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Od redakcji

Agencja agencji nierówna
Agencja interaktywna kojarzy siê z firm¹ zajmuj¹c¹ siê budow¹ 
serwisów internetowych, co nie jest zgodne z prawd¹. 

Liczy siê dobry wybór
Od postawionego celu zale¿y to, co najwa¿niejsze dla projektu 
– wybór odpowiedniej agencji interaktywnej.

Przetargowa przysz³oœæ 
P³acenie agencjom za udzia³ w przetargach na us³ugi interaktywne to 
rzadkoœæ na polskim rynku. Niemniej jednak spotykana. 

Jaki biznes, taka witryna
Dopasowanie serwisu WWW do dzia³alnoœci prowadzonej przez 
zleceniodawcê, to wcale nie taka prosta sprawa. 

Nie takie straszne koszty
Kluczem do niewydawania bajoñskich sum jest znajomoœæ rynku i 
realiów internetowych.

Pomys³, praca, produkt 
Dzia³ania, na jakie w ostatnim czasie decydowa³y sie agencje, które za cel 
postawi³y sobie stworzenie dobrego serwisu firmy.

Agencje stawiaj¹ na technologie 
Rynek agencji interaktywnych – obok tych kreatywnych – zak³ada 
równorzêdny udzia³ podmiotów technologicznych.

Spo³ecznoœci internetowe - wartoœæ czy wydmuszki?
Które niestandardowe dzia³ania nios¹ za sob¹ realn¹ wartoœæ dla 
reklamodawcy, a które okazuj¹ siê zwyk³ymi wydmuszkami?

Standardy siê przejad³y
Czy da siê sprawnie po³¹czyæ szum medialny z realnym zyskiem w postaci 
jego konwersji na cel?

Artyku³y eksperckie:

Klient, który rozumie agencjê
Projekty internetowe nie s¹ ju¿ tak czêsto traktowane jak m³odsze dziecko 
ca³oœci komunikacji. 

Œmieræ jednoro¿ca 
Marki oraz agencje siêgaj¹ po broñ ostateczn¹, owiana niemal¿e
mistycznym p³aszczem – niestandardowa kreacje. 

Interaktywny show dziêki rzeczywistoœci rozszerzonej
Technologia rozszerzonej rzeczywistoœci dysponuje wieloma narzêdziami, 
którymi mo¿na ¿onglowaæ.  

Kto nakrêci wideo w sieci? 
Agencje interaktywne najczêœciej podzlecaj¹ nagranie i postprodukcjê filmów 
domom produkcyjnym. Efekty s¹ mniej lub bardziej zadowalaj¹ce

Pro publico bono 
Wœród wielu aktywnoœci agencji interaktywnych, odrêbny temat stanowi¹ 
realizacje dla instytucji pañstwowych. 
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Grzegorz Mi³kowski
redaktor naczelny
interaktywnie.com

Od redakcji
acznê od powtarzanego od dawna 
truizmu: rynek interaktywny zajmuje ju¿ 
znacz¹c¹ czêœæ areny zmagañ Z

marketingowych. A obecni na tej arenie 
„interaktywni” maj¹ niepohamowane apetyty, 
które ka¿¹ im systematycznie poszerzaæ pola 
swoich wp³ywów, zakreœlaj¹c na mapie 
komunikacji marketingowej kolejne obszary 
zdobywane przez media XXI wieku.

Wed³ug opublikowanego kilka tygodni temu 
raportu pt. "2010 Digital Marketing Outlook", 
nadchodz¹ce miesi¹ce up³yn¹ pod znakiem 
rosn¹cej popularnoœci marketingu cyfrowego, 
który stanie siê jedn¹ z popularniejszych form 
dystrybucji komunikatów biznesowych. Ten 
sam raport podkreœla, ¿e w ostatnim czasie
o 1/4 wzros³o zatrudnienie w dzia³ach, które 
obs³uguj¹ marketing internetowy. Brzmi 
optymistycznie? To jeszcze nie wszystko. 
Wed³ug  przywo³anego przeze mnie 
dokumentu, od 40 proc. do blisko 80 proc. 
brandmanagerów planuje przerzucenie nawet 
1/3 funduszy z mediów tradycyjnych do 
projektów zwi¹zanych z tzw. nowymi mediami. 

Rok 2010 potwierdzi wiêc 
najprawdopodobniej prognozy, które pojawi³y 
siê równie¿ w naszym raporcie pt. „Media 
Online”. A mówi¹ one o powolnym, acz 

systematycznym zdobywaniu dominuj¹cej 
pozycji na rynku marketingowym przez 
wspó³czesne „okno na œwiat” - przez Internet. 

W pierwszym tegorocznym raporcie 
interaktywnie.com zajêliœmy siê jednym
z g³ównych motorów napêdowych tego rynku. 
Si³ami, które kreuj¹, moderuj¹ i bardzo czêsto 
wyznaczaj¹ kierunek ewolucji bran¿y 
internetowej – agencjami interaktywnymi.
To one, wraz ze swoimi klientami, wcielaj¹
w ¿ycie wizje, które ogl¹damy ka¿dego dnia na 
naszych ekranach. Czasami s¹ to wizje 
zapadaj¹ce w pamiêæ na d³ugie tygodnie, 
czasami œlepe tory internetowej ewolucji,
a nierzadko brutalne kompromisy miêdzy 
fantazjami projektantów a bud¿etami 
klientów. 

Warto wiêc poznaæ jak najlepiej rynek agencji 
interaktywnych, by œcie¿ka, na któr¹ 
skierujemy nasz bud¿et, nie okaza³a siê 
skoczni¹, z której si³a wybicia i odleg³oœæ 
skoku jest zwykle wielk¹ niewiadom¹, ale 
wind¹, która pojedzie prosto do nieba. 
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wizytówki
firm

Trendmaker

Internet:
    studio@trendmaker.pl

Wybrani klienci:
Mennica Polska, Leroy Merlin, Danone, Bahlsen, Sferis, InPost, G+J

Adres:
Madaliñskiego 17/9, 30-303 Kraków

www:
www.trendmaker.pl   

Telefon:
(12) 376 84 10

Opis dzia³alnoœci:
Specjalizujemy siê w marketingu interaktywnym.
Budujemy b³yskotliwe strategie, które pomagaj¹ realizowaæ cele biznesowe
naszych klientów.
Tworzymy kampanie, które anga¿uj¹ konsumentów w unikalne relacje z mark¹.

Point of View

Internet:
info@pointofview.pl     

Wybrani klienci:
Plus, 36.6, Simplus, LUKAS Bank, Aviva, AEGON, Wrangler, LEE

Adres:
ul. Filona 16, 02-658 Warszawa 

www:
www.pointofview.pl    

Telefon:
22 843 50 31

Opis dzia³alnoœci:
Point of View jest agencj¹ specjalizuj¹c¹ siê w kompleksowej realizacji kampanii
w sieci Internet, niestandardowych dzia³aniach promocyjnych oraz tworzeniu serwisów
o charakterze brandowym. Jesteœmy pasjonatami Internetu i reklamy w sieci.
Skontaktuj siê z nami i zobacz, co mo¿emy zaproponowaæ Twojej marce...

Fax:
22 646 24 01

mailto:info@pointofview.pl
http://www.pointofview.pl
http://www.trendmaker.pl
mailto:studio@trendmaker.pl
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Agencja agencji nierówna
£ukasz K³osowski

Z racji tego, ¿e na rynku mamy zalew ma³ych podmiotów, niewtajemniczonym agencja interaktywna kojarzy 
siê z firm¹ zajmuj¹c¹ siê budow¹ serwisów internetowych, co nie jest zgodne z prawd¹, bo podstawowy 
zakres dzia³añ znacznie wykracza poza tê dzia³alnoœæ. 

tandardem s¹ takie agencje, do których 
zadañ nale¿y kompleksowe Szaprojektowanie i wdro¿enie strategii 

obecnoœci marki w internecie. Norm¹ jest 
œwiadczenie us³ug zwi¹zanych z 
projektowaniem i zarz¹dzaniem noœnikami 
reklamowymi, planowaniem kampanii 
reklamowych w sieci oraz pozycjonowaniem 
stron. Czêsto w portfolio interaktywnym 
mo¿na znaleŸæ hosting, ale zdarza siê tak, ¿e 
plan biznesowy opiera siê wy³¹cznie o to. 
Agencje kombo, mówi¹c kolokwialnie, 
oprócz wy¿ej wymienionych chwal¹ siê te¿ 
kompetencjami z zakresu IT oraz 
telekomunikacji, ale w celu dywersyfikacji 
przychodów œwiadcz¹ dziœ tak drobne 
us³ugi, jak przygotowanie prezentacji 
multimedialnych czy copywriting.

Tomasz Tomczyk, wiceprezes zarz¹du K2 
Internet, uwa¿a, ¿e dobrze jest integrowaæ 
pod jednym dachem ca³y ³añcuch us³ug 

potrzebnych do skutecznego prowadzenia 
marketingu w sieci. – G³ówn¹ zalet¹ takiego 
rozwi¹zania jest jeden dostawca, który 
bierze odpowiedzialnoœæ za projekt – mówi. 
Koordynacja kilku w¹sko 
wyspecjalizowanych agencji mo¿e byæ czaso- 
i kosztoch³onna – ocenia. – Us³uga bêdzie 
dro¿sza w kilku ró¿nych agencjach ni¿
w jednej dzia³aj¹cej kompleksowo, która 
przy wykorzystaniu efektu skali mo¿e 
zaproponowaæ lepsze warunki – mówi 
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Tomczyk. 
Aby skorzystaæ z podstawowych us³ug w 
internecie i wydaæ jeszcze mniej pieniêdzy, 
warto skorzystaæ z us³ug ma³ej firmy. 
Wojciech Rojek, wspó³w³aœciciel 
kilkuosobowej firmy Direkt Point, zapewnia, 
¿e jakoœæ bêdzie porównywalna. – Je¿eli 
ma³a agencja mo¿e w pe³ni poœwiêciæ siê 
pracy nad jednym projektem, to efekty pracy 
bêd¹ bardzo dobre. Team dwóch grafików, 
dwóch programistów i project manager,
w dwa miesi¹ce jest w stanie stworzyæ du¿y 
serwis korporacyjny – mówi. Ni¿sze ceny 
wi¹¿¹ siê równie¿ z tym, ¿e ma³e agencje 
czêœciej id¹ na ustêpstwa. 
Du¿y klient mo¿e wycisn¹æ z ma³ej agencji 
wiêcej ni¿ z du¿ej, która ka¿d¹ zmianê 
wyceni jako dodatkow¹ pracê. – Ma³a czêsto 
ugina siê i robi wiêcej ni¿ by³o ustalone – 
ocenia z doœwiadczenia Rojek.

K2 zanotowa³a w 2008 roku (ostatnie 
dostêpne dane) 40,8 mln z³ przychodu, czyli 
o 57 proc. wiêcej ni¿ rok wczeœniej. Zysk 
netto wyniós³ 2,7 mln z³ – co stanowi³o 
wzrost o 62 proc. Adv.pl mia³a w 2008 roku 
zysk brutto w wysokoœci 736 tys. z³ – to o 15 
proc. mniej ni¿ w 2007 roku. Jednak 
skonsolidowany przychód w 2008 roku 
wyniós³ 12,04 mln z³ – co stanowi³o wzrost 
o 114 proc. Direkt Point w ubieg³ym roku 

Interaktywna – dobry biznes

mia³ przychód w wysokoœci 500 tys. z³. 

Dominik Kaznowski w sztandarowej pozycji 
„Nowy Marketing” pisze, ¿e mniej wiêcej od 
2006 roku nastêpuje segmentacja polskiego 
rynku agencji interaktywnych. Specjalizacjê 
wymusi³o du¿e nasycenie rynku, a kto 
szybko siê okreœli³, ten dzisiaj zbiera profity. 
Kaznowski jednoczeœnie dokonuje podzia³u 
rynku na: agencje kreatywne, 
technologiczne (ang. software house), 
konsultingowe, SEO i SEM, wdro¿eniowe,
uniwersalne (ang. full service), niszowe lub 
bran¿owe i projektowo-badawcze. W³aœnie 
w 2006 roku Artegence zdecydowa³a siê, aby 
jej strategia oparta zosta³a na budowaniu 
spo³ecznoœci wokó³ produktów i marek. – 
Specjalizacja z perspektywy czasu by³a 
strza³em w dziesi¹tkê. Po prostu wyczuliœmy 
nadchodz¹cy trend – mówi Magdalena 
Górak, PR manager Artegence.

Najlepszym przyk³adem realizacji jest 
nale¿¹cy do grupy Omnigence (Artegence 
wchodzi w sk³ad tej grupy) Filmweb.pl, 
który ze zwyk³ego serwisu, przerodzi³ siê
w aktywn¹ spo³ecznoœæ osób zwi¹zanych
z tematyk¹ filmow¹, staj¹c siê najwiêkszym 
portalem filmowym w Polsce z drug¹ pod 
wzglêdem wielkoœci baz¹ filmów i ludzi kina 
na œwiecie po IMDB.com. Z ostatnich 

Szukaj, buduj, specjalizuj siê
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realizacji warto wymieniæ seriê dziesiêciu 
serwisów Moje Miasto, przygotowanych dla 
Mediów Regionalnych, maj¹cych za zadanie 
zaanga¿owanie lokalnej spo³ecznoœci
w ¿ycie swojego miasta (funkcjonuj¹
w wersji dla Szczecina, Trójmiasta, 
Warszawy, £odzi, Poznania, Krakowa, 
Bydgoszczy, Lublina, Wroc³awia oraz na 
Œl¹sku). 

To nie wszystkie trendy. Z powodu 
przenoszenia bud¿etów reklamowych do 
internetu, tradycyjne agencje marketingowe 
tworz¹ dziœ w swoich strukturach dzia³y 
zajmuj¹ce siê wy³¹cznie tym medium. Bywa, 
¿e z powodu braku na rynku specjalistów po 
prostu przejmuj¹ agencje o interaktywnych 
kompetencjach razem z ca³ym ekwipunkiem. 
Przyk³ad mieliœmy w zesz³ym roku, kiedy 
krakowska Blue Angels Advertising, 
po³¹czy³a siê z nale¿¹c¹ do warszawskiej 
Grupy Marketingowej Infinico agencj¹ 
interaktywn¹ Rabbits.pl.

Zdarza siê te¿ inaczej. Agencje interaktywne 
poszerzaj¹ kompetencje o te, 
charakterystyczne do tej pory dla agencji 
marketingowych. Ju¿ w 2008 roku 
FFCreation, której portfolio us³ug skupia³o 
siê na e-marketingu i nowych mediach, 
zmieni³a nazw¹ na FireFlyCreation i 

Przejmowanie / Integrowanie
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zadeklarowa³a, ¿e zamierza byæ agencj¹ full 
services. Zakres us³ug zosta³ rozbudowany
o media tradycyjne. W tym celu powsta³ 
dzia³ odpowiedzialny za kreacjê i realizacjê 
kampanii telewizyjnych oraz tych na 
noœnikach reklamy zewnêtrznej. W 
paŸdzierniku zasz³ego roku podobne 
zmiany zasz³y w Netizens. W wyniku 
po³¹czenia z agencj¹ marketingu 
zintegrowanego Peppermint (obie firmy 
wchodz¹ w sk³ad holdingu marketingowego 
Indigity) dosz³o do utworzenia podmiotu, 
który dzia³aæ ma pod wspóln¹ nazw¹ 
Netizens, a ju¿ teraz funkcjonuje jako 
agencja marketingowa, a nie interaktywna.
Agnieszka Nowak, PR manager Netizens, 
mówi, ¿e trend ten wynika przede 
wszystkim z zapotrzebowania klientów. – 
Dochodzi³o do sytuacji, ¿e klienci pytali nas 
o radê w kwestiach dzia³añ 
pozainternetowych. Jest i prozaiczny powód 
zmian – wygoda. Na pewno ³atwiej jest 
koordynowaæ pracê z jedn¹ ni¿ dwiema czy 
trzema agencjami równoczeœnie – dodaje. 
Przygotowuj¹c kampaniê na pewno nie 
³atwo jest w jednej agencji zamawiaæ 
strategiê, gdzie indziej planowaæ dzia³ania
w internecie i jeszcze w innym miejscu 
przygotowywaæ kampanie sprzeda¿owe
w sklepach, ulotki czy plakaty. – Z punktu 
widzenia marki wa¿ne jest wykorzystanie 
synergii mediów, poniewa¿ konsumenci nie 
dziel¹ komunikatów na cyfrowe i 
analogowe. Decyzja o po³¹czeniu si³ z 



agencj¹ marketingu zintegrowanego by³a 
wiêc naturalnym krokiem – mówi 
przedstawicielka Netizens.

Na pytanie, o jakie nowe kompetencje 
wzbogaci³y siê w ostatnim czasie polskie 
agencje interaktywne, Tomasz Tomczyk 
wymienia, ¿e gor¹cym tematem by³o wideo
i social media oraz performance marketing. 
– Wideo rozwija siê stabilnie. W coraz 
wiêkszej liczbie projektów pojawiaj¹ siê jego 
elementy i myœlê, ¿e ten trend siê utrzyma. 
Jeœli chodzi o performance marketing, to 
nadal ma³o agencji oferuje taki model 
rozliczeñ. Mówiê tu o rozliczeniu projektów, 
a nie kampanii sprzeda¿owych.

W tym roku wideo schodzi na drugi plan – 
ocenia Tomczyk. – Generalnie odchodzi siê 
od rozwi¹zañ „reach media” i zmierza w 
kierunku marketingu w miejscach, czyli tam, 
gdzie ludzie gromadz¹ siê w naturalny 
sposób. – Przewodnia staje siê komunikacja 
za pomoc¹ nieinwazyjnych form. Ten rok 
bêdzie z pewnoœci¹ rokiem social media 
oraz marketingu szeptanego i wszystkich 
jego przejawów – prognozuje Tomczyk.

Wideonowoœci na drugi plan
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Liczy siê dobry wybór
Aneta Zadroga 

Kampania sprzeda¿owa, wizerunkowa, a mo¿e ca³oroczna obecnoœæ marki w Sieci? Od postawionego celu 
zale¿y to, co najwa¿niejsze dla projektu – wybór odpowiedniej agencji interaktywnej. 

pecjaliœci podkreœlaj¹, ¿e wyboru 
agencji nale¿y dokonywaæ w zale¿noœci Sod rodzaju planowanego projektu. 

Inaczej podchodzi siê do taktycznej 
kampanii sprzeda¿owej, inaczej do 
wizerunkowej czy te¿ strategii ca³orocznej 
obecnoœci marki w Sieci. Cechy najbardziej 
po¿¹dane w ka¿dym projekcie, to jakoœæ 
dostarczanych produktów b¹dŸ koncepcji, 
oraz efektywnoœæ dzia³añ.

– Nie zawsze superkreacja musi oznaczaæ 
superefektywnoœæ. Przy du¿ych projektach 
wa¿na jest skala dzia³alnoœci agencji, liczba 
zatrudnionych pracowników, czasami nawet 
miejsce siedziby firmy. Nie ka¿da agencja 
jest w stanie dedykowaæ dwadzieœcia osób 
na tak zwane full time do projektu na pó³ 
roku czy oddelegowaæ taki zespó³ do 
siedziby klienta – wyjaœnia Tomasz 
Tomczyk  z agencji K2 Internet SA.

Co znaczy dobra agencja? Na dynamicznie zmieniaj¹cym siê rynku 
komunikacji cyfrowej codziennie rodz¹ siê 
nowe formaty, zmieniaj¹ siê trendy, 
determinuj¹ce dobór œrodków, przy pomocy 
których realizujemy cele marketingowe. – 
Warto wybraæ agencjê, która ma odpowiedni 
dystans do „buzzwordów dnia” i proponuje 
rozwi¹zania najlepiej pasuj¹ce do 
postawionego problemu, a nie takie, które
s¹ aktualnie najmodniejsze lub najbardziej 
po¿¹dane w portfolio samej agencji – 
zauwa¿a z kolei Bartek Go³êbiowski, 
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 Adyrektor kreatywny w Click 5. – Dobre 
referencje i szerokie portfolio to najczêœciej 
gwarancja jakoœci obs³ugi. Je¿eli agencja, 
któr¹ wybieramy, zbudowa³a z innymi 
klientami wieloletni¹, udan¹ wspó³pracê, to 
dobry sygna³ – dodaje.
Portfolio jest wa¿ne, jednak warto tutaj 
zwróciæ uwagê na szczegó³y. – Praktycznie 
wszystkie agencje w Polsce realizowa³y 
projekt dla któregoœ z telekomów. Je¿eli 
jednak wczytamy siê w szczegó³y, to mo¿e 
siê okazaæ, ¿e by³ to banner dla jakiegoœ 
oddzia³u, ale logo jak najbardziej dumnie 
prê¿y siê w zak³adce „Klienci” – zauwa¿a 
Grzegorz Krzemieñ, prezes agencji 
interaktywnej GoldenSubmarine.

Warto tak¿e zobaczyæ, co pisze siê o agencji 
w internecie. Najwa¿niejszym czynnikiem 
wydaje siê jednak byæ polecenie przez 
zaufan¹ osobê, która ma ju¿ za sob¹ 
realizacjê projektu z konkretn¹ agencj¹. – 
Niemniej wa¿ne jest osobiste spotkanie, 
które powinno odbyæ siê w siedzibie agencji. 
Je¿eli podczas pierwszego spotkania nie 
zaiskrzy, nie bêdzie przys³owiowej chemii 
pomiêdzy klientem a agencj¹ – to raczej nic
z tego nie bêdzie – t³umaczy Krzemieñ.
Dobra agencja bowiem to taka, która pracuje 
dla swoich klientów lub marek przez wiele 
lat, a nie taka, która ma wiele jednorazowych 
projektów. Kolejnym wa¿nym elementem 
jest dostêp do wiedzy i wykorzystanie jej
w projektach. Du¿e organizacje dysponuj¹ 
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zwykle znacz¹cymi zasobami w tym 
zakresie, wyniesionymi z pracy nad 
zrealizowanymi dotychczas projektami, 
mog¹ sobie pozwoliæ na kupowanie drogich 
raportów z zagranicy itp. – Ostatnia, ale te¿ 
bardzo wa¿na rzecz, to „chemia” miêdzy 
osobami, które potencjalnie maj¹ ze sob¹ 
wspó³pracowaæ przy projekcie, oraz ich 
wiedza merytoryczna i doœwiadczenie
w podobnych realizacjach – dodaje 
Tomasz Tomczyk.

– Myœlê, ¿e niezmiernie istotne jest tak¿e 
zrozumienie potrzeb klienta, podejœcie 
biznesowe agencji. Wiele firm próbuje na 
si³ê przekonaæ do koncepcji, które 
kompletnie zaprzeczaj¹ briefowi, a elementy 
zawarte w ofercie doskonale nabijaj¹ kasê 
agencji. Myœlê, ¿e doskonale ilustruje to 
s³ynne powiedzenie D. Ogilvy – „Reklama, 
która nie sprzedaje, nie jest kreatywna” – 
komentuje Marcin Piwowarczyk
z Trendmaker.

Du¿a konkurencja i ci¹gle nowe agencje na 
rynku powinny zmuszaæ klienta do 
ostro¿noœci przy wyborze. Zwykle czerwona 
lampka powinna zapalaæ siê w sytuacji zbyt 
optymistycznego prezentowania 
oczekiwanych wyników czy za³o¿eñ 
bud¿etowych znacznie odbiegaj¹cych od 

Uwaga! Niebezpieczeñstwo!

Grzegorz Krzemieñ

Naj³atwiej jest z agencjami sieciowymi, których z 
regu³y nie trzeba wybieraæ, poniewa¿ s¹ przydzielane 
w ramach globalnych umów gdzieœ daleko poza Polsk¹. 
W tym przypadku nie trzeba niczego sprawdzaæ, tylko 
pracowaæ zgodnie z przydzia³em. Najprostszym 
rozwi¹zaniem – o ile pozwala na to bud¿et klienta – 
jest wybranie jednej du¿ej agencji i przydzielanie jej 
zadañ w ramach tego bud¿etu. Takie d³ugoterminowe 

prezes
GoldenSubmarine
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podejœcie niesie ze sob¹ wiele korzyœci. Klient otrzymuje spójnoœæ dzia³añ - zarówno od 
strony wizerunkowej, jak i biznesowej. Mo¿e tak¿e przerzuciæ czêœæ swoich obowi¹zków na 
agencjê, która dba o rozwój biznesu swojego klienta i o to, ¿eby by³ zadowolony z wyników. 
W Polsce funkcjonuje kilkanaœcie takich agencji, a ich nazwy wszystkim zainteresowanym 
rynkiem interactive s¹ znane. Oczywiœcie musimy dokonaæ wyboru jednej agencji z 
kilkunastu, ale z regu³y przy tych bud¿etach zajmuj¹ siê tym dzia³y zakupu, które maj¹ 
rozbudowane mechanizmy weryfikuj¹ce umiejêtnoœci kreacyjne agencji, doœwiadczenie 
pracowników czy stan finansów. Je¿eli jednak nie dysponujemy bud¿etem, który interesuje 
du¿¹ agencjê, trzeba szukaæ mniejszych lub wyspecjalizowanych w poszczególnych 
obszarach. Takie podejœcie wymaga wiêcej wiedzy i pracy po stronie klienta, ale równie¿ 
mo¿e przynieœæ oczekiwane efekty.

konkurencji. – Czêsto jest tak, ¿e agencje 
podaj¹ „wyœrubowane” oczekiwane wyniki 
kampanii, a potem okazuje siê, ¿e jednak nie 
uda³o siê ich uzyskaæ. Stratny jest zawsze 
klient i wtedy ju¿ nie jest w stanie naprawiæ 
szkody przez zmianê agencji – podkreœla 
Tomasz Tomczyk. Brak solidnej 
argumentacji dla zaproponowanych 
rozwi¹zañ równie¿ nie wró¿y najlepiej.

Fot.: Grzegorz Krzemieñ



W pierwszej fazie wyboru wykonawcy (czyli 
zdefiniowania kilku agencji, do których 
wyœlemy zapytanie) uwagê powinien 
zwróciæ brak doœwiadczenia w adekwatnym 
obszarze wspó³pracy. I to ju¿ powinno 
oznaczaæ, ¿e dana agencja nie bêdzie dobra 
do zaplanowanego dzia³ania. – Jeœli chcemy 
zamówiæ serwis WWW, a agencja ma 
doœwiadczenie w kreacji i wykonaniu form 
reklamowych oraz prezentacji 
multimedialnych, to nie jest to w³aœciwy 
partner do odpowiedzi na nasz brief – 
podkreœla Beata Turlejska-Zduñczyk, 
Sales&Service Department Director
w Adv.pl. – Na etapie odpowiedzi na 
zapytanie klienta zwróci³abym uwagê na 
przygotowanie oferty. Przy projektach 
wymagaj¹cych analizy czy strategii, brak 
pytañ do klienta i odpowiedŸ agencji w ci¹gu 
dwóch, trzech dni wzbudzi³by mój niepokój. 
Równie¿ deklaracje co do ceny i terminu 
realizacji skrajnie optymistyczne w 
porównaniu z innymi konkurentami 
uzna³abym za wymagaj¹ce weryfikacji – 
zauwa¿a.
Trzeba te¿ uwa¿aæ na firmy krzaki. Nied³ugi 
okres dzia³alnoœci na rynku, stosunkowo 
ma³a baza zrealizowanych projektów, osoby 
bior¹ce udzia³ w projekcie bez historii 
zawodowej w bran¿y, brak referencji
w porównywalnych projektach, a tak¿e brak 
firmy w zestawieniach bran¿owych, 
nieznajomoœæ marki wœród innych graczy 
rynkowych – to powinno zapaliæ czerwon¹ 
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lampkê w g³owie klienta.
K³opoty z kontaktem, zero potwierdzonych 
realizacji, niechêæ do dawania kontaktów do 
swoich klientów w celu potwierdzenia 
referencji oraz ci¹g³e naciskanie na 
spotkania „na mieœcie” mog¹ce oznaczaæ 
brak biura, to kolejne sygna³y, ¿e lepiej 
zacz¹æ szukaæ gdzie indziej.

Zaniepokojenie powinny równie¿ wzbudzaæ 
próby wdra¿ania koncepcji i pomys³ów, 
które kompletnie nie odpowiadaj¹ briefowi. 
Brak zrozumienia biznesu klienta, próba 
przekonywania do rozwi¹zañ ma³oistotnych 
a kosztownych. – Istniej¹ agencje, które maj¹ 
idealnie opracowane rozwi¹zania 
pude³kowe i dlatego szczególnie przy 
wdra¿aniu serwisów korporacyjnych 
próbuj¹ naci¹gn¹æ klienta na dodatkowe 
modu³y, które zapewne s¹ osobno ujête
w kosztorysie, a kompletnie nie maj¹ 
znaczenia biznesowego (np. „dodaj do 
ulubionych”, „poleæ stronê znajomym”, 
„ustaw jako stronê startow¹” itp.) – 
podkreœla Marcin Piwowarczyk.

Rozczarowania pojawiaæ siê jednak mog¹, 
nawet wtedy, kiedy wybierzemy, naszym, 
zdaniem, dobr¹ agencjê, odpowiedni¹ do 
projektu. – Klienci najczêœciej „nacinaj¹” siê 
na bardzo optymistyczne harmonogramy 

I rozczarowanie...
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prac oraz szacowane wyniki prowadzonych 
dzia³añ. W obu przypadkach realia mog¹ byæ 
przykre i niezwi¹zane ze z³o¿on¹ oferta – 
mówi Tomasz Tomczyk.

Piwowarczyk zauwa¿a, ¿e du¿ym 
problemem dla klientów jest brak 
zrozumienia ich biznesu, b³êdna 
interpretacja briefu, rekomendacja 
rozwi¹zañ kompletnie nieistotnych 
biznesowo. – Mo¿na wyliczaæ wiele takich 
rozwi¹zañ, czyli na przyk³ad opowiadanie
o „genialnych” autorskich systemach CMS,
co skutkuje uzale¿nieniem od agencji przy 
wszelkich drobnych zmianach serwisów, czy 
te¿ sprzeda¿ pakietów klikniêæ w 
kampaniach AdWords – zaznacza.
Specjaliœci podkreœlaj¹, ¿e klienci czêsto 
wybieraj¹ najni¿sz¹ cenê za godzinê pracy 
specjalisty, nie pytaj¹c, co wchodzi w jej 
sk³ad. – S¹ agencje, których niska cena 
jednostkowa godziny pracy specjalisty jest 
pochodn¹ wyceniania osobno wszystkich 
specjalistów bior¹cych udzia³ w realizacji, 
inne kosztorysuj¹ godzinowo tylko prace 
produkcyjne po wy¿szej cenie i klient nie 
p³aci osobno za strategiê, kreacjê czy 
obs³ugê klienta – zwraca uwagê Beata 
Turlejska-Zduñczyk.

– Trudno o lepsze œwiadectwo ni¿ czyjaœ 

Bo inni polecaj¹...

Tomasz Michalik

Najlepsza referencja to 
zadowolony klient
Referencje na stronie 
internetowej nale¿y postrzegaæ 
w charakterze zabiegów 
marketingowych agencji.
Z moich doœwiadczeñ wynika, 
¿e klienci raczej podchodz¹ do 
tego typu rekomendacji 
sceptycznie. Najbardziej 
wiarygodn¹ rekomendacj¹ jest 
d³ugotrwa³a, sta³a wspó³praca
z du¿ymi klientami. Rynek 
najlepiej weryfikuje s³abe 
agencje. Dobre agencje maj¹ 
zazwyczaj swoj¹ historiê
w mediach bran¿owych 
(Mediarun.pl, 
Interaktywnie.com), na któr¹ 
warto zwróciæ uwagê.

Creative Director
Insignia

szczera rekomendacja. Zawsze warto 
zamieniæ kilka s³ów z klientami, którzy mieli 
okazjê wspó³pracowaæ z agencj¹ – zauwa¿a 
Bartek Go³êbiowski.

– Referencje i realizacje wydaj¹ siê byæ 
jedynym „obiektywnym” œwiadectwem 
kompetencji i doœwiadczenia agencji. 
Wiarygodnoœæ to ju¿ sprawa indywidualna, 
liczy siê tak¿e obecnoœæ w mediach czy 
stowarzyszeniach bran¿owych – mówi
z kolei Marcin Piwowarczyk, i zaznacza,
¿e wynik kampanii w stosunku do 
za³o¿onych efektów to równie¿ wiarygodne 
Ÿród³o wiedzy o skutecznoœci agencji.

Jednak, skutecznoœæ liczona bezpoœrednio 
po kampanii, to czêsty b³¹d pope³niany 
szczególnie przez sektor MSP klientów. Ich 
bud¿ety roczne s¹ niewielkie i oczekuj¹ 
natychmiastowych wskaŸników. Trudno 
wiêc oceniaæ agencjê przez pryzmat 
pojedynczych kampanii. – Du¿o 
sensowniejsze jest podejœcie do 
d³ugofalowej wspó³pracy, pojedyncze 
taktyczne dzia³ania marketingowe daj¹ tylko 
czêœciowy pogl¹d na skutecznoœæ. Jeœli 
agencja wspó³pracuje z klientem od kilku 
lat, to oznacza, ¿e efekty jej pracy 
satysfakcjonuj¹ klienta – podkreœla 
Piwowarczyk.

Ufanie w stu procentach referencjom 
umieszczonym na stroni internetowej 



doœwiadczenie poparte referencjami,

Raport interaktywnie.com: Agencje interaktywne 17

równie¿ mo¿e byæ zawodne. Wiadomo 
bowiem, ¿e referencje podawane s¹ zwykle 
do osób „zaprzyjaŸnionych”, czyli 
zadowolonych z projektu. – Dlatego zawsze 
warto sprawdziæ referencje w innych 
dostêpnych Ÿród³ach. Nikt nie jest idealny. 
Papierowa referencja zawsze ma mniejsz¹ 
wartoœæ ni¿ rozmowa telefoniczna. To 
zupe³nie jak z CV kandydata do pracy v. 
opinia by³ego pracodawcy – radzi 
Tomasz Tomczyk.

Przy wyborze agencji nie zawsze warto 
rzucaæ siê na g³êbokie wody. Du¿a firma to 
co prawda czêsto wiêksze bezpieczeñstwo 
realizacji projektu, ale te¿ wiêksze koszta. 
Ma³a agencja to indywidualne podejœcie, 
czasami te¿ ³atwiejsza mo¿liwoœæ 
zrealizowania czegoœ rewolucyjnego. 
Czasami ma³a agencja ca³kiem dobrze 
zast¹pi du¿ego gracza. Punktem odciêcia 
przy wyborze odpowiedniej firmy s¹ zwykle 
wysokoœæ bud¿etu i skala projektu.
– Ma³e jednorazowe projekty nie bêd¹
w obszarze zainteresowania du¿ych agencji 
chc¹cych pracowaæ dla marek kompleksowo 
i braæ odpowiedzialnoœæ za swoje dzia³ania, 
choæ zdarza siê, ¿e du¿e agencje startuj¹ w 
ma³ych projektach, maj¹c na uwadze rozwój 
wspó³pracy i potencja³ danego klienta – 
zauwa¿a Tomasz Tomczyk. – Ma³a agencja 

Du¿a czy ma³a?

   portfolio potwierdzaj¹ce skutecznoœæ dzia³añ,
   pytania na etapie odpowiedzi na brief jako próba precyzyjnego zdefiniowania

potrzeb klienta,

   okreœlenie i przedstawienie klientowi za³o¿eñ, przy których powsta³a wycena,

   przygotowanie harmonogramu dzia³añ, uwzglêdniaj¹c ryzyko projektowe
   i zadania klienta,
   d³ugotrwa³a wspó³praca z klientami, rekomendacja innych klientów,

   zdobyte przez agencjê nagrody w bran¿y.

Co œwiadczy o profesjonalizmie agencji?



ma wiêksz¹ elastycznoœæ w podejœciu do 
projektów, mo¿e zadzia³aæ szybciej – dodaje.

Nie oznacza to jednak, ¿e jakoœciowo bêdzie 
to porównywalne zbardziej doœwiadczonymi 
graczami. Specjaliœci radz¹, ¿e z us³ug ma³ej 
agencji warto korzystaæ w przypadku 
niszowych projektów, bardzo 
niestandardowych, wymagaj¹cych 
wyspecjalizowanej wiedzy. Je¿eli ktoœ myœli 
jednak o swojej marce w obszarze 
interactive d³ugoterminowo i jest firm¹ 
aktywn¹ marketingowo, to bezwzglêdnie 
musi powierzyæ swój bud¿et du¿ej agencji. – 
Firma taka jest w stanie zapewniæ 
strategiczne doradztwo, ci¹g³oœæ obs³ugi 
(choroba jednej osoby nie wywraca do góry 
nogami pracy ca³ej agencji), doœwiadczenie 
we wszystkich obs³ugiwanych obszarach
i rozumie du¿e firmy – podkreœla Krzemieñ.
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Przetargowa przysz³oœæ: 1000 Euro za projekt?
Anna Chodacka

P³acenie agencjom za udzia³ w przetargach na us³ugi interaktywne to rzadkoœæ na polskim rynku. Niemniej 
jednak, tak¹ praktykê proponuje IAB Polska. Œrodowisko nie oponuje, a wrêcz jest za.

rzy IAB Polska opracowaliœmy 
rekomendacje i liczymy, i¿ przekonaj¹ 
klientów, Ÿe warto za udzia³ w P

przetargu p³aciæ, bo symboliczna op³ata 
znaczy, Ÿe klient powa¿nie traktuje to, co 
robi, i wybiera agencjê, która da mu realn¹ 
wartoœæ. Co wiêcej, klient decyduj¹c siê,
¿e zap³aci, dokonuje preselekcji, a tym samy 
oszczêdza na czasie – mówi Magdalena 
Górak, PR Manager agencji Artegence.

Rok 2009 to rok, który specjaliœci z bran¿y 
okreœlaj¹ jako czas bardziej œwiadomych 
wyborów agencji przez klientów. 
Wyedukowani, przekonani o sile Internetu
i koniecznej w nim obecnoœci, do  agencji 
interaktywnych zwracali siê ju¿ nie tylko
w celu obs³ugi jednego projektu, ale w celu 
realizacji kilkuletniej strategii rozwoju 
marki. Powierzenie losów brandu na tak 

D³ugofalowa strategia zamiast 
pojedynczego projektu

d³ugi okres czasu, to odpowiedzialny wybór. 
Klienci nie chc¹ ryzykowaæ. Organizuj¹ 
przetarg. 

– W porównaniu z poprzednimi latami 
ró¿nica jest ogromna. Internet jest teraz 
nieporównywalnie wa¿niejszy dla klientów. 
Osoby organizuj¹ce przetargi maj¹ 
doœwiadczenie w prowadzeniu dzia³añ
w  Internecie oraz w prowadzeniu 
przetargów, przez co s¹ w stanie 
kompetentnie wybieraæ agencjê – mówi 
Magdalena Górak.
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Polityka klientów, którzy patrz¹ 
d³ugofalowo, ma te¿ pozytywne 
konsekwencje dla agencji interaktywnych. 
Te mog¹ ograniczyæ startowanie w 
przetargach do kilku rocznie i dziêki temu 
skupiæ energiê pracowników na faktycznym 
wdra¿aniu rozwi¹zañ dla klienta.
– Widzimy bardzo pozytywne zmiany. Coraz 
rzadziej klienci organizuj¹ przetargi na ma³e 
pojedyncze projekty i zwracaj¹ siê do nas
z zapytaniami o d³ugofalow¹ obs³ugê marki. 
Dziêki temu bierzemy udzia³ jedynie w kilku 
procedurach przetargowych rocznie, co 
gwarantuje solidne przygotowanie i odbija 
siê na jakoœci oferty, któr¹ klient otrzymuje – 
mówi Bartek Go³êbiowski, dyrektor 
kreatywny i wspó³w³aœciciel Click5.

Z kolei, inni specjaliœci okreœlaj¹ rok 2009, 
jako „specyficzny”. – Marketerzy wybierali 
po prostu agencje, które by³y w stanie 
zapewniæ im konkretne wyniki. Coraz 
czêœciej oczekuj¹ te¿ od  agencji 
interaktywnej silnego podejœcia 
strategicznego – mówi Dawid Szczepaniak, 
dyrektor kreatywny w Pride&Glory. 

Sugeruje siê zwrot kosztów agencjom, które 
nie zosta³y wybrane przez klienta w 
wysokoœci 1000 euro. Nie jest to bezwzglêdny 

Dobra motywacja to finansowa 
motywacja

wymóg, jednak pozytywnie wp³ywa na 
motywacjê agencji. Im wiêksze wymagania 
na etapie przetargu stawia marketer agencji, 
tym sugestia dotycz¹ca zwrotów kosztów jest 
silniejsza – czytamy w dokumencie 
„Rekomendowana przez IAB Polska œcie¿ka 
prowadzenia przetargu na us³ugi 
interaktywne” opracowanym przez IAB 
Polska we wspó³pracy z Artegence. 

Kwestia p³acenia agencjom za udzia³
w przetargach jest dosyæ newralgiczna. 
Przedstawiciele agencji pytani o to, jako 
koronny argument podaj¹, Ÿe pracownicy 
przygotowuj¹ projekty do przetargów w 
godzinach pracy, a nie w  czasie wolnym.
– W Polsce z tak¹ praktyk¹ spotka³em siê 
dotychczas zaledwie raz. Przy stosunkowo 
niewielkim startupie. Jak dot¹d nawyk 
p³acenia agencjom za pracê w³o¿on¹
w  przygotowanie przetargu nadal nie jest 
popularny. Uwa¿am, Ÿe agencje powinny 
otrzymywaæ nawet symboliczne 
wynagrodzenie. Szczególnie, jeœli marketer 
wymaga przygotowania bardzo wielu 
materia³ów ju¿ na etapie przetargu – 
przekonuje Dawid Szczepaniak.

Magdalena Górak szacuje, Ÿe liczba 
przetargów w Polsce, podczas których p³aci 
siê agencjom za udzia³ w nich, wynosi 10 
procent. – Liczymy na to, Ÿe skoro ten 
wspó³czynnik na rynkach europejskich jest 
wy¿szy, to równie¿ w Polsce bêdzie zyskiwaæ 
uznanie w oczach kolejnych graczy – mówi 
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PR Manager z Artegence.
– Nie ma tu ¿adnej zasady. Raz za udzia³
w przetargu dostaje siê pieni¹dze, innym 
razem nie – mówi Bartek Go³êbiowski. – 
Kilkukrotnie mieliœmy okazjê startowaæ
w przetargach w Polsce i za granic¹, w 
których mieliœmy wyznaczony bud¿et na 
przygotowanie oferty przetargowej. Taka 
praktyka bardzo dobrze œwiadczy
o organizatorze przetargu i na pewno 
gwarantuje mu te¿ odpowiedni¹ jakoœæ 
oferty – uwa¿a Go³êbiowski.

Dyrektor kreatywny Pride&Glory, uwa¿a,
¿e trudno oszacowaæ, ile powinna wynosiæ 
p³atnoœæ nale¿na agencji, za przygotowanie 
projektu przetargowego. – Kiedyœ 
postulowa³em, by chocia¿ piêæ procent 
wartoœci przetargu przeznaczyæ na 
wynagrodzenie dla pozosta³ych agencji, 
które odpadn¹ w przetargu. Ale jak zrobiæ
to w przypadku na przyk³ad bud¿etu na 
trzyletni¹ obs³ugê, który opiewa na kilka 
milionów z³otych? – zastanawia siê 
Szczepaniak. – Z góry ustalony procent nie 
ma tu sensu. Niemniej symboliczne trzy, piêæ 
tysiêcy z³otych dla wszystkich agencji 
startuj¹cych w przetargu by³oby siln¹ 
motywacj¹ dla firm oraz na³o¿y³oby pewne 
ograniczenia na marketera – przekonuje.

Nie wszyscy jednak s¹ przekonani,
¿e p³atnoœæ za udzia³ w przetargu powinna 
dotyczyæ ka¿dego projektu. – w Polsce 

Œcie¿ka prowadzenia przetargu na us³ugi interaktywne*
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wynagrodzenie za sam udzia³ w przetargu 
jest spotykana nader rzadko. Ten temat 
powinien byæ u nas uregulowany. Chcia³bym 
zaznaczyæ jednak, ¿e nie przy³¹czam siê do 
masowej histerii o odp³atnoœci za udzia³
w ka¿dym przetargu – w wybranych, 
wymagaj¹cych faktycznie du¿ego 
zaanga¿owania agencji – owszem – 
podkreœla Bart³omiej Juszczyk, CEO
z Grupy Adweb.

2. Wys³anie mailem credentials lub prezentacje na ¿ywo

3. Wybór krótkiej listy agencji do zbriefowania (spoœród zaproszonych agencji, 3-5 powinny     
     zostaæ zaproszone do briefingu przetargowego) 
4. Briefing zaproszonych agencji (agencje otrzymuj¹ „request for proposal” – dokument   
     okreœlaj¹cy m.in. potrzeby klienta, ramy czasowe, cele oraz bud¿et projektu)

5. Debriefing zaproszonych agencji (nale¿y zapewniæ mo¿liwoœæ spotkania i omówienia    
    dostarczonego briefu)

6. Prezentacja przygotowanych propozycji (2-3 tygodnie na przygotowanie projektu, 1,5 h  
     na prezentacjê projektów plus 30 min. na dyskusjê)

 

7. Wybór zwyciêzcy (poinformowanie pozosta³ych uczestników o rezultatach postêpowania  
     przetargowego)
8. Zwrot kosztów agencji, których oferta nie zosta³a wybrana przez klienta (sugerowany 
     zwrot kosztów agencjom, które nie zosta³y wybrane przez klienta 1000 euro, wymóg  
     nieobowi¹zkowy)

* na podstawie wytycznych IAB Polska, opracowanych we wspó³pracy z Artegence

1. Zaproszenie dowolnej liczby agencji do prezentacji firmy
    (rekomendowana liczba agencji 10)



Droga do zwyciêstwa

– Bardzo trudno jest opisaæ typowy przebieg 
przetargu, bo ka¿dy, w którym 
uczestniczymy, ma swoj¹ specyfikê – 
opowiada przedstawicielka Artegence.
– Nie bierzemy udzia³u we wszystkich 
przetargach, do których klient nas zaprosi³ 
przez e-mail. Jesteœmy otwarci na 
wspó³pracê z klientami, dla których liczy siê 
strategia – dodaje.

– Klienci s¹ po prostu ró¿norodni, przetargi 
s¹ ró¿norodne a ka¿dy marketer wybiera 
agencjê w oparciu o czynniki najistotniejsze 
z jego punktu widzenia. Raz bêdzie to 
nowatorski pomys³, innym razem wyliczenie 
ROI. Raz zwyciê¿y dobry projekt graficzny, 
innym razem wystarczy „machaæ rêkoma”. 
Klucz w tym, by odpowiednio wczeœnie 
zrozumieæ, co dla danej osoby jest 
najwa¿niejsze – mówi dyrektor kreatywny 
Pride&Glory.
Wa¿nym aspektem w ca³ym procesie 
przetargu, zw³aszcza na etapie tworzenia 
projektu jest zaufanie – potwierdzone 
jednak odpowiedni¹ umow¹ pomiêdzy 
agencj¹ a klientem.
Podobnie jak innych regulacji, brak takich 
wymogów, dlatego w cytowanym ju¿ 
dokumencie IAB Polska proponuje:
ze wzglêdu na dwustronne przekazywanie 
poufnych informacji, wskazane jest 

podpisanie dwustronnej umowy o poufnoœci 
(tzw. NDA) przed przejœciem do etapu 
briefingu agencji.

Zachodnioeuropejskie standardy p³acenia 
agencjom za pracê w³o¿on¹ w 
przygotowanie projektów przetargowych
to na razie w Polsce rzadkoœæ. Co wiêcej, 
brak regulacji na temat, jak modelowy 
przetarg powinien wygl¹daæ, stwarza 
mo¿liwoœæ do uprawiania „wolnej 
amerykanki” w tej materii, co si³¹ rzeczy 
powoduje pewne niedoci¹gniêcia. – 
Braliœmy kilkukrotnie udzia³ w przetargach, 
w których procedura i charakter 
postêpowania by³y niejasno okreœlone. 
Dotyczy to liczby podmiotów startuj¹cych, 
bud¿etu, timingu, do³¹czania dodatkowych 
agencji ju¿ w  trakcie trwania przetargu lub 
niejasnego komunikowania, ¿e zapytanie 
ofertowe ma charakter konkursu – 
przytacza Bartek Go³êbiowski. – Ostatnio 
jeden z potencjalnych klientów napisa³,
¿e  jego zapytanie absolutnie nie jest 
zaproszeniem do przetargu - jest to 
„konkurs kreatywnoœci” dla kilku agencji – 
wspomina.

Bart³omiej Juszczyk ubolewa nad faktem,
¿e klienci czêsto podejmuj¹ decyzjê, bez 
uprzednich spotkañ w „cztery oczy”. – 

W sumie OK, ale…
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Bartek Go³êbiowski

Prawda jest taka, ¿e klient na 
koñcu i tak ponosi koszta 
przygotowania agencji do 
przetargu. w koñcu projekty
i oferty nie s¹ robione po 
godzinach, w czasie wolnym 
pracowników

dyrektor kreatywny
Click5



Zak³adam, Ÿe bezpoœrednie spotkanie
i mo¿liwoœæ dialogu (a czasem i  negocjacji) 
jest najlepsz¹ metod¹ doboru faktycznie 
najlepszego wykonawcy – mówi CEO
z Grupy Adweb.

Z kolei Bart³omiej Go³êbiowski nie do koñca 
rozumie klientów, którym nie chce siê 
pofatygowaæ i zajrzeæ w „case study” agencji, 
do której wysy³aj¹ e-mail z zaproszeniem. – 
Bezsensownym wymogiem jest realizacja na 
etapie przetargu zadañ, które mo¿na 
zweryfikowaæ zagl¹daj¹c do portfolio 
agencji. Jednym z powtarzaj¹cych siê zadañ 
tego typu s¹ projekty graficzne 
proponowanych rozwi¹zañ – mówi dyrektor 
kreatywny z Click5. – Projekt wizualny jest 
tylko jednym z wielu elementów uk³adanki, 
a czêsto bywa decyduj¹cym czynnikiem 
przetargu. Wygrywa wtedy ta agencja, która 
najlepiej „trafi na œlepo” w gusta klienta – 
dodaje.

Agencje narzekaj¹ te¿, ¿e zdarza siê,
¿e klienci na œcie¿ce przetargowej stawiaj¹ 
im nierealne wymagania. – Przyk³adowo, jak 
mo¿na przygotowaæ pe³ny kosztorys 
rozbudowanego eventu towarzysz¹cego 
dzia³aniom promocyjnym dla firmy w jeden 
dzieñ? – pyta retorycznie Bart³omiej 
Juszczyk. 

Zbyt krótki czas realizacji projektu 
przetargowego to tak¿e w opinii Dominika 
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Szczepaniaka jeden z powtarzaj¹cych siê 
„grzechów” pope³nianych przez klientów. – 
Staramy siê te¿ nie wspó³pracowaæ
z  klientami, którzy nie maj¹ dla nas czasu na 
debriefing. Jeœli marketer nie chce poœwiêciæ 
nam godziny, by opowiedzieæ o swojej marce 
i jej potrzebach – tak naprawdê nie zale¿y 
mu na dobrej propozycji, tylko na jak 
najszybszym zamkniêciu przetargu, by ktoœ 
z góry siê nie przyczepi³ – mówi 
Szczepaniak.
Za obecny stan rzeczy w przetargowej 
rzeczywistoœci winê ponosz¹ nie tylko 
klienci, którzy nie chc¹ p³aciæ za projekty 
przetargowe, ale tak¿e same agencje, które 
w obliczu problemu nie potrafi¹ mówiæ 
jednym g³osem.
... z moich obserwacji, do tej pory (poza tym 
blogiem) nigdy nie uda³o siê zbudowaæ 
jakiegoœ porozumienia pomiêdzy agencjami 
interaktywnymi, zawsze przewa¿a³y 
partykularne interesy... Móg³bym wymieniæ 
zaledwie 3-4 szefów najwiêkszych agencji, 
którzy s¹ otwarci na wspó³pracê
z konkurencj¹, np. w temacie edukacji rynku, 
wypracowania standardów czy promocji 
polskich agencji za granic¹… – trafnie pisze 
w jednej z wypowiedzi
w Interaktywnie.com, Dominik Kaznowski.
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R E K L A M A

Magdalena Górak
PR Manager
Artegence
 
Liczymy na to, ¿e opracowane przez 
nas, przy pomocy IAB Polska 
rekomendacje przekonaj¹ klientów, 
¿e warto za udzia³ w przetargu 
p³aciæ. Symboliczna op³ata oznacza, 
¿e klient powa¿nie traktuje to, co 
robi. Co wiêcej decyduj¹c siê, ¿e 
zap³aci, dokonuje preselekcji, a tym 
samy oszczêdza na czasie

Bart³omiej Juszczyk
CEO
Grupa Adweb 

Martwi mnie, ¿e rozstrzygniêcia 
wielu przetargów odbywaj¹ siê bez 
spotkañ i prezentacji swoich idei. 
Zak³adam, ¿e bezpoœrednie 
spotkanie i mo¿liwoœæ dialogu
(a czasem i negocjacji), jest najlepsz¹ 
metod¹ doboru faktycznie 
najlepszego wykonawcy

Dawid Szczepaniak 
dyrektor kreatywny
Pride&Glory

Coraz czêœciej klienci przyk³adaj¹ te¿ 
wagê do zrozumienia celów 
marketingowych marki. Szczególnie 
m³odym agencjom zdarza siê przyjœæ 
do klienta z rewolucyjnymi 
pomys³ami, natomiast bez 
jakiejkolwiek lub ze szcz¹tkow¹ 
wiedz¹, czego marka tak naprawdê 
potrzebuje

Fot.: Magdalena Górak Fot.: Bart³omiej Juszczyk Fot.: Dawid Szczepaniak



Jaki biznes, taka witryna
Anna Chodacka 

Kreacja nie mo¿e k³óciæ siê z u¿ytecznoœci¹. a kluczem do sukcesu jest dobre zbriefowanie klienta. 
Dopasowanie serwisu WWW do dzia³alnoœci prowadzonej przez zleceniodawcê, to wcale nie taka prosta 

ama u¿ytecznoœæ nie jest nigdy celem, 
a tylko jednym ze œrodków do Sstworzenia udanego serwisu. 

W³aœciwym celem jest sprzeda¿, reklama, 
spe³nienie potrzeb klientów, przekonanie 
u¿ytkowników do zostawienia swoich 
danych kontaktowych, wziêcia udzia³u
w tworzeniu treœci, w konkursie czy 
programie lojalnoœciowym – mówi³ Maciej 
Lipiec, dyrektor dzia³u User Experience
w K2, w raporcie „U¿ytecznoœæ w Internecie”, 
opublikowanym przez Interaktywnie.com 
prawie szeœæ miesiêcy temu. Có¿, pewne 
prawid³owoœci po prostu nie podlegaj¹ 
przedawnieniu.

Koniecznoœæ dopasowania charakteru 
witryny WWW do biznesu prowadzonego 
przez klienta zdaje siê byæ oczywistym 

Klucz do sukcesu: poznaæ 
potrzeby klienta

wymogiem. Ale sam klient i jego biznes
to nie wszystko. Wa¿ne te¿, kim s¹ przyszli 
u¿ytkownicy, którzy z serwisu bêd¹ 
korzystaæ. – Œmia³e rozwi¹zania 
u¿ytecznoœciowe mo¿na stosowaæ przy 
m³odszych u¿ytkownikach, sk³onnych do 
eksperymentowania i cierpliwie 
poszukuj¹cych ukrytych przycisków
i funkcjonalnoœci – mówi Wojciech 
Adryañczyk, dyrektor artystyczny w 
Hypermedia. – Reasumuj¹c: im bardziej 
skomplikowany jest serwis, który 
przygotowujemy, tym dok³adniej musi byæ 
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przemyœlana jego u¿ytecznoœæ – dodaje.

Agnieszka Rak, Account Executive
z Internet Designers, przestrzega przed 
wpadniêciem w pu³apkê ogólnoœci przy 
projektowaniu witryny dla klienta, poniewa¿ 
uniwersalnych wytycznych po prostu nie ma. 
– W ten sam sposób mo¿na zbieraæ 
szczegó³owe dane na temat wyró¿ników 
marki, misji, wizji, grupy celu, 
charakterystyki rynku i zakresu dzia³alnoœci, 
których wypadkow¹ jest strategia 
determinuj¹ca narzêdzia i sposób ich 
wykorzystania w Internecie. Ale sam serwis 
projektujemy tak, aby kojarzy³ siê 
jednoznacznie z dan¹ mark¹ – podkreœla 
Agnieszka Rak.

Specjaliœci zgodni s¹, co do tego, ¿e bez 
dobrego briefu nawet nie ma co zaczynaæ 
projektowania serwisu dla klienta. – Kreacja 
wynika ze strategii marki, jej identyfikacji 
wizualnej, tego, jakie s¹ cele serwisu i kim 
maj¹ byæ jego odbiorcy. To podstawowe 
sprawy, których wyjaœnienia ka¿da agencja 
bêdzie spodziewa³a siê w briefie. Jeœli brak 
takich wytycznych, to nale¿y je stworzyæ. 
Pomocne mog¹ byæ przy tym badania 
potrzeb i preferencji konsumentów – uwa¿a 
Maciek Lipiec. 

Poznaæ samego klienta i specyfikê 
dzia³alnoœci, jak¹ prowadzi lub planuje 
prowadziæ, to krok pierwszy. Nastêpnie 

warto siê skupiæ na potencjalnych 
u¿ytkownikach serwisu. 
– Warto zwróciæ uwagê na grupê docelow¹, 
do której kierujemy swoje dzia³ania. Serwisy 
B2B bêd¹ mia³y zupe³nie inny charakter ni¿ 
serwisy produktowe kierowane do uczniów 
czy studentów. Nie bez znaczenia jest te¿ 
sam produkt czy us³uga oferowane przez 
naszego klienta. Innego podejœcia wymaga 
serwis promuj¹cy nowy szampon dla pañ,
a innego mikroserwis promuj¹cy karty 
kredytowe – przekonuje dyrektor 
artystyczny Hypermedia.

Specjaliœci z agencji interaktywnych zgodni 
s¹, ¿e 2009 rok by³ rokiem spo³ecznoœci, 
ekspansywnego formatu wideo, grafiki, 
która zajê³a równorzêdne miejsce obok 
tekstu, a tak¿e wszelkich 
niekonwencjonalnych rozwi¹zañ, które
w taki czy inny sposób by³y w stanie 
przyci¹gn¹æ u¿ytkowników. Pochwa³a nale¿y 
siê tak¿e… dostawcom Internetu, którzy 
dziêki zwiêkszaniu przepustowoœci ³¹cz 
internetowych umo¿liwiaj¹ produkcjê 
formatów wideo, które s¹ obszerniejsze, jeœli 
chodzi o treœæ i wagê.

– Trudno w tej chwili wyobraziæ sobie 
ciekawy serwis wci¹gaj¹cy u¿ytkowników 
g³êboko w interakcjê, oparty o czysty html 

U¿yteczne trendy 2009

Maciek Lipiec

Warstwa kreacji zale¿y od 
charakteru projektu: w 
bankowym systemie 
transakcyjnym nie 
spodziewamy siê flashowych 
animacji. Inaczej ma siê sprawa 
z wizerunkowym serwisem 
Coca-Coli.

User Experience Director
K2 
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Fot.: Maciek Lipiec
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czy flash. Ka¿da du¿a agencja za punkt 
honoru stawia sobie uruchomienie dzia³u 
video&motion lub choæby zwi¹zane z nim 
stanowiska – mówi Wojciech Adryañczyk. 

– Z roku na rok zmniejsza siê bariera 
pomiêdzy u¿ytkownikami a technologi¹. 
Dlatego z roku na rok coraz wiêkszy nacisk 
stawia siê na multimedialnoœæ serwisów. 
Szerzej wykorzystuje siê wideo, elementy 
poszerzonej rzeczywistoœci, animacje, du¿e 
formy graficzne. Mamy coraz wiêcej 
ciekawych, nowatorskich kreacji – 
przekonuje Anna Orzechowska z Internet 
Designers.

Maciek Lipiec jest zdania, ¿e rok 2009 by³ 
kolejnym rokiem, w którym interfejsy WWW 
stawa³y siê coraz bardziej interaktywne, 
dziêki wykorzystaniu technologii takich jak 
AJAX i JavaScript. – Lighboxy, rozwijane 
panele, dynamiczne zak³adki, to ju¿ standard 
– przekonuje User Experience Director z K2. 
– Wydaje siê, ¿e rozwi¹zania JS wypieraj¹ 
Flasha i Flexa. Projektowanie interfejsów 
WWW upodobni³o siê ju¿ prawie ca³kowicie 
do projektowania aplikacji desktopowych.

Do ubieg³orocznych trendów
w projektowaniu witryn WWW, wed³ug 
specjalisty z K2, mo¿na zaliczyæ tak¿e: du¿e 
liternictwo w nag³ówkach i rosn¹c¹ rolê 
typografii na stronach WWW; du¿e zdjêcia, 
headery, t³a, elementy graficzne (czasem te¿ 

rêcznie rysowane); d¹¿enie do uproszczenia 
nawigacji.

Serwis tak „wypasiony”, ¿e a¿ nie wiadomo, 
jak siê po nim poruszaæ? Jak unikn¹æ 
pu³apki piêknego opakowania i 
niefunkcjonalnoœci? Z drugiej strony to 
w³aœnie udana kreacja, jest tym, co wyró¿nia 
serwis z t³umu podobnych, nadaje mu 
charakter. Specjaliœci s¹ zdania, ¿e wcale nie 
musi dochodziæ do konfliktu z gatunku 
przerostu formy nad treœci¹. 

– Jeœli warstwa kreatywna k³óci siê z celami 
serwisu, utrudnia korzystanie z niego lub 
nie odpowiada grupie celowej, to albo mamy 
problem z za³o¿eniami na poziome 
strategicznym projektu, albo wynika to
z braku komunikacji miêdzy osobami 
pracuj¹cymi nad serwisem w agencji: 
grafikami, flash developerami, 
projektantami funkcjonalnymi, strategi¹ – 
mówi Maciek Lipiec.

– Nale¿y zacz¹æ od tego, ¿e strony u¿yteczne 
nie musz¹ byœ ascetyczne. Czynnikiem, 
który rzeczywiœcie decyduje ile miejsca 
pozostaje na formê i u¿ytecznoœæ
w projekcie, to iloœæ treœci na stronie. Jeœli 
potrzebujemy przekazaæ wiele informacji 
rzeczowych, to najczêœciej wymusza to 

Kreacja a u¿ytecznoœæ

Wojciech Adryañczyk

S¹dzê, ¿e nadchodz¹ t³uste lata 
dla kreacji. Przez internetowy 
szum informacyjny przebij¹ siê 
tylko wybitne koncepty 
kreatywne. Bezpowrotnie 
minê³y czasy, kiedy 
u¿ytkownicy akceptowali ka¿dy 
nowy serwis tylko dlatego, ¿e 
jest nowy. W zasadzie ka¿da 
agencja jest teraz w stanie 
wyprodukowaæ nawet 
najbardziej zaawansowany 
serwis WWW. To ju¿ jednak nie 
wystarczy.

dyrektor artystyczny 
Hypermedia 
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redukcjê rozwi¹zañ estetycznych – uwa¿a 
Jaros³aw Rzepecki, Head of IA 

przyk³adowo nie 
bêdzie w stanie przyswoiæ opisu 
skomplikowanej us³ugi finansowej
i jednoczeœnie niezwykle urozmaiconej 
oprawy – wyjaœnia.

Anna Orzechowska przekonuje, ¿e s¹ bran¿e 
bardziej predestynowane do szalonych 
kreacji.
– Choæby FMCG (przyp. red. – bran¿a 
produktów codziennego u¿ytku). Czêsto
z kolei sam charakter serwisu wyznacza 
priorytety. Rozwi¹zania e-commerce 
powinny przede wszystkim byæ u¿yteczne – 
wyjaœnia specjalistka z Internet Designers.

Z t¹ opini¹ zgadza siê Jaros³aw Rzepecki. – 
Treœci rzeczowe s¹ stawiane na pierwszym 
miejscu przy projektowaniu stron 
sprzeda¿owych, realizuj¹cych ³atwo 
mierzalne cele biznesowe np. strony 
instytucji finansowych, sklepów 
internetowych, aplikacje WWW, strony firm 
sektora B2B. Od takich witryn u¿ytkownik 
oczekuje, ¿e szybko znajdzie ofertê dla 
siebie, dokona zakupu lub znajdzie dane 
kontaktowe i opuœci stronê. Klienci widz¹, 
jak optymalizacja prezentacji treœci 
rzeczowych wp³ywa korzystnie na ich 
wyniki sprzeda¿y – t³umaczy przedstawiciel 
Hypermedia. 

Departament 
w Hypermedia. – Wynika to z ograniczeñ 
percepcji cz³owieka, który 

Rozbudowana forma graficzna mo¿e 
dominowaæ w serwisach o niedu¿ej iloœci 
treœci, których celem nie jest przekazanie 
informacji, a wywo³anie emocji, stworzenie 
klimatu, wykreowanie wizerunku, 
zagwarantowanie bogatego user experiance. 
– Strony takie s¹ tworzone dla 
u¿ytkowników, którzy maj¹ ochotê spêdziæ 
na serwisie przyjemne chwile. Rozerwaæ siê, 
pograæ lub skorzystaæ z mechanizmów, które 
ich zaanga¿uj¹. Marketerzy zamawiaj¹ takie 
strony, by towarzyszy³y one kampaniom 
wizerunkowym. Serwisy takie s¹ szczególnie 
polecane markom aspiracyjnym – mówi 
Jaros³aw Rzepecki.

Zatem jak unikn¹æ tzw. kreatywnoœci offline? 
– To termin okreœlaj¹cy kreacjê wykonan¹ 
bez brania pod uwagê opinii i potrzeb jej 
adresatów – przysz³ych u¿ytkowników 
serwisu. Jednym ze sposobów pozyskania 
opinii i zbadania potrzeb s¹ testy i badania
z u¿ytkownikami. Pozwalaj¹ one jeszcze na 
etapie przedprodukcyjnym i produkcyjnym 
weryfikowaæ w³asne pomys³y. Dziêki temu 
naj³atwiej unikn¹æ wpadniêcia w pu³apkê 
kreatywnoœci offline – radzi Marek Lose
z Internet Designers.

Zamawiaj¹cy serwis WWW, czêsto sam ma 
problem, na co „postawiæ” – kreacjê czy 

Klient p³aci, klient wymaga

Anna Orzechowska

Usability jest nieod³¹cznym 
elementem ka¿dego projektu 
interaktywnego, niezale¿nie od 
tego jak bardzo „kreatywny” 
mia³by on byæ.

Key Account Manager 
Internet Designers
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u¿ytecznoœæ. – W naszej agencyjnej praktyce 
wygl¹da to z regu³y tak, ¿e klient oczekuje 
ciekawych pomys³ów i rozwi¹zañ 
graficznych, a o u¿ytecznoœæ dbamy sami. 
Nie wyobra¿am sobie sytuacji, w której 
agencja œwiadomie promuje rozwi¹zania 
kompletnie niefunkcjonalne na rzecz 
opacznie rozumianej kreacji – mówi 
Wojciech Adryañczyk.

Sama praca nad stworzeniem serwisu to 
tak¿e szereg kompromisów pomiêdzy 
klientem a agencj¹. – Klienci najczêœciej 
wymagaj¹ umieszczenia ogromnych iloœci 
informacji na ka¿dej stronie, co wp³ywa 
negatywnie na u¿ytecznoœæ i formê. 
Oczywiœcie zadaniem agencji jest znalezienie 
balansu w trójk¹cie zale¿noœci, sk³adaj¹cego 
siê z: iloœci treœci, u¿ytecznoœci i formy – 
przekonuje Jaros³aw Rzepecki. – 
Uwypuklenie jednego elementu pozostawia 
mniej miejsca na pozosta³e, a nikt nie 
przyjmie projektu tylko u¿ytecznego
z wymagan¹ iloœci¹ treœci, ale brzydkiego – 
dodaje.

Dobrze wyedukowany klient bran¿y 
interaktywnej wymaga od agencji przede 
wszystkim indywidualnego podejœcia
i dopasowania przekazu zarówno do swoich 
oczekiwañ, jak i specyfiki w³asnych klientów. 
– Strategia jest najwa¿niejsza. Poniewa¿ 
jednak „kupujemy oczami”, naszym 
zadaniem jest dostarczenie kreacji graficznej 

spe³niaj¹cej oczekiwania klienta, ale 
jednoczeœnie takiej, która spe³nia za³o¿enia 
dobrego u¿ytecznego serwisu – uwa¿a 
Agnieszka Rak.

– Klient najczêœciej ci¹gnie w stronê du¿ej 
iloœci treœci, dzia³ zajmuj¹cy siê 
u¿ytecznoœci¹ – w swoim kierunku, kreacja 
w kierunku formy. W zwi¹zku z tym dobry 
balans to p³ynna komunikacja w projekcie
i wzajemne zrozumienie celów 
indywidualnych i wspólnych. To klienci 
ceni¹ najbardziej na koniec dnia – 
podsumowuje Jaros³aw Rzepecki. 
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Magdalena Góra

Wymagamy zero u¿ytecznoœci 
od reklamy wydrukowanej
w prasie. W odró¿nieniu od 
prasy, Internet wymaga 100 
procent u¿ytecznoœci, poniewa¿ 
jest faktycznie interaktywnym 
medium.

PR Manager
Artegence

Fot.: Magdalena Góra



Nie takie straszne koszty
Aneta Zadroga 

Nigdy nie oszczêdzajmy na jakoœci, to zawsze siê mœci! – przestrzegaj¹ specjaliœci od kampanii i kreacji 
internetowych. Mo¿na jednak oszczêdzaæ na innych wydatkach, a kluczem do niewydawania bajoñskich sum 
jest znajomoœæ rynku i realiów internetowych.

obry produkt zawsze siê sprzeda: 
przyci¹gnie uwagê odbiorcy, 
zaanga¿uje u¿ytkownika, a wobec D

byle jakiego efektu internauta przejdzie 
obojêtnie. Wówczas ca³¹ sumê wydan¹ na 
kampaniê mo¿na uznaæ za wyrzucon¹
w b³oto. Dlatego tak wa¿ne jest umiejêtne 
wybranie agencji, a póŸniej dzielenie 
bud¿etu i wydawanie pieniêdzy na 
poszczególne dzia³ania.

Aby efektywnie zrealizowaæ projekt, a przy 
tym niepotrzebnie nie wydawaæ pieniêdzy, 
nale¿y w optymalny sposób wykorzystywaæ 
zasoby agencji. Im bardziej skomplikowany
i rozbudowany projekt, tym wiêcej miejsc,
w których mo¿na straciæ lub zaoszczêdziæ 
œrodki finansowe. Je¿eli sami nie wiemy 
czego chcemy, to w wiêkszoœci przypadków 
oznacza to d³ugi i bolesny projekt, który na 

Efektywne wydawanie pewno poch³onie wiêcej zasobów ni¿ 
zak³adano. Brak zdecydowania zawsze 
bêdzie powodowa³ straty finansowe.

Na pocz¹tku trzeba zdaæ sobie sprawê,
¿e du¿a czêœæ kosztów projektów 
interaktywnych to swego rodzaju 
ubezpieczenie (bufor) od 
niedoprecyzowanych wymagañ. Dobre 
agencje s¹ gotowe zrobiæ bardzo wiele, by 
klient by³ zadowolony, a dzia³ania skuteczne. 
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Musz¹ siê one liczyæ z czêstymi zmianami 
wymagañ i napiêtymi terminami, 
jednoczeœnie maj¹ te¿ obowi¹zek 
dostarczenia produktu wysokiej jakoœci.
O efektywnoœci decyduje przede wszystkim 
dobre planowanie – zanim opracujemy 
kreacjê, warto szczegó³owo okreœliæ 
oczekiwane cele i efekty kampanii oraz jej 
odbiorców i dobraæ kreacjê i noœniki, które 
najlepiej zrealizuj¹ nasze oczekiwania. 
Warto te¿ pamiêtaæ, ¿e Internet jest medium, 
które daje mo¿liwoœci przetestowania kilku 
wersji kreacji. Warto planowaæ zamawianie 
noœników z du¿ym wyprzedzeniem. 
Unikniemy wówczas dodatkowych kosztów 
zwi¹zanych np. z p³aceniem za nadgodziny, 

Tu s¹ oszczêdnoœci

Piotr Chrzanowski

 
Przy ka¿dym modelu rozliczania kampanii mo¿na siêgn¹æ po narzêdzia pozwalaj¹ce na jej 
optymalizacjê. W modelu op³aty za emisjê (CPM) warto zwróciæ uwagê na placementy 
(miejsca emisji). Trzeba je oceniaæ szczególnie poprzez pryzmat jakoœci kontentu, dotarcia 
do grupy celowej oraz zasiêgu, który bêdzie budowa³ zasiêg ca³ej kampanii. Obecnie, przy 
tak du¿ej liczbie produktów reklamowych, mo¿emy znaleŸæ wiele gotowych rozwi¹zañ w 
bardzo przyzwoitych cenach. Jeœli zale¿y nam na optymalizacji efektów, warto siêgn¹æ po 
technologiê targetowania behawioralnego, które doskonale rozwi¹zuje problem 
precyzyjnego dotarcia do grupy celowej i zwiêkszania w niej zasiêgu. Jednoczeœnie 
oferowane poziomy CPM s¹ bardzo atrakcyjne – p³acimy za dotarcie do z góry okreœlonego 
u¿ytkownika, potencjalnego odbiorcy reklamowanych produktów/us³ug. Innym wyjœciem... 

szef sprzeda¿y
IDMnet SA
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dodatkowe korekty i poprawki czy brakiem 
czasu na wynegocjowanie korzystnych 
stawek w mediach. Warto te¿ 
wykorzystywaæ w pe³ni posiadane ju¿ 
zasoby, np. istniej¹cy serwis WWW.
Poza tym warto sprawdziæ ró¿ne 
rozwi¹zania. – Mo¿na zdecydowaæ siê na 
próbn¹ emisjê kilku wersji reklamy i do 
szerokiej kampanii wybraæ tylko te, które 
mia³y najwy¿sz¹ skutecznoœæ – radzi Anna 
Kopczyñska, dyrektor ds. obs³ugi klienta 
Supermedia Interactive. – Jeœli kampania 
trwa jednoczeœnie poza Internetem, kreacje 
sieciowe mo¿na opracowaæ w oparciu
o materia³y offline. Zagwarantuje to 
spójnoœæ przekazu, a jednoczeœnie zmniejszy 

...mo¿e byæ szukanie placementów z okreœlonymi grupami odbiorców w sieciach 
tematycznych, które w swoich strukturach generuj¹ witryny tematyczne, czêsto o bardzo 
dobrej jakoœci kontu, skupione wokó³ konkretnego zagadnienia czy grupy celowej. 
Jednoczeœnie gwarantuj¹ du¿y zasiêg w tych grupach po rozs¹dnych cenach. Innym 
rozwi¹zaniem jest model CPA, który wydawaæ siê mo¿e idealny dla osób nastawionych na 
minimalizacjê kosztów, gdy¿ p³acimy za konkretne efekty kampanii. Jednak¿e nie zawsze 
model ten jest tak dobry, jak by siê mog³o wydawaæ. Wszystko zale¿y od celu kampanii. 
Je¿eli celem kampanii jest wygenerowanie reakcji bezpoœredniej u¿ytkownika, na przyk³ad 
w postaci wype³nienia formularza czy pobrania software'u, to powinniœmy d¹¿yæ przy 
rozliczaniu kampanii do modelu CPA, czyli sytuacji, kiedy p³acimy tylko za konkretne akcje. 
Trzeba oczywiœcie wczeœniej okreœliæ, ilu takich akcji oczekujemy, jak ich generowanie ma 
siê roz³o¿yæ w czasie i co najwa¿niejsze – ile jesteœmy w stanie zap³aciæ za sukces, czyli 
pozyskanie u¿ytkownika, który tak¹ akcjê wykona³. Czêsto cel ten jest na tyle 
skomplikowany, ¿e agencje, lub sami wydawcy, nie bêd¹ w stanie oszacowaæ nie tylko 
kosztu, ale i liczby mo¿liwych do pozyskania akcji. Wtedy mo¿emy myœleæ o rozliczaniu siê 
za efekt poœredni, czyli po prostu klikniêcie w reklamê i rozliczaæ siê na podstawie 
wynegocjowanej stawki.
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koszty wykonania noœników, bo odpada etap 
opracowania koncepcji – wyjaœnia.
Kiedy mówimy o efektywnym wydaniu 
pieniêdzy na kampaniê, zawsze trzeba 
zacz¹æ od wyboru dobrej agencji i dok³adnie 
wype³niæ brief i ewentualnie debrief,
w którym nale¿y rzetelnie okreœliæ cel 
kampanii i grupy odbiorców, do których 
chcemy dotrzeæ. – Jest to podstaw¹ do 
dobrego wyboru mediów – podkreœla Piotr 
Chrzanowski, szef sprzeda¿y IDMnet SA. – 
Warto pamiêtaæ, ¿e do wyboru mamy ró¿ne 
modele zakupu kampanii, ich wybór 
znacz¹co wp³ywa na koszty kampanii. 
Mo¿emy rozliczaæ siê z agencj¹ za emisjê 
reklamy, czyli w modelu CPM, gdzie p³acimy 
za liczbêæ wyœwietleñ reklamy. Mo¿na te¿ 
rozliczaæ siê za efekt reklamy, na przyk³ad
w modelu CPA, czyli p³aciæ za okreœlon¹ 
akcjê, któr¹ wykona u¿ytkownik, odbiorca 
reklamy – wyjaœnia.

Koszty poszczególnych projektów zale¿¹ od 
wielu czynników. Jednym z podstawowych 
jest cel kampanii. Musimy wiedzieæ, czy 
chcemy zaprosiæ u¿ytkowników do wziêcia 
udzia³u w konkursie, czy promujemy 
wizerunek marki, czy te¿ informujemy za 
poœrednictwem internetu o akcji offline. – 
Oczywiœcie zdarza nam siê otrzymywaæ 
briefy, gdzie znajdziemy wszystkie te cele. 

Planowanie = oszczêdzanie

Jednak to w³aœnie rol¹ agencji jest 
zaproponowanie takiego rozwi¹zania, aby 
jak najbardziej efektywnie zagospodarowaæ 
bud¿et – przyznaje Magdalena Gleinert, New 
Business Director, OS3 multimedia. – 
Staramy siê wtedy na podstawie informacji
o grupie docelowej, konsumpcji mediów 
interaktywnych, zaproponowaæ optymalne 

Olgierd Cygan

Planuj¹c projekt, a tym samym bud¿et, nale¿y spojrzeæ na stosowane rozwi¹zania
i narzêdzia. W wiêkszoœci przypadków zbyt du¿a ich liczba powoduje wzrost kosztów. 
Dlatego na przyk³ad planuj¹c kampaniê reklamow¹, nale¿y zastanowiæ siê, czy na pewno 
potrzebujemy du¿ej iloœci formatów reklamowych. Teoretycznie koszt przeformatowania 
reklamy i dostosowania do powierzchni reklamowej nie jest wysoki (jednostkowo), ale gdy 
pomno¿ymy to przez liczbê serwisów oraz liczbê formatów, okazuje siê, ¿e mówimy ju¿
o tysi¹cach z³otych przy jednej kampanii! Liczba formatów powinna zostaæ zawê¿ona do 
najbardziej skutecznych. Podobnie jest z przestrzeniami reklamowymi. Zbyt du¿a ich liczba 
w pewnym momencie generuje wiêcej problemów ni¿ korzyœci. Kampania powinna zatem 
zostaæ zoptymalizowana pod wzglêdem liczby miejsc, w których wyœwietlane s¹ nasze 
reklamy, co prze³o¿y siê na wzrost efektywnoœci wydatkowania bud¿etu reklamowego.

Do wyboru platform technologicznych równie¿ nale¿y podchodziæ doœæ ostro¿nie. W trakcie 
etapu analitycznego trzeba porównaæ zarówno koszty wdro¿enia projektu ro¿nych 
rozwi¹zañ, jak te¿ póŸniejsze koszty utrzymania. Spotkaliœmy siê z przypadkiem, kiedy to 
klient skuszony korporacyjnym rozwi¹zaniem za symboliczn¹ z³otówkê zdecydowa³ siê na 
wdro¿enie (zakup licencji nale¿a³ do centrali), lecz póŸniej koszty specjalistów od 
utrzymania pokrywa³ z w³asnego bud¿etu. Poniewa¿ by³o to rozwi¹zanie niestosowane
w Polsce, prace musia³ wykonaæ specjalista, którego wynagrodzenie by³o dziesiêciokrotnie 
wy¿sze od stawek, jakie p³aci siê za technologie oferowane na lokalnym rynku. W d³ugiej 
perspektywie dawa³o to olbrzymi¹ ró¿nicê na niekorzyœæ rozwi¹zania korporacyjnego
i masê problemów na poziomie dostêpnoœci tych ludzi.

CEO
Digital One

Raport interaktywnie.com: Agencje interaktywne 36



dzia³ania.
Od pewnego czasu OS3 multimedia 
proponuje klientom kampanie w modelach 
performance. Reklamodawca p³aci wtedy 
tylko za dzia³ania potencjalnych 
konsumentów, a nie przypadkowych 
u¿ytkowników. To pozwala na znacz¹ce 
ograniczenie kosztów. – Bardzo wa¿ne jest 
targetowanie kampanii i dzia³añ 
promocyjnych. Jesteœmy obecni tam, gdzie 
jest nasz konsument. W przypadku, gdy nie 
chodzi o masowe wypromowanie nowego 
produktu, proponowanie kampanii 
zasiêgowych nie ma sensu i nie jest 
efektywne dla klientów – podkreœla Gleinert.
Najwiêcej pieniêdzy poch³ania agencjom 
interaktywnym, a tym samym klientom, 
skomplikowana mechanika serwisu
i aplikacji (koszty programowania), 
renderingi 3D, sesje zdjêciowe i wideo.
No i oczywiœcie media, czyli kampanie 
reklamowe. Widaæ to chocia¿by po 
porównaniu wydatków na reklamê i szeroko 
rozumian¹ kreacjê oraz us³ugi pozosta³e 
przedstawionych w badaniu AdEx 
zrealizowanym przez IAB Polska. Mówimy
o oko³o dziesiêciokrotnej ró¿nicy
w wydatkach na niekorzyœæ produktu 
kreatywnego.

W przypadku Divante, jako firmy typowo 
technologicznej, najwiêcej czasu, a co za tym 
idzie, pieniêdzy, trzeba przeznaczyæ na etap 
testowania i dopracowywania produktu. – 

Jeœli mo¿na zminimalizowaæ ten etap 
poprzez stosowanie gotowych 
komponentów, zawsze warto to powa¿nie 
rozwa¿yæ – podkreœla Tomasz Karwatka
z Divante.

Na czym bezwzglêdnie nie wolno 
oszczêdzaæ? – Rozumiem potrzebê 
ograniczania kosztów w sytuacji 
spowolnienia gospodarczego, niemniej 
sugerowa³bym nie oszczêdzaæ na jakoœci 
czyli pomyœle i kreacji – podkreœla Daniel 
Czapiewski z agencji interaktywnej Byss.pl. – 
Gdybym znalaz³ siê w roli marketera, 
wo³a³bym otrzymaæ od agencji œwietny 
koncept z efektown¹ egzekucj¹,
a zredukowa³bym koszt zakupu powierzchni 
reklamowej, próbowa³bym optymalizowaæ 
mediaplan „do bólu”. Przy tego typu 
rozwa¿aniach zawsze przypomina mi siê 
bardzo m¹dra wypowiedŸ jednego
z przedstawicieli amerykañskiego 
przemys³u filmowego, który nie móg³ poj¹æ, 
jaki sens ma oszczêdzanie na produkcji 
filmu, a potem pompowanie milionów
w „sprzedanie” knota widzom – zauwa¿a.

Specjaliœci podkreœlaj¹, ¿e czêsto 
pope³nianym b³êdem s¹ oszczêdnoœci na 
poziomie hostingu. Bardzo Ÿle, gdy 
wykupuje siê tanie opcje na 

Nie têdy droga
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Tomasz Karwatka

Divante specjalizuje siê w 
tworzeniu produktów 
zwi¹zanych z eBiznesem oraz 
Enterprise 2.0 czyli 
spo³ecznoœciowym 
zarz¹dzaniem wiedz¹. 
Profesjonalna realizacja 
systemu intranetowego w 
duchu Enterprise 2.0 (wiki, 
blogi i transmisje wideo dla 
pracowników) dla œredniej 
wielkoœci firmy to koszty od 
150 tysiêcy z³otych netto. 
Podobny poziom kosztów 
obowi¹zuje przy kompleksowej 
realizacji podstawowego 
systemu Commerce. Oczywiœcie 
dok³adne koszta s¹ szacowane 
po zakoñczeniu etapu 
projektowego.

dyrektor zarz¹dzaj¹cy 
Divante



wspó³dzielonych maszynach, a my 
planujemy silne kampanie reklamowe lub 
poruszamy siê w obszarze wymagaj¹cym 
szczególnej troski o bezpieczeñstwo 
gromadzonych w serwisie danych (np. 
danych osobowych). – „Oszczêdnoœci” na 
tym polu mog¹ doprowadziæ na przyk³ad do 
zmarnowania œrodków przeznaczonych na 
wykonanie serwisu i kampaniê 
(przeci¹¿enie serwerów), do praw osób, 
których dane osobowe s¹ gromadzone 
(oznacza to konsekwencje prawne dla naszej 
firmy), albo te¿ do braku mo¿liwoœci 
legalnego wykorzystania zebranych danych, 
ze wzglêdu na niedope³nienie procedur 
zwi¹zanych z ochron¹ danych osobowych – 
wyjaœnia Olgierd Cygan, CEO Digital One.

Klienci czêsto chc¹ oszczêdzaæ na kreacji. 
Jednak, jak przekonuj¹ specjaliœci, nie 
mo¿na tej czêœci bagatelizowaæ. – Na rynku 
jest tendencja, by nie doceniaæ roli kreacji 
noœników i tu szukaæ oszczêdnoœci. Jestem 
przeciwna takiemu podejœciu. To na kreacji 
g³ównie spoczywa ciê¿ar przekazu. Na niej 
nie mo¿na oszczêdzaæ – podkreœla Anna 
Kopczyñska. – Nie warto te¿ oszczêdzaæ na 
landing page. Klienci czêsto zapominaj¹,
¿e noœniki z kampanii musz¹ linkowaæ, 
prowadziæ do serwisu WWW, który bêdzie 
spójny z przekazem i dostarczy informacji
o reklamowanym produkcie, marce czy akcji. 
Strony takie czêsto nie powstaj¹ wcale lub s¹ 
niedopracowane. Mo¿e to popsuæ ca³y efekt 
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kampanii, bo internauta, nawet jeœli kliknie 
w reklamê, nie znajduje tego, czego szuka³ – 
t³umaczy.

– Nie mo¿emy te¿ dopuœciæ do sytuacji, kiedy 
doskonale zaplanowana kampania jest 
emitowana przy u¿yciu s³abych, lub – co 
gorsza – zupe³nie chybionych pod wzglêdem 
redakcyjnym i koncepcyjnym noœników – 
dodaje Piotr Chrzanowski. – Nie chodzi o to, 
¿e taka kampania oka¿e siê nieskuteczna. 
Taka kampania mo¿e wrêcz przynieœæ 
negatywne skutki i bardziej zaszkodziæ ni¿ 
pomóc promowanej us³udze czy marce – 
mówi.

Wiadomo ju¿, ¿e jakoœæ to ostatnia rzecz, na 
jakiej powinno siê oszczêdzaæ. Jakie s¹ 
zatem drogi do obni¿enia kosztów projektu 
interaktywnego, bez utraty jakoœci?

Wed³ug Tomasza Karwatki, po pierwsze jest 
to oddzielenie procesu projektowania od 
procesu wdro¿enia. – W pierwszym etapie 
powstaj¹ projekty i prototypy. Ta wiedza 
s³u¿y do wyceny kosztów drugiego etapu. 
Posiadaj¹c dok³adn¹ specyfikacjê 
(minimalizacja ryzyka zmian w trakcie 
projektu), wykonawca chêtniej obni¿y 
koszty wdro¿enia – t³umaczy.
Po drugie – korzystanie z gotowych 
rozwi¹zañ. – Drog¹, jak¹ wybraliœmy dla 

¯eby by³o taniej
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Divante, jest tworzenie produktów takich jak 
WikiPortal, które przy niewielkim nak³adzie 
mog¹ zostaæ przystosowane na potrzeby 
klienta. Bazuj¹c na gotowych produktach, 
mamy te¿ pewnoœæ, ¿e klient i agencja 
podobnie wyobra¿aj¹ sobie efekt prac – 
wyjaœnia Karwatka.
Koszty mo¿na ci¹æ na dodatkach, natomiast 
z ca³¹ pewnoœci¹ nie mo¿na ci¹æ kosztów na 
rzeczach wymagaj¹cych ekspertyzy, wiedzy
i doœwiadczenia. Pola, gdzie mo¿na 
zaoszczêdziæ œrodki, to rzeczy pospolite
i popularne, tam gdzie w grê wchodzi 
rzetelne rzemios³o. – Maj¹c stworzon¹ 
specyfikacjê lub projekt wykonawczy, mo¿na 
siê rozejrzeæ za tanim producentem, 
któremu zlecimy sam¹ egzekucjê. Obecnie 
poda¿ us³ug programistycznych jest na tyle 
wysoka, ¿e znalezienie rzetelnych 
programistów w dobrej cenie nie stanowi 
problemu – zauwa¿a Olgierd Cygan z Digital 
One.

– Zawsze gdy stajemy przed presj¹ czasu lub 
kosztów, odruchowo zastanawiamy siê, czy 
projektu nie mo¿na by przeprowadziæ
w modelu integracji gotowych rozwi¹zañ. 
Nasi klienci coraz czêœciej podzielaj¹ tê 
opiniê. Du¿y projekt eBiznesowy, jaki 
obecnie realizujemy, oparty jest na 
sprawdzonych rozwi¹zaniu Open-Source – 
zdradza Tomasz Karwatka. – Szkoda energii 
na pisanie po raz tysiêczny koszyka czy 
katalogu produktów. Zasoby lepiej u¿yæ do 

generowania przewagi konkurencyjnej – 
podkreœla.

Oszczêdzanie zaczyna siê ju¿ na etapie 
szukania agencji. Trzeba porównywaæ oferty 
i szukaæ niekoniecznie najtañszej, ale takiej, 
która ma najlepszy stosunek jakoœci do ceny. 
Koszty ró¿ni¹ siê w zale¿noœci od presti¿u 
agencji. W wielu miastach s¹ i tanie, i drogie 

Planowanie z g³ow¹
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Daniel Czapiewski

Ka¿dy projekt traktujemy indywidualnie, nie posiadamy standardowego cennika. Wycena 
zawsze oparta jest o estymowany czas potrzebny do wykonania zadania. Polski rynek firm 
œwiadcz¹cych us³ugi z zakresu szeroko pojêtego „interactive” jest bardzo spolaryzowany – 
od pocz¹tkuj¹cych freelancerów, przez ma³e studia, mniejsze agencje, agencj
o ugruntowanej pozycji rynkowej, a¿ po topowe, agencyjne „marki”, których na naszym 
rynku naliczy³bym mo¿e ze cztery. Jakiœ czas temu zwróci³a siê do nas firma, która za 
kilkaset z³otych oferuje budowê serwisu „firmowego” opartego o dedykowany projekt 
graficzny, zarz¹dzanego via panel CMS, 2 wersje jêzykowe plus rejestracja domeny i hosting 
na rok. Na drugim koñcu stawki ceny liczone s¹ w setkach tysiêcy z³otych (oczywiœcie za 
zdecydowanie bardziej rozbudowane projekty). Nie zapominajmy te¿, ¿e polskie agencje 
interaktywne walcz¹ coraz czêœciej o bud¿ety paneuropejskie czy œwiatowe, a wtedy 
przychodzi konkurowaæ na przyk³ad z Hindusami czy Bu³garami, którzy oferuj¹ czêsto 
dampingowe ceny (przynajmniej jak na polskie realia). Realizujemy bardzo zró¿nicowane 
projekty: od prostych kreacji na potrzeby kampanii typu display, po rozbudowane platformy 
lojalnoœciowo-promocyjne czy komercyjne aplikacje (tak¿e dla telefonów iPhone).
W zale¿noœci od stopnia skomplikowania i czasoch³onnoœci projektu, koszt pojedynczego 
zlecenia mo¿e wynieœæ kilka, a czasami nawet kilkaset tysiêcy z³otych.

Strategic Director
Byss.pl



oferty. Podzia³ wed³ug miast i regionów 
istnia³ jeszcze kilka lat temu, teraz, jak 
przekonuj¹ jednog³oœnie specjaliœci, powoli 
siê zaciera.

Szukaj¹c oszczêdnoœci, mo¿na te¿ postawiæ 
na dzia³ania niestandardowe, np. social 
media marketing, ale ryzyko prowadzenia 
tego typu dzia³añ jest zdecydowanie wy¿sze, 
a efekty trudne do przewidzenia. Planuj¹c 
kampaniê, warto szukaæ nietypowych 
alternatyw i nowych rozwi¹zañ, równie¿ 
tych, które pozwalaj¹ na rozliczenie za efekt. 
Wa¿ne jest te¿ analizowanie wczeœniejszych 
kampanii i wykorzystywanie p³yn¹cych
z nich wniosków do optymalizacji 
przysz³ych dzia³añ. – ¯eby sensownie 
zaplanowaæ bud¿et, trzeba te¿ dok³adnie 
sprawdziæ, czy na pewno zosta³y w nim 
uwzglêdnione wszystkie elementy. Klienci 
czêsto zapominaj¹ na przyk³ad o wliczeniu 
do bud¿etu kosztów zwi¹zanych
z opracowaniem strony internetowej, na 
któr¹ kierowany jest ruch z kampanii, 
hostingiem tej strony i jej pozycjonowaniem 
(Google adwords) – podkreœla Anna 
Kopczyñska.

Koszty realizacji dzia³añ zale¿¹ od ich 
doboru. Na przyk³ad, jeœli zdecydujemy siê 
na uruchomienie kana³u dedykowanego na 
YouTube i wyprodukowanie kilku filmów 
wideo, koszt realizacji takiej kampanii 
bêdzie wysoki. Dodatkowo, kana³ trzeba R
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bêdzie wypromowaæ, uruchomiæ kampaniê. 
Z drugiej strony, mo¿na skoncentrowaæ 
dzia³ania na obecnoœci w wyszukiwarkach
i przeprowadziæ kampaniê linków 
sponsorowanych. Wtedy koszt realizacji 
bêdzie niemal zerowy, zap³acimy jedynie
za klikniêcia w nasz¹ reklamê.

– Aby nasza kreacja by³a zauwa¿alna, 
koncept kreatywny powinien byæ ciekawy, 
intryguj¹cy, najlepiej – interaktywny. Wœród 
kampanii zrealizowanych w OS3 multimedia 
pamiêtamy kampaniê dla ING Bank Œl¹ski, 
gdzie w formacie reklamowym u¿ytkownik 
móg³ wejœæ w interakcjê: przyspieszaæ lub 
zwalniaæ bolid Formu³y I. Reklama by³a 
interaktywna i dziêki temu uzyska³a œwietne 
wyniki – zdradza Magdalena Gleinert, New 
Business Director, OS3 multimedia.
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Pomys³, praca, produkt
Bogumi³a Matuszewska

Pomys³ – praca – produkt. Prosta formu³a, pod któr¹ kryje siê wiele godzin zmagañ, ogrom dzia³ania i t³umy 
osób walcz¹cych o to, by wszystko sensownie zrealizowaæ. SprawdŸmy zatem, jak walka ta wygl¹da³a w 
2009 roku. Przyjrzyjmy siê, na jakie dzia³ania w ostatnim czasie decydowa³y siê agencje, które za cel 
postawi³y sobie stworzenie dobrego serwisu firmy.

nternauci codziennie odwiedzaj¹ setki 
serwisów internetowych. Na wielu z nich 
nie goszcz¹ jednak d³u¿ej ni¿ klika I

sekund. Dlaczego? Strony te nie potrafi¹ 
przyci¹gn¹æ u¿ytkowników Sieci, bo – 
prawdopodobnie – zosta³y Ÿle 
przygotowane. Skutki? Z³y wizerunek firmy, 
strata pieniêdzy na nieskuteczny marketing 
w sieci, niewykorzystanie mo¿liwoœci 
reklamy. Co zatem zrobiæ, by jak najlepiej 
wykorzystaæ mo¿liwoœci p³yn¹ce z obecnoœci 
marki w Internecie? – Najwa¿niejszy jest 
pomys³. To on determinuje zaanga¿owanie 
naszych odbiorców. Jeœli jest rozwiniêciem 
dobrze przygotowanej strategii, 
prawdopodobieñstwo osi¹gniêcia sukcesu 
jest naprawdê du¿e – przekonuje Tomasz 
Michalik, Creative Director z Insignii. do 
tego potrzebni s¹ zaœ przede wszystkim 
ludzie.
Zespó³ odpowiednich fachowców to 
podstawa sukcesu. Warto wiêc ju¿ na samym 

pocz¹tku zdawaæ sobie sprawê z tego,
w czyje rêce oddajemy pracê nad projektem 
serwisu firmy, zw³aszcza ¿e – jak podkreœla 
Michalik – to, na co klient powinien zwróciæ 
uwagê, wybieraj¹c agencjê, to dobra z ni¹ 
komunikacja – Agencja, która nie potrafi 
„przemówiæ” do klienta, z du¿ym 
prawdopodobieñstwem nie „przemówi” do 
jego konsumentów – zaznacza Michalik.
O komunikacjê miêdzy zleceniodawc¹
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a wykonawc¹ projektu zadbaæ ma Account 
Manager, czyli opiekun klienta. – Jego 
zadaniem jest odpowiednie zarz¹dzanie 
informacj¹ zwrotn¹ w obu kierunkach. 
Mówi¹c: zarz¹dzanie – mam na myœli 
nieobci¹¿anie ¿adnej ze stron zbêdnymi 
problemami. Ka¿da nieskomunikowana 
„odchy³ka” od harmonogramu powinna 
zaniepokoiæ klienta – ostrzega Michalik.

Micha³ Stochmal z SoInteractive podkreœla, 
¿e nawet nad pozornie najprostszym 
projektem pracuje minimum siedem osób. 
Jeœli projekt wymaga wiêcej ni¿ jednego 
programisty, a dodatkowo zawiera elementy 
wideo i 3D, wiêc anga¿uje animatorów, 
Motion Designera, ekipê filmow¹, 
monta¿ystê – to ca³oœciowo przy jednym 
serwisie pracuje nawet 20 osób. Tomasz 
Weso³owski, dyrektor zarz¹dzaj¹cy 
Empathy, mówi, ¿e typowy zespó³ 
projektowy to: analityk, Project Manager, 
projektant, Team Leader, zespó³ 
programistów i testerzy. 

– Niezale¿nie od wykorzystywanej 
technologii, przy ka¿dym projekcie powinien 
pracowaæ Project Manager, dbaj¹cy o to, by 
projekt „nie prowadzi³ siê sam”, specjalista 
do spraw u¿ytecznoœci, dbaj¹cy o 
u¿ytecznoœæ i przejrzystoœæ, Graphic 
Designer, dbaj¹cy o atrakcyjnoœæ wizualn¹, 
programiœci – w zale¿noœci od technologii,
a na etapie koncepcji kreatywny team 

sk³adaj¹cy siê najczêœciej z copywritera, 
dyrektora kreatywnego i Art Directora – 
wymienia Stochmal.

– Wdro¿enie serwisu internetowego to 
projekt jak ka¿dy inny. Sukces 
przedsiêwziêcia wymaga zatem sprawnego 
zarz¹dzania tym przedsiêwziêciem. 
Stworzenie serwisu wymaga podzia³u na 
etapy – przekonuje Piotr Szymanek, 
dyrektor strategiczny OS3 multimedia. 

Zdaniem Stochmala, kwestia wzorcowego 
procesu przygotowania serwisu WWW jest 
niezwykle subiektywna i zale¿y przede 
wszystkim od dostêpnych w agencji 
zasobów i kompetencji. Jarek Górecki, 
Senior Project Manager z K2 Internet SA, 
jako pierwszy krok fazy projektowej 
realizacji projektu serwisu uznaje analizê – 
na tym etapie okreœlane s¹ cele stawiane 
przed witryn¹. Inne agencje pocz¹tki tego 
procesu sytuuj¹ jeszcze wczeœniej. 
– Pierwszym krokiem jest brief od klienta – 
wskazuje Stochmal. Jeszcze dalej siêga 
Szymanek. Jak sam zaznacza, stawia na 
tradycyjne metody zarz¹dzania projektem
i na nich bazuje, przygotowuj¹c siê do 
poszczególnych etapów projektu, czyli: 
inicjacji, planowania, realizacji, 
monitorowania i ukoñczenia. 

Jak zacz¹æ?

Realizacja 
standardowego projektu 
witryny WWW wg 
agencji K2:

1.Faza projektowa:
       Analiza
       Dokumentacja funkcjonalna
          Architektura informacji
          Ewaluacja architektury 
          Projekt graficzny
       Eye-tracking projektu
         graficznego
2.Faza produkcyjna:
       Elementy graficzne
       Szablony stron
       Copy
       Z³o¿enie serwisu
       Testy
3.Uruchomienie
4.Stabilizacja
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– Pierwszy etap to przede wszystkim 
„przemyœlenie tematu” dokonuj¹ce siê 
wewn¹trz organizacji klienta (jeœli 
wspó³pracujemy ju¿ z jak¹œ agencj¹ 
interaktywn¹, warto ich tak¿e zaanga¿owaæ 
w ten proces), to zadawanie sobie pytañ: co 
chcemy osi¹gn¹æ, do kogo mówimy, gdzie 
powinniœmy mówiæ, w jaki sposób, co nas 
wyró¿nia, na ile realne s¹ szanse na 
zrealizowanie naszych celów, w jakiej 
sytuacji rynkowej siê znajdujemy itd. 
Dopiero maj¹c tak¹ wiedzê, mo¿emy 
przygotowaæ brief dla agencji interaktywnej 
– komentuje dyrektor OS3.

Agencja, bêd¹c w posiadaniu briefu, mo¿e 
przejœæ do wspomnianej ju¿ przez 
Góreckiego analizy. – Kluczowa czêœæ 
procesu analizy wp³ywaj¹ca na kszta³t 
serwisu, to wywiady z u¿ytkownikami 
odpowiadaj¹cymi grupie docelowej. 
U¿ytkownicy realizuj¹ scenariusz zadañ, co 
pozwala stworzyæ raport z podsumowaniem 
wywiadów i rekomendacjami. Po 
przeanalizowaniu przez klienta raportu
i rekomendacji, wspólnie ustalamy 
funkcjonalnoœci serwisu – komentuje 
Górecki. 

Zdaniem Marcina Piwowarczyka, Strategy 
& Creative Director Trendmarker, faza 

Analiza

analityczna jest czêsto bagatelizowana przez 
klientów. Czêsto staraj¹ siê oni od razu 
przeskoczyæ do projektu graficznego, 
kompletnie nie doceniaj¹c tej fazy – 
sk¹din¹d najwa¿niejszej, gdy¿ w³aœnie 
wtedy powstaje koncepcja marketingowa 
serwisu.

Zdaniem Piotra Szymanka z OS3, kolejnym 
punktem mia³oby byæ planowanie, czyli 
etap, podczas którego klient wspólnie
z agencj¹ schodzi poziom ni¿ej i zaczyna 
pracowaæ nad „detalami”. – Opracowujemy 
cele, jakie ma realizowaæ serwis, 
uszczegó³owiamy komunikacjê, wraz
z agencj¹ planujemy architekturê informacji, 
politykê produkcji i pozyskiwania treœci, 
wspó³pracê pomiêdzy dzia³ami wewn¹trz 
organizacji klienta, a tak¿e z zewnêtrznymi 
partnerami. Dziêki temu wiemy, co ma 
powstaæ i w jakim czasie – komentuje 
Szymanek. 

Górecki podkreœla, ¿e projekt architektury 
informacji przygotowywany jest w postaci 
prototypu serwisu. – Warto uwzglêdniæ
w projekcie ewaluacjê zaprojektowanej 
architektury przeprowadzon¹ na grupie 
potencjalnych u¿ytkowników. Odpowiednio 
skonstruowany scenariusz ewaluacji 
architektury informacji pozwoli ju¿ na 

Co dalej?

Tomasz Weso³owski

W ostatnich latach zauwa¿alne 
jest przywi¹zywanie wiêkszej 
wagi do estetyki, funkcjonalnoœci 
i u¿ytecznoœci nawet 
w przypadku firmowych 
aplikacji biznesowych.
Popularnoœci¹ ciesz¹ siê takie 
technologie jak AJAX, które 
ograniczaj¹ koniecznoœæ 
³adowania kolejnych podstron
i odœwie¿ania okna przegl¹darki. 
Ogólnie coraz wiêcej 
oprogramowania tworzonego dla 
firm tworzone jest jako aplikacje 
internetowe. Klienci chc¹ 
równie¿ coraz czêœciej 
integrowaæ tworzone aplikacje
z wewnêtrznymi systemami 
funkcjonuj¹cymi w firmach od 
lat. 

dyrektor zarz¹dzaj¹cy 
Empathy Internet Software 
House
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etapie prototypu wykryæ i poprawiæ 
funkcjonalnoœci, które sprawiaj¹ k³opot – 
dodaje Senior Project Manager K2. Górecki 
do tej czêœci zalicza równie¿ przygotowanie 
projektu graficznego z kluczowymi 
podstronami, po zatwierdzeniu którego 
powinny byæ przeprowadzone badania 
eye-trackingowe. – Pozwalaj¹ one 
zweryfikowaæ na podstawie mapy ciep³a, czy 
funkcjonalnoœci – na których nam zale¿y –
s¹ widoczne dla u¿ytkownika – wyjaœnia.

Faza produkcyjna jest ostatnim etapem 
poprzedzaj¹cym uruchomienie serwisu. – 
Etap realizacji to prze³o¿enie makiet 
funkcjonalnych na grafikê i jêzyk 
programowania. Równolegle toczy siê 
monitorowanie postêpów wdro¿enia, które 
pozwoli nam unikn¹æ niepotrzebnych 
opóŸnieñ w projekcie – wyjaœnia Szymanek. 
po uzyskaniu gotowego serwisu, 
przeprowadzane s¹ testy – najpierw 
wykonuje je agencja, potem klient. 

– Proces realizacji serwisu poprzedzony jest 
przedstawieniem harmonogramu oraz 
przyjêciem standardów realizacji prac
i komunikacji. Ze strony agencji dostarczamy 
platformê komunikacji, na przyk³ad witrynê 
SharePoint, natomiast realizacji projektu 
towarzyszy raportowanie postêpów prac
w postaci statusów telefonicznych, spotkañ 
kierowników projektów, raportów –
w zale¿noœci od oczekiwañ klienta. Pozwala 
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to sprawnie reagowaæ na zmieniaj¹ce siê 
warunki wokó³ projektu i doprowadziæ do 
terminowego zakoñczenia prac – dodaje 
Górecki. 

Okazuje siê, ¿e okreœlenie terminu 
zakoñczenia projektu nie jest proste. 
Agencje takie jak Insignia czy K2 zgodnie 
wskazuj¹, ¿e w ich przypadku projekt 
koñczy siê po zrealizowaniu kontraktu
i skorygowaniu wszystkich niedogodnoœci 
wynikaj¹cych z testów. Dla OS3 ostatnim 
etapem wdro¿enia projektu jest 
upublicznienie serwisu, po³¹czone
z podpisaniem protoko³u odbioru.

– Nasze doœwiadczenie pokazuje, ¿e projektu 
w³aœciwie nie koñczymy. Na bie¿¹co 
monitorujemy ruch i dokonujemy poprawek. 
Klienci widz¹, ¿e serwis ca³y czas siê 
zmienia i przynosi im realne korzyœci – 
komentuje Piwowarczyk z Trendmarker. – 
Samo zakoñczenie projektu porównaæ 
mo¿na do wodowania statku w stoczni. 
Kiedy po testach agencja zapewnia, ¿e 
wszystko dzia³a poprawnie, a klient 
zadowolony jest ze wszystkich 
funkcjonalnoœci, i mia³ czas, aby „pobawiæ 
siê” na przyk³ad panelem administracyjnym, 
nastêpuje wspólna decyzja o publikacji 
serwisu na serwerze produkcyjnym pod 

Koñczymy?



docelowym adresem. Potem trzeba 
sprawdziæ, czy statek po zwodowaniu nie 
zatonie. Agencja powinna przez kolejn¹ dobê 
monitorowaæ, czy w warunkach serwera 
produkcyjnego serwis nadal dzia³a 
poprawnie – dopiero po ustaleniu, ¿e serwis 
dzia³a stabilnie po publikacji, mo¿na uznaæ 
projekt za zakoñczony – wyjaœnia Micha³ 
Stochmal z SoInteractive.

 Internet zmienia siê tak szybko, ¿e aby 
obecnoœæ w sieci przynios³a miarodajne 
korzyœci firmie, musi nad¹¿aæ za zmianami i 
sprostaæ aktualnym tendencjom. – Rozwój 
dostêpnoœci szerokopasmowego Internetu w 
Polsce umo¿liwi³ u¿ycie w serwisach 
multimediów: wideo, dŸwiêków, grafiki w 
wysokiej rozdzielczoœci. Poziom wiedzy 
polskich internautów sprawi³, ¿e jest coraz 
wiêcej elementów bezpoœredniej sprzeda¿y 
na stronach WWW czy wykorzystania 
funkcji spo³ecznoœciowych – zwraca uwagê 
Sylwester Krawczyk z OS3. 

Na rolê – szczególnie tych ostatnich – 
zwracaj¹ uwagê równie¿ inne agencje. 
Zdaniem Stochmala z SoInteractive, coraz 
wiêksz¹ uwagê przywi¹zuje siê do ³¹czenia 
serwisów z komunikacj¹ w serwisach 
spo³ecznoœciowych, takich jak Facebook i 
platformach mikroblogowych typu Twitter 

Tendencje
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czy Blip. – Na przestrzeni ostatnich lat 
bardzo zmieni³a siê œwiadomoœæ mo¿liwoœci 
wykorzystania komunikacji w Internecie. 
Marki otworzy³y siê na dialog z 
konsumentem (Web 2.0, Blogi). Powsta³y 
nowe narzêdzia otwieraj¹ce now¹ 
przestrzeñ do komunikacji (Social Media). 
Zmieniaj¹ siê tak¿e akcenty na poszczególne 
elementy Marketing mix. Media 
interaktywne rosn¹ kosztem mediów 
liniowych. Kryzys doprowadzi³ do 
optymalizacji bud¿etów, co wymusi³o na 
agencjach wiêksz¹ koncentracjê na wyniku 
dzia³añ. Serwis internetowy dzisiaj nie jest 
ju¿ niezale¿nym bytem i nie da siê go 
oderwaæ od pozosta³ych dzia³añ – komentuje 
Tomasz Michalik z Insignii.

Zdaniem Góreckiego, najwa¿niejsz¹ zmian¹ 
w porównaniu z sytuacj¹ w latach ubieg³ych 
jest fakt, ¿e klienci zgadzaj¹ siê us³yszeæ, co 
u¿ytkownicy myœl¹ o ich serwisach, i 
pozwalaj¹ realizowaæ je tak, aby by³y 
przygotowane z myœl¹ o u¿ytkownikach 
koñcowych. – Stale zmienia siê poziom 
interakcji u¿ytkownika z serwisem, który 
jest coraz wiêkszy, oraz kierunek rozwoju 
silnie id¹cy w telefoniê komórkow¹. 
Poprawia siê estetyka, która jest kluczowa 
dla atrakcyjnoœci serwisu – komentuje 
Project Manager K2.



Ile?

– Sukces w przypadku WWW, jak równie¿ 
wszystkich innych projektów 
marketingowych, to po³¹czenie dobrego 
pomys³u i wykonania, które jest atrakcyjne
i funkcjonalne – mówi Szymanek. Sukces 
wi¹¿e siê z odpowiednimi kosztami. Ceny 
zaœ, jak podkreœlaj¹ zgodnie agencje, 
ustalane s¹ indywidualnie z klientami. – 
Przede wszystkim zale¿y to od stopnia 
skomplikowania serwisu, a co za tym idzie – 
od osobogodzin, które w produkcjê serwisu 
anga¿uje agencja – komentuje Micha³ 
Stochmal. Jego zdaniem najskuteczniejszym 
modelem jest dostosowywanie koncepcji do 
bud¿etu, który klient chce przeznaczyæ na 
stworzenie serwisu – eliminuje on pracê 
agencji nad pomys³ami, które nie mog¹ 
zostaæ zrealizowane, i pozwala skupiæ siê na 
jak najefektywniejszym wykorzystaniu 
dostêpnego bud¿etu.

M³oda agencja Trendmarker uprzedza, ¿e 
koszt realizacji serwisu korporacyjnego w 
tej firmie realnie zaczyna siê od 20 tysiêcy 
z³otych. Sylwester Krawczyk, Group 
Account Director OS3 multimedia, agencji
z kilkunastoletnim doœwiadczaniem, granice 
cenowe wyznacza pomiêdzy kwot¹ 
kilkudziesiêciu tysiêcy w przypadku 
miniserwisów, do kilkuset tysiêcy, a nawet 
wiêcej, w przypadku bardzo 
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zaawansowanych rozwi¹zañ. Konkretnej 
ceny nie potrafi podaæ równie¿ Sebastian 
B³aszkiewicz, dyrektor handlowy Empathy. 
– Koszty realizacji s¹ mocno zwi¹zane z jej 
skomplikowaniem, a tym samym czasem 
realizacji. Wahaj¹ siê od kilkudziesiêciu do 
kilkuset tysiêcy z³otych – komentuje. 

Rys. Robert Troyanowski



Agencje stawiaj¹ na technologie 
£ukasz K³osowski

Rynek agencji interaktywnych – obok tych kreatywnych – zak³ada równorzêdny udzia³ podmiotów 
technologicznych nazywanych Internet Software House'ami. 

e¿eli nazwa brzmi ci¹gle obco,                    
w obrazowy sposób i z lekkim humorem J
subteln¹ ró¿nicê wyjaœnia S³awomir 

Puchalski, IT Manager Eskadra Opcom. – 
Internet Software House jest firm¹ za³o¿on¹ 
przez informatyka, który postanowi³ 
specjalizowaæ siê w aplikacjach 
internetowych. Ten informatyk bardziej dba 
o to „jak coœ dzia³a”, a nie „jak wygl¹da”. 
Agencjê interaktywn¹ natomiast za³o¿y³ ktoœ 
z ambicjami w kierunku reklamy i mediów, 
kto postanowi³ zawêziæ obszar dzia³ania do 
medium, jakim jest internet, ale dla kogo 
wa¿niejsze by³o „jak coœ wygl¹da”, a nie „jak 
dzia³a”.

Na rynku pojawia siê coraz wiêcej ISH. 
Motorem zmian s¹ oczywiœcie klienci, 
stawiaj¹cy ci¹gle wy¿sze wymagania. Jeszcze 
niedawno wyobraŸnia marketingowca 
ogranicza³a siê do kampanii bannerowych,
a od agencji wymagano kreatywnoœci
w zakresie wizualnym. Jedynie nieliczni 

dawali siê namówiæ na strategie 
komunikacyjne oparte o zaawansowane 
serwisy, a z racji wy¿szych kosztów, mogli 
pozwoliæ sobie na nie tylko nieliczni. Ale 
bud¿ety, a szczególnie te przeznaczane na 
internet, ci¹gle rosn¹. – Dlatego zaczêto 
realizowaæ bardziej skomplikowane, 
ambitniejsze, a co za tym idzie, bardziej 
intratne projekty – dodaje Puchalski. 
Przedstawiciel Opcomu mówi,
¿e na ich w³asnym podwórku zakres us³ug 
zmienia³ siê wraz ze zmianami, jakie 
dokonywa³y siê w sieci. Od prostych 
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statycznych stron, po zachwyt bogactwem 
mo¿liwoœci technologii Flash, poprzez Web 
2.0 oraz treœci dostarczane przez 
u¿ytkowników, rozwój serwisów 
spo³ecznoœciowych, a skoñczywszy na social 
media marketingu.

W podobnym tonie wypowiada siê Tomasz 
Weso³owski, dyrektor zarz¹dzaj¹cy 
Empathy. – Klient, który przychodzi do 
agencji interaktywnej, mówi – „chcê 
zwiêkszyæ œwiadomoœæ mojej marki”. W ISH 
deklaruje – „chcê zwiêkszyæ efektywnoœæ 
mojego przedsiêbiorstwa”. Wœród 
oferowanych us³ug s¹: CRM-y, aplikacje do 
obs³ugi programów lojalnoœciowych, 
systemy e-finansowe, systemy zamówieñ 
(B2B i B2C), platformy B2B (wymiana 
danych miêdzy firmami) czy systemy obiegu 
dokumentów. Same projekty maj¹ wiêcej 
wspólnego z g³ównym nurtem informatyki, 
dlatego nale¿y przypuszczaæ,
¿e Internet Software House, zatrudniaj¹c 
pracownika, szybciej postawi na 
programistê ni¿ Web Designera.

Bêdzie te¿ musia³ wiêcej mu zap³aciæ. 
Projekty technologiczne s¹ trzy, cztery razy 
dro¿sze ni¿ kreatywne. £ukasz Jasionowicz, 
Key Account Manager w Kombinet, 
stosunkowo niedu¿ej wroc³awskiej agencji 

Wiêksza kasa w software

posiadaj¹cej w katalogu zarówno te 
pierwsze, jak i te drugie us³ugi, powiedzia³, 
¿e œredni bud¿et prowadzonych przez nich 
projektów marketingowych waha siê w 
granicach od 3 do 25 tys. z³otych, zaœ 
technologicznych od 10 do 100 tys.

Jasionowicz ze swoj¹ agencj¹ zaczyna³ od 
marketingu, ale oko³o pó³tora roku temu 
doszed³ do wniosku, ¿e na rynku brakuje 
firm oferuj¹cych jedno i drugie, dlatego 
postanowi³ zagospodarowaæ powsta³¹ niszê. 
– Dzisiaj coraz wiêcej firm, zamawiaj¹c 
stronê internetow¹, tak naprawdê 
potrzebuje mniej lub bardziej 
zaawansowanej technologicznie aplikacji 
internetowej, pozwalaj¹cej na znaczn¹ 
automatyzacjê procesów sprzeda¿owych 
czy procesów obs³ugi klienta. Coraz czêœciej 
odchodzi siê od tworzenia w miarê prostych 
z punktu widzenia programistycznego, ale 
atrakcyjnych wizualnie stron, na rzecz 
zaawansowanych technologicznie systemów 
bazodanowych – wyjaœnia, dlaczego podjêto 
tak¹ decyzjê. Obecnie stosunek projektów 
technologicznych do marketingowych
w Kombinet kszta³tuje siê na poziomie 
60:40 na korzyœæ tych ostatnich.

Podane przez Kombinet kwoty wcale nie s¹ 
du¿e. Jedna z najwiêkszych agencji Software 
House w naszym kraju, która nie chce siê 
ujawniaæ, zdradza, ¿e ich bud¿ety s¹ co 
najmniej trzy razy wiêksze. Nale¿y 
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S³awomir Puchalski

Kreatywnoœæ przesta³a 
wystarczaæ! Zaczê³o siê 
inwestowanie w ludzi
z doœwiadczeniem, gdy¿ wraz 
ze wzrostem komplikacji 
projektów, roœnie ryzyko 
pora¿ki. Utrzymanie produkcji 
w bud¿ecie i terminie sta³o siê 
wiêc coraz trudniejsze
i w efekcie metodologia 
zarz¹dzania projektami 
informatycznymi musia³a siê 
zmieniæ. Zaowocowa³o to 
kontraktami na projekty 
wiêksze, ale trudniejsze, 
zaawansowane technologicznie, 
ale stanowi¹ce ciekawe 
wyzwania.

IT Manager
Eskadra Opcom

Fot.: S³awomir Puchalski
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 Apodkreœliæ, ¿e na cennik wp³ywa równie¿ 
czas realizacji projektu (najczêœciej jest du¿o 
d³u¿szy ni¿
w interaktywnej, a praca przebiega w kilku 
etapach).

Opcom jest zdania, ¿e popyt na tego typu 
us³ugi by³by jeszcze wiêkszy, gdyby nie 
kryzys. – Ale nawet kryzysowe prognozy 
by³y dla nas optymistyczne. Z tego, co wiem, 
to wiêkszoœæ agencji dobrze sobie radzi – 
mówi S³awomir Puchalski. 

Z racji tego, ¿e ISH k³adzie nacisk na 
problemy informatyczno-programistyczne 
(owe „jak coœ dzia³a”), a nie estetyczne, na 
etapie negocjacji zleceniodawcy czêsto maj¹ 
trudnoœci ze zrozumieniem, za co tak 
naprawdê p³ac¹. Dlatego wa¿ne jest, aby 
mówiæ ich jêzykiem. Sebastian 
B³aszkiewicz, dyrektor handlowy 
w Empathy, radzi, aby rozmowy na tematy 
techniczne ograniczyæ do minimum. – 
Zamiast skupiaæ siê na udowodnieniu 
wy¿szoœci Javy lub PHP, nale¿y 
skoncentrowaæ siê na opisie procesów 
biznesowych i funkcjonalnoœci projektu. 
Rozkrut podkreœla, ¿e jeszcze trudniejsze s¹ 
negocjacje terminów. – Jeden z naszych 
klientów, z którym rozmawialiœmy w 
minione wakacje, chcia³ mieæ gotowy system 

Wdro¿enia krok po kroku
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wymagaj¹cy od nas du¿o pracy ju¿ na 
wrzesieñ. Ostatecznie przekonaliœmy go, ¿e 
realnym terminem jest dopiero grudzieñ – 
zwierza siê. – Jeœli klient oczekuje realizacji 
projektu, którego po prostu nie da siê 
wykonaæ w za³o¿onym czasie, nie 
podejmujemy siê tego – dodaje.
Bart³omiej Rozkrut, dyrektor ds. 
technicznych w tej samej firmie, 
szczegó³owo wyjaœnia, jak powinien 
wygl¹daæ przebieg procesu wdro¿eniowego. 
Podkreœla, ¿e to bardzo istotna wiedza, 
poniewa¿ zg³aszaj¹ce siê do nich firmy 
czêsto nie zdaj¹ sobie spawy, ¿e trwa to 
stosunkowo d³ugo. Rozkrut pos³u¿y³ siê 
przyk³adem wdra¿ania systemu CRM
w postaci aplikacji webowej dla Royal Canin 
Polska (producent karmy dla psów i kotów), 
wzbogaconego dodatkowo o funkcje 
programu lojalnoœciowego. – Zaczêliœmy od 
analizy przedwdro¿eniowej, która z jednej 
strony umo¿liwi³a dok³adne poznanie 
potrzeb klienta i procesów w firmie,
a z drugiej by³a niezbêdna przy tworzeniu 
dok³adnej specyfikacji rozbudowanego 
systemu. Nastêpnie powsta³a szczegó³owa 
specyfikacja funkcjonalna wraz
z „klikalnymi” makietami. Po ich 
zaakceptowaniu rozpoczêliœmy proces 
implementacji. Po zainstalowaniu aplikacji 
na serwerze akceptacyjnym, klient uzyska³ 
mo¿liwoœæ weryfikacji zakoñczonych 
modu³ów. Ostatnim etapem by³o wdro¿enie 
aplikacji na serwerze produkcyjnym i testy 
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na wybranej grupie u¿ytkowników. Krótko 
po wdro¿eniu Royal Canin przeprowadzi³ 
ogólnopolsk¹ kampaniê promocyjn¹,
w której wykorzystano system.
Z informacji udostêpnionej przez firmê, 
mo¿emy dowiedzieæ siê, ¿e system Royal 
Canin automatyzuje procesy wp³ywaj¹ce na 
zwiêkszenie jakoœci obs³ugi klienta. Dostêp 
do specjalnej strefy (strefa.royal-canin.pl) 
posiadaj¹ hodowcy i klienci indywidualni. 
Komunikacjê (w formie e-maili
i tradycyjnych listów) z u¿ytkownikami,
w celu przeprowadzenia akcji promocyjnej 
b¹dŸ przes³ania informacji o wprowadzeniu 
nowych produktów na rynek, umo¿liwia tam 
specjalny modu³. Aby automatycznie 
naliczaæ punkty przyznawane hodowcom za 
zakupy produktów Royal Canin, CRM zosta³ 
dodatkowo zintegrowany z systemem 
sprzeda¿owym u¿ywanym przez jednego
z partnerów.

W przypadku wiêkszych projektów, 
podpisywane s¹ osobne umowy na analizê 
przedwdro¿eniow¹. Nastêpnie podpisywana 
jest umowa wdro¿eniowa obejmuj¹ca ca³y 
proces realizacji projektu, a na koniec 
umowa serwisowa. – Kwestie 
administrowania aplikacjami zale¿¹ od 
klientów – czêsto robi¹ to samodzielnie. 
Wkracza³y do akcji, gdy pojawia siê potrzeba 
rozwoju aplikacji – dodaje Bart³omiej 
Rozkrut. Powy¿sze procedury s¹ 
konsekwencj¹ gwarancji, jakie Software 



http://www.empathy.pl/icom
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House'y powinny zapewniaæ swoim 
zleceniodawcom – gwarancje te maj¹ 
spe³niaæ miêdzynarodowe normy jakoœci.

Wielkoœæ niech zobrazuje poni¿szy wykres. 
Do wiêkszego zbioru przyporz¹dkowane s¹ 
takie podmioty jak np. miêdzynarodowy 
gigant IT Comarch. On i jemu podobni 
wykonuj¹ zlecenia za grube miliony z³otych, 
dlatego czarny zbiór odzwierciedla w 
rzeczywistoœci nie liczbê tego typu firm,
a ich udzia³y w rynku.

Koncentruj¹c siê wy³¹cznie na ISH, nale¿y 
wspomnieæ o grupie roboczej ds. technologii, 
dzia³aj¹cej przy IAB Polska. Obecnie 
aktywne s¹ firmy: 3E Software House & 
Interactive Agency, Empathy Internet 
Software House, GoldenSubmarine, 
Interia.pl, Making Waves, Netsprint, Opcom 
oraz Positive Power. Do g³ównych zadañ 
grupy nale¿y m.in. edukacja rynku na temat 

Jak du¿y jest to rynek?

dobrych praktyk z zakresu projektowania, 
wdra¿ania i utrzymywania zaawansowanych 
technologicznie serwisów oraz aplikacji 
internetowych.
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Spo³ecznoœci internetowe – wartoœæ czy wydmuszki? 
Dominik Szarek

Social media, marketing szeptany, kampanie wirusowe – prawdziwa rewolucja czy modne has³a, którymi 
warto sprawnie operowaæ, by przyci¹gn¹æ uwagê klienta i wyró¿niæ siê w œrodowisku? Które 
niestandardowe dzia³ania nios¹ za sob¹ realn¹ wartoœæ dla reklamodawcy, a które okazuj¹ siê zwyk³ymi 
wydmuszkami?

ok 2009 by³ bez w¹tpienia okresem 
eksperymentów z nowymi formami 
komunikacji i  nieznanymi dot¹d R

dzia³aniami marketingowymi w Sieci. 
Polskie agencje, chc¹c dorównaæ kroku 
zachodnim pionierom social media 
marketingu, szybko wprowadzi³y do swojej 
oferty ca³y wachlarz niestandardowych 
kampanii, obejmuj¹cych obecnoœæ
w serwisach spo³ecznoœciowych
i mikroblogach, a tak¿e kompleksowe 
dzia³ania z zakresu marketingu szeptanego.

– Warto zauwa¿yæ, ¿e trend ten towarzyszy 
wzrostowi popularnoœci serwisu Facebook – 
mówi Dawid Szczepaniak, Creative Director 
w agencji Pride&Glory Interactive. – 
Wczeœniej kampanie w mediach spo³ecznych 
prowadzili nieliczni. Dzisiaj staje siê to 
obowi¹zkowym punktem oferty – choæ 
wci¹¿ postrzegany jeszcze jako „dzia³anie 

niestandardowe”, które ma z za³o¿enia byæ 
wartoœci¹ dodan¹ dla marketerów – 
zaznacza. 
Rolê Facebooka docenia równie¿ Grzegorz 
Krzemieñ, prezes agencji GoldenSubmarine, 
który twierdzi, ¿e Fan Page i aplikacje na 
Facebooku coraz czêœciej staj¹ siê 
elementem strategii obecnoœci w Internecie.
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Trendy 

Mówi¹c o nowych formach komunikacji, 
które wzbudza³y zainteresowanie 
marketerów w mijaj¹cym roku, wci¹¿ czêsto 
myœlimy o marketingu szeptanym, który
w Polsce – zdaniem Grzegorza 
Berezowskiego, Strategy Director agencji 
180heartbeats, kojarzy siê dosyæ 
pejoratywnie z nieudolnymi próbami 
spamowania linkami do stron internetowych 
reklamodawców, czasem z  ich polecenia,
a czasem w wyniku nieudolnoœci firm 
zajmuj¹cych siê tak¹ dzia³alnoœci¹. – Jeœli 
chodzi o dzia³ania wirusowe, to niestety 
nadal „trendem” na polskim rynku jest 
myœlenie typu „wrzuæmy nasz¹ reklamê 
telewizyjn¹ na YouTube i zrobi siê z tego 
wirus” lub, co gorsza „zmienimy w Waszym 
spocie kilka s³ów na wulgarne, wrzucimy na 
YouTube i zrobi siê z tego wirus” – zauwa¿a 
Grzegorz Berezowski.

Wed³ug Marcina Piwowarczyka, dyrektora 
kreatywnego w agencji Trendmaker, obecnie 
najczêœciej spotykane rozwi¹zania 
wykorzystuj¹ce marketing wirusowy
i  szeptany to przede wszystkim wsparcie 
dzia³añ ATL. – w Polsce na dzia³ania 
marketingu wirusowego najczêœciej 
decyduj¹ siê klienci z bran¿y FMCG, gdzie 
emocje odgrywaj¹ decyduj¹c¹ rolê
w dokonywaniu wyboru przy zakupie 

produktu. Najbardziej oporna jest bran¿a 
finansowa i ubezpieczeñ, których 
komunikacja jest jak najbardziej stonowana 
i wrêcz konserwatywna – wyjaœnia. Adam 
Dyba, prezes AdAction, zwraca uwagê na 
inn¹ wa¿n¹ kwestiê – w 2009 roku 
marketing szeptany doczeka³ siê wreszcie 
wspólnego kodeksu etycznego pod 
auspicjami IAB Polska – to wa¿ne 
wydarzenie dla tego rynku – stwierdza. Jeœli 
mowa o trendach 2009 roku, nie sposób nie 
wspomnieæ o rozszerzonej rzeczywistoœci. – 
Obecnie mo¿emy tê technologiê traktowaæ 
jako dodatek do kampanii, ale myœlê, ¿e ju¿ 
nied³ugo znaczenie tego noœnika wzroœnie – 
twierdzi Jan Roszkiewicz, dyrektor dzia³u 
agencyjnego IDMnet.

Nie wszyscy jednak traktuj¹ dzia³ania
w  social media jako nowe czy wrêcz 
rewolucyjne podejœcie do komunikacji
z konsumentem. – Dzia³ania te 
wykorzystywane s¹ w strategiach 
mediowych od lat – mówi Robert 
Stêpniewski z agencji Hypermedia. – 
Oczywiœcie w  porównaniu do  dzia³añ, jakie 
by³y prowadzone kilka lat temu w  ramach 
serwisów spo³ecznych, obecnie mamy do  
dyspozycji znacznie wiêcej mo¿liwoœci
i  narzêdzi, które umo¿liwiaj¹ 
zaanga¿owanie konsumentów w proces 
komunikacji: brand – potencjalny klient – 
uwa¿a Stêpniewski. Podobn¹ opiniê wyra¿a 
na ten temat Krzysztof Adamus, Business 

Marek Piotrowski

Reklamodawcy coraz czêœciej 
oczekuj¹ zintegrowanych 
dzia³añ w  kana³ach takich jak 
social media czy marketing 
wirusowy. w  obecnych realiach 
rynkowych bardzo czêsto s¹ to 
jedne z  wa¿niejszych 
elementów, które mog¹ daæ 
bezpoœredni kontakt z 
konsumentem i przynieœæ 
realne efekty we wzroœcie 
zaufania do  produktu, marki 
czy us³ugi.

CEO agencji
FireFly
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Development Director w Opcom Grupa 
Eskadra: – Marki, które siêgaj¹ po  rzekomo 
niestandardowe rozwi¹zania, tak naprawdê 
odpowiadaj¹ na zmieniaj¹ce siê potrzeby 
klientów. Pamiêtajmy, ¿e  kiedyœ samo 
pojawienie siê w  Internecie by³o 
niestandardowe. To tylko kwestia czasu
i adaptacji.
Odmienne zdania wynikaj¹ po  czêœci
z  nieprecyzyjnych definicji kluczowych 
pojêæ oraz zach³yœniêciem siê przez bran¿ê 
mod¹ na nowe media. – w moim odczuciu 
mamy w tej chwili potê¿ny ba³agan
z zakresie nomenklatury zwi¹zanej
z marketingiem szeptanym i pojêciami 
pokrewnymi – ubolewa Micha³ Siejak, CEO 
E_misja Interactive 360. – Zamiennie 
u¿ywane s¹ terminy marketing szeptany, 
amplifying internetowy, ePR, marketing 
rekomendacji i WoMM, a w wiêkszoœci 
przypadków dotycz¹ ró¿nych dzia³añ.

Mimo sporów dotycz¹cych samego 
nazewnictwa, przedstawiciele polskiej 
bran¿y internetowej s¹ zgodni w kwestii 
rosn¹cego znaczenia tego typu dzia³añ. 
Podkreœlaj¹ oni wagê mediów spo³ecznych, 
zwracaj¹c uwagê na szereg zagranicznych 
przyk³adów ich efektywnego wykorzystania. 
– Ciekawym przyk³adem mo¿e byæ akcja 
szwedzkiej Ikei na Facebooku, w której 

Wyró¿nienia 

wykorzystano funkcjonalnoœæ tagowania 
zdjêæ, czyli oznaczania osób widocznych na 
zdjêciu. w ci¹gu kilku tygodni równie¿
w Polsce pojawi³y siê akcje promocyjne 
opieraj¹ce siê na tym mechanizmie. Czy to 
nadal dzia³ania niestandardowe, czy mo¿e 
ju¿ standard? – zastanawia siê Grzegorz 
Berezowski.
– Du¿e wra¿enie wywar³a na mnie 
kampania Volvo Drive Around the World – 
zdradza Marta Klimowicz z Ideacto. – Nie 
mówi wprost o promowanej marce, ale 
oferuje internautom mo¿liwoœæ 
zaanga¿owania siê w jej dzia³ania wraz ze 
znajomymi. Wed³ug Klimowicz, kampania 
pokazuje równie¿, ¿e Volvo, marka 
postrzegana raczej jako tradycyjna
i kierowana do bardziej konserwatywnego 
odbiorcy, doskonale odnajduje siê w czasach 
social media marketingu.

Skuteczny social media marketing, to jednak 
nie tylko projekty zachodnich agencji. 
Równie¿ w Polsce w  minionym roku 
pojawi³o siê kilka ciekawych akcji, 
anga¿uj¹cych internautów w  
niestandardowy sposób. – Œwietnym 
przyk³adem takich dzia³añ by³ nagrodzony 
projekt agencji San Markos „Kumple
z Przesz³oœci” – uwa¿a Robert Stêpniewski. – 
Ciekawym przyk³adem d³ugofalowej 
komunikacji w  mediach spo³ecznoœciowych 
jest fanpage Nestle Crunch na Facebooku. 
Skupia wokó³ siebie ju¿ ponad dwieœcie 

Dawid Szczepaniak

Etap pierwszej fascynacji social 
media minie bardzo szybko. Dla 
niektórych media spo³eczne nie 
sprawdz¹ siê za grosz i czeka 
ich rozczarowanie. z  kolei inni 
marketerzy wprowadz¹ 
wewnêtrzne wytyczne, by 
obligatoryjnie przeznaczaæ 
okreœlony procent bud¿etu 
marketingowego na media 
spo³eczne. 

Creative Director 
Pride&Glory Interactive
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tysiêcy fanów i  jest doskona³ym dowodem 
na to, ¿e  marka mo¿e sobie w  pe³ni 
zaskarbiæ zaufanie spo³ecznoœci 
internetowych – to zdanie Grzegorza Skuzy, 
Creative & PR Manager agencji Eura7.

 

Nie bez powodu wœród najbardziej 
podziwianych kampanii niestandardowych 
wymieniane s¹ g³ównie te, realizowane za 
granic¹. Wci¹¿ bowiem s¹ pewne czynniki 
znacz¹co ograniczaj¹ce nasz rynek. – Na 
Zachodzie czêsto spotyka siê kampanie, 
które maj¹ anga¿owaæ. w Polsce ci¹gle 
króluje ekspozycja i traktowanie mediów 
„zasiêgowo” – zwraca uwagê Marcin 
Piwowarczyk. – To najistotniejsza ró¿nica. 
Na palcach jednej rêki mo¿na policzyæ 
ciekawe kampanie, które maksymalnie 
integrowa³yby ró¿ne kana³y komunikacji
i anga¿owa³y w wielotygodniowy kontakt
z mark¹.

Nieco inne zdanie na ten temat ma Adam 
Dyba. – Myœlê, ¿e mo¿emy dumnie 
powiedzieæ, ¿e wiêkszoœæ rozwi¹zañ 
zachodnich jest obecna na polskim 
podwórku. Jego zdaniem jedynym 
odstêpstwem jest reklama w  telefonach 
komórkowych (aplikacje, reklama
w serwisach mobilnych). Podobnie twierdzi 
Daniel Grzesiuk odpowiadaj¹cy za 

Polska kontra Zachód

planowanie strategii w Hypermedia. 
Powodu takiego stanu rzeczy upatruje
w cenach po³¹czeñ i  samych urz¹dzeñ 
mobilnych. – Obserwuj¹c to, co dzieje siê 
na rynku amerykañskim czy brytyjskim, 
myœlê, ¿e jeszcze nieodkrytym 
potencja³em jest mikrobloging – wymienia 
z  kolei Grzegorz Krzemieñ. Marta 
Szczepañska dostrzega jeszcze inne 
ró¿nice. – Te istniej¹ w  procentowym 
rozk³adzie wydatków na ró¿ne formy 
komunikacji. Na niektórych rynkach 
zachodnich kampanie niestandardowe to 
ponad dwadzieœcia procent ³¹cznych 
wydatków reklamowych. w Polsce jeszcze 
daleko do takich liczb – mówi Marta 
Szczepañska, Social Media Strategy 
Manager w K2 Internet.
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Standardy siê przejad³y
Dominik Szarek 

Mówi¹c o niestandardowych formach marketingu w Sieci, warto pamiêtaæ, ¿e efekt wizerunkowy nie zawsze 
przemawia do œwiadomoœci marketerów, którzy wci¹¿ licz¹ na rosn¹ce s³upki sprzeda¿y. Czy da siê wiêc 
sprawnie po³¹czyæ szum medialny z realnym zyskiem w postaci jego konwersji na cel?

ielu marketerów patrzy na 
skutecznoœæ g³ównie poprzez Wekspozycjê i budowanie zasiêgu – 

twierdzi Marcin Piwowarczyk z agencji 
Trendmaker. – Rzadziej patrzymy na 
zaanga¿owanie i wp³yw, jaki maj¹ 
poszczególne formy marketingowe na grupê 
docelow¹ – dodaje. Które dzia³ania okaza³y 
siê wiêc najbardziej efektywne w minionym 
roku? Adam Dyba z AdAction wskazuje na 
gry reklamowe (tzw. advergaming)
i budowanie w oparciu o nie konkursów
w sieci. – Okazuje siê, ¿e koszt pozyskania 
danych osobowych (tzw. lead) w przypadku 
advergaming jest najni¿szy. Jest to 
powodowane g³ównie tym, ¿e stworzona dla 
klienta gra „¿yje” tak¿e po zakoñczeniu akcji 
promocyjnej i nadal zbiera dane – mówi. 
Jego zdaniem do „niestandardowych 
wydmuszek” 2009 roku mo¿na w pewnym 
stopniu zaliczyæ mikroblogi, które ciê¿ko 
zmonetyzowaæ. Daniel Grzesiuk

z Hypermedia twierdzi z kolei, ¿e te okaza³y 
siê w Polsce niewypa³em pod wzglêdem 
potencja³u w budowaniu zaanga¿owania 
konsument – marka.

Robert Niebrzydowski, Media Manager 
Sieci CLIPnet uwa¿a, ¿e reklamodawcy coraz 
czêœciej doceniaj¹ komunikacjê wideo, któr¹ 
cechuje wysoki poziom mierzalnoœci 
(wiemy, kto j¹ obejrza³ i do którego 
momentu). – Poza tym u¿ytkownicy maj¹ 
coraz szybsze ³¹cza i chêtnie konsumuj¹ 
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kontent z wideo streamingiem – uwa¿a.

Polscy specjaliœci zapytani o najwiêksze 
rozczarowanie ostatnich kilkunastu 
miesiêcy, niemal jednog³oœnie wskazuj¹ te¿ 
pora¿kê platformy Second Life. – Próg 
wejœcia by³ po prostu za wysoki a wartoœæ 
dodana oferowana u¿ytkownikowi prawie 
zerowa – t³umaczy ten fakt Dawid 
Szczepaniak z Pride&Glory Interactive. 
Wtóruje mu Marcin Piwowarczyk, który 
twierdzi, ¿e wejœcie w wirtualny œwiat 3D 
kompletnie w Polsce siê nie uda³o, a przecie¿ 
jeszcze dwa lata temu wszystkie media – 
równie¿ tradycyjne – g³oœno o tym mówi³y.

Podobn¹ opiniê wyra¿a te¿ m.in. Grzegorz 
Krzemieñ – prezes GoldenSubmarine, 
Krzysztof Adamus z agencji Eskadra Opcom, 
Grzegorz Skuza z Eura7 oraz Marta 
Szczepañska z K2 Internet. – Mam 
wra¿enie, ¿e wynika to g³ównie z faktu, ¿e
w momencie powstania SL u¿ytkownicy 
Internetu nie byli jeszcze przygotowani do 
tak innowacyjnej koncepcji – zarówno
w kategorii potrzeb, jak i dostêpnej 
technologii umo¿liwiaj¹cej zaanga¿owanie 
na wysokim poziomie. Byæ mo¿e gdyby 
Second Life powsta³ teraz, czeka³aby go 
zupe³nie inna przysz³oœæ – twierdzi 
Szczepañska, która w K2 zajmuje stanowisko 

Second Life do lamusa

Social Media Strategy Manager.

Jak wiêc w nat³oku informacji na temat 
efektywnych i nietrafionych koncepcji, 
medialnego szumu i powszechnej fascynacji 
serwisami spo³ecznoœciowymi ma odnaleŸæ 
siê klient? Na co mo¿e liczyæ, pukaj¹c do 
drzwi agencji, której chce zleciæ 
przeprowadzenie tego typu kampanii? – 
Chc¹c stosowaæ social media i dzia³ania 
niestandardowe w marketingu 
internetowym, najpierw nale¿y precyzyjnie 
oceniæ, z jak¹ grup¹ docelow¹ mamy do 
czynienia – t³umaczy Grzegorz Skuza. – 
Dodaj¹c do tego prowadzon¹ równolegle 
analizê potrzeb klienta i profil jego 
dzia³alnoœci, otrzymujemy podstawow¹ 
wskazówkê na temat sposobu prowadzenia 
marketingu internetowego. Wed³ug Dawida 
Szczepaniaka, fundamentalne jest jasne 
zdiagnozowanie, czy w popularnych obecnie 
w Polsce mediach spo³ecznych s¹ obecni 
nasi konsumenci. Na rozpoznanie specyfiki 
klienta zwraca te¿ uwagê Marta Klimowicz 
z Ideacto. – Inne potrzeby bêd¹ 
towarzyszy³y du¿emu, ju¿ znanemu 
klientowi, który chce poszerzyæ grono 
swoich odbiorców, a inne ma³emu start-
upowi, który chce zakomunikowaæ œwiatu 
swoje istnienie – mówi Marta Klimowicz. 
Podobnego zdania jest Grzegorz Krzemieñ, 

Jak podejœæ do klienta?

Krzysztof Winnik

Podobnie, jak w ka¿dej formie 
komunikacji marketingowej – 
nale¿y rozró¿niæ narzêdzia od 
dzia³añ. Mówi¹c obrazowo – 
niemal na ka¿dej powierzchni 
da siê namalowaæ obraz, ale nie 
wszystkim to wychodzi i nie 
zawsze o taki obraz chodzi.

CEO
NuOrder
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który podkreœla, ¿e ka¿da grupa docelowa 
ma inne wymagania i inne zainteresowania. 
– Co innego zaproponujemy nastolatkom 
maj¹cym problemy z tr¹dzikiem, a co innego 
klientom, którzy zamierzaj¹ kupiæ samochód 
konkretnej marki – mówi.

Czy wiêc w tym kontekœcie aktywna 
obecnoœæ w social media jest zabaw¹ dla 
wszystkich? – Zdecydowanie nie – twierdzi 
stanowczo Dawid Szczepaniak. – S¹ marki, 
których grup docelowych nie znajdziemy
w mediach spo³ecznoœciowych. Dyrektor 
kreatywny Pride&Glory Interactive nie 
zgadza siê jednak z czêst¹ opini¹, ¿e social 
media to wybór jedynie dla kochanych
i podziwianych marek. – Oczywiœcie, bêdzie 
im ³atwiej i szybciej przyci¹gn¹ do siebie 
t³umy – twierdzi.

Inni specjaliœci równie¿ zalecaj¹ ch³odn¹ 
kalkulacjê w przypadku chêci zaistnienia
w serwisach spo³ecznoœciowych, jednak 
bardziej otwarcie wypowiadaj¹ siê na temat 
marketingu szeptanego. – Je¿eli chodzi
o dzia³ania WOMM, ograniczenia s¹ doœæ 
niewielkie. Natomiast naszym zdaniem 
dzia³ania w social mediach zdecydowanie 
nie s¹ dla ka¿dego klienta czy marki – mówi 
Marta Szczepañska. Wed³ug Marcina 
Piwowarczyka, wszystko tak naprawdê 
zale¿y od celu, jaki chcemy osi¹gn¹æ, grupy 
docelowej i wielu innych poœrednich 
czynników. – Mimo to uwa¿am, ¿e 

praktycznie ka¿dy produkt mo¿na 
skutecznie wypromowaæ w social media, nie 
wa¿ne, czy to s¹ produkty FMCG, czy te¿ 
materia³y budowlane – twierdzi 
Piwowarczyk.

Polskie agencje, dostrzegaj¹c ogromny 
potencja³ drzemi¹cy w niestandardowym 
podejœciu do reklamy online, coraz czêœciej 
decyduj¹ siê na delegowanie grupy 
specjalistów wy³¹cznie do tego typu zadañ. 
Jedn¹ z agencji, która w swoich szeregach 
posiada wydzielony zespó³ zajmuj¹cy siê 
wy³¹cznie reklam¹ w mediach spo³ecznych, 
jest Pride&Glory Interactive. – Powo³aliœmy 
do ¿ycia trzyosobowy zespó³ zajmuj¹cy siê 
gromadzeniem know-how na temat 
rozwi¹zañ marketingowych w serwisie 
Facebook.com – zdradza Dawid Szczepaniak. 
– Oprócz realizacji zleceñ z obszaru social 
media, zadaniem cz³onków tego zespo³u jest 
prowadziæ codzienny research
w dziesi¹tkach ró¿nych Ÿróde³ 
poœwiêconych facebookowi i social media.

Od kilku miesiêcy w ramach agencji K2 
dzia³a specjalna komórka K2 WOMM, która 
zajmuje siê planowaniem i realizacj¹ 
kampanii szeroko pojêtego marketingu 
szeptanego. – Dodatkowo obecnoœæ

Potencja³ drzemi¹cy w ³amaniu 
standardów 

Grzegorz Krzemieñ 

Klienci przestaj¹ kurczowo 
trzymaæ siê swoich platform 
(serwis WWW, blog) i 
eksploruj¹ nowe obszary, gdzie 
mog¹ spotkaæ swoich klientów. 
Co wa¿ne, w tych miejscach nie 
ma mowy o monologu, który 
by³ charakterystyczny dla 
komunikacji opartej o firmowy 
serwis WWW. Tu obowi¹zuje 
komunikacja dwustronna, i to 
mo¿e powodowaæ obawy 
klientów.

prezes
GoldenSubmarine
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w agencji osoby posiadaj¹cej ju¿ pewien 
zakres kompetencji w dziedzinie Social 
Media Marketingu, a tak¿e znacz¹cy wzrost 
zainteresowania dzia³aniami tego typu 
wœród polskich marketerów, sk³oni³y nas do 
stworzenia dedykowanego stanowiska 
Social Media Managera – mówi Adam 
Szudra, WOMM Business Development 
Manager w K2 Internet. Adam Dyba
z AdAction tak¿e mo¿e pochwaliæ siê 
odrêbnym dzia³em – zajmuj¹cym siê 
przygotowywaniem i wdra¿aniem strategii 
wykorzystania social media i WOMM dla 
klientów: – Dzia³ania realizujemy przy 
wspó³pracy z blogerami i „szeptaczami”, 
którzy do ka¿dej akcji s¹ dobierani 
indywidualnie, tak aby korzystaæ ze 
wsparcia ekspertów w danej dziedzinie.

Nie wszyscy jednak dostrzegaj¹ koniecznoœæ 
tworzenia osobnych zespo³ów, które 
mia³yby skupiaæ siê wy³¹cznie na penetracji 
bie¿¹cych trendów w social media. Grzegorz 
Berezowski odpowiadaj¹cy za planowanie 
strategii w 180heartbeats zaznacza, ¿e
w jego agencji ca³y zespó³ – w ramach 
ka¿dego projektu – koncentruje siê na 
dzia³aniu niestandardowym. Stworzenia 
takiej grupy nie planuje na razie tak¿e 
agencja Trendmaker. – Przygl¹damy siê 
bacznie mo¿liwoœciom social mediów, lecz 
chyba jednak za wczeœnie na tworzenie 
wyspecjalizowanych komórek w naszej 
agencji – twierdzi Marcin Piwowarczyk.

Œwiadomoœæ marketerów 

Jak zawsze w przypadku nowinek, wa¿ne 
jest zrozumienie tematu po obydwu 
stronach. O ile wiedza pracowników 
polskich agencji interaktywnych
o nowoczesnych kana³ach komunikacji jest 
doœæ wysoka, o tyle problem 
niedoedukowania dotyczy wci¹¿ wielu 
marketerów. – Brak wiedzy jest 
wszechobecny, a jego konsekwencj¹ s¹ 
liczne nieprawdziwe stereotypy – ubolewa 
dyrektor kreatywny Trendmaker. Jego 
zdaniem chodzi g³ównie o niezrozumienie 
grupy docelowej – wielu marketerów wci¹¿ 
myœli, ¿e w serwisach spo³ecznoœciowych 
mo¿na spotkaæ wy³¹cznie nastolatków. 
Innym problemem jest te¿ zaœlepienie 
sukcesami pojedynczych kampanii 
wirusowych, które w rozumieniu sporej 
grupy marketerów mog¹ stanowiæ 
samowystarczaln¹ formê promocji w Sieci, 
niewspieran¹ innymi dzia³aniami.

Wiêkszy optymizm wykazuje Grzegorz 
Berezowski, który twierdzi, ¿e poziom 
wiedzy na temat nowych form komunikacji 
wœród polskich marketerów jest coraz 
wy¿szy. – Przede wszystkim dlatego, ¿e 
zaczêli traktowaæ Internet jako 
pe³noprawny kana³ komunikacji. Im wiêcej 
pieniêdzy w niego inwestuj¹, tym wiêksz¹ 
czuj¹ potrzebê, by go zrozumieæ – mówi 
Grzegorz Berezowski.
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Marketerzy – nawet nie do koñca rozumiej¹c 
ideê marketingu spo³ecznoœciowego – coraz 
czêœciej zwracaj¹ siê jednak do 
przedstawicieli agencji i sami sugeruj¹ tego 
typu dzia³ania. – Porównuj¹c obecn¹ 
sytuacjê do pocz¹tku ubieg³ego roku, mo¿na 
powiedzieæ, ¿e nast¹pi³ zdecydowany wzrost 
zainteresowanie dzia³aniami 
niestandardowymi – zauwa¿a Marta 
Szczepañska. – Obecnie marketerzy zdaj¹ ju¿ 
sobie sprawê z korzyœci, jakie przynosi 
dobrze prowadzona kampania WOMM czy 
Social Media Marketing i coraz czêœciej sami 
zg³aszaj¹ siê do nas z proœb¹ o 
przygotowanie rekomendacji. Podobne 
zainteresowanie obserwuje od kilku tygodni 
Dawid Szczepaniak: – Do klientów wreszcie 
dociera, ¿e z konsumentami trzeba 
rozmawiaæ, a nie wmawiaæ im swoje racje.

Marketerzy coraz czêœciej daj¹ siê namówiæ 
na niestandardowe dzia³ania, a czêsto sami 
dopytuj¹ siê o mo¿liwoœci wykorzystania 
tego kana³u komunikacji. Pojawia siê jednak 
pytanie, czy tego typu zachowania 
podyktowane s¹ przemyœlan¹ strategi¹, czy 
s¹ jedynie efektem mody na SMM. Marcin 
Piwowarczyk twierdzi, ¿e mimo wzrostu 
zainteresowania nowoczesnymi metodami 
komunikacji, marketerzy ca³y czas próbuj¹ 
dzia³aæ w SMM media bardzo standardowo.

Ci, którzy decyduj¹ siê na prê¿enie 
musku³ów wœród spo³ecznoœci 
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konsumentów, robi¹ to – zdaniem Roberta 
Stêpniewskiego z Hypermedia – z kilku 
g³ównych powodów. S¹ to m.in.: stosunkowo 
niewielki koszt dzia³añ mediowych czy 
dzia³ania anga¿uj¹ce u¿ytkownika
w wiêkszym stopniu ni¿ tradycyjne 
kampanie bannerowe. 

Nie da siê jednoznacznie okreœliæ, jaki 
procent bud¿etów jest – lub powinien byæ – 
przeznaczany na tzw. niestandardy. Zale¿y 
to od specyfiki projektu oraz samego klienta 
i wymaga indywidualnego podejœcia do 
ka¿dego przypadku. – Generalnie od 
dziesiêciu do czterdziestu procent bud¿etu 
przeznaczane jest na ten cel, a czasami 
dzia³ania mediowe w ca³oœci opieraj¹ siê
o Social Media – mówi Robert Stêpniewski. 
Micha³ Siejak, CEO w E_misja Interactive 
360, mówi o 50 procentach, a Grzegorz 
Skuza wyjawia, ¿e czasem jest to nawet 70 
procent.

Z jakim wiêc kosztem musz¹ liczyæ siê 
klienci chc¹cy spróbowaæ swych si³ na 
przyk³ad w marketingu spo³ecznoœciowym? 
– Samodzielnie optymalizowana kampania 
na ³amach portalu Facebook potrafi 
wygenerowaæ piêtnaœcie milionów ods³on
i siedem tysiêcy leadów za bud¿et mediowy 

Ile to kosztuje? 

rzêdu czterech tysiêcy z³otych – twierdzi 



Dawid Szczepaniak, dodaj¹c, ¿e kwota ta nie 
obejmuje kosztów kreacji i optymalizacji 
kampanii. Marta Klimowicz uwa¿a z kolei, ¿e 
nie mo¿na mówiæ o sztywnym cenniku 
kampanii w Social Media, a koszty takich 
dzia³añ s¹ tak ró¿ne, jak ró¿ne s¹ same 
kampanie – od niskich bud¿etów na 
prowadzenie firmowego bloga i mikrobloga, 
po znacznie wiêksze nak³ady finansowe, 
uwzglêdniaj¹ce tak¿e niestandardowe 
dzia³ania na Facebooku, przeprowadzanie 
konkursów etc.

– Akcje buzz marketingowe
i spo³ecznoœciowe prowadzi siê z regu³y jako 
dzia³ania wkomponowane w wiêksz¹ 
strategiê, na przyk³ad d³ugoterminowych 
dzia³añ promocyjnych – t³umaczy Grzegorz 
Krzemieñ. – Ich koszty s¹ niewielkie w 
porównaniu z bud¿etami na media wydane 
w czasie kampanii zasiêgowych, ale dobra 
kampania buzz marketingowa czy social 
mediowa kosztuje mniej wiêcej tyle samo, co 
przygotowanie samej kreacji do kampanii 
zasiêgowych – uwa¿a Krzemieñ. Ciekaw¹ 
zaletê planowania bud¿etów na SMM 
przedstawia Marta Szczepañska. Jej 
zdaniem, du¿¹ przewag¹ dzia³añ tego typu 
jest to, ¿e pozwalaj¹ uzyskaæ efekty 
proporcjonalnie do skali nak³adów,
a jednoczeœnie ich dolna granica praktycznie 
nie istnieje. – Jesteœmy w stanie zrealizowaæ 
kampaniê zarówno za dziesiêæ jak i sto 
tysiêcy z³otych – gdzie cena jest wprost 

proporcjonalna do efektywnoœci – twierdzi 
Marta Szczepañska.

Raport interaktywnie.com: Agencje interaktywne 65



Pierwszy o
tal b

an
y

p
r

r
¿

internet
o-rek am

w
j

ow

l
o

e

e te m
 c

 ru
y

J s
œ

y
zêœci¹ G

p

reklama@in eraktywnie.com

t

ek

w n
k

e.

R
lama 

i tera
tywni

com:

Newsy
artyku³y

blog
fer y pra y

o
t

c

wywiady
katalog f rm+freelancerzy

i

i
piracj

ns

e
s³o

nik
w

r
m

fo u

za w
e

ba
 

i dzy

r
n

wyda ze
ia

kreacje

fotorelacje
2

tel.  1
 3

6 15 13

:
4

mailto:reklama@interaktywnie.com


artykuùy
eksperckie



Klient, który rozumie agencjê

ie ma jednak sytuacji idealnych, 
pomimo coraz szerszej edukacji po Nstronie klientów na temat 

funkcjonowania i zasad marketingu
w Internecie, nauka wspó³pracy jest 
procesem ci¹g³ym. 

Klucz do sukcesu to odpowiednie ustalenie 
wspó³pracy klient – agencja na ka¿dym 
etapie projektu. Okreœlenie i ustalenie ról, 
zadañ i wyników na ka¿dym poziomie 
projektu od inicjacji, planowania, realizacja 
a¿ do testowania i zakoñczenia na poziomie 
agencja – klient pomo¿e nie tylko w 
odpowiednim zaprojektowaniu procesu, ale 
równie¿ w jego p³ynnym przeprowadzeniu. 

To pierwszy i najwa¿niejszy moment, gdzie 
iloœæ informacji dostarczonych przez klienta 

Faza planowania

ma decyduj¹cy wp³yw na to, jak sprawnie 
zostanie zaproponowane rozwi¹zanie 
(zakres projektu i czas realizacji), zgodne
z oczekiwaniami klienta (bud¿etem), a ca³y 
proces bêdzie przeprowadzony w sposób 
p³ynny i zakoñczony zgodnie z zak³adanym 
efektem. 

Zakres projektu, czas jego realizacji i bud¿et 

Ewelina Chlebiñska, Hypermedia (Isobar Polska)

Przez ostatnich kilka lat wiele siê zmieni³o na linii wspó³pracy: klient – agencja interaktywna. Projekty 
internetowe coraz czêœciej o znaczeniu strategicznym nie s¹ ju¿ tak czêsto traktowane jak m³odsze dziecko 
ca³oœci komunikacji, tym samym pojawia siê wiêksze zrozumienie dla kwestii czasu i bud¿etu 
przeznaczanego na projekt. 
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Ewelina Chlebiñska

Z Hypermedia zwi¹zana jest od szeœciu lat. Pracowa³a 
m.in.. dla takich klientów jak: Procter &Gamble, Reebok, 
Danone, Oracle, Philip Morris czy Hoop Cola. Obecnie 
na stanowisku Account Directora zarz¹dza zespo³em 
Project & Account Managerów, odpowiada za 
strategiczn¹ obs³ugê klientów agencji, a tak¿e 
koordynuje projekty e-marketingowe.

Account Director w agencji Hypermedia (Isobar 
Polska) 

Fot.: Ewelina Chlebiñska



to czynniki œciœle ze sob¹ powi¹zanie. 
Ograniczenie bud¿etu wp³ywa na 
zmniejszenie zakresu projektu lub 
wyd³u¿enie czasu jego realizacji, wiêkszy 
zakres zwiêksza bud¿et i czas realizacji itp. 

Jednym z g³ównych dokumentów/zbiorów 
informacji, w którym agencja czêsto 
napotyka problem to brief. Iloœæ i jakoœæ 
informacji otrzymana w ramach procesu 
briefingu, zdecydowanie u³atwia pracê nad 
projektem, pozwala na lepsze zrozumienie 
potrzeb i celów klienta, jak równie¿ pozwala 
na dostarczenie produktu, który jest zgodny 
z oczekiwaniami, za³o¿eniami i planami. 
Niestety, agencje wci¹¿ napotykaj¹ sytuacje – 
gdzie rola tego dokumentu jest 
marginalizowana po stronie klienta, lub te¿ 
sytuacje zupe³nie odwrotne, gdy 
przedstawione brief jest zbyt 
„rozdmuchany”. Znajduje w nim, zbyt du¿o 
lub niespójne cele, brak istotnych informacji 
i wytycznych na temat komunikacji 
marki/firmy czy celów projektu. Równie¿ 
informacja na temat bud¿etu ze strony 
klienta jest na tym etapie bardzo po¿¹dana, 
gdy¿ pozwoli ona na przedstawienie 
rozwi¹zañ w okreœlonych ramach. Dziêki tej 
informacji mo¿emy unikn¹æ dodatkowego 
przeprojektowania propozycji, gdy 
przedstawiona koncepcja projektu nie mo¿e 
byæ zrealizowana v. posiadane ograniczenia 
finansowe. 
Kolejnym dokumentem o strategicznym 

znaczeniu dla przebiegu projektu jest 
harmonogram, akceptowany i respektowany 
przez obie strony – klienta i agencjê. Klient 
ze swojej strony powinien dostarczyæ 
informacje na temat procedur i zasad 
panuj¹cych w jego organizacji, które mog¹ 
mieæ decyduj¹cy wp³yw na przebieg 
kolejnych etapów projektu i pamiêtaæ
o rezerwacji czasu na proces akceptacji
i uwagi. 

Pamiêtajmy, ¿e projekt strony WWW czy 
kreacja bannerowa to nie ulotka. 
Projektowanie do u¿ytku Internetu rz¹dzi 
siê swoimi prawami i najlepiej 
zaprojektowany plakat reklamowy nie 
bêdzie u¿yteczny, je¿eli wykorzystamy go
w formie mailingu. 

To kolejny z etapów, gdzie liczy siê nie tylko 
zaufanie do mo¿liwoœci kreatywnych
i koncepcji agencji, ale równie¿ iloœæ 
informacji przekazanych przez klienta. 
Wszelkie wytyczne dotycz¹ce komunikacji 
wizualnej marki, ograniczenia z niej 
wynikaj¹ce powinny byæ przekazane agencji 
przez rozpoczêciem prac nad czêœci¹ 
kreatywn¹ i wizualn¹. Dodatkowo, je¿eli 
komunikacja w Internecie ma byæ spójna
z komunikacj¹ w innych kana³ach, klient 
powinien umo¿liwiæ agencji zapoznanie siê

Etap realizacji
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z materia³ami bêd¹cymi podstaw¹ 
komunikacji w innych mediach. 

Podczas procesu realizacji wa¿ne jest 
zrozumienie po stronie klienta, ¿e ka¿da 
zmiana na tym etapie mo¿e – i bardzo czêsto 
ma – negatywny wp³yw na czas realizacji 
projektu, a tym samym jego bud¿et. Je¿eli 
klient chce unikn¹æ przykrych 
niespodzianek, powinien jak najprecyzyjniej 
definiowaæ wymagania na samym pocz¹tku 
projektu. 
To, o czym zapominaj¹ klienci i co ma bardzo 
czêsto negatywny impakt na czas realizacji 
projektu, to fakt, ¿e przesuniêcia kolejnych 
etapów projektu nie zawsze dziej¹ siê 
liniowo.  
 
Kolejnym wa¿nym elementem jest 
wprowadzenie systematyki uwag
i poprawek, które powinny byæ 
przekazywane w zbiorczej formie po 
ka¿dym z etapów projektu zgodnie
z przedstawionym przez agencjê 
harmonogramem. Rozdrobnienie 
komunikacji na tym etapie, to kolejny 
przyczynek do wp³ywu na czas procesu. 
Czasami poza standardow¹ wymian¹ e-maili 
warto spotkaæ siê, aby omówiæ uwagi
i poprawki, tak aby nie rozci¹gaæ tego etapu 
w czasie i zminimalizowaæ ryzyko 
niezrozumienia. 

Ka¿da pomyœlna wspó³praca na linii
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 klient – agencja, to kwestia zaufania, 
partnerstwa i odpowiedniej komunikacji 
ka¿dej ze  stron. Wymagania agencji
w stosunku do klienta tak samo powinno 
byæ egzekwowane w drug¹ stronê.



Œmieræ jednoro¿ca
Jakub Bogaczyñski, Eskadra Opcom

W czasach, gdy niektóre serwisy zdaj¹ siê prowadziæ korespondencyjny pojedynek na mno¿enie coraz 
bardziej inwazyjnych i wulgarnych form reklamowych, marki oraz agencje siêgaj¹ po broñ ostateczn¹, 
owian¹ niemal¿e mistycznym p³aszczem – niestandardow¹ kreacjê.

koro powstaje inny sposób 
komunikacji, mo¿na by oczekiwaæ, i¿ Szostanie on równie szybko 

skwantyfikowany i zamkniêty w ramy jak 
wszystkie pozosta³e cennikowe formy. Tak 
siê jednak nie dzieje. Niestandardowe 
kampanie s¹ wci¹¿ polem rzadko 
eksplorowanym zarówno przez klientów, jak 
i agencje. Przyczyn tej sytuacji da siê 
zdefiniowaæ przynajmniej kilka.

Polscy marketerzy nie zawsze skutecznie 
oceniaj¹ potrzeby swoich konsumentów, nie 
wierz¹c w ich inteligencjê oraz potrzeby. 
Firma zmienia siê mniej dynamicznie ni¿ 
jednostka. Konsumenci adaptuj¹ now¹ 
sytuacjê szybciej i nie maj¹ barier, aby 
wymagaæ tego samego od swoich marek. 
Firmy musz¹ w zwi¹zku z tym ci¹gle 
obserwowaæ trendy. Niestety, w nat³oku 

Internauta jest g³upi
prowadzonych dzia³añ marketingowych 
czêsto trac¹ z oczu tendencje panuj¹ce na 
rynku oraz nie s³uchaj¹ konsumenta. Nie 
chc¹ lub nie maj¹ czasu siê rozwijaæ.

W ocenie czêœci marketerów Polska wci¹¿ 
nie jest gotowa na rozwi¹zania wdra¿ane na 
Zachodzie. Praktyka pokazuje jednak coœ 
ca³kowicie przeciwnego: czêsto to 
konsumenci s¹ lepiej przygotowani do 
nowych form wyrazu. Marki zdaj¹ siê 
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Jakub Bogaczyñski

Wci¹¿ poszukuj¹cy idealnej równowagi pomiêdzy 
prac¹ a przyjemnoœci¹, z naciskiem na przyjemnoœæ.
W przesz³oœci zwi¹zany z agencjami Tribal DDB, 
Moxie Interactive oraz Electric Brothers. Laureat 
nagród i wyró¿nieñ w konkursach Mixx Awards 
Polska, KTR oraz Webstar. Œwie¿o upieczony 
kreatywny oblatywacz w Eskadra Opcom.

Creative Director
Eskadra Opcom

Fot.: Jakub Bogaczyñski



niedoceniaæ istoty internetu – demokracji. 
Mamy dzisiaj dostêp do wszystkiego, teraz. 
Konsument nie chce, a przede wszystkim, 
nie musi czekaæ.

W Polsce uwa¿a siê, ¿e nieszablonowe 
rozwi¹zania s¹ atrakcyjne, poniewa¿ s¹ 
tanie. Czêsto mo¿na us³yszeæ „zosta³o nam 
trochê pieniêdzy w bud¿ecie, zróbmy coœ 

Niestandardowe, znaczy tanie

niestandardowego”. Prawda jest jednak taka, 
¿e rozwi¹zania innowacyjne s¹ doœæ drogie, 
je¿eli wzi¹æ pod uwagê nak³ady na ca³y 
projekt. W pierwszej kolejnoœci nale¿y 
bowiem okreœliæ strategiczne potrzeby 
konsumenta, w dalszej zaœ myœleæ
o konkretnych realizacjach i kreacjach. 
Badanie tych potrzeb oznacza zarówno czas 
jak i w konsekwencji koszt. Koszt pozyskania 
u¿ytkownika mo¿e byæ wiêc wy¿szy ni¿
w kampanii ods³onowej, ale zwraca siê
w poziome zaanga¿owania. Istot¹ 
niestandardowego podejœci¹ jest zamiana 
iloœci w jakoœæ. W ten sposób nie tylko 
dociera siê z komunikatem, ale otrzymuje siê 
zadeklarowanego, œwiadomego konsumenta, 
fana marki. Co wiêcej, koszty wcale nie bêd¹ 
wysokie, je¿eli buduje siê komunikacjê
z konsumentem w sposób przemyœlany
i ci¹g³y. Ten koszt jest form¹ inwestycji. 
Lojalnoœæ konsumenta jest bowiem 
bezcenna, o czym wiele marek mog³o siê 
przekonaæ przy okazji kryzysu.

Seks, narkotyki i jeszcze raz seks

Kreacje niestandardowe s¹ uto¿samiane
z kontrowersyjnymi i automatycznie 
odrzucane jako nie id¹ce w parze
z dotychczasowym wizerunkiem czy 
wartoœciami marki. Czêœæ brandów z zasady 
odrzuca mo¿liwoœæ rozbudowania swojej 
komunikacji, uznaj¹c, ¿e modyfikacja 
dotychczasowych dzia³añ jest zbyt 
„m³odzie¿owa” lub „niepowa¿na”. Dowodem, 
¿e nie mo¿na uto¿samiaæ niestandardowej 
kreacji z koniecznoœci¹ szokowania, jest 
znakomita kampania The Best Job In The 
World (www.islandreefjob.com). Pozytywne 
wzmianki na jej temat przetoczy³y siê przez 
media na ca³ym œwiecie. 

Innym przyk³adem mo¿e byæ kampania 
zrealizowana dla Windows Vista. Globalna 
kampania Vanishing Point stanowi³a swoist¹ 
grê logiczn¹. Przez cztery tygodnie 
u¿ytkownicy z ca³ego œwiata 
rozszyfrowywali dziesi¹tki zagadek
i znajdowali wskazówki, niekiedy 
wychodz¹ce poza granice Internetu. 
Wszystko to zorganizowa³ Microsoft – firma, 
któr¹ trudno uznaæ za szokuj¹c¹ czy 
kontrowersyjn¹. Windows zaœ jest flagowym 
produktem skierowanym do milionów 
u¿ytkowników. Nie mo¿na wiêc twierdziæ, i¿ 
marki o szerokiej, zró¿nicowanej grupie 
docelowej lub produkt o konserwatywnym 
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charakterze nie nadaje siê do innowacyjnej 
kampanii.

Polskim dowodem na to, ¿e nowatorskie 
pomys³y zyskuj¹ sympatiê internautów, 
którzy spontanicznie opowiadaj¹ o nich 
swoim znajomym, jest niedawna kampania 
Eskadry Opcom dla Nikona. Piêciu blogerów 
pisz¹cych na tak ró¿ne tematy jak moda, 
kuchnia czy po prostu ¿ycie rodzinne 
otrzyma³o amatorskie modele lustrzanek 
Nikona. Nie, jak to zwykle bywa, na krótki 
czas do testowania, ale na w³asnoœæ. Drugi 
egzemplarz takiego samego aparatu dostali 
blogerzy z przeznaczeniem na nagrodê
w zorganizowanym przez siebie konkursie. 
Pomys³ prosty, acz nowatorski – 82 wpisy 
powsta³e w ramach kampanii  
skomentowano 2783 razy a kampania 
dotar³a do ponad 130 tysiêcy unikalnych 
u¿ytkowników. Za cenê dziesiêciu aparatów 
fotograficznych… 

Jakiej skali epidemii mo¿na siê spodziewaæ, 
je¿eli zakatarzona kucharka kichnie do 
jednej, losowo wybranej zupy? Niestety,
w Internecie wci¹¿ powszechna jest opinia 
„wystarczy filmik wrzuciæ na YouTube,
a resztê zrobi¹ szukaj¹cy ciekawostek 
internauci”. Aby kampania nabra³a dynamiki 
wirusa, który sam siê rozprzestrzenia, 

Jednoosobowe pandemie

trzeba nadaæ mu odpowiedni¹ masê 
krytyczn¹. 

 Zanim film reklamowy obejrza³o 17 
milionów osób, zakupiono kampaniê na 
YouTube, która zagwarantowa³a piêæ 
milionów ods³on filmu. W ten sposób 
sprowokowano efekt kuli œnie¿nej. 
Sympatia, jak¹ wzbudzi³ film, musia³a byæ 
jednak ogromna, skoro samo making of 
obejrza³o niemal 1,4 miliona osób. Jeszcze 
przez jakiœ czas po tym – re¿yserowanym 
przecie¿ – happeningu, ludzie 
spontanicznie, umawiaj¹c siê przez 
Facebooka, zorganizowali flashmoby na 
wzór T-Mobile Dance. Obecnie grupa T-
Mobile Dance na Facebooku liczy ponad 16 
000 cz³onków. 

Po stronie klienta potrzebna jest 
œwiadomoœæ mo¿liwoœci, jakie daje Internet. 
Wci¹¿ rzadkim rozwi¹zaniem jest 
zatrudnianie po stronie marketera 
specjalistów – np. dedykowanego 
stanowiska Interactive Marketing Managera, 
który „czuje sieæ” (mo¿e by³ego pracownika 
agencji?). Taka osoba jest œwietnym 
partnerem do rozmów z agencj¹, zazwyczaj 
stawia wysoko poprzeczkê, ale bêd¹c 
œwiadoma mo¿liwoœci, potrafi oceniæ

Wiedzieli o tym twórcy kampanii T-Mobile 
Dance.

Nuda jak w polskim kinie
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i doceniæ potencja³ tak¿e tych 
nieszablonowych pomys³ów. Niestety, czêsto 
brak odwagi wynika z niewiedzy Brand 
Managera. Niekiedy dochodzi jednak do 
mieszanki bardziej wybuchowej.

Marketerzy, czêsto sami bêd¹c znudzeni 
iloœci¹ display'u, jak¹ przepuszczaj¹ przez 
swoje rêce i klawiatury, zaczynaj¹ szukaæ 
rozwi¹zañ, które o¿ywi¹ szarzyznê 
polskiego Internetu. Niestety, takie bodŸce 
stanowi¹ solidne fundamenty pod 
nieefektywe kampanie, które stan¹ siê 
silnym straszakiem dla innych œmia³ków
i umocni¹ stereotyp, i¿ kampania ods³onowa 
jest najlepszym i najskuteczniejszym 
sposobem dotarcia do odbiorcy. 

Nieszablonowa kreacja powstaje ze 
s³uchania swoich konsumentów
i odpowiadania na ich potrzeby. Z silnego 
insightu bior¹ siê idealnie dopasowane 
koncepcje. Ka¿da inna sytuacja jest 
ryzykowna i szalona. Odbywa siê bowiem na 
oœlep i bezmyœlnie.

Czym wiêc jest niestandardowa kampania? 
Czy mo¿na przewidzieæ jej efekty? Czy moja 
marka powinna siêgaæ po nieszablonowe 
kreacje? Po czym poznaæ niestandardowe 
agencje? Czy maj¹ sekretny uœcisk d³oni? Ile 

To jest twoja chwila prawdy
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to bêdzie kosztowaæ?
Otó¿, nie ma niestandardowych kampanii! 
Nie ma drugiego koñca têczy, Œwiêtego 
Graala i Jednoro¿ca. Czy mo¿na wyobraziæ 
sobie sytuacjê, ¿e powa¿ni ludzie bior¹ 
pieni¹dze od powa¿nych firm na jakieœ 
szalone przedsiêwziêcia? No dobrze, 
mo¿na... 
Niemniej ka¿da kreacja odpowiada na 
potrzeby konsumenta. Nieczêsto tak 
naprawdê zdarza siê, ¿eby jakiœ klient 
wywa¿a³ drzwi marketingu. Marki, które 
siêgaj¹ po rzekomo niestandardowe 
rozwi¹zania, tak naprawdê odpowiadaj¹ na 
zmieniaj¹ce siê potrzeby klientów. Kiedyœ 
samo pojawienie siê w Internecie by³o 
niestandardowe. Firmy, które decyduj¹ siê 
na mniej popularne rozwi¹zania, czyni¹ to, 
gdy¿ ich grupa docelowa w³aœnie tego 
oczekuje.

„Nieszablonowe” rozwi¹zania s¹ efektem 
dyskusji pomiêdzy mark¹ a konsumentem. 
Polskie firmy wci¹¿ unikaj¹ tej dyskusji
i w zwi¹zku z tym ka¿de dzia³anie poza 
standardowym jest obarczone ryzykiem
i budzi niechêæ Brand Managerów. Dopóki
w Polsce wiêkszoœæ marek „kupuje” 
lojalnoœæ promocjami i gratisami, klienci nie 
bêd¹ chêtni zaanga¿owaæ siê w markê bez 
to¿samoœci.
Drugiego koñca têczy nie ma, ale ten 
widoczny jest niemniej atrakcyjny i jak 
najbardziej osi¹galny.



Interaktywny show dziêki rzeczywistoœci rozszerzonej 
Przemys³aw Pawlak

Augmented reality z du¿ym impetem wkracza na polskie salony marketingowe. Zaawansowana technologia 
rozszerzonej rzeczywistoœci dysponuje wieloma narzêdziami i w zale¿noœci od przyjêtej strategii mo¿na 
nimi ¿onglowaæ. 

rend wykorzystuj¹cy Augmented 
Reality – tzw. 3D Live Show – jest 
bardzo popularny w Stanach T

Zjednoczonych i zachodniej Europie,
w Polsce jednak jeszcze dojrzewa. 
Stworzenie przedsiêwziêcia typu 3D Live 
Show wymaga zaanga¿owania nie tylko 
agencji interaktywnej, ale czêsto tak¿e 
eventowej. Mamy wiêc do czynienia z 
komunikacj¹ wykorzystuj¹c¹ interactive, ale 
tak¿e wychodz¹c¹ poza tradycyjne myœlenie 
o agencjach interaktywnych. 

3D Live Show dziêki technologii Augmented 
Reality (AR) ³¹czy kilka znanych technik
i wykorzystuj¹c efekty specjalne, osi¹ga 
nowy poziom interakcji w czasie 
rzeczywistym.

Odbiorcy siedz¹ w tzw. teatrze 3D 

3D Live Show, czyli jak to dzia³a
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Przemysùaw Pawlak
Video & Motion Production Manager
 Adv.pl

Od trzech lat zwi¹zany z agencj¹ interaktywn¹ Adv.pl, 
gdzie jako Project Manager obs³ugiwa³ projekty 
kluczowych klientów agencji, takich jak: LUKAS Bank, 
Philip Morris Polska, Alima-Gerber, Dialog, Orlen. Od 
ponad roku zajmuje siê tym co kocha i szanuje - 
kieruje produkcj¹ i kreacj¹ materia³ów Video&Motion 
w Adv.pl.

wyposa¿onym w projektory cyfrowe 3D. 
Ka¿dy widz wyposa¿ony jest w okulary 3D, 
które zapewniaj¹ najlepsz¹ jakoœæ 
rozwi¹zañ trójwymiarowych. System mo¿e 
byæ zainstalowany w miejscach
o powierzchni podobnej do ma³ego pokoju, 
przez du¿e teatry i stadiony.

Fot.: Przemysùaw Pawlak
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£¹czenie technik magicznych

Ludzie jako odbiorcy wci¹gani s¹
w zintegrowane wirtualne œrodowisko 3D. 
W tym celu u¿ywamy greenboxa lub 
blueboxa w ca³ym pomieszczeniu. Osi¹gamy 
w ten sposób ekran otaczaj¹cy widza
z ka¿dej strony. Poniewa¿ miejsce w 
przestrzeni osób nie s¹ œledzone w czasie, 
przyjmuje siê kilka kluczowych za³o¿eñ. 
Czêœæ zielonej lub niebieskiej przestrzeni 
staje siê t³em, a czêœæ pierwszym planem. 
Widzowie znajduj¹ siê miêdzy tymi planami, 
a w konsekwencji miêdzy dwiema 
wirtualnymi przestrzeniami 3D. Dwa obrazy 
s¹ generowane i wyœwietlane w taki sposób, 
¿e widz obserwuje je stereoskopowo. 
Sygna³y wideo z dwóch kamer Full HD s¹ 
przetwarzane i powiêkszane w czasie 
rzeczywistym.

3D Live Show rozpoczyna now¹ generacjê 
koncertów muzycznych, widowisk ³¹cz¹cych 
dreszcz prawdziwego wykonawcy z magi¹ 
efektów 3D. Taka AR tworzy zupe³nie now¹ 
jakoœæ. 
Wy¿sz¹ integracjê œrodowiska wirtualnego 
mo¿na osi¹gn¹æ poprzez stosowanie motion 
capture i optycznych technik œledzenia, 
poniewa¿ obiekty (czytaj: wykonawcy) 
mo¿na œledziæ w przestrzeni z przodu, z ty³u 
lub przejœæ przez wykonawcê i obiekty 

Rys. 1. Teatr 3D, Ÿród³o: Adv.pl
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rzeczywiste. Aktor jest w³¹czony do 
wirtualnego œrodowiska z wykorzystaniem 
techniki green/blue screen, ale dodatkowo 
mo¿e wchodziæ w interakcjê z wirtualnym 
œrodowiskiem i wirtualnymi obiektami, 
przedmiotami. Ponadto, on sam mo¿e byæ 
„wirtualny”, czyli jego obraz wideo zostaje 
przeniesiony w 3D do wirtualnego œwiata.
W ten sposób nastêpuje wy¿sza interakcja
z publicznoœci¹, która tak¿e bierze udzia³
w doœwiadczeniu wirtualnego œrodowiska, 
jak wykonawca. Podczas 3D Live Show 
hybrydyzacja optycznego œledzenia
i elektromagnetycznego motion capture 
prowadzi do wy¿szego poziomu precyzji 
podczas œledzenia obiektów.

Pierwsze zaawansowane interaktywne 
 zosta³o otwarte w sierpniu 2009 

roku w parku rozrywki Tomorrow City
w Korei Po³udniowej. Widzowie uczestnicz¹ 
w interaktywnym show, podczas którego 
staraj¹ siê odkryæ przysz³oœæ koreañskich 
miast.

Na Backstage'u wykorzystano dwie kamery 
wideo Full HD. Montowane s¹ w taki sposób, 
¿e ustawienie ostroœci (odpowiednie 
ustawienie ostroœci, przys³ony i odleg³oœci) 
stymuluje obraz widziany oczami cz³owieka. 
Publicznoœæ nie patrzy bezpoœrednio na 

Parki rozrywki

3D 
Live Show

wykonawcê. Publicznoœæ znajduje siê przed 
ekranem, na którym wyœwietlane s¹ dwa 
poszerzone stereoskopowe obrazy. Ekran 
jest ustawiony w taki sposób, jakby widz 
mia³ oczy w miejscu kamery wideo. 
Uzyskanie w³aœciwego ustawienia punktu 
widzenia zmniejsza zmêczenie oczu
i zapewnia maksymalne zanurzenie
w wirtualnym œwiecie. System audio
z g³oœników i mikrofonów dla publicznoœci
i wykonawcy, czyli osoby prowadz¹cej show, 
usprawniaj¹ obustronn¹ komunikacjê. 
Ukryta kamera Pan Tilt Zoom pod kontrol¹ 
wykonawcy daje mu mo¿liwoœæ przyjrzenia 
siê publicznoœæ i rozpoczêcia dialogu z ca³¹ 
widowni¹ lub pojedynczym widzem.
We francuskim parku rozrywki Futuroscope 
otwartym w kwietniu 2008 roku, dziêki 
technologii 3D Live Show stworzono projekt 
„The Future Is Wild”. Jego celem by³o 
zwizualizowanie œwiata zwierz¹t, które 
zamieszkiwa³y Ziemiê miliony lat temu. 
Archaiczne stwory przemieszcza³y siê w 
okreœlonych warunkach œrodowiskowych,
a ca³e przedsiêwziêcie polega³o na tym, ¿e w 
rzeczywistym czasie nastêpowa³a interakcja 
miêdzy publicznoœci¹ a zwierzêtami.
Druga ods³ona projektu wystartowa³a
w kwietniu 2009 roku i jest 
najpopularniejsz¹ atrakcj¹ dla dzieci. Warto 
równie¿ w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e 
pierwszy etap – zrealizowany w latach 2007 
i 2008 – wygenerowa³ piêcioprocentowy 
wzrost obrotów parku. 

http://www.businessadnetwork.pl
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Klienci pod wra¿eniem

Najbardziej spektakularnym eventem 
wykorzystuj¹cym 3D Live Show by³a doœæ 
znana konferencja dla pracowników firmy 
Alstom. Publicznoœci – siedmiuset 
managerom – pokazano najnowsze 
osi¹gniêcia firmy i najbli¿sze plany rozwoju. 
Mo¿na powiedzieæ, ¿e by³ to rodzaj szkolenia 
wewnêtrznego przygotowanego
z ogromnym rozmachem. Zgodnie
z oczekiwaniami Alstomu, 99 procent 
uczestników konferencji by³a 
usatysfakcjonowana innowacyjn¹ form¹ 
szkolenia, co automatycznie prze³o¿y³o siê 
na jego skutecznoœæ.
Firma Renault we Francji zaprezentowa³a
w technice 3D Live Show kilka nowych 
modeli samochodów. Pokaz odby³ siê na 
specjalnie przygotowanej scenie. 
Wykorzystanie technologii AR da³o 
producentowi samochodów okazjê do 
pokazania a¿ piêciu nowych modeli aut bez 
koniecznoœci fizycznego umieszczania ich na 
scenie i szeregu logistycznych dzia³añ. 
– Dziêki Augmented Reality mogliœmy 
stworzyæ wiele spektakularnych efektów 3D, 
które naprawdê wpisa³y siê w wizerunek
i wartoœci marki Renault – powiedzia³ 
Hugues Bourcier de Saint-Chaffray, dyrektor 
Renault we Francji.

Rys.2. Tomorrow City, Ÿród³o: Adv.pl
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Podobnej rzeczy dokona³ Peugeot. Na 
coroczn¹ konwencjê zebra³ wszystkich 
europejskich dealerów. Specjalnie na ten 
event za pomoc¹ efektów specjalnych 3D 
Live Show przedstawiono wyposa¿enie kilku 
nowych modeli samochodów. Po 
zakoñczeniu show uczestnicy mogli sami 
sprawdziæ funkcjonalnoœæ wyposa¿enia 
samochodów dziêki interaktywnej animacji 
3D.
Ka¿da z prezentacji na scenie powodowa³a 
wzrost zainteresowania dodatkowymi 
materia³ami reklamowymi o minimum 300 
procent, a prezentacje na scenie, które 
zosta³y udokumentowane i umieszczone
w kanale YouTube, ogl¹da³o tysi¹ce widzów.

Po³¹czenie 3D Live Show z materia³ami 
reklamowymi, które dodatkowo kierowa³y 
do aplikacji on-line, dawa³o bardzo dobre 
rezultaty. 

Magiczne lustro (Mirror Magic) to jedna
z bardziej okrojonych opcji 3D Live Show. 
Wykorzysta³a je np. firma Six Flags
i umieœci³a obok kolejki oczekuj¹cej na bilety 
do roller coastera The Dark Knight. Lustro 
nak³ada³o na dwie wybrane twarze z kolejki 
maski klaunów, dziêki czemu zachodzi³a 
dodatkowa interakcja miêdzy oczekuj¹cymi. 
Rozwi¹zanie zosta³o wdro¿one w kilku 

Wirtualne lustro parkach rozrywki Six Flags w Stanach 
Zjednoczonych.

Magiczne lustro zosta³o tak¿e u¿yte
w kampanii outdoorowej promuj¹cej film 
„Koralina”. Taki rodzaj wdro¿enia AR by³ 
zupe³n¹ innowacj¹. Magiczne lustro 
wykorzystywa³o g³ówny motyw filmowy 
do zaanga¿owania potencjalnych 
konsumentów, czyli widzów. Osoby 
podchodz¹ce do lustra zamiast oczu
w swoim „odbiciu” – wizerunku w lustrze – 

Rys. 3. Futuroscope, Ÿród³o: Adv.pl
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widzia³y guziki. Lustra umieszczono w doœæ 
oczywistym, a jednak rzadko 
wykorzystywanym miejscu na nowe 
technologie – mianowicie w witrynach 
sklepowych. Ka¿dy przechodzieñ by³ 
przecie¿ potencjalnym widzem. Akcja 
wywo³a³a ¿yw¹ reakcjê konsumentów i sta³a 
siê jedn¹ z bardziej skutecznych filmowych 
kampanii buzzowych.

Dziêki tej technologii mo¿na na przyk³ad 
zamieœciæ na pierwszej stronie prawdziwej 
gazety fa³szyw¹ wiadomoœæ. Do tego celu 
wykorzystuje siê trzy kamery wideo: jedn¹ 
dla lewego oka, drug¹ dla prawego oko
i trzeci¹ – œledz¹c¹ widzów. Gazeta jest 
widziana przez dwie pierwsze kamery.

Kamera Pan Tilt Zoom pozwala managerowi 
show na streaming 3D obrazu publicznoœci 
w czasie rzeczywistym. Mo¿na wówczas 
umieœciæ film z widowni wewn¹trz 
wirtualnego przedmiotu, który jest 
animowany przez wykonawcê. 

Jak wspomnia³em na wstêpie, aktualnie 3D 
Live Show jest w Polsce dopiero na etapie 
technologicznej nowinki. Odniesieniem 
mog¹ byæ jedynie zagraniczne przyk³ady 

Streaming na papierze

Polskie wdro¿enia

Rys. 4. Alstom 3D Live Show, Ÿród³o: Adv.pl 

Rys.5. Renault 3D Live Show,   Ÿród³o: Adv.pl 

wdro¿eñ dla najwiêkszych marek. 
Tymczasem polscy marketerzy rozwa¿aj¹ 
wdra¿anie AR w wersji webowej, gdzie w 
bardzo ³atwy sposób da siê okreœliæ
i zmierzyæ skutecznoœæ dzia³añ. Bazuj¹c na 
wybranych danych kilku przyk³adowych 
œwiatowych marek, dochodzimy do 
wniosku, ¿e w pierwszym tygodniu 
dzia³añ marketingowych 
wykorzystuj¹cych AR, dochodzi do 
spektakularnego zainteresowania:
GE Healthcare – wzrost zainteresowania 
materia³ami reklamowymi rozdawanymi 
na konferencji o 300 procent w stosunku 
do poprzedniej konferencji 
The Phone House – tygodniowo 300 
tysiêcy unikalnych u¿ytkowników 
odwiedzaj¹cych stronê WWW – bez ¿adnej 
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konkretnej komunikacji 
Paramount Pictures (kampania 
Transformers 2) – 82 tysi¹ce ods³on strony 
WWW w ci¹gu tygodnia wywo³ane 
bezpoœrednio poprzez aplikacjê AR, 43 
tysi¹ce ods³on wideo na YouTube w ci¹gu 
tygodnia 
Nike (akcja eventowa) – 11 tysiêcy osób 
wziê³o udzia³ w interaktywnej zabawie 
(kontakt z aplikacj¹ AR) 
Radio BBC I – wykorzystanie aplikacji AR
w kampanii on-line radia BBC – 24 procent 
u¿ytkowników wchodz¹cych na stronê 
WWW wykona³o po¿¹dan¹ akcjê 
W przypadku 3D Live Show zainteresowanie 
jest niew¹tpliwie wy¿sze (zwykle to prawie 
100 procent uczestników show), ale tak¿e 
koszty przygotowania akcji rosn¹.

Rys.6. Coraline, Ÿród³o: Adv.pl

Rys.7. Streaming 3D, Ÿród³o: Adv.pl



Kto nakrêci wideo w Sieci?
Grzegorz Gracz, SoInteractive

Obecnie agencje interaktywne najczêœciej podzlecaj¹ nagranie i postprodukcjê filmów domom 
produkcyjnym. Efekty s¹ mniej lub bardziej zadowalaj¹ce. Zawsze pojawia siê problem, ¿e film online 
wymaga nieco innego podejœcia ni¿ reklama TV. I nie chodzi tylko o zaakceptowanie bud¿etu, dla realizacji 
online zwykle du¿o, du¿o skromniejszego od telewizyjnych, uszczuplonego dodatkowo przez poœrednika.

ynek realizacji wideo dla Internetu 
rozwija siê i zmienia. W domach 
produkcyjnych zaczê³y funkcjonowaæ R

dzia³y, które specjalizuj¹ siê w filmach 
online, np. w Papaya Films. To na pewno 
usprawni wspó³pracê agencji 
interaktywnych z domami, ale czy to jedyny 
sposób na podniesienie poziomu
i rentownoœci nagrañ dla Sieci?

Potrzeby klienta rosn¹ – jakoœciowo, ale 
równie¿ iloœciowo. Coraz wiêcej firm siêga 
po wideo jako kolejny kana³ komunikacji, tak 
zwyczajny jak notki prasowe, wpisy na 
firmowym blogu itp. Ka¿da marka, dziêki 
niskim kosztom emisji w Internecie, mo¿e 
w³aœciwie otworzyæ swój w³asny „kana³ 
telewizyjny” online.

Obszar „telewizji internetowej” wydaje siê 
byæ trudny do zagospodarowania przez 

tandem agencja interaktywna plus dom 
produkcyjny. Dwie firmy to jakby za du¿o jak 
na bud¿ety takich „zwyk³ych”, choæ 
atrakcyjnie regularnych realizacji. Jak 
sprawiæ zatem, by wideo sta³o siê 
narzêdziem szeroko dostêpnym,
a jednoczeœnie op³acalnym w produkcji? 
Pozostaje jedna droga – to agencja 
interaktywna musi przej¹æ kompetencje 
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Grzegorz Gracz

Swoj¹ œcie¿kê kariery streszcza s³owami "z Dubaju 
do raju". Jak mówi o sobie, jego wizja marketingu 
interaktywnego okrzep³a wœród piasków pustyni, 
ale najbardziej gor¹ce wyzwania znalaz³ na zimnej 
pó³nocy, czyli w Polsce. Lubi myœleæ globalnie i bez 
kompleksów. Uwa¿a, ¿e nie konkuruje z agencj¹ 
dwie ulice dalej, ale ze wszystkimi na œwiecie.

dyrektor kreatywny i wiceprezes zarz¹du 
SoInteractive

Fot.: Grzegorz Gracz



http://www.sointeractive.pl


domu produkcyjnego.
Ale... dlaczego klient ma inwestowaæ w filmy 
do Internetu? Odpowiedzi¹ s¹ statystyki. 
Propagacja filmu w sieci jest szybsza
i szersza ni¿ samych serwisów WWW. 
Internet staje siê coraz czêœciej medium 
zastêpuj¹cym telewizjê, ale nawyki 
pozosta³y – chcemy ogl¹daæ ruchome 
obrazki.

W³asne studio to jednoczeœnie okazja dla 
agencji do zmierzenia siê z bardziej 
zaawansowanymi produkcjami, np. opartymi 
na technologii motion capture. Co siê 
zyskuje? Nowe rynki! Na przyk³ad bran¿ê 
producentów gier. Naturalne ruchy 
cz³owieka uchwycone w nagraniu motion 
capture oblekamy w cia³o zombie, 
krasnoluda, cyborga, jakiekolwiek,
i uzyskujemy bardzo realistyczny, 
intryguj¹cy efekt.

Filmy kinowe przyzwyczai³y nas, ¿e w jednej 
scenie ludzkim aktorom mog¹ towarzyszyæ 
ró¿ne niesamowite, lecz naturalnie 
poruszaj¹ce siê stwory. Motion capture to 
ruchomy szkielet wyzwolonej wyobraŸni, 
odwiecznego marzenia ludzi o swobodzie 
zmiany kszta³tów. Zamiast szukaæ aktora czy 
modela, który odpowiada wizji marki, 
zamiast tuszowaæ niedoskona³oœci natury 
charakteryzacj¹ i strojem, bohatera marki 
mo¿emy stworzyæ od podstaw. Dziêki 
motion capture. I mamy nad nim pe³n¹ 
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kontrolê i stu procentach praw w³asnoœci. 
Na zawsze.
Pad³o na pocz¹tku stwierdzenie, ¿e bud¿ety 
na realizacjê samego wideo do Internetu s¹ 
na ogó³ skromne. To znaczy? Przyk³adowo 
dzieñ zdjêciowy z dwiema lokacjami
i piêcioma aktorami zmieœci siê w wide³kach 
50-100 tys. z³otych. Bud¿et klienta na tak¹ 
realizacjê to zwykle takie same kwoty. 
S³owem – bud¿et jest zwykle nieprzyjemnie 
bliski kosztom. Do tego dochodz¹ dwie 
prowizje: dla domu produkcyjnego i agencji 
interaktywnej. Gdzie jest zysk? Tylko tam, 
gdzie mocno okroi siê koszta produkcji. A to 
odbija siê na efekcie.

Choæ niekoniecznie. Jeœli nagranie mo¿na 
przenieœæ w ca³oœci do studia, ciê¿ar 
„efektów” przenosz¹c na postprodukcjê, to... 
otrzymujemy atrakcyjny film, a zyskuje ten, 
kto ma studio i postprodukcjê u siebie. To 
wystarczaj¹ca motywacja, by rozwijaæ siê
w tych w³aœnie kierunkach.

Jak du¿o bêdzie wideo w Sieci? Patrz¹c na 
coraz wiêksz¹ iloœæ materia³ów filmowych
w serwisach informacyjnych, ³atwo dojœæ do 
wniosku, ¿e w ich kontekœcie tradycyjne 
reklamy bannerowe bêd¹ coraz mniej 
atrakcyjne. Stan¹ siê czymœ na kszta³t plansz 
przed programami TV – doœæ ubog¹ form¹ 
zaistnienia w mediach mainstreamowych. 
Si³¹ rzeczy wzroœnie zapotrzebowanie na 
reklamy online oparte na wideo.
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W tej chwili agencja interaktywna jest
w stanie przygotowaæ kampaniê bannerow¹ 
w trzy dni. A gdyby klient wymaga³ 
podobnie szybkiego czasu realizacji dla 
kampanii opartej na reklamach online 
wideo? Dziœ to brzmi absurdalnie. Dziœ 
wideo online jest wci¹¿ czymœ wyj¹tkowym, 
czymœ ¿mudnym, powolnym i 
ograniczonym. Od strony realizacyjnej. Jeœli 
chcemy odpowiedzieæ na wymagania 
klientów, dostarczyæ im efektywnego
i ³atwego w wykorzystaniu narzêdzia, które 
w dodatku pozwala nawi¹zaæ kontakt z 
internautami, sam model realizacji wideo do 
Internetu musi siê zmieniæ.

�ród³o: SoInteractive



Pro publico bono
Dominika Dworak, OS3 multimedia

Wœród wielu aktywnoœci, które wykonuj¹ agencje interaktywne, odrêbny temat stanowi¹ realizacje dla 
instytucji pañstwowych. Nie tylko ze wzglêdu na szczególne regu³y obowi¹zuj¹ce przy og³aszaniu zamówieñ 
publicznych, ale równie¿ na dwoisty podzia³ tych instytucji. Instytucje pañstwowe to równie¿ organizacje 
non profit, wspierane spo³ecznie przez szereg partnerskich firm. Zanim zastanowimy siê nad aktywnoœciami 

ie trudno siê domyœliæ, ¿e 
najwiêkszym minusem przetargu Npublicznego jest nieograniczona 

liczba potencjalnych konkurentów, którzy 
zg³aszaj¹ akces w dzia³aniach. Z drugiej 
strony raz wygrany przetarg bardzo czêsto 
owocuje poszerzaniem wspó³pracy o kolejne 
realizacje. Jeœli wspó³praca z agencj¹ jest 
satysfakcjonuj¹ca, taki klient rzadko 
rezygnuje z jej us³ug – mo¿na zatem zdobyæ 
bud¿et reklamowy instytucji publicznej 
nawet na kilka lat. Nie jest to jednak regu³a, 
zatem nie nale¿y siê tak¹ mo¿liwoœci¹ 
sugerowaæ, przystêpuj¹c do przetargu 
publicznego. 

Przetarg instytucji publicznej to równie¿ 
obowi¹zek oficjalnego otwarcia kopert. Na 
ka¿dym etapie trwania przetargu 
uczestnicz¹ce agencje maj¹ prawo wgl¹du
w jego przebieg i procedury. Ka¿dy

z podmiotów bior¹cych udzia³ w przetargu 
ma równie¿ prawo zakwestionowaæ jego 
wynik. W takim wypadku, jeœli instytucja 
publiczna nie uargumentuje nale¿ycie 
swojej decyzji, procedura mo¿e byæ 
uniewa¿niona i wszczêta od nowa. 
Pamiêtajmy, ¿e wydajemy pieni¹dze 
publiczne.

Dominika Dworak

Z bran¿¹ reklamow¹ zwi¹zana od dwóch lat. 
Absolwentka wydzia³u Wiedzy o Teatrze Akademii 
Teatralnej im. A. Zelwerowicza w Warszawie. 

PR Manager
OS3 multimedia
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Fot.: Dominika Dworak
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Najwiêksz¹ zalet¹ zleceñ publicznych s¹ 
precyzyjne kryteria oceny. – Instytucje 
publiczne og³aszaj¹ przetargi otwarte, zatem 
warunki przyst¹pienia do ka¿dego z nich
i wytyczne dotycz¹ce realizacji s¹ 
powszechnie dostêpne. Przewa¿nie 
okreœlaj¹ równie¿ bud¿et na dzia³ania 
reklamowe, co w przypadku przetargów 
firm prywatnych jest tzw. marzeniem œciêtej 
g³owy. Dla agencji to sytuacja idealna, 
szczególnie, ¿e briefy konstruowane przez 
niektóre podmioty publiczne przybieraj¹ 
potê¿ne rozmiary i okreœlaj¹ projekt do 
najdrobniejszego szczegó³u.

Mówi¹c o instytucji publicznej, trzeba mieæ 
na uwadze szeroki zakres tego pojêcia. 
Najtrudniejsze s¹ z pewnoœci¹ realizacje dla 
instytucji o charakterze politycznym. 

Ogólnie realizacje publiczne na ka¿dym 
etapie usiane s¹ procedurami
i obostrzeniami. Pamiêtajmy, ¿e jest istotna 
ró¿nica miêdzy organizatorem prywatnym
a publicznym. Ten pierwszy mo¿e dowolnie 
skonstruowaæ treœæ przetargu i warunki jego 
rozstrzygniêcia, oczywiœcie nie naruszaj¹c 
prawa. Poruszaj¹c siê w tym obszarze, 
organizator prywatny sam okreœla regu³y 
og³oszenia, warunki jego rozstrzygniêcia czy 
odwo³ania. 

Jak to wygl¹da?

Przetargi przeprowadzane przez instytucje 
publiczne (a zatem podlegaj¹ce ustawie
o zamówieniach publicznych) musz¹ 
podlegaæ zasadom zapewniaj¹cym 
zachowanie uczciwej konkurencji i równego 
traktowania wykonawców, a tak¿e 
obiektywizmu. Przepisy nak³adaj¹ na 
przeprowadzaj¹cego przetarg obowi¹zek 
zamieszczenia w og³oszeniu kryteriów 
oceny ofert oraz podanie ich znaczeñ (np. 
cena, jakoœæ, parametry, termin wykonania 
zamówienia). Co wa¿ne – przetarg publiczny 
nie mo¿e byæ odwo³any, a jedynie 
uniewa¿niony w sytuacjach przewidzianych 
w ustawie,
o czym organizator zawiadamia 
uczestników, podaj¹c uzasadnienie 
faktyczne i prawne. 

Praca z instytucj¹ publiczn¹ de facto nie 
ró¿ni siê od pracy z firm¹ prywatn¹.
W obydwu przypadkach agencja w 
okreœlonym terminie musi wywi¹zaæ siê ze 
zobowi¹zañ zawartych w briefie. Instytucje 
publiczne nie stawiaj¹ równie¿ „warunków” 
ponad przyjêt¹ normê – agencja decyduje 
siê na udzia³ w przetargu po zapoznaniu siê
z ofert¹. 

Istotnym wyró¿nikiem zamówienia 
publicznego jest procedura przetargowa. 

Publicznie, prywatnie
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Przetarg publiczny stanowi sytuacjê idealn¹ 
– punkt po punkcie okreœla warunki 
uczestnictwa w projekcie, wymagania 
wzglêdem realizatora, specyfikacjê 
zamówienia. To u³atwia agencji decyzjê, czy 
startowaæ w przetargu – na podstawie 
wytycznych nietrudno okreœliæ, czy siê 
danemu projektowi podo³a. W przypadku 
przegranej, agencja otrzymuje konkretn¹ 
argumentacjê, z któr¹ mo¿e siê nie zgodziæ. 
Jaka jest rzeczywistoœæ przetargów 
prywatnych – nie trzeba t³umaczyæ. Na tym 
polu wci¹¿ pozostaje wiele do zrobienia.

Ostatecznie praca dla instytucji publicznej to 
element wizerunkowy – dobrze mieæ
w portfolio tak¹ realizacjê, czy wykonan¹ 
odp³atnie, czy spo³ecznie. Nale¿y pamiêtaæ, 
¿e wiele realizacji dla instytucji publicznych 
to dzia³ania dla organizacji non profit, 
realizowane przez agencje charytatywnie. 
Takie aktywnoœci z pewnoœci¹ maj¹ wiêksz¹ 
wagê, presti¿ i „u¿ytecznoœæ spo³eczn¹”. 
W przypadku projektów spo³ecznych nie ma 
w³aœciwie ¿adnych wytycznych, gdy¿ 
wszystko zale¿y od dobrej woli dzia³aj¹cej 
nieodp³atnie agencji. 

Jak ciê widz¹…
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O interaktywnie.com
Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich 
pracuj¹cych w bran¿y internetowej oraz tych, którzy siê ni¹ pasjonuj¹. 
Serwis zintegrowa³ tak¿e spo³ecznoœæ – klika tysiêcy osób, które 
wymieniaj¹ siê tu doœwiadczeniami, doradzaj¹ sobie, pisz¹ blogi, 
rozmawiaj¹ o najnowszych rozwi¹zaniach.

Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na pocz¹tku by³ bran¿owym 
blogiem. W ci¹gu trzech pierwszych lat znacz¹co poszerzy³ siê zarówno 
zakres tematyczny jaki i liczba autorów, którzy w nim publikuj¹.
Zosta³o to docenione przez jury WebstarFestival i uhonorowane 
statuetk¹ Webstara Akademii Internetu. Oprócz tego wortal jest 
laureatem Grand Webstara 2008 dla strony roku.

Dziœ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium 
tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku polskiego
i miêdzynarodowego, artyku³ami, wywiadami oraz omówieniami 
najciekawszych stron internetowych.

Jego redakcja przygotowuje te¿ cykliczne, obszerne raporty bran¿owe, 
dystrybuowane do najlepszej grupy odbiorców. Wœród nich s¹ 
specjaliœci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S¹ to szczegó³owe 
opracowania dotycz¹ce poszczególnych segmentów rynku 
internetowego i zmian, które na nim zachodz¹.

Raporty promowane s¹ tak¿e ka¿dorazowo tu¿ po publikacji
w najwiêkszym polskim portalu finansowym – Money.pl. Od stycznia 
2009 Interaktywnie.com jest bowiem czêœci¹ Grupy Kapita³owej 
Money.pl. 

Wiêcej raportów: http://interaktywnie.com/biznes/raporty
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