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Rok 2011 bedzie w Polsce rokiem Facebooka
i tabletow! Czy to sie komus$ podoba, czy nie!

Social media stajg sie dla osob korzystajacych z internetu coraz wazniejszym
zrodlem wiedzy - przede wszystkim opinii o produktach, ustugach, partnerach,
osobach. I zrodlem ruchu dla portali. Tablety natomiast beda nie tylko modnym
gadzetem, ale narzedziem dostepu do internetu dla oséb, ktdre dysponuja
gotowka, czyli ksztaltujacej sie wlasnie w naszym kraju klasy Sredniej.

Kto tego nie dostrzeze, przegra wyscig o.. ogromne pienigdze. Biznesu
internetowego nie da sie juz bowiem prowadzi¢ bez szeroko zakrojonej
obecnosci na Facebooku, Naszej Klasie, Twitterze, Blipie, ale takze na Allegro
czy Grouponie.

A jest o co powalczy¢. Tylko w Stanach marketerzy wydadza na reklame

w social media w 2011 r. ponad 3 mld dolaréw — wynika z raportu eMarketera.
W 2012 juz prawie 4 mld dolarbw. Podobnie, cho¢ - z oczywistych wzgledow
— nie tak okazale, bedzie i w Polsce. Roénie tez rynek tabletoéw, a kolejni
producenci zapowiadaja, ze juz wkrétce pojawi sie ich urzadzenie bedace
odpowiedzig na oslawionego juz iPada.

Sporo z tego tortu przejma zapewne agencije interaktywnie. Jesli tylko bedg
potrafity kreatywnie zagospodarowac ten obszar dzialalnosci. Jesli im sie uda,
tabele z przychodami i zyskami, ktére prezentujemy w tym raporcie,

w nastepnym opracowaniu, ktére ukaze sie za rok, beda imponujace. Czego
wszystkim zycze.

Tomasz Bonek, prezes zarzadu i redaktor naczelny Interaktywnie.com
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SPIS TRESCI

Obroty branzy interaktywnej pod lupg
Beata Ratuszniak

,Paczkobranie” kampanig roku

Beata Ratuszniak

Gdy rzeczywistos¢ przenika internet
Anja Uba - artykul sponsorowany

Brief od klienta, pomyst z agencii
Bartosz Wawryszuk

Mobilnie w strone spotecznosci

Bartosz Wawryszuk

Podziel sie raportem: n @ e, o m
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WIZYTOWKI FIRM

discipline

media group

Biuro Podrozy Reklamy

internet explorers

ul. Ratuszowa 11/124
03-450 Warszawa

aga@biuropodrozyreklamy.eu
www.biuropodrozyreklamy.eu
+48 22 499 61 90

Eksperci w tworzeniu niestandardowych akcji reklamowych: konkursy i eventy internetowe, viral
marketing, wprowadzanie marek na Facebook, WoMM, augmented reality. Agencja otrzymata

w 2010 roku wyroznienie Golden Arrow i nagrode Mixx-Awards za kampanie ,Samsung Game”.
Agencja jest czlonkiem [AB Polska.

Pekao Bank Hipoteczny, PWN, Samsung, OBI, Monetia, Canal +, ING,
Towarzystwo Edukacji Bankowej, DHL, Media Markt, Colliers International

Discipline Media Group

ul. Srodziemnomorska 45
02-758 Warszawa

anna.malczynska@discipline.pl
piotr.gajewski@discipline.pl
www.discipline.pl

+48 22742 17 80

Kampanie, serwisy internetowe, Facebook, prezentacje - discipline to 10 lat doswiadczen i doskonalej
znajomosci Internetu. ZbudowaliSmy szerokie kompetencje w dziedzinie e-marketingu i nowych
technologil. Klientom oferujemy Swieze podejscie 1 kompleksowag obsluge w zakresie kreowania
wizerunku w siecl.

Nestle, UPC, Triumph, Abbott, Kompania Piwowarska, Hill & Knowlton, Radio ESKA, Unilever,
Hortex, Maxus.
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E_MmisJa

INTERACTIVE 360

e-Business
Solutions

E_misja Interactive 360

ul. Sw. Wojciech 22/24 lok. 7a Swiadczymy kompleksowe uslugi interaktywne, kreujemy rozbudowane strategie dzialan

61-749 Poznan interaktywnych marek, budujemy serwisy i realizujemy konkursy. Zajmujemy sie obstuga stalg marek.
Jestesmy czescig NuOrder Group. Posiadamy bardzo duze do$wiadczenie w skutecznej integracii
dzialann WoMM, amplifyingu internetowego i ePR z rozbudowanymi dzialaniami interaktywnymi.

dzial.obslugi@e-misja.net

WWwWw.e-misja.net

+48 6127851 01 Unilever, Knauf, GlaxoSmithCline, Power Balance, US Pharmacia, Radio Kolor, Bakoma, Tetra Pak,
Big Star, Cleanic Kindii

e-Business Solutions

ul. Rydygiera 8, bud. 24 (pietro 11)  e-Business Solutions to agencja typu Software House $wiadczaca profesjonalne ustugi w zakresie

01-793 Warszawa e-commerce, e-marketingu, kreowania wizerunku w internecie oraz wykorzystania nowych mediéw
1technologii IT w biznesie. Od ponad 5 lat specjalizujemy sie w unowoczesnianiu i optymalizacji
tradycyjnych proceséw biznesowych.

info@e-bs.pl

www.e-bs.pl

+48 22 663 50 05 P&G, TVP, Bayer, BRE Leasing, Wincanton, Carrier, Servier, UM Warszawa, Zycie Warszawy,
Schneider Electric
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freakstudio

Internet
Designers

Freakstudio

ul. Milczanska 18C/15
61-131 Poznan

info@freakstudio.pl
www.freakstudio.pl
+48 61668 28 10

Freakstudio to agencja marketingu interaktywnego specjalizujgca sie w kampaniach zintegrowanych,
WoMM (Word of Mouth Marketing), Social Media Marketingu, identyfikacji wizualnej, aplikacjach
mobilnych oraz nowych technologiach. To takze miejsce pelne pasji i szalonej energii.

Myfloor, ECS, Nokia, DirectFloor, Myin, Ballantine's, Miasto Poznan, Masterpad, Internity

Internet Designers Sp. z o.0.

ul. Przedmiejska 6-10
54-201 Wroctaw

biuro@id.pl
www.id.pl
+48 71 358 41 40

Jestesmy agencjg marketingu interaktywnego typu full service. Od 15 lat oferujemy kompleksowe
ustugi doradcze, kreatywne 1 wdrozeniowe. Doradzamy i tworzymy strategie, projektujemy uzyteczne
rozwigzania, realizujemy rozwigzania www 1 mobile, skutecznie pozycjonujemy i promujemy

w nowych mediach.

Dekoral, DnB Nord, Johnson&Johnson, Leroy Merlin, Rockwool, Rossmann, RTV Euro AGD
Santander Consumer Bank ...i blisko 100 innych firm
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magneticH0INt

agendja interaktywna

MOS0,

bloody good ideas /

Agencja Interaktywna Magnetic Point

ul. Drzymaly 10/1
70-217 Szczecin

Info@magneticpoint.com
www.magneticpoint.com
+48 91 488 80 87

MOSQIL.TO

ul. Wigury 13/10
90-302 Lodz

ideas@mosqi.to
WWW.Mosdi.to
+48 42636 75 51

0Od 20083 r. dzialamy w branzy interaktywnej. Tworzymy innowacyjne rozwigzania, dzieki ktorym
nasi Klienci nawigzujg dialog i budujg trwale relacje z konsumentami. Na naszym koncie mamy 300
zrealizowanych projektow dla liderow roznych branz w Polsce i za granica.

Vobis S.A., Unizeto Technologies S.A., Platforma Mediowa Point Group S.A., KBC Autolease Sp. z 0.0.,
Expekt.com, Rochstar Sp. z 0.0., ProxyAd S.A., Colinss Sp. z 0.0., moto-akcesoria.pl Sp. z 0.0.,
Alleceny.pl

.TO samo, tylko lepiej!

mBank, ING Uslugi Finansowe S.A., ING Bank Slaski, Amplico, Mascus
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€® netizens | peppermint

eskadra opcom

Netizens Peppermint

ul. Lewicka 2
02-547 Warszawa

warszawa@netizens.pl
www.netizens.pl
+48 22 848 30 92

Netizens Peppermint jest agencja komunikacji marketingowej. Dostarcza rozwigzania, ktore
wykorzystujg potencjal interaktywnych technologii i angazujg konsumenta w $wiat marek.

Adidas, AXE, Magnum, MDclick, MTV, Grolsch, National Geographic, Nescafe Dolce Gusto,
Nestlé Nutrition, Nivea

Opcom Grupa Eskadra Sp. z o.0.

ul. Fabryczna 20a
31-533 Krakow

Info@opcom.pl
www.opcom.pl
www.connect.opcom.pl
+48 12268 01 00

Pewnego dnia Strategia Pokochala Kreacje. Efekty tej mitosci leca w niebo pod skrzydlami agencji
interaktywnej Eskadra Opcom niczym iskry. Wierzymy w doskonale polgczenie racjonalnej Strategii
z szalong Kreacja. Ten romans daje najlepsze owoce.

Procter & Gamble Geneva, Polkomtel SA, Unilever, Always, Multibank, Avon, Agora, Hitachi,
Phillips, Big Star


http://www.netizens.pl
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POINT OF VIEW
grupa e-point SA

78

Positive Power

AGENCIJA

Raport interaktywnie.com

INTERAKTYWNA

agencije interaktywn

Point of View (PoV sp. z 0.0.)

Adres
ul. Filona 16
02-658 Warszawa

Dane kontaktowe
info@pointofview.pl
www.pointofview.pl
+48 22 843 50 31

Opis dzialalnosci

Point of View jest agencja specjalizujaca sie w kompleksowej realizacji kampanii w sieci Internet,
niestandardowych dzialaniach promocyjnych oraz tworzeniu serwiséw o charakterze brandowym.
JesteSmy pasjonatami Internetu i reklamy w sieci. Skontaktyj sie z nami i zobacz, co mozemy
zaproponowac Twojej marce... ;)

Klienci
Plus, 36.6, Simplus, LUKAS Bank, Aviva, Cinema City, AEGON, Wrangler, LEE

Positive Power Sp. z o.0.

Adres
ul. Dunikowskiego 10
44-100 Gliwice

Dane kontaktowe
Info@positive-power.pl
www.positive-power.pl
+48 32 231 05 41

Opis dziatalnosci

Positive Power Sp. z 0.0. zajmuje sie dostarczaniem zaawansowanych rozwigzan e-biznesowych:
dedykowanych systemow e-commerce, platform B2B oraz aplikacji interaktywnych. Nasze
do$wiadczenie 1 kompetencje pozwalajg nam na tworzenie skutecznych narzedzi wspierajacych
potrzeby i cele biznesowe naszych Klientéw.

Klienci

Gorski Sklep Internetowy 8a.pl, Mennica Polska S.A., Meble Kler S.A., Fundacja Greenpeace,
Pfleiderer Grajewo S.A., Mostostal Plock S.A., Kopex S.A., Mercor S.A., Praca.pl, Urzad Miasta Opole
1 wiele innych


http://www.pointofview.pl
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SUPERMEDIA
INTERACTIVE

Trendmaker

SUPERMEDIA Interactive Sp. z o.0.

ul. Jubilerska 10
04-190 Warszawa

smi@smi.pl
www.smi.pl
+48 22 829 65 40
+48 2282965 74

Trendmaker

pl. Inwalidow 7/11
30-033 Krakow

studio@trendmaker.pl
www.trendmaker.pl
+48 1237684 10
+48 508 024 425

SUPERMEDIA Interactive to spétka interaktywna, laczaca kompetencije technologiczne

1 e-marketingowe. Oferuje doradztwo i realizacje strategii biznesowych z uzyciem rozwigzan
internetowych i mobilnych. Specjalizacja: CMS, intranety i ekstranety, serwisy internetowe,
e-commerce, marketing mobilny.

Gielda Papierow Wartosciowych w Warszawie, PKN ORLEN, Polskie Towarzystwo Ubezpieczen,
Bank Ochrony Srodowiska, FM BANK, Warbud, Ceramika Paradyz, Radio ESKA, Murator SA,
Grupa PZU

Agencja Trendmaker zajmuje sie komunikacjg zintegrowana 1 interaktywna. Celem dzialan jest
skuteczne wsparcie sprzedazy oraz wizerunku marki przy wykorzystaniu roznorodnych kanatow.

Danone, IKEA, Mennica Polska, HiPP, Top Secret&Friends, DAFI, InPost, Leroy Merlin,
Pele Sports, Esselte


http://www.smi.pl
http://www.trendmaker.pl

OBROTY BRANZY /
INTERAKTYWNEJ POD LUPA




' Jak wynika z badania IAB CreativeEx 2009, Srednie obroty duzych
agenciji interaktywnych wzrosty o 6,3 procent. Jesli uwzgledni¢ przy
tym rowniez planowanie zakupu i obstugi mediow za posrednictwem
agencii interaktywnych - wzrost jest jeszcze wiekszy 1 siega 6,9 procent.
Ktoére agencje zarobity w 2009 roku najwiecej?

/ Agencje, przebadane przez PwC dla IAB Polska, Z badania [AB CreativeEX 2009 wynika, ze suma Kreacja odnotowala jeszcze wiekszy spadek udziatow,
zadeklarowaly, Ze projekty serwiséw B2C stanowag przychodow netto agenciji interaktywnych bez mediow jesli na przychody agenciji spojrze¢ przez pryzmat
najwieksza czes¢ ich przychodow. W poréwnaniu wzrosta o 6,3 procent w stosunku do 2008 (kiedy to rodzajow dziatalnosci. W 2009 roku byla to wcigz
z 2008 rokiem udzial te] kategorii byt wiekszy o 3 punkty wynosita 69,9 miliondw ztotych, w 2009 wynosita najbardziej dochodowa dziatalnos¢ dla agencii, ale jej
procentowe. Zainteresowanie klientow intranetami byto 74,2 milionow zlotych). Wliczajac planowanie — kwota udzial spadt z 48 procent w 2008 roku do 38 procent
- W ujeciu procentowym - mniejsze o 5 punktdw, a udzial ta byla 0 6,9 procent wyzsza i wyniosta 91,4 miliony w badanym czasie.
kreacji reklamowych w przychodach badanych agenciji zlotych w 2009 roku.

spadt az o 7 punktow.

“Smak sukcesu”

Sktadniki:

60 ml strategii
40 ml e-PR

35 ml wyszukiwarek
30 ml badan i analiz
30 ml kreacji
25 ml leadow

GROUP

Braln I..lm 8 e 35 ml social media

Zamow na www.brainjuice.pl

*Tdobywea fytuetu “Najlepsza Firma Reklamowa 20107 w kategorii Agencie Interakt ®, . Howse Of wWeERs r
g - :’:I: wba?nniug:jﬁak:ji Kilentow "Grand Check" nrmpmmﬁm;{;'ﬂm pr?tz'IJNS uumcﬁgcmihm Brain ]C Mumbers ‘..' PACTORY FUburep Sales Brain


http://www.brainjuice.pl/najlepsza_agencja_interaktywna?utm_source=interaktywnie-raport&utm_medium=interaktywnie-raport-link&utm_campaign=link

y

Udzial kategorii projektéw w sumie przychodow Udzial sektoréw w obrotach firmy
odsetek w procentach odsetek w procentach
B2C full website 42 finanse 1

B2C microsite 15 napoje i alkohole 1

intranet, extranet 15 telekomunikacja 1

kreacje reklamowe 15 motoryzacja i transport 10

m I
~
© ©

B2B full website 1 Zywnos¢é

H ‘

B2B microsite
Z kolei najwiekszy wzrost odnotowaty Srednie dochody - moze za wyjatkiem motoryzacji - nie miaty juz pod lupe sprawozdania spolek za 2009 rok zlozone
zwigzane ze strategiag 1 doradztwem. O ile trzy lata temu takiego znaczenia dla obrazu calego rynku. w Krajowym Rejestrze Sagdowym. CzeS¢ agencii,
ta dziedzina stanowila zaledwie 8 procent przychodow ktorych sprawozdan w KRS nie ma, poprosiliSmy
najwiekszych agencii, o tyle w roku 2009 ten udziat Ponad trzy czwarte realizowanych w ubiegtym roku o podeslanie wynikéw. Nie wszyscy jednak chcag
wzrost do 18 procent. projektow zamykato sie w przedziale 3-6 miesiecy. dzieli¢ sie swoimi wynikami finansowymi. Ponizsza

Rok temu takie zlecenia stanowily dwie trzecie tabela daje wiec jedynie czesciowy oglad tego, jak

Kto w agencjach interaktywnych zostawia najwiecej wszystkich, ktorymi badane agencije sie zajmowaty. wyglada rynek interaktywny. Udzial w rynku
pieniedzy? Zdecydowany — jak dotad - lider czyli branza Z 30 do 15 procent spadl odsetek szybkich projektow, mierzyliSmy przychodem netto od sprzedazy
finansowa, w roku 2009 podzielita miano najlepszego ktorym agencje poSwiecaly mniej niz miesiac. produktow.
klienta z branzg zwigzang z napojami i alkoholem.
Niewiele mniejsze pienigdze w agencjach zostawili Pokusilismy sie o sprawdzenie, jak finansowo radzity
klienci z branzy telekomunikacyjnej, pozostale branze sobie poszczegodlne agencje w 2009 roku. Wzielismy

Raport interaktywnie.com - agencije interaktywne ‘ eskadra opcom i3
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CZY ISTNIEJE

INTERAKTYWNE ZYCIE POZA

WARSZAWA?

DOWIEDZ SIE NA STRONIE

360interactive.pl
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http://360interactive.pl/#/?raportWizytowka

WE 57< MEDIA

Social Media Strategy & Creative

Mixx-Awards Best In Show
Mixx-Awards

Ztoty Orzet

To nie przypadek.

Kliknij i zobacz wiecej takich historii
kontakt@wearemedia.pl

wearemedia.pl

Wyniki finansowe za 2009 rok

Agencija

K2 Internet*
ADV.pl*
Red8 Communications*
MRM Worldwide*

Artegence

Internet Designers*

GoldenSubmarine

Infinity Group
Firefly Creation
Making Waves

Opcom
Supermedia Interactive
Byss.pl
Solnteractive
Zjednoczenie.com
NoLabel
Positive Power
GONG (*d. Click5)
180heartbeats
Discipline Media Group
Eura7
Biuro Podrozy Reklamy
Insignia
NuOrder Group
Hypermedia Isobar
Symetria
0OS3 Multimedia
Mosqi.to
Heureka

Pride&Glory

Nazwa spolki

Grupa Kapitalowa K2 Internet S.A.
Grupa ADV S.A.

Red8 Communications Group sp. z 0.0.

MRM Worldwide sp. z 0.0.

Artegence sp. z 0.0.

Internet Designers i spolki powigzane

GoldenSubmarine sp. z 0.0.
spolka komandytowo-akcyjna

Infinity Group sp. z 0.0.

Firefly Creation (cze$¢ FireFly Group)

Making Waves Polska sp. z 0.0.

Opcom Grupa Eskadra sp. zo.o.

Supermedia Interactive sp. z 0.0.
Byss.pl spolka cywilna

Solnteractive sp. z 0.0.
Zjednoczenie.com Sp. Z 0.0.
NoLabel sp. z 0.0.
Positive Power sp. z 0.0.
GONG sp. z0.0.
180heartbeats sp.j.

Discipline Media Group sp. z 0.0.

* - wyniki podane dla calej grupy kapitatlowej

*d. - dawniej

Przychody netto
ze sprzedazy produktow

43161 000
30103 000
17 326 925,45
14 350767,02

9972458,70
8492429

~ 6500000

6095 829,43
5666 729,93
5354 222,42
4512312
4387 368,43
3218000
2100974,24
1608 628,18
1480523,64

777 371,26

Zysk (strata) netto

82000
167 000
966 076,36
-428 860,95

1312 960,07

odmowa podania wynikéw

~ 400000

903 278,89
odmowa podania wynikow
- 556 368,94
597 412
-1136119,38
odmowa podania wynikow
-2506 696,78
-169 989,01
76 674,01

243 598,09

odmowa podania wynikow

brak informacji o zlozonych sprawozdaniach

odmowa podania wynikow
odmowa podania wynikow
odmowa podania wynikow
odmowa podania wynikoéw
odmowa podania wynikow
odmowa podania wynikoéw
odmowa podania wynikoéw
odmowa podania wynikow
odmowa podania wynikéw
odmowa podania wynikow

odmowa podania wynikoéw
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_PACZKOBRANIE”
KAMPANIA ROKU




Ciekawy pomyst, niestandardowa realizacja oraz brak bezmyslnego
rozdawnictwa gadzetdw — za to agencje interaktywne docenity
kampanie Paczkomatow, zrealizowang przez agencje WeAreMedia.
Wsrdd wyrdznionych realizacji znalazly sie rdwniez ,Ceskie Legendy
Drevnego Kocura” (Pride&Glory Interactive) oraz ,Wielka Inwazja

Matego Gloda” Danio (Heureka). Zobacz najlepsze kampanie 2010 roku.

Obok tych kampanii nikt w ubiegtym roku nie przeszedt
obojetnie. Przyciggaly uwage pomystowoscia,
skutecznoscia, ciekawg realizacjg. Poprosilismy 55
agencji interaktywnych o wypeknienie krotkiej ankiety

i wytypowanie najlepszej polskiej kampanii 2010 roku.
Nie mozna bylo glosowa¢ na wiasne realizacje. Wsrod
glosow najczesciej wymieniane byly trzy kampanie:
Paczkobranie, Ceskie Legendy Drevnego Kocura oraz
Wielka Inwazja Malego Gloda.

Paczkobranie — Paczkomaty InPost

Agencja: WeAreMedia
Bartlomiej Pawluk, zjednoczenie.com:
W kampanii zastosowano bardzo ciekawy model

konkursu laczacy ze sobg obietnice atrakcyjnych
nagrod, latwej mechaniki obslugi przez uzytkownika

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

1 jednoczesnie Scisle powigzany ze specylikg
reklamowanego produktu. Kampania przyniosta
imponujace rezultaty i pokazata, jak efektywnie
wykorzysta¢ social media w kampaniach
reklamowych.

Arkadiusz Legon, GoldenSubmarine:

1. Jest to kampania TOM - gdy przeczytalem zadanie
spontanicznie pomyslatem "Paczkomaty... 1 co
jeszcze" 2. Celem kampanii bylo zbudowanie
Swiadomosci i efekt zostal osiagniety. 3. Najwazniejsze
jest to, ze w kampanii nie rozdawano bezmyslnie
gadzetow, ale odpowiednio je wiozono w kontekst
produktu budujac jednoczesnie wiedze na temat
produktu i zasad jego dzialania. 4. Prostota - reguly
czytelne, proste. 5. Wykorzystanie w mechanizmie
specyfiki Facebooka i potencjalu do wirusowego
rozprzestrzeniania sie komunikacii.

Marek Lose, Internet Designers:
Prosty pomyst i $wietny efekt. I o to chodzi.

Tomasz Michalik, Insignia:

Paczkobranie to niewatpliwy sukces 2010 roku.

W zabawe z Paczkomatami dalo sie wciggnac
kilkaset tysiecy facebookowiczéw. Wedtug danych
organizatoréw, w Paczkobraniu uczestniczylo ponad
320 000 0s6b, czyli co dziesiaty polski uzytkownik
Facebooka. A sama kampania nagrodzona zostala
kilkoma prestizowymi nagrodami. We Are Media
naleza sie duze brawa za kampanie, ktéra skutecznie
wypromowata marke Paczkomatu. Paczkomaty,

z nieznanego nikomu produktu, staty sie w bardzo
krotkim czasie rozpoznawalng marka, ktéra zagoscita
w Swiadomosci polskich internautow.

‘ eskadraopcom 17
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Case study: Paczkobranie kampanig roku

Aplikacja Paczkobranie w serwisie Facebook, przygotowana przez agencje WeAreMedia dla InPost Paczkomaty 24/7, w 10 dni zdobyta ponad 100 000 fanéw.

Strategia

Paczkomaty 24/7 to system skrytek pocztowych,
umozliwiajacy odbidr paczek o dowolnej porze.
Wiosng 2010 roku firma InPost - operator ustugi,
poprosita agencje WeAreMedia o przygotowanie
kampanii, ktora:

> Zbuduje $wiadomo$¢ ustugi Paczkomaty 24/7
- nowoczesnej i wygodnej formy dostarczania
towaréw ze sklepow internetowych.

> Zbuduje rozpoznawalno$¢ marki Paczkomaty 24/7
wsrdd coraz chetniej kupujacych w sklepach
internetowych Polakow.

> Zwiekszy liczbe ,fanéw” strony Paczkomaty 24/7
na portalu spotecznosciowym Facebook.com tak,
aby moc prowadzi¢ dialog z jak najwieksza grupa
konsumentéw. W dniu startu kampanii ta liczba
wynosila zaledwie 299 fanow.

Paczkomaty zlokalizowane sgq w ok. 300 punktach

w wiekszych miastach na terenie calego kraju, ale
niewiele oséb (réwniez tych, ktdre regularnie dokonujg
zakupOow w internecie) wiedzialo czym sg i do czego
shuza.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

Grupa docelowa ustugi Paczkomaty 24/7 (mlodzi

ludzie w wieku 18-35 lat, dokonujacy zakupow

w internecie) pokrywa sie z najliczniej reprezentowang
grupa demograficzng na Facebooku, ktory od
ostatniego kwartatu 2009 roku przezywat w Polsce
niezwykle dynamiczny wzrost. Facebook dawat
mozliwos¢ zbudowania $wiadomosci ustugi poprzez
interakcje 1 doswiadczenie z wirtualnym
Paczkomatem. Tak powstal pomyst na ,Paczkobranie”
- konkurs odbywajacy sie w calosci w serwisie
Facebook. Jego 0$ stanowila przygotowana przez
WeAreMedia aplikacja zintegrowana z portalem.

Wykonanie

Konkurs Paczkobranie w serwisie Facebook.com byt
zorganizowany w nastepujacych po sobie edycjach,
trwajgcych od 3 do 7 dni w okresie od 22 czerwca
2010 do 16 sierpnia 2010.

O nowych edycjach i zwyciezcach uzytkownicy
Facebooka dowiadywali sie z informacji
publikowanych na fanpage'u Paczkomaty oraz

z personalizowanej wiadomosci email - warunkiem
uczestniczenia w konkursie bylo wyrazenie zgody na
otrzymywanie korespondencji od aplikacji
,Paczkobranie”.

Stojace przed kazdym uczestnikiem zadanie
konkursowe bylo proste - wystarczylo wskaza¢ jedng
z 80 skrytek wirtualnego Paczkomatu, w ktorej zostala
ukryta nagroda. Pierwsza osoba, ktéra trafnie
wskazala skrytke, zdobywala nagrode gloéwna. Kolejne
osoby, ktérym udala sie ta sztuka, otrzymywaty
nagrody dodatkowe.

Jedynym warunkiem udzialu w konkursie bylo
zaproszenie do zabawy co najmniej trojki znajomych
z Facebooka. Ten mechanizm zapewnit wirusowe
rozprzestrzenianie sie konkursu-aplikacji.

‘ eskadraopcom ¢
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Kazdemu uczestnikowi przystugiwala jedna szansa
wytypowania skrytki, chyba ze po wskazaniu pierwszej
skrytki zdecydowal sie zaprosi¢ co najmniej pieciu
znajomych. Dawalo to mozliwo$¢ ponownego
typowania, dwukrotnie zwiekszajac szanse na wygrana.

Poniewaz Paczkomaty stanowig jedynie ,pomost’
miedzy sklepami internetowymi a klientami, do
konkursu zostaly zaangazowane takze sklepy oferujace
dostawe towardéw do Paczkomatu.

W Paczkobraniu nagrody nie stanowily zwyklej
Jprzynety’, formy ,kupowania” fanéw, czy
Jozdawnictwa’, ale byly wpisane w istote Paczkomatow.
W koncu te urzadzenia stuzg do przesylania paczek
zawierajacych najczesciej towary kupione w sklepach
Internetowych! Dlatego do akcji organizatorzy
zaangazowali sklepy partnerujgce ustudze, ktore byty
sponsorami nagrod. W kazdej edycji konkursu nagrody
fundowal inny sklep. Powstal w ten sposéb model
win-win-win, w ktérym wygrywat kazdy:
konsument-uzytkownik Facebooka (dostawal dobrg
zabawe, emocje 1 szanse na wygranie wartosciowych
nagroéd), Paczkomaty (o istnieniu ustugi zdecydowana
wiekszos¢ uczestnikow dowiedziala sie po raz pierwszy)
oraz sklepy partnerskie (promujac swojg marke i oferte
w coraz liczniejszym gronie uczestnikdéw Paczkobrania).

Poczatek kampanii data reklama CPC na Facebooku,
ktora przewidywala zaledwie 2695 kliknie¢. Byla to
wystarczajgca ilos¢, aby uruchomi¢ prawdziwg lawine.

Rezultaty

> Liczba os6b uczestniczacych w Paczkobraniu y Liczba wystanych zaproszen z aplikacji

- 320 000

-ponad 1 200 000

> 11 procent uzytkownikoéw Facebooka wzielo udziat > Liczba wyslanych emaili do uczestnikow
Paczkobrania ponad 2 000 000

w Paczkobraniu

> Liczba fanéw strony Paczkomaty 24/7 - 184 515 » Ponad 62 000 wejs¢ na strone Paczkomaty.pl

bezposrednio z aplikacji konkursowe;.

> 6 procent uzytkownikdw Facebooka zostalo fanami

strony Paczkomaty 24/7

facebook

w Paczkomaty 24/F

LR

Tabkra

Infrmacie  Paczkobramie #  Ddjoda

Wez udziat w Paczkobraniu!
1. W jedne] z 80 skrytek Paczkomatu, kidry zaraz zobaczysi, jest nagroda.
2. Twoje zadanie to wikazat wlasciwg skrythg.

3. Jesli uda Ci sig to jako pierwsze) osobie, nagroda bgdzie Twoja!
4. 0 wyniku powiadomimy Cig emailem.

Nagroda gltdwna w tej edycji:
otebook AFFLE Mactiook White

Wskaz skrytkg
i traf nagrodel

Shreas glowna  Profl

Konkurs jest preesnaczony dls osdb lubigeyeh naszs strong.
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Przeprowadzamy zwycieskie bitwy w zakresie:

Tworzenie i wdrazanie strategii obecnosci
marek w mediach cyfrowych.

Projektowanie i realizacja serwisow
oraz aplikacji webowych i mobilnych.

Kompleksowa realizacja sesji foto oraz video
na potrzeby kampanii reklamowych.

E-mail marketing (wspdlnie z FreshMail).
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Jak przyrastata ilos¢ fandw strony Paczkomaty 24/7 na
Facebooku po udziale w konkursie Paczkobranie:

1 27.06.2010 62 200
2 04.07.2010 112285
3 07.07.2010 131 800
4 11.07.2010 143 604
8 14.07.2010 155108
6 18.07.2010 163 602
7 21.07.2010 168 936
8 25.07.2010 174 182
© 28.07.2010 179 693
10 01.08.2010 181 376
11 16.08.2010 184515

Zrédlo danych: statystyki Facebook.com, sierpieri 2010r.

Zaangazowanie uzytkownikéw - komunikacja na stronie
(fanpage'u) Paczkomaty 24/7 na Facebooku.

Przez caly czas trwania kampanii, w godzinach od 8:00
do 24:00, na stronie (fan page’'u) Paczkomaty 24/7 na
Facebooku byta prowadzona bardzo ozywiona
interakcja z fanami- uzytkownikami portalu. Co wazne,
ich pytania dotyczyly nie tylko konkursu, ale samej
ustugi, jej parametréw (jak nadawac, jak odbiera¢ paczkKi,

ceny, wielkosci paczek itp.), lokalizacji paczkomatow,

a takze sugestii dotyczacych jej usprawnien. Dzieki tej

dwustronnej komunikacji udalo sie zaangazowac

bardzo wielu uzytkownikoéw oraz przekona¢ do ustugi

bardziej sceptycznie nastawionych konsumentow.

Calkowita liczba komentarzy, interakcji i wpisow

dokonanych przez fanéw na stronie

http://www.facebook.com/paczkomaty w czasie

trwania kampanii wyniosta 12 075.

Kampania Paczkobranie zrealizowana przez agencje
WeAreMedia zdobyla do tej pory:

» nagroda specjalna dla najlepszej kampanii - Best In
Show na Mixx-Awards 2010

> zwyciezca w kategorii Marketing Spolecznosciowy
na Mixx-Awards 2010

» Zloty Orzel w kategorii Interactive — Social Media
Marketing na Ogdélnopolskim Festiwalu Reklamy
Zlote Orly 2010

facebook Sirosa ghtwsa  Profl  Keabs =
R ———— T eyt 0 - Domiedr 55
Sy THRT . e o P o AR, wir
# by
Paczkobranie - KONKURS B s

Dot rgp s Sy gy 07 3010-045- 28 - POLD-0T-04

Weka? skrytke i odbierz nagrode w Paczkomacie!

Tnajoimi uchrtnicigcy w Paczkobraniu
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Ceskie Legendy Drevnego Kocura
Agencja: Pride&Glory Interactive

Lukasz Séjka, IQ Marketing:

Rok 2010 to niewatpliwie przetom na polskim rynku
interaktywnym. Okazuje sie, ze agencije interaktywne
nie moga nie oferowac rozwigzan w dziedzinie social
medidw. Facebook zmienia strukture wydatkow
marketerow. Stad nasza nominacja dla Pride&Glory:.
Zwarta grupa gniewnych opuscita Opcom i przebojem
zdobywa facebookowych marketeréw a niedlugo bedg
nimi przeciez wszyscy! Historie Drevnego Kocura
zdobyly - zasluzenie naszym zdaniem - wiele nagrod na
naszym krajowym podworku. Niepozbawiona
kontrowersiji akcja, z poczuciem humoru i dystansem do
siebie przedstawia $wiat czeskiego piwa. Proste

i naturalne rozwigzanie, ktére czekalo na
zagospodarowanie. Gratulujemy!

Robert Sosnowski, Biuro Podrézy Reklamy:

Pomyst genialny w swojej prostocie - brand hero marki,
czyli Drevny Kocur, czyli wcale nie zaden kocur, tylko
wiewiotrka. Bo przeciez z czym w Polsce kojarzg sie
Czechy? Przede wszystkim z czeskim filmem, stowami,
ktére znaczg zupehie co innego niz ,powinny”’, no

1 piwem. Agencja przygotowujgca akcje dla marki
Budweiser wpadia wiec na $wietny pomyst, by te trzy
kluczowe elementy polaczyc.

Kazdy z epizodow ,serialu” "Ceske Legendy Drevnego
Kocura" przedstawial wiec humorystyczne, czasem
dos¢ kontrowersyjne parodie czeskich zwrotéw, by na

koniec podkresla¢ czeskos¢ piwa Budweiser Budvar.
Do tego stworzono ciekawe projekty w social mediach,
na czele z profilem w Facebooku, w ktérym polscy
internauci mogli wyzywac sie jezykowo, z czego
oczywiscie byla kupa $miechu. Do tego konkurs na
dodatkowy odcinek ,serialu” stworzony przez samych
internautéw. I jeszcze kilka innych, fajnych patentow.

Efekty to m.in. ok. pdl miliona wyswietlen filmikow
wirusowych, kilkadziesiat tysiecy fanoéw drevnego
kocura na Facebooku, kilkanascie tysiecy komentarzy

1 propozycji ttumaczeniowych (!), ponad 100 mIn
wyswietlen reklamy na Facebooku, ze Srednim kosztem
klikniecia dwa razy nizszym niz polska Srednia, ze juz
nie wspomne o efektach PR-owych, bo akcja cieszyla
sie tez duzym zainteresowaniem mediow.

Jaki z tego wniosek? Czasy sie zmieniaja, kanaly
komunikaciji tez, ale nadal jednym z najwazniejszych
skladnikow sukcesu jest kreatywnos¢, jakis
niestandardowy pomyst, ktory bedzie czyms, co ja
nazywam katalizatorem. Bez niego nie moze sie oby¢
zadna powazna akcja e-marketingowa. W kazdym razie
jesli chce wyrasta¢ ponad efektywnosciowg
przecietnosc.

Hubert Wawrzyniak, Symetria Creative:

Przede wszystkim Swietny pomyst - brzmienie jezyka
czeskiego 1 istniejgce juz wczesniej Smieszne (cho¢ nie
autentyczne) ttumaczenia byly idealng podstawg do
stworzenia tej kampanii - zasob stéw oraz poje¢ do
dalszego "tlumaczenia" jest przeogromny i dat wielkie
pole do popisu zarbwno agenciji, jak i internautom (na

Point of View (PoV.sp. z 0.0.)
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co agencja stusznie liczyla). To sprawia, ze jest to
klasyczny "samograj", ktéry moze angazowac i bawi¢
jeszcze przez dugi, diugi czas (a sprzyja temu glowna
platforma interakcji z uzytkownikami tej kampanii, czyli
fanpage w portalu Facebook).

Nie bez znaczenia jest tez fakt bardzo dobrej strategii
komunikaciji marketingowej (uznanie dla agenciji

1 szacunek dla klienta za odwage) - frywolno$¢ dialogu,

jaka mozna zaobserwowac, idealnie pasuje do
produktu.

Jesli dolozymy do tego rewelacyjnego, budzacego
autentyczng sympatie brand hero, mamy recepte na
sukces.

Case study: Jak Drevny Kocur porwal Facebooka

Jak przettumaczylibyscie tytul kultowego filmu "Dirty dancing"? Ot6z jest to: "Utytlana potancovka". Jak nazwac po

czesku filmowy hit Jamesa Camerona "Avatar"? "Nebeske Kitayce". Drevny Kocur, brand hero marki Budweiser,

podbil serca polskich uzytkownikéw Facebooka.

Budweiser obecny jest na polskim rynku od lat
dziewiec¢dziesiatych, a wyrazny wzrost zainteresowania
markg obserwowany jest od roku 2008. W Polsce piwa
importowane stanowig 2 procent catego rynku. Celem
Budweisera jest sta¢ sie najpopularniejszg markg w tym
segmencie.

Nasi poludniowi sasiedzi méwiag o piwie Budweiser
Budvar: "to najvzacnejsi, co mame". Piwo to jest

narodowym produktem eksportowym Czechow. Firmie
CEDC, dystrybutorowi marki Budweiser Budvar w
Polsce, zalezalo przede wszystkim na podkreslaniu
czeskosci piwa i zbudowaniu kampanii wokol tak
zdefiniowanej "unique selling proposition". Kolejnym
celem bylo przelamanie generycznego jezyka
utozsamianego z reklamg marek piwnych. Ogromna
czes¢ producentdw piwa modwi o sobie, eksponujac
browary sprzed wiekéw, oryginalne receptury,

‘ eskadra opcom
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doswiadczonych browarmistrzow i stare drewniane
kadzie pelne lezakujacego piwa. Budweiser chcial sie
wyrozni¢, przetamujac schematy i szukajac nowego
jezyka komunikacii.

Pierwsza odwazng decyzjg bylo skoncentrowanie
wiekszosci budzetu na dzialaniach internetowych.

W drodze przetargu do wspolpracy zaproszono agencije
Pride & Glory Interactive.

Pomyst

Osig komunikaciji byto zabawne ttumaczenie jezyka
polskiego na czeski, i odwrotnie. Agencja wzorowala sie
miedzy innymi na zwrotach: flaga - "Smati¢ka na
paticku", a teSciowa - "szpetna maminka".

Wierzac w kreatywnos¢ internautow bylismy
przekonani, ze poradzg sobie ze stworzeniem nowego
polsko-czeskiego stownika. Oczyma wyobrazni
widzieliSmy rezultat kampanii: setki ttumaczen
budzacych salwy Smiechu stworzonych w ramach akcji
koordynowanej przez Budweiser Budvar, ktore
pozostang online na dlugo po tym, jak skoncza sie nasze
dzialania. Brakowalo jednak wisienki na torcie, wielkiej
idei, impulsu, ktory zachecitby internautéw do dziatania,
elementu, ktéry pokochajg - wyjasnia Pride&Glory.

Powstal wiec brand hero marki, mata wiewiorka,
zrodzona z inspiracji czeskim Krecikiem, ktérego
pamieta kazdy, kto wychowywat sie w latach 80.

— racjcsTné FFchsTavL:ije —

1 wezesnych 90. Jako podstawe komunikaciji zostaty
zaplanowane cztery animowane odcinki przygod
Drevnego Kocura, wedlug scenariusza agenciji, oraz
piaty oparty na pomyséle internautow — wszystkie
spiete tytulem "Ceske Legendy Drevnego Kocura".
Kazdy z epizodow zbudowany byl wokdt prostej osi:
bohater przedstawial humorystyczne, czasem dos¢
kontrowersyjne parodie czeskich zwrotow, by na
koniec podkresli¢ czeskos¢ piwa Budweiser Budvar.

Pierwszy z animowanych filmow cieszyl sie ogromng
popularnoscia wsrod internautdéw. Na samym tylko
serwisie YouTube zdobyl ponad 31 000 wysSwietlen.
Trafil do "Sieciowego Donosiciela" - internetowej

telewizji portalu WP, co wygenerowato 200 tysiecy
wysSwietlen

Drevny Kocur zaistnial takze na portalu Facebook
prowadzac tam brand page (profil markowy). Zaskakiwat
swoich fanéw ciekawostkami zwigzanymi z Czechami,
wspolnie z fankami wybieral najprzystojniejszego
czeskiego pilkarza, opowiadal o miejscach za poludniowsg
granica, o ktérych wielu z nas nigdy nie styszalo, zachecat
fanéw do rozsylania znajomym kolejnych odcinkéw swoich
wiasnych przygdd, flirtowat z konsumentkami, rozdawat
otwieracze z wlasng podobizng i od samego poczatku
prowokowat internautéw do wspottworzenia nowych

czeskich zwrotow.
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Po ponad dwbdch miesigcach kampanii pojawito sie
blisko jedenascie tysiecy komentarzy. Internauci
tlumaczyli przykladowe polskie zwroty na jezyk czeski.

Jak przettumaczylibyscie tytut kultowego filmu ,Dirty
dancing’? Ot6z jest to: ,Utytlana potancovka’. Jak
nazwac po czesku filmowy hit Jamesa Camerona
JAvatar”? Wedlug fanéw Drevnego Kocura: ,Nebeske
Kitayce”. Jak po czesku brzmiatby tytul przygod Indiany
Jonesa? Nowe ttumaczenie to: ,Cvany Hopek Od
Wykopek’. Na propozycje przettumaczenia stowa

Btaryboards : DUDMEIGER BUDVAN - Webisads-03

pokrzywa pojawilo sie ponad sto siedemdziesiat
pomystow, miedzy innymi ,hvascik parzydupka”.

Wazna czesécig obecnosci Budweiser Budvar na portalu
Facebook byla takze aplikacja konkursowa, ktbra
pozwalala na stworzenie wlasnego pomysthu na piaty
odcinek przygdd Drevnego Kocura. W konkursie wzielo
udzial blisko tysigc scenariuszy. Autorka zwycieskiej
koncepcji spedzita weekend w Pradze oraz zwiedzita
browar w Czeskich Budziejowicach. Otrzyma takze od
Budweiser Budvar sto zimnych niespodzianek.
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Efekty

> Sto trzy miliony wyswietlen reklamy w portalu
Facebook

> Blisko czterdziesci tysiecy oséb obserwujgcych profil
Drevnego Kocura na Facebooku

> Ponad piecset tysiecy wySwietlen filmow

wirusowych

» Sredni koszt klikniecia w reklame na Facebooku byt
ponad dwa razy nizszy od Sredniej dla Polski

> Jedenascie tysiecy nadestanych komentarzy
1 propozycji ttumaczen

> Najwyzsza Srednia ilos¢ komentarzy w odpowiedzi

na wpis marki wsrod dwudziestu najwiekszych
polskich profili markowych na Facebooku (na dzien
15.09.2010)

Protfil Drevnego Kocura na Facebooku:
www.facebook.com/DrevnyKocur

points tousrds tha lage
DEAL:Ta sa krases giry, cesks krasne

Pl DE & O Loy
giry TN

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne
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Wielka Inwazja Malego Gloda — Danio
Agencja: Heureka

Tomasz Olejnik, WeAreMedia:

To naprawde $wietna kampania cross-mediowa,

w ktorej internet byl medium wiodacym. Agencija
umiejetnie wykorzystala znang konsumentom od lat

z reklam TV posta¢ Matego Gloda i uzyskata bardzo
dobry zasieg, a jednoczes$nie glebokie zaangazowanie
odbiorcow. Autorom udato sie zbudowa¢ autentyczng
spotecznos¢ wokol marki dzieki wykorzystaniu po raz
pierwszy na taka skale brand hero. Calosci dopetnia
bardzo dobry, kreatywny copywriting. Brawa réwniez
dla klienta za odwage, zaufanie do agencji i mediow
spotecznosciowych.

Lukasz Lewandowski, K2 Internet:
W tlumie kampanii na social jeden z nielicznych
rodzynkow - zaplanowanych i zrealizowanych z glowa.

Case study: Wielka inwazja Malego Gloda

Maly Gtod na Facebooku zgromadzit ponad 188 tysiecy fanéw. Obecnie, po zakonczeniu kampanii, Maly Glod nadal

generuje okoto 600 tysiecy odston wpisu na wallu.

Strategia

Grupag docelowg byli youngsters, starsze nastolatki.
Brand hero, Maly Gtod, byt wykreowany juz kilka lat
temu przez agencje ATLowa klienta i wielokrotnie
uzywany w reklamach telewizyjnych. Charakter Gloda
jest Scisle okreSlony: wredny, podstepny, zabawny.

Celem kampanii bylo wsparcie aktywacji sklepowej
Danio, podczas ktorej do serkéw dodawane byty
maskotki brand hero, Malego Gloda. Zbudowanie od
podstaw pozycji marki w kanale online, wczesniej
marketer nie prowadzit dziatan marketingowych poza
viralami w serwisie Youtube. Kluczowa platformg
dzialan byty social media, ktére pozwolily na stalg

1 opartg na dialogu komunikacje z grupg docelowa.
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Osig kampanii byl fanpage na Facebooku, ale agencja
postuzyla sie rowniez strong www, serwisem Youtube,
Googlemaps i kilkunastoma mniejszymi kanatami.

WIELKA!
INWAZJA

% % MALEGO GEODA # #*

Wykonanie

Akcja promocyjna zostala przedstawiona jako Wielka
Inwazja Malego Gloda. Agencja prowadzaca fanpage
prowadzita diuga, szesciotygodniowa, narracje:

» na poczatku, kiedy pierwsze partie serka zaczety
pojawiac sie w poszczegodlnych regionach Polski,
pokazalismy ten fakt jako inwazje armii klonow
Malego Gloda na Pomorze i Podbeskidzie

» Inwazja miala przywodce: jeden z Matych Glodéw stal

sie butnym dyktatorem, nazywanym Wielkim Matym
Glodem i prowadzi swoje zastepy do boju

> kolejne regiony dystrybucji produktu byly pokazane
jako przemyslane czesci planu Wielkiego Malego
Gloda ijako jego kolejne sukcesy militarne

> Wielki Maly Gléd ujawnit swoich pomocnikow,
sztabowcow — byli to m.in. Fidel Gastro i Glodny
Harry

» scenariusz inwazji obejmowat ruch oporu, zdrady,
porwanie, poszukiwanie wskazéwek w dalekich
rejonach internetu (kilkanascie serwiséw uzytych
do akcji) i w najwiekszych miastach Polski w realu

Konsumenci byli mobilizowani do walki przeciwko
dyktatorowi, do organizowania ruchu oporu,
rozwigzywania zagadek i realizowania zadan
wywiadowczych, majacych na celu powstrzymanie
inwazji.

Podstawowym zadaniem konsumentéw bylo
wylapywanie klonéw Matego Gloda, czyli w efekcie
kupowanie jak najwiekszej ilosci produktu

z dolgczonymi maskotkami.

Agencja ani razu w komunikacji z uzytkownikami nie
uzyta nazwy "Danio", robili to sami uzytkownicy we

wpisach na tablicy.

Efekty

W krotkim czasie fanpage Gloda stal sie najwiekszym
markowym fanpage w polskojezycznej czesci
Facebooka. Przescignal Coca Cole, zdobyl wiekszg
popularno$¢ nawet niz marki znane miedzynarodowo
jak Cropp czy Reserved. Maly Glod pokonat tez

Pudzianowskiego, Wojewodzkiego, Wielkg Orkiestre
Swiatecznej Pomocy.

W ciagu kampanii fanpage zyskat 57 tysiecy fanow, co bylo
dopiero poczatkiem popularnosci Matego Gloda online. Po
kolejnych akcjach prowadzonych przez Heureke strona
przekroczyta 100 tysiecy fandw, potem 150 tysiecy.
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Liczby

» zasieg komunikacji: 1,43 miliona pojedynczych
uzytkownikow

> 57 tysiecy fanoéw na Facebooku: najwiekszy
brandowy fanpage w Polsce maju 2010

> rekordowe ilosci lajkow”: ponad tysigc pod
pojedynczym postem

» przecietny pojedynczy post generowat ponad 200
tysiecy odslon, a takich postéw pojawialo sie
codziennie 2-3

> dalsza (juz po zakonczeniu Wielkiej Inwazji)
aktywnos¢ na fanpage data ponad 170 tysiecy fanow
po wrzesniu 2010 roku i przecietng ilos¢ 600 tysiecy
odston pojedynczego wpisu na wallu

Badania Millward Brown pokazaly, ze kampanie Danio
oparte glownie o social media spowodowaty wzrost

konsumpcji w core TG (medium users Danio):

+7 procent, oraz poprawe opinii 0 marce w core TG

(medium users Danio): +15 procent. umozliwit niskokosztowe (mediowo) adresowanie
kolejnych kampanii.

Efektem dzialan bylo wywolanie silnego zaangazowania

i zwigzku emocjonalnego grupy docelowej z marka, a Kampania "Wielka inwazja Malego Gloda" zdobyta
takze zbudowanie na najszybciej rozwijajacym sie w Srebrny Beben w konkursie Golden Drum w kategorii
Polsce serwisie spolecznosciowym Facebook nowego "Interactive". Autorem kampanii jest agencja Heureka,
kanatu komunikacji nalezacego do Klienta, ktory przy wspolpracy z Pride&Glory Interactive.
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Adresik mam na WP
Agencja: 303

Magdalena Szmidt, MOSQIL.TO:

Co nam sie podoba? Zwyczajowo, niezbyt wiele.

O typowo internetowe kampanie, juz w ogole trudno.
Bylo kilka fajnych realizacji podpatrzonych od innych
fajnych realizacji z Hiszpanii albo ze Stanow.

Z rodzimego podworza, zapamietalo nam sie Allegro,
ale byl.TO chyba jeszcze w 2009. Za 2010 typujemy

adresik na wp.pl! Adresik fajnie obnaza, a moze oswaja,

nasze cechy narodowe. Dodatkowy punkt dla dresikow
za wysoka zapamietywalnos¢! Pamietajmy jednak, ze
byla ta olbrzymia kampania ze wsparciem w radio i TV.
Zbiorowo wzdychamy do realizacji w stylu ,mysliwy

a sprawa niedziwiedzia’ dla Tipp-Ex. Moze co$ z tej
pokki przyniesie AD 2011.

Marcin Maj, OS3 Multimedia:

Jedyna prawdziwie zintegrowana kampania
promocyjna w polskich mediach w 2010 roku,

z centrum dzialan prowadzonych w sieci. Swietny
przyklad akcji opartej na autentycznym insighcie,
angazujacej specyficzng grupe konsumentow,
ignorujgcych komunikat marketingowy a zarazem
propagujaca trudny, niematerialny produkt.

Cropp — bileciki do kontroli
Agencja: Zjednoczenie.com

Kamil Dmowski, Heureka:
Kreatywna oprawa bardzo osadzona w marce.

Angazujacy krossmediowy mechanizm. Efekty
sprzedazowe i umocnienie spolecznosciowego kapitatu
marki na dhuzej (np.. Baza kontaktowa, fani FB).

Opera Narodowa, Kurt Weil Podzielony
Agencja: Saatchi&saatchi

Krzysztof Turek, Digital One:

Rozmieszczenie poszczegodlnych sekcji zespotu

w réznych czesciach miasta i zsynchronizowanie
jednoczes$nie obrazu i dzwieku z 4 lokalizacji na zywo,
za posrednictwem strony zapalito iskierke nadziei, ze

w Polsce mozna tez polaczy¢ nowoczesnag technologie
z dos¢ powaznym tematem opery. Jazzowa aranzacja
utworow Weilla autorstwa Anny Serafinskiej z zespotem
pozwolila na wyjscie do szerszej "masy" ludzi i otwarcie
sie tematu na gruncie nowych technologii. Pomyst
pokazal, ze opera nie musi by¢ postrzegana
stereotypowo jako nudna i skostniala, ale ze moze
réwniez i$¢ z duchem czasu nie tracac na swej
atrakcyjnosci.

Szlachetna Paczka
Agencja: Insignia

Witold Kempa, Netizens Peppermint:

Kampania spoleczna polegajaca na bezposrednim
laczeniu darczyncy z potrzebujacym. Zostala wsparta
w internecie serwisem internetowym o wysokiej jakosci
uzytecznosci. Do serwisu dolgczone zostaty
funkcjonalnosci umozliwiajgce tatwos¢ i szybkose

deklarowania wsparcia oraz, co najwazniejsze,
budujgce efekt wizerunkowy - powszechnosci samej
akcji. Dodatkowo zostaty uruchomione kanaty promocji
w mediach spotecznosciowych (m.in. FB, Blip), ktore
zbudowaly zasieg dzieki uruchomieniu efektu
marketingu szeptanego. Wymierny efekt niezalezny od
liczby odston, unikalnych uzytkownikow etc. to 8 200
obdarowanych na Swieta rodzin - a to jest bezcenne.

Heyah
Agencja: Interactive Solutions

Marek Palak, Saatchi&Saatchi Digital:

Swietne wykorzystanie mechanizméw
spotecznosciowych - Heyah nie tylko zbudowala silng
spolecznose, ale tez zaangazowala jg w dzialania CSR
na rzecz bydgoskiego schroniska dla zwierzat.

W zaledwie 3 miesigce zgromadzono 100 tys. fanow
(=100 000 zt dla zwierzakéw), zyskano tysigce stow
poparcia na FB, YT i w mediach branzowych,
zapoczatkowano fale dziatan charytatywnych
przeprowadzanych przy pomocy social media.

W tej chwili jest ich mnoéstwo - Heyah byla pierwsza.

[ jako jedyna sie do tego przygotowata. Najpierw
wytypowano Schronisko, podpisano z nim umowe,
nakrecono trailery akcji i przygotowano aplikacje do
zapraszania znajomych. Nie zapomniano takze o follow
up - nakrecono film z przekazania czeku oraz pokazano
na co dokladnie zostaly wydane pienigdze. Akcja
godna miana najlepszej kampanii interaktywnej 2010.
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Teledysk Katy Perry — PTC Era
Agencija: Saatchi&Saatchi Digital

Wiktoria Danielewska, Interactive Solutions:
Pierwsza udana kampania interaktywna na YouTube,
dzieki czemu w galerii konkursowej znalazlo sie niemal
2000 filmow
(http://www.youtube.com/eramusicgarden).
Uzytkownicy samodzielnie nagrywali filmy, w ktérych
udowadniali, ze to wlasnie oni powinni wzig¢ udziat w
nagraniu najnowszego teledysku Katy Perry. Wylacznie
dlatego 40 os6b z Polski wida¢ w ujeciach klipu
"Firework". Ponadto jedna z osob, ktére wziety udziat

w konkursie online zostala twarzg kampanii telewizyjnej
oraz online operatora Era GSM. Unikalna kampania
interaktywna, niespotykane dotad statystyki
dedykowanego kanatu YT, kilkanascie tysiecy fanow
akcji w ciggu miesigca na Facebook'u oraz ogromne
zainteresowanie medidw potwierdza, ze to kampania
godna miana najlepszej kampanii interaktywnej 2010.

Hipnotyzujaca promocja — Netia
Agencja: Brasil

Justyna Bandola, grupa Adweb:

Doskonale wykorzystanie buzzu inicjowanego przez
telewizje, a konczacego sie w Internecie. Ale co
najwazniejsze — stworzenie przekazu, ktéry docierat do
targetu od 20 do 50 lat (a kazda z grup wiekowych
$miala sie z czego$ innego). Romans telewizji

1 Internetu, udowadnia, ze kluczem do sukcesu jest
mys$lenie markg oraz wielokanatowe dziatania.

Nike Football — wp.pl
Agencja: Wirtualna Polska
& Mindshare Polska

Anna Uba, Eskadra Opcom:

Swietna kampania wykorzystujaca nowe technologie.
Augmented reality doskonale wpisywala sie w
kosmiczna technologie butéw Nike. W kampanii
wykorzystano szeroki wachlarz dziatan dopsowanych
do stopnia zaangazowania konsumentow; Od mini
site'u, poprzez prezentacije 3D do testow
dziennikarskich 1 wreszcie must-have 2010 roku, czyli
wykorzytanie profilu na Facebooku. Co prawda nie
udalo sie przebi¢ popularnosci innej kampanii Nike, ale
w koncu kto by nie chcial zagra¢ z Fernando Torresem?
Hype za rzeczywisto$¢ rozszerzona.

Skoda Superb Combi
Agencja: Change

Michat Kubik, FireFly Creation:

Zaangazowanie odbiorcy to cos, do czego wszyscy
obecnie daza. Bo odbiorca zaangazowany to odbiorca
bardziej podatny na przekaz. W tym celu firmy
przescigajg sie w aktywnych stronach, ,lajkach’,
udostepnieniach, grach, konkursach itd. Czesto
aktywnosci te sg juz tak bardzo skomplikowane, ze
wymagajgq od odbiorcy duzej dawki czasu i mocnego
zaangazowania intelektualnego. Change wraz ze Skoda
zrobili krok w tyt 1 wymyslili najprostszg ale

1 jednocze$nie najmocniejszag aktywacje. Najprostsza,

bo 1o, co konsument musiat zrobic¢, to przelaczy¢ kanat
w TV. Najmocniejsza, bo odbyla sie na dwoch kanalach
TVP naraz. Wniosek z pracy Change'a jest jeden:
najlepsza aktywacjg jest taka, ktéra najmniejszym
nakladem kosztéw konsumenta daje najfajniejszy
rezultat.

Lech Ice Team
Agencija: Artegence

Carolina Pietyra, Instytut Rozwoju Reklamy:

Rok 2010 w branzy interaktywnej ujawnit jedynie kilka
dobrych kampanii, jednak wsrod nich znalazia sie
jedna, ktéra naszym zdaniem zostala zrealizowana
zgodnie z elementami "sztuki interaktywnej". Przyznajac
swoj glos Artegence dla najlepszej kampanii
interaktywnej w 2010 roku kierowaliSmy sie, przede
wszystkim, wzgledem innowacyjnej i spojnej idei,
zaangazowania agencjl w proces tworzenia platformy
komunikacji oraz efektywnoscig w postaci masowego
odzewu ze strony odbiorcéw nie tylko w sieci, ale takze
w realu. Ekipie Artigence udato sie w znakomity sposdb
zintergrowa¢ $wiat onlinowy z offlinowym, co w efekcie
pozwolilo wytworzy¢ silng interakcje marki

z konsumentami. Zyczymy Artegence wiecej takich
realizacji.
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GDY RZECZYWISTOSC PRZENIKA ~
INTERNET




Znamy proby przenoszenia pomystow znanych z ATLu do internetu, jednak coraz czesciej

dzieje sie odwrotnie 1 rozwigzania projektowane z myslg o komunikacji w internecie stajg sie
integralng czescig tradycyjnych dziatan marketingowych, tworzgc nowg "sexy" koncepcije zwang
marketingiem zintegrowanym. Owoce tego zwigzku pojawity sie w 2010 roku i od razu
elektryzowaty branze nowatorskim podejsciem. Diesel, Coca Cola, Nike to ambasadorzy nowych
trendow. Jak wobec tego moze wyglada¢ romans online'u z offlinem?

QUiCK R@Spon se sklepu. Uzytkownik skanuje kod swoim smartfonem

1tym samym staje sie lubigcym dany profil,

Kody QR zmienily podejécie do przekazywania a informacja ta pojawia sie na tablicy jego Facebooka.

informacji, umozliwiajac lgczenie rzeczywistosci

wirtualnej ze Swiatem realnym. Mozna je stosowac¢ do Technologie te wykorzystata marka Nike w kampanii

. . . . L. . . Take Antwerp. W ramach dzialan przygotowano
zapisywania i umieszcznia w roézych miejscach adresow

URL, a nastepnie odczytywac przy pomocy 7 kodow, z ktdrych kazdy promowat inng trase do

odpowiedniego oprogramowania np. prostej aplikacji na biegania. Kody umieszczone byly w czesto

smartphone'a. Pierwotnie uzywane byly w przemysle uczeszczanych misjscach. Zeskanowanie

. . . - konkretnego kodu powodowalo polubienie na
motoryzacyjnym do opisywania czesci

samochodowych, aktualnie korzystajg z nich urzedy Facebooku danej trasy.

pocztowe, banki. W ostatnim roku QR kody coraz

chetniej wykorzystywane byly takze w branzy Na QR kody postawila takze marka Calvin Klein

. . Jeans. Na ulicach Nowego Jorku oraz Los Angeles
interaktywne;.

pojawily sie billboardy z QR kodem i napisem ,Get it
Pod koniec pazdziernika 2010 roku belgijska firma uncensored’. Po zeskanowaniu kodu uzytkownik mogl

wypuscita beta wersje ushugi, ktéra pozwala na obejrze¢ 40 sekundowy spot z popularnymi
wygenerowanie indywidualnego kodu QR polaczonego modelkami, kiorym poZniej mogt podzielic sie ze

. . . swoimi znajomymi na Twitterze 1 Facebooku.
z fan pagem marki w serwisie Facebook, ktéry chcemy T o e TANE
ACEBD r o

BUS UNLEASHIED f

wypromowac. Kod moze by¢ umieszczony na
dowolnym przedmiocie — ulotce, plakacie, witrynie
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Poniewaz popularnos¢ smartphone’dw z dostepem do
internetu wcigz roénie, warto przemysle¢ zastosowanie
QR kodow zarbwno w realizacjach wirtualnych jak

i offline’'owych, zwlaszcza, ze za QR kodem moze sie
kry¢ praktycznie wszystko — od linku prowadzacego do
filmu reklamowego, aplikacji mobilnej czy tez prostego
lajkowania profilu marki na Facebooku.

Glupi pomyst, ktdry mogtby
ocali¢ swiat, ale
prawdopodobnie tego nie zrobi

Diesel jest znany ze swojego kreatywnego

1 niejednokrotnie odwaznego podejscia do reklamy,
jednak w kampanii Diesiel Cam wyprzedzil swoich
konkurentéw o lata Swietlne. Podczas gdy Levi's zajety
byl implementacjg funkcjonalnosci Facebooka na stronie
swojego sklepu internetowego, Diesel zintegrowat
Facebooka z prawdziwym sklepem. Diesel Cam
zamontowane w przymierzalni jednego z hiszpanskich
sklepow pozwalal klientom na zrobienie sobie zdjecia

1 blyskawiczne udostepnienie go na Facebooku.

CHOOSE BETWEEM THE UPPER
OR THE LOWER CAM AND
GET READY FOR THE PIC

Diesel Cam to $wietny przyklad innego wykorzystania
mechanizméw social shoppingu i odpowiedz na
potrzeby klientéw marki.

Innym ciekawym pomystem Diesla jest stworzenie
analogowej wersji Facebooka — Facepark. Na
potrzeby kampanii ,Be stupid” Diesel zorganizowat
event; ci, ktdérzy na niego przybyli, zaopatrzeni byli

w tekturowe plansze symbolizujace ich profile, po to,
by mogli odtworzy¢ w realu komentowanie, granie

w Mafia Wars czy publikowanie statuséw. Mogli takze
postucha¢ koncertu na ,analogowym” serwisie
YouTube, a przede wszystkim spotka¢ sie i1 spedzi¢ ze

sobg czas w niewirtualnej rzeczywistosci.

W Faceparku wzielo udzial okolo 1000 uczestnikdw.
Do odwiedzin eventu zachecano poprzez szereg
dzialan marketingowych: offline'owo za
posrednictwem akcji informacyjnej w sklepach Diesla
oraz outdoorem, a online'owo poprzez serwis

www.facepark.org oraz — profile na Facebooku
(Diesela na Facebooku lubi obecnie ponad 460 tys.
0s6b). O powodzeniu kampanii zadecydowalo
polaczenie dzialan w social mediach, z outdoorem,

viral I event marketingiem.

Integracja dziatan offline i online pozwolita nie tylko na
informowanie ludzi o planowanym przedsiewzieciu
oraz ich zaangazowanie, ale i na biezace
relacjonowanie spotkania w blogosterze, Twitterze

1 Facebooku.

Taki dobor kanatow komunikacji pozwolit przyciagnac
uwage rzeszy osob zainteresowanych marka lub jej
wartosciami, a spotkanie w Realu pozwolito zacie$ni¢
wiezy miedzy Dieslem a jego fanami.

1934

RFID to system pozwalajacy na odczyt i zapis danych
droga radiowa, a dzieki niewielkim gabarytom
mozliwe jest umieszczenie nadajnika na dowolnym
przedmiocie, a nawet wszczepienie go jako biochip
pod skore.

W 2010 roku podczas corocznego festiwalu Coca
Cola Village uzyto technologii RFID aby polaczy¢
dzialania w realnym $wiecie z Facebookiem. Ponad
650 uczestnikow festiwalu otrzymato bransoletke

z nadajnikiem RFID, zawierajgcym zakodowane
informacije o ich profilach w serwisie Facebook.
Bransoletka wysylata statusy na Facebookowy profil
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swojego wlasciciela z informacjg o wiasnie
podejmowanej czynnosci. Uczestnicy mogli przy
pomocy bransoletki lajkowa¢ produkty oraz
aktywnosci, uploadowac zdjecia na profil, na ktérych
byli automatycznie tagowani. W efekcie przez 3 dni

trwania Coca Cola Village wygenerowano 35 000
lajkdw oraz 100 000 postow dotyczacych eventu!

RFID to kontrowersyjna technologia, ktéra dzieki
mozliwosci zdalnego przekazywania informacji moze
prowadzi¢ do calkowite]j inwigilacji konsumenta. Coca
Cola Village, mimo ze zachwyca pomystem, traci
jednak Orwellowskim Londynem, gdzie zycie
jednostki podporzadkowane jest wszechpoteznej
wladzy Wielkiego Brata.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

synergiczna efektywnosc¢
multikanatowego dotarcia

Marki, ktérych konsumentami sg jednocze$nie
uzytkownicy internetu muszag zacza¢ mysle¢
o integracji dziatan offline'owych z dzialaniami online.

Najwieksza efektywnoscig cieszg sie te kampanie,
ktére wykorzystujg pelen wachlarz narzedzi od ATLu
do marketingu eksperymentalnego. Bez wzgledu na
to, jak skompilikowana bedzie nowomowa tworzona
na potrzeby marketingu zintegrowanego, chodzi o to,
aby ileStam bodzcow sprzegto sie akurat w tym
konkretnym momencie kiedy konsument jest pod
oddzialywaniem marki. A poniewaz internet stal sie
waznym elementem zycia cztowieka, dlatego nie
sposob poming¢ go w planowaniu dziatan
reklamowych.

Jak wobec tego integrowa¢ poszczegoblne elementy
online’'u z offlinem? Trzeba wczué sie w konsumenta,
utozsami¢ z nim, poznac jego proces decyzyjny

i zrozumie¢ gdzie czajg sie szanse dla produktu.

Marki, ktore wychodzg naprzeciwko nowym
rozwigzaniom i technologiom zyskujg, zarowno jesli
chodzi o efektywniejsze wykorzystanie reklamy, jak
1 wyniki biznesowe. Dlatego obserwujmy rozwoj

technologii, miejmy uszy i oczy otwarte i rozwijajmy
intuicje aby zawsze by¢ o krok przed konkurencja.
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BRIEF OD KLIENTA,
POMYSL Z AGENCJI




Szanse na udang wspodlprace przedsiebiorcy z agencja interaktywng sg tym
wieksze, im bardzie] obie strony uswiadamiajg sobie wyznaczony cel. Klient
zlecajac przygotowanie kampanii powinien dostarczy¢ wykonawcy jak najlepszy
zbidr informacji potrzebnych do stworzenia kreacji i jasno zdefiniowa¢ do czego
dazy. Bez tego uzyskanie satysfakcjonujgcego wyniku bedzie trudne.

Jasno zdefiniowany cel - to podstawa - tak twierdzi
wiekszo$¢ osdb pracujacych w agencjach
interaktywnych. Dla firmy, ktéra chce zleci¢
przygotowanie kampanii marketingowej w sieci oznacza
to przede wszystkim przygotowanie briefu, w ktérym
zawarte zostang informacje i dane potrzebne
ustugodawcy do przygotowania projektu. Praktycy
podkreslaja, ze korzystne jest tez przekazanie réznego
rodzaju badan dotyczacych danej marki, produktu czy
firmy, ktérymi dysponuje klient. Jesli zleceniodawca nie
ma tego typu opracowan, agencja moze wskazac firme,
ktéra je przygotuje. Badania nie sg rzecz jasna
niezbednym elementem do przeprowadzenia kampanii,
moga jednak wydatnie pomdc w zwigkszeniu jej
efektywnosci. Oprocz tego dobrze jest, gdy klient ma
przygotowang strategie dzialania w sferze

marketingu. Wowczas przyjmujac jej zalozenia za
generalne wytyczne mozna lepiej zaplanowac¢ dzialania
promocyijne, tak by odzwierciedlaly pozycje rynkowg
przedsiebiorstwa, marki lub produktu.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

- Kluczem do sukcesu jest Swiadomos¢ celow
biznesowych i marketingowych, ktére klient chce
osiagna¢. W praktyce sprowadza sie to do rzetelnie
przygotowanego briefu nakreslajacego background
kampanii, sytuacje rynkowa, jak rowniez jej

Slawomir Zietarski
dyrektor operacyjny
BrainJuice Group

zasadniczy cel dla klienta. Zadna kampania - nawet ta

w internecie nie jest przeciez nigdy celem samym

w sobie - podkresla Krzysztof Winnik, prezes NuOrder
Group, dyrektor zarzadzajacy E_misja Interactive 360.

Podstawowym czynnikiem, ktéry warunkuje sukces jest
jasne zdefiniowanie celu, ktéry klient chce osiagna¢.
Skupiajac sie na zalozeniach strategicznych dla swojej
marki, przedsiebiorca powinien dokladnie okresli¢ rezultat,
jaki maja przynies¢ dzialania prowadzone przez agencie.
Oczywiscie zleceniodawca moze réwniez mie¢ wplyw na
dobor narzedzi, jednak w optymalnym modelu wspolpracy

to agencja powinna wskazywacé najbardziej efektywne
rozwigzania i przejac role eksperta.

Czesto spotykamy sie jednak z sytuacjg odwrotng, w ktorej
klienci przychodza do nas z gotowym zestawem narzedzi,
ktorych zastosowanie jest celem samym w sobie. Warto
zatem na poczatku odpowiedzie¢ sobie na pytanie: co chce
osiagnac i czy tego oczekuje moja grupa docelowa.
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Zrozumienie celow, dobér odpowiednich narzedzi

1 strategil dzialan przez agencije to polowa sukcesu.
Sama koncepcja kampanii, cho¢ wcigz istotna, ma
jednak drugorzedne znaczenie.

- Sam pomyst na kampanie i koncepcje kreatywne
powinny by¢ domeng agenciji. Jesli przedsiebiorca ma
wizje swojej marki czy produktu w sieci, dobrze gdy
sie nig dzieli. Jednak agencja powinna podchodzi¢ do
sugestii klienta krytycznie - jesli pomyst ma sens,
mozna go rozwijac, jesli nie, nalezy zaproponowac
lepsze rozwigzania. Klient powinien wiec oczekiwac
od agenciji przede wszystkim mys$lenia - dodaje
Magdalena Kurylak, strategic planner

z GoldenSubmarine.

Dobrze jest przy tym, by ustlugodawca wiedzial, jaki
jest cel projektowane] przez niego kampanii, czyli czy
powinien skupi¢ sie na wizerunku marki, czy
dziataniach promujacych sprzedaz.

- Obserwujac rynek w ostatnich latach zauwazam, ze
najczesciej gdy agencja rozmija sie z oczekiwaniami
klienta, przyczyna tylko posrednio jest koncepcja
kampanii. W rzeczywistosci idzie tu o zasadniczg dla
wykonawcy informacje - planowany budzet i timing
realizacji - zaznacza Krzysztof Winnik. Trumaczy,

ze 0 ile utajnienie budzetu w przetargach na ustugi
niekreatywne (np. druki) wydaje sie praktykag
uzasadniona, o tyle w przypadku ustug kreatywnych
szkodzi obu stronom - zleceniodawcy 1 wykonawcy.

Odbierz darmowy kupon

- www.mosqi.to/kupon

- Rozrzut ceny samego serwisu internetowego
w zaleznosci od koncepcji moze siega¢ nawet kilkuset
zlotych - dodaje.

Sprawdzanie kompetenciji

Chcac mie¢ pewnos¢, ze partner biznesowy, ktbremu
przedsiebiorca powierza przygotowanie kampanii, ma
odpowiednie sily i srodki warto sprawdzi¢ jego
referencije.

- Kompetencije agencji weryfikowac nalezy nie tylko
patrzac na liczbe jej klientow, czy to jak dlugo dziala
na rynku, ale przede wszystkim przez podejscie do
pracy i sposob dzialania - przekonuje L.ukasz Wolek,
managing director Eura7. Jego zdaniem kompetentne
agencje podchodzg do dzialan kompleksowo, tzn.
proponowane rozwigzania opierajg na wczesniejszej
analizie rynku, mozliwosci, statystyk, targetu itp.

- Wazng wskazdwka jest zespol na stale zatrudniony
w firmie. Agencije, ktore omijajg etap strategii lub prace
opieraja na freelancerach, nie sg w stanie przygotowac
efektywnych dzialan, spemiajgcych oczekiwania
klienta - uwaza Lukasz Wolek.

Dobrg praktyka stosowang w wielu krajach
europejskich, ktéra pozwala zweryfikowa¢ mozliwosci
ustugodawcy - sg wieloetapowe przetargi.

W plerwszym etapie agencje proszone sg wylgcznie
0 przestanie tzw. credentials. Pozwala to klientowl

1 zapoznac sie z ogélnym profilem agencii, jej
klientami, zakresem ustug i realizacjami.
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Drugim etapem jest zaproszenie 3-6 agencji do
przedstawienia swoich credentials na spotkaniu, co
pozwala nawigza¢ kontakt, poznac sie obu stronom
i ostatecznie wyloni¢ uczestnikdw przetargu.

- Dopiero ostatnim etapem jest brief szczegdtowo
precyzujacy cele kampanii, jak rbwniez warunki
przetargu takie np. jak budzet - wyjasnia Krzysztof
Winnik.

Prezentacje ofertowg czesto poprzedzajg spotkania

z klientem majace na celu doprecyzowanie kluczowych
kwestii. Korzyscig dla przedsiebiorcy jest w takim
modelu poznanie sposobu pracy agenciji, natomiast
ustugodawca ma mozliwos¢ rzetelnego przygotowania
oferty dzieki poznaniu zleceniodawcy i jego potrzeb.

- Niestety w Polsce przetargi wygladaja zazwyczaj
Inaczej, choc¢ nie jest to regulg | warto zauwazyc, ze idzie
ku lepszemu - uzupetnia Winnik.

Im wiecej informacji, tym lepiej

Przedstawiciele branzy sq zdania, ze na poczatku
wspolpracy z klientem lepiej przyja¢ zasade ,od
przybytku glowa nie boli” niz ,im mniej, tym lepiej’.

- Klientowi czesto trudno jest oceni¢, ktére informacije

przydadza sie agenciji. W takiej sytuacii, lepiej
przekazac ich wiecej, a wykonawca sam oceni

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

Olgierd Cygan
CEO/managing partner
Digital One

Krzysztof Winnik
prezes NuOrder Group
dyrektor zarzadzajacy E_misja Interactive 360

Istnieja dwie szkoly weryfikowania kompetencji agencji. Jedna
zaklada, ze wystarczy sie dokladnie przyjrze¢ dotychczas
zrealizowanym przez nig projektom i sprawdzic jej referencije.
Druga sklania sie ku zadaniom testowym, ktére agencja ma
przygotowac aby wykazac swoj potencjal.

Osobiscie uwazam, ze pierwsza metoda jest lepsza, gdyz

w wiekszosci przypadkow zadania testowe bazujg na
abstrakcyjnych zalozeniach i sg raczej pokazem mozliwosci
kreatywnych. W interactive bardzo wiele elementéw ma wplyw
na finalny sukces, w zwigzku z tym fakt, ze agencja przygotuje
~piekne obrazki”, nie gwarantuje powodzenia docelowego
przedsiewziecia.

Zakladajac, ze w przetargu startujg agencje o podobnych
kompetencjach - zasada jest: im lepszy briefing, tym lepsza
odpowiedz agenciji. DoSwiadczenie nauczylo mnie, ze rolg brand
managera jest wyznaczanie i egzekwowanie celéw,

a osiggniecie tego, w tym koncept kampanii, nalezy pozostawi¢
agencji. Naturalnie, gdy klient ma juz jakies ramy koncepcyjne,
wyznaczone np. przez agencje strategiczng, badz brand book

- warto, a nawet nalezy sie nimi podzieli¢ z agencja interaktywng
juz na etapie przetargu.

Z duza rezerwa podchodze natomiast do brand managerow
probujacych spelni¢ swoje artystyczne wizje i narzucac
agencjom wlasne koncepcje dzialan. Rezultatem moze by¢ tyko
rozmyta odpowiedzialnos¢ i niezdrowa dominacja elementu
kreatywnego kampanii nad tym, co najistotniejsze - czyli jej
skutecznoscig i rezultatami, z ktorych kiedys trzeba bedzie sie

i tak rozliczy¢.
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przydatnos¢ - mowi Magdalena Kurylak
z GoldenSubmarine.

Trzeba mie¢ na uwadze réwniez to, ze sporg, jesli nie
wiekszg czes¢ informacji agencja zdobywa na wilasng
reke. Wspolpraca z klientem jest jednak efektywniejsza,
jesli opiera sie na zaufaniu 1 otwartej komunikacji ze
swobodnym przeptywem informacji.

Mozna ponadto okresli¢ kilka elementow, ktdre powinny
sie znalez¢ w briefie. Jedli jest on dobrze przygotowany,
wowczas podstawowe kwestie sg od razu
sprecyzowane.

Wsrod obowiazkowych danych specjalisci wymieniaja:

Anna Siry
new business manager
Positive Power

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

background kampanii (czemu ma stuzy¢ przetarg, jaka
jest sytuacja rynkowa, co dotychczas zrobiono i jakie
rezultaty to przyniosto), cele biznesowe

I marketingowe (jakich rezultatow klient sie
spodziewa), grupe docelowg, konstrukcje marki (jej
wyr6zniki, benefity) i wytyczne dla kampanii, a takze
informacje dotyczace trybu przetargu (wymagane
elementy, timing, budzet, liczbe agenciji w przetargu,
jezyk prezentaciji, itd.).

- Naturalnie, gdy elementem przetargu jest rtowniez
wizualizacja kampanii, a klient dysponuje materiatami
graficznymi (key-visual, czcionki, logo, zdjecia)

- nalezy je zalaczy¢ do materiatow przetargowych

- zaznacza Krzysztof Winnik.

Wskazéwki dla uslugodawcy zawsze sa cennym
materialem wyjSciowym do przygotowania spojnej
kampanii. Zachecamy do wypelniania brieféw,
wyczerpujacego odpowiadania na pytania agenciji. Nie
chodzi o to, by pracowac za nig, ale by jak najlepiej
zaprezentowac firme - jej mocne i slabe strony, ton
komunikaciji, to jak przedstawia sie na tle konkurenciji.
To wlasénie informacje klienta pozwalajg na stworzenie
takiej strategii, ktéra najlepiej sprawdzi sie w praniu

- ciekawy i oryginalny pomyst jest tylko wisienka na
torcie. OczywisScie nie moéwimy tu o tak szczegélowych
wytycznych, jak liczba odston banera na portalu, ale

o nakresleniu tla i - przede wszystkim - oczekiwan
wzgledem projektowanej kampanii.

Zaufanie 1 zmudna architektura

Nie mniej istotnym elementem wspoipracy obu stron
jest wypracowanie wzajemnego zaufania i zrozumienia.
Bez niego uzyskanie pozadanego celu moze by¢
naprawde trudne, zwlaszcza jezeli przedsiebiorca

1 agencja musza przebrna¢ przez uchodzacy za nudny
- etap definiowania celdw i dobierania do nich
odpowlednich narzedzi. Nastepnie praca np. nad
portalem internetowym powinna zgodnie, z zasadami
sztuki, zaczg¢ sie od budowy architektury informaciji

1 stworzenia tzw. wireframe'6w (prototypéw/makiet)
serwisu.

- Klienci czesto wymagajg wizualizacji serwisow
internetowych, badz innych elementéw kampanii.
Osobiscie uwazam, ze to zla praktyka, poniewaz
czynigc grafike punktem wyijscia, de facto
rozpoczynamy od srodka z pominieciem kluczowego
etapu z punktu widzenia efektywnosci dziatan, czyli ze
szkodg dla zleceniodawcy - tlumaczy Krzysztof Winnik.
Bledem jest ponadto stawianie nierealnych do
spelnienia zgdan, np. realizacja kampanii
wizerunkowo-sprzedazowej.

- Oczywiscie mozna te oczekiwania laczy¢, jednak
nalezy zdawac¢ sobie z sprawe z tego, ze takie
rozwigzanie zawsze bedzie kompromisem

1 najprawdopodobnie] nie zostanie zrealizowane dobrze
zadne z tych oczekiwan - dodaje Tomasz Michalik,
dyrektor kreatywny w Insignia.
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Ustluga ustudze nierdwna

Przedsiebiorce, decydujgacego sie na powierzenie
przygotowania kampanii wyspecjalizowanej firmie
moze jeszcze nurtowac pytanie na ile ingerowac

w realizacje zadania przez agencije i czy zostawic jej
wybor srodkéw i narzedzi do przeprowadzenia projektu.
Fachowcy twierdza, ze zalezy to od charakteru
podmiotu, ktéry bedzie zajmowat sie zleceniem.

- Jezeli decydujemy sie na wspolprace z doswiadczong
agencja, ktora jest w pelni samodzielna i ma potencijat
strategiczno-kreatywny, to potrzebuje ona jasnego
briefingu oraz osoby po stronie klienta odpowiedzialnej
za realizacji projektu, z ktorg bedzie mogta na biezaco
wspolpracowac - mowi Olgierd Cygan, CEO i managing
partner w Digital One.

Zaznacza jednak, ze rolg pracownika oddelegowanego
do kontaktow z agencja powinna by¢ bardziej
konsultacja i akceptacja poszczegolnych pomystow lub
projektow we wlasnej firmie, niz praca nad nimi.

- Jesli agencja interaktywna dziata na zasadach full
service i potrafi obstuzy¢ caly budzet klienta, warto
dobrze definiowa¢ oczekiwania, kontrolowac
proponowane pomysty i oczywiscie rozlicza¢ wyniki
- radzi Tomasz Michalik.

W przypadku, gdy klient decyduje sie na wspolprace

z agencja bardziej ,rzemieslniczg’, ktora zajmuje sie
przede wszystkim produkcjg, woéwczas spora czes¢

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

Tomasz Michalik
dyrektor kreatywny
Insignia

Lukasz Wolek

managing director
Eura7

Pewnie wiekszo$¢ z nas ma takie doSwiadczenia, z ktérych

wynika, ze wspaniale pomysly, kupione przez klienta,
powstaly w pociagu, na pare godzin przed spotkaniem.
Obecnie, gdy agencje interaktywne obsluguja szersze
obszary marketing miksu, potrzebne s twarde
kompetencje, zarowno w obszarach
strategiczno-kreatywnych, jak tez po stronie egzekucji.

W pociggach powstajg raczej tylko smaczki. Co do
weryfikacji kompetenciji, rynek dojrzewa, agencije sa dlugo
na rynku, a klienci coraz czesSciej rozmawiajg miedzy sobg
i dziela sie opiniami o pracy z wybrana agencija. To ciagle
najskuteczniejsza forma weryfikacji. Oprocz tego taka
forma jest oczywisScie uczciwy przetarg!

Zadaniem agencji jest kompleksowe przygotowanie

i przeprowadzenie kampanii na podstawie briefu
dostarczonego przez klienta. Klient jest z kolei specjalistg
od produktu. Z jego strony wskazane sa wszelkie prace
zwiazane z dokladnym okresleniem pozycji produktu na
rynku. Inwestycja w badania z tym zwiazana jest tutaj mile
widziana.

Innymi slowy, sposo6b realizacji konkretnych dzialan
najlepiej zostawi¢ agenciji (cho¢ liczymy sie oczywiscie
z propozycjami ze strony klienta). A im wiecej danych

przedsiebiorca dostarczy agenciji, tym ma ona mozliwosé
precyzyjniej dostosowac¢ dang kampanie do jego potrzeb.
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prac koncepcyjnych i kreatywnych bedzie wymagac
duzego zaangazowania wilasnie ze strony
zleceniodawcy.

- Majac do czynienia z agencjg zadaniowg warto
dobrze osadzi¢, zarbwno oczekiwania, jak tez
wygenerowany pomyst w przygotowanej przez siebie
strategii. Wtedy ryzyko niepozadanego dziatania
wykonawcy radykalnie maleje - uzupemia Michalik.
Zakres swobody zostawiony agencji interaktywnej
przy wyborze srodkdw prowadzenia kampanii
uzalezniony powinien by¢ od jej kompetencii.

- Od agencji dysponujgcej dobrze zorganizowanym
dziatem strategicznym, a takze narzedziami, ktore
pozwalaja na wybor najbardziej odpowiednich
elementéw kampanii, klient powinien oczekiwacé
sprecyzowanych rekomendacji. Tym bardziej, ze
proponowana strategia jest weryfikowalna

- przedstawione przez agencje wnioski powinny by¢
podparte analizami i wynikami badan - przekonuje
Magdalena Kurylak z GoldenSubmarine. Zaznacza, ze
klient moze mie¢ swoje preferencje, co do elementow
kampanii, ktore chcialby uwzgledni¢, jednak dobrze
jest, gdy agencja dysponuje zapleczem,
umozliwiajgcym ocene proponowanych rozwigzan.

Poza tym zawsze, gdy w trakcie prac nad projektem
pojawig sie dodatkowe pytania, mozna zrobi¢
debriefing.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne
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Nadchodzacy rok moze nie przyniesie przetomowych zmian na rynku internetowej reklamy,

ale bedzie czasem, w ktorym wiekszego znaczenia nabiorg formy dotychczas traktowane
niszowo. Z catg pewnoscig dalej wzrasta¢ bedzie rola medidw spolecznosciowych, jako kanatu
dotarcia 1 nawigzania dialogu z konsumentem. Niebagatelng role w tym procesie mogag odegrac
technologie mobilne, ktdre same w sobie rdwniez sukcesywnie zyskujg status coraz istotniejszego
narzedzia w strategiach marketingowych.

Eksperci, zajmujacy sie na co dzien interaktywnym
marketingiem, nie majg watpliwosci co do tego, jakie
formy i technologie beda graly pierwsze skrzypce

w nadchodzgcych miesigcach. Prawie wszyscy
podkreslaja, ze nie sposdb uciec juz od mozliwosci
stwarzanych przez social media. Wiekszego znaczenia
nabieral bedzie réwniez internet jako glowne medium
w kampaniach integrujacych rézne formy
przekazywania komunikatu reklamowego.

Prawdopodobne jest wiec, ze agencije, okreslajace sie
jako interaktywne, bedg wkraczac¢ coraz $mielej

w obszary, w ktérych dzialaly dotychczas ,tradycyjne”
agencje. Skutkiem tego moze pojawic sie w sieci wiecej
reklam, ktére sg elementem przemyslanej

1 wielokanatowej ukladanki kreatywnej, a nie prostg
kopig telewizyjnych spotow.

- Coraz czesciej bedziemy mieli do czynienia

z sytuacja, w ktorej to reklama czy kreacja internetowa
zostanie przeniesiona do offline, a zatem dotychczasowy

Raport interaktywnie.com - agencije interaktywne

Marta Sybidlo

account executive
Internet Designers

Zmeczenie standardowg, nachalng i umasowiona reklama,
a co za tym idzie, jej stabnaca efektywnos¢, zmusza do
poszukiwan rozwigzan innowacyjnych, nietypowychi
angazujacych. Aby skutecznie dociera¢ do konsumentow
z niechcianym przez nich przekazem reklamowym nalezy
sie nie bac¢ dialogu. Najlepszym polem do prowadzenia
takiej komunikaciji sg platformy spolecznosciowe, ktérych
potencijal jest wcigz niewyczerpany.

Dzi$ marka potrzebuje znacznie wiecej niz tylko strony
www. Bez obecnosci w miejscach, gdzie gosci konsument
- czyli na platformach spoleczno$ciowych, nikt nie dowie
sie nawet o jej istnieniu. Energia komunikacji winna by¢
kierowana wlasnie tam. To Facebook zajmuje wieksza

czesS¢ naszego czasu, tam szukamy informacji oraz

rekomendacji. Mozliwos¢ szybkiej komunikaciji

z nieograniczona liczbg innych, doswiadczonych
konsumentow, pozwala zasiegac ich opinii w kazdej
kwestii. A to daje ogromne mozliwosci dla marketingu
bazujacego na rekomendacjach i powigzaniach jednostek
w spolecznosciach.
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—~ Digital One to strategiczna agencja interaktywna obecna
Digital One  wuimomwom:
Nasze dziatania koncentruja sie na doradztwie w zakresie

komunikacji miedzy marka a konsumentem w Internecie
oraz na wspieraniu procesow sprzedazowych.

www.digitalone.pl

Zapraszamy do testowania
mobuzzera - platformy monitorujacej
social media. mobuzzer na biezaco
dostarczy informacji o Twoich
konsumentach i ich zyciu on-line.
Wiecej informacji znajdziesz na

www.mobuzzer.pl

VZ U3

Kazdego dnia prowadzimy dialog Angaiujemy o Zanaty nam:
z 300 tYScha mi ich w zycie marki, przekazujemy : Axa Direct, Clinique,
PO la kow filozofie i wartosci firmy, o Estee Lauder, Gorska Natura,
przyciagamy rozrywka. e Knoppers, Lipton Ice Tea, E INNOWACYINA Lty
obecnych w spotecznosciach. ’ ' i GOSPODARKA

Pepsi oraz Super-Pharm



http://www.mobuzzer.pl/

porzadek rzeczy zostanie odwrocony - uwaza
Stawomir Zietarski, dyrektor operacyjny BrainJuice
Group. Jego zdaniem nadal bedzie réwniez rosta rola
SEO/SEM. - Przede wszystkim ze wzgledu na
skutecznos$¢ oraz latwos¢ okreslenia wskaznika RO,
rozwigzania tego typu beda czesciej stosowane

w kampaniach niz display - dodaje.

Integracja 1 interakcja

Wedlug przedstawicieli branzy patrzac na to, co dzialo
sie na rynku w ubiegtym roku, sukces odnosity

w wielu przypadkach te kampanie reklamowe, ktére
zakladaly synergie dzialan w roznych kanatach
komunikaciji z odbiorca. Pod tym wzgledem sie¢
stwarza duzo mozliwosci, cho¢ nie wszyscy
przedsiebiorcy uswiadamiajg sobie, ze musi istnie¢
spojnose i konsekwencja miedzy obecnoscia firmy
np. na Facebooku i jej reklamami banerowymi, lub
dzialaniami e-mail marketingowymi.

- Najciekawsze kampanie to te, ktére lgczyly internet
z ATL czy technologiami mobilnymi. Nie dos¢, ze ich
formuta nie jest jeszcze wyeksploatowana, to
pozwalajg wydluzy¢ czas obcowania uzytkownika

z marka. Tendencje te wida¢ takze wsrod klientow
agencijl interaktywnych, ktorzy oczekujg
kompleksowego podejscia do obstugi - ocenia Anna
Uba, social media specialist z Eskadra Opcom.

Raport interaktywnie.com - agencije interaktywne

Dlatego w opinii wielu specjalistow z agenciji
interaktywnych, kampanie zintegrowane, taczace
zarbwno dzialania offline oraz online, ale tez mobile

i non-mobile, a zarazem stawiajace za cel wzbudzenie
zaangazowania konsumentéw, bedg bardzo
wyraznym trendem.

- Sadzac po nagrodach przyznawanych przez
Swiatowe IAB, reklama internetowa ewoluowac bedzie
w Kkierunku jeszcze wiekszego angazowania
1interakciji z internautami - uwaza Witold Kempa, CEO
w Netizens Peppermint. Jego zdaniem takie formy jak
reklama pojawiajgca sie w formie aktywnego
Augmented Reality, korzystajgca z dzialan toczacych
sie w Swiecie rzeczywistym z mozliwoscig wplywania
na nie przez $ledzacych wydarzenia w internecie,

B i

Marek Lose
managing partner
Internet Designers

bedzie kierunkiem poszukiwan firm realizujgcych
reklamy. - Uatrakcyjni¢, zlapa¢ kontakt, przyciagnac
1 wciagna¢ w zabawe juz na poziomie nosnika - to
wyzwanie godne 2011 roku - dodaje Witold Kempa.

- Gdyby wskaza¢ obszar, a raczej dziedzine, nad ktérg
marki powinny stale pracowa¢ w kontekscie swojej
obecnosci w internecie, to bylaby to komunikacja.
Wociaz jest sporo firm, ktére nie do konca rozumieja,
czym jest dialog z konsumentem. Mys$le, ze ten rok
bedzie sprzyjat otwieraniu sie marek na klienta,
zarobwno w zakresie komunikowania, jak i wielosci
kanalow i sposobow dotarcia - dodaje Magdalena
Kurylak, strategic planner z GoldenSubmarine.

W moim odczuciu wciaz niedoceniane jest wykorzystywanie
danych plynacych ze statystyk internetowych. Jest kilka
powodoéw takiej sytuacii: nie§wiadomos$¢ mozliwosci jakie
daja obecnie narzedzia monitorujace aktywnosé
uzytkownikow, brak umiejetnosci odpowiedniej konfiguraciji
narzedzi statystycznych i brak wiedzy pozwalajacej na
wlasciwg interpretacje danych. To jest obszar wymagajacy
wiekszej uwagi ze strony przedsiebiorcéw. Dzieki
gromadzonej wiedzy na temat prowadzonych dzialan mamy

mozliwo$é porownywania skutecznosci poszczegoélnych

dzialan, obserwowanie trendéw, monitoring konkurencii, itp.
Data is kKing.
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Spotecznosciowe wyzwania

W tym roku social media jeszcze bardziej zyskaja na
znaczeniu, co najprawdopodobnie] przelozy sie mocno
na wydatki marketeréw na kampanie prowadzone za
ich posrednictwem. Agencje beda musialy jednak
zmierzy¢ sie z wypracowaniem dlugookresowych
strategil obecnosci marek w mediach
spotecznosciowych.

Bardzo prawdopodobne jest, ze firmy po pierwszych
eksperymentach np. na Facebooku zaczng wymagac
od tworzacych kampanie bardziej zroznicowanych

i kreatywnych pomysléw, niz zrobienie kolejnego
konkursu z nagrodami.

Witold Kempa
CEO
Netizens Peppermint

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

- Marki bedg musiaty mocno zabiegac o ,lajki’, a ich
odpowiednie wykorzystanie bedzie niezastgpione. Tym
samym prowadzenie dzialan spolecznosciowych bedzie
jeszcze wazniejszym elementem budowania wizerunku
- prognozuje Maciej Kolasinski, managing direktor
Freakstudio.

Mozna spodziewac sie takze, ze przedsiebiorcy
Inwestujacy w obecnos$¢ w serwisach
spolecznosciowych, bedg oczekiwali wiekszej
skutecznosci objawiajacej sie konkretng aktywnoscig
internautéw. Znaczenia nabierze zatem angazujacy
charakter obecnosci marki w sieci.

- Zainteresowanie konsumentéw zdobywac¢ beda zatem
zabawy z markg - gry, w ktérych udzial wymaga od

Reklama internetowa to takze nowe lub dynamicznie
rozwijajace sie platformy - mobile advertising, no$niki

w grach, wykorzystywanie urzadzen klasy Kinect do
tworzenia rozwigzan niestereotypowych, reklama
SEM/SEOQ. Sa to trendy, ktore nadadza posta¢ kierunkom
poszukiwan w 201 1 roku. Natomiast nie zmieni sie,

a zdecydowanie zintensyfikuje wykorzystywanie
reklamy w mediach spolecznosciowych. Wygraja te

portale, ktére umozliwia prowadzenie dzialan w sposéb

wykorzystujacy jak najbardziej innowacyjne
i interaktywne formy.

uzytkownika niewielkiego chociaz wysitku i inteligenciji,
1 dzieki ktérym doswiadczg atrakcyjnego aspektu
rywalizacji. Wazne, aby zmieni¢ tak zakorzenione

w konsumenckich umystach postrzeganie reklamy, jako
zlo konieczne - dostarczajac uzytkownikowi rozrywki
zamiast natarczywego i irytujgcego marketingowego
komunikatu - radzi Marta Sybidto, account executive

z Internet Designers.

Dlatego te firmy, ktére jeszcze nie korzystaja z social
media, muszg bardzo powaznie zastanowi¢ sie nad
ewentualnym uzyciem tego kanatu komunikacji
klientem.

- Nieobecnos$¢ w mediach spolecznosciowych moze
sporo kosztowac. Przeznaczenie budzetu na ten
segment pozwoli utrzymac pozycje firmy podkreslajacej
Swojg innowacyjnos¢ oraz zwielokrotni zwrot z takiej
inwestycji przez przekierowanie ruchu na landing page,
generowanie buzzu, pozyskanie opinii z dyskusiji,

a nawet konkretne dzialania zakupowe - wylicza
korzysci Witold Kempa.

Mobilnos¢ 1 geolokalizacja

Warto tez zwrdci¢ uwage, ze portale spolecznosciowe
moga by¢ dostepne przez kanat mobilny. Uzytkownik
korzystajacy z platformy przy uzyciu telefonu
komorkowego staje sie dzieki geolokalizacji
potencjalnym odbiorcg informacji od lokalnych marek,
ktore za sprawg ustugi Facebook Deals moga czerpac
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Specijalisci sg zgodni co do tego, Ze technologie
mobilne w polaczeniu z geolokalizacja i zasiegiem
medidw spolecznosciowych stworzg zupetnie nowe
pole do marketingowych eksploracii.

- Smartfony oraz rosngcy zasieg internetu
bezprzewodowego i mobilnego sprawiajg, ze
uzytkownicy pozostajg permanentnie online, dlatego
warto pomys$le¢ nad ciekawymi aplikacjami lub
wykorzystaniem juz istniejacych - méwi Anna Uba

z Eskadra Opcom.

Trzeba jednak pamieta¢, ze jak wszystkie nowosci,

z reguly na poczatku nie mozna oczekiwa¢ duzej
efektywnosci poniesionych nakladéw. Nie znaczy to
jednak, Ze nie nalezy inwestowac¢ w ich rozpoznanie.

- Takg nowoscia, po ktorej jeszcze nie ma co
spodziewac sie spektakularnych rezultatow, ale warto
Sie nig zainteresowac zanim zrobi to konkurencja jest
geolokalizacja, a konkretnie wszelkie mozliwosci
dotarcia z przekazem reklamowym do 0s6b, ktérych
miejsce pobytu dokladnie znamy - zaznacza Lukasz
Lewandowski, co-managing director z agencji K2.
Takze z tego wzgledu prawdopodobne jest,

ze nadchodzace miesigce przyniosa wiele ciekawych
zastosowan marketingowych dla urzadzen mobilnych.
Nie tylko jako nos$nika tresci dopelniajgcych
tradycyjne kampanie, ale takze stawiajacych je w roli
gléwnego medium.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne

Lukasz Lewandowski

Rok 2011 ma by¢ juz co najmniej trzecim z rzedu rokiem
mobile. Teraz, gdy penetracja smartfonéw w Polsce zbliza
sie do 30 procent - osiagamy mase krytyczna niezbedna
do prowadzenia bardziej zaawansowanych akcji w mobile
niz konkursy SMS i gierki Java. Przykladem moga by¢

promocje geolokalizowane czy aplikacje mobilne.
Smartfon dla wielu z nas staje sie nie trzecim ekranem po
telewizorze i komputerze, ale pierwszym. Najwyzszy wiec
czas, zeby kazdy marketer zadal sobie pytanie - kiedy
zaakcentuje obecnos¢ swojej marki tez na tym ekranie.

co-managingdirector
K2

Zmierzch banerow?

O ile wiekszos¢ agenciji upatruje duzy potencjat

w social mediach i narzedziach wykorzystujacych
technologie mobilne, o tyle zdania sg podzielone co
do przysziosci reklam banerowych.

- O $émierci baneréw sltysze od 10 lat i jak na razie nic
takiego nie nastgpilo 1 wedlug mnie szybko nie nastgpi
- twierdzi Marek Lose, managing partner z Internet
Designers. - Reklamy, w tym banery, wcigz ewoluujg

a rozwoj technologii czy sposobow ich dystrybucii
dajg marketerom nowe mozliwosci ich skutecznego
wykorzystania. Postepujaca konwergencja réznych
mediéw pozwoli na rozwdj tej formy reklamy w innych
nos$nikach (np. mobile, outdoor) i drugie zycie

- dodaje Lose.

Nie jest to odosobniony poglad. Lukasz Lewandowski

z K2, uwaza ze reklama banerowa byla, jest i bedzie,
poniewaz jest wzglednie prosta w przygotowaniu

1 dziala. - Zmienia sie natomiast jako$¢ kreacji, podobnie
jak w przypadku reklam telewizyjnych. 20 lat temu
wystarczylo powiedzie¢ ,kup prusakolep’, ale z czasem
konsumenci zaczeli wymagac¢ bardziej wyrafinowanych
reklam. Obecnie w internecie obserwujemy podobne
zjawisko. Internauci tez chcg ogladac fajne banery, a nie
szukac¢ krzyzyka zamkniecia - podkresla Lewandowski.

Czes¢ srodowiska uwaza natomiast, ze tradycyjny

baner odejdzie do lamusa. Chyba, ze przejdzie zmiany
zarbwno w formie, jak 1 w sposobie wyceny 1 sprzedazy.
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- Reklama banerowa sprzedawana w modelu CPM to
juz niestety przezytek. Technologia, ktbra wspierata ten
model zmienila sie. Teraz strony gléwne korzystaja

z form dynamicznego dotadowywania kontentu, same
reklamy wywotujg w sobie aktywnosci. Patrzac na te
zmiany widac¢, ze nadchodzi zmierzch reklamy
banerowej - prognozuje Witold Kempa z Netizens
Peppermint.

Mniej radykalny w ocenie przyszlosci banerow jest
Maciej Kolasinski z Freakstudio, cho¢ i on wskazuje na

konieczno$¢ modernizacii tego formatu.

- Sadzac po wskaznikach klikalnosci reklam
banerowych - uzytkownicy uodparniajg sie na te
forme promociji. Przyczyn takiego stanu rzeczy moze
by¢ wiele, przykladowo mato atrakcyjna kreacja
spowodowana odgdrnym ograniczeniem w wielkosci
nosénika, czy brak kontekstowego dopasowania.
Zmierzchu jeszcze nie bedzie, ale na pewno jest to
obszar wymagajacy reform, ktérych poczatkami sa np.
niestandardowe formy jak takeover'y - podsumowuje
Kolasinski.

Banery nie odejda w najblizszym czasie do lamusa, bo
w stosunkowo najszybszy sposéb pozwalajg zbudowac
zasieg. Wazniejsze jest jednak to, ze dzieki uniwersalnej

formie moga by¢ no$nikiem dowolnej tresci,
w przeciwienstwie do np. Facebooka, ktéry nie jest
odpowiedni dla kazdej marki.

Osobng kwestig jest skuteczno$¢ kampanii
odstonowych. CTR liczony w ulamkach procenta jest
dos$¢ wyraznym sygnalem, Ze internauci nie lubig klika¢

Anna Uba w banery. Na razie jednak nie wida¢ godnego nastepcy

social media specialist
Eskadra Opcom

tej formy reklamy. Wszystko zalezy od tego, co chcemy
komunikowa¢ - dla jednych marek lepsze bedg banery,

dla innych niestandardowe dzialania.

Raport interaktywnie.com - agencje interaktywne
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O INTERAKTYWNIE.COM

Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich
pracujacych w branzy internetowej oraz tych, ktérzy sie nig
pasjonuja. Serwis zintegrowal takze spoleczno$¢ — klika tysiecy
0sOb, ktére wymieniaja sie tu doswiadczeniami, doradzaja
sobie, piszg blogi, rozmawiaja o najnowszych rozwigzaniach.

Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byl branzowym blogiem. W ciggu trzech
pierwszych lat znaczaco poszerzyt sie zarbwno zakres tematyczny jaki i liczba autorow, ktorzy
w nim publikuja. Zostalo to docenione przez jury WebstarFestival i uhonorowane statuetkg
Webstara Akademii Internetu. Oprdcz tego wortal jest laureatem Grand Webstara 2008 dla

strony roku.

Dzi$ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi
newsami z rynku polskiego i miedzynarodowego, artykulami, wywiadami oraz oméwieniami

najciekawszych stron internetowych.

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do
najlepszej grupy odbiorcow. Wsrdd nich sg specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com.
Sa to szczegbdlowe opracowania dotyczace poszczegodlnych segmentdw rynku internetowego

i zmian, ktére na nim zachodza.
Raporty promowane sg takze kazdorazowo tuz po publikacji w najwigkszym polskim portalu
finansowym — Money.pl. Od stycznia 2009 Interaktywnie.com jest bowiem czescia Grupy

Kapitalowe] Money.pl.

Wiecej raportow: http://interaktywnie.com/biznes/raporty




