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Szanowni Paƒstwo

W ramach Grupy Roboczej Brand Advertising przygotowaliÊmy dla Paƒstwa 

przeglàd najciekawszych projektów zrealizowanych w polskim internecie. 

Znajdziecie tutaj przykłady niestandardowych akcji przeprowadzonych dla ró˝nych 

klientów i skierowanych do ró˝nych grup docelowych.  Dobierajàc projekty do tego 

zestawienia wybieraliÊmy nietuzinkowe i zarazem skuteczne przykłady wykorzystania 

potencjału mediów interaktywnych. Mam nadziej´, i˝ „Zbiór Case Studies Brand 

Advertising Online” posłu˝y Paƒstwu jako inspiracja w planowaniu przyszłych 

działaƒ i zach´ci do odwa˝nego poszukiwania nowych rozwiàzaƒ marketingowych. 

Czego sobie i Paƒstwu ˝ycz´,

Krzysztof Beniowski

Szef Grupy Roboczej Brand Advertising Online
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. 180heartbeats: Hellman’s Sandwich.
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180heartbeats
Hellman’s Sandwich.

Opis:
Zadaniem agencji było wsparcie launchu marki Hellmann’s Sandwich. W ramach kampanii została stworzona 
nowa strona www, aplikacje konkursowe oraz kampania display równie˝ z wykorzystaniem form niestandardowych. 

Cele:
•  Launch nowego produktu 

w internecie.
•  Budowanie ÊwiadomoÊci 

istnienia produktu.

Efekty:
Dane z okresu 
trwania kampanii
14.03.2011 – 10.04.2011:
•  wizyt: 70 737,
•  u˝ytkowników: 63 555,
•  odsłon: 192 374,
•  Êrednia wizyta: 1m 54s.



  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. 180heartbeats: ING èycie. Sposób na przyszłoÊç - pufa.

180heartbeats
ING ẙcie. Sposób na przyszłoÊç – pufa.

Opis:
Interaktywna kampania spójna z telewizyjnà kampanià ubezpieczenia ochronno-inwestycyjnego ING ˚ycie. Ubezpieczenie 
„Sposób na przyszłoÊç” dopasowuje si´ do wa˝nych wydarzeƒ w ˝yciu klienta. W telewizji metaforà ubezpieczenia jest 
pomaraƒczowa pufa, która mieÊci wszystkich nowych członków rodziny.

Codziennie zmieniajàce si´ kreacje (banery) dopasowane do najwa˝niejszego wydarzenia dnia. Umieszczone na głównych 
stronach portali onet, wp i o2 oraz w sekcjach WiadomoÊci banery przedstawiajà spersonifikowanà puf´, która ka˝dego dnia 
dopasowuje si´ do głównego newsa w zabawny sposób.

Cel:
•  Przygotowaç interaktywnà kampani´ spójnà z telewizyjnà 

kampanià ubezpieczenia ochronno-inwestycyjnego 
ING ˚ycie.

Efekty:
•  Kampania trwała dwa tygodnie podczas których CTR 

z kreacji osiàgnàł wynik wi´kszy o około 20% ni˝ zwykle 
w tego typu kampaniach displayowych.

•  Zaanga˝owanie u˝ytkowników na landing page i wypełnienie 
przez nich konfiguratora do koƒca. Âredni czas sp´dzony 
na stronie wyniósł prawie 4 minuty.
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180heartbeats
Tablica.pl

Opis:
Kampania, która podkreÊla lokalny charakter Tablicy.pl i eksponuje – w ˝artobliwy, ale i swojski sposób – myÊl, ˝e zawsze 
znajdzie si´ ktoÊ ch´tny na nasze niepotrzebne rzeczy i w ten sposób zach´ca ludzi do pozbywania si´ tego, czego 
nie potrzebujemy. Kampania eksponuje równie˝ plusy odbioru osobistego wi´kszych rzeczy – łatwoÊç, szybkoÊç i sàsiedzki, 
ludzki charakter transakcji na Tablica.pl. Poza spotami telewizyjnymi, radiowymi i kampanià internetowà zorganizowana została 
równie˝ akcja oczyszczania miasta, w której Wiszàce Gdzie Popadnie Ogłoszenia (na słupach, przystankach, szybach) zostały 
przeniesione na Tablica.pl a miejsca uprzàtni´te i oczyszczone. 

Cele:
•  Zbudowanie ÊwiadomoÊci 

i marki Tablica.pl
•  Zdobycie pozycji lidera 

w kategorii serwisów 
ogłoszeƒ lokalnych.

•  Zwi´kszenie ruchu i liczby 
ogłoszeƒ zamieszczanych 
na stronie Tablica.pl

Efekty:
•  Wzrost iloÊci 

zamieszczanych ogłoszeƒ 
na portalu Tablica.pl 
ze 170 tys. do przeszło 
900 tysi´cy – dane po 
zakoƒczeniu kampanii 
czerwiec 2011.

•  Wzrost iloÊci Fanów na 
Facebooku o 10 000 
– danepo zakoƒczeniu 
kampanii czerwiec 2011.

•  Osiàgni´cie pozycji lidera 
wg. danych Megapanelu 
za okres od 05.2011 
do 10.2011. 
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BAN / ZenithOptimedia
Netia. Milion na reklam .́

Opis:
W portalu Money.pl został stworzony konkurs dla przedsi´biorców, w którym głównà wygranà było milion na reklam´ własnej 
firmy w portalu Money.pl. Aby otrzymaç nagrod´ przedsi´biorcy musieli wymyÊleç hasło reklamujàce ich firm´ i przejÊç bardzo 
szczegółowy formularz rejestracyjny, co stanowiło wysokà barier´ wejÊcia. W sekcji konkursowej zamieszczono dodatkowo 
kompendium wiedzy na temat promocji firmy w internecie. Poczàtkujàcy przedsi´biorcy mogli zapoznaç si´ z poradami jak 
stworzyç funkcjonalnà stron´ firmowà i wskazówkami jak skutecznie wystartowaç w biznesie.  Artykuły uzupełniały nagrania 
audio z Radia Zet,  gdzie Janusz Weiss w programie „Wszystkie Pytania Âwiata” przeprowadzał wywiady z ludzmi biznesu. 
Na stronie znalazły si´ nagrania m.in. z Irenà Eris, Bo˝enà Batyckà, Markiem Theusem. Ostatnie nagranie przeprowadzono 
ze szcz´Êliwym zwyci´zcà konkursu „Milion na Reklam´”. Akcja miała silne wsparcie w kanałach offline, m.in. Radio Zet, 
Gazeta Wyborcza, TokFM. 

Cele:
•  Zwi´kszenie ÊwiadomoÊci 

marki wÊród małych 
i Êrednich firm.

•  Wsparcie Polskich 
przedsi´biorców.

Efekty:
•  Ponad 50 000 

u˝ytkowników odwiedziło 
stron´ konkursowà.

•  Ponad tysiàc rejestracji 
konkursowych. 
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Digital One
Estée Lauder – aplikacja Kolor i styl.

Opis:
Nawiàzanie współpracy marki Estée Lauder z projektantami – Bohoboco oraz działania teserowe prowadzone na profilu marki. 
 Aplikacja „Kolor i styl” umo˝liwiała u˝ytkownikom stworzenie kola˝u prezentujàcego własny styl. Tworzenie kola˝u odbywało si´ 
poprzez dobór kolejnych elementów; produktów makija˝owych Estée Lauder,  oraz elementów ubioru (projektu Bohoboco). 
Efektem był kola˝ prezentujàcy wybrane elementy makija˝u i stroju, zdj´cie u˝ytkownika  oraz opis projektu.

Cele:
•  Wsparcie kolekcji makija˝u Pure Color marki Estée Lauder. 
•  Pozyskanie nowych fanów marki na Facebook’u 

(www.facebook.com/EsteeLauderPolska).
•  Pokazanie marki Estée Lauder przez pryzmat zwiàzku 

makija˝u i mody.

Efekty:
•  W okresie całej akcji marka zyskała 17 484 nowych fanów 

na profilu na Facebooku. Pierwszego dnia po uruchomieniu 
aplikacji do profilu dołàczyło 4 710 nowych fanów!

•  Ka˝dy uczestnik konkursu dodał do aplikacji Êrednio 
1,5 kola˝u. 

•  Uczestnicy dodali do aplikacji 1100 kola˝y. 
•  Nastàpiło ponad 1300 interakcji („lików” i komentarzy) do 

materiałów publikowanych w ramach akcji na profilu marki. 
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Digital One
Lipton Ice Tea – Positive Dance Academy 2011.

Opis:
Aktywacja Positive Dance Academy to kontynuacja prowadzonych w 2011 roku działaƒ Positive Dance wspierajàcych mark´ 
Lipton Ice Tea. Działania skupione były wokół konkursu, w którym Natalia Wojdak, gwiazda II edycji „You Can Dance”, zapraszała 
u˝ytkowników Facebook’a do wirtualnej nauki taƒca. W tym celu stworzyliÊmy dedykowanà aplikacj´ konkursowà, w której 
zadaniem u˝ytkowników było odtaƒczenie przy pomocy awatara układu tanecznego prezentowanego przez video host Natalii 
Wojdak. Konkurs przeprowadzony w dniach 14.09-12.10.11 składał si´ z czterech etapów. W ka˝dym etapie nagradzano trzech 
najlepszych graczy, z których wybrano zwyci´zc´: najlepszego tancerza konkursu. Konkurs wspierany był komunikacjà na profilu 
marki na Facebook’u oraz reklamà Facebook Ads.

Cele:
•  Wsparcie marki Lipton Ice Tea platformà komunikacyjnà 

Positive Dance. 
•  Zaanga˝owanie u˝ytkowników skupionych wokół profilu 

marki na Facebook’u w działania promocyjne.

Efekty:
•  Liczba wszystkich zagraƒ: 22 448.
•  Liczba graczy: 1 786.
•  Wzrost liczby fanów o 3 225 nowych fanów (po zakoƒczeniu 

działaƒ profil marki liczył 41 202 fanów).
•  Nagroda “site of the day CSS Awards” dla strony 

internetowej wspierajàcej akcj´: www.liptonicetea.pl.
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Digital One
Pepsi – Promocja UTC 2011.

Opis:
Letnia promocja marki Pepsi zyskała w 2011 r. nowy kanał umo˝liwiajàcy dotarcie do szerszej grupy u˝ytkowników. 
Do działajàcych w poprzednich latach kanałów dodano działania na Facebook’u. Jedna z pierwszych aplikacja umo˝liwiajàcych 
dodawanie kodów spod nakr´tek napoju do swojego konta i wymienianie ich na szans´ zagrania w grze zr´cznoÊciowej 
(codziennie najlepsze  wyniki wygrywajà nagrod´) lub licytowanie nagrody w jednej z 19 licytacji.

Cele:
•  Cel (dla całej akcji) 50% wi´cej zebranych z rynku kodów 

z nakr´tek (wzgl´dem zeszłego roku).
•  Zaanga˝owanie u˝ytkowników skupionych wokół profilu 

marki na Facebook’u w działania promocyjne.

Efekty:
•  Ponad 73 000 kodów wrzuconych do Kodmachiny.
•  Niespodziewana popularnoÊç licytacji; Êrednio 1 300 kodów 

koniecznych do zwyci´stwa w licytacji!
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Gazeta.pl / Mindshare Polska Sp z o.o.: Ford Rodzinne Podró˝e.

Gazeta.pl / Mindshare Polska Sp z o.o.
Ford – Rodzinne Podró˝e.

Opis:
Portal Gazeta.pl przy współpracy z Domem mediowym 
Mindshare na potrzeby kampanii stworzył sekcj´ „Rodzinne 
podró˝e” na serwisie eDziecko.pl zawierajàcà materiały 
redakcyjne oraz aplikacj´ „Rodzinne podró˝e”. Artykuły, 
materiały wideo czy quizy zach´cały do podró˝owania 
razem z dzieçmi poprzez porady, jakie zabawki zabraç 
do samochodu czy jak przygotowaç si´ do wyprawy 
z dzieckiem. Aplikacja zintegrowana z profilem na Facebooku 
pozwalała przeglàdaç lub dodawaç ciekawe miejsca 
i propozycje rodzinnych wycieczek. Profil akcji „Rodzinne 
podró˝e” na serwsie Facebook był stałym êródłem inspiracji 
dla rodziców przy jednoczesnym ˝artobliwym podejÊciu 
do tematów motoryzacyjnych.

Cele:
•  Zbudowaç wizerunek Forda Grand C-Max jako auta 

rodzinnego, wyposa˝onego w nowoczesne technologie.
•  Pokazaç rodzicom, ˝e podró˝owanie z dzieçmi mo˝e byç 

frajdà.

Efekty:
Badanie AdIndex wykazało:
•  wzrost o 23% powiàzania komunikatu z markà w stosunku 

do grupy kontrolnej, która nie widziała serwisu,
•  wzrost przychylnoÊci marce (Brand Favourability) 

na poziomie +15%,
•  wzrost intencji zakupu o 17%.
Serwis „Rodzinne podró˝e” na eDziecko.pl w okresie 
sierpieƒ – grudzieƒ 2011 odwiedziło ponad 490 000 
u˝ytkowników. Fan Page „Ford – Rodzinne podró˝e” 
ma ponad 10 800 fanów.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Gazeta.pl: Projekt Edukacja w Finansach Deutsche Bank PBC i Agora.

Gazeta.pl
Projekt Edukacja w Finansach. 
Deutsche Bank PBC i Agora.

Opis:
Edukacja w finansach to realizowany od dwóch lat projekt multimedialnego przewodnika po Êwiecie finansów, opracowany 
wspólnie przez „Gazet´ Wyborczà”, portal Gazeta.pl oraz Deutsche Bank PBC. 

Na projekt Edukacja w finansach składajà si´: cykl niemal 70 tekstów redakcyjnych poÊwi´conych produktom oraz usługom 
bankowym, dedykowany portal internetowy i poradnik w wersji ksià˝kowej. Projekt rozpoczàł si´ w roku 2010 cyklem 
redakcyjnym 37 artykułów publikowanych na łamach „Gazety Wyborczej” oraz uruchomieniem dedykowanego serwisu 
internetowego obejmujàcego m.in. komentarze eksperckie, badania konsumenckie, analizy rynkowe oraz sonda˝e i materiały 
filmowe. Zwieƒczeniem zeszłorocznego cyklu, a jednoczeÊnie pierwszym elementem otwierajàcym projekt w 2011 r. było wydanie 
„Przewodnika po domowych finansach” autorstwa Macieja Samcika – kompendium w zakresie finansów indywidualnych, 
b´dàcego jednoczeÊnie podsumowaniem zeszłorocznych działaƒ w ramach cyklu Edukacja w finansach.
 
Przewodnik został wydany w formie ksià˝kowej jako dodatek do „Gazety Wyborczej” (55 tys. egzemplarzy). 

Kolejnà odsłonà „Edukacji” był cykl materiałów redakcyjnych publikowanych od lutego do listopada bie˝àcego roku. Publikacji 
wszystkich odcinków cyklu, koncentrujàcych si´ za ka˝dym razem na nowym zagadnieniu, towarzyszyły komentarze eksperckie 
zarówno specjalistów Deutsche Bank, jak i innych instytucji finansowych.

Cel:
•  Celem projektu jest propagowanie wiedzy o mechanizmach 

Êwiata finansów, produktach i usługach bankowych, a tak˝e 
promowanie dojrzałego sposobu myÊlenia o zarzàdzaniu 
bud˝etem domowym, uwzgl´dniajàcego dłu˝szà 
perspektyw´ i zmiennoÊç warunków rynkowych.

Efekty:
•  Edukacja w finansach to jedyny na polskim rynku 

projekt edukacyjny o tematyce finansowej wykorzystujàcy 
ró˝norodne narz´dzia przekazu, prowadzony długofalowo 
na przestrzeni ostatnich dwóch lat. 

•  Projekt otrzymał presti˝owà nagrod´ European Excellence 
Award w kategorii komunikacja finansowa na grudniowej 
Gali europejskich nagród komunikacyjnych w Amsterdamie.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. GoldenSubmarine: Kotlin – Rosyjski i Czosnkowy.

GoldenSubmarine
Kotlin – Rosyjski i Czosnkowy.

Opis:
Wirusowa kampania o charakterze zabawy skierowana do aktywnych zawodowo osób w wieku 22-35, mieszkajàcych 
w miastach, posiadajàcych wykształcenie i zarobki Êrednie+. Na stronie ketchupy.pl u˝ytkownik mógł zagraç w jednym z trzech 
filmów reklamowych produktów (Rosyjskie Kung-Fu, Pomidorowa defilada i Czosferatu), wklejajàc swojà twarz w miejsce twarzy 
aktora. Filmy miały zabawny, nieco absurdalny charakter, dzi´ki czemu powodowały uÊmiech i zach´cały do dzielenia si´ 
swoimi nagraniami ze znajomymi. 

Serwis ketchupy.pl uznany przez Interaktywnie.com za „webskà stron´”.
Na FWA strona ketchupy.pl trafiła na shortlist´ ”stron ubiegajàcych si´ o tytuł „site of the day”.

Cel:
•  Budowa ÊwiadomoÊci nowych, limitowanych smaków ket-

chupów Kotlin – Rosyjskiego i Czosnkowego poprzez akcj´, 
umo˝liwiajàcà wydłu˝enie czasu interakcji jak najwi´kszej 
liczby osób z grupy docelowej z markà.

Efekty:
•  350 000 u˝ytkowników i 440 000 odwiedzin strony 

ketchupy.pl.
•  40 556 wyÊwietleƒ 27 244 stworzonych filmów.
•  Âredni czas u˝ytkownika na stronie – 00:00:52, z czego 

u˝ytkownicy przekierowywani z Facebooka Êrednio 
sp´dzali na stronie 00:03:28.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. GoldenSubmarine: 360interactive.pl

GoldenSubmarine
360interactive.pl

Opis:
Budujàc wizerunek agencji jako medium, które dostarcza wiedzy, stworzono serwis 360interactive.pl – pierwsze miejsce 
z infografikami agencji. W serwisie zamieszczane sà infografiki, porzàdkujàce dane, statystyki i najciekawsze informacje rynkowe. 
Z zasady serwis ma zach´caç do korzystania ze zgromadzonej wiedzy, dlatego wyposa˝ono go w przeglàdark´ infografik, 
za pomocà której mo˝na przybli˝aç i oddalaç wybrane elementy zyskujàc obraz całoÊci. U˝ytkownik ma tak˝e mo˝liwoÊç 
wyci´cia dowolnego elementu z infografiki i zapisanie go w postaci pliku graficznego, gotowego do u˝ycia np. w prezentacji. 
Dane do serwisu pozyskiwane sà przez Dział badaƒ i analiz agencji oraz przy współpracy z m.in. ORIAQ, IAB Polska, 
Interaktywnie.com oraz Interactive Research Centre.

Nagrody: Bràzowy KTR w kategorii Design/Infografika za PODSUMOWANIE FORUM IAB I MIXX AWARDS 2010.

Cel:
•  Budowa wizerunku agencji GoldenSubmarine jako eksperta 

w dziedzinie marketingu internetowego wÊród mediów i osób 
zwiàzanych z bran˝à.

Efekty:
•  Publikacje infografik w ponad 40 serwisach i blogach 

oraz w strategicznym raporcie IAB – INTERNET 2011.
•  Od wrzeÊnia 2011 roku WŁASNA RUBRYKA 

z infografikami agencji w magazynie BRIEF.
•  50 tysi´cy pobraƒ infografiki „Âwiàtecznej” 

bezpoÊrednio z serwisu 360interactive.pl.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction: Neostrada – Przefiltruj oferty. Telekomunikacja Polska.

MEC Interaction
Neostrada – Przefiltruj oferty. 
Telekomunikacja Polska.

Opis:
Spowolnienie przyrostu Internautów powoduje, ˝e najwi´ksi gracze muszà walczyç o utrzymanie swoich klientów oraz działaƒ 
w celu przej´cia klientów konkurencji. Clutter reklamowy w kategorii coraz bardziej utrudnia przebicie si´ z przekazem 
marketingowym. Internet stał si´ kluczowym kanałem komunikacji. WykorzystaliÊmy maksymalnie mo˝liwoÊci medium. 
Reklama targetowana była po IP providera (u˝ytkownicy Netii – akwizycja, Neostrady – utrzymanie). Wykorzystujàc telewizj´ 
internetowà oraz mobile marketing unikaliÊmy natomiast clutteru.

Cele:
•  Akwizycja u˝ytkowników Netii.
• Utrzymanie aktualnej bazy u˝ytkowników Neostrady.
•  Znalezienie sposobu na przebicie si´ przez istniejàcy bardzo 

du˝y clutter reklamowy w tej kategorii.

Efekty:
•  Dotarcie do 94% wszystkich abonentów Netii z naszym 

przekazem reklamowym z Êrednià cz´stotliwoÊcià kontaktu 
na u˝ytkownika wynoszàcym ponad 6, przy jednoczesnym 
utrzymaniu wysokiego SOV komunikacji Neostrady.

•  6000 przekierowaƒ do call center z mobile marketingu.
•  Wzrost u˝ytkowników Neostrady przy równoczesnym spadku 

abonentów Netii, co oznaczało odwrócenie niekorzystnego 
trendu sprzed kampanii.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction: Neostrada pakiety telewizyjne – wi´cej korzyÊci. Telekomunikacja Polska.

MEC Interaction
Neostrada pakiety telewizyjne – wi´cej korzyÊci. 
Telekomunikacja Polska.

Opis:
Działania zostały podzielone na dwie cz´Êci. Z jednej strony wykorzystano szerokie mo˝liwoÊci dotarcia do odbiorcy, poprzez 
niestandardowe formaty reklamowe (obecnoÊç m.in. Ceneo.pl w postaci Showcase’a, Wp.pl w postaci Video-breaka z tapetà), 
ale równie˝ w zwiàzku z nasyceniem kategorii telekomunikacyjnej w okresie Êwiàtecznym, wykorzystaliÊmy synergi´ działaƒ 
z telewizjà i zastosowaliÊmy połàczenie niestandardowych formatów z voice-over’em postaci Serca i Rozumu, zach´cajàc 
u˝ytkowników do odÊpiewania motywu z kampanii TV (m.in. na Filmweb.pl, Wp.pl, o2.pl). 

Cele:
•  W atrakcyjny sposób przedstawiç komunikat ofertowy: 

„mo˝na mieç teraz pakiety TV przez pół roku za darmo”. 
•  Zwi´kszenie sprzeda˝y pakietów telewizyjnych.

Efekty:
•  Cel sprzeda˝owy został przekroczony o ponad połow´. 
•  Miesiàc, w którym trwała kampania, najlepszym w historii 

TP miesiàcem sprzeda˝y pakietów telewizyjnych.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction / K2: MTV Networks Polska – Upoluj Singla.

Opis:
Sposobem na zwrócenie uwagi grupy docelowej było u˝ycie odpowiedniego kontentu w okreÊlonym miejscu i czasie. 
MusieliÊmy stworzyç treÊci, które w dobie video on demand zainteresujà nasz TG na wi´cej ni˝ kilkanaÊcie sekund. Dlatego 
przygotowaliÊmy filmy, które w inny sposób mówiły o podrywaniu.  Nie chcieliÊmy uczyç uwodzenia a bardziej rozÊmieszyç, 
wykorzystujàc abstrakcyjne pomysły na zdobycie „samicy” tytułowego singla. W filmach tych pokazaliÊmy przerysowane 
w groteskowy sposób, sexy pomysły na podryw, które zajawiały to, co mo˝e wydarzyç si´ w programie na antenie MTV.

Cele:
•  Launch polskiej wersji brytyjskiego reality show 

„Polowanie na singla”. 
•  Zwi´kszenie zasi´gu pasma w grupie docelowej.

Efekty:
•  Skuteczne połàczenie: atrakcyjnych treÊci wideo, 

interaktywnoÊci, targetowania czasowego oraz precyzyjny 
dobór kanałów komunikacji, zaowocował wzrostem zasi´gu 
w paÊmie godzinowym (godz. 22-02) w którym emitowany 
był promowany format o blisko 23% (marzec 2011, dane 
Klienta).

MEC Interaction / K2
MTV Networks Polska – Upoluj Singla.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction / Legend Group: Pr´dkoÊç zabija. W∏àcz myÊlenie.

MEC Interaction / Legend Group
Pr´dkoÊç zabija. Włàcz myÊlenie. 
Ministerstwo Infrastruktury Sekretariat Krajowej Rady 
Bezpieczeƒstwa Ruchu Drogowego.

Opis:
OÊ komunikacji online stanowił fanpage na FB i dedykowana strona www.predkosczabija.pl. W kampanii wykorzystano kontekst 
planowania czasu drogi/podró˝y zamieszczajàc reklam´ w tzw. lokalizatorach (m.in. targeo.pl) . Do działaƒ promocyjnych 
wykorzystano tak˝e kanał adwergamingowy. Za pomocà artykułów realizowano aspekt edukacyjny. W celu zbudowania 
synergii z TV emitowano formaty typu video. Podj´to równie˝ współprac´ z liderami opinii: blogerami i moto-forami. Efekt tej 
dwukierunkowej komunikacji (blogerzy-internauci) zawarto w publikacji podsumowujàcej.

Cele:
•  Zainicjowanie zmiany postaw w kontekÊcie postrzegania 

pr´dkoÊci.
•  Przekazanie wiedzy na temat zagro˝eƒ płynàcych 

z nadmiernej pr´dkoÊci.
•  Stworzenie mody na bezpiecznà jazd´.

Efekty:
•  Zahamowanie przyrostu wypadków z okresu I-V.2011 

było widoczne ju˝ w miesiàcu kampanii (dane na podstawie 
raportów KGP).

•  Dotarcie z kampanià internetowà do 7,66 mln u˝ytkowników 
i 14 000 graczy online, 110 komentarzy internautów na 
forach i blogach na temat akcji, 20 notek o akcji na blogach, 
forach, serwisach społecznoÊciowych wygenerowanych 
w toku współpracy z 6 popularnymi blogerami i 2 du˝ymi 
forami motoryzacyjnymi.

•  W okresie kampanii z serwisu www.predkosczabija.pl 
skorzystało 85 943 internautów, generujàc 2 296 686 
odsłon (êródło: statystyki AWStats).

•  Statystyki profilu FB: 25 000+ fanów (prawdopodobnie 
najpopularniejszy profil instytucji publicznej w Polsce) 
oraz 6500+ dołàczyło do akcji NIE ZASUWAM (event FB).
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction: Ranking NESCAFÉ.

Opis:
Ranking NESCAFÉ był odpowiedzià na potrzeby studentów. Podstawowym kryterium oceny była opinia ponad 10 tysi´cy 
studentów z ponad 150 uczelni. Oceniane były ró˝ne aspekty studiów od perspektyw zatrudnienia po kwestie praktyczne,  
tj.: baza materiałów, dost´pnoÊç i relacje z kadrà, oferta kulturalna, mo˝liwoÊci dojazdu itp. 
Platforma www.rankingnescafe.pl zawiera całà histori´  zestawieƒ. Mechanizmy anga˝ujàce pozwalajà u˝ytkownikom 
na ocen´ swoich uczelni i współtworzenie rankingu.

Cele:
•  Zawłaszczenie wÊród 

młodych ludzi skojarzenia 
kawy z markà NESCAFÉ. 

•  Zbudowanie silnej wi´zi 
z konsumentem w okresie 
kluczowym dla kategorii 
– wchodzenie w Êwiat 
kawy.

Efekty:
•  Dotarcie do 350 tys. maturzystów. 
•  Rozpowszechnianie Rankingu NESCAFÉ przez samych 

maturzystów i studentów.
•  Wzrost udziałów w kategorii miksów kawowych.

MEC Interaction
Ranking NESCAFÉ.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction: Tetra Pak – Karton zamiast konserwantów.

MEC Interaction
Tetra Pak – Karton zamiast konserwantów.

Opis:
Dwa specjalnie stworzone interaktywne filmy przedstawiały intrygujàcà dyskusj´ Szwedów lub Brazylijczyków, rozmawiajàcych 
w ojczystych j´zykach. W filmie mógł pojawiç si´ równie˝ u˝ytkownik po wczeÊniejszym wgraniu zdj´cia. Niespodziewanie pod 
koniec filmu okazywało si´, ˝e dyskusja dotyczy braku koniecznoÊci stosowania konserwantów w opakowaniach kartonowych.
Wszystko po to, aby uzmysłowiç konsumentom, ˝e smacznych, zdrowych soków bez konserwantów nie muszà szukaç daleko 
w Szwecji czy Brazylii. Majà je w zasi´gu r´ki. Wystarczy wybraç soki w kartonowych opakowaniach.

Cel:
•  Zbudowanie pozytywnego wizerunku opakowaƒ 

kartonowych do ˝ywnoÊci i marki Tetra Pak w oparciu 
o atrybuty prozdrowotne (poinformowanie, ˝e produkty 
w kartonach aseptycznych nie wymagajà stosowania 
konserwantów dla zachowania Êwie˝oÊci).

Efekty:
•  Dotarcie do ponad 12 mln unikalnych u˝ytkowników.
•  117 tys. odwiedzin na stronie docelowej.
•  Potwierdzony przez badanie IPSOS Sp. z o.o., wzrost 

ÊwiadomoÊci marki Tetra Pak wraz ze ÊwiadomoÊcià 
konsumentów w zakresie znajomoÊci producentów 
opakowaƒ kartonowych oraz faktu, ˝e opakowania 
kartonowe nie wymagajà stosowania konserwantów 
w produktach spo˝ywczych.
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  IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction / Heureka: Mercedes SLS AMG – wyÊcig blogerów.

Opis:
Strategia zakładała dotarcie do grupy docelowej poprzez osoby cenione i znane w ich otoczeniu. Ludzi wiarygodnych, 
piszàcych z pasjà na tematy zwiàzane z motoryzacjà i sportami motorowymi. Posiadajàce swoich wiernych czytelników, 
nie rzadko fanów. Zaanga˝owaliÊmy ich w komunikacj´ i zaprosiliÊmy do „WyÊcigu Blogerów”. Głównà nagrodà w rywalizacji 
był niepowtarzalny wyjazd do fabryki AMG w Affalterbach oraz mo˝liwoÊç osobistego testowania modelu SLS AMG. 
Nagroda determinowała do emocjonujàcej rywalizacji a jednoczeÊnie dawała ogromnà szanse doÊwiadczenia modelu 
SLS AMG. Wszystko to wzmacniało wizerunek marki Mercedes, jako motoryzacyjnego obiektu po˝àdania.

Cele:
•  Umocnienie wizerunku marki, jako motoryzacyjnego obiektu 

po˝àdania.
•  Wypromowanie nowego sportowego Mercedesa SLS AMG 

wÊród grupy docelowej oraz wygenerowanie pozytywnych 
treÊci na temat nowego produktu w sieci.

Efekty:
•  Przeznaczajàc na kampani´ bardzo symbolicznà wartoÊç 

bud˝etu udało si´ dotrzeç w niestandardowy sposób do 
ponad 200 tysi´cy osób z TG. Pomysł okazał si´ bardzo 
noÊny i uruchomił lawin´ pozytywnych dyskusji na temat 
Mercedesa i modelu SLS AMG. Dzi´ki akcji zyskała nie tylko 
marka Mercedes-Benz, ale równie˝ twórca blogu, który 
wygrał konkurs. Po wyjeêdzie mógł zaproponowaç swoim 
czytelnikom unikalny, presti˝owy kontent, który przyczynił si´ 
do wzrostu aktywnoÊci u˝ytkowników jego strony w okresie 
akcji o 1000%. Dodatkowo stał si´ naturalnym noÊnikiem 
komunikacji.

MEC Interaction / Heureka
Mercedes SLS AMG – wyÊcig blogerów.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MediaCom Interaction: Winterfresh – FreshGadka.

MediaCom Interaction
Winterfresh – FreshGadka.

Opis:
W GaduGadu stworzyliÊmy Bota graficznego, wirtualnego u˝ytkownika komunikatora w którym zostały osadzone 
2 funkcjonalnoÊci: FreshFlirt – zabawa w flirt towarzyski , FreshFriend – czyli „speed-dating”.
 
Dodatkowo udost´pniliÊmy mo˝liwoÊç ustawiania skórek i opisów graficznych oraz dwa konkursy 
(1. Przepis na udany flirt; 2. Konkurs zdj´ciowy).

Niestandardowa kampania Winterfresh przeło˝yła si´ na widoczne wzmocnienie atrybutu marki „Is good for sharing with 
others” – wzrost wyniósł 24%. (èródło: dane własne Wrigley Poland).

Cel:
•  Branded Content.

Wyzwanie:
•  Jak zbudowaç ÊwiadomoÊç, ˝e Winterfresh ułatwia 

zbli˝enia tak˝e w realnym Êwiecie.

Efekty:
W okresie trwania kampanii 1.03-10.05.2011: 
•  38 000 osób rozmawiało przez FreshFlirt i FreshFriend,
•  u˝ytkownicy przeprowadzili 61 233 konwersacji i wysłali 

mi´dzy sobà 647 837 wiadomoÊci,
•  u˝ytkownicy ustawili status reklamowy „Zbli˝ si´” 

a˝ 1 671 569, status „Zbli˝ si´” widziało 4 839 176 
u˝ytkowników, którzy dokonali w sumie 47 567 648 
odsłon statusu!
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MediaCom Interaction / INTERACTIVE SOLUTIONS: Pampers M3++. 

MediaCom Interaction / INTERACTIVE SOLUTIONS
Pampers M3++.

Opis:
Akcja została zbudowana wokół pomysłu zorganizowania plebiscytu na najpi´kniejszà kołysank´. Do współpracy zaprosiliÊmy 
Ani´ Dàbrowskà, której rolà było nagranie najpi´kniejszych kol´d wybranych przez u˝ytkowników w głosowaniu na stronie 
internetowej Pampers. Bioràcy udział w głosowaniu, mogli wygrywaç zestawy produktów Pampers.

Komunikacj´ akcji prowadziliÊmy w mediach społecznoÊciowych, portalach szeroko zasi´gowych, serwisach kontekstowych 
oraz na Pampers.pl.

Cele:
•  LojalnoÊç wobec brandu.
•  Zwi´kszenie value share.
•  Zbudowanie trwałych relacji konsumenta z markà 

poprzez emocjonalny przekaz.
•  Utrwalenie wizerunku eksperta w dziedzinie 

piel´gnacji niemowlàt.

Wyzwanie:
•  Zbudowanie trwałych relacji z konsumentem poprzez 

emocjonalny przekaz.

Efekty:
W okresie trwania kampanii 30.05-17.07.2011:
•  25 000 zaanga˝owanych rodziców,
•  521 000 unikalnych u˝ytkowników,
•  wzrost ÊwiadomoÊci spontanicznej z 96% do 97%.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MediaCom Interaction: Avril Lavigne – Black Star.

MediaCom Interaction
Avril Lavigne – Black Star.
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Opis:
Zaanga˝owanie u˝ytkowników osiàgn´liÊmy poprzez oryginalny i nowatorski pomysł stworzenia serialu internetowego 
specjalnie na potrzeby promocji  zapachu Avril Lavigne Black Star. Powstała specjalna sekcja serialowa na serwisie plotkarskim 
dla nastolatek. Sekcja była promowana przy u˝yciu  i-mediów oraz innych narz´dzi interaktywnych, tj. radio internetowe 
skierowane do nastolatek, czy widget ze stronà mobilnà WAP. Dzi´ki obecnoÊci na serwisach społecznoÊciowych udało si´ 
wywołaç pozytywy efekt word of mouth. 

Cele:
•  Stworzenie pozytywnego buzzu wokół launchu perfum Avril 

Lavigne w Polsce.
•  Zaanga˝owanie młodych konsumentek do promocji 

nowego produktu poprzez rozrywk´.
•  Wypromowanie serialu internetowego stworzonego 

na potrzeby kampanii.

Efekty:
•  Ponad 2,5 miliona wizyt na stronie serialu internetowego 

„BEE like Avril Lavigne”.
•  Serial oglàdany był ponad 160 tysi´cy razy.
•  Ponad 42 tyÊ. obejrzeƒ serialowej piosenki na YouTubie.



IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. nk.pl: HEYAH – Szkoła według kota RyÊka.

nk.pl
HEYAH – Szkoła według kota RyÊka .

Opis:
Na portalu NK.pl została przygotowana specjalna, dedykowana marce Heyah sekcja akcji „Szkoła według kota RyÊka”. Ideà 
jej powstania było umo˝liwienie u˝ytkownikom portalu ucz´szczania do wirtualnej Szkoły Heyah i korzystanie z jej atrybutów. 
W rol´ dyrektora szkoły wcielił si´ znany z kampanii telewizyjnej animowany Kot Rysiek, a ka˝dy zapisany do akcji u˝ytkownik 
mógł stworzyç własnego awatara z wizerunkiem postaci z reklam Heyah. Awatary były widoczne dla wszystkich znajomych 
u˝ytkownika w module „Ostatnio dodane zdj´cia”.

Grafika sekcji, nawiàzujàca kolorystykà do marki Heyah, przypominała budynek szkoły. Znajdujàc si´ w niej, u˝ytkownicy mogli 
uczestniczyç w grach o tematyce nawiàzujàcej do szkolnych zaj´ç – ka˝da plansza gry to inne miejsce w szkole (np. sala do 
matematyki, boisko czy korytarz). Dodatkowo ka˝dy gracz mógł wygraç jednà z nagród – telefon komórkowy. Wsparciem akcji 
była wirtualna gazetka szkolna dost´pna w tej samej sekcji. Pojawiały si´ w niej informacje na temat oferty marki Heyah.

Akcja promocyjna na NK została przygotowana przez dom mediowy Starcom oraz agencj´ interaktywnà Interactive Solutions.  

Cel:
•  Celem akcji była promocja marki Heyah i poinformowanie 

o jej ofercie i funkcjonalnoÊciach, poprzez anga˝owanie 
u˝ytkowników do zabawy z postaciami znanymi z reklam 
telewizyjnych. 

Efekty:
•  W ciàgu trzech tygodni ponad 350 000 u˝ytkowników 

odwiedziło sekcj´ specjalnà, a blisko 220 000 przyłàczyło 
si´ do akcji.

•  U˝ytkownicy wygenerowali łàcznie ponad 440 000 odsłon.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Nudle Knorr.

Onet
Nudle Knorr.

Opis:
Osià kampanii był dwuetapowy konkurs. Pierwszy etap polegał na zbieraniu „smaczków”, które w postaci małych, kolorowych 
ikonek symbolizujàcych poszczególne smaki Nudli emitowane były w ró˝nych miejscach serwisu Plejada. U˝ytkownicy mogli 
te˝ zainstalowaç na pulpicie komputera specjalny widget, który informował ich o iloÊci zebranych punktów oraz miejscu 
w rankingu. Osoby, które zebrały najwi´cej awansowały do finałowego etapu konkursu, który polegał na zało˝eniu profilu 
i zdobywaniu sympatii innych internautów – im wi´ksza popularnoÊç, tym łatwiejsze finałowe zadanie. Âcisły finał – wyÊcig 
na quadach – odbył si´ na Mazurach i cieszył si´ ogromnym powodzeniem. Dzi´ki nadajnikom GPS internauci mogli na ˝ywo 
Êledziç poło˝enie zawodników. 

Konkursowi i sekcji specjalnej towarzyszyło wsparcie redakcyjne oraz kampania display, tj. doublebillboardy, toplayery, boksy 
na poczcie oraz niestandardowe formaty np. magazyn na stronie głównej portalu. 

Cel:
•  Kampania wizerunkowa majàca na celu poinformowanie jak 

najwi´kszej iloÊci u˝ytkowników o konkursie organizowanym 
przez właÊciciela marki Knorr Nudle.

Efekty:
•  Ponad 167 000 u˝ytkowników na serwisie oraz dodatkowo 

około 10 000 u˝ytkowników, którzy przeczytali artykuł na 
temat akcji bàdê obejrzeli relacj´ video).
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Penigra – Test JakoÊci ˚ycia Seksualnego.

Onet
Penigra – Test JakoÊci ẙcia Seksualnego.

Opis:
Na potrzeby kampanii został przygotowany serwis specjalny oraz test jakoÊci ˝ycia seksualnego. Serwis specjalny składał si´ 
zarówno z artykułów redakcyjnych i porad eksperta, jak i z materiałów multimedialnych  (fotogaleria, film, sonda). Ponadto 
zawierał składajàcy si´ z kilkudziesi´ciu pytaƒ test, którego zadaniem było sprawdzenie czy polscy internauci sà  zadowoleni 
z jakoÊci swojego ˝ycia seksualnego. 

Akcji towarzyszyło intensywne wsparcie redakcyjne w postaci artykułów i fotogalerii publikowanych na serwisach z kategorii 
lifestyle, promowanych przede wszystkim na stronie głównej portalu. Intensywnie promowany był równie˝ test, oraz – po jego 
zakoƒczeniu raport przedstawiajàcy wyniki. Ponadto podczas kampanii na stronach Grupy Onet emitowana była kampania 
display (doublebillboardy, rectangle, sponsoringi).

Cele:
•  Promocja produktu Klienta podczas kontekstowej kampanii 

promocyjnej ze wsparciem redakcyjnym.
•  Przygotowanie raportu dotyczàcego stanu zadowolenia 

Internautów z ˝ycia seksualnego. 
•  Promocja edukacji nt. jakoÊci ˝ycia seksualnego. 

Efekty:
•  Ponad 142 000 wypełnionych testów.
•  Łàczna oglàdalnoÊç sekcji specjalnej oraz materiałów 

publikowanych w ramach promocji oraz wsparcia 
redakcyjnego: ponad 4,5 miliona odsłon i prawie 
1,2 miliona u˝ytkowników. 
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Polpharma SA – Narodowy Test Zdrowia Polaków.

Onet
Polpharma SA – Narodowy Test Zdrowia Polaków.

Opis:
Serwis specjalny Narodowy Test Zdrowia Polaków został stworzony przez Redakcj´ serwisu MedOnet.pl i był sponsorowany 
przez firm´ Polpharma. Głównym elementem akcji był test multimedialny dla u˝ytkowników. Akcja została zakoƒczona 
konferencjà prasowà, na której został zaprezentowany raport z testu.

Test oraz interpretacja jego wyników zostały opracowane przez pracowników naukowych Warszawskiego Uniwersytetu 
Medycznego pod kierownictwem prof. Zbigniewa Gacionga.
 
Serwisowi specjalnemu towarzyszyła kampania realizowana na standardowych formatach display (doublebillboard, rectangle) 
oraz silne wsparcie redakcyjne: linki na stronie głównej, seria artykułów i galerii o tematyce zdrowotnej, filmy oraz porady 
ekspertów. 

Cel:
•  Kampania zrealizowana na zlecenie Zakładów 

Farmaceutycznych Polpharma SA miała na celu 
wzmocnienie wizerunku reklamodawcy oraz propagowanie 
profilaktyki prozdrowotnej m.in. poprzez serwis specjalny, 
artykuły oraz zorganizowanie Narodowego Testu Zdrowia.

Efekty:
•  Narodowy Test Zdrowia Polaków wypełniło ponad 

140 000 u˝ytkowników.
•  OglàdalnoÊç sekcji specjalnej oraz publikacji poÊwi´conych 

akcji wyniosła łàcznie niemal 4 miliony odsłon i ponad 
milion u˝ytkowników.  
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Volvo V60.

Onet
Volvo V60.

Opis:
Serwis specjalny stworzony na potrzeby kampanii składał si´ z prezentacji produktowej, quizu, galerii, zawierał te˝ materiały 
video. U˝ytkownik mógł zapoznaç si´ z informacjami na temat nowego modelu Volvo pogrupowanymi w 5 kategorii, 
tj. bezpieczeƒstwo, multimedia, osiàgi, wn´trze, właÊciwoÊci jezdne. U˝ytkownicy, którzy rozwiàzali quiz i najlepiej 
umotywowali ch´ç przetestowania nowego Volvo V60 , mieli mo˝liwoÊç odbycia jazdy próbnej.
 
Serwisowi specjalnemu towarzyszyło wsparcie redakcyjne (biznes.onet.pl) oraz kampania reklamowa (biznes.onet.pl, 
moto.onet.pl) realizowana przy pomocy formatów takich jak doublebillboard, boks Êródtekstowy, link reklamowy 
na stronie głównej portalu, zakładka oraz mailing. 

Cel:
•  Kampania wizerunkowa, 

której głównym celem 
było poinformowanie 
o nowym modelu 
Volvo V60 oraz 
prezentacja jego 
wyjàtkowych cech. 

Efekty:
•  W ciàgu szeÊciu tygodni 

serwis specjalny odwiedziło 
prawie 70 tysi´cy 
u˝ytkowników, którzy 
dokonali niemal 
200 000 odsłon. 

•  Wskaênik open rate 
mailingu wynosił 15,4%.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Opcom: bruno banani – FLIRT CAMP.

Opcom
bruno banani – FLIRT CAMP.

Opis:
Flirt Camp to dokumentowany w konwencji reality show letni wyjazd na Ibiz´. Uczestnicy pochodzili z dziewi´ciu ró˝nych 
europejskich krajów i zostali wyselekcjonowani podczas wiosennej kampanii wprowadzajàcej produkt. Ich zadaniem było 
rozwini´cie i testowanie swojej sztuki flirtowania.

W okresie przedÊwiàtecznym kolejne odcinki filmów Flirt Camp były umieszczane na YouTube i na profilach bruno banani 
w serwisach społecznoÊciowych oraz na stronie akcji. Prezentowaniu filmów towarzyszyło przekazywanie podpowiedzi 
na temat roli perfum Made for Man w skutecznym flircie.

Cele:
•  Wsparcie mi´dzynarodowego relaunchu nowego zapachu od 

bruno banani – Made for Man (listopad – grudzieƒ 2010).
•  Nawiàzanie do akcji Flirt Commando towarzyszàcej 

launchowi Made for Man (wiosna 2010).
•  Zwi´kszenie wra˝enia „coolness” marki bruno banani.

Efekty:
•  Filmy z Flirt Camp zanotowały w sumie ponad 400 000 

odsłon, bez wsparcia kampanià.
•  Zaanga˝owanie odbiorców i uczestników akcji oraz 

klimat filmów zrealizowanych w konwencji reality show 
potwierdzajà „coolness” marki bruno banani.

•  Filmy sà stałà pomocà dla m´˝czyzn, którzy chcà si´ 
doskonaliç w sztuce flirtu. 
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Cele:
•  Wprowadzenie marki Crunchips do social media.
•  Zbudowanie społecznoÊci wokół profilu marki w serwisie 

Facebook.
•  Wzmocnienie imprezowego charakteru marki Crunchips 

w sposób anga˝ujàcy internautów.

Efekty:
•  Ponad 4000 zgłoszeƒ w konkursie na wersy do piosenki 

„Hola Biba”.
•  Fani tworzà klipy do piosenki, komentujà, spontanicznie 

rozpowszechniajà (m.in. w serwisach Wykop i Joemonster).
•  Odtworzenia w serwisie YouTube przekraczajà 500 tys. 

i ciàgle rosnà, bez wsparcia kampanià. 

IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Opcom: CRUNCHIPS – HOLA BIBA.

Opcom
CRUNCHIPS – HOLA BIBA.

Opis:
Po zało˝eniu profilu Crunchips na Facebooku wst´pnà iloÊç 20.000 fanów zgromadzono anga˝ujàcà narracjà i przyrostem 
organicznym wspartym kampanià w serwisie. Nast´pnie fani mogli wygraç paczki chipsów i sław´ piszàc wersy imprezowej 
piosenki „Hola Biba”.

Piosenke wykonał kultowy wÊród grupy docelowej zespół Letni Chamski Podryw, gwiazdorzy YouTube i wielu domówek. 
WyjÊcie z akcjà poza Facebook na serwis Youtube miało na celu zapewniç akcji szeroki zasi´g a efekty uczyniç trwałym 
wsparciem dla wizerunku marki. 
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Opcom: 20 LAT W POLSCE KONICA MINOLTA.

Opcom
20 LAT W POLSCE KONICA MINOLTA.

Opis:
Systemy wspierajàce zarzàdzanie obiegiem dokumentów oferowane przez Konica Minolta sà stosunkowo skomplikowane, 
a ich wdro˝enie wywołuje zmiany i przynosi korzyÊci na wielu poziomach funkcjonowania przedsi´biorstwa. Aby pokazaç 
je całoÊciowo, typowe przedsi´biorstwo zostało przeniesione do Internetu w formie animowanego modelu.

Poszczególne korzyÊci zostały opowiedziane w formie historii video, z punktu widzenia bliskiego pracownikom, 
którzy odczuwajà je najbardziej. Skomplikowana oferta stała si´ w efekcie interaktywnà, atrakcyjnà wizualnie podró˝à.

Cele:
•  Nadanie marce bardziej przyjaznego i anga˝ujàcego 

charakteru.
•  Zilustrowanie charakteru oferty oraz wynikajàcych z niej 

korzyÊci.
•  Wzmocnienie komunikacji jubileuszu.

Efekty:
•  Serwis stał si´ pomocà w prezentowaniu oferty w prosty, 

atrakcyjny sposób.
•  Marka zyskała kanał ekspercki pełniàcy rol´ doradczà 

dla odbiorców.
•  OdÊwie˝ono wizerunek marki wprowadzajàc 

jubileuszowe logo. 
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Cele:
•  Stworzenie i wypromowanie wizerunku wyró˝niajàcego 

Citeam na tle konkurencji.
•  Wzrost ÊwiadomoÊci marki.
•  Zwi´kszenie iloÊci odwiedzin i transakcji.

Efekty:
•  Niemal trzykrotny wzrost ÊwiadomoÊci marki Citeam, 

trzykrotny wzrost iloÊci u˝ytkowników i dwukrotny wzrost 
wartoÊci transakcji.

•  Zdobycie i umocnienie pozycji w Êcisłej czołówce serwisów 
zakupów grupowych. 

•  Wysokie zaanga˝owanie odbiorców (pozytywne oceny 
kampanii, Êredni CTR kampanii online 0,6%). 

IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Opcom: CITEAM – Masz odwag´ lekko zgrzeszyç?

Opcom
CITEAM – Masz odwag´ lekko zgrzeszyç?

Opis:
Grupa docelowa kampanii została zdefiniowana jako młodzi hedoniÊci. Tworzàc reklam´ TV, b´dàcà punktem wyjÊcia dla 
pozostałych działaƒ, nawiàzano do kultowego w tej grupie filmu Kac Vegas, opierajàc si´ jednoczeÊnie bezpoÊrednio na 
ofercie typowej dla serwisu. 

Działania online były m.in. wsparciem dla eventów, na których u˝ytkownicy mogli doÊwiadczyç przykładów oferty na własnej 
skórze, i pogł´biały histori´ opowiedzianà w reklamie TV, zach´cajàc do wejścia w Êwiat lekko grzesznych pokus i folgowania 
swoim kaprysom w serwisie Citeam.
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 IAB CreativeShowcase – Edycja LATO 2011. K2 Internet: Cappy – Całe Jabłko.

Laureat IAB CreativeShowcase: Edycja LATO 2011

K2 Internet
Cappy – Całe Jabłko.

Opis:
Kampania wspierajàca wprowadzenie na rynek nowego produktu Cappy Całe Jabłko na pierwszym miejscu stawiała sobie 
nawiàzanie interakcji z głównà grupà docelowà – kobietami. Mo˝liwoÊç sterowania przez odbiorc´ przekazem zaowocowała 
ponad 28 398 900 interakcjami z kreacjà. Nieszablonowy sposób przekazania potencjalnym konsumentom informacji 
dotyczàcych wejÊcia na rynek nowego produktu połàczono z edukowaniem o dobroczynnych właÊciwoÊci błonnika. 
Kreacja banerowa nie komunikowała jedynie pojawienia si´ nowego produktu. Po klikni´ciu odpowiednich pól konsumentki 
mogły uzyskaç dokładne informacje na temat składu oraz właÊciwoÊci od˝ywczych Cappy Całe Jabłko.
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 IAB CreativeShowcase – Edycja JESIE¡ 2011. ARTEGENCE: Nike Free.

Laureat IAB CreativeShowcase: Edycja JESIE¡ 2011

ARTEGENCE
Nike Free.

Opis:
W kwietniu, pod hasłem „Biegaj swobodnie. Trenuj swobodnie. Uwolnij siebie”, Nike wprowadzał na rynek Nike Free – nowe 
buty do biegania i treningów. PostawiliÊmy na banner rich mediowy, który po klikni´ciu rozwijał si´ w pełnoekranowà aplikacj´, 
umo˝liwiajàcà zapoznanie sie z butami bez koniecznoÊci przechodzenia na stronà Nike. Tu osadzony został te˝ spot TV, treningi 
do pobrania i krótkie filmy, które mo˝na było sharowaç na Facebooku. Jako pierwsi stworzyliÊmy te˝ banner rich mediowy 
w komunikatorze Gadu-Gadu, uruchamiajàcy takà samà aplikacj´. Efekty? Ponad 33 mln interakcji, 7,5 mln klikni´ç 
w zakładki, prawie 20 tys klikni´ç w kolekcj´ z butami treningowymi i 19 tys w buty do biegania. Treningi pobrano ponad 
5,1 tys razy. Na kreacji u˝ytkownicy przebywali Êrednio 117 sekund, czyli 2 x Êrednia europejska (53 sekundy). 
Wyłàcznie w kwietniu wyprzedano cały asortyment butów Nike Free a atrakcyjny, niestandardowy format doczekał si´ adaptacji 
m.in. w Turcji i Grecji.
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IAB Mixx-Awards 2011 – Wprowadzenie nowego produktu na rynek. Mindshare Polska Sp z o.o.: CENEO – Kampania Nike Free.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Wprowadzenie nowego produktu na rynek

Mindshare Polska Sp z o.o.
Kampania Nike Free. BEST IN SHOW
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Opis:
Komunikacja Nike Free wyró˝niała si´ niebanalnym 
wykorzystaniem innowacyjnych kreacji Rich Mediowych 
w postaci interaktywnego bannera (po raz pierwszy – równie˝ 
w komunikatorze Gadu-Gadu), który po rozwini´ciu stawał si´ 
stronà internetowà. Wykorzystujàc innowacyjny format 
reklamowy podkreÊliliÊmy unikalne cechy nowego modelu 
butów i zastosowane w nich technologie.

Anga˝ujàca forma poskutkowała ponadprzeci´tnie długim 
kontaktem u˝ytkowników z reklam´.

Cele:
•  Launch nowego modelu 

butów dla biegaczy Nike 
Free.

•  Zapoznanie grupy 
docelowej z technicznie 
zaawansowanym 
produktem.

•  Zaanga˝owanie biegaczy 
w komunikacj´, by 
maksymalizowaç czas 
sp´dzony z markà.

Efekty:
•  23 mln wyÊwietleƒ kreacji Rich Mediowe.
•  117 sekund (prawie 2 minuty) sp´dzili Êrednio 

u˝ytkownicy na rozwini´tej kreacji.
•  Cały asortyment butów Nike Free wyprzedano w kwietniu, 

czyli w ciàgu miesiàca od pojawienia si´ nowego modelu 
w Polsce.



IAB Mixx-Awards 2011 –  LojalnoÊç wobec brandu. Euro RSCG Digital: Whiskas – Kolekcja Whiskas.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: LojalnoÊç wobec brandu

Euro RSCG Digital
Whiskas – Kolekcja Whiskas.
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Opis:
Agencja przygotowała serwis www prezentujàcy „kocie w´dki” (nagrody). Uwag´ internautów skupiliÊmy wokół dwóch 
aktywnoÊci/minikonkursów: „WymyÊl imi´ dla ka˝dej z kocich w´dek” oraz „Zbuduj plac zabaw dla swojego pupila”. 
U˝ytkownik, na którego propozycj´ oddano najwi´cej głosów wygrywał nagrody. Na stronie znajdowały si´ równie˝ 
przykłady zabaw z własnym ulubieƒcem. Pierwszy raz w historii marek pet foodowych, kocia marka pokonała psià.

Cele:
•  Wsparcie działaƒ BTL.
•  Proste wyjaÊnienie zasad 

akcji promocyjnej wraz 
z prezentacjà produktów.

•  Zaanga˝owanie posiadaczy 
kotów w interakcj´ z markà 
Whiskas.

Efekty:
•  ̧ àcznie serwis www.kolekcjawwhiskas.pl odwiedziło ponad 

1 800 000 UU.
•  Oddano ponad 3 000 000 głosów w obu mini konkursach.
•  Zgłoszono ponad 17 000 propozycji imion oraz 4 000 

projektów placów zabaw.



IAB Mixx-Awards 2011 – Kampania wizerunkowa. Gong: CENEO – Łowcy promocji.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Kampania wizerunkowa

GONG
CENEO – Łowcy promocji.
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Opis:
„Łowcy promocji” to wizerunkowa kampania porównywarki 
Ceneo. NajgłoÊniejszym punktem kampanii stał si´ viral 
„Diss na Ceneo”, i towarzyszàcy mu w serwisie YouTube, 
krótki film dokumentalny opowiadajàcy histori´ Łowców 
Promocji.

„Łowcy Promocji” mieli swoje miejsce tak˝e na Facebooku, 
gdzie do dyspozycji fanów Ceneo oddana została aplikacja 
demotywujàca do zakupów w markecie oraz gra symulujàca 
goràczke promocji. CałoÊç działaƒ wspierała kampania 
bannerowa oparta na pi´ciu liniach kreatywnych.

Cele:
•  Zwi´kszenie znajomoÊci 

marki.
•  Zbudowanie okreÊlonego 

wizerunku marki 
– wypozycjonowanie Ceneo 
jako miejsca, w którym 
robi si´ zakupy, nie tylko 
porównuje ceny. 

•  Skojarzenie Ceneo 
z łatwymi, wygodnymi, 
tanimi i bezpiecznymi 
zakupami (w Internecie).

Efekty:
•  370 000 wyÊwietleƒ filmów zwiàzanych z kampanià 

– YouTube.
•  Odzew mediów i społecznoÊci – Publikacja na stronie 

głównej Gazeta.pl, strona główna Wykop.pl, JoeMonster, 
Milanos.pl, Patrz.pl, gadu-gadu.pl. 

•  Ponad 9 tys udost´pnieƒ linku do filmu viralowego 
– Facebook.



Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Gry

MediaCom Interaction
Danone – Âwiat Danio.

IAB Mixx-Awards 2011 – Gry. MediaCom Interaction:Danone – Âwiat Danio.
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Opis:
Zaanga˝owanie u˝ytkowników osiàgn´liÊmy poprzez oryginalny i nowatorski pomysł stworzenia serialu internetowego 
specjalnie na potrzeby promocji  zapachu Avril Lavigne Black Star. Powstała specjalna sekcja serialowa na serwisie plotkarskim 
dla nastolatek. Sekcja była promowana przy u˝yciu  i-mediów oraz innych narz´dzi interaktywnych, tj. radio internetowe 
skierowane do nastolatek, czy widget ze stronà mobilnà WAP. Dzi´ki obecnoÊci na serwisach społecznoÊciowych udało si´ 
wywołaç pozytywy efekt word of mouth. 

Cele:
•  Zwiekszenie wÊród młodzie˝y ÊwiadomoÊci serka Danio 

jako najlepszej metody na „mały głód”. 
•  Zwi´kszenie konsumpcji serka Danio poÊród młodych 

u˝ytkowników Internetu.

Efekty:
•  1 938 666 liczba UU.
•  4 292 663 liczba odwiedzin.
•  02:14 Êredni czas sp´dzony na platformie.
•  14 717 050 liczba wyÊwietleƒ strony.
•  Platforma doskonale buduje sprzeda˝ produktu – konsumpcja 

serka Danio wÊród u˝ytkowników dynamicznie roÊnie, 
podnoszàc Êrednie spo˝ycie w całej grupie docelowej!



IAB Mixx-Awards 2011 – BezpoÊredni odzew. MediaCom Interaction / K2 Internet / Grey Group Poland: CENEO – Łowcy promocji.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: BezpoÊredni odzew

MediaCom Interaction / K2 Internet / Grey Group Poland
Play – Try smart fon.
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Opis:
Idea kreatywna to personifikacja Kuby Wojewódzkiego, ale nie jako marki Play, raczej nieograniczonoÊci jej oferty. Kuba gra 
postaç „4G w Play”, promujàcy wypo˝yczalni´ smartfonów, dzi´ki której ka˝dy bez zobowiàzaƒ mo˝e wypo˝yczyç smartfona. 
Została przygotowana zasiàgowa kampania wykorzystujàca media: TV, Internet TV, Internet, Outdoor, Prasa, Kino. Trzonem 
całej kampanii była strona testujsmartfona.pl gdzie u˝ytkownicy zgłaszali sie do programu. Du˝a liczba u˝ytkowników 
zdecydowała si´ na wykupienie testowanego smartfona na własnoÊç lub na zakup innego smartfona z oferty Play.

Cele:
•  UÊwiadomienie ludziom, ˝e Play to du˝y operator komórkowy 

– postawienie kropki nad „i” jeÊli chodzi o pozycj´ sieci 
w Polsce (koniec „wielkiej trójki”, poczàtek „wielkiej czwórki”).

•  „Sprowadzenie smartfonów pod strzechy”, przełamanie 
bardzo technologicznego wizerunku smartofonów 
jako urzàdzeƒ jedynie dla mocno zaawansowanych 
technologicznie u˝ytkownikom. Danie mo˝liwoÊci 
darmowego testowania telefonu wraz z pakietem danych 
do  wykorzystania w najwi´kszej sieci 4G w Polsce.

•  Generowanie leadów w kampanii „Testuj smartfona”, majàcej 
na celu edukowanie ludzi w u˝ywaniu smartfonów.

Efekty:
•  Efekt WOM. Jeszcze przed startem kampanii Play zyskał 

dodatkowe media coverage w serwisach bran˝owych 
oraz plotkarskich. Internetowe tabloidy pisały o fakcie 
uczestnictwa Wojewódzkiego w kampanii oraz wymyÊlały 
dalszy ciàg kampanii np. plotki na temat wyst´pu Alicji 
Bachleda-CuruÊ w nast´pnej reklamie.

•  150 000 zarejestrowanych u˝ytkowników w programie, 
wszystkie mo˝liwe telefony zostały wypo˝yczone.

•  Strona internetowa była centrum programu, strona 
zanotowała 2 mln 100 tyÊ wizyt w tym 1 mln 300 tys 
unikalnych osób, do uczestnictwa w akcji zapisało si´ 
ju˝ ponad 120 000 osób.
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Standardy kreacji IAB

Standardy kreacji IAB obowiàzujà od 1 stycznia 2012 roku.

Dokument został stworzony przez członków grupy roboczej: Brand advertising online przede 

wszystkim z myÊlà o klientach tak, aby poprzez zestawienie wspólnych dla wydawców 

internetowych wymagaƒ jakie kreacja powinna spełniaç, mogła byç wyemitowana u wszystkich, 

którzy stosujà si´ do Standardu. WYDAWCA jest zgodny ze standardem wtedy kiedy przyjmuje 

do emisji ka˝dà kreacj´ stworzonà zgodnie z tym standardem.

Standard okreÊla m.in. MINIMALNE – MAKSYMALNE WAGI. Oznacza to, ˝e wydawca powinien 

w swojej specyfikacji okreÊliç, ˝e przyjmuje do emisji kreacje o maksymalnej wadze 40kB 

lub 60 kB (w zale˝noÊci od formatu) lub wi´kszej. Wydawca nie mo˝e wymagaç od reklamodawcy 

przygotowania kreacji o wadze mniejszej ni˝ okreÊla to standard (dotyczy formatów opisanych 

w standardzie). Podobnie jest z rozmiarami reklamy – wydawca musi przyjàç do emisji np. expand 

billboard rozwijany do 300px. Je˝eli zechce, mo˝e przyjàç kreacj´ rozwijanà do wi´kszego 

rozmiaru, ale nie mo˝e wymagaç mniejszego rozmiaru. Standard okreÊla równie˝ kwestie 

„zamykajki” oraz dêwi´ku w reklamie, dzi´ki czemu Klienci zawsze wiedzà, czego wymagajà

Wydawcy i majà pewnoÊç, ˝e zasady te sà spójne.

Zapraszamy do zapoznania si´ z nowymi Standardami:

http://www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=280

O IAB Polska:
Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku od 2000 roku. Od 2007 roku działa jako Zwiàzek Pracodawców Bran˝y Internetowej 
IAB Polska. WÊród członków zwiàzku znajdujà si´ m.in. najwi´ksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. 
Celem statutowym zwiàzku jest reprezentowanie interesów bran˝y internetowej oraz szeroko poj´ta edukacja rynku w zakresie marketingu 
interaktywnego. IAB ma za zadanie m.in. informowaç o potencjale reklamowym internetu, pokazywaç skuteczne rozwiàzania marketingowe 
oraz tworzyç i promowaç standardy jakoÊciowe. 
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