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Szanowni Panstwo

[N N A
W ramach Gr)Jp) Roboczej Brand Advertising przygotowaliémy dla Parstwa
przeglgd nqjciekowsz‘ych/proiék’réw zrealizowanych w polskim internecie.
Znajdziecie tutaj przyktady niés’rcmdordowych akcji przeprowadzonych dla réznych

klientéw i/ skierowianych do réznych grup docelowych. Dobierajqc projekty do tego

zestawienia wybieroliéfny‘nie’rdzipkowe i zarazem skuteczne przyktady wykorzystania

potencjatu medidéw m’rerc:li"rywn(_ch. Mam noaa_ie, i;_,,Zbiér'C'ds'e Studies Brand
Advertising Online” postuzy Panstwu jako inspiracja w planowaniu przysztych

dziatan i zacheci do odwaznego poszukiwania nowych rozwigzan marketingowych.

Czego sobie i Panstwu zycze,
Krzysztof Beniowski
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. 180heartbeats: Hellman’s Sandwich.

180heartbeats
Hellman’s Sandwich.

. . R Cele:

aw v R —

:5: Gazetapl ' -] szubal L.-j L‘Ei D g n * Launch nowego produktu
w internecie.

* Budowanie $wiadomosci

ﬁ istnienia produktu.

PILNE Orly 2011, czyli poiskie Oskary,
rozdane! Werdykty Akademil zaskoczyhy

Efekty:

Dane z okresu

trwania kampanii
14.03.2011 - 10.04.2011:
* wizyt: 70 737,

* uzytkownikéw: 63 555,
* odston: 192 374,

* $rednia wizyta: 1m 54s.

PILNE Orly 2011, czyli polskie Oskary,
rozdane! Werdykty Akademil zaskoczyly ¥

Opis:
Zadaniem agencji byto wsparcie launchu marki Hellmann’s Sandwich. W ramach kampanii zostata stworzona
nowa strona www, aplikacje konkursowe oraz kampania display réwniez z wykorzystaniem form niestandardowych.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. 180heartbeats: ING Zycie. Sposéb na przysztoéé - pufa.

180heartbeats
ING Zycie. Sposéb na przyszto$é — pufa.
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By e [~ viol | Oto najwigkszy przyjacel
7
S mears Jarostwa Kaczyrisiiego
. I:'I'm EITNE iFLak ~WIGD  SWIGHD wiz wiss
L 5w +0,20% +0,65% +O84%
44  Dla Dulnci ﬁ rafwhghay WIS 2 WIGHT  malwiekaTy spadei 1 WIGH: + Szydio; reces Kacayiskl sie nie myll
Gy Deieeips Fa I v BAE 24400 44,T2% KERNEL 51,50 1,055 * M ki na PIST - nand m:'_PﬂP**H PO
e » P ant-maneekin to postrch kierwcde - pdecia
‘  “To sygnal, 2 proses PS kodcry 2 politp)”
i o « Podefmufy Smierteine reavkn. Sraleficy, ooy pasionaci?
F Finanse + Broniky e nogle kobiety - presydent naewal “sealong beby®
|~ T = To nlesemowite, tam jest gorpe nik w Polsce
.hﬁ, Gy pe-ling » PodwyIssons promisniowania - centrum Pragl mmkniene
& domaon - Redzinea tragedia: matia | pigciors deacl aginall w poiacse
» Lagirdda 1G-betnia hostessa - nie wrdcia z pracy
¥ Impeium Gior .
« Kwasbniwsia wif e 2 bl - Oparcia wykduca g0 L...
Ny Koloiuts + 18 korzyetanks spincad il kadybiw? revisr
= Ml whca Wybary KonfWity Wa Sygnale Palania Palityiier
Cel: Efekty:
* Przygotowad interaktywng kampanie spéjnq z telewizyjng * Kampania trwata dwa tygodnie podczas ktérych CTR
kampaniq ubezpieczenia ochronno-inwestycyjnego z kreacji osiggnat wynik wiekszy o okoto 20% niz zwykle
ING Zycie. w tego typu kampaniach displayowych.

* Zaangazowanie uzytkownikéw na landing page i wypetnienie
przez nich konfiguratora do korca. Sredni czas spedzony
na stronie wynidst prawie 4 minuty.

Opis:
Interaktywna kampania spéjna z telewizyjng kampaniq ubezpieczenia ochronno-inwestycyinego ING Zycie. Ubezpieczenie

+Sposdb na przysztoéé” dopasowuie sie do waznych wydarzen w zyciu klienta. W telewizji metaforg ubezpieczenia jest
pomaranczowa pufa, ktéra miesci wszystkich nowych cztonkéw rodziny.

Codziennie zmieniajqce sie kreacje (banery) dopasowane do najwazniejszego wydarzenia dnia. Umieszczone na gtéwnych
stronach portali onet, wp i 02 oraz w sekcjach Wiadomosci banery przedstawiajg spersonifikowanq pufe, ktéra kazdego dnia
dopasowuije sie do gtéwnego newsa w zabawny sposéb.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. 180heartbeats: Tablica.pl.

180heartbeats

Tablica.pl

. przyda

sie
komus

mnemu

Opis:

Cele:

e Zbudowanie $wiadomosci

i marki Tablica.pl
Zdobycie pozycji lidera

w kategorii serwiséw
ogtoszen lokalnych.
Zwigkszenie ruchu i liczby
ogtoszen zamieszczanych
na stronie Tablica.pl

Efekty:

* Wzrost ilosci

zamieszczanych ogtoszen
na portalu Tablica.pl

ze 170 tys. do przeszto
900 tysiecy — dane po
zakonczeniu kampanii
czerwiec 2011.

Wzrost ilo$ci Fandw na
Facebooku o 10 000

— danepo zakohczeniu
kampanii czerwiec 2011.
Osiggniecie pozycji lidera
wg. danych Megapanelu
za okres od 05.2011

do 10.2011.

Kampania, ktéra podkresla lokalny charakter Tablicy.pl i eksponuje — w zartobliwy, ale i swojski sposéb — my$l, ze zawsze
znajdzie sie kto$ chetny na nasze niepotrzebne rzeczy i w ten sposéb zacheca ludzi do pozbywania sie tego, czego

nie potrzebujemy. Kampania eksponuje réwniez plusy odbioru osobistego wiekszych rzeczy — tatwo$é, szybkosé i sqsiedzki,
ludzki charakter transakeji na Tablica.pl. Poza spotami telewizyjnymi, radiowymi i kampaniq internetowq zorganizowana zostata
réwniez akcja oczyszczania miasta, w ktérej Wiszgce Gdzie Popadnie Ogtoszenia (na stupach, przystankach, szybach) zostaty
przeniesione na Tablica.pl a miejsca uprzgtniete i oczyszczone.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. BAN / ZenithOptimedia: Netia. Milion na reklame.

BAN/ ZenithOptimedia
Netia. Milion na reklame.

Cele:
* Zwigkszenie $wiadomosci

[PRTTE  Prodviy fmassows  Fuma  Prowo  Usssjer  UAMaryIacH  lerechomosol  Praca Unop  Fooem ARG marki wéréd mGJfYCh

Wssamodc: Gt Pessgltis ekl fesdunrs Dmarylury Podeikl Gospodiarks  Ubarpescienis  Twom Bnasss  Hisdyfy miesskansioes i érednich firm

* Wsparcie Polskich

Netia wspiera Twoj biznes. Wygraj kampanie reklamowa ! przedsiebiorcéw.
O konkursie e jestrac)s PubBcacie Nagrody Cferta Metii
- L] - - - - L] - EfekTy:
E“...'E H E HE ] ': E‘.. E * Ponad 50 000
$ 313 3L PEn uzytkownikéw odwiedzito
- " & SEEE g Saf g -

strone konkursowaq.

=5 4 na I"Eklame * Ponad tysiqc rejestracji
iz konkursowych.
w portalu
Money.pl

Wiadomosci o Jirs jerstes preedsighiceraym wiasciciolem malej b N
Sredriey Furmy wet udzial w naszym konkursie '?'!.-'1

& Specjaliici pomaogy | preeprowads) W

q. o~
preez dwdat intertowe| reldamry LA
Wyslancry Sig Zanepesliownd | wysiad hadhs peomugos z
ot przewodni omawiaacy Ko st kim w Tweoia Firme = 2 [
[FeT © F
% £
=

o) posluchaj

Opis:

W portalu Money.pl zostat stworzony konkurs dla przedsiebiorcédw, w ktérym gtéwng wygrang byto milion na reklame wtasnej
firmy w portalu Money.pl. Aby otrzymaé nagrode przedsiebiorcy musieli wymysle¢ hasto reklamujqgce ich firme i przej$¢ bardzo
szczegbtowy formularz rejestracyjny, co stanowito wysokqg bariere wejécia. W sekcji konkursowej zamieszczono dodatkowo
kompendium wiedzy na temat promocji firmy w internecie. Poczqgtkujqcy przedsiebiorcy mogli zapozna¢ sie z poradami jak
stworzy¢ funkcjonalng strone firmowq i wskazéwkami jok skutecznie wystartowaé w biznesie. Artykuty uzupetniaty nagrania
audio z Radia Zet, gdzie Janusz Weiss w programie ,Wszystkie Pytania Swiata” przeprowadzat wywiady z ludzmi biznesu.
Na stronie znalazty sie nagrania m.in. z Irenq Eris, Bozeng Batyckq, Markiem Theusem. Ostatnie nagranie przeprowadzono
ze szcze$liwym zwyciezcq konkursu ,Milion na Reklame”. Akcja miata silne wsparcie w kanatach offline, m.in. Radio Zet,
Gazeta Wyborcza, TokFM.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Digital One: Estée Lauder — aplikacja Kolor i styl.

Digital One
Estée Lauder — aplikacja Kolor i styl.

Cele:

* Wsparcie kolekeji makijozu Pure Color marki Estée Lauder.
* Pozyskanie nowych fanéw marki na Facebook’u

(www.facebook.com/EsteeLauderPolska).
* Pokazanie marki Estée Lauder przez pryzmat zwigzku
makijazu i mody.

Efekty:

* W okresie catej akcji marka zyskata 17 484 nowych fanéw
na profilu na Facebooku. Pierwszego dnia po uruchomieniu
aplikacji do profilu dotqczyto 4 710 nowych fanéw!

* Kazdy uczestnik konkursu dodat do aplikacji $rednio
1,5 kolazu.

* Uczestnicy dodali do aplikacji 1100 kolazy.

* Nastgpito ponad 1300 interakgiji (,likéw” i komentarzy) do
materiatéw publikowanych w ramach akeji na profilu marki.

Opis:

Nawigzanie wspdtpracy marki Estée Lauder z projektantami — Bohoboco oraz dziatania teserowe prowadzone na profilu marki.
Aplikacja ,Kolor i styl” umozliwiata uzytkownikom stworzenie kolazu prezentujgcego wiasny styl. Tworzenie kolazu odbywato sie

poprzez dobér kolejnych elementéw; produktéw makijazowych Estée Lauder, oraz elementéw ubioru (projektu Bohoboco).

Efektem byt kolaz prezentujgcy wybrane elementy makijazu i stroju, zdjecie uzytkownika oraz opis projektu.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Digital One: Lipton Ice Tea — Positive Dance Academy 2011.

Digital One
Lipton Ice Tea — Positive Dance Academy 2011.
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Cele: Efekty:
* Wsparcie marki Lipton Ice Tea platformq komunikacyjng * Liczba wszystkich zagran: 22 448.
Positive Dance. e Liczba graczy: 1 786.
* Zaangazowanie uzytkownikéw skupionych wokét profilu * Wzrost liczby fanéw o 3 225 nowych fanéw (po zakonczeniu
marki na Facebook’u w dziatania promocyjne. dziatan profil marki liczyt 41 202 fanéw).

e Nagroda “site of the day CSS Awards” dla strony
internetowe| wspierajqce| akcje: www.liptonicetea.pl.

Opis:

Aktywacja Positive Dance Academy to kontynuacja prowadzonych w 2011 roku dziatan Positive Dance wspierajgcych marke
Lipton Ice Tea. Dziatania skupione byty wokét konkursu, w ktérym Natalia Wojdak, gwiazda Il edycji ,You Can Dance”, zapraszata
uzytkownikéw Facebook’a do wirtualnej nauki tanca. W tym celu stworzyli$my dedykowang aplikacje konkursowq, w ktérej
zadaniem uzytkownikéw byto odtaficzenie przy pomocy awatara uktadu tanecznego prezentowanego przez video host Natalii
Woijdak. Konkurs przeprowadzony w dniach 14.09-12.10.11 skladat sie z czterech etapéw. W kazdym etapie nagradzano trzech
najlepszych graczy, z ktérych wybrano zwyciezce: najlepszego tancerza konkursu. Konkurs wspierany byt komunikacjg na profilu
marki na Facebook’u oraz reklamgq Facebook Ads.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Digital One: Pepsi — Promocja UTC 2011.

Digital One
Pepsi — Promocja UTC 2011.
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Cele: Efekty:
* Cel (dla catej akcji) 50% wiecej zebranych z rynku kodéw * Ponad 73 000 kodéw wrzuconych do Kodmachiny.

z nakretek (wzgledem zesztego roku). * Niespodziewana popularno$é licytacji; $rednio 1 300 kodéw
* Zaangazowanie uzytkownikéw skupionych wokét profilu koniecznych do zwyciestwa w licytacji!

marki na Facebook’u w dziatania promocyjne.

Opis:

Letnia promocja marki Pepsi zyskata w 2011 r. nowy kanat umozliwiajqcy dotarcie do szerszej grupy uzytkownikdw.

Do dziatajgcych w poprzednich latach kanatéw dodano dziatania na Facebook’u. Jedna z pierwszych aplikacja umozliwiajgcych
dodawanie kodéw spod nakretek napoju do swojego konta i wymienianie ich na szanse zagrania w grze zrecznoéciowej
(codziennie najlepsze wyniki wygrywajq nagrode) lub licytowanie nagrody w jednej z 19 licytacji.




IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Gazeta.pl /Mindshare Polska Sp z o0.0.: Ford Rodzinne Podréze.

Gazeta.pl / Mindshare Polska Sp z o.o.
Ford — Rodzinne Podroze.

Cele:

* Zbudowaé wizerunek Forda Grand C-Max jako auta
rodzinnego, wyposazonego w nowoczesne technologie.

* Pokazaé rodzicom, ze podrézowanie z dzieémi moze byé
frajdq.

Efekty:

Badanie AdIindex wykazato:
* wzrost 0 23% powigzania komunikatu z markq w stosunku
do grupy kontrolnej, ktéra nie widziata serwisu,
* wzrost przychylnoéci marce (Brand Favourability)
na poziomie +15%,
* wzrost intencji zakupu o 17%.
Serwis ,Rodzinne podréze” na eDziecko.pl w okresie
sierpien — grudzien 2011 odwiedzito ponad 490 000
uzytkownikéw. Fan Page ,,Ford — Rodzinne podréze”
ma ponad 10 800 fandw.

Opis:

Portal Gazeta.pl przy wspdtpracy z Domem mediowym
Mindshare na potrzeby kampanii stworzyt sekcje ,Rodzinne
podréze” na serwisie eDziecko.pl zawierajgcg materiaty
redakcyjne oraz aplikacje ,Rodzinne podréze”. Artykuty,
materiaty wideo czy quizy zachecaty do podrézowania
razem z dzie¢mi poprzez porady, jakie zabawki zabraé

do samochodu czy jak przygotowaé sie do wyprawy

z dzieckiem. Aplikacja zintegrowana z profilem na Facebooku
pozwalata przeglgdaé lub dodawaé ciekawe miejsca

i propozycje rodzinnych wycieczek. Profil akcji ,Rodzinne
podréze” na serwsie Facebook byt statym zrédtem inspiracji
dla rodzicéw przy jednoczesnym zartobliwym podejsciu

do tematéw motoryzacyjnych.
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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.

|.r\-.|||-u- Falke
Pl oyt el

e RN MERCG  FReY 1......-.,E|

oo EPLRCATL W N idmrdstl Rl Lkl T

Maciej Samcik

Przewodnik
po domowych

finansach

» Jak walczyé x deficytem
w budiecie domowym

» Jak zapewni¢ dziecku
dobry start w deroslodé

» Jak sig zabraé

do inwestowania

I:.);;tsche Bank Igﬂzetﬂ

Cel: Efekty:

* Celem projektu jest propagowanie wiedzy o mechanizmach ¢ Edukacja w finansach to jedyny na polskim rynku
$wiata finanséw, produktach i ustugach bankowych, a takze projekt edukacyjny o tematyce finansowej wykorzystujgcy
promowanie dojrzatego sposobu myslenia o zarzqdzaniu réznorodne narzedzia przekazu, prowadzony dtugofalowo
budzetem domowym, uwzgledniajgcego dtuzszq na przestrzeni ostatnich dwéch lat.
perspektywe i zmienno$é warunkdw rynkowych. * Projekt otrzymat prestizowg nagrode European Excellence

Award w kategorii komunikacja finansowa na grudniowej
Gali europejskich nagréd komunikacyjnych w Amsterdamie.

Opis:
Edukacja w finansach to realizowany od dwéch lat projekt multimedialnego przewodnika po $wiecie finanséw, opracowany
wspdlnie przez ,Gazete Wyborczq”, portal Gazeta.pl oraz Deutsche Bank PBC.

Na projekt Edukacja w finansach sktadajq sie: cykl niemal 70 tekstéw redakcyjnych po$wieconych produktom oraz ustugom
bankowym, dedykowany portal internetowy i poradnik w wersji ksigzkowej. Projekt rozpoczqt sie w roku 2010 cyklem
redakcyjnym 37 artykutéw publikowanych na tamach ,Gazety Wyborcze|” oraz uruchomieniem dedykowanego serwisu
internetowego obejmujgcego m.in. komentarze eksperckie, badania konsumenckie, analizy rynkowe oraz sondaze i materiaty
filmowe. Zwienczeniem zesztorocznego cyklu, a jednoczeénie pierwszym elementem otwierajgcym projekt w 2011 r. byto wydanie
+Przewodnika po domowych finansach” autorstwa Macieja Samcika — kompendium w zakresie finanséw indywidualnych,
bedqcego jednoczeénie podsumowaniem zesztorocznych dziatah w ramach cyklu Edukacja w finansach.

Przewodnik zostat wydany w formie ksigzkowej jako dodatek do ,Gazety Wyborcze|” (55 tys. egzemplarzy).
Kolejng odstong ,Edukacji” byt cykl materiatéw redakcyjnych publikowanych od lutego do listopada biezgcego roku. Publikacji

wszystkich odcinkéw cyklu, koncentrujgcych sie za kazdym razem na nowym zagadnieniu, towarzyszyty komentarze eksperckie
zaréwno specjalistéw Deutsche Bank, jak i innych instytucji finansowych.
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GoldenSubmarine

Kotlin — Rosyjski i Czosnkowy.

“Kodin

e
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Cel: Efekty:

* Budowa $wiadomosci nowych, limitowanych smakéw ket- * 350 000 uzytkownikéw i 440 000 odwiedzin strony
chupdw Kotlin — Rosyjskiego i Czosnkowego poprzez akcje, ketchupy.pl.
umozliwiajgcqg wydtuzenie czasu interakgji jak najwiekszej * 40 556 wyswietlen 27 244 stworzonych filméw.
liczby oséb z grupy docelowe| z markg. « Sredni czas uzytkownika na stronie — 00:00:52, z czego

uzytkownicy przekierowywani z Facebooka $rednio
spedzali na stronie 00:03:28.

Opis:

Wirusowa kampania o charakterze zabawy skierowana do aktywnych zawodowo oséb w wieku 22-35, mieszkajgcych

w miastach, posiadajgcych wyksztatcenie i zarobki $rednie+. Na stronie ketchupy.pl uzytkownik mégt zagraé w jednym z trzech
filméw reklamowych produktéw (Rosyjskie Kung-Fu, Pomidorowa defilada i Czosferatu), wklejajqc swojq twarz w miejsce twarzy
aktora. Filmy miaty zabawny, nieco absurdalny charakter, dzieki czemu powodowaty uémiech i zachecaty do dzielenia sie
swoimi nagraniami ze znajomymi.

Serwis ketchupy.pl uznany przez Interaktywnie.com za ,webskgq stroneg”.
Na FWA strona ketchupy.pl trafita na shortliste “stron ubiegajgcych sie o tytut ,site of the day”.



IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. GoldenSubmarine: 360interactive.pl

GoldenSubmarine

360interactive.pl

PORMECHIMUL HME O NOWYCH INFOORRFIKACH @ BOnE
j L i i St
SWIATECZNE N IS EMAIL DEAD? . KOCHASZ . FACEBOOK . FANTASTYCZNY
PREZENTY . SWIAT
MARKETINGU

PRZYSZELOSCI

FACEBOOK W POLSCE

ISEMAIL DEAD? T

ittt : "0

Qe o B
.un...n. [ . #’Eff
-‘.’“‘:,fﬂy;:m ¢

i

3,382 9448

Cel: Efekty:

* Budowa wizerunku agencji GoldenSubmarine jako eksperta  Publikacje infografik w ponad 40 serwisach i blogach
w dziedzinie marketingu internetowego wéréd medidw i oséb oraz w strategicznym raporcie IAB — INTERNET 2011.
zwigzanych z branzq. * Od wrzesnia 2011 roku WLEASNA RUBRYKA

z infografikami agencji w magazynie BRIEF.
* 50 tysiecy pobran infografiki ,Swigtecznej”
bezposrednio z serwisu 360interactive.pl.

Opis:

Budujqc wizerunek agencji joko medium, ktére dostarcza wiedzy, stworzono serwis 360Qinteractive.pl — pierwsze miejsce

z infografikami agencji. W serwisie zamieszczane sq infografiki, porzgdkujgce dane, statystyki i najciekawsze informacje rynkowe.
Z zasady serwis ma zachecaé do korzystania ze zgromadzonej wiedzy, dlatego wyposazono go w przeglgdarke infografik,

za pomocq ktére] mozna przybliza¢ i oddalaé wybrane elementy zyskujgc obraz catosci. Uzytkownik ma takze mozliwosé
wyciecia dowolnego elementu z infografiki i zapisanie go w postaci pliku graficznego, gotowego do uzycia np. w prezentacji.
Dane do serwisu pozyskiwane sq przez Dziat badan i analiz agencji oraz przy wspétpracy z m.in. ORIAQ), IAB Polska,
Interaktywnie.com oraz Interactive Research Centre.

Nagrody: Brgzowy KTR w kategorii Design/Infografika za PODSUMOWANIE FORUM IAB | MIXX AWARDS 2010.
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MEC Interaction
Neostrada — Przefiltruj oferty.
Telekomunikacja Polska.

Wipla —— q

L Praminess | a0
JRNEA - bl Wy _:

L
=

Cele:

* Akwizycja uzytkownikéw Netii.

- dGBf@s2sem

Google Web | Images Local more » @

* Utrzymanie aktualnej bazy uzytkownikéw Neostrady.

* Znalezienie sposobu na przebicie sie przez istniejgcy bardzo Ly A m— Q

duzy clutter reklamowy w tej kategorii.

Web Eoptions

E'Fe kTy Sponsored Links

Dotarcie do 94% wszystkich abonentéw Netii z naszym

Mie ma to jak Neostrada

przekazem reklamowym z $redniq czestotliwosciq kontaktu Poréwnaj Neostrade z konkurencja
na uzytkownika wynoszgcym ponad 6, przy jednoczesnym

utrzymaniu wysokiego SOV komunikacji Neostrady.

i sprawdz na telefonie co zyskasz!
Potaczenie: 801 505 505

* 6000 przekierowan do call center z mobile marketingu.

* Wzrost uzytkownikéw Neostrady przy réwnoczesnym spadku Internetowe poréwnanie cen

abonentéw Netii, co oznaczato odwrécenie niekorzystnego
trendu sprzed kampanii.

U nas zawsze najtansze oferty
Znajdz, Porownaj, Kup!

Opis:

Spowolnienie przyrostu Internautéw powoduije, ze najwieksi gracze muszq walczyé o utrzymanie swoich klientéw oraz dziatah
w celu przejecia klientéw konkurencji. Clutter reklamowy w kategorii coraz bardziej utrudnia przebicie sie z przekazem
marketingowym. Internet stat sie kluczowym kanatem komunikacji. Wykorzystalismy maksymalnie mozliwoséci medium.
Reklama targetowana byta po IP providera (uzytkownicy Netii — akwizycja, Neostrady — utrzymanie). Wykorzystujqc telewizje
internetowg oraz mobile marketing unikali§my natomiast clutteru.



IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction: Neostrada pakiety telewizyjne — wigcej korzyéci. Telekomunikacja Polska.

MEC Interaction
Neostrada pakiety telewizyjine — wiecej korzysci.
Telekomunikacja Polska.

Cele:

* W atrakcyjny sposéb przedstawi¢ komunikat ofertowy:
»~mozna mieé teraz pakiety TV przez pét roku za darmo”.
* Zwiekszenie sprzedazy pakietéw telewizyjnych.

Efekty:

* Cel sprzedazowy zostat przekroczony o ponad potowe.

* Miesigc, w ktérym trwata kampania, najlepszym w historii
TP miesigcem sprzedazy pakietéw telewizyjnych.

Opis:

Dziatania zostaty podzielone na dwie czesci. Z jednej strony wykorzystano szerokie mozliwosci dotarcia do odbiorcy, poprzez
niestandardowe formaty reklamowe (obecnoé¢ m.in. Ceneo.pl w postaci Showcase’a, Wp.pl w postaci Video-breaka z tapetq),
ale réwniez w zwigzku z nasyceniem kategorii telekomunikacyjnej w okresie $wigtecznym, wykorzystaliémy synergie dziatan

z telewizjq i zastosowali§my potqczenie niestandardowych formatéw z voice-over’'em postaci Serca i Rozumu, zachecajgc
uzytkownikéw do odépiewania motywu z kampanii TV (m.in. na Filmweb.pl, Wp.pl, 02.pl).
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MEC Interaction /K2: MTV Networks Polska — Upoluj Singla.

MEC Interaction/K?2
MTV Networks Polska — Upoluj Singla.

n u ﬂ Faohser poleamisle na singls w ﬁ
| ) Fitts
WIZU a l 7| Smuka | | Wrauéplik | Zalogy) si¢ | 7, e

e

Fémy/Populame Wigce] popularmych filmdw »

2 WRZUC

warele pldodne ruasd |
|

Modesz wizucat dowalne pliki fwkdeo, mp3, folo,

. Tp. pd @ | II"II"IE'] o mopmiarach do 500 MB
KYLIE MINOGUE LADY GAGA ROCKS Paparazzl Lady Gagl na filmik na dzis otencie sarmi
APHRODITE LES FOLIES ATLAMTIC CITY skrompee 003 23 w8 44 ol g s
2011 TOUR (436 | 36,3 MB 09:15 | 8,03 MB gariagd

Cele:

* Launch polskiej wersji brytyjskiego reality show
.Polowanie na singla”.

* Zwiekszenie zasiegu pasma w grupie docelowe;.

Efekty:

» Skuteczne potqczenie: atrakcyjnych tresci wideo,
interaktywno$ci, targetowania czasowego oraz precyzyjny
dobér kanatéw komunikacji, zaowocowat wzrostem zasiegu
w pa$mie godzinowym (godz. 22-02) w ktérym emitowany
byt promowany format o blisko 23% (marzec 2011, dane
Klienta).

Opis:

Sposobem na zwrdcenie uwagi grupy docelowej byto uzycie odpowiedniego kontentu w okre$lonym miejscu i czasie.
Musielismy stworzyé tresci, ktére w dobie video on demand zainteresujq nasz TG na wiecej niz kilkanascie sekund. Dlatego
przygotowali$my filmy, ktére w inny sposéb méwity o podrywaniu. Nie chcieliémy uczyé uwodzenia a bardziej rozémieszy¢,
wykorzystujgc abstrakcyjne pomysty na zdobycie ,samicy” tytutowego singla. W filmach tych pokazali$my przerysowane

w groteskowy sposéb, sexy pomysty na podryw, ktére zajawiaty to, co moze wydarzyé sie w programie na antenie MTV.



MEC Interaction/ Legend Group

Predko$¢ zabija. Wigcz myslenie.
Ministerstwo Infrastruktury Sekretariat Krajowej Rady
Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego.

Cele:

* Zainicjowanie zmiany postaw w kontek$cie postrzegania
predkosci.

* Przekazanie wiedzy na temat zagrozen ptyngcych "
z nadmiernej predkosci. e \ e rReKosC CAELIAL

= 1

* Stworzenie mody na bezpieczng jozde.

PREDKOSC ZABLA! _ Efekty:
PPk PRTLL 3 4 ; ' I * Zahamowanie przyrostu wypadkéw z okresu [-V.2011
byto widoczne juz w miesigcu kampanii (dane na podstawie
raportéw KGP).

* Dotarcie z kampaniq internetowq do 7,66 min uzytkownikéw
i 14 000 graczy online, 110 komentarzy internautéw na
forach i blogach na temat akcji, 20 notek o akcji na blogach,
forach, serwisach spoteczno$ciowych wygenerowanych
w toku wspétpracy z 6 popularnymi blogerami i 2 duzymi
forami motoryzacyjnymi.

* W okresie kampanii z serwisu www.predkosczabija.pl
skorzystato 85 943 internautéw, generujqgc 2 296 686

DOLACL 00 h..l"jﬂ" pr- guwﬁm" WEIDZ TERAZ MA odston (zrédto: statystyki AWStats).
g = H‘E Lht e f ))}.u.::ul’..-"‘-}} * Statystyki profilu FB: 25 000+ fanéw (prawdopodobnie

najpopularniejszy profil instytucji publicznej w Polsce)

e s - oraz 6500+ dotqczyto do akcji NIE ZASUWAM (event FB).
e

Opis:

O$ komunikacji online stanowit fanpage na FB i dedykowana strona www.predkosczabija.pl. W kampanii wykorzystano kontekst
planowania czasu drogi/podrézy zamieszczajgc reklame w tzw. lokalizatorach (m.in. targeo.pl) . Do dziatah promocyjnych
wykorzystano takze kanat adwergamingowy. Za pomocq artykutéw realizowano aspekt edukacyjny. W celu zbudowania
synergii z TV emitowano formaty typu video. Podjeto réwniez wspétprace z liderami opinii: blogerami i moto-forami. Efekt tej
dwukierunkowe| komunikacji (blogerzy-internauci) zawarto w publikacji podsumowuijqce;.
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MEC Interaction

Ranking NESCAFE.

* Zawtaszczenie wéréd
mtodych ludzi skojarzenia
kawy z markq NESCAFE.

* Zbudowanie silnej wiezi

e L 2 - = z konsumentem w okresie
- !

B e e N

kluczowym dla kategorii

DL et T ———
[riento o et s g ey

e R e e . — wchodzenie w $wiat
b, Tyt
P e S '__“mrhldh—bl-buu

e

kawy.

i ke ST TR R | T, o
i i ) Y A LS

TOP 20 PUBLICINYCH UCTELNi WYISTYCH wedlog stdentin | absaiwentiw | CTEK1Y:

* Dotarcie do 350 tys. maturzystow.
* Rozpowszechnianie Rankingu NESCAFE przez samych
maturzystdw i studentéw.

* Wzrost udziatéw w kategorii mikséw kawowych.
= g

Opis:

Ranking NESCAFE byt odpowiedziq na potrzeby studentéw. Podstawowym kryterium oceny byta opinia ponad 10 tysiecy
studentéw z ponad 150 uczelni. Oceniane byty rézne aspekty studiéw od perspektyw zatrudnienia po kwestie praktyczne,
tj.: baza materiatéw, dostepno$é i relacje z kadrqg, oferta kulturalna, mozliwoéci dojazdu itp.

Platforma www.rankingnescafe.pl zawiera catq historie zestawier. Mechanizmy angazujgce pozwalajq uzytkownikom
na ocene swoich uczelni i wspbttworzenie rankingu.
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MEC Interaction
Tetra Pak — Karton zamiast konserwantéw.

3
Kanserwanty
W Zywnosci

Karton!

zamiast J
konserwantow B materialy '
. : : prasowe
Nie musisz szukac tak daleko. do pobrania

Tetra Pak to swiezoic bez konserwantéw w zasiegu reki!

ZAGRAJ W NASZYM FILMIE
| PODZIEL SIE ZE ZNAJOMYMI

1 ] » -~ L]
KARTON —
BEZ TAJEMNIC + PASTERYZACJA === KORZYSCIF

Cel: Efekty:

* Zbudowanie pozytywnego wizerunku opakowan
kartonowych do zywnosci i marki Tetra Pak w oparciu
o atrybuty prozdrowotne (poinformowanie, ze produkty
w kartonach aseptycznych nie wymagajqg stosowania
konserwantéw dla zachowania $wiezosci).

Opis:

* Dotarcie do ponad 12 min unikalnych uzytkownikéw.

* 117 tys. odwiedzin na stronie docelowe;.

* Potwierdzony przez badanie IPSOS Sp. z o.0., wzrost
Swiadomosci marki Tetra Pak wraz ze swiadomosciq
konsumentéw w zakresie znajomosci producentéw
opakowan kartonowych oraz faktu, ze opakowania
kartonowe nie wymagajq stosowania konserwantéw
w produktach spozywczych.

Dwa specjalnie stworzone interaktywne filmy przedstawiaty intrygujgcg dyskusje Szwedéw lub Brazylijczykdw, rozmawiajgcych
w ojczystych jezykach. W filmie mégt pojawié sie réwniez uzytkownik po wczesniejszym wgraniu zdjecia. Niespodziewanie pod
koniec filmu okazywalo sig, ze dyskusja dotyczy braku konieczno$ci stosowania konserwantéw w opakowaniach kartonowych.
Wszystko po to, aby uzmystowié konsumentom, ze smacznych, zdrowych sokéw bez konserwantéw nie muszq szukaé daleko
w Szwecji czy Brazylii. Majq je w zasiegu reki. Wystarczy wybraé soki w kartonowych opakowaniach.
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MEC Interaction/ Heureka

Mercedes SLS AMG — wyscig blogerdw.

Cele: o L

* Umocnienie wizerunku marki, jako motoryzacyjnego obiektu
pozgdania.

* Wypromowanie nowego sportowego Mercedesa SLS AMG
wéréd grupy docelowe| oraz wygenerowanie pozytywnych
tresci na temat nowego produktu w sieci.

=i nanl - P iqc na k ie bard boll tos¢
benlh 0&"’ E '.:I;“ ‘“?!. I__ . rzeznaczajqc na kampanie bardzo symboliczng wartosé

budzetu udato sie dotrze¢ w niestandardowy sposéb do
ponad 200 tysiecy oséb z TG. Pomyst okazat sie bardzo
no$ny i uruchomit lawine pozytywnych dyskusji na temat
Mercedesa i modelu SLS AMG. Dzigki akeji zyskata nie tylko
marka Mercedes-Benz, ale réwniez twérca blogu, ktéry

Mlicubel Schumichar | 5L ANG - HKORFLRE a—

P SR I e wygrat konkurs. Po wyjezdzie mégt zaproponowaé swoim

e czytelnikom unikalny, prestizowy kontent, ktéry przyczynit sie
do wzrostu aktywnosci uzytkownikéw jego strony w okresie
akeji 0 1000%. Dodatkowo stat sie naturalnym nosnikiem

ik i st komunikacji.

ORI B s Bhara s B

L

Opis:

Strategia zaktadata dotarcie do grupy docelowe| poprzez osoby cenione i znane w ich otoczeniu. Ludzi wiarygodnych,
piszgcych z pasjqg na tematy zwigzane z motoryzacjq i sportami motorowymi. Posiadajgce swoich wiernych czytelnikéw,
nie rzadko fanéw. Zaangazowali§my ich w komunikacje i zaprosilismy do ,Wyscigu Blogeréw”. Gtéwng nagrodqg w rywalizacji
byt niepowtarzalny wyjazd do fabryki AMG w Affalterbach oraz mozliwo$¢ osobistego testowania modelu SLS AMG.
Nagroda determinowata do emocjonujqgcej rywalizacji a jednoczesnie dawata ogromngq szanse do$wiadczenia modelu
SLS AMG. Wszystko to wzmacniato wizerunek marki Mercedes, joko motoryzacyjnego obiektu pozgdania.
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MediaCom Interaction

Winterfresh — FreshGadka.

B

ﬂ' Fi sl far i ot oo 2o il

< Wﬁ e e
SR L W Hary w korhigrat s e B

W e lowvar sydeing Winnfregh
SRR
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gg

4% FreshGadka  x

domo:
jaka chcesz wystac do Twojego rozmdwcy.

14, Co moge dla Ciebie zrobic? Masz wasy?
Nieznajomy
15. Boginit Mitodé¢ Nie
Ja
16. Herkulesied Co lubisz robic?
Mieznajomy
Kregle? Bilard? Kolacja? Co tylko cheesz...

17. A jak sig troche przysune..? e
Wszystkol

18. Zbliza sie godzina zblizenia
Mieznajomy
Ze mna nie bedziesz sie nudzid.

19, 2akreciny sie?

L Wyslij

Cel:

* Branded Content.

Wyzwanie:
e Jak zbudowaé swiadomosé, ze Winterfresh utatwia
zblizenia takze w realnym $wiecie.

Opis:

Efekty:

W okresie trwania kampanii 1.03-10.05.2011:

* 38 000 oséb rozmawiato przez FreshFlirt i FreshFriend,

* uzytkownicy przeprowadzili 61 233 konwersacji i wystali
miedzy sobq 647 837 wiadomosci,

* uzytkownicy ustawili status reklamowy ,Zbliz sie”
az 1 671 569, status ,Zbliz sie” widziato 4 839 176
uzytkownikéw, ktérzy dokonali w sumie 47 567 648
odston statusu!

W GaduGadu stworzyliémy Bota graficznego, wirtualnego uzytkownika komunikatora w ktérym zostaty osadzone
2 funkcjonalno$ci: FreshFlirt — zabawa w flirt towarzyski , FreshFriend — czyli ,speed-dating”.

Dodatkowo udostepniliémy mozliwo$é ustawiania skérek i opiséw graficznych oraz dwa konkursy

(1. Przepis na udany flirt; 2. Konkurs zdjeciowy).

Niestandardowa kampania Winterfresh przetozyta sie na widoczne wzmocnienie atrybutu marki ,Is good for sharing with
others” — wzrost wynidst 24%. (Zré6dto: dane wtasne Wrigley Poland).

22



IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. MediaCom Interaction /INTERACTIVE SOLUTIONS: Pampers M3+ +.

MediaCom Interaction/ INTERACTIVE SOLUTIONS
Pampers M3++.

... 1 zdobadz nowe

pieluszki Pampers!

“Wet udzinl =

Magets wiadmmnis
skroynka pilsrors

Cele:

* Lojalno$é wobec brandu.

* Zwiekszenie value share.

* Zbudowanie trwatych relacji konsumenta z markg
poprzez emocjonalny przekaz.

* Utrwalenie wizerunku eksperta w dziedzinie
pielegnacji niemowlat.

Wyzwanie:
* Zbudowanie trwatych relacji z konsumentem poprzez
emocjonalny przekaz.

Efekty:

W okresie trwania kampanii 30.05-17.07.2011:

* 25 000 zaangazowanych rodzicéw,

* 521 000 unikalnych uzytkownikéw,

* wzrost $wiadomosci spontanicznej z 96% do 97%.

Opis:

Akcja zostata zbudowana wokédt pomystu zorganizowania plebiscytu na najpiekniejszg kotysanke. Do wspdtpracy zaprosilismy
Anie Dgbrowskg, ktérej rolg byto nagranie najpiekniejszych koled wybranych przez uzytkownikéw w gtosowaniu na stronie
internetowe| Pampers. Biorqcy udziat w gtosowaniu, mogli wygrywaé zestawy produktéw Pampers.

Komunikacje akcji prowadzili§my w mediach spotecznosciowych, portalach szeroko zasiegowych, serwisach kontekstowych
oraz na Pampers.pl.
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MediaCom Interaction

Avril Lavigne — Black Star.

new fragrance by
- JAVRIL
LAVIGNE

AVRIL
LAVIGNE

* . black star
AVRIL y -
LAVIGNE 4

black star @ 2

*
FREE SAMPLE
Cele: Efekty:
* Stworzenie pozytywnego buzzu wokét launchu perfum Awril * Ponad 2,5 miliona wizyt na stronie serialu internetowego
Lavigne w Polsce. +BEE like Avril Lavigne”.
* Zaangazowanie mtodych konsumentek do promocji * Serial oglgdany byt ponad 160 tysiecy razy.
nowego produktu poprzez rozrywke. * Ponad 42 tys. obejrzen serialowej piosenki na YouTubie.

* Wypromowanie serialu internetowego stworzonego
na potrzeby kampanii.

Opis:

Zaangazowanie uzytkownikéw osiggnelismy poprzez oryginalny i nowatorski pomyst stworzenia serialu internetowego
specjalnie na potrzeby promocji zapachu Avril Lavigne Black Star. Powstata specjalna sekcja serialowa na serwisie plotkarskim
dla nastolatek. Sekcja byta promowana przy uzyciu i-mediéw oraz innych narzedzi interaktywnych, 1j. radio internetowe
skierowane do nastolatek, czy widget ze strong mobilng WAP. Dzieki obecnosci na serwisach spoteczno$ciowych udato sie
wywotaé pozytywy efekt word of mouth.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. nk.pl: HEYAH — Szkota wedtug kota Ryska.

nk.pl
HEYAH — Szkota wedtug kota Ryska

-':-'.I B e angn m biem o bofs Bkl Frad] B bacy  mpy
| S ——

. s 1]
= =
Cel: Efekty:
* Celem akcji byta promocja marki Heyah i poinformowanie * W ciggu trzech tygodni ponad 350 000 uzytkownikéw
o jej ofercie i funkcjonalno$ciach, poprzez angazowanie odwiedzito sekcje specjalng, a blisko 220 000 przytqgczyto
uzytkownikéw do zabawy z postaciami znanymi z reklam sie do akgji.
telewizyjnych. e Uzytkownicy wygenerowali tgcznie ponad 440 000 odston.
Opis:

Na portalu NK.pl zostata przygotowana specjalna, dedykowana marce Heyah sekcja akgji ,Szkota wedtug kota Ryska”. Ideq
jel powstania byto umozliwienie uzytkownikom portalu uczeszczania do wirtualnej Szkoty Heyah i korzystanie z jej atrybutéw.
W role dyrektora szkoty wcielit sie znany z kampanii telewizyjnej animowany Kot Rysiek, a kazdy zapisany do akcji uzytkownik
mégt stworzyé wtasnego awatara z wizerunkiem postaci z reklam Heyah. Awatary byty widoczne dla wszystkich znajomych
uzytkownika w module ,Ostatnio dodane zdjecia”.

Grafika sekcji, nawigzujgca kolorystykq do marki Heyah, przypominata budynek szkoty. Znajdujqc sie w niej, uzytkownicy mogli
uczestniczyé w grach o tematyce nawiqzujqcej do szkolnych zajeé — kazda plansza gry to inne miejsce w szkole (np. sala do
matematyki, boisko czy korytarz). Dodatkowo kazdy gracz mégt wygraé jedng z nagréd — telefon komérkowy. Wsparciem akgji
byta wirtualna gazetka szkolna dostepna w tej samej sekcji. Pojawiaty sie w niej informacje na temat oferty marki Heyah.

Akcja promocyijna na NK zostata przygotowana przez dom mediowy Starcom oraz agencje interaktywng Interactive Solutions.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Nudle Knorr.

Onet

Nudle Knorr.
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Cel: Efekty:

* Kampania wizerunkowa majqgca na celu poinformowanie jak * Ponad 167 000 uzytkownikéw na serwisie oraz dodatkowo
najwiekszej ilosci uzytkownikéw o konkursie organizowanym okoto 10 000 uzytkownikéw, ktérzy przeczytali artykut na
przez wiasciciela marki Knorr Nudle. temat akcji bqdz obejrzeli relacje video).

Opis:

Osiq kampanii byt dwuetapowy konkurs. Pierwszy etap polegat na zbieraniu ,,smaczkéw”, ktére w postaci matych, kolorowych
ikonek symbolizujgcych poszczegdlne smaki Nudli emitowane byty w réznych miejscach serwisu Plejada. Uzytkownicy mogli
tez zainstalowaé na pulpicie komputera specjalny widget, ktéry informowat ich o ilosci zebranych punktéw oraz miejscu

w rankingu. Osoby, ktére zebraty najwiecej awansowaty do finatowego etapu konkursu, ktéry polegat na zatozeniu profilu

i zdobywaniu sympatii innych internautéw — im wieksza popularnoéé, tym tatwiejsze finatowe zadanie. Scisty finat — wyécig
na quadach — odbyt sie na Mazurach i cieszyt sie ogromnym powodzeniem. Dzieki nadajnikom GPS internauci mogli na zywo

$ledzié potozenie zawodnikéw.

Konkursowi i sekcji specjalnej towarzyszyto wsparcie redakcyjne oraz kampania display, 1j. doublebillboardy, toplayery, boksy
na poczcie oraz niestandardowe formaty np. magazyn na stronie gtéwnej portalu.
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Penigra — Test Jakoéci Zycia Seksualnego.

Onet .
Penigra — Test Jako$ci Zycia Seksualnego.

Test Jakosci
ZHcl'a SEkSuafhEgo e e e

Cele: Efekty:
* Promocja produktu Klienta podczas kontekstowe| kampanii * Ponad 142 000 wypetnionych testéw.
promocyijnej ze wsparciem redakcyjnym. * tqczna oglgdalnosé sekcji specjalnej oraz materiatéw
* Przygotowanie raportu dotyczqcego stanu zadowolenia publikowanych w ramach promocji oraz wsparcia
Internautéw z zycia seksualnego. redakcyjnego: ponad 4,5 miliona odston i prawie
* Promocja edukacji nt. jakosci zycia seksualnego. 1,2 miliona uzytkownikéw.
Opis:

Na potrzeby kampanii zostat przygotowany serwis specjalny oraz test jakosci zycia seksualnego. Serwis specjalny sktadat sie
zaréwno z artykutéw redakeyjnych i porad eksperta, jak i z materiatéw multimedialnych (fotogaleria, film, sonda). Ponadto
zawierat sktadajqcy sie z kilkudziesieciu pytan test, ktérego zadaniem byto sprawdzenie czy polscy internauci sq zadowoleni
z jakoéci swojego zycia seksualnego.

Akcji towarzyszyto intensywne wsparcie redakcyjne w postaci artykutéw i fotogalerii publikowanych na serwisach z kategorii
lifestyle, promowanych przede wszystkim na stronie gtéwnej portalu. Intensywnie promowany byt réwniez test, oraz — po jego
zakonczeniu raport przedstawiajgcy wyniki. Ponadto podczas kampanii na stronach Grupy Onet emitowana byta kampania
display (doublebillboardy, rectangle, sponsoringi).
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IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Onet: Polpharma SA — Narodowy Test Zdrowia Polakéw.

Onet
Polpharma SA — Narodowy Test Zdrowia Polakéw.
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Narodowy
Test Zdrowia
Polakow

Cel: Efekty:

* Kampania zrealizowana na zlecenie Zaktadéw * Narodowy Test Zdrowia Polakéw wypetnito ponad
Farmaceutycznych Polpharma SA miata na celu 140 000 uzytkownikdw.
wzmocnienie wizerunku reklamodawcy oraz propagowanie * Oglgdalnosé sekgji specjalnej oraz publikacji podwieconych
profilaktyki prozdrowotnej m.in. poprzez serwis specjalny, akeji wyniosta tgcznie niemal 4 miliony odston i ponad
artykuty oraz zorganizowanie Narodowego Testu Zdrowia. milion uzytkownikéw.

Opis:

Serwis specjalny Narodowy Test Zdrowia Polakéw zostat stworzony przez Redakcje serwisu MedOnet.pl i byt sponsorowany
przez firme Polpharma. Gtéwnym elementem akgji byt test multimedialny dla uzytkownikéw. Akcja zostata zakonczona
konferencjq prasowq, na ktérej zostat zaprezentowany raport z testu.

Test oraz interpretacja jego wynikéw zostaty opracowane przez pracownikéw naukowych Warszawskiego Uniwersytetu
Medycznego pod kierownictwem prof. Zbigniewa Gacionga.

Serwisowi specjalnemu towarzyszyta kampania realizowana na standardowych formatach display (doublebillboard, rectangle)

oraz silne wsparcie redakcyjne: linki na stronie gtéwnej, seria artykutéw i galerii o tematyce zdrowotnej, filmy oraz porady
ekspertéw.
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Onet

Volvo V60.

Cel:
. * Kampania wizerunkowa,
OTWORZ SIE NA PRZYGODE Z NOWYM
byto poinformowanie

o nowym modelu

Volvo V60 oraz
prezentacja jego
wyjgtkowych cech.

Efekty:

* W ciggu szesciu tygodni
serwis specjalny odwiedzito
prawie 70 tysiecy
uzytkownikéw, ktérzy
dokonali niemal
200 000 odston.

* Wskaznik open rate
mailingu wynosit 15,4%.

OTWORZ SIE NA PRZYGODE 2 NOWYM VOLVO V60

SPRAWDZ SZ(ZEGOLY >

Opis:

Serwis specjalny stworzony na potrzeby kampanii sktadat sie z prezentacji produktowej, quizu, galerii, zawierat tez materiaty
video. Uzytkownik mégt zapoznaé sie z informacjami na temat nowego modelu Volvo pogrupowanymi w 5 kategorii,

1. bezpieczenstwo, multimedia, osiqgi, wnetrze, wtadciwos$ci jezdne. Uzytkownicy, ktdrzy rozwigzali quiz i najlepiej
umotywowali cheé przetestowania nowego Volvo V60 , mieli mozliwo$é odbycia jazdy prébnej.

Serwisowi specjalnemu towarzyszyto wsparcie redakcyjne (biznes.onet.pl) oraz kampania reklamowa (biznes.onet.pl,
moto.onet.pl) realizowana przy pomocy formatéw takich jak doublebillboard, boks $rédtekstowy, link reklamowy
na stronie gtéwne| portalu, zaktadka oraz mailing.



IAB Grupy Robocze. Case Studies. Brand advertising online. Opcom: bruno banani — FLIRT CAMP.

Opcom
bruno banani — FLIRT CAMP.
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Cele: Efekty:

* Wsparcie miedzynarodowego relaunchu nowego zapachu od * Filmy z Flirt Camp zanotowaty w sumie ponad 400 000
bruno banani — Made for Man (listopad — grudzien 2010). odston, bez wsparcia kampaniq.

* Nawigzanie do akgji Flit Commando towarzyszqcej * Zaangazowanie odbiorcédw i uczestnikéw akcji oraz
launchowi Made for Man (wiosna 2010). klimat filméw zrealizowanych w konwencji reality show

* Zwigkszenie wrazenia ,coolness” marki bruno banani. potwierdzajq ,coolness” marki bruno banani.

* Filmy sq statqg pomocq dla mezczyzn, ktérzy cheq sie
doskonali¢ w sztuce flirtu.

Opis:

Flirt Camp to dokumentowany w konwencji reality show letni wyjazd na Ibize. Uczestnicy pochodzili z dziewieciu réznych
europejskich krajéw i zostali wyselekcjonowani podczas wiosennej kampanii wprowadzajqcej produkt. Ich zadaniem byto
rozwiniecie i testowanie swoje| sztuki flirfowania.

W okresie przedswigtecznym kolejne odcinki filméw Flirt Camp byty umieszczane na YouTube i na profilach bruno banani

w serwisach spoteczno$ciowych oraz na stronie akcji. Prezentowaniu filméw towarzyszyto przekazywanie podpowiedzi
na temat roli perfum Made for Man w skutecznym flircie.

30




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

Opcom

CRUNCHIPS — HOLA BIBA.
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Cele:

* Wprowadzenie marki Crunchips do social media.

* Zbudowanie spotecznosci wokét profilu marki w serwisie
Facebook.

* Wzmocnienie imprezowego charakteru marki Crunchips
w sposdb angazujqcy internautéw.

Efekty:

* Ponad 4000 zgtoszen w konkursie na wersy do piosenki
,Hola Biba”.
* Fani tworzq klipy do piosenki, komentujq, spontanicznie

rozpowszechniajq (m.in. w serwisach Wykop i Joemonster).

* Odtworzenia w serwisie YouTube przekraczajg 500 tys.
i ciggle rosnq, bez wsparcia kampaniq.

Opis:
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Po zatozeniu profilu Crunchips na Facebooku wstepnq ilo$¢ 20.000 fanéw zgromadzono angazujgcq narracjq i przyrostem

organicznym wspartym kampaniq w serwisie. Nastepnie fani mogli wygraé paczki chipséw i stawe piszqc wersy imprezowej

piosenki ,Hola Biba”.

Piosenke wykonat kultowy wéréd grupy docelowej zespét Letni Chamski Podryw, gwiazdorzy YouTube i wielu domdéwek.

Wyiscie z akcjqg poza Facebook na serwis Youtube miato na celu zapewnié akcji szeroki zasieg a efekty uczynié trwatym

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.

Cele: Efekty:

* Nadanie marce bardziej przyjaznego i angazujgcego * Serwis stat sie pomocg w prezentowaniu oferty w prosty,
charakteru. atrakcyjny sposéb.

e Zilustrowanie charakteru oferty oraz wynikajqcych z niej * Marka zyskata kanat ekspercki petnigcy role doradczg
korzysci. dla odbiorcéw.

* Wzmocnienie komunikacji jubileuszu. * Odséwiezono wizerunek marki wprowadzajgc

jubileuszowe logo.

Opis:

Systemy wspierajgce zarzqdzanie obiegiem dokumentéw oferowane przez Konica Minolta sq stosunkowo skomplikowane,
a ich wdrozenie wywotuje zmiany i przynosi korzysci na wielu poziomach funkcjonowania przedsiebiorstwa. Aby pokazaé
je catosciowo, typowe przedsiebiorstwo zostato przeniesione do Internetu w formie animowanego modelu.

Poszczegéblne korzyéci zostaty opowiedziane w formie historii video, z punktu widzenia bliskiego pracownikom,
ktérzy odczuwaijq je najbardziej. Skomplikowana oferta stata sie w efekcie interaktywnq, atrakcyjng wizualnie podrézg.
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Opcom
CITEAM — Masz odwage lekko zgrzeszy¢?
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Cele: Efekty:

* Stworzenie i wypromowanie wizerunku wyrézniajgcego * Niemal trzykrotny wzrost $wiadomosci marki Citeam,
Citeam na tle konkurencji. trzykrotny wzrost iloéci uzytkownikéw i dwukrotny wzrost

* Wzrost $wiadomosci marki. wartosci transakeji.

* Zwiekszenie iloéci odwiedzin i transakgji. * Zdobycie i umocnienie pozycji w $ciste| czotédwce serwiséw

zakupdw grupowych.
* Wysokie zaangazowanie odbiorcéw (pozytywne oceny
kampanii, $redni CTR kampanii online 0,6%).

Opis:

Grupa docelowa kampanii zostata zdefiniowana jako miodzi hedoniéci. Tworzqc reklame TV, bedqgcg punktem wyjscia dla
pozostatych dziatan, nawigzano do kultowego w tej grupie filmu Kac Vegas, opierajqc sie jednoczeénie bezposrednio na
ofercie typowej dla serwisu.

Dziatania online byty m.in. wsparciem dla eventéw, na ktérych uzytkownicy mogli dodwiadczyé przyktadédw oferty na whasnej
skérze, i pogtebiaty historie opowiedziang w reklamie TV, zachecajgc do wejDcia w $wiat lekko grzesznych pokus i folgowania
swoim kaprysom w serwisie Citeam.
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IAB CreativeShowcase — Edycja LATO 2011. K2 Internet: Cappy — Cate Jabtko.

Laureat IAB CreativeShowcase: Edycja LATO 2011

K2 Internet

Cappy — Cate Jabtko.

CREATIVE
SHOWCASE
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Cappy

Opis:

Kampania wspierajgca wprowadzenie na rynek nowego produktu Cappy Cate Jabtko na pierwszym miejscu stawiata sobie

nawigzanie interakeji z gtéwng grupg docelowq — kobietami. Mozliwo$¢ sterowania przez odbiorce przekazem zaowocowata
ponad 28 398 900 interakcjami z kreacjq. Nieszablonowy sposéb przekazania potencjalnym konsumentom informac;ji
dotyczqcych wejscia na rynek nowego produktu potgczono z edukowaniem o dobroczynnych wtasciwosci btonnika.

Kreacja banerowa nie komunikowata jedynie pojawienia sie nowego produktu. Po kliknieciu odpowiednich pél konsumentki

mogty uzyska¢ doktadne informacje na temat sktadu oraz wtasciwosci odzywczych Cappy Cate Jabtko.
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IAB CreativeShowcase — Edycja JESIEN 2011. ARTEGENCE: Nike Free.

Laureat IAB CreativeShowcase: Edycja JESIEN 2011
ARTEGENCE
Nike Free.

CREATIVE
SHOWCASE
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Opis:

W kwietniu, pod hastem ,Biegaj swobodnie. Trenuj swobodnie. Uwolnij siebie”, Nike wprowadzat na rynek Nike Free — nowe
buty do biegania i treningdw. Postawiliémy na banner rich mediowy, ktéry po kliknieciu rozwijat sie w petnoekranowq aplikacje,
umozliwiajgcq zapoznanie sie z butami bez koniecznosci przechodzenia na strong Nike. Tu osadzony zostat tez spot TV, treningi
do pobrania i krétkie filmy, ktére mozna byto sharowaé na Facebooku. Jako pierwsi stworzyli§my tez banner rich mediowy

w komunikatorze Gadu-Gadu, uruchamiajgcy takg samq aplikacje. Efekty2 Ponad 33 mln interakcji, 7,5 mln kliknigé

w zaktadki, prawie 20 tys kliknieé w kolekcje z butami treningowymi i 19 tys w buty do biegania. Treningi pobrano ponad

5,1 tys razy. Na kreacji uzytkownicy przebywali $rednio 117 sekund, czyli 2 x $rednia europejska (53 sekundy).

Wytgcznie w kwietniu wyprzedano caty asortyment butéw Nike Free a atrakcyjny, niestandardowy format doczekat sie adaptac;i
m.in. w Turcji i Grecji.
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IAB Mixx-Awards 2011 — Wprowadzenie nowego produktu na rynek. Mindshare Polska Sp z 0.0.: CENEO — Kampania Nike Free.

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

Mindshare Polska Sp z o.0.
Kampania Nike Free.

C

ele:

Launch nowego modelu
butéw dla biegaczy Nike
Free.

Zapoznanie grupy
docelowej z technicznie
zaawansowanym
produktem.
Zaangazowanie biegaczy
w komunikacje, by
maksymalizowaé czas
spedzony z markg.

WIECE) A

LK

08/11/2011 - awards polska

BEST IN SHOW

Efekty:

* 23 mln wyswietleh kreacji Rich Mediowe.

* 117 sekund (prawie 2 minuty) spedzili $rednio
uzytkownicy na rozwinietej kreacji.

* Caty asortyment butéw Nike Free wyprzedano w kwietniu,
czyli w ciggu miesigca od pojawienia sie nowego modelu
w Polsce.

Opis:

Komunikacja Nike Free wyrézniata sie niebanalnym
wykorzystaniem innowacyjnych kreacji Rich Mediowych

w postaci interaktywnego bannera (po raz pierwszy — réwniez
w komunikatorze Gadu-Gadu), ktéry po rozwinieciu stawat sie
strong internetowq. Wykorzystujgc innowacyjny format
reklamowy podkreslilismy unikalne cechy nowego modelu
butéw i zastosowane w nich technologie.

Angazujgca forma poskutkowata ponadprzecietnie dtugim
kontaktem uzytkownikéw z reklame.
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IAB Mixx-Awards 2011 — Lojalno$é wobec brandu. Euro RSCG Digital: Whiskas — Kolekcja Whiskas.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Lojalno$é wobec brandu I I I LXX

o 08/11/2011 - awards polska
Euro RSCG Digital

Whiskas — Kolekcja Whiskas.

Cele:

* Wsparcie dziatar BTL.

* Proste wyjasnienie zasad
akcji promocyjnej wraz
z prezentacjq produktéw.

* Zaangazowanie posiadaczy ; s il e
kotéw w interakcje z markg y
Whiskas. Tunek i . -

E =
o~ Ty

Munia

Efekty:

* tqcznie serwis www.kolekcjawwhiskas.pl odwiedzito ponad
1800 000 UU.

* Oddano ponad 3 000 000 gtoséw w obu mini konkursach.

* Zgtoszono ponad 17 000 propozycji imion oraz 4 000
projektéw placéw zabaw.

Opis:

Agencja przygotowata serwis www prezentujqcy ,kocie wedki” (nagrody). Uwage internautéw skupilismy wokét dwéch
aktywnosci/minikonkurséw: ,Wymysl imie dla kazdej z kocich wedek” oraz ,,Zbuduj plac zabaw dla swojego pupila”.
Uzytkownik, na ktérego propozycje oddano najwiece| gtoséw wygrywat nagrody. Na stronie znajdowaty sie réwniez
przyktady zabaw z wtasnym ulubiencem. Pierwszy raz w historii marek pet foodowych, kocia marka pokonata psig.
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IAB Mixx-Awards 2011 — Kampania wizerunkowa. Gong: CENEO - towcy promociji.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Kampania wizerunkowa
GONG
CENEQO - towcy promogii.

RANKING
ZNAJOMYCH

RANKING
GLOBALNY

LK

08 /11 /2011 - awards polska

Cele:

* Zwiekszenie znajomosci
marki.

* Zbudowanie okreslonego
wizerunku marki
— wypozycjonowanie Ceneo
jako miejsca, w ktérym
robi sie zakupy, nie tylko
poréwnuije ceny.

* Skojarzenie Ceneo
z tatwymi, wygodnymi,
tanimi i bezpiecznymi
zakupami (w Internecie).

Efekty:

* 370 000 wyswietlen filméw zwigzanych z kampaniq
- YouTube.

* Odzew mediéw i spotecznosci — Publikacja na stronie
gtéwne| Gazeta.pl, strona gtéwna Wykop.pl, JoeMonster,
Milanos.pl, Patrz.pl, gadu-gadu.pl.

* Ponad 9 tys udostepnien linku do filmu viralowego
— Facebook.

Opis:

~Lowcy promocji” to wizerunkowa kampania poréwnywarki

Ceneo. Najgtoséniejszym punktem kampanii stat sie viral
»Diss na Ceneo”, i towarzyszgcy mu w serwisie YouTube,
krétki film dokumentalny opowiadajgcy historie towcédw
Promociji.

~Lowcy Promocji” mieli swoje miejsce takze na Facebooku,
gdzie do dyspozycji fanéw Ceneo oddana zostata aplikacja
demotywujgca do zakupdéw w markecie oraz gra symulujgca
gorqczke promocji. Cato$é dziatan wspierata kampania
bannerowa oparta na pieciu liniach kreatywnych.
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IAB Mixx-Awards 2011 — Gry. MediaCom Interaction:Danone — Swiat Danio.

Laureat IAB Mixx-Awards 2011: Gry I I I LXX

08 /11 /2011 - awards polska

MediaCom Inte}’action
Danone — Swiat Danio.

Cele: Efekty:

* Zwiekszenie wéréd mtodziezy swiadomosci serka Danio * 1938 666 liczba UU.
jako najlepszej metody na ,maty gtéd”. ° 4292 663 liczba odwiedzin.

* Zwigkszenie konsumpcji serka Danio po$réd mtodych ¢ 02:14 éredni czas spedzony na platformie.
uzytkownikéw Internetu. * 14 717 050 liczba wyswietlen strony.

¢ Platforma doskonale buduje sprzedaz produktu — konsumpcja
serka Danio wérdd uzytkownikéw dynamicznie rosnie,
podnoszqc $rednie spozycie w cate| grupie docelowei!

Opis:

Zaangazowanie uzytkownikéw osiggnelismy poprzez oryginalny i nowatorski pomyst stworzenia serialu internetowego
specjalnie na potrzeby promocji zapachu Avril Lavigne Black Star. Powstata specjalna sekcja serialowa na serwisie plotkarskim
dla nastolatek. Sekcja byta promowana przy uzyciu i-mediéw oraz innych narzedzi interaktywnych, tj. radio internetowe
skierowane do nastolatek, czy widget ze strong mobilng WAP. Dzieki obecno$ci na serwisach spoteczno$ciowych udato sie
wywotaé pozytywy efekt word of mouth.
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Cele:

Uswiadomienie ludziom, ze Play to duzy operator komérkowy
jesli chodzi o pozycje sieci
poczatek ,wielkiej czwdrki”).

— postawienie kropki nad ,i"
w Polsce (koniec ,wielkiej tréjki”,
~Sprowadzenie smartfondw pod strzechy”, przetamanie
bardzo technologicznego wizerunku smartofonéw

jako urzqdzen jedynie dla mocno zaawansowanych
technologicznie uzytkownikom. Danie mozliwosci
darmowego testowania telefonu wraz z pakietem danych

do wykorzystania w najwiekszej sieci 4G w Polsce.
Generowanie leaddéw w kampanii ,Testuj smartfona”, majqcej
na celu edukowanie ludzi w uzywaniu smartfonéw.

Opis:

Efekty:
o Efekt WOM. Jeszcze przed startem kampanii Play zyskat

dodatkowe media coverage w serwisach branzowych
oraz plotkarskich. Internetowe tabloidy pisaty o fakcie
uczestnictwa Wojewddzkiego w kampanii oraz wymyslaty
dalszy cigg kampanii np. plotki na temat wystepu Alicji
Bachleda-Curu$ w nastepnej reklamie.

150 000 zarejestrowanych uzytkownikéw w programie,
wszystkie mozliwe telefony zostaty wypozyczone.
Strona internetowa byta centrum programu, strona
zanotowata 2 min 100 ty$ wizyt w tym 1 min 300 tys
unikalnych oséb, do uczestnictwa w akcji zapisato sie
juz ponad 120 000 oséb.

Idea kreatywna to personifikacja Kuby Wojewddzkiego, ale nie jako marki Play, raczej nieograniczono$ci jej oferty. Kuba gra
postaé ,4G w Play”, promujqcy wypozyczalnig smartfonéw, dzieki ktérej kazdy bez zobowigzan moze wypozyczyé smartfona.
Zostata przygotowana zasiggowa kampania wykorzystujgca media: TV, Internet TV, Internet, Outdoor, Prasa, Kino. Trzonem
catej kampanii byta strona testujsmartfona.pl gdzie uzytkownicy zgtaszali sie do programu. Duza liczba uzytkownikéw
zdecydowata sie na wykupienie testowanego smartfona na wtasno$¢ lub na zakup innego smartfona z oferty Play.
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Standardy kreacji IAB obowiqzujqg od 1 stycznia 2012 roku.

Dokument zostat stworzony przez cztonkdéw grupy roboczej: Brand advertising online przede
wszystkim z myslq o klientach tak, aby poprzez zestawienie wspélnych dla wydawcéw
internetowych wymagan jakie kreacja powinna spetniaé, mogta byé wyemitowana u wszystkich,
ktérzy stosujq sie do Standardu. WYDAWCA jest zgodny ze standardem wtedy kiedy przyjmuje

do emisji kazdq kreacje stworzong zgodnie z tym standardem.

Standard okresla m.in. MINIMALNE — MAKSYMALNE WAGI. Oznacza to, ze wydawca powinien
w swoje| specyfikacji okresli¢, ze przyjmuje do emisji kreacje o maksymalnej wadze 40kB

lub 60 kB (w zalezno$ci od formatu) lub wieksze|. Wydawca nie moze wymagaé od reklamodawcy
przygotowania kreacji o wadze mniejszej niz okresla to standard (dotyczy formatéw opisanych

w standardzie). Podobnie jest z rozmiarami reklamy — wydawca musi przyjgé do emisji np. expand
billboard rozwijany do 300px. Jezeli zechce, moze przyjqgé kreacje rozwijang do wiekszego
rozmiaru, ale nie moze wymagaé mniejszego rozmiaru. Standard okresla réowniez kwestie
szamykaijki” oraz dzwieku w reklamie, dzieki czemu Klienci zawsze wiedzq, czego wymagaijq

Wydawcy i majg pewnos$é, ze zasady te sqg spdjne.

Zapraszamy do zapoznania sie z nowymi Standardami:

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku od 2000 roku. Od 2007 roku dziata joko Zwigzek Pracodawcédw Branzy Internetowej
IAB Polska. Wéréd cztonkéw zwigzku znajdujq sie m.in. najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.
Celem statutowym zwigzku jest reprezentowanie intereséw branzy internetowej oraz szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie marketingu
interaktywnego. IAB ma za zadanie m.in. informowaé o potencjale reklamowym internetu, pokazywaé skuteczne rozwigzania marketingowe

oraz tworzy¢ i promowaé standardy jakos$ciowe.
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