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ROZDANE

Grand prix jury 18. edycji konkursu Kreatura przyznato agencji Biuro Podrdzy
Reklamy za nagrodzong dwukrotnie w konkursie kampanie ,Charytatywni.allegro
—Podziel sie tym, co masz najlepszego” przygotowang dla grupy Allegro.

W konkursie przyznano takze 24 wyrdznienia, 12 nagrdad gtownych.

Nagrodzono i wyrdzniono blisko jedng trzecig. To

bardzo dobry wynik. Agencje maja sie czym chwa-
lic, mimo ze kazdego dnia sg rozliczane z wynikow.
— Tegoroczna Kreatura pokazata, ze maty dziat kreaciji
i niezbyt duzy budzet na realizacje konceptu wcale nie
podcinajg skrzydet, a wrecz motywujg do kreatywniej-
szej pracy. Moim zdaniem Kreatura to swietne miejsce
dla mniejszych i $rednich agencji, ktére nie dysponujg
tak duzymi budzetami jak agencje sieciowe. To idealne
miejsce dla wschodzacych gwiazd — mowi Mariusz Pi-
tura, creative director Lemon Sky JWT, przewodniczacy
jury. — A co do jakosci zgtaszanych pomystéw to Kreatu-
ra ma sie czym pochwali¢. Potwierdzito to jury konkur-
su Epica, przyznajac srebro pracy, ktérg nas sktad
jurorski Kreatury nagrodzit grand prix — dodaje.
W tym roku byto wigc z czego wybierac¢. — Na uwage
zastuguje poziom zgtaszanych prac, ktory w zadnym
razie nie odstaje od poziomu zagranicznych realizaciji.
Decyzje jury nie byly tatwe, cho¢ czesto zgodne. Wiek-
sz0$¢ prac miata naprawde dobre koncepcje oparte na
trafnych insightach. Znaczace byto rowniez dobranie
zgtaszanej pracy do prawidfowej kategorii. Niby oczy-
wiste, byto jednak kilka prac, ktére zgtoszone w innych
kategoriach miatyby wieksze szanse na wygrang — mo-
wi Marcin Piwnicki, creative director w agencji Pepper-
mint, jeden z jurorow konkursu. — Kampania, ktora
wzbudzita nasze najwigksze zainteresowanie i emocije,
to ,Charytatywni.allegro”. Oparta na fajnym insigh-
cie, dobrze skorelowana z grupg docelowa. W swych

D o konkursu zgtoszonych zostato ponad sto prac.
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dziataniach taczyta media tradycyjne i interaktywne.
Umiejetne potaczenie tych kanatow komunikacji za-
owocowafo duzym impaktem i w efekcie zakrojonym
na szeroka skale wsparciem potrzebujacych. Launch
takiej platformy tradycyjnymi metodami, czyli adwords
i kampanig display, zajatby bardzo duzo czasu i po-
chtonatby spore nakfady finansowe. Duzo czasu zaje-
foby rowniez zyskanie wiarygodnosci wsréd
wspierajacych. Wykorzystanie wizerunkow zafozycieli
polskich fundacji i autorytetow spotecznosci interneto-
wej przyczynito sig do wzmocnienia wiarygodnosci
i szybszego rozruchu platformy — dodaje Piwnicki.
Cho¢ oceniajacy spotkali sie w takim gronie po raz
pierwszy, ich wybory byly podobne i obyto sig bez
wigkszych sporéw. — Poziom nadestanych prac byt wy-
soki, cho¢ oczywiscie byto kilka stabszych realizacji,
szczegolnie w kategoriach, gdzie nie przyznali$my zad-
nych nagrod czy wyrdznien. Bardzo silny okazaf sig di-
gital, niektére pomysty i ich egzekucje pokazuja, ze
polskie agencje smiato mogg konkurowac ze $wiato-
wymi graczami na rynku reklamy. Ciesze sig, ze mniej-
sze agencje tak dobrze sig rozwijajg, ze dostarczaja
naprawde wartosciowe ustugi i udowadniajg to po-
przez zgfaszanie swoich swietnych prac w tym konkur-
sie. Oby tak dalej — mowi Filip lwanski, CEO i dyrektor
kreatywny w Imagine, juror 18. edycji Kreatury.
Konkurs pokazuje, ze polskie agencje rosng w site i mi-
mo nie najfatwiejszych warunkow rynkowych reprezen-
tujg naprawde wysoki poziom kreatywnosci.
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agencija:
BIURO PODROZY REKLAMY
klient:
GRUPA ALLEGRO
marka:
CHARYTATYWNI.ALLEGRO.PL
tytutr pracy:

»CHARYTATYWNI.ALLEGRO - PODZIEL SIE TYM, CO MASZ NAJLEPSZEGO”

platformy Charytatywni.allegro oraz zachecenie

do przetestowania serwisu dziatajgcego w obsza-
rze CSR. Zadaniem byfo pokazanie potencjatu nowego
narzedzia, dzigki ktéremu mozliwe jest zbieranie fundu-
szy na cele charytatywne oraz prowadzenie akcji CSR.
Grupe docelowg kampanii stanowity osoby odpowie-
dzialne za dziatania PR w najwigkszych firmach, traktu-
jace CSR jako wazny element budowania wizerunku
oraz instytucje charytatywne, z drugiej strony grupg
docelowa byli internauci.
Jak dotrze¢ do 500 topowych marek i wyrdzni¢ sig?
Rozwigzaniem, jakie zaproponowata agencja, byta nie-
standardowa przesytka sktadajgca sie z dwdch kopert:
~,Pomagam” i ,Nie pomagam”. Odbiorca stanaf przed
koniecznoscig wyboru, nie wiedzac, co jest w srodku.
W ten sposob zaangazowano jego emocje. Biuro Po-
drozy Reklamy stusznie zaktadato, ze wigkszo$¢ wybie-
rze przesytke ,Pomagam”. Tak sig stato. Otwarcie tej
przesytki skutkowato uruchomieniem elektronicznego
licznika odmierzajgcego 72 godziny. Zegara nie dafo
sie zatrzymacé. Odbiorca miaf 72 godziny, zeby pomaoc.
PR managerowie i rzecznicy staneli przed konieczno-
$cig uruchomienia aukcji charytatywne;.
Dodatkowo aukcje i zaangazowanie firm byty oceniane
przez Macieja Budzicha i Natalie Hatalskg. Ich zada-
niem jako juroréw w konkursie na najciekawszg i najle-
piej promowang aukcje byfa ocena dziatah
zaproszonych do akcji firm. Na swoich blogach oraz
w kanafach socialmediowych wskazywali najciekawsze
aukcje i opisywali ich zdaniem godne uwagi dziafania

Kampania miata na celu wprowadzenie na rynek
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firm, jednej z nich przyznajgc nagrode w postaci kam-
panii na Wykop.pl o wartosci 20 tys. zt. Zazwyczaj to
blogerzy otrzymuja tak zwane #darylosu. W koncepcie
agencji sytuacja byfa odwrotna i #darylosu wystano do
PR managerow i rzecznikdw prasowych. Przesytka ,Po-
magam” odsyfata do strony WWW. Na niej znajdowata
sig instrukcja, jak ustanowi¢ aukcje i informacje o bene-
fitach korzystania z platformy.

Celem strategicznym byfo wciggnigcie najwiekszych
firm do wspotpracy. Agencja zachegcata firmy do zakfa-
dania aukgji i do informowania o nich wtasnymi kanata-
mi social i PR oraz za pomocg innych narzedzi. W tym
celu przygotowano pakiet kreatywnych materiatow re-
klamowych dla firm, z ktérych mogty korzysta¢ podczas
swoich dziatan.

Jednoczesnie prowadzono dziatania reklamowe w ob-
szarze konsumenckim. Ambasadorami projektu zostaty
topowe nazwiska sceny charytatywnej w Polsce — Anna
Dymna, Ewa Btaszczyk oraz Jurek Owsiak. Zaprojekto-
wana przez agencje linia kreatywna z ich udziatem infor-
mowata o starcie platformy w kanatach digital i offline.
Do dziatarn wykorzystano emisje bannerowg w ramach
Grupy Allegro, media relations oraz nosniki billboardo-
we (105 sztuk). Kampanig zaplanowano w taki sposob,
aby zyskiwat kazdy, kto zdecyduje sie wzig¢ w niej udziat
— Organizacje Pozytku Publicznego otrzymywaty za-
strzyk gotéwki na najbardziej palace potrzeby, firmy zy-
skiwaty wizerunkowo, pokazujgac swoje lepsze oblicze.
Na koncu zyskiwat oczywiscie klient, poniewaz launch
platformy Charytatywni.allegro.pl odbit si¢ gfo$nym
echem w mediach oraz wéréd grupy docelowe;.



agencija: FILMIT, PZL

k1ient : ZAKLADY TLUSZCZOWE ,KRUSZWICA® SA
ma r ka : FINUU

tytu* pracy :,FINNISH TROLLS”
kategoria : TV/FILM

Otoczenie w spocie reklamowym jest iscie basniowe, sceneria przypominajgce troche wzgoérza Shire. Gtéwni bohaterowie filmu od
Tolkiena zapozyczyli nieduzy wzrost, ale o krepej budowie juz mowic¢ trudno. Postaci z reklamy Finuu to nowa jakos¢ w Swiecie trol-
li. Nie majg w sobie nic z niedomagajgcego intelektualnie stwora, ktérym Skandynawowie straszyli dzieci.

agencija: MOSQLTO

klient: URZAD MIASTA LODZI

tytut pracy: ,tODZPOZDRAWIA”
kategoria: OUTDOOR/INDOOR (OOH)

Kampania billboardowa jest jednym z elementow kampanii 360 ,£0dz pozdrawia”. Wartoscig kam-
panii jest roznorodnos$é: w kazdym miejscu opierata sig na kontekscie i odwotywata do lokalnej
spofecznosci.

agencija: PEPPERMINT
tyvtut pracy: ,L,WYBIERAMYKLIENTA.PL
kategoria: DIGITAL - SERWIS, AKTYWACJA NA WWW

Agencja po raz pierwszy w historii polskiej reklamy odwrdcita role przetargowe i zorganizowata
przetarg na klienta. Wyznaczyta nagrode w postaci kampanii o wartosci 30 tys. zf i stworzyta
strong, na ktorej odbywat sie konkurs. Warunkiem uczestnictwa w przetargu byto przejscie testu
skfadajgcego sig z kilku zadan. Kazde z nich odnosito sig¢ do kwestii, ktére czgsto okazujg sie
sporne przy wspotpracy agenciji z klientami.

agencija: THEDIGITALS

klient: GRUPAZYWIEC SA

marka: WARKA

tytut* pracy: ,ZJEDNOCZENIE BRACI”
kategoria: DIGITAL - SOCIAL MEDIA

Na profilu Warki w Facebooku odbyt sie konkurs, dzieki ktéremu konsumenci mogli przezy¢ takg sama
historie jak bohaterowie telewizyjnej reklamy ,Zjednoczenie braci”. Ekipy mogty prezentowac siebie i swoje
akcje za pomocg konkursowej aplikacji, a co tydzien sposrod trzydziestki o najwiekszej liczbie lajkow
jednego zwycigzce wybierali bohaterowie spotu. Warka pokrywata koszty podrozy i pomagata ekipie
zorganizowac impreze w jednej z 78 wareckich piwiarni w kraju.
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agencia: BIUROPODROZY REKLAMY

klient: GRUPAALLEGRO

marka: CHARYTATYWNIL.ALLEGRO.PL

tytut pracy: ,CHARYTATYWNLALLEGRO - PODZIEL SIE TYM, CO MASZ NAJLEPSZEGO”
kategoria: DIGITAL- KAMPANIA ZINTEGROWANA

Zintegrowana, crossmediowa kampania miafa na celu wprowadzenie na rynek platformy Charytatywni.allegro
oraz zachecenie do przetestowania serwisu dziatajgcego w obszarze CSR. Zadaniem byto pokazanie potencja-
fu nowego narzedzia, dzieki ktdremu mozliwe jest zbieranie funduszy na cele charytatywne oraz prowadzenie ak-
cji CSR. Rozwigzaniem, jakie przyjefa agencja, byta niestandardowa przesytka sktadajgca sie z dwodch kopert:
~Pomagam” i ,Nie pomagam”. Odbiorca musiat wybra¢, nie wiedzac, co jest w srodku. Wybranie przesytki ,,Po-
magam” skutkowato uruchomieniem elektronicznego licznika odmierzajgcego 72 godziny. PR managerowie
i rzecznicy mieli uruchomic aukcje charytatywng i pomaoc.

agencija: ARTEGENCE

k1lient: AMNESTYINTERNATIONAL POLSKA
tytut pracy: L,WEFREE”
kategoria: EVENT

Aby zwréci¢ uwage mtodych ludzi na problem tortur i wymuszonych zeznan, agencja wniosta na teren fe-
stiwalu specjalnie skonfigurowane, mobilne urzgdzenie emitujace darmowa sie¢, nazwang ,WeFree”. Aby
uzyskac dostep do sieci, nalezato zaakceptowac regulamin na przygotowanej przez agencjg stronie mo-
bilnej. Wykorzystano to, ze 90 proc. uzytkownikow internetu nie czyta regulaminow, ktére akceptuje. Po
zalogowaniu, okazywato sig, ze tres$¢ regulaminu jest fatszywym zeznaniem, a jego zaakceptowanie nie-
Swiadomym przyznaniem sig do winy.

agencija: BIUROPODROZY REKLAMY

klient: GRUPAALLEGRO

marka: CHARYTATYWNI.ALLEGRO.PL

tytut pracy: ,CHARYTATYWNI.ALLEGRO - PODZIEL SIE TYM, CO MASZ
NAJLEPSZEGO”

kategoria: MATERIALY PROMOCYJNE - DIRECT MAIL

Zintegrowana, crossmediowa kampania miata na celu wprowadzenie na rynek platformy Charytatywni.allegro
oraz zachecenie do przetestowania serwisu dziatajgcego w obszarze CSR. Zadaniem byto pokazanie potencja-
tu nowego narzedzia, dzigki ktéremu mozliwe jest zbieranie funduszy na cele charytatywne oraz prowadzenie
akcji CSR. Rozwigzaniem, jakie przyjeta agencja, byta niestandardowa przesytka sktadajaca sie z dwoch kopert:
~-Pomagam” i ,Nie pomagam”. Odbiorca musiat wybra¢, nie wiedzac, co jest w srodku. Wybranie przesytki ,,Po-
magam” skutkowato uruchomieniem elektronicznego licznika odmierzajagcego 72 godziny. PR managerowie
i rzecznicy mieli uruchomi¢ aukcje charytatywng i poméc.

agencija: ARTEGENCE

kategoria: TECHNIKI-ANIMACJA
tytu* pracy: ,ARTEGENCE REEL 2014”
kategoria: TECHNIKI-ANIMACJA

Showreel prezentujgcy podsumowanie najciekawszych kampanii agencji z ostatniego roku. Reel
zostat wykonany w technologii stop motion, a elementy przedstawiajgce poszczegodlne kampanie
stworzono z papieru.
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agencija: BRIGHTMEDIA
klient: MUZEUM POWSTANIA WARSZAWSKIEGO
marka: STRONA WARSAWRISING.EU

tytutr pracy:

»POWSTANIE WARSZAWSKIE”

kategoria: TECHNIKI-WEB DESIGN

Projekt korzysta w petni z mozliwosci, jakie daje wspéiczesna technologia webowa. Wykorzystuje technologie WebGL, Canvas 2D
oraz HTMLS5 Audio. Serwis jest responsywny. Dodatkowo zrealizowana zostata wersja mobilna serwisu dopasowana do urzadzen z

matym ekranem.

agencija: PEPPERMINT
tytut pracy: ,L,WYBIERAMYKLIENTA.PL
kategoria: REKLAMA WLASNA

Agencja po raz pierwszy w historii polskiej reklamy odwrdcita role przetargowe i zorganizowata prze-
targ na klienta. Wyznaczyta nagrode w postaci kampanii o wartosci 30 tys. zt i stworzyta strone, na kto-
rej odbywat sie konkurs. Warunkiem uczestnictwa w przetargu byto przejscie testu sktadajgcego sig
z kilku zadan. Kazde z nich odnosito sie do kwestii, ktore czesto okazujg sie sporne przy wspotpracy
agencji z klientami.

agencia: BIUROPODROZY REKLAMY
klient: ST MAJEWSKI
marka: KREDKIBAMBINO

tytutr pracy:

»BAMBINO - MALE DZIELA SZTUKI”

kategoria: AMBIENTIM. KONRADA SWIEBODY

Crossmediowa kampania wizerunkowa z wykorzystaniem nosnikow OOH w niestandardowy sposob.
Na 125-lecie marki dzieci narysowaty billboardy Bambino. No$nikom towarzyszyta gigantyczna kredka.

firma: |IDEA BANK SA

marka: UStUGI FINANSOWE

tytu* pracy: ,DUMAPRZEDSIEBIORCY”
kategoria: KAMPANIA

W ramach kampanii ,Duma Przedsigbiorcy” pod hastem ,ldea Bank dumny ze swoich klientéw”,
zorganizowat prawie 200 mikrokampanii ukazujgcych historie biznesowe klientow. Kazdy przedsigbiorca
otrzymat od banku bezptatny pakiet reklamowy zfozony ze zintegrowanych dziatar marketingowych
obejmujacych: profesjonalne przygotowanie spotéw reklamowych, planowanie i zakup mediow,
dziatania reklamowe w prasie, online, PR, a takze social media. W ten sposob, poprzez promowanie
bizneséw swoich klientdw, bank rownoczesnie wypromowat sam siebie.
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agencija:
ENGINE
klient:
LEROY MERLIN POLSKA
tytut pracy:
,BOHATER DOMU”

kategoria:
TV/FILM

Od kilku lat Leroy Merlin realizowato kampanie ,Zostan bohate-
rem w swoim domu”. Nowa odstona kampanii zakfadata odszu-
kanie prawdziwych ludzi, ktérych marka zainspirowata do stania
sie bohaterami i opowiedzenie ich historii catej Polsce, za posred-
nictwem m.in. reklam telewizyjnych.

agencija:
BIURO PODROZY REKLAMY
klient:
ST. MAJEWSKI
marka:
KREDKI BAMBINO
tytutr pracy:
»,125 LAT BAMBINO - KOLORY KAZDEGO
DZIECINSTWA”
kategoria:
OUTDOOR/INDOOR (OOH)

Crossmediowa kampania wizerunkowa z wykorzystaniem nosni-
kéw OOH w niestandardowy sposéb. Na 125-lecie marki dzieci
narysowaty billboardy Bambino. Nosnikom towarzyszyta gigan-
tyczna kredka.

agencija:

GOLDENSUBMARINE

klient:

2

agencija:

CZART
klient:

CENEO
marka:

POROWNYWARKA PRODUKTOW
tytutr pracy:

,BADZ REMONTOWYM NAJEZDZCA”
kategoria:

TV/FILM

Humorystyczny, peten dynamicznej narracji spot fabularny w cha-
rakterze animacji rysunkowej. Gtéwnym bohaterem jest ambasa-
dor marki Ceneo Hero, ktéry poprzez zyciowe scenki opisuje
uzytecznos¢ portalu.

agencija:
CHAPTER 1
klient:
VOLKSWAGEN GROUP POLSKA
marka:
AUTORYZOWANE SERWISY
VOLKSWAGEN GROUP POLSKA
tytutr pracy:
,MISZCZ”
kategoria:
RADIO

Agencja zadrwita ze ,specow” od upigkszania powypadkowych
aut. Kampanie, ktorej radio byto jednym z elementéw, oparta na
historiach o zdolnosciach takich ,Miszczéw” oraz charaktery-
stycznym jezyku komisowych sprzedawcow.

DELIKATESY CENTRUM

marka:

WWW.DELIKATESY.PL

tytutr pracy:

»CIASTECZKA... INACZEJ”

kategoria:

DIGITAL - SERWIS, AKTYWACJA NA WWW

Kazda wizyta w nowym serwisie zmusza do wyswietlenia infor-
macji o akceptowaniu cookies — co odwraca uwage od oferty pro-
mocyjnej i po prostu irytuje. Agencja potaczyta ,ciasteczkowy”
obowigzek z czym$ pozytywnym. Po wejsciu na strong obok obo-
wigzkowego disclaimera internauta moze zobaczy¢ promocje ak-
tualne na kazdy dzien.
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agencija:

BRIGHTMEDIA
klient:

MUZEUM POWSTANIA WARSZAWSKIEGO
marka:

STRONA WARSAWRISING.EU
tytutr pracy:

,POWSTANIE WARSZAWSKIE”
kategoria:

DIGITAL - SERWIS, AKTYWACJA NA WWW

Na stronie ukazano historie Warszawy od 1918 r. — tetnigcego zy-
ciem miasta, ktdrego rozwoj brutalnie przerwata Il wojna $wiato-
wa. Szczegolny nacisk pofozono na pokazanie fenomenu 63 dni

agencija:

LUBIE TO - LINKED BY ISOBAR,

H&M HENNES & MAURITZ
klient:

H&M HENNES & MAURITZ
marka:

KOLEKCJA H&M LOVES MUSIC

tytutr pracy:
~LAP SNAP OD HMXBR”
kategoria:
DIGITAL - SOCIAL MEDIA

Marka H&M zostata partnerem polskiego launchu BoilerRoom.tv,
w czasie kiedy do sklepow trafita kolejna odstona H&M Loves
Music — kolekgciji z linii H&M Divided. Eventy Boiler Room poja-

walk powstania warszawskiego.

REKLAMA

wiajg sie w nietypowych miejscach, ktérych adres podawano tyl-
ko posiadaczom wejsciowek. Dlatego uzyto Snapchata.

NAGRODA: WYROZNIENIE
TyTuz PRACY: LIPTON ICE TEA - JASNA STRONA ORZEZWIENIA

D2

AGENCJA: Digital One

ADRES: u1.
90-349 rodz

ks. Tymienieckiego 22/24,

KATEGORIA: digital/kampania zintegrowana
KLIENT: PepsiCo Polska
MARKA: Lipton Ice Tea

TWORCY: strategia: Radostaw Chrobot,
Patrycja Potudnikiewicz
designer: Dominik Jankowski, Piotr Kacprzak
flash developement: Michat Rygiel, Krzysztof
Puchalski

traffic manager: Malgorzata Pujszo

IT: Dariusz Olczak, Michat Zylinski

copywriter: Agata Jedrzejewska
KONTAKT: tel. 42 677 14 77, pr@digitalone.pl

LINK: www.digitalone.pl

Zadaniem agencji byto wsparcie re-
launchu Lipton Ice Tea oraz komunikacja
nowego pozycjonowania ,Lipton Ice Tea
— josna strona orzezwienia”.

Osig kampanii zostat Sunvan — kam-
per, symbol przygody i podrézy, ktérego
misjq byto odkrywanie jasnej strony Polski.

Kampania wigzata digital i offline; podzie-
lona byta na dwa etapy.

Pierwszy etap: na stronie www.kierunekorzezwienie.pl fani marki, grajgc
w gre, ,napetniali” pojazd orzezwieniem, aby byt gotowy do drogi.

Drugi etap: zbierajqc punkty w grze, fani mogli wptyngé na trase Sunvana
po Polsce. W sumie Sunvan odwiedzit 24 miasta.

Trasa byta relacjonowana na FB, Instagramie, YouTube i na WWW. Dodat-
kowo na Instragamie odbyt sie konkurs na najlepsze selfie z Lipton Ice Tea lub
Sunvanem. Akcja byta wspierana komunikacjg w SM oraz zasiegowg kampa-
niq displayowq. W tej ostatniej wykorzystaliémy dwie linie kreacji — produkto-
wq i dedykowang Sunvanowi. Stworzyliémy takze interaktywny banner typu rich
media z grg, w ktérej internauci mogli sami zasigéé za kierownicq Sunvana.

Efekty? Orzezwilismy 50000 oséb. Co 3. uczestnik eventéw, na kiérych byt
Sunvan, odwiedzit strefe kampera. W fotomacie przygotowanym na Festiwal
Koloréw wykonalismy 2000 zdjeé.

Rozdali$my ponad 21000 par zéttych okulardw, na Instagramie pojawity
sie setki zdjeé, pokazujgcych noszqcych je ludzi. Na YouTubie uczestnicy even-
téw zamiescili okoto 100 materiatéw wideo, na ktérych widaé zétte okulary, Su-
nvan i Lipton Ice Tea. tgczna liczba odtworzen wygenerowanych przez fanéw
to okoto 150000.
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raport specjalny

agencija:
TBWA
tytutr pracy:
-PERFECT MATCH”
kategoria:
DIGITAL - SOCIAL MEDIA

Agenciji zalezato na znalezieniu dwéch niezaleznych kreatyw-
nych, ktérzy byliby w stanie stworzy¢ dobrze prosperujacy ze-
spot. Do rekrutacji wykorzystano Tinder — aplikacje, gdzie
faktycznie ludzie tacza sie ze soba.

agencija:

LUBIE TO - LINKED BY ISOBAR
klient:

MEDIA SATURN HOLDING POLSKA
marka:

MEDIA MARKT TOUR 2014
tytut pracy:

GRA ,STRZEL Z PALCA”
kategoria:

DIGITAL - APLIKACJE MOBILNE/GRY

Mobilno-desktopowa gra, gdzie za pomocag pitki zamieszczonej

na ekranie smartfonu nalezato trafi¢ do bramki, ktéra widniata na
ekranie komputera.

agencija:

LEMON SKY JWT

klient:

gz

agencija:
DIGITAL ONE
klient:
PEPSICO POLSKA
marka:
LIPTON ICE TEA
tytutr pracy:
KAMPANIA - ,KIERUNEK ORZEZWIENIE”
kategoria:
DIGITAL - KAMPANIA ZINTEGROWANA

Kamper Sunvan jako symbol niezaleznosci, przygody i podrozy,
przemierzajgc Polske, wspierat relaunch marki Lipton Ice Tea.
Dziatania offline w ramach akcji byly scisle powigzane z dziatania-
mi online (specjalna strona internetowa akcji, dziatania w me-
diach spotecznosciowych, konkursy, zasiggowa kampania
reklamowa wykorzystujaca formy niestandardowe itp.).

agencija:

DIGITAL ONE
klient:

PEPSICO POLSKA
marka:

LIPTON ICE TEA
tytut pracy:

BANNER INTERAKTYWNY

- ,KIERUNEK ORZEZWIENIE”
kategoria:

DIGITAL - APLIKACJE MOBILNE/GRY

Jednym z elementow kampanii majgcym na celu zwigkszenie za-
angazowania byt interaktywny banner typu rich media z gra,
w ktérej internauci mogli sami zasig$c¢ za kierownicg Sunvana.

GRUPA MASPEX WADOWICE

marka:

NAPOJE TYMBARK

tytut pracy:
»GRAMOFUN”
kategoria:

DIGITAL - APLIKACJE MOBILNE/GRY

Natywna aplikacja, ktora tgczyta produkt — butelke napoju Tym-
bark — z urzgdzeniami mobilnymi, umozliwiajac przemianeg smart-
fonu w urzgdzenie $wietlno-muzyczne w iluminacji Tymbark.
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agencija:
BLUE PAPAYA
klient:
POMORSKI PARK NAUKOWO-TECHNOLOGICZNY
GDYNIA
marka:
GDYNIA DESIGN DAYS 2014
tytutr pracy:
»IDENTYFIKACJA WIZUALNA FESTIWALU GDYNIA
DESIGN DAYS 2014~
kategoria:
DESIGN

Hasto ,Miasto+” zainspirowato agencje do stworzenia wyrazistej
ilustracji ludzkiej twarzy zbudowanej z miejskich elementéw, m.in.
z domoéw, ulic i drzew.

agencija:

GPD ADVERTISING
klient:

KOMPANIA PIWOWARSKA SA
marka:

LECH PREMIUM
tytutr pracy:

»LESZEK CHMIELEWSKI”
kategoria:

KAMPANIA

Gtoéwnym bohaterem kampanii dla marki Lech Premium jest Le-
szek Chmielewski, ktorego posta¢ wywodzi sig z konsumenckich
przyzwyczajen, by méwic o piwie Lech poprzez zdrobnienie ,Le-
szek”. Piwne nazwisko jest ,puszczeniem oka” w strone konsu-
menta, a takze dodatkowym dookresleniem tej postaci jako

REKLAMA

zwyktego mezczyzny, a nie superbohatera.

NAGRODA: KREATURA

TyTUt PRACY: ZJEDNOCZENIE BRACI

I]IGTTEAIS
AGENCIJA: The Digitals

ADRES: ul. Minska 25, budynek 63,
03-808 Warszawa,
www.thedigitals.pl, tel. 22 879 69 00

KATEGORIA: digital - social media
KLIENT: Grupa Zywiec sa

MARKA: warRKA

TWORCY Michal Kobierzewski, Luiza
Jaworska-Nogal, Agata Szybilska, Jakub
Sagan, Michat Wieladek, Michai
Stawinski, Mania Kostrzewska, Michatl
Plichta, Marcin Topolski, Bartosz
Krawczynski

KONTAKT: Michat Kobierzewski, dyrektor
kreatywny,
michal.kobierzewski@thedigitals.pl

LINK: www . thedigitals.pl/
/projekty/przez-warke/

Pomyst na te akcje napisato
samo zycie. W Facebooku
Warki jeden z fanéw opisat, jak
kumple wystali mu do Hiszpa-
nii krate Warki. Chwile potem wpis skomentowat Szymon, piszqc, ze w jego
przypadku bytoby trudniej, bo on sam zostat w kraju, a tréjka jego braci wy-
jechata. Zaczelismy drqzy¢ i okazato sie, ze dla fanéw Warki ten temat jest
szczegblnie wazny. Od wstgpienia Polski do UE za pracg wyjechato ponad 2
mln oséb. Liczni w poszukiwaniu lepszego zycia zostawiajq za sobq przyjaciét
jeszcze z piaskownicy. To wiele rozdzielonych ekip. Postanowilismy pomdc Szy-
MOoNOowi.

Przez Facebooka skontaktowalismy sie z braémi Szymona i polecieliémy do
Irlandii, gdzie towarzyszyta nam kamera. Niedtugo potem Stas, Adas i Jasiek
byli juz w drodze do kraju. Szymon nie miat o niczym pojecial Trzynascie dni
od wpisu, dzieki Warce, ekipa zobaczyta sie w komplecie po raz pierwszy od
dwdéch lat! Kilka dni pdzniej w przerwie meczu Anglia — Polska wyemitowali-
$my 90-sekundowy film dokumentujqcy zjednoczenie. Bracia zobaczyli go wie-
dy po raz pierwszy, tak jak 6 min Polakéw przed telewizorami. Historia podbita
serca internautéw tysigcami share’éw, komentarzy i lajkéw.

Jeszcze tego wieczoru ruszyta kampania, ktéra kierowata do konkursu w Fa-
cebooku, w ktérym zbieraliémy zgtoszenia rozdzielonych ekip. Spoty TV, kam-
pania display, a takze rich blok (prawie 4 min wyswietler i zasieg blisko 3 min)
oraz ASU zachecaty fanéw do wziecia udziatu. W efekcie pie¢ kolejnych ekip
wygrato ziednoczenie fundowane przez Warke: imprezy i bilety lotnicze. W cza-
sie trwania akcji wskaznik prefference score (moja ulubiona marka) wzrést
o 21 proc.! Historia braci dotarta do milionéw widzéw, tysigce wziety udziat
w konkursie. Jednak dla nas najwiekszg miarg sukcesu byta radoéé braci ze
Swidnicy.



% KREATURA2014

raport specjalny

agencija:
MOSQI.TO
klient:
URZAD MIASTA tODzI
tytutr pracy:
~,£ODZ POZDRAWIA”
kategoria:
KAMPANIA

Wartoscig kampanii jest roznorodno$¢: w kazdym miejscu opie-
rata sie ona na kontekscie i odwotywata do lokalnej spoteczno-
Sci. Agencja chciata przekona¢ wszystkich, ze to6dz ma
kreatywnych mieszkancow i niespotykany klimat, w tej kampanii
to wtasnie ludzie i miejsca pozdrawiajg catg Polske.

agencija:
1Q MARKETING
klient:
PERNOD RICARD
marka:
ABSOLUT
tytutr pracy:
»~ABSOLUT TRANSFORM TODAY”
kategoria:
MATERIALY PROMOCYJNE - OPAKOWANIE

,2yj petnig zycia”, ,Usmiechnij sie do innych”, ,Dbaj o planete”
— marka Absolut tymi hastami zachgcata do pozytywnych zycio-
wych zmian. Kazde przestanie zostafo zilustrowane na limitowa-
nej edycji opakowan. Grafiki stworzyli znani streetartowcy:
Chazme i Sepe, Aqualoopa oraz Tyber.

agencija:

gz

agencija:

ENGINE, LEROY MERLIN POLSKA
klient:

LEROY MERLIN POLSKA
marka:

LEROY MERLIN POLSKA
tytutr pracy:

~,BOHATER DOMU”
kategoria:

KAMPANIA

Od kilku lat Leroy Merlin realizowato kampanie ,Zostan bohate-
rem w swoim domu”. Nowa odstona kampanii zakfadata odszu-
kanie prawdziwych ludzi, ktérych marka zainspirowata do stania
sie bohaterami i opowiedzenie ich historii catej Polsce, za posred-
nictwem m.in. reklam telewizyjnych.

agencija:
OSTECX CREATIVE
klient:
BROWAR GOSCISZEWO S.C.
marka:
PIWO
tytutr pracy:
,POSTACI”
kategoria:
MATERIALY PROMOCYJNE - OPAKOWANIE

Przy okazji tworzenia nowej identyfikacji wizualnej browar upo-
rzgdkowat portfolio, dzieki czemu powstaty dwie linie produkto-
we — w tym jedna z nich z postaciami. Zostaty one ,twarzami”
poszczegolnych stylow piwa.

FABRYKA KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ

klient:

KOMENDA GLOWNA POLICJI

marka:

BEZPIECZENSTWO W RUCHU DROGOWYM

tytut pracy:

»KIERUJ SIE ROZSADKIEM
- FREEZY W SPOTACH REKLAMOWYCH”

kategoria:

TECHNIKI - ZDJECIA FILMOWE

W ramach kampanii wyprodukowano siedem spotow telewizyj-
nych, ktére facza tradycyjna narracje fabularng i animacje. Kaz-
dy z nich rozpoczyna freez przedstawiajacy moment po wypadku
samochodowym; potrgceniu pieszego lub motocyklisty.
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agencija:

TELESCOPE
klient:

RZECZNIK PRAW DZIECKA
tytutr pracy:

~JESTEM MAMY | TATY”
kategoria:

REKLAMA SPOLECZNA

Kampania zwraca uwage na problem wiktania dziecka w sprawy
okoforozwodowe rodzicow oraz stawiania go w sytuacji konflik-
tu lojalno$ciowego wobec nich.

agencija: BIUROPODROZY REKLAMY

klient : GRUPAALLEGRO
marka: CHARYTATYWNILALLEGRO.PL
tytul pracy: ,CHARYTATYWNLALLEGRO

- PODZIEL SIE TYM, CO MASZ NAJLEPSZEGO”
kategoria: REKLAMA SPOLECZNA

Zintegrowana, crossmediowa kampania miata na celu wprowa-
dzenie na rynek platformy Charytatywni.allegro oraz zachgcenie
do przetestowania serwisu dziatajgcego w obszarze CSR. Roz-
wigzaniem, jakie przyjefa agencja, byta niestandardowa przesyt-
ka sktadajgca sie z dwoch kopert: ,Pomagam” i ,Nie pomagam”.
Odbiorca musiat wybra¢, nie wiedzac, co jest w srodku. Wybra-
nie przesytki ,Pomagam” skutkowafo uruchomieniem elektronicz-
nego licznika odmierzajgcego 72 godziny. PR managerowie
i rzecznicy mieli uruchomi¢ aukcje charytatywng i pomac.

agencija:
TBWA
tytut pracy:

»PERFECT MATCH”

kategoria:

REKLAMA WLASNA

agencija:
TELESCOPE

klient:
PTSR, FUNDACJA NEUROPOZYTYWNI,
FUNDACJA URSZULI JAWORSKIEJ

tytutr pracy:

»SM - WALCZ O SIEBIE”
kategoria:

REKLAMA SPOLECZNA

Gtéwnym przekazem kampanii byto przestanie méwigce o tym,
ze choroba skfania osoby chore do podejmowania rownie zacig-
tej walki jak o ztoty medal, ktory dla jednych pacjentdow oznacza
utrzymanie dotychczasowej sprawnosci, a dla innych mozliwos¢
samodzielnego wykonywania prostych codziennych czynnosci.

firma:
ATLAS, STUDIO FILMOWE M5
klient:
ATLAS
marka:
FARBY - PRO FARBA, OPTI FARBA, ECO FARBA
tytut pracy:
»ZROBIMY CIE NA BIALO”
kategoria:
KREATURA OPEN

Trzech sportowcow: Jerzy Janowicz, Maciej Steinhof i Pawet
Tarnowski, wzigto udziat w kampanii promujgcej nowe farby
wewnetrzne firmy Atlas. Inspiracjg powstania filmu byta
wypowiedz Jerzego Janowicza na konferencji prasowej po
przegranym meczu w Pucharze Davisa.

Agenciji zalezato na znalezieniu dwdéch niezaleznych kreatyw-
nych, ktérzy byliby w stanie stworzy¢ dobrze prosperujacy ze-
spot. Do rekrutacji wykorzystata Tinder — aplikacje, gdzie
faktycznie ludzie tagczg sie ze soba.
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I
WARSZAWA, 26 LISTOPADA,

TEATR & CLU B CAPITUL 0d lewej: Tomasz Okulicz, dyrektor Od lewej: Alicja Dyrszka, mtodszy Mariusz Pitura, executive creative
kreatywny agencji Engine, Jarostaw kierownik ds. rozwoju marki Delikatesy director Lemon Sky JWT,
Truchel, dyrektor marketingu oraz centrali Centrum, Karolina Gruca, senior account przewodniczacy tegorocznej edycji
Grand prix jury Kreatury przyznalo agencji zakup6w i supply chain Leroy Merlin Polska Jll manager GoldenSubmarine Konkursu Kreatura
Biuro I’od.r(')z'y Rcklamy.’ za nagrod.zonq Zespot Digital One,
dwukrotnie w konkursie kampani¢ ,,Chary- od lewej;

. . . Olgierd Cygan,
tatywni.allegro — Podziel si¢ tym, co masz prezes zarzadu,
najlepszego” przygotowang dla gr Alle- Julia Jacon,

Jlepszego p _Lyg wang > upy account executive,
gro. W konkursie przyznano takze 24 wy- Radostaw Chrobot,

senior strategic
planner, Izabela
Zajfert, account
director

roznienia i 12 nagrod gléwnych.

Przedstawiciele
agencji Biuro
Podrdzy Reklamy,
tegoroczni
zwyciezcy grand
prix

Przedstawiciele Lubie To— Linked by Isobar, od lewej: Yuri Drabent,

creative director, Karolina Skraba, copywriter, Rafat Gruszkiewicz,
account executive

Ekipa agencji Mosqi.to, od lewej: Maciej Wisniewski, account director, ) . ) ] .
Adam Rzanek, senior graphic designer, Barbara Jagoda, PR manager, Od lewej: Natalia Sionek, account executive, Anna Kurach, Zespot Blue Papaya, od lewej: Adam Fyda, dyrektor artystyczny,

Magdalena Szmidt, CEQ, Piotr Pokrzywa, redaktor naczelny ,Media account manager, Monika Kurlit, account director —team Agnieszka Wieckowska, grafik kreatywny, Sebastian Dragun,
& Marketing Polska" 1Q Marketing dyrektor kreatywny
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