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INTRO DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW

TRZY FILARY
GOLDEN ARROW

JUZ PO RAZ 11. NAJLEPSZE PRACE MARKETINGU ZINTEGROWANEGO OTRZYMALY STATUETKI
GOLDEN ARROW. NA KONKURS NAPYYNEtLY 123 ZGLOSZENIA. NAJWIECEJ W KATEGORIACH:
DIGITAL MARKETING - KAMPANIA INTERNETOWA - 13, CSR - 11,

ORAZ PROMOCJA SPRZEDAZY B2C | DIGITAL MARKETING — SOCIAL MEDIA - PO 10.

| WEASNIE TO PODSUMOWANIE LICZBOWE POKAZUJE ZMIANY, JAKIE DOKONUJA SIE

W KONKURSIE | NA RYNKU KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ.

natach cyfrowych. Drugi trend, jaki widzimy, to ciggty wzrost znaczenia komunikacji prosprzedazowej i przy pot-
ce. | w koncu trzeci wielki trend — dziatania CSR, ktore chociaz niby marketingiem nie sa, znajdujg odbicie w pro-
jektach komunikacyjnych marek. Niepostrzezenie konkurs ogniskuje coraz bardziej trzy najwazniejsze trendy marketingowe
ostatnich lat: digital, shopper i CSR.
Golden Arrow, chociaz swojg historig zaczefo w czasach analogowych i klasyczne-
go BTL, wciaz sie zmienia. Niezmienne pozostaje natomiast, ze premiujemy przede
wszystkim efektywnoscé. Nie zmienito sie takze, ze w Golden Arrow z réwng uwaga
przygladamy sie zarowno wielkim wielokanafowym kampaniom, jak i projektom wy-
korzystujacych nieco mniej spektakularne narzedzia, np. telemarketing.
— Obrady byty bardzo emocjonujace i merytoryczne. Przeanalizowali$my duzo bar-
dzo dobrych prac. Udafo nam sie 0siggna¢ we wszystkich nagrodzonych pracach

wspdlne stanowisko i jestem przekonany, ze kazdy z jurorow odczuwa satysfakcje GO LDE N

z poziomu obrad — mowi Dariusz Maciotek, przewodniczacy tegorocznego jury, dy-
rektor marketingu i komunikacji korporacyjnej w firmie ubezpieczeniowej Aviva. A R RO W
Zabrakfo tym razem tylko grand prix. Czekamy na $wietne prace w przysztym roku.

IVl arketing bezposredni to, jezeli mozemy wcigz uzywac tego okreslenia, coraz bardziej komunikacja one-to-one w ka-

REKLAMA




DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW

TYTUL PRACY:
»CASANOVA W STAREJ HAWANIE”

>

katecoria: WYSYEKA BEZPOSREDNIA BTOB
ncencsa: UNITED PARTNERS

Celem kampanii byta promocja Kuby w firmowych konkur-
sach nagrodowych, a takze programow incentive travel.
Gtownym kanatem komunikacji byty listy, ktérych nadawca-
mi zostali Kubaniczycy: Pablo oraz jego wnuk Rafael vel Ca-
sanova. Przesytka bezposrednia definiowata kierunek (Kuba)
oraz autora (agencjg). W ramach akcji oprocz wysytki listow
zorganizowano takze pokaz slajdow i premiere autorskiego
filmu ,Casanova oprowadza po starej Hawanie”.

Efekty zaowocowaly szeSciokrotnym wzrostem sprzedazy wyjazdow incentive travel na Kube i spotkaty sie z wieloma stowami uznania.
Whptynety rowniez na wizerunek agencji, co przetozyto sig na sprzedaz wszystkich programow incentive travel i wygenerowato rekordowy

przychod w 11-letniej historii firmy.

TYTUL PRACY:
»WIELKIE BADANIE WZROKU”

MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016

katecoria: PROMOCJA SPRZEDAZY BTOC
AcencJa: LED BURNETT
kuent: VISION EXPRESS

Kampania miata wzbudzi¢ zainteresowanie Vision Express u 0sob, ktore
nie byly wczesniej klientami salonow. Celem akcji byto rowniez zbudowa-
nie wizerunku marki jako eksperta w dziedzinie ochrony wzroku.

W ramach kampanii zostata przeprowadzona akcja o charakterze spotecz-
nym: ,Wielkie badanie wzroku”. Dziatania trwaty miesiac i objety ATL, on-
line oraz punkty sprzedazy. Partnerem akcji zostata ,Gazeta Wyborcza”.
W ramach ,Wielkiego badania wzroku” na badanie zarejestrowato sig 50
tys. 0sdb. Poczatkowo zakfadano, ze tylko 50 proc. badanych zdecyduje
sie na zakup okularéw. Kampania odniosta sukces konwersjg 90 proc.
0s0b badanych.



NAGRODZENI

TYTUL PRACY:
»H&M LOVES MUSIC WARSAW”

katecoria: EXPERIENTIAL MARKETING — EVENT MARKETING
acencsa: ENDORFINA EVENTS
Kuent: H&M

>

Gtownym celem kampanii byta promocja H&M w odniesieniu do

wartosci marki oraz stworzenia strategii marketingowej pozytywnie

wptywajacej na odbiorcow miejskich.

W ramach akcji odbyt sig festiwal muzyczny. Event zachecat do

spedzania czasu nad Wista.

Promowanie wydarzenia odbyto sig poprzez: plakaty standardowe,

plakaty OOH, online: portale (YouTube, Facebook), radio (Rock Radio + online), kanaty social media artystow oraz dzigki wySwietlanym rekla-
mom w metrze.

Dziatania zaowocowaty wzrostem sprzedazy, mimo ze w akcji nie byto korelacji ze sprzedaza. Na stronie eventowej portalu Facebook zgtosito sig
ponad 3000 uczestnikow.

TYTUL PRACY:
»WYRZUCONE.PL"

katecoria: EXPERIENTIAL MARKETING — POZOSTALE FORMY
acencJa: POLYMUS

<

W ramach kampanii stworzono portal: www.wyrzucone.pl. Glownym
celem akcji byt wzrost Swiadomo$ci wptywu jednostki na zmnigjszenie
skali problemu bezdomnych zwierzat.
Do promocii akcji uruchomiono takze specjalne profile w mediach spo-
tecznosciowych. Kampanie wsparto 23 celebrytow.
Akcja przyciagneta 3000 wolontariuszy, zostato rozwieszonych 16 000
plakatow. Strong stworzong na potrzeby kampanii odwiedzito 100 000
0s0b, a profil na Facebooku zdobyt 23 600 fanow.
Do osiggnie¢ Wyrzucone.pl zalicza sie 15-minutowy czas antenowy takich mediow, jak: TVN24, Polsat, News, TVP info, Polskie Radio Trojka,
Polskie Radio 24, Muzo.pl, Radio Eska czy Tok FM. O akcji pisano w: Newsweek.pl, Wyborcza.pl, SuperExpress.pl, ,Kocie Sprawy” i ,Przyjaciel
Pies”.
Kampania przyciagneta blisko 1 min odbiorcow.
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DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW NAGRODZENI

TYTUL PRACY:
»THE DIVISION NEWS”

KkaTeGoRIA: DIGITAL MARKETING

— KAMPANIA INTERNETOWA
AcencJa: MIINDSHARE POLSKA
kuent: UBISOFT

Celem kampanii byto zainteresowanie jak najwiekszej grupy od-

biorcow zblizajaca sie premierg gry ,The Division”.

Do komunikacji wykorzystano reklame natywna, ktora odegrata

kluczowa role w akcji. Jako uzupetnienie komunikacji zastosowa-

no relacje na zywo na Twitterze oraz wykorzystano wiadomosci ze

Swiata gry.

Informacija o grze dotarta do ponad 5 min internautow. Nieoczekiwanym efektem byto przekroczenie planéw sprzedazy, w pewnym momen-
cie gry zabrakfo w sklepach.

TYTUL PRACY:

»9A LEPSZE SPOSOBY
(NA ZDOBYCIE 6 GB”

katecoriA: DIGITAL MARKETING
— SOCIAL MEDIA

Acencsa: VIVIL POLAND

kuent: DRANGE POLSKA

Kampania miata zbudowa¢ w mtodej grupie Swiadomo$¢ szybkosci i tatwosci aktywowania pakietu internetowego 6 GB. Pakiet mozna byto
aktywowac za posrednictwem wiadomosci SMS, koszt takiej wiadomosci to 6 zt.

Przekaz kampanii byt zintegrowany z rozgrywka prowadzong przez vlogerow w swiecie gry ,Minecraft”.

Efekty okazaty sie znakomite. Dotarto do prepaidowcow w wieku 16-25 lat, wygenerowano 1 207 043 obejrzen rozgrywek oraz uzyskano
120 tysiecy polubien i 6 tysiecy komentarzy wideo.
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KONKURS NIEZALEZNEJ KREACJI

W LISTOPADZIE BR.

Juz Ppo rAZ 20.
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NAJBARDZIEJ KREATYWNE
PRACE W POLSCE

NA WASZE
ZGEOSZENIA
CZEKAMY DO:

12 PAZDZIERNIKA 2016

KONTAKT W SPRAWIE
KONTAKT W SPRAWIE ZGLOSZEN:
SPONSORINGU: ANNA PASTOR
PAWEE BALCEREK tel. 666 024 577
tel. 602 674 030, (22) 514 65 59 (22) 514 65 57
pawel.balcerek@media.com.pl anna.pastor@media.com.pl
MARTA GAJOWNICZEK CEzARY KMIOTEK
tel. 602 108 030, (22) 514 65 15 tel. (22) 514 65 16
marta.gajowniczek@media.com.pl cezary.kmiotek@media.com.pl
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DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW NAGRODZENI

TYTUL PRACY:
(,,PRZESYI.KA DO tAPEK WLASNYCH”

KkatecoriA: EXPERIENTIAL MARKETING
— FIELD MARKETING
acencJa: LOYALTY POINT, MEDIACOM,
BBDO WARSZAWA
kuent: MIARS POLSKA

Do gtéwnych celdw nalezato zwigkszenie penetracji marki Whiskas, zwiekszenie czestotliwo$ci zakupu karmy Whiskas wsrod opiekunow kotow
i edukacja konsumentow.

Komunikacja zostafa oparta na samplingu polegajacym na dotarciu z produktem Whiskas do gospodarstw, w ktdrych mogt znajdowac sie kot.
Wysytka odbyfa sig za posrednictwem Poczty Polskiej.

Kampania odnotowata wzrost penetracji Whiskas o 4 proc. wsrdd osob, ktdre otrzymaty probke. Zwigkszyta sie rowniez czestotliwos$é zakupu
produktow marki o 29 proc. (czestotliwos¢ zakupu w ciggu miesigca). 81 proc. gospodarstw domowych, do ktorych dotarfa probka, dokonafa po-
nownego zakupu karmy Whiskas. 47 proc. 0sob, ktdre otrzymato przesytke, a nie miato kota — przekazato produkt dalej. Kampania cieszyta sig
odzewem na profilu Facebook Whiskas, gdzie opiekunowie kotow zamieszczali komentarze i zdjgcia zadowolonych zwierzecych konsumentow.

TYTUL PRACY:
»IKEA FAMILY”

katesoria: PROGRAM LOJALNOSCIOWY BTOC
ncencsa: LOYALTY POINT
kuent: IKEA RETAIL

Celem akcji byt wzrost przychodu o 20 proc. dzigki
komunikacji z konsumentem. Program lojalnoscio-
wy oparto na benefitach, ktore miaty zapewnic¢ do-
bre doswiadczenia zwigzane z urzadzeniem domu

i zakupami w IKEA.

Rezultatem akcji jest dodatkowy obrot wypracowa-
ny przez program lojalnosciowy IKEA Family

w kwocie 120 min zt. Efekt nie tylko przerost cel,
ale udowodnit, ze prawdziwa lojalno$¢ wynika ze
zrozumienia potrzeb klienta.
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DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW

TYTUL PRACY:
»THE WALKING DEAD”

katecoria: DIGITAL MARKETING — MARKETING MOBILNY
acencaa: MOBIEM, VIZEUM POLSKA
kuent: FOX INTERNATIONAL CHANNELS POLAND

Promocja dotyczyta Swiatowej premiery szostego sezonu serialu ,The Walking Dead”. Kampania

miata zacheci¢ odbiorcow akcji do skorzystania z opcji inteligentnego przypomnienia o godzinie emi-

sji nowego odcinka za posrednictwem kalendarza Google.

Zastosowano strategie multiscreeningu oraz wdrozono komunikacje mobilng — za posrednictwem

geotargetowanych notyfikacji. Powiadomienia graficzne przychodzity bezposrednio na telefony uzyt-

kownikdw z wybranej grupy. Do pozostania w kontakcie z fanami serialu wykorzystano kalendarz

Google oraz opcje ,Click to calendar”. O serialu przypominano takze za pomocg wysytki mailowej

— 6 godzin przed emisja nowego odcinka. Zastosowano rowniez powiadomienia pop-up, ktore udo-

stepniano 20 minut przed oczekiwanym wydarzeniem. Promocja serialu w kanale mobile realizowana

byta przez 4 dni przed emisja nowych odcinkdw — z natgzeniem tuz przed premierg. Dodatkowo zain-

teresowanym wysytano powiadomienia o zblizajacej sig emisji wszystkich epizodow z nowego sezo-

nu serialu.

Notyfikacje trafity do 218 350 UU; CTR wyniost 5,47 proc. i byt wyzszy od pozostatych kampanii 0 304 proc. Poprawit sig réwniez wynik
ogladalnosci serialu w poréwnaniu z rokiem 2015. Ogladalno$¢ kanatu w reklamowanym pasmie podczas kampanii wzrosta o 1096 proc.

TYTUL PRACY:

»INNOWACYJNY MARKETING
NIERUCHOMOSCI”

katecoriA: DIGITAL MARKETING

— INNOWACJA INTERNETOWA
acencsa: ADCOOKIE, VR GLOBAL
kuent: DOMAR DEVELOPMENT

Kampania dotyczyta inwestycji wroctawskiego dewelopera,
czyli osiedla domkdw szeregowych Komorowice lll. Klientowi
zalezato na szybkiej sprzedazy domow.
Strategia firmy obejmowata skupienie si¢ na kanatach digital
oraz na przedsprzedazy trzech doméw w promocyjnej cenie.
Uzyto nowych form reklamy: RTB, FB Lead, Ads, Video360.
Zastosowano takze pierwsze w Polsce wdrozenie rozbudowa-
nego virtual reality. Kampanii towarzyszyta spojna strategia komunikacji i domykanie cyklu sprzedazowego dzieki VR.
Efekty akciji byty natychmiastowe. W ciggu dwaoch miesigcy sprzedano potowe domow, a po szesciu miesigcach zostaty sprzedane wszystkie do-
my. Uzyskano ponad 20-krotny ROl oraz ponad 180 wartosciowych kontaktow, przez co w rezultacie deweloper zdecydowat sig na rozbudowe
osiedla.

MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016



TYTUL PRACY:
»JAK DZIALA ZDROWY CZtOWIEK”

NAGRODZENI

karecoriA: DIGITAL MARKETING - WIDEO
acencJa: VIVIL POLAND
kuent: MINISTERSTWWO ZDROWIA

Celem kampanii byto zainteresowanie tematem zdrowego stylu zycia
jak najszerszej grupy odbiorcow, nie przeznaczajac na to zadnego
budzetu medialnego.

Kampanig realizowano na bazie wideo ze Spiewajacymi organami,
ktore przykuto uwage mediow. Temat zostat podjety w telewizji, radiu
oraz internecie. Akcja cieszyta sig wsparciem pro bono wsrod zna-
nych 0séb.

Bez wykorzystania budzetu marketingowego uzyskano: za-

sieg 4 510 084; ekwiwalent mediowy: 715 633 zt; liczba odston wi-
deo: 720 314; 405 dni, czyli 9712 godzin, ktore internauci poswigcili
na ogladanie wideo; 2647 komentarzy pod wideo.

TYTUL PRACY:
»Mt0DZI BOGOWIE”

karecoria: KAMPANIA ZINTEGROWANA BTOC
acencsa: BBDO WARSZAWA, STARCOM
kuent: PRUDENTIAL

Kampania obrata dwa cele. Pierwszy dotyczyt przetamania biernosci
miodej klasy $redniej w Polsce wobec 0szczedzania na emeryture.
Drugim celem byto osiggniecie wzrostu sprzedazy ,Emerytura bez
obaw” (w tym wzrost sprzedazy leadow z pozyskiwanych kanatow
online).

Gtownym kanatem komunikacji byfa telewizja, wsparta dziataniami
online (wideo, display, performance), radiem oraz kampanig w ki-
nach w najwigkszych miastach. Do realizacji celow akcji uruchomio-
no portal: www.mtodzibogowie.pl, materiaty BTL, filmy emitowane
w Discovery oraz dziatania PR (w tym publikacje badar Prudenital
nt. my$lenia o emeryturze).

Sukcesem kampanii byfa odnotowana, zwigkszona dwukrotna sprze-
daz (+121 proc.) promowanego produkiu. Kampania przyciggneta
klientow o wyzszych dochodach, a liczba leadow pozyskiwanych

online wzrosta 3,5-krotnie (+244 proc.).
MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016
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TYTUL PRACY:
,PODWORKO NIVER”

<

KkatecoriA: CSR
acencsa: LUBIE TO — LINKED BY ISOBAR, MEC
kuent: NIVEA POLSKA

Akcja miata na celu uzyskanie maksymalnego zaangazowania lokalnych spoteczno-
Sci oraz zwigkszenie wskaznikow na takich atrybutach marki, jak: ,troszczy sie o lu-
dzi” oraz ,dla catej rodziny”.

W ramach akcji mozna byto zgtosic lokalizacje, gdzie miat powstac plac zabaw
,Podworko Nivea”. O wygranej decydowata liczba gtosow.

W efekcie uzyskano: dla pierwszego celu 47 proc. respondentow, ktorzy zadeklaro-
wali, ze marka Nivea sig o nich troszczy; 60 proc. respondentéw uznato, ze Nivea
jest dla cafej rodziny. Cel drugi zdobyt 3,6 min gtosujacych oraz 19 min gtoséw; uzy-
skano réwniez powracalnos¢ na strong, ktéra wynosita 62 proc., i 1,3 min organicz-
nych wy$wietlen wideo w YouTube.

TYTUL PRACY:
»ZNANI ZAGINIENI”

katecoriA: NON PROFIT
acencsa: DENTSU AEGIS NETWORK POLSKA,
ISOBAR POLSKA, POSTERSCOPE POLSKA
kuent: FUNDACJA ITAKA CENTRUM POSZUKIWAR
LUDZI ZAGINIONYCH

»Znani zaginieni” za cel swojej kampanii postawito zwrdcenie uwagi na
problem 0sdb zaginionych oraz dziatalno$¢ Fundaciji Itaka. Cele po-
$rednie to zapewnienie obecnosci w mediach mainstreamowych oraz
upowszechnienie wizerunkdw wybranych 0sob poszukiwanych przez
fundacje. W budowanie kreacji projektu wykorzystano powszechne
zainteresowanie, jakie budzg arty$ci oraz celebryci.

Kampania zostata skierowana do 0s6b korzystajacych z mediow spo-
tecznosciowych, ktorzy wykazywali zainteresowanie zyciem celebry-
tow i influencerow.

W akcje zaangazowato sie ponad 100 znanych osob. Podobizny po-
szukiwanych osob dotarty do 2 min odbiorcow. W czasie trwania
kampanii liczba odwiedzajacych baze 0sob zaginionych wzrosta

0 150 proc. Informacije o zaginionych ukazaty sie w ogdlnopolskich
mediach.
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NAGRODZENI

TYTUL PRACY:
»OSTOYA VODKA. ODETCHNIJ” >

Kkarecorin: DESIGN
acencsa: 1@ MARKETING (POLAND)
kuent: PERNOD RICARD WYBOROWA

Kampania miata na celu wprowadzenie na rynek
produktu, jakim jest Ostoya Vodka oraz stworzenie
systemu komunikacji marki.

Marka byfa obecna w mediach spotecznoscio-
wych, internecie, kanale on- i offtrade. Na potrzeby
kampanii powstat brand book oraz wizerunkowa
sesja fotograficzna.

W tej kategorii nie byty wymagane efekty dziatan.

TYTUL PRACY:
»H&M SPORT WF — REAKTYWACJA”

Kkatecoria: OPEN
AcencJa: PLEJ
Kuent: H&EM

Kampania miata na celu poinformowanie klientow
0 nowym dziale sportowym w ofercie H&M, w tym
zwigkszenie rozpoznawalno$ci nowego dziatu oraz
podkreslenie jego zalet.
Do komunikacji wykorzystano filmiki wideo jako for-
me zaproszenia do wzigcia udziatu w akcji. Komuni-
kacje oparto takze na portalach spoteczno$ciowych:
YouTube, Facebook i Instagram. Do akcji zachecali
infuencerzy, tacy jak: Jakob Kosel (finalista 5. edycji ,Top Model” w Polsce), Marcelina (piosenkarka) i Zofia Zborowska (aktorka).
Akcja przyciagneta w dwa dni 1750 uczestnikow. Odbyto sig 25 treningow, ktore zawieraty 5630 jednostek treningowych. Rozdano po-
nad 2000 ubran z kolekcji H&M Sport, a 16 proc. uczestnikdw eventu przyszto do sklepu w ciggu 14 dni, aby dokupi¢ nastepne ubrania.
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TYTUL PRACY:
»FOCUS UR”

katecoria: WYSYEKA BEZPOSREDNIA BTOB
acencsa: FOCUS MEDIA GROUP

TYTUL PRACY:
»ZYSKUJ Z 6-TYM ZMYSLEM!”

katecoria: PROGRAM LOJALNOSCIOWY BTOB
acencsa: ALBEDO MARKETING
kuent: WHIRLPOOL POLSKA

TYTUL PRACY:
,LLOTY SEZON Z NESTLE”

kateconia: PROGRAM LOJALNOSCIOWY BTOB
acencJa: ALBEDO MARKETING
kuent: NESTLE POLSKA SA

TYTUL PRACY:
,W IMIE POLSKIEJ GOSCINNOSCI”

katecoria: PROMOCJA SPRZEDAZY BTOC
acencsa: 18 MARKETING (POLAND)
kuent: WYBOROWA PERNOD RICARD

TYTUL PRACY:

~ ,WYSKOCZ Z KAPCI!
— ZMIER STYL ZYCIA Z NALECZOWIANKA”

katecoria: PROMOCJA SPRZEDAZY BTOC
acencia: ALBEDO MARKETING
kuent: NESTLE WATERS POLSKA SA

TYTUL PRACY:

,INTERAKTYWNA PODROZ W CZASIE
— MOBILNE MUZEUM MAN*

katecoria: EXPERIENTIAL MARKETING — EVENT
MARKETING
acencJa: AGENCJA REKLAMOWA S4 SA

kuent: MAN TRUCKS & BUS
H MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016

TYTUL PRACY:
»7# KINGDEALSTAXI”

Kkatecoria: EXPERIENTIAL MARKETING — EVENT MARKETING
ncencsa: WASHING MACHINE
kuent: BURGER KING

TYTUL PRACY:
»NIESTANDARDOWE OGRODZENIE”

katecoria: EXPERIENTIAL MARKETING — POZOSTALE FORMY
ncencan: JET LINE, SYNCHRO.LAB STRUKTURA FIRMY JET LINE
kuent: UNIDEVELOPMENT SA

TYTUL PRACY:
»1ICONIC VISIBILITY”

karecorin: SHOPPER MARKETING
acencsa: WILLSON & BROWN - WB
kuent: DIAGED POLSKA

TYTUL PRACY:
»KAMPANIE DIGITAL W POS PLAY”

karecorin: SHOPPER MARKETING
acencJa: PLEJ
Kuent: P4

TYTUL PRACY:
»GUBA — CARIBBEAN TIME MACHINE”

katecoria: PROGRAM INCENTIVE TRAVEL
ncencsa: UNITED PARTNERS
kuent: ORLEN DILS

TYTUL PRACY:
»HP GO! NAMIBIA 4X4”
katecoria: PROGRAM INCENTIVE TRAVEL

acencsa: PRODUCT BBF, INCENTIVE CARE
kuent: HEWLETT-PACKARD ENERPRISE



WYROZNIENI

TYTUL PRACY:
»STRONA WWW OKNOPLAST”

Kkatecoria: DIGITAL MARKETING — SERWIS INTERNETOWY
ncencsa: OX MEDIA
kuent: OKNDPLAST

TYTUL PRACY:
»BANK JAK SKLEP INTERNETOWY”

katecoria: DIGITAL MARKETING — SERWIS INTERNETOWY
rrma: IDEA BANK SA
kuent: IDEAR BANK SA

TYTUL PRACY:
»C0 ZROBIA RAZEM?”

katecoria: DIGITAL MARKETING — SERWIS INTERNETOWY
acencsa: VML POLAND, PUBLICIS, INITIATIVE
Kkuent: ORANGE POLSKA

TYTUL PRACY:
»GORACZKA ZtOTA NA FACEBOOKU”

katecoriA: DIGITAL MARKETING — SOCIAL MEDIA
neencsa: JUST
kuent: DISCOVERY POLSKA

TYTUL PRACY:
»ADIDAS TUBULARUNCOVER”

katecoria: DIGITAL MARKETING — SOCIAL MEDIA

acencJa: LUBIE TO — LINKED BY ISOBAR, CARAT POLSKA,
POSTERSCOPE POLSKA

kuent: ADIDAS, SIZEER

TYTUL PRACY:
»MOBILE TV SYNC”
katecoria: DIGITAL MARKETING — MARKETING MOBILNY

acencJa: REPRISE MEDIA/UM
kuent: GRUPA ALLEGRO

TYTUL PRACY:
»PODZIEL SIE REALNIE”

KkatecoriA: DIGITAL MARKETING — MARKETING MOBILNY
acencJa: VML POLAND, YOUNG & RUBICAM WARSZAWA,
MEDIACOM

Kkuent: DANONE

TYTUL PRACY:
»H&M LOVE SONGS”

katecoriA: DIGITAL MARKETING — INNOWAGJA
INTERNETOWA

AcencsA: VIVIL POLAND

Kuent: H&M

TYTUL PRACY:

,YOUTUBERZY ROZPIESZCZAJA FANOW RAZEM
Z VIRGIN MOBILE”

katecoria: DIGITAL MARKETING — WIDEO
acencsa: TALENTMEDIA, LUBIE TO — LINKED BY ISOBAR
kuent: VIRGIN MOBILE

TYTUL PRACY:
»7# KINGDEALSTAXI”

KkaTecoriA: DIGITAL MARKETING
— KAMPANIA INTERNETOWA
acencJa: WASHING MACHINE
kuent: BURGER KING

NAGRODA SPECJALNA UFUNDOWANA PRZEZ PARTNERA
GLOWNEGO KONKURSU POCZTE POLSKA

TYTUL PRACY: ,NIVEA — PIELEGNUJ BLISKOSC W SWIETA”
AGENCJA: GOLDEN SUBMARINE

KLIENT: NIVEA

MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016 ﬂ




DODATEK SPECJALNY GOLDEN ARROW

TYTUL PRACY:
,NIVEA — PIELEGNUJ BLISKOSC W SWIETA”

katecorin: DIGITAL MARKETING — KAMPANIA INTERNETOWA
acencsa: GOLDENSUBMARINE
kuent: NIVEA

TYTUL PRACY:
»WIELKIE BADANIE WZROKU”

katecoria: DIRECT RESPONSE ADVERTISING
ncencsa: LED BURNETT
kuent: VISION EXPRESS

TYTUL PRACY:
»WIELKIE BADANIE WZROKU”

karecoria: KAMPANIA ZINTEGROWANA BTOC
ncencsa: LED BURNETT
kuent: VISION EXPRESS

TYTUL PRACY:

,LAUNCH CHLODZIARKOZAMRAZAREK
Z TECHNOLOGIA SUPREME NO FROST”

katecoria: KAMPANIA ZINTEGROWANA BTOC
acencsa: ALBEDO MARKETING
kuent: WHIRLPOOL POLSKA

TYTUL PRACY:
»KAMPANIA MOZNA? MOZNA!”
katecoria: KAMPANIA ZINTEGROWANA BTOB

rrva: IDEA BANK SA
kuent: IDEA BANK SA

TYTUL PRACY:
»JAK DZIALA ZDROWY CZLOWIEK”

KATEGORIA: CSR
Acencda: YVIL POLAND
kuent: MINISTERSTWO ZDROWIA

MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL WRZESIEN 2016

TYTUL PRACY:
»WYRZUCONE.PL’

Kkatecoria: NON PROFIT
acencsa: POLYMUS

TYTUL PRACY:
»PIJANE STATUSY”

katecoria: NON PROFIT

Acencsa: VIVIL POLAND

kuent: NOVO NORDISK PHARMA & KOALICJA NA RZECZ
WALKI Z CUKRZYCA

TYTUL PRACY:
»HEJTSTOP”

Kkatecoria: NON PROFIT
acencsa: VIVIL POLAND
Kkuent: PROJEKT: POLSKA

TYTUL PRACY:
,0BUDZ MARZENIA”

KkatecoriA: DESIGN
ncencsa: WYJATKOWYPREZENT.PL
Kuent: CGB

TYTUL PRACY:
»POCZUJ ZEW”

Kkatecoria: OPEN
acencsa: ODYSEJA PUBLIC RELATIONS
Kkuent: ECO IN

TYTUL PRACY:
»STREFA PLAY NA 21. PRZYSTANKU WOODSTOCK”
KatecoriA: OPEN

AcencJa: PLEJ
Kuent: P4
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