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PRZEDMOWA

Reklama internetowa z blisko 20-letnia historig, 25% udziatem w torcie rekla-
mowym i okolo 15% dynamikg wzrostu zajmuje juz druga pozycje wéréd medidéw
w Polsce. Mimo swej dojrzalosci nadal dysponuje poteznym potencjatem rozwo-
jowym i wzrostowym. Programmatic, mobile, wideo czy social media to pojecia
dobrze znane kazdej osobie zajmujacej sie marketingiem i reklama. Komunikacja
cyfrowa cechuje sie nie tylko dynamika wzrostu, ale réwniez zmianami, ktére ida
w $lad za postepem technologicznym. Jako dojrzate medium boryka sie jednak
zwyzwaniami po stronie rynkowej, takimi jak zjawisko blokowania czy widzialno-
$ci reklam, a takze dotyczacymi regulacji prawnych. Zapraszam do lektury kolej-
nego Raportu IAB Polska, ktéry przybliza wszystkie te trendy. m

WLODZIMIERZ SCHMIDT,
Prezes IAB Polska

Prognozy dotyczace wartosci rynku komunikacji cyfrowej oraz opinie ekspertéw
rynkowych wskazuja na to, ze 2015 rok — po nieznacznym spowolnieniu obserwo-
wanym w zeszlym roku — powinien powréci¢ do dwucyfrowej dynamiki wzrostu
wartosci. Spodziewane jest takze utrzymanie sie dobrych nastrojéw inwestycyj-
nych w kolejnym roku. Ozywienie wida¢ we wzroscie nakladéw na prawie wszyst-
kie podstawowe formaty reklamowe. Najwiekszym tempem rozwojowym charak-
teryzuje sie wciaz wideo online oraz reklama w urzadzeniach mobilnych. Z drugiej
strony, branza cyfrowa staje przed kolejnymi wyzwaniami, ktérym w najblizszej
przysztosci bedzie musiala sprosta¢ zaréwno jesli chodzi o natlok informacyjny
oraz kreatywno$¢, jak i oczekiwania reklamodawcéw czy samych internautéw. \
Co wiecej, przyszly rok przyniesie w Polsce zmiane standardu badan ogladalnosci Pyrekior ?XBbSSZ’kZ
witryn internetowych. A to zaledwie wierzchotek géry lodowej biorac pod uwage

dynamiczny rozwdj tego rynku i zjawisk, jakie na nim zachodza. m

PAWEL KOLENDA,
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WSTEP

Niniejszy raport jest kontynuacja zesztorocznej publikacji - kolejnej w powieksza-
jacej sie bibliotece IAB Polska — podsumowujacej najciekawsze zjawiska zwigzane
z komunikacja cyfrowa oraz spodziewane kierunki rozwoju poszczegélnych na-
rzedzi marketingu online. Jest to uzupelnienie Raportu Strategicznego, swoisty
barometr branzowy majacy na celu raczej opisanie biezacych trendéw, nowinek
inastrojéw rynkowych niz podsumowanie mijajacego roku.

Raport rozpoczyna sie przedstawieniem szacunkéw dotyczacych udzialu interne-
tu w wydatkach reklamowych oraz oméwieniem spodziewanych scenariuszy roz-
wojowych komunikagji cyfrowej. Z danych wynika, Ze jej wartos¢, w scenariuszu
dynamicznym, moze przekroczy¢ jeszcze w tym roku rekordowy poziom 3 mld zt.
W dalszej czesci oméwiono zjawiska istotne dla klasycznych formatéw, takich jak
reklama graficzna, wyszukiwarki czy e-mail marketing, a takze podjeto rozwazania
nad przyszloscia reklam w urzadzeniach mobilnych, zdobywajacym popularnosé au-
tomatycznym modelem sprzedazy oraz innymi narzedziami komunikacji cyfrowej.

W raporcie nie moglo zabrakna¢ materialéw skupiajacych sie na roli badan w roz-
woju rynku reklamy online oraz spodziewanych rozwigzaniach, jakie moze przy-
nie$¢ nadchodzacy rok. Nowinka natomiast w tegorocznej edycji jest m.in. czes¢
poswiecona wyzwaniom branzy online oraz aspektom prawnym. W pierwszej z nich
omoéwiono takie zagadnienia jak taczenie kreatywnosci i efektywnosci, blokowa-
nie reklam przez internautéw czy wyzwania komunikacji wobec nattoku informa-
cyjnego. W materiatach zwigzanych z ustawodawstwem podkreslono natomiast
kwestie prywatnoéci w dobie rosnacej iloci danych oraz wage toczacych sie prac
Komisji Europejskiej i ich potencjalny wplyw na przyszly ksztalt ustug online. Ra-
port zostal wzbogacony takze o material partnera strategicznego, ktéry przybliza
zagadnienie audience targetingu.

Analizujac pojawiajace sie w raporcie kwestie nalezy podkresli¢, ze komunikacja
cyfrowa jest obecnie na fali wznoszacej i mozna spodziewac sie dalszego dynamicz-
nego rozwoju tego rynku oraz wzrostu nakladéw. Co wiecej, omawiane w raporcie
wyzwania, jakie stoja przed branza, moga by¢ przekute w coraz lepsze rozwigzania
dla reklamodawcéw, a takze samych uzytkownikéw sieci.

Zycze pasjonujacej lektury na temat najszybciej rozwijajacego sie w historii
medium. m

PAWEL KOLENDA,
Dyrektor ds. badan,
redaktor naukowy
raportu, IAB Polska
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Z wykorzystaniem danych wigze sie sze-
reg oczekiwan, co potwierdzaja badania
przeprowadzone na rodzimym rynku
przez|AB Polska.! Wedtug nich okoto 51%
marketerdw, korzystajac zdanych w kam-
paniach onlineowych, liczy na dotarcie do
uzytkownikéw o profilu ich grupy doce-
lowej, czyli osiggniecie celéw wizerunko-
wych wsréd wihasciwych obiorcéw. Dru-
gimi trzecim celem wskazywanym przez
badanych (wyniki kolejno 47% i 35%) sa
wzrost konwersji na sprzedaz i skutecz-
nosci kampanii.

Wymienione wyzej i poparte badaniami
oczekiwania zwigzane z audience targe-
tingiem czesto stanowig powazne wyzwa-
nie dla wydawcéw i podmiotéw, ktdre
oferujg dane oraz technologie pozwala-
jaca naich skuteczne wykorzystanie. Stad
kluczowe z punktu widzenia wydawcy ta-
kiego jak Grupa Wirtualna Polska (GWP)
s3: dbatos¢ o oferowanie w dziataniach
reklamowych wysokiej jakosci danych,
skala oraz dysponowanie rozwigzaniami
pozwalajacymi na efektywne i wszech-
stronne wykorzystanie wiedzy o uzytkow-
nikach. Wymienione wyzej trzy elementy:
dane, skala, technologia stanowig kluczo-
we czynniki sukcesu pozwalajace osiag-
nac oczekiwane przez marketera wyniki.

Wiedza o uzytkownikach stanowi punkt
wyjscia dla wszystkich dziatarh audien-
ce'owych. Gtéwnym zrédtem danych (pod
wzgledem skali) jest historia odwiedzin

AUDIENCE TARGETING

Wykorzystanie danych o uzytkownikach, nazywane audience
targetingiem, stale zyskuje na popularnosci i wchodzi

do standardowych dziatar reklamowych online. Potwierdzajag

to badania przeprowadzone przez e-Marketera na poczatku

2015 roku (dla rynku amerykanskiego). Pokazujg one,

ze az dla 30% ankietowanych marketeréw najwyzszym priorytetem
przy targetowaniu emisji oraz personalizacji przekazu jest wiasnie
wykorzystywanie danych. Z takim udziatem audience targeting
zajat pierwsze miejsce wsrdéd dziatar wskazywanych w badaniu.

serwisow i tresci publikowanych przez

wydawce. S3 to tzw. dane behawioralne,
ktére kazdy uzytkownik internetu zosta-
wia za sobg jak wirtualne slady. Na ich

podstawie, stosujac zwykle proste me-
tody bazujace na czestotliwosci zdarzen

(odwiedzin kategorii tresci), probuje sie

stawiac hipotezy o tym, jakie sg zaintere-
sowania uzytkownikéw oraz ich intencje

zakupowe. W wielu przypadkach takie

podejicie wystarcza, szczegdlnie w odnie-
sieniu do intencji zakupowych, o ile moz-
na zidentyfikowac odpowiednio mocne

sygnaty — aktywnosci, ktdre maja zwigzek
z konwersja. To z kolei wymaga procesu

analitycznego. Jednak w przypadku zain-
teresowan moze to by¢ mylace i wymagac

bardziej uwaznego postepowania opar-
tego o analize diugiej i krétkiej historii za-
chowan uzytkownika, przy czym kazde

znich wymaga dodatkowej walidacji. War-
to tez wspomnie¢, ze nawet w praktyce

GWP zdarzaja sie grupy docelowe, ktére

sq trudno identyfikowalne na podstawie

publikowanych tresci. W takich sytuacjach

wydawca moze stworzy¢ odpowiednie

materiaty redakcyjne, a promujac je ozna-
czac uzytkownikoéw, ktérzy sa zaintereso-
wani dana tematyka.

Jak zidentyfikowac¢
uzytkownika
zainteresowanego
odpowiednia tematyka?

W ramach dziatari natywnych powstat mi-
nisite promujacy nowy model KIA Sorento.

Uzytkownicy, ktérzy mieli kontakt z tres-
ciami byli kwalifikowani do 3 grup: zaan-
gazowani, bardzo zaangazowani i grupa
losowa. Wyniki pokazuja, ze dziatania re-
targetowane na grupe bardzo zaangazo-
wanych uzyskaty duzo lepsze efekty:

e 7,5% wspdtczynnik odrzucen,

e 2razy dtuzszy czas spedzony

na stronie KIA.*

Waznymi obszarami informacji o uzyt-
kownikach sa: socjodemografia (najczes-
ciej wykorzystywane dane to pteciwiek),
geografia oraz urzadzenie (desktop, mobi-
le, system operacyjny, producentitd.). Na

tym etapie warto wprowadzi¢ koncepcje
wielowymiarowego profilu uzytkownika,
ktéry budowany jest na potrzeby kampa-
nii reklamowych. Sktadamy go ze wszyst-
kich wyzej wymienionych typéw danych

oraz uzupetniamy przez zrédta zewnetrz-
ne. W kontekscie dziatan reklamowych

prowadzonych dla klientéw oferujemy,
oprécz swoich danych, mozliwosé wyko-
rzystania takze danych wiasnych reklamo-
dawcy (Ist party data) oraz — tam, gdzie

jest to mozliwe - danych partneréw re-
klamodawcy (2nd party data). Tego typu

integracja wymaga odpowiedniej techno-
logii po stronie wydawcy, tzw. DMP (data

management platform), ktéra zostata opi-
sana w nastepnej czesci niniejszego arty-
kutu. Przyktad kampanii prowadzonej we-
dtug tej koncepcji zostat opisany ponizej.

Jak zbudowa¢ §wiadomos¢
produktéw w kompleksowej
kampanii audience?
Kluczowe jest zintegrowanie danych z wie-
lu Zrédet (serwisy klienta, serwisy GWP,
partnerskie, dane demograficzne), zde-
finiowanie targetéw oraz udostepnianie
ich do systemow reklamowych. Wykorzy-
stujac platforme audience'owa w zakresie
identyfikacji wiasciwych uzytkownikéw
uzyskalisSmy znacznie wyzszg jakos¢ kam-
panii oraz zachowalismy skale dziatania:
e 50 promowanych produktéw,
e 130 grup docelowych zdefiniowa-
nych na potrzeby kampanii,
o 20 min uzytkownikéw przypi-
sanych do grup.”


www.wp.pl

Efekty (emisja targetowana na grupy do-

celowe w poréwnaniu do kampanii nie-

targetowane)):

e 2razywyzszy CTR,

e 028% nizszy poziom odrzucen,

« ponad 2 razy dtuzszy czas
spedzony na stronach docelowych.*

Coraz czesciej marketerzy chca tez wy-
korzystywac dane o obecnych i poten-
cjalnych klientach, ktére gromadzone s
w bazach offlineowych (dane CRMowe,
transakcyjne itd.). Wedtug badan pro-
wadzonych przez firme Exelate (opub-
likowane na poczatku 2015 roku) jest to

drugie co do waznosci zrédto danych

w audience targetingu. Takie dziatanie

wymaga odpowiednich mozliwosci po
stronie wydawcy (sposréd podmiotow
polskich w tej chwili oferuje je jedynie
WP) - tzw. punktu styku pozwalajace-
go zidentyfikowac klienta reklamodaw-
cy wsrdd uzytkownikow serwisow i ustug

wydawcy. Proces udostepniania danych

offline'owych nazywa sie onboardingiem,
aemisja w oparciu o dane to retargeting

bazy CRM (nie dotyczy to jedynie bazy
CRM, tylko wszystkich baz offline'owych).
Dodatkowym poziomem zaawansowa-
nia w audience targetingu - takze z ogra-
niczonym jeszcze zasiegiem — jest pota-
czenie na poziomie uzytkownika danych

z réznych przegladarek, aplikacji i urza-
dzen (obecnie znakomita wiekszos¢ kam-
panii mimo nazwy ,audience targeting”
emitowana jest na podstawie cookies).
Kolejnym etapem bedzie wyjscie poza

Swiat wirtualny i wykorzystanie zachowan

offlineowych do kampanii onlineowych.

Wielowymiarowy

profil uzytkownika

Wymienione wyzej dane oraz koncepcja
wielowymiarowego profilu uzytkownika
wzbogaconego przez dane offline'owe
wymagdaja odpowiedniej technologii.
GWP od okoto 2 lat buduje dwa rodzaje
rozwigzan - platforme do zarzadzania da-
nymi oraz silnik optymalizacyjny.

Pierwsze rozwigzanie najtatwiej jest po-
rownac do istniejacych platform DMP,

Zachowania
w serwisach GWP

Dane z kampanii
odstony kampanii, dostarczone
maile, kliki w kreacje reklamowe

Odtworzenia materialéw wideo
dtugoséé materiatu, stowa kluczowe, itp.

Dane deklaratywne
ptec, wiek, zawéd, itp.

Geografia
IP - kraj, wojewddztwo,
miasto, mobile - XY

taczenie profili z urzadzen,
aplikacji i platform,
z ktorych uzytkownik korzysta

czyli rozwigzan stuzacych, w duzym

uproszczeniu, do gromadzenia, zarza-
dzania, analizy i udostepniania danych.
Platforma rozwijana przez GWP pozwala

na zdefiniowanie grupy docelowej przez

okreslenie dowolnych kryteriéw opiera-
jacych sie o aktywnos$¢ uzytkownika (na

wiasnych i zewnetrznych serwisach), de-
mografie, urzadzenie, z ktérego korzysta

oraz lokalizacje. Wazna funkcjonalnoscig
rozwigzania jest mozliwos¢ identyfika-
¢ji uzytkownikéw o profilu podobnym

do wybranej grupy internautéw, tzw.
lookalikes. Najczesciej stosuje sie te me-
tode w celu objecia kampania uzytkowni-
kéw wydawcy o profilu zachowar podob-
nym do wybranej przez reklamodawce

grupy, np. tych, ktorzy kupili dany produkt.
Druga unikalng funkcjonalnoscia jest
mozliwos¢ onboardowania (onboarding

danych offline'owych oznacza udostep-
nienie wiedzy o uzytkownikach z baz
klienta do dziatar online'owych poprzez
oznaczenie uzytkownikéw internetu/wy-
dawcy bedacych réwnoczesnie klientami

reklamodawcy) bazy offline'owej przy za-
chowaniu anonimowosci danych. Jedno-
czesnie platforma taczy aktywnos¢ czesci

uzytkownikéw pomiedzy urzadzeniami,
aplikacjami i przegladarkami, a w kolej-
nych etapach bedzie tez przygotowana

do integracji danych z offline’u.

Druga istotna technologig jest silnik op-
tymalizujacy emisje kampanii odstono-
wych i mailingéw. Rozwigzanie pozwala

PARTNER STRATEGICZNY

Charakterystyka urzadzenia
producent, typ, system operacyjny,
przegladarka

Look-alike modeling
targety tworzone z wykorzystaniem
data miningu

Zachowania w serwisach
klientéw

uwzgledniajgce potrzeby retargetingu
i optymalizacji

Profil zachowan w serwisach
partnerskich
uwzgledniajgcy potrzeby kampanii

Dane transakcyjne i CRMowe
wygenerowane z baz offlingowych
klientow (retargeting CRM)

na uzyskanie maksymalnych efektéw mie-
rzonych przez konwersje (np. na sprzedaz,
wypetnienie formularza leadowego lub za-
pis na newsletter) oraz podnosi klikalnos¢

(CTR). Rozwiazanie wykorzystuje algoryt-
my uczace sie (machine learning) i kom-
pleksowe dane o uzytkowniku zestawione

zkonwersjami.W ten sposéb mozliwe jest

okreslenie prawdopodobienstwa tego, ze

uzytkownik skonwertuje na cel optymali-
zacyjny oraz automatyczne podijecie decy-
zji o emisji reklamy.

Skuteczne kampanie
efektywnosciowe
Stosujac silnik optymalizacjny GWP osia-
ga znaczace wzrosty efektywnosci swo-
ich dziatan w kanale mailingowym i od-
stonowym:
e 2razy wyzszy CTR (mailing),
e 51% wyzszy CTR (mailing

dla branzy,Meble i Dekoracja”).*
Jak pokazuja przyktady kampanii wykorzy-
stujacych dane o uzytkownikach, audien-
ce targeting potrafi spetnia¢ poktadane
w nim nadzieje. Takie dziatania przynosza
wyzsze konwersje oraz, poprzez dotarcie
do wiasciwych uzytkownikéw, wptywajg
na wieksze zaangazowanie na stronach
docelowych. Po stronie wydawcy wyma-
ga to jednak posiadania wysokiej jakosci
danych, technologii oraz potencjatu, ktéry
zapewnia skale dziatania.

* Dane wewnetrzne GWP 2015.

1.Badania: RTB oraz Programmatic, IAB Polska 2015.
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ROZDZIAL I. POTENCJAL ROZWOJOWY: WARTOSC RYNKU | PROGNOZY

INTERNET NA TLE
INNYCH MEDIOW

Ponad trzy czwarte budzetéw reklamowych w 2015 roku
przeznaczonych byto na telewizje i internet. Na razie niemal
70% tej kwoty kierowane jest do telewizji, ale to internet -
rosngc w tempie dwucyfrowym — ma szanse odebraé
udziaty w rynku reklamy pozostatym mediom. W tym roku
reklama internetowa odpowiada za jedng czwartq rynku,

a w kolejnym jej udziat powinien zblizy¢ sie nawet do 28%.

Prognozy MFW dotyczace Polski mo-
wia o wzroscie PKB na koniec 2015
roku 0 3,5% i o tyle samo ma wzros-
na¢ nasza gospodarka w 2016 roku.
Wedlug rachunkéw Gléwnego Urze-
du Statystycznego (GUS) w pierw-
szym kwartale 2015 roku polska go-
spodarka rosta w tempie 3,5%, zas
w drugim o 3,4%, przede wszystkim
dzieki wzrostowi konsumpcji oraz
inwestycjom. Wedlug Instytutu Ba-
dan nad Gospodarka Rynkowa tem-
po wzrostu PKB w trzecim kwartale
wynioslo 3,3%. Jak wida¢, odczyty te
pozostaja w do$¢ waskich widetkach,
co $wiadczy o stabilizacji wzrostu

UDZIAL WYDATKOW
NA POSZCZEGOLNE MEDIA

Bl Internet Inne media

100%

84% 81% 79% 76% 75% 72%

80%
60%
40%

20%

0%

2011

2015 2016
IRODLO: SMG.

iab POLSKA

2012 2013 2014 estym.estym.

polskiej gospodarki, na stosunkowo
niewysokim poziomie.

Beneficjentem dobrej koniunktury
gospodarczej w Polsce jest rynek re-
klamowry. Po trzech kwartatach 2015
roku odnotowano wzrost przycho-
doéw wiekszosci mediéw poza prasa,
za$ calosciowo rynek wzrést o 4%.
Wraz z prognozowanym wzrostem
PKB, w przyszlym roku mozna spo-
dziewac¢ sie rowniez rosnacych przy-
chodéw reklamowych. Przy zatozeniu
utrzymania dobrej dynamiki wzro-
stu poszczegolnych mediéw caty 2015
rok powinien zakonczy¢ sie dynamika
w przedziale 3,7-3,9%.

Reklama online ros$nie najszybciej

ze wszystkich mediéw. Jako wioda-
cy trend mozna wskazac rozwdj re-
klamy wideo oraz reklamy mobilne;j.
Wzrost liczby posiadaczy smartfonéw

w Polsce napedza obie te formy. Dzie-
ki telefonom polaczonym z interne-
tem konsumenci staja sie coraz bar-
dziej mobilni: w sklepie korzystaja ze

smartfonéw, by dowiedzie¢ sie wiecej

o produkcie i poréwnac oferty w skle-
pach online, uzywaja aplikadji z lista
zakupdw, a na koniec moga nawet
zaplaci¢ telefonem. Dlatego tez mo-
bile staje sie tak waznym kanatem ko-
munikacji marketingowej dla branzy
handlowej, finansowej, odziezowe;j.

W tej pierwszej szczegdlnie wyréznia
sie kategoria RTV/AGD, stanowigca
duzy odsetek zakupéw w internecie —
wedtug badan Izby Gospodarki Elek-
tronicznej elektronika to najczesciej
wybierana kategoria zakup6éw online
(52% internautéw kupujacych w in-
ternecie). Szybki rozwdj e-commer-
ce i m-commerce pociagnie za soba
wzrost calego rynku reklamy inter-
netowe;j.

Ogromny potencjat do dalszego wzro-
stu ma reklama wideo. W Stanach
Zjednoczonych jedna na pie¢ takich
reklam odtwarzana jest na smartfo-
nie, a liczba ta ro$nie w tempie trzy-
cyfrowym. W Polsce wcigz borykamy
sie z niewystarczajaca podaza jakoscio-
wego contentu. Posiadanie w ofercie
biblioteki filmowej lub serialowej nie
zawsze jest gwarangja stabilnego wzro-
stu przychodéw reklamowych, moze
stanowi¢ natomiast zrédto kosztéw
z powodu optat licencyjnych. Krét-
kie formy, portalowe mini-reportaze,
redakcyjne tresci wideo czy wywiady
s3 z pewnoscig tansze i tatwiejsze do
pozyskania.

Obecnie sytuacja z dostepnym inven-
tory reklamowym ulega poprawie.
Wydawcy serwiséw VoD skierowali

sie w strone streamingu kanaléw do-
stepnych w telewizji. Na przyktad na

portalu 02.pl w aplikacji video star
internauci mogli ogladaé cztery to-
powe kanaly. Player.pl oferuje plat-
ny dostep do live streamu kanaléw

TVN (TVN 24, TVN 24 BIS, TVN Style,
TVM Meteo Active i TVN Turbo), a po-
nadto kanaly sportowe Eleven Sport

Network. Takze IPLA wzbogacita swo-
ja oferte rozszerzajac pakiety o dostep

do streamingu 11 nowych kanaléw

TV (w tym 8 z portfolio VIACOM-u),
dzieki czemu ich oferta stacji dostep-
nych na zywo wzrosta do 47 kanaléw.
Wisienka na torcie jest udostepnienie

swoim uzytkownikom kanatlu Come-
dy Central Extra, ktéry — dzieki IPLI -
moga ogladacjako pierwsiw Polsce.
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ROZDZIAL I. POTENCJAL ROZWOJOWY: WARTOSC RYNKU | PROGNOZY

WARTOSC
REKLAMY ONLINE

Reklama online to jedyne medium w Polsce, ktérego wartosé

stale rosnie. Po widocznym wyhamowaniu w pierwszym péiroczu
2014, w kolejnych miesigcach nastgpit — na skutek przyspieszenia
gospodarki - wzrost tempa rozwoju. W drugim kwartale 2015 roku

indeks wyniést ponad 17% rok do roku, w kolejnych natomiast
mozna sie spodziewaé dalszego wzrostu. Istnieje szansa,
ze wartosé reklamy online przekroczy 3 mid zi.

Pierwsze pétrocze 2015 roku zaowo-
cowato bardzo dobrymi wynikami
dla calej branzy reklamowej. Wedtug
danych SMG naklady na komunikacje
marketingowa wzrosly w tym czasie

02,8%, a dodatnie indeksy zanotowa-
ty wszystkie media poza prasa i rekla-
ma zewnetrzng. Najwieksza dynamika
wykazala sie ponownie reklama onli-
ne. Oznacza to kontynuacje trendéw
wzrostowych, odnotowanych w dru-
gim poétroczu 2014 roku, po okresie

DYNAMIKA WYDATKOW REKLAMOWYCH ONLINE
PO PIERWSZYM KWARTALE 2015 ROKU

USA

Polska

Wielka Brytania
Holandia

Australia

10%

0% 5%
ZRODLO: Lokalne raporty AdEx.

15% 20%

Mobile rosnie w tempie trzycyfrowym.
W kolejnym roku ta dynamika
najprawdopodobniej utrzyma sie

na podobnym poziomie.

iab POLSKA

spowolnienia spowodowanego m.in.
konsekwencjami gospodarczymi kry-
zysu ukrainskiego. Zaobserwowany
wzrost PKB — mocno skorelowany
z dynamika wydatkéw reklamowych -
znalaz} odzwierciedlenie w ozywieniu
nastrojéw inwestycyjnych.

Wszystkie kluczowe formaty marke-
tingu online — oprécz komunikacji
opartej na poczcie elektronicznej, kté-
ra notuje lekkie wyhamowanie — od-
notowuja wzrost. Najwiekszym be-
neficjentem jest reklama graficzna.
Dotyczy to tak wideo online, jak i tra-
dycyjnych formatéw display, ktére
rosna w tempie dwucyfrowym. Swiad-
czy to 0 znaczacym wzroscie nakladéw
na dziatania wizerunkowe w poréw-
naniu z zeszlym rokiem, w ktérym
(szczegblnie w pierwszym pélroczu)
widoczne byto wyhamowanie. War-
to zwrdci¢ tez uwage na bardzo duza
dynamike formatéw mobilnych, nie
tylko za sprawa globalnych graczy
z Doliny Krzemowej, ale réwniez ob-
serwowang przez lokalnych wydaw-
c6w. Mobile rosnie w tempie trzycy-
frowym i prawdopodobnie dynamika
ta w kolejnym roku utrzyma sie na
podobnym poziomie.

Prognozy Ministerstwa Finanséw i Na-
rodowego Banku Polskiego dotyczace
indekséw PKB w drugiej polowie 2015
roku i w 2016 roku pozwalaja zakla-
da¢ utrzymanie sie wysokiej dynami-
ki na rynku reklamy. Biorac pod uwa-
ge potengjalne kierunki jego rozwoju
nalezy jednak pamieta¢ o mozliwej
dekoniunkturze gospodarczej zapo-
wiadanej m.in. przez analitykéw Gold-
man Sachs. Spodziewaja sie oni trze-
ciej fali kryzysu — po zapasci na rynku
nieruchomosci w USA oraz rosngcym
zadtuzeniu gospodarek europejskich —
ktéra szczegdlnie moze dotkna¢ spo-
wolnione gospodarczo Chiny, Niemcy
oraz rynki wschodzace, m.in. Polske.



PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

WYDATKI NA REKLAME ONLINE W POLSCE W LATACH 2007-2014
ORAZ SZACUNKI NA LATA 2015-2016 W ZALEZNOSCI OD SCENARIUSZA (MLD Zt)

W dane historyczne

prognoza - scenariusz bazowy

[ prognoza - scenariusz pesymistyczny
W prognoza - scenariusz dynamiczny

30
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IRODLO: IAB/PWC AdEX oraz szacunki wiasne.

Analizujac obserwowane trendy roz-
wazy¢ nalezy trzy najbardziej praw-
dopodobne w najblizszym czasie sce-
nariusze dotyczace wartosci reklamy
online. Pierwszy z nich — pesymistycz-
ny - zaktada spadek dynamiki do po-
ziomu kilkucyfrowego, podstawa dru-
giego — bazowego - jest utrzymanie
sie biezacych trend6éw, w trzecim na-
tomiast — dynamicznym — przyjeto, ze
dotychczasowa dynamika nadal be-
dzie rosla, szczegdlnie za sprawa sko-
ku cyfrowego prognozowanego przez
Deloitte.! Scenariusze te bazuja na
najnowszych (w momencie powsta-
wania niniejszej publikacji) oficjal-
nych zalozeniach dotyczacych PKB
oraz danych IAB Polska/PwC AdEx za
pierwsze pétrocze 2015 roku.

Wedlug scenariusza pesymistyczne-
go warto$¢ reklamy online powinna
w 2015 roku przekroczy¢ 2,85 mld z1,
za$ rok pdzniej 3,07 mld zt. W sce-
nariuszu tym indeks wzrostu waha¢
sie moze miedzy 6,9 a 8,4%. Wedlug
scenariusza bazowego reklama cyfro-
wa moze zarobi¢ ponad 2,90 mld z1,
za$ w przyszlym roku — ponad 3,23
mld zt, co oznacza wzrost na pozio-
mie 10,4-12,8%. Dynamiczny wariant
zaklada natomiast, ze rekord war-
tosci 3 mld zt padnie jeszcze w tym

2010

2011 2012 2013

roku, a w przysztym rynek komuni-
kagji cyfrowej zarobi ponad 3,54 mld
zt. W tym scenariuszu dynamika po-
winna sie ksztattowaé na poziomie
15,3-18,7%. Wyraznie nalezy jednak
podkresli¢, ze scenariusz dynamicz-
ny zaklada optymistyczny splot kilku
czynnikéw, podczas gdy na sytuacje

2014

2,0

1.0

0,0

2015 2016

polityczno-gospodarcza w regionie
ma wplyw wiele mechanizméw, kto-
rych dalszy rozwéj jest trudny do
przewidzenia.

1. Por. raport ,Wptyw przyspieszonego
rozwoju szerokopasmowego dostepu
do Internetu na polskg gospodarke”,
Deloitte 2012.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

PAWEL WESOLOWSKI,
Partner w zespole
Telekomunikaciji,
Mediéw, Technologii
i Rozrywki, PWwC

i

pwc

Prognozy opublikowane w ostat-
nim raporcie PwC , Enfertainment
and Media Outlook 2015-2019"
wskazujg, ze polski rynek reklamy
internetowej nie zwolni i bedzie
rozwijat sie w tempie ponad 11%
rocznie w kolejnych pieciu latach.
Dynamika rozwoju bedzie zblizona
do naijblizszych rynkéw Europy
Srodkowej (Czech, Wegier, Stowa-
cji) i tylko nieznacznie przekroczy
tempo wzrostu w Europie Zachod-
niej. Nie powinna zaskakiwadé

spodziewana najwieksza dynami-
ka w formatach wideo oraz w seg-
mencie mobilnym — prognozowa-
ne Srednie tempo wzrostu w tych
obszarach w kolejnych pieciu
latach to odpowiednio 28% i 15%.
Oczywiscie trudno przewidzie¢

na ile w perspektywie pieciu lat
bedzie mozna w jasny sposdb zde-
finiowac réznice pomiedzy urzg-
dzeniami mobilnymi i pozostatymi...
Na tym fle stosunkowo dobrze
wyglgda prognoza dia polskiego
rynku display. Autorzy raportu oce-
niajq, ze w 2019 roku na display
bedzie nadal przypadac ponad
41% wydatkéw reklamowych

w polskim internecie, znacznie
powyzej prognozowanego udzia-
tu tego formatu dla rynkéw Europy
Zachodniej (spadek do 26%).

iab POLSKA
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CASE STUDY

dla firmy Bridgestone.

CEL KAMPANII: wypromowanie zimowej
akji ,Pasja Bridgestone”, w ktorej za za-
kup opon mozna byto zdoby¢ nagrode.

GRUPA DOCELOWA: 0soby zainteresowa-
ne zakupem opon zimowych marki Brid-
gestone lub opon firm konkurencyjnych
(istotny TG 70% = mezczyzni w wieku
25-55 lat, ale réwniez kobiety TG 30%).

CZAS TRWANIA: 01.10.2015-15.11.2015.

ZASIEG KAMPANII: Polska, Czechy,
Stowacja i Wegry.

Media efektywne to takie, ktore za odpowiednio niska cene
jednostkowa pozwolg zrealizowac cele wizerunkowe i sprzedazowe.
W ten sposob, uwzgledniajgc modelowanie Digital Customer
Journey, zaplanowalismy i zrealizowalismy media w kampanii

MECHANIKA: zgtoszenia do udzia-

tuw konkursie (konwersji) mozna

byto dokonac na stronie docelowej

z formularzem (landing page w wersji
responsywnej dla urzadzen mobilnych).

Strategia performance,
mechanika kampanii,
planowanie mediow
Trzy istotne elementy naszych dziatan:
- przygotowanie efektywnego mode-
lu - mozliwego do zastosowania
w czterech krajach i uwzgledniaja-
cego cele biznesowe klienta,

Internetowa kampania wielokanatowa przeprowadzona przez agencje
They.pl wygenerowata ogromny zasieg oraz uzyskata Swietne efekty.
Przemystaw Zakrzewski, Regional Marketing Manager (CEE Region)

RYSUNEK 1. UPROSZCZONA MAPA PODROZY UZYTKOWNIKA

ORAZ ZASTOSOWANE KANALY PROMOCIJI

KAMPANIA MARKI BRIDGESTONE -

realizacja wielokanatowej strategii
opartej o model Digital Customer Journey

« wygenerowanie jak najwyzszego za-
siegu, ruchu oraz konwersji wsréd TG,

- implementacja najlepszych i efek-
tywnych finansowo punktow styku
(Digital Touchpoints).

Na potrzeby kampanii opracowalismy
autorskie rozwiazanie polegajace na uni-
kalnej metodzie emisji i optymalizacji
reklam, ktére obejmuje dwa podejscia
do realizowania kampanii reklamowe;j
w internecie:

« mapowanie sciezki potencjalnego
klienta (Digital Customer Journey
Mapping),

- analiza profilu uzytkownika
(Buyer Persona).

Dzieki uwzglednieniu strategicznych
punktéw styku w danym momencie
potencjalny klient na swojej ciezce za-
kupowej spotyka odpowiedni przekaz
promocyjny.

Efektywny zakup mediow

Przy zakupie mediow wzielismy pod
uwage profil konsumenta z branzy
motoryzacyjnej, dane na temat jego

SWIADOMOSC ZAINTERESOWANIE ZAKUP RETENCJA LOJALNOSC
(1-14 dni) (14-21 dni) (21-24 dni) (24-45 dni) (1-2 lata)
- Display (Behavioral) - Display (Allegro) « Referall / Partnership - Display retargeting « BIGDATA

« Display (RTB)

« Paid Search / Google Search

« Paid Search / Seznam.cz / Sklik
+ Mobile (mGDN, mRTB, AdMob)
+ E-mail marketing + GSP

+ Social Advertising (Facebook)

« Display (Price Comparison)
- Display (Opineo)

- Display (Contextual)

- Retargeting (ogdlny)

+ Search retargeting
« Social retargeting
+ E-mail retargeting
+ Customer March
+ Custom Audiences


www.they.pl

TABELA 1. FORMY TARGETOWANIA W KAMPANII

CASE STUDY

SERWISY / SERWISY TARGETOWANIE TARGETOWANIE PROFILE
KATEGORIE PARTNERSKIE BEHAWIORALNE KONTEKSTOWE BEHAWIORALNE
MOTORYZACYJNE

(ROS / ROC + sekcje wy- (E-commerce, wiasne bazy (GDN, mGDN, Facebook) (GDN, mGDN, DSK/SCM) (RTB, mRTB)

branych poréwnywarek e-mail, wykorzystanie

cen, Allegro, Opineo.pl) bazy fanéw z fan pages)

LOOKALIKE APLIKACJE E-MAIL SLOWA DISPLAY
MODELLING MOBILNE MARKETING KLUCZOWE RETARGETING

(Facebook, RTB, mRTB)
AdMob)

obecnosci w wybranych kanatach promo-
¢ji oraz najpopularniejsze punkty styku.

1. Sklepy internetowe - Oponeo,
Motointegrator.

2. Fora, grupy dyskusyjne, serwi-
sy zopiniami - kampania kon-
tekstowa na forach i w grupach
dyskusyjnych oraz kampania
na najwiekszym serwisie z opi-
niami - Opineo.pl.

TABELA 2. PODSUMOWANIE KAMPANII

(GDN, mGDN, mRTB,

(bazy wtasne do dziatan
Customer Match &
Custom Audiences
oraz bazy zewnetrzne
+ Gmail Sponsored
Promotions)

3. Aukgje - reklama w CPM
na Allegro.pl.

4. Poréwnywarki cen - reklama
w CPM w najpopularniejszych
poréwnywarkach.

5. Strony www marek - dziatania
banerowe na stronach Bridgesto-
ne oraz marek zaleznych - First-
Stop oraz Firestone. Przygoto-
wano réwniez akcje mailingowa
do bazy wewnetrznej.

wygenerowa- wygenerowa- pozyskanie 0700% efek- ponad 25 naj-
nie ponad nie ponad ponad 2 500 tywniejszy wazniejszych
120 min 520 tys. klik- zwalidowanych  jednostkowo kanatéw pro-
wyswietler nie¢ reklamy zgtoszen kon- zakup mediow mogji i punktow
reklam graficznej kursowych (z wykorzy- styku z branzy
graficznych oraz reklam (dedykowa- staniem plat- motoryzacyjnej
tekstowo- ne strony formy Google (Digital
-graficznych docelowe / AdWords) Touchpoints)
landing pages)
kampania ponad 100 ponad 40 ponad 30% ponad
w 4 krajach najwiekszych najwiekszych udziat kon- 900 tys. ciaste-
(Polska, Czechy, portali moto- portali moto- wersji z kanatu czek pozyska-
Stowacja, ryzacyjnych ryzacyjnych bezposrednie- nych do dal-
Wegry) w Europie w Polsce go (Direct) szych dziatan
(emisja (emisja (wzrost wizyt promocyjnych
reklam typu reklam typu iwygene- (opony letnie -
display, zakup display, zakup rowanie promocja
w modelu CPC) w modelu CPC) efektu ROPO wiosenna
dziatajacego w 2016 roku)

z opdznieniem)

(GSN, mGSN, Seznam.cz
/ Sklik — mini Customer
Journey + Search
Retargeting)

(GDN, mGDN, RTB,
mRTB, Facebook)

6. Portale internetowe oraz serwisy
specjalistyczne.
Gtéwnym zrédtem ruchu w kampa-
nii dla Bridgestone byty serwisy mo-
toryzacyjne.

7. Serwisy spolecznosciowe -
przy wspotpracy z Oponeo,
Motointegratorem oraz FirstStop
podfaczylismy sie pod dziatania fan
pages tych marek, gdzie uzyskalismy
dostep do powierzchni NewsFeed.

Podsumowanie

« Kampania oparta o model Digital
Customer Journey wygenerowa-
fa olbrzymi zasieg, najwazniejsze
dla reklamodawcy konwersje,

a takze kilka tysiecy mikrokonwersji,
komentarzy oraz udostepnien.

« Zbudowata swiadomosc akgji
,Pasja Bridgestone” wsrdd inter-
nautéw z grupy docelowej.

- Informacja o promocji zostata
wyswietlona niemal kazdej osobie
wchodzacej w sktad grupy docelowe;j
i osiaggneta zdumiewajace efekty.

- Kampania wygenerowata widoczny
efekt ROPO, co objawito sie maso-
wym wzrostem ruchu z kanatéw bez-
posrednich pod koniec prowadzonej
kampanii, z widocznym opéznieniem
czasowym od momentu klikniecia
dokonanego w reklame inicjujaca
(ruch bezposredni nie byt pierwszym
kanatem dotarcia do serwisu).

1
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ROZDIZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: DISPLAY

DISPLAY -

REKLAMA

GRAFICZINA

Cho¢ jeszcze kilka lat temu nic nie zapowiadato tak dobrych
wynikéw reklamy graficznej, wydatki na nig systematycznie
rosng tak w Polsce, jak i na swiecie. Przysztos¢ display zalezy
jednak od tego, czy dostosuje sie on do bardzo szybko
zmieniajgcych sie zachowan i przyzwyczajen konsumentow.

Obraz rynku

W Polsce display jest wcigz liderem
tortu reklamowego online. Pomimo
lekkiego wyhamowania dynamiki
wzrostu w ubieglym roku, obecnie
stal sie on ponownie kluczowym mo-
torem rozwojowym komunikacdji cy-
frowej. Wzrost ten wynika w duzym
stopniu z rosnacego udziatu wideo on-
line i reklamy w social media, jednak

UDZIAL ILOSCIOWY
POSZICZEGOLNYCH
FORMATOW DISPLAY

[l Duble Billboard
M Preroll/Midroll/Postroll

Wideboard B Toplayer
B Rectangle Wallpaper
M Triple Bilboard M Bilboard
B Half page Bar (728x90)
Skyscraper W Pozostate

ZIRODLO: AdReport, FY 2014,

iab POLSKA

klasyczny display takze notuje dwu-
cyfrowa dynamike. Biorac pod uwage
obserwowane trendy i koniunkture
gospodarcza mozna spodziewac sie
dalszego wzrostu nakladéw na ten
format. Nalezy jednak zwrdci¢ uwa-
ge na bariery, ktére moga miec istot-
ny wplyw na tempo rozwojowe tego
typu komunikacji online.

Kluczowymi wyzwaniami stojacymi
przed reklamg graficzng, ktére ujaw-
nily sie w ciggu ostatnich 12 miesiecy
sa m.in.: rosnaca liczba oséb korzy-
stajacych z programoéw blokujacych
reklamy w internecie (zagadnienie
to zostalo przedstawione w oddziel-
nym rozdziale niniejszego raportu),
rezygnacja z komputeréw stacjonar-
nych na rzecz urzadzen mobilnych
oraz zwigzane z tym wycofywanie
sie ze wsparcia dla technologii flash
przez kolejne przegladarki. Dodatko-
wym wyzwaniem, identyfikowanym
juz tylko przez specjalistéw w branzy,
jest kwestia widoczno$ci reklam (ang.

ad viewability).

Adblock

Wydaje sie, ze najpowazniejszym wy-
zwaniem jest coraz bardziej powszech-
ne korzystanie z tzw. adblockéw, czyli

programéw blokujacych wyswietlanie

reklamy. Jak pokazuja badania?, gtéw-
nymi przyczynami tego zjawiska sa:

zwiekszajaca sie intruzywnos¢ reklam

oraz obawy dotyczace prawa do pry-
watnosci. Skuteczne przeciwstawienie

sie zjawisku adblockingu wymaga
wiec zmian w podej$ciu do dziatar re-
klamowych w internecie. Powinny one
uwzglednia¢ wieksze poszanowanie
prawa odbiorcéw do dostepu do tre-
$ciniezaklécanego przez reklamy oraz
kontroli nad prywatnoscia. Kluczowe
jest przy tym wspélne dzialanie i za-
angazowanie zaréwno wydawcow, jak
i reklamodawcéw oraz reprezentuja-
cych ich agendji. Taka wspdlng inicja-
tywe zapoczatkowaly niedawno or-
ganizacje IAB w kilku krajach — m.in.
IAB Polska - co daje nadzieje na szyb-
kie postepy w zminimalizowaniu tego
hamulca rozwojowego.

Mobile

Trwajacy od kilku lat trend polega-
jacy na coraz czestszym korzystaniu
z réznego rodzaju urzadzen mobil-
nych do przegladania internetu row-
niez wymusza istotne zmiany w podej-
$ciu do komunikacji marketingowej.
Smartfony i tablety ze swojej natu-
ry nie pozwalaja na wyswietlanie re-
klam display w analogicznym ksztalcie
i liczbie w poréwnaniu do kompute-
réw stacjonarnych. Ogranicza je za-
réwno wielkos¢ ekranéw tych urza-
dzen, jak i transfer danych, za ktéry
placi uzytkownik koricowy. Poniewaz
jednak reklama display to podstawo-
we narzedzie budowania wizerunku
firm za pomoca obrazu, kwestig czasu
jest znalezienie takich rozwigzan, kt6-
re pozwolg na skuteczne docieranie
do odbiorcéw réwniez w srodowisku
mobile. Kluczowe wydaje sie jednak
zachowanie umiaru w ilosci 1 jakosci
wysylanych komunikatéw marketin-
gowych — urzadzenia mobilne s3 po-
strzegane przez uzytkownikéw jako
znacznie bardziej osobiste niz PC.

Flash

Klopoty technologii flash, ktére po-
skutkowaly czasowym badz trwatym
brakiem wsparcia po stronie kolejnych
przegladarek i urzadzen, sa niezwy-
Kkle istotne dla branzy reklamy online.
Do niedawna zdecydowana wiekszo$¢




reklam byla tworzona wlasnie w tej

technologii, jednak w chwili obecnej

wszyscy szybko dostosowuja sie do

funkcjonowania bez flasha. W przy-
padku agencji kreatywnych wplywa

to na zmiane narzedzi do tworzenia

kreacji reklamowych i konieczno$¢ na-
uczenia sie optymalnego ich wykorzy-
stania, wydawcy natomiast zmuszeni

sa dostosowac specyfikacje technicz-
ne do nowych technologii. Przewa-
ga HTMLS - podstawowego narze-
dzia, ktére zastapito dotychczasowy
standard - jest to, ze dziala on na

kazdej przegladarce niezaleznie od

urzadzenia. Istnieja jednak i pewne

jego ograniczenia: kreacje sa zwykle

ciezsze, a tworcy reklam maja mniej-
sze mozliwosci w zakresie stosowania

animagji, grafiki oraz zdje¢. Mniejsze

wyrafinowanie tych kreacji, w kontek-
$cie zjawiska adblockingu, paradoksal-
nie moze okazac sie zaleta — mozliwe,
ze dzieki temu reklamy beda bardziej

akceptowalne przez odbiorcéw.

Widzialnos¢

Widocznoé¢é reklam, istotna dla mar-
keteréw, obojetna jest dla przecietne-
go uzytkownika. Wplynie ona jednak
na reklame display w réwnie duzym
stopniu jak czynniki wynikajace ze
zmiany zwyczajéw konsumenckich.
Ad viewability pozwala lepiej mierzy¢

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE
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efektywnos¢ kampanii display’owych.
Uwzglednia bowiem to, czy reklama
pokazala sie w widocznym obszarze
przegladarki danego uzytkownika. Po-
nadto gwarantuje marketerom: lepsza
ocene skutecznosci dziatan marketin-
gowych oraz ich optymalizacje. Dla
branzy online to ogromne wyzwanie.
Sam pomiar widocznosci reklam weigz
napotyka problemy technologiczne,
a jego wdrozenie w praktyce ozna-
cza dostosowanie calego ekosystemu
reklamowego do nowych wymagan.

Obecne na rynku platformy i tech-
nologie reklamowe oparte s3 na réz-
nych parametrach. Ad viewability jest

OSIAGNIJ
Z NAMI

. SWOJ CEL

%

SEM

PLANOWANIE, ZAKUP
1 OPTYMALIZACJA
KAMPANII DISPLAY

kolejnym, nowym wymiarem, ktéry

powinien zosta¢ uwzgledniony, réw-
niez przy projektowaniu stron inter-
netowych. Proces wprowadzania tych

zmian jest w toku, jednak — ze wzgle-
du na mnogos¢ koniecznych modyfi-
kacji od strony technologii, jak i proce-
s6w biznesowych — prawdopodobnie

potrwa on jeszcze jakis czas. Wysitek
ten powinien sie oplaci¢ — w ostatecz-
nym rozrachunku ad viewability po-
zwala na bardziej efektywne wyko-
rzystywanie budzetéw reklamowych.
Nalezy je wiec postrzegac jako szanse

na dalszy rozwdj reklamy display. =

1. Patrz: http://blog.pagefair.com/2015/
ad-blocking-report/
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TV+WIDEO ONLINE,
CZY WIDEO ONLINE + TV?

Na przestrzeni kilku ostatnich lat segment wideo online
rosnie znacznie szybciej niz caty rynek reklamy online.
Zgodnie z danymi IAB Polska/PwC AdEx do 2014 roku jego
vdzial w wydatkach na reklame internetowq wyniést 7,5%,
co przektada sie na okoto 1,5% catosci rynku reklamowego.

7 77¥A reklamy audiowizualnej w ca-
fosciowym torcie reklamowym ros-
nie w duzym stopniu dzieki reklamie
wideo online. Nalezy zaznaczy¢, iz
wzrost rynku reklamy AV moze by¢
niedoszacowany. Chociaz IAB Polska
w raporcie wydatkéw oprécz rekla-
my typu wideo in-stream (film rekla-
mowy emitowany przed redakcyjnym
materiatem wideo w oknie odtwarza-
cza) uwzglednia réwniez réznorodne

POWODY KONSUMOWANIA
TELEWIZJI | INTERNETU

Zeby by¢ na biezgco
Dla rozrywki

Dla odpoczynku, relaksu
Dla zabicia nudy

Zeby sie posmiac

Zeby sie zainspirowad
Yy sie P 9%

Zeby tatwiej zasngé

4]
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warianty reklamy typu in-banner wi-
deo (film reklamowy emitowany w od-
twarzaczu multimedialnym osadzo-
nym w banerze reklamowym), to dane
pochodzace z takich emisji nie zawsze

sa wykazywane.

Formaty wideo

In-stream jest gtéwnym typem kreacji
w segmencie wideo online w zwigzku
z czym caly segment postrzegany jest

W Internet
Telewizja
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ZRODLO: IAB Polska, TV+WWW=Razem lepiej; N=1518, wizesien 2011.
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przez pryzmat tego rodzaju reklamy.
Przy dlugich tresciach spoty najczes-
ciej emitowane sa w linearnych blo-
kach reklamowych (wystepujacych
przed, w trakcie oraz po wlasciwym
materiale wideo odpowiednio jako
pre-roll, mid-roll i post-roll). Przewaz-
nie spoty rozliczane sa w modelu CPM,
czyli za 1000 wyswietlen, rzadziej
w CPV; czyli za obejrzenie (de facto za
emisje pierwszych 30 sekund, nieza-
leznie od dtugosci spotu). In-stream
to najbardziej jakosciowy i wizerun-
kowy format wideo online. Coraz cze$-
ciej wzbogacany jest elementami to-
warzyszacymi spotowi, np. w postaci
tresci angazujacej uzytkownika: for-
mularzy, plansz czy tez buttonéw
zachecajacych do wykonania przez
uzytkownika oczekiwanej przez mar-
ketera akdji.

Reklama wideo moze by¢ réwniez wy-
$wietlana w banerze. Wedlug standar-
déw IAB do rozpoczecia odtwarzania
konieczne jest wykonanie akdji (klik-
niecia lub najechania z opéznieniem
czasowym). Tak wywolany spot moze
by¢ wyemitowany w banerze, na war-
stwie serwisu (caloscilub np. na pasku
na dole strony), pod warstwa, w mai-
lu, captchalub artykule (jako tres¢ na-
tywna) iw kazdym miejscu, w ktérym
bedzie mozliwe umieszczenie skryptu
playera wideo.

Inwencja w wymyslaniu takich dodat-
kowych miejsc na prezentacje spotu
ograniczona jest z jednej strony praw-
dopodobieristwem obejrzenia takiej
reklamy przez uzytkownika, a z dru-
giej intencjag wywolania pozytywne-
go skojarzenia u konsumenta na te-
mat marki przy uzyciu takiej reklamy.
To dlatego wcigz najpopularniejszy




jest tradycyjny in-stream — nie ma
bardziej naturalnego $rodowiska na
umieszczenie reklamy wideo niz play-
er z materialem wideo.

Wideo w playerze

Charakter tresci wideo, przy ktérym
pojawia sie in-stream jest zréznico-
wany. Z jednej strony s3 to produkcje
telewizyjne oraz tresci pochodzace
od dystrybutoréw filmowych, ktére
zostaly wprost przeniesione do ka-
natu online. Z drugiej - s3 to krétkie
materialy o tematyce lifestyle'owej
badz informacyjnej, stworzone do in-
ternetu. Oba te rodzaje tresci maja
tradycyjny charakter — odpowiadaja
w taki sam spos6b na zapotrzebowa-
nie w zakresie typu informagji i formy
ich przekazu, w jaki robi to telewizja.
W zwiazku z tym s3 to materialy kom-
plementarne, wyczerpujace zapotrze-
bowanie na tresci, ktére nie zostaly
obejrzane w TV.

Wideo wbudowane

w banner

In-banner wideo daje mozliwos¢ wyj-
$cia poza materialy wideo. Jest to

o tyle istotne, jesli wezmiemy pod

uwage fakt, ze tresci wideo sa regu-
larnie konsumowane przez okoto 80%

internautéw.! Do brakujacych 20%

uzytkownikéw z reklamg wideo moz-
na dotrzeé poza srodowiskiem audio-
wizualnym (nie przy materiatach wi-
deo). Przy uzyciu tego typu formatéw

reklamowych utrudnione jest zadanie

kreatywne, gdyz konieczne jest prze-
zwyciezenie probleméw zwiazanych

ze zbyt wysoka inwazyjnoscia reklamy

nalayerach i niska zauwazalnoscig wi-
deo w banerach ptaskich. Przy uzyciu

in-banner wideo do dyspozycji jest po-
tengjat calego internetu, w przeciwien-
stwie do in-stream, ktérego zasieg jest

ograniczony do uzytkownikéw zain-
teresowanych tre$ciami wideo online,
czyli komplementarnymi wzgledem

tresci telewizyjnych. Do dobudowa-
nia zasiegu kampanii telewizyjnych

w sieci znacznie bardziej adekwatnym

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE
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In-stream stanowi ponad 90%
wydatkéw na reklame wideo online.

rozwigzaniem, w poréwnaniu do za-
siegowej kampanii banerowej, jest
wiec reklama in-stream, ktéra precy-
zyjnie dociera do os6b konsumujacych
tresci podobne do telewizyjnych, tyl-
ko ze online.

Perspektywy rozwojowe

Wedtug PwC? tempo wzrostu w seg-
mencie wideo online w najblizszych
kilku latach utrzyma sie na poziomie
dwucyfrowym. Zakladajac ten scena-
riusz i obserwowane dotychczas tren-
dy — w pierwszej potowie 2015 roku
wideo online wzrosto 33% rok do roku -
format ten w Polsce w ciggu najbliz-
szych 3 lat moze osiagna¢15% udziatu
w rynku reklamy online, ktéra z kolei
moze stanowi¢ w tym okresie okoto
30% catego rynku reklamowego (we-
dlug raport6éw Starlink udziat interne-
tu roénie 2 p.p. rocznie, a w biezacym
roku ma przekroczy¢ 25%). Wynik
ten przelozy sie na 4,5% udzialu we

wszystkich wydatkach reklamowych.
Rynek amerykanski udziat na tym po-
ziomie ma osiagnacjuz w 2016 roku?,
czyli od globalnego lidera dzielitby
nas dystans zaledwie dwdch lat. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze — aby utrzy-
mac wzrost kilkudziesiecioprocento-
wy w tym segmencie — konieczne jest
przetamanie elementarnych barier,
takich jak niedob6r zasobéw (wideo

online wyprzedaje sie w Polsce bly-
skawicznie) czy tez wciaz sladowa pe-
netracja wideo online w modelu pro-
grammatic. Jesli jednak powyzsze

szacunki zostang potwierdzone, to

udzial reklamy wideo online w wy-
datkach na reklame audiowizualna do

2018 roku ma szanse stanowi¢ 10%
wartosci wydatkow telewizyjnych. m

1. 1AB Polska, Perspektywy rozwojowe
wideo online w Polsce, 2014.

2. PwC, Global entertainment
& media outlook.

3. eMarketer.
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PRZEWIDYWANY ROZWO)
RYNKU WIDEO W 2016 ROKU

Nadchodzqcy rok bedzie czasem rozwoju wideo mobilnego,
ptatnych serwiséw i eksperymentowania z nowymi technologiami
obrazu. Stanie sie to za sprawq wiekszej dostepnosci danych
potrzebnych do planowania i oceny efektywnosci kampanii,
ciekawszych pomystow kreatywnych (tworzonych pod kgtem
wideo, a nie przenoszonych z TV) oraz umacniania niestandardowej
wspotpracy z twércami internetowymi. Dla branzy reklamowej to
szansa budowania mochniejszej pozycji wideo w torcie wydatkow.

VAT SR He) €] branza rekla-

mowa koncentrowala sie na kanale

wideo online. Dzialo sie tak z trzech

powodéw: powstawania nowych ser-
wiséw, powiekszania sie grona uzyt-
kownikéw istniejacych juz serwiséw

wideo i wzrostu wydatkéw na reklame.
Patrzac na warto$¢ nominalng tego

formatu, niewielka baza ciaggle nie od-
daje potencjatu tego medium. Wideo

online, ktére ma dzisiaj ponad 22 mln

uzytkownikéw miesiecznie, generuje

mniej niz zlotéwke wydatkéw rekla-
mowych na jednego widza. W telewi-
zji wartos¢ ta jest 9-krotnie wigksza.!
Jednak - wraz z umacniajaca sie pozy-
Gjaiogromna popularnoscig twércéw
oryginalnych tresci stricte interneto-
wych (tzw. vlogeréw) oraz determina-
¢ja i sprawnoscig firm, ktére ich zrze-
szaja i promuja (tzw. MCN-y) — VoD

przestalo juz by¢ synonimem kam-
panii wideo w Polsce.

Co czeka branze wideo w 2016 roku?
Analizujac ewentualne dziatania na-
lezy wzia¢ pod uwage czynniki, ktére
obecnie naleza do najszybciej rozwi-
jajacych sie. Pierwszym z nich jest
rynek treéci platnych, ktéry w Polsce
stanowi nisze, a na $wiecie jest sila
napedowg zaréwno tradycyjnej bran-
zy telewizyjnej, jak i internetowej.
Trudno nie wspomnie¢ w tym miej-
scu o planowanym wejsciu do Polski

iab POLSKA

Netflixa. Sfinalizowanie tej transakcji

wydaje sie w 2016 roku bardzo praw-
dopodobne, a gdy do niego dojdzie na

pewno bedzie mialo ono duze zna-
czenie dla rynku. W USA Netflix od

dawna ma wiecej uzytkownikéw niz

HBO, ktéry - biorgc pod uwage pla-
nowana na kwiecien 2016 roku pre-
miere 6. sezonu ,Gry o Tron”-bedzie

prawdopodobnie bit rekordy popular-
nosci. Niewiadoma pozostaje, czy na-
dawca zdobedzie sie na odwazny krok

i pozwoli na platny dostep bez ogra-
niczen abonamentowych. Z perspek-
tywy YouTube warto tu wspomnie¢

o oficjalnie juz ogloszonym modelu

platnym, dzieki ktéremu twdrcy mo-
gliby w pewnym stopniu uniezalezni¢

sie od niestabilnego modelu reklamo-
wego i skupi¢ na produkdji wysokiej

jakosci tresci udostepnianych tylko/
premierowo osobom decydujacym sie

zaplaci¢ za nie wczeéniej.

Kolejnym czynnikiem jest rozwéj sa-
mej technologii streamowania i co-
raz wieksza liczba narzedzi, ktére te
czynno$¢ ulatwiaja. Wydluza sie tak-
ze czas korzystania z internetowych
tresci wideo na urzadzeniach mobil-
nych i by¢ moze niedlugo osiagnie
on poziom obserwowany dla urza-
dzen desktopowych. Dzieki nowemu
urzadzeniu Chromecast czy mozliwo$-
ciom Apple TV, streamowanie filméw

zkomputera czy komorki stanie sie fa-
twiejsze, a grono oséb, ktére traktuja
telewizor juz tylko jako jeden z ekra-
néw, powiekszy sie.

Rok 2016

W minionym roku YouTube umozliwil

publikacje filméw w 8ki360° (dostep-
no$¢ tych ostatnich na swojej platfor-
mie oglosit ostatnio takze Facebook).
Zbudowane zostalo réwniez urzadze-
nie, Cardboard, ktére po poltaczeniu

ze smartfonem pozwala na latwiejsze

ipelniejsze doswiadczanie filmowych

produkgji 360°, oraz korzystanie z ca-
tej gamy aplikacji budujacych nowy

wymiar grania czy mozliwosci zwie-
dzania konkretnych miejsc.

Obnizanie kosztéw produkdji jest na

pewno wazng sktadowa rozwoju calej

branzy wideo. Wyposazenie komor-
ki w kamere umozliwilo praktycznie

kazdemu nagranie filmu i tym samym

rozbito monopol na dziatalnos¢ fil-
mowo-telewizyjng. Obecnie powsta-
je wiele projektéw, ktére daja moz-
liwo$¢ konfiguracji kamer GoPro na

potrzeby wideo sferycznego (projekt

Jump), jak réwniez 3D (3D Hero). Tak

wiec niedlugo kazdy z nas uzyska do-
step do technologii zarezerwowanej

dotychczas tylko dla kin. By¢ moze

juz w 2016 roku twércy tresci wideo

beda w swoich produkcjach testowaé
nowe mozliwosci (z korzyscia dla wi-
dzéw), a reklamodawcy zauwaza, ze

produkcje wideo moga by¢ znacznie

tafisze niz koszt produkeji 30-sekun-
dowego spotu telewizyjnego.

Perspektywy rozwojowe

Dla reklamodawcéw kluczowe sg dwie

perspektywy: kreatywna oraz medio-
wa. Mysélac o kreacji nalezy podkresli¢,
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ZIRODLO: Megapanel PBI/Gemius.

ze jedynymi reklamami, ktére dzisiaj

przykuwaja uwage specjalistéw i zdo-
bywaja nagrody branzowe, s3 te przy-
gotowane specjalnie do emisji w sieci

(np. CannLions 2015: Geico Unskip-
pable, Epic Split czy Like a girl). Row-
nie zywe reakcje wywoluje tworzenie

efektywnych reklam na urzadzenia

mobilne?, krétkich, trwajacych tylko

6 sekund (na Instagram), albo takich,
ktére uruchamiaja sie bez dzwieku.
Mimo ze w Polsce wcigz niewiele jest

innych reklam niz te przeniesione z te-
lewizji, w minionym roku zauwazo-
no wreszcie potencjal tkwiagcy w nie-
standardowej wspélpracy z vlogerami.
W nadchodzacym roku trend ten po-
winien sie umacnia¢ i stabilizowac.

Z kolei z pespektywy mediowej klu-
czowym obszarem dla wzrostu branzy
sa ocena skali rynku wideo i jego po-
tencjalu w budowaniu zasiegu — nie-
zaleznych tak od platformy, jak i urza-
dzenia wykorzystywanego w danym
momencie przez konsumenta. W tym
zakresie polski rynek ma wcigz wiele
do zrobienia - by¢ moze zmiana do-
stawcy danych panelowych PBI z Ge-
miusa na GfK zaspokoi te potrzeby.
Wieksza dostepnos¢ danych pozwo-
litaby domom mediowym na udosko-
nalanie autorskich narzedzi do pla-
nowania kampanii towarzyszacych
telewizji, a mediom na budowanie

09.2013

09.2014

oferty konkurencyjnej nie tylko w opar-
ciu o niski CPM, ale przede wszyst-
kim o jakosciowe czynniki, ktére daja

ogromng przewage internetowemu

wideo nad linearng telewizjg. Naj-
wazniejszym z nich jest uwaga wi-
dza, ktéry wideo oglada aktywnie iz

wiekszg uwaga, patrzac na ekran, kt6-
ry znajduje sie w blizszej odleglosci

od oka niz ekran telewizora. Kolej-
nym — mozliwosé¢ kontroli czestotli-
wosci kampanii, oraz (w przypadku

niektérych serwiséw) precyzyjnego

targetowania, znacznie wykraczajace-
go poza standardowa demografie. Na-
stepnym — doktadniejszy i duzo szyb-
szy pomiar kampanii umozliwiajacy

optymalizacje w trakcie jej trwania,
nie tylko w obszarze ogladalnosci czy

klikalnoéci, ale takze dostosowania

kreacji. Ostatnim czynnikiem daja-
cym przewage wideo internetowemu

nad linearna telewizja jest rosnaca po-
pularnosé platform oraz rozwigzania

RTB. Warto takze wspomnie¢ o mozli-
wosci pominiecia reklamy, kt6ra widz

nie jest zainteresowany, a za ktéra

marka nie musi placi¢ (format True-
View dostepny na YouTube). Wedlug

testow Google, przeprowadzonych

wraz z Ipsos w 2014 roku, wszystkie

te jakosciowe przewagi prowadza do

pieciokrotnie wyzszej intencji zakupu

produktu w poréwnaniu do tradycyj-
nej telewizji.3

09.2015

Podsumowanie

W najblizszej przysztosci rynek bedzie
musial zmierzy¢ sie i zrozumiec skale
zjawiska adblockingu (np. blokowa-
nie reklam w sieci mobilnej w nowym
i08S9, a takze w aplikacjach mobil-
nych - patrz: Been Choice), ktérego
rosnacy udziat i coraz wieksze tech-
niczne mozliwosci mogg mie¢ zdecy-
dowanie wiekszy wplyw na przychody
wydawcéw niz piractwo tresci. W 2016
roku wielokrotnie zapewne uslyszymy
pytania o faktyczna liczbe realnych
kontaktéw z reklamg, co wyznacza
aspekt viewability* (a nawet definicje
samego view), czy tez bedziemy $wiad-
kami zywej dyskusji o autoplayu oraz
o skali fraudu, o ktérych rozmawiano
w tym roku na DMEXO, podkreslajac
cele marki i kampanii. Dyskusje na
te tematy powinny doprowadzi¢ do
lepszego zrozumienia przez polskich
reklamodawcéw zagadnienia wideo
ijego potencjalu oraz wypracowania
kosztowych i jakosciowych standar-
déw jego zakupu. m

1. Analiza wtasna na podstawie:
IAB Polska/PwC AdEx, Megapanel
PBI/ Gemius (sierpien 2015), Starlink
(Raport 2014) oraz AGB/Nielsen.

2. Think with Google: Making
unskippable ads.

3. Ipsos Lab TrueView Test, Polska ,
lipiec 2014, srednia dla 8 kampanii.

4. Think with Google: You can't
count what you haven't measured.

iab POLSKA
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ROZDZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: WIDEO ONLINE

YOUTUBERZY - NOWA
GENERACJA TWORCOW

W Polsce jest ponad 2,5 tys. youtuberéw (a doktadnie kanatéw,
ktére przekroczyty prog 2 tys. subskrypcii). O czesci z nich mozna
bez zahamowan méwic jak o gwiazdach internetu lub celebrytach
nowego pokolenia. Wedlug ankiety przeprowadzonej przez serwis
variety.com wsréd amerykanskich nastolatkéw, gwiazdy YouTube
sqg bardziej popularne niz mainstreamowi celebryci.

ipostepu-
jaca zmiana w konsumpcji mediéw
data reklamodawcom zupetnie nowe
mozliwosci. Marki zaczely gromadzi¢
publicznos¢ (subskrybentéw) wokét
wlasnych kanatéw i dostarczaé odbior-
com atrakcyjne tresci (w mysl prostej
zasady: baw, edukuj lub inspiruj). Nie
musza kupowaé mediéw — moga two-
rzy¢ wlasne. Takie materialy nie tylko
ogladane s3 z wyboru, ale i udostep-
niane znajomym. Ten cel osiggany jest
tez dzieki wykorzystaniu w komuni-
kacji marketingowej odpowiednio do-
branych youtuberéw — celebrytéw no-
wego pokolenia. Wspélpraca z nimi
daje markom nie tylko ogromny za-
sieg w postaci milionéw wyswietlen,
ale przede wszystkim wiarygodnosé¢

idopasowany do grupy docelowe;j styl
komunikagji.

Specyfika

Z badania variety.com — przeprowa-
dzonego wéréd amerykanskich nasto-
latkéw —wynika, ze wéréd 20 , silniej-
szych” celebrytéw polowa z nich to
gwiazdy internetu (w tym pierwsza
piatka rankingu). Podobny trend ob-
serwowany jest w Polsce. W ramach
projektu badawczego InScore (Life-
Tube i Millward Brown) zaadaptowa-
no metodologie stuzaca do badania
Lwsity” celebrytéw w celu zmierzenia
wizerunku i wplywu youtuberéw. Na
czynnik InScore ztozyly sie: rozpo-
znawalnos¢, sympatia i szum me-
dialny. Z badan wynika, ze bardziej

POROWNANIE WSKAZNIKA INSCORE
DLA YOUTUBEROW ZE WSKAZNIKIEM CEBRA SCORE

W Celebrycionline

70

Srednia dia celebrytéw

SA Wardega

Matura
fo bzdura

Abstrachuje TV

35

Niekryty 20m2

Krytyk

ZRODLO: Badanie InScore (Millward Brown i LifeTube), maj 2015, N=381.
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rozpoznawalni youtuberzy (np. Syl-
wester Wardega) w grupie oséb w wie-
ku 15-34 osiagneli juz $redni wynik
dla celebrytow.

Sita oddziatywania youtuberéw wyni-
ka przede wszystkim z sympatii, jaka
darzeni s oni przez widzéw. Jest ona
widoczna nie tylko w deklaracjach re-
spondentéw — finalny wynik wskazni-
ka InScore zalezny jest odpowiednio

od znajomosci (28%), sympatii (58%)

iszumu medialnego (45%) — ale prze-
de wszystkim w zachowaniu uczest-
nikéw, tzw. meet-upach i festiwalach.
Imprezy tego typu gromadza tysigce

mlodych ludzi, ktérzy przyszli spot-
kac sie z youtuberami, postuchac ich

wystapien na zywo, wzig¢ autograf
izrobi¢ sobie ,selfie”. Rynek eventéw
komercyjnych opartych na spotka-
niach widzéw z youtuberami rozwi-
ja sie przez to bardzo dynamicznie.
Dla przyktadu na Orange Video Fest
by LifeTube zorganizowanym 16 maja

2015 przyszlo 10 tys. oséb, podob-
na frekwencja cieszyt sie sierpniowy
MeetUp we Wroctawiu.

Monetyzacja

i modele biznesowe

Tworcy wideo zarabiaja na YouTube

na dwa sposoby: na reklamach i wspét-
pracy z markami. Pierwszy (mniej

dochodowy) sposéb to tzw. program

partnerski YouTube, czyli przycho-
dy ze wszystkich reklam, ktére sa
prezentowane na kanale youtubera

(w ramach AdSense i GDN - Google

Display Network). Sg to zaréwno re-
klamy wyswietlane na ekranie obok

wideo (tzw. in-display), reklamy bane-
rowe widoczne podczas ogladania fil-
mu (in-video), jak i filmiki (pomijalne

lub nie) wyswietlane przed wlasciwym
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materiatem wideo (tzw. in-stream lub I PRZYKLADOWE KANALY YOUTUBE

pre-roll). Wysokos¢ stawek wyptaca-
nych bezposrednio przez Google za-
lezy jednak od bardzo wielu czynni-
kéw (m.in.: liczby wyswietlen filmu,
demografii widzéw, ,klikalnosci” re-
klam, tego jak dtugo reklama byta wy-
$wietlana i wielu innych). W Polsce nie
sa to jednak kwoty pozwalajace na
utrzymanie sie jedynie z tego zrédta
(sa kilkukrotnie nizsze niz w Niem-
czech, Wielkiej Brytanii czy USA).

Do programu partnerskiego You-
Tube, zapewniajacego dzielenie sie
przychodami z wyemitowanych re-
klam, dotaczy¢ moze kazdy. Dotyczy
to gtéwnie mlodych twércow z duza
liczba subskrypdji, ktérzy pozyskuja
miesieczne przychody na poziomie
do 1 tys. zI. bardziej popularni twércy
potrafig miesiecznie zarobi¢ kilkana-
Scie tys. zt lub wiecej. Nie ma odgér-
nie ustalonych cennikéw, poniewaz
kazda umowa ustalana jest indywi-
dualnie. Szacuje sie jednak, ze za pel-
ne 1000 wyswietlen reklamy przed
filmem mozna zarobi¢ od kilku do
kilkunastu ztotych nettol.

Drugi sposéb monetyzacji aktywno-
$ci w sieci — zdecydowanie bardziej
lukratywny — to wspélpraca z rézny-
mi firmami i markami. Youtuberzy
lokuja w odcinkach produkty, testuja
je i recenzuja, przygotowuja odcinki
dedykowane danym zagadnieniom,
korzystaja z réznych ustug i dziela
sie swoimi wrazeniami. S3 tez twa-
rzami kampanii, biorg udzial w ak-
cjach specjalnych, uczestnicza w réz-
nych wydarzeniach itp. Za topowych
twércéw lub tych docierajacych do
specyficznej grupy docelowej firmy
sa w stanie zaplaci¢ spore pienigdze
(stawki za jeden odcinek poswiecony
okreslonej marce u bardziej rozpozna-
walnych youtuberéw oscylujag w gra-
nicach 100 tys. z}). Nalezy jednak pa-
mieta¢, ze popularno$¢ youtuberéw
zostalta zbudowana na ich autentycz-
nosci. Oznacza to, ze nie naraza oni

KANAL LICZBA SUBSKRYBENTOW  OPIS KANALU

SA Wardega 3251 509 kanat rozrywkowy (tzw. ,,pranki”)
AbstrachujeTV 1804 704 kanat rozrywkowy

5 Sposobdéw na 1392365 kanat poradnikowy (tzw. DIY)
Blowek 1373330 '{OQ;‘;L%CS")V iecony grom
Step Records 1227 936 kanat wytworni ptytowej
Niekryty Krytyk 1225281 kanat felietonistyczny

skkf 1156516 'Fo;;;ﬁg")v igcony grom
ProstoTV 1072270 kanat wytwérni Prosto Label
UrbanRecTV 1 009 882 kanat muzyczny

SciFun 547 270 kanat popularno-naukowy
20m2 295262 ;”ggfﬁgg?'“how
Matemaks 44 662 kanat matematyczny

ZRODLO: YouTube i dane sieci LifeTube; pazdziernik 2015.

swojej reputacji reklamujac cos, co nie
jest im bliskie.

Poza podstawowymi formami zarob-
kowymi, youtuberzy monetyzuja swo-
ja popularno$¢ réwniez poza YouTube:
projektuja wlasne ubrania oraz sprze-
daja gadzety ze swoim wizerunkiem.
AbstrachujeTV poszli krok dalejiotwo-
rzyli w Warszawie wiasny klub. Dodat-
kowa formga zarobku jest tez podjecie
wspo6lpracy z portalami agregujacymi
tresci wideo lub platformami, ktére
redystrybuuja content.

Sieci wielokanatowe

Youtuber to obecnie ,normalny” za-
wod — czesto trudny i pracochtonny.
Nierzadko tworca internetowego wi-
deo jest jednoczesnie aktorem, sce-
narzysta, operatorem, dzwiekowcem,
montazysta, stylista i producentem
w jednej osobie. Do tego dochodza
kwestie techniczne zwigzane z pro-
wadzeniem kanatu (optymalizacja, po-
zycjonowanie, opis, tytuly, tagi) oraz
finansowo-prawne (rozliczenia podat-
kowe, prawo autorskie itp.). Wazna
jest tez stata interakcja z widzami (on-
line lub podczas zorganizowanych

spotkan z fanami) oraz wspélpra-
ca z réznymi markami. Teoretycznie
youtuber moze poradzi¢ sobie sam,
w praktyce jest to zbyt czaso- i praco-
chtonne. Sieci wielokanalowe przej-
muja wiekszo$¢ z obowigzkéw — you-
tuberom duzego kalibru pozwalaja
skupi¢ sie nad rdzeniem swojej dzia-
talnosci, a matym kanatom zapozna¢
sie z rynkiem i stale rozwijac.

Mozliwosci marketingowe
Ogromna popularnoé¢ YouTube to
nowe pole dzialan dla marek. Nalezy
jednak uwzglednic, ze jego uzytkowni-
cy — okreglani jako ,,pokolenie AdBlo-
cka” - sami chca decydowac o wyborze
reklam, ktére ogladaja. Z ich punktu
widzenia lepsze sa te, kt6re moga udo-
stepnic¢ znajomym. Inwazyjne formaty,
przeszkadzajace w odbiorze tresci od-
rzucaja lub blokuja. YouTube pozwa-
la markom sprawi¢, ze ich komunika-
¢ja ogladana jest z wyboru. Co wazne,
osoby w wieku 15-35 lat najbardziej
interesuja tredci generowane przez
ludzi podobnych do nich. =

1. http://m.money.pl/wiadomosci/
artykul/jak-zarabiac-na-youtube-

-w-sieci-latwiej, 166,0,1864102.html
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ROZDIZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: SEM

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE
MARKETINGU W WYSZUKIWARKACH

W POLSCE

Internet daje mozliwosé zbudowania globalnego sklepu
e-commerce, ktdéry w niespetna dekade zdobyt porifolio
kilkuset milionéw klientéw w 240 krajach. Posiadane

w nim przez portal Yahoo 25% udziatéw jest warte wiecej
niz caly biznes amerykanskiego giganta mediowego.

A B (el Il branzy reklamowej nie
byto tak kluczowych zmian, jakie do-

konuja sie obecnie za sprawa rozwo-

ju komunikacji online. Ma ona coraz

wiekszy wplyw na wyniki sprzedazy

i rozwdj biznesu, a rola dyrektoréw

marketingu/e-commerce w organiza-

cjach wzrasta. O sukcesie biznesowym
decyduje umiejetnos¢ wykorzystania
m.in. nastepujacych elementéw:

* budowania strategii reklamowych
opartych na $ciezce zakupowej
klienta,

= wykorzystania technologii zakupu
programatycznego reklamy i ko-
munikacji jeden na jeden z odbior-
ca, we wszystkich kanatach mar-
ketingowych, z dopasowang do
niego trescig, w odpowiednim mo-
mencie i na kazdym urzadzeniu,

= wykorzystywania danych z wielu
zrédet i rozwijania analityki inter-
netowej,

* umiejetnosci oceny zwrotu z in-
westycji ze wszystkich kanatéw
iich wzajemnego oddzialywania.

Jeszcze do niedawna internet nazy-
wano ,nowymi mediami”. Dzi§ mamy
juz pewnos¢, ze zdominuje on komu-
nikacje marketingows, awwydatkach
reklamowych wyprzedzi telewizje.
W Stanach Zjednoczonych, wedtug
Gartnera, stanie sie tojuz w 2016 roku,
w Polsce natomiast, wedlug PwC, na-
stapi to dwa lata pézniej. Zgodnie

iab POLSKA

z wynikami badan IAB Polska/PwC
AdEx po pierwszym pétroczu 2015
roku udzial SEM w wydatkach pozo-
stal na niezmienionym poziomie 36%
udziatu w torcie reklamowym online.
Wraz z reklamga graficzng dominuje
przekraczajac poziom 80%.

SEO/SEM

Motorem rozwoju branzy SEO/SEM

staje sie z jednej strony mobilnosé

uzytkownikéw, a z drugiej szereg py-
tant marketeréw, dla ktérych kluczo-
wym wyzwaniem s3: nieefektywnie

wydawane budzety na budowanie mar-
ki w sieci, brak umiejetnosci strategicz-
nych, niemierzone kampanie wizerun-
kowe czy brak podejscia calosciowego

iopartego na $ciezce zakupowej klien-
ta. Widoczne jest to w oddzielnym pla-
nowaniu budzetéw reklamowych na

wizerunek i performance, co z kolei

powoduje, ze dyrektorzy marketingu

czesto nie potrafig odpowiedzie¢ na

pytanie o wzajemny wplyw aktywno-
$ciw poszczegdlnych kanalach online.
Druga, kluczowa bolaczka jest brak
kompetendji analitycznych w organi-
zacjach, a co za tym idzie brak wdraza-
nych rozwigzan analityki internetowej

izespotu pracujacego nad wlasciwym

gromadzeniem, analizg i wnioskowa-
niem na podstawie szeroko dostep-
nych danych. Trzecim wyzwaniem jest
brak wiedzy IT w dziatach marketin-
gu, co utrudnia, a wrecz uniemozliwia

sprawne wykorzystywanie nowych
rozwigzan technologicznych, ktére
moglyby podnies¢ efektywnosé. War-
to tu zauwazy¢, ze marketing services
to jedna z najszybciej rozwijajacych
sie branz w USA, a budzety na tech-
nologie marketingowe za oceanem
zaczynaja przewyzszaé budzety na
IT w organizagji.

Branza SEO/SEM, ktéra wyrosta na

ustugach i konsultingu zwigzanym

gléwnie z najnowszymi narzedzia-
mi reklamowymi Google, ma szanse

najszybciej wykorzystac zachodzace na

rynku zmiany. To Google AdWords byt

pierwszym powszechnym systemem

zakupu programatycznego w mode-
lu Real Time Bidding. Dzisiaj marke-
terzy i agencje SEM moga korzystac

z platformy DoubleClick, ktéra Iaczy

w sobie narzedzia reklamowe z port-
folio giganta z Mountain View, jak

réwniez — poprzez swéj AdExchange -
integruje z globalna powierzchnia re-
klamowa caly ekosystem reklamowy,
czyli sieci reklamowe, agencje i re-
klamodawcéw. To daje mozliwosci

osiggania mierzalnych efektéw, ko-
rzystajac z niemal nieograniczonego

wyboru miejsc reklamowych (invento-
ry) na niespotykana dotychczas, glo-
balna skale — z jednego miejsca, w spo-
s6b zautomatyzowany. To daje tez

agencjom nieograniczone mozliwo-
$ci planowania, realizacji i mierzenia

efektéw kampanii na kazdym etapie

$ciezki zakupowe;.

Perspektywy rozwojowe

Rozw¢j oferty ustug podmiotéw
zbranzy SEM/SEO bedzie skupiat sie
wiasnie na wspomnianych obszarach.



Sa to kluczowe przestrzenie rozwoju
kompetencji agencji SEM majacych
ambicje oferowania obslugi pelnej
$ciezki zakupowej, a nie tylko dba-

. 1 lick” li £ ) ETAPY LEJKA WSKAZNIKI KONDYCJI
mia o ,ast dick, czyll performance. | KANALY ZAKUPOWEGO MARKI (KPI)
Tak jak agencje full service oraz digi-
. . . 5 ) Wyswietlenia, zasieg

tal rozwijaja swoje kompetendje per ZAUWAZENIE (Share of Voice,

formance i e-commerce, tak agencje czestotliwosé w TG)

SEM/SEO powinny stawia¢ na dostar-

. P . , 4 . . AdWords . Zaangazowanie — kliknig-
czanie rozwigzan komunikacyjnych Content Marketing cia (CTR), komentarze
s Pozycjonowanie SEO ZAINTERESOWANIE L o

na wezesniejszych etapach. Social Media polubienia (ruch direct,
zapytania brandowe)

Zgodnie z zasada Go.ogle (micro mo- ROIWAJANIE Leady o

ments matters), agencje SEM/SEO po- (zapisy na newslefter)

winny wyznawac¢ zasade ,klient360”. = AdwWords

Polega ona na otoczeniu klienta wyso- ggggé@klick KONWERSJA Sprzedaz

kiej jakosci trescia i dopasowang ofer- Pozycjonowanie SEO

ta reklamowa, ktéra zbuduje munaj- A yworgs B

lepsze doswiadczenieirelacjezmarky. = Content Markefing LOJALNOSC éTg/ihipeowracolnosc,

Duzy wplyw na calabranzeinaustugi =~ S°cic Media

agencji ma tez wprowadzanie nowos-
ciw ofercie reklamowej Google, ktory
juz dawno uznat smartfona za pierw-
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KANALY WYKORZYSTYWANE NA POSZCZEGOLNYCH
ETAPACH LEJKA ZAKUPOWEGO

IRODLO: Semahead.

szy ekran i bardzo mocno stawia na =~ W systemach reklamowych pojawiaja
sie natomiast nowe mozliwosci pro-
modji aplikacji mobilnych. W ostatnim
czasie dla reklamodawc6éw udostepnio-
na zostata mozliwo$¢ utworzenia kam-

Google Analytics pozwala natomiast
coraz lepiej wykorzystywa¢ w codzien-
nej pracy modelowanie atrybugji i za-
stepowac optymalizacje pojedynczych
kanatéw reklamowych optymalizacja
calego media mixu online tak, by uzy-
ska¢ wieksza rentowno$¢iROI. Serwis
z cala pewnoscig bedzie kontynuowat
prace nad rozpoznawaniem zachowan
tego samego uzytkownika pomiedzy
réznymi urzadzeniami, z ktérych ko-

mobile. Dostosowuje on swdj flago-
wy produkt, czyli wyszukiwarke, do
potrzeb zapytan mobilnych, ktérych
jest coraz wiecej w poréwnaniu do
tych plynacych z PC. W naturalnych
wynikach wyszukiwarki promowane
sa witryny, ktére spelniaja standar-
dy okreslone przez Google. Ocenie
podlega wyglad i uzytecznos¢ stro-
ny. Szybkos¢ tadowania, struktura,
nawigacja czy sama jako$¢ contentu,

panii nastawione] na pobranie aplikagji
mobilnej wwyszukiwarce Google Play.
Podobne akcje mozna od niedawna
prowadzi¢ korzystajac z YouTube True-
view. Za posrednictwem systemu po-
tentata z Mountain View mozemy tez
precyzyjnie mierzy¢ efektywnosé kam-
panii nie tylko w sklepie Play.

rzysta (user-ID), jak réwniez m.in. po-
ustepuja miejsca poréwnaniu catego
wygladu z kodem, wielkosci czcionki
i np. odleglosci miedzy elementami

przez analize kohortowa nad mierze-
niem wartosci uzytkownika w czasie
(LTV - Life Time Value). Ponadto be-
dzie coraz mocniej rozwijal integra-
¢je danych Analytics z AdExchange,
platforma Doubleclick oraz innymi

Innym ciekawym rozwigzaniem jest
contentu. Nadal prowadzona jest po- | ,Callmetrics”, czyli mozliwo$¢ sledze-
lityka bezpieczenistwa iwysokiejjako- = nia polaczen telefonicznych, jakie
$ciwynikéw wyszukiwania, promocja | wykonali uzytkownicy sprowadzeni

szyfrowanego polaczenia https, wal- =~ z kampanii. Dzieki temu wiadomo = sieciami.
ka z wszelkiego rodzaju spamem, wi- = doktadnie co wygenerowato konwer-
rusami, piractwem i farmami linkéw. | sje, a takze istnieje mozliwos¢ zmie- Podsumowanie

Obserwujemy réwniez pierwsze efek-
ty prac nad mechanizmami przyspie-
szajacymi wczytywanie stron: nowy
algorytm kompresji Brotli, projekt Ac-
celerated Mobile Pages AMP HTML,
Google Web Light dla wolnych pola-
czen internetowych (np. 2G) czy po-
prawe indeksacji technologii AJAX.

rzeniu czasu polaczenia. Dodatkowo
w AdWords wprowadzono kierowa-
nie na odbiorcéw e-mail ,Costumer
Match”. Pozwala to utworzy¢ liste
adreséw e-mail klientéw, ktérzy je
nam zostawili i wyswietla¢ im rekla-
my w wyszukiwarce Google, Gmailu
lub YouTube.

Jak mawiat John Adams: , Kazdy prob-
lem jest okazja w przebraniu”. Obec-
ne zmiany sa duzym wyzwaniem, ale
i olbrzymia szansa, ktéra moze za-
gwarantowac znaczacy wzrost. War-
to adaptowac sie do mozliwosci, ktére
tworza m.in. Google i szuka¢ swojej
szansy na wygrana w biznesie. m
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REKLAMA

W WYSZUKIWARKACH FIRM

Podobnie jak na rynku telewizyjnym, gdzie coraz wigkszq
popularnosciq cieszq sie kanaly tematyczne, takze w internecie
obserwujemy rosngce zainteresowanie wyspecjalizowanymi
serwisami. W ten trend wpisujq sie takze wyszukiwarki firm —
witryny, ktére zajmujq sie prezentowaniem informacii

o produktach i ustugach.

dowyszukiwa-
rek ogélnotematycznych — w ktérych
mozna znalez¢ informacje o wszyst-
kim i o wszystkich — wyszukiwarki
firm dopracowuja do perfekcji meto-
dy zbierania, agregowania oraz ak-
tualizowania danych o podmiotach
gospodarczych oraz ich ofertach. Na
rynku polskim dotyczy to okolo 2 mIn
firm, ktérych rotacja jest bardzo wy-
soka —kazdego dnia ktéra$ z nich kon-
czy dzialalnos¢, inne zmieniaja bran-
ze czy modyfikuja godziny otwarcia.

W czasach, gdy liczba dostepnych da-
nych znaczaco przewyzsza mozliwo-
$ciabsorpdjinie tylko ludzi, ale nawet
imaszyn przewage zyskuja te serwisy,

ktore potrafig trafnie odpowiedzieé

na potrzeby uzytkownikéw. Z tego

powodu wyszukiwarki firm koncen-
truja sie na strukturyzowaniu swoich

danych, czyli metodach ich zbierania

oraz prezentowania w taki sposéb,
aby zwrdci¢ trafne wyniki wyszukiwa-
nia potencjalnym kupujacym.

Uzytkownicy

Kazdego miesigca wyszukiwarki firm
sa odwiedzane przez miliony inter-
nautéw. Jak pokazuja dane Megapa-
nel PBI/Gemius dominujaca pozycja
Google nie wplynela negatywnie na
zainteresowanie uzytkownikéw bar-
dziej wyspecjalizowanymi wyszuki-
warkami firm, produktéw oraz ustug.

WARTOSC | SZACUNKI OGLOSZEN
ONLINE W LATACH 2012-2015 (MLN Zt)
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ZRODLO: IAB/PWC AdEX; szacunki dotyczgce roku 2015 na podstawie
scenariusza bazowego (patrz: ,\Warto$¢ reklamy online”).
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W sierpniu 2015 roku najpopularniej-
szym serwisem w kategorii wyszukiwa-
rekikatalogéw byta panoramafirm.pl

(3,3 mln realnych uzytkownikéw), ana

kolejnych pozycjach uplasowaly sie:

pkt.pl (1,5 mln), firmy.net oraz cylex.pl

(kazda na poziomie 0,9 mln).

Utrzymanie dotychczasowego pozio-
muliczby uzytkownikéw oraz pozyski-
wanie nowych wymaga nieustannego
dostosowywania do zmieniajacego sie
otoczenia. Wyszukiwarki firm sa wiec
obecne w popularnym kanale mobil-
nym, gdzie zdobywaja coraz mocniej-
sza pozycje. Przykladem zastosowania
tego typu zasobéw sa osoby szukajace
restauracji czy takséwki, ktére w swo-
ich telefonach - dzieki stronom przy-
jaznym urzadzeniom mobilnym oraz
dedykowanym aplikacjom — maja za-
wsze pod reka baze firm. Dzieki temu
w ciggu kilku sekund otrzymuja infor-
macje zwrotne o adresie lub numerze
telefonu firmy. Opis ofert czy opinie
uzytkownikéw utatwiaja dokonanie
trafnego wyboru.

Reklamodawcy

Funkcjonowanie wyszukiwarek firm
jest duzym ulatwieniem dla przed-
siebiorstw. Dzieki nim mozna zna-
lez¢ podstawowe dane o niemal kaz-
dym podmiocie gospodarczym (nazwa,
adres, numer telefonu). Nie wyma-
ga to dodatkowych dziatan ze strony
0s6b prowadzacych dzialalnos¢ go-
spodarcza, a wiec samo w sobie sta-
nowi bezplatna reklame w popular-
nym medium. Dostrzegajac potencjal
tkwigcy w wyszukiwarkach, wiele firm
decyduje sie na uzupelnienie danych
teleadresowych o dodatkowe infor-
macje opisujace oferowane produkty,
godziny otwarcia, formy platnosci



| LICZBA UZYTKOWNIKOW WYSZUKIWAREK FIRM (MLN)
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ZIRODLO: Megapanel PBI/Gemius, wrzesien 2014 - sierpien 2015.

oraz galerie zdje¢. Coraz cze$ciej firmy
prezentowane sa takze poprzez filmy
wideo czy wirtualne spacery.

Dane

Wyszukiwarki firm dysponuja precy-
zyjnymi informacjami o tym, jakich

produktéw oraz ustug poszukuja kon-
sumenci. W oparciu o tego typu dane

uzytkownikéw wyszukiwarka firm
moze — z wykorzystaniem zewnetrz-
nej sieci reklamowej — dociera¢ z prze-
kazem reklamowym do wyselekcjono-
wanej grupy odbiorcéw. Przykladem
niech bedzie mozliwo$¢ wyswietla-
nia (w niemal calym internecie) rekla-
my firmy wulkanizacyjnej wszystkim
uzytkownikom, ktérzy w ciggu ostat-

Z danych badan IAB Polska
oraz PwC wynika, ze 36% firm
korzysta z wyszukiwarek firm

w celu komunikaciji z klientami.

moga nie tylko prognozowa¢ trendy,
ale takze oferowa¢ firmom nowe roz-
wigzania reklamowe. Wyszukiwarka
lokalna panoramafirm.pl prowadzi dla
swoich klientéw kampanie retargetin-
gowe bazujac na intencjach zakupo-
wych, a wiec informacjach o poszuki-
wanych w ostatnim czasie produktach.
Posiadajac informacje o zapytaniach

nich trzech dni w wyszukiwarce firm
whpisali zapytanie o opony.

Perspektywy rozwojowe

Wyszukiwarki firm nadal za cel pod-
stawowy beda sobie stawia¢ dosko-
nalenie metod zbierania i prezento-
wania informacji o firmach. Z uwagi
na to, ze oferuja one swoje produkty

setkom tysiecy podmiotéw gospodar-
czych, za ich posrednictwem nawet
najmniejsze firmy beda miaty mozli-
wos¢ skorzystania z rozwigzan, kté-
re jeszcze do niedawna wydawaly sie
by¢ zarezerwowane jedynie dla du-
zych korporadji.

Wraz z rosnaca liczba danych w inter-
necie wyszukiwarki firm bedg stano-
wity baze uporzadkowanych infor-
madji dotyczacych tego, co i gdzie
mozna kupi¢ wraz z kompletem da-
nych potrzebnych konsumentom.
W zakresie oferty reklamowej beda
zmierzaly w kierunku proponowania
kompleksowych i komplementarnych
produktéw. Juz dzisiaj — oprocz opi-
sania informagji o firmie — wyszuki-
warki firm oferuja przygotowywanie
filméw i pokazéw zdjec, optymalizacje
oraz pozycjonowanie stron, a takze
prowadzenie kampanii promocyjnych
w sieciach kontekstowych. Coraz czes-
ciej tez przygotowuja indywidualne
rozwigzania dla konkretnych branz,
np. systemy rezerwacyjne dla hoteli
czy firm ustugowych. =
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NOWE PODEJSCIE
DO MAILINGU

W ubiegtym roku marketing automation byto okreslane przez
reklamodawcéw jako kluczowe rozwigzanie w komunikacji online.
Dzi§ wiadomo juz, ze tak nie jest, a korzystanie z narzedzi tej klasy
czesto nie generuje dodatniego zwrotu z inwestycji w perspektywie
pierwszych 12 miesiecy. Co wiecej, ich wdrozenie wymaga
dodatkowych naktadéw, a sama mechanika nie jest zazwyczaqj

dobrze znana marketerom.

Automatyzacja

e-mail marketingu

z Google Analytics
Odpowiednio przygotowana kampa-
nia e-mail marketingowa opiera sie
nawiedzy o zachowaniach odbiorcéw
imechanizmach, ktére na nich dziata-
ja, a takze na znajomosci najmocniej-
szych stron wlasnej oferty. Aby pozna¢
swoja grupe docelowa marketerzy wy-
korzystuja m.in. raporty z kampanii
(dostepne w kazdym profesjonalnym
systemie do e-mail marketingu), ktére
pozwalaja oceni¢ efektywnos¢ wysy-
tek. Jesli przeprowadzona kampania
byta udana, cze$¢ odbiorcéw na pew-
no przejdzie na strone internetowa.

E-mail Marketing
Automation

iab POLSKA

Na tym etapie z reguly wiedza o po-
szczegOblnych uzytkownikach sie kon-
czy. Mozliwe jest jednak zrobienie
kroku dalej i monitorowanie dziatan
subskrybentéw po konwersji z kam-
panii (np. po przejsciu z newslette-
ra na strone internetowg). Warto do
tego celu wykorzysta¢ Google Analy-
tics — darmowe i powszechnie stoso-
wane narzedzie analityki interneto-
wej, ktére udostepnia ogromna liczbe
danych. Szczegdlnie interesujacy dla
marketeréw moze by¢ dobér praktycz-
nych celéw w panelu analitycznym.
Odpowiednio dopasowane dziatania
daja pelny wglad w preferencje od-
wiedzajacych. Po integracji systemu

mailingowego z narzedziem analitycz-
nym Google’a zachowanie tych, kt6rzy
przejda z maila na strone jest weryfi-
kowane przez system do e-mail mar-
ketingu, zgodnie ze zdefiniowanymi
przez marketera celami, ustalonymi
wczesniej w systemie. W efekcie kaz-
da akcja na stronie moze by¢ monito-
rowana i przypisana do konkretnego
adresu mailowego z bazy. W oparciu
o tak szczeg6towe dane behawioral-
neiindywidualng historie zakupowa
poszczegdlnych klientéw marketerzy
moga lepiej segmentowa¢ swoja baze
i skuteczniej prowadzi¢ komunika-
cje. Wykorzystanie Google Analytics
w dzialaniach e-mail marketingowych
ma dwie dodatkowe zalety. Po pierw-
sze, Google przechowuje dane o od-
biorcach mailingu z ciasteczek ich prze-
gladarki do pét roku od czasu wystania
kampanii, co pozwala na monitorowa-
nie aktywnosci odbiorcéw w tym okre-
sie, nawet w przypadku ruchu z innych
zr6del niz mailing. Po drugie, rozwig-
zanie to nie wymaga zadnych dodat-
kowych nakladéw finansowych, wiec
korzysci z jego wdrozenia znaczaco
przekraczaja prég wejscia.

Zalety wiadomosci
transakcyjnych

Po integracji z Google Analytics mar-
keter moze ustawi¢ autoresponder au-
tomatycznie wysytany do os6b z bazy
mailingowej, ktére zrealizowaly cel
zdefiniowany na platformie analitycz-
nej. Oczekiwania klientéw wzgledem
komunikacji mailowej marek sa wyso-
kie. Odbiorcy chca dynamicznej reladji,
ktéra odpowiada na ich potrzeby, nie
za$ generycznych wiadomosci. Bardzo
dobrze nadaja sie do tego wiadomosci
transakcyjne (autorespondery), ktére
wykazuja o wiele wiekszg skutecznosé
zakupowa, osiagajac wyzsze wskaz-
ninki Open Rate i Click Through Rate.
Wysytane s3 one indywidualnie do
subskrybentéw w odpowiedzi na ich
konkretne dziatania. W tym przypad-
ku przeklada sie to na czynnosci po-
dejmowane na stronie internetowej




po konwersji z mailingu, np. zauto-
matyzowany i niewymagajacy regu-
larnego zaangazowania spos6b na po-
prawe jakosci relagji z odbiorcami (np.
w oparciu o warto$ciowe dane z ruchu

na stronie czy landingu).

Targetowanie
behawioralne

i personalizacja

Profesjonalne systemy do e-mail mar-
ketingu od wielu lat oferuja swoim
uzytkownikom zaawansowane funk-
¢jonalnosci, ktére pozwalaja na wy-
sylanie wysoce spersonalizowanych
kampanii z wykorzystaniem targeto-
wania behawioralnego. Coraz popu-
larniejsze staje sie tworzenie tzw. per-
son, czyli archetypéw konsumentéw
anastepnie — za pomoca tzw. conten-
tu dynamicznego — opracowanie wyso-
ce spersonalizowanych ofert. W rezul-
tacie odbiorca maila, poza generyczna
oferta (zazwyczaj zajmujaca pierwsza
iostatnia pozycje w szablonie), otrzy-
muje zestaw, specjalnie dobranych do
jego oczekiwarn, promogji. Dzieki ta-
kiemu podejsciu efektywnos¢ e-mail
marketingu sukcesywnie ronie. Dane
z Google Analytics, zintegrowane z sy-
stemem do e-mail marketingu, stano-
wia wiarygodne zrédto dodatkowych
informagji o tym, czego poszczeg6l-
ne osoby z bazy mailingowej szuka-
ja na okreslonej stronie internetowe;j.
To wartosciowa informacja, przydat-
na przy zaawansowanych technikach
personalizacji wiadomosci, ktéra po-
prawia jako$¢ komunikacji — do od-
biorcéw przesylane sa wiadomosci,
ktore chetnie zostang przez nich prze-
czytane. Poza automatycznie wywola-
nym autoresponderem moze to by¢
réwniez specjalnie przygotowany do
czesci odbiorcéw mailing. Marketerzy
powinni pamietac, ze po drugiej stro-
nie jest cztowiek, kt6ry ma konkretne
potrzeby i oczekuje interesujacego ko-
munikatu. Badania prowadzone przez
FreshMail wskazuja niezmiennie, ze
jakos¢ przekazu i umiejetno$¢ popraw-
nego skierowania go do wlasciwych,

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

PRZYKLADY INTERPRETACJI ZACHOWAN ODBIORCOW,
KTORZY PRZESZLI NA STRONE INTERNETOWA
PO WYSLANEJ KAMPANII REKLAMOWEJ

CEL W GOOGLE INTERPRETACJA RODZAJ DOSLANEJ
ANALYTICS ZACHOWANIA INFORMACIJI
Liczba odwiedzonych Uzytkownik odwiedzit Autoresponder z raba-

stron

wiele stron z jednej
kategorii produktowe;j.

tem lub darmowq
dostawqg na produkt
z odwiedzonej
kategorii.

Wspdtczynnik odrzucen

Odbiorca przeszedt
z mailingu na strone,
jednak byt na niej
bardzo krétko.

Autoresponder

z informacjg w obrebie
tego samego tematu,
jednak kierujgcy nainny
landing.

Przejicie ze strony
A do strony B

Wystano kampanie ofe-
rujgcq szkolenie, ktéra
kieruje na strone z jego
opisem, a ta zawiera
link do strony z zapisem.
Odbiorca przeszedt

az do podstrony zapisu,
ale nie dokonat frans-
akciji, czyli nie wyswietlit
strony potwierdzajgcej
zakup.

Autoresponder
z testymonialami oséb,
ktdére ukonczyty szkolenie.

Uzytkownik powracajacy

wyselekcjonowanych grup stanowia
o sukcesie wysytanych kampanii.

Odbiorca po wysytce
kampanii powraca
na strone infernetowq
i odwiedza wiele
podstron.

To lojalny klient, z ktérym
warto prowadzi¢
spersonalizowang
komunikacje mailowq.

adresu mailowego z bazy — ktéry prze-
szedl z wyslanej kampanii na strone

internetowa.

Jakie dane z Google

Analytics mozna

Dlaczego warto sledzié¢

wykorzystaé przy
profilowaniu odbiorcéw?
Aby przeprowadzi¢ klienta na sam
koniec lejka sprzedazowego, niejed-
nokrotnie potrzebny jest wiecej niz
jeden mailing. W procesie lead nurtu-
ring istotne jest dosylanie odbiorcom
trafnych, aktywujacych zakup infor-
magji, adekwatnych do etapu procesu
zakupowego, na ktérym znajduje sie
dana osoba. Dzieki odpowiedniemu
okresleniu celéw w Google Analytics
mozliwe jest precyzyjne zdefiniowa-
nie tego momentu. W zamieszczonej
powyzej ramce przedstawiono kilka
przyktadéw interpretujacych zacho-
wania odbiorcy — czyli konkretnego

zachowania subskrybentow
z Google Analytics?
Wykorzystywany w e-mail marketin-
gu Google Analytics jest narzedziem,
dzieki ktéremu marketerzy moga jesz-
cze lepiej komunikowa¢ sie z klien-
tami. W momencie, gdy poczta elek-
troniczna jest wcigz preferowana do
otrzymywania wiadomosci od marek,
dostarczanie ciekawych i angazuja-
cych treéci to codzienne wyzwanie ko-
munikacji. Integracja z Google Analy-
tics pozwala duza cze$¢ tych proceséow
(zwiazanych z dobieraniem tresciiwy-
sylaniem jej) w pelni zautomatyzowac.
Dodatkowo, posiada ogromna zalete —
jestdarmowa. m
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E-MAIL MARKETING
PRZYSZLOSCI

W 2010 roku Mark Zuckerberg oglosit catemu swiatu, ze dni
e-maili sq policzone. CEO Facebooka miat czesciowo racje
méwigc o $mierci e-maila. Nie zrozumiat jednak zmian, ktére
wcigz zachodzqg w tym kanale komunikacji, o czym dobitnie
swiadczy kleska jego ustugi poczty elekironicznej.

E-mail wczorqj i dzis

Aby w pelni zrozumie¢, jak zmienit sie
punkt ciezko$ci w e-mail marketin-
gu, niezbedna jest ocena kilku zasad-
niczych kwestii — zmiany zachowan
konsumentéw, rosnacej ich $wiado-
mosci, a takze technicznych aspek-
téw wysytki i otrzymywania wiado-
mosdi elektronicznych. Zanim jednak
odpowie sie na pytanie, co dzi$ kryje
sie pod pojeciem e-mail marketingu,
nalezy podsumowa¢ dotychczasowy
jego wyglad.

W przesztosci e-mail marketing pole-
gal na masowej wysylce wiadomosci,
ktora z czasem przerodzita sie w kam-
panie zasiegowe. Do dzi$ prowadzi sie

podobne wysytki do catej bazy, jednak
uzyskuja one duzo gorsze wyniki niz
dziatania, ktére mozna nazwacé e-mail
marketingiem przysztosci. Wsréd nich
znajduja sie m.in.: segmentacja, targe-
towanie, personalizacja, automatyza-
Gja oraz optymalizatory.
= SEGMENTACIJA to podzial bazy
ze wzgledu na preferencje sub-
skrybentéw, ktéry moze odbywaé
sie na kilku plaszczyznach. Do-
konywany jest on na podstawie
danych behawioralnych (akji po-
dejmowanych przez odwiedzaja-
cych na stronie), wartosci koszyka
czy danych deklaratywnych (po-
dawanych np. przez kupujacych
w e-sklepie).

WARTOSC | SZIACUNKI E-MAIL MARKETINGU
W LATACH 2012-2015 (MLN Zt)
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ZRODLO: IAB/PWC AdEX; szacunki dotyczgce roku 2015 na podstawie
scenariusza bazowego (patrz: ,\Warto$¢ reklamy online”).
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TARGETOWANIE to mozliwos¢ wy-
odrebnienia konsumentéw zacho-
wujacych sie w okreslony sposéb;
$cisle zwigzane z segmentacja.
= PERSONALIZACJA odnosi sie

do przesylanych tresci (bazuje

na zebranych danych) i korzysta-
nia z okreslonych zwrotéw, np.
»Drogi (...)"wywolujacych wraze-
nie dialogu.

AUTOMATYZACJA oznacza moz-
liwoé¢ wprowadzenia tzw. trig-
ger6w, ktore beda same podej-
mowaly akcje w odpowiedzi na
dziatania subskrybentéw.
OPTYMALIZATORY czasu i termi-
nu wysytki bazujace na preferen-
cjach odbiorcow.

Wymienione narzedzia e-mail mar-
ketingu przyszlosci najlepiej oddaja
podstawy obecnej komunikacji. War-
to bowiem zauwazy¢, ze kazde z nich
opiera sie na danych iich umiejetnym
wykorzystaniu. Zeby lepiej zrozumie¢
potege informacji, mozna to polaczy¢
z kolejnym znaczacym trendem na
rynku - big data. Ogromna liczba gro-
madzonych danych o kazdym kroku
uzytkownika w sieci dotyczy takze
e-maila. Na grafice przedstawiono
podstawowe wskazéwki, w jaki spo-
s6b prowadzi¢ skuteczny e-mail mar-
keting przyszlosci.

Integracja baz danych

Najwazniejsze sa dane, a doktadnie ich
integracja. Zbierajac informacje z kaz-
dego kanalu z tatwoscia mozna po-
dzieli¢ baze nie tylko wedlug danych
deklaratywnych, ale i behawioralnych.
Posiadajac bowiem wiecej informacji
dostosowuje sie komunikacje do kon-
kretnego odbiorcy. Dzieki temu okre-
$lone wiadomos$ci mozna skierowac
np. do wszystkich zainteresowanych
motoryzacja, a wrecz do subskryben-
tow jezdzacych konkretnym autem.
Co wazne, dzieki posiadaniu doklad-
nych informacji wiadomo$¢ moze
by¢ wystana nawet do kilkunastu do-
skonale wyodrebnionych odbiorcéw.
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| SCENARIUSZE W STRATEGII KOMUNIKACJI

INTERAKCJA 7 MARKA

Budowanie relacji

Edukacja i pokazy-
wanie korzysci

Wiadomos¢é powitalna

i sprzedaz
Mailingi okazjonalne

Up-selling/ Cross-selling

Podziel sie opinig

Po odwiedzeniu sklepu

Aktywizacja 1

Aktywizacja 2

Informacja o zblizajgcym
sie wygasnieciu

Nagrodzenie lojalnosci

Witaj ponownie

~_

Stracony klient

NOWY SUBSKRYBENT

KLIENT DOKONUJACY
WYBORU AKTYWNY KLIENT NIEAKTYWNY KLIENT >

IRODLO: SARE.

Zdobyte dane maja ogromna wartos$¢ —
odgrywaja bardzo istotna role nie tyl-
ko przy segmentacji czy targetowaniu,
ale przy niemal kazdej formie sku-
tecznej komunikacji. Wiaze sie to ze

zmniejszeniem przesylanego wolume-
nu na korzy¢jego jakosci. Im bowiem

wiecej wystanych maili, tym mniejszy

wskaznik reakcji odbiorcéw.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze cho¢
warto$¢ rynku nie zmienita sie w spo-
s6b znaczacy, to jednak ciezar zostal
przerzucony na ustugi umozliwiajace
lepsza analize i obrébke danych. Inte-
gracja baz to narzedzie, ktére odpo-
wiednio wykorzystane prowadzi do
kolejnego, istotnego aspektu e-mail
marketingu przyszlosci, czyli zapla-
nowane;j strategii komunikacji.

Zaplanowana strategia
komunikaciji

Wraz z rosnaca $wiadomoscig kon-
sumentéw oraz pojawieniem sie po-
je¢ typu ZMOT, czyli zero moment
of truth — w uproszczeniu: moment

podjecia decyzji zakupowej online,
zmienil sie caly proces komunika-
¢ji. Nie mozna prowadzi¢ jej juz ad
hoc czy planowac potowicznie. Dzis,
dzieki dogtebnej analizie zachowa-
nia subskrybentéw, mozna zaplano-
wac kazdy krok, poczawszy od rodza-
juisposobu wysyltki, a skonczywszy
na konkretnych wiadomosciach typu
follow-up. W oparciu o posiadane in-
formacje bez problemu tworzy sie
scenariusze bazujace na fazach zycia
Kklienta. To wlasnie jest kwintesencja
e-mail marketingu przyszlosci. Aby
go poprawnie uzywac¢, najwazniejsze
jest ustalenie charakteru komunika-
qji. Po jej doprecyzowaniu buduje sie
scenariusz (obejmujacy rézne kana-
ty dotarcia takie jak: e-mail, sms, an-
kieta, automatyczne triggery), kto-
ry stuzy okresleniu ogélnych zasad
kontaktu z odbiorcg. Na podstawie
tego elementu, rozbudowuje sie kon-
kretne komunikaty wynikajace z fazy
zycia klienta. Inne wiadomosci beda
bowiem wysylane do klientéw, kto-
rzy dopiero poznaja marke, inne do

obecnych subskrybentéw, jeszcze
inne do biernych klientéw majace na
celuich zaktywizowanie. Dzieki temu
rozréznieniu odbiorca moze miec po-
czucie, ze marka stale mu towarzy-
szy, a jej komunikaty nie rozmijaja
sie zjego oczekiwaniami. Warto przy
tym pamieta¢ o skutecznym uzyciu
automatyzacji marketingu. Tworzac
w systemie odpowiednie warunki, np.
warto$¢ ostatnich zakupéw, czas od
rejestracji, a takze najczesciej prze-
gladane kategorie, oszczedza sie czas,
ajednoczesnie dba sie o okreslone po-
trzeby klienta.

Podsumowanie

Majac wiedze jak e-mail marketing
wygladat kiedys i na czym opiera sie
dzis wida¢, gdzie przeniést sie ciezar
komunikacji. Ta opiera sie na zindywi-
dualizowanych wiadomosciach wysy-
fanych konkretnym osobom, w kon-
kretnym momencie ich ,,zycia klienta”,
z doskonale dopasowang oferta i tres-
cig. W tym znaczeniu Mark Zucker-
berg miat racje. m
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PODOBIENSTWA ROZWOJU

INTERNETU MOBILNEGO

DO ,DUZEJ”

SIECI

l internet, i telefony komérkowe wiopily sie juz w nasze
codzienne zycie. Warto przyjrze¢ sie, jak wyglgdat rozwdj
»~duzego”, czyli desktopowego internetu, a odnajdujgc
analogie w internecie mobilnym, zastanowi¢ sie nad
potencjalnymi kierunkami rozwoju sieci wykorzystywanej
coraz czesciej w urzqdzeniach przenosnych.

Uzytkownicy sieci

12 lat temu, w 2003 roku, dostep do in-
ternetu miato 6 mln Polakéw w wieku

od 15 lat, co stanowito wéwczas okoto

20% ludnosci. Obecnie — uwzglednia-
jac takze mlodszych uzytkownikéw

(w wieku 7-14 lat) - liczba ta jest trzy-
krotnie wieksza i stanowi 68% popu-
lacji. W tym samym czasie internet
mobilny osiggnat pulap 6 min inter-
nautéw (dane z grudnia 2014).

Liczba internautéw mobilnych szyb-

ko przyrasta. Ewoluuje réwniez struk-
tura demograficzna tej grupy, coraz

30

bardziej przypominajac te korzysta-
jaca z obecnego duzego internetu. Dla
poréwnania warto zwrdci¢ uwage, ze
jeszcze w grudniu 2014 roku struk-
tura wiekowa uzytkownikéw mobile
bardziej przypominata te z poczatkéw
rozwoju sieci.

Przeglgdarka/system
Poréwnujac poczatki duzego interne-
tu z obecnym stanem internetu mobil-
nego, warto przypomnie¢, ze w 2004
roku istniala jedna dominujaca prze-
gladarka - Internet Explorer — a dopie-
ro w kolejnych latach na popularnosci

| LICZBA INTERNAUTOW W POLSCE (MLN)

zyskaly inne oprogramowania. W tej
chwili udzialy trzech najpopularniej-
szych przegladarek (Chrome, FE, IE) sa
wyréwnane i wynosza po okoto 30%.

Obecnie na urzadzeniach mobilnych
obserwowana jest sytuacja niemal
analogiczna do tej z poczatkéw du-
zego internetu, cho¢ dotyczy ona sy-
steméw operacyjnych. Dominujacym
jest Android , zktérego pochodzi 75%
ruchu generowanego przez uzytkow-
nikéw urzadzen mobilnych. iOS pozy-
skuje 15% ruchu za§ WindowsPhone
6%.! Dazenie do zachowania réwno-
wagi miedzy systemami powinno pro-
wadzi¢, w dtuzszej perspektywie, do
wyréwnywania udzialéw poszczegdl-
nych systeméw. W chwili obecnej jed-
nak system Android nie tylko utrzy-
muje, ale i zyskuje przewage, a jego
dominacja na rynku urzadzen mo-
bilnych trwa od diuzszego juz czasu.

25
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ZRODLO: lata 2000-2004, SMG KRC (wiek: 15+). Lata 2005-2015, Megapanel PBI/Gemius (wiek: 7+).
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Rozwdj reklamy

Na poczatkowym etapie rozwoju in-
ternet byt medium, w ktérym reklamy
prawie nie istnialy. Nawet YouTube nie
emitowat ich przed filmami, a wydaw-
cy dopiero zaczynali przenosi¢ swoje
tresci wideo z archiwéw analogowych
dointerenetu. Nie istniat tez Facebook.
Strony bedace odzwierciedleniem ty-
tuléw prasowych udostepnialy tresci
bez tzw. paywalla®. Na éwczesnych
konferencjach poswieconych proble-
mom monetyzadji tresci na serwisach
spotecznosciowych (takich jak 6w-
czesna nasza-klasa.pl), pojawialy sie
pierwsze pomystly, jak ten proces prze-
prowadzi¢. Wydawcy internetowi nie
dysponowali pokaznymi budzetami,
za$ duze firmy niezwykle powoli nabie-
raty zaufania do nowego medium. Tre-
$ci w internecie udostepniane byly za
darmo, bez podejmowania préb wpro-
wadzenia za nie odptatnosc. Strach
przed wirusami i przejeciem prywat-
nych danych stanowit powazna bariere
w przekonaniu sie do bankowosci mo-
bilnej. Udzial w rynku reklam nie byt
mierzony, dlugo nie oceniano tez sku-
tecznosci reklam internetowych. Wa-
chlarz mozliwosci reklamowych i te-
stowania nowych formatéw dopiero
mial sie rozwinad.

Obecnie internet mobilny (jako ka-
nal) ma tatwiejsza droge rozwoju, po-
niewaz korzysta z zaufania, ktérym

uzytkownicy obdarzaja tresci i ustu-
gi dostepne w duzym internecie. Ten

sam proces dotyczy bankowosci onli-
ne — uzytkownicy czuja duzo mniej-
szy opor przed bankowosciag mobil-
na niz mialo to miejsce w przypadku

raczkujacej bankowosci internetowej.
W kontekscie reklamy w obszarze mo-
bilnym warto zauwazy¢ wystepujaca

nieréwnos¢ pomiedzy udziatem tego

kanatu w ogladalnosci tresci a udzia-
tem w torcie reklamowym. Znaczaca

jego czes¢ czeka jeszcze na wykorzy-
stanie, co widoczne jest choc¢by w trzy-
cyfrowej dynamice wzrostu wartosci

mobile.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

POROWNANIE STRUKTURY WIEKOWEJ DUZEGO
INTERNETU | INTERNETU MOBILNEGO
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ZRODLO: dane Megapanel PBI/Gemius.

Sezonowosé

i sprofilowanie reklam
Internet jest medium, ktérym rzadzi
sezonowosé. W czerweu, kiedy koniczy
sie szkota i zaczynaja wakacje, serwi-
sy edukacyjne tracg uzytkownikéw na
korzys¢ witryn turystycznych. Swie-
ta, Walentynki to okres sezonowego
rozkwitu internetowych kartek z zy-
czeniami. Wszystkie wydarzenia waz-
ne w zyciu spolecznosci natychmiast
znajduja odbicie w internecie, ale tez
siec jest czulym barometrem nastro-
jow, zainteresowan i méd. Obszar mo-
bile w tym wymiarze jest jeszcze blizej
uzytkownika niz duzy internet, gdyz
dostarcza mu wiecej szczegétowych
danych. Mozna tu znalez¢ nie tylko
informacje o tym, czego szukal i z ja-
kich serwiséw korzystat, ale tez: gdzie
sie znajdowal (czy byt np. w sklepie),
z jaka predkoscia sie poruszal, ile po-
faczen telefonicznych wykonal, ile
odebral SMS-6w. Prébujac przewi-
dzie¢, jak bedzie wygladal rozwdj in-
ternetu mobilnego, i wiedzac o do-
skonalym dopasowaniu tego medium
do uzytkownika, mozna pokusi¢ sie
o predykcje, w jaki sposéb rozwinie
sie reklama. Powinien nastapic¢ rozwdj
planowania profilowanego — agen-
je specjalizujace sie w planowaniu

51,20%

internet mobilny ,,duzy” internet

(01.20195)

reklamy w obszarze mobilnym beda
oferowaly mozliwos¢ wysylania re-
klam precyzyjnie dopasowanych do
uzytkownika. Nie tylko do jego ogél-
nych preferencji, ale takze i do jego
aktualnej sytuacji (czy sie obudzil, czy
jest glodny, czy akurat jedzie samo-
chodem). Osoby pracujace przy plano-
waniu reklam w obszarze mobilnym,
wykorzystujac badania, s3 w stanie
dotrzec z przekazem reklamowym
mozliwie ,najblizej” uzytkownika, np.
w momencie dokonywania zakupéw.

Podsumowanie

Internet mobilny w najblizszej przy-
szlosci bedzie najszybciej rozwijaja-
cym sie obszarem. Potwierdzaja to

choc¢by dane z Danii i Turcji. Na tych

rynkach obserwowany jest dynamicz-
ny przyrost odsetka ruchu pochodza-
cego z urzadzen mobilnych, ktéry

niedtugo przekroczy ten generowany
z komputeréw i laptopéw. Polska po-
daza tym tropem - za kilka lat potowa

ruchu pochodzi¢ bedzie z urzadzen

mobilnych. Dzisiejszy rozwdj interne-
tu mobilnego jest na etapie, na jakim

ten ,duzy” byt 10 lat temu. =

1. Za: ranking.pl, 21-27.09.2015.

2. Optata za dostep do artykutow
prasowych.

iab POLSKA

31



AUTOR:

KAROLINA
WACHOLSKA,
Deputy Head
of Sales, adrino

32

ROZDZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: MOBILE

FORMY KOMUNIKACIJI
Z UZYTKOWNIKIEM W MOBILE

Nie zawsze frzeba wdrazaé rozbudowane kreacje rich
media. Czasem wystarczy skorzystaé z mechanizméw
wbudowanych w smarifona, aby zainteresowaé uzytkownika
przekazem i dotrze¢ do niego w odpowiednim momencie.

jest najszyb-
ciej rozwijajacy sie gatezig marketin-
gu. W krétkim czasie przeszla droge

od prostych baneréw i wiadomosci

tekstowych do skomplikowanych, in-
teraktywnych kreacji. Marketerzy sa
zgodni: obecno$¢ w kanale mobilnym

jest juz nie tyle mozliwoscig zaistnie-
nia ze swoim przekazem, co niezbed-
nym warunkiem zbudowania spéjnej

i skutecznej komunikacji. Réznorod-
nosé¢ dostepnych mechanizméw re-
klamowych pozwala nie tylko dobra¢
przekaz indywidualnie do danego

brandu, lecz takze dopasowac go do

grupy docelowej.

Formaty reklamowe

Statyczne banery o rozmiarach 320x50
lub 640x100 (nazywane réwniez stan-
dardowymi), a takze banery rectangle
300x250 nadal s3 jednymi z najczes-
ciej stosowanych formatéw display.
Na ich podstawie buduje sie strate-
gie kampanii zasiegowych oraz dzia-
fania performance. Wynika to z du-
zej dostepnosci tych formatéw, tak
na stronach mobilnych, jak i w apli-
kacjach. Rozmiary tych baneréw po-
winny by¢ mozliwie najlepiej dosto-
sowane do kazdego typu urzadzen
mobilnych, poniewaz uzytkownicy
korzystaja z réznych modeli smart-
fonéw — zaréwno tych najstarszych,
jak i najnowszych (o wysokich roz-
dzielczoéciach).

Oprécz baneréw coraz wieksza popu-
larnoscia ciesza sie pelnoekranowe
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kreacje statyczne okreslane jako in-
terstitial czy full page. Emitowane na
calej szerokosci ekranu, wymuszaja
odpowiedniej jakosci grafike oraz for-
me przekazu. Poniewaz rozmiary tych
reklam pozwalajg pokazaé¢ komuni-
kat lepiej, w bardziej przejrzysty spo-
séb, dlatego tez sg wykorzystywane
gtéwnie do kampanii wizerunkowych,
wspomagajacych budowanie marki.

Gdy celem kampanii jest zaangazowa-
nie uzytkownika i zatrzymanie jego

uwagi na diuzej, stosuje sie formaty
rich media. Dzieki zaawansowanej

technologii moga przykuwa¢ uwage

na wiele sposobéw, a przy tym ekspo-
nowa¢ produkt i jego cechy. W krea-
cjach wykorzystywane sa np. natyw-
ne funkcje smartfonéw: akcelerometr,
dotyk, lokalizacja czy kalendarz. Bez-
posrednio z poziomu kreacji mozli-
we jest wykonanie wielu czynnosci,
z ktérych uzytkownicy urzadzen mo-
bilnych korzystaja na co dzien — wy-
sytanie wiadomosci e-mail lub MMS,
zapisanie wydarzenia w kalendarzu,
obejrzenie filmu (w kreacji z wbudo-
wanym playerem wideo). Wykorzy-
stanie organicznych funkeji smart-
fona w rich media sprawia, ze kreacje

staja sie bardziej intuicyjne, a wskaz-
niki interakcji wzrastaja.

Rich media mogg zawiera¢ réwniez
takie elementy jak: modele 3D (wi-
dok produktu obracanego o 360°),
wszelkiego rodzaju animacje, galerie
zdje¢, a nawet minigry. Istotne jest, by

kreacja jasno komunikowata uzytkow-
nikowi, jaka konkretnie czynnosé po-
winien wykonac. Dzieki temu p6zniej-
sze zaangazowanie (np. przejscie na
kolejne odstony — swipe, uruchomie-
nie filmu czy potrzasniecie telefonem)
moze by¢ w pelni zmierzone przez wy-
dawce emitujacego reklame, poniewaz
marketer ma mozliwoé¢ otrzymania
informacji odno$nie wszystkich in-
terakgji (zmierzenie tzw. wskaznikéw
zaangazowania). Wchodzac w inter-
akcje z reklamg, uzytkownik latwiej
zapamietuje zaréwno kampanie, jak
i sam produkt. Potwierdzajg to bada-
nia! powyzszych formatéw.
= Generuja dwukrotnie wiecej inter-
akdji (w przeciwienistwie do stan-
dardowych baneréw).
= Uzytkownicy, ktérym zostala
wyswietlona kreacja szybciej
reaguja na call to action.
= Marka jest 0 18% czesciej zapa-
mietywana przez uzytkownikéw
(a sam przekaz reklamowy o0 23%).
= Reklama jest lepiej odbierana
przez uzytkownikéw.

Targetowanie

W kampaniach mobilnych bardzo du-
ze znaczenie ma sam komunikat. Aby
jednak zwiekszy¢ ich skuteczno$¢, po-
za tredcia, niezbedne jest precyzyjne
dotarcie do grupy docelowej, czyli od-
powiednie targetowanie.

Mobile oferuje mozliwosci targeto-
wania czesto niedostepne w duzym
internecie, np. na temat wielkosci
ekranu, modelu telefonu, wersji sy-
stemu z jakiego korzysta uzytkow-
nik. Pozwala to ograniczy¢ grupe od-
biorcéw tylko do tych, ktérzy beda
mogli bez problemu skorzysta¢ z wy-
branej funkcjonalnosci. Podobnie jest
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z formatami wykorzystujacymi wideo. I ZAUWAiALN Oéé REKLAMY INTERNETOWEJ

Wspélczesna technologia pozwala na
rozpoznanie, w jaki sposéb uzytkow-
nik laczy sie z internetem. Dlatego
kreacje wideo powinny by¢ emitowa-
ne wylacznie uzytkownikom 1acza-
cym sie z sieciag WiFi, aby niepotrzeb-
nie nie naraza¢ ich na duze zuzycie
transferu danych.

Kolejnym z waznych kryteriéw targe-
towania w mobile jest geolokalizacja.
Wiele dostepnych kanatéw (m.in. BTS,
WiFi, BLE, GPS) pozwalaja na osiag-
niecie promowanego przez Google
podejscia ,mobile moments”, faczace-
go kontekst z lokalizacja i ktadacego
nacisk na spelnienie prawdziwej po-
trzeby chwili. Wychodzac naprzeciw
potrzebom coraz bardziej wymaga-
jacych klient6éw, warto zwrdci¢ uwa-
ge na mniej standardowe mechani-
zmy wykorzystujace dane zewnetrzne,
jak np. warunki pogodowe, wyniki
meczéw, kursy walut czy nawet dane
alergologiczne. Stosujac odpowiednie
algorytmy przy emisji kampanii, dola-
cza sie bezposrednio do kreacji bardzo
precyzyjne i wiarygodne dane. Dzie-
ki temu tworzy sie przekaz ukierun-
kowany, dostosowany do aktualnych
warunkdw, np. rézne linie kreatywne
kampanii emitowane w zaleznosci od
ujemnych badz dodatnich temperatur.

Polaczenie réznorodnosci formatéw
z rozbudowanymi mozliwosciami tar-
getowania pozwalaja nie tylko dotrzeé
do odpowiedniego odbiorcy, lecz tak-
ze zacheci¢ go do interakeji z marka
izaangazowac w przekaz reklamowy,
dajac odpowiednie profity. Dzieki sze-
rokiemu wyborowi dostepnych moz-
liwosci mobilnych, kazdy marketer
moze obecnie przeprowadzi¢ skutecz-
na kampanie mobilng.

Podsumowanie

Reklama mobilna coraz czesciej wy-
chodzi naprzeciw oczekiwaniom uzyt-
kownikéw. Réznorodno$¢ zaawanso-
wanych technologicznie mozliwosci

Mobile Il Desktop

90%
80%

79%
70%
60% 66%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Standardowy baner Rich media

ZRODLO: eMarketer, dane dotyczqce reklam na platformie Sizmek.
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GRZEGORZ
JACHOWICZ,
Ekspert ds. reklamy
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Warto pamietac o dopasowaniu
komunikaciji do contentu — rekla-
ma emitowana przy wiasciwych
tre$ciach jest znacznie lepiej
odbierana przez uzytkownikéw.
Nowe mozliwosci w tym zakresie
dajqg zwtaszcza aplikacje mobilne.
Po pierwsze — codziennie uzywane
sq natfuralnym srodowiskiem kon-
sumentéw. Po drugie — umozliwia-
ja intensywnq dystrybucje tresci,
ktére interesujg konkretnych uzyt-
kownikéw. Po trzecie — pozwalajq

targetowania pozwoli w przyszlosci
tworzy¢ kampanie nie tylko efektow-
ne, ale przede wszystkim efektywne.
Natomiast odpowiednie dopasowanie
komunikatu moze sprawi¢, ze bedzie

redlizowac ich postulaty dotyczg-
ce prezentowania reklam natyw-
nych i nienatarczywych.

Wyniki kampanii realizowanych

w aplikacjach Gazeta.pl LIVE,
Sport.pl LIVE i Moja Cigza z eDzie-
cko.pl potwierdzajq, ze dobrze
dopasowane reklamy sprawdzajg
sie. Wykorzystano w nich nie tylko
banery, ale takze materiaty pro-

duktowe — artykuty, galerie i wideo,

umieszczone pomiedzy treSciami
redakcyjnym. Dzieki takiemu roz-
wigzaniu uzytkownicy mogq ,,spoft-
kac sie” z markg w preferowany
przez siebie sposdb, a marketer
cieszy¢ sie wyzszymi wskaznikami
CITR, dtuzszym czasem przebywa-
nia na stronie i nizszym wskazni-
kiem odrzucen.

on pomocnym zrédltem informacji
dla kazdego odbiorcy. m

1. Za: http://www.iab.net/media/file/
MobileRisingStarsAdinteractionand
EffectivenessFINAL.pdf
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QUO VADIS

MOBILE?

1 jednej strony mobile jest na ustach niemal kazdego
marketera, takze w Polsce. Z drugiej — nadal wiele watpliwosci
budzi pytanie, jak duze znaczenie dla konsumenta

i reklamodawcy bedzie miato to zjawisko na przestrzeni
nadchodzqgcych lat. Na jakie elementy marketer powinien
zwréci¢ uwage, pracujagc nad swojq strategiq mobilng?

Momenty, ktére

majg znaczenie

Moc obliczeniowa dzisiejszego smart-
fona jest okoto 2 mln razy wieksza od
mocy komputera, ktdry sterowal mi-
sja Apollo 11w 1969 roku zakoniczonej
ladowaniem czlowieka na Ksiezycu.
W 1993 roku komputer, majacy moc
obliczeniowa dzisiejszego smartfonal,
kosztowat 34 mln dol. Mineto niewie-
le ponad 20 lat, a 59% Polakéw nosi
superkomputer w kieszeni.?

Smartfony na trwale zmienily na-
sze zycie, sposéb komunikacji, a dla
biznesu — sposéb dotarcia do klien-
ta. Tak jak internet usunat liniowo$¢
w komunikacji pomiedzy markami
a uzytkownikami, tak smartfon od-
dat pelnie wladzy w rece uzytkowni-
kéw. Internet w komputerach typu
desktop byl dostepny w miejscu pod-
faczenia do sieci, dzieki mobile sie¢
jest dostepna wszedzie tam, gdzie jest

uzytkownik. W efekcie sposéb korzy-
stania z internetu ulegl znaczacym
zmianom. Biorac pod uwage, ze 8 lat
temu pojawil sie pierwszy smartfon,
to tempo w jakim zmienia sie rze-
czywistos¢ powoduje, ze firmy mu-
sza wkladaéjeszcze wiecej wysitku, by
sie do niej dostosowywac. Dzisiejszy
uzytkownik korzysta ze smartfona
w bardzo réznych miejscach, konteks-
tach, realizujac rézne zadania, czesto
wynikajace z potrzeby chwili.

Od 2011 roku Google zanotowato
11-krotny wzrost zapytan zawieraja-
cych ,w poblizu mnie”, z czego 80%
pochodzilo z urzadzen mobilnych.
Uzytkownicy, szukajac informacji
o okolicznych ustugach, kontaktuja
sie ze znajomymi lub szukaja odpo-
wiedzi na biezace pytania, co powodu-
je, ze obecnos¢ w sieci jest podzielona
na setki mikrochwil. To tzw. moments
that matter, czyli momenty, kt6re maja

WYKORZYSTYWANIE SMARTFONA

W PROCESIE ZAKUPOWYM

Jakie urzgdzenie wykorzystywates
do finansowania zakupu (smarifon)

Wykorzystanie smarifona
w procesie zakupowym

Polska 3% 16%
Niemcy 3% 19%
UK 7% 23%

ZRODLO: Consumer Barometer, lpsos&Google.
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znaczenie. Podzial na $wiat online
i offline sie zaciera. Jesli marki chcg
odpowiada¢ na potrzeby klientéw, mu-
sza by¢ dokladnie w tym samym cza-
sie iw tym samym miejscu, gdzie oni.

Uzytkownicy nieustannie zostawiaja
w sieci znaki ukazujgce ich aktualne
potrzeby i intencje. S3 to miliony syg-
naléw wysylane kazdego dnia przez
potendjalnych klientéw o miejscu, cza-
sie, kontekscie tego, co w danym mo-
mencie jest dla nich najwazniejsze.
Kluczowe staje sie zrozumienie, prze-
analizowanie i odpowiednie dopaso-
wanie odpowiedzi do intencji — w ide-
alnym miejscu i czasie.

Efektywnosé mobile

Wyzwaniem dla wielu marketeréw,
szczegblnie zwigzanych z performan-
ce marketingiem, jest uzyskanie po-
dobnych rezultatéw na urzadzeniach
mobilnych, jak w przypadku dziatan
na desktopie. Czesciowo wigze sie to
z niezrozumieniem zachowan uzyt-
kownikéw na urzadzeniach mobilnych.
Jak pokazuja dane: dla Polakéw mo-
bile odgrywa znacznie wieksza role
na poczatku $ciezki zakupowej, czyli
w momencie poszukiwania produk-
tu i jego wyboru, niz w trakcie osta-
tecznej finalizacji zakupu. Co cieka-
we jednak, analizujac dane z krajow
duzo bardziej zaawansowanych w kwe-
stiach mobilnych (np. Wielkiej Bryta-
nii), okazuje sie, ze trend jest tozsa-
my. Urzadzenia mobilne duzo czesciej
wykorzystywane sa w srodkowej cze-
$ci procesu zakupowego niz na jego
konicu. Wynika z tego, ze zachowanie
takie jest integralng czescia scenariu-
sza uzycia urzadzen mobilnych, a za-
chowania uzytkownikéw mobilnych
nie sa kopia zachowan korzystajacych
z urzadzenr desktopowych. Musi to
by¢ uwzglednione w strategiach mobil-
nych. Tworzenie tresci, ich promo-
¢ja i pomiar efektywnosci, powinien
by¢ dostosowany do scenariuszy mo-
bilnych, nie moze natomiast stano-
wié prostego przeniesienia scenariusza




desktopowego na urzadzenia mobilne.
Przyktadem wykorzystania specyfiki
mobile w komunikacji moze by¢ kam-
pania brytyjskiej firmy telekomunika-
cyjnej 02, ktéra pozwala na fatwe po-
réwnanie kilku telefonéw. Polozono
w niej nacisk nie tylko na finalizacje za-
kupu, ale réwniez na utatwienia w fazie
wyboru produktu.

Zaangazowanie
vzytkownikow

a wydatki na mobile

W niektérych krajach czas korzysta-
nia z urzadzen mobilnych zaczyna juz
przewyzszac ten spedzony przy de-
sktopie. Wedtug analizy ,eMarketer”
w 2015 roku 51% czasu uzytkowania
internetu przez Amerykanéw przypa-
dato na urzadzenia mobilne, 41% - na
desktop. To zaangazowanie uzytkow-
nikéw mobilnych ma coraz wieksze od-
zwierciedlenie w budzetach reklamo-
wych. Szacunki ,eMarketera” wskazujg
na to, ze obecnie na rynku amerykan-
skim okoto 49% wydatkéw w reklamie
online przypada na urzadzenia mobil-
ne. Prognoza zaklada, ze w 2018 roku
bedzie to juz 70%.

Coraz czesciej podejmowanym tema-
tem jest zagadnienie jakosci i zaanga-
zowania w reklamie. Dziatania mo-
bilne oferuja niejednokrotnie duzo

wieksze mozliwosci niz tradycyjna re-
klama. Przyktadem moze by¢ badanie

etnograficzne przeprowadzone w Azji,
w ktérym poréwnano skupienie na

ekranie telewizora i na urzadzeniu

mobilnym. Uzytkownicy byli skupieni

na ekranie mobilnym przez 98% cza-
sukonsumpgji tego medium, podczas

gdy w przypadku TV wskaznik ten

wyni6st 83%. Podobne wnioski plyna

z poréwnania wplywu reklamy na da-
nym urzadzeniu na wskazniki marki.
Metaanaliza obejmujaca dane z kam-
panii YouTube, a dotyczaca 18 marek

z 9 branz, wskazuje, ze reklama na

urzadzeniach mobilnych lepiej wply-
wa na wskazniki zapamietywalnosci

marki niz reklama na desktopach.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

WPLYW REKLAMY NA WSKAZNIKI ZNAJOMOSCI
MARKI W ZALEZINOSCI OD URZADZENIA

100%
W Grupa kontrolna Desktop W Smartfon
80%
69,7%
y 65,4%
60% 56,9% 59.1%
40,5%
36,2% .
40% 34,0%
20% 17,3%
0,3% l
0%
Znajomosc Znajomos$¢ marki Znajomosc
spontaniczna Top of Mind spontaniczna
reklamy marki

ZRODLO: Ipsos/Google Research 2013.

Inaczenie kanatu mobilnego

w procesie zakupowym wyraza

sie m.in. w frzycyfrowej dynamice
wzrostu wynikéw wyszukiwania
pochodzgcych z urzadzen mobilnych.

Mobile w Polsce -

dzi§ i w przysztosci

O wzroscie znaczenia segmentu mo-
bile w Polsce $wiadczy rosnaca licz-
ba wyszukiwan w sieci pochodzacych
zurzadzen mobilnych. Jako przyklad
moze postuzy¢ kategoria ,zdrowie”.
Prawie ¥ zapytan dotyczacych tej ka-
tegorii pochodzi z urzadzen mobil-
nych. Dodatkowo obserwowany jest
niemal 100% trend wzrostu udzia-
tu tych zapytan rok do roku. Daje to
widoczny obraz rozwoju znaczenia
urzadzen mobilnych w zyciu polskie-
go konsumenta.

Jednak wzrost znaczenia ruchu mo-
bilnego odnosi sie nie tylko do wyszu-
kiwania. Dane dotyczace stosunkowo

duzej witryny z branzy e-commerce
w Polsce wskazuja na ponad 100%
wzrost udzialtu uzytkownikéw mo-
bilnych w ciggu roku (11% vs 23%).

Podkreslajac znaczenie urzadzen mo-
bilnych w zyciu konsumenta w takich
krajach jak Wielka Brytania czy Szwe-
¢ja, niejednokrotnie nie doceniamy
polskich konsumentéw. Tymczasem
powyzsze przyktady pozwalaja szaco-
wa, ze do takiego poziomu udzialu
ruchu mobilnego jak w innych kra-
jach europejskich dzieli nas zaledwie
kilkanascie miesiecy. m

1. Komputer National Aeorspace
Laboratories w Japonii.

2. Consumer Barometer, Ipsos&Google,
Polska 2015.
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO
OSOBISTE GAZETKI ZAKUPOWE

Potencjat dotarcia

O duzym potencjale reklamowym me-
diéw spotecznosciowych swiadcza: za-
sieg, spedzany w nich czas i otwartos¢
na przekazy reklamowe $rodowisk
znich korzystajacych. Pod wzgledem
skali dotarcia najwiekszy jest Facebo-
ok — aktywne uczestnictwo deklaruje
49% internautéw w wieku 16-64 lat
(GlobalWeblndex). Bioragc pod uwa-
ge widownie w wieku 7 i wiecej lat,
serwis pozyskuje miesiecznie ponad
20 mln uzytkownikéw, co oznacza
zasieg na poziomie 80% internautéw
(lipiec 2015, Megapanel PBI/Gemius).

Media spotecznosciowe charakteryzu-
ja sie bardzo wysokim udzialem aktyw-
nych uzytkownikéw wéréd wszystkich

Platformy spotecznosciowe, skrywajqc sie za fasadq

spoteczng, udostepniajg zaawansowane rozwigzania

reklamowe dla marek, produktéw i ustug. Marketer moze
skutecznie je wykorzystaé. Po pierwsze - dzieki skali dotarcia

i bardzo precyzyjnemu dopasowaniu reklam do rzeczywistych
potrzeb konsumentéw. Po drugie — uwzgledniajgc w kierowaniu
reklam historie dotychczasowych kontaktéw konsumenta z markaq.
Po trzecie - korzystajgc z formatéw reklamowych rozwijanych

z myslqg o coraz wiekszej pojemnosci przekazu produktowego.

zarejestrowanych. Z danych Global-
WebIndex wynika, ze polowa czasu
spedzanego w internecie przypada
wlasnie na nie. W ciggu 5,7 godzin
spedzanych dziennie w sieci, na so-
cial networking przypadaja 74 minu-
ty, na mikroblogowanie — 28 minuty,
a czytanie i pisanie blogéw zajmuje
22 minuty. Eacznie to ponad 2 godzi-
ny, ktére w % przypadkéw dotycza kil-
ku ekranéw (63% ankietowanych lo-
guje sie zminimum dwdch urzadzen).
Ta intensywnos¢ uzytkowania ozna-
cza, ze spolecznosci dajg mozliwos¢
czestego docierania z komunikatem.

Konsumenci korzystaja z mediéw spo-
tecznosciowych gtéwnie ze wzgledéow
towarzyskich, ale chetnie odbieraja

SOCIAL MEDIA A SERWISY SPOLECZNOSCIOWE

Dos¢ czesto social media sq utoz-
samiane z serwisami spotecznos-
ciowymi, jednak nalezy podkreslic
zasadniczg réznice w definicji oby-
dwu pojec. Social media — oparte
na idei infernetu 2.0 — obejmujg
wszelkiego typu serwisy, w ktdrych
internauci sq wspottwdrcami.
Obok tzw. spotecznosci, sociall
media obejmujg wiec takze takie
Srodowiska jak fora, blogi, grupy
dyskusyjne. Cechy, ktére wyrdz-
niajqg serwisy spotecznosciowe
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na fle innych mediéw spotecznos-

ciowych obejmuja:
umozliwienie uzytkownikom
tworzenia i modyfikowania
publicznego profilu (bgdz
czesciowo publicznego),
dzielenie sie treSciami pomiedzy
uzytkownikami posiadajgcymi
staftus znajomych,
oglgdanie profili oséb z list
znajomych oraz innych spo-
tecznosci (przynajmniej profil
podstawowy).

tam tez informacje o markach i pro-
duktach. 4 na 10 oséb $ledzi w spo-
tecznosciach profile waznych dla nich
marek. W Polsce 28% uzytkownikéw
odwiedzito strone firmy lub marki
na Facebooku, 20% szukalo tam in-
teresujacego ich produktu, a 15%
opublikowalo komentarz pozytyw-
ny o produkcie lub marce. Ich strony
sa chetniej $ledzone niz zycie aktoréw
i sportowcéw.!

Precyzja

kierowania reklamy

Media spolecznosciowe wymagaja od
swoich uczestnikéw zalogowania. Nie-
zaleznie z ilu urzadzen sie korzysta,
dla witryny spolecznosciowej uzyt-
kownik jest ta samg osoba, w przeci-
wienstwie do np. wyszukiwarki czy
strony internetowej, z ktérej moz-
na korzysta¢ anonimowo (gdzie fa-
two o mylne traktowanie jednej oso-
by jako kilku réznych lub kilku jako
jednej). Trafne rozpoznanie odbiorcy
umozliwia dopasowanie do niego re-
klamy - mniej inwazyjnej, a bardziej
perswazyjnej.

Facebook i Instagram oferuja rozbu-
dowane i doktadne kierowanie re-
klam. Najciekawsze dla marketeréw
moze by¢ kryterium zainteresowan.
Facebook gromadzi te dane na pod-
stawie stron, ktére konsumenci $le-
dza, tredci po ktore siegaja i czytaja
oraz zainteresowan znajomych, kté-
rymi sie otaczaja. To pozwala uzy-
wac tego kryterium z duza szczegéto-
woscia i adaptowac do niego przekaz.
Dla przyktadu - promujac oferte ku-
linarng, zamiast ogdlnej tematyki
dotyczacej gotowania, mozliwe jest
jej poglebianie poprzez pisanie o wy-
branych kuchniach $wiata czy potra-
wach. W stowniku dostepnych opcji



wystepuja tez nazwy wlasne — mar-
ki, miejsca, lokale, celebryci, wyda-
rzenia itd.

Twitter daje mozliwos¢ kierowania
reklam, ktére uwzgledniaja tematy
prowadzonych na zywo dyskusji. Na
przyktad: podczas wydarzen sporto-
wych — wiedzac, jakimi stowami kibi-
ce komentujg ich przebieg w komen-
tarzach - mozna kierowa¢ kampanie
do wybranych sposréd nich. Marki
maja szanse na komunikacje w czasie
rzeczywistym (poprzez szybka mozli-
wo$¢ interakeji wéréd uzytkownikéw).

LinkedIn, specjalizujacy sie w kon-
taktach zawodowo-biznesowych, po-
zwala kierowac reklamy do ludzi, kté-
rych CV spelnia okreslone warunki,
np. moze wychwyci¢ pracownikéw
okreslonych branz, pracodawcéw, re-
prezentujacych okreslone dziaty lub
firmy o okreslonej wielkosci. Warto
takze pamieta¢, ze Facebook i You-
Tube pozwalaja na geokierowanie re-
klam na dowolny obszar mapy Polski
z doktadnoscig co do kilometra.

Reklama, ktéra

opowiada historie

W spotecznosciach moga by¢ emito-
wane reklamy ofert, ktére przed chwi-
la odwiedzano gdziekolwiek w sieci.
Sklepy dlugo po wizycie przypomi-
naja o sobie, aby wréci¢ do rozpocze-
tych zakupéw albo je powtdrzyé. Ana-
logiczne rozwigzania wdrazaja banki
i telekomy, aby domyka¢ porzucone
sprzedaze. Ponowne $cigganie do stro-
ny z oferta jest o tyle wazne, ze zanim
dojdzie do udanej konwersji na stronie,
uzytkownik wraca $rednio szes¢ razy,
z prawie trzech réznych urzadzen (we-
dtug www.shop.org).

Facebook i Twitter, obok remarketin-
gu, udostepniaja takze narzedzia typu
custom audience. Pozwalaja one kiero-
wac reklamy w oparciu o firmowe bazy
e-mailowe. Umozliwia to dodanie kam-
panii w mediach spolecznosciowych

WYKORZYSTANIE SERWISOW

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

SPOLECZNOSCIOWYCH W POLSCE
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Aktywne uczestnictwo

ZRODLO: GlobalWeblndex, Q1 2015; internauci w wieku 16-64.

do proceséw komunikacji wzmacnia-
jacych lojalnos¢, a kazdy kolejny ko-
munikat uzaleznia od dotychczasowe-
go przebiegu relagji firmy z klientem.

Formaty reklamowe

Formaty reklamowe w spotecznos-
ciach staja sie coraz bardziej obszerne
pod wzgledem powierzchni reklamo-
wej, jak i wyspecjalizowane pod ka-
tem swojego przeznaczenia. Zamiast
adnotadji tekstowych na filmach, You-
Tube pozwala dodawac graficzne kar-
ty produktéw z opisem. W tym czasie
Facebook, Instagram i Twitter wpro-
wadzaja tzw. reklamy karuzelowe, czy-
li galerie zdje¢ do wyswietlania kilku
produktéw jednoczesnie (utozonych
jeden obok drugiego jak w katalogu).
Formaty reklam zyskuja nowe funkcje

komercyjne, np. guzik , kup teraz” albo
spegjalizacje stuzace np. do instalowa-
nia aplikadji na telefonie.

Osobista

gazetka zakupowa

Biorac pod uwage zmiany systeméw
reklamy na witrynach spotecznoscio-
wych, konsument moze widzie¢ nie-
mal spersonalizowane reklamy swoich
ulubionych produktéw lub informa-
¢je o promocjach wtedy, kiedy moze
ich potrzebowa¢. Wysilek wkiadany
dotychczas w budowanie zaangazo-
wania, marketer moze przekierowac
w jak najlepsze dopasowanie i uzy-
tecznoéé przekazéw reklamowych dla
konsumenta. =

1. GlobalWeblndex, Q3 2015
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ROSNACA ROLA NARZEDII
FACEBOOKA W KAMPANIACH
EFEKTYWNOSCIOWYCH

Z miesigca na miesigc dowiadujemy sie o nowych rozwigzaniach
wprowadzanych przez giganta z Doliny Krzemowej. Wiele z nich
dotyczy budowania potrzeby zakupowej uzytkownikéw oraz
zachecania ich do bezposredniego dokonania zakupu na stronie
reklamodawcy (tzw. Direct Response). Kazde z nowych rozwigzan
jest mierzalne i odpowiednio ukierunkowane na cel sprawiajqgc,
ze idealnie nadajq sie one do ich efektywnosciowego

wykorzystania.

A AU AS N reklamodaw-

c6w ostatni rok byt najciekawszym
okresem rozwoju Facebooka. Prak-
tycznie z dnia na dzien pojawialy sie
nowe mozliwosci targetowania, do-
datkowe mechanizmy zakupu, a na-
wet usprawnienia w raportowaniu czy
zmiany w interfejsie zakupowym.

Rozwiazania oferowane przez najwiek-
szy serwis spolecznosciowy na $wiecie
sa dwukierunkowe. Jedne koncentruja
sie na jakosciowej tresci, ktéra nalezy
wypromowac¢ tak, aby dawata najlep-
sze rezultaty na poziomie umieszcza-
nia marek w koszyku wyboru w pro-
cesie zakupowym. Drugie natomiast
ktada nacisk na rozwéj narzedzi, dzieki
ktérym medium to bedzie jak najblizej

sprzedazy.

Wideo

Do najwazniejszych rozwigzan pierw-
szego nurtu bezsprzecznie nalezy
inwestowanie w rozwdj wideo. Po
wprowadzeniu funkcji autoodtwa-
rzania materialéw wideo pojawily
sie w koncu statystki dotyczace licz-
by uzytkownikéw docierajacych do
poszczegdlnych fragmentéw filmu,
mozliwo$¢ budowania grupy odbior-
c6w z uzytkownikéw, ktérzy obejrzeli

iab POLSKA

praktycznie caly material oraz auto-
matycznego tworzenia grup do niej
podobnych za pomoca funkcji Loo-
kalike Audience. Chcac pozyskiwa¢
odbiorcéw, na prézno szukaé bardziej
trafnego targetowania.

Facebook nie stoi jednak w miejscu.
Cze$¢ reklamodawcéw dysponuje
juz w chwili obecnej mozliwoscia

rozliczania sie za 10 sekund obejrzenia
wideo (a nie jak bylo do tej pory za 3
sekundy), natomiast w 2016 roku be-
dziemy zapewne $wiadkami rosnacej
popularnosci wideo 360, ktore zosta-
1o juz wykorzystane przez Star Wars.

Bardzo dobrze znane Premium Ads
(takie jak Logout Experience czy Reach
Block) zostaty z koricem 2014 roku za-
stapione bardziej rekomendowanym
Reach&Frequency, ktérego format
rozliczen nadaje sie do promowania
wideo. Funkdja ta pozwala na zbudo-
wanie zaréwno zasiegu, jak i osiggnie-
cie odpowiedniej czestotliwosci kon-
taktu z reklama w okreslonym czasie.
Oile na poczatku byla ona dos¢ uboga,
gdyz pozwalala jedynie wybra¢ place-
ment i grupe celowa kampanii, juz od

RANKING TOP-10 WITRYN

W KATEGORII ,,SPOLECZNOSCI”
WITRYNY UiYTII{g:\iIBI\ﬁK(’DW ZASIEG
facebook.com 19 391 532 78,70%
Grupa Google - Spotecznosci 9072 479 36,80%
Grupa Gazeta.pl - Spotecznosci 6288 066 25,50%
Grupa Onet — RASP — Spotecznosci 6105202 24,80%
Grupa Interia.pl — Spotecznosci 4077 295 16,60%
twitter.com 3121145 12,70%
wordpress.com 2974787 12,10%
Grupa Wirtualna Polska — Spotecznosci 2203 005 8,90%
wykop.pl 1875657 7,60%
pinterest.com 1687 422 6,90%

ZIRODLO: Megapanel PBI/Gemius, wizesier 2015.
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ZASIEG FACEBOOKA WSROD POLSKICH
INTERNAUTOW W LATACH 2010-2015
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ZRODLO: PBI/Gemius Megapanel, dane za wizesien.

listopada 2015 roku wiele zmian spra-
wi, ze znaczna cze$é budzetéw bedzie
chetniej przesuwana z modelu aukcyj-
nego na ten wtasnie model zasiegu
i czestotliwosci. Wéréd nich znajda
sie: opcja wprowadzenia harmonogra-
mu wys$wietlania reklam, mozliwos¢
wezedniejszej rezerwacji i wydtuzenia
okresu trwania kampanii, ale co naj-
wazniejsze — wprowadzenie wyswiet-
lania sie tylko na Instagramie lub na
obu platformach Facebooka.

Pojawienie sie reklam na Instagramie
takze nalezy do bardzo ciekawych
zmian, jakie w ostatnim czasie wpro-
wadzit do swojej oferty Facebook. Na
poziomie modelu aukcyjnego moz-
na bez problemu przetestowac jak na
nowa kopie telewizyjna czy kreacje
sprzedazowa zareaguja uzytkowni-
cy Instagrama. Mniejsza konkuren-
¢ja sprawia, ze zaréwno CTR-y, jak
i kosztowe wyniki moga by¢ lepsze
niz podobna kampania na News Fee-
dzie mobilnym.

Multiproduct ads
Drugi nurt rozwijania narzedzi efek-
tywno$ciowych przyniést bardzo

ciekawe rozwigzanie, ktére zostato
wprowadzone w czwartym kwartale
2014 roku — Multiproduct ads. Rekla-
my skladajace sie z 3-5 produktéow
daja mozliwos¢ linkowania do r6znych
landing page czy kart produktéw. Po-
nadto sprawiajg, ze reklama e-com-
merce na Facebooku nabrala tempa
tym bardziej, ze koszty przeniesienia
do strony docelowej znacznie zmala-
ty wstosunku do link ads. Reklamy te
idealnie nadaja sie tez dla sektora ban-
kowego, co wida¢ na przyktadzie dzia-
tan stosowanych przez Citi Handlowy
do promocji swojej karty kredytowej.

Poczatkowo pojawily sie watpliwosci
dotyczace remarketingu. Mimo préb
robienia takich kampanii recznie, nie
dato sie osiagna¢ takiego efektu jak
dynamiczna reklama w mediach po-
zaspolecznosciowych. Na szczescie
mnie]j wiecej pot roku pézniej rekla-
modawcy doczekali sie automatycz-
nego rozwigzania. Wgrywajac elemen-
ty tozsame z uzywanymi w Google
Merchant Center, Multiproduct Ads
przeksztalcaja sie w tzw. Dynamic Pro-
duct Ads zaciggajace automatycznie
ogladane produkty do kreacji. Wyniki

MOZLIWOSCI OPTYMALIZACJI
KAMPANII NA FACEBOOKU

Dotyczace promociji witryny:
skierowanie infernauty
do strony www,
podniesienie poziomu
konwersji na stronie www,
promowanie witryny.

Dotyczqce aplikacji:
zacheta do instalacji aplikaciji,
zwiekszanie aktywnosci
w aplikacii.

Pozostate:
promowanie postéw,

zwiekszanie liczby
uczestnikow wydarzenia,

zacheta do skorzystania
z oferty,

zacheta do obejrzenia filmu.

przeszly wszelkie oczekiwania znacz-
nie poprawiajac $rednie rezultaty kam-
panii retargetingowej prowadzonej za-
réwno w szeroko rozumianym RTB,
jak i na Facebooku.

Starajac sie zadba¢ réwniez o rekla-
modawcéw z sektora finansowego,
pojawil sie nowy format reklam daja-
cych mozliwo$¢ automatycznego po-
zostawiania leadéw bez przechodze-
nia nalanding page. Daje to ogromne
mozliwosci poprawienia konwersji
kampanii rozliczanej za klikniecia. Je-
dynym minusem moze by¢ jakosé lea-
déw, ktére moga mieé znacznie nizsza
akceptowalno$é niz te pochodzace ze
standardowej kampanii performance.

Perspektywy rozwojowe
Nielatwo przewidzie¢, jak beda wy-
gladac kolejne dwa kwartaly rozwoju
narzedzi Facebooka, natomiast z pew-
noscig przyniosa one rozwigzania wy-
chodzace naprzeciw potrzebom rekla-
modawcéw. Mozna spodziewac sie
inwestycji w e-commerce, sektor ban-
kowy i rozw6j narzedzia Atlas, o kté-
rym przez bardzo krétki moment
bylo gtosno na polskim rynku. =

iab POLSKA
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ROZDZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: CONTENT MARKETING

CONTENT MARKETING
A REKLAMA NATYWNA

Okreslenia ,,content marketing” i ,reklama natywna”
bardzo czesto stosuje sie wymiennie. Szczegodlnie widaé
to w publikacjach branzowych, gdzie w poszczegdinych
tekstach autorzy preferujq raz jeden termin, raz drugi.
Pojawia sie zatem pytanie, czy okreslenia te odnoszq

sie do tego samego zjawiska, czy jednak innego?

Brak spdjnych definicji na rynku wprowadza spory
chaos w dziatania marketerow i klientéw.

content marke-
tingiem oraz reklamg natywna wciaz
utrzymuje sie na wysokim poziomie,
a zgodnie z prognozami moze ono na-
wet wzrosng¢. Wedlug Business Insi-
der Intelligence wydatki na reklame
natywna osiagng w 2015 roku na ryn-
ku amerykariskim prawie 11 mln dol.,
a do 2018 roku moga podwoi¢ swa

WYKORZYSTANIE
CONTENT MARKETINGU
W DZIALANIACH B2C
(USA 1 KANADA)

76%
TAK

ZIRODLO: B2C Content marketing 2016 Bench-
marks, Budgets, and Trends - North America.
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warto$¢. W Wielkiej Brytanii nato-
miast juz w tym roku wydatki na con-
tent marketing najprawdopodobniej

pochtong 33% budzetéw marketin-

gowych.!

Niezaleznie od wyraznych trendéw
wzrostowych, zastanawia natomiast
fakt, ze w ramach jednej branzy po-
dejmowane dziatania sg r6znie defi-
niowane. Ponizej przedstawiono naj-
bardziej charakterystyczne w chwili
obecnej stanowiska dotyczace content
marketingu i reklamy natywnej - ich
wzajemne powigzania oraz zaleznosci.
Zwolennicy dwoch pierwszych z oma-
wianych teorii gtosza poglady przeciw-
ne, cho¢ zakladaja, ze content mar-
keting i reklama natywna s3 ze soba
zwigzane. Zwolennicy trzeciej zaktada-
ja natomiast, ze s one réwnorzedne.

STANOWISKO PIERWSZE:

Content marketing moze sie
postuzy¢ reklamg natywnqg
Content marketing moze postuzy¢ sie
reklamg natywng - taka opinia jest
reprezentowana na $wiecie np. przez
Joe’ego Pulizziego i badania Content
Marketing Institute, a w Polsce m.in.
przez Eukasza Ciechanka z Content
Stream czy portal Gazeta.pl. Wedlug
nich content marketing jest w hie-
rarchii pojeciem nadrzednym. To

strategia, podczas gdy reklama na-
tywna jest narzedziem operacyjnym
przyjetym do realizacji wyznaczo-
nego celu. Teoria ta zaktada zatem,
ze konsument nie interesuje sie re-
klamami jako takimi, a raczej cieka-
wymi tre$ciami. Sens tego podejscia
najlepiej oddaje stwierdzenie Howar-
da Gossage: ,Nikt nie czyta reklam.
Ludzie czytaja to, co ich interesuje,
aczasem jest to reklama” (thum. IAB).
Chodzi zatem o tworzenie i dystrybu-
¢je spojnych tresci, ktére pozwalaja
na ciekawe przedstawienie produktu
lub ustugi, a jednoczesnie przyciagaja
i utrzymuja okreslona grupe docelo-
wa. To zainteresowanie konsumen-
tow ostatecznie przeklada sie na ko-
rzy$ci dla marki. Dopiero po ulozeniu
strategii dotyczacej tresci przechodzi
sie do wyboru konkretnych narzedzi,
wchodzac na poziom operacyjny re-
klamy natywnej. Wlasnie ze wzgledu
na rézne miejsca dystrybucji amery-
kanski raport IAB dotyczacy reklamy
natywnej wyréznit kilka jej typow?:
1. moduly w §rodku tzw. feedu
(np. Forbes, Twitter, Yahoo,
Facebook),
2. ptatne moduty w wynikach
wyszukiwania (Yahoo, Google),
3. widgety zwigzane z rekomenda-
cjami (Taboola, Gravity), a w Pol-
sce np. Content Stream, Plista,

4. oferty promowane (Amazon,

Foursquare, Google), w Polsce
takze: Allegro Ads, AdKontekst
iBusinessclick,

5. modutly ukryte w tresci
(EA, Onespot), a na lokalnym
rynku m.in. Context.ad,

6. indywidualnie przygotowa-
ne dla klienta (Tumblr, Spotify,
Pandora), u nas np. Hash.fm
z dziataniami na Snapchat.




OCIZEKIWANE ZMIANY
W TWORZENIU TRESCI
B2C (USA | KANADA)

21%

TYLE SAMO

77%
WIECEJ

2% NIEPEWNI

2% MNIEJ

ZRODLO: B2C Content marketing 2016 Bench-
marks, Budgets, and Trends - North America.

STANOWISKO DRUGIE:

Reklama natywna

moze postuzy¢ sie

content marketingiem
Zwolennicy drugiej teorii, rzadziej re-
prezentowanej, uwazaja natomiast,
ze content marketing pelni role pod-
rzedna wobec reklamy natywnej. Ina-
czej méwiac, reklama natywna byla-
by w tym ujeciu ogélnym trendem,
w ktéry wpisuja sie takze dziatania
content marketingowe, czyli tylko
jednym z ogniw natywnosci. W dys-
kusjach wokét tego tematu podnosi
sie argumenty, ze podejicie natyw-
ne stanowi przyszlos¢ ze wzgledu
na zwiekszajaca sie liczbe adblockéw.
Reklama natywna musi by¢ dopa-
sowana do struktury informacyjnej
okreslonej strony, np. poprzez gra-
ficzne zintegrowanie z szablonem
serwisu. Wymaga naturalnosci i nie-
inwazyjnosci, co nie oznacza braku
oznakowan, ktére w jasny sposéb
wskazuja, ze ma ona zwiazek z re-
klamodawca.

STANOWISKO TRZECIE:

Content marketing

ani reklama natywna

nie moggq sie sobqg
postuzyé

Wiele opinii méwi o tym, ze content
marketing i reklama natywna to dzia-
tania wobec siebie réwnorzedne, a cze-
sto nawet stuzace réznym celom. Oto
kilka niezaleznych koncepdji.

= Content marketing zazwyczaj
jest przypisywany dziataniom
w ramach owned media (tresci
na swojej stronie, tworzenie
wlasnych kanaléw w social me-
dia, pozycjonowanie strony w wy-
szukiwarkach), natomiast rekla-
ma natywna zwigzana jest z paid
media3 (co oznacza dzialania
na stronach wydawcéw, zaréwno
content, jak i natywne placemen-
ty dystrybucji).

= Celem content marketingu
sa konwersje (liczba lead6w),
podczas gdy w reklamie na-
tywnej liczy sie zaangazowa-
nie w social media (site traffic,
social engagement).*

= Content marketing to ciekawe,
czesto zabawne tresci (np. arty-
kuly, materiaty wideo, infogra-
fiki, posty na Facebooku, blogi),
podczas gdy reklama natywna
to przede wszystkim natywne
placementy® (w opozycji do re-
klam banerowych, zgodne z user
experience, nienachalne — dopa-
sowane do wygladu strony, kieru-
jace ruch do tresci lub na strone
reklamodawcy).

Bez wzgledu na przyjmowane definicje
oraz zakres content marketingu i re-
klamy natywnej, kluczowa jest kon-
centracja na uzytkowniku. W prakty-
ce oznacza to respektowanie odbiorcy,
a takze zrozumienie sposobu, w jaki
wykorzystuje on media. Tylko dopel-
nienie tych warunkéw daje marce

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

PRZYKLADY REKLAMY
NATYWNEJ ONLINE

artykuty,
quizy, sondaze, fotostory,
filmy wideo,

obecnos$¢ w wynikach
wyszukiwania,

posty w social media,
product placement.

BENEFITY REKLAMY NATYWNEJ
DLA REKLAMODAWCOW

wieksza efektywnosc,
wieksza wiarygodnosce,
wieksze zaangazowanie
w marke,

wysoki stopien dopasowania
do potrzeb kampanii.

PRZYKLADOWE CELE
CONTENT MARKETINGU

wazrost ruchu,

budowa swiadomosci marki,
budowa pozycji eksperta,
zaangazowanie uzytkownikow,
wzrost satysfakcii klientow,
wzrost lojalnosci,

pozyskiwanie wyznawcow
marki.

PRZYKLADOWE
WSKAZNIKI POMIARU

odwiedziny

(strony, bloga, fanpage'a),
zaangazowanie (Czas,
komentarze, udostepnianie),

konwersja (odwiedzin
na leady, leaddw
na sprzedaz, pobrania).

szanse na zbudowanie glebszych rela-
¢jiz konsumentem. m

1. Content Marketing Institute, Content
Marketing In the UK 2015, Benchmarks,
Budgets, Trends.

2. The Native Advertising Playbook,
grudzien 2013.

3. Ewa Wielogdrska, Onet RASP.

4. Andrew Hutchinson, Social media
Today.

5. Steve Kondonijakos, InMediaConnection.
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ROZDZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: PROGRAMMATIC

ROZWOJ AUTOMATYZACJI
W ZAKUPIE MEDIOW ONLINE

Zakup programatyczny to rozwigzanie w marketingu

online, ktére dynamicznie sie rozwija. Umozliwia ono
przeprowadzenie kampanii reklamowej za pomocqg
interfejsu, a nie poprzez bezposredni kontakt ze sprzedawcq
powierzchni reklamowej. Prekursorem tej technologii

na polskim rynku byto Google AdWords.

stuzace do zakupu
programatycznego wykorzystywane
sa przez wiele podmiotéw, zaréwno
tych spedjalizujacych sie w ustugach
dla wydawcéw, jak i tych kupujacych
reklame. Gt6wna role w tym procesie
odgrywaja gieldy reklamowe (ad ex-
changes), ktére 1acza strony podazy
(wydawc6w) ze stronami popytu (re-
klamodawcami). Najwieksza gielda
na polskim rynku jest DoubleClick
AdExchange - zapewnia ona dostep
do powierzchni najwiekszych wydaw-
c6w, jak réwniez tysiecy malych stron
sprzedajacych miejsce pod reklame.
Z punktu widzenia reklamodawcy jed-

jak najbardziej zblizy¢ sie do celu kam-
panii (np. wygenerowac¢ jak najwiecej
sprzedazy) oraz, ze kupowane s tylko
te kontakty z reklama, ktére doklad-
nie odpowiadaja jej parametrom (np.
odstony generowane przez kobiety
mieszkajace w Warszawie). Z punktu
widzenia wydawcy zakup programa-
tyczny zapewnia sprzedaz powierzch-
ni w spos6b maksymalizujacy przy-
chody. Automatyzacja oznacza wiec
nie tylko zwiekszenie wydajnosci sa-
mego procesu zakupu powierzchni re-
klamowej, ale takze zaangazowanie

algorytméw w celu poprawienia efek-
tywnosci prowadzonych dziataii mar-
ketingowych.

Petne wykorzystanie
narzedzi do progra-
matycznego zakupu
Narzedzia do automatycznego zaku-
pureklam (DSP) rozwijaja sie niezwy-
kle dynamicznie, a algorytmy biorg
pod uwage coraz wieksza liczbe syg-
natéw. Jednym z nich jest widocznos¢
reklam. Sredni poziom tego parame-
tru wynosi okoto 44%, co oznacza,
ze tylko czes¢ budzetu reklamodawcy
jest wydawana na wyswietlenia, ktére
nie maja szansy by¢ zobaczone przez
uzytkownika. Pomiar widocznosci re-
klam jest dostepny w wielu DSP, a ko-
lejnym krokiem w wykorzystywaniu
tego narzedzia powinna by¢ taka op-
tymalizacja kampanii, aby odsetek

na z zalet zakupu programatycznego I MOCNE STRONY PROGRAMMATIC

jest wlasnie kontakt z olbrzymia liczbg
matych wydawcéw, ktérzy — w trady-
cyjnym modelu zakupu — nie maja do-
stepu do kupujacych lub nie s brani
pod uwage w procesie rezerwowania
powierzchni reklamowej z powodu
wysokich kosztéw obstugi transakdji.

Benefity z automatyzacji

Zakup programatyczny to nie tylko
technologia, ktéra zapewnia automa-
tyzacje procesu planowania kampa-
nii reklamowych. To réwniez proces
analityczny poprawiajacy jego wyni-
ki. Dzieki analizie kazdej odstony, al-
gorytmy na biezaco mogg optymali-
zowaé bowiem efektywnos¢ zakupu
isprzedaz reklamy. Z perspektywy re-
klamodawcy, oznacza to, ze powierzch-
nia reklamowa jest kupowana tak, aby

iab POLSKA
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Duza oszczednos$¢ czasu

Lepsza optymalizacja kampanii

Mozliwos¢ doktadnego
dotarcia do grupy docelowej

Mozliwos¢ bezposredniego
zakupu powierzchni

Transparentno$¢ dziatan

Wieksza efektywnos¢ —
wyzszy CTR

ZRODLO: IAB Polska Programmatic, 2015; N=73:

25% 50% 75%

reklamodawcy, agencje i wydawcy; uzytkownicy programmatic.



widocznych reklam byt jak najwyzszy.
Dzialania zmierzaja w kierunku wyeli-
minowania z emisji tych powierzchni
reklamowych, ktére nie zostaja wy-
$wietlone w obrebie okna przegla-
darki uzytkownika.

Rozwéj narzedzi programmatic dazy
w kierunku udostepniania kolejnych
kanatéw marketingowych. Dynamicz-
nie rozwija sie wsparcie dla formatéw
mobilnych oraz wideo. W efekcie re-
klamodawca moze zarzadzac wieloma
rodzajami kreacji w jednym miejscu —
mobilnymi, wideo, oraz klasycznymi
banerami - otrzymujac w ten sposéb
wieksza kontrole nad kampania, jej
optymalizacje miedzy kanatami oraz
przejrzystos¢ raportéw. Gléwni gra-
cze na globalnym rynku — Google oraz
Facebook - udostepniaja juz funkcje
pomiaru konwersji z uwzglednieniem
réznych urzadzen (cross-device), co
oznacza, ze s3 w stanie identyfiko-
wa¢ jednego uzytkownika na telefo-
nie, tablecie oraz komputerze. Jest
to niezwykle istotne w kontekscie wy-
nikéw badan, ktére pokazuja, ze 33%
korzystajacych z sieci uzywa wiecej
niz jednego urzadzenia zanim wyko-
na okreglone dziatanie.?

Korzysci

dla reklamodawcéw

i wydawcow

Skuteczna optymalizacja oraz efek-
tywno$¢ dziatan sklaniajg reklamo-
dawcéw do stopniowego przesuwa-
nia budzetéw w kierunku zakupu
programatycznego. Oznacza to takze
przeniesienie obecnych reladji z wy-
dawcg w kierunku automatyzacji. Za-
kup powierzchni reklamowej od wie-
lu wydawcéw w jednym miejscu jest
dla reklamodawcy korzystny. Zysku-
je on ograniczenie kontaktéw z re-
klamga (capping) wspélne dla wszyst-
kich powierzchni reklamowych oraz
mozliwoé¢ kupowania tych najbar-
dziej efektywnych z punktu widze-
nia celu kampanii. Po stronie wydaw-
c6w technologia odpowiedzialna za

SLOWNIK POJEC:

AD EXCHANGE - platforma umoz-
liwiajgca automatyczny zakup

i sprzedaz powierzchni reklamowej
w protokole RTB.

CPM - koszt dotarcia do tysigca
odbiorcéw obliczany na podsta-
wie liczby odston.

DMP (Data Management
Platform) — platforma techno-
logiczna zarzgdzajgca danymi
o uzytkownikach.

optymalizacje sprzedazy to Supply
Side Platforms (SSP). Pozwalaja one
na kontrole cen minimalnych oraz
reklamodawcéw, ktdrych kreacje wy-
$wietlane s3 na powierzchni wydawcy.

Zwiekszyly sie takze mozliwosci do-
konywania samych transakdji. Zakup
programatyczny nie oznacza juz jedy-
nie modelu Real-Time-Bidding (RTB),
gdzie cene reguluje aukcja. Najbardziej
rozwijajacymi sie typami zakupu sa
obecnie transakcje prywatne po stalej
cenie (CPM), dokonywane bezposred-
nio pomiedzy wydawca a kupujacym
na wczesniej uzgodnionych warun-
kach. Nowe metody rozliczerr pozwo-
lity wydawcom na udostepnienie do-
wolnej powierzchni, w tym réwniez
powierzchni premium, ktéra dotad
zatrzymywali jedynie dla wybranych
kupujacych i udostepniali tylko w mo-
delu tradycyjnym. Obecnie zakup pro-
gramatyczny moze odbywac sie bez
ograniczen dotyczacych powierzch-
ni, a jej dostepnos¢ zalezy jedynie od
weczesniej uzgodnionych warunkdw.

Kierunki rozwojowe

Automatyzacja niesie ze soba nie tyl-
ko korzysci ale i obawy. Najwiekszym
wyzwaniem dla reklamodawcéw byta
dotychczas jakosé powierzchni, na ja-
kiej pojawia sie reklama oraz kwestie
zwigzane z bezpieczeristwem marki.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

DSP (Demand Side Platform) —
platforma technologiczna umozli-
widjgca zautomatyzowany zakup
powierzchni reklamowej, optymali-
zacje kampanii oraz targetowanie.

SSP (Supply Side Platform) — plat-
forma technologiczna umozliwia-
jgca zautomatyzowang sprzedaz
powierzchni reklamowej, majgca
na celu maksymalizacje przycho-
déw wydawecey.

Na wczesnym etapie rozwoju plat-
form do automatycznego zakupu
powierzchni takie obawy byty uza-
sadnione, poniewaz wiekszos¢ wy-
dawcéw nie udostepniata adreséw
stron, na ktérych wyswietlala sie re-
klama. Obecnie zaréwno dostawcy
technologii, jak i wydawcy zauwazyli
potrzebe wiekszej kontroli nad marka.
Wiekszos¢ dostawcéw DSP posiada
wbudowane systemy detekgji spamu
i fraudu, a takze systemy weryfika-
cji pozwalajace zbadad, przy jakich
tresciach wyswietla sie reklama, oraz
czy byla widziana przez uzytkowni-
ka. Z drugiej strony takze i wydawcy,
dostrzegajac potencjal modelu pro-
grammatic, zaczeli udostepniac coraz
wiecej informacji zar6wno o tresciach
strony, jak i o uzytkowniku. Dzieki
temu reklamodawca dostaje informa-
je, gdzie jego reklama byla wyswiet-
lona, oraz czy dotarla do odpowied-
niej widowni.

Dlugofalowym kierunkiem rozwoju
(zapewne w perspektywie kilku lat)
bedzie zakup w modelu programa-
tycznym réwniez mediéw dzi$ uwa-
zanych za offline’owe - telewizji, radia
czy out of home. m

1. The Importance of Being Seen, Google,
listopad 2014,

2. Irédto: McKinsey & Co, 2013.
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ROZDZIAL Il. ROZWIAZANIA REKLAMOWE: PROGRAMMATIC

WIDEO PROGRAMMATIC:
ALTERNATYWA DLA TELEWIZJI
CZY JEJ UZUPELNIENIE?

Wideo programmatic

w liczbach

Reklama wideo jest stalym elementem
inwestycji w media. W ujeciu caloscio-
wym, traktowana jako polgczenie te-
lewizji i wideo w internecie, stanowi
najwiekszy udzial w wydatkach re-
klamowych i w Europie, i na $wiecie.

Postepujgca cyfryzacja i zmiany w konsumpcji mediow w Polsce
spowodowaly, ze sposéb, w jaki myslelismy o komunikacji
reklamowej jeszcze kilka lat temu, musiat ulec modyfikacji.
Widoczne jest o w spadkach wydatkéw kierowanych

do mediéw tradycyjnych i wzroscie inwestycji w kanaty
cyfrowe. Pewne elementy komunikacji sq jednak niezmienne,

a aktualizacji vlega jedynie taktyka ich wykorzystywania.

W Polsce, wedlug estymacji ZenithOp-
timedia, reklama wideo (TV + online
wideo) stanowi okolo 56% wszyst-
kich inwestycji reklamowych. W uje-
ciu calosciowym jest to stale rosna-
cy segment komunikacji reklamowej.
Dynamike zapewnia mu wzrost rekla-
my online wideo, natomiast solidna

FORMATY REKLAMOWE KUPOWANE/
SPRZEDAWANE W PROGRAMMATIC

0%

rectangle 300x250
double billboard 750%200
billboard 750x100
skyscraper 120/160x600
leaderboard 728x90
halfpage 300x600
formaty mobilne
banner 468x60

friple billboard 750x300
facebook

reklama w aplikacjach
format video instream

format video inbanner

50% 100%

25%

75%

ZRODLO: IAB Polska Programmatic, 2015; N=70: reklamodawcy,

agencje i wydawcy; uzytkownicy programmatic.
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baze stanowig inwestycje w telewizje
tradycyjna.

Najsilniejszym trendem na rynku re-
klamy w Polsce, i jednym z najszybciej
rosnacych modeli zakupu powierzch-
ni reklamowej zawlaszczajacym coraz
to nowe obszary, sa dziatania opar-
te o zakup programatyczny. Standar-
dem w tym modelu jest prowadzenie
dziatan z wykorzystaniem reklamy
display na urzadzeniach desktopo-
wych i mobilnych. Najszybciej rosna-
ca gatezia reklamy programmatic jest
wideo w internecie. Wedlug raportu
»IAB Europe Programmatic Market
Sizing” (wrzesienn 2014), ktéry pro-
gnozowal kierunki rozwoju reklamy
w modelu aukcyjnym, wideo program-
matic bedzie utrzymywa¢ ponad 80%
dynamike wzrostu w latach 2012-
2018.! Takie tempo wzrostu w coraz
wiekszym stopniu powinno determi-
nowac sposéb, w jaki reklamodawcy
beda prowadzi¢ swoja komunikacje
zwykorzystaniem materiatéw wideo.

Kierunki rozwojowe

Kiedy reklamodawcy optymalizujg in-
westycje reklamowe i daza do maksy-
malizacji ROJ, reklama wideo (majaca
najwiekszy udzial w media-mix), musi
by¢ pierwszym obszarem, w ktérym
marketerzy powinni szuka¢ mozliwo-
$ci usprawnienia komunikacji. Biorac
pod uwage wielko$¢ skali jest to na-
rzedzie, ktdre szybko pozwoli obser-
wowa¢ wyniki prowadzonych dziatan
optymalizacyjnych.

Gléwnym kryterium, ktérym rekla-
modawcy kieruja sie przy planowaniu
inwestycji reklamowej, jest sposéb



konsumpcji mediéw przez poten-
gjalnych klientéw. Opieranie sie na
tradycyjnych metodach komunika-
¢ji moze rodzi¢ wiele trudnoéci, po-
niewaz konsumenci przestali dzieli¢
media na offline i online. Z ich punk-
tu widzenia wtérne jest takze to, czy
znajda potrzebne im tresci w telewi-
zji, na laptopie, czy ekranie telefonu
komorkowego. Liczy sie uzyskanie
potrzebnej informacji w odpowied-
nim czasie. Jesli dotozy sie do tego
zjawisko konsumpgji tresci na kilku
ekranach jednoczesnie, efektywna ko-
munikacja z klientem staje sie coraz
wiekszym wyzwaniem.

Z pomoca w rozwigzaniu tego prob-
lemu przychodzi technologia i dane,
ktére ja napedzajg. Oba te elemen-
ty definiujg idee zakupu programa-
tycznego. Technologia pozwala kupi¢
tylko te reklamy, ktére spelniajg wa-
runki okreslone przez zebrane dane,
oraz realizowac cele postawione przed
kampania, minimalizujac jednoczes-
nie straty mediowe.

Kwestia kosztow

Ze wzgledu na wyzsze niz w telewizji

koszty dotarcia do konsumentéw, wy-
korzystanie internetu jako gtéwnego

noénika komunikacji wideo przy sze-
rokich grupach docelowych nie jest
rozwigzaniem najbardziej efektyw-
nym. Reklama wideo online jest za to

znakomitym uzupelnieniem zasiegu

komunikacji budowanego przez tele-
wizje. Pierwszym krokiem na drodze

do optymalizacji inwestycji jest odna-
lezienie punktu, w ktérym internet
dobudowuje zasieg dzialan efektyw-
niej kosztowo niz telewizja. Dzieki

podejsciu opartemu o programmatic
mozliwe jest réwniez unikniecie du-
plikacji zasiegu pomiedzy wydawca-
mi. Kupowanie cyfrowej powierzchni

wideo u wszystkich wydawcéw jed-
nym narzedziem pozwala minima-
lizowa¢ straty mediowe wynikajace

ze wspélogladalnosci poszczegdlnych

wydawcéw. Metoda ta gwarantuje

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

SKUMULOWANY $REDNI ROCINY INDEKS WZROSTU
POSICZEGOLNYCH FORMATOW W LATACH 2012-2018

0% 10% 20% 30%

Wideo
programmatic

Wideo

Mobile
display

Display
programmatic

Display

40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

ZRODLO: IAB Europe/IHS Programmatic Market Sizing, 2014.

W planowaniu dotarcia do waskich,
scisle okreslonych grup celowych,
zakup w modelu programmatic jest
rozwigzaniem idealnym.

jednocze$nie maksymalizacje zasiegu
prowadzonej komunikadji, a precyzyj-
ne budowanie czestotliwosci w gru-
pie celowej staje sie tatwiejsze i efek-

tywniejsze.

Celowanie w target

W planowaniu dotarcia do waskich,
$cisle okreslonych grup celowych,
zakup w modelu programmatic jest
rozwigzaniem idealnym. Jezeli mar-
ce zalezy na poinformowaniu o no-
wym wariancie produktu tych klien-
téw, ktérzy juz wezesniej kupili jej
produkt, wideo w internecie spelni
te oczekiwania. Umozliwi precyzyjne
wyselekcjonowanie grupy docelowej
i efektywna z nig komunikacje.

Gléwnym wyzwaniem, ktére stoi
przed polskim rynkiem wideo pro-
grammatic, jest zwiekszenie dostep-
nosci powierzchni reklamowej. Poten-
cjat do wzrostu jest duzy, poniewaz

chodzi o cala cyfrowa powierzchnie
wideo. Reklama wideo online stanowi
tylko czes¢ tego, co teoretycznie mo-
globy by¢ kupowane w modelu pro-
gramatycznym. W Polsce, w erze te-
lewizji cyfrowej, nie ma technicznych
ograniczen, aby kupowa¢ reklamy
w duzych stacjach telewizyjnych wlas-
nie w ten sposéb. Cheac doprowadzi¢
do takiej sytuacji, konieczne byloby
polaczenie powierzchni reklamowej
dostepnej w multipleksach z narze-
dziami pozwalajacymi na jej zakup.
Testy takich rozwigzan prowadzone
s juz z sukcesem m.in. we Frangji
i Holandii. Rynki te testuja nowe
mozliwosci, idac za przykladem Sta-
néw Zjednoczonych, poniewaz w seg-
mencie reklamy programmatic widza
przyszlosé nie tylko online wideo, ale
calej reklamy wykorzystujacej komu-
nikacje audiowizualna. =

1. Skumulowany $redni roczny indeks
wzrostu (CAGR).
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WYKORZYSTANIE DANYCH
W KAMPANIACH PROGRAMMATIC

Zakup reklamy online w modelu programmatic

oraz wykorzystanie danych w dziatalnosci biznesowej
to dwa zagadnienia, ktére w ostatnim czasie bardzo sie
ze sobgq zintegrowaly. To skutek dgzenia do zwiekszania
efektywnosci dziatan marketingowych.

UACIFARIANIE danych do zwiek-

szenia efektywnosci kampanii online
realizowanych w modelu programma-
tic (ktore staje sie coraz bardziej zasad-
ne ze wzgledu na rosnacy udziat tej
formy zakupu) moze opiera¢ sie na jed-
nym badz obu ponizej opisanych sce-
nariuszach. Pierwszy z nich to uzycie
do targetowania first party data, czyli
danych wiasnych reklamodawcy lub
agendji realizujacej kampanie na rzecz
reklamodawcy. Drugi z kolei dotyczy
third party data tj. zakupu okreslo-
nych segmentéw danych w celu popra-
wy targetowania, ktdre to segmenty
zostaly wystawione na sprzedaz przez
dostawcéw trzecich, np. wydawcow.

KATEGORIE DANYCH

Dane wtasne

(1st party data)

W uproszczeniu mozna przyjaé, ze

dane wlasne w $rodowisku program-
matic buying to wszystkie zasoby in-
formacyjne, ktére reklamodawca lub

agencja obstugujaca danego reklamo-
dawce jest w stanie zebra¢, przetwo-
rzy¢ iwykorzystac do realizacji jeszcze

efektywniejszych kampanii reklamo-
wych w modelu automatycznym. Zale-
ta danych wlasnych jest bez watpienia

brak kosztéw ich zakupu oraz pelna

wiedza dotyczaca ich jakosci, wynika-
jaca z faktu, ze kompetencje w obsza-
rze ich zbierania i agregowania pozo-
staja po stronie reklamodawcy lub/i

WYKORZYSTYWANE W KAMPANIACH

0%

Wtasne

O zainteresowaniach
uzytkownikow

Tradycyjne
(z ad serweraq)

Profile socjo-demograficzne
lub potencjatowe

O intencjach zakupowych

50% 100%

25%

75%

ZRODLO: IAB Polska Programmatic, 2015; N=45: reklamodawcy,
agencje i wydawcy; uzytkownicy programmatic wykorzystujgcy dane.
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agendji. Do najczesciej wykorzystywa-
nych zrédel danych naleza:
= informacje ze strony internetowej
reklamodawcy,
= dane przechowywane
w zewnetrznych bazach,
np. systemy CRM,
= dane z kampanii reklamowych.

W niektérych ujeciach dane te opi-
sywane sa jako second party data,
czyli te bedace w posiadaniu partne-
ra technologicznego. Interpretacja
moze w duzej mierze zaleze¢ od
zapiséw formalnych dotyczacych
wlasnosci danych pomiedzy rekla-
modawca lub agencja a dostawca
technologii.

Strona internetowa reklamodawcy
to jedno z najpotezniejszych zrédel
danych, powszechnie wykorzystywa-
ne przez reklamodawcéw i agencje
przede wszystkim do dziatan remar-
ketingowych. Programmatic buying
wzbogaca remarketing poprzez moz-
liwosci, ktore ptyna z integracji na li-
nii DMP-DSP. Przyktadowe funkcje
DMP to: przypisywanie uzytkownika
do danego segmentu danych po spet-
nieniu ustalonych warunkéw zwia-
zanych z czestotliwoscia pojawiania
sie na stronie czy logowania do syste-
mu, mozliwoé¢ faczenia utworzonych
w systemie segmentéw czy wzbogaca-
nie puli uzytkownikéw o profile bliz-
niacze (look-alike).

Zewnetrze bazy to kolejne cenne
zrédlo danych dla reklamodawcéw.
Bazy CRM przechowuja informacje
o cyklu zycia kontraktéw, ktére moga
by¢ wykorzystane w kampanii online,
np. informacja o dobieganiu do korica
umowy abonamentowej dla telefonii
komorkowej lub telewizji kablowej.



Dzieki integracji tych danych mozna
emitowac wlasciwym uzytkownikom
atrakcyjna oferte przedtuzenia umowry.
Nalezy pamieta¢ jednak, aby realizujac
taki scenariusz nie doszlto do przekaza-
nia jakichkolwiek danych osobowych.

Dane z kampanii reklamowych to za-
sadniczo te informacgje, ktére reklamo-
dawca jest w stanie wygenerowac ze
zrealizowanych kampanii i wykorzy-
stac je w celu zwiekszenia skuteczno-
$cikolejnych. Przykladowe scenariusze
wykorzystania DMP do zaawansowa-
nego remarketingu to targetowanie
kampanii do uzytkownikéw, ktérzy:
= widzieli reklame przez przynajmniej
3 sekundy i nie klikneli w nia,
= saw okreslonym miescie oraz
klikneli w reklame z urzagdze-
nia z rozdzielczo$cia ekranu
1024x1280 lub 1024x768,
ale nie dokonali konwersji,
= wybrali do koszyka w sklepie
internetowym klienta pro-
dukty za przynajmniej 300 zl,
ale nie dokonali konwersji,
= zwrdcili produkty zakupione
w sklepie internetowym.

To tylko kilka przypadkéw uzycia tech-
nologii DMP/DSP w odniesieniu do
danych wilasnych. Dzieki mnogosci
wymiaréw i mozliwosci uzywania roz-
nych separatoréw marketer ma do
dyspozycji wiele kombinacji w obsza-
rze targetowania bardzo precyzyjnie
okreslonych grup docelowych. To na
ich bazie narodzit sie trend ,,smart
data” rozumiany jako wykorzystywa-
nie danych do usprawnienia proce-
s6w biznesowych, co ze wzgledu na
ogromna ich ilo$¢ nie byloby mozli-
we bez dostepnych obecnie rozwigzan
technologicznych.

Dane zewnetrzne

(3rd party data)

Dane trzecie moga pochodzi¢ od:

= wydawcow, ktérzy — za pomo-
ca pikseli profilujacych wpie-
tych na swoich serwisach —

| TYPY DANYCH

1st
party data

wewnetrzne dane
firmy pochodzgce
najczesciej ze strony
www, systemow CRM
czy ankiet

ZRODLO: Novem.

POWODY WYKORZYSTANIA

2nd
party data

dane o uzytkownikach
zgromadzone na pod-
stawie przeprowadzo-
nej kampanii bedace
w posiadaniu partnera
technologicznego

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

3rd
party data

dane pozyskiwane
w wyniku zakupu
od podmiotéw
zewnetrznych

DANYCH OD INNYCH DOSTAWCOW

0%

Pewno$¢ dotarcia do wiasciwej
grupy uzytkownikéw

Wzrost przetozenia konwersji
na sprzedaz (CR)

Lepsza jakos¢ generowanego
ruchu na mojej stronie

Wzrost efektywnosci kampanii
mierzonej CTR

Wzrost wartosci klienta

Inne

25%

50% 75% 100%

ZRODLO: IAB Polska Programmatic, 2015; N=45: reklamodawcy,
agencje i wydawcy; uzytkownicy programmatic wykorzystujgcy dane.

sa w stanie budowac segmenty
uzytkownikéw,

= wyspecjalizowanych firm beda-

cych dostawcami danych, ktére
pozyskuja partneréw dostarczaja-
cych dane podlegajace procesowi
analizy oraz agregowania, czego
efektem s3 udostepniane za opta-
ta segmenty w panelach DSP.

Najczesciej spotykane kategorie seg-
mentéw zwigzane s3 z demografia, za-
interesowaniami czy intencjami zaku-
powymi. Warto zwrdci¢ uwage na fakt,
zew tym przypadku reklamodawca nie
ma bezposredniego wplywu na jakos¢
zbieranych danych. Ponadto dostawcy
stosuja rézne modele agregacji, ktére

najczesciej pozostaja ich tajemnica bi-
znesowy. Trzeba jednak podkregli¢, ze
w ciggu ostatniego roku korzystanie
z third party data na rynku polskim
znaczaco wzrosto, co niewatpliwie 13-
czy sie z mozliwo$ciag wzbogacania tar-
getowania, a takze z poszukiwaniem
przez reklamodawcéw i agencje roz-
wigzan przynoszacych jeszcze lepsze
rezultaty. Wymaga to jednak zasobéw
umozliwiajacych testowanie i optyma-
lizacje réznych scenariuszy.

Podsumowujac — rozwdj narzedzi,
w tym DMP i DSP, pozwala na inteli-
gentne uzycie danych pochodzacych
z réznych zrédel w celu poprawy efek-
tywnosci kampanii. =
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GRYWALIZACJA - JAK JA
WYKORZYSTAC W BIZNESIE?

Grywadlizacja to wykorzystanie mechanizméw znanych

z gier do osiggania celéw biznesowych. Pomyst, by przeniesé
schematy ze $wiata wirtualnego do realnego, pojawit sie kilka

lat temu i na trwate juz znalazt miejsce wsréd arsenatu sposobow
dotarcia do konsumentéw. Wedtug firmy analityczno-badawczej
Gartner, w 2017 roku niemal 50% firm z listy Global 1000 bedzie
vzywaé mechaniki gier w swoich procesach biznesowych.

Gry a dziatania

reklamowe

Aby zrozumie¢ potencjat grywalizacji
ipozna¢ mozliwosci jej wykorzystania,
trzeba zrozumie¢ historyczny i antro-
pologiczny kontekst gier.

Gry sa nieroztacznym elementem cy-
wilizacji i towarzysza ludziom od cza-
s6w antycznych. Najstarsze znalezio-
ne przez archeologéw ,planszéwki”

pochodzily z terenéw starozytnej Me-
zopotamii i Egiptu. Johan Huizinga,
holenderski historyk i jeden z ojcéw
wspdlczesnej antropologii kultury,
twierdzil, Ze gry wyprzedzaja nasza
cywilizacje, wskazujac na ich eduka-
cyjny aspekt w procesie ewolucji. Zda-
niem naukowca, zwierzeta grajac ucza
sie, natomiast czlowiek jest jedyna
istota, ktéra gra dla przyjemnosci. Tu-
taj pojawia sie powigzanie pomiedzy

WYKORZYSTANIE POSZCZEGOLNYCH

URZADZEN DO GIER
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ZRODLO: IAB Polska digitalSCOPE, IV kw. 2014, typowe aktywnosci;
podstawa oprocentowania — uzytkownicy urzgdzen.
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gra a zabawg. Warto zwrdci¢ uwage,
ze w wielu jezykach nie istnieje osob-
ne nazewnictwo okreglajace te réznice.

Poza dawaniem przyjemnosci, gre cha-
rakteryzuje jeszcze kilka innych czyn-
nikéw. Kazda ma okreslony cel, kazda
budzi emocje, nagradza, kazda infor-
muje tez, czy gracz wykonal zlecone
zadanie dobrze lub Zle. Przeniesienie
tych mechanizméw na dziatania rekla-
mowe okazalo sie wyzwaniem i poten-
cjalem nie tylko dla pracownikéw dzia-
téw marketingu i agendji kreatywnych,
ale tez dzialéw HR czy specjalistow
od logistyki i optymalizacji proces6w.
Szczegolnie warto podkresli¢ tu per-
spektywe szeroko pojetego marketin-
gu. W czasach, w ktérych reklamodaw-
cy staraja sie wykorzysta¢ wszelkie
mozliwe punkty styku z odbiorca (tzw.
touchpoints), aby jak najprecyzyjniej
dotrze¢ do konsumentéw, a witryny
czesto sg przeladowane krzykliwymi,
ruchomymi formatami reklamowymi,
potrzebne jest znalezienie sposobuna
aktywne zaangazowanie uzytkownika.

Mechanika i przyktady

Wyobrazmy sobie wlasciciela e-skle-
py, ktéry sprzedaje T-shirty z nadru-
kami wlasnego projektu. Zalezy mu,
aby potencjalny klient odwiedzal jego
witryne regularnie, poniewaz co ty-
dzienn w ofercie pojawiaja sie kolej-
ne wzory i kolory koszulek. Co moze
zrobi¢ wlasciciel, by zwiekszy¢ ruch
na swojej stronie? Moze wysyta¢ ma-
ilingi lub realizowa¢ kampanie retar-
getingowe. Moze réwniez zastosowac
mechanike gier i nagradza¢ uzytkow-
nika za regularne wizyty, oferujac
mu np. znizke w wysokosci 10%, je-
$li przez kolejne pie¢ tygodni bedzie
sprawdzal nowe oferty. Przeniesienie




mechanizmu znanego z gier do $wia- I ELEMENTY GRYWALIZACJI

ta codziennych czynnosci nazywa sie
wlagnie grywalizacja.

Mechanizm ten zadziala jeszcze le-
piej, gdy do procesu zakupu zostanie

wprowadzony element rywalizacji z in-
nym uzytkownikiem. Wlasciciel moze

wiec stworzy¢ tabele klientéw najczes-
ciej odwiedzajacych sklep i co miesigc
nagradza¢ lidera darmowa koszulka.
Wrodzona cheé do rywalizacji spra-
wi, ze internauci, aby znalez¢ sie na

gorze tabeli, zaczng odwiedzac strone

regularnie. Wprowadzajac ogranicze-
nie czasowe, i komunikujac klientom
»odwiedz nasza strone 10 razy w cia-
gu trzech miesiecy, aby otrzymac ku-
pon o wartosci 150 zt”, ich motywa-
¢ja do wchodzenia na strone e-sklepu

wzrosnie. Nalezy tylko pamieta¢, aby
po kazdej wizycie informowa¢ klienta

o postepach, chociazby komunikatem
,zalogyj sie lub zatéz konto w panelu

klienta i wez udzial w walce o darmowe

zakupy”. Dzialania takie prowadza do

zbudowania bazy leadéw i wciggniecia
konsument6éw w proces gry, co finalnie

przeklada sie na cele biznesowe.

Podobne przyktady mozna dopasowy-
wac do réznych branz oraz odmien-
nych zachowan realizowanych przez
konsumentéw. Kiedy celem ma by¢
wzrost koszyka zakupéw, dobrym
pomyslem jest wciagniecie klientow
w gre: 5% wartosci dokonanych trans-
akdji jest zamieniane na wewnetrzna
walute wymienialng na nagrody. Do-
datkowo mozna wprowadzi¢ stopnie
(odznaki) i ranking. Jesli reklamodaw-
cy zalezy na promodji fanpage’u e-skle-
pu, moze wykorzysta¢ odznaki do bu-
dowania zaangazowania w tym kanale.
Najaktywniejszy w okreslonym tygo-
dniu uzytkownik (aktywno$¢ mozna
sprawdzié¢ narzedziami do analizy ka-
naléw social media, np. SocialTools)
otrzymuje odznake ,Fan Tygodnia”,
ktora sprawia, ze jego zakupy to nie
5% a 6% wartosci koszyka. Dodajac
ranking i komunikat méwiacy o tym,
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Dobrowolnos¢

Zabawa

Zaangazowanie

Zmiana zachowanh

TYPY MOTYWACIJA
Spotecznik Relacyjnosc
Wolny strzelec Autonomia
Zdobywca Mistrzostwo
Filantrop Determinacja
ELEMENTY GRY NAGRODY
Poszukiwanie Punkty
Wyzwania Odznaki
Poziomy Trofea
Wyniki Osiggniecia
Wspdtzawodnictwo Nagrody
Wspdtpraca Pienigdze

ZRODLO: Business 2 Community.

ze osoba z pierwszej dziesigtki w ko-
lejnym miesigcu otrzymuje bonifikate
1%, wyposaza sie z pozoru prosty pro-
gram lojalnosciowy w element rywa-
lizacji i budowania ,,postaci’. Proces
zakup6w zmienia sie w gre, co wspo-
maga lojalno$¢, angazuje i przektada
sie na realne biznesowe korzysci.

Mozna réwniez zastosowa¢ specjalne
aplikacje do grywalizacji, ktére beda
stanowily hub integrujacy wszystkie
dzialania. Takie rozwigzanie moze za-
owocowac wieloma korzysciami. Poza
realizacja celéw biznesowych zapew-
niaja konsumentom réwniez rozryw-
ke, ktéra wzmacnia kontakt z marka.
Przykladem moze by¢ projekt rozwi-
jany przez firme Electrolux. Aplika-
ja — poza realizacja takich celéw jak
wejscia na strone czy budowa spolecz-
nosci — zapewnia tez rozrywke w for-
mie prostych minigier, ktérych tresci

sa nierozerwalnie powigzane z marka.
Przyktadowo puzzle przygotowane ze

zdje¢ katalogowych czy quizy dotycza-
ce funkgji produktu, daja konsumen-
tom element zabawy, wydtuzajacjed-
noczesnie czas ich kontaktu z marka.

Perspektywy rozwojowe
Przedstawione mechanizmy sg dopie-
ro poczatkiem zachodzacych zmian
polegajacych na przenoszeniu sche-
matéw znanych z gier do konkretnych
modeli biznesowych. Nalezy zda¢ so-
bie sprawe, ze zaangazowanie poten-
cjalnego klienta bedzie jeszcze sil-
niejsze, gdy komunikaty i sposéb ich
prezentacji beda dopasowane do jego
zachowan, zwyczajéw, zainteresowan.
Polaczenie big data, Internetu Rzeczy
iopisanych mechanizméw pozwoli na
mocniejsze wykorzystanie grywaliza-
¢jiw budowaniu lojalnosci, zaangazo-
wania, a w rezultacie — sprzedazy. m
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JAK BUDOWAC
WARTOSC KLIENTA
W E-COMMERCE?

W 2003 roku na tamach Harvard Business Review ukazat sie tekst
»The One Number You Need to Grow” autorstwa Fredericka

F. Reichhelda. Ta ,kluczowa dla biznesu liczba” to lojalni klienci.
Ich wierno$é nie objawia sie jednak ilosciq i czestotliwosciq
zakupéw, ale aktywnym polecaniem marki znajomym i tym
samym... przyprowadzaniem kolejnych klientow.

lojalnos¢
okresla jako zdolno$¢ do inwesty-
qji i poswiecenia, ktére podejmuje-
my w imie zacie$nienia relacji. Lojal-
nosé¢ klienta oznaczataby wiec w tym
przypadku korzystanie z ustug sprze-
dawcy, ktéry dostarcza produkty do-
brej jakosci, nawet jesli nie oferuje
najnizszej ceny. Budowanie lojalnosci
itrwalych relagji z klientami korzysta-
jacymi z e-commerce jest trudniej-

sze niz w tradycyjnym handlu przede

wszystkim ze wzgledu na brak barier
geolokalizacyjnych. Méwiac obrazo-
wo: klienta od konkurencyjnego skle-
pu dzieli zaledwie klikniecie, a nie
konieczno$é przemierzenia okreslo-
nej odlegtosci. Nie bez znaczenia jest
tez pelna transparentnos$c cen w e-
-sklepach oraz brak interakeji twarza
w twarz. Wszystkie te czynniki od-
dzialuja na racjonalny aspekt decyzji
zakupowych, ale nie pozwalaja wy-
korzysta¢ emocjonalnych aspektéow

INTERNETOWE ZRODLA WIEDZY NA TEMAT PRODUKTOW
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sprzedazy. Buduja tez silng konku-
rencje cenowg po stronie e-sklepow.
Baza lojalnych klientéw moze pomdéc
nie tylko w zoptymalizowaniu pozio-
mu marzy, ale i odcigzeniu budzetéw
akwizycyjnych.

Komunikacja

Skuteczne budowanie lojalnosci w

e-commerce wymaga komunikagji:
swobodnej (co jest standardem od

czasu rewoludji social media), sperso-
nalizowanej (czyli opartej na wiedzy
o konsumencie i jego historii zakupo-
wej), oraz adekwatnej do cyklu zycia

klienta. Komunikacja ta odbywa sie

poprzez r6zne kanaly. Najwazniej-
szy z nich to sam sklep — kazde wej-
$cie potencjalnego klienta na strone

jest substytutem interakcji w trady-
cyjnym punkcie sprzedazy. Istnieja

sposoby, by przyblizy¢ doswiadczenie

zakupowe online do tego ze $wiata

offline. Czesto wykorzystywanymi

metodami s3: personalizacja po zalo-
gowaniu klienta, inteligentny system

rekomendacdji, live chat z konsultan-
tem. Dalsza komunikacja marketin-
gowa e-sklep6w opiera sie zazwyczaj

o maile, SMS-y, reklame display.

Jak wiadomo e-mailing jest skutecz-
nym narzedziem sprzedazowym i pro-
mocyjnym. W polaczeniu z retargeto-
wana reklamg display moga skutecznie

wspiera¢ domykanie transakcji. Ozna-
cza to zminimalizowanie liczby porzu-
conych koszykéw, a takze docieranie

do tych klientéw, ktérzy odwiedzili

sklep, ale nic w nim nie kupili. SMS-y

iwiadomosci push (jesli e-commerce

posiada dedykowana aplikacje) po-
winny by¢ wykorzystywane jedynie

z istotnych pobudek, np. w sytuadji,
kiedy chcemy poinformowac o statu-
sie zamoéwienia. Inaczej istnieje nie-
bezpieczenistwo naruszenia komfortu

klienta, a mobile to najbardziej osobi-
ste medium.

Inng funkcje dla e-handlu moga pet-
ni¢ social media — miejsce do dialogu




z konsumentami, ktérzy sa bardziej
sklonni do wyrazania swojego nie-
zadowolenia niz satysfakeji. Z tego
powodu warto kierowa¢ sie trzema
zasadami.
= Slucha¢. Nikt lepiej niz klienci
nie wskaze nam, jak ulepszy¢
oferte i procesy w sklepie.
= Odpowiada¢ na komentarze.
Niekoniecznie na biezaco, ale we-
dhug ustalonego harmonogramu.
= Nie kasowaé negatywnych opinii.
Stara¢ sie uczyni¢ z nich atut, za-
skoczy¢ zrozumieniem i spraw-
nym rozwigzaniem problemu.
Moze to zjedna¢ nam kolejnego
lojalnego klienta.

Lojalizacja przez content
Tworzenie wartosciowych dla kon-
sumenta tresci, czyli content mar-
keting, moze poméc w skutecznym
budowaniu lojalnosci w e-commerce.
Przykladowo - tutoriale i porady eks-
perckie nie tylko buduja wizerunek
specjalisty, ale réwniez daja uzytkow-
nikom kolejny powdd, by wracali do
odwiedzanej witryny. Taka strategie
wykorzystala popularna marka kos-
metyczna AVON. W offline sprzedaz
ich produkt6w opiera sie na drukowa-
nym katalogu rozprowadzanym przez
konsultantki nawigzujace osobiste re-
lacje zklientem. To idealny spos6b bu-
dowania lojalnosci. W przypadku lan-
sowanej w lipcu 2014 roku platformy
e-commerce do tego samego wyko-
rzystano content marketing. AVON
regularnie publikuje na swoim kana-
le MakeUp TV na YouTube filmiki in-
struktazowe, jak wykona¢ makijaz,
oraz recenzje produktéw pielegnacyj-
nych nagrywane przez pie¢ blogerek
urodowych. Jakosciowy content ma
to do siebie, ze sam ,zyje” w interne-
cie — kanat ma obecnie prawie 40 tys.
subskrypdji.

Segmentacja -

czyli kogo i jak nagradzaé?
Czestym bledem w e-commerce jest
nieefektywna dystrybucja benefitéw,

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE
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KLUCZOWE ASPEKTY LOJALNOSCI

Definicja - lojalnos¢ nie jest
powtarzalnoscig zakupu, ktéra
moze wynika¢ z innych powoddw
niz przywigzanie do marki, takich
jak np. inercja, bariery przed
zmiang marki.

Profity — choc¢ regularni
konsumenci ograniczajq koszty
akwizycii, to lojalni sg tymi, ktérzy
tworzg warto$¢ dodang sprzedazy,

gtéwnie kodéw rabatowych, oraz sku-
pianie sie na obecnej, a nie kolejnej

transakgji klienta. W dtugim okresie

taka strategia zmniejsza marzowos¢

inie buduje wartosciklienta — srednie-
go koszyka oraz czestotliwosci zaku-
péw. Dobrze funkcjonujacy program

lojalnosciowy powinien by¢ dostep-
ny (realnie osiggalny) dla wszystkich

Kklient6w, ale gratyfikowac tych, ktorzy
na to zastuguja.

Jak w wielu biznesach, tak i w e-com-
merce, obowigzuje zasada Pareto —

kupuja wiecej i sg sktonni wydac
wiecej na faworyzowane marki.

Rekomendacja - lojalni
konsumenci ,,poswiecajq sie”
opowiadajgc o faworyzowa-
nej marce, przyciggajg do niej
nowych uzytkownikéw ogranicza-
jac zarazem koszty ich pozyska-
nia za pomocg reklamowych
kanatéw komunikacii.

20% klientéw generuje 80% zyskow.
To wlasnie na te 20% powinien by¢
ukierunkowany program lojalnoscio-
wy. Identyfikacja najwierniejszych
klientéw powinna sie opiera¢ z jed-
nej strony na tzw. twardych danych
(czestotliwos¢ 1 warto$¢ dokonywa-
nych zakupéw), z drugiej - na zesta-
wieniu ich z danymi deklaratywnymi,
np. wprowadzonym przez Fredericka
E. Reichnelda wskaznikiem Net Pro-
moter Score. Wedlug niego lojalny-
mi klientami s3 ci, ktérzy w ankie-
cie dotyczacej prawdopodobienstwa
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zarekomendowania sklepu znajomym
plasuja sie w przedziale 90-100%.

Program lojalnosciowy
Lojalni klienci nie musza kazdorazo-
wo dostawa¢ rabatéw, jednak powinni
czud sie wyjatkowi i doceniani. Poni-
zej kilka przyktadéw, jakie narzedzia
wykorzystywac w tym celu.
= Preferencyjna polityka
dostaw i zwrotéw. Dostawy
izwroty to newralgiczne punk-
ty w calym e-commerce, bowiem
generuja dodatkowy koszt i czas
w poréwnaniu z handlem trady-
cyjnym. Te preferencyjne zasa-
dy powinny dotyczy¢ szczegdl-
nie lojalnych klientéw, ktorzy
z reguly kupuja czesciej.
= Statusy. To rosnace
wraz z aktywnoscia klienta
korzysci, np. znizka na wybrang
kategorie produktow.
= Niespodzianki. Mozna do nich
zaliczy¢, np. zyczenia urodzino-
we, drobne prezenty. Element

WYPOWIEDZ EKSPERTA

JAROSLAW NOWAK,
Dyrektor Zarzgdzajgcy.
Mr Target

mr Tardet

FAST MEDIA EFFECT

Lojalnos¢ zobowigzuje do komu-
nikowania wartosci zwigzanych

z markq, z ktérymi ludzie chcq sie
identyfikowac. Wystarczy spojrzec
na Apple, za sukcesem tej firmy
stoi gteboka lojalnos¢ wobec
iPhone'a, utrzymujgca sie na po-
ziomie 87%. Oczywiscie nie kazda
firma to Apple i nie kazdy produkt
jest w stanie sam sie obronic.

W przypadku e-commerce rzadko

mozemy spotkac sie z lojalnym
klientem. Podczas zakupow

iab POLSKA

zaskoczenia wzmaga pozytywne
doswiadczenie klienta.

= Oferta specjalna. To produkty
dostepne jedynie dla najlepszych
klientow.

= Weczesniejszy dostep do ofert
limitowanych, akeji promocyj-
nych, wyprzedazowych.

= System klubowy. Oznacza mozli-
wos¢ korzystniejszych cen i bene-
fitéw po uiszczeniu stalej abona-
mentowej oplaty. Rozwigzanie
to jest efektywne, gdy poniesiony
koszt moze wzglednie szybko sie
zwrdci¢, a klient odczuwa korzy-
$ci z zakup6w. Przykladem jest
WizzAir Club, gdzie zakup czton-
kostwa optaca sie juz przy pierw-
szym kupnie biletéw lotniczych
dla 2 oséb.

= Programy bonusowe, wlasne

badz tez zewnetrzne. Najczes-
ciej sa oparte o punkty, otrzy-
mywane za kazdy zakup, i daja-
ce klientowi pakiet korzysci, np.
wymiana punktéw na ztotéwki

online czesto jedno klikniecie
dzieli go od zakupu produktu
sposrdd réznych ofert sklepow.

Z tego powodu budowa lojalno-
ci jest pojeciem wcigz mylonym
z czestotliwosciq zakupow. | tak
naprawde o to toczy sie cata gra.

Moim zdaniem, aby sprowadzic¢
uzytkownika do swojego e-sklepu
i uczyni¢ go powracajgcym
klientem, w pierwszej kolejnosci
trzeba zrozumie¢ zasadly, jakimi
kieruje sie sprzedaz online. Kultura
multiscreeningu wymusza proste

i przejrzyste rozwigzania od budo-
wy komunikaciji wizualnej e-bizne-
su, do potgczenia narzedzi direct
marketingowych z technologiq
pomiaru efektywnosci kampanii

i analizy zachowan oraz ,,domy-
kania” sprzedazy.

do wydania w sklepie, co utatwia
zarzadzanie programem z uwagi
na bezposrednie przelozenie na
marze.

Casus Jewelig.com

Ciekawy model programu bonusowe-
go wdrozyl amerykanski sklep z bi-
zuterig Jeweliq.com. Za kazdy zakup
klient zdobywa 1 punkt. Za polecenie
sklepu znajomemu dostaje 5 punktéw.
Posiadanie 10 punktéw daje prawo
wybrania produktu, za ktéry nie pla-
ci (mechanizm: ,jedenasty produkt
gratis”). W ten sposéb Jevelic reali-
zuje dwa cele: lojalizacje oraz rekru-
tacje klientéw. Inaczej punkty wyko-
rzystuje Strivestin.com sprzedajacy
kosmetyki. Niektére produkty dostep-
ne sa wylacznie za punkty — nie ma
ich w regularnej ofercie. Warto wspo-
mnied tez o zewnetrznych, multipart-
nerskich programach bonusowych.
Przykladem jest Payback, w ktérym
uczestnicy moga zbiera¢ i wykorzysty-
wa¢ punkty w wielu sklepach, zaréw-
no online jak i offline. Silnym atutem
jest tu czestotliwosé¢ kontaktu z pro-
gramem, wzmacniana zakupami nie
ujednego, a uwielu partneréw. Jest to
wiec atrakcyjne rozwigzanie réwniez
dla biznes6éw z niska czestotliwoscia
zakupo6w lub silng sezonowoscia.

Recepta na sprzedaz
Niezaleznie od rodzaju prowadzone-
go biznesu wzér na sprzedaz jest pro-
sty: sprzedaz = liczba klientéw x cze-
stotliwo$¢ zakupu x $rednia wartos¢
koszyka. Jedynym czynnikiem, kté-
ry oddzialuje na wszystkie skladowe
tego réwnania, jest budowanie bazy
lojalnych klientéw. W dlugim okresie
dokonujg oni wiecej zakupéw, ich ko-
szyki sa wieksze, a dodatkowo potrafia
zwigza¢ z marka nowe osoby. E-com-
merce — branza, w ktérej powszech-
nie wykorzystuje sie efektywnosciowe
dziatania reklamowe, czyli rozliczane
za sprzedaz — powinna zrozumie¢, ze
lojalny klient jest dla biznesu bezcen-
ny.  warto w niego inwestowac. m



charaktery-

zuje sie wysoka konkurencyjnoscia
i olbrzymia presja cenowa. Dlatego

bardzo istotne jest wybranie takiej

strategii marketingowej, ktéra pozwo-
li na efektywne zwiekszenie sprzeda-
Zy wwymagajacym otoczeniu. Jednym

z najbardziej istotnych elementéw
jest zaistnienie w wyszukiwarkach

internetowych, zaréwno w tych wy-
korzystujacych platne formy reklamy,
jak tez w wynikach organicznych. We-
dle szacunkéw agencji SEM/SEO Se-
mahead $rednio polowa przychodéw
sklepéw internetowych generowana

jest poprzez ruch z wyszukiwarek.?

Potwierdza to takze rosnaca popular-
no$¢ prezentacji produktéw w wyszu-
kiwarce — Product Listing Ads (PLA)
udostepnionej przez Google w 2012
roku. Wedtug raportu Adobe’s , Digital
Index of online advertising”, reklamo-
dawcy przeznaczaja na te forme pro-
mocji 47% wiecej srodkéw niz w roku
poprzednim. Dynamika wydatkéw
na PLA znacznie przerosta wzrost
wygenerowany przez tradycyjne re-
klamy w wyszukiwarkach. Obecnie

udzial PLA stanowi juz 20% liczby
platnych kliknie¢ dla zapytan doty-
czacych e-commerce. Nie jest to du-
zym zaskoczeniem, poniewaz tego
typu kampanie zyskuja duzo wyzsza
konwersje w poréwnaniu do reklam

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

EFEKTYWNE POZYSKIWANIE
KLIENTOW NA PLATFORMIE
MARKETPLACE

Polscy internauci coraz czesciej robiq zakupy w sieci.
Potwierdzajq to liczby — w 2014 roku wartos¢ polskiego
rynku e-commerce wyniosta 27 mid zt.! Jednak aby sklepy
pozyskiwaly nowych klientéw muszq wyréznié sie i podjaé
odpowiednie dziatania marketingowe.

tekstowych. Caly czas jednak najczes-
ciej wykorzystywanym przez e-sklepy
kanalem marketingowym jest obec-
no$¢ na platformach e-commerce.

Wedtug szacunkéw GUS, platformy

transakcyjne maja blisko 50% udzia-
6w rynku e-commerce w Polsce. Daje

to sprzedawcom mozliwosé¢ dotarcia

do milionéw uzytkownikéw, ale wy-
maga inwestycji w promocje oferty
znajdujacej sie w bardzo konkurencyj-
nym otoczeniu. Poza tradycyjnymi

formami wyréznien, serwisy te oferu-
janarzedzia pay per click, ktére dzialaja
niemal identycznie jak reklamy w wy-
szukiwarce Google, czyli pozycjonu-
jac oferty w wynikach wyszukiwania.
Olbrzymia zaletg tego modelu jest
efektywnosciowy sposéb rozliczen —
placi sie za klikniecie, ktére odsyta
bezposrednio do promowanej oferty.
Dodatkowo, w odréznieniu od trady-
cyjnych form, bardzo tatwo jest mie-
rzy¢ konwersje tych dzialtan.

Na rynkach zachodnich takie rozwia-
zania oferuja najwieksze platformy
marketplace — Amazon, Ebay, czy na-
wet bardziej wyspecjalizowane, jak
Etsy, gdzie mozna sprzedawac i ku-
powac wyroby wykonywane recznie.
Plusem tego rodzaju serwiséw jest
to, ze ich uzytkownicy maja bardzo

wyraznie zdefiniowane potrzeby za-
kupowe, co gwarantuje wysoka kon-
wersje na sprzedaz. Dlatego s3 to na-
jefektywniejsze miejsca pozyskiwania
klient6w, nawet w zestawieniu z wy-
szukiwarkami.

W Polsce liderem e-handlu jest serwis
Allegro. Jego duza popularno$¢ — we-
diug Megapanel PBI/Gemius ma on
blisko 14 mln uzytkownikéw - stano-
wi oczywiscie olbrzymi potencjat zapy-
tan generowanych przez uzytkowni-
kéw w procesie wyszukiwania. Srednia
miesieczna liczba wyszukan wynosi
ponad 1,75 mld. Jednak Allegro to tak-
ze duza liczba ofert, a wiec olbrzymia
konkurencja. Dlatego tez niezwykle
istotne jest zadbanie o wlasciwe wy-
réznienie sprzedazowych propozycji.

W 2014 roku serwis udostepnit ustu-
ge ads.allegro, w ramach ktorej klien-
ci moga wykupic pozycjonowanie na

pierwszych miejscach listy wynikéw
wyszukiwania. Sprzedaz reklamy jest
w tym przypadku realizowana w mo-
delu CPC, co powoduje, ze pozycjo-
nowanie staje sie szczegé6lnie wazne.
Z danych wewnetrznych Allegro wy-
nika ze dwie pierwsze pozycje w wyni-
kach wyszukiwania zdobywaja okoto

15% kliknie¢ i blisko 21% wszystkich
transakdji, co znacznie podnosi praw-
dopodobienstwo sprzedazy. W ciaggu
roku ustuga ta znaczaco zyskala na
popularnosci. Korzysta z niej juz kilka
tysiecy sprzedajacych, ktérzy aktyw-
nie promuja kilkaset tysiecy ofert. m

1. PMR, Handel internetowy w Polsce 2014.

2. Semahead.pl - badania wtasne
na prébie 50 sklepdw e-commerce.
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KREATYWNOSC ]
W CZASACH EFEKTYWNOSCI

Wizerunek czy sprzedaz, sztuka czy skutecznosé, CPM czy CPA,
zaangazowanie, a moze takze zasieg? Po przeciwnych stronach
réwnania znajdujq sie najczesciej pojecia ,kreatywnosé”

i ,efektywnosé”. Kondycja reklamy i internetu poddaje dzis

te dylematy coraz mocniej w watpliwos¢.

dziennie.
Dziesiagtki mniejszych i wiekszych
wyboréw zakupowych. Presja czasu
i dokonania najlepszego mozliwego
wyboru - tak wyglada dzienr sporej
czesci konsumentéw. W tym przepet-
nionym bodZcami otoczeniu kazdego
dnia pojawiaja sie konkretne marki
lub produkty, ktére cheg by¢ dostrze-
zone, pragna zaistnie¢ komunikujac
swa innowacyjnoé¢, praktycznosé lub
dostepnosé. Wszystko zgodnie z za-
sada ,walcz albo zgin”, ktéra byla te-
matem Forum IAB 2015.

Kreacja i innowacyjnosé

W swoim wystapieniu podczas Impact-
Day2015 Dietmar Dahmen przestrze-
gal, ze trzy na cztery marki, ktére nie
beda prawdziwe (authentic) i wazne
(meaningful) nastepnego dnia moga
przesta¢ istnie¢ w $wiadomosci kon-
sumenta. Ta przykra, cho¢ bardzo re-
alna perspektywa znikniecia z rynku
stanowi duze wyzwanie i wymaga
kreatywnosci w tworzonych przez
marketeréw i planneréw briefach. Po-
trzeba innowacyjnosci i wyrdznienia
jest niezwykle duza: wizerunek musi

GOTOWOSC ZAKUPU MARKI W ZALEZINOSCI
OD OCENY REKLAMY: BIORE POD UWAGE JEJ WYBOR

100% % §
31% 30%
75%
38 (-]
27% 7%
50%
25% .. 16%
15%
157 | 12%

Negatywna Neutralna

12% M Zdecydowanie tak (5)
39% Raczej tak (4)
Ani fak, ani nie (3)
M Raczejnie (2)

Wl Zdecydowanie nie (1)

8%
Pozytywna

OCENA

Podziat oparty na ogdlnej ocenie przedstawionej reklamy, zgodnie ze skalq:
1-bardzo mi si¢ nie podoba + 2-raczej mi sie nie podoba = negatywna (n=906)
3-ani mi sie podoba, ani nie podoba = neutralna (n=1263)

4-raczej mi sie podoba + 5-bardzo mi sie podoba = pozytywna (n=868)

Exposed, osoby znajgce marke: N=3307.
ZRODLO: IAB/MEC WebTrack 2012.
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sprzedawad, a jednoczesnie forma-
ty niskobudzetowe powinny przybie-
ra¢ formute premium. Poniewaz s3 to
wartosci sprzeczne, ich réwnolegte
wdrozenie czesto nie przynosi efektu.
Z jednej strony bowiem oczekuje sie
od niektorych formatéw reklamowych
wysokich konwersji, z drugiej istnieje
$wiadomos¢, ze podwyzszanie efek-
tywno$ci oznacza najczesciej jedynie
kosmetyczna modyfikacje wczesniej-
szych dziatan. Gléwnym motywato-
rem planowania staje sie wiec bezpie-
czenstwo wyniku, co przeklada sie na
nieudane dzialania reklamowe. Po-
twierdzaja to chociazby ostatnie wyni-
ki Effie. Konkurs nagradzajacy najbar-
dziej efektywne kampanie reklamowe
w Polsce w 2015 roku promowal te
rozwigzania, ktére byly zarazem krea-
tywne i innowacyjne. Zdaniem jury
tylko te dwie cechy moga sprawic, ze
marka zostanie dostrzezona i zaistnie-
je w umystach konsumentéw.

Storytelling

Gdzie w kanale online szuka¢ wspo-
mnianej kreatywnoéci i innowacyjno-
§ci, ktéra jury Effie widziato w pro-
jektach ,Meskie Granie”, ,, 70 sekund
ciszy”, W kuchniz Wedlem”i,,Albo re-
alizujemy, albo snujemy”? Odpowiedz
na to pytanie dotyka kwestii prawdzi-
internauty, przy jednoczesnym reali-
zowaniu cel6w marketera. Nakilku te-
gorocznych miedzynarodowych konfe-
rencjach, m.in. na: dmexco, ImpactDay
czy Interact Berlin prelegenci w swoich
wyktadach krazyli wokét zdefiniowa-
nej przez sir Martina Sorella triady:
tre$¢, dane i technologia.

Konsumenci rzadko chca stucha¢ opo-
wiesci o produktach, i mimo ze potem




czesto je kupuja, wolg stucha¢ histo-
rii z nimi zwigzanych. I cho¢ story-
telling nie jest juz nowoscia, dzieki
narzedziom, takim jak wideo online,
moze sie nadal rozwija¢. W storytel-
ling same historie (stories) s3 dzi$ bo-
wiem wazniejsze od ich opowiadania
(telling). Te idee $wietnie oddaje zre-
alizowana na Wyspach Brytyjskich
kampania Vodafone - ,Firsts”. Mar-
keting tej firmy stworzy! serie kilku-
dziesieciu historii ludzi, kt6rzy robig
co$ pierwszy raz w zyciu. Mirja po
raz pierwszy plywala z wielorybami,
bojacy sie wysokosci Mohamad po
raz pierwszy skoczy! ze spadochronu,
a 78-letnia Ria pierwszy raz w zyciu
jechata kolejka w wesolym miastecz-
ku. Angazujace, zabawne, bez zbedne-
go eksponowania produktu, ale z kon-
sumentem w centrum uwagi.

Komunikowanie
opowiadania

Obok same;j historii, wazny jest sposéb
jej zakomunikowania, a wiec umie-
jetna dystrybucja tresci. Dzi$ trudno
o sukces bez odpowiedniego wyko-
rzystania technologii i nieustanne-
go podazania za zmieniajacymi sie
przyzwyczajeniami konsumenckimi.
Przekaz z odpowiednim wykorzysta-
niem nowinek technicznych moze
przyjac forme interaktywna (player
czy powigzanie kontekstowe tresci re-
gularnej produkcji wideo z formatem
display) lub nawet posta¢ tzw. trans-
media storytelling, a wiec opowia-
dania historii, ktéra toczy sie w r6z-
nych mediach. Umiejetne lokowanie
idei czy produktéw — w szczegdlnosci
w okoloredakcyjnych tresciach wideo -
tojedna z atrakcyjniejszych i zarazem
nieinwazyjnych opcji dla marketera.

Wideo to jednak nie wszystko. Popu-
larnoé¢ adblock6w i tzw. Slepota bane-
rowa byty zacheta do rozwoju content
marketingu, a przede wszystkim mar-
ketingu natywnego. Cho¢ definicyjnie
pojecie to nie jest jeszcze dla wszyst-
kich jasne, a niektérzy wrecz méwia

ojego ulotnosci (native is naive), warte
uwagi jest reklamowanie w nierekla-
mowy sposéb tredci, ktérymi inter-
nauci moga sie dzieli¢. Tym bardziej,
ze za pomoca natywnych tresci mozna

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Przy omawianiu technologii w rekla-
mie digital, nalezy wspomnie¢ o ros-
nacej wadze zautomatyzowanych spo-
sob6éw planowania i zakupu kampanii.
Na pierwszy rzut oka: programmatic

Konsumenci rzadko chcq stuchaé
opowiesci o produktach, i mimo
ze potem czesto je kupujqg, wolg
stuchac¢ historii z nimi zwigzanych.

opowiada¢ historie wazne i interesu-
jace okreslona grupe docelowa. Zna-
ni miedzynarodowi wydawcy — New
York Times, Forbes, HuffPost czy Buzz-
Feed -w partnerstwie z marketerami
od dawna tworza tresci (teksty, wi-
deo, infografiki, quizy) w przestrze-
niach redakcyjnych, nie za$ komercyj-
nych. Dzieki nim platformy reklamowe,
np. ,Marki Méwig” czy serwisy typu
Noizz.pl, pozwalaja dzis na wieksza kre-
atywnos¢ reklamowg. Gléwna ,walutg”
w takich dzialaniach jest czas poswie-
cany na konsumpdje tresci przez uzyt-
kownikéw oraz rekomendacdja, ktéra
dzieki funkdji ,share”, w obszarze na-
tive staje sie synonimem efektywnosci.

Share, czyli ,lubie to”

Sharowanie daje jasny sygnat, ze okre-
slona tres$¢ wywarla na uzytkowniku
tak duze wrazenie, ze mial potrzebe,
by podzieli¢ nig z kim$ innym. Tresd,
ktére w zatozeniu maja by¢ przeka-
zywane dalej, nalezy tworzy¢ w opar-
ciu o ciggla analize ich potencjalu,
wraz wyszczeg6lnieniem powodow,
dla ktérych wzbudzity zainteresowa-
nie. W ten sposéb ujawnia sie kwestia
danych. Dzi$ wyzwaniem nie jest ich
gromadzenie lub dostep do nich, ale
wiasciwe (kreatywne/efektywne) ich
wykorzystanie. Przez niektérych in-
formacje o uzytkownikach traktowa-
ne s3 juz jako nowe zrédto przewagi
rynkowej (breathe the data), tym bar-
dziej ze konsument na interesujace go
tresci trafia bardzo r6znymi kanatami.

stoi dzi$ po stronie efektywnosci pro-
cesu zakupu powierzchni, a nie krea-
tywnosci. Jest to jednak ztudne, ponie-
waz stanowi on tylko model zakupu,
ktéry nie powinien by¢ problemem

(programmatic is not problematic) w kre-
atywnym wykorzystaniu powierzchni

reklamowej, nie tylko tej traktowanej

jako remnant, ale i jako premium.

Inaczqgcarola ,i”

Wendy Clark, pracujaca w The Coca-
-Cola Company, a w 2015 roku prze-
wodniczaca jury na Cannes Lions
Creative Effectiveness, stwierdzila —
za Jimem Collinsem — zZe dla marek
XXIwieku sztuka jest umiejetne wyko-
rzystanie litery ,,i”. W praktyce ozna-
cza to lgczenie dwéch czesto bardzo
odlegtych elementéw continuum. Na
przyklad: przewidywalnosci i chao-
sy, stabilnosci i rewoludji, kontynuacji
izmiany, ale takze kreatywnoéci i efek-
tywnoéci. Te dwa elementy w perspek-
tywie content blindness moga by¢
kluczowe, by wizerunek nie tyle sprze-
dawat, ale wrecz kupowat, zaréwno
uwage, jak i czas konsumenta. Jak za-
chowac to newralgiczne ,i”? Po pierw-
sze - mysélac nie przez pryzmat reklam,
ale przez historie i narragje, po dru-
gie — wykorzystujac narzedzia wideo
inative oparte na wspolpracy ze $wia-
domymi wydawcami i ich redakcjami,
w konicu — umiejetnie stosujac dane
zardwno w tworzeniu, jak i dystrybu-
¢ji komunikatéw w modelach standar-
dowych i programmatic. m
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BLOKOWANIE REKLAM
W INTERNECIE

reklam w internecie nie bylo
wiele, procedura ich blokowania byta
dos¢ skomplikowana. Kiedy jednak
ich liczba wzrosta, znacznie tatwiej
jest je blokowac.

Wedtug raportu opublikowanego przez
Adobe i PageFair, w czerwcu 2015 roku
198 mln internautéw blokowato rekla-
my. W poréwnaniu do poprzedniego
roku liczba ta wzrosta 0 41%, a zjawisko
jest silnie zréznicowane w poszczeg6l-
nych krajach. Jako powdd zainstalo-
wania adblockéw internauci podajg
przede wszystkim chec¢ zablokowania
reklam, ale takze zachowanie prywat-
nosci oraz zwiekszenie wydajnosci ko-
rzystania z internetu.

Przecietny internauta uzywajacy ta-
kiego oprogramowania to mezczy-
znawwieku 18-29lat (41%). Im star-
szy — tym mniej prawdopodobne, ze
korzysta z opcji blokowania reklam.
Ograniczenie dotarcia do grupy ce-
lowej poprzez tradycyjne narzedzia
reklamy internetowej dotyczy wiec
gléwnie kampanii skierowanych do
tzw. millenialséw. Nie oznacza to jed-
nak, ze nie ma sposobu, by do nich
dotrze¢ z przekazem reklamowym.

Zadaniem specjalistéw od reklamy jest tworzenie przekazéw

w taki sposéb, by byty dla odbiorcéw zauwazalne. Tymczasem
widzowie i czytelnicy dokonujq wielu zabiegéw, by reklamy
pomingé. Podczas blokéw reklamowych przerywajgcych film
w telewizji wychodzq do kuchni bqdz toalety, w czasie czytania
artykutéw w magazynie - przektadajg strony. W internecie
majq mozliwosé blokowania reklam.

Czy tresci w internecie

sq darmowe?

Pierwsza metoda walki ze zjawiskiem
blokowania reklam skupia sie na edu-
kowaniu uzytkownikéw na temat tego,
Ze internet nie jest medium darmo-
wym. Internauci maja niska $wiado-
mos¢ tego, ze wiekszo$¢ odwiedza-
nych stron utrzymuje sie z reklam,
wiec blokujac ich wyswietlanie, moga
spowodowac¢ spadek przychodéw re-
klamowych, ktérego ostateczna kon-
sekwencja moze by¢ nawet zamknie-
cie serwisu. Aby do tego nie dopusci¢
wydawcy podejmuja szereg dziatan,
a jednym z najpopularniejszych jest
blokowanie uzytkownikom z zainsta-
lowanym adblockiem dostepu do tre-
$ci na stronie. Catkowita blokada jest
o tyle trudna w realizacji, ze mato lo-
jalni uzytkownicy mogg szybko za-
cza¢ korzystac z innego serwisu. Aby
to rozwigzanie spetnito swa role, wy-
magana bylaby catkowita solidarnos¢
branzy internetowe;j.

Metody na opornych

O wiele ciekawszym (i potencjalnie
skuteczniejszym) rozwigzaniem jest
blokada wybranych tresci, np. mate-
riatéw wideo. Niektére serwisy VoD —

Warto pamietaé, ze wiekszosé
stron www utrzymuje sie z reklam.
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np. player.pl - wyswietlaja osobom ko-
rzystajacym z adblockéw komunikat
informujacy, ze dostep do tresci wideo
jest mozliwy dopiero po wylaczeniu
wtyczki blokujacej reklamy. Jednoczes-
nie serwis powiadamia uzytkownika,
ze bezplatne tresci oglada on wlasnie
dzieki finansowaniu ich z reklam.

Druga metoda walki ze zjawiskiem
blokowania jest tworzenie reklam,
ktérych adblocki nie beda w stanie
wylaczyé. W tym celu amerykanski
oddzial IAB uruchomit program o na-
zwie L.E.A.N. (Light, Encrypted, Ad
choice supported, Non-invasive Ads).
Celem tej inicjatywy jest wspieranie
rozwoju reklamy w taki sposéb, aby
byla bardziej efektywna i atrakcyjna
dla odbiorcéw oraz spelniata zatoze-
nia marketeréw. Ponadto projekt ten
ma wywolac¢ dialog pomiedzy produ-
centami adblockéw a wydawcami na
temat standard6éw reklamowych.

Walka z uciekajgcymi
krzyzykami

Adblocki powstaty, by walczy¢ z agre-
sywna reklamga internetowa, m.in.
uciekajacymi przed myszka krzyzy-
kami czy dodatkowymi oknami otwie-
rajacymi sie bez inicjatywy internauty.
Kryteria, ktére ma spelni¢ reklama
niepoddajaca sie blokowaniu, to m.in.:
niezaktécanie uzytkownikowi korzy-
stania ze strony internetowej, powig-
zanie z tre$ciami, przy ktérych jest wy-
$wietlana, a takze czytelne oznaczenie,
ze dana tres¢ jest reklama. Z punktu
widzenia uzytkownika jest to bardzo
korzystne rozwiazanie - eliminuje naj-
bardziej intruzywne formaty i zwiek-
sza komfort korzystania ze strony.
Pewnym minusem jest jednak ogra-
niczenie kreatywnosci branzy zaréw-
no w doborze formatéw, jak i w zawar-
tosci reklam, a takze eliminacja tych
typéw reklam, ktére dla wydawcow
s3 czesto bardzo dochodowe.

Kolejnym sposobem rozwigzania prob-
lemu jest poszukiwanie alternatyw-



nych mozliwosci dotarcia do uzytkow-
nikéw. Dyskusyjnym przykladem ta-
kiego dzialania moze by¢ inwesto-
wanie w technologie pozwalajace na
ominiecie skryptéw adblockowych
i wyswietlanie reklam mimo zainsta-
lowanego oprogramowania bloku-
jacego. Oznacza to, ze reklamy emi-
towane s3 osobom, ktére wyraznie
zasygnalizowaly, Ze nie chcg ich ogla-
da¢. Wydaje sie, ze w takiej sytuadji
reklamodawca powinien zaprezento-
wac uzytkownikom nieco inng kreacje,
nawiazujaca do specyficznego rodzaju
emisji — tak, aby nie irytowa¢ poten-
gjalnych klientéw.

Reklama natywna

Bardziej naturalnym sposobem dotar-
cia do 0séb niechetnych reklamie be-
dzie jej emitowanie z wykorzystaniem

innych narzedzi. Obecnie silnie roz-
wija sie reklama natywna, ktéra pole-
gana takim prezentowaniu przekazu

reklamowego, aby byt on spéjny wi-
zualnie i tre$ciowo z serwisem. Takie

reklamy nie sa blokowane, poniewaz

adblock traktuje je jako rodzaj tresci

naturalnie dostepnej na stronie. In-
nym rozwigzaniem wpisujacym sie

w ten trend jest content marketing,
czyli promocja poprzez tworzenie tre-
$ci lokujacych produkt w mniej lub

bardziej oczywistym kontekscie. Mi-
strzami tego typu dziatan od wielu lat

sa Nike, Red Bull czy Dove. Opowia-
daja historie, angazujac grupe docelo-
wa, ajednoczesnie buduja wizerunek

marki i $wiadomos¢ produktu.

Blokowanie reklam to istotne zjawi-
sko, z ktérym branza reklamowa be-
dzie musiata sobie poradzi¢, szczegél-
nie majac na uwadze reklamodawcéw
kierujacych swéj przekaz do mlodych
grup celowych. Jednak istniejg juz,
iwciaz powstaja nowe, sposoby dotar-
cia do 0séb blokujacych reklamy. Ad-
blocki sg wiec kolejnym wyzwaniem,
ktére przyczyni sie do regulacji bran-
zy i poprawy efektywnosci reklamy
internetowej. m
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ROZDZIAL IV. PERSPEKTYWY: WYZWANIA

WYZWANIA WOBEC NATLOKU
KOMUNIKACYJIJNEGO

Jak skutecznie budowaé strategie reklamowq w dobie
przeciqzenia informacyjnego? Jak zaciekawi¢ odbiorce, czynigc
przekaz reklamowy efektywnym? O co zadbaé, by reklama
rzeczywiscie mogta doprowadzi¢ do podjecia decyzji zakupowej?

AUTOR:

ROBERT SOSNOWSKI,
Managing Director,
Biuro Podrézy
Reklamy

uniemozliwia. Stwarza to swoisty pa-
radoks: odbiorca jest stymulowany re-
klama po to, by nakloni¢ go do pod-
jecia decyzji zakupowej, a w wyniku

przecigzenia informacja
po raz pierwszy zostalo uzyte przez
Alvina Tofflera w 1970 roku, w ksigz-
ce ,Szok przysztosci”. Po 45 latach
od premiery tego dzieta z przeko-
naniem mozna powiedzie¢, ze na-
tezenia szumu informacyjnego, jaki
otacza nas obecnie, autor nie przewi-
dzial. Konsekwencje psychologiczne

isocjologiczne ,wieku informacji” sa
ogromne. Réwniez dla reklamy.

Reklama

a tfrudnosci decyzyjne
Dostarczenie zbyt duzej liczby in-
formacji nie przyspiesza procesu po-
dejmowania decyzji, wrecz przeciw-
nie — spowalnia ja, a czasem wrecz

BADANIE PREFERENCJI KOLORYSTYCZNYCH
POLAKOW NA POTRZEBY KAMPANII DEKORAL

JAKIE KOLORY DOMINUJA
W NASZYCH BIURACH?

14% cytrusowa zorzeta
11% pertowa organza
9% kremowe boucle

ZRODLO: Biuro Podrozy Reklamy.
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JAKIE KOLORY CHCIELIBYSMY
MIEC W NASZYCH BIURACH?

® 9% tweedowa zieleh
8% limonkowa tafta  ———
® 7% lozurowy szantung ———

nattoku danych nie jest on w stanie

tego dokona¢. Zaburzenie to — zesp6t
nabytego deficytu uwagi (ADT) - po-
lega na tym, ze przecigzony informa-
cjami moézg, cho¢ doskonale potrafi
przyswoic kolejne porcje danych, nie

jestw stanie nada¢ im rangi, uszerego-
wacich, by stworzy¢ prawidtowy obraz

rzeczywisto$ci. Nie bedac w stanie za-
konczy¢ procesu decyzyjnego, poszu-
kuje on kolejnych informagji, ktére

wydaja mu sie potrzebne do jego sfi-
nalizowania. Pomimo ich pozyskania,
nadal potrzebuje kolejnych... Jak wy-
brna¢ z takiej sytuacji? Na to, ze nag-
le uda sie wylaczy¢ przekazy i zredu-
kowa¢ szum informacyjny nie ma co

liczy¢. Marketerom pozostaje zatem

inna strategia — budowanie przekazu

reklamowego w taki sposéb, by w jak

najmniejszym stopniu przypominal

narzucone, zewnetrzne tezy, oraz by

nie odnosil sie do racjonalnej czesci

mozgu, a skupil sie na jej czesci emo-
¢jonalnej tak, by dziata¢ dtugofalowo.
Oznacza to budowanie wiezi miedzy

marka a jej konsumentem, ktéra wy-
kracza poza zakup impulsowy.

Wiez z konsumentem
kontra selekcja

Przecigzenie informacyjne to nie tyl-
ko trudnosci z podjeciem decyzji. To
réwniez coraz ostrzejsza selekcja na-
plywajacych danych oraz wytworze-
nie pewnego rodzaju zobojetnienia
na przekaz. Wlasnie ten mechanizm
odpowiada za to, ze odbiorca reklam,
zapytany np. o elementy zapamieta-
ne z materialéw widzianych w ciggu
ostatnich 10 minut, pamieta tylko



cze$¢ fabuly. Jedynie ten typ infor-
madji ocenia jako naturalne, wazne
i zwigzane z nim bezposrednio. Nie
moze sobie natomiast przypomnie¢
ani hasta reklamowego, ani nazwy
marki. Rola marketera jest takie zba-
lansowanie i ukierunkowanie przeka-
zu (oraz dob6r kanaléw), by ten efekt
jednak osiagna¢. Przyktadem jest po-
ruszajacy emocje filmik, na ktérym
pracownik jednej z popularnych sie-
ci fast food odchodzi od stanowiska
pracy, by nakarmic¢ klienta z niedo-
wladem rak siedzacego na wézku in-
walidzkim . Nagrany — niby przypad-
kowo — material w ciggu kilku godzin
obejrzato 300 tys. oséb.

Najwieksze wyzwania

Reklama — w zwigzku z przecigzeniem

informacyjnym — staje w obliczu no-

wych wyzwan.

= Tempo dziatania. Coraz rzadziej
sie sprawdza zaplanowana na rok
strategia, obecnie trzeba reago-
wad w czasie rzeczywistym.
Odpowiedzig na takie potrzeby
jest Real Time Marketing.

= Growth hacking. Oznacza wy-
korzystanie niestandardowych
noénikéw i technologii do zbudo-
wania zasiegu w nietypowy spo-
s6b (out of the box). Jest on od-
powiedzig na ciggle zmieniajace
sie trendy.

= Coraz wieksza segmentacja.
Jeden FanPage dla wszystkich
(czy jeden wzor mailingu) juz
nie wystarcza dla skutecznej
komunikacji z odbiorcg. Wieksza
segmentacja pozwala na wtasci-
we dopasowanie przekazu (cho¢
réwniez generuje wieksze koszty
ze wzgledu na koniecznos¢ zindy-
widualizowania przekazu).
Przeciqzenie kanatéw rekla-
mowych. Natlok informacyjny
dotyka nie tylko ludzi, ale réw-
niez zjawisk. Warto z tej perspek-
tywy sie zastanowi¢, czy marka
musi by¢ obecna we wszystkich
kanatach, wykorzystujac kazda

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

~MALE DZIELA SZTUKI” - PRZYKLAD DZIALAN
SPOLECZNOSCI W KAMPANII BAMBINO

ZRODLO: Biuro Podrozy Reklamy.

metode marketingu offline i on-
line. Czasami lepiej wybra¢ tylko
niektére z nich, jednak wykorzy-
stac je w odpowiedni sposéb.

= Naturalnos¢ przekazu. Uzyt-
kownik powinien mie¢ przeko-
nanie, ze sam dotart do potrzeb-
nej informagji. Nie zostala mu
ona narzucona - to on ja znalazl,
bo jej potrzebowal.

Przyktady kampanii
skoncentrowanych

na konsumencie

W sukurs budowania spersonalizo-
wanego komunikatu reklamowego
przychodza te same narzedzia, ktére
doprowadzaja do przecigzenia infor-
macyjnego. Dzieki big data oraz moz-
liwosciom wielowymiarowej analizy
zachowan zakupowych, wykorzysta-
niu danych biodemograficznych, ba-
dan neuromarketingowych czy nawet
etnograficznych, mozliwe jest stwo-
rzenie dedykowanych modeli rekla-
mowych. Retargeting, programmatic,
dobrze skonstruowany content mar-
keting, omnichannel - dzieki temu,

ze nie s3 globalne — odnosza sie bez-
posrednio do targetu i jego potrzeb.

Liczy sie wszystko, co bedzie mak-
symalnie dopasowane do odbiorcy.
Przyktadem moze by¢ kampania dla
marki Bambino zrealizowana przez
Biuro Podrézy Reklamy. Wykorzy-
stywala crowdsourcing (spotecznosé
dzieci, ktérych rysunki byly przedsta-
wianejako ,,Mate Dziela Sztuki”) oraz
zainteresowanie mediéw uzyskane
dzieki akdji , Nietypowy Skok na Mu-
zeum” (w Muzeum Sztuki Nowoczes-
nej zawieszony zostat ,,na dziko” dzie-
ciecy obraz). Innym przykladem jest
kampania stworzona dla marki De-
koral w ramach akgji ,,Kolorowa Pol-
ska”. Wykorzystata ambient w postaci
badania z uwzglednieniem pomiaru
EEG (neuromarketing), a takze pla-
nowatla pierwsze w historii ogélno-
polskie badania preferencji kolory-
stycznych Polakéw. Pozwolito to na
spozycjonowanie marki jako eksper-
ta w dziedzinie koloréw, ale przede
wszystkim pomoglo konsumentom
w kwestii zasad doboru barw. m
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ROLA BADAN W ROZWOJU
RYNKU REKLAMY ONLINE

Motzliwosé obiektywnego zmierzenia widowni internetowej data
impuls do zwiekszenia wydatkéw na reklame w sieci. Rozwdj
technologii i zwigzane z nim zmiany w konsumpciji internetu
sprawity jednak, ze standardy tych pomiaréw musialy ulec zmianie.

ATV ALINNIE mediéw funkdjo-

nuja na wiekszo$ci nowoczesnych ryn-
kéw reklamowych. To rodzaj waluty
stuzacej do rozliczen pomiedzy uczest-
nikami ekosystemu reklamowego: wy-
dawcami, reklamodawcami oraz ob-
stugujacymi ich domami mediowymi
i agencjami reklamowymi. Jednolite
kryteria pomiaréw pozwalaja na obiek-
tywne poréwnywanie i ocene efektow
dziatan reklamowych w r6znych kana-
tach i u réznych wydawcow.

Aby okreslone kryteria pomiaru staty
sie obowigzujacym standardem, po-
trzebne sa: zaakceptowanie okreslo-
nych zasad przez wiekszo$¢ uczest-
nikéw rynku, a takze powszechnos¢
stosowania i jednolito$¢ metodologii

jednolitych standard6w ijako takinie
mialby sensu. Nawet drobne réznice
w metodologii zliczania aktywnosci
odbiorcéw mediéw moga sie bowiem
przektada¢ na istotne réznice konco-
we. Standard musi by¢ wiec jednolitym
ipowszechnym na rynku narzedziem,
w taki sam sposéb mierzacym kazdy
typ medidéw.

Jakie organizacje
zarzgdzajg standardami
pomiaru mediéw?

Najczesciej kontrole nad badaniem
rynku sprawuja specjalnie przezna-
czone do tego celu organizacje. Przy-
bieraja one forme prawng izb badz sto-
warzyszen pracodawcéw. Przykladem
tego ostatniego moze by¢ Zwigzek

Nowy standard badawczy,
opracowany przez GfK

na zlecenie PBI, bedzie sie nazywal
PLaNET PBI/GfK i zostanie wdrozony
z poczqtkiem 2016 roku.

dla wszystkich badanych podmiotéw,
ktéra pozwala na konstruowanie
rankingéw i zestawien opartych na
identycznych kryteriach. Ranking su-
biektywny, ulozony wedtug danych ze-
branych za pomoca réznych metodo-
logii (przez wiecej niz jeden instytut
badawczy), nie stuzylby opracowaniu
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Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP),
ktéry czuwa nad standardem pomia-
ru dystrybucji mediéw papierowych.
Z kolei kontrole nad pomiarem inter-
netu (PBI SP. z 0.0.) oraz prasy (PBC
Sp. z 0.0.) realizuja w Polsce spétki
prawa handlowego bedace wlasnoscia
wydawcéw. Badanie wykonywane jest

woéwczas przez konkretny instytut
badawczy, ktéry wybierany jest (na
okreslony czas) w drodze konkursu.

Czasamiwydawcy lub odbiorcy rynko-
wi sami finansuja badania, bez posred-
nictwa specjalnie do tego powolanej
organizacji. Taki model nazywa sie
Own Service (OS). W Polsce wedlug
jego zasad realizowane jest badanie
telewizyjne Nielsen Media Research.
Malo popularne s tez rozwigzania,
ktore proponuja nadz6r nad standar-
dem badawczym przez regulatora ryn-
ku, np. UKE albo KRRiTV. Tego ro-
dzaju model stosuje sie w przypadku
mediéw elektronicznych. Innym przy-
ktadem jest joint-venture pomiedzy
podmiotami rynkowymi i firma ba-
dawcza dostarczajaca technologie po-
miarowg (tutaj przykladem jest nie-
miecki AGOF albo rumunski BRAT).

Kwestia nadzoru - branza
czy wydawcy mediowi?
Rozréznienie sposobéw sprawowa-
nia nadzoru nad standardem badaw-
czym opiera sie na okresleniu, kogo
reprezentuje organizacja. Gdy sprawu-
je go dedykowany podmiot, méwimy
omodelach JIC oraz MOC. Model JIC
(Joint Industry Committee) zaklada -
obok obecnosci wydawcow i wlascicie-
li mediéw — wspéldziatanie przedsta-
wicieli agendji reklamowych, doméw
mediowych lub obu tych podmiotéw
jednoczesnie. Z kolei model MOC
(Media Owner Consortium) oparty
jest na kontroli sprawowanej przez
organizacje bedaca przedstawicielem
wiascicieli mediéw.

Do pomiaru widowni internetowej
w Europie wykorzystuje sie wszystkie
wymienione typy organizacji badan




mediéw. W takich krajach jak: Niem-
cy, Rumunia czy Grecja nad standar-
dem czuwaja organizacje skladajace
sie z wydawcéw, agendji oraz firm
technologiczno-wykonawczych.

W krajach skandynawskich, a takze
w Belgii i Holandii, mamy do czynie-
nia z organizacjami wielomediowymi
typu JIC lub MOC. Tam badanie in-
ternetu realizowane jest przez pod-
miot odpowiedzialny za organizacje
badania telewizyjnego lub/i prasowe-
go. Taka konsolidacja jest obserwo-
wana w Europie coraz czesciej.

Pomiar internetu na rynku polskim
dokonywany jest przez organizacje
typu MOC. PBI jest sp6tka prawa han-
dlowego, w sktad ktérej wchodzi dzie-
wieciu wsp6lnikéw — przedstawicieli
najwiekszych na polskim rynku grup
mediowych. Spétka zleca wykonywa-
nie pomiaru instytutowi badawcze-
mu. Od 2005 roku pomiar pod nazwa
Megapanel Gemius/PBI realizowany
jest we wspotpracy z firmg Gemius.

Wptyw istnienia standardu
na rynek reklamy online

Jak wynika z danych GUS, udzial
sektora internetowego w PKB Pol-
ski przekracza obecnie 2%. Branza
internetowa zatrudnia setki tysiecy
0s6b, przyczynia sie do tworzenia licz-
nych przedsiewzie¢ biznesowych, aw
zwigzku z tym réwniez do powsta-
wania nowych miejsc pracy. Internet
stat sie wiec znaczacym medium. Nie
byltoby to mozliwe bez pokaznych na-
ktadéw na tresci i ustugi interneto-
we, ktére przyciagaja kolejnych uzyt-
kownikéw, a w $lad za nimiibudzety
reklamowe. Wedlug danych domu
mediowego Starlink, udzial interne-
tuw wydatkach reklamowych wzrést
2 2,7% w roku 2005 do 25,3% w 2015
roku. Zwiekszyly sie takze kwoty wy-
datkéw - z 743 mln zt w 2007 roku do
2,6 mld zt w 2014 roku (dane za: IAB
Polska). W slad za wydatkami wzrosty
inne wskazniki, co $wiadczy o tym, ze
internet z niszowego medium stat sie

kluczowym kanatem przekazu tresci
marketingowych.

Jednym z czynnikéw, ktéry pozwolit

na przyciagniecie do internetu budze-
téow reklamowych i inwestycji, byto

wprowadzenie standardu pomiaru

widowni internetowej. O wiele tatwiej

jest bowiem planowac budzety, dys-
ponujac uznanymi przez rynek i rze-
telnymi danymi. To obserwacja doty-
czaca wiekszosci rynkéw oraz mediéw,
w ktérych dynamika wydatkow jest

$cisle skorelowana czasowo z poja-
wieniem sie powszechnego standar-
du badawczego.

Imiany w konsumpciji
internetu

W ostatnich latach technologie inter-
netowe i zwigzane z nimi sposoby
konsumpcji mediéw ulegly duzym
przeobrazeniom. Internauci uzyskuja
dostep do sieci juz nie tylko za posred-
nictwem komputeréw stacjonarnych
ilaptopéw, ale coraz czesciej poprzez
urzadzenia mobilne — smartfony czy
tablety. Wiecej: bardzo czesto korzy-
staja z kilku urzadzen jednoczesnie.

Wyzrasta takze znaczenie wideo w sie-
ci. Intenauci coraz chetniej korzystaja

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

zaréwno z tresci tworzonych przez
telewizje i umieszczanych na plat-
formach wideo, jak réwniez z tych
przygotowywanych przez wydawcéw
internetowych oraz internetowych
tworcéw-amatoréw. Réwnie dyna-
micznie popularyzuja sie tresci audio.
Coraz wiecej 0s6b korzysta z plikéw
muzycznych udostepnianych za po-
moca chmury obliczeniowej (serwisy
typu Dezeer czy Spotify).

Wsr6d przyczyn niewielkiego udzia-
tu w wydatkach reklamowych kana-
tu mobilnego, specjalisci wymieniaja
wlasnie brak standardu badawczego.
Podobna obserwacja dotyczy telewizji
internetowej, cho¢ w tym przypadku
(obok braku modeléw pomiaru) istot-
ne sa inne przyczyny. Na przyklad -
zjawisko jednoczesnej konsumpdji tre-
$ci z réznych mediéw (a szczegdlnie
telewizji i internetu), ktére rodzi po-
trzebe mierzenia wspélnych parame-
tréw kampanii reklamowej prowadzo-
nej jednakowoz za posrednictwem
innych platform. Potrzeb tych nie
uwzgledniat dotychczasowy standard
pomiaru widowni internetowej, dlate-
go konieczne stalo sie zaplanowanie
nowego badania przez PBI i wylonie-
nie wykonawcy na drodze konkursu.

PENETRACJA SMARTFONOW WSROD
POLSKICH INTERNAUTOW W WIEKU 15+

100%
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1% 75%

58%

50%
50%
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25%
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ZRODLO: IAB Polska Mobile, OPI/PBI, grudzien 2014;

N=1879; 2015, 2016 — estymacja.
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NOWY STANDARD POMIARU - AKTYWNOSC
UZYTKOWNIKA NA ROINYCH URZADZENIACH

Ostatecznie badaniami zajela sie fir-
ma GfK. Nowy standard bedzie sie
nazywal PLaNET PBI/GfK i zostanie
wdrozony z poczatkiem 2016 roku.

Rézne urzgdzenia

i rézne platformy,

tresci wideo i audio

Nowy standard pomiaru widowni in-
ternetowej uwzglednia potrzeby zgla-
szane dotychczas przez przedstawi-
cieli rynku online. Pierwsza z nich jest
pomiar aktywnosci uzytkownikéw in-
ternetu na réznych urzadzeniach — za-
réwno komputerach (stacjonarnych
ilaptopach), urzadzeniach mobilnych
(smartfonach i tabletach) oraz ser-
wisach z tre$ciami wideo. Wszystkie
aktywno$ci mierzone sa na jednym
panelu reprezentatywnym dla popu-
lagji internautéw, co umozliwi zbada-
nie wspoétkorzystania z tych samych
tresci na réznych urzadzeniach. Wias-
ciciel serwisu bedzie wiec wiedzial,
ile 0s6b odwiedzilo jego serwis wy-
Tacznie z poziomu komputera, ile za
pomoca smartfona, a ile skorzystalo
z obu tych urzadzen.

Druga potrzeba, na ktéra odpowia-
da nowy standard pomiaru widowni
internetowej, jest korzystanie przez
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internautéw z réznych platform sprze-
towych i réznego oprogramowania.
Nowe badanie w taki sam sposéb be-
dzie mierzylo aktywnos¢ uzytkowni-
kéw réznych systemoéw operacyjnych
(Windows, iOS, Linux), przeglada-
rek (IE, Mozilla, Chrome, Opera) oraz
aplikacji desktopowych (np. GG, Ipla,
Skype). Odstony wykonane za pomo-
ca dowolnej przegladarki, pod kon-
trolg dowolnego systemu operacyj-
nego, z dowolnego typu urzadzenia,
beda wiec liczone w identyczny spo-
s6b. Wyzwaniem pod tym wzgledem
staje sie rynek mobilny, gdzie stoso-
wanych jest o wiele wiecej urzadzen
i aplikacji, ktére pracuja na réznych
systemach operacyjnych.

Kolejna potrzeba zglaszang przez ry-
nek, jest pomiar tresci strumienio-
wych, zaréwno wideo, jak i audio.
Naleza do nich strony www oraz apli-
kacje serwujace muzyke on-demand,
serwisy oferujace tresci wideo, oraz
dostep do transmisji w czasie rzeczy-
wistym w réznych modelach platnosci
inakilkunastu platformach technolo-
gicznych. Doswiadczenia pochodzace
z pomiaru rynku telewizyjnego oka-
zuja sie w tym przypadku nie zawsze
przydatne. Wideo w internecie ma

zupelnie odmienny charakter, a za-
chowania uzytkownikéw sieci znacz-
nie sie réznig od zachowan konsu-
mentéw tradycyjnej telewizji. Pomiar
rynku wideo w internecie stanowi
wiec zupelnie nowe wyzwanie.

Mierzenie efektow
kampanii reklamowych

i przejrzysta metodologia
Ostatnig potrzeba zglaszang wobec
nowego standardu pomiaru internetu
przez przedstawicieli rynku reklamy
online jest tzw. post-buy, czyli wspol-
ny pomiar kampanii reklamowych.
Dzieki temu narzedziu reklamodawcy,
agencje reklamowe, domy mediowe
i sami wydawcy beda mogli mierzy¢
wspdlne parametry kampanii rekla-
mowych. Elementem, ktéry okazat
sie istotny dla przedstawicieli ryn-
ku reklamy online, byla przejrzysta
metodologia. Nowe badanie realizo-
wane przez GfK jest wiec doktadnie
kontrolowane przez przedstawicieli
wydawcéw skupionych w PBI. Sposéb
przeprowadzenia badania jest trans-
parentny i dostepny dla calego ryn-
ku, podobnie jak proces powstawa-
nia danych.

Uwzglednienie powyzszych potrzeb
rynkowych w nowym pomiarze wi-
downi internetowe]j daje nadzieje na
przyciagniecie wiekszych budzetéw
reklamowych, ktére dotychczas nie
uwzglednialy internetu, czy poszcze-
gélnych typéw reklamy internetowej
(zwlaszcza reklamy mobilnej). Uznane
irzetelne badanie dowolnego medium
reklamowego to jeden z kluczowych
czynnikéw przyciagajacych reklamo-
dawcéw. Taka sama sytuacja miata
miejsce po 2005 roku, gdy na rynku
zaczal funkcjonowaé pierwszy stan-
dard pomiaru widowni internetowe;.
Mozna sie zatem spodziewac, ze nowe
badanie pomoze przyciggnaé¢ do in-
ternetu reklamodawcéw zaintereso-
wanych kanatem mobilnym, oferujac
im doktadny pomiar kampanii rekla-
mowych online. ®




POMIAR MOBILNEGO

INTERNETU

Uzytkownicy smartfonéw w Polsce poswiecajg 20 minut

dziennie na dzwonienie i wysylanie smséw, a ponad 1,5 godziny
na przeglgdanie stron internetowych i aplikaciji. O ile w przypadku
aplikacji uwaga konsumentow tresci jest skupiona przede
wszystkim wokot marek globalnych, o tyle wsréd serwiséw
najwiekszq popularnosciq cieszq sie witryny polskie.

ADITALY-NoY-\NV-Y NetTrack zrealizo-

wanego przez Millward Brown SMG/
KRC wskazuja, ze w Polsce mamy
13 mln internautéw mobilnych, czy-
li tych, ktérzy korzystaja z internetu
w smartfonie i/lub tablecie. Podobnie,
jak to miato miejsce 15 lat temu w przy-
padku ,duzego” internetu, ,maly” in-
ternet jest na chwile obecng dome-
na przede wszystkim mezczyzn, os6b
z bardzo duzych i duzych miast oraz
lepiej wyksztatconych. Wraz z popu-
laryzacja internetu mobilnego r6znice
te beda sie jednak zaciera¢.

RANKING 10 NAJPOPU-
LARNIEJSZYCH APLIKACJI
POD WZIGLEDEM ZASIEGU

LP NAZWA ZASIEG
APLIKACJI MIESIECZNY
1 YouTube 68%
2  Facebook 57%
3 Mapy 53%
4 Messenger 50%
5 | Gmail 39%
6  Google+ 38%
7 Dysk 26%
8 | Allegro 25%
9 Sgnyoogle 19%
10 | Skype 18%

ZRODLO: Badanie Mobience, sierpier 2015,
N=2098, uzytkownicy smartfonow.

20% funkciji

telefonu w telefonie

Wedlug danych z badania Mobience

popularno$¢ internetu mobilnego —
albo raczej wykorzystania smartfona

do innych cel6w niz dzwonienie i prze-
sylanie wiadomosci SMS/MMS - ros-
nie w postepie geometrycznym. Nie

bedzie przeklamaniem stwierdzenie,
ze smartfon to urzadzenie, ktére tylko

w okoto 20% spetnia funkdje telefonu.
Jego uzytkownicy, obcujac z nim $red-
nio 2 godziny i 4 minuty dziennie, na

rozmowy i SMS-y/MMS-y poswieca-
ja niespelna 20 minut. Pozostaly czas

dziela pomiedzy przegladanie aplika-
¢jiistron www. Dane te potwierdzaja
wnioski plynace z analiz prowadzo-
nych zagranica (np. eMarkater) i w

Polsce: w smartfonie najintensywniej

wykorzystywane sa aplikacje mobilne.

Polskie aplikacje mobilne
daleko za globalnymi

Kazdy uzytkownik smartfona przezna-
cza $rednio 1,5 godziny dziennie na ko-
rzystanie z aplikacji mobilnych, z czego
1 godzine 17 minut wykorzystuje na
tzw. aplikagje globalne, a 9 minut na
oprogramowanie wydawane w Polsce,
zawierajace lokalne tresciiprzeznaczo-
ne dla polskich uzytkownikéw.

Pod wzgledem zasiegu, w rankingu
top 10 aplikadji za sierpien tego roku,
znalazla sie tylko jedna aplikacja pol-
ska — Allegro. Pozostale, takie jak: Ipla,
Player, Yanosik, GG czy Jak dojade,

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

znajdowaly sie w statystykach dos¢
nisko (z kilku, maksymalnie kilkuna-
stoprocentowym zasiegiem). Tworcy
iwydawcy aplikacji natywnych w Pol-
sce, decydujac sie na budowe aplikacji
skierowanej do polskiego uzytkowni-
ka, juz na poczatku maja zatem ciez-
kie zadanie. Najpierw musza przebi¢
sie przez mur, ktéry stanowia glo-
balne marki takie jak: Facebook, You-
Tube czy Google. Nastepnie walczy¢
o zaistnienie w zestawieniu, ktére
sumuje sie do $redniego czasu 9 mi-
nut dziennie na uzytkownika. Dane
te potwierdzaja kolejne wnioski wy-
nikajace z zachodnich badan (patrz:
Statista) - rynek aplikacji natywnych
jest bardzo konkurencyjny.

O ile lokalnym wydawcom trudno
konkurowac o uwage i czas uzytkow-
nika w kategorii aplikacji, moga wal-
czy¢ o niego w kategorii mobilnych
stron www. W poréwnaniu z zesta-
wieniem aplikacji, w rankingu stron
www pojawia sie wiecej domen, na
ktorych znajduja sie tresci tworzone
dla polskich uzytkownikéw.

Podsumowanie

Wiasciciele tredci, ktérzy maja w pla-
nach udostepnianie ich uzytkowni-
kom urzadzen mobilnych, powinni
korzysta¢ ze szczegélowych danych,
a takze podja¢ decyzje, w jaki sposéb
chca konkurowac o zaangazowanie
internautéw - czy za pomoca aplika-
dji, ktére pochlaniaja okoto 70% cza-
su aktywnosci na smartfonach, czy
na stronach www, ktére przyciagaja
na krécej, jednak charakteryzuja sie
duzym stopniem konkurencyjnosci.
Analizowanie danych na duzym po-
ziomie ogélnosci nie zawsze dostar-
czy precyzyjnych informadji, zwigza-
nych choéby z lokalng, bezposrednia
konkurencja, ktérej popularnosé tak-
ze nalezy przeanalizowaé. Z pomoca
w podejmowaniu odpowiednich de-
cyzji przychodzi precyzyjny pomiar
ogladalnosci stron oraz uzytkowania
aplikacji. m
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INTERNET A EUROPEJSKIE
GRANICE REGULACYJNE

Komisja Europejska probuje sie zmierzy¢ z jednym

z najwiekszych wyzwan zwigzanych ze swiatem

cyfrowym - z okresleniem ram i zasad funkcjonowania ustug
online $wiadczonych mieszkancom starego kontynentu.

Od efektdw tej pracy zalezeé bedzie kondycja branzy online.

[KOMISJA EUROPEJSKA JISLEERE
zmierzy¢ z jednym z najwiekszych
wyzwan zwigzanych ze $wiatem cy-
frowym - z okregleniem ram i zasad
funkcjonowania ustug online $wiad-
czonych mieszkanicom starego kon-
tynentu. Od efektow tej pracy zaleze¢
bedzie kondycja branzy online.

Na pozér filozoficzne pytanie, czy
rzeczywisto$¢ wirtualna jest konty-
nuacja naszych aktywnosci w $wie-
cie realnym czy réwnoleglym wymia-
rem nurtuje réwniez prawodawcow.
Oznacza ono bowiem inng aksjolo-
gie prawa. Od lat nie pada jednak na
to pytanie jedna, satysfakcjonujaca
wszystkich, odpowiedz, co wynika ze
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zr6znicowania ustug online. Obecnie
Komisja Europejska postanowita po-
nownie pochyli¢ sie nad tym zagad-
nieniem. Jednym z zalozen w pracy
nad DSM jest ujednolicenie, a przy-
najmniej zblizenie rzeczywistosci re-
gulacyjnej $wiata cyfrowego do $wiata
offline. I chociaz, przyktadowo, sprze-
daz towaru w sklepie czy za pomoca
platformy online powinna sie wigza¢
z réwna ochrong konsumentéw, to
media internetowe catkowicie réznig
sie od tych tradycyjnych, a tym sa-
mym wymagaja odmiennego podej-
Scia. Istnieje réwniez szereg zjawisk
typowych dla $wiata cyfrowego, kto-
re nie maja swoich odpowiednikéw
w $wiecie realnym.

Jednolity Rynek Cyfrowy
Rozwiazania prawne, ktére maja by¢
wynikiem realizacji Strategii Jednoli-
tego Rynku Cyfrowego (DSM - Digital
Single Market) beda musialy by¢ na
tyle uniwersalne, by przez minimum
kilka lat mialy zastosowanie. Poza
przegladem dyrektyw, stanowigcych
filary funkcjonowania gospodarki on-
line, trwaja réwniez dyskusje na te-
mat dynamicznie rozwijajacych sie
ustug zwigzanych z Internetem Rze-
czy!, inteligentnymi miastami czy
przetwarzaniem w chmurze. Pyta-
nia, ktére padaja podczas catego cyklu
konsultacji sa tak naprawde wierz-
chotkiem géry lodowej, a odpowiedzi
na nie moga dla niektérych oznaczaé
lawine zmian w zasadach prowadze-
nia biznesu online.

W ramach przegladu 16 dyrektyw
zwigzanych z tworzeniem jednolite-
go rynku cyfrowego szereg zagadnien
dotyczy m.in.: kwestii regulacji me-
diéw, prawa autorskiego, odpowie-
dzialno$ci platform posredniczacych,
danych osobowych, geoblokowania,
przetwarzania danych w chmurze
czy tzw. interoperatywnosci. Wiek-
sz0$¢ kluczowych konsultacji zwia-
zanych z rynkiem mediéw i ustug on-
line powinna sie zakonczy¢ w 2016
roku. Dyskusja toczy sie na poziomie
szczegdlowych zapiséw dyrektyw, jak
réwniez generalnych wartosci, ktére
odnosza sie do wiekszosci z omawia-
nych dokumentéw.

Granice regulacyjne

Dzi$ ponad 50% wartosci rynku rekla-
my online w Polsce, ale takze w skali
calej Europy, trafia do firm spoza na-
szego kontynentu. Czerpiac korzysci
z dzialalnosci na lokalnych rynkach
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VXY Zapewnienie

konsumentom i przedsiebior-

stwom tatwiejszego dostepu

do towaréw i ustug cyfrowych

w catej Europie
przepisy utatwiajgce fransgra-
niczny handel elektroniczny,
szybsze i bardziej spdjne egze-
kwowanie przepiséw dotyczg-
cych konsumentdw,
bardziej skuteczne i przystepne
cenowo dostarczanie
przesytek,
zakonczenie nieuzasad-
nionego blokowania
geograficznego,
zidentyfikowanie ewentual-
nych zagadnien z zakresu
konkurenciji wptywajacych
na europejskie rynki handlu
elekironicznego,
nowoczesne, bardziej
europejskie prawo autorskie,

firmy te nie poddaja sie jednak re-
zimowi danego kraju. W efekcie bi-
znesy $wiadczace analogiczne ustugi
mieszkanicom danego kraju europej-
skiego — z czego niektdre s3 w nim za-
rejestrowane, a inne nie — podlegaja
innym wymogom, co prowadzi do nie-
réwnej sytuacji konkurencyjnej i wig-
ze sie z r6znymi poziomami ochrony
konsumentéw. Komisja Europejska
dostrzegajac ten problem w niemal
wszystkich trwajacych konsultacjach
w ramach realizacji DSM zastanawia
sie nad zakresem terytorialnym sto-
sowania okreslonych dyrektyw. IAB
od dluzszego czasu przedstawialo
koncepdje, aby o kraju wlasciwej ju-
rysdykcji decydowalo nie tyle pan-
stwo, w ktérym dana firma jest za-
rejestrowana lub umiejscowiona jest
jej gtéwna infrastruktura, lecz kilka
facznych kryteriéw takich jak jezyk
ustugi czy zrédla finansowania (ro-
zumiane np. jako reklamy skierowa-
ne do odbiorcéw z okreslonego kraju).

przeglad dyrektywy doty-
czqcej transmisji satelitarnej
i kablowej,

ograniczenie obcigzenia
administracyjnego przed-
siebiorstw z tytutu réznych
rezZimow VAT.

VXYM Stworzenie odpowied-
nich warunkéw i jednolitych
zasad prowadzenia dziatalnosci
dla sieci cyfrowych i ustug inno-
wacyjnych, aby mogly sie lepiej
rozwijaé

reforma unijnych przepisow

dotyczgcych telekomunikacii,

przeglad ram dla ustug,

tak aby uwzgledniaty one

realia XXI wieku,

catosciowa analiza roli
platform internetowych,

wzmochnienie zaufania i bez-
pieczehstwa w dziedzinie

Obecnie podobna dyskusja toczy sie
w Komisji Europejskiej i moze mie¢
ogromne znaczenie dla podmiotéw
dzialajacych na rynku online. Pyta-
nie o granice regulacyjne nie dotyczy
bowiem tylko podmiotéw z Unii Euro-
pejskiej, lecz wszystkich, ktére na jej

terenie $wiadcza swoje ustugi.

Nie tylko online

Pojawiajace sie koncepcje dotyczace

zasad targetowania tresci i geobloko-
wania moga mie¢ daleko idace skut-
ki nie tylko dla branzy online, lecz

takze dla mediéw tradycyjnych, calej

branzy filmowej czy organizacji wy-
darzen sportowych o miedzynarodo-
wym znaczeniu. Wigze sie to bowiem

z zasiegiem geograficznym licencjo-
nowania prawa na udostepnianie fil-
moéw czy transmisji z wydarzen spor-
towych, a to ma kluczowe znaczenie

dla powodzenia finansowego imprez.
Chcac w zalozeniu zwiekszy¢ dostep

konsumentéw do tresci nadawanych

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

ustug cyfrowych (w szczegdl-
nosci w zakresie przetwarzania
danych osobowych).

partnerstwo z przemystem
dotyczqce bezpieczenstwa
w cyberprzestrzeni.

XYM Zmaksymalizowanie po-
tencjatu wzrostu gospodarki zwig-
zanego z gospodarkq cyfrowq
tywy dotyczgcej swobodnego
przeptywu danych,
okreslenie priorytetéw dla stan-
dardodw i interoperacyjnosci,
wsparcie obejmujgce wszyst-
kich uczestnikow cyfrowego
spoteczenstwa, w ktdrym
obywatele sg wyposazeni
we wtasciwe umiejetnosci.

ZRODLO: http://europa.eu/rapid/
press-release_IP-15-4919_pl.htm

w Europie, istnieje ogromne niebez-
pieczenstwo, ze podwazony zostanie
caly mechanizm finansowania duzych
wydarzen sportowych, kinematogra-
fii, a takze lokalnych rynkéw dystry-
bugji tresci.

Przy tak szerokim zakresie konsul-
tacji prowadzonych w ramach Stra-
tegii Jednolitego Rynku Cyfrowego
biznes wyrazil obawe, iz kwestie ne-
wralgiczne dla rynku moga nie zostac
potraktowane z nalezyta starannos-
cig. Wdrozone moga zosta¢ bowiem
zmiany, ktére uderza przede wszyst-
kim w lokalne rynki. Dotychczaso-
we prace daja podstawy do obaw, ze
gtéwnymi ich beneficjentami moga
sta¢ sie duze podmioty miedzynarodo-
we, ktére beda mialy utatwione funk-
cjonowanie na wielu rynkach jedno-
cze$nie — dziatajac spoza terytorium
Unii Europejskiej. m

1. Wiecej: IAB Polska , Internet
Rzeczy w Polsce”, HBRP 2015.
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OCHRONA PRYWATNOSCI
W DOBIE BIG DATA

Internet daje mozliwo$é zbudowania globalnego sklepu
e-commerce, ktéry w niespetna dekade zdobyt porifolio
kilkuset milionéw klientéw w 240 krajach. Posiadane w nim
przez portal Yahoo 25% udziatéw jest warte wiecej niz caly
biznes amerykanskiego giganta mediowego.

w ktorej za

konkretnymi biznesowymi decyzjami

stoi dyktat algorytméw, uzytkownicy

stali sie paczka cyfrowych danych. In-
formacje te sa motorem rynku online

i rozwoju dzisiejszej reklamy. Jedno-
cze$nie w obszarze normatywnym za-
chodza zmiany, ktére adaptuja prawo

do obecnych realiéw. Powstajaca obec-
nie nowa dyrektywa dotyczaca ochro-
ny danych osobowych moze mie¢ ko-
losalny wplyw na ksztatt komunikacji

cyfrowej.

Pod terminem ,big data” w praktyce
kryje sie mozliwo$¢ wykorzystywania
potencjatu ogromnych zbioréw da-
nych i wiedzy, ktéra sie w nich kryje.
O ile studiéw przypadku dotyczacych
tego, jak zmonetyzowaé powstajace
bazy danych jest wiele, o tyle préb ana-
lizy prawnej big data i w konsekwen-
¢ji odpowiedzi na pytania, jak zbio-
ry te powstaja i z jakimi kategoriami
danych mamy do czynienia w aspek-
cie prawnym, jest niewiele. A pytania
te — w $wietle wzmozonej ostatnio
aktywnosci europejskich instytuji,

w tym Trybunatu Sprawiedliwosci Unii
Europejskiej na polu ochrony naszej
prywatnosci - staja si¢ coraz istotniej-
sze. Trwajace prace nad nowymi prze-
pisami dotyczacymi ochrony danych
osobowych moga zrewolucjonizowaé
wykorzystywanie big data przez swiat
reklamy online.

Prace na szczeblu unijnym rozpoczely
sie w styczniu 2012 roku, gdy 6wezes-
na Komisarz ds. wymiaru sprawiedli-
wosci i obywatelstwa Viviane Reding
przedstawita m.in. projekt rozporza-
dzenia w sprawie ochrony oséb fizycz-
nych w zakresie przetwarzania danych
osobowych i swobodnego przeplywu
tych danych (General Data Protec-
tion Regulation - ,GDPR")!. Obecnie
prace te przyspieszyly. 24 czerwca
2015 roku trzy gléwne instytucje UE:
Parlament Europejski, Rada i Komi-
sja Europejska rozpoczely — okreslo-
ne mianem nieformalnych rozméw
tréjstronnych — negocjacje w ramach
procedury wspétdecyzji. Wynik prac
bedzie dla branzy online niezwykle
istotny, gdyz moze narzuci¢ branzy

Trwajgce prace nad nowymi
przepisami dotyczgcymi ochrony
danych osobowych mogqg
zrewolucjonizowaé wykorzystywanie
big data przez swiat reklamy online.
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wymogi duzo trudniejsze do zaim-
plementowania niz stawna juz ,dy-
rektywa cookie”.

Definicja danych
osobowych
Projekt GDPR ma zastapi¢ Dyrektywe
w sprawie ochrony danych osobowych
21995 roku, ktérej rozwigzania — zgod-
nie ze stanowiskiem europejskiego re-
gulatora — nie przystaja do wymagan
obecnej rzeczywistosci online. Jest to
o tyle istotne, ze odpowiedz na pyta-
nie, czym s3 dane osobowe zaczyna na-
strecza¢ coraz wiekszych probleméw.
GDRP definiuje dana osobowg jako
»kazda informacje dotyczaca podmiotu
danych” (tt. aut.), przy czym ,podmiot
danych” to takze ,,osoba fizyczna moz-
liwa do zidentyfikowania, bezposred-
nio lub posrednio, przy uzyciu racjo-
nalnych srodkéw przez administratora
danych lub jakikolwiek inny podmiot”
(th. aut.). Jezeli zatem wydawca lub re-
klamodawra:
= posiada adres e-mail uzytkownika,

jego imie i nazwisko (czyli moze

go zidentyfikowac),
= zarazem korzysta chocby z narze-

dzi analitycznych i przy pomo-

cy cookie lub innych technologii

zbiera informacje o aktywnosci

w sieci,
= oraz przekazuje te dane agencji,

dostawcy adserwera lub wyko-

rzystuje w ramach programmatic

buying,
pojawia sie zasadnicze pytanie, czy
podmiot otrzymujacy te informacje
przetwarza réwniez dane osobowe.
Na podstawie dzisiejszych definicji
mozna twierdzi¢, ze tak i w rezulta-
cie uznac¢, ze wszelkie wymogi doty-
czace przetwarzania danych osobo-
wych, o ktérych mowaw GDPR znajda




zastosowanie w przypadku korzysta-
nia z informacji o ruchu uzytkowni-
kéw sieci. Z pomoca moglaby przyjsé
instytucja ,zanonimizowanych da-
nych” lub , danych pseudoanonimi-
zowanych”, czyli takich — general-
nie ujmujac — ktére poddane zostaly
obrébce uniemozliwiajacej identy-
fikacje osoby, jednak nie ma jasno
sprecyzowanych wytycznych w tym
obszarze.

Zgoda

Zgoda jest najczesciej wykorzystywa-
na podstawa umozliwiajaca przetwa-
rzanie danych. Uzyskanie jej rozumia-
ne jest jako o$wiadczenie woli, ktére

moze mie¢ forme ,,08wiadczenia lub

wyraznego dzialania potwierdzaja-
cego” (th. aut.). Zgoda bedzie musia-
fa spelnia¢ réwniez wymég ,wyraz-
nej” a cel jej udzielenia powinien by¢

jasno wskazany. Ta sama zgoda moze

dotyczy¢ réznych proceséw dokony-
wanych na danych, ale w ramach tego

samego celu. Wykazanie uzyskania

zgody bedzie obowigzkiem admini-
stratora. Moze to prowadzi¢ do hi-
potetycznej sytuacji, w ktérej uzyt-
kownicy surfujac w sieci beda musieli

klika¢ setki komunikatéw dlugoscia

doréwnujacych znanym ,term of use”
amerykanskich potentatéw rynku

online, w ktérych wyrazac beda oni

zgode na korzystanie z danych przez

wydawcéw, reklamodawcéw, firmy

badawcze i wiele innych podmiotéw.

Profilowanie

Dodatkowe niejasnosci budzi réwniez
temat profilowania. Projekt przewi-
duje wymag spelnienia jednej z kilku
przestanek, w tym uzyskania zgody
osoby, aby za pomoca zautomatyzo-
wanych narzedzi méc tworzy¢ profi-
le konsumenta. Wyswietlanie reklam
bazujacych na profilowaniu - jesli
grupa docelowa ma by¢ wybierana
na podstawie danych dotyczacych po-
gladéw politycznych, danych o zyciu
seksualnym czy chocby preferencji re-
ligijnych — bytoby zabronione.
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ZRODLO: IAB Polska, Prywatnosé w sieci, czerwiec 2013.

Wszedzie tak samo

Nowoscig bedzie réwniez harmoni-
zacja prawa w krajach czlonkowskich,
gdyz w wyniku uchwalenia GDPR
nowe przepisy znajda bezposrednie

zastosowanie, a normy w nim zawar-
te wywolaja bezposredni skutek. Inny-
mi stowy — od dnia ich wejscia w zycie

biznes online bedzie im podlegat. Co

wiecej, rewolucyjna propozycja jest to,
aby przepisom tym podlegaly réwniez

firmy spoza Unii Europejskiej w sytua-
dji, gdy operacje przetwarzania danych

obejmuja oferowanie débr lub ustug

albo kontaktowanie sie z podmiota-
mi mieszkajacymi poza jej terytorium.

Wspdlna

odpowiedzialnosé

Istotnym jest réwniez fakt, ze w ra-
zie istnienia wielu administratoréw
ipodmiotéw przetwarzajacych dane,
ponosza oni solidarng odpowiedzial-
no$¢ wzgledem osoby, ktérej prawa
naruszono. Poszkodowani bedg mo-
gli wedle wlasnego wyboru doma-
gad sie np. odszkodowania w pelnym

wymiarze od wydawcy, agencji czy
innego podmiotu przetwarzajacego
dane. W tym uktadzie mozliwy sta-
je sie scenariusz przerzucania odpo-
wiedzialnosci.

Podsumowanie

Cyfryzacja wkracza w kolejna faze -
Internetu Rzeczy. W rzeczywistosci
tej otaczajace uzytkownikéw przed-
mioty staja sie komputerami. Powo-
duje to dalszy lawinowy wzrost liczby
danych, ktérych wykorzystanie sta-
nie sie kluczowe nie tylko dla ryn-
ku reklamowego, ale i dla gospodarki
przyszlosci. Przyjete dzis normy beda
mialy kolosalny wplyw na jej ksztatt
i stang sie motorem albo hamulcem
rozwojowym. Warto ledzi¢ prace nad
tekstem GDPR i uczestniczy¢ w nich,
jezeli jest to tylko mozliwe, gdyz po-
zostawienie decyzji wylacznie polity-
kom, moze sta¢ sie bariera rozwojowa
rynku napedzanego dzi$ danymi. =

1. http://ec.europa.eu/justice/data-

-protection/document/review2012/

com_2012_11_en.pdf
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Agencije 360 www.goldensubmarine.com

GoldenSubmarine

ul. Macieja Palacza 113, 60-273 Poznan
ul. Gen. Zajgczka 9, 01-518 Warszawa
T: +48 61 664 72 30, +48 22 462 77 77

E: inffo@goldensubmarine.com

den
lomarine

Zakres ustug: Naszym klientom oferujemy kompleksowq strategie
obecnosci w mediach interaktywnych. W ramach dziatan tworzymy
serwisy, portale i aplikacje mobilne, opracowujemy i nadzorujemy
kampanie reklamowe. Organizujemy konkursy oraz promocje

i wspieramy marki w mediach spotecznosciowych.

Gléwni klienci: Ciech, Delikatesy Centrum, Glaxosmithkline, ING Bank
Slgski, LPP, NIVEA, PISF, SEAT, Skandia, SKODA, Wienerberger.

Agencje 360 oxmedia.pl / oxpress.pl

Mmeda

creative marketing strategies

OX Media

ul. $wieradowska 47,
02-662 Warszawa
T: +48 22 46277 77

E: brief@oxmedia.pl

Zakres ustug: 1600% wzrostu ruchu w 9 miesiecy,
zaangazowanie +300% — to tylko liczby, ale dla

nas tgczq kreatywnos$é, skutecznosc i najwyzszq
jako$¢ digitalowego przekazu. Najwieksze marki,
niestandardowe rozwiqgzania, najlepsi ludzie.
Kompleksowo stworzymy obecnos¢ Twojej marki

w Swiecie najnowszych technologii tgczgc strategie,
kreacje oraz realizacje zatozonych KPI.

Gtéwni klienci: Volkswagen, NIVEA, eurobank,
OKNOPLAST, Adriana Furniture, Vetoquinol, Bols,
Porsche, Poczta Polska, Volkswagen Bank.

Agencije 360 www.kamikaze.com.pl

$ KAMIKAZE

KAMIKAZE Sp. z 0.0.

ul. Piotrkowska 262/244,
90-361 Lodz
T: +48 42 663 05 80, +48 660 746 252
E: inffo@kamikaze.com.pl

Od 9 lat zajmujemy sie obecnoscig marek w internecie.
Planujemy i prowadzimy dziatania marketingowe

w oparciu o najnowsze trendy, media i fechnologie.
,Klienci wysoko oceniajg prace agencji; sq zadowoleni
ze wspotpracy oraz obstugi; widzq zwigzek pomiedzy
kampaniami a wysokoscig sprzedazy."*

*Raport specjalny agencje interaktywne i agencje
marketingu zintegrowanego, Media & Marketing Polska.
Klienci: L'Oréal Paris, Garnier, Men Expert, Orange
Polska, Fundacja Orange, Kotlin, Wtoctawek,
Organika, Spontex.

Agencje kreatywne biuropodrozyreklamy.com

Biuro Podrézy Reklamy

ul. Turmoncka 22/1101, 03-254 Warszawa .
T: +48 22 499 61 90, +48 607 731 718
E: aga@biuropodrozyreklamy.com

BIURO

PODROZY
REKLAMY

Zakres ustug: Eksperci w kampaniach tgczgcych web, mobile,
social, video, content marketing z ambientem oraz innymi
dziataniami niestandardowymi i innowacyjnymi technologiami.
Twarcy nowatorskich stron i aplikacii.

Agencja ma na koncie 26 nagréd i wyréznien. W ostatnim roku
zdobyla dwa tytuly agencji roku w Polsce (Epica, Impactor).

Gtéwni klienci: BIK, Dekoral, Bondex, Samsung, OBI, LUX MED,
Triton, Provident, Szlachetna Paczka, Vision Express.

Agencje 360 www.performante.com

Performante

ul. Domaniewska 37, 02-672 Warszawa
T: +48 734 424 424
E: hello@performante.com

PerfFormante

Performante: Innowacyjna agencja 360° o globalnym zasigegu.
Wierzymy w nowe media i frwate relacje z konsumentami. Tworzymy
strategie komunikaciji, rewolucyjne koncepcje kreatywne, kampanie
online i zintegrowane, strony www, aplikacje, komunikacje w social
media, planujemy i kupujemy media.

Gtéwni klienci: McDonald's, HBO, Amazon, VISA, Trivago,
WhatsApp, Deezer, Polska Organizacja Turystyczna.

Agencje kreatywne mosgi.to

MOSQLTO

Wyspy .TOngaq, ale na co dzieh w todzi
T: +48 668 393 021
E: ideas@mosqi.to

MOSQk

bloody good ideas ' ]

Zakres ustug: .TO samo, tylko lepiej.
Klienci: ING Bank Slgski, Euronet, UnityLine, t&dz.



www.biuropodrozyreklamy.com
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www.oxpress.pl
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Agencje Performance www.affizzy.com

Affizzy Sp. z o.0.

’

Aleje Jerozolimskie 123q, ()

02-017 Warszawa UAFFIZZY. com
T: +48 784 577 785 we make it izzy
E: marcin@affizzy.com

Zakres ustug: Sie¢ dfiliacyjna, e-mail marketing, display,
programmatic.

Z nami reklama w internecie jest tatwiejsza.
Affizzy — we make it izzy.

Gtéwni klienci: ViaSMS.pl, GroupM, Starcom, Sales&More.

Agencje e-mail, bazy www.leadr.pl
LeadR Sp. z 0.0.

ul. Cisowa 10, 02-708 Warszawa
T: +48 22 119 67 36
E: biuro@leadr.pl

LEAD[]

Zakres ustug: Specjalizujemy sie w e-mail marketingu oraz w pozy-
skiwaniu i obstudze baz danych. Monetyzujemy 17,5 min rekorddw.
Tworzymy kreacje, zapewniamy wsparcie techniczne, prowadzimy
consulting. Realizujemy kampanie wykorzystujgc dane behawioralne.
Jako pierwsi wprowadzilismy na rynek mailing profilowany —
precyzyjne targetowanie kampanii e-mail w oparciu o monito-
rowanie aktywnosci uzytkownikdw na stronach www.

Gtéwni klienci: Zalando, Home Broker, Hestia, AXA, Answear, Orange,
AVON, T-mobile, Plus, Vectra, Play, NC+, BWM, Travelist, Candy.

www.netdaffiliation.com

@ oo

Zakres ustug: marketing online, performance marketing,
e-commerce, e-konsulfing, budowa baz danych, przygotowanie

i obstuga kampanii w sieci, SEM, SEO, mobile marketing,

e-mail bidding.

Gléwni klienci: Citroén, Seat, BMW, Orsay, Big Star, Timberland,
E-sizeer, Western Union, Carrefour, Siemens, AliExpress, Booking.com,
Orange, T-mobile, Herbapol SA.

Agencje Performance

Kwanko S.A.

ul. Grzybowska 4/144, 00-131 Warszawa
T: +48 22 241 46 95
E: kontaki@kwanko.com

Email marketing platform www.getresponse.pl

GetResponse Sp. z o.0.

ul. Arkonska 6 A3, 80-387 Gdansk
T: +48 22 273 68 64
E: agata.paliwoda@getresponse.com

¥ GetResponse

Platforma GetResponse jest narzedziem do email marketingu,

z ktérej korzysta obecnie ponad 350.000 klientéw ze 183 krajéw
(m.in. Apart, Carrefour Polska, czy LPP S.A.). GetResponse

oferuje praktyczne rozwigzania niezbedne do prowadzenia
efektywnych kampanii e-mail marketingowych z wykorzystaniem
narzedzi fakich jak: newslettery (ponad 500 gotowych do uzycia
szablondw), autorespondery, video e-maile, integracje z mediami
spotecznosciowymi oraz rozbudowane statystyki.

Agencje SEM/SEO www.widzialni.pl

%)

widzialni.pl

Widzialni.pl

ul. Limanowskiego 8, 60-743 Poznah
T: +48 61 847 04 58

E: bivro@widzialni.pl

Mamy lek na niewidzialno$é dla firm w Internecie.

Eksperci ds. marketingu internetowego. Od ¢ lat doradzamy

w zakresie SEM, zarzgdzamy kampaniami PPC, realizujemy
réznorodne dziatania w ramach marketingu online oraz usability.
Prowadzimy szkolenia nt. marketingu w sieci, pozycjonowania,
Google AdWords oraz Google Analitycs.

Email marketing platform www.freshmail.pl

FreshMail Sp. z 0.0.

al. 29 listopada 155¢, 31-406 Krakéw
T: +48 12 617 60 11
E: pawel.sala@freshmail.pl

FRESHMAIL

Zakres ustug: FreshMail to intuicyjny system, piekne szablony,

ktére tatwo dopasujesz do swoich potrzeb, rozbudowane raporty
oraz wiele funkcjonalnosci, ktére pozwolg Ci tatwo i szybko tworzy¢
skuteczne kampanie e-mail marketingowe. FreshMail to takze zespot
profesjonalistéw, specjalizujgcych sie w kompleksowej obstudze
dziatan z zakresu e-mail marketingu.

Agencje e-mail, bazy www.emailnetwork.pl

Email Network Sp. z o.0.

Aleje Ujazdowskie 13, 00-567 Warszawa
T: +48 22 119 67 36
E: biuro@emailnetwork.pl

[3Y EMAIL NETWORK

Zakres ustug: Sie¢ mailingowa zrzeszajgca wydawcdw
bazodanowych na catym swiecie — mamy ponad 300 min

kont e-mail. Doradzamy, planujemy i regularnie realizujemy
kampanie e-mail marketingowe dla duzych klientéw
indywidualnych i doméw mediowych. Nasze rozwigzania zwiekszg
skutecznos¢ Twojej kampanii. Wyprébuj: videomailing, remarketing
mailowy, mailing profilowany, wsparcie zasiegu przez social media.

Gtéwni klienci: GroupM, Glossy Media, Media Direction, Revenue
Group, OAN, Isobar, Marketing Wizards, Zenith Optimedia, Starcom.

Lead Generation www.daffizzy.com

Affizzy Sp. z o.0.

Aleje Jerozolimskie 123q,
02-017 Warszawa

T: +48 784 577 785

E: marcin@affizzy.com

[ )
s.fA‘FFIZZY.com

we make it izzy

Zakres ustug: Sie¢ dfiliacyjna, e-mail marketing, display,
programmatic.

Z nami reklama w internecie jest tatwiejsza.
Affizzy — we make it izzy.

Gtéwni klienci: ViaSMS.pl, GroupM, Starcom, Sales&More.




SSP i ADExchange www.affizzy.com
Affizzy Sp. z o0.0.

-
Aleje Jerozolimskie 123q, ()
02-017 Warszawa UAFFIZZY. com
T: +48 784 577 785 we make it izzy
E: marcin@affizzy.com

Zakres ustug: Sie¢ dfiliacyjna, e-mail marketing, display,
programmatic.

Z nami reklama w internecie jest tatwiejsza.
Affizzy - we make it izzy.

Gtéwni klienci: ViaSMS.pl, GroupM, Starcom, Sales&More.

Sieci reklamowe www.affizzy.com

Affizzy Sp. z o0.0.

Aleje Jerozolimskie 123q,
02-017 Warszawa

T: +48 784 577 785

E: marcin@affizzy.com

o
h.fl-\‘FFIZZY.com

we make it izzy

Zakres ustug: Sie¢ dfiliacyjna, e-mail marketing, display,
programmatic.

Z nami reklama w internecie jest tatwiejsza.
Affizzy - we make it izzy.

Gtéwni klienci: ViaSMS.pl, GroupM, Starcom, Sales&More.

www.netaffiliation.com

& oo

Zakres ustug: marketing online, performance marketing,
e-commerce, e-konsulting, budowa baz danych, przygotowanie
i obstuga kampanii w sieci, SEM, SEO, mobile marketing,

e-mail bidding.

Sieci dfiliacyjne

Kwanko S.A.

ul. Grzybowska 4/144, 00-131 Warszawa
T: +48 22 241 46 95

E: kontaki@kwanko.com

Gtéwni klienci: Citroén, Seat, BMW, Orsay, Big Star, Timberland,
E-sizeer, Western Union, Carrefour, Siemens, AliExpress, Booking.com,
Orange, T-mobile, Herbapol SA.

Sieci reklamowe

www.adquota.com

adQuota

adQuota Poland Sp. z o.o.

ul. Grochowska 14E,
04-217 Warszawa
T: +48 502 499 453
E: rafal.sulkowski@adquota.com

Najlepiej dopasowana i najbardziej

angazujgca reklama mobilna:

* przycigga uwage

* buduje zangazowanie

* osiqga ponadprzecietne wyniki

Nasze gtéwne produkty reklamowe:

* kampanie mobile rich media/video

* kampanie mobilne w sieciach RTB

* promocja aplikacji mobilnych

Wybrani klienci/marki: Mobext, Fenomem, phd Media
Direction, Reprise Media, Lowe Media, MindShare,
Mediacom, Value Media, Apella, Hyundai, KIA, VOLVO,
TOYOTA, mBank, PKO BP, ING Bank, Emirates, LOT,
Orange, Electronic Arts, Accor, Warner Bros, Orlen.

Ustugi B2B, szkolenia, edukacja www.coderslab.pl

www.rekrutujprogramistow.pl

Coders

SZKOtA  PROGRAMOWANIA

Akademia IT Sp. z o.0.

T: +48 791 927 860
E: partnerzy@coderslab.pl

Imieniamy rynek edukaciji IT, uczgc osoby
bez wyksztatcenia technicznego i zamieniajac
fanéw IT w programistow.

Pomozemy Ci zatrudni¢ web developerdw.

W Coders Lab ksztatcimy programistow — prowadzimy
kilkutygodniowe stacjonarne kursy, w czasie ktérych
kursanci zdobywajg wiedze niezbednqg na stanowisku
junior front-end lub junior back-end developera.

Jesli brakuje Ci programistéw — przyjdz do nas, spotkasz
sie z absolwentami kursdw i znajdziesz zmotywowanych
pracownikéw.

Rekrutujg u nas: OS3, Goldenline, Agora, Visuality,
Daftcode, EIPassion.

www.iab.org.pl
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Jednym z najwazniejszych zadan IAB Polska jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania internetu. IAB Polska
ma za zadanie informowac o jego potencjale reklamowym,
pokazywac skuteczne rozwigzania, tworzy¢ i prezentowac standardy
jakosciowe. Organizacja uswiadamia klientom, czego powinni

oczekiwac od rynku ustug internetowych oraz jakie wymagania
powinni stawia¢ agencjom swiadczgcym te ustugi.

Zwigzek Pracodawcéw
Branzy Internetowej IAB Polska

ul. Krucza 16/22, 00-526 Warszawa
E: biuro@iab.org.pl




epolska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim ryn-
ku interaktywnym, technologicznym i reklamowym od
2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodaw-
céw Branzy Internetowej IAB Polska. Wsrdd jego czton-
kéw znajduja sie m.in. najwieksze portale internetowe,
sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko po-
jeta edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania
internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego poten-
cjale reklamowym, pokazywal skuteczne rozwigzania,
tworzy¢ i prezentowa¢ standardy jako$ciowe, uswiada-
mia¢ klientom, czego powinni oczekiwaé od tego me-
dium i rynku ustug internetowych oraz jakie wymagania
powinni stawia¢ agencjom $wiadczacym te ustugi. Dzia-
ania zwigzku maja tworzy¢ forum prezentacji najnow-
szych $wiatowych publikacji dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

KONTAKT W SPRAWACH METODOLOGICZNYCH:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan
E: p.kolenda@iab.org.pl

KONTAKT DLA MEDIOW:
Magdalena Buszek, Manager ds. komunikacjii PR
E: m.buszek@iab.org.pl

INFORMACJE DLA REKLAMODAWCOW:
Robert Wielgo, Cztonek Zarzgdu IAB Polska
T: +48 788 280 000

E: r.wielgo@iab.org.pl

www.iab.org.pl

ICAN Institute REDAKCJA / KOREKTA HEAD OF TEAM

al. Niepodlegtosci 18 Marta Kazana-Lenkiewicz MEDIA & MARKETING SOLUTIONS
02- 653 Warszawa GRAFIK. DIP Ewa Szczesik-Czerwinska
www.ican.pl Alicja éliwq E: e.szczesik@hbrp.pl

ICAN Institute jest wydawcq
»+Harvard Business Review Polska”

T: +48224819619
M: +48 664 933 232

Wszystkie prawa zastrzezone. Tre$¢ nie moze by¢ kopiowana, rozpowszechniana lub archiwizowana w jakiejkolwiek formie mechanicznej
czy elektronicznej bez zgody wydawcy. Cytowanie czesci artykutdw lub ich omdwienia w jakiejkolwiek formie drukowanej lub elektronicznej

bez zgody wydawcy (ICAN Spétka z ograniczong odpowiedzialnosciq Sp.k.) narusza prawa autorskie.



reklama@grupawp.pl
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