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fania 8.2 POIG umozliwiajace refundacje czesci takiej inwestycji. Na ryn-
ku pojawily sie takze rozwigzania swiadczone w modelu SaaS, stanowia-
ce konkurencje dla dominujacych nadal rozwigzan dedykowanych.
W przeciwienstwie do sprzedazy BtoCi CtoC internetowy rynek BtoB jest
stabo zbadany. Dostepne dane (,Wykorzystanie technologii informacyj-
no-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach’, GUS 2007) wskazuja, ze
rynek BtoB jest wielokrotnie wiekszy od detalicznego - juz w 2006 roku
sprzedaz przez internet wyniosta az 52,6 mld zt. Zaktadajac poziom wzro-
stu rynku na poziomie ustug z rynku BtoC i CtoC, moze on obecnie oscy-
lowac na poziomie siegajagcym 100 mid zt.

Trendy i zjawiska 2010

Usability w e-commerce (trend)

Rok 2010 to kolejny rok wzrostu konkurencji na rynku e-commer-
ce. Coraz trudniej konkurowac ceng. Podmioty szukajg zatem mozliwo-
$ci optymalizacji obecnych proceséw transakcyjnych. Efekt — w ro-
ku 2010 bylismy swiadkami kilku znaczacych redesignéw sklepéw in-
ternetowych, kierunkiem zmian prawie zawsze byta optymalizacja uzy-
tecznosci.

W ubiegtym roku widac byto, iz kluczowymi parametrami dla sprze-
dawcow stajg sie konwersja oraz lojalnos$¢. Coraz czesciej sklepy inter-
netowe na biezaco mierza i optymalizuja te parametry. Coremetrics po-
daje, ze w Wielkiej Brytanii konwersja (liczba zamoéwien do liczby wi-
zyt) wynosi srednio okoto 4 proc.2. W serwisie Fireclick® znalez¢ mozna
aktualizowane tygodniowo statystyki konwersji. Kluczowe wskazniki
w lutym 2011 wynosity: konwersja 2,10 proc., konwersja dla nowych
uzytkownikéw 2,60 proc., konwersja dla powracajacych uzytkowni-
kéw 1,70 proc., wspétczynnik porzucenia koszyka 73,20 proc.

Co istotne, Fireclick przedstawia tez, jak konwersja zmienia sie se-
zonowo. Najwyzsza jest w pazdzierniku, nastepnie spada i osigga mini-
mum lokalne w styczniu. Pézniej rosnie i maksimum lokalne osigga
w kwietniu, znéw spada, by osiaggna¢ minimum w lipcu. Potem wzrasta,
by osiaggna¢ maksimum w pazdzierniku.

W kilku réznych badaniach konwersji* pojawia sie tez interesujacy
i bardzo istotny podziat konwersji wedtug zrédet ruchu. Mozna zaob-
serwowad, iz konwersja zazwyczaj ukfada sie w nastepujacy sposéb:
najwyzsza dla programéw partnerskich, wysoka dla przejs¢ z reklam
w wyszukiwarkach, wysoka, ale nieco nizsza dla przejs¢ z wynikéw or-
ganicznych w wyszukiwarkach.

Podsumowujac — optymalizujgc uzytecznosc serwisu e-commerce
mozemy zazwyczaj podnies¢ konwersje w zauwazalny sposéb. Niekie-
dy sg to bardzo znaczace wzrosty (rézne zrédta méwig o nawet 4-krot-
nym zwiekszeniu konwersji), innym razem mniej efektowne. Prawie za-
wsze s3 to natomiast dziatania efektywne. Podniesienie konwersji
na skutek lepszej ergonomii serwisu dziata dtugofalowo. W przeciwien-
stwie do doraznych akgcji marketingowych uzyskujemy trwaty efekt. Co
istotne — efekt, ktéry wprost przektada sie na sukces sprzedazowy.

Zakupy grupowe (zjawisko)

Jednym z najwazniejszych trendéw ostatniego roku w Swiatowym
i polskim internecie byt rozwoj zjawiska nazywanego zakupami grupo-
wymi. [dea dziatania serwiséw posredniczacych przy zakupach grupo-

30 Raport strategiczny IAB Polska

> Polski rynek internetowy

wych jest nastepujaca: serwisy umieszczajg codziennie oferty ustug
z duzymi rabatami na poziomie ok. 50 proc., przy czym oferta jest ak-
tualna tylko wtedy, jesli znajdzie sie wystarczajaca liczba chetnych,
np. 150. Od zrealizowanych w ten sposéb transakcji posrednik pobie-
ra prowizje 10-50 proc., w zaleznosci od serwisu. Model gwarantuje ko-
rzysci wszystkim stronom: dostawcom ustug napedza klientéw, kon-
sumentom umozliwia zakup towaru lub ustugi po duzo nizszej cenie,
a posrednik zarabia na prowizji.

Pierwszym serwisem posredniczacym w zakupach grupowych byt
amerykanski Groupon, ktéry powstat w listopadzie 2008 roku i od po-
czatku niezwykle dynamicznie sie rozwijat - w kwietniu 2010 roku ser-
wis byt wyceniany na 1,35 mld dol., a w pazdzierniku 2010 roku miat 35
min zarejestrowanych uzytkownikéw. W kwietniu 2010 roku wystarto-
wata polska wersja serwisu i od tego czasu polski rynek rozwijat sie bar-
dzo szybko. W ciggu ostatnich kilku miesiecy pojawito sie na nim kilku-
nastu nowych graczy, ale co istotne, do walki o ten rynek zaczeli dota-
czac tez duzi gracze z branzy e-commerce jak Allegro (Citeam.pl), co
moze $wiadczy¢ o tym, ze wkrdtce pojawig sie kolejni. Wedtug Mega-
panelu PBI/Gemius 71 proc. respondentdw zapytanych o to, jakie ser-
wisy zakupdw grupowych znaja, odpowiedziato, ze nie zna ani jedne-
go, co moze dodatkowo $wiadczy¢ o bardzo duzym potencjale i atrak-
cyjnosci tego rynku.

Czynniki potencjalnie hamujace rozwoéj e-commerce

Obserwujac obecny rozwéj rynku e-commerce, nie wolno zapomi-
nac o czynnikach, ktére ten rozwdj moga hamowac w wieloletniej per-
spektywie. Mimo wzglednie wysokiej penetracji internetu w Polsce ist-
nieje duza rozbieznos¢ miedzy ogétem internautéw a odsetkiem inter-
nautéw, ktérzy wykorzystuja mozliwosé robienia zakupéw online przy-
najmniej raz w miesigcu.

Odsetek internautéw w Polsce vs. odsetek internautow, ktérzy dokonali
przynajmniej jednego zakupu online w ciagu ostatniego miesiaca
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Co wiecej, na tle innych krajéw europejskich srednia udziatu pol-
skiego handlu internetowego w ogdlinej sprzedazy jest ponaddwukrot-
nie nizsza. W Polsce udziat ten wynosi 2,5 proc., podczas gdy srednia
dla 11 krajéw europejskich zestawionych w badaniu Centre for Retail
Research wynosi prawie 6 proc.



Udziat zakupow online w ogélnym wolumenie zakupéw w 11 panstwach
europejskich w 2010 roku
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Wzrost rynku e-commerce w wybranych krajach europejskich w 2010 roku
oraz prognoza udziatu zakupéw online w ogéInym wolumenie zakupéw
w2011 roku
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Zrdto: Centre for Retail Research na zlecenie Kelkoo

Jednym z gtéwnych powodoéw niskiego udziatu e-handlu w sprze-
dazy ogdtem jest ograniczone zaufanie internautéw, wskazywane wia-
Sciwie we wszystkich badaniach jako jeden z gtéwnych powodoéw re-
zygnadji z zakupdéw. Dobrze koresponduje ono z wynikami badan
nad kapitatem spotecznym, prowadzonymi przez zespét prof. Czapin-
skiego, wedtug ktérych pod wzgledem ogoélnego zaufania Polska zaj-
muje ostatnie miejsce wsrdd 177 krajéw objetych wieloletnim bada-
niem European Social Survey. W Polsce z opinig, ze ,wiekszosci ludzi
mozna ufac’, zgadzato sie zaledwie 10,5 proc. respondentéw w 2003
i 2005 roku - siedmiokrotnie mniej niz w Norwegii, ktéra w ostatnim
rankingu zajeta pierwsze miejsce.

W Polsce coraz wyrazniej rysuje sie koniecznos¢ edukacji rynku
i wspotdziatania kilku organizacji reprezentujacych interesy branzy e-
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-commerce w celu budowania poczucia bezpieczenstwa podczas ku-
powania w internecie. Stuza temu funkcjonujace juz obecnie progra-
my ochrony kupujacych, np. program Allegro, lub certyfikaty wyda-
wane zaufanym sklepom przez europejska marke Trusted Shops, kté-
ra w 2010 roku weszta do Polski; certyfikat Euro-label czy tez ostatnig
edycje programu ,Bezpieczny e-Sklep” realizowanego przez Instytut
Logistyki i Magazynowania.

Prognozy narok 2011

Gdyby odnies¢ sie w prosty sposob do prognoz rynku, to nalezy za-
tozyc¢ zgodnie z ich przewidywaniami, ze moze on po prostu wzrosng¢
o kolejne 17 proc. Jednak specyfika wynikajaca z dynamiki i szybkiego
rozwoju, ktére niesie ze sobg obecnos¢ na rynku e-commerce, powo-
duje, ze jest sie obserwatorem i uczestnikiem kolejnych, stale cieraja-
cych sie nowych produktéw. Na szczescie jest to tez rynek, ktory jest
policzalny zaréwno pod katem przychoddw, jak i efektywnosci wpro-
wadzanych rozwigzan, ktére maja sie przeksztatca¢ w korzysci dla in-
ternautéw i firm na rynku funkcjonujacych.

Takim korzystnym zjawiskiem, ktére na dobre rozwineto sie w Pol-
sce w ubiegtym roku, byt fenomen zakupdéw grupowych, ktéry bez
watpienia bedzie miat kontynuacje w 2011 roku. Innym zjawiskiem,
ktorego nasilenie przewidujemy, jest rozprzestrzeniajacy sie wiasnie
trend geolokalizacji oraz lokalnosci w mediach spotecznych. Cho¢
Swiat jest postrzegany coraz bardziej globalnie, to przeciez uzytkow-
nicy funkcjonujg w spotecznosciach lokalnych, i to tam poszukuja dla
siebie ciekawych ustug czy ofert. Mobilny internet pozwoli na skon-
centrowanie sie na rzeczach fizycznie najblizszych konkretnemu inter-
naucie, a produkty i ustugi bedg mu podsuwane jak na talerzu, przy
wykorzystaniu wszelkich mozliwych kanatéw interaktywnych. Dodat-
kowo Swiatowe prognozy podaja, ze w roku 2012 liczba wyproduko-
wanych smartfonéw przekroczy liczbe wyprodukowanych laptopéw
i ta réznica bedzie sie sukcesywnie zwieksza¢. Coraz powszechniejsze
beda mozliwosci zakupu ustugi czy produktu wtasnie przez urzadze-
nia mobilne. Uzytkownicy coraz czesciej bedg komunikowac¢ w me-
diach spotecznosciowych, w jakiej restauracji byli, gdzie i jaki film wi-
dzieli, polecac je czy odradzac. Na uwage zatem zastuguje tez zjawisko
s-commerce czy inaczej social-commerce, ktérego przysztosci obec-
nie nikt nie jest w stanie przewidzie¢, niemniej mamy przekonanie, ze
w 2011 roku kolejne firmy beda z tym trendem eksperymentowac.

Autorzy podrozdziatu: Konrad Btazenek, Wojciech Ciemniewski,
Magdalena Gérak, Krzysztof topuszyriski, Tomasz Karwatka, Anna Rak,
Szymon Szymczyk

Szef podrozdziatu: Konrad Btazenek

' Wedtug wynikéw wiosennej czesci badania Gemius SA

2 Coremetrics, http://www.coremetrics.co.uk/solutions/industry-
report.php

3 http://index fireclick.com

4 E-Commerce 2010. Business. Technology. Society.” - K.C. Laudon,
C.G. Traver, Pearson, 2010 | Electronic Commerce 8E, G.P. Schneider,
Course Technology, 2009
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6. Telewizje i radia internetowe

Rynek TV internetowych w 2010 roku

Ogladanie tresci wideo w sieci stato sie réwnie oczywistym zaje-
ciem jak sprawdzanie poczty elektronicznej czy surfowanie po sieci.
Juz ponad 90 proc. internautéw oglada multimedia w internecie’.
Rok 2010 byt zatem czasem intensywnego rozwoju serwiséw VoD
w Polsce. Przede wszystkim umacniaty swoja pozycje mtody serwis
Vod.onet.pl oraz funkcjonujaca od 2008 roku aplikacja Ipla, réwniez
TVP uruchomito swoj serwis Vod.tvp.pl. Na rynku pojawit sie nowy
gracz - Iplex, a takze najswiezszy projekt Agory — Kinoplex.pl. Najpo-
pularniejsze telewizje internetowe licza ponad 2,5 min widzéw mie-
siecznie, a Sredni czas na uzytkownika ogladania materiatéw wideo
wynosi ponad godzine dziennie, co jest juz porownywalne z tema-
tycznymi kanatami telewizji tradycyjnej. Onet nalezacy do Grupy ITI
oraz Ipla z Grupy Polsat udostepniaja swoje tresci przede wszystkim
w modelu ad-supported, czyli podobnym do otwartej telewizji na-
ziemnej - tresci sa bezptatne dla uzytkownika po obejrzeniu reklamy.
Wydzielona czes$¢ tresci premium jest dostepna odptatnie: uzytkow-
nik wykupuje najczesciej pakiet, cho¢ wcigz mozliwy jest dostep jed-
norazowy optacany SMS-em lub przelewem.

Oferta programowa

Tresci prezentowane w telewizjach internetowych pochodza z kil-
ku zrédet. Sg to materiaty wihasne, ktére z kolei mozna podzieli¢
na produkcje dedykowane i produkgcje, dla ktérych internet jest jed-
na z platform dystrybucyjnych. Ten podziat réznicuje wydawcow, fir-
my przenoszace dziatalno$¢ telewizyjng z offline’'u maja od razu du-
ze zaplecze kontentowe. Istotnym elementem oferty ptatnej s od-
cinki przedpremierowe seriali telewizyjnych — w internecie mozna
obejrze¢ nastepny odcinek serialu zwykle tydzien przed premiera an-
tenowa, czyli zaraz po emisji poprzedzajacego odcinka. Drugim ele-
mentem oferty programowej sg przewaznie filmy zagranicznych wy-
tworni. Tresci ptatne stanowia niewielki procent catosci oferty tych
serwisow, zwykle mniej niz 10 proc. TVP odmiennie niz Ipla i ITl nie-
mal wszystkie tresci udostepnia w modelu ptatnym, cho¢ widac row-
niez rosnaca role reklam emitowanych przy materiatach bezptatnych.
Obok duzych graczy powigzanych z nadawcami znalazty swoje miej-
sce nowe projekty, takie jak niezalezny serwis Iplex.pl, ktéry udostep-
nia filmy fabularne i dokumentalne w modelu reklamowym. Z podob-
na oferta wystartowat niedawno serwis Agory — Kinoplex.pl. Ich suk-
ces nie tylko zwiastuje kres tradycyjnych wypozyczalni wideo, ale
rowniez tworzy nowy segment rynku — wypozyczalnie wideo udo-
stepniajace filmy bezpfatnie i zarabiajace na emisji reklam. Wydawcy
nieprowadzacy dziatalnosci telewizyjnej w mediach tradycyjnych, jak
portale horyzontalne, musza stawia¢ na produkcje dedykowane, co
wiaze sie zduzymi kosztami uruchomienia i prowadzenia nowego ty-
pu dziatalnosci. Tresci wtasne, tworzone w réznych modelach produk-
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cyjnych, sa uzupetniane kontentem pozyskiwanym od partneréw,
ktorzy w zamian za promocje i/lub udziat w zyskach z reklam wys$wie-
tlanych przy ich produkcjach udzielaja licencji na wykorzystywanie
materiatow.

TV na trzech ekranach

W 2010 roku, wraz z wprowadzaniem na rynek kolejnych urzadzen
z dostepem do internetu przystosowanych do korzystania z tresci
multimedialnych, udostepniane byty przez wybrane projekty telewi-
zyjne aplikacje umozliwiajace uzytkownikom danych urzadzen ko-
rzystanie z tresci wideo. Nowinka stata sie oferta VoD dostepna na te-
lewizorach z mozliwoscia podtaczenia do internetu. Mimo ograniczo-
nej obecnie grupy uzytkownikéw tego segmentu jest on bardzo obie-
cujacy dla dostawcow tresci w przysztosci. Zmniejsza role operato-
row satelitarnych i kablowych jako posrednikéw dla ustugi VoD. Co
prawda wprowadza na ich miejsce posrednikéw, jakimi sg producen-
ci sprzetu TV, jednak mozna sie spodziewa, ze ich rola bedzie stop-
niowo malata. Stanie sie tak dlatego, ze rynek producentéw sprzetu
jest znacznie mniej zamkniety niz dostawcdw ustug telewizji kablowej
lub satelitarnej. Jako pierwsza takie dziatania podjeta telewizja inter-
netowa Ipla obecna na ponad stu modelach telewizoréw i urzadzen
telewizyjnych, jak odtwarzacze Blu-Ray, konsole do gier, ale takze
urzadzeniach mobilnych, jak tablety czy smartfony z systemami ope-
racyjnymi iOS, Android i Symbian. Aplikacje na tablety udostepnita
takze telewizja Trwam, natomiast na wybranych telewizorach dostep-
na jest aplikacja Iplex oraz TVN.

Rynek radia internetowego w 2010

W styczniu 2009 roku juz 36 proc. badanych deklarowato, ze stucha
radia w sieci’. W lipcu 2010 r. byto ich juz 90 proc.2, w tym 36 proc. an-
kietowanych deklarowata stuchanie stacji dostepnych wytacznie w in-
ternecie. Systematyzujac rodzaje internetowych nadawcéw radio-
wych, wskaza¢ mozna trzy ich rodzaje. Pierwszy to stacje internetowe
bedace doktadanym odpowiednikiem programu nadawanego w ra-
diu FM-owym. Nalezg tutaj stacje RMF-u: www.rmf.fm, www.rmfclas-
sic.pl, grupa radiowa Agory: np. zloteprzeboje.tuba.pl, www.tokfm.pl,
roxy.tuba.pl, kanaty Polskiego Radia SA: www.polskieradio.pl, grupy
Time: np. www.eska.pl, www.eskarock.pl i grupy Eurozet: www.radio-
zet.pl, www.chillizet.pl, www.planeta.fm, www.antyradio.pl czy
www.radioplus.pl. W takim modelu sygnat radiowy stacji stuchanej
w internecie jest identyczny z sygnatem stacji nadawanej za pomoca
tradycyjnej technologii. Druga grupa sa projekty zwigzane z radiami
tradycyjnymi, ale oferujgce kanaty dostepne tylko w internecie.
W 2010 roku tradycyjni nadawcy radiowi rozbudowywali portfolio
swoich stacji o wasko sprofilowane kanaty, skierowane do mitosni-
kow konkretnych gatunkéw muzycznych. Grupa Eurozet oferuje stu-



chaczom 47 takich kanatéw, Eska — 31 w ramach stworzonego w 2010
roku portalu www.fabrykamuzy.pl, a nalezacy do RMF-u serwis
www.miastomuzyki.pl prawie setke precyzyjnie sformatowanych ka-
natéw. Nieco inng strategie przyjeta Grupa Radiowa Agory, budujac
serwis Tuba.fm — fm.tuba.pl. Obok szeregu kanatéw muzycznych, kaz-
dy uzytkownik moze stworzyc¢ wtasnga stacje radiowa nadajaca samo-
dzielnie wybrang muzyke. Wedtug informacji nadawcy na Tuba.fm ta-
kich indywidualnych stacji stworzono ponad 20 tysiecy. Odmiang opi-
sanych powyzej rodzajow strategii bedzie stworzenie serwisu moje-
polskieradio.pl przez radio publiczne. Projekt powstat na 85-lecie ist-
nienia Polskiego Radia. Oprécz stacji muzycznych pojawity sie w nim
takze archiwalne nagrania oraz fragmenty audycji. Trzecig grupe sta-
nowig radia nadajace wytacznie w internecie. Wsréd najsilniejszych

podmiotéw w tej kategorii nalezy wymie-
REKLAMA
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w sobie zalety reklam znanych z mediéw tradycyjnych i mozliwosci,
jakie daje internet. Reklamy te sg policzalne, interaktywne, a gama
samych formatoéw jest stale rozbudowywana. Sktadaja sie na nig for-
maty dotychczas kojarzone z mediami tradycyjnymi, jak spoty rekla-
mowe, ktére emitowane sg przed emisjg wywotanego materiatu au-
dio czy wideo, a takze formaty nieinwazyjne, niewymuszajace prze-
rwania emisji tresci multimedialnej - jak overlay czy belka reklamowa.
Mozliwosci reklamowe telewizji i radia internetowego umozliwia wy-
korzystanie ich nie tylko przez reklamodawcoéw korzystajacych z po-
tencjatu reklamowego internetu, ale takze tych, ktérzy dotychczas
skupiali sie na produkcji formatéw skierowanych do tradycyjnych me-
didw. W przypadku telewizji internetowej najczesciej stosowang for-
ma reklamowa sg spoty liczace przewaznie do 15 sekund. Emitowa-

ni¢ grupe kanatéw Open.fm, ktérej whasci-
cielem jest GG Network. Stacja dysponuje
74 sprofilowanymi kanatami muzycznymi.
W tej kategorii nalezy wymieni¢ takie pod-
mioty jak last.fm (www.lastfm.pl) oraz Pol-
skastacja (www.polskastacja.pl). Last.fm to
globalny brand radia internetowego. Kaz-
dy uzytkownik otrzymuje dedykowany
stream, dobierany na podstawie indywidu-
alnych wskazan. Mozliwa jest biezaca mo-
dyfikacja jego zawartosci. Podobne funk-
cjonalnosci oferuje serwis Polskastacja.pl.
Obok mozliwosci samodzielnego genero-
wania playlisty serwis oferuje stuchaczom
stworzenie ,wlasnej stacji radiowej" na ba-
zie ulubionych utworéw wraz z mozliwo-
$cig umieszczenia takiego sygnatu w swo-
im serwisie WWW, blogu, witrynie itp. Na-
tomiast Eurozet w 2010 roku uruchomit
serwis MoD - Niagaro.pl. Umozliwia on
uzytkownikom dostep do ponad 2 min
piosenek z wytworni Universal i Sony Music
Polska, uktadanie ich w playlisty, odstuchi-
wanie w dowolnym czasie, a takze $cigga-
nie wybranych piosenek. Wtasciciele tego
typu stron bazujacych na tresciach ptat-
nych borykaja sie z wszechobecnym pirac-
twem, co najlepiej ilustruje fakt, ze tylko 1
na 10 000 w trakcie przebadanych przez fir-
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me Envisional® w 2010 r. plikéw pochodzi-
fo z legalnego zrédta i az 76 proc., bada-
nych w tym samym roku przez Sztab Anty-
piracki, polskich internautéw akceptuje pi-
ractwo*.

Telewizja jest juz wszedzie. W Twoim telefonie komoérkowym, na komputerze,
konsoli do gier. Tej rewolucji nie da sie zatrzymac. My rozumiemy jej potege.
| podazamy w wyznaczanym przez nig kierunku.

Ipla to najwigksza TV internetowa w Polsce | jedyna dostgpna na wszystkich
typach urzadzen z dostepem do internetu - telefonach komérkowych, tabletach,
telewizorach, konsolach do gier, urzadzeniach telewizyjnych, telewizjach
kablowych. W ciggu zaledwie roku setki modeli urzadzen wzbogaconych zostato
o dedykowang aplikacje ipla.

Reklama w TV i radiach interneto-
wych

Zaréwno telewizje, jak i radia interneto-
we pod wzgledem reklamowym #acza

www.ipla.tv
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ne sa zazwyczaj przed emisjg wywotanego filmu wideo, moga by¢ tez
emitowane w trakcie, wywotujgc zatrzymanie emitowanego materia-
tu, oraz po zakoniczeniu emisji tresci wideo. Istnieje szereg form emi-
towanych w trakcie odtwarzania materiatu wideo zaréwno w oknie
plejera - tu mowa o belkach reklamowych czy formatach typu over-
lay, jak i klasycznych reklam internetowych typu display umieszczo-
nych w witrynie internetowej. Sporym zainteresowaniem cieszg sie
niestandardowe formy promocyjne, jak sponsoring kanatu tematycz-
nego czy transmisji na zywo, branding kategorii czy koprodukcja wy-
branego programu. W radiu internetowym podstawowa forma rekla-
mowa s3 klasyczne spoty in stream w blokach reklamowych. Ich za-
letg jest niski koszt oraz dostepnos¢. Rownie popularng forma jest
spot startowy zaréwno audio, jak i wideo. Gwarantuje on dotarcie
z przekazem do stuchacza, gdyz wiaczajac player radia internetowe-
go, wykonuje on swiadoma akcje i nie ma mozliwosci pominiecia spo-
tu. Z tej racji preferowane sg formy krotsze od standardowych emisji
w blokach reklamowych, najczesciej od 8 do 15 sekund. Dostepne sg
takze inne formy reklamy stosowane przy reklamie wideo, jak na przy-
ktad overlay. W petni mozliwosci reklamowe radia internetowego wy-
korzystuje natomiast kreowanie brandowanych stacji radiowych lub
playlist. Dzieki temu reklamodawca moze wptywa¢ na kontent oraz
kreowac wizerunek marki za pomoca muzyki.

' Megapanel PBI/Gemius, 12/2010
2 Preferencje muzyczne polskich internautéw, Millward Brown SMG/KRC,
styczer 2009 r.
3 Badanie Internetowe Audytorium Radia BInAR 07/2010
4 Wezet aplikacja Open FM + strona www.open.fm (aktywne programy
i uzytkownicy strony) Megapanel PBI/Gemius 12/2010
® poréwnanie grudziers 2009 r. - grudzierr 2010 r. Megapanel PBI/Gemius
Sporéwnanie grudzier 2009 r. - grudziert 2010 r. Megapanel PBI/Gemius
7 poréwnanie grudzier 2009 r. - grudziert 2010 r. Megapanel PBI/Gemius
8 Megapanel PBI/Gemius 12/2010
2 www.digitaltrends.com
© www.sztab-antypiracki.pl
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Badanie rynku

Istotnym problemem wszystkich nadawcéw w internecie jest brak
wspolnego standardu badawczego. W 2010 roku miaty miejsce dwie
inicjatywy, ktérych celem byto wypracowanie metodologii badania
telewizji i stacji radiowych. Przeprowadzone zostaty takze konsultacje
rynkowe przez PBI na temat potrzeb zwigzanych z dostosowaniem
standardéw badawczych do ksztattu medidéw internetowych.
Wdrozenie standardu planowane jest na 2011 rok i bedzie to dla
branzy medidw internetowych niewatpliwie jednym z istotniejszych
wydarzen nadchodzacych miesiecy, ktére moze przyczynic sie do
dalszego dynamicznego wzrostu wydatkéw reklamowych w tym
sektorze.

Autorzy podrozdziatu: Andrzej Garapich, Aleksander Pawlikowski,
Michat Przymusinski, Jarostaw Rybus, Teresa Wierzbowska, Konrad
Wisniewski, Sebastian Wojciechowski

Szef podrozdziatu: Teresa Wierzbowska
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ROZDZIAL II: Narzedzia e-marketingu

NARZEDZIA E-MARKETINGU
1. Wydatki na reklame online

Wprowadzenie - Polska, Europa, swiat

Wyniki raportu zbiorczego IAB Europe AdEx 2009, sporzadzone
na podstawie danych finansowych z 23 rynkéw Europy, uplasowaty
Polske wsrod panstw o najwiekszym wzroscie wydatkow na reklame
online w stosunku do roku wczesniejszego. Jako jeden z nielicznych
krajow zanotowalismy wtedy dwucyfrowy wzrost, podczas gdy dla
catego Starego Kontynentu wyniést on 4,5 proc., a w USA zanotowa-
no 3-proc. spadek. Pomimo trudnej sytuacji ekonomicznej wyniki
i prognozy dla branzy interaktywnej byly w naszym kraju obiecujace.
Wsréd opisanych w raporcie rynkéw Europy Srodkowo-Wschodniej
(CEE), nie liczac Rosji, Polska wygenerowata prawie potowe catkowi-
tych wydatkéw na reklame online, bedac zdecydowanym liderem.

Pod wzgledem typu reklamy najwiekszy udziat w wydatkach onli-
ne w Europie w roku 2009 miata reklama SEM (46 proc.), ktéra cha-
rakteryzowata sie jednoczesnie najwiekszym (11-proc.) wzrostem.
Druga w kolejnosci byta reklama typu display, ktéra generowa-
fa 30 proc. wydatkow ze wskaznikiem wzrostu na poziomie 0,3 proc.
Polska nalezata do pierwszej pigtki wsrdd krajéw o najwigkszej dyna-
mice w przypadku obydwu powyzszych typoéw. Ogtoszenia, kolejna
pod wzgledem udziatéw kategoria, stanowity prawie jedna piata
(23 proc.) i charakteryzowaty sie nieznacznym spadkiem (-1,4 proc.).
Powyzszy podziat rynku jest bardziej typowy dla Europy Zachodniej,
ktéra generuje zdecydowang wiekszos¢ wydatkéw reklamowych.
W Polsce, jak réwniez we wspomnianym regionie CEE, dominujacym
typem reklamy byt display (okoto 50 proc.).

Trendy w Polsce w 2010
Wysokosc wydatkéw reklamowych brutto na reklame online w Polsce

20 m wydatki (mld) —— wazrost (r/r.)
1,578
1,373
15 1,216
10
05
mid

2007

2008 2009 2010

Irodto: Raport IAB AdEx 2010FY (IAB Polska/Pw()

W 2010 roku wydatki na reklame online wyniosty w Polsce 1,578
mld zt, co oznacza wzrost o 15 proc. w stosunku do roku poprzednie-
go (17 proc., poréwnujac tylko te podmioty, ktére wziety udziat w ba-
daniu w obydwu latach). Jest to wzrost znacznie wyzszy niz w 2009 ro-
ku (12,9 proc.) i jasno daje do zrozumienia, ze gospodarka wyszta
z kryzysu i zwiekszajg sie budzety reklamodawcéw. W dalszym ciggu
najwiekszy udziat ma display z 45-proc. udziatem w catosci wydatkow
(spadek o 5 punktéw proc. w stosunku do 2009 r.), nastepny w kolej-
nosci jest SEM (30 proc., co daje wzrost o 4 punkty proc. w stosunku
do 2009 r.), ogtoszenia (17 proc. — wzrost o 2 punkty proc.) oraz e-mail
marketing z takim samym jak w 2009 r., 6-proc. udziatem. Z 10,5 proc.
w roku poprzedzajacym do 9,4 proc. w roku 2010 spadt udziat rekla-
my efektywnosciowej, zwigkszyt sie natomiast udziat reklamy wideo
z1do 2,2 proc. (155 proc. wzrostu wzgledem 2009 r.). Obydwa fakty
sg kolejnymi sygnatami wychodzenia rynku z kryzysu - reklamodaw-
cy, dysponujac wigkszymi budzetami reklamowymi, czesciej decydo-
wali sie na reklame wizerunkowa. W roku 2010 zostat tez po raz pierw-
szy zbadany udziat reklamy wykorzystujacej targetowanie behawio-
ralne, ktéra stanowita prawie 1 proc. wszystkich wydatkow.

Udziat gtoéwnych typow reklamy w torcie wydatkéw brutto na reklame
online
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Irodto: Raport IAB AdEx 2010FY (IAB Polska/Pw()

Jesli chodzi o sektory branzowe, pod wzgledem wydatkéw na re-
klame online nie byto wielu istotnych roszad w stosunku do 2009 r.
Top 3 w roku 2010 to branze: finansowa (16 proc. w stosunku
do 17 proc. w 2009 r.), telekomunikacyjna (12 proc. w stosunku
do 11 proc.) oraz motoryzacyjna (11 proc. w stosunku do 10 proc.).
Najwiekszy wzrost zanotowata kategoria sprzety domowe, meble
i dekoracje, natomiast spadki zanotowaty: handel, czas wolny oraz
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media, ksigzki, CD i DVD. Wart zauwazenia jest takze fakt, ze wszyst-
kie sektory zwigzane z dobrami szybko zbywalnymi, ktére w sumie
stanowity 14 proc. (11 proc. w 2009 r.), zanotowaty wzrosty. Jedno-
czes$nie wydatki na reklame online débr trwatych wyniosty 36 proc.
(w roku wczesniejszym byto to 34 proc.).

Udziat sektoréw branzowych w torcie wydatkow brutto na reklame online

Finanse 16
Telekomunikagja 12

Motoryzadja n
Media, ksiazki, CD i DVD 9

Handel 7
Zywnos¢ 7
(zas wolny 7

Nieruchomosci 6
Komputery i audio/wideo 5
Higiena i pielegnaga 5
Sprzety domowe, meble i dekoracje 4
1
5

Podréze i turystyka, hotele i restauracje r 3
Edukacja | 2 dobra szybko zbywalne

Napoje i alkohole 2
Odziez i dodatki [ 2 dobra trwate
Produkty farmaceutyczne, leki 2
Produkty do uzytku domowego |1 L L |
% 10 15 20

Irodto: Raport IAB AdEx 2010FY (IAB Polska/Pw()

Dotychczasowe trendy w wydatkach na reklame online oraz sytu-
acja ekonomiczna w Polsce wskazuja, ze nalezy spodziewac sie dal-
szych wzrostow. By¢ moze nie bedg one tak spektakularne jak kilka lat
temu, gdyz rodzimy rynek interaktywny coraz bardziej dojrzewa i za-
czyna przypominac rynki Europy Zachodniej, jednak — wedtug opty-
mistycznego scenariusza — w roku 2012 przekroczona moze zostac
granica 2 mld zt wydanych na reklame online.

Autorzy podrozdziatu: Mateusz Drzewosowski, Pawet Kolenda
Szef podrozdziatu: Pawet Kolenda
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2. Display — Reklama display

Wydatki na display - Polska, Europa, Swiat

Jak wynika z raportu zbiorczego IAB Europe AdEx 2009, ktéry obej-
muje dane finansowe z 23 krajéw Starego Kontynentu, w roku 2009
na mapie Europy wyraznie wyrdzniajacym sie regionem pod wzgle-
dem struktury wydatkéw na reklame online byt region srodkowo-
-wschodni (CEE). Dominowat w niej display, ktdry pozyskiwat 51 proc.
tortu reklamy interaktywnej. Wyjatkiem byta Rosja, ktéra bardziej
przypominata dojrzalsze rynki Europy Zachodniej oraz USA, na kté-
rych ten typ reklamy zajmowat silne drugie miejsce ze $rednimi udzia-
fami na poziomie jednej trzeciej. Polski rynek, w ktérym display gene-
rowat 50 proc. wydatkéw, nie odbiegat od regionu CEE, a wrecz, na-
lezac do pierwszej piagtki Europy wsrdd krajow o najwiekszej dynami-
ce wzrostu tego typu reklamy, wypracowat znaczng cze$¢ wydatkow
na display w tej czesci Starego Kontynentu (ponad potowa wszyst-
kich wydatkéw na ten typ reklamy wsrod zbadanych krajéw w regio-
nie, nie liczac Ros;ji).

W 2010 roku wydatki na display (IAB AdEx 2010) stanowity w Pol-
sce 45 proc. wszystkich wydatkéw na reklame online i wyniosty po-
nad 700 mlIn zk. Oznacza to, ze mimo spadku udziatu o 5 punktéw
proc. warto$¢ bezwzgledna rynku tego typu reklamy wzrosta o po-
nad 2 proc. Dane te pokazuja, ze w dalszym ciggu display jest najwaz-
niejsza gatezia reklamy online w Polsce i nic nie wskazuje na to, aby
w ciggu najblizszych kliku lat miato sie to zmienic.

Wydatki na poszczegoélne typy reklamy display

Udziat poszczegolnych typow reklamy display

. formy graficzne whudowane
lub wyswietlane (bannery, przyciski)

. sponsorowanie tresci (flat-fee Scisle
powiazana z tresciami wydawcy)

. formy na warstwie lub nad trescia
strony (toplayery, pop-upy)

akgje specjalne

inne

Irodto: Raport IAB AdEx 2010FY (IAB Polska/Pw()

W roku 2010 udziaty poszczegdlnych typow reklam w ramach wy-
datkéow na display nie zmienity sie w sposéb znaczacy w stosunku
do roku poprzedniego. Dominowaty formy wbudowane w tres¢ stro-
ny (68 proc. udziatu, tak samo jak przed rokiem). Sponsorowanie tre-
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$ci zyskato 2 proc. udziatu kosztem reklam wyswietlanych na warstwie
(obydwa typy reklam po 9 proc. udziatu), natomiast procentowy
udziat akgji specjalnych wyniést identycznie jak w roku zesztym 5 proc.

Na podstawie wynikéw badania IAB AdEx 2010, dotyczacych
udziatéw poszczegodlnych typdw reklamy display w torcie, mozna
stwierdzi¢ dwie tendencje:

+zmiany w strukturze sprzedazy z roku na rok sg niewielkie; Swiad-

czy to o stabilizacji i dojrzewaniu rynku reklamy online w Polsce;

« od kilku lat widoczny jest spadek udziatu form inwazyjnych (ta-

kich jak np. toplayer) na rzecz sponsorowania tresci.

Tendencje te wskazuja na to, ze reklamodawcom coraz bardziej
zalezy na ukazywaniu ich marek w dobrym kontekscie i na komunika-
¢ji w sposéb nieutrudniajacy uzytkownikom korzystania ze stron in-
ternetowych, nie za$ na jak najwiekszej liczbie kliknie¢ w reklame, co
jeszcze kilka lat temu byto powszechne na polskim rynku.

Formaty reklamy display stosowane w kampaniach

Liczba kampanii z wykorzystaniem poszczegdlnych form reklamy display
Format reklamy display Liczba kampanii

double billboard 6452
rectangle 6392
billboard 5394
skyscraper 2514
box 2030
toplayer 810
triple billboard 802
banner 763
wideboard 724
halfpage 695
inne 2299
halfpage inne
wideboard double billboard

banner 39
triple blllboard\3%

toplayer —£30,

box

rectangle
skyscraper

19%
billboard

Irédto: AdReport (1.01-31.12.2010), NewMedia Labs



Wedtug badania AdReport realizowanego w 2010 roku wciaz naj-
bardziej popularnymi formatami reklamowymi display sg double bill-
board, rectangle oraz billboard, ktére wystepuja w ponad 60 proc. kam-
panii reklamowych. Jednoczes$nie mniejsze formy reklamowe, takie jak
billboard czy box, sg stosowane przede wszystkim w kampaniach efek-
tywnosciowych, rozliczanych za CPC/CPA/CPL. Zgodnie z zesztorocz-
nymi przewidywaniami zaczynaja pojawiac sie réwniez wielkoformato-
we formy reklamowe: wideboard, halfpage czy triple billboard. Sg one
stosowane gtéwnie w premiowych kampaniach brandingowych. Sa-
mi reklamodawcy coraz bardziej zauwazajg ich skutecznos¢ i chetniej
wykorzystuja w swoich biezacych kampaniach. Ich zalety to przede
wszystkim duza powierzchnia dostepna dla agencji kreatywnej, w kto-
rej mozna zawrzec przekaz, oraz dobra widocznos¢ tych form.

Coraz wiecej form reklamowych wykorzystuje rich media oraz
wszelkiego rodzaju formy interaktywne. Popularne staja sie kreacje re-
klamowe, ktére angazuja uzytkownika - czy to na zasadzie minigier-
ki, czy interaktywnego kontentu samej formy reklamowej, gdzie uzyt-
kownik niekoniecznie jest przekierowywany do strony docelowej. Mo-
ze natomiast w ramach kreacji obejrze¢ film, przejrze¢ oferty czy wy-
petni¢ formularz kontaktowy.

Wprowadzenie tego typu form wymusza jednoczesnie zmiane po-
dejscia do wskaznikow opisujacych efektywnosé kampanii. W interak-
tywnych kreacjach nie bada sie CTR (liczby kliknie¢ w stosunku do licz-
by odston). Reklamodawcy zauwazaja, ze ten jeden z pierwszych
wspotczynnikdw mierzenia skutecznosci kampanii nie do konca
$wiadczy o realizacji celu marketingowego zdefiniowanego przed star-
tem kampanii czy o skutecznosci dziatan reklamowych w internecie
przy uzyciu standardowych nosnikéw. Duze agresywne formy rekla-
mowe zawsze miaty, maja i prawdopodobnie beda miaty wspoétczyn-
nik CTR znacznie wyzszy od kampanii mniej inwazyjnych. Nie zawsze
przektada sie to jednak na efekt, jaki chce uzyskac marketer, czes¢ klik-
niec jest bowiem przypadkowa i nie ma nic wspdlnego z reklamowa-
nym produktem. Oczywiscie badajac kampanieg, nalezy analizowac
CTR, ktory powie nam, jak jest ona odbierana przez uzytkownikéw, czy
przekaz na nosniku jest przejrzysty i dopasowany do grupy celowe;j
oraz czy powierzchnia, na ktérej zaplanowalismy kampanie, jest od-
powiednio dobrana. Jednak oceniajac sukces kampanii, musimy ana-
lizowac wiele innych wskaznikéw, takich jak np.: czas interakgcji uzyt-
kownika z kreacja, czas spedzony na stronie klienta, liczbe zapytan
w wyszukiwarce czy wzrost sprzedazy.

Godnym odnotowania faktem jest takze nieduzy udziat reklam wy-
skakujacych (toplayeréw). Trend ten staje sie coraz bardziej widoczny
i coraz mniej reklamodawcéw decyduje sie na wykorzystanie w swo-
ich kampaniach reklamowych form inwazyjnych. Jest to gtéwnie spo-
wodowane niechecig samych internautéw do tego typu form oraz
wskazuje na dojrzewanie rynku reklamy internetowej w Polsce.

ROZDZIAL II: Narzedzia e-marketingu

Regulacje reklamy display w Polsce

W 2010 roku doszto do uregulowania rynku reklamy display. Grupa
robocza,brand advertising” dziatajaca przy IAB Polska opracowata do-
kument ,Standard i zalecenia dla reklamy display IAB Polska’, ktory
wszedt w zycie we wrzesniu ub.r. Dokument ten wyznacza standardy
form reklamy displayowej dostepnych w Polsce - ich nazewnictwo, wa-
ge, specyfikacje techniczna. Jednoczesnie reguluje kwestie zwigzane
z dzwiekiem w reklamie (jest on wiaczany jedynie po interakgji uzyt-
kownika) oraz z,,zamykaczami” w reklamach layerowych (obowigzko-
we jest zamieszczenie widocznego i klikalnego na catym obszarze na-
pisu,zamknij X" w prawym gérnym rogu kreacji). Standard zostat bar-
dzo pozytywnie przyjety przez catg branze internetowa. Regulacja usta-
lert w zakresie reklamy display gwarantuje klientom poprawng emisje
ich kampanii u wielu réznych, niezaleznych wydawcéw. Oszczedza to
czas i budzety pochfaniane przez liczne poprawki zwigzane z dopaso-
waniem kreacji do specyfikacji poszczegélnych witryn i serwiséw. Wraz
z dokumentem wprowadzone zostaty certyfikaty potwierdzajace zgod-
no$¢ standardéw danego wydawcy z zaleceniami IAB Polska. Do tej po-
ry certyfikaty zostaly przyznane wszystkim najwiekszym wydawcom,
portalom oraz sieciom reklamowym dziatajacym w polskiej sieci.

Tym znakiem postuguja sie wydawcy spetniajacy,, Standard i zalecenia

ZGODNY

ZE STANDARDEM
REKLAMY DESPLAY
IAB Folska

dla reklamy display IAB Polska”

Podsumowanie

Stabilizacja polskiego rynku online, jego ciaggte dojrzewanie i kie-
runki rozwoju, jak réwniez regulacje rynkowe zapewniajace przyja-
zne $rodowisko i utatwiajgce stosowanie — wszystko wskazuje na dal-
szg dominacje reklamy typu display na polskim rynku interaktywnym.
Jednoczesnie utrzymujace sie od kilku lat dwucyfrowe wzrosty w wy-
datkach na reklame internetowa zapewniajg dalszy rozwdj branzy,
w tym stosowanie i popularyzacje nowoczesnych rozwigzan. Do nie-
watpliwych sukcesow potwierdzajacych optymistyczne prognozy na-
lezy dtugo oczekiwany wzrost wydatkéw na reklame wideo, ktéra
w ramach display stanowi juz 5 proc., co w stosunku do zesztego ro-
ku oznacza wzrost o 155 proc. (IAB AdEx 2010).

Autorzy podrozdziatu: Marta Dzikiewicz, Mateusz Drzewosowski,
Wojciech Katuzny, Pawet Kolenda, Jan Roszkiewicz
Szef podrozdziatu: Pawef Kolenda
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2. Display — Brand advertising
| branded content

udziatu SEM w rynku reklamy online, pojawiaty sie opinie wiesz-

czace upadek reklamy display, rzecz jasna na rzecz dziatan o cha-
rakterze direct reposponse. Wszystko wskazywato na to, ze do budo-
wania i umacniania wizerunku marki lepiej zastosowa¢ komunikacje
w innych mediach, a w internecie powinno sie przede wszystkim wy-
korzystywac to, czego np. telewizja czy prasa zaoferowac nie sa w sta-
nie - czyli interaktywnos¢ i proste sposoby na mierzenie efektow bez-
posrednich.

A tymczasem okazuje sig, ze brand advertising online trzyma sie
mocno i potrafi obronic¢ swojg pozycje. Dzieje sie tak w duzej mierze
dzieki rosnacej popularnosci reklamy wideo oraz rozwojowi techno-
logii tworzenia kreacji, ktére z prostych banneréw czy billboardéw
staja sie coraz bardziej kreatywne, ciekawe, niosg warto$¢ dodang
i przy tym zwyczajnie cieszg oko.

Przyzwyczailismy sie, ze wszyscy — zaréwno internauci, jak i telewi-
dzowie - zgodnie twierdzg, ze reklam nie lubia. Trudno sie dziwi¢, na-
prawde nie ma czego lubi¢ w kolejnej takiej samej reklamie proszku
do prania i kolejnym takim samym billboardzie czy toplayerze. Ale
niech tylko pojawi sie co$ ciekawego, zabawnego, chocby popularny
Swistak, ktory ,siedzi i zawija je w te sreberka”i juz sie okazuje, ze re-
klame znajg wszyscy, a zastosowany slogan wchodzi na state do jezy-
kowego repertuaru. Z kampaniami internetowymi jest podobnie
—wystarczy witozyc troche wysitku i pomystowosci na etapie planowa-

' eszcze klika lat temu, kiedy obserwowalismy intensywny wzrost
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nia i kreacji i mamy gwarancje, ze zamiast irytacji wywotamy na twa-
rzy internauty usmiech, a moze nawet che¢ podzielenia sie ciekawym
odkryciem ze znajomymi. Skutecznos¢ takiej kampanii nie ulega wat-
pliwosci.

Nie znaczy to oczywiscie, ze teraz kolej na wzrost reklamy display
kosztem SEM i CPA. Rywalizacja na tym polu raczej nie ma sensu
i przypomina dyskusje nad wyzszoscig Swigt Bozego Narodzenia
nad Wielkanoca. Do czego innego przyda sie brand advertising wyko-
rzystujacy formaty display, a do czego innego dziatania o charakte-
rze direct response. Sztuka polega na odpowiednim wyborze i umie-
jetnym wykorzystaniu zalet kazdego z tych rozwigzan do osiggniecia
zaktadanych dla danej kampanii celow.

Dzieki kampaniom brandingowym konsumenci dowiedzg sie
o nowych produktach i ustugach, naucza sie odrézniac i wartoscio-
wac poszczegolne marki, uswiadomia sobie mozliwosc¢ zaspokojenia
danej potrzeby czy wreszcie zdecyduja, ktéra marka najlepiej do nich
pasuje. Warto zauwazy¢, ze wszystkie powyzsze cele kampanii rekla-
mowych wptywaja juz na poczatkowe etapy procesu decyzji o zaku-
pach. Dla odréznienia dziatania performance marketingu s zwykle
kierowane do konsumentéw, ktérzy s juz zdecydowani na dokona-
nie zakupu.

Narzedzia reklamy wizerunkowej

Prowadzenie efektywnych dziatan wizerunkowych w sieci jest
mozliwe za pomoca wiekszosci narzedzi marketingu internetowego.
Wszystkie one zostaty szczegétowo opisane w poszczegdlnych roz-
dziatach niniejszego raportu. W tym rozdziale przedstawiona zostanie
wylacznie krétka analiza najwazniejszych z nich w kontekscie reklamy
wizerunkowej.

Najpopularniejszym narzedziem brand advertisingu w 2010 roku
pozostat display. Formy reklamy tego typu umozliwiajg zaprezento-
wanie odbiorcy logotypu marki, produktu oraz prostego komuni-
katu. Dodatkowo reklama display wiaze sie z wysokim zasiegiem
przekazu, a takze mozliwoscig kontroli i regulacji czestotliwosci wy-
Swietlen danej reklamy precyzyjnie okreslonemu konsumentowi.
Dlatego jest to doskonate narzedzie, jesli chcemy w stosunkowo
krétkim czasie dotrzec z przekazem do duzej czesci naszej grupy do-
celowej.

Kolejnym narzedziem jest wideo online. taczy ono obraz, ruch,
dzwiek i efekty specjalne, przez co stanowi rozwigzanie o najsilniej-
szym wplywie na emocje odbiorcy. Reklama wideo emitowana jest
na dwa sposoby: z wykorzystaniem nosnikow reklamy display (np. wi-
deo w billboardzie) lub jako reklama towarzyszaca ogladaniu tresci
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wideo. W pierwszym przypadku uzyskujemy potaczenie zasiegu ze
skutecznym przykuwaniem uwagi. Natomiast reklama wyswietlana
przy materiatach wideo wykorzystuje to, iz uwaga internauty jest
w petni skoncentrowana na obszarze odtwarzacza.

W 2010 roku popularno$¢ wsréd reklamodawcédw zdobyty media
spotecznosciowe. Zaczeli oni gromadzi¢ zwolennikéw wokot wia-
snych marek oraz réznorodnych idei czy akcji spotecznych. Zaczeto
prowadzi¢ otwarty dialog i reagowac na biezace potrzeby konsumen-
téw. Podczas takiej nieustannej komunikacji brand kreuje swoéj wize-
runek i osobowos¢, wchodzi w jakas role — przesmiewcy, przyjaciela
czy eksperta, ukazujac swoja ,ludzka twarz".

Rok 2010 to réwniez coraz odwazniejsze projekty w obszarze mar-
ketingu mobilnego. Reklama w urzadzeniach mobilnych pozwala
na doskonate dopasowanie komunikatu marketingowego do kontek-
stu, w jakim znajduje sie konsument (miejsce, czas). W przypadku
kampanii displayowych mamy bardzo bogate mozliwosci targetowa-
nia reklamy, uwzgledniajacego takie kryteria jak producent czy ro-
dzaj urzadzenia mobilnego. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na aplika-
cje, ktére moga petni¢ funkcje nosnika reklamy display badz — w przy-
padku aplikacji tworzonych przez poszczegélne marki - moga by¢
uzyteczna reklama narzedziowa, a wiec petnoprawnym rozwigzaniem
typu branded content.

rozdziat Il: Narzedzia e-marketingu

Branded content

Branded content to forma reklamy, gdzie specjalnie przygotowa-
ne tresci sg integralnie zwigzane z marka, ktéra odpowiada za ich po-
wstanie. Jednym z istotniejszych obszaréw branded content jest
branded entertainment lub advertainment, czyli powiazanie przeka-
zu reklamowego z szeroko rozumiang rozrywka.

Branded content nie jest rzecza nowa. Odkad powstawaty tresci
rozrywkowe, takie jak film czy muzyka, towarzyszyly im dziatania re-
klamowe majace na celu wypromowanie marek w inny sposéb niz
klasyczna komunikacja marketingowa. Pierwsze odnotowane dziata-
nia tego typu datuje sie na lata 30. XX wieku.

Poczatkowo mielismy najczesciej do czynienia z tzw. product pla-
cementem - czyli wkomponowaniem produktéw (czy tez marek)
w tresci rozrywkowe, np. serial lub film. Byty to jednak dziatania pa-
sywne, gdzie marki nie miaty wptywu na catoksztatt tresci. Z biegiem
czasu marketerzy zaczeli coraz $Smielej korzystac z tzw. active brand
integration - czyli aktywnej integracji marek w tresci rozrywkowe. Fi-
nalnie dotarlismy do wspomnianego branded entertainment, gdzie
to wiasciciele marek odpowiadajg za produkcje tresci i catkowicie jg
nadzoruja.

Przechodzac od historii do wspotczesnych czaséw, nalezy zwréci¢
uwage, ze nowe media przyczynity sie do znaczacego rozwoju bran-
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ded entertainment, a wrecz powiedzie¢ mozna, ze do jego rozkwitu.
Dzieki obnizonym barierom wejscia oraz coraz wiekszym mozliwo-
$ciom technologicznym firmy coraz smielej zaczety eksperymento-
wac z branded content.

Wazne jest, iz branded content/branded entertainment to nie tyl-
ko film i wideo. To takze rozrywka oparta na muzyce czy grach kom-
puterowych. Coraz czesciej marki sa odpowiedzialne za dostarczanie
wszelakich typow tresci rozrywkowych ludziom.

Najnowsze badania pokazuja, ze szczegdlnie mtodzi konsumenci
oczekuja, iz marki beda im zapewniaty rozrywke.

,Gtéwna motywacjg mtodszych konsumentéw jest to, aby marki
ich »zabawiaty«. W ten sposéb mysli az 66 proc. oséb w przedziale
wiekowym 16-24 lata"".

Dzieki takiemu podejsciu marki moga nie tylko aktywniej udziela¢
sie w projektach rozrywkowych, lecz takze same je tworzyc¢.

Najnowszym polem branded entertainment staja sie sieci spotecz-
nosciowe, gdyz to tutaj wiasnie ludzie spedzaja coraz wiecej czasu.
Dlatego najswiezszym trendem w zakresie branded content/enterta-
inment jest social entertainment, czyli potagczenie rozrywki (enterta-
inment) z komunikacja w social mediach (social). Ludzie chcg otrzy-
mywac rozrywke filmowa, muzyczna czy zwigzang z grami online, po-
faczong z mozliwoscia natychmiastowej komunikacji z przyjaciétmi
w obrebie wtasnej sieci spotecznej.

Skutecznos$¢ w brandingu

W kampaniach internetowych najczesciej mierzonym wskazni-
kiem jest CTR. Jednak liczba kliknie¢ w rzeczywistosci Swiadczy o efek-
tywnosci kampanii typu performance, jako ze ich celem jest sprowo-
kowanie uzytkownika najpierw do klikniecia, a nastepnie do wyko-
nania kolejnych akcji. Powszechnie powtarzanym btedem jest nato-
miast uzywanie CTR jako wskaznika mierzacego efektywnos¢ kam-
panii brandingowych. Liczba kliknie¢ w reklame nie méwi przeciez
nic o zwiekszeniu Swiadomosci marki czy sktonnosci do zakupu. Wie-
le elementéw kampanii wizerunkowych jest nieklikalnych (na przy-
kfad tapeta czy informacja, kto jest patronem danej sekcji lub strony
internetowej). Celem tego typu kampanii nie jest generowanie klik-
nie¢, dlaczego wiec ich liczba miataby swiadczy¢ o efektywnosci kam-
panii?

W brand advertisingu duzo wazniejsze sa wskazniki marketingo-
we, takie jak zapamietanie przekazu czy preferowanie marki, inten-
cje zakupowe etc. Sa to wskazniki, ktére powinny by¢ mierzone
po kazdej kampanii wizerunkowej. Istnieja na rynku rozwigzania ba-
dawcze, ktére doskonale radza sobie z pomiarem wszystkich tych
wskaznikéw przed kampanig oraz po niej, poréwnuja je jednoczesnie
do wynikéw marek konkurencyjnych. Skuteczny brand advertising to
taki, ktéry zmienia istotnie statystycznie wartosc¢ tych wskaznikéw
na korzysc¢ reklamodawcy.

W kontekscie rozwijajacej sie reklamy internetowej i dazenia
do zmaksymalizowania jej skutecznosci duzo méwi sie o tym, jak waz-
ne jest,wciggniecie” uzytkownika w interakcje z reklama. Te interak-
cje nalezatoby zatem bardzo doktadnie mierzy¢. Pomocne moga by¢
tutaj wskazniki dwell-time i dwell-rate (znany réwniez jako engage-
ment-rate), poniewaz $wiadczg one o tym, czy uzytkownik spedzit
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z reklamowang marka czas i ile go byto oraz ktére elementy reklamy
szczegoblnie go zainteresowaty.

Kampanie brandingowe powoduja natezenie poszukiwan infor-
macji o reklamowanym produkcie w internecie. Biorac to pod uwage,
mozemy wykorzysta¢ Buzz Index, czyli wspétczynnik mierzacy wzrost
liczby zapytan, komentarzy i rozméw dotyczacych danego produktu
lub marki po przeprowadzeniu kampanii reklamowe;j.

Brand advertising a performance marketing

Komunikacje marek w internecie mozna podzieli¢ na dwa rodza-
je dziatan. Pierwszym z nich jest brand advertising opierajace sie
na budowaniu wizerunku, drugim za$ performance marketing daza-
cy do maksymalizacji bezposredniego efektu. Obydwa rodzaje kam-
panii w sieci maja na celu komunikowanie marki i jej oferty do $cisle
okreslonych grup docelowych. Jednak zadania, ktére petnia, orazich
cele sg od siebie zupetnie rézne.

Brand advertising to budowanie i umacnianie zaufania do marek
poprzez kreowanie ich tozsamosci oraz przekazywanie o nich jak naj-
wiekszej liczby informacji. Wiadomo bowiem, ze im wiecej odbiorcy
beda wiedzie¢, tym chetniej jej zaufaja, skorzystaja z jej oferty oraz
sami stang sie no$nikami pozytywnych informacji o produkcie. Dzia-
fania brandingowe maja réwniez na celu uplasowanie marki w tak
unikatowym miejscu, aby wyrdzniata sie ona na tle konkurencyjnych
marek. Opieraja sie one czesto na przekazie emocjonalnym, majgcym
wywotac okreslone zachowania czy skojarzenia.

Celem nadrzednym brand advertisingu jest wiec kierowanie uwa-
gi jak najwiekszej masy konsumentéw na produkt, a w konsekwencji
- jego sprzedaz.

Inne zadanie w internecie petnig dziatania z zakresu performance
marketingu. Przede wszystkim dziatania efektywnosciowe bedga sie
koncentrowaty na wywotaniu natychmiastowej reakcji u wybranej
grupy celowej. Maja one na celu naktonienie odbiorcy komunikatu re-
klamowego do wyboru promowanego produktu. Gtéwna cechg ta-
kich kampanii jest zwiezto$¢ komunikatu opierajacego sie na przeka-
zaniu kluczowych informacji o produkcie czy ustudze. W tym przypad-
ku kampanie nie beda sie odwotywaty do emocji i budowania skoja-
rzen, lecz beda przekazywaty informacje, odwotujac sie do zachowan
racjonalnych. Performance marketing skierowany jest wiec do konsu-
mentéw, ktdrzy juz podjeli decyzje o zakupie produktu i w danej chwi-
li skoncentrowani sg na poszukiwaniu najlepszej oferty.

Kierunki rozwoju

W 2010 roku brand advertising zaczat aktywnie wykorzystywac
nowe narzedzia.

Kampanie, ktérych zadaniem jest budowanie swiadomosci oraz
umacnianie wizerunku marek, Smiato wkroczyty do mediéw spotecz-
nosciowych. Gléwnym powodem, dla ktérego tak sie stato, byt wzrost
wiedzy o mozliwosciach, jakie daje obecnos¢ na blogach czy w por-
talach spotecznosciowych.

Pojawity sie pierwsze brandowane aplikacje na urzadzenia mobil-
ne. Coraz wiecej reklamodawcéw inwestuje rowniez w kampanie di-
splayowe emitowane na lekkich stronach, przystosowanych do prze-
gladania na telefonach komorkowych.



Takze reklama wideo w internecie staje sie coraz popu-
larniejsza, do czego przyczynit sie na pewno rozwoj platform
VoD i jakosciowych tresci produkowanych przez portale in-
ternetowe. Wedtug badania AdEx za 2010 rok wartosc rekla-
my wideo wzrosta o 155 proc. w stosunku do roku 2009.

Wreszcie w 2010 roku moglismy obserwowac wiele pro-
jektow typu branded content. Reklamodawcy zauwazyli po-
tencjat lezacy w tego rodzaju dziataniach i chetnie z nich ko-
rzystali.

Natomiast wykorzystanie mozliwosci rich media w rekla-
mie w 2010 roku byto nadal na niskim poziomie. Jeszcze nie
wszyscy reklamodawcy dostrzegaja potrzebe inwestowania
w reklame angazujaca, cho¢ widac juz pierwsze udane préby.

Powyzszych pie¢ obszaréw - social media, mobile mar-
keting, reklama wideo, branded content i rich media - be-
dzie sie dynamicznie rozwija¢ w 2011 roku. Wszystkie te na-
rzedzia maja zastosowanie w reklamie wizerunkowej. Wy-
magajg jednak zrozumienia i odmiennego podejscia, szcze-
golnie w kontekscie pomiaru ich skutecznosci.

Autorzy podrozdziatu: Krzysztof Beniowski, Olgierd Cygan,
Marta Dzikiewicz, Ewa Gozdek, Katarzyna Jurczak, Michat
Owczarek, llona Stachowicz, Kinga Szydzirska, Tomasz
Wiaderek, Barttomiej Wyszyniski

Szef podrozdziatu: Krzysztof Beniowski
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2. Display — Reklama behawioralna

roku 2010 rynek zanotowat wzrost udziatu reklamy targe-
Wtowanej behawioralnie. Mozna $miato uznac, ze idea emisji

kampanii reklamowych dobranych na podstawie zachowan
uzytkownikéw nie jest juz elementem niszowym w branzy reklamy
internetowej. Wiekszos¢ wydawcow (witryny, sieci reklamowe, porta-
le) dostrzegta potencjat drzemigcy w technologii pozwalajacej ziden-
tyfikowac zainteresowania anonimowego uzytkownika i wyswietli¢
mu reklame niezaleznie od aktualnie przegladanych tresci. Dla porta-
lii sieci reklamowych to jeden ze sposoboéw efektywnego zagospoda-
rowania niewykorzystanych odston. Z kolei dla witryn zrzeszonych
w sieciach horyzontalnych to szansa na przyciagniecie budzetow re-
klamowych innych branz, nieosiggalnych przy uzyciu tradycyjnej me-
tody kontekstowego doboru reklam.

Rynek TB w Polsce

Gtéwne podmioty na rynku reklamy internetowej korzystaja
z technologii oferowanych przez dwdch zagranicznych dostawcow
(wyjatkiem jest jeden z portali wykorzystujacy autorski system). Kon-
kurencja na tym polu skutkuje regularnym podnoszeniem jakosci pro-
duktéw behawioralnych oraz wzrostem dopasowania predefiniowa-
nych profili do czesto trudnych do zdefiniowania grup docelowych.
Wszystko to przektada sie na lepsze wyniki kampanii reklamowych.

Zalety targetowania behawioralnego wyraznie dostrzegli marke-
terzy, regularnie zwiekszajac budzety na te forme serwowania reklam.
W 2010 roku rynek zanotowat 7-proc. zwiekszenie wydatkéw na TB
w stosunku do 2009. Prognozy pokazuja, ze nalezy sie spodziewac
dalszego wzrostu.

Wzrost wydatkow na reklame behawioralng (w proc.)

%

2009 vs. 2010 2010vs. 2011 2011vs. 2012 2012vs. 2013

Irodto: estymacja grupy roboczej IAB, targetowanie behawioralne”
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Wedtug danych udostepnionych przez cztonkéw grupy roboczej
IAB,targetowanie behawioralne” udziat wydatkéw na reklame targe-
towana behawioralnie w stosunku do reklamy display wynidst
3,7 proc. Wedtug IAB AdEx stanowi to 0,9 proc. wszystkich wydatkéw
na reklame online. Wedtug grupy roboczej w przysztych latach ten
udziat bedzie systematycznie sie powiekszat.

Udziat wydatkow na reklame targetowang behawioralnie w stosunku
do catosci wydatkow na reklame online
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%
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Irodto: estymacja grupy roboczej IAB, targetowanie behawioralne”
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Badanie rynku pod wzgledem reklamy behawioralnej.
Reklama behawioralna zdaniem marketerow

Z badan przeprowadzonych dla Wirtualnej Polski w Ill kw. 2009 r.
przez TNS OBOP wynika, iz targetowanie behawioralne jest produk-
tem znanym i chetnie wykorzystywanym przez marketeréw.

Na pytanie dotyczace wykorzystywanych w ostatnim czasie typéw
kampanii targetowanie behawioralne znalazto sie na trzeciej pozycji,
tuz za mailingiem i targetowaniem demograficznym.

Jakie typy kampanii reklamowej wykorzystywali Paristwo dotychczas?

mailing

targetowanie demograficzne
targetowanie behawioralne
targetowanie kontekstowe

inne

nie wiem

% 20 40 60 80 100

Irodto: Barometr zadowolenia klientéw Wirtualnej Polski, 2009, agencja: TNS SOFRES



Grupa kontrolna: 74 menedzerdéw (dyrektor naczelny, szef zespo-
tu, specjalista ds. zakupow, dyrektor/szef dziatu marketingu, odpo-
wiedzialny za media, media planner, menedzer ds. klientow),
w tym: 71 agencji medialnych/agencji reklamowych i trzech reklamo-
dawcéw w portalu, 72 klientéw Wirtualnej Polski i dwoch potencjal-
nych klientéw.

W opinii grupy kontrolnej za najbardziej skuteczny sposéb dotar-
cia do grupy celowej uznano targetowanie kontekstowe. Nastepnie,
niemal na tej samej pozycji, uplasowaty sie targetowanie behawio-
ralne i demograficzne.

Ktore kampanie — wedtug Pana/Pani doswiadczenia — sg bardziej
efektywne?

targetowane kontekstowo
targetowane behawioralnie

targetowane demograficznie
wszystkie rodzaje kampanii

53 W rownym stopniu efektywne

nie mam wystarczajacej wiedzy/
doswiadczenia, by mdc to oceni¢

% 10 20 30 40 50

Irodto: Barometr zadowolenia klientéw Wirtualnej Polski, 2009, agencja: TNS SOFRES

Wplyw reklamy behawioralnej na postrzeganie komuni-
katu reklamowego przez internautéw

W sieci internetowej typu Audience Network - Behavii, w termi-
nie 5.07.2010 - 20.10.2010 zostato przeprowadzone badanie. Do prze-
badania uzytkownikéw wykorzystano dyferencjat semantyczny, kt6-
ry stuzy do mierzenia obiektdw otaczajacego nas swiata. Jest to spe-
cyficzna metoda ilosciowej oceny wrazenia, jakie obiekty sprawiaja
na osobie badanej. Przebadano tacznie 120 internautéw.

Badanie polegato na wyemitowaniu identycznego komunikatu re-
klamowego (rys. 1) jednoczes$nie do dwdch grup celowych: mezczyzn
w wieku 20-40 lat zainteresowanych motoryzacja (tgcznie 60 0s6b)
oraz mezczyzn w wieku 20-40 lat zainteresowanych nieruchomoscia-
mi (facznie 60 oséb).

Profile zostaty dobrane w ten sposéb, by unikna¢ btedu zwigzane-
go z picig i wiekiem (ta sama ptec i ten sam przedziat wiekowy bada-
nych). Jedyne kryterium, jakie réznito grupy badawcze, to zaintere-
sowanie.

Rysunek

s

Po kliknieciu w komunikat reklamowy uzytkownik byt przekiero-
wywany na strone z badaniem (rys. 2).

Witaj
Automaniaku!

Wejdz | wypeinij
nasze badanie
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Uzytkownicy mogli wyrazi¢ swoje zdanie, plasujac swojg odpo-
wiedz na skali od 1 do 7, okreslajac tym samym swoj stosunek do ba-
danego przez nas obiektu, jakim byt komunikat reklamowy. Np. ,iry-
tujacy”, ,nieirytujacy”.

Rysunek
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Dane demograficzne przebadanych internautéw: Wsréd prze-
badanych internautéw byto 117 mezczyzn (97,5 proc. catej grupy)
oraz trzy kobiety (2,5 proc. catej grupy). Jesli zas chodzi o wiek
przebadanych oséb, to wygladato to nastepujgco: 20-40 lat - 113
0s6b (95 proc. catej grupy), ponizej 20 lat — 7 0s6b (5 proc. catej
grupy).

Sposrod 120 przebadanych oséb ankiete w wyczerpujacy spo-
séb wypetnito 114 mezczyzn w wieku 20-40 lat. Co stanowi 95 proc.
przebadanej grupy.

Badanie wykazato, ze az 95 proc. 0séb spetnito zatozone przed ba-
daniem kryteria - byli to mezczyzni w wieku od 20 do 40 lat.
Dodatkowo osoby z grupy pierwszej (zainteresowane motoryzacja)
stwierdzity, ze komunikat, w ktéry klikneli, byt zgodny z ich zaintere-
sowaniami, co pozwala nam stwierdzi¢, ze dotarliSmy do oséb intere-
sujacych sie motoryzacja. Z badania wynika, ze reklama targetowana
behawioralnie jest idealnym rozwigzaniem dla reklamodawcow,
poniewaz umozliwia im dotarcie do uzytkownikéw z grupy celowej
niezaleznie od tego, jakie witryny w internecie przegladaja.

Kolejnym wnioskiem, ktéry mozemy wysnuc z przeprowadzonych
badan, jest to, ze reklama targetowana behawioralnie odpowiada za-
potrzebowaniom coraz bardziej wymagajacych internautéw. Swiad-
czy o tym wynik uzyskany w pytaniu 12.: zaréwno osoby zaintereso-
wane motoryzacjg, jak i nieruchomosciami byty zgodne w kwestii, ze
chetniej klikaja w komunikat reklamowy, kiedy jest on zgodny z ich
zainteresowaniami.
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Bezpieczenstwo i prywatnos¢

Bezpieczenstwo i prywatnos¢ uzytkownikéw to zagadnienia to-
warzyszace reklamie behawioralnej od poczatku jej istnienia. Nic
w tym dziwnego - specyfika tego narzedzia sprawia, ze w istocie in-
terakcja z danymi dotyczacymi uzytkownikdw, a szczegdlnie sposobu
konsumpcji przez nich tresci internetowych, jest gtebsza anizeli
w przypadku innych narzedzi reklamowych. To sprawia, ze problema-
tyka prywatnosci i bezpieczenistwa w kontekscie reklamy behawio-
ralnej to temat bardzo czesto przywotywany w branzy reklamy onli-
ne. Niestety, najczesciej w formie zarzutéw formutowanych przez roz-
maite organizacje konsumenckie, kierowanych pod adresem wydaw-
cow korzystajacych z narzedzi reklamy behawioralnej.

Wynika to w duzej mierze z ciggle jeszcze stabej znajomosci technolo-
gii, ktora kryje sie za pojeciem reklamy behawioralnej - sposobu jej dzia-
fania, a takze zakresu i rodzaju danych, wykorzystywanych w tym celu.

Systemy stuzace do emisji reklam behawioralnych, wykorzystuja
pliki cookie do gromadzenia i analizowania danych. Jak wiadomo, plik
cookie to cigg przypadkowych znakdw, ktéry w rozumieniu ustawo-
wym nie zawiera danych osobowych i nie pozwala na identyfikacje
konkretnej osoby uzytkownika. Dane w systemach s agregowane,
a reklama kierowana jest do grup uzytkownikéw spetniajacych okre-
slone kryteria zapisane w plikach cookie. Obiektem zainteresowania
i analizy nie jest wiec w tym wypadku konkretny ,Kowalski”, tylko
mniej lub bardziej szerokie grupy internautéw oraz schematy ich za-
chowan wskazujace na przynaleznos¢ do danej grupy celowej.

Mimo to obawy zwigzane z bezpieczeristwem i zachowaniem na-
lezytej prywatnosci uzytkownikow, choc sa nadmierne, to jednak cat-
kowicie zrozumiate i naturalne. Zwykle podchodzimy z dystansem
i nieufnosciag do tego, co jeszcze niepoznane.
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Dlatego tak wazne jest edukowanie rynku i uzytkownikéw, a tak-
ze okreslenie przejrzystych regut i zasad opisujacych etyczne zagad-
nienia reklamy behawioralnej, ktére mogtyby by¢ przyjete i stosowa-
ne przez wydawcéw korzystajacych z tego narzedzia. Méwigc wprost,
istnieje coraz wieksza potrzeba samoregulacji rynku.

W strukturach europejskiego IAB powstaje dokument bedacy
punktem wyjscia do procesu samoregulacji rynku w tym zakresie. Do-
kument opracowany przy udziale réznorodnych przedstawicieli ryn-
ku online, takich jak: wydawcy, reklamodawcy, agencje reklamowe -
to zbidr zasad i rekomendacji dla podmiotéw wykorzystujgcych na-
rzedzia reklamy behawioralnej. Dziatania te zmierzaja do ujednolice-
nia zasad korzystania z tej technologii na rynku przez wydawcoéw oraz
zbudowania wiekszej swiadomosci reklamy behawioralnej wsréd
uzytkownikow.

O jakich regutach mowa? Normy okreslone we wspomnianym do-
kumencie zawierajg szereg zasad, ktére prawdopodobnie odmienig
sposdb, w jaki konsumenci beda informowani na temat wykorzysty-
wania danych dotyczacych ich zachowan w internecie w celach mar-
ketingowych, a takze otworza szersze mozliwosci okreslenia tego, czy
uzytkownik wyraza chec objecia tego rodzaju dziataniami marketin-
gowymi. Reklamy behawioralne zwykle s bardziej pozyteczne dla
uzytkownikéw, co potwierdzajg réznorodne badania i analizy, ponie-
waz sg nosnikiem przekazu marketingowego dostosowanego do za-
interesowan i preferencji internautéw. Wazne jest jednak, by proces
ten byt jawny i przejrzysty dla uzytkownikéw, by byli oni odpowied-
nio informowani o tym, ze biorg w nim udziat, a sam komunikat rekla-
mowy emitowany w tej technologii powinien by¢ odpowiednio ozna-
czony.

Autorzy podrozdziatu: Daniel Kondzior, Pawet Korzeniowski, Marta
Lech-Maciejewska, Ewa Sadowska, Grzegorz Stawatyriski, Piotr Zarychta
Szef podrozdziatu: Grzegorz Stawatyriski
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3. Performance - SEM marketing
w wyszukiwarkach

poprzednich, nadal utrzymuje sie trend rosnacy. Wedtug in-

formacji opublikowanych przez IAB Europe w roku 2010 pol-
ska branza SEM wypada doskonale na tle catej Europy — ogélne dane
dla catego kontynentu moéwig bowiem o wzroscie na pozio-
mie 10,8 proc., podczas gdy polski jest niemal trzykrotnie wiekszy'.
Skutecznos¢ reklamy wyszukiwarkowej potwierdza wzrost udziatu te-
go kanatu do 30 proc. w ogélnych wydatkach na reklame online
w Polsce?, co daje okoto 474 min zt.

N a rynku marketingu w wyszukiwarkach, analogicznie do lat

Udziat SEM w cato$ci wydatkéw na dziatania e-marketingowe
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Irédto: IAB raport z badania AdEx 2010

Rok 2010 na rynku SEM uptynat pod znakiem duzych zmian w al-
gorytmie wyszukiwania, sposobie emisji linkdw sponsorowanych czy
zmianie polityki dotyczacej znakéw towarowych wyszukiwarki
Google, pozostajacej niekwestionowanym liderem w Polsce. Coraz
wiecej znaczy réwniez mobile SEM, czyli marketing w wyszukiwar-
kach na urzadzenia mobilne.

Podobnie jak w latach ubiegtych rozszerzeniem reklamy wyszuki-
warkowej sg szybko rozwijajace sie sieci kontekstowe, ktére wzboga-
cajq oferty o reklamy graficzne, wideo oraz emisje w formie intellite-
xtu. To wiasnie one staja sie coraz wazniejszym sktfadnikiem marke-
tingu wyszukiwarkowego — w pierwszej potowie 2010 roku osiggne-
ty jedna trzecig wydatkéw? na SEM.

Ewolucja algorytméw wyszukiwania Google

Analizujac ewolucje algorytméw wynikéw wyszukiwania w 2010 ro-
ku, zauwazylismy, ze rozwijaja sie one w dwoch kierunkach - technicz-
nym, umozliwiajgcym szybsza, bardziej precyzyjng ocene strony i jej
tresci oraz opartym na makrotrendach, np. social Web, real-time Web
itp. Analizie poddawane sg linki w serwisach spotecznosciowych, kon-
tekst wypowiedzi o danej stronie czy zachowania uzytkownikéw wy-
szukiwarki w trakcie wyszukiwania.

Najwazniejsze zmiany techniczne przeprowadzone w wyszukiwar-
ce Google to ewolucja wynikéw wyszukiwania dtugiego ogona (May-
Day) oraz wdrozenie silnika Caffeine. Zmiana MayDay sprawita, ze wy-
niki wyszukiwania na precyzyjne zapytania zaczety czesciej prezen-
towac podstrony serwiséw, majacych unikatowa i wiarygodna tresc.
Silnik Caffeine umozliwit natomiast prezentowanie swiezszych wyni-
kow wyszukiwania ze wzgledu na wrecz ciagta aktualizacje indeksu
wyszukiwarki.

Warte wspomnienia sg rowniez instant search — szybkie wyszuki-
wanie oraz mozliwo$¢ blokowania wyswietlania wybranych domen
w wynikach wyszukiwania (w formie wtyczki do przegladarki).

Ewolucja algorytmoéw bedzie dazyta do jak najszerszej analizy te-
go, co sadzg o stronach internauci, wigczajac w to zachowania uzyt-
kownikéw w trakcie wyszukiwania i klikalno$¢ zwracanych odnosni-
kow. Stopniowe marginalizowanie metod manipulowania wynikami

czynnikiem majacym wptyw na widoczno$¢ w wynikach.

Linki sponsorowane - nowe mozliwosci ekspozycji

W 2010 roku Google konsekwentnie wprowadzato zmiany majace
na celu podniesienie skutecznosci reklam w systemie AdWords po-
przez upodobnienie ptatnych wynikéw wyszukiwania do organicz-
nych. Kazda zmiana powoduje, ze przyzwyczajony do pewnych utar-
tych schematéw internauta skupia swoja uwage na nowych, lepiej
eksponowanych wynikach wyszukiwania.

Do jednego z ciekawszych eksperymentéw Google mozemy zali-
czy¢ testowanie koloru tta reklamy prezentowanej nad wynikami wy-
szukiwania. W ciggu ubiegtego roku moglismy zaobserwowac rekla-
my z ttem w kolorze bladoniebieskim, rézowym oraz z6ttym (obowia-
zujgcym od 2007 roku).

Obecnie przedmiotem testow jest dopuszczalna diugos¢ nagtéw-
kow w reklamach. Najlepsze jakosciowo reklamy sg premiowane roz-
szerzeniem dtugosci nagtéwka o pierwsza linie opisu. Mimo ze catko-
wita dtugos¢ reklamy nie zmienia sie (bo zmianie ulega jedynie jej
wyglad), efekt odréznienia jej od innych zostaje osiggniety.

Jedna z innych istotnych modyfikacji jest umieszczenie mapki dla
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zapytan lokalnych (np.,warsztat samochodowy Rzeszéw") na gorze,
po prawej stronie wynikéw wyszukiwania. Obecnie mapki zawieraja
znaczniki (odwrdcone tezki) odnoszace sie zaréwno do wynikéw or-
ganicznych, jak i sponsorowanych. Znaczniki dedykowane wynikom
organicznym maja kolor czerwony, linkom sponsorowanym zas - nie-
bieski, co znaczaco wyrdznia reklame.
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Interesujaca funkcjonalnoscia wprowadzonga jeszcze pod ko-
niec 2009 roku, a cieszaca sie coraz wieksza popularnoscia jest moz-
liwo$¢ umieszczenia dodatkowych linkdw do promowanej witryny*.
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Nowe uwarunkowania wykorzystania znakow
towarowych w reklamie ptatnej

Istotnym wydarzeniem byta zmiana polityki dotyczacej znakow
towarowych, wprowadzona przez Google we wrzesniu. Temat powia-
zany z konkurencyjnoscia i wykorzystaniem znakéw towarowych ja-
ko stow kluczowych znalazt swéj finat w Europejskim Trybunale Spra-
wiedliwosci, ktory orzekt, iz reklamodawcy moga zgodnie z prawem
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uzywac stownych znakéw towarowych innych firm, by wyswietla¢
swoje reklamy. Nadal istnieje jednak mozliwo$¢ zastrzezenia znakéw
towarowych w tresci reklamy.

Jaki ma to wptyw na rynek PPC? Reklamodawcy nie moga juz
w prosty sposéb blokowac konkurencyjnych reklam wyswietlanych
na swoje zastrzezone znaki towarowe. W przypadku czesci reklamo-
dawcéw, ktérzy bazuja w kampaniach przede wszystkim na stownic-
twie brandowym, moze to znacznie wptywac na koszty akcji rekla-
mowych i inwestowane w nie budzety. Frazy zwigzane z marka s za-
zwyczaj bardzo efektywne dla firm, ktére monetyzuja tego typu wy-
szukiwania. Pojawienie sie konkurencyjnych kampanii dla tych fraz
prowadzi do zwiekszenia liczby uczestnikédw aukcji i zwiekszenia
kosztéw reklamodawcy, co ma bezposredni wptyw na sredni korco-
wy koszt akcji na stronie internetowe;j.

Z drugiej strony palagcym problemem dla reklamodawcéw jest od-
nalezienie sie w nowej sytuacji po wprowadzeniu tej zmiany w zycie.
Brak mozliwosci systemowego blokowania konkurencji sprowadza
ochrone znakéw zastrzezonych w rejony zwigzane z prawem konku-
rencji. Moze to prowadzi¢ do popytu na oprogramowanie monitoru-
jace kampanie PPC i wychwytujace konkurencje czy wrecz nieuczci-
wych partneréw afiliacyjnych.

Mobile search - wyszukiwanie i reklama w urzadzeniach
mobilnych

Z racji dynamicznego rozwoju rynku mobile coraz bardziej istotng
czes¢ SEM stanowia marketing i reklama w wyszukiwarkach na urza-
dzenia mobilne.

Jak podaje Google (Think Mobile 2011°), w 2010 r. odnotowa-
no 400-proc. wzrost zapytan kierowanych do wyszukiwarki z urza-
dzen mobilnych.

Na swiecie jest 5 mld uzytkownikéw telefonéw komaérkowych (in-
ternet ma 2 mld). W 2010 roku 28 proc. internautéw korzystato z do-
stepu do sieci przez komorke, dwa lata wczesniej zaledwie 10 proc.®.
Gwattownie wzrasta tez sprzedaz smartfonow. Taki stan rzeczy po-
zwala sadzi¢, ze rosnaca liczba uzytkownikdw w coraz bardziej za-
awansowany sposéb korzysta z mobilnego internetu. Internauci uzy-
waja przy tym réznych mozliwosci mobile search i stykaja sie z coraz
bardziej uzytecznymi formami reklam.

Na poczatku 2010 roku wprowadzono w wynikach wyszukiwania
Google mobile linki sponsorowane z przyciskiem ,click to call”’. Péz-
niej doszta w wyszukiwaniu lokalnym kolejna przydatna funkcjonal-
nosc¢: reklamy tekstowo-graficzne zyskaty rozszerzenie lokalizacyjne
oparte na mozliwosciach map Google. To innowacje wazne z punktu
widzenia odbiorcy reklamy, ale pojawity sie takze nowosci istotne dla
reklamodawcéw.

Podczas planowania kampanii mobile search mozna bazowac
na udostepnianych przez Google statystykach m-wyszukiwan. Rekla-
modawcy moga tez precyzyjnie kierowac reklamy AdWords wedtug
typu telefonu lub operatora sieci komérkowej.

Jaki jest zasieg w Polsce? GUS informowat o 46,4 mIn aktywnych
kart SIM® w 2010 roku. Nie przekfada sie to jednak na uzytkownikéw
mobile search. Wedtug narzedzia Google do analizy stéw kluczowych
uzytkownicy korzystajacy z telefonéw obstugujacych WAP generuja



do 4 proc. ogdlnej liczby zapytan, a korzystajacy ze smartfonéw nie-
cate 0,5 proc. Rynek mobilnego wyszukiwania ma wiec najlepsze la-
ta jeszcze przed soba.

Metody pomiaru efektywnosci

Prowadzenie nawet bardzo skutecznej kampanii w wyszukiwar-
kach nie zwalnia nas z obowigzku monitorowania realizacji celow.
Systemy emisji reklam umozliwiaja kontrole wskaznikéw efektywno-
sci: cen kliknie¢, efektywnego CPM, CTR, ilosci oraz wspétczynnika
konwersji. Skupmy sie na ostatnim wskazniku, ktéry w najwiekszym
stopniu interesowat reklamodawcéw w zesztym roku.

Aby zmierzy¢ efektywnos¢ konwersyjna, nalezy wstawi¢ odpo-
wiedni kod (tzw. spotlight lub kod konwersji) na podstronie potwier-
dzajacej wykonanie konkretnej akcji, ktérag moze by¢ zakonczenie
procesu zakupowego, dopisanie do newslettera, czy tzw. thank you
page po wypetnieniu formularza kontaktowego. Dzieki takiemu roz-
wigzaniu system emisji reklam ma petne informacje o internaucie re-
alizujgcym akcje — np. dane o uzytych stowach kluczowych, wyswie-
tlonych mu kreacjach reklamowych i miejscach ich emisji. Pozwala to
osobno okresli¢ jakos¢ kazdego elementu z osobna i stanowi bardzo
wartosciowa wiedze przy dalszej optymalizacji dziatan.

Interesujgca nowoscia s konwersje po wyswietleniu. Sg one zlicza-
ne w momencie wykonania akgji po obejrzeniu przez internaute kreacji
reklamowej w sieci, aczkolwiek bez klikniecia w nia. Konwersje po wy-
Swietleniu mozna zatem utozsamiac z efektem wizerunkowym emito-
wanych, ale nie klikanych kreacji i jego wptywem na sprzedaz online.

! Raport interaktywnie.com: Marketing w wyszukiwarkach (grudzien
2010)
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http://adwords.blogspot.com/2010/01/introducing-click-to-call-phone-
numbers.html

8 Google Mobile Ads Blog;
http://googlemobileads.blogspot.com/2010/07/new-location-
extensions-ad-formats-with.html

2 GUS; http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-46-4-mIn-aktywnych-
kart-sim
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Kolejne nowe zagadnienie w tym obszarze jest zwigzane z mozli-
woscig dotarcia do internautéw, ktérzy opuscili proces prowadzacy
do zrealizowania akgji przed jego zakoriczeniem. Metode dotarcia na-
zywamy retargetingiem (remarketingiem) i polega ona na emisji ko-
lejnego komunikatu reklamowego tak zidentyfikowanemu uzytkow-
nikowi. Ponowienie kontaktu reklamowego i uzycie odpowiedniego
komunikatu moze zacheci¢ go do powrotu i zakoriczenia procesu.

Trendy wzrostu z ubiegtego roku powinny utrzymac sie w roku
2011 - zaréwno pod wzgledem wzrostu wydatkéw na SEM, jak i zwiek-
szania sie ich udziatu w catosci wydatkéw na reklame online.

Jak pokazat poczatek roku 2011, rok ten bedzie kontynuacja pro-
cesu wprowadzania zmian przez Google - przyktadem tego jest zna-
czaca aktualizacja algorytmu o nazwie Farmer (Panda Update)™.
Zmiana ta wkroétce powinna zosta¢ wprowadzona w polskich wyni-
kach wyszukiwania.

Obszar linkéw sponsorowanych z pewnosciag bedzie ulegat dalszym
przeobrazeniom - zaobserwujemy jeszcze wiecej mozliwosci dopaso-
wania i wyeksponowania reklam w niestandardowy sposéb. Interesu-
jaco zapowiada sie réwniez rozwdj polskich technologii generujacych
wydatki w obszarze SEM, zwtaszcza reklamy kontekstowej.

Autorzy podrozdziatu: Andrzej Bednarczyk, Kornel Duleba, Maciej
Gatecki, Michat Laurynéw, Dominika toboda, Patrycja Matul, Jarostaw
Mutwil, Piotr Panasiuk, Marcin Siekierski, Tomasz Wieckowski, Mitosz
Wozniak, Magdalena Wysocka

Szef podrozdziatu: Maciej Gatecki
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3. Performance

— Reklama kontekstowa

Jak dziata reklama kontekstowa

Reklama kontekstowa pozwala realizowac reklamodawcom cele
komunikacyjne poprzez emisje form reklamowych na stronach inter-
netowych najbardziej dopasowanych do profilu, tematyki, branzy re-
klamodawcy. Matematyczny algorytm, ktéry odpowiada za obiektyw-
nie najlepsze skorelowanie przekazu reklamowego ze strong, na kté-
rej emitowana jest reklama, to serce kazdego systemu reklamy kon-
tekstowej. Dzieki prowadzonej online analizie strony, na ktérej beda
emitowane reklamy (zazwyczaj za pomoca technologii javascript),
system jest w stanie wybrac tresci reklamowe najbardziej korespon-
dujace z tematyka strony. Poza czynnikami zwigzanymi z doborem
kontekstowym dodatkowymi parametrami warunkujacymi emisje re-
klam w systemach kontekstowych sa m.in. CTR - wskaznik klikalnosci
w forme reklamowa, CPC - stawka za klikniecie, jakg zadeklaruje re-
klamodawca. W réznych systemach kontekstowych powyzsze czynni-
ki maja rézne wagi w algorytmie emisji.

Dzieki tym dodatkowym wskaznikom system kontekstowy stara
sie najbardziej optymalnie wykorzystac¢ powierzong powierzchnie re-
klamowa. Tym samym prébuje godzi¢ interesy witryn udostepniaja-
cych powierzchnie z liczng grupa reklamodawcéw konkurujacych o te
miejsca reklamowe.

Wydatki na reklame kontekstowa

Reklama w sieciach kontekstowych klasyfikowana jest facznie
w wydatkach na search engine marketing. W minionym roku SEM
zgodnie z IAB AdEx (luty 2011) odnotowat ponad 30-proc. wzrost wy-
datkéw w stosunku do roku 2009. Udziat budzetéw SEM zawierajacy
wydatki kontekstowe w roku 2010 wynidst zatem 30 proc. tortu re-
klamowego online. Jaki procent tej kwoty zostat przeznaczony na re-
klame kontekstowa? O to zostaty zapytane domy mediowe i agencje
interaktywne obstugujace budzety SEM. Zgodnie z badaniem,Rynek
reklamy kontekstowej w 2010 roku” (wyniki byty przedstawiane pod-
czas konferencji adStandard 2011 w prezentacji ,Wszystko, co chcie-
libyscie wiedzie¢ o reklamie kontekstowej”) srednia wartos¢ wydat-
kéw na reklame kontekstowa wyniosta 28,5 proc. w ramach dostep-
nych budzetéw SEM. Daje to reklamie kontekstowej ponad 8,5-proc.
udziat w torcie reklamy online.
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Odsetek budzetow SEM przeznaczonych na reklame kontekstowa
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Irodto: Adkontekst Ankieta, Agencje SEM i domy mediowe. Luty 2011, N 29

Zalety reklamy kontekstowej:

« nieinwazyjne i pozytywnie odbierane przez internautéw formy
reklamowe,

« korzystny dla reklamodawcy dominujacy model rozliczer — CPC,
« szeroki wybor form reklamowych zaréwno pod wzgledem tresci,
jak i rozmiaru,

» mozliwo$¢ precyzyjnego targetowania przekazu reklamowego
poza automatycznym doborem kontekstowym, mozliwos¢ zawe-
Zenia emisji reklamy poprzez wybdr kategorii tematycznej, kon-
kretnych stron, obszaru geograficznego, odnotowane zachowa-
nia uzytkownika,

- duzy zasieg sieci kontekstowych,

- elastyczno$¢ w zarzadzaniu kampanig - mozliwos¢ ciggtej opty-
malizacji dziatar reklamowych wraz z catkowita zamiana strategii
kampanii w kazdej chwili,

« mozliwos¢ dotarcia do grup niszowych, np. na niewielkich stro-
nach hobbystycznych, forach,

- tatwo$¢ mierzenia efektéw kampanii.

Reklama kontekstowa to SEM czy display?

Historycznie reklama kontekstowa wykazuje duze powinowactwo
z systemami wyszukiwawczymi zaréwno w przypadku struktury kam-
panii, modelu emisji, jak i targetowania przekazu reklamowego. Jed-
nakze dodawanie nowych parametréw targetowania, wprowadzenie
nowych modeli emisji (CPM, CPV), a przede wszystkim pojawienie sie
nowych formatéw reklamowych (m.in. reklamy intekstowe) bardziej



upodabnia systemy reklamy kontekstowej do tradycyjnych sieci re-
klamowych niz do marketingu wyszukiwarek.

Podstawowe réznice pomiedzy czystymi formami displayowymi
a reklama kontekstowa zauwazalne sg przede wszystkim w nastepu-
jacych obszarach:

- model rozliczen (w sieciach kontekstowych przewaga CPC),

- zasady kierowania reklam (brak targetowania kontekstowego

w sieciach displayowych),

- formy reklamowe (brak formatéw tekstowych, tekstowo-graficz-

nych w sieciach displayowych).

Na rynku widoczne sg juz rozwigzania umozliwiajace réwnocze-
sne korzystanie z zalet systeméw reklamy kontekstowej i displayowe;j.
Miedzy innymi w ten trend wpisuje sie wyraznie Google — widocz-
nym wyrazem tego kierunku jest np. zmiana nazwy Google Content
Network na Google Display Network.

Rok 2010 w reklamie kontekstowej

Z roku na rok reklama kontekstowa zyskuje na popularnosci.
Swiadczy o tym nie tylko wzrost wydatkéw (w minionym ro-
ku 32 proc. YoY/US/ na podstawie badania Global Digital Marketing
Performance Report g42010 Efficient Frontier), ale takze rosngce CPC.
Wzrost stawek za klikniecie potwierdza aktywny udziat reklamodaw-
cow w licytacji o powierzchnie reklamowa. Dodatkowo optymizmem
napawa zauwazalny wzrost ROI dziatan realizowanych za pomoca sie-
ci kontekstowej — na przykfadzie Googlea to az 37 proc. w stosunku
do minionego roku.

Google Content Trends

Google Content Trends
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Irodto: Q4 2010 Global Digital Marketing Performance Report by EfficientFrontier
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W 2010 roku bylismy swiadkami, jak Google Display Network
wprowadzita nowy interface oraz znaczace zmiany w czesci swoich
form reklamowych, modyfikujac sposéb wyswietlania reklam. Zmia-
ny dotyczyly nie tylko wygladu i specyfikacji reklam, ale réwniez mia-
ty na celu wprowadzenie nowych opcji kierowania reklam: opcja re-
marketingu oraz targetowanie po zainteresowaniach. Dodatkowo fir-
ma Google wprowadezita takze reklamy graficzne wyswietlane w swo-
im kliencie poczty Gmail.

Kolejnym dobrze rokujacym kierunkiem, ktéry dato sie zauwazy¢
w minionym roku, byto postawienie na reklame kontekstowa wsréd
portali horyzontalnych. Do portali emitujacych reklame intekstowa do-
taczyt Onet.pl, ktory w ramach grupy uruchomit Onetintext na platfor-
mie nsContext rozliczany w modelu CPC i CPV. Interia dokonata zna-
czacych zmian w swoim systemie kontekstowym, réwniez rozpoczeta
korzystanie z nowej platformy nsContext. Oprdcz emisji reklam intek-
stowych na stronach nalezacych do Interia.pl wyswietlane s3 réwniez
reklamy w boksach, wszystko to pod wtasng markg AdSearch.

Inne sieci wprowadzity do swojej oferty nowosci produktowe
w postaci reklam flashowych i graficznych w reklamie intekstowej
oraz boksach kontekstowych (Adkontekst i BusinessClick), reklam gra-
ficzno-tekstowych o zmiennych rozmiarach w reklamie intekstowej
(SmartContext). Gtéwni gracze rynkowi zanotowali wzrosty zasiegu
(unikatowych uzytkownikéw oraz liczby odston reklamowych).

Sieci kontekstowe - dostawcy

Obecne na polskim rynku sieci kontekstowe to przede wszystkim
ogodlnotematyczne/horyzontalne Google Sie¢ Reklamowa (Google
Display Network), Adkontekst (NetSprint/WP. pl), SmartContext (nale-
zacy do sieci reklamowej ARBOinteractive), OnetKontekst (Onet.pl),
AdSearch (Interia) oraz nalezaca do Money.pl sie¢ BusinessClick.com
- wertykalna sie¢ kontekstowa dla biznesu zrzeszajaca serwisy o pro-
filu biznes/finanse/prawo. Z wymienionych sieci reklamy konteksto-
wej na wiasnej technologii emisji reklam bazuja Google Sie¢ Rekla-
mowa, Adkontekst, BusinessClick oraz OnetKontekst. Pozostate sieci,
tj. AdSearch, SmartContext oraz Onetlntext, wykorzystuja technolo-
gie zewnetrzne.

Adkontekst AdSearch BusinessClick.com Google Siec Reklamowa | Onetintext SmartContext
Gtowni wydawcy | Wp.pl, Onet.pl, Interia.pl, | Najwazniejsze serwisy Money.pl, Wyborcza.biz, | Google.com, YouTube, Onet.pl oraz wortale, | Grupa 02.pl,

02.pl, GazetaPrawna.pl, | iwortale Grupy Interia.pl PolskaTheTimes, Platforma AdExchange, np. Sympatia.pl, Dziennik.pl,

Rp.pl, Tvp.pl, Wizaz.pl, (fakty, biznes, motoryzacja, | Wiadomosci24.pl, Nk.pl, Gazeta.pl, Medonet.pl itp. Pobierz.pl,

Polki.pl, Auto-swiat.pl, sport, nowe technologie, Newsweek.pl, Pudelek.pl, Onet.pl Peb.pl,

Autocentrum.pl styl.pl etc.) E-prawnik.pl, Abc.com Sportowefakty.pl
Zasieg 16,74 min real users, 5,45 min real users, 10,017 min real users, 17,2 min real users, OnetBoksy 14,2 min real users
reklamowy 92,02% zasiegu wsrod 29,8% zasiegu wsrod 55,33% zasieguwsrod | 94,62% zasiegu wsrod —13,3 minreal users | Zrddio: Megapanel

polskich internautéw polskich internautow polskich internautéw polskich internautéw OnetKontekst PBI/Gemius

Irodto: Megapanel PBI/Gemius | Zrédto: Megapanel PBI/Gemius Irodto: Megapanel PBI/Gemius | Zrédto: Megapanel PBI/Gemius —16 min real users 12.2010

10.2010

10.2010

11.2010

10.2010
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Onetlntext

-3 min real users
Irédto: Megapanel
PBI/Gemius 12.2010
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Adkontekst AdSearch BusinessClick.com Google Siec Reklamowa | Onetintext SmartContext
Modele rozliczen | (PC (PC (P, CPM, CPC/CPL (PG, CPM (PG, CPV Intellitext
Formaty Tekstowe, Tekstowe, Tekstowe, Tekstowe, Tekstowe, Tekstowe, tekstowo-
reklamowe tekstowo-graficzne, tekstowo-graficzne, | tekstowo-graficzne, grafika statyczna i flash, tekstowo-graficzne, | -graficzne,
graficzne, flash, intellitext | intellitext graficzne, flash, click-to-play video, graficzne, flash, jumbo logo, flash,
linki tekstowe, intellitext | instream video, inVideo, intellitext wideo, formaty
3PAS niestandardowe
Technologia Wtasna Zewnetrzna Wtasna Wtasna Wtasna Zewnetrzna
adserwerowa NsContext (Onet Kontekst), Internet Billboard
od NetSprint.pl zewnetrzna
NsContext
od NetSprint.pl
(OnetIntext)

Sieci kontekstowe - formy reklamowe

Sieci kontekstowe poczatkowo prezentowaty przede wszystkim
reklamy tekstowe identyczne z tymi, na ktére moglismy trafi¢, korzy-
stajac z wyszukiwarek internetowych. Przez ostatnie lata oferta sieci
kontekstowych ulegta jednak znacznemu rozszerzeniu. Obecnie ma-
ja one w ofercie reklamy tekstowe, tekstowo-graficzne, graficzne oraz
wideo zaréwno w placementach tradycyjnych, jak réwniez w forma-
tach typu intellitext (reklama jest prezentowana w warstwie po naje-
chaniu kursorem myszki na podkreslone w artykule stowo kluczowe).
Pojawiajg sie rowniez nowe funkcjonalnosci majace na celu poprawe
jakosci dotarcia do unikatowego uzytkownika (capping, retargeto-
wanie).

Formy targetowania reklam w sieciach kontekstowych
Kierowanie reklam w sieciach kontekstowych odbywa sie za po-
mocg dopasowania reklam do tresci strony, na ktérej ma znalez¢ sie
reklama. W praktyce odbywa sie to nastepujgco: reklamodawca defi-
niuje stowami kluczowymi, czego dotyczy przekaz reklamowy, a sys-
tem reklamy kontekstowej wyswietla jego reklamy tylko na tych stro-
nach, gdzie takie stowa kluczowe sie pojawiaja. Dodatkowo w niekté-
rych systemach kontekstowych mozliwe jest uzywanie dodatkowych
parametrow doprecyzowujacych to, jak chcemy wyswietlac¢ reklamy,
np. poprzez:
« Wybranie czasu i lokalizacji odbiorcy reklamy.
Czas wyswietlania i lokalizacja internauty moze mie¢ duzy wptyw
na to, czy reklamy beda chetnie klikane oraz jaki odsetek wizyt
z reklamy przetozy sie na sprzedaz lub realizacje innego celu po-
stawionego witrynie internetowe;j.
+ Reczny wybor lub odrzucenie catych witryn lub ich podstron.
Wystepowanie stowa kluczowego na danej stronie niekoniecznie
musi oznaczac, ze jest to dobre miejsce na reklame. Dwuznacz-
nos¢ stéw lub ich przypadkowa obecnos$¢ moze powodowa¢, ze
reklamy w systemie kontekstowym sg czasami wyswietlane na nie-
wiasciwych stronach. Wéwczas mozna takie witryny lub ich pod-
strony wykluczy¢. Do tego zadania przydatny jest szczegétowy ra-
port z kontekstowej kampanii reklamowej méwiacy, na jakich do-
ktadnie stronach internetowych reklamy byty wyswietlane.
« Reczny wybor lub odrzucenie kategorii tematycznych witryn.
Sieci kontekstowe w ramach recznego wyboru stron wyswietlania
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reklam umozliwiaja takze okreslanie catych kategorii tematycz-
nych — mozemy np. zdefiniowac lub wykluczy¢ cata kategorie mo-
toryzacja lub finanse.

« Reczny wybér lub odrzucenie witryn wedtug kryteriéw demo-
graficznych.

Niektdre sieci kontekstowe oferuja takze kierowanie reklam do wy-
branych grup demograficznych. Na podstawie kryteriow demo-
graficznych system wybiera odpowiednie witryny i tam wyswie-
tla reklamy. Minusem tego rozwigzania jest jednak fakt, ze tylko
czes¢ witryn zostata zbadana pod wzgledem profilu demograficz-
nego ich uzytkownikéw.

Planowanie i realizacja kampanii w sieciach
kontekstowych

Przed rozpoczeciem emisji kampanii nalezy zdefiniowac grupe do-
celowa i strategie reklamowa. Juz na etapie planowania kampanii po-
winno okresli¢ sie mierzalne cele oraz sposoby ich realizacji. Ponad-
to kluczowe jest przygotowanie przekazu reklamowego dostosowa-
nego do grupy docelowej i skorelowanie go z odpowiednio dobra-
nymi produktami reklamowymi. Istotnym elementem planowania
dziatan w sieciach kontekstowych jest okreslenie zasad emisji reklam,
co pozwoli najbardziej optymalnie wykorzystac zalety doboru kon-
tekstowego wraz z dodatkowymi parametrami emisji (geotargetowa-
nie, filtry pozytywne, negatywne, sites i category targeting, targeto-
wanie demograficzne, behawioralne, retargeting).

Dwa gtéwne rodzaje celdw reklamowych, ktére mozna realizowac
za pomoca sieci kontekstowej, to cele wizerunkowe (brandingowe)
lub sprzedazowe (efektywnosciowe).

W przypadku kampanii wizerunkowej gtéwnym celem jest zainte-
resowanie uzytkownika przekazem w takim stopniu, aby zapamietat
brand reklamodawcy. Efektywnosci takiej kampanii nie nalezy oce-
nia¢ poprzez wskazniki CTR, lecz np. na podstawie badan zmian $wia-
domosci marki. Najczesciej celem takich kampanii jest dotarcie do jak
najwiekszej liczby potencjalnych klientéw. W tym przypadku najsku-
teczniejszag forma oddziatywania na klientéw jest reklama graficzna,
flash lub wideo. Dobrym rozwigzaniem jest emisja kampanii reklamo-
wej w modelu CPM, targetowanej na grupe stron np. o tematyce mo-
toryzacyjnej lub skorzystanie z ustug sieci wertykalnej, np. o profilu
biznesowym.



Kampanie efektywnosciowe nastawione sg natomiast na konwer-
sje, rozumiang jako akcja uzytkownika - np. wypetnienie ankiety, za-
kup produktu czy tez uczestnictwo w konkursie. Najefektywniejszy-
mi modelami rozliczen sg tu ptatnosc za klikniecie (CPC) lub rozlicze-
nie za zdefiniowang akcje (CPA, CPL). Reklamodawca szczegétowo
okredla, jaka akcjg uzytkownika jest zainteresowany i ile jest za nig
gotéw zaptaci¢. Pomocny w tym celu jest wskaznik zwrotu z inwesty-
¢ji (ROI). Na przyktad, jesli 100 kliknie¢ przektada sie na jedna akcje, to
koszt sumy tych kliknie¢ musi by¢ nizszy niz realne zyski z tej akcji.
Szczegdlnie wazny jest zatem precyzyjny dobdr stow kluczowych
i serwisow, na ktérych kreacja powinna sie pojawic. Reklama efektyw-
nosciowa nie oznacza jednak koniecznosci ograniczenia wyboru form
reklamowych do tych najtariszych. Z powodzeniem wykorzystywac
mozna dostepne bardziej atrakcyjne formaty, przy jednoczesnej ana-
lizie ROI osigganego z danych produktéw reklamowych.

Innowacyjne metody targetowania, na ktére warto zwréci¢ uwa-
ge, to tzw. remarketing (retargeting) oraz reklama behawioralna.

Realizowanie kampanii w sieci kontekstowej to proces iteracyjny.
Dzieki narzedziom udostepnianym przez dostawcéw sieci reklamo-
dawca moze na biezgco $ledzic statystyki kampanii i optymalizowac
ja w kierunku realizacji celéw reklamowych.

rozdziat ll: Narzedzia e-marketingu

Perspektywy rozwoju rynku reklamy kontekstowej

W najblizszym roku spodziewac sie takze mozemy wprowadzania
bardziej ztozonych metod kierowania reklam. Obecnie w reklamie
kontekstowej brakuje powszechnej mozliwosci wykorzystywania wie-
lu réznych sposoboéw kierowania reklam jednoczesnie, np. potaczenia
kierowania kontekstowego z behawioralnym. Kilka zwiastunow tego
trendu mozemy zaobserwowac w sieci Google: przyktadem targeto-
wania behawioralnego jest tzw. retargetowanie, ktére polega na do-
cieraniu do 0s6b, ktére wczesniej odwiedzity witryne reklamodawcy
lub wykonaty na niej okreslong czynnos¢. Udanym potaczeniem kie-
rowania kontekstowego z behawioralnym jest mozliwos¢ wyswietla-
nia reklam osobom, ktére w danej chwili czytajg artykut na okreslony
temat (zawierajacy okreslone stowa kluczowe), ale wczesniej nie czy-
taty artykutéw/stron WWW na inny sprecyzowany temat. Zalezy nam
bowiem na dotarciu do wiasciwych oséb i - co bardzo wazne - we
wiasciwym czasie.

W przysztosci spodziewamy sie zatem bardziej powszechnego po-
taczenia reklamy kontekstowej z targetowaniem behawioralnym oraz
rozwoju indywidualizacji reklam na podstawie historii wykorzystywa-
nia nie tylko internetu, ale takze innych mediéw cyfrowych.

Autorzy podrozdziatu: Dominika Biernat, tukasz Duda, Piotr Guziur,
Olga Kaminska, Karol Krél, Michat Laurynéw, Dominika toboda, Tomasz
Musiat, Krzysztof R6zycki

Szef podrozdziatu: tukasz Duda
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3. Performance

— Marketing afiliacyjny

Marketing afiliacyjny, kolejny etap ewolucji rynku

2010 rok byt dla marketingu afiliacyjnego kolejnym etapem edu-
kowania reklamodawcéw. Klienci zaczeli rozumie¢, ze na efekt pro-
wadzonych w tym modelu dziatart wptyw ma wiele czynnikéw zaréw-
no ilosciowych, jak i jakosciowych. Afiliacja zdecydowanie poszerzy-
fa tez zakres wykorzystywanych kanatéw prowadzenia komunikacji
marketingowej (e-mailing, social, mobile, advergaming itp.).

W przypadku planowania dziataii afiliacyjnych nalezy zaczac
od zrozumienia tego, ze jednym z podstawowych elementéw takich
kampanii sa wydawcy. Optymalizujac wykorzystanie swoich po-
wierzchni reklamowych, przytaczaja sie do takich programow, ktére
gwarantuja im okreslony poziom przychodéw. To musi dziata¢ w mo-
delu wygrany — wygrany, gdyz wydawcy majg coraz wiecej alterna-
tyw przy wyborze sposobéw monetyzacji ich powierzchni.

Wydatki w roku 2010

Rok 2010 dla marketingu afiliacyjnego byt wazny. Pojawito sie
na rynku wiele nowych podmiotéw $wiadczacych tego typu ustugi,
domy mediowe i agencje interaktywne dostrzegty wage marketingu
efektywnosciowego. Na kazdym kroku w przetargach, informacjach
prasowych pojawiaty sie informacje dotyczace tego segmentu ryn-
ku. Jednak wedtug badania IAB AdEx w roku 2010 udziat reklamy efek-
tywnosciowej (CPA) w catym torcie reklamy online spadtz 10,5 do 9,4
proc. Czy to oznacza regres na rynku afiliacyjnym? Nie. Oznacza jej
dalszy dynamiczny rozwdj i wieksze zrozumienie tematu performan-
ce marketingu po stronie klientow.

Performance marketing, ktéry jest pojeciem spinajgcym wszystkie
dziatania efektywnosciowe - réwniez marketing afiliacyjny, wkroczyt
w nowa faze rozwoju. Internet staje sie coraz istotniejszym kanatem
dystrybucji. Tym samym dla reklamodawcéw coraz bardziej liczy sie
wolumen sprzedazy w internecie. Coraz czesciej klienci s sktonni ry-
zykowad, by zmaksymalizowac efekt dziatart marketingowych online.
To otwiera przed klientami i agencjami nowe mozliwosci.

W modelach, gdzie ryzyko jest jednak roztozone pomiedzy klien-
ta a wydawce, zyskujemy dostep do lepszej jakosci powierzchni re-
klamowej oraz do nowych narzedzi i kanatéw reklamowych, takich
jak social media, mobile marketing czy SEM/SEO. Patrzac rok do roku,
uwzgledniajgc wzrost tortu reklamowego online, na modele CPA re-
klamodawcy wydali w roku 2010 zaledwie 3 min zt wiecej w poréw-
naniu z rokiem 2009.

Poniewaz jednak marketing afiliacyjny to nie tylko programy part-
nerskie, ale takze kampanie performancemarketingowe wykorzystu-
jace nierzadko nowe kanaly i narzedzia czesto do tej pory zarezerwo-
wane do dziatai brandingowych, rynek reklamy efektywnosciowej

54 Raport strategiczny IAB Polska

zanotowat kolejny rok wzrostéw. Dzieki wiekszej swiadomosci rynku
i wiekszych oczekiwan odnosnie do efektow sprzedazowych wydat-
ki na marketing afiliacyjny rozumiany jako dziatania marketingowe
nakierowane na efekt sprzedazowy nadal rosna.

Wydatki na marketing afiliacyjny
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Irodto: PwC, wydatki w min zt; Zrodto: estymacja na podstawie raportéw IAB AdEx

Poniewaz konsumenci coraz czesciej i coraz bardziej masowo swo-
je decyzje zakupowe urzeczywistniaja w internecie, mozemy liczy¢
na to, ze dynamika rozwoju tego segmentu rynku w kolejnych latach
na pewno sie utrzyma.

Mobile na ustugach afiliacji

W przypadku proceséw sprzedazowych, w ktérych istotna role od-
grywa kontakt z call center, na uwage zastuguje zyskujaca popular-
nos¢ reklama w urzadzeniach mobilnych. W wielu obszarach perfor-
mance marketingu z powodzeniem prowadzone sg programy part-
nerskie majace na celu dostarczenie do call center danych umozliwia-
jacych kontakt z osobami zainteresowanymi produktem reklamodaw-
cy (szczegdlnie w obszarze produktéw finansowych i telekomunika-
cyjnych).

Prowadzac dziatania z wykorzystaniem reklam w urzadzeniach
mobilnych, reklamodawca moze wykorzysta¢ przewage technolo-
giczng smartfonéw. Urzadzenie, za pomocy ktérego potencjalny
klient faczy sie z internetem i przeglagda mobilne strony internetowe
i aplikacje, jest przede wszystkim telefonem. Potencjalny klient z mo-
bilnej strony docelowej jednym kliknieciem moze potaczyc¢ sie z call
center (click-to-call) lub wysta¢ SMS-a z prosba o kontakt (click-to-
-SMS). Uzyskany zostaje dzieki temu efekt skrocenia czasu reakgji



na komunikat reklamowy, a potencjalny klient, taczac sie z przedsta-
wicielem reklamodawcy, pozostaje pod wptywem emocji wywotanej
przekazem reklamowym.

Marketing afiliacyjny, wykorzystujac reklame na stronach mobil-
nych i w aplikacjach, daje reklamodawcy lepsze efekty dzieki dotarciu
z przekazem reklamowym do potencjalnych klientéw w czasie, w kto-
rym nie korzystajg oni z komputera.

Rozszerzenie afiliacji na wiele kanatéw (social, in-game,
advergames, mobile etc.)

Rok 2010 skutkowat zmianami na rynku reklamy afiliacyjnej i roz-
szerzeniem jej na coraz wiecej kanatéw komunikacji marketingowej
w internecie. Afiliacja dla wielu reklamodawcéw zaczeta by¢ jedyna
forma prowadzenia dziatart marketingowych, dla ktérych liczy sie sku-
tecznos¢, a nie do korica wybrany kanat.

Zmiany te powoduja koniec utozsamiania reklamy w sieciach afi-
liacyjnych wytacznie z wyswietlaniem banneréw reklamowych na réz-
nych stronach, nad ktérymi reklamodawca nie ma kontroli. Marke-
ting afiliacyjny stat sie innym, kolejnym modelem rozliczenia, w kto-
rym w efektywny sposob rozliczy¢ mozemy:

- reklame w portalach spotecznosciowych

(ptatna reklama w Facebooku czy tez aplikacjach),

- reklame w grach online, tzw. in-game advertising

(dostepnych w Facebooku, NK czy niezaleznych grach typu MMO),

- reklame wideo,

- reklame na urzadzeniach mobilnych (smartfony, tablety),

- akcje specjalne, gdzie uzytkownicy sg specjalnie motywowani,

tzw. incentivized traffic,

- e-mailing i szeroko pojety database marketing,

- reklame kontekstowa (w tym Google Adwords/Adsense, artyku-

ty tematyczne czy tez product feedy, includy),

- display w postaci banneréw, linkéw tekstowych.

Szczegdlng popularnosc zyskat ruch motywowany (z ang. incenti-
vized traffic) - gdzie wydawcy w zamian za wykonanie akcji/zakup
produktu daja np. bonusowe punkty w grach online lub tez umozli-
wiaja pobranie pliku z jednego z serwiséw filesharingowych. Internau-
ta sam wybiera akgje, ktérg wykona w celu uzyskania gratyfikacji.

Wzrost znaczenia portalu spotecznosciowego Facebook, a takze
0golny wzrost znaczenia social medidw wida¢ takze przez pryzmat
efektywnosci tego kanatu. Leady generowane w ten sposéb pocho-
dzity zaréwno z reklamy ptatnej, jak i reklamy w aplikacjach czy grach
spotecznosciowych.

W dalszym ciaggu odnotowuje sie bardzo duzy udziat tradycyjnej
reklamy na stronach WWW (zakwalifikowanej jako display) oraz e-ma-
ilingu.

Zaawansowane narzedzia w stuzbie sprzedazy (retarge-
ting, retargeting dynamiczny)

W roku 2010 ponownie duzego znaczenia nabrata technologia
emisji reklam. Patrzac na wyniki badania e-marketera, mozemy z pew-
noscig stwierdzi¢, ze zastosowanie retargetingu jest najlepsza meto-
da do zwiekszenia liczby zapytan o produkt lub marke do wyszuki-
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warek. Przektada sie to takze na odwiedziny reklamowanego serwisu
oraz na sprzedaz.

Wzrost wizyt na stronie docelowej w ciagu czterech tygodni od emisji
kampanii reklamowych w US, marzec2010
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Uwaga: W badaniu nie uwzgledniono emisji wideo online, social mediow oraz mobile.

Irédto: ComScore and ValueClick Media, 22 wrzesier 2010

Retargeting mozemy podzieli¢
na klasyczny i predykcyjny. Klasyczny
oparty jest na komunikacji z uzytkow-
nikami, ktérzy odwiedzili serwis rekla-
modawcy i wykonali na nim jakas ak-
cje.

Retargeting predykcyjny oparty jest
na targetowaniu behawioralnym,
za pomoca ktérego poszerzamy grupe
odbiorcéw reklam o tzw. blizniaki sta-
tystyczne.

Retargeting klasyczny mozemy do-
datkowo podzieli¢ w zaleznosci od licz-
by komunikatéw reklamowych na:

« statyczny - jeden komunikat
do wszystkich odwiedzajacych,
« segmentowy - inne reklamy
do oséb odwiedzajacych poszcze-
golne sekcje serwisu,
« dynamiczny - reklamy spersonali-
zowane dynamicznie dobierane
do uzytkownika w zaleznosci od je-
go ostatnich dziatar w serwisie, sto-
sowane gtéwnie przy reklamie skle-
pow internetowych z duzg liczba
produktow.

Zastosowanie tej techniki kierowa-
nia przekazu reklamowego jest naj-
lepsza metoda do osiggania dobrych
rezultatow z emisji reklam w sieciach
reklamowych, ktére dzieki duzemu
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zasiegowi moga ,ztapac” uzytkownikow odwiedzajacych strone
klienta.

Dobrze dobrana czestotliwos¢ (okoto trzy na dobe) daje znakomi-
te efekty i przektada sie na wzrost konwersji i sprzedazy.

Kreacja kluczem do sukcesu

Kreacja czesto jest pomijana, otrzymuije sie jg czesto od agencji in-
teraktywnej klienta, ktéra przygotowuje jg zgodnie z wytycznymi.
Czesto sa to kreacje flash, ktére nie zawieraja podstawowych elemen-
téw sktaniajacych ludzi do klikniecia.

W kampaniach afiliacyjnych kreacje sg niezwykle istotne zaréwno
dla klienta, jak i dla wydawcy, bo im lepsza kreacja, tym lepsza mone-
tyzacja jego powierzchni.

Pierwszy kontakt z przekazem reklamowym uzytkownik ma
w chwili, gdy wyswietlana jest przed nim kreacja w obrebie serwisu
internetowego wydawcy. Te pierwsze sekundy decyduja juz o powo-
dzeniu kampanii sprzedazowe;j.

W odréznieniu od dziatani reklamowych majacych na celu zwiek-
szenie $wiadomosci marki — tutaj niezbedna jest bardzo jasna i kla-
rowna informacja o USP produktu, argumentach sprzedazowych czy
przewadze konkurencyjnej. Taka reklama powinna odpowiadac
na jedno podstawowe pytanie —,Dlaczego powinienem kupi¢ wia-
$nie ten produkt/ustuge?”.

Czesto okazuje sie, ze lepiej dziataja statyczne reklamy niz te ani-
mowane we flashu. Dlatego tez nalezy testowac wiele réznych kre-
acji. Nie wolno nam tez zapominac o czestym podmienianiu kreacji,
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gdyz skutecznosc ich spada z czasem (zwykle w ciggu tygodnia).
Monetyzacja powierzchni reklamowej z wykorzystaniem
kampanii afiliacyjnych

Wydawca, ktéry chce osiggac wysokie zyski z kampanii afiliacyj-
nych, powinien doktadnie dobiera¢ kampanie reklamowe oraz pro-
mujace je narzedzia. Dobra znajomos¢ swoich uzytkownikéw pozwo-
limu na unikniecie ztego doboru kampanii, a co za tym idzie - niskich
CTRi CR. Jednak bardzo czesto w kampaniach afiliacyjnych przekonu-
jemy sie, ze wydawcy znajg swoich uzytkownikéw bardzo powierz-
chownie.

Trzeba pamieta¢, ze w przypadku performance marketingu bar-
dzo wazny jest dobér kreacji,call to action”. Odpowiednie kreacje nie
tylko zostang zauwazone przez internaute, ale takze sktonig go
do klikniecia w nie, a nastepnie do wykonania okreslonej akcji juz
w serwisie reklamodawcy.

Za taka akcje, np. rejestracje w serwisie, subskrypcje do newslette-
ra czy zakup, wydawca otrzymuje wynagrodzenie. Bardzo dobrze
sprawdzajg sie tutaj formaty niestandardowe, ktére mniej kojarza sie
ztypowa reklama i wzbudzaja zaufanie uzytkownikéw, sktaniajac ich
do dziatania.

Wydawcy utworzyli na swoich witrynach miejsca przeznaczone
dla kampanii rozliczanych w modelach afiliacyjnych. Czesto sg to nie-
wielkie obrazki graficzne wzbogacone dwiema linijkami tekstu, cza-
sem jest to postac prostokata zawierajacego kilka takich obrazkéw
z tekstem. Najlepsi wydawcy dobieraja to kontekstowo do tresci arty-
kutéw w swoich serwisach.

Autorzy podrozdziatu: Jarostaw Butka, Adam Dyba, Lucjan Exner,
Marcin Kowalik, Marcin Michalski, Jacek Pastawski, Tomasz Pigtkowski,
Tomasz Samul, Michat Softtys, tukasz Szymula, Agata Zimka

Szef podrozdziatu: Adam Dyba
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4. Mobile — Mobile marketing

Uzytkownik mediéw mobilnych®

Polski internauta nie odstaje od europejskiego. Zgodnie z wynika-
mi ostatniego badania Mediascope Europe 2010 z internetu korzysta
ponad potowa Polakéw (w stosunku do sredniej 54 proc. wéréd bada-
nych panstw). Trzy czwarte polskich internautéw jest online przynaj-
mniej pie¢ dni w tygodniu i surfuje w sieci coraz czesciej, w duzej mie-
rze zastepujac nig tradycyjne media. Wiadomosci w internecie czyta
juz ponad potowa polskich internautéw, a niemal 40 proc. korzysta
z radia online. Internet powoli staje sie réwniez substytutem telewi-
zji. Niemal jedna trzecia internautéw oglada programy w sieci,
ajuz 11 proc. korzysta z wideo na zyczenie (VoD).

Zmiana w konsumpgji internetu dotyczy takze mediéw mobilnych.
Potwierdzaja to wyniki badania Orange Exposure Research 2010,
zgodnie z ktérym ponad 60 proc. polskich uzytkownikdw mediéw mo-
bilnych uzywa internetu w komérce tak samo jak w zwyktym kompu-
terze. Media mobilne, poza tym ze postrzegane sg jako innowacyjne
i na czasie, znajduja uznanie w oczach uzytkownikéw ze wzgledu
na wygode i wszechstronnosc¢. Mozliwos¢ wystania stuzbowego maila,
sprawdzenia pogody czy szybkiego wyszukania informacji staje sie
naturalng potrzeba, szczegdlnie dla mtodych i lepiej wyksztatconych
ludzi. Uzytkownicy coraz czesciej tez przypisuja internetowi mobilne-
mu cechy dotychczas opisujace tradycyjny internet.

Uzytkownicy mediéw mobilnych to 14 proc. wszystkich uzytkowni-
kéw telefonow komérkowych w Polsce. Choc to wcigz niewiele w sto-
sunku do innych krajow europejskich (we Francji to az 23 proc.), stano-
wig oni bardzo atrakcyjna grupe docelowa. Ponad 45 proc. ma wyzszy
status spoteczno-zawodowy, znajduja sie wsréd nich miedzy innymi
kierownicy, wiasciciele przedsiebiorstw i przedstawiciele wolnych za-
wodoéw. Ponad 40 proc. ma wyzsze wyksztatcenie lub wciaz studiuje,
a 46 proc. deklaruje zarobki netto powyzej 2,5 tys zt.

Sposrod wszystkich uzytkownikéw internetu w komoérce warto
wyréznic grupe oséb przed 25. rokiem zycia. Dzisiejsi dwudziestopa-
rolatkowie to spoteczenstwo jutra i ich konsumpcja mediéw w duzej
mierze bedzie odpowiadac trendom na rynku mediéw i reklamy
w przysztosci.

Wedtug badania Mediascope korzystanie z mediéw mobilnych de-
klaruje 22 proc. uczniéw i studentéw miedzy 16. a 24. rokiem zycia.
Dzieki internetowi w komorce sg w ciaggtym kontakcie ze znajomymi
i moga na biezaco dzieli¢ sie swoimi opiniami. Ponad potowa z nich
przyznaje, ze korzysta z mediéw mobilnych codziennie. Zgodnie z wy-
nikami Orange Exposure segment uczniéw i studentéw w wieku 16-
-24 lata to niemal jedna trzecia uzytkownikéw internetu mobilnego
- silna i aktywna grupa, otwarta na nowosci, o duzym potencjale
na rynku. Internet w komorce traktuja jak kieszonkowy komputer - 79
proc. deklaruje, ze korzystajac z internetu w telefonie, wyszukuje te
same informacje co w normalnym komputerze.

Druga grupa o duzym potencjale dla reklamodawcéw sg osoby
miedzy 35. a 65. rokiem zycia, z wyzszym wyksztatceniem i wyzszym
statusem spotecznym. Do surfowania po sieci uzywaja zwykle stuz-
bowych telefondw, wsréd ktérych znaczng czesé stanowiag smartfo-
ny. Czesciej niz przecietny uzytkownik mediéw mobilnych korzysta-
ja z ustugi nieograniczonego pakietu danych - jej posiadanie zade-
klarowato ponad 28 proc. z nich. Nie maja probleméw z nowymi tech-
nologiami, z tatwoscia korzystaja z aplikacji internetowych, poczty
elektronicznej czy GPS-u. Telefonu nie traktujg jednak jako gadzetu
dla zabicia czasu i dostarczenia rozrywki, rzadko stuchaja za jego po-
Srednictwem muzyki czy $ciagaja pliki. Tym, co wyrdznia ich sposréd
pozostatych uzytkownikéw mediéw mobilnych, jest brak bariery eko-
nomicznej i w rezultacie wieksza intensywnosc, z jaka korzystaja z me-
diéw mobilnych. Internet w komorce traktuja jako narzedzie utatwia-
jace zycie — zaréwno prywatne, jak i zawodowe.

Najpopularniejsza forma wykorzystywania internetu mobilnego
sg aplikacje (siega po nie ponad 45 proc. respondentéw) oraz przegla-
danie najwiekszych portali internetowych (44 proc.). Tyle samo uzyt-
kownikéw deklaruje korzystanie z GPS-u i planéw miast. Przecietny
uzytkownik czesto réwniez sprawdza poczte w telefonie (42 proc.),
a takze wchodzi na portale spotecznosciowe (39 proc.). Wéréd wyszu-
kiwanego kontentu w mediach mobilnych najbardziej popularne sa
wiadomosci, rozktady jazdy i pogoda. Wiekszos¢ poszukiwanych in-
formacji ma za zadanie zaspokoic biezace potrzeby, sg to réwniez in-
formacje dla kierowcow czy repertuar kinowy. Uzytkownicy traktuja
wiec telefon jako podreczny informator, szczegélnie gdy nie maja do-
stepu do innych mediéw. Ponad potowa uzytkownikéw korzysta z in-
ternetu w telefonie w podrézy, a niemal 60 proc. w pracy lub szkole.

Co zaskakujace, to dom jest miejscem, w ktérym z mediéw mobil-
nych korzystamy najczesciej. Dziwi to tym bardziej, ze jednoczesnie
az 84 proc. uzytkownikow deklaruje posiadanie szerokopasmowego
internetu w miejscu zamieszkania. Wydaje sie wiec, ze internet w ko-
morce nie jest traktowany wytacznie jako uzupetnienie stacjonarne-
go internetu, ale w wielu przypadkach stosowany jako jego zamien-
nik. Potwierdzaja to réznice w konsumpcji mediéw mobilnych, w za-
leznosci od miejsca, w jakim przebywa uzytkownik. W domu sg one
przede wszystkim zrédtem rozrywki, ponad 75 proc. uzytkownikéw
$ciaga na telefon muzyke i gry, oglada filmy i pliki wideo. W podrézy
popularne sa GPS i plany miast, ale wazna jest rowniez komunikacja
ze znajomymi. W pracy i szkole media mobilne staja sie natomiast zré-
dtem informacji. Uzytkownicy siegaja po nie réwniez dla zabicia cza-
su: rozmawiaja z przyjaciétmi, wysytaja maile i zagladaja do rézno-
rodnych aplikacji.

Media mobilne maja coraz wiekszy potencjat z punktu widzenia
reklamodawcoéw. Aby zrealizowana tam kampania okazata sie efek-
tywna, potrzeba jednak duzej kreatywnosci i zrozumienia potrzeb
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konsumentéw. Zaletag mediéw mobilnych jest duza interakcja mie-
dzy reklamodawca a uzytkownikiem i — co bardzo wazne - mozliwo$¢
natychmiastowej reakcji uzytkownika na przekaz reklamowy. Banne-
rowa kampania mobilna powinna by¢ wiec przede wszystkim jasna
i krétka, a jednoczesnie na tyle intrygujaca, zeby zainteresowac i za-
angazowac uzytkownika.

W polskim badaniu Orange Exposure ponad potowa regularnych
uzytkownikéw mediéw mobilnych deklaruje, ze zapamietuje przekazy
reklamowe, z ktérymi styka sie w telefonie. Sposréd nich 59 proc. przy-
najmniej raz zdecydowato sie klikna¢ w reklame. Przy znaczacej aktyw-
nosci deklarowanej przez respondentéw mediéw mobilnych istnieje
dos¢ duza rozbiezno$¢ miedzy dotychczasowymi doswiadczeniami
uzytkownikéw z reklama mobilng a tym, jakie formy reklamy wydaja sie
im atrakcyjne. Zgodnie z tymi deklaracjami mozna wyciggna¢ wnio-
sek, ze polscy reklamodawcy zbyt konserwatywnie podchodza do re-
alizowania kampanii w stosunku do oczekiwan konsumentow.

Doswiadczenie z reklama mobilng*
Przekierowania do strony reklamujacego 53

Po kliknieciu uzytkownik oczekuje na mozliwos¢ 42
wziecia udziatu w konkursie

Po kliknieciu uzytkownik oczekuje na wiadomos¢ 38
tekstowa lub link z kuponem/talonem do realizacji

Atrakcyjne formy

50
Kupony rabatowe na produkty i imprezy

43
Informacje o najblizszej okolicy, przestane w formie
reklamy tekstowej na komorke

42
Powiadomienia o specjalnych promocjach
/wyprzedazach

37

Sponsorowane gry, ktére mozna za darmo Sciggnac
— przed $ciggnieciem gry pojawi sie reklama

*wsréd regularych uzytkownikéw

Brak zainteresowania reklamga przez pozostate 41 proc. regularnych
uzytkownikéw mediéw mobilnych wynika gtéwnie z obawy o koszty lub
z braku checi i czasu na ogladanie reklam w telefonie. Co warto zazna-
czy¢, wraz z coraz lepszymi ofertami operatoréw komoérkowych w zakre-
sie ofert mobilnego internetu i wiekszym oswojeniem sie polskich kon-
sumentow z reklamg w telefonie te bariery stopniowo zanikaja. Znacz-
nie bardziej pozytywnie niz do klikania w bannery polscy uzytkownicy
podchodza do wysytania SMS-6w premium. Az 76 proc. respondentéw
zadeklarowato, ze przynajmniej raz wystato taka wiadomos¢, 61 proc.
wzieto udziat w konkursie, a 39 proc. uczestniczyto w gtosowaniu.

Gdyby skorzystanie z mediéw mobilnych miato przetozy¢ sie
na lepsza cene produktu lub inne korzysci, nawet osoby, ktére do-
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tychczas nie klikaty w reklame mobilna, deklarujg che¢ podjecia takie-
go dziatania w przysztosci. Wiekszo$¢ respondentéw nie widzi prze-
szkod, zeby zarezerwowad co$ za pomoca telefonu, a 40 proc., zeby
zaptaci¢ za pomocg komorki.

Trendy w reklamie mobilnej

Coraz wieksze wyswietlacze w urzadzeniach mobilnych pozwala-
ja marketerom na prowadzenie odwaznych i ciekawych kampanii re-
klamowych, ktére wykorzystuja zaawansowane formaty reklamowe,
np. interaktywne reklamy wideo. Nalezy pamieta¢, ze reklama mobil-
na to juz nie tylko mate buttony reklamowe, ale przede wszystkim
wspomniane wideo, skanowanie kodéw, interakcja z uzytkownikiem
oraz cata paleta ustug zwigzanych z geolokalizacja, zaczynajac od ser-
wiséw internetowych bazujacych na geolokalizacji, a konczac
na push marketingu.

Z reklamg interaktywng zwigzane jest przede wszystkim wideo.
Taka forma reklamowa (Auto-Play Interactive Video Ad, Click-to-Play
Interactive Video Ad) pojawia sie zazwyczaj podczas uruchamiania
(zdarza sie réwniez w trakcie uzytkowania) wybranej aplikacji. Mozli-
wosci reklamy wideo poteguja interaktywne przyciski, tzw. interac-
tive action buttons, ktére sg uzupetnieniem catosci. Reklamodawcy
mogg wykorzystac¢ programowalne przyciski akcji, ktére uruchamia-
ja kolejne materiaty wideo badz strony internetowe bez koniecznosci
wychodzenia z odtwarzacza. Przyciski moga zostac rowniez uzyte ja-
ko odnosniki do App Store, iTunes Store lub bezposrednio do marko-
wych tresci.

Irodto: Blog Admob, Interactive Action Buttons

Nie nalezy zapominac o social mediach. W tym przypadku rekla-
modawca réwniez otrzymuje peten zakres ustug, od udostepniania,
przez polecania, po lubienie poszczegdlnych elementow.

Nie samym displayem mobile zyje. O tym, ze mobilny marketing
jest naprawde rozwiniety, nie trzeba nikogo przekonywac. Wystarczy
bowiem zaopatrzyc¢ sie w telefon z GPS-em, aby dostrzec jego zalety.
Do akgji wkracza bowiem geolokalizacja oraz push marketing, rozwi-
niecie znanego juz w Polsce bluetooth marketingu. Push ads to nowa
forma dotarcia, ktéra uzalezniona jest od miejsca, w ktérym znajdu-
je sie nasz odbiorca. System automatycznie przesyta wiadomosci
SMS/MMS do osoby, ktéra uprzednio okreslita swoje upodobania



i wyrazita che¢ otrzymywania informacji. Reklama wysytana jest wow-
czas, gdy uzytkownik znajdzie sie w odpowiedniej lokalizacji.

Mniej inwazyjna forma sg serwisy i aplikacje bazujace na geoloka-
lizacji, takie jak Foursquare czy Facebook (ustuga places/deals). Obec-
nie najwieksi gracze na rynku. W ubiegtym roku uzytkownicy Four-
square zameldowali sie w réznych miejscach na catym swiecie
az 380 mln razy. Nie jest to jednostronna inicjatywa. Za meldunki
w odpowiednich miejscach uzytkownicy otrzymuja réznego rodzaju
prezenty, m.in. rabaty czy gratisy.

Jeslinie display i geolokalizacja, to co? Aplikacje i gry. Otwarte i do-
stepne platformy deweloperskie sprawiaja, ze coraz czesciej w skle-
pach internetowych z aplikacjami pojawiaja sie indywidualne rozwia-
zania. Kolejnym szybko rosngcym rynkiem reklamy mobilnej bedzie
mobile search (tj. reklama oraz optymalizacja i pozycjonowanie stron
w wynikach wyszukiwania na urzgdzenia mobilne). To obecnie dzia-
fania skupione w zasadzie jedynie na Google, ktéry na rynku m-wy-
szukiwarek nie ma wtasciwie zadnej konkurencji. Ponad 98 proc. wia-
scicieli telefonéw komérkowych (wg Pingdom) korzysta wiasnie
zmobilnej wersji Google, ktéra z roku na rok odnotowuje coraz wiek-
sz3 liczbe zapytai>. W 2010 roku wzrost ten (w odniesieniu do roku
poprzedniego) wynidst az 400 proc.

Mobilne media spotecznosciowe

Od pewnego czasu mamy do czynienia z rewolucja w internecie.
Internauci zaczynaja odchodzi¢ od komputera stacjonarnego, prze-
mieszczaja sie, migruja. Loguja sie do internetu z pozornie tak kurio-
zalnych miejsc jak pomost nad jeziorem czy schronisko gérskie. Sur-
fujg po sieci, jadac autobusem, takséwka, w przerwie na lunch czy
w parku miejskim po godzinach. Co sie dzieje?

Cofnijmy sie w czasie o kilka lat. Wchodzi w zycie pojecie Web 2.0,
dzieki czemu mozliwos¢ tworzenia internetowego $wiata zostaje od-
dana uzytkownikowi. Powstat ogdlnoswiatowy YouTube, nastepnie
rodzime Wykop.pl czy Fotka.pl. Wyksztatcity sie pierwsze serwisy sku-
piajace uzytkownikéw, potocznie nazwane spotecznosciowkami.
Swiat podbit amerykanski MySpace, Polske za$ Grono.net, w ktérym
uzytkownik czut sie jak elita. Lawinowo zaczety powstawac zaréwno
serwisy spotecznosciowe, jak i inne z elementami takich serwiséw.
Uzytkownik dostat mozliwos¢ pokazania siebie, swoich zaintereso-
wan, otrzymat narzedzie do skupiania wokot siebie ludzi. Réwnole-
gle producenci telefonéw komérkowych z powodzeniem zaczeli
sprzedawac urzadzenia powoli stuzace nie tylko do dzwonienia i pi-
sania SMS-6w. Telefony z czasem przeksztatcity sie w smartfony z du-
zymi dotykowymi wyswietlaczami, wbudowanym modemem Wi-Fi,
przegladarkg WWW, bluetoothem, odtwarzaczem multimedialnym
oraz aparatem fotograficznym. W tym momencie drogi producentéw
komorek i whascicieli portali spotecznosciowych zeszty sie.

Mamy koniec pierwszej dekady XXI wieku i absolutng dominacje
portali spotecznosciowych w internecie. Po kilku spektakularnych suk-
cesach mniejszych spotecznoscidwek i ich jeszcze bardziej spektaku-
larnych upadkach Facebook stat sie dominatorem, do tego stopnia
modnym i pozadanym, ze w smartfonach zaczeto instalowac aplika-
cje mobilng. Operatorzy GSM chwala sie zas, ze ich najnowsza komor-
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ka w promocji ma aplikacje do zarzadzania swoim profilem w Face-
booku. Jaki jest efekt catego zamieszania?

Wedtug raportu Flowtown w samym 2010 r. odnotowano po-
nad 100 min aktywnych uzytkownikéw logujacych sie do Facebooka
za posrednictwem telefonu komérkowego®. Ogétem liczba logowan
do Facebooka poprzez mobilng przegladarke w 2010 roku byta o 112
proc. wieksza niz w roku poprzednim.
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Zrdto: Coffin Media Works, Facebook

Tymczasem inny popularny portal spotecznosciowy — mikroblog
Twitter — zanotowat wzrost logowan o 345 proc. w poréwnaniu z ro-
kiem 2009, MySpace natomiast wyraznie ustapit nowym gigantom.
Badania pokazujg takze, ze Twitter to idealne narzedzie mobilne,
az 75 proc. uzytkownikéw loguje sie w portalu jedynie przez urza-
dzenia mobilne*. W Polsce procent ten jest o wiele nizszy — nalezy tu
miec na uwadze wcigz wysokie koszty potaczen internetowych, brak
popularnosci Twittera oraz jego polskiego odpowiednika, czyli
Twitt.pl - i wynosi jedynie 49 proc. Te dane wyraznie pokazuja
wzrost udziatu mobilnych mediéw spotecznosciowych.

W raporcie Flowtown mozna takze znalez¢ inne ciekawe dane.
Ot6z uzytkownicy korzystajacy z portali spotecznosciowych (bada-
no uzytkownikéw Facebooka, Twittera i MySpace) poprzez urzadze-
nia przenosne sa dwukrotnie bardziej aktywni niz uzytkownicy
komputeréw stacjonarnych. Wiekszos¢ z nich to kobiety, najpopu-
larniejsza grupa wiekowa sa za$ osoby z przedziatu 25-34 lata.
Wsrdd najczesciej wskazywanych aktywnosci uzytkownikéw por-
tali spotecznosciowych wymienia sie m.in.: przegladanie zasobéw
portalu, dodawanie komentarzy i zdje¢ oraz wysytanie i odbieranie
wiadomosci.

Warto wspomniec tez o kolejnym rosnagcym gigancie — Foursqu-
are. Serwis przeznaczony jest do urzadzen stricte przenosnych opar-
tych na geolokalizacji GPS. Foursquare daje uzytkownikowi mozli-
wos¢ oznaczenia i opisania w portalu miejsca, w ktérym wiasnie sie
znajduje, np. parku czy muzeum, i podzielenia sie tg informacja z in-
nymi uzytkownikami. W lipcu 2010 r. administratorzy Foursquare
odnotowali 100 mIn logowan do serwisu®. W 2010 r. facznie byto po-
nad 381 min check-in. Obecnie jest juz ponad 5 min zarejestrowa-
nych uzytkownikows.
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Irodto: Blackberry Rocks, Foursquare

Wzrasta tez wartosc portalu, w 2010 roku wyniosta juz ok. 140 min
dol., celem jest okragty miliard’. Foursquare précz rozwigzania dla
end-usera to takze Swietne rozwigzanie dla biznesu - serwis mozna
wykorzystac pod katem mobilnej reklamy, promocji sprzedazowych
czy gier spotecznosciowych/miejskich. Wedtug ekspertéow Foursqu-
are nie nadaza z obstuga zapytan biznesowych o wspoétprace. Nie-
stety, w Polsce serwis nie cieszy sie (jeszcze) zainteresowaniem, obec-
nie rodzimych uzytkownikéw Foursquare jest okoto tysigca.

1 Zrédto: Badanie Orange Exposure, marzec 2010

2 TechCrunch, Google’s Mobile Search Market Share: An Estimated,
Whoping 98,28%, Robin Wauters, lipiec 2010

3 Flowtown, The Rise of Facebook Mobile, Ethan Bloch, wrzesieri 2010

4Vatornews, Mobile apps help Twitter reach 145M users, Faith Merino,
wrzesier 2010

® TechCrunch, Boom!Foursquare Crosses 2 Million Users, Leena Rao, lipiec
2010

¢ Slash Gear, Foursquare pass 5 million, Gets Offered $140 million bucks
for ownership, Chris Burns, grudzier 2010

7 Slash Gear, Foursquare pass 5 million, Gets Offered $140 million bucks
for ownership, Chris Burns, grudzier 2010
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Irédto: Foursquare, Rozktad Check-ins

Z artykutu fatwo wywnioskowac, ze dane liczbowe i procentowe sg
imponujace, lecz niestety, w wiekszosci przypadkéw nie odnoszg sie
do Polski. Za mata popularnos¢ mobilnych mediéw spotecznoscio-
wych wine ponosza wcigz zbyt wysokie koszty potaczen interneto-
wych, niski udziat smartfonéw w naszym kraju, a takze predkos¢ i za-
sieg internetu mobilnego. Mozemy miec jedynie nadzieje, ze nasi
operatorzy GSM upodobnig oferte internetu mobilnego do innych
krajow zachodnich i polscy uzytkownicy przestana by¢ na korcu ran-
kingdéw w Europie.

Autor podrozdziatu:

Barttomiej Brzoskowski, Agnieszka Ferenc, Michat Giera, Michat Miernik,
Aleksandra Polak, Radostaw Szczesny

Szef podrozdziatu: Michat Giera
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4. Mobile - Aplikacje mobilne

wania dziatajacego na urzadzeniach przenosnych, takich jak
telefony komérkowe, smartfony czy palmtopy, tworzone
przy uzyciu réznych platform i jezykéw. Do tej pory wiekszos¢ aplika-
¢ji powstawato w technologii Java ME, przy czym obecnie tendencja
ta zmienia sie na rzecz innych platform, gtéwnie iOS oraz Androida.
W zaleznosci od celu oraz sposobu korzystania aplikacje mozna
podzieli¢ na:
- samodzielne - dziatajgce bez potrzeby dostepu do internetu,
- klienckie — tworzone na potrzeby klienta, taczace sie z odpowied-
nim serwerem przez internet np. aplikacje bankowe,
- internetowe — w postaci stron mobilnych, aplikacje newsowe,
- gry na telefony komorkowe.

Aplikacje mobilne - pojecie uzywane do okreslenia oprogramo-

Aplikacja mobilna moze by¢ statycznym katalogiem produktow,
prezentowac galerie zdje¢, petnic¢ funkcje interaktywnej wizytéwki.
Przy zintegrowaniu z aplikacjami webowymi mozliwe jest tworzenie
zaawansowanych narzedzi usprawniajacych procesy organizacji.
Klucz do sukcesu dobrych aplikacji mobilnych stanowi jednak inter-
fejs uzytkownika. Dobra aplikacja powoduje bowiem, ze uzytkownik
koricowy znacznie wiecej czasu spedza, korzystajac z urzadzen prze-
nosnych (smartfon, palmtop) niz z laptopa.

Wraz ze wzrostem liczby uzytkownikéw urzadzen mobilnych ro-
$nie takze liczba oferowanych aplikacji mobilnych i sposobdw ich
uzytkowania. Liczba aplikacji w Apple store wynosi obecnie 350 tys.
(7 min pobran), biblioteka aplikacji w Android Market wzrosta za$
do ok. 150 tys. Ponizsze tabele przedstawiaja liste najpopularniej-
szych aplikacji wg Apple iTunes Rewind dostepnych dla Apple iPad
oraz iPhone, w podziale na aplikacja ptatne, bezptatne oraz najbar-
dziej dochodowe.

Lp. Top 10 aplikacii dia iPhone [ Top 10 platayeh aplikacii dia iPhane
1 |Faceboak [ 1 | Birds

|2 |Angry Birds Lite 2 |Ooodle lump - BE WARNED: Insarely Addictive!
3 |Words With Friends Free 3 |Skee-Ball
T |Skpe 4 |Bejewaled 2 + B

5 |Tap Tap Revenge 3 Fruit Ninja

5
6 | The Weather Channel* 6 [Cut the Rope
T |Paper Toss 7 |ALL-IN-1 GAMEBOX
"8 |ning 8 _|The Maron Test
9 |ROCK BAND FREE 9 [Plants vi. Zombies
10| Talking Tam Cat 10_|Packet God
\p |70 10 naiczescie] pablersnych apiac wiiid | \p. |28 30 najczeicie] pabieranych nowych sl kaci w
Tkl |7 |2000 roka (wydanych w preeciagu tego rok)
1_|Farehook Makde Vahoa! Mail

UC Brawser 74 English

1
2 |eBuddy Messenges 2
3 |Nimbuzz 3| Browser
E 4_|Warshigs - 5ea on Fire

5 |FBChat
& |Festiclient Anthvirus.
1 [Yahoo! News
8 [Zlange leon Messaging SMS

& |NetCen Mobile Guard
10 |¥ahaa! Cricket

Goojgle Maps for mabil leaturing Latisde

Bardzo ciekawie przedstawia sie réwniez lista przedstawiona przez
niezalezny sklep z aplikacjami/grami GetJar. W tym przypadku ran-

king obejmuje aplikacje dla urzadzen z Androidem oraz telefonéw
Nokia, BlackBerry oraz Palma8.

Aplikacje moga by¢ przeznaczone zaréwno do uzytku wewnetrz-
nego firmy (np. wsparcie sprzedazy, komunikacji czy innych proce-
sow biznesowych), jak i do dalszej odsprzedazy klientom masowym.

Zaleznie od potrzeb aplikacje mobilne tworzymy w jednej z po-
nizszych technologii:

- Java ME - ok. 90 proc. telefonéw na Swiecie,

- Symbian OS - telefony i smartfony Nokia i Sony Ericsson,

- iPhone OS - iPhone oraz konsola iPod Touch,

- Android OS - smartfony Google, HTC, Motorola,

- Flash Lite,

- Windows CE, Windows Mobile.

W przypadku aplikacji i gier mobilnych przeznaczonych na rynek
masowy istotne jest umieszczenie ich w odpowiednim sklepie inter-
netowym, by umozliwi¢ uzytkownikom tatwe odnalezienie i kupno.
Dla kazdej platformy sprzetowej istnieje dedykowany sklep - m.in.:

- App Store (dla aplikacji na iPhone i iPod Touch),

- Adroid Market,

- Ovi Store (Nokia).

Dla kazdego tworcy aplikacji, a takze dla samych uzytkownikéw
najwiekszy problem stanowi odnalezienie sie w gaszczu dostepnych
aplikacji. Appleiinni twércy sklepéw robia, co moga — udostepniajac
wyszukiwarki, kategoryzujac aplikacje, sortujac je wedtug popular-
nosci. Z pomoca przychodza takie ustugi, jak Chomp, Chorus czy Si-
debar, czyli silniki rekomendacji aplikacji, ktére dobieraja polecane
pozycje na podstawie wyboréw znajomych uzytkownika, jego cech,
a nawet lokalizacji. Sg to wiec swego rodzaju platformy spoteczno-
Sciowe gromadzace rekomendacje znajomych, znanych osobistosci
czy po prostu ludzi znajdujacych sie w poblizu. Mobile Entertainment
w swoich prognozach wspomina jeszcze o niewykorzystanym do-
tychczas w petni potencjale augmented reality, w ktérej jako jedynej,
jak do tej pory, system Android ma przewage nad iPhone’em.

Trendy w aplikacjach

Obecnie na rynku aplikacji mozna wyrézni¢ dwa gtéwne trendy:
dynamiczny wzrost rynku e-bookéw oraz ekspansje platform sprzeda-
zy aplikacji niezaleznych od producentéw telefonéw, czego przykfa-
dem jest Android Market.

Wedtug app trackera Flurry w pazdzierniku 2009 r. w App Store po-
jawito sie wiecej nowych e-bookéw niz gier, przy czym jedna na piec
wszystkich aplikacji udostepnionych w tamtym okresie byta e-bookie-
m®. Z kolei Amazon oprécz promowania swojego czytnika Kindle wy-
dat aplikacje na iPhone’a o tej samej nazwie, ktéra wspdlnie z aplikacja
Zinio przeciera szlaki w mobilnej dystrybucji tresci na urzadzeniach Ap-

maj 2011 dodatek do ,,Media & Marketing Polska” 61



INTERNET 2010

> Narzedzia e-marketingu

ple. Jak dotad wszystkie sklepy z aplikacjami budowane byty wokot
urzadzen okreslonego producenta — Apple, Nokii, BlackBerry czy So-
ny Ericssona. Z kolei Google ze swoim Androidem dziata na telefonach
wiekszej liczby producentéw, nadal jest to jednak ta sama platforma
sprzetowa. Podobnie AT&T (pierwotny partner Apple) potwierdzit za-
miar otworzenia sklepu z aplikacjami dla platformy BREW (stworzonej
przez firme Qualcomm), dla ktérej przez lata stworzono tysigce aplika-
¢ji. Platforma ta bedzie umozliwiata wykorzystywanie technologii Java
i Flash na urzadzeniach produkowanych przez najwiekszych producen-
téw, a ched uczestnictwa w projekcie wyrazit HTC. Qualcomm stworzyt
wiasne miejsce dla niewielkich, mato wymagajacych aplikacji o nazwie
Plaza. Plaza, upubliczniona w 2008 roku, przeznaczona byta poczatko-
wo tylko dla widzetéw, obecnie natomiast rozwija sie w kierunku nie-
zaleznego od sprzetu app store sklepu skierowanego gtéwnie do ope-
ratoréw GSM. Plaza Retail bedzie wspierac¢ Jave, BREW, Flash i Androida,
a w niedalekiej przysztosci takze Windows Mobile, Symbiana, Palm OS
i LiMo. Od momentu gdy jej tworca podpisat umowe z potudniowo-
amerykanskim operatorem America Movil na rzecz dystrybucji aplika-
¢ji w 18 krajach tego kontynentu, Plaza nabrata rozpedu. Brazylijski od-
dziat firmy bedzie dostarczat aplikacje 40 min 0s6b™.

Dobre praktyki projektowania aplikagji

Nowoczesne telefony komdérkowe coraz bardziej przypominaja
komputery. Eksploracja internetu za pomoca przyciskéw telefonu to
zupetnie inne doznanie niz surfowanie z uzyciem myszki i 19-calowe-
go monitora. Czy gorsze? Niekoniecznie, pod warunkiem ze tworcy
serwisow wezmga pod uwage uzytkownikéw mobilnych. Zestaw naj-
lepszych praktyk dla projektowania mobilnego przedstawito niedaw-
no W3C Mobile Web Initiative. Lista najwazniejszych z nich w opraco-
waniu Wojciecha Chojnackiego zostata przedstawiona ponizej".

Projektuj dla wielu urzadzen

Jest to ogdlna zasada nawigzujaca do idei,One Web". Zgodnie z nig
te same tresci moga i powinny by¢ przetwarzane, tak aby dostoso-
wac swéj sposob prezentacji do urzadzen, z ktérych moga korzystac
odbiorcy. Przez sposéb prezentacji mozemy rozumie¢ nie tylko za-
biegi graficzne, lecz takze koncepcje i sposob dziatania Ul. Jest to wiec
niejako przyzwolenie na realizacje dedykowanego, projektowania dla
urzadzen mobilnych” - o ile znaczenie serwisu powinno zostac to sa-
mo, nie znaczy to, ze mamy wykorzystac identyczne srodki jej przed-
stawienia. Jednym z podstawowych kryteriéw jest tu rozdzielczos¢,
obecnie za bezpieczne minimum dla urzagdzen mobilnych mozna
uznac 240 pikseli (wartos¢ sugerowana przez praktykéw).

Opieraj sie na standardach

Standardy nie gwarantuja, ze kazda przegladarka odtworzy stro-
ne poprawnie, ale s pewnym wspdlnym wzorcem, do ktérego silni-
ki poszczegolnych przegladarek daza.

Unikaj ryzykownych praktyk, uwazaj na ograniczenia urzadzen

Projektowanie interfejsu uzytkownika powinno przede wszystkim
uwzgledni¢ samego uzytkownika, ktérego urzadzenie jest w stanie
przeczytac wytacznie tekst nieopisany stylem.
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Optymalizuj nawigacje

W projektowaniu na urzadzenia mobilne bardzo wazna jest umie-
jetnos¢ usuwania mniej waznych informacji na korzys¢ tych napraw-
de kluczowych, takie dziatanie jest wrecz nieodzowne. W przypadku
urzadzen mobilnych, z ktérych korzysta sie za pomoca klawiszy, a nie
wskaznika, nawigacja opiera sie na przeskakiwaniu po kolejnych ak-
tywnych elementach strony. Zbyt duzo elementéw nawigacji bedzie
bardzo niewygodne. Jezeli okreslony element jest wazniejszy dla da-
nego ekranu serwisu, powinien zosta¢ umieszczony wyzej.

Grafika i kolory

Grafika nie powinna by¢ podstawowym nosnikiem informacji, a je-
dynie pewnym uzupetnieniem. Zeby zwiekszy¢ szanse prawidtowego
odczytu stron, nalezy zadbac o to, by zaréwno rozmiar, jak i jakos¢
grafik byly dostosowana do urzadzen odbiorcow. W mobilnym inter-
necie nawet uzycie obrazka jako tta strony moze skutkowac brakiem
czytelnosci.

Dbaj o maty rozmiar

Minimalizm liczony zaréwno w kilobajtach, jak i w liczbie elementéw
stron jest dobra praktyka w projektowaniu serwiséw mobilnych. Kazde
stowo uzyte w interfejsie uzytkownika powinno by¢ rozwazone pod ka-
tem przydatnosci dla uzytkownika i w miare mozliwosci skrocone.

Nie naduzywaj potaczenia z siecig

Projektujac koncepcje nawigacji i podziat serwisu na ekrany, warto
przypomnie¢ sobie czasy, gdy komputery desktopowe taczyty sie
za pomocg modemow telefonicznych. Kazde przekierowanie miedzy
serwisami czy nawet przetadowanie strony potrafito spowodowac kil-
ku- lub nawet kilkunastosekundowe przerwy w surfowaniu po sieci.
Uzytkownicy mobilni sa obecnie w podobnej sytuacji, na dodatek wiek-
szo$¢ z nich pfaci za kazdy kilobajt pobranych danych. Na etapie projek-
towania warto przewidywac i eliminowac ewentualne komplikacje.

Wspomagaj wprowadzanie danych

Wprowadzanie danych to dla mobilnych internautéw jeden z naj-
wiekszych probleméw. O ile korzystanie z odnosnikéw jest dos¢ pro-
ste, o tyle kazdy formularz moze wygenerowac trudne do przesko-
czenia putapki. Przedstawiamy pare aspektow tematu i dobrych prak-
tyk dla nich.

Logiczny ciag elementow

Tzw. tab order to kolejnos¢, w jakiej uzytkownik przechodzi przez
kolejne aktywne elementy strony. Niezauwazalna w przypadku ko-
rzystania z myszki staje sie kluczowa podczas uzywania klawiatury
w telefonie. Konieczno$¢ ustalenia elementéw w logicznym porzad-
ku jest bezwzgledna, przynajmniej dopoki ekrany dotykowe nie sta-
na sie norma w urzadzeniach mobilnych.

Personalizacja

Personalizacja nierzadko wymaga od uzytkownika dodatkowego
wysitku. Projektujmy jg rozwaznie i tylko w tych miejscach, gdzie jest
naprawde konieczna.



DomysIne wartosci

Bardzo prosta funkcjonalnoscia dla uzytkownika jest praktyka uzu-
petniania domyslnych wartosci tam, gdzie jesteSmy w stanie przewi-
dziec najczestsze przypadki. Wstawiajagc w pole domysing wartos¢,
nie przekreslamy mozliwosci edycji, a jednoczesnie zmniejszamy
liczbe wymaganych do wypetnienia pdl.

Unikanie pol tekstowych

W3C w swoich wytycznych jednoznacznie wskazuje: pola teksto-
we powoduja wiele pomytek i utrudnienn we wprowadzaniu danych.
Tam, gdzie to mozliwe, lepiej stosowac zamknietg liste odpowiedzi
lub, jak wskazano powyzej, wprowadzi¢ domyslne wartosci pol.

8 Zrédto: blog.getjar.com, Globar Rank by Downloads, kwiecier 2010

o Zrédto: Flurry, Smartphone Industry Pulse, Peter Farago, wrzesier 2009

10 Zrédto: Mobile Entertainment, TIM to launch Qualcomm - powered
app store in Brazil, Stuart Dredge, wrzesier 2009

1 Zrédto: Usability & E-marketing blog, Dobre praktyki w projektowaniu
na urzadzenia mobilne, Wojciech Chojnacki, kwiecierr 2009
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Projektuj dla ludzi, ktorzy sie Spiesza
W zwigzku z tym warto:
- uzywac jak najkrétszych opiséw — niech kazde stowo ma swoja
wartos¢;
- stosowac tytuty — kota ratunkowe, ktére pozwola szybko zorien-
towac sie, czy uzytkownik jest tam, gdzie chciat;
- dzieli¢ tres¢ serwisu na ekrany z dbatoscia o to, zeby nie byty one
ani zbyt dtugie, ani nie zmuszaty do wielokrotnego przechodze-
nia krok po kroku.

Autor podrozdziatu: Agata Krynicka, Adam Semik
Szef podrozdziatu: Michat Giera
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4. Mobile - Smartfony i tablety

Smartfony

Zgodnie z definicjg podana w Wikipedii smartfon to przenosne
urzadzenie telefoniczne integrujace w sobie funkcje telefonu komér-
kowego i komputera kieszonkowego (PDA - personal digital assi-
stant). Pierwsze smartfony powstaty pod koniec lat 90., obecnie tacza
funkcje telefonu komorkowego, poczty elektronicznej, przegladarki
sieciowej, pagera, GPS-u, cyfrowego aparatu fotograficznego i pro-
stej kamery wideo. W nowszych modelach dostepne sg tez funkcje
typowe dla PDA, jak zarzadzanie informacjg osobistg (ang. personal
information management). Niektére modele potrafig odczytywac do-
kumenty biurowe w formatach Microsoft Office i PDF. Pierwszy histo-
rycznie smartfon powstat juz w 1992 r. - byto to prototypowe urza-
dzenie o nazwie Simon, ktére IBM pokazat na targach Comdex i wpro-
wadzit na rynek w 1993 r. Oproécz funkgji telefonu komoérkowego ofe-
rowato ono kalendarz, ksigzke adresowa, kalkulator, notatnik, poczte
elektroniczna i gry. Uzytkownik korzystat ze specjalnego piéra swietl-
nego. Obecnie smartfony stanowig znaczaca cze$¢ rynku telefonii ko-
morkowej i sg sprzedawane juz w dziesigtkach milionéw egzempla-
rzy. Najpowszechniej uzywanymi systemami operacyjnymi sterujacy-
mi urzadzeniem sg: Android, Symbian, iOS, BlackBerry OS, Windows
Phone 7 (nastepca Windows Mobile), WebOS oraz Maemo. Urzadze-
nia popularne na rynku amerykanskim sa w zasadzie PDA z funkcja-
mi telefonicznymi, natomiast na rynku europejskim i japoriskim sa to
gtéwnie telefony komorkowe z funkcjami PDA12.

Profil uzytkownika smartfona

W swoim raporcie z 2010 roku AdMob przedstawit analize uzytkow-
nikéw $ciagajacych aplikacje dla swoich smartfonéw™. Badania dotyczy-
ty miesiecznego korzystania z ptatnych aplikacji dostepnych w sklepach
dla telefonéw z systemem iPhone OS, Android i WebOS. Okazuje sig, ze
najczesciej aplikacje $ciagajg uzytkownicy iPhonedw. W ciggu miesigca
az 50 proc. sposréd nich Scigga przynajmniej jedng ptatna aplikacje.
Na drugim miejscu znajduje sie iPod Touch (35 proc.), a tuz za nim Andro-
id (ok. 25 proc.). Ostatnie miejsce w rankingu AdMob zajmuja osoby ko-
rzystajace z telefondw z WebOS - ok. 20 proc. AdMob ujawnit takze
udziat wg ptci osob, ktére korzystaja z systemdw operacyjnych w smart-
fonach. Wedtug badar najbardziej, meskim” oprogramowaniem jest An-
droid (73 proc. mezczyzn i 27 proc. kobiet). Réwnie popularny wsrdd pa-
néw jest WebOS (58 proc. mezczyzn i 42 proc. kobiet) i iPhone OS (57
proc.i43 proc.). Nawet iPoda Touch czesciej uzywaja przedstawiciele pici
brzydkiej (54 proc. mezczyzn i 46 proc. kobiet)™.

Smartfony i korzystanie z internetu

Prawie potowa ruchu sieciowego nalezy do smartfonéw - tak wynika
z najnowszych badan rynku mobilnego AdMob za luty 2010 r."> W lu-
tym 2009 r. odpowiadaty za 33 proc. ruchu, obecnie za ok. 48 proc.
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Badanie dzieli rynek na trzy gtéwne segmenty: smartfony, urza-
dzania typu feature phones (standardowe telefony komérkowe) oraz
inne urzadzenia mobilne, jak na przyktad przenosne konsole do gier
Sony PSP czy Nintendo DSi. Najwiekszy wzrost z catej tréjki odnoto-
wany te ostatnie — maja juz 17 proc. rynku. Na umocnienie pozycji
w tej kategorii szczegélnie zapracowat iPod Touch.

Odstony w podziale ruchu na typy urzadzen w sieci AdMob

Irodto: AdMob
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W lutym 2010 r. wiodgcymi systemami operacyjnymi smartfonéw
byty iPhone OS, Android oraz Symbian. W kategorii smartfonéw iPho-
ne OS zgarnat potowe rynku. W poréwnaniu z rokiem 2009 jest to
wzrost o blisko 20 proc. Popularna platforma Symbian zanotowata
spadek z 43 do 18 proc. Najszybciej rozwijajacym sie systemem ope-
racyjnym w stosunku rocznym jest Android, ktéry powiekszyt swoj
udziat z 2 proc. w lutym 2009 r. do 24 proc. w lutym 2010 roku. Spo-
$roéd smartfonéw z Androidem najwiekszy ruch generuja Motorola
Droid, HTC Dream, HTC Hero, HTC Magic i Motorola CLIQ. Udziat tele-
fonéw w sieciowym ruchu zmniejszyt sie o 23 proc. w poréwnaniu
z rokiem 2009. Samsung, Nokia, Sony Ericsson, Motorola oraz LG to
czotéwka producentéw tzw. feature phone’dw. Najlepszymi telefona-
mi zostaty: Samsung SCH R350, Nokia 3110¢, Sony Ericsson W200i,
Motorola RAZR V3, LG CU920 16.

Globalne badanie zlecone przez Juniper Networks wskazuje, ze
4 na 5 0s6b kupujacych smartfony lub tablety lub korzystajacych
z nich zwraca uwage przede wszystkim na poziom bezpieczenstwa
oferowanego przez te urzadzenia”. Ponad potowa respondentéw
obawia sie utraty rozwigzan mobilnych i chce chronié prywatne dane
oraz korzystac z funkgji kontroli rodzicielskiej. Réwnoczesnie jednak
niemal trzy na cztery badane osoby za pomoca urzadzern mobilnych
udostepniaja lub przegladaja wrazliwe osobiste lub firmowe infor-
macje.



Badanie zlecone przez Juniper zostato przeprowadzone przez KRC
Research oraz Synovate na grupie 6 tys. uzytkownikéw smartfonow
i tabletéw w 16 krajach. Wyniki badania wskazuja na zanikajace gra-
nice miedzy korzystaniem z urzadzent mobilnych w celach prywat-
nych i biznesowych oraz podkreslaja potrzebe silniejszych i bardziej
zintegrowanych zabezpieczern dla tego typu rozwigzan. Pra-
wie 44 proc. respondentéw korzysta z rozwigzar mobilnych zaréwno
w celach prywatnych, jak i biznesowych, jedynie 4 proc. badanych
uzywa ich wylacznie do pracy. 81 proc. ankietowanych faczy sie z kor-
poracyjna siecig bez wiedzy lub zezwolenia pracodawcy, a 58 proc.
z nich robi to codziennie.

Udziat smartfonéw w catkowitym rynku telefonéw komérkowych
w Polsce
30
25
20 -
15
10 -
5 -
0 : . . . ,
2007 2008 2009 2010 20M

Irodto: Hatalska.com

Wedtug badan GfK Polonia w 2010 roku penetracja smartfonéw
w Polsce osiggneta 11,5 proc., z tendencja rosnaca (zgodnie z bada-
niem w samym grudniu wyniosta az 19,9 proc.)®®. Estymuje sie, ze
w 2011 r. wskaznik moze wzrosna¢ do 30 proc. Caty polski rynek tele-
fonéw komérkowych w 2010 roku wyceniany byt na okoto 850 min
euro. Sprzedaz siegneta 9,5 min sztuk.

Tablety

Najprostsza asocjacja zwigzana z pojeciem tabletu — urzadzenie
wzorowane na mozliwosciach notebookéw, ktére wyposazono
w ekran dotykowy. Przekatne ekranéw w tabletach sa mniejsze niz
w notebookach, maja np. 12 lub 14 cali, jednakze pozostate ich para-
metry (predko$¢ taktowania, wielkos¢ RAM) doréwnujg notebookom.
Tablet ma wiele usprawnien, np. funkcje rozpoznawania pisma od-
recznego. Najnowsze modele majg rowniez wbudowane karty
do bezprzewodowej tacznosci (Wi-Fi). Tablet nie zastepuje w petni
zadnego ze znanych dotychczas gadzetéw. Oczywiscie z Galaxy Tab
da sie zadzwoni¢, a iPad w pewnym stopniu moze petnic funkcje net-
booka, ale dla wiekszosci uzytkownikow zastgpienie tabletem telefo-
nu albo komputera bedzie oznaczato znaczne zmniejszenie komfor-
tu uzytkowania. W praktyce nie istniejg czynnosci wtasciwe jedynie
dla tabletéw, ktérych nie datoby sie wykonac na smartfonie albo
na notebooku. Z ta réznica, ze w pewnych zastosowaniach tablet jest
po prostu wygodniejszy. Najwazniejsze z nich to przegladanie stron
WWW, czytanie: e-maili, gazet, ksigzek. Parametry tabletéw wzgle-
dem wyzej wymienionych funkcji czynig go wygodniejszym w uzyt-
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kowaniu niz laptop, a oferuje znacznie wiekszg powierzchnie ekranu
niz komorka.

Kolejne zastosowanie tabletéw to multimedia. W przypadku mu-
zyki wielkos$¢ ekranu nie ma oczywiscie wiekszego znaczenia. Jesli
chodzi o filmy, liczg sie nie tylko cale, ale takze proporcje. W koricu
coraz wiecej materiatéw wideo ma format zblizony do 16:10. Tablety
nie sg stworzone do pisania, ale jesli zaistnieje potrzeba korzystania
intensywnie z ekranowej klawiatury, zdecydowanie lepszym wybo-
rem bedzie tablet z 10-calowym wys$wietlaczem. 7- i 10-calowy tablet
tak samo nie mieszcza sie w kieszeni.

Podziat tabletow pod wzgledem systeméw operacyjnych w 2011 r.
(estymacja)

BlackBerry AppWorld ~ Chrome ~ MeeGo  Windows WebOS
Apple iOS

Google Android 28,4%

Zrédto: IDC

Microsoft Windows jest najpopularniejszym systemem dla kom-
puteréw osobistych, ale wtasciwie nie istnieje w Swiecie tabletow.
W Polsce licza sie dwa systemy wywodzace sie ze smartfonéw — Ap-
ple iOS oraz Android. Na obecnym etapie rozwoju system Google wy-
maga kompleksowej przebudowy dostosowujacej do wymagan ta-
bletéw. Producenci tacy jak Samsung we wtasnym zakresie rozwijaja
Androida wzgledem potrzeb swoich urzadzen. Efektem jest duzo
mniejszy wybor aplikacji. Luke w oprogramowaniu starajg sie wypet-
ni¢ producenci tabletéw, dodajac wiasne wersje najwazniejszych apli-
kacji (np. klient mail w Samsungu Galaxy Tab, ktéry wyswietla jedno-
czesnie tres¢ wiadomosci i liste e-maili na wzor iPada). Niewatpliwie
to stan przejsciowy. Wkroétce powinnismy spodziewac sie nowej, przy-
stosowanej do tabletéw wersji Androida oraz RIM Playbook z opro-
gramowaniem napisanym od podstaw na potrzeby tego typu urza-
dzen'™.

Z najnowszego badania The Boston Consulting Group wynika, ze
roénie zainteresowanie tabletami i e-ksigzkami®®. W grudniu 2010, gdy
przeprowadzono badanie, dwie trzecie (67 proc.) amerykanskich kon-
sumentéw styszato o tabletach i czytnikach e-ksigzek. W marcu 2010r.,
gdy BCG realizowata podobne badanie, odsetek ten wynosit 54 proc.
Wyniki z amerykanskiego rynku pokrywaja sie z sytuacja w pozosta-
tych krajach objetych badaniem: w Chinach o tabletach styszato 73
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proc. badanych (najwyzszy odsetek), w Wielkiej Brytanii za$ 59 proc.
(wzrost o 16 proc., najwyzszy wsrod badanych). Na catym swiecie caty
czas mnostwo osob deklaruje chec zakupu urzadzen: 69 proc. os6b ma-
jacych swiadomos¢ ich istnienia zamierza naby¢ tablet albo czytnik e-
-ksigzek w ciggu trzech najblizszych lat (w marcu 2010 r. odsetek ten
wynosit 73 proc.). Cena urzadzen réwniez nie stanowi przeszkody dla
potencjalnych kupujacych. Jak wynika z badania, ceny urzadzen elek-
troniki uzytkowej spadaja, ale konsumenci sa gotowi ptaci¢ za tablety
dzis tyle samo, ile ptacili w marcu 2010 r., zwtaszcza w Europie. We Who-
szech klient przeznaczy na tablet do 330 dol., w Niemczech ok. 260 dol.,
w Stanach Zjednoczonych za$ ok. 200 dol.

Amerykanski konsument zamierza przeznaczy¢ maksymal-
nie 130 dol. na podstawowy czytnik e-ksiazek, czyli prawie tyle, ile kosz-
tuje Kindle Amazon (139 dol.). Czytniki e-ksigzek musza sie jednak zmie-
rzy¢ z konkurencjg wielozadaniowych tabletéw — 53 proc. responden-
téw woli kupi¢ tablet, a jedynie 15 proc. czytnik e-ksiazek, 84 proc. ba-
danych chce mie¢ dostep do poczty elektronicznej, 85 proc. do wyszu-
kiwarki internetowej, a 69 proc. odtwarzac¢ pliki wideo.

Na wyniki badania z nadziejg patrza wydawcy i wtasciciele tresci,
ktérzy w tabletach widza mozliwos¢ generowania przychodéw ze
zrédet cyfrowych. Konsumenci sg gotowi pfaci¢ za tresci cyfrowe
na tabletach tyle samo ile w marcu 2009 r. — w Stanach Zjednoczo-
nych 5-10 dol. za e-ksiazke, 3-6 dol. miesiecznie za prenumerate ma-
gazynu i 5-10 dol. miesiecznie za prenumerate dziennika. W Swietle
tych deklaracji wtasciciele tresci licza, ze inwestycja w cyfrowe wy-
dawnictwa przyniesie zyski?'.

Zaangazowanie w informacje - user experience

Technologiczny postep oraz ekspansja mediéw w urzadzeniach
mobilnych ma swoje przetozenie przede wszystkim na zachowania
odbiorcy. llos¢ informacji, ktéra codziennie dociera do uzytkownika,
sprawia, Ze nie jest on w stanie jej przyswoi¢ — mamy do czynienia ze
zjawiskiem przetadowania informacja. Obecnie zaczyna zmieniac sie
sposdéb konsumpcji informacji. Rosnie grupa uzytkownikéw, ktéra sta-
wia wieksze wymagania: nie wystarczy juz czysty tekst, coraz czesciej
licza sie réwniez sposéb podania informacji oraz materiat dopetniaja-
cy przekaz w postaci galerii zdje¢ i wideo. Aby skupic jak najwieksza
uwage uzytkownika, nalezy go zaangazowac. Urzadzenia typu iPad
wraz z odpowiednim oprogramowaniem spetniaja ten warunek oraz
wzbogacajg mozliwos¢ konsumpcji informacji. 84,4 proc. uzytkowni-
kéw uzywa iPada gtéwnie do czytania codziennych newsow, a pra-
wie potowa (48,9 proc.) respondentéw poswieca tej czynnosci ponad
godzine dziennie®.
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Darmowe aplikacje takie jak Flipboard czy Pulse doskonale sprawdza-
ja sie jako agregator codziennych newsdw, niezaleznie od tego, czy zr6-
dtem danych sa kanaty RSS czy media spotecznosciowe (Facebook, Twit-
ter). Nalezy zaznaczy¢, ze az 45 proc. whascicieli iPadéw posiada zainstalo-
wane ptatne aplikacje typu news & headlines?. Wspominane oprogramo-
wanie znakomicie pozwala uzytkownikowi przejrze¢ dostepne informa-
cje i wybrac te, ktore sg dla niego najbardziej istotne.

‘AmsteFrdgate’ RETEE

Hiet dnigu £ IPhane 4
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N

Irodto: Macgasm, Flipboard

Mozliwe jest to dzieki przejrzystemu i intuicyjnemu interfejsowi,
ktdry funkcjonuje,za dotknieciem palca” Znakomity design aplikacji
i oferowany user experience sprawia, ze uzytkownik z przyjemnoscia
zagtebia sie w Swiat swojego prywatnego magazynu. Co najwazniej-
sze, odbiorca w kazdej chwili moze podzieli¢ sie ze znajomymi tym, co
aktualnie czyta lub oglada, dzieki integracji z serwisami spoteczno-
sciowymi takimi jak Facebook i Twitter.

W erze przetadowania informacjg doskonale sprawdzajg sie apli-
kacje, ktore umozliwiaja szybka segregacje tresci, a sposoéb jej poda-
nia w duzym stopniu koncentruje uwage odbiorcy. Uzytkownicy iPa-
doéw wolg newsowe aplikacje zamiast serwisow WWW, jeszcze rzadziej
siegaja po prase?*. Potwierdzeniem tego jest fakt, ze wirtualny maga-
zyn zostat wybrany jako aplikacja roku na iPada2 oraz zajmuje czoto-
we miejsce na liscie darmowych (newsowych) aplikacji na urzadzenie
Apple?. O tabletach i §ci$le zwigzanych z nimi aplikacjach na pewno
ustyszymy wiele. Steve Jobs rzucit powazne wyzwanie konkurencji,
deklarujac na konferencji prasowej, ze rok 2011 bedzie rokiem iPada 2.

Autorzy podrozdziatu: Jakub Jaskiewicz, Agata Krynicka, Aleksandra
Polak, Adam Semik
Szef podrozdziatu: Michat Giera
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5. Media spotecznosciowe

— Social media

miast 78 proc. polega na rekomendacjach rodziny, przyjaciét
oraz znajomych'. Dlatego kazda marka powinna monitoro-
wac oraz ksztattowac to, co ludzie o niej méwiag w social mediach.

Dzis’ tylko 14 proc. procent ludzi ufa reklamom, nato-

Social media w Polsce

W krajobrazie polskich spotecznosci w zestawieniu grudzier 2009
- grudzien 2010 niekwestionowanym liderem pod wzgledem wzro-
stu bazy uzytkownikéw (RU) jest Facebook, ktéry zanotowat nie-
mal 70 proc. wzrostu (34,19 proc. wzrostu zasiegu wsrdéd polskich in-
ternautéw) i niemal 6,5 mIn RU bezwzglednego wzrostu. Tym ogrom-
nym skokiem Facebook zgrabnie wyprzedzit serwisy spotecznosciowe
bedace whasnoscig wiodacych polskich portali. Wsréd tych ostatnich
wzrostami uzytkownikéw na poziomie ponad 20 proc. poszczycic sie
mogty spotecznosci Onet.pl i Interia.pl, stabo wypadta natomiast Ga-
zeta.pl ze wzrostem na poziomie 6,68 proc. i 0,25-proc. wzrostem
pod wzgledem zasiegu.

Bezwzgledny przyrost uzytkownikéw witryn w kategorii spotecznosci
grudzier 2009-2010
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Grupa Spolecznosci.pl — Spotecznosc
Grupa Wirtualna Polska — Spotecznosci

Irodto: Opracowanie whasne na podstawie Megapanel PBI/Gemius, grudzier 2009-2010
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W poréwnaniu z rokiem 2009 pie¢ witryn wypadto z top 20: Zapy-
taj.com.pl, Grupa Fotka.pl, Precyl.pl, Cokupic.pl i Grupa Odpowiedz.pl,
przy czym Grupa Fotka.pl zaliczona zostata w zestawieniu z grud-
nia 2010 do Grupy Spotecznosci.pl. Oprdcz tego serwisu w Grupie
Spotecznosci.pl znajdziemy takze notowane w pierwszej dwudziest-
ce Wykop.pl, Goldenline.pli Grono.net oraz inne (tgczny zasieg witryn
Spotecznosci.pl to 10 493 660 RU - 12.2010).

Pewnym zaskoczeniem moze by¢ znaczny wzrost (40 proc.) liczby
uzytkownikdéw Goldenline.pl oraz Grono.net. Jak wida¢, pogtoski
o $Smierci tego ostatniego serwisu okazaty sie nieco przesadzone.

Do zestawienia trafity réwniez witryny wczesniej w polskim inter-
necie niedostepne, czyli Akazoo.com i Badoo.com. Ten ostatni serwis
zbudowat swojg baze uzytkownikéw dzieki sprzezeniu z Face-
bookiem i wirusowej aplikacji.

Najbardziej dziwi obecnos¢ w zestawieniu Twittera, ktéry swoja
pozycje zawdziecza bardziej dobremu pozycjonowaniu niz faktycz-
nym uzytkownikom.

Strategia marketingowa w social mediach

Skuteczna obecnos¢ marki w social mediach powinna by¢ rozpa-
trywana dwojako - z uwzglednieniem zaréwno dtugofalowe;j strate-
gii marketingowej, jak i przemyslanych dziatar ad hoc. Strategia mar-
ketingowa pozwala firmie osigga¢ wyznaczone cele rynkowe, takie
jak launch produktu, zdobywanie kolejnych rynkéw czy tez dziatania
wizerunkowe.

Strategia jest do tego spojna dla wszystkich kanatéw marketing-
miksu, a dtugofalowos$¢ dziatan zalezy przede wszystkim od specyfi-
ki danej branzy. Inaczej bedzie formutowana w branzy FMCG, gdzie
strategiczne dziatania planowane s3 na kilka lat, a inaczej w branzy
telekomunikacyjnej, gdzie sg planowane z wyprzedzeniem na kilka
tygodni. Moze sie jednak okaza¢, ze zbyt kurczowe trzymanie sie stra-
tegii moze doprowadzi¢ do negatywnego odbioru marki przez uzyt-
kownikéw serwiséw spotecznosciowych.

Uzytkownicy serwiséw sg coraz bardziej wymagajacy i nie boja sie
wyrazania wiasnej opinii na temat marki. Dlatego strategia marketin-
gowa powinna by¢ na biezgco uzupetniana przez dziatania ad hoc,
ktore sg odpowiedzig na zachowanie konsumentéw, zagrania ze stro-
ny konkurencji czy tez sezonowos¢ danego produktu.

Sita opiniotworcza mediow spotecznosciowych

Sita opiniotwércza mediéw spotecznosciowych jest ogromna
i trudna do zmierzenia. Rekomendacje internautéw to niezwykle
istotny czynnik przy podejmowaniu decyzji zakupowych, a dzieki



mozliwosciom, jakie daje internet, sg w zasiegu reki kazdego konsu-
menta. Opinie zaréwno pozytywne, jak i negatywne wptywajg na wi-
zerunek marki, dlatego niezwykle wazny jest monitoring. Firma po-
winna by¢ w statej gotowosci do podjecia dziatan w sytuacjach kry-
zysowych i mie¢ przygotowane rézne scenariusze komunikacji.

Na popularnosci zyskuje zjawisko trendsettingu, ktére szczegol-
nie widoczne jest wérod spotecznosci blogeréow. Wykorzystywana jest
w nim wiarygodnos¢ wypowiedzi niezaleznych autoréw. Wspotpra-
ca na pfaszczyznie marka - bloger ma najczesciej charakter transak-
¢ji wymiennej — bloger otrzymuje od firmy produkt (dobry produkt),
w zamian za wyrazenie opinii na jego temat. W przypadku blogéw
cieszacych sie wyjatkowa popularnoscia nierzadko autor otrzymuje
takze dodatkowe wynagrodzenie.

Spotecznosci to takze idealne miejsce do prowokowania dyskusji
na temat marek i produktéw. Wykorzystujac ten fakt, serwisy spotecz-
nosciowe udostepniajg marketerom mechanizmy utatwiajace kre-
owanie i rozpowszechnianie rekomendacji uzytkownika, wspierajac
tym samym standardowe dziatania reklamowe. Do wykorzystania
czekaja m.in. polecenia profili komercyjnych, zaproszenia do akgji, po-
wiadomienia o tym, co robig znajomi, czy tez mozliwos¢ pobierania
elementéw identyfikacji wizualnej marki na prywatny profil uzytkow-
nika.

Celem jest takie zaplanowanie akgji, by uzytkownicy sami chcieli
promowac marke. Jest to niezwykle istotne, bioragc pod uwage dane
Gemiusa, zgodnie z ktérymi blisko 20 proc. uzytkownikéw dowiadu-
je sie o profilu marki/produktu z rekomendacji znajomych. Mozna jed-
nak znalez¢ przyktady akcji, w ktérych ponad 70 proc. ruchu wyge-
nerowaty wiasnie dobrze przemyslane mechanizmy wirusowe. Bio-
rac pod uwage zasieg social mediéw oraz fakt, ze ponad 50 proc. uzyt-
kownikéw mediéw spotecznosciowych poszukuje informacji o mar-
kach i produktach, a ponad 20 proc. aktywnie udziela sie w dysku-
sjach (Net Track), odkrywamy, jak potezne narzedzie mamy do dys-
pozycji.

Monitoring w social mediach

Monitoring social mediéw to szereg dziatan polegajacych na oce-
nie tego, w jaki sposéb marka, produkt, ustuga, firma, zdarzenie czy
tez pojedyncza osoba jest postrzegana i oceniana. Dzieki monitorin-
gowi jesteSmy w stanie dowiedzie¢ sie, jaka jest percepcja danej mar-
ki, np. w jaki sposéb konsumenci oceniajg produkt, marke — co o niej
mysla. | najwazniejsze — czy to, co mysla o niej konsumenci, jest zgod-
ne z tym, co zostato opracowane dla marki w procesie jej pozycjono-
wania.

Wtasciwe prowadzony monitoring mediéw spotecznosciowych
umozliwia realizacje efektywnych dziatan z zakresu e-PR, marketingu
szeptanego, customer service. Innymi stowy — umozliwia on zarza-
dzanie marka i ksztattowanie wizerunku marki na bazie semantycznej
analizy dyskusji uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Analiza
sentymentu, emocji oraz asocjacji z marka prowadzona w ramach
monitoringu pozwala za$ na prowadzenie skutecznego zarzadzania
kryzysowego w sieci.

Monitoring mediéw spotecznosciowych w wykonaniu firm profe-
sjonalnych z reguty polega na automatyzacji badan przy wykorzysta-
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niu,crawleréw” skanujacych przestrzen internetu wedtug przyjetych
stow kluczowych odnoszacych sie do marek, produktéw oraz obsza-
réw.

Monitorowane sg zaréwno spotecznosci internetowe (mikroblogi,
blogi, fora, serwisy spotecznosciowe — w tym Facebook - oraz grupy
otwarte), jak i media profesjonalne (portale tematyczne, serwisy in-
formacyjne) pod katem publikacji multimedialnych i tekstowych.

Funkcje pomocnicza petnia takze bezptatne dane pochodzace
z medidéw spotecznosciowych, dostarczajacych swoich wskaznikow.
Przyktadem jest Facebook insights czy tez YouTube insights.

Narzedzia oraz podejscie do oceny skutecznosci kampanii w so-
cial mediach ewoluowaty - staty sie bardziej rozbudowane i ztozone.
Cele, jakie stawia sie kampaniom w social mediach, to juz nie tylko
zebranie odpowiedniej liczny fanéw. Liczy sie zaréwno liczba interak-
¢ji, jej jakos¢, jak i czas spedzony na interakgji, np.: czas korzystania
z aplikacji, gry itp. Kampanie w SM rozlicza sie takze pod katem np.:
liczby przekierowan do innych serwiséw (strone marki, sklepu onli-
ne) lub ze wzgledu na liczbe zdobytych leadéw konsumenckich.

Trendy w social mediach w 2010 roku

Gtéwnym trendem w 2010 roku jest zmiana w mysleniu i podejsciu
marketeréw do social mediéw. Sita i mozliwosci marketingu spotecz-
nosciowego zostaty dostrzezone przez cata branze reklamowa zaréw-
no klientéw, jak i agencje oraz inwestoréw. Firmy zaczety ktas¢ wiek-
szy nacisk na komunikacje z uzytkownikami. Stuza temu juz nie tylko
aplikacje czy gry. Marki zaczety nawigzywac z internautami bezpo-
sredni dialog na forach czy fan pages. Czesto réwniez tradycyjne kor-
poracyjne witryny internetowe przenoszono w catosci na fan pages
w spotecznosciach.

Bliski kontakt z uzytkownikami wymaogt na firmach stosowanie sie
do e-etykiety. W social mediach nie ma miejsca na unikanie trudnych
tematéw, niepetne odpowiedzi, zbywanie internautéw. Firmy ucza
sie od siebie wzajemnie, jak powinna wyglada¢ poprawna komuni-
kacja, co tylko polepsza jakosc jezyka stosowanego w sieci.

Interesujgcym trendem ubiegtego roku jest prowadzenie komu-
nikacji w kilku kanatach social mediéw jednoczesnie. Kampanie prze-
prowadzanie sg nie tylko w serwisach spotecznosciowych - ciezar
promocji przerzuca sie takze na fora czy blogi. Coraz czeiciej tez wi-
tryny z réznych kategorii implementowaty social pluginy, dzieki kt6-
rym zawartos¢ stron integrowana byta z mozliwosciami serwisow
spotecznosciowych. Social stat sie efektywnym rozwigzaniem w za-
kresie marketingu i PR, okreslanym czesto nie jako jedno z interneto-
wych narzedzi, lecz swoisty kanat komunikacji, wystepujacy w me-
diaplanach obok internetu.

Ogdlny boom i zainteresowanie spotecznosciami przetozyty sie
réwniez na znaczny wzrost liczby szkolen i konferencji poswieconych
social marketingowi. W obszarze edukacji rynku nadal jednak pozo-
staje wiele do zrobienia. W 2010 roku dziatania prowadzone w social
mediach czesto nie miescity sie w zakresie dlugofalowej polityki mar-
ketingowej firm. Kampanie czesto prowadzono chaotycznie, wiek-
szos¢ z nich trwata krétko i nie byta kontynuowana. Brakowato po-
mystu na wykorzystanie zdobytych baz uzytkownikéw, nie zastana-
wiano sie tez nad tym, jak wykorzystac¢ potencjat ukryty w mediach
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spotecznosciowych. Uczestnicy rynku sa Swiadomi koniecznosci pro-
fesjonalizacji dziatan socialmediowych i chetnie uczestnicza w inicja-
tywach, majacych za zadanie ich regulacje.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe to swego rodzaju potaczenie PR-u, mar-
ketingu oraz interaktywnej obstugi klienta. Sita opiniotwércza me-
didéw spotecznosciowych jest ogromna, a rekomendacje internautéw
to niezwykle istotny czynnik przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. W budowaniu strategii obecnosci marki w social mediach na-
lezy uwzgledniac zaréwno koncepcje diugo-, jak i krotkoterminowe,
a skutecznos¢ dziatarn w mediach spotecznosciowych okresla nie tyl-
ko liczba fanéw. Wymiernym wskaznikiem jest np. liczba przekiero-
wan na strone WWW czy liczba wypetnionych leadéw konsumpcyj-
nych. Nadchodzacy rok przyniesie dalszy rozwéj mediéw spoteczno-
sciowych. Trendy, ktére wyznacza dalsze kierunki rozwoju, to: geolo-
kalizacja, trendsetting oraz mobilne spotecznosci. Geolokalizacja to
trend umozliwiajacy odnajdywanie miejsc i ludzi w przestrzeni fizycz-
nej. Trend przejawia sie gtdéwnie poprzez mechanizm logowania sie
w konkretnych miejscach na mapie. Za check-in dostaje sie punkty
i odznaki (Foursquare) oraz poinformowanie naszych znajomych,

1 Zrédto: Nielsen Global Trust In Advertising Survey, 2007
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gdzie sie aktualnie znajdujemy (Facebook Places). Geolokalizacja da-
je szereg rozwigzan dla biznesu. Mozemy nagradza¢ konsumentéw
za lojalnos¢ albo rekomendacje znajomym. Znaczagcym wydarzeniem
bedzie wprowadzenie na polski rynek aplikacji Facebook Places
umozliwiajgcej geolokalizacje uzytkownika oraz zwigzanej z nig ustu-
gi Facebook Deals (odpowiednik istniejgcych réwniez w Polsce ser-
wiséw umozliwiajacych grupowe zakupy, typu Groupon.pl). Ta dru-
ga aplikacja moze doprowadzi¢ do potaczenia w ramach Facebooka
dotychczasowej funkcji portalu spotecznosciowego z ustugami, kto-
re do tej pory byty realizowane przez e-commerce. Zauwazalny jest
réwniez wzrost spotecznosci mobilnych. Statystyki z lipca 2010 r. mé-
wig 0 150 mIn mobilnych uzytkownikach Facebooka. Natomiast NK,
w dzierh po Nowym Roku 2011 r., zanotowato 4 min odston swojej
miodej mobilnej wersji serwisu, a mobilna wersja Fotka.pl obecnie
generuje ponad 15 mIn odston miesiecznie. Jest to zauwazalny trend,
ktéry podchwycity juz telekomy. Coraz czesciej obserwujemy rekla-
my operatoréw mobilnych, ktére promujg np. darmowe korzystanie
ze spotecznosci. Sadzi sie, ze spotecznosci poprzez mobile to
trend 2011. Jednak kiedy méwimy o trendach w obrebie mobile, mu-
simy pamietac, ze to ciggle problem wolumenu urzadzen, ktérych
w poréwnaniu z PC ciagle jest niewiele.

Autorzy podrozdziatu: Maria Banach, Michat Banaszewski, Paulina
Chorgzak, Tomasz Czajkowski, Kamil Dmowski, Radostaw Kaczmarek,
Pawet Karas, Joanna Nieminuszczy, Anna Robotycka, Weronika Sobolak,
Erwin Wilczynski

Szef podrozdziatu: Joanna Nieminuszczy
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5. Media spotecznosciowe - WoMM

oMM nieustannie ewoluuje, dopasowuje sie realiéw, trendéw
Wi do konsumenta (a wtasciwie,,prosumenta”). W 2010 roku na pol-

skim rynku nastgpity powazne zmiany w definiowaniu, czym jest
marketing szeptany. Poniewaz podstawg WoMM jest komunikacja z klien-
tami (potencjalnymi, obecnymi), marketing szeptany stat sie nieodfaczng
czescig dziatar w spotecznosciach. Efekt word-of-mouth mozna wywotac
na kazdej platformie komunikacji w internecie, w ktérej gromadza sie inter-
nauci. Takimi platformami sa zaréwno fora czy blogi, jak i profile marek
w serwisach spotecznosciowych, aplikacje i konkursy. Nasi klienci tam wia-
$nie wymieniajg sie opiniami, rozmawiaja ze soba, tworzac wieksze lub
mniejsze spotecznosci.

W 2010 roku mozna byto zaobserwowac coraz wieksze dazenie do in-
tegracji kampanii online i offline. Miato to wptyw na struktury doméw me-
diowych oraz agencji. Dzialy interaktywne zaczety by¢ taczone z dziatami
planujacymi kampanie offline. Jednak pomimo duzego potencjatu tego
miksu nie przeprowadzono dotychczas zbyt wielu kampanii zintegrowa-
nych.

Ponadto rok 2010 pokazat, jak wykorzystywa¢ nowe narzedzia marke-
tingowe w kampaniach online. Przyktadem takich dziatar jest m.in. crowd-
sourcing, ktéry czerpie wiedze, pomysty z ttumu. Entuzjasci tej metody
uwazaja, ze powinnismy stuchac¢ thumu - klientéw, fachowcédw, naukow-
céw, ludzi zainteresowanych danym tematem, znawcéw - i reagowac
na potrzeby konsumentéw. Kiedy pytamy o oczekiwania i dostosowujemy
oferte do potrzeb konsumentdw, zyskujemy lojalnych klientéw i ambasa-
doréw marki. Crowdsourcing pozwala takze na oszczedno$¢ wydatkdw
na badania i analizy.

Najpopularniejsze narzedzia WoMM w 2010 roku
Wsréd najpowszechniej wykorzystywanych narzedzi w ubiegtym roku
nalezy wymienic:
« profile marek w serwisach spotecznosciowych (przede wszystkim like
pages w Facebooku);
« marketing wirusowy z wykorzystaniem spotéw wideo (dziatania zlo-
kalizowane gtéwnie w YouTube), jak réwniez marketing wirusowy z wy-
korzystaniem aplikacji i gier (gtéwnie w Facebooku);
« aplikacje w serwisach spotecznosciowych (w tym gtéwnie w Facebo-
oku);
« branded content w social mediach (advertainment) — dostarczanie
uzytkownikom rozrywki przez marki w serwisach spotecznosciowych
(gtéwnie w Facebooku);
« akcje konkursowe zlokalizowane w serwisach spotecznosciowych lub
zintegrowane z takimi serwisami (dziatania nierzadko wspierane marke-
tingiem offline, ktérych rdzen stanowity dziatania o charakterze socia-
lowym);
« akcje faczace social media z przestrzenig miejska (miks marketingu spo-
fecznosciowego z BTL-em, marketingiem partyzanckim i ambientem);

« blogi marek;

« profile marek w spotecznosciowych platformach mikroblogowych
(gtéwnie Twitter i Blip);

« product seeding - czyli sampling produktéw wsréd zainteresowanych
uzytkownikdw;

« programy ambasadorskie — budowanie dtugotrwatych relacji marki
z uzytkownikami bedacymi liderami opinii;

- dziatania badawcze i analityczne pozwalajace na pozyskanie informa-
¢ji o tym, jak marki sa postrzegane przez uzytkownikéw.

Modele i techniki mierzenia WoMM
Wraz z profesjonalizacjg dziatan z zakresu marketingu szeptanego
w spotecznosciach internetowych nalezy spodziewac sie rosnacego naci-
sku ze strony klientéw na wypracowanie metodologii badania i pomiaru
dziata WoMM. Badania efektywnosci prowadzonych dziatart powinny za-
wsze uwzglednia¢ ocene realizacji przyjetych celéw KPI, jednakze nalezy je
oprzec na wskaznikach jakosciowo-ilosciowych dostepnych w srodowisku
wirtualnym.
Podstawowe mierniki efektywnosci dziatan z zakresu marketingu szep-
tanego:
« poziom szumu - wskaznik informujacy o liczbie wypowiedzi dotycza-
cych marki lub produktu w rozbiciu na publikacje wygenerowane
w oparciu o narzedzia WoMM i spontaniczne reakcje konsumentow;
« sentyment dyskusji — analiza jakosciowa wypowiedzi konsumentéw
w reakgji na dziatania z zakresu marketingu szeptanego. Umozliwi ona
poznanie oddzwieku prowadzonych dziatan w reakcjach grupy docelo-
wej;
« zaangazowanie — wskaznik informujacy o liczbie osoéb, ktére wigczyty
sie w dyskusje o marce lub produkcie w efekcie prowadzonych dziatari
szeptanych. Informacja powinna by¢ potaczona z analizg sentymentu,
w celu okreslenia liczby pozytywnych konwersacji;
« widocznos¢ - w przypadku spotecznosci internetowych mozliwe jest
dokfadne okreslenie liczby 0séb, ktére dotarty do prowadzonej dysku-
sji. W tym celu nalezy okresli¢ liczbe np. wyswietlen watku na forum
sprzed rozpoczecia dziatan i mierzy¢ dynamicznie jej wzrost lub spadek
w trakcie kampanii;
- rekomendacje - czyli jak wzrosta liczba konsumentdw, ktérzy w wyni-
ku prowadzonych dziatan polecili nas w swoim kregu znajomych. Reko-
mendacja moze przybrac¢ postac¢ wpisu/postu na profilu uzytkownika
- earned media, umieszczenia materiatu wideo lub linku do strony
na blogu lub bezposredniej rekomendacji zakupowych/produktowych.
Powyzsze mierniki nie wyczerpuja petnej listy mozliwych technik po-
miaru dziatarn WoMM. Stanowia raczej podstawe, aby wedtug zatozonych
celéw przygotowac kompleksowe dynamiczne badania efektywnosci pro-
wadzonych dziatan. W tym celu konieczne jest prowadzenie dialogu po-
miedzy agencjami WoMM oraz agencjami badawczymi, ktérego efektem
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bedzie wypracowanie branzowego standardu. Utatwi to klientowi wybor
najlepszych na rynku podmiotéw realizujacych dziatania szeptane.

Monitoring w social mediach

Monitoring mediéw pozwala na ocene tego, w jaki sposéb obiekt ba-
dany (marka, osoba, produkt, ustuga) jest postrzegany przez dzielacych sie
opiniami internautéw. Ocena moze odbywac sie w wielu wymiarach i by¢
$cisle dostosowana do potrzeb podmiotu zamawiajgcego monitoring lub
badanie. Analizom mogg podlegac zaréwno marki aktywnie dziatajace
w social mediach, jak i takie, ktére chca jedynie sledzi¢ zainteresowanie
konsumentéw danym produktem, marka lub tematyka.

Profesjonalnie prowadzony monitoring mediéw spotecznosciowych
polega na zautomatyzowanym przeszukiwaniu miejsc wymiany informa-
¢ji za pomoca specjalnie zbudowanych informatycznych systeméw skanu-
jacych opartych na crawlerach. Dane przeszukiwane sg wedtug wprowa-
dzonych wczesniej stow kluczowych oraz kontekstéw, w ktérych sie poja-
wiaja. Wiekszo$¢ systemdw automatycznych pozwala na ilosciowe podej-
$cie do analizy danych, pomijajac dane jako$ciowe ze wzgledu na skompli-
kowanie semantyczne jezyka polskiego. Analizy jako$ciowe dazace do oce-
ny zjawisk wystepujacych w internecie realizowane sa poprzez prace ana-
litykdw i badaczy nad tekstami zebranymi przez automat.

Monitoring i badanie opinii konsumentéw w internecie sprowadza sie
do odpowiedzi na cztery podstawowe pytania: kto, gdzie, kiedy i jak wypo-
wiadat sie na temat naszej marki w mediach spotecznosciowych. Wszystkie
pozostate analizy i wskazniki uzywane w tych badaniach s3 pochodna po-
wyzszych pytan skorelowana z podstawowymi wskaznikami marketingo-
wymi. W ramach badania opinii internautéw realizowane sg dwa zasadni-
cze rodzaje dziatan - dziatania wsteczne badajace wybrang problematyke
w okresie poprzedzajacym badanie i dziatania biezace badajace opinie
konsumentow w czasie rzeczywistym. Badawcze dziatania wsteczne po-
zwalajg na ocene dotychczasowej sytuacji marki w oczach internautéw,
wychwycenie ilosciowych trendéw i prawidtowosci, ale réwniez prezenta-
cje jakosciowych insightéw konsumenckich, zmian percepcji marki lub ka-
tegorii produktowe;j itd. Ciggty monitoring opinii pozwala zas na petng kon-
trole nad opiniami konsumentéw w czasie realizacji dziatarh marketingo-
wych i wykrywanie potencjalnych zagrozen, negatywnych opinii oraz in-
nych elementéw komunikacji pomiedzy konsumentami. Na rynku dostep-
nych jest kilka profesjonalnych rozwigzarh monitoringowych obstuguja-
cych fora internetowe, grupy dyskusyjne, blogi oraz portale spotecznoscio-
we. Dodatkowym wsparciem w catosciowej ocenie obecnosci marki sg
rowniez bezptatne narzedzia, takie jak Facebook insights czy tez YouTube
insights. Wciaz popularne sg réwniez rozwigzania ,reczne” - przeszukiwa-
nie i zbieranie danych z internetu za pomocg przeszkolonych oséb.

Ocena potencjatu ustug WoMM rzadko wykorzystywanych w 2010 roku.
Jedna z form WoMM rzadko wykorzystywanych w 2010 . jest ustuga o na-
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zwie e-Rzecznik - polegajaca na oficjalnym reprezentowaniu marki w dys-
kusjach sieciowych, gtéwnie na forach. Ustuga e-Rzecznika pozwala m.in.
w oficjalny sposoéb informowac grupe docelowa o wydarzeniach specjal-
nych, takich jak np. Drzwi Otwarte, o nowosciach, promocjach, nowych
wersjach produktowych, ofertach specjalnych itd. Pozwala na przeciwdzia-
tanie negatywnym opiniom konsumentéw poprzez odpowiedni komen-
tarzi odestanie do tresci dementujacych ew. pomoéwienie, tym samym za-
pobiega wysokiemu pozycjonowaniu sie watkdw z negatywnymi trescia-
mi na temat marki w wyszukiwarce Google. Funkcja e-Rzecznika jest szcze-
gdlnie wazna dla marek, ktére w procesie zakupowym maja silng faze ,con-
sideration” polegajaca na poszukiwaniu przez konsumentéw informacji
0 marce w sieci, np. marek motoryzacyjnych, bankowosci, ustug finanso-
wych czy RTV.

Projekty z wykorzystaniem lideréw opinii to kolejne dziatania WoMM,
ktérych potencjat nie byt w petni wykorzystywany w 2010 roku. Tego typu
kampanie nadaja sie do wprowadzania nowych produktéw na rynek,
zwlaszcza tych, ktére poprzez swoje pojawienie sie definiujg nowa kate-
gorie produktowa.

Prognozy na 2011 rok - standaryzacja WoMM i WoMM w so-
cial mediach

W 2011 roku nalezy spodziewac sie jeszcze wiekszej profesjonalizacji
podmiotéw zajmujacych sie kampaniami z zakresu marketingu szeptane-
go i dazenia do dziatann zgodnych z miedzynarodowymi standardami
WoMM, promowanymi m.in. przez organizacje WoMMA. Marketing szep-
tany musi opierac sie na uczciwych opiniach prawdziwych oséb (tzw. zasa-
da ROI). Konieczne jest wiec upowszechnienie standardéw i wytycznych,
ktére pozwolg na ustabilizowanie polskiego rynku reklamy szeptanej. Dla
wielu marek niezbedne stanie sie stworzenie zasad dziatan w social me-
diach, w tym takze kompleksowej polityki komunikacji poprzez fora inter-
netowe. W skfad takich dziatart wchodzi¢ bedzie instytucja e-Rzecznika,
systemy monitorujgce komunikaty o marce na forach i w social mediach
oraz sprzezenie dziatart w mediach spotecznosciowych z ogélnym PR mar-
ki (offline), co pozwoli na spdjne dziatania wizerunkowe.

Rok 2010 w WoMM nalezat do Facebooka, ktéry zaczat dociera¢ do ma-
sowego odbiorcy w Polsce. Nalezy przypuszcza, ze skupienie dziatar spo-
tecznosciowych i szeptanych w serwisie Facebook utrzyma sie na naszym
rynku przynajmniej przez kolejne dwa lata. 2011 rok z pewnoscig wyko-
rzysta takze zachodnie trendy i rozwigzania, takie jak crowdsourcing, mo-
zemy spodziewac sie réwniez wiekszej liczby kampanii integrujacych dzia-
tania online i offline.

Autorzy podrozdziatu: Justyna Dzieduszycka-Jedrach, Marcin Krzosek,
Michat Siejak, Robert Sosnowski, Magdalena Szczechowicz,
Mariusz Woznicki
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6. Aplikacje internetowe

Dalszy wzrost popularnosci aplikacji webowych
Nieustanne upowszechnianie sie szerokopasmowego dostepu
do internetu i wzrost kompetencji Polakéw w zakresie wykorzysty-
wania nowych technologii zwiekszaja popyt na aplikacje internetowe.
Polscy internauci nie ograniczajg sie juz jedynie do konsumpgji tre-
$ci, ale realizuja online coraz szerszy zakres aktywnosci. Za posrednic-
twem aplikacji dokonuja zakupdéw, komunikujg sie, korzystaja z e-
-ustug, zarzadzaja firmami i coraz czesciej kontaktujg sie zadministra-
¢ja publiczna. Aplikacje webowe oferujg obecnie funkcjonalnosc¢ po-
rownywalna do aplikacji instalowanych na komputerze uzytkownika.
Najwazniejszymi czynnikami zachecajacymi do ich wdrozenia jest wy-
soka uzytecznos¢ oraz stosunkowo niskie koszty ich aktualizacji, ad-
ministracji oraz fatwos$¢ udostepnienia aplikacji wielu uzytkownikom.
Wsréd waznych trendéw zwigzanych z aplikacjami internetowymi
w 2010 roku nalezy wymieni¢ popularyzacje e-ustug, systeméw in-
formacji geograficznej, dystrybucji oprogramowania w modelu Saa$
oraz wykorzystania dedykowanych aplikacji przez duze przedsiebior-
stwa. Réwnoczesnie z rosnaca liczba polskich uzytkownikéw Facebo-
oka rosnie takze znaczenie aplikacji tworzonych na te platforme.

Wykonawcy sie specjalizuja - rynek internet software
house’6w

Jesli wezmie sie pod uwage fakt, jak wiele zastosowan zyskaty apli-
kacje internetowe, nie dziwi, ze ich wykonawcy coraz bardziej sie spe-
cjalizuja. Realizacja ztozonych projektéw webowych nie jest juz do-
mena wytgcznie agencji interaktywnych - ich role w tej dziedzinie
przejety internet software house'y, ktérych dziatalno$¢ koncentruje
sie na wiasnie takich projektach.

Inne projekty oznaczajg takze inne kompetencje. Charakterystycz-
ne dla ISH zlecenia cechuja sie wieksza ztozonoscig oraz dtuzszym cza-
sem realizacji niz projekty typowe dla agencji interaktywnych. Ich
przebieg jest rowniez inny: duze znaczenie odgrywa analiza proce-
sOw biznesowych zleceniodawcy, tworzenie specyfikacji funkcjonal-
nej, testowanie oraz integracja zinnymi systemami. Do projektéw naj-
czesciej realizowanych przez ISH nalezg np. systemy e-commerce,
platformy BtoB, portale, systemy wspomagajace zarzadzanie, syste-
my informacji geograficznej, intranety, a takze coraz czesciej start-

-upy.

Cloud computing

W Polsce cloud computing, czyli model zaktadajacy przetwarza-
nie danych na serwerach zewnetrznych ustugodawcéw, nie zyskat
jeszcze szerokiego grona odbiorcéw. Mimo takich zalet, jak stosun-
kowo niskie koszty wdrozenia oraz usprawnienie proceséw bizneso-
wych, mozliwych dzieki dostepowi do aplikacji z kazdego miejsca,
na poczatku 2010 roku z réznych form cloud computingu korzystato

zaledwie 7 proc. przedsiebiorstw - tak wynika z badan przeprowa-
dzonych przez firme CISCO na konferencji CISCO EXPO 2009 wsréd
przedstawicieli dziatéw IT najwiekszych polskich spotek. Ponad 15
proc. z nich deklarowato jednak wprowadzenie tego typu rozwigzan
w najblizszej przysztosci'.

Firmy, ktére zdecydowaty sie na oprogramowanie w chmurze, naj-
chetniej uzywaja go do obstugi poczty elektronicznej (35 proc. wska-
zan), obstugi spotkan i konferencji wirtualnych (21 proc.). Ponad 20
proc. z nich uzywa cloud computingu do obstugi oprogramowania
biznesowego, podobna liczba firm obstuguje w ten sposéb kalendarz
firmowy?.

Aplikacje dedykowane vs. Saa$S

Chmura czy dedykowana aplikacja webowa, przerzucenie wszyst-
kich probleméw na dostawce czy staty i duzy wptyw na ksztatt syste-
mu? To dylemat, ktéry w 2010 roku mocniej niz do tej pory stanat
przed firmami poszukujacymi metod wsparcia zarzadzania poprzez
rozwigzania IT.

Gtéwnymi zaletami modelu Saa$ (Software as a Service) sa:

- przeniesienie catosci dziatan zwigzanych z utrzymaniem na do-

stawce,

- mozliwos¢ wyboru wytacznie funkgji istotnych dla prowadzonej

dziatalnosci (zminimalizowanie kosztéw),

- brak obciazen wtasnej infrastruktury,

- rozbicie kosztéw na wiele matych ptatnosci zamiast jednej duzej.

Zalety modelu Saa$ stanowia prawie zawsze przeciwienstwo wad
rozwigzan dedykowanych. Reguta ta dziata jednak takze w drugg stro-
ne. Oto bowiem cechy stanowiace o sile aplikacji dedykowanych:

- decydujacy wptyw na ksztatt aplikacji i jej rozwdj,

- dopasowanie aplikacji do proceséw w firmie zamiast wyboru go-

towych zestawow funkgji,

- jednoznaczne zasady udostepniania/korzystania (licencja badz

prawa autorskie),

- wieksza niezaleznos¢, jaka daje wiasna infrastruktura,

- scista kontrola nad oprogramowaniem i danymi.

Powyzsze poréwnanie to oczywiscie duze uproszczenie, zwraca
jednak uwage na najwazniejsze réznice miedzy aplikacjami dedyko-
wanymi a tymi w modelu SaaS. Sprawiaja one réwniez, ze trudno
oczekiwag, ze ktérys z modeli zacznie wypierac¢ drugi.

Rich Internet Applications

Rich Internet Applications, czyli tzw. bogate aplikacje internetowe,
to okreslenie opisujace aplikacje wyposazone w technologie stuzace
do dynamicznego generowania interfejsu analogicznego do aplikacji
,okienkowej". Eliminuje to problem klasycznych rozwiazan opartych
o HTML, czyli koniecznos¢ wielokrotnego przetadowywania stron i kaz-
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dorazowego przesytania catej ich zawartosci, a nie jedynie zmieniajacych
sie danych. RIA pozwalajg na przetwarzanie duzych ilosci danych, a kom-
fortem i wydajnoscig pracy nie ustepuja rozwigzaniom desktopowym.

Prekursorem RIA byta firma Macromedia (obecnie Adobe), ktéra
uzyta tego okreslenia dla aplikacji internetowych powstajacych
w technologii flash. Obecnie firma oferuje takze inne narzedzia two-
rzenia RIA, takie jak Adobe AIR czy Flex. Microsoft z kolei promuje
swoje srodowisko Silverlight, ktére jednak nie cieszy sie wsrdd pol-
skich deweloperéw poréwnywalng popularnoscia. Znacznemu roz-
wojowi ulegt takze JavaScript, do ktérego powstato wiele narzedzi
utatwiajacych tworzenie RIA, np. jQuery. Wykorzystanie JavaScript ma
m.in. te zalete, ze umozliwia tworzenie aplikacji dostepnych takze
z poziomu smartfonéw i tabletéw. Ponadto w 2010 r. organizacja W3C
zaprezentowata propozycje dokumentu WAI-ARIA 1.0 (Accessible
Rich Internet Applications), zawierajgcego zalecenia nt. dostepnosci
aplikacji opartych na AJAXiRIA, co przyczyni sie do zachowania stan-
dardow i wzrostu dostepnosci. Nalezy zatem przewidywac dalszy
szybki wzrost popularnosci RIA.

Systemy informacji geograficznej i geolokalizacja

Systemy informacji geograficznej (GIS, ang. geographic informa-
tion system) to systemy zbierajace dane przypisane do okreslonej lo-
kalizacji geograficznej, zarzadzajgce nimi i prezentujace je. Do nie-
dawna GIS-y znajdowaty zastosowanie w kartografii, zdalnych pomia-
rach czy zarzadzaniu siecig rozproszonych obiektéw. W ciggu ostat-
nich 1-2 lat gwattownie wzrosta jednak liczba aplikacji przeznaczo-
nych dla konsumentéw. Decydujacy wptyw na to ma coraz szerszy
dostep polskich uzytkownikéw do mobilnego internetu oraz zwiek-
szajaca sie liczba smartfonéw z funkcja geolokalizacji. Powstaja takze
zamkniete systemy projektowane dla biznesu, stuzace wspomaganiu
zarzadzania, GIS-y stanowig bowiem nieoceniong pomoc przy podej-
mowaniu decyzji — dane zwizualizowane za pomoca wykreséw i sym-
boli s duzo fatwiejsze do przyswojenia. Przykladem moga byc syste-
my wspomagajace prace dziatéw sprzedazy pokazujgce na mapach
aktualne dane sprzedazowe.

Aplikacje do Facebooka

Wraz z nieustannym wzrostem popularnosci serwisu Facebook
w Polsce wzrosta takze liczba tworzonych pod jego katem aplikacji.
Wplyw na to miaty takze zmiany w regulaminie serwisu, ktére okresla-
ja, ze wszelkie akcje promocyjne musza by¢ realizowane za posrednic-
twem specjalnie przygotowanych aplikacji.

Aplikacje internetowe w serwisie Facebook to autonomiczne sys-
temy wymiany i przetwarzania danych, tworzone za posrednictwem
wewnetrznej platformy programistycznej serwisu Facebook. Platfor-
ma dziata od 2006 roku i od tamtej pory uruchomiono dzieki niej po-
nad 550 000 aplikacji. Najpopularniejszg polska aplikacja w 2010 ro-
ku byto Paczkobranie, ktérego liczba uzytkownikéw osiggneta po-
nad 320 000. Innym udanym polskim projektem byta aplikacja Score-
master, z ktérej podczas trwania mundialu w RPA skorzystato po-
nad 200 000 oséb. Dla poréwnania, z jednej z najpopularniejszych
na $wiecie aplikacji w serwisie Facebook — FarmVille, miesiecznie ko-
rzysta ponad 50 000 000 oso6b.
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Do gtéwnych cech aplikacji w Facebooku nalezy zaliczy¢:

- projektowanie rozwigzan ukierunkowanych na interakcje miedzy
aplikacja a jej uzytkownikami oraz miedzy samymi uzytkownika-
mi,

- integrowanie réznorodnych technologii w obrebie jednego sys-
temu.

E-ustugi i start-upy

E-ustugi to zautomatyzowane, niewymagajace udziatu cztowieka
ustugi $wiadczone droga elektroniczng. Swiadczeniem takich ustug
zajmujg sie m.in. mtode przedsiebiorstwa dziatajgce w internecie,
zwane start-upami. Koszt uruchomienia takiego przedsiewziecia jest
zwykle stosunkowo niski, a potencjalny zwrot z inwestycji duzy. Przyj-
mujac jednak, ze sukces odnosi 1 na 10 start-updw, inwestycja taka
wiaze sie z duzym ryzykiem.

Start-upy finansowane s3 ze srodkéw witasnych, funduszy ventu-
re capital, pomocy aniotéw biznesu lub, co jest europejska specyfika,
dotacji UE, np. w ramach dziatania 8.1 POIG. Aby start-up zaczat zara-
bia¢, nie wystarczy tylko pomyst. Sukces jest sktadowa wielu elemen-
tow: strategii, modelu biznesowego, jakosci wykonania, promogji.
Projekt przestaje by¢ start-upem, gdy zostanie sprzedany lub gdy za-
cznie na siebie zarabiac.

Polski rynek start-upow ciggle rosnie, co wptywa takze na rozwoj
przedsiebiorstw swiadczacych dla nich ustugi — agencji interaktyw-
nych i internet software house’éw, firm doradczych czy funduszy ven-
ture capital. Same start-upy takze sie zmieniajg — coraz mniej zaktada
oparcie przychoddéw na wptywach z reklam, a wiecej zaktada ekspan-
sje na rynki zagraniczne.

Prognoza na 2011 rok

Znaczacym krokiem w rozwoju aplikacji internetowych bedzie no-
wa wersja standardu HTML 5, ktéry juz obecnie cieszy sie coraz wiek-
szg popularnoscia, mimo iz jego specyfikacja wcigz nie zostata ukon-
czona. Gtéwng zaletg zastosowania HTML 5 jest brak koniecznosci
stosowania dodatkéw do przegladarek (plug-inéw) oraz wsparcie
wielu nowych funkcjonalnosci (np. wykorzystanie baz danych offline).

2011 rok prawdopodobnie bedzie okresem, gdy technologie ta-
kie jak SaaS, cloud computing czy geolokalizacja po kilku latach mo-
zolnego zdobywania rynku w koricu uzyskaja w nim znaczace udzia-
ty. Wiedza firm, jak i konsumentéw nt. wspomnianych rozwigzan jest
lepsza niz jeszcze niedawno. Wptyw na to maja m.in. ogélnopolskie
kampanie promocyjne prowadzone przez miedzynarodowe koncer-
ny IT (np. dotyczace cloud computingu). Mimo to model Saa$ nie wy-
prze aplikacji dedykowanych, nadal bedacych najlepszym rozwiaza-
niem dla firm o nietypowych procesach biznesowych i/lub wymaga-
jacych statego rozwoju swoich narzedzi IT. Wraz z rozwojem aplikacji
rosnac bedzie rynek internet software house’éw. Szczegdlnie widocz-
ne bedzie to zapewne w przypadku dotychczasowych nisz, np. apli-
kacji do Facebooka oraz na urzadzenia mobilne.
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7. Advergaming - reklama w grach

,Nie chce, by moja marka byfa obecna w grach. Moimi klientami
nie sg dzieci!”. To jedno z wielu fatszywych przekonan dotyczacych
prowadzenia dziatarh marketingowych w grach. W Polsce wciaz po-
kutuje wiara, ze graja tylko mtodzi. Cate szczescie coraz wieksza rze-
sza marketeréw przekonuje sie, ze gry moga by¢ zaréwno efektow-
nym, jak i efektywnym narzedziem, pozwalajacym dotrze¢ do bardzo
zréznicowanych grup konsumentéw.

Kim sa gracze?

Rozpatrujac te kwestie, musimy jako punkt wyjsciowy przyjac platforme
wykorzystywana do gry. W zaleznosci od tego, czy jest to internet, pudet-
kowa gra na PC czy telefon komdrkowy demografia graczy zmienia sie zna-
cz3co.

Gry casual (casual games) mozna okresli¢ prostym zestawem stow — ma-
ja byc fatwe, proste i przyjemne. Do gier tego typu zaliczamy social games,
gry mobilne, na platformy PC czy konsole. Nie jest wazne miejsce grania,
lecz jego sposdb. W gry casual gra juz ponad 141 min graczy online w Sta-
nach Zjednoczonych, z czego najwieksza grupa poswieca czas na te roz-
rywke w portalach z grami, jest to ponad 113 min, kolejna grupa to sieci
spoteczno$ciowe - 87 mlin, a na ostatnim miejscu gry mobilne - tutaj liczbe
graczy szacuje sie na 76 min. Na wszystkich trzech platformach gra po-
nad 46 min graczy, jest to mozliwe dzieki nie tylko ciekawej ofercie gier,
lecz takze multiplatformowosci - gra juz nie jest przypisana do jednego
stanowiska, tylko do jednego gracza'. Gry casual odkrywaja te forme roz-
rywki dla nowej kategorii graczy — oséb, ktére chca bawic sie gra, a nie jak
do tej pory przedstawiano stereotypowego gracza - nig zy¢.

Social games - przecietnym graczem? jest kobieta po 40. roku zy-
cia, stanowig one ponad 50 proc.? graczy w kategorii social games.
Pomimo ze sa to dane z rynku amerykanskiego oraz krajow Europy
Zachodniej, nalezy przypuszczaé, ze tendencja ta bedzie sie pojawiac
takze w Polsce. Gdy patrze¢ na rynek social games z dwéch perspek-
tyw, staje sie on bardzo atrakcyjnym polem dla marketerdw, jezeli
chodzi o niestandardowe dotarcie do réznorodnych grup celowych.

Liczba graczy social games w wieku 10 lat i wiecej

USA 143 000 000 uzytkownikéw social network

meiczyzni kobiety

49%

87,3min

Irodto: Casual, Social & Mobile Gaming Monitor, www.todaysgamers.com,July 2010
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Gry przegladarkowe (browser games) - w Polsce mamy blisko 7 min
osob, ktore graja w gry przegladarkowe, 52 proc. z nich stanowig mez-
czyzni. Osoby powyzej 26. roku zycia stanowig blisko potowe graczy*
Dostepnych jest blisko 100 tytutéw po polsku, z czego 39 gier odwie-
dza ponad 100 000 RU. Czynnikiem, ktory wptynat na sukces gier prze-
gladarkowych, jest niska bariera wejscia. Wystarczy przegladarka inter-
netowa i podtaczenie do sieci. Ich zaletq jest dostepnos¢: mozna grac
z domu, szkoty, pracy czy nawet za posrednictwem telefonu.

Gry przegladarkowe — wiek graczy Gry przegladarkowe
- rozktad wedtug pici graczy

wiek graczy ptec graczy

7-15
20%
mezczyini
48%
16-25
31%

Irodto: badanie Megapanel PBI/Gemius realizowane przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. i Gemius SA

W przypadku gier na PCi konsole blisko 50 proc. graczy stanowig
osoby w wieku 25-49 lat. Przeczy to obiegowej opinii, ze najwieksza
grupa odbiorcéw sg osoby miode. Wcigz pojawiaja sie nowi gracze,
ale réwnoczesnie ci, ktérzy grali w mtodosci, graja nadal, podnoszac
Sredni wiek gracza. Zwiekszajaca sie liczba konsol i casualowych tytu-
téw sprawia, ze zmniejszaja sie bariery wejscia, wystarczy krétki in-
teraktywny tutorial.

Udziat osob w poszczegdlnych grupach wiekowych wsrod grupy
deklarujacych, ze graja w gry komputerowe
50 — 47
40
30
20
10
%

15-24 25-49

50+

Irédto: raport, Polski rynek gier komputerowych” Money.pl, 2008. Dane: Millward Brown SMG/KRC na podstawie TG i NetTrack



Telefon komérkowy juz dawno stat sie niezbednym narzedziem pra-
¢y, niezastagpionym przedmiotem statego kontaktu ze znajomymi.
Jest takze urzadzeniem, ktére zapewnia rozrywke: w autobusie,
na przystanku czy tez spotkaniu. Ludzie pokochali gry na telefon ko-
morkowy. Rozwdj smartfondéw pozwolit na produkcje zaawansowa-
nych i angazujacych gier na komorki. Graczy mobilnych nalezy po-
dzieli¢ wedtug dwaéch kryteriéw. Pierwsze z nich okresla, jaki telefon
komorkowy posiada gracz, moze to by¢ smartfon lub telefon komor-
kowy z dostepem do sieci lub bez niego. Drugie dzieli graczy na oso-
by grajace w tradycyjne gry na komorki oraz graczy mobile social ga-
mes. Przecietny gracz to 40-latek®. 51 proc. to mezczyzni, a w social
games grajg czesciej kobiety®.

Gracze social games na telefonach komérkowych vs. tradycyjni gracze
wedtug wieku

80 — /8 B mobile social

tradycyjni
50 49

20 18

5
Jd | B iRy

ponizej 18 lat ponizej 18-49 lat 50+

Irodto: Flurry Analytics, Blog.flurry.com, Feb 2011

Mozliwosci reklamowe

Reklama dynamiczna w grach wyswietlana jest w formie billboar-
déw, serwowana w popularnych grach w trybie online. Pozwala to
na planowanie kampanii w czasie rzeczywistym lub z duzym wyprze-
dzeniem. Mamy wptyw na czas trwania, zasieg, czestotliwos¢ i grupe
docelowa kampanii. Formy reklamowe w grach sa podobne do form
outdoorowych otaczajacych nas w swiecie rzeczywistym - sg to pio-
nowe i poziome billboardy umieszczone w wirtualnym swiecie i do-
brane do charakteru danej gry. Statystyki s zliczane bardziej rygory-
stycznie niz w internecie — poprawne wyswietlenie musi spetnia¢ row-
noczesnie 3 warunki — rozmiar nie mniejszy niz 2 proc. pokrycia po-
wierzchni ekranu, czas pojawiania sie nie krotszy niz 2 sekundy, kat
ogladania nie wiekszy niz 80 stopni w stosunku do ptaszczyzny rekla-
my. W roku 2010 najwieksze wartosciowe udziaty w rynku reklamy
w grach miata branza telekomunikacyjna - az 44 proc. wydatkéw
na in game advertising pochodzito wtasnie z niej. Silnie reprezento-
wane byty tez takie branze, jak sprzet komputerowy (prawie 20 proc.),
FMCG (14 proc.) oraz rozrywka i RTV (po okoto 10 proc.)’. Jedyna
aktywna w roku 2010 siecig reklamowa w grach w Polsce byta IGA
Worldwide.
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Ingame advertising — udziaty reklamodawcéw wedtug wartosci
wydatkow

rozrywka

0
RTV i multimedia 5,75%

operatorzy GSM

MGG 14,38%

19,74%

komputery

1,60%
wydawnictwa

Zrodto: dane whasne, Iga Worldwide, 2010

Reklama statyczna w grach pudetkowych to forma, ktéra zostata
umieszczona w srodowisku gry w procesie produkgcji. Moze ona przy-
biera¢ rézne formy, m.in. jako czesci swiata, np. restauracja McDo-
nald's wpasowana w zabudowe miasta, po ktérym porusza sie boha-
ter lub przedmiot, ktérym sie postuguje (np. nawigacje GPS). W tym
momencie w wiekszosci gier przegladarkowych dostepne sg standar-
dowe ptaskie formaty reklamowe znane z internetu. Bardziej zaawan-
sowane formy to product placement, item sponsoring oraz dedyko-
wane misje. Przyktadowo w managerze pitkarskim mozemy umiesci¢
logotyp sponsora na koszulkach, zorganizowac specjalny turniej lub
zostac sponsorem pucharu. Mozliwe jest umieszczenie przedmiotu,
ktéry bedzie dawat dodatkowe unikatowe wtasciwosci, np. wiecej si-
ty. Umieszczenie produktu lub reklamy statycznej jest mozliwe w ist-
niejacych juz grach, ktére dajag nam pewna gwarancje zasiegu.

Najwieksze mozliwosci reklamowe mamy, tworzac dedykowane
gry — mozna oprzec je na gotowych rozwigzaniach lub przygotowac
od podstaw. Gry takie dostepne sa na wszelkie platformy. Poczawszy
od umieszczania banneréw reklamowych produktéw, przez zbieranie
danych o graczach, do petnego zaangazowania w konkursach. Pro-
dukcje online sg najtansze i najszybsze w produkgji, mozna je umiesci¢
w serwisie konsumenckim Planujgc produkcje gry, mozemy umiesci¢
w niej wiele interakcji z marka, np. poprzez jej integracje z fabuta. Na-
lezy jednak pamietac, ze dobra gra reklamowa powinna by¢ gtéwnie
gra, rozgrywka i rozrywka — a dopiero na drugim miejscu reklama.
Dzieki temu gracze mocniej bedg angazowac sie w interakcje z pro-
dukcja, a docelowo czesciej beda mieli kontakt z naszg marka.

Zalety marketingu w grach

Reklama dynamiczna w grach to nieinwazyjna forma, a jej atrakcyj-
nosc¢ zwieksza dtugi okres oddziatywania reklamy. 75 proc. graczy
uwaza, ze reklama nie przerywa procesu grania, 74 proc. — ze dodaje
realizmu, 68 proc. — ze czyni marke dla nich bardziej innowacyjna?®.
Ten kanat reklamowy jest w petni akceptowany przez graczy. Gra to
medium wymagajace catkowitego skupienia na tym, co dzieje sie

maj 2011 dodatek do ,Media & Marketing Polska” 77



INTERNET 2010

> Narzedzia e-marketingu

na ekranie. Przekfada sie ono réwniez na zapamietywanie reklam
klienta. Reklama statyczna i product placement umozliwiaja z kolei
graczom wybor sposréd réznych przedmiotéw, np. samochodéw,
ktorych beda uzywac. Dzieki temu osoba grajgca moze zapoznawac
sie z réznymi produktami, poréwnywac je, wybiera¢ w zaleznosci
od potrzeb. Inng cechg jest czas, jaki gracz poswieca na rozrywke.
W przeciwienstwie do klasycznego product placementu, np. telewi-
zyjnego, w grze uzytkownik jest wystawiony na ekspozycje produk-
tu przez dtugi czas. Reklamy sprawiaja, ze $wiat przedstawiony w grze
jest bardziej realny, a przez to bardziej atrakcyjny dla gracza. Gote $cia-
ny budynkéw, puste wiaty przystankéw mogtyby sie wydawac gra-
czowi dziwne, nierealne.

Gléwne cechy gier reklamowych to przede wszystkim: brak ograni-
czen demograficzno-spotecznych oraz branzowych, mozliwos¢ zbiera-
nia baz danych, wykorzystywanie gier jako narzedzia WoMM oraz ich
petna, mierzalno$¢”. Do gry mozna zachecic¢ kazdego, np. umieszczajac
odpowiednia dla targetu gre na dobrze dopasowanym serwisie. Mo-
zemy zaprosi¢ do interakcji makleréw, osadzajgc symulator gietdy
na serwisie finansowym lub gospodynie domowe korzystajace z ser-
wisu kulinarnego, proponujac im wirtualne wyprébowanie mozliwo-
$ci nowej generacji robota kuchennego. Element rywalizacji i mecha-
nizm konkursowy maja w przypadku gier reklamowych majg spetniac
dwa gtéwne zadania. Z jednej strony wydtuzaja czas interakcji z mar-
ka (gratyfikacja potrzeb rywalizacji, osiagniec), z drugiej strony stano-
wig $wietne narzedzie do zbierania danych kontaktowych.

Era Web 2.0. przyniosta nowe sposoby dodatkowej promocji gier
reklamowych. Mozliwos$¢ wspétzawodnictwa ze znajomymi z portali
spotecznosciowych otwiera marketerom szanse na buzz marketing.
Dodatkowo kazde zachowanie w grze na platformie podfaczonej
do internetu mozna zmierzy¢ - czas grania i rozgrywki, liczbe przejs¢
etapow, liczbe kontaktéw z marka, liczbe i jakos¢ kliknie¢ w poszcze-
golne formaty reklamowe.

"Newzoo, luty 2011

2 PopCap Social Gaming Research, 2010

3 Casual, Social & Mobile Gaming Monitor, lipiec 2010

4Badanie Megapanel PBI/Gemius, listopad 2010

> PopCap Games Gaming Research, Information Solutions Group, 2011
5 Flurry Analytics, luty 2011

7 IGA Worldwide, dane witasne, styczen 2011

8 Badanie IGA & Basis, 2008
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A co nas czeka?

Gry reklamowe - nie od dzi$ przy produkgcji wielu gier korzysta sie
z gotowych silnikow. Te, ktére pojawig sie w nieodlegtej przysztosci,
pozwolg tworzy¢ znacznie bardziej wyrafinowane produkcje w krot-
szym czasie i, o nie mniej wazne, przy zachowaniu niskich kosztéw.
Obracajac sie w przestrzeni Web 2.0, nie mozemy zapomniec o uspo-
tecznieniu rozrywki. Produkcje jutra bedg znacznie intensywniej ko-
rzystac z informacji o sieci znajomych uzytkownikéw. Zmiana tech-
nologii pozwoli takze na zwiekszenie jakosci gier i ich multiplatfor-
mowosci, budowanie bardziej realistycznych form dostepnych bez-
posrednio z internetu (np. platforma UNITY 3D).

Nosniki reklamowe w grach - rozbudowa sieci reklamowych
umozliwi dotarcie do wiekszej liczby konsumentéw. Nastgpi rozwdj
mozliwosci targetowania, ktéry umozliwi kierowanie komunikatow
do waskich, ale precyzyjnie dobranych grup. Ujrzymy takze nowe,
bardziej elastyczne i zréznicowane formaty reklamowe. By¢ moze
mozliwe stanie sie rowniez dynamiczne umieszczanie interaktywnych
obiektow w swiecie rozgrywki.

Monitoring - juz dzi$ wyrafinowane narzedzia pomiarowe pozwa-
lajg w bezpieczny i anonimowy sposéb badac zachowania uzytkow-
nikdw w grze i poza nia. Niestety, koszty takiego monitoringu sku-
tecznie ograniczajg ich zastosowanie w rodzimych kampaniach. To
sie zmieni. Marketerzy otrzymaja precyzyjne wskazniki konwersji, ROI
i, kto wie, by¢ moze nawet zachowan zakupowych oraz swiadomosci
marki. Wszystko to w cenie nieporéwnywalnie nizszej od obecnej.

Autorzy podrozdziatu: Maciej Czerwiriski, Joanna Gtuskowska, Jacek
Jankowski, Radostaw Kaczmarek, Agnieszka Rytych, Adam Semik,
Kacper Szczepanowski, Krzysztof Swierczyriski

Szef podrozdziatu: Jacek Jankowski



8. Wideo online

Tresci wideo w internecie

Ogladanie materiatow wideo stato sie jednym ze sposobdéw spe-
dzania czasu w internecie. W potowie 2010 roku niemal wszyscy, bo
az 94 proc. polskich internautéw, korzystali z serwiséw wideo'. Szyb-
kosc taczy internetowych przestata by¢ przeszkoda w odbiorze tre-
$ci multimedialnych. Z danych GUS wynika, iz w ubiegtym roku 90
proc. gospodarstw domowych z dostepem do internetu posiadato
facze szerokopasmowe, co stanowi 57 proc. wszystkich gospo-
darstw domowych?.

Najwiekszg ogladalnoscia ciesza sie serwisy z materiatami wideo
udostepnianymi przez samych internautéw. Te multimedialng ere
w internecie zapoczatkowat serwis YouTube, ktéry wystartowat w lu-
tym 2005 r. Jego charakter i szybko rosngca popularno$¢ zapoczat-
kowaty trwajacy do dzi$ trend polegajacy na publikowaniu w sieci
materiatéw wideo stworzonych przez samych uzytkownikdéw, tzw.
user generated content. Sprzyja temu coraz powszechniejszy do-
step do aparatéw fotograficznych i innych urzadzen z funkcja na-
grywania filmoéw. Skale tego zjawiska ilustrujg liczby — w kazdej mi-
nucie uzytkownicy YouTube zamieszczajg w serwisie 35 godzin ma-
teriatu filmowego?3.

Popularnos¢ serwisu YouTube sprawita, ze stat sie on réwniez
platforma dystrybucji tresci wideo dla wielu firm i instytucji. Wiele
z nich przyciggaja do serwisu wprowadzane przez jego wiasciciela
- Google - modele monetyzacji publikowanych tu tresci. Obok do-
minujacych w serwisie materiatéw tworzonych przez osoby prywat-
ne, ktérych jakosc techniczna i merytoryczna jest czesto dyskusyjna,
YouTube zapetnia sie réwniez tresciami profesjonalnymi.

REKLAMA
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YouTube nieustannie umacnia pozycje lidera wsrdéd serwiséw wi-
deo w polskim internecie. Na koniec 2010 .z liczba 11 873 997 uzyt-
kownikéw miat niemal 65-proc. zasieg. Rok wczesniej liczby te wy-
nosity odpowiednio 9 727 236 RU i 56,51 proc. zasiegu*. W zwigzku
z tak silng dominacja globalnego lidera niewielu polskim przedsie-
wzieciom udaje sie wybic. Do wyjatkéw nalezy serwis Wrzuta.pl uru-
chomiony w 2006 r. przez grupe O2. Przyciagnat on w grudniu 2010
roku 5 024 774 RU, co stanowito 27,44 proc. zasiegu. Niewielki
wzrost liczby RU na przestrzeni ostatniego roku przetozyt sie
na utrzymanie przez serwis Wrzuta.pl zasiegu z grudnia 2009 r.
- 27,45 proc.®).

Poszukujac nisz w obszarze wideo tworzonego przez internau-
tow, zaczeto tworzyc¢ serwisy wyspecjalizowane w danej kategorii.
Przyktadem takiej dziatalnosci sg serwisy publikujace krétsze i diuz-
sze filmiki z tre$ciami poradnikowymi i instruktazowymi. Swiatowy
prym wiedzie wsréd nich serwis VideoJug, udostepniajacy 60 tys.
materiatéw. W Polsce najwiekszg popularnos¢ zyskata witryna Spry-
ciarze.pl - baza ponad 12,5 tys. darmowych porad wideo, ktéra
w grudniu 2010 r. odnotowata 1 mln RU®. Spotecznos¢ zarejestro-
wanych uzytkownikéw serwisu Spryciarze.pl, ktéra ma mozliwos¢
udostepniania filméw na stronie, liczy natomiast 430 tys. inter-
nautéw.

Poza serwisami typu UGC w internecie dostepne sg rowniez tre-
$ci wideo typu premium, czyli produkowane odptatnie przez profe-
sjonalne podmioty. Zainteresowanie internautéw tresciami pre-
mium wzrasta sukcesywnie od pieciu lat, kiedy rozwoj technologii
pozwolit na pierwsze skuteczne formy dystrybucji w internecie tre-

Reklama zamiast biletu do kina

miejsc w serwisie VoD czeka na Twoja reklame

Chcesz wiedzied wiecej - skontaktuj sie z At Media, www.atmedia.pl
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$ci zarezerwowanych dotychczas dla kina i telewizji. Pierwsza fala
tego zjawiska przetoczyta sie przez serwisy PtoP oraz nielegalne ser-
wisy udostepniania tresci wideo. Od tamtego czasu obserwujemy
w Polsce systematyczny wzrost oferty programowej i rozwéj serwi-
sow typu VoD (Video on Demand).

Dzi$ nie dos¢, ze kazda duza polska stacja oferuje online swoje
seriale i programy telewizyjne na zadanie (czesto jeszcze przed emi-
sjg w telewizji), to rozwinat sie takze niezalezny rynek dystrybucji
filméw online w réznych modelach biznesowych: ptatnym, sub-
skrypcyjnym i darmowym (finansowanym reklamami).

Serwisom z tresciami premium trudno jest jednak funkcjonowac
w $rodowisku sztywnych regut licencyjnych dystrybutoréw z USA
i konkurencji ze strony pirackich serwiséw. Model ptatnej dystrybu-
¢ji (TVoD) przynosi dzi$ wiecej kosztow licencyjnych niz przycho-
déw z transakgji. Dlatego tez najwiekszym powodzeniem cieszg sie
serwisy oparte na finansowaniu reklamami (AVoD czy FreeVoD).Ten
model ogranicza jednak oferte programowa do niezaleznych pro-
ducentéw lub produkcji wtasnych (w przypadku stacji telewizyj-
nych), eliminuje hity kinowe wielkich studiéw z Hollywood, ukie-
runkowanych bardziej na subskrypcje i pobieranie ptatnosci za udo-
stepniane w internecie tresci.

Pojawienie sie urzadzen pozwalajacych na odbiér internetowych
tresci wideo wprost na ekranie, bez uzycia komputera (telewizory,
odtwarzacze blu-ray, stacje multimedialne), jeszcze bardziej wzma-
ga zainteresowanie ustugami typu VoD. Widoczna jest wyrazna
zmiana podejscia samych dystrybutoréw do rozpowszechniania wi-
deo w sieci, ktérzy zaczynaja powaznie mysle¢ o tym kanale i znaj-
duja dla niego atrakcyjne miejsce w taricuchu okien licencyjnych.
Warunkiem istnienia legalnego serwisu z tresciami premium, licen-
cjonowanymi przez Swiatowych dystrybutordw, jest posiadanie sys-
temu zabezpieczania tresci i zarzadzania elektronicznymi licencjami
- DRM (digital rights management).

Rozwoj technologii kodowania i streemowania przyczynia sie
do pojawiania sie tresci dedykowanych internetowi. Seriale interne-
towe produkowane na zamédwienie sponsora albo z uwagi na forme
i tres¢, ktorej nie akceptujg raméwki telewizyjne, stanowia juz od-
rebng formute produkgji. Nie jest to jednak zjawisko tak dynamicznie
rozwijajace sie, jak to sie wydawato jeszcze 2 lata temu. Mimo to
technologia i formy dystrybucji via CDN (Content Delivery Network)
wielu podmiotom pozwalajg mysle¢ coraz bardziej powaznie o dys-
trybucji linearnych przekazéw telewizyjnych poprzez siec. IPTV to
nie tylko redystrybucja nadawanych klasycznie programow, lecz tak-
ze dedykowane sieci przedsiewziecia, blizsze kanatom tematycznym
klasycznej telewizji niz uniwersalnym stacjom telewizyjnym.

Reklama wideo w internecie

Wideo online nalezy do najszybciej rozwijajacych sie narzedzi
marketingu internetowego. W Stanach Zjednoczonych dynamika
wzrostu wydatkéw na te forme reklamy prognozowana przez eMar-
ketera przewyzsza dynamike rozwoju pozostatych narzedzi, takich
jak formy banerowe czy rich media. Mozna wrecz powiedzie¢, ze
wzrost wydatkédw na reklame wideo jest gtéwnym czynnikiem wzro-
stu reklamy display’.
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Zainteresowanie internetowg reklama wideo w Polsce réwniez
rosnie. Wskazuje na to przede wszystkim poziom zesztorocznych
wydatkow na te forme reklamy, ktére wzrosty dwukrotnie w poréw-
naniu z rokiem 2009. Wedtug raportu IAB AdEx udziat wideo we
wszystkich wydatkach reklamowych w internecie wynidst 2,2 proc .

Udziat wideo w wydatkach na reklame online w 2010 roku (w proc.)
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Irédto: Raport IAB AdEx 2010, IAB Polska

W zakresie formatéw reklamy wideo w zesztym roku réwniez do-
szto do kilku istotnych zmian. T wrze$nia 2010 r. w zycie wszedt do-
kument ,Standard i zalecenia dla reklamy display IAB Polska’, obo-
wigzujacy wszystkich cztonkéw IAB Polska i znaczaco wptywajacy
na polski rynek reklamy internetowej. Na jego mocy dzwiek w re-
klamach wideo online musi by¢ domysinie wytaczony. Dzwiek w re-
klamie moze by¢ obecny wytacznie po interakgji ze strony uzytkow-
nika. Nowe standardy regulujg réwniez kwestie dtugosci spotow re-
klamowych. Nie moga by¢ one dtuzsze niz 30 sekund, a ich waga
nie moze przekracza¢ 1 MB.

Standardy emisji reklam wideo, przede wszystkim wytgczenie
dzwieku przy uruchamianiu sie spotu, zostaty przyjete bardzo pozy-
tywnie ze strony zaréwno reklamodawcoéw, jak i internautéw. Bez
domyslinie emitowanego dzwieku konieczne stato sie jednak znale-
zienie nowych sposobéw przyciggniecia uwagi internautéw. Rekla-
modawcy zaczeli wybierac wieksze formaty reklamowe, bardziej wi-
doczne na stronie, natomiast w ofertach sieci reklamowych i porta-
li zaczety pojawiac sie réznorodne mozliwosci uatrakcyjnienia i uzu-
petnienia przekazu, jak np. w przypadku formatéw na warstwie
- mozliwos¢ catkowitego dopasowania wygladu playera do emito-
wanej w nim reklamy.

W przypadku reklam typu in-banner player wideo pojawiat sie
w zesztym roku praktycznie we wszystkich standardowych forma-
tach, takze tych bardziej nietypowych takich jak halfpage czy wide-
board. W reklamach wyswietlanych nad strona (layerowych) poja-
wito sie przede wszystkim petnoekranowe wideo. Reklamy rozwija-
ne do petnego ekranu do tej pory pozwalaty obejrze¢ spot w ogra-
niczonym do odpowiednich rozmiaréw obszarze, zajmujgcym nie-



wielka czes¢ catego ekranu. Pozostatg czes¢ ekranu stanowit bran-
ding lub po prostu jednokolorowe tto. W tej chwili szybkos¢ taczy in-
ternautéw pozwala na ptynne odtworzenie materiatu wideo na ca-
tym ekranie przegladarki. Peinoekranowe wideo moze by¢ inicjo-
wane przez uzytkownikéw z innych mniejszych form ptaskich lub
uruchamiac sie bezposrednio po zatadowaniu zawartosci strony.
W tym drugim wypadku spot emitowany jest zdomyslnie wytaczo-
nym dzwiekiem.

Duzga popularnoscia nieustannie cieszy sie réwniez reklama wideo
typu in-stream, emitowana przed materiatem, w trakcie lub po wideo
neutralnym reklamowo. Poza tym w bezptatnych serwisach wideo re-
klamodawcy czesto stosujg branding playera oraz formy typu overlay
- reklamy graficzne lub tekstowe wyswietlane na pasku na dole od-
twarzacza. Mniej popularnymi formami reklamy sa filmiki wirusowe
lub tresci sponsorowane tworzone na potrzeby internetu. Zdarzaja
sie kampanie tego typu, jednak potencjat tkwigcy w liczbie internau-
téw ogladajacych wideo w sieci nadal nie jest w petni wykorzystywa-
ny. Sytuacja ta z pewnoscia ulegnie zmianie wraz z dalszym rozwo-
jem rynku tresci wideo w internecie, a reklamy typu in-stream stang
sie motorem wzrostu wydatkéw na wideo online.

W dziedzinie reklamy wideo coraz wiekszg role zacznie odgry-
wac takze tendencja do konsumpgji tresci wideo za posrednictwem
réznych platform. O ile telewizja wcigz stanowi gtéwny kanat, o tyle
coraz wiecej oséb deklaruje, ze oglada wideo za posrednictwem in-
nych urzadzen. Analizujac liste tych urzadzen (DVR, PC/laptop, VoD,
konsole do gier, smartfony itd.), ciezko wytyczy¢ miedzy nimi grani-
ce i okresli¢, co jest internetem, a co juz nim nie jest. Ta,wspdtkon-
sumpcja” wideo za posrednictwem réznych platform otwiera
przed marketerami zupetnie nowe mozliwosci komunikacji odby-
wajacej sie w mniejszym lub wiekszym stopniu online.

Mierzenie wideo w internecie

Internet to medium o najwiekszych mozliwosciach pomiaru po-
dejmowanych w nim dziatan. Odnosi sie to takze do internetowej
reklamy wideo. Standardowe spoty, poza wskaznikiem CTR, mierzo-
ne sg pod katem liczby wyswietlen formy reklamowej, liczby odtwo-
rzen i przewinie¢ samej reklamy oraz liczby pobran materiatu
na dysk uzytkownika. Mozliwe jest tez precyzyjne okreslenie,
w ktérym momencie spotu odbiorcy wstrzymywali go, cofali lub wy-
faczali.

Coraz czesciej w polskim internecie spotykane sg kreacje tacza-
ce tradycyjne wideo z rich mediami. W ich przypadku mierzone
wskazniki bazuja na liczbie, jakosci i czasie trwania interakcji odbior-
cy zreklama. Wszystko zalezy od zastosowanych rozwigzan i pomy-
stowosci tworcow kreacji. Réznorodne dodatki rich mediow
pozwalajg na wprowadzenie do reklamy dowolnych tresci, animacji,
a takze mozliwosci interakcji odbiorcy z poszczegdlnymi elementa-
mi wystepujacymi w spocie. Rozbudowana kreacja moze stanowic
wrecz w petni funkcjonalny minisite, ktéry realizuje cele kampanii
bez koniecznosci przenoszenia internauty na strone reklamowane-
go produktu.

W przypadku reklam wideo CTR nie jest odpowiednim wyznacz-
nikiem skutecznosci kampanii. Maja one przede wszystkim charak-
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ter wizerunkowy i znacznie wazniejsze bedga czas interakgji uzytkow-
nika z reklama oraz statystyki ogladalnosci spotu. Na amerykariskim
rynku reklamy wideo online, znacznie bardziej dojrzatym od pol-
skiego, jako gtéwny wskaznik pomiaru skutecznosci kampanii mar-
keterzy wskazuja tzw. completion rate, okreslajacy odsetek
internautdw, ktérzy obejrzeli materiat wideo do konca®.
Swiadomos¢ polskich marketeréw rosnie i coraz rzadziej miarg
skutecznosci kampanii jest dla nich wskaznik CTR. Czesto korzysta-
ja z ustug wyspecjalizowanych podmiotéw, ktére dostarczaja wszel-
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kiego rodzaju statystyk pozwalajacych mierzyc¢ i porownywac efek-
ty kampanii. Wraz ze wzrostem swiadomosci dostepnych rozwigzan
bedziemy réwniez obserwowac wzrost wydatkéw na te formaty re-
klamowe. Mimo ze rok 2011 nie zapowiada sie przetomowo, to naj-
prawdopodobniej reklama wideo zwiekszy swoj udziat w budzetach
reklamowych. W szczegélnosci za sprawa reklamy typu in-stream
w serwisach z kontentem premium, ktére beda stopniowo przejmo-
wac budzety telewizyjne.

Autorzy podrozdziatu: Marta Dzikiewicz, Michat Hejka, Michat
Karminski, Kamil Przetecki, Konrad Wisniewski
Szef podrozdziatu: Michat Karmiriski



9. PR online

Czym jest e-PR

Public relations to dziatania bazujace na komunikacji, majace na celu
budowe, wzmacnianie i naprawe wizerunku oraz utrzymanie dobrych re-
lacji z otoczeniem. Poniewaz wspdtczesne srodki masowego przekazu ba-
zuja na przekazie elektronicznym, wiekszos¢ dziatar uznawanych za trady-
cyjne PR w naturalny sposéb przeniesiona zostata do internetu. Wykorzy-
stujac narzedzia internetowe, mozemy wptywac na media tradycyjne. Inter-
net petni poza tym waznga funkcje w zarzadzaniu informacja w sytuacji kry-
zysowej, gdzie kluczowa role odgrywa szybkos¢ komunikacji. Sie¢ przyczy-
nifa sie jednak do powstania i popularyzacji réwniez nowych form komu-
nikacji firmowej. Umozliwita tez dotarcie do niedostepnych dotychczas
grup odbiorcéw. Z tego powodu czesto spotykanym zwrotem jest e-PR,
oznaczajacy specyficzne dziatania public relations majace miejsce w sieci.
Internetowe public relations nadal realizuje cele tradycyjnego PR-u, czer-
pie jednak z potencjatu i specyfiki swiata online. Dziatania z zakresu
e-PR-u podejmowane sg przez 65 proc. polskich marketeréw!.

Podstawowe narzedzia e-PR-u

Narzedziem powszechnej komunikacji, nie tylko z mediami, stat sie e-
-mail umozliwiajacy realizacje jednego z podstawowych celéw public rela-
tions — dystrybucji informacji. Oferuje on niemal natychmiastowe rozesta-
nie informacji do wielu odbiorcédw oraz sprawne zarzadzanie dalsza komu-
nikacja z kazdym z nich. Przesytanej wiadomosci moga towarzyszyc zatacz-
niki w postaci zdjec¢ lub dokumentéw oraz odnosniki do stron interneto-
wych.

E-mail jako nastepstwo tradycyjnej przesytki pocztowej bedzie stoso-
wany jeszcze dtugo. W internecie wyksztatcity sie jednak réwniez inne srod-
ki rozpowszechniania informacji. Na witrynach korporacyjnych publikowa-
ne sg informacje o zakresie dziatalnosci i biezacych przedsiewzieciach fir-
my, opisy jej produktow czy relacji inwestorskich. Z danych GUS wynika, iz
w styczniu 2009 roku 57,4 proc. polskich przedsiebiorstw z dostepem do in-
ternetu posiadato strone firmowa?2. Wirtualne biura prasowe zawieraja do-
datkowo bogate archiwum informacji. Coraz czesciej takze firmy udostep-
niaja internetowy przekaz wideo na zywo w postaci wideorelacji z konfe-
rencji prasowych czy innych wydarzen branzowych.

Zainteresowaniem zaréwno PR-owcdw, jak i internautéw ciesza sie row-
niez w Polsce blogi firmowe prezentujgce punkt widzenia firmy lub marki
na réznorodne tematy, czasem nawet bezposrednio niezwigzane z jej dzia-
faniem. W listopadzie 2010 roku w katalogu blogéw firmowych opracowa-
nym przez Blogifirmowe.wordpress.com znajdowato sie ponad 350 aktyw-
nych polskich blogéw korporacyjnych?. Przewaznie firmy dziela sie na blo-
gach spostrzezeniami na temat sytuacji w branzy, wydarzen tematycznych
czy nowych produktéw, doradzaja klientom lub tez informujg o wiasnych
przedsiewzieciach. Blogi firmowe oferuja komunikacje bardziej personal-
na niz korporacyjna, pokazuja firme niejako od $rodka, ukazujg filozofie
dziatania przedsiebiorstwa lub przyblizaja osoby, ktére je tworza.
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Narzedziem stuzacym dostarczeniu informacji wprost do skrzynki od-
biorcy jest newsletter - forma elektronicznej gazetki lub biuletynu. New-
sletter zawiera przewaznie zebrane informacje na dany temat w formie
krétkich zapowiedzi i odnosnikow do ich petnych wersji. Wedtug danych
firmy Sare w 2010 roku newsletter wysytato 39 proc. firm, podczas gdy rok
wczesniej byto to 60 proc. firm?. Spadek tego wskaznika dziwi, poniewaz
komunikacja za pomoca newslettera stuzy zwiekszeniu ruchu w serwisach
firmowych oraz oferuje zaawansowane mierzenie dziatart podejmowanych
przez uzytkownikéw. Dostepne na polskim rynku narzedzia do zarzadzania
bazami odbiorcéw i realizacji kampanii newsletterowych i mailingowych
oferuja poza tym personalizacje przekazu oraz targetowanie behawioral-
ne wysytanych kampanii.

W dystrybucjii zarzadzaniu informacjg w internecie pomagaja réwniez
agregatory tresci, czyli narzedzia i serwisy grupujace tresci z danego zakre-
su tematycznego pochodzace z réznych zrédet. Niezwykle przydatnym roz-
wigzaniem sg réwniez systemy monitorujace internet pod katem wskaza-
nych stéw kluczowych, ktére dodatkowo przesytajg na skrzynke pocztowa
najnowsze wyszukania, tzw. alerty. Ustuge takg oferuja bezptatnie m.in. wy-
szukiwarki Google i NetSprint.

Internet rozwinat réwniez liczne narzedzia wspierajace utrzymywanie
pozytywnych relacji z otoczeniem firmowym. Komunikacje wewnetrzng
duzych przedsiebiorstw znacznie usprawnia intranet — system internetowy
dostepny wylacznie pracownikom danej firmy. Intranet prezentuje i syste-
matyzuje najwazniejsze informacje firmowe (struktura, dane adresowe,
kontakt do poszczegélnych pracownikéw), procedury czy rozporzadzenia
i dokumenty niezbedne dla pracownikéw podczas wykonywania ich obo-
wigzkow.

Podstawowym internetowym narzedziem utrzymania prawidtowych
relacji z otoczeniem zewnetrznym firmy (przede wszystkim mediami i inter-
nautami) jest strona korporacyjna. Strona przyjazna internautom powin-
na by¢ zgodna z zasadami web usability oraz uwzglednia¢ podstawowe
wymogi prawidtowej optymalizacji serwiséw internetowych. Na stronach
korporacyjnych nadal spotykane sg dodatki, takie jak tapety na pulpit czy
gry. We wspomnianych juz wirtualnych biurach prasowych natomiast po-
za komunikatami prasowymi coraz czesciej udostepniane sa materiaty
do pobrania: logotypy firmowe, zdjecia produktéw, a nawet reklamy tele-
wizyjne. Tego typu gadzety sg mile widziane przez internautéw. Duzy na-
cisk ktadziony jest takze na mozliwos¢ kontaktu klientédw z firma. Witryny
korporacyjne publikuja dane teleadresowe centrali i wszystkich krajowych
placéwek, umieszczajg formularze kontaktu, czasem takze istnieje mozli-
wos¢ porozmawiania z konsultantem za pomoca czatu.

Specyfika internetu i kierunki jego rozwoju zdeterminowaty zupetnie
nowe wymiary komunikagji, ktére koniecznie powinny by¢ uwzglednione
w strategii dziatan public relations kazdej firmy czy instytucji. Web 2.0 dat
internautom moc tworzenia i publikowania w internecie artykutéw, obra-
z6w, filmoéw, a wiec wyrazania wiasnych opinii, z czego chetnie korzystaja.

maj 2011 dodatek do ,Media & Marketing Polska” 83
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Wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom, firmy coraz czesciej samodziel-
nie umozliwiajg internautom komentowanie i recenzowanie ich produk-
téw i swiadczonych ustug. Podczas gdy strona firmowa zachowuje niejako
funkcje wizytowki, wszelkie dyskusje przeniesione zostaja na strony po-
rownywarek internetowych, sklepéw online oraz serwiséw spotecznoscio-
wych. Istotnym zadaniem wspdtczesnego public relations jest sledzenie
w internecie pojawiajacych sie o firmie opinii i biezaca reakcja zaréwno
na pozytywne, jak i negatywne wypowiedzi. Tu pomoca stuzy¢ moga
wspomniane juz alerty.

Narzedziami przeznaczonymi do zwiekszania rozpoznawalnosci marki
i kreowania jej pozytywnego wizerunku sg réwniez artykuty sponsorowa-
ne, kampanie mailingowe, a takze wszelkie internetowe kampanie display
(brand advertising) oraz dziatania wirusowe. Jednym z najnowszych, a réw-
noczesnie najbardziej funkcjonalnym narzedziem internetowego public
relations sg spotecznosci. Mimo iz dopiero zaczynamy poznawac je i ko-
rzystac z nich jako kanatéw marketingowych, social media przyciagaja juz
do siebie rzesze uzytkownikdw i marketeréw. Profil w serwisie spoteczno-
sciowym posiada 76 proc. firm i agencji’. W projekcie badawczym realizo-
wanym przez Think Kong we wspdtpracy z IAB Polska najczesciej wskazy-
wang przez marketeréw korzyscia ptynaca z obecnosci w spotecznosciach
jest budowanie gtebszych relacji z marka - taka odpowiedz otrzyma-
fa 67 proc. wskazan. Na drugim miejscu znalazta sie mozliwos¢ dialogu
z konsumentami (60 proc.)®.

Charakter komunikacji w spotecznosciach internetowych sprzyja w pe-
wien sposéb prowadzeniu w nich dziatan z zakresu public relations. Ko-
munikacja w spotecznosciach jest dwustronna i natychmiastowa, odbywa
sie wrecz w czasie rzeczywistym. Zasieg social mediéw gwarantuje poza
tym mozliwo$¢ komunikacji na szeroka skale. Nawet dialog z pojedynczym
uzytkownikiem przebiega zazwyczaj publicznie, dzieki czemu do rozmowy
moga wigczy¢ sie pozostali internauci, komunikacja zyskuje za$ na otwar-
tosci i transparentnosci. Dodatkowo prowadzone tu swobodne rozmowy
i dyskusje sprzyjaja nakierowaniu uwagi ich uczestnikéw na dowolny te-
mat. Natomiast zaleznie od wizerunku, jaki chcemy zbudowac¢, mozliwe
jest wejscie w dowolng role poprzez prezentacje odpowiednich tresci. Dzia-
fania w mediach spotecznosciowych staty sie obowigzkowym elementem
wspotczesnego public relations. Nieustannie przeplatajg sie z PR-em, uzu-
petniajg go, a w przysztosci mozliwe, ze czesciowo wypra.

Internet umozliwia szczegétowy pomiar podejmowanych w nim dzia-
fan - réwniez tych wykorzystujacych wymienione narzedzia e-PR-u. Moz-
liwe jest doktadne zmierzenie liczby publikacji informacji oraz interakgji
z naszym przekazem, liczby wejs¢ na strone, otwar¢ newslettera, kliknie¢
w link do artykutu, pobrar materiatéw lub przestart do znajomego. Na pod-
stawie tego typu danych nie jestesmy jednak w stanie okresli¢ zmian w za-
kresie wizerunku firmy lub zmian jej relacji z otoczeniem. Badaniu moze
zosta¢ poddane natomiast zaangazowanie internauty w komunikacje. In-
ternet udostepnia tez analize zainteresowan naszej grupy celowej czy pro-
filu behawioralnego jej cztonkdéw, dzieki czemu mozliwe jest dopasowa-
nie przekazu do oczekiwan odbiorcow.

Korzysci plynace z e-PR-u

Internetowe public relations stato sie szansg dla firm, ktére nie maja wy-
sokich budzetéw na dziatania wizerunkowe i reklame. Sie¢ oferuje caty wa-
chlarz czesto bezptatnych narzedzi, dzieki ktérym mozliwe staje sie:
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- zwiekszenie wiarygodnosci i zaufania do marki poprzez jej rozpozna-

walnos¢ i transparentnosg,

- wypracowanie platformy do bezposredniej komunikacji z klientami

(bytymi, obecnymi, potencjalnymi),

- zbudowanie naturalnego buzzu wokét marki, co zazwyczaj przektada

sie na zainteresowanie mediéw tradycyjnych,

- dotarcie za jednym razem do bardzo szerokiego grona odbiorcéw,

- pozyskanie wiedzy na temat naszej marki — co nalezy poprawi¢, co

klientom sie podoba,

- edukowanie rynku i wywieranie wptywu na jego ksztatt i rozwd.

Jak wida¢, odpowiednio zaplanowana i prowadzona komunikacja on-
line moze w istotny sposob usprawnic dziatalnos¢ firmy i wptynaé pozy-
tywnie na wizerunek marki lub firmy takze poza internetem. Warto wzig¢
pod uwage, iz z sieci korzysta juz ponad 18 milionéw Polakow’.

Rosnace znaczenie internetu we wszelkiego typu komunikacji, réwniez
korporacyjnej i marketingowej, wptynie na intensywny rozwdj interneto-
wego public relations oraz narzedzi, stuzacych do dystrybucji i monitoro-
wania informacji oraz zarzadzania nig w sieci. Najwiekszy nacisk ktadziony
bedzie na social media, przede wszystkim na serwisy spotecznosciowe, kt6-
re — wydaje sie — juz zaczynajg gromadzi¢ wiekszos¢ zycia online. Spotecz-
nosci stang sie tez podstawowym narzedziem kontaktu z firmg, instytucja
czy marka. Wzro$nie poza tym znaczenie i liczba udostepnianego w sieci
kontentu sponsorowanego, przede wszystkim gier i aplikacji o wszelkiej
funkcjonalnosci. Nowa jakos¢ w obszarze publikacji sponsorowanych
Z pewnoscig wniesie rozwdj wspotpracy firm i marek z twdrcami blogow.
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10. Ogtoszenia i yellow pages

Rok 2010 przynidst powolne, ale zauwazalne ozywienie gospodar-
cze, co mozna zaobserwowac m.in. po wielkosci wydatkéw na rekla-
me online, w tym na ogtoszenia internetowe. W 2010 roku wedtug
badania AdEx IAB wydatki na ogtoszenia w ogélnej sumie wydatkéw
na formy reklamy internetowej wzrosty o 2 pkt proc. (17 proc.) w ska-
li catego roku, w poréwnaniu z 2009 rokiem, w ktérym ich udziat
w budzetach osiggnat poziom 15 proc. Jednoczesnie wzrosty wydat-
ki na SEM. Kwotowo wydatki netto na ogtoszenia wyniosty w 2010 ro-
ku okoto 266 min zt, o okoto 60 mIn zt wiecej niz w roku ubiegtym.
Ogodlnie wydatki na reklame internetowa wzrosty w skali roku o 15
proc., a w samym sektorze ogtoszen - o ok. 30 proc.

Nieruchomosci

Kategoryzacja PBI w czotéwce plasuje serwisy w duzej mierze kon-
tentowe, takie jak grupa Gazeta.pl oraz Murator, jednak niniejsze
opracowanie koncentruje sie na serwisach opartych na ogtoszeniach,
wylacznie generujacych ogtoszenia (nie agregatory). Podsumowujac
ogolnie rok 2010 w stosunku do 2009, mozna zaobserwowac niewiel-
ka, ale wzrostowa dynamike liczby ogtoszen na portalach.

W tej kategorii serwisem z najwiekszg liczbg ofert jest Dom.grat-
ka.pl (Grupa Polskapresse), na drugim miejscu znajduje sie Domipor-
ta.pl. Kolejne miejsca pod wzgledem liczby ofert zajmuja serwisy Oto-
Dom.pl, Morizon.pl, Najdom.pl oraz pozostate serwisy. Konsekwen-
¢ja sytuacji rynkowej z ubiegtych dwaoch lat jest koncentracja na pod-
noszeniu efektywnosci ogtoszen. Wolumen oraz tryb produkcji ogto-
szen (czeste publikacje duzych liczby ogtoszen, duza rotacja ogtoszen
w portalach) na rynku nieruchomosci zmuszaja do poszukiwania na-
rzedzi wzmacniajacych ekspozycje ogtoszen w portalu. Produktem,
ktory ma istotne znaczenie, s zatem nie tylko same pakiety ogtosze-
niowe, ale takze pakiety wyréznien i odswiezen.

Liczba ofert w portalach ogtoszeniowych — nieruchomosci

Dom.Gratka.pl 1050571
Domiporta.pl 926 681
OtoDom.pl 748 365
Morizon.pl 662 525

Najdom.pl 483 626

Oferty.net 414772

Szybko.pl 292240

Nieruchomosci-online.pl 266294
1
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Irodto: dane whasne, Trader.com, liczba ogtoszeri w serwisach z listopada 2010

Motoryzacja

Podobnie jak w przypadku nieruchomosci réwniez w branzy moto-
ryzacji mozna zauwazyc¢ niewielkg wzrostowa dynamike liczby ogto-
szen. Serwisem o najwiekszej liczbie ofert jest Otomoto.pl, ktére wy-
przedza kolejny portal w rankingu — Moto.gratka.pl - o ponad 50 proc.
Konsekwencja tak silnej pozycji Otomoto.pl oraz m.in. wejscia na rynek
Mobile.de z bezptatng ofertg ogtoszeniowa jest obnizanie cen ogtoszen
przez pozostate serwisy, wtacznie z wprowadzaniem ogtoszen bezptat-
nych, a takze stosowaniem akcji promocyjnych skierowanych m.in.
do autokomiséw, co pozwala zachowywac wolumen ogtoszen. Pota-
czenie ofert z produktami wzmacniajgcymi ich ekspozycje réwnowazy
przychody serwisow. Istotnym zrédtem przychodéw dla serwiséw
ogtoszeniowych w branzy motoryzacyjnej jest takze reklama display
rownowazaca mniejsze przychody z ogtoszen, wynikajace z obnizania
cen ogtoszen.

Liczba ofert w portalach ogtoszeniowych — motoryzacja

Otomoto.pl 375447

Moto.gratka.pl 179925
AutoTrader.pl
Autogielda.pl

Mobile.eu

Auto.pl |5 26 674

1 1 1 1 1 1 1 )
0 50000 100000 150000 200000 250000 300000 350000 400000

Irodto: dane wiasne, Trader.com, liczba ogtoszeri w serwisach z listopada 2010

Praca

Oile w przypadku nieruchomosci oraz motoryzacji mozna zauwa-
zy¢ niewielka dynamike wzrostu ofert, o tyle w przypadku ogtoszen
0 prace mozna zauwazyc¢ 30-proc. wzrost liczby ofert (na podstawie
monitoringu portali pracy prowadzonego przez GazetaPraca.pl).
Wzrost ten jest z jednej strony powigzany z ozywieniem gospodar-
czym (zanotowano wzrosty liczb ofert pracy w branzach takich jak lo-
gistyka i produkcja), z drugiej zas z wiekszym wykorzystaniem ogto-
szen jako narzedzia rekrutacji ze wzgledu na korzystna relacje cena
- zasieg. Zasiegowo rynek ogtoszen rekrutacyjnych zdominowany
jest przez dwa najwieksze portale — GazetaPraca.pl oraz Pracuj.pl. Po-
zycje wzmocnity Infopraca.pl oraz Otopraca (serwis ten w marcu br.
zmienit profil na agregator ogtoszen). W przeciwienstwie do branzy
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nieruchomosci oraz motoryzacji istotne miejsce pod wzgledem za-
siegu zajmuja agregatory ofert pracy — Jobrapido.pl oraz Indeed.pl.
Wydajne w docieraniu do konkretnych grup docelowych sa takze por-
tale darmowe, zwtaszcza Gumtree.pl.

Liczba ofert w portalach rekrutacyjnych w 2010r.

2009 982673

2010 1340040

1 1 1
0 300000 600 000 900000

1 J
1200000 1500000

Irodto: monitoring ogtoszer pracy GazetaPraca.pl, na podstawie danych Gemius SA oferty pracy na terenie Polski,

dane zbierane w okresie 1.01.2010 - 31.12.2010

Na rynku ogtoszen rekrutacyjnych w perspektywie strategicznej
istotne beda:
« wzmacnianie efektywnosci ogtoszeniowej mierzonej jakoscia spty-
wu aplikacji przy wykorzystaniu narzedzi wspomagajacych proces re-
krutacyjny,
« docieranie do kandydatéw pasywnych — obecnie nieposzukujacych
pracy, zatrudnionych. Kandydaci ci sa bardzo wartosciowi dla klientéw.
Jednak taka komunikacja wymaga zaplecza redakcyjnego, za pomoca
ktérego mozna kanalizowac ruch uzytkownikéw do ogtoszen, lub bar-
dzo aktywnej komunikacji poza serwisem, w tym w social mediach.

Rynek ogtoszen - perspektywa strategiczna

Mozna wyréznic kilka istotnych elementéw dla rynku ogtoszenio-
wego w perspektywie strategicznej.

1. Nastepstwem lat 2008-2009 jest zmiana w zachowaniu klien-
téw, co mozna zaobserwowac zwtaszcza przy rynku rekrutacyjnym
oraz fali rekrutacji na stanowiska kontroleréw finansowych - klienci sa
bardzo ostrozni w wydatkach i uwaznie monitoruja koszty.

2. Konsekwencja tej ewolucji postaw jest $cisle efektywnosciowe
podejscie do ogtoszen - istotna jest nie tyle liczba odston ogtoszen,
za wyjatkiem ogtoszen rekrutacyjnych, gdzie odstony maja wymiar
takze employerbrandingowy, ile faktyczna efektywnos$¢ ogtoszen
— liczba ofert, kontaktéw handlowych po opublikowaniu oferty.

3. Cecha typowa dla ogtoszenia internetowego jest jego stosunko-
wo niska cena w stosunku do innych kanatéw komunikacji, co prze-
ktada sie na czestos¢ korzystania z ogtoszen przez klientéw — a przez
to - na bardzo duza liczbe ogtoszen w portalach. W takiej sytuacji ko-
nieczne staje sie korzystanie z narzedzi wzmacniajacych widocznos¢
ogtoszen w portalach w celu zwiekszenia prawdopodobienstwa do-
tarcia z ofertg do uzytkownikow.
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4. Rosnaca rola SEM w pozycjonowaniu samych ogtoszen w wy-
szukiwarkach - znaczna cze$¢ ruchu organicznego w portalach ogto-
szeniowych pochodzi wiasnie z wyszukiwarek, dlatego logicznym za-
chowaniem jest pozycjonowanie ogtoszen nie tylko w serwisach, ale
juz na etapie wyszukiwania samych serwisow.

Rynek yellow pages (YP) - rozwdj i perspektywy

Jak sie zmienit rynek w 2010r.

Z szacunkéw Eniro wynika, ze branza yellow pages (YP) online w Pol-
sce w 2010, uwzgledniajac ogtoszenia i lokalizatory, zanotowata 17-proc.
wzrost w stosunku do roku poprzedniego i jej wartos¢ wyniosta 272 min
zt. Caly rynek YP (online + offline) szacowany jest na ok. 380 miIn zt. Nie-
zmiennie liderem rynku jest Panorama Firm (ponad 50 proc. udziatéw).
Nie zmienit sie profil klientow, gtéwnie sa to firmy MSP, dla ktérych rekla-
ma w katalogu czy w wyszukiwarce YP jest niejednokrotnie jedynym spo-
sobem na zaprezentowanie oferty. Jest to réwniez atrakcyjny sektor re-
klamowy dla duzych firm, ktére cenig go za profil uzytkownika — osoby/fir-
my poszukujace produktéw/ustug oraz zainteresowane ich zakupem.

Branza obrata cel - internet, co wida¢ po wyraznej migracji firm
(a co za tym idzie — przenoszeniu budzetéw) w tym kierunku.

Yellow pages jako agregator ruchu

Wida¢ wieksze zréznicowanie reklam yellow pages, ze szczegdl-
nym naciskiem na ich pozycjonowanie w wyszukiwarkach (optyma-
lizacja SEO). Stanowi to odpowiedz na oczekiwania rynku. Coraz cze-
sciej mowi sie o zottych stronach jako o agregatorze ruchu, zwtasz-
cza w obszarze wyszukiwania lokalnego. Dobre wypozycjonowanie
firmy zalezy od wielu czynnikéw, w tym réwniez pozycji agregatora.
Dlatego nie bez znaczenia jest znaczaca pozycja YP i lokalizatorow
w rankingach Megapanel:

« 2. pozycja w kategorii search Pf.pl,

« 2. pozycja w kategorii mapy Zumi.pl,

« wzrosty 17-proc. vs. 2009.

Pozycjonowanie jest najwazniejsze — firmy w Google

Inwestycje w optymalizacje reklam (wizytéwek, stron WWW)
klientéw yellow pages pod katem wyszukiwania w Google:

« Pozycjonowanie kategorii (ogdlne)

« Pozycjonowanie klientéw (optymalizacja tresci, wideo, zdjecia,
linkowanie)

Pozycjonowanie kategorii (ogdlne)

Serwisy YP coraz silniej zabiegaja o wysokie pozycje w wyszuki-
warkach internetowych (gtéwnie Google). Osigganie wysokich wyni-
kow utatwia im fakt posiadania rozwinietych baz danych, zawieraja-
cych wartosciowy kontent. Swoja strategie kierujg zaréwno na tzw.
long tail (masowe pozyskiwanie ruchu za pomoca wielu szczegéto-
wych zapytan), jak rowniez w pozycjonowanie swoich stron na ogol-
ne zapytania.,Long tail” buduje zasieg i warto$¢ serwisdw, obecnos¢
na ogdlne/popularne zapytania jest z reguty argumentem sprzeda-
zowym dla klientéw, ktérzy oczekuja takich efektéw.



Pozycjonowanie klientéw (optymalizacja tresci, wideo, zdjecia, linkowanie)

Oprdcz pozycjonowania stron stricte YP (strony z lista firm) istnie-
je mozliwos¢ indywidualnego podejscia do kazdego klienta pod ka-
tem SEO. Kazdy klient ma bowiem swoja wizytéwke, ktéra moze by¢
promowana w wynikach wyszukiwania tak jak standardowa strona
internetowa. Klienci czesto dysponujg réwniez materiatami wideo,
zdjeciami, r6znego rodzaju dokumentami, ktére réwniez stanowig
szeroko rozumiany kontent. Poprzez udostepnienie go wyszukiwar-
kom internetowym mozna réwniez budowac wartosciowy ruch na
strony YP/wizytéwki klientow.

Wartos¢ reklamy w YP — czynniki/wskazniki

Wartoscia reklamy w YP jest przede wszystkim kontakt telefonicz-
ny klienta z dang firma. Wedtug badan Gemius AdHoc ponad 80 proc.
uzytkownikéw kontaktuje sie ze znalezionymi firmami wiasnie telefo-
nicznie. Wskaznikami dodatkowymi sg np.: liczba odston wizytéwki,
przejscia na strone WWW klienta czy liczba wystanych zapytan
(e-mail, formularz zapytania). Na wartosc reklamy w YP skfada sie kil-
ka czynnikdéw, ktdre razem tworzg wartos¢ dla klienta.

Czy kiedykolwiek dokonatas/dokonate$ zakupu lub skorzystatas/skorzy-
states z ustug firmy znalezionej na stronie Pf.pl?

. tak
. nie

nie pamigtam

Irodto: Gemius AdHoc

Lokalnos¢ (pozycjonowanie lokalne) to istotny atut zéttych stron.
Precyzyjne opisanie oferty klienta stowami kluczowymi podnosi
wspodtczynnik konwersji. Uzytkownik z kolei dotrze do konkretnego
produktu lub ustugi, ktérych potrzebuje.

Kierunek 2011

Yellow pages bedzie dalej zmierzac w kierunku online, do tego do-
chodzi rozwdj nowych form dystrybucji (urzadzenia mobilne). W dal-
szym ciggu rozwijane bedg kompetencje w generowaniu (leadéw,
transakgji) dla klientéw zéttych stron, nowe produkty (PPC), optyma-
lizacja SEO. Przysztosc to takze dalszy rozwoj serwiséw specjalistycz-
nych zaspokajajacych potrzeby zdefiniowanych grup docelowych
— konkretne branze, ustugi (wertykalizacja). Kolejny trend to skutecz-
na dystrybucja,zottych” tresci (ogtoszen), ktore beda docieraty wsze-
dzie tam, gdzie moga by¢ potrzebne. Partnerstwa to kolejny obszar,

rozdziat Il: Narzedzia e-marketingu

na ktérym bedzie sie koncentrowata branza, a konkretnie partner-
stwa strategiczne, czyli synergiczna wspétpraca (yellow pages - kon-
tent, baza danych, z kolei - partner warto$¢ dodana).

Autorzy podrozdziatu: Piotr Debski, Iwona Dziedzic-Gawrys, Rafat
Glogier-Osiriski
Szef podrozdziatu: Rafat Glogier-Osiriski
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11. E-mail marketing

Rynek e-mail marketingu w Polsce kolejny rok z rzedu notuje wy-
razny wzrost, zyskujac coraz wieksze znaczenie w budzetach rekla-
modawcoéw. Wydatki w 2010 zwiekszyty sie o 17 proc. w poréwnaniu
z poprzednim rokiem, plasujac ten segment w pierwszej tréjce notu-
jacej najwieksze wzrosty'. Coraz wieksze kompetencje firm, komplek-
sowa obstuga, nowe ustugi i przede wszystkim skutecznos¢ wysytek
e-mail majg wptyw na popularnos¢ wsréd marketerdw.

Komunikacja newsletterowa

Ubiegty rok mozemy zdecydowanie zaliczy¢ do udanych z punk-
tu widzenia komunikacji newsletterowej. Firmy oferujgce narzedzia
do e-mail marketingu w Polsce zaobserwowaty wzrost wolumenu wy-
sytanych maili o $rednio 82 proc. w stosunku do roku poprzedniego.
Jest to spowodowane gtéwnie zwiekszeniem zainteresowania profe-
sjonalnymi systemami do e-mail marketingu, ktére oferuja coraz to
efektywniejsze rozwigzania, takie jak: personalizacja, content dyna-
miczny, zaawansowana segmentacja itp.

Z drugiej strony e-mail marketing, a w szczegélnosci komunikacja
newsletterowa nadal cieszy sie najwiekszg efektywnoscia ekonomicz-
na prowadzonych dziatai. W 2010 roku najbardziej skuteczne kampa-
nie e-mailmarketingowe potrafity przynies¢ zwrot z zainwestowane;j
ztotowki nawet na poziomie 3,8 tys. zt w sprzedazy.

Obecnie ponad 93 proc. ankietowanych subskrybuje newslettery.
Najczesciej otrzymuja oni od 3 do 5 newsletteréw (32 proc. bada-
nych). Analogiczng grupe stanowia respondenci, ktérzy otrzymuja
ponad 10 newsletteréw tygodniowo. Najczesciej subskrybowane sg
newslettery branzowe, a takze reklamowe’.

Rodzaje otrzymywanych newsletteréw®

newslettery branzowe

newslettery reklamowe

newslettery programéw lojalnosciowych
biuletyny wewnetrzne 22

informacje o konkursach

e-learning 17

relacje inwestorskie

kursy jezykowe, hobbystyczne

inne .

% 10

20 30 40 50 60 70 38

Irodto: wspélne badanie najwiekszych firm e-mailmarketingowych: FreshMail, Get Response, Sare na potrzeby
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W roku 2010 marketerzy bardzo chetnie wykorzystywali e-mail
marketing jako kanat komunikacji ze swoimi odbiorcami. Najczesciej
kampanie realizowane byty w $rode (21,7 proc.). Kolejne dwa miejsca
przypadty czwartkowi (19,4 proc.) i wtorkowi (19,05 proc.). Najrzadziej
wysytki byty realizowane w weekendy.

Kampanie ze wzgledu na dni wysytki*
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Irodto: wspéIne badanie najwigkszych firm e-mailmarketingowych: FreshMail, Get Response, Sare na potrzeby
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Powyzsze wyniki odbiegajg od wynikéw badania Retail Email Year-
-End Trends for 2010 na odbiorcach w Stanach Zjednoczonych, ktérzy
preferuja pigtek jako najlepszy dziers do otrzymywania komunikacji
e-mailmarketingowej. Z punktu widzenia naszego rynku warto zatem
pamietac, ze trendy, ktére obowiazuja w Stanach Zjednoczonych i Eu-
ropie Zachodniej, niekoniecznie muszg przektadac sie na nasz rodzi-
my rynek.

W 2010 roku sredni wskaznik open rate (otwarcia maili w stosun-
ku do wystanych) wynidst 15,68 proc., przy czym nalezy pamiegtac, iz
wskaznik ten nie obrazuje 100 proc. otwartych maili, co jest spowodo-
wane ograniczeniami technicznymi programéw pocztowych. Sredni
wskaznik CTR (klikniecia) wyniost 4,07 proc. Wskaznik odbi¢ w 2010
roku wyniost srednio 3,98 proc., a sredni wskaznik wypiséw nie prze-
kraczat 0,59 proc.

Z punktu widzenia odbiorcéw warto zauwazy, ze najchetniej czy-
taja oni newslettery w $rody - tego dnia sredni wskaznik open rate
wynosi 18,19 proc.®.

Najczesciej otwieramy maile po przyjsciu do pracy, czyli w godzi-
nach 8-10 (wtedy poziom otwar¢ plasuje sie na poziomie 7 proc.). P6z-
niej otwieralnos¢ nieco spada, ale mozna zauwazy¢, ze procenty
otwarc¢ w godzinach od 10 do 20 sg dosy¢ wyréwnane, co oznacza, ze
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z poczta zapoznajemy sie takze p6znym popotudniem i wieczorem
(5 proc. o godz. 20). Nalezy zauwazy¢, ze wiekszos¢ odbiorcéw spraw-
dza swoja poczte za pomocg programéw online (np. poczta Gmail) —
60,3 proc. badanych. Pozostali odbiorcy sprawdzajg poczte za pomo-
ca klientéw offline (np. program MS Outlook) — 37,92 proc. badanych®.

E-mail marketing: trendy 2010

Analizy kampanii e-mailmarketingowych zrealizowanych w 2010
roku wykazuja coraz wiekszy nacisk na zaawansowang personalizacje
tresci newsletteréw, maksymalne dopasowanie ofert do preferencji
odbiorcy czy integracje z mediami spotecznosciowymi.

Trudno oprzec sie tez wrazeniu, ze serwisy promujace zakupy gru-
powe tchnety wiele zycia w e-mail marketing, czynigc z poczty elek-
tronicznej gtéwny kanat dystrybucji kupondéw znizkowych.

Co za tym idzie, najpopularniejsze w 2010 roku trendy to:

Kody kreskowe QR

Opracowany po raz pierwszy w 1994 roku kod kreskowy QR zdomi-
nowat sektor ofert promocyjnych przesytanych poczta elektroniczna
w ub.r.

Latwosc odczytania informaciji i idgca za tym wygoda subskrybenta
sprawiajg, ze kody kreskowe QR to skuteczny sposéb budowania listy ma-
ilingowej. Rosnaca popularnos¢ smartfondw sprawia réwniez, ze mozna
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spodziewac sie rosnacej liczby uzytkownikéw skanujacych kody promo-
cyjne i, ladujacych” w ten sposéb na stronach zapisu do newslettera.
Zakupy grupowe

Serwisy oferujace zakupy grupowe, dla ktérych kotem zamacho-
wym jest e-mail marketing, tchnety wiele zycia w komercyjne wyko-
rzystanie poczty elektronicznej, przyczyniajac sie jednoczesnie
do dalszego wzrostu jej popularnosci. Zasieg omawianych serwiséw
w listopadzie 2010 roku wynosit az 18 proc. i ciggle rosnie’, na czym
niewatpliwie zyskuje e-mail marketing jako bezposredni kanat dys-
trybucji kupondw i informacji o powigzanych promocjach.
Zaawansowane targetowanie tresci

Rok 2010 to dalszy nacisk na zwiekszanie zaangazowania subskry-
bentéw poprzez przesytanie ofert doktadnie skrojonych do potrzeb
i zainteresowan subskrybentéw. Wedtug badania serwisu eMarke-
ter.com z grudnia 2010 najczesciej wykorzystywane do tego celu narze-
dzia to: segmentacja listy odbiorcéw na podstawie danych deklaratyw-
nych, personalizacja tresci newsletteréw, targetowanie behawioralne
oraz stosowanie dynamicznej tresci w wiadomosciach e-mail.

Integracja z mediami spotecznosciowymi
E-mail marketing potrafi doskonale wspotgra¢ z mediami spotecz-
nosciowymi, a dostepne sposoby integracji tych dwdéch kanatéw ko-
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munikacji pokazuja na przyktadzie wybranych kampanii e-mailmarke-
tingowych, ze za pomoca ich kombinacji marketerzy moga wyraznie
zwiekszy¢ zasieg wysytanych mailingéw. Od mozliwosci podzielenia
sie newsletterem w portalu spotecznosciowym, publikacji linku do ar-
chiwum wiadomosci na mikroblogu czy odsytania ruchu z e-maili pro-
mocyjnych do profili spotecznosciowych marki social media potrafia
idealnie wspotgrac z poczta elektroniczna. Argumentem dla tych
komplementarnych dziatan jest réwniez to, ze 87 proc. internautéw
sprawdza swoje skrzynki mailowe co najmniej raz dziennie, a heavy-
-userzy mediéw spotecznosciowych robig to srednio cztery razy
dziennie®.

Eye tracking i analiza stopnia postrzegalnosci
w e-mail marketingu

Wysytajac newsletter droga elektroniczna, mamy tylko kilka se-
kund na przykucie uwagi odbiorcy. Dlatego decydujaca role odgrywa
tutaj szata graficzna i emocje wzbudzane przez newsletter. Zrozumia-
fe jest zatem, ze dla osiaggniecia oczekiwanego efektu konieczne jest
przeprowadzanie regularnych analizi ciggta optymalizacja szaty gra-
ficznej.

Dzieki analizie stopnia postrzegalnosci mozna efektywnie przesle-
dzi¢ percepcje odbiorcy i wychwycic¢ te elementy, ktére najbardziej
przykuwaja wzrok odbiorcy w kazdym newsletterze, poza tym uzy-
ska¢ niezbedne informacje pomocne przy projektowaniu optymal-
nej szaty graficznej w ramach przyjetej koncepcji reklamowej. Nie
mniej wazna jest dostepnos¢ danych w czasie rzeczywistym, dzieki
czemu metoda stopnia postrzegalnosci géruje nad pracochtonnymi
analizami typu eye tracking ($ledzenie ruchéw gatek ocznych). Wyni-
ki analizy mozna uzyskac juz po kilku sekundach w postaci map per-
cepcji, map uwagi (tzw. heat maps) oraz hotspotow.

Analiza struktury graficznej e-maili pozwala na skuteczng analize
kazdego nowego newslettera:

- analiza stopnia akceptacji wsrod odbiorcéw,

« $cisle ukierunkowana kontrola kluczowych parametréw e-maila,

jak: elementy graficzne, zdjecia, wielkos¢ czcionki, format nagtow-

kow, usytuowanie blokéw tekstu lub pogrupowanie poszczegdl-
nych obszaréw tematycznych,

- analiza sposobu prowadzenia uzytkownika (po tresci reklamy).

Szczegodlng gratka jest mozliwos¢ przeprowadzenia analizy stron
docelowych (z reklama) jeszcze przed udostepnieniem materiatu
w internecie. Dzieki temu mozna na przyktad zawczasu przetestowac
strony o réznych uktadach graficznych.

Dane z badania pozwalajg zatem odpowiedzie¢ na kluczowe pyta-
nia w e-mail marketingu:

- Jak dtugo odbiorcy patrza na wybrane, interesujace elementy

newslettera?

W jakiej kolejnosci je dostrzegaja?

- Ktore elementy zauwazaja, a ktére ignoruja, a tym samym wspo-

magaja projektowanie optymalnych newsletterow?

Zastosowanie zewnetrznych baz danych
Marketerzy coraz czesciej decyduja sie na planowanie kampanii e-
-mailingowych do zewnetrznych baz danych. Celem takich dziatari
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jest najczesciej przedstawienie oferty, poinformowanie o nowych
produktach czy tez zebranie danych do wtasnej bazy. Nalezy jednak
pamietac, ze nie sg to dziatania permissionmarketingowe sensu stric-
te. Wysyiki realizowane sa do oséb, ktérych zgoda na otrzymywanie
informacji handlowych wyrazana jest zwykle obligatoryjnie, w za-
mian za korzystanie z darmowych ustug, np. konta pocztowego.

Korzyscia ptynaca z wysytek do zewnetrznej bazy danych jest
przede wszystkim oszczednos¢ czasu. Druga niezaprzeczalng zaletg
jest mozliwos¢ wyboru $cisle sprecyzowanej grupy odbiorcéw,
do ktérych chcemy dotrze¢. Ponadto dostawcy baz danych czesto
Swiadcza kompleksowe ustugi w zakresie doradztwa i kreacji, dzieki
czemu ,e-mailmarketingowy nowicjusz” otrzyma podparte wiedza,
doswiadczeniem i statystykami informacje o najkorzystniejszym w je-
go przypadku wyborze czasu kampanii, tytutu wiadomosci, tresci
e-maila oraz kreacji graficzne;j.

Wysytki do baz zewnetrznych s rozwigzaniem drozszym niz stwo-
rzenie i utrzymanie bazy danych, a ich skutecznos¢ jest nizsza niz dzia-
tania skierowane do wtasnych subskrybentéw. Nadal jest to jednak
wazny kanat, ktéry pozwala na dotarcie do nowego grona odbiorcéw.

Mozliwosci targetowania

Najpopularniejsze kryteria okreslajgce targetowanie oferowane
przez dostawcéw e-mailowych baz danych to:

- pteg,

- wiek,

- wielko$¢ zamieszkiwanego miasta,

« wojewodztwo,

- wyksztatcenie,

- zawod/branza,

- zainteresowania.

Niektoérzy dostawcy proponuja zakres kryteriow targetowania po-
szerzony m.in. o:

- stanowisko,

+ wysokosc¢ zarobkéw (w przedziatach),

- informacje o posiadaniu dzieci,

- preferencje zakupowe.

Coraz popularniejsze staje sie tzw. targetowanie behawioralne, kt6-
re pozwala na wyselekcjonowanie rekordéw o okreslonej aktywnosci
wykazanej w poprzednich kampaniach e-mailingowych, zwigzanej np.
z tematyka otwieranych maili czy najchetniej klikanymi linkami.

Prognozy na 2011

Wydatki na e-mail marketing oraz wolumen wysytanych wiado-
mosci od kilku lat rosna. Prawie kazdy internauta korzysta z poczty
elektronicznej, a 93 proc. z nich subskrybuje newslettery®. Wyniki ba-
dan przecza pojawiajagcym sie tezom o rezygnacji z poczty na rzecz
portali spotecznosciowych. Mozna uzna¢, ze oba kanaty uzupetniaja
sie i wystepuja obok siebie. Przedstawiony przez Facebooka system
taczacy maile, wiadomosci oraz czat spotkat sie raczej z chtodnym od-
biorem uzytkownikdw i specjalistéw. Nalezy spodziewac sie dalszych
wzrostow wydatkéw i liczby wysytanych maili.

Coraz wiecej marketeréw patrzy na e-mail jak na narzedzie komu-
nikacji one-to-one. Dzieki notowaniu preferencji subskrybentéw oraz
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tworzeniu profili behawioralnych firmy sa w stanie dostarczac tres¢
zgodna z zapotrzebowaniem klientéw. Powszechna jest personaliza-
cja wiadomosci, nabiera znaczenia tworzenie kreacji skrojonych
na miare kazdego odbiorcy.

Narzedzia dostepne na rynku maja coraz wieksze mozliwosci w za-
kresie raportowania i optymalizacji kampanii. Standardem sg testy
A/B, a coraz wiecej programoéw umozliwia podglad kreacji w progra-
mach i witrynach do odbioru poczty. Osoby odpowiadajace za wy-
sytki kampanii uwaznie sledzg dostepne wskazniki, pilnujac wysokie-
go poziomu przeprowadzanych dziatan.

Co roku wiecej oséb korzysta z poczty elektronicznej na urzadze-
niach mobilnych. 18 proc. badanych czyta maile przez telefon komor-
kowy, dalsze 2 proc. korzysta z innych urzadzen, np. tabletéw™. Aby
optymalizowac wysyiki, nalezy pamietac o tym, ze kreacja moze tra-
fi¢ na maty ekran, gdzie réwniez powinna by¢ atrakcyjna i czytelna.

Autorzy podrozdziatu: Aleksandra Hulimka, Maciej Ossowski, tukasz
Rzewuski, Pawet Sala, Alicja Tomaszewski
Szef podrozdziatu: tukasz Rzewuski
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12. Adserwery

Najnowszy raport AdEx 2010 przygotowany przez IAB we wspot-
pracy z PwC podkresla wcigz wysoki 45-proc. udziat reklamy typu
display w wydatkach na reklame online. Warto podkresli¢, ze reklama
tego typu jest serwowana w znacznej mierze przez systemy adserwe-
rowe. Na rynku polskim rozwiagzania adserwerowe oferuja takie firmy
jak: AdOcean, BBelements, Smart AdServer czy Netsprint. Dodatkowo
istnieja rowniez wyspecjalizowane sieci reklamy, takie jak Adkontekst
(reklama kontekstowa) czy Behavia (reklama behawioralna).

Retargetowanie - nowa jako$¢ w internetowej kampanii
reklamowej

Jednym z nowoczesnych narzedzi, ktére byty w 2010 r. implemen-
towane w wiodacych na polskim rynku systemach adserwerowych,
jest technologia retargetowania. Dzieki zastosowaniu tej technologii
podczas prowadzenia internetowej kampanii reklamowej reklamo-
dawca uzyskuje mozliwo$¢ ponownego zareklamowania ustugi badz
produktu uzytkownikowi, ktéry byt wystawiony na odbiér przekazu
reklamowego, lecz nie zdecydowat sie na wykonanie zadnej akcji (np.
zakup produktu, odwiedzenie nowego portalu itp.).

Technologia retargetowania znajduje zastosowanie w przypadkach
takich, jak np. konkursy i ankiety internetowe, sprzedaz produktow
poprzez strony internetowe sklepéw online czy tez reklama nowych
produktow i ustug. Przyblizmy mechanike dziatania retargetowania na
przyktadzie wydawcy, ktéry stworzyt nowy portal zajmujacy sie sprze-
daza akcesoridow motoryzacyjnych. Wydawca ma kilka portali o tema-
tyce ogolnej z dziatem motoryzacyjnym i chciatby zaprosi¢ czytelni-
kéw wihasnie tych dziatéw do zakupow online w nowym, przeznaczo-
nym dla nich portalu. Dzieki implementacji mechanizmu retargetowa-
nia w kampanii reklamowej produktéw oferowanych w nowym porta-
lu wydawca bedzie mogt przyciggac wybranych uzytkownikéw i do-
datkowo oddziatywac na nich na catej lub na wybranej czesci swojej
powierzchni reklamowe;j.

Jak dziata retargetowanie
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Celem wiekszosci kampanii reklamowych jest sktonienie uzytkow-
nikéw do wykonania okreslonej czynnosci (zakupu produktu, zatoze-
nia konta, odwiedzenia okreslonej strony itp.). Efektywnos¢ takich
kampanii zalezy w duzej mierze od odpowiedniego doboru grupy
uzytkownikéw wystawionych na dziatanie reklamy. Najcenniejszymi
z punktu widzenia reklamodawcy odbiorcami reklamy sg osoby zain-
teresowane okreslonym rodzajem produktéw czy ustug. Mechanizm
retargetowania umozliwia dotarcie z kampania reklamowa do takich
internautow.

Jeden z europejskich przewoznikéw lotniczych postawit sobie
za cel zwiekszenie wolumenu sprzedazy online swoich biletéw lotni-
czych. Celem retargetowania w tym przypadku byto nawigzanie kon-
taktu z uzytkownikami, ktérzy odwiedzali internetowy portal przewoz-
nika, ale nie dokonywali zakupu. Wyniki okazaty sie dos¢ zaskakujace,
gdyz kreacje wyemitowane przy uzyciu retargetowania stanowity
0,3 proc. facznej liczby wyemitowanych kreacji, natomiast zamowie-
nia pochodzace z retargetowania stanowity 44,61 proc. wszystkich za-
méwien'. Retargetowanie okazato sie bardziej efektywne od standar-
dowej reklamy internetowej, a wspétczynnik CTR (click through rate)
dla kreacji retargetowanych byt trzy i pét razy wyzszy w poréwnaniu
z kreacjami standardowymi uzytymi w tej kampanii.

Cluster targeting

Rozwdj systeméw adserwerowych nieodtgcznie wiaze sie zimple-
mentowaniem coraz bardziej wysublimowanych metod kierowania
reklamy do uzytkownika internetu, czego przyktadem jest powstanie
cluster targetingu. W przypadku tego rodzaju targetowania wyswietla-
nie reklam jest oparte na wartosciach wybranego klastra. Reklamo-
dawca chcacy zwiekszy¢ efektywnosc reklamy nowego filmu mégtby
skorzystac z opcji targetowania kampanii na wartos¢ ,filmy” z klastra
,Blogi — tematy”. Kazdemu uzytkownikowi portalu, w ktérym jest emi-
towana kampania powyzszego reklamodawcy, majagcemu w swoim
pliku cookie aktywowang wartos¢ ,Filmy” (1) w zmiennej ,Blogi - te-
maty” zostanie wyswietlona reklama nowego filmu. Uzytkownicy, kto-
rych pliki cookie nie zostaty wczesniej aktywowane, zostang pominie-
ci podczas trwania kampanii.
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W przypadku cluster targetingu informacje o potencjalnych zainte-
resowaniach uzytkownikéw portalu zapisywane sg w pliku cookie, co
pozwala wykorzystywac je pdzniej do targetowania reklam, nawet
w przypadku, gdy dany uzytkownik nie jest zalogowany. Oczywiscie
istnieje réwniez mozliwos¢ dezaktywacji wartosci klastra w pliku
cookie uzytkownika. Jedynym warunkiem poprawnego zapisania in-
formacji wykorzystywanych w cluster targetingu jest akceptacja przez
przegladarke uzytkownika plikéw cookie spoza odwiedzanej witryny.

Podsumowujac, zastosowanie targetowania cluster umozliwia bar-
dziej optymalne wykorzystanie powierzchni reklamowej, zapewnia
dotarcie do uzytkownikéw z dowiedzionym zainteresowaniem wybra-
nym tematem oraz ogranicza liczbe emisji do uzytkownikéw poten-
cjalnie obojetnych wobec danej kampanii. Bezposrednio przektada sie
to na zwiekszenie skutecznosci planowania i prowadzenia interneto-
wej kampanii reklamowe;j.

In-text advertising

Kazdy wydawca musi zdecydowag, jaki powinien by¢ stosunek po-
wierzchni reklamowej do prezentowanych tresci. Przesycenie serwisu
reklamami zawsze negatywnie wptywa na jego efektywny CPM. Dla
dobrze zoptymalizowanych serwisdw reklama intekstowa jest bez-
pieczniejsza forma na zwiekszanie powierzchni reklamowej niz doda-
wanie do serwisu kolejnego banneru reklamowego.

Reklamy wyswietlane za pomoca technologii in-text uznawane sg
za znacznie mniej inwazyjne, a uzytkownicy czesto traktuja je jako na-
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turalne rozszerzenie funkcjonalnosci serwisdw internetowych. Aby zo-
baczy¢ reklame, uzytkownik musi najechac kursorem myszy na link,
co spowoduje wyswietlenie reklamy w okolicy wyréznionego stowa.

Jako narzedzie do budowania wizerunku marki forma in-text cieszy
sie wsrdd reklamodawcow dos¢ duzym zainteresowaniem. Koniecz-
nosc¢ intencjonalnego dziatania, ktére musi podja¢ uzytkownik, by
obejrzec¢ reklame, w potgczeniu z doborem kontekstowym zdaniem
specjalistow wptywa pozytywnie na utozsamienie sie uzytkownika
z przekazem reklamowym. Ciekawym potgczeniem jest wiec wykorzy-
stanie in-textu w modelu CPV (cost per view) lub CPM (cost per mille)
i traktowanie go jak typowej wizerunkowej formy reklamowej (emisja
w formie statycznej grafiki, flash czy wideo).

Kolejnym zastosowaniem adserweréw intekstowych dla wydaw-
cow jest promocja wiasnych, powigzanych kontekstowo tresci. Sekcje:
Jrelated content” lub ,podobne artykuty”, ktére czesto znajduja sie
w okolicach gtéwnej czesci strony, moga zostac zastapione przez wy-
réznione linki reklam intekstowych. W tym ujeciu adserwer jest narze-
dziem do poprawienia parametréw stron internetowych, tj. liczba od-
ston oraz czas uzytkownika na stronie. W przypadku wprowadzania
do adserwera artykutow i tresci reklamowych wydawca moze zdecy-
dowac, czy wyswietla wewnatrz swoich tresci reklamy, artykuty czy
obydwie formy jednoczesnie. Waznym aspektem tego rozwigzania jest

REKLAMA

ceQnn

OCEAN MOZLIWOSCI
&
-

AJO

Sprawdz jak szybko i skutecznie zarzadzaé internetowymi kampaniami reklamowymi oraz

jak zwigkszyé przychody ze sprzedazy swoje] powierzehni reklamowej.

Skontaktuj sie z Dziatem Sprzedazy firmy AdOcean a otrzymasz,

Bezptatne, 30-dniowe konto testowe




INTERNET 2010

> Narzedzia e-marketingu

mozliwo$¢ wzajemnej promocji, ktéra zachodzi pomiedzy tresciami
tego wydawcy a wszystkimi jego serwisami objetymi rozwigzaniem
adserwerowym.

Reklamodawcy korzystajacy z reklamy intekstowej maja do wybo-
ru wachlarz produktéw, ktére pozwalaja realizowac cele reklamowe.
Poczawszy od bokséw tekstowych w zazwyczaj standardowym for-
macie (tytuk: 25 znakdw, opis1: 35 znakdw, opis2: 35 znakdw), poprzez
reklame tekstowo-graficzng (tekst + grafika — maty logotyp), po sta-
tyczna reklame graficzng oraz reklamy graficzne typu flash oraz wideo.

Podstawowym wyréznikiem serweréw intekstowych jest algorytm
wyboru reklam do stéw kluczowych. Wyrézniamy systemy dobieraja-
ce reklamy na podstawie kategorii i systemy kontekstowe. Te drugie
z kolei dzielimy na: przeprowadzajace analize kontekstowa real-time
lub indeksujace tresci wydawcy po stronie serwera emisyjnego. Po-
niewaz to uzytkownik poprzez intencjonalny gest najechania kurso-
rem myszy na wyréznione stowo kluczowe decyduje o fakcie zapre-
zentowania mu formy reklamowej, wybor stéw jest niezwykle istotny.
Jesli wybrane stowo nie bedzie odpowiednio dobrane do prezento-
wanej reklamy, z duzym prawdopodobienstwem mozna zatozy¢, ze
wyswietlona forma bedzie zignorowana przez uzytkownika. A im lep-
szy okaze sie dobdr kontekstowy reklam do tresci strony, tym wyzsze
wskazniki CTR kreacji reklamowych.

Ze wzgledu na to, ze mechanizm emisji reklam intekstowych bazu-
je w duzej mierze na stowach kluczowych sczytywanych ze strony in-
ternetowej, waznym aspektem adserweréw intekstowych jest mozli-
wosc okreslenia dodatkowych parametréw emisji, w tym filtrow regu-
lujacych wyswietlanie reklam. Najbardziej istotnymi z tych filtréw sa
mechanizmy stéw ignorowanych i negatywnych, z ktérych pierwszy
jest listg stéw, ktdére nie powinny bra¢ udziatu w doborze konteksto-
wym, drugi zas definiuje stowa, na ktérych reklamy wyswietlic¢ sie nie
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moga. Znamienne cechy algorytmu doboru stéw wykorzystywanego
w emisji reklam intekstowych to:

- zarzadzalnos¢: wydawca tresci ma mozliwo$¢ zdecydowania, kto-
ra cze$¢ jego serwisu zostanie przeznaczona na emisje reklam in-
tekstowych (w przeciwienstwie do klasycznej reklamy interneto-
wej, ktéra zajmuje zawsze okreslone przez placement miejsce na
stronie, in-text wyswietla sie w réznych fragmentach tresci).

— gestos¢: w zaleznosci od ilosci tresci na stronie wydawca powi-
nien mie¢ mozliwos$¢ regulacji, ile stow kluczowych zostanie wy-
réznionych oraz jak blisko siebie moga sie one znajdowac.

- réznorodnosé: regulujaca liczbe powtarzajacych sie stoéw, ktore
moga zostac¢ wyrdznione.

Kierunki rozwoju technologii adserwerowej w roku 2011

Na polskim rynku reklamy internetowej, zgodnie z rozwojem idei
Web 2.0, coraz wieksza wage przywiazuje sie do precyzyjnego dotar-
cia z przekazem reklamowym do potencjalnie zainteresowanego od-
biorcy oraz do odchodzenia od inwazyjnych form reklamowych. Za-
rowno retargetowanie, cluster targeting, jak i reklama intekstowa to
funkcjonalnosci, ktére wpisuja sie w ten trend, a odsetek kampanii
z ich zastosowaniem bedzie rést z miesigca na miesiac.

Autorzy podrozdziatu: Karol Blank, Krzysztof Modras,
Michat Wtodarczyk
Szef podrozdziatu: Joanna Skierska

! Dane zgromadzone przez system adserwerowy AdOcean, 2010



rozdziat Il

BADANIA

rozdziat lll: Badania

1. Badania rynku internetowego
— Metody pomiaru ogladalnosci
witryn internetowych

Metody pomiaru ogladalnosci witryn internetowych

Badania sieci mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: bada-
nia internetu rejestrowane po stronie uzytkownikéw na podstawie
ich deklaracji lub na podstawie rejestracji ich zachowan (user-centric,
badania sondazowe) oraz rejestracje aktywnosci internautéw od stro-
ny serwerdw i aplikacji internetowych. Kazda z tych metod dostarcza
réznych, nieraz uzupetniajacych sie danych. Kazda z nich wymaga tez
odmiennej wiedzy, doswiadczen i obszaru kompetencji od instytutu
realizujacego badanie.

Badania user-centric i badania sondazowe

W tych badaniach przed realizacjg wybiera sie reprezentatywna
grupe uzytkownikéw i przeprowadza z nimi wyczerpujacy wywiad.
Podstawowa zaleta polega na tym, iz pozwalajg zgromadzi¢ bardzo
szczegotowe informacje o uzytkowniku i jego aktywnosci: poczaw-
szy od danych demograficznych, poprzez korzystanie z réznych pro-
duktéw i ustug, az po opinie oraz postawy zyciowe. Dodatkowa zale-
tg jest mozliwos¢ taczenia danych dotyczacych korzystania z kilku me-
didéw przez pojedyncza osobe. Tego typu projekty, zwane single sour-
ce panel, s3 w Polsce na razie w fazie testowej.

Ograniczeniem badan deklaratywnych jest brak mozliwosci sen-
sownego pytania o zdarzenia odlegte lub roztozone w czasie. Trudno
réwniez zmuszac¢ osoby uczestniczace w badaniu do bardzo szczegé-
towych deklaracji na temat sposobu poruszania sie po serwisie inter-
netowym.

Rynek internetowy dysponuje kilkoma cyklicznie realizowanymi
badaniami tego typu.

NetTrack

Badanie jest realizowane od 2000 roku. Dane s3 publikowane w cy-
klach miesiecznych.

Podstawowe raporty, jakie mozna uzyskac:

« liczba oséb korzystajacych z internetu,

- serwisy internetowe odwiedzane najczesciej, w tygodniu oraz

W miesigcu,

« znajomos¢ witryn internetowych (spontaniczna, wspomagana

oraz top-of-mind),

- miejsce korzystania z internetu,

- $redni czas i czestotliwos¢ korzystania z internetu (w rozbiciu

na miejsce korzystania),

- obszary wykorzystania internetu,

« poszukiwane informacje,

+ sposéb taczenia sie z internetem z domu,

« wykorzystywane komunikatory internetowe.

Kazdy z raportéw mozna dodatkowo taczy¢ z danymi dotyczacy-
mi respondenta oraz gospodarstwa domowego.

Badanie jest realizowane przez Instytut Millward Brown SMG/KRC
na prébie dobieranej przy realizacji standardu badania czytelnictwa
prasy w Polsce przez spo6tke Polskie Badania Czytelnictwa.

Alexa

System pomiarowy Alexa zbiera informacje na podstawie zacho-
wan grupy internautow, ktérzy zainstalowali w przegladarce specjal-
na aplikacje. Aplikacja ta, rozszerzajaca funkcjonalnos¢ dokonywania
zakupow w jednym ze sklepédw internetowych, zbiera informacje
o odwiedzanych przez komputer witrynach. Dane uzyskane na pod-
stawie rejestracji ich zachowan sa udostepnianie w postaci darmo-
wych i ogdlnodostepnych statystyk. Dostepnych jest pie¢ podstawo-
wych wskaznikéw: zasieg, odstony, odstony na uzytkownika, czas
na uzytkownika i odsetek wejs¢ na strone z wyszukiwarki. Witryna
umozliwia poréwnanie nie wiecej niz pieciu witryn jednoczesnie.
Wsrod zalet Alexy nalezy wymienic tez obszerne dane historyczne
oraz minimalny czas miedzy zbieraniem danych a ich udostepnie-
niem.
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Badania prowadzone podobnymi metodami maja zasadnicze wa-
dy. Trudno moéwic o reprezentatywnosci internautéw, ktérzy zdecy-
dowali sie zainstalowac odpowiednig aplikacje w swojej przegladar-
ce. Btad badania bezposrednio zalezy od stosunku liczby internau-
téw uczestniczacych w badaniu do odwiedzajacych dang witryne. Ra-
porty dla matych serwiséw sg obcigzone bardzo duzym btedem po-
zostajacym zupetnie poza kontrolg badacza. Dodatkowa wada jest
brak mozliwosci dokonywania poréwnan z ograniczeniem tylko
do uzytkownikéw pochodzacych z danego kraju. Uniemozliwia to
wiasciwie poréwnanie ze sobg witryn dziatajacych globalnie i na lo-
kalnym rynku i ogranicza zakres uzytecznosci do poréwnywania jedy-
nie bardzo duzych serwiséw.

Google Ad Planner

Systemem pod wieloma wzgledami podobnym do opisanego,
cho¢ korzystajacym z innego pochodzenia danych co powyzszy, jest
Google Ad Planner. Zrédtem danych jest ruch na stronach wyposa-
zonych w kody aktywujace dodatkowe ustugi oferowane przez
Google, takie jak reklamy AdWords lub system Google Analytics. Spo-
sOb agregowania tych danych i ich przetwarzania do postaci rapor-
tow jest tajemnica firmy Google i wiedza na jego temat opiera sie
gtéwnie na eksperymentach polegajacych na ,wybielaniu czarnej
skrzynki”. Dyskusyjna jest takze w tym wypadku historyczna wartos¢
danych z uwagi na czeste zmiany metodologii pomiaru. Niemniej
jednak czasami dane te — podobnie jak te pochodzace z systemu Ale-
xa — moga stuzy¢ do sledzenia globalnych trendéw w internecie.

Podsumowanie

Ostatecznie rozwigzania dziatajace na podobnych zasadach mo-
g3 stuzy¢ jedynie wychwytywaniu zmian w trendach korzystania, ale
tylko w odniesieniu do duzych rynkéw i duzych witryn.

Rejestracja aktywnosci internautéw od strony serweréow
i aplikacji

W przypadku systemow zbierajacych dane o wszystkich uzytkow-
nikach odwiedzajacych dana witryne nie wystepujg problemy z re-
prezentatywnoscig préby ani koniecznos¢ okreslania btedu pomiaru.
Do raportow trafiajg wowczas informacje o kazdej odstonie i kazdej
minucie uzytkowania witryny, serwisu, aplikacji. Znacznie trudniej
méwic tutaj o uzytkowniku internetu. Uzytkownik jest bowiem utoz-
samiony z przegladarka i zainstalowanym w jej profilu plikiem cookie.
W przypadku korzystania z kilku przegladarek przez jedna osobe lub
kilku uzytkownikéw z jednej przegladarki prawidtowe zmierzenie rze-
czywistej liczby uzytkownikéw jest bardzo trudne. Z drugiej strony
- pomiar odston i czasu cechuje niezwykfa precyzja. Wtasnie z uwagi
na tak duzga szczegétowos¢ pomiaru systemy tego rodzaju sg trakto-
wane jako wewnetrzne, a ich raporty jedynie w wyjatkowych sytu-
acjach udostepniane innym podmiotom.

Oparcie pomiaru uzytkownikéw na plikach cookie wywotuje jesz-
cze dodatkowy problem — nawet niewielka grupa uzytkownikéw
stosunkowo czesto kasujacych stare i pobierajacych nowe identyfi-
katory moze dos¢ istotnie zaburzy¢ pomiar liczby uzytkownikéw.
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GemiusTraffic

Rozwiazanie firmy Gemius pozwala na bardzo doktadne mierze-
nie struktury ruchu w witrynie.

Na stronach objetych pomiarem muszg zosta¢ umieszczone spe-
cjalne skrypty pomiarowe. Strony sg oznaczane przez specjalne iden-
tyfikatory. Jeden identyfikator moze zosta¢ nadany zaréwno poje-
dynczej stronie, jak i grupie stron (np. serwisowi). Z identyfikatoréw
mozna utworzy¢ strukture serwisdw przypominajaca drzewo. Umoz-
liwia to zbudowanie bardzo przejrzystego sposobu raportowania. Do-
celowo mozemy uzyskac raporty dla catej witryny, grup serwiséw, po-
jedynczych serwiséw, podserwisow, sekgji i wreszcie pojedynczych
stron.

Podstawowymi parametrami w systemie sa: liczba odston, liczba
plikdéw cookie (identyfikatoréw nadanych przegladarka interneto-
wym), liczba sesji oraz czas. Oczywiscie s wyliczone wszystkie kom-
binacje tych wspotczynnikéw.

Raporty sg dostepne w podziale na miesigce, tygodnie, dni oraz
godziny, z cogodzinng aktualizacja.

Google Analytics

Bardzo duza popularnoscia cieszy sie darmowy system udostep-
niony przez firme Google. Z rozwigzania moga korzysta¢ witryny be-
dace jednoczesdnie klientem systemu AdWords lub takie, dla ktérych
miesieczna liczba odston nie przekracza 5 min.

System oferuje raporty dla dni, tygodni, miesiecy oraz lat. Podsta-
wowymi parametrami sg tutaj: liczba odwiedzin, liczba odston, $red-
ni czas spedzony na stronie oraz wspétczynnik odrzucen. Ten ostatni
jest definiowany jako udziat wizyt, ktére sktadaty sie tylko z jednej od-
stony i jest traktowany jako miara pokazujaca jako$¢ ruchu w danym
serwisie. Wychodzimy z zatozenia, ze jesli w trakcie wizyty zrobiono
tylko jednga odstone, to uzytkownik znalazt sie w miejscu, ktére nie
wzbudzito jego zainteresowania.

Pomiedzy badaniami bezposrednimi i sondazowymi

Kazdy z opisanych powyzej rodzajéw badan ma wady i zalety. Ba-
dania sondazowe pozwalajg utworzy¢ bardzo doktadne charaktery-
styki demograficzno-ekonomiczne uzytkownika oraz sledzi¢ korzy-
stanie z kilku mediéw - ale na do$¢ ogélnym poziomie. Nie mozna
za ich pomoca doktadnie poznac sposobu korzystania z duzej liczby
witryn internetowych.

Badana bezposrednie dostarczajg nam bardzo szczegétowych in-
formacji o sposobie korzystania z witryny internetowej, ale niezbyt
dobrze radza sobie z identyfikacja uzytkownika, a wiec trudno my-
slec o nich jako o zrédle danych o demografii czy statusie ekonomicz-
nym internautéw.

Megapanel PBI/Gemius

Badanie realizowane we wspétpracy Polskich Badan Internetu oraz
firmy Gemius jest prébg potaczenia zalet badan sondazowych oraz
bezposrednich. Dane o cechach demograficznych i ekonomicznych
internautéw sg uzyskiwane z panelu liczacego okoto 15 tys. ochotni-
kéw i dodatkowo wazone do wynikéw badania prowadzonego przez
instytut Millward Brown. Dane o sposobie korzystania z poszczegol-



nych witryn pochodza z dwdch zrédet: w przypadku witryn nieaudy-
towanych - z danych gromadzonych przez specjalne oprogramowa-
nie zainstalowane na komputerach panelistéw ochotnikéw. W przy-
padku witryn audytowanych dane pochodza z systemu GemiusTraf-
fic. Na stronach witryn audytowanych zostaty umieszczone skrypty
systemu GemiusTraffic, a sposdb osadzenia skryptéw podlega ciggtej
kontroli przez firme badawcza.

Wobec panelistéw dysponujemy informacjami o takich cechach,
jak:

- pte¢ (2 zmienne),

- wiek (6 przedziatow),

« wyksztatcenie (10 zmiennych),

- staz w internecie (5 przedziatow),

- czestotliwosc¢ korzystania z internetu (4 przedziaty),

- dochdd netto (13 przedziatéw),

- wielko$¢ miejscowosci (7 przedziatéw),

« wielko$¢ gospodarstwa domowego (7 przedziatdw),

« status zawodowy (16 zmiennych),

« wojewodztwo (16 zmiennych).

W badaniach Megapanel PBI/Gemius mozemy uzyskac¢ dane o licz-
bie uzytkownikéw, wykonanych przez nich odston, liczbie sesji oraz
czasie przebywania w serwisie lub w jego czesci. Mozemy réwniez fa3-
czy¢ serwisy internetowe i ich czesci w dowolny sposob w interesuja-
ce nas grupy. Niemal kazda witryna, serwis lub jego czes¢ zostata skla-
syfikowana pod wzgledem tematycznym do jednej z 19 kategorii.
Uzytkownicy dodatkowo otrzymuja wyniki dla kazdej z tych katego-
rii tematyczno-funkcjonalnych:

- biznes, finanse, prawo,

« budownictwo, nieruchomosci,

- e-commerce,

- edukacja,

- erotyka,

- firmowe,

« hosting,

- informacje i publicystyka,

« kultura i rozrywka,

- mapy i lokalizatory,

» motoryzacja,

- nowe technologie,

« praca,

« publiczne,

« spotecznosci,

* sport,

- styl zycia,

« turystyka,

- wyszukiwarki i katalogi.

Zrodta:
Katalog PTBRiO - Rynek badan, Badacze, Firmy badawcze 2010/11
ESOMAR - Global Market Research 2010

rozdziat lll: Badania

Badania dostarcza duzej liczby zmiennych stuzacych do pomiaru
witryn i aplikacji, wsrod ktérych wymienic nalezy takie, jak (mozliwe
jest takze potaczenie ich z danymi demograficznymi):

« liczba uzytkownikow,

« liczba aktywnych programow,

« liczba odston,

- Srednia liczba odston na uzytkownika,

. czas,

- Sredni czas na uzytkownika,

- zasieg,

- liczba cookies z Polski,

« liczba cookies z zagranicy,

« liczba cookies ogdtem,

- dopasowanie uzytkownikdw,

- dopasowanie odston,

- dopasowanie czasu,

- affinity index,

« udziat uzytkownikow,

- udziat odston,

- udziat czasu,

« liczba sesji,

- srednia liczba sesji na uzytkownika,

- wspotogladalnos¢ (catkowita oraz %).

Wyniki badania publikowane s3 co miesigc od pazdziernika 2004
roku dla okreséw miesiecznych, a od grudnia 2005 roku réwniez dla
okreséw siedmiodniowych.

Liczba internautdw mierzona w Megapanelu podawana jest jako
wielko$¢ RU (realny uzytkownik). Wielkos¢ ta wyliczana na podstawie
specjalnego algorytmu na bazie danych demograficznych oraz po-
chodzacych z systemu site-centric GemiusTraffic.

Badania Megapanl PBI/Gemius jest od 2005 roku standardem ba-
dania internetu w Polsce, tj. jednolitym wzorcem pomiaru i opisywa-
nia aktywnosci internetowych.

Szef podrozdziatu: Andrzej Garapich
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1. Badania rynku internetowego
— Badania marketingowe

W internecie

Internet jest naturalnym srodowiskiem, w ktérym funkcjonuje po-
nad potowa dorostej populacji Polakédw. W niektoérych grupach spo-
teczno-demograficznych penetracja internetu przekracza 90 proc.

Oznacza to, ze jest idealnym narzedziem do prowadzenia badan
marketingowych, nawet jesli dotyczg tematéw zupetnie niezwigza-
nych z internetem. Co wiecej, internet jest Swietnym medium dotar-
cia do niektérych trudno osiggalnych grup docelowych - jak kadra
menedzerska czy przedstawiciele niektorych branz.

Statystyki ESOMAR' pokazuja, ze badania przez internet (CAWI) stano-
wig na Swiecie 23 proc. realizowanych wywiadoéw i jest to najpopularniej-
sza forma kontaktu z respondentami. W Polsce ich rozwoj dopiero sie roz-
poczyna. Wedtug Katalogu PTBRiO? w 2009 roku metoda tg przebadano
prawie 500 tys. 0s6b, co stanowito 7 proc. wszystkich zrealizowanych wy-
wiaddw ilosciowych (wzrost o ponad 100 proc. w poréwnaniu z 2008 r.).

Udziat wywiaddéw realizowanych metoda CAWI wsrod wszystkich
wywiadéw monitorowanych przez PTBRi0

8
7

%

2007

2008 2009

Irdto: Katalog PTBRiO — Rynek badan, Badacze, Firmy badawcze 2010/11

W najblizszych latach nalezy spodziewac sie intensywnego wzro-
stu badan realizowanych online, poniewaz ich zalety mocno przewa-
zajg nad ograniczeniami: fatwos¢ dotarcia do respondentéw, dogod-
na sytuacja udzielania odpowiedzi na pytania ankiety, kontrola
nad procesem udzielania odpowiedzi, mozliwo$¢ prezentowania ma-
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teriatu bodZcowego w réznych formach, efektywnos¢ kosztowa.

Istotnym czynnikiem stymulujacym wzrost jest przede wszystkim ro-
snaca wiedza agencji badawczych odnosnie do specyfiki doboru préb
przy wykorzystaniu internetu i umiejetne korzystanie z prob panelowych
oraz préb RTS - real time sampling (dobieranych na podstawie emisji za-
proszen do badania na popularnych portalach o duzym zasiegu).

Proby panelowe sg obecnie gtéwnym narzedziem doboru préob
stosowanym przez agencje badawcze. Zwykle sg one dobierane
z wtasnego access panelu — ale moga by¢ takze kupowane z ze-
wnetrznych baz (w tym z baz serwiséw spotecznosciowych). Wielka
zaletg tej metody jest tatwosc¢ dotarcia do konkretnych grup demo-
graficznych, szybkosc realizacji badania (w poréwnaniu z CATI, CAPI,
PAPI), pewnos$¢ cech charakteryzujacych respondentéw - a takze
mozliwos¢ realizacji dos¢ dtugich wywiaddw. Proby RTS zdarzaja sie
rzadziej, wymagajg bowiem przygotowania technologicznego agen-
¢ji badawczych do realizacji tego typu projektéw (wiedza, czasem na-
rzedzia). Badania na prébach RTS maja krotszy czas realizacji niz pa-
nelowe oraz wieksza szanse dotarcia do 0s6b o wysokich zarobkach,
ale maja tez wade - respondent zaproszony do badania podczas prze-
gladania witryn WWW ma duzo mniejszg gotowosc¢ do spedzania cza-
su przy dtugim kwestionariuszu, dlatego wywiady nie powinny prze-
kracza¢ 10 min.

Technologie internetowe daja spora przewage w stosunku do tra-
dycyjnych ankiet papierowych. Przede wszystkim jest to mozliwos¢
zautomatyzowania procesu badawczego - eliminacji ,efektu ankie-
tera” i sporej czesci pomytek. Istotng przewaga badan CAWI jest tak-
ze mozliwos¢ wykorzystania nowoczesnych technik multimedialnych
- prezentacji wideo, graficznych kafeterii odpowiedzi, rozmieszcza-
nia logotypdéw na wielowymiarowych skalach. Wszystkie one wpisu-
ja sie w filozofie maksymalnego zainteresowania i interakgji respon-
denta z badanym materiatem. Celem jest zwiekszenie rzetelnosci wy-
nikow poprzez wieksze zaangazowanie uczestnika w badanie oraz
zmniejszenie odsetka wywiadéw przerwanych.

Warto tez pamieta¢, ze badania CAWI s3 tylko jedng z technik zbie-
rania informacji przy wykorzystaniu internetu: medium to umozliwia
takze realizacje badan jakosciowych czy etnograficznych. W zalezno-
$ci od celu badania istotna moze by¢ takze analiza tresci umieszcza-
nych przez ludzi na blogach, mikroblogach, w serwisach spoteczno-



sciowych, serwisach wideo itp. Bardzo duzy potencjat tkwi takze
w mozliwosci faczenia réznych technik i zZrédet danych.

Internet to miejsce, gdzie mozliwe jest prowadzenie badan z bar-
dzo wielu obszaréw marketingu: od eksploracji potencjalnej grupy
docelowej, testéw konceptu, poprzez analize postaw, analizy satys-
fakcji, az po testy komunikacji marketingowej.

Przyktadowo - proces wprowadzania na rynek nowego produktu
lub ustugi wymaga zgromadzenia duzego zasobu wiedzy, niezbed-
nej do analizy konkurencji i stworzenia efektywnego planu marketin-
gowego. Dotyczy ona potencjatu rynku, na ktéry kierowany jest pro-
dukt, poznania docelowej grupy odbiorcéw, a takze informacji o kon-
kurentach obecnych juz na rynku. Wszystkie powyzsze informacje
zwykle gromadzone sa poprzez tradycyjne metody badawcze, jed-
nak warto przyjrzec sie, jak przydatny w tym celu jest internet.

W wyniku badan prowadzonych przez internet mozna np. roz-
pozna¢, jaki odsetek populacji zainteresowany jest produktem, jak
potencjalni uzytkownicy odbieraja jego wstepna koncepcje, jak oce-
niaja go w poréwnaniu z konkurencja. Mozna takze uzyskac informa-
cje o obecnej na rynku konkurencji oraz doprecyzowac — zawezic¢ lub
poszerzy¢ - grupe docelowa produktu.

Podobnie jak w tradycyjnych badaniach te w internecie dajg moz-
liwos¢ zbierania danych zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych.
W obszarze badan jakosciowych narzedzia online oferujg techniki zo-
gniskowanego wywiadu grupowego (FGI) oraz pogtebionego wywia-
du indywidualnego (IDI). Technika przeprowadzania badar online po-
lega na badaniu respondentéw na czacie lub forum. Do minuséw
techniki online nalezy zaliczy¢ brak mozliwosci odczytania takich ele-
mentow jak ton gtosu czy mowa ciata badanych. Do pluséw - fakt, iz
respondenci badan online bywaja bardziej szczerzy w odpowiedziach
na pytania wstydliwe.

Zalety badan realizowanych przez internet wyraznie wida¢ takze
na przyktadzie testow konceptéw i testow produktow oraz badan ce-
nowych.

W tradycyjnym podejsciu produkt najczesciej oceniany jest jedno-
razowo — po zakonczeniu procesu testowania. Doswiadczenia poka-
zujg jednak, ze uzyskane wyniki moga nie by¢ wystarczajaco pogte-
bione, aby rzetelnie oceni¢ produkt i jego potencjat. Dzieje sie tak,
poniewaz respondenci czesto nie pamietajg szczegotdéw zwigzanych
z korzystaniem z produktu, a marketerom brakuje mozliwosci uchwy-
cenia, jak ocena i uzywanie produktu zmieniajg sie w czasie (czy wi-
dac znudzenie, czy tez wzrost entuzjazmu i lojalnosci). W efekcie trud-
no jest zdiagnozowac zagrozenia i ponosi sie ryzyko wprowadzenia
na rynek produktu o niskim potencjale regularnego uzywania - jedy-
nie na podstawie entuzjastycznych ocen po jednorazowym wykorzy-
staniu.

Relatywna tatwo$¢ w ponownym docieraniu do respondenta ofe-
rowana przez badania CAWI (realizowane np. poprzez mailing) spra-
wia, ze mozna uwzgledni¢ w modelu badania wielokrotny wywiad
np. po 2-3 dniach uzywania produktu i po np. 10 dniach. Pozwala to
monitorowa¢ zmiany w ocenie oraz umozliwia opisanie sposobu,
schematu, regularnosci uzywania, co moze mie¢ kluczowy wptyw
na ocene dtugofalowego potencjatu produktu.

Dodatkowo mozliwe jest fatwe pogtebienie wynikéw badaniailo-
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sciowego w badaniu jakosciowym. Moze by¢ ono realizowane np. ja-
ko internetowy blog (weblog) dokumentujacy indywidualne, co-
dzienne doswiadczenia z produktem albo jako bulletin board discus-
sion (dyskusja realizowana w postaci internetowego, zamknietego
czatu z wybranymi respondentami — np. tymi, ktérych opinia zmieni-
fa sie w czasie in minus). Latwe pogtebienie informacji uzyskanych
w ankiecie za pomoca technik jakosciowych pomaga lepiej zrozumiec
specyfike danego produktu, jego stabe i mocne strony. Czesto bo-
wiem cechy uwazane przez marketeréw za kluczowe wcale takimi nie
s3 w oczach uzytkownikéw, i na odwrdt — zdarza sie, ze uzytkownicy
doceniaja wihasciwosci produktu zlekcewazone lub niezauwazone
przez jego tworcow.

Badania wykorzystujace techniki interaktywne bardzo dobrze
sprawdzajg sie takze jako narzedzie okreslania najlepszego pozycjo-
nowania cenowego produktéw lub ustug. Zostaty tutaj z sukcesem
zaadaptowane np. takie techniki jak badanie elastycznosci cenowej
(price sensitivity meter) okreslajace przedziat ceny optymalnej mak-
symalizujacej sprzedaz/przychdd. Przyktadem jest takze technika
conjoint wskazujgca optymalne potaczenie atrybutéw produktu z ce-
na. Przewaga ankiet interaktywnych nad tradycyjnymi jest w tym
przypadku przyjazny charakter dla respondenta oraz mozliwos¢ wy-
korzystywania elementéw graficznych rozbijajgcych monotonie wy-
wiadu.

Gdy juz wiadomo, ze produkt ma szanse powodzenia na rynku,
mozna przyjrzec sie kolejnemu waznemu, P, czyli promogji.

Marketerzy poszukuja czesto odpowiedzi na pytanie ktdra z kre-
acji/ktéry z pomystéw najlepiej realizuje zaktadane cele kampanii?”.
Testowanie kreacji dotyczy¢ moze wszystkich faz jej tworzenia.
Na etapie oceny pomystu reklamowego mozna zrealizowac wirtual-
ne fokusy, na ktérych identyfikowane beda najlepsze pomysty na ko-
munikacje. Konsumentom moga by¢ przedstawione story boardy. Ko-
lejnym krokiem moze by¢ ilosciowa walidacja uzyskanych informacji
za pomoca np. techniki CAWI. Marketer czesto ma do wyboru kilka
kreacji. Dotyczy to w szczegdlnosci kreacji internetowych, gdzie czas
i koszt ich stworzenia sa niskie. Tutaj internet jest wyjatkowo pomoc-
nym $rodowiskiem badan - umozliwia bowiem zrealizowanie projek-
tow bardzo skomplikowanych metodologicznie — w uktadzie ekspe-
rymentalnym. Wybor najlepszej kreacji odbywa sie na podstawie oce-
ny parametrow, ktére sa operacjonalizacjg kluczowych celéw kam-
panii.

Jednak badania marketingowe w internecie to nie tylko wywiady
- to takze analiza danych o ruchu czy analiza tresci. Prowadzenie ta-
kich analiz utatwia cata gama narzedzi, zaréwno darmowych, jak i ko-
mercyjnych.

Zacza¢ nalezy od wyszukiwarek — nie tylko tych najbardziej zna-
nych, ale réwniez wyszukiwarek wyspecjalizowanych w przeszukiwa-
niu tresci social mediéw. Istnieja serwisy przeszukujace sie¢ pod ka-
tem informacji o poszczegoélnych osobach czy wyszukiwarki grafiki
(do takiej wyszukiwarki wystarczy wprowadzic¢ obrazek lub URL z ob-
razkiem, a wyswietli strony, na ktérych znajduje sie ten obrazek). Nie-
ktdére wyszukiwarki dysponujg rowniez kanatami RSS, dzieki ktérym
uzytkownik na biezaco otrzymuje powiadomienia o nowych wyni-
kach wyszukiwania lub tez alerty mailowe. Wtasnymi wyszukiwarka-
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mi dysponujg takze niektére social media. Niekiedy wygodniejsze
w uzyciu s jednak aplikacje do zarzadzania obecnoscig w social me-
diach, ktére pozwalaja na tatwe kategoryzowanie informacji.

Jako narzedzi utatwiajacych gromadzenie tresci mozna tez uzy-
wac agregatoréw RSS. Pozwalajg one bez odwiedzania poszczegol-
nych witryn internetowych sprawdza¢, na ktérych z nich opubliko-
wano nowe tresci, co jest wygodne zwtaszcza w mierzeniu efektow
dziatan komunikacyjnych czy podczas zarzadzania kryzysem marki.
Zalety wyszukiwarek i czytnikdw RSS tacza z kolei systemy monitorin-
gu internetu. Pozwalaja one na selekcje tresci, powiadamiajg o no-
wych publikacjach na interesujacy nas temat, prezentujg dane w for-
mie wykresow lub tabel, a takze agreguja je pod postacig wskazni-
kéw. W Polsce rozwigzania takie oferuje obecnie kilku dostawcéw.

Czesto same narzedzia social mediéw posiadaja wtasne moduty
statystyk. Jednakze same moduty wewnetrzne narzedzi social me-
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diéw nie dostarczaja zbyt duzej ilosci danych, co spowodowato poja-
wianie sie nowych aplikacji przeznaczonych do analizy danych z po-
szczegolnych serwisow.

Rynek badan w internecie niewatpliwie bedzie sie dynamicznie
rozwijat, co pokazat ostatni rok — i czego mozna spodziewac sie w cia-
gu lat najblizszych. Nadal istotna bedzie tutaj rosngca swiadomos¢
badaczy i marketeréw w zakresie technik oraz mozliwosci wykorzysta-
nia takich badan. Nadal najwazniejszymi elementami beda wiarygod-
nos¢ i rzetelno$¢ — oraz kolejne projekty umacniajgce pozycje meto-
dologii badan online, ukazujace jej skutecznos¢ w docieraniu do in-
formacji istotnych dla marketeréw.

Autorzy: Jarostaw Kowalski, Anna Miotk, Szymon Urbariski, Maciej
Zientarski
Szef podrozdziatu: Agnieszka Wisniewska
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1. Badania rynku internetowego
— Wskazniki efektywnosci reklamy

Internetowe)

Internet to srodowisko umozliwiajace bardzo precyzyjny i wielowymiaro-
wy pomiar efektywnosci prowadzonych dziatan reklamowych. Jest tak mie-
dzy innymi ze wzgledu na mozliwosci techniczne oraz duze zréznicowanie
dziatart prowadzonych w sieci. Rosnaca rola internetu jako medium rekla-
mowego w naturalny sposéb kieruje uwage marketeréw w strone wskazni-
kéw pozwalajacych stwierdzi¢, na ile cele kampanii zostaty osiggniete. Klu-
czowa staje sie swiadomos¢ petnego spektrum mozliwosci w tym zakresie.

Dobdr miar skutecznosci do celéw reklamy

Mnogos¢ dostepnych miar powoduje, ze przy analizowaniu wynikéw
kampanii warto zastanowic sie, czy nalezy bra¢ pod uwage maksymalnie du-
73 liczbe wskaznikéw. Jednoczesnie trzeba zauwazy¢, ze internet jako me-
dium, ktére wcigz dynamicznie sie rozwija, dostarcza coraz wiekszej liczby
wskaznikdw oraz sposobdw pomiaru. Moze to doprowadzi¢ do chaosu w da-
nych, w rezultacie utrudniajac analize prowadzonych dziatan. Skutecznym
sposobem wybrania wtasciwych miar jest dobranie ich pod katem celéw, ja-
kie stawiane s przed prowadzong kampania. Takie podejscie umozliwia od-
filtrowanie zbednych danych mogacych zaburza¢ efektywna ocene kampa-
nii. Istotna zatem nie jest liczba zastosowanych wskaznikéw, ale ich adekwat-
nos¢ w stosunku do zatozen kampanii. Dlatego, zanim zapadnie decyzja, kté-
re aspekty prowadzonych dziatar reklamowych maja by¢ mierzone, nalezy
najpierw odpowiedzie¢ na pytanie, jakie sa podstawowe zadania kampanii.
Dopiero ta odpowiedz pozwoli na efektywny dobor miar.

Jezeli celem kampanii jest skierowanie uwagi internautéw i w efekcie ich
aktywnosci na okreslong strone WWW (np. z oferta produktowa), najbardziej
adekwatnym wskaznikiem bedzie CTR (click through rate - stosunek klik-
nie¢ w reklame do liczby jej wyswietlen) i CR (conversion rate - stosunek klik-
niec zakoriczonych konwersja, tj. wykonaniem pozadanego dziatania na stro-
nie, do wszystkich kliknie¢ w reklame), liczba unikatowych uzytkownikéw
(cookie), ktorzy w czasie kampanii znalezli sie na reklamowanej stronie, czy
tez wskaznik wigzacy klikalnos¢ z kosztem, czyli CPC (cost per click - koszt
wygenerowania jednego klikniecia). W kontekscie analizy ruchu w witrynie
wywotanego z pomocg kampanii mozna dodatkowo wesprzec sie wskazni-
kiem czasu, jaki uzytkownicy spedzaja w witrynie na promowanej stronie ja-
ko miernikiem zainteresowania reklamowanym produktem.

Celem kampanii moze byc¢ réwniez wykonanie okreslonej akgji: subskryp-
¢ja biuletynu, pobranie ze strony WWW pliku z ofertg, zakup produktu lub
wypetnienie formularza rejestracyjnego. Wéwczas adekwatng miarg efek-

tywnosci kampanii bedzie CPA (cost per action - koszt wygenerowania jed-
nej akgji).

Zdarza sie, ze oczekiwana akcja ma charakter wielostopniowy. W takim
przypadku uzasadniony jest pomiar kazdego kroku. Stopien dotarcia
do ostatniego etapu bedzie miarg catosciowej skutecznosci tego rodzaju
dziatan, a analiza poszczegolnych krokéw pozwoli na lepsza optymalizacje
kampanii w przysztosci.

Powyzsze miary maja charakter wskaznikéw technologicznych, czesto
nazywanych miarami twardymi w odréznieniu od miar miekkich odwotuja-
cych sie do swiadomosci uzytkownikdw, ich opinii i emocji zwigzanych z re-
klamowanym produktem czy ustuga. Kampanie internetowe moga bezpo-
$rednio wplywad na wszystkie standardowe wskazniki wizerunku:

« znajomos¢ marki (top-of-mind, spontaniczna i wspomagana),

« elementy racjonalne (m.in. jakos¢ i cena),

« elementy emocjonalne (m.in. unikatowos¢, adekwatno$¢, powszech-

nosc).

Miary te nalezy traktowac jako podstawowe w kampaniach zwigzanych
z marketingiem marki. Sa to wszelkie dziatania nastawione na umacnianie
$wiadomosci i/lub wizerunku marki.

Jezeli celem kampanii jest zbudowanie zaangazowania wokét marki, in-
ternet jest wiasciwie jedynym medium, ktére daje mozliwo$¢ pomiaru zaan-
gazowania w przekaz reklamowy. Istotne w tym przypadku jest monitorowa-
nie zachowania uzytkownika wokot prezentowanych kreacji reklamowych.
Obecnie dostepne technologie umozliwiajg pomiar liczby interakgji oraz cza-
su poswieconego na kontakt z przekazem reklamowym. Przyktadem tego
rodzaju interakgji moze by¢ kampania reklamowa, w ktérej kreacja jest gra i
kazdy z uzytkownikéw moze strzela¢ do bramki, lub kampania, w ktérej za-
miast lub obok statycznej grafiki zastosowano materiat wideo (np. spot wi-
deo). Liczba interakgji oraz liczba obejrzanych materiatéw wideo bedzie
w tym przypadku miernikiem skutecznosci tych dziatan.

Kolejne pytanie, jakie zadaja sobie marketerzy, brzmi:, Jaki byt zwrot zin-
westycji w... ", w tym miejscu marketer wstawia w miejsce wielokropka ta-
kie wyrazy, jak: telewizja, internet, BTL, obnizka cenowa itp. Odpowiedz
na tak zadane pytanie czesto ogranicza sie do tzw. estimation by eye, czyli
oceny wzrokowej wykresu sprzedazy. Istniejg jednak metody analityczne,
ktére pozwalaja wyodrebnic te elementy marketing miksu, ktére dziataja,
oraz ocenic ich site. Z pomocg przychodzi tu modelowanie ekonometrycz-
ne. Zaawansowane i wielowymiarowe analizy prowadzg do konstrukgji row-
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Mierniki efektu kampanii reklamowej

Pomiar efektywnosci kampanii zalezy od postawionego celu kampanii. Mierniki powinny by¢

adekwatne do rodzaju oczekiwanych efektow kampanii.

Cel
strategiczny
Horyzont
czasowy
.. Kampanie ¢ e direct response, 7
Typ kampanii : ek
Miary efektywnosci kampanii bezposrednich —
réine dla réinych mediéw:
. ot = TV:liczba SMSow, audio-tele ilos¢ [ wartosc
Mierniki zamowien;
prasa: konkursy, zdrapki, kupony rabatowe;
internet: CTR, CR, CPA
Sposdob Pomiar zachowan:
pomiaru zliczanie zdarzent / akcji, liczenie konwersji

nania pokazujacego wptyw poszczegdlnych elementéw marketing miksu
na sprzedaz. Dzielac 6w wptyw przez koszt, uzyskujemy ROI (return on inve-
stment - zwrot z inwestycji).

Model ekonometryczny budowany jest na bazie réznorodnych danych
historycznych (dane wiasne firmy, dane pozyskiwane z agencji badaw-
czych), kolejne dziatania reklamowe rozbudowujg te baze wiedzy. Ozna-
cza to, ze potrzebny jest duzy nakfad czasu, by takg analize przeprowadzi¢
—ato zkolei pocigga za sobg wniosek, ze nie dla kazdej kampanii warto ta-
ka analize prowadzi¢. Ograniczeniem tej metody jest takze dostepnos¢ da-
nych - dobrze przygotowany model wymaga zebrania danych dotycza-
cych mozliwie najszerszego zakresu dziatar marketingowych, co bywa cze-
sto bardzo trudne.

W rzeczywistosci jedna kampania reklamowa ma zwykle postawionych
wiele zadan. Dlatego tez warto stosowac kilka miar skutecznosci zaréwno
ze Swiata wskaznikdw miekkich, jak i twardych. Zastosowanie takiego roz-
wigzania jest adekwatne, gdy kampania ma realizowac cele marketingu mar-
ki i jednoczesdnie efekt bezposredni (call to action). Przyktadem tego rodza-
ju kampanii moze by¢ reklama nowego modelu samochodu, ktéra zacheca
do zarejestrowania sie na stronie WWW na jazde prébna. Miary, ktére warto
zastosowac w tym przypadku, to wskazniki wzrostu $wiadomosci nowego
modelu (zastosowanie badania brandingowego) oraz wygenerowanych ak-
¢jiikosztu dostarczenia jednej akcji. Uwzgledniajac kilka miar w jednej kam-
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PROMOCIJA SPRZEDAZY

MARKETING MARKI
budowa swiadomosci, wizerunku, zaangazowania
i lojalnosci

Kampanie oparte na komunikacji budujgcef
swiadomosc | wizerunek marki

Miary efektywnosci kampanii brandingowych -
takie same dla wszystkich mediow:
Zmiana znajomosci marki,
zmiana wizerunku marki,
zmiana postaw wobec marki (lojalnosc,
zaangaiowanie)

Badanie opinii | postaw:

badanie marketingowe

panii, nalezy pamieta¢, aby zaleznie od gtéwnego celu prowadzonych dzia-
tan kazdej z nich nada¢ odpowiednig range. Odpowiedz na pytanie: jakie
s podstawowe cele kampanii’, umozliwi wybranie najwazniejszych wskaz-
nikéw, ktorych wyniki beda wskazywaty na sukces badz porazke dziatan re-
klamowych. Czesto taka grupa kluczowych wskaznikéw nazywana jest KPI
(key performance indicators).

Pomiar skutecznosci komunikacyjnej kampanii internetowych
Niezaleznie od prowadzonych przez wielu klientéw badan monitoruja-
cych cyklicznie rynek i osiggane efekty, aby stwierdzi¢ skutecznos¢ komuni-
kacyjna kampanii internetowej, mamy do dyspozycji dwie rodziny metod
badawczych: pretest vs. posttest oraz grupa testowa vs. grupa kontrolna.
W metodzie pretest/posttest poréwnujemy pomiary przed kampaniag
i po niej. Dodatkowo mozna wykona¢ pomiar w trakcie kampanii (tzw. inter-
test). Zaletg tego podejscia jest fatwosc i precyzja pomiaru, wadg - rozcig-
gniecie w czasie. Prace nad pretestem trzeba rozpocza¢ zwykle 3-4 tygodnie
przed kampanig (zbieranie danych musi sie zakonczy¢ przed jej startem). Po-
dobnie posttest realizowany by¢ moze dopiero po zakonczeniu kampanii,
najlepiej z 1-2-tygodniowa przerwa na utrwalenie efektu brandingowego.
Istotnym mankamentem jest rowniez sytuacja, gdy pomiar prowadzony jest
dla kampanii prowadzonej w kilku mediach poza internetem (np. w telewizji).
Wtedy wiasciwie niemozliwe jest wyekstrahowanie czystego wptywu kampa-
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Badanie efektywnosci kampanii online w wymiarze
Swiadomosci/wizerunku — podstawowe wskazniki marketingowe

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej pozwala wielowymiarowo ocenic

skutecznosé kampanii i pokazuje jak kampania wptyneta na...

Swiadomosé
Powigzanie
komunikatu

Wizerunek /8 =

Preferencja , 4

Jaki % grupy docelowej potrafi z pamieci wymienié
marke?

Jaki % grupy docelowej rozpoznaje logo marki?

== Jaki % grupy docelowej pamieta przekaz

marki (haslo, przestfanie)?

Jaki % ocenia marke jako nowoczesng?*

Jaki % ocenia marke jako oferujaca dobre
produkty po przystepnych cenach?*

*wymiary wizerunku zaleia od strateqii marki

Jaki % uwaza, Ze marka jest lepsza od konkurencji?
Jaki % grupy docelowej poleci te marke znajomym?

Jaki % wyprébuje produkt tej marki?

Jaki % grupy docelowej ponowi zakup?

Jaki % stanie sie lojalnymi uzytkownikami tej marki?

nii internetowej. Rdznica w wynikach pretestu i posttestu pokazuje zatem
wplyw catej kampanii (we wszystkich mediach) na wskazniki brandingowe.

Remedium na problem wynikajacy z prowadzenia kampanii takze poza
internetem sg badania typu grupa testowa/grupa kontrolna. W przypadku
badan tego typu ankieta wyswietlana jest rownolegle zkampania, z podzia-
fem na osoby, ktére miaty kontakt z reklama (grupa kontaktowa), i osoby,
ktére takiego kontaktu nie miaty (grupa kontrolna). Przypisanie responden-
téw do grup oparte jest z reguty na cookies. Z uwagi na to, ze rekrutacja obu
grup prowadzona jest w jednym czasie, mozemy zatozy¢ jednakows ich
szanse na kontakt z przekazem reklamowym w innych mediach. Jedynym, co
rézni grupe kontaktowa od kontrolnej, jest stycznos¢ z reklama w internecie,
zatem uzasadnione jest traktowanie réznic miedzy nimi jako efektu kampa-
nii online. Schemat ten moze dodatkowo umozliwia¢ oszacowanie skutecz-
nosci poszczegolnych formatéw reklamowych uzytych w kampanii, place-
mentow (miejsc wyswietlenia reklamy) czy tez analizowac wyniki w zalez-
nosci od liczby kontaktow.

Kierunki/trendy

W zwiazku ze wzrostem popularnosci kampanii wizerunkowych w inter-
necie warto zwrdcic szczegolna uwage na metody skupiajace sie na pomia-
rze efektu wizerunkowego dziatars marketingowych w sieci. Widoczna w tym
zakresie w 2010 roku edukacja rynku skutkuje obecnie pojawianiem sie co-
raz wiekszej liczby kampanii potgczonych z badaniem skutecznosci komuni-

kacji. Rosngca swiadomos¢ marketeréw powinna zatem zaowocowac inten-
syfikacja tej tendencji w kolejnych miesigcach.

Nalezy tez oczekiwac czestszego siegania po pretesty skutecznosci ko-
munikacyjnej kreacji reklamowych przed emisja. Marketerzy coraz czesciej
zwracaja bowiem uwage, iz sita oddziatywania kampanii jest w ogromnej
mierze pochodna kreacji - tego, na ile jest ona pomystowa, czy korzysta
umiejetnie z wiedzy o psychologii percepcji, na ile zacheca do zaintereso-
wania reklamowanym produktem, na ile skutecznie komunikuje to, co rekla-
modawca ma do przekazania konsumentom.

Nieustanny i dynamiczny rozwdj internetu, poszerzajaca sie oferta rekla-
mowa, a zwlaszcza rosnace wydatki na reklame w sieci warunkuja wzrost
znaczenia informacji moéwiacej, jaki efekt przyniosty poniesione koszty, czy-
li de facto pomiaru efektywnosci prowadzonych dziatarh marketingowych
w internecie. Ten trend powinien sie utrzymywac w kolejnych latach, gdyz
tylko w ten sposob marketerzy moga rozsadnie optymalizowac wydatki re-
klamowe. Nalezy sie spodziewac, ze oferta badar i dostepnych wskaznikéw
bedzie podazac za rozwojem rynku, warto wiec Swiadomie podejmowac de-
cyzje o wyborze tych najbardziej trafnych miernikow.

Autorzy: Maria Otmar-Sztejn, Dominika Poleszak, Rafat Sobiczewski,
Szymon Urbariski, Agnieszka Wisniewska
Szef podrozdziatu: Agnieszka Wisniewska
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2. User experience — W jaki sposob
mierzyC engagement

Czym jest zaangazowanie i dlaczego warto o nie walczy¢

Kazdego dnia do statystycznego konsumenta dociera okoto 2 tys.
komunikatéw reklamowych w réznych formach. Internet, ktoéry
od niedawna stat sie drugim medium po telewizji, przezywa prawdzi-
we oblezenie dziataniami reklamowymi. W $wiecie przepetnionym in-
formacja nie tylko coraz trudniej zwréci¢ uwage konsumenta na prze-
kaz marki, ale réwniez — gdy juz sie do niego dotrze, sprawic, by zo-
stat przez niego uznany za wart zapamietania. Sytuacja ta przekfada
sie bezposrednio na efektywnos¢ dziatan reklamowych prowadzo-
nych przez gestoréw marek, ktérym coraz trudniej jest zainteresowac
odbiorcéow swoim produktem czy oferta.

Jedyna mozliwoscia na efektywne zaistnienie w $wiecie konsu-
menta okazuje sie jakosciowe pogtebienie kontaktu; przejscie od pa-
sywnego przekazywania informacji do zbudowania wokét marki po-
wodow do aktywnego uczestnictwa, a dzieki temu — zaangazowania.

Aktywne uczestnictwo w przekazie nie tylko przektada sie na lep-
sze zrozumienie komunikatu, ale sprawia, ze jest on lepiej przyswaja-
ny i zapamigtywany. Sama efektywnosc tego rodzaju dziatan nie jest
niczym nowym. Opisuje ja m.in. model przyswajania informacji stwo-
rzony w 1969 roku przez Edgara Dale’a. Prezentuje on zaleznos¢ po-
miedzy forma prezentacji a iloscig przyswajanych informacji. W ba-
daniach prowadzonych przez E.D. Cole’a zweryfikowano zapamiegta-
nie przekazu po 14 dniach od kontaktu, w zaleznosci od formy jej pre-
zentagji.

Model przyswajania informagji

PRZYSWAJANIE INFORMACJI
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Irédto: ,Multimodal Learning Through Media” — Raport Cisco
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Z modelu tego wynika, iz proporcjonalnie do poziomu aktywno-
$ci wzrasta potencjat przyswajania informacji. Innymi stowy - im bar-
dziej angazujemy sie w przekaz, tym wieksza szansa, ze zostanie on
zapamigtany. O ile same wartosci procentowe poszczegélnych pozio-
mow przyswajania informacji ulegty zmianie w czasie, o tyle przewa-
ga aktywnego uczestnictwa nad pasywng postawa jest aktualna i dzi-
siaj, stanowigc o potencjale interaktywnego medium.

W kazdej spotecznosci, takze interaktywnej, niektére osoby sg
sktonne bardziej od innych do aktywnego uczestnictwa niz pozosta-
fe. Potwierdza to jeden z modeli opisujacych zachowania internau-
tow, ktdry oparty jest na schemacie 90 - 9 - 1. Zaktada on, ze na kaz-
de 100 os6b skupione w danym obszarze mozna wyodrebni¢ trzy
grupy uzytkownikéw, ktérych zachowanie jest zréznicowane pod ka-
tem aktywnosci.

Model 90-9-1

OBSERWATORZY

NAWIGATORZY

KREATORZY

Iradto: Jake McKee, 90-9-1.com

Grupa 1 - kreatorzy, najmniej liczna, ale zarazem najbardziej ak-
tywna. To liderzy opinii, ktérzy sa odpowiedzialni za kreowanie no-
wych tredci, rozpoczynanie aktywnosci czy rozpowszechnianie no-
wych zjawisk. Ich sladem podazajg pozostate grupy.

Grupa 9 - nawigatorzy, chetnie angazuja sie w juz rozpoczete dzia-
fania.

Grupa 90 - publicznos¢, najliczniejsza, ich aktywnos$¢ ogranicza sie
do obserwacji zachowan bardziej aktywnych grup.

Dla celéw prezentacji zestawiono model 90 - 9 - 1 ze schematem
przyswajania informacji.

Grupa aktywnych internautow (1 + 9) jest o wiele bardziej skton-



na do angazowania sie w przekaz. Co za tym idzie, jest tez bardziej
podatna na przyswajanie komunikatu. Dodatkowo grupa ta wptywa
na postawy pozostatych konsumentéw.

Model 90 - 9 - 1 jest modelem uniwersalnym i doktadne propor-
cje moga réznic sie w zaleznosci od obszaru, w ktérym prowadzimy
dziatania, poziomu jego komplikacji, a przede wszystkim od grupy
konsumentéw, do ktérej kierujemy przekaz. Im jest ona szersza
i mniej dookreslona, tym udziat procentowy aktywnych uzytkowni-
kow jest nizszy. Jest to szczegdlnie widoczne w przypadku grupy 1
— kreatoréw. W przypadku serwisu YouTube tylko 0,16 proc. z wszyst-
kich odwiedzajacych jest odpowiedzialnych za tworzenie i dodawa-
nie nowych materiatéw wideo. Potowa tekstéw znajdujacych sie
na Wikipedii jest tworzona przez 0,7 proc. uzytkownikéw. '

Model przyswajania informacji + Model 90 -9 -1

PRZYSWAJANIE INFORMACJI
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Irédto: opracowanie wiasne na podstawie:, Multimodal Learning Through Media” — Raport Cisco oraz Jake McKee,

90-9-1.com

W zaleznosci od rodzaju podejmowanych dziatar warto okresli¢ po-
ziomy aktywnosci, tak by tatwiej przyporzadkowaé¢ konsumentéw
do wtasciwych grup. Pozwoli nam to stworzy¢ obraz efektywnosci na-
szych dziatan, ale tez pomoze zaprojektowac odpowiednie scenariusze
aktywizujace poszczegoélne grupy. Poznajac zachowania naszych od-
biorcéw, mozemy starac sie tez zmienic¢ proporcje piramidy 90 - 9 - 1
na korzysc oséb bioracych aktywny udziat w naszej komunikacji.

Przejawy zaangazowania

Dzieki mediom cyfrowym rozszerzyt sie horyzont miejsc kontaktu
z konsumentem, a tym samym zwiekszyty sie mozliwosci ekspono-
wania komunikatu marki. Kluczem do budowania odpowiedniego
poziomu zaangazowania jest obecnos¢ w miejscach, w ktérych znaj-
duja sie uzytkownicy oraz dostosowanie dziatart do kontekstu zgod-
nie z zasada:, przeszkodzi¢, nie przeszkadzajac”. Dziatania intruzywne
rzadko kiedy przekfadaja sie bowiem na aktywne uczestnictwo inter-
nautéw. Obecnie miejscami cieszacymi sie najwiekszg popularnoscia
wsrdd konsumentéw sg serwisy spotecznosciowe (korzysta z nich po-
nad 80 proc. internautéw) oraz obszary oferujgce tresci multimedial-
ne. Sa tez coraz chetniej wykorzystywane przez marketeréw.

rozdziat lll: Badania

Kazdy obszar oferuje réznorodne mozliwosci kontaktu z konsu-
mentami na poziomie pasywnym czy tez aktywnym. Chris Lake
z Econsultancy wyodrebnit ponad 30 wskaznikéw przedstawiajacych
przejawy interakcji, poczawszy od uniwersalnych, tj. czas spedzony
w danym obszarze, do tych dedykowanych poszczegélnym rozwigza-
niom, np. uruchomienie aplikacji na Facebooku.

Biorac pod uwage najbardziej popularne aktywnosci zwigzane
z komunikacjg marek, mozemy stworzy¢ dla kazdej z nich odpowied-
ni model aktywnosci.

Dziatanie w obrebie profilu marki w Facebooku (Model 90 - 9 — 1 vs.
rodzaj aktywnosci)

RODZAJ AKTYWNOSCI

0Ogladanie materiatow zamieszczonych na tablicy
(Czytanie tresci dyskusji prowadzonej przez pozostatych uzytkownikow

OBSERWATORZY 9 0

Sporadyczny udziat w prostych konkursach

Komentowanie zamieszczonych przez marke materiatow
NAWIGATORZY 9 Wyrazanie opinii w rozpoczetych dyskusjach

Branie udziatu w konkursach wymagajacych aktywnosci werbalnej

Publikowanie tresci zwiazanych z markg (np. muzyka, zdjecie, wideo)
Wyrazanie opinii o produktach z wtasnej woli
ie dyskusji zwiazanych

KREATORZY 1

zmarkg

Irodto: opracowanie whasne na podstawie: Jake McKee, 90-9-1.com oraz, Measuring Engagement” Forrester Research

Mierzenie zaangazowania

Model 90 - 9 - 1 pozwala nam lepiej zrozumiec zasady panujace
w interaktywnym Swiecie oraz przewidzie¢ schematy zachowan kon-
sumentow. Jednak aby okresli¢ faktyczny poziom aktywnosci, nalezy
pojs¢ krok dalej i podja¢ prébe skwantyfikowania samego zjawiska
zaangazowania. Internet jest medium wyjatkowo dobrze mierzalnym,
a odpowiednie rozwigzania pozwalaja policzy¢ niemalze kazda ak-
tywnos¢ konsumentéw. Jednak syntetyczne dane, szczegdlnie wy-
rwane z kontekstu, nie sg w stanie da¢ petnego obrazu relacji konsu-
menta z marka, a tym bardziej okresli¢ poziomu jego zaangazowa-
nia.

Pojawia sie coraz wiecej wskaznikow agregujacych réznorodne
zmienne, co utatwia okreslanie i wartosciowanie efektéw dziatan.
Przyktadowo w obrebie wszystkim znanego Facebooka funkcjonuje
wskaznik Post Quality. Jest on wypadkowa tacznej liczby fanéw, liczby
wpisdw na danym profilu oraz tacznej interakgji, jaka wywotuja
w okresie 7 dni - wyrazany wartoscia liczbowa. Dodatkowo wynik
oceniany jest w pieciostopniowej skali w odniesieniu do wynikéw
osigganych przez podobne fan pages. Utatwia on ocene efektywno-
Sci dziatan oraz wprowadzanie odpowiednich ulepszen czy korekt.

Wskazniki dziatajagce w obrebie platform s przydatne, jednak
trudno za ich pomoca dokona¢ oceny catosciowych dziatan, czy tez
poréwnac ich wyniki wzgledem aktywnosci w innych obszarach.

Aby tego dokona¢, nalezy znalez¢ wspélny mianownik, ktéry po-
zwoli okresli¢ relacje uzytkownika z marka oraz jego wptyw na zacho-
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wania innych konsumentéw. Jest to szczegdlnie wazne w dobie
otwartej komunikacji, gdzie konsument jest najbardziej wiarygod-
nym zrédtem informacji dla drugiej osoby.

Engagement Index

Préby stworzenia takiego wskaznika, okreslonego mianem Enga-
gement Index, podjat sie kilka lat temu Forrester Research. Sktadaja
sie na niego cztery kategorie informacji, ktére mozna odnies¢ do do-
wolnej aktywnosci w obszarze digital. Nalezg do nich:

« Uczestnictwo (involvement) — obecnos¢ konsumenta w punktach
kontaktu z marka. Wyrazane jest poprzez wartosci liczbowe, takie jak
liczba odston czy czas spedzony w witrynie.

- Interakcja (interaction) — dziatania, jakie podejmuja konsumenci
w momencie pojawienia sie w wybranych miejscach kontaktu. Mie-
rzone poprzez liczbe podjetych akgji i stopien ich ukonczenia.

« Zazytos¢ (intimacy) — sentyment badz nieche¢, jaka uzytkownik
odczuwa w stosunku do marki. Okresla satysfakcje klienta z interak-
¢ji z produktem czy sama marka.

- Oddziatywanie (influence) - prawdopodobieristwo tego, ze oso-
ba stanie sie adwokatem marki. Przektada sie na akcje, jakie podej-
muja konsumenci, by podzieli¢ sie swoja opinig i $wiadomie badz nie
wptynaé na decyzje innych.

Przyktadowe dane okreslajace kluczowe elementy Engagement Index

UCZESTNICTWO
(Involvement)

INTERAKCIA ZAZVEOSC ODDZIALYWANIE
(Interaction) (Intimacy) (Influence)

LIQI?& unlka?ov’vych Zapisanie si¢ na newsletter Komentarze na blogach Dystrybudja tresci
uzytkownikow

Zamieszczanie informagji Iabieranie gtosu w dyskusjach

Pobranie materiafow nasM jako ambadador marki

Czas spedzany w witrynie

Publikacja materiatow

Lizba odwiedzin stron ; N
nt.marki w serwisach zewn.

Opublikowanie komentarzy Publikowanie zdje¢

Wyrazanie opini

Poszukiwane stowa i
w serwisach zewnetrznych

Dodanie zdjg¢

Scietki i Obejzenie materiatow wideo Dyskusja na forach

Liczba fandw/znajomych

Irodto:, Measuring Engagement” Forrester Research

1 Jake McKee, 90-9-1.com
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W zaleznosci od rodzaju oraz obszaru prowadzonych dziatan
do zobrazowania poszczegoélnych kategorii informacji przyporzadko-
wuje sie odpowiednie wskazniki.

Dziatanie w obrebie profilu marki w Facebooku (Model 90 - 9 — 1 vs. przy-
ktady aktywnosci w modelu Engagement Index)

OBSERWATORZY

90

UazesTiICTWO
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(np.button ike’)
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Iradto: opracowanie wiasne na podstawie: Jake McKee, 90-9-1.com oraz,Measuring Engagement” Forrester Research

Zestawiajac Engagement Index z modelem 90 - 9 - 1, uzyskuje-
my mape, ktéra utatwi nam interpretacje wynikéw naszych dziatan,
a takze analize aktywnosci poszczegolnych grup konsumentéw. Dzie-
ki niej mozemy niemal na biezaco podejmowac kroki optymalizujace
nasze dziatania.

Rozwigzanie to sprawdza sie doskonale w przypadku aktywnosci
prowadzonych w réznych przestrzeniach interaktywnego $wiata, jest
tez otwarte na rozwiazania, ktére dopiero sie pojawia. Dziatania z ob-
szaru komunikacji powinny bowiem koncentrowac sie na zapewnia-
niu rozwigzan utatwiajacych konsumentom angazowanie sie w $wiat
marki, a wskazniki takie jak Engagement Index maja stuzy¢ pomoca,
by cel ten osiggac¢ w jak najbardziej efektywny sposéb.

Autorzy podrozdziatu: Michat Owczarek, Magdalena Szmidt
Szef podrozdziatu: Michat Owczarek
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2. User experience — Z usability
do user experience

Zmiany zaobserwowane w roku 2010

W 2010 roku kluczem do sukcesu kazdego produktu stat sie jego
docelowy uzytkownik. Tylko taka orientacja procesu projektowego, i to
na kazdym jego etapie (od planowania do wdrozenia), dawata gwaran-
cje osiggniecia zatozonego celu. Konsultanci UX nie tylko tworzyli pro-
jekt i strategie, ale uczestniczyli w kazdym etapie powstawania produk-
tu, sprawujac kontrole nad jego realizacja. Towarzyszyli pracy grafikdw,
programistow czy tez project managerow; stali sie kluczowymi osoba-
mi w kontaktach z klientami. Aplikacje i serwisy, w ktérych nie uwzgled-
niano potrzeb i kontekstu uzytkownika, skazane byty na porazke.

Pojawity sie nowe obszary projektowe: interakcje dotykowe, roz-
wigzania mobilne, aplikacje na Facebooka. Osigganie coraz bardziej
wysrubowanych marketingowych wskaznikéw efektywnosci w inter-
necie, zuwzglednieniem banneroéw, profili marek, landing pages, ser-
wisow WWW, réwniez wymusito poszerzenie wiedzy o tym, w jaki
sposob konsumenci uzywajg produktéw.

Dobry interfejs musi sie wiec sprawdza¢ w réznych sytuacjach, by¢
dostosowany do réznych technologii czy wyswietlaczy i by¢ tatwy do
opanowania w kazdym z tych kontekstéw.

Zmiany ztozonosci w obszarze usability

inte%racja marketingu
-i usabillity, wielos¢ ~
badan i ztozone interfejsy

analizy konwersji, interfejs
'dotylfgweimoblllne =
badania usabillity, duze

- projekty internetowe

- analizy eksperckie

(2011)

2008 2009 2010

Irodto: analiza zmian na podstawie danych wiasnych menedzeréw pochodzacych z firm z grupy roboczej

IAB,, usability” (marzec, 2011)

Rynek specjalistow UX

Na rynku wspotistnieja agencje zapewniajace najczesciej dtugofalo-
wa, kompleksowg obstuge dla swoich klientéw i freelancerzy, czesciej
zatrudniani do jednorazowych mniejszych zadan. Ci ostatni nie uczestni-
czg zwykle w procesie realizacji projektéow od koncepcji az do realizacji,
a tym samym nie moga czuwac nad catym user experience produktu.

Nowoscig jest tworzenie przez firmy prowadzace dziatalnos$¢ win-
ternecie stanowiska architekta informacji czy specjalisty ds. uzytecz-
nosci. Ponadto polski rynek user experience otworzyt sie na klientéw
zagranicznych, ktérych z roku na rok przybywa. Tym bardziej wzrasta
zapotrzebowanie na doswiadczonych konsultantéw UX, niestety, ze
wzgledu na maflg liczbe specjalistow w tej dziedzinie rynek pracy nie
jest w stanie odpowiedzie¢ na to zapotrzebowanie. Skutkiem rosna-
cego popytu na badania uzytecznosci jest takze pojawienie sie ba-
dan uzytecznosci w ofercie agencji badajacych rynek i opinie publicz-
na. Nadal jednak do nalezytej interpretacji otrzymanych wynikéw nie-
zbedna jest wiedza projektantéw. Interdyscyplinarnos¢ profesjonal-
nych firm zewnetrznych wnosi bowiem szersza perspektywe, totez
wspétpraca z firmg user experience coraz czesciej staje sie silnym
aliansem strategicznym.

Babelki czestosci zastosowania do kosztow badan

Irodto: analiza zmian na podstawie danych wiasnych menedzeréw pochodzacych z firm z grupy roboczej IAB usability

Zakres i
zastosowania . ]
. eyetrackin
badania usability -
analizy potzeb analizy ruchu
B iomion. @ nawww
> analizy
. = eksperckie . L g
Czestosc sprzedaiy

(marzec, 2011)

Wsréd metod stosowanych na rynku badan szczegdlnie modna by-
ta technika eyetrackingu. Dziato sie tak pomimo wysokich kosztow
i koniecznosci badania stosunkowo duzych grup uzytkownikéw. Ana-
liza ta koncentruje sie na komunikacji wizualnej (reklamy, strony inter-
netowe) i sprawdza sie jako uzupetnienie innych badan uzytecznosci.

Na popularnosci zyskuja badania usability przeprowadzane wy-
tacznie online. Ze wzgledu na brak moderacji podczas sesji zadania
wykonywane przez badanych musza by¢ mniej skomplikowane niz
w przypadku tradycyjnych testéw. Jednak mozliwos¢ relatywnie
szybkiego przeprowadzenia testu na duzej grupie realnych uzytkow-
nikéw sprawia, ze metoda jest dobrym uzupetnieniem innych badan
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stosowanych w procesie projektowania i poprawy user experience.
Metoda ta zgodna jest z aktualnym trendem prowadzenia krotkich,
cyklicznych badan, majacych na celu state zbieranie feedbacku od
uzytkownikdw oraz ciggte monitorowanie i poprawe uzytecznosci
produktu.

Trendy na 2011

Globalna niepewnos¢ po kryzysie wzmocnita potrzebe okreslania
mierzalnych celéw projektow. Ozywia sie wspodtpraca konsultantow
UX z marketerami, otwierajac tym samym nowe mozliwosci uzyski-
wania przewagi konkurencyjnej. Analiza zachowania uzytkownikéw
wychodzi poza sfere internetu, prowadzona jest teraz od pierwszego
klikniecia az do ostatecznego podpisania umowy offline. Badacze UX
przechodza do szerszej analizy, stuzacej pozyskaniu nowej, unikato-
wej, tworczej wiedzy, tak aby tworzy¢ jeszcze doskonalsze produkty.
W rezultacie rozwijaja sie nowe obszary analiz: skutecznosci sprzeda-
zy, konwersji z online do offline, lojalnosci klienta. Jednoczes$nie ko-
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nieczne bedzie zmniejszenie grup testowych przy zwiekszeniu cze-
stotliwosci badan na kazdym etapie procesu, co umozliwi szybszg ko-
rekte projektowanych rozwiazan.

Przy planowaniu budowy serwiséw nastapi dalszy rozwéj metod
testéw na prototypach o niskiej wiernosci oraz analizy potrzeb uzyt-
kownikéw. Tym samym w znacznym stopniu zostanie zniwelowane
ryzyko niepowodzenia projektu, zarébwno na wczesnych, jak i pdzniej-
szych jego etapach.

Coraz bardziej Swiadomy uzytkownik wymusi to, by produkt byt
nie tylko uzyteczny, lecz takze sympatyczny w obcowaniu. Nowe kon-
teksty uzycia spowoduja zmiany w podejsciu do planowania i prowa-
dzenia badan uzytecznosci, ktére bedziemy obserwowac takze w ko-
lejnych latach. Tylko catosciowe podejscie badawcze umozliwi reali-
zacje postawionych celéw marketingowych: zwiekszanie sSwiadomo-
sci marki, uzyskiwanie pozytywnego wizerunku czy zwiekszanie
sprzedazy.

Autorzy podrozdziatu: Hubert Anyzewski, Teresa Bartoszewicz, Anna
Boguska-Torbicz, Barttomiej Koziet, Maciej Lipiec, Paulina Makuch,
Tomasz Rutkowski, Jarostaw Rzepecki, Hubert Turaj

Szef podrozdziatu: Pawet Haltof
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rozdziat IV

MODELE WSPOEPRACY PODMIOTOW
RYNKU INTERNETOWEGO

Rynek reklamy komercyjnej w Polsce zaczat sie rozwija¢ w 1989 ro-
ku. Jego poczatki to z jednej strony duzy wzrost wydatkéw wspierany
przez przemiany rynkowe i wysoki wzrost gospodarczy, z drugiej zas
dynamiczny rozwéj mediéw komercyjnych. W okresie tym powstaty
media, ktére do dzi$ odgrywaja kluczowa role na rynku. W 1989 roku ja-
ko platforma pierwszych demokratycznych wyboréw do parlamentu
powstata ,Gazeta Wyborcza". Pierwsza komercyjna radiostacja — RMF
FM - powstata w 1990 roku. Na Polsat - pierwszg ogdlnopolskg komer-
cyjna stacje telewizyjng — musieliSmy poczekac kolejne dwa lata. Z ko-
lei w 1995 roku rozpoczat swojg dziatalnos¢ pierwszy portal interneto-
wy — Wirtualna Polska.

W pierwszych latach rozwoju polskiej gospodarki rynkowej firmy
prowadzace dziatalnos¢ marketingowa byty obstugiwane przez agen-
cje reklamowe. W zakresie ich kompetencji znajdowato sie zaréwno
opracowanie strategii, przygotowanie kreacji, jak i planowanie oraz za-
kup mediéw do kampanii reklamowych. Szybko okazato sie, ze dyna-
micznie rosnacy rynek reklamowy wymaga tworzenia w ramach agen-
¢ji reklamowych dziatéw mediowych wyspecjalizowanych w obszarze
planowania i zakupu mediéw.

Dalszy wzrost rynku reklamowego pod koniec lat 90. ubiegtego wie-
ku spowodowat wyjscie dziatbw mediowych z agencji i wyodrebnie-
nie osobnych spétek - domdéw mediowych. Pozwolito to na $cista spe-
cjalizacje tych organizacji, tym samym wzrost ich kompetencji w zakre-
sie planowania i zakupu mediow. Fakt ten miat duze znaczenie na ryn-
ku, na ktérym rozwijaty sie juz zaréwno badania marketingowe, jak i na-
rzedzia do planowania budzetéw reklamowych. Dzieki tej zmianie
mozliwe byto m.in. swiadczenie ustug przez domy mediowe nie tylko
klientom rodzimych agencji reklamowych, ale takze wszystkim klien-
tom dziatajgcym na rynku.

Na przetomie XX i XXI wieku agencje reklamowe i domy mediowe
prowadzity dziatalnos¢ w obrebie wszystkich mediow. W zakresie nie-
ktérych z nich, jak radio czy internet, domy mediowe czesto wspdtpra-
cowaty z brokerami (m.in. CR Media) traktowanymi niejednokrotnie ja-
ko zaplecze agencji reklamowych. Wspoétpraca ta w wielu przypadkach
kontynuowana byta przez dtugie lata. W 2001 r. dwa pierwsze domy
mediowe (MediaCom i Mindshare) zdecydowalty sie na wydzielenie
w swoich strukturach dziatéw specjalizujacych sie w planowaniu inter-
netu. Penetracja tego medium wynosita wéwczas zaledwie 7 proc. (zr6-
dto: TGI). Dopiero w kolejnych latach wraz ze wzrostem liczby polskich
internautéw, a tym samym wzrostem udziatu internetu w miksie me-
diéw, wyodrebnianie zespotéw do obstugi internetu zaczeto postepo-

wac wsrod pozostatych graczy na rynku. Takie podejscie pozwolito
na lepsze zrozumienie specyfiki tego dynamicznie rosngcego i zmie-
niajacego sie medium. Analogiczny proces miat wowczas miejsce row-
niez w strukturach agencji kreatywnych.

Zmiany nastepowaty takze na rynku wydawcéw internetowych. Obok
rozwijajacych swoja oferte portali horyzontalnych, a wiec szerokich, ogol-
notematycznych, na przetomie XX i XXI wieku w polskim internecie za-
czeto rozwijac setki mniejszych serwiséw poswieconych wybranym ob-
szarom. W 2000 roku powstaty pierwsze, ogdlnotematyczne sieci rekla-
mowe zrzeszajace mniejszych wydawcow — jako pierwszy Ad.net, w ko-
lejnych latach IDMnet i ARBOmedia (obecnie ARBOnetwork). Na rynku
pojawili sie zatem nowii silni gracze, ktérych zadaniem byto reprezento-
wanie witryn, oferowanie ich powierzchni reklamowej i — co réwnie waz-
ne na poczatku technologicznego rozwoju internetu — zapewnienie jed-
nolitych standardéw emisji i zliczania statystyk kampanii.

W latach 2001-2002 polski rynek reklamowy, podobnie jak cata pol-
ska gospodarka, przechodzit recesje. Pekniecie tzw. banki internetowej
przyczynito sie do upadku wielu przedsiewzie¢, w tym preznie zapo-
wiadajacych sie — m.in. serwisu aukcyjnego Aukcja.com czy portalu Are-
na.pl. Spowolnienie na rynku internetowym zostato jednak nadrobio-
ne w kolejnych latach, gdy dynamika wzrostu wydatkéw na reklame
online nadrobita stracony czas. Rosnacy i wciaz niezagospodarowany
w petni rynek stanowit podwaline powstawania podmiotéw specjalizu-
jacych sie zarébwno w tworzeniu serwisoéw i kreacji dedykowanych
do prowadzenia dziataih w internecie, jak i planowaniu i zakupie me-
didw cyfrowych. Wychodzono z zatozenia, ze specyfika internetu wy-
maga zupetnie innego podejscia do prowadzonych w nim dziatan. Two-
rzono zatem odrebne struktury poswiecone temu medium.

Kolejny etap fragmentaryzacji rynku wydawat sie nieunikniony.
Pod wptywem trendéw ksztattujacych sie w mediach cyfrowych, za-
chowan konsumentoéw, a takze technologicznego rozwoju wiekszosci
narzedzi zaczeto zaktada¢ podmioty zajmujace sie wytgcznie wybrany-
mi dziataniami. W ten sposéb powstaty struktury wyspecjalizowane
w obszarach takich, jak m.in. oparte w duzej mierze na technologii
- marketing mobilny i marketing w grach, od lat zyskujacy ze wzgledu
na popularnos¢ Google — marketing wyszukiwarek, czy dynamicznie
rosnacy na fali serwiséw spotecznosciowych, jak Nasza-klasa czy Face-
book - social marketing. Odpowiedzig na zapotrzebowania reklamo-
dawcéw natomiast byto powstawanie podmiotéw specjalizujgcych sie
w tzw. performance marketingu, czyli dziataniach rozliczanych za efekt,
ktore staty sie mozliwe dzieki nowoczesnym technologiom.
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Wraz z tymi zmianami pogtebiata sie takze fragmentaryzacja rynku
wydawcéw. Obok ogdlnotematycznych sieci reklamowych dziatalnos¢
rozpoczety podmioty skupiajgce wytgcznie witryny o okreslonej gru-
pie odbiorcéw (m.in. sie¢ BizOn Media - oferuje reklame skierowana
do grupy biznesowej, Glossymedia — do grupy kobiecej) czy podmioty
oferujace rozwiagzania w ramach wybranego obszaru reklamy online
(np. sie¢ V2Media w zakresie reklamy wideo). Warto zaznaczy¢, iz wy-
mienione tu struktury specjalizujace sie w réznych aspektach kreacji,
strategii i implementacji mediowej w przypadku wielu rozwiazarn sa ze
soba $cisle powigzane. Mozna wiec $miato powiedzie¢, ze proces dez-
integracji tworzenia kreacji i planowania mediéw w jednym podmiocie,
jaki miat miejsce na poczatku rozwoju rynku, w pewnych jego obsza-
rach zaczyna zanikac.

Kolejnym trendem byto taczenie ofert konkurencyjnych podmiotow
zaréwno sieci ogdélnotematycznych, ktére utworzyty wspdine produk-
ty zasiegowe (adRakieta — stworzona przez sie¢ IDMnet i portal O2;
E-drapacz - przez ARBOnetwork i Ad.net), jak i innych graczy (m.in. Ga-
zeta.pl i Money.pl potaczyly oferte biznesowa, tworzac siec¢ reklamy
kontekstowej BusinessAdnetwork).

Z kolei w segmencie agencji interaktywnych zaszty zmiany struktu-
ralne. Nastgpita tu integracja kompetencji juz nie tylko w obszarze na-
rzedzi z marketingu cyfrowego, ale réwniez w obszarach, w ktérych
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specjalizowaty sie do tej pory agencje reklamowe. Wiele firm interak-
tywnych doprowadzito wrecz do fuzji lub zakupito agencje reklamo-
we. Agencje natomiast wyodrebnity w swoich strukturach spétki od-
powiedzialne za marketing interaktywny czy tez jego poszczegélne ob-
szary, jak: wideo, SEM/SEO czy tez word-of-mouth marketing (WOMM).

Coraz aktywniejsza na rynku reklamowym stata sie dziatalno$¢ grup
mediowych. Holdingi, takie jak m.in. [Tl (majacy w portfolio zaréwno
stacje telewizyjna, szerokg oferte internetowa, siec¢ kinowa, jak i plat-
forme cyfrowa) czy Agora (dysponujaca z kolei internetem, prasa, ra-
diem i outdoorem), coraz odwazniej tworzg oferty crossmediowe wy-
korzystujace synergie wszystkich mediéw.

Zmiany widoczne s3 takze po stronie doméw mediowych. Mind-
share, ktory byt wiréd pierwszych podmiotéw tworzacych komdrke
wyspecjalizowang w planowaniu mediéw cyfrowych, na poczatku 2009
roku zrezygnowat z takiego podziatu na rzecz elastycznej struktury po-
zwalajacej na efektywniejsze planowanie dziatart we wszystkich me-
diach. Juz w 2010 roku jego sladem poszedt kolejny dom mediowy
- Maxus.

SYTUACJAW 2010 ROKU
Rok 2010 wyraznie pokazat, iz kryzys w branzy internetowej juz sie
zakonczyt. Reklamodawcy zintensyfikowali dziatania online, na rynku
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pojawito sie za$ wiele nowych podmiotéw swiadczacych w internecie
rozne specjalistyczne ustugi reklamowe. Powstaty zaréwno kolejne sie-
ci czy produkty tematyczne, jak i produkty oparte na udostepnianej
technologii.

Prawdopodobnie pod wptywem intensywnego rozwoju w dziedzi-
nie urzadzen przenosnych, gtéwnie smartfondéw i tabletéw, na rynku
reklamy mobile miato miejsce niezwykte ozywienie. Poza sieciami rekla-
my tego typu pojawili sie liczni dostawcy rozwigzan richmediowych
i aplikacji dedykowanych urzagdzeniom mobilnym, a takze narzedzia
do analizy i $ledzenia kampanii mobile. Trend rozwojowy zauwazalny
byt réwniez wsréd podmiotéw zajmujacych sie wideo online, przede
wszystkim wsrdd telewizji internetowych oraz platform VoD (Video on
Demand). Dziatania w obszarze wideo i mobile podejmowali takze naj-
wieksi, korporacyjni gracze.

Ubiegty rok obfitowat w premiery sieci afiliacyjnych i performan-
ce'owych, co przyczynito sie do jeszcze wiekszego rozdrobnienia tego
rynku. Podobna réznorodnos¢ zapanowata w zesztym roku réwniez
wsréd firm Swiadczacych ustugi socialmarketingowe. Na bazie po-
wszechnej fascynacji mediami spotecznosciowymi powstato wiele no-
wych agencji, a istniejgce wyodrebnity w ramach swoich struktur dzia-
ty zajmujace sie tym obszarem marketingu. Do kompetencji agencji so-
cialmediowych nalezy przede wszystkim wymyslenie, zaplanowanie
oraz prowadzenie w imieniu marki komunikacji z uzytkownikami spo-
fecznosci. Tego typu ustugi Swiadcza dzisiaj juz takze agencje public re-
lations oraz domy mediowe. Przybywa takze firm technologicznych
oferujacych narzedzia do usprawnienia social marketingu.

Social media wywarly niezwykle duzy wptyw na caly internet, réw-
niez na wiekszos$¢ pozostatych wydawcoéw, ktérzy nie mogli pozostac
obojetni wobec potencjatu tkwigcego w mechanizmach spoteczno-
sciowych. Najnowsza technologia umozliwita wspotprace serwiséw
w ramach réznych systeméw partnerskich. Sklepy internetowe zacze-
ty budowac wiasne platformy social e-commerce. Coraz powszechniej-
sza staje sie réwniez integracja serwiséw spotecznosciowych, przede
wszystkim Facebooka, z witrynami zewnetrznymi, wszelkimi aplikacja-
mi, komunikatorami, a takze innymi spotecznosciami. W internecie po-
jawity sie poza tym liczne serwisy bazujace na mechanizmach poleca-
nia. Chodzi tu o serwisy wymiany opinii i rekomendacji internautéw
odnosnie do samych produktéw, sklepow, firm ustugowych, a takze
specjalistow z réznych dziedzin dziatajgcych zaréwno w internecie, jak
i offline. Wzrosta poza tym popularnos¢ blogéw prywatnych oraz fir-
mowych.

Duzy rozwdj zaobserwowano tez w kategorii e-commerce, w ktorej
nastapit rozkwit zaréwno sklepéw internetowych, jak i systemoéw au-
kcyjnych oraz serwisdw agregujacych dane i opinie o ofertach i pro-
duktach dostepnych w sieci.

Na rynku wydawcéw nadal odchodzi sie od wielotematycznych ser-
wisOw na rzecz stron o waskiej specjalizacji i wystepujacej pod indywi-
dualng marka. Nastepuje profesjonalizacja wydawcow - serwisy inter-
netowe staja sie nastawionym na zysk biznesem, a nie dziataniem hob-
bystow. Layouty witryn uwzgledniajag wymagania reklamodawcéw,
przede wszystkim podstawowe formy reklamy. Wydawcy buduja takze
wiasne biura sprzedazy, traktujac coraz czesciej wspotprace z sieciami ja-
ko dopetnienie oferty, np. poprzez obecnos¢ w pakietach tematycznych.

Dzieki rozwojowi technologii stale polepszaja sie mozliwosci targe-
towania kampanii, a tym samym dostarczania do uzytkownikéw precy-
zyjniej skrojonych komunikatéw. Firmy inwestuja w rozwoj specjali-
stycznych narzedzi do gromadzenia danych w sieci, a to daje dostep
do coraz wiekszej wiedzy na temat zachowan internautéw. Rok 2011
pokaze, czy bedziemy w stanie wykorzystac te wiedze do poprawienia
efektywnosci prowadzonych w internecie dziatan i jak wykorzystanie
tych narzedzi wptynie na modele wspdtpracy na rynku reklamowym.

AGENCJA INTERAKTYWNA

Agencja interaktywna to podmiot zajmujacy sie projektowaniem
i wdrazaniem strategii obecnosci marki w internecie. Kluczowe ustugi:

- opracowanie strategii marketingowej, konsulting,

- planowanie kampanii reklamowych i ich obstuga,

- projektowanie serwiséw WWW, systemdw e-commerce, aplikacji

internetowych,

« hosting, pozycjonowanie

- tworzenie narzedzi multimedialnych.

Agencje oferujace peten zakres wymienionych ustug okresla sie mia-
nem agengji full service. Najwieksze z nich zajmuija sie przygotowaniem
i wdrozeniem strategii obecnosci marki w mediach cyfrowych na pod-
stawie zatozen przedstawionych przez klienta, na podstawie wszyst-
kich dostepnych narzedzi marketingu interaktywnego. Agencja interak-
tywna, realizujac cele klienta, taczy kompetencje z obszaru marketingu
i technologii. Na rynku istnieja takze agencje:

- kreatywne - wyspecjalizowaly sie w tworzeniu serwiséw WWW

czy rozwigzan kreatywnych w gtéwnej mierze skupiajace sie na gra-

ficznym aspekcie catosci;

—technologiczne (ang. software house) — wyspecjalizowane w two-

rzeniu rozwigzan ze szczegélnym naciskiem na ich aspekt technolo-

giczny;

- podmioty wyspecjalizowane w danym obszarze marketingu in-

teraktywnego - specjalizujace sie tylko w niewielkiej czesci interak-

tywnego rynku. Do takich obszaréw mozna zaliczy¢ — dziatania SEO

i SEM, marketing szeptany czy marketing w mediach spotecznoscio-

wych.

Rok 2010 pokazat, ze agencje interaktywne staja sie coraz powaz-
niejszymi graczami na rynku reklamowym. Wysitki skierowane na roz-
woj kompetencji strategicznych i kreacyjnych zostajg docenione przez
marketeréw — wedtug badania IAB CreativeEx 2009 rodzajem dziatalno-
$ci, ktory wzrést najbardziej w 2009 roku w sumie przychodéw agencji,
byto doradztwo i tworzenie strategii — odnotowano tu wzrost az
0 10 punktow proc.

Agencje w IAB Polska

W IAB Polska skupionych jest 81 agencji réznej specjalizacji i wiel-
kosci. Dziatajg one w kilku grupach: agencje interaktywne, serwisy
spotecznosciowe & WoMM, SEM - marketing w wyszukiwarkach, e-
-mail marketing, gry w marketingu, grupa technologiczna. W 2010
roku po raz drugi IAB Polska wraz z PricewaterhouseCoopers prze-
prowadzity badanie dotyczace wydatkéw na kreacje w polskim in-
ternecie. W badaniu IAB CreativeEx 2009 wzieto udziat 14 polskich
agencji interaktywnych. Suma przychodoéw netto bez mediéw wzro-
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sta 0 6,3 proc. w stosunku do 2008, a 6,9 proc. z uwzglednieniem
mediow.

Na bazie na,Almanachu mediéw i reklamy 2010/2011", wydanego
przez VFP Communications Sp. z 0.0., powstato ponizsze zestawienie
agencji zajmujacych sie marketingiem w internecie. Z zestawienia wy-
fonit sie obraz Polski scentralizowanej — z Warszawga jako gtéwnym
osrodkiem w kraju — gdzie siedzibe ma 47 proc. firm z branzy. Mamy
w Polsce réwniez cztery inne silne osrodki: Krakéw, Poznan, metropo-
lie $laska oraz Wroctaw.

Kazda wieksza agencja majaca siedzibe poza Warszawa w stolicy ma
swoj oddziat. Firmy spoza Warszawy, decydujac sie na zatozenie kolej-
nego, po warszawskim, oddziatu, czesciej robig to poza granicami Pol-
ski niz w innym wojewddztwie. Mozna to posrednio ttumaczy¢ centra-
lizacja rynku - jezeli optaca sie inwestowac w kolejne biuro, to albo
w Warszawie, albo gdzie$ na Swiecie.

DOM MEDIOWY

Dom mediowy - organizacja marketingowa, ktérej podstawowym
zadaniem jest tworzenie i wdrazanie strategii komunikacji mediowej
marki.

Gtéwne zadania:

- analiza badan rynkowych i mediowych,

- opracowanie strategii komunikacji mediowej we wszystkich me-

diach,

- planowanie i zakup kampanii reklamowych we wszystkich me-

diach,

- negocjacje cen z dostawcami przestrzeni i czasu reklamowego,

- analiza i ewaluacja wynikéw kampanii reklamowych.

Dodatkowo moga petic funkcje szerokiego wsparcia dziatu mar-
ketingu klienta, wyposazajac go w koncepcje dotyczace wprowadzenia
i pozycjonowania produktu czy zaplecze badawczo-analityczne. Ze
wzgledu na specyfike medidw cyfrowych i nierozlgcznos¢ niektérych
narzedzi od elementéw kreatywnych w ich kompetencje wchodza réw-
niez kwestie kreatywne i produkcyjne.

Wiekszos¢ obrotu na rynku reklamowym odbywa sie za posrednic-
twem doméw mediowych. Wynika to m.in. z mozliwosci zapewnienia
klientom atrakcyjnych warunkéw zakupu powierzchni reklamowej (ku-
mulacja budzetéw reklamowych wielu klientéw), efektywnego kosz-
towo pozyskiwania informacji na temat rynku i monitoringu mediéw,
a takze dostepu do narzedzi do ich planowania i optymalizacji (rozto-
zenie wysokich kosztow na cate portfolio klientéw).

Domy mediowe dziatajgce w Polsce w wiekszosci nalezg do miedzy-
narodowych grup reklamowych (m.in. WPP, Omnicom, Havas). Funk-
cjonuja jednak takze niesieciowe domy mediowe, ktére stanowig od-
rebne instytucje i sg niezalezne od miedzynarodowych korporacji.

Ze wzgledu na rosnace znaczenie negocjacji warunkow z wydawca-
mi niektére domy mediowe utworzyty tzw. struktury negocjacyjne (np.
GroupM, w sktad ktérego wchodzg domy mediowe miedzynarodowe;j
grupy WPP: MediaCom, Mediaedge:cia, Maxus i Mindshare). Takie pod-
mioty, prowadzac wspdlne negocjacje i dysponujac skumulowanymi
budzetami obstugiwanych klientéw, sa w stanie zapewnic¢ swoim klien-
tom konkurencyjne warunki zakupu przestrzeni i czasu reklamowego.
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WYDAWCY:

Wsréd wydawcow internetowych wyrézniamy:
1. Portale horyzontalne - portale szerokie, ogélnotematyczne, publi-
kujace tresci z zakresu wielu réznych dziedzin. Informacje kategory-
zowane s tu w serwisy tematyczne, zazwyczaj umozliwiajg takze
zatozenie konta pocztowego. Wiekszos¢ z nich poczatkowo petnito
funkcje katalogdéw linkéw do innych witryn, a wiec niejako wyszu-
kiwarek internetowych, do ktérych z czasem zaczeto dodawac tre-
$ci w postaci wiadomosci. Odznaczajg sie duzym zasiegiem.

Na polskim rynku funkcjonuje kilka portali horyzontalnych. Do naj-

wiekszych naleza: Onet.pl, WPpl, Interia.pl, Gazeta.pl i O2.pl.

2. Wydawnictwa — wydawcy tytutéw prasowych, ktérzy prowadza

tezich wersje online. W wynikéw spadku czytelnictwa prasy wydaw-

nictwa coraz intensywniej inwestujg w rozwdj witryn internetowych,
coraz czesciej tez zaktadaja lub kupujg nowe serwisy, nawet o tema-
tyce odmiennej niz wydawana przez nich prasa.

Do czotowych wydawnictw dziatajagcych w polskim internecie na-

leza: Agora, Internet Data Group, Axel Springer, Polskapresse.

3. Grupy mediowe — holdingi spétek lub firm, ktére wspotpracuja

w celu budowy i rozwijania réznorodnych witryn internetowych, fi-

nansujg ich dziatalnos¢. W tym punkcie warto wymienic firmy Naspers

czy Platforme Mediowa ,Point Group”.

4. Witryny niezalezne - witryny zatozone i prowadzone przez firmy

lub pojedyncze osoby. Nie jest to grupa homogeniczna - réznig sie

wielkoscia, tematyka, mechanizmami w nich wykorzystywanymi.

Moga to by¢ przyktadowo witryny skupione wokét wybranej tema-

tyki (np. biznes, motoryzacja), Swiadczace ustugi e-commerce (au-

kcje, sklepy) czy serwisy spotecznosciowe.

5. Wyszukiwarki — serwisy katalogujace dostepne w sieci witryny

i umozliwiajace wyszukiwanie konkretnych informacji lub stron in-

ternetowych (m.in. Google, NetSprint, Gooru).

6. Komunikatory internetowe — tzw. instant messengers, programy

stuzace do komunikacji z jedna lub wiecej osobami za pomoca prze-

sytanych informacji tekstowo-graficznych; umozliwiaja szybki, na-
tychmiastowy kontakt m.in. dzieki opgji statusu dostepnosci uzyt-
kownika czy mozliwosci budowania listy statych znajomych (m.in.

Gadu-Gaduy, Skype, Tlen).

Wymienione rodzaje podmiotéw w wiekszosci przypadkéow dys-
ponuja wiasnymi biurami sprzedazy, ktére reprezentujg ich interesy
na rynku reklamowym. Tylko ostatnia z wymienionych grup - nieza-
lezni, zazwyczaj mniejsi wydawcy - w zakresie reklamy wspétpracu-
ja przewaznie z sieciami reklamowymi. Stanowig one kolejny typ pod-
miotu dziatajgcego na rynku internetowym.

7. Sieci ogdlnotematyczne (horyzontalne) - firmy, ktére nie s wy-

dawcami serwisoéw, a wylgcznie wspoétpracuja z nimi w zakresie sprze-

dazy i obstugi ich powierzchni reklamowej. Sieci takie zrzeszaja setki
witryn z wielu kategorii tematycznych, jak: biznes, edukacja, rozryw-
ka, turystyka, motoryzacja, sport, informacje, spotecznosciiinne.

Polskie sieci ogdlnotematyczne to najstarsze Ad.net, ARBOnetwork
(kiedys ARBOmedia) i IDMnet, a takze Ad-Vice i powstata w 2009 roku
- Ad.network.

Szczegolny przypadek sieci ogélnotematycznych stanowig aglomeraty
witryn.
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8. Sieci tematyczne (wertykalne) - sieci skupiajace wytacznie witry-
ny o okreslonej tematyce. Podmioty te specjalizuja sie w dotarciu
do okreslonej grupy odbiorcéw.

Na polskim rynku dziata wiele sieci wertykalnych, m.in.: dwie sieci
biznesowe (BizOn Media i Business AdNetwork), sie¢ kobieca (Glosy-
media), sieci budowlane (Commedia, Budownictwo Online), sie¢ spo-
fecznosciowa (Spotecznosci.pl), sie¢ sportowa (Sport Online), sie¢ sku-
piajgca witryny poswiecone grom komputerowym (AdAction Network),
a nawet siec¢ erotyczna (Pink Poland).

9. Sieci produktowe — stanowig one szczegdlny typ sieci reklamo-
wej, skupiaja witryny oferujace dane narzedzie reklamy, czesto be-
dac réwnoczednie dostawca wykorzystywanej technologii. Sieci pro-
duktowe wspotpracuja ze wszystkimi typami wydawcdw interneto-
wych - od portali, przez wydawnictwa, na niezaleznych witrynach
skonczywszy, umozliwiajgc im rozszerzenie oferty reklamowej w ich
serwisach.

Na polskim rynku spotykamy sieci reklamy wideo (V2Media, Clip-
net), sieci reklamy behawioralnej (Behavia), sieci intekstowe (Smart-
Context), a takze liczne sieci reklamy kontekstowej czy tez sieci afilia-
cyjne.

Mnogos¢ sieci reklamowych przyczynia sie do sytuacji, w ktérej wy-
dawcy coraz czesciej wspdtpracuja z kilkoma z nich réwnoczesdnie.

Zadaniem sieci reklamowej jest przede wszystkim pozyskiwanie re-
klamodawcow dla wspoétpracujacych z nig serwiséw, a takze planowa-
nie, emitowanie i kontrola realizowanych na nich kampanii reklamo-
wych. Szeroka i elastyczna oferta sieci przyciagga najwiekszych klien-
téw, przez co nawet mniej znane witryny maja szanse znalez¢ sie w ich
mediaplanach.

Wspotpraca z siecig wiaze sie z korzysciami réwniez dla reklamo-
dawcow, ktérzy majg mozliwosé zaplanowania, zakupienia i rozlicze-
nia catej kampanii jednorazowo i w jednym miejscu. Dodatkowo klien-

ci otrzymujg gwarancje standardowej i jednolitej oferty reklamowej
wielu serwisdw, a takze profesjonalnej obstugi zaréwno pod wzgledem
sprzedazy, jak i technicznej obstugi oraz optymalizacji kampanii.

PODSUMOWANIE

Réwnolegtos¢ proceséw zachodzacych na rynku reklamowym po-
woduje, iz rynek podmiotéw na nim funkcjonujacych oraz swiadczo-
nych przez nie ustug zmienia sie bardzo dynamicznie. Na przestrzeni
lat zazebiajg sie w szczegdlnosci kompetencje wchodzace w sktad pod-
stawowych obszaréw dziatar agencji kreatywnych i doméw medio-
wych. Proces ten jest szczegdlnie widoczny wiasnie na rynku interak-
tywnym, gdzie specyfika medium wymusza integracje elementdw, kté-
re w mediach tradycyjnych moga funkcjonowac niezaleznie od siebie.

Z jednej strony moze to powodowac zamet, z drugiej za$ daje moz-
liwosc¢ wielowymiarowego i uktadanego za kazdym razem, wedle spe-
cyficznych potrzeb, modelu wspétpracy. Liczba tych modeli na rynku
interaktywnym jest zatem trudna do policzenia. Do klasycznych moz-
na zaliczy¢ ten angazujacy wszystkie podmioty biorace udziat w proce-
sie powstawania kampanii: klient-> agencja -> dom mediowy -> wy-
dawca. Specyfika celéw zawartych w briefie, wiedza i doswiadczenie
klienta, dostepno$¢ materiatéw kreatywnych czy szybkos¢ realizacji
projektu moga ten proces skrdcic lub zmodyfikowac.

Autorzy podrozdziatu: Marta Dzikiewicz, Grzegorz Krzemier,
Anna Sakowicz
Szef rozdziatu: Anna Sakowicz
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LAUREACI MIXX AWARDS 2010

Kategoria: Kampania wizerunkowa

Laureat:

Kampania: Wielka Inwazja Matego Gloda, Heureka Huge Idea
Sp. z 0.0. Sp. komandytowa
Cele:

Produkt: serek Danio.

Cel kampanii: wsparcie aktywacji sklepowej Danio.

Grupa docelowa: youngsters — starsze nastolatki.

Zatozenia:

Centrum kampanii byt fan page w Facebooku. W komunikacji wy-
korzystane zostaty réwniez: strona WWW, serwis YouTube, Google
Maps i kilkanascie mniejszych kanatow.

Szesciotygodniowa narracja taczyta swiat online i offline. Powstat
rodzaj gry Alternate Reality Game, wciggajacej konsumentow w sta-
ty kontakt i wymagajacej ciggtego powracania do produktu.

Podstawowym zadaniem konsumentéw byto wytapywanie klo-
néw Matego Gtoda, czyli w efekcie kupowanie jak najwiekszej ilosci
produktu z dotaczonymi maskotkami.

Podczas kampanii agencja ani razu nie uzyta nazwy Danio. Robili
to sami konsumenci.

Rezultaty:

W krétkim czasie fan page Gtoda stat sie najwiekszym markowym
fan page'em w polskojezycznej czesci Facebooka. Przescignat Coca-
Cole, Cropp czy Reserved.

W ciaggu kampanii fan page zyskat 57 tys. fanéw. Po kolejnych ak-
cjach prowadzonych przez Heureke strona przekroczyta 150 tys. fa-
néw. W efekcie powstat nowy kanat komunikacji z konsumentami.

Wedtug Millward Brown kampanie Danio spowodowaty wzrost
konsumpcji w core TG: +7 proc. oraz poprawe opinii 0 marce w core
TG: +15 proc.
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Kategoria: Wprowadzenie nowego produktu
na rynek

N
Couogle

Laureat:

Kampania: Samsung Game, Biuro Podrézy Reklamy
Cele

Kampania wizerunkowo-sprzedazowa, majaca na celu:

- wprowadzenie na rynek nowego produktu netbook Samsung

N210,

« skierowanie graczy do punktéw sprzedazy,

« stymulowanie do zakupu,

 budowanie wizerunku Samsunga w kategorii netbookéw.
Zatozenia

Samsung Game byta gra detektywistyczng w formie konkursu.

Katalizatorem akgji byto szes¢ anonimowych pomieszczen, w kto-
rych Samsung zostawit po 10 tys. zt.



Wygrywali ci, ktérzy jako pierwsi namierzyli adresy lokali oraz od-
gadli hasto.

Platforma konkursu byta strona www.SamsungGame.pl. Na niej
mozna byto ogladac transmisje z kamer internetowych umieszczo-
nych w szesciu lokalach (transmisja online 24 h).

Atrakcyjna formuta akcji pozwolita wiaczy¢ i zaangazowac w ak-
cje 10 partneréw. Uczestnicy konkursu byli kierowani od jednego
partnera do drugiego po wskazowki.

Partnerami medialnymi w akcji byli: Viva, Planeta, RTV Euro AGD,
Spotecznosci.pl, Merlin.pl, Wp.pl,,Metro’, Hiro",,Komputer Swiat” oraz
Intel. Kampania miata charakter marketingu zintegrowanego. Gtéw-
nym kanatem promocji komunikacji byt internet.

Rezultaty:

3 tys. sprzedanych netbookéw N210 w | kwartale 2010 r. (zrédto:
Samsung Electronics, IV 2010).

Wzrost udziatu Samsunga w rynku sprzedazy netbookéw z 16,8
proc. w | kwartale 2009 r. do 28,9 proc. w | kwartale 2010 r. (zrodio:
Samsung Electronics, IV 2010).

45 674 zarejestrowanych graczy (zrodto: Google Analitics, II-lll
2010).

515 154 unikaltowych wizyt (zrédto: Google Analitics, [I-111 2010).

137 opublikowanych newséw (zrédto: Google.pl, II-1l1 2010).

5884 wystanych SMS-6w (zrodto: Avantis).

Kategoria: Bezposredni odzew
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Laureat:

Kampania: Lech ,Walka Miast”, Artegence sp. z 0.0.
Cel:

W kampanii Lech ,Walka Miast” chodzito o niezwykle trudny ko-
munikacyjnie zabieg wydobycia z zimna takich wartosci jak dobro,
kreatywnosc¢ i inspiracja. Wakacyjna nuda musiata zging¢ w niskiej
temperaturze w imie hasta:,Spragniony wrazen? Zimny Lech!”.
Zatozenia:

Stwérzmy zimowy event ,Walka Miast’, ktéry przeniesie fabute
spotu reklamowego z telewizji do rzeczywistosci. Wyjatkowy event
odbedzie sie tylko raz w wybranym miescie w Polsce. Miasto wybie-
rzemy poprzez gtosowanie na stronie WWW Lecha, w ktére zaanga-
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zujemy internautéw. Do wybranego podczas gtosowania miasta scia-
gniemy tony $niegu i lodu, dyscypliny zimowe oraz 10 tysiecy puszek
zimnego Lecha jako nagrode dla gtosujacych.

,Walka Miast” odbyta sie na stronie Lech.pl, ktérej elementy grafi-
ki wyrzezbiono w lodzie. Poszczegdlne figury wicemistrzowie $wia-
ta, lce Team z Poznania, rzezbili przez pie¢ dni, w temp. -30 stopni C.
Zuzyto 8 ton lodu, a lodowe elementy Ice Team wyrzezbit ponownie
na zimowym evencie w zwycieskim miescie. Od strony komunikacji
,Walke Miast” rozpoczeta 10-s doklejka do reklamy telewizyjnej wzy-
wajaca do wyboru miasta, ktore znana z TV ciezaréwka petna Zimne-
go Lecha orzezwi tak jak w reklamie.

Rezultaty:

Sukces catego eventu zalezat od prawidtowego przenikania sie ka-
natéw komunikacji i przekazywania sobie odbiorcéw. Od strony ko-
munikacji,Walke Miast” rozpoczeta 10-sekundowa doklejka do rekla-
my telewizyjnej, nawotujgca widzéw do gtosowania na stronie WWW
Lecha. Kampania telewizyjna (autorstwa Grandes Kochonos) wzmac-
niana kreacja internetowq skutecznie $ciagnetfa zainteresowanych
do serwisu Lecha, na ktéry podczas trzech tygodni akgji trafito 600
tys. 0s6b generujacych milion wizyt i ponad 5 min odston. tacznie
na stronie oddano 120 tys. gtoséw na ponad 430 miast. Sredni czas
spedzony przez uzytkownika na stronie wyniéstaz 3 mini2 s. Strona
miata bardzo niski wspétczynnik odrzucen - 34 proc., a wspotczyn-
nik, direct traffic” na poziomie 41 proc. oznaczat wysoka s$wiadomos¢
marki. Finalnie ,Walke Miast” wygraty Gorlice, ktére zyskaty ponad
37 tys. gtosoéw. Do 27-tysiecznego miasta na impreze przyjechato po-
nad 20 tys. oséb. Co wazne:,Walka Miast” wyszta poza ramy kampa-
nii, przenoszac sie na fora i w serwisach miejskich, gdzie internauci
promowali akcje i swoje miasto na wiasna reke.

Kategoria: Najlepsze zastosowanie nowych
mediow

Laureat:

Kampania: Rexona Aurora, PHD Media Direction
Cele:

Z badan przeprowadzonych przez Rexone* wynika, ze co pigta Polka
uzywa dezodorantu rzadziej niz raz dziennie. Celem kampanii byto
uswiadomienie mtodym kobietom, ze codzienne uzywanie antyperspi-
rantu jest koniecznoscia. Grupe docelowa kampanii stanowity kobiety
w wieku 25-35 lat, mieszkanki miast powyzej 50 tys. mieszkaricéw.
Zatozenia:

W jaki sposob efektywnie przypomina¢ dziewczynom kazdego
dnia o uzywaniu antyperspirantu? Poprzez dobdr narzedzia komuni-
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kacji, ktérym postuguja sie codziennie. Badania TGl wykazaty, ze 91,8
proc. dziewczyn ma telefon komérkowy — przedmiot, ktéry jest z ni-
mi obecny o kazdej porze dnia. Gtéwnym elementem dziatan stata
sie zatem innowacyjna aplikacja na telefon komoérkowy ,Budzik Re-
xony’, ktéra bedac funkcjonalnym budzikiem, juz podczas porannej
pobudki przypominata o regularnym uzyciu Rexony. Aplikacja zosta-
fa celowo stworzona w formie budzika po to, by powigza¢ koniecz-
nos¢ codziennego wstawania z koniecznoscia codziennego uzycia
antyperspirantu.

Rezultaty:

Wiasciwy doboér narzedzi promocji kampanii mobilnej przyczynit
sie do bardzo dobrych rezultatéw. Odnotowano niemal 10,5 tys. po-
bran aplikacji, a koszt pobrania w stosunku do kosztu aplikacji wy-
nidst niecate 3 zt za pobranie.

*TNS OBOP na zlecenie marki Rexona, 2010.

Kategoria: Najlepsze zastosowanie
nowych mediow

NIKE -AUGMENTED REALITY

ezugany

Laureat:

Kampania: Nikefootball.wp.pl, Wirtualna Polska SA, Mindshare
Polska
Cel:

Poinformowanie grupy celowej (core: mezczyzni, 18-24 lata, zain-
teresowani pitka noznga i uprawiajacy te dyscypline) o pojawieniu sie
w ofercie Nike nowoczesnych modeli butéw.

Tto: w kwietniu 2010 Nike wprowadzato na rynek nowy model bu-
ta — Mercurial Vapor SuperFly Il. Miat on przetomowe rozwiazania,
m.in.: korki dostosowujace dtugos¢ do nawierzchni, zabki utatwiaja-
ce przyspieszanie/bieg, witdkna Flywire zapewniajace lekkos¢ i wy-
trzymato$¢ obuwia. Innowacje te oraz TG wymagaty nowoczesnej pre-
zentacji.

Co wazne, rok 2010 byt kluczowy dla Nike ze wzgledu na mistrzo-
stwa $Swiata w pitce noznej w RPA.
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Zatozenia:

Multimedialna strategia komunikacji uwzgledniata fakt, iz akcja
promocyjna ma stanowi¢ nie tylko zrédto informacji o nowym pro-
dukcie, ale swoja charakterystyka odpowiadac ultranowoczesnym
systemom zastosowanym przy projektowaniu Mercurial Vapor Super-
Fly Il. Wykorzystano: zaawansowane dziatania redakcyjne obejmuja-
ce recenzje wideo z udziatem dziennikarza sportowego i znanego pit-
karza, spektakularng prezentacje modelu buta w technologii au-
gmented reality, serwis dedykowany — agregat wszystkich informacji
na temat butéw, kontekstowa kampanie display.

Rezultaty:

Produkt zostat zaprezentowany w innowacyjny, interaktywny spo-
séb (m.in. AR). Nike wzmocnit wizerunek marki jako tej, ktéra wyzna-
cza nowe standardy oraz odwaznie i Swiadomie korzysta z potencja-
tu nowych mediéw. Kampania wpisata sie tez w roczna, wielowymia-
rowa strategie komunikacji Nike.

Serwis dedykowany Nike.wp.pl odwiedzito 111 911 uzytkownikéw
z grupy celowej. Wygenerowali oni 219 769 odston*. Sekcje produk-
towg promujacg nowe modele odwiedzito 8758 uzytkownikéw, kté-
rzy wygenerowali 29 187 odston**.

Cel: zainteresowanie uzytkownikéw nowym, bardzo zaawansowa-
nym modelem buta, zostat osiggniety.

* Dane za: GemiusTraffic.

** Dane za: GemiusTraffic.

Kategoria: Marketing wyszukiwarek

Ubezpieczenie OC @
Skorzystaj z Atrakeymyeh Znizek
Wajd i Zamdw Onlinal

AdiianzDirect pl/Promocie_Zmzio

Ubezpieczenie Samochodu/
Ubezpieczenia pezez Intemet
Oblicz skiadke, kup online
AllianzDirect pl

WE. pl:

Ubezpieczenia .ink sezossrssany
Allianz Direct - kup polise online. OC, AC. NNW w jednym migjscul
wwar allianzdirect pl

Onet:

Ubezpieczenia OC
Ubezpieczenia pries inlemael Qolicz
skiadkg, kup onling.

ww'w atlianzdirect pl

Laureat:

Kampania: Kampania SEM dla Ubezpieczen Allianz Direct, Mar-
keting Online
Cel:

Kampania SEM ma na celu uzyskanie w ramach ustalonego budze-
tu jak najwiekszej liczby transakcji zakupu ubezpieczenia, przez obec-
nych i nowych klientéw Allianz Direct.

Zatozenia:

Ustalono, ze kampania w kazdej najmniejszej czesci (czyli w po-
dziale na stowa kluczowe, teksty reklam, miejsca wyswietlania sie re-
klam, lub czas i lokalizacje odbiorcy) bedzie w petni monitorowana
i optymalizowana autorskim systemem Marketing Online - mo'tiv.

Ustalono dwa gtéwne cele:

« kalkulacja kosztu ubezpieczenia przez odwiedzajacego witryne



AllianzDirect.pl,
- zakup ubezpieczenia przez odwiedzajgcego witryne Allianz
Direct.

Dodatkowo zmierzono petng Sciezke procesu zakupu na stronie
WWW, aby dokonac analizy waskich gardet i poprzez optymalizacje
uzytecznosci witryny zwiekszy¢ konwersje na sprzedaz w kampanii.
Rezultaty:

Znaczaca czes¢ wizyt z kampanii SEM zakonczyta sie wyliczeniem
kosztu ubezpieczenia, co oznacza, ze kilkadziesiat tysiecy oséb, kto-
re przyszto na strone przez reklamy SEM, dokonato kalkulacji ceny
ubezpieczenia i podato swoje dane.

Zwrot z inwestycji (ROI) wynioést 200 proc., co oznacza, ze koszt
sprzedazy dzieki SEM stanowit $rednio 1/3 zysku ze sprzedanej polisy.

Kategoria: Marketing spolecznosciowy

facebook
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Laureat:

Laureat w kategorii marketing spotecznosciowy i Best in Show
Kampania: Paczkobranie, WeAreMedia Sp. z o.0.

Cele:

« zbudowanie swiadomosci marki-ustugi Paczkomaty 24/7 wsréd

internautow,

- zwiekszenie liczby ,fanéw” strony Paczkomaty 24/7 w serwisie Fa-
cebook, tak aby mozliwy byt dialog z jak najwieksza grupa konsu-
mentow (w dniu startu 299).

Zatozenia:

Paczkobranie polegato na prostej aktywnosci. Wystarczyto wyty-
powac w wirtualnym Paczkomacie skrytke zawierajaca nagrode. Wa-
runkiem uczestnictwa byto zaproszenie do zabawy tréjki znajomych.
Wygrywaty osoby, ktére jako pierwsze wskazywaty wtasciwe skrytki.

Nagrody fundowaty partnerujace ustudze sklepy internetowe. Po-
wstat model win-win-win, w ktérym wygrywat kazdy: uzytkownik

rozdziat V: Laureaci Mixx Awards 2010

Facebooka (zabawa i szansa zdobycia nagrod), Paczkomaty (wzrost
Swiadomosci) oraz sklepy (promowanie oferty).

W czasie kampanii na stronie Paczkomaty 24/7 w Facebooku pro-
wadzono bardzo ozywiony dialog. Pojawity sie sugestie usprawnien
oraz pytania, ktére dotyczyty nie tylko konkursu, ale tez samej ustugi.
Dzieki komunikacji zaangazowano wielu uzytkownikéw i przekonano
do ustugi nawet sceptycznie nastawione osoby.

Rezultaty:

+ 320 tys. uczestnikéw, czyli 11 proc. uzytkownikéw FB w Polsce,

184 515 fanow strony Paczkomaty 24/7,

- ponad 1,2 min wystanych zaproszen,

« ponad 2 mln wystanych e-maili,

- ponad 62 tys. wejs¢ na strone Paczkomaty.pl z aplikacji konkur-

sowej,

+ 12 075 interakcji z fanami na stronie.

Irodto danych: statystyki Facebook.com, sierpieri 2010.

Kategoria: Gry
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Laureat:

Kampania: Trenuj z Torresem, Artegence Sp. z 0.0., Mindshare
Polska
Cel:

Firma Nike w lutym 2010 wprowadzata na rynek innowacyjny mo-

del buta - Nike Total90 Laser lIl.

Cele kampanii:

« zaangazowanie uzytkownika w komunikacje oraz maksymaliza-
Cja czasu spedzonego z marka,

« budowanie wizerunku Nike jako nowoczesnego i interaktywne-
go eksperta w dziedzinie sprzetu pitkarskiego,

« zapoznanie grupy celowej z produktem (grupa docelowa: chtop-
cy 17-19 lat grajacy w pitke nozna. Jej rozszerzenie: mezczyzni
16-34 zainteresowani tg dyscypling).

Zatozenia:

W kampanii stworzono w technologii eyeblaster banner - strone
internetowa i zamieszczono ja w czesci kontentowej portali. Format
taczyt kilka form reklamowych, w tym wideo i opisy reklamowanego
produktu i zachecat do interakgji. Do tej pory interakcja bannerowa
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umozliwiata zabawe, a dopiero pdzniej przekierowywata na mikrosajt
kampanii. Ominieto ten krok i stworzono mikrosajt — gre wbudowa-
na w portale, na ktérym zareklamowano produkt. Celem internautéw
byto oddanie strzatu na bramke witasciwg strong buta. Innowacyjnos¢
podejscia polegata na prowadzeniu catej gry bezposrednio na zmie-
niajacej sie w czasie interakgcji reklamie. Jej elementem byto m.in. in-
struktazowe wideo, ktérego bohaterem byta gwiazda futbolu - Hisz-
pan Fernando Torres. Gracze mogli publikowac swoje wyniki na swo-
im facebookowym profilu. W innowacyjny sposéb wykorzystano
ograniczong przestrzen dostepna w kreacji reklamy. Gra umozliwiata
doswiadczenie akcji w 3D i dziatania naturalnych praw fizyki.
Rezultaty:

Interaktywny banner tamigcy dotychczasowe schematy zostat wy-
emitowany ponad 3 mIn razy. Na bannerze odnotowano ponad 1 min
interakgji, z czego prawie 83 tys. dotyczyto wylgcznie kontaktu z bu-
tem - ogladania produktu, czytania o jego cechach i wyboru jego od-
powiedniej czesci do strzatu. Odsetek unikatowych uzytkownikéw
wchodzacych w interakcje z bannerem wynidst 35 proc. dla catego
okresu kampanii, a dla poszczegélnych emisji nawet 44 proc. Sredni
czas interakgji z bannerem wynidst 68 sek., czyli dtuzej niz dwukrot-
nos¢ 30-s spotu TV.

Irodto danych: Eyeblaster, Custom Interactions Report, 17.02 — 31.03.

Kategoria: Wideo online
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Spot w rezyserii Roberta Krawczyka przedstawiat mtodych freesty-
le'owcéw ogladajacych ,stuningowany” samochéd kolegi i zawierat
przygotowang przez dom postprodukcyjny Filmgarden animacje 3D,
w ktérej samochdéd zmienia sie w robota.

Za promocje spotu metodami wirusowymi na stronach WWW, fo-
rach i w serwisach spotecznosciowych (Facebook, Blip) odpowiadata
agencja 121PR. Zorganizowano tez akcje poszukiwania samochodu
za pomoca map Google.

Nastepnie wzbogacony o dodatkowe efekty i plansze koricowg
spot wyemitowano w TVN.

Rezultaty:

Spot w trakcie kampanii w sieci obejrzato ponad pét miliona oséb,
pojawito sie pod nim ponad 600 komentarzy. Film znalazt sie na gtéw-
nych stronach YouTube, Joemonster.org i Wykop.pl. Akcja zostata zauwa-
zona przez srodowisko internetowe i media (m.in. Superstacja, Wp. tv).

Kategoria: Kampania e-mailmarketingowa
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Mupen i

Laureat:

Kampania: Transformers w TVN, TVN, 121PR
Cel:

Zrealizowana przez Dziat Autopromocji TVN kampania miata na ce-
lu promocje premiery filmu ,Transformers”w Superkinie TVN, wzmoc-
nienie wizerunku TVN jako nowoczesnej telewizji, lidera na rynku me-
diéw i dotarcie z komunikatem do grupy ludzi migrujacych z telewi-
zji w strone internetu.

Zatozenia:

Dziatania nakierowane byty na sprowokowanie jak najwiekszego

,szumu” w sieci (word-of-mouth) na temat spotu,,Tuning po polsku”
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Laureat:

Kampania: Wakacje na Dzien Kobiet, FreshMail
Cel:

Wykorzystanie e-mail marketingu jako bezposredniego kanatu do-
tarcia do klientow, ktérzy wczesniej juz korzystali z biura podrdzy Tria-



da, i zachecenie ich do odwiedzenia siedziby firmy z okazji Dnia Ko-
biet oraz zakupienia wycieczki (gratis upominki). Wysytka zawierata
m.in. specjalny kupon rabatowy.

Zatozenia:

Stworzenie segmentéw subskrybentéw w oparciu o takie cechy,
jak historia zakupow, ptec czy lokalizacja geograficzna. Wykorzystanie
automatycznie podmienianej tresci w zaleznosci od preferencji oraz
personalizacji. Czas i czestotliwo$¢ wysytki zostat ustalony na podsta-
wie danych behawioralnych odbiorcéw. Kampania miata zostac
wsparta przez lokalng prase i radio.

Rezultaty:

Akcja okazata sie sukcesem sprzedazy offline. 1 ztotéwka zainwe-
stowana w e-mail marketing data 3796 zt sprzedazy tradycyjnej (ROI).
Efekt byt zmierzony w oparciu o wielkos¢ zakupow klientéw odwie-
dzajacych biura Triady wraz z wydrukowanymi kuponami wystanymi
w akgji e-mailmarketingowej. Open Rate wyniost 70 proc.

Kategoria: Branded content
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Laureat:

Kampania: M&M'’s Emotikonki, Media Com, GG Network
Cel:

Wyréznienie marki na tle konkurencji, tak by konsumenci wciaz
wybierali M&M'’s (produkt Premium) mimo mniej zasobnych portfeli
i wiekszej sktonnosci do oszczedzania.

Zatozenia:

Ze wzgledu na charakter produktu i pozycje na rynku na kanat ko-
munikacji wybrano komunikator Gadu-Gadu, z ktérego korzysta
5,4 mIn uzytkownikéw tygodniowo (Megapanel PBI, XI1 2009), w kto-
rym znane postaci Z6ttego i Czerwonego mogty skutecznie przycia-
gnac uwage konsumentow.

Kampania miata miejsce w Boze Narodzenie, wiec zaryzykowano
podmiane dostepnych emotikonéw (matych animowanych obraz-
koéw, czesto wysytanych wraz z zyczeniami) na M&M's, co pozwolito
zaskoczy¢ internautéw. Emotikonki M&M's widoczne byty w wielu in-
nych miejscach, takich jak serwis Fora.pl i Mojageneracja.pl.

Co wazne, konsumenci chetnie bawili sie z marka dalej, m.in. two-
rzac i wysytajac brandowane kartki $wigteczne.

rozdziat V: Laureaci Mixx Awards 2010

Rezultaty:

W ciaggu 14 dni trwania akcji konsumenci pobrali pakiet emotiko-
néw Zéttego i Czerwonego az 483 449 razy! Internauci wystali ok.
47 tys. kartek, z ktorych potowa zostata przez nich wtasnorecznie za-
projektowana (dane Mars Polska i GG Network).

Odwazna komunikacja M&M'’s w internecie przetozyta sie réwniez
na wzrost udziatdbw wartosciowych marki w okresie zimowym
—w I-11 2010 r. w stosunku do IX-X 2009 r. udziaty wartosciowe M&M'’s
wzrosty o 4,1 proc. (z 19,3 proc. do 20,1 proc., MEMRB), przy czym
w tym samym okresie roku wczesniej odnotowaty 18,8-proc. spadek
(z 19,7 proc. do 16,0 proc.).

Kategoria: Lojalnos¢ wobec brandu
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Laureat:

Kampania: Bileciki do kontroli, Zjednoczenie.com, Cropp
Cel:

- potaczenie dziatan online i offline,

- nagrodzenie lojalnych fanéw marki Cropp,

- popularyzacja i wzrost sprzedazy produktéw marki,

- zwiekszenie lojalnosci wsérdd klientéw.

Zatozenia:

Wykorzystanie jak najwiekszej liczby kanatéw komunikacji - on-
line i offline. Kampania byta promowana w internecie oraz w salonach
marki. Tytutowe Bileciki to kupony znizkowe z unikatowymi kodami
kreskowymi, weryfikowane przez specjalng aplikacje w sklepach
Croppa. Im wieksza ich liczba, tym wyzsza znizka na zakupy. Akcja
trwa od grudnia 2009 roku.

Rezultaty:

Dotychczasowa liczba przyznanych bilecikéw:

- droga mailowa - 87 767,

- poprzez aplikacje dla fanéw profilu w Facebooku - 66 356,

- w sklepach Croppa - 1433 649,

«w e-sklepie — 6042.

Kampania przyczynita sie do zwiekszenia bazy subskrybentéw
newslettera, wzrostu liczby fanéw w Facebooku oraz przede wszyst-
kim zwiekszyta sprzedaz, wzmacniajac jednoczesnie przywigzanie
klientéw do marki.
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Kategoria: Kampanie spoteczne i non profit
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Laureat:
Kampania: Szlachetna paczka, Insignia Net
Cel:
Promocja i pomoc w dziataniach akgji Szlachetna Paczka (ogdlno-
polski program pomocy dla ubogich rodzin).
Zatozenia:

Strategie Szlachetnej Paczki oparto na:

« systemie fgczacym wolontariuszy, rodziny i darczyricéw ztozony
zwewnetrznego systemu CRM (rozdzielenie kompetencji wolon-
tariuszy, obieg dokumentoéw i badanie satysfakcji uczestnikow
akgji) oraz serwisu www.szlachetnapaczka.pl (komunikacja z dar-
czyncami, wyboér rodziny, tworzenie paczki, system magazynow
oraz wptaty wspierajace organizacje);

« promogji: dziatania celebrytéw (m.in. Grzegorz Turnau — amba-
sador akgji, Maria Kaczynska, Pawet Kukiz, sportowcy, politycy)
oraz uczestnikow akgji (lokalna promocja poprzez system);

- dostepnosci serwisu akcji oraz komunikatéw informujacych
o niej, polepszonej poprzez marketing wyszukiwarek.

Gléwny kanat akgji stanowi internet. Précz niego wykorzystano te-

lewizje, outdoor i prase.
Rezultaty:

« 8 tys. rodzin objetych akgja,

« 6,5 min zt — warto$¢ darow,

+ 800 zt — Srednia wartosc¢ paczki dla rodziny,

+ 5780 wolontariuszy,
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+ 112 tys. darczyrncéw (paczke przygotowywato srednio 14 0séb),
« wynik z 2009 r. wyzszy niz suma wszystkich wczesniejszych.

Kategoria: Kampanie crossmediowe

Laureat:

Kampania: Klikasz, Axe, PHD Media Direction
Cel:

Celem kampanii byta zmiana postrzegania konsumenta Axe z,,nie-
zdary” na osobe aspirujaca. Aby osiggnac zamierzony efekt, nacisk
potozono na budowanie zasiegu dzieki wykorzystaniu jak najwiekszej
liczby mediowych drég dotarcia do konsumenta (telewizja, kino, out-
door, prasa, internet). W realizacji zatozer pomagat kliker — narzedzie-
-gadzet przeznaczone do flirtu oraz ambasador marki Borys Szyc.
Zatozenia:

Kampanie przeprowadzono w trzech fazach:

- tease — dotarcie do waskiego grona Polakdw, tzw. trendsetterow.
Zadaniem byto wypromowanie klikera jako niezbednego narze-
dzia kazdego dobrze sytuowanego mezczyzny;

- inspire — dotarcie do 0s6b z duzych miast — potencjalnych konsu-
mentow Axe, ktdérzy aspirujg do bycia ,trendy”;

- involve - zasiegowe dotarcie do szerokiego grona Polakéw - lo-
jalnych konsumentéw Axe.

Rezultaty:

W ciggu tygodnia trwania fazy tease rozdano 50 tys. klikeréw. Licz-
ba fanéw w Facebooku w tej i kolejnych fazach rosta lawinowo i osta-
tecznie zatrzymata sie na ponad 84 tys. Srednio jeden post generowat
ponad 100 komentarzy. Telewizja dotarta do 80 proc. os6b z grupy
docelowej, a ponad 1,2 min oséb miato kontakt z reklama Axe w ki-
nach. Zanotowano takze niemal 500 tys. wyswietlen spotu z Szycem
na kanale Axe w YouTube.

Autor rozdziatu: Aneta Ggsiorek
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REKLAMA INTERNETOWA A PRAWO
- WYBRANE ZAGADNIENIA

W raporcie strategicznym z 2009 roku oméwilismy wybrane praw-
ne zagadnienia zwigzane z reklamg internetowa. W minionym okresie
aktywnos¢ prawodawcy w sferze regulacji prawnej internetu byta dos¢
duza. Podjeto rowniez prace nad modyfikacjami przepiséw reguluja-
cych dziatalnos¢ reklamowo-marketingowa. Wsrdd istotnych ingeren-
¢ji ustawodawcy mozna wskazac nowelizacje ustawy hazardowej albo
nowelizacje Ustawy o radiofonii i telewizji. Unia Europejska podejmu-
je réwniez prace, ktére nie pozostang bez wptywu na polski system
prawny, a ktére dotykajg zagadnien istotnych z punktu widzenia mar-
ketingu i reklamy. Tu mozna wskaza¢ nowelizacje przepiséw o prywat-
nosci, zwlaszcza w tej sferze, ktéra dotyczy OBA (ang. online behavio-
ral advertising). Na uwage zastuguje réwniez aktywnosc¢ Urzedu Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentéw, ktéry przygladat sie m.in. marketingo-
wi realizowanemu za posrednictwem urzadzert mobilnych.

Samoregulacja i standaryzacja na rynku
reklamowo-marketingowym

W ramach swojej dziatalnosci standaryzacyjnej Zwigzek Pracodaw-
cow Branzy Internetowej,,IAB Polska” postanowit uregulowac reklamy
display, ze szczegélnym uwzglednieniem kreacji multimedialnych'.
W przygotowanym i akceptowanym rynkowo zbiorze zasad zostat m.in.
opisany tzw. zamykacz: obowigzkowe stato sie umieszczenie w rekla-
mach widocznego i klikalnego na catym obszarze napisu ,zamknij X"
w prawym gornym rogu kreacji reklamowej. IAB zdecydowat réwniez,
wzorujac sie na zachodnich dobrych praktykach, ze dzwiek w rekla-
mach nie bedzie uruchamiany samoistnie. Ustalanie standardéw
i wprowadzanie ich w zycie, m.in. za pomocg przyznawania przez IAB
Polska uczestnikom rynku certyfikatéw zgodnosci ze standardem, jest
tylko jednym z elementéw szeroko pojetej samoregulacji branzowe;j.
Samoregulacja taka ma coraz wieksze znaczenie dla systemu prawne-
go. Dlatego nalezy poswiecic jej kilka akapitow w raporcie strategicz-
nym IAB Polska.

21 grudnia 2007 r. weszta w zycie ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym? Ustawa okresla
nieuczciwe praktyki rynkowe w dziatalnosci gospodarczej i zawodowej
oraz zasady przeciwdziatania tym praktykom w interesie konsumentéw
i interesie publicznym. W tej wiasnie ustawie znajduje sie m.in. definicja
pojecia,kodeks dobrych praktyk”. Wraz z innymi przepisami ustawa nada-
je znaczenie prawne zasadom przyjmowanym przez przedsiebiorcéw.
Mozna nawet powiedzie¢, ze wraz z przyjetg ustawa powszechnie obowia-
zujgce prawo unormowato i umocowato dziatalno$¢ samoregulacyjna.

Zgodnie z ustawg pod pojeciem ,kodeks dobrych praktyk” rozumie
sie zbidr zasad postepowania, a w szczegdlnosci norm etycznych i za-
wodowych przedsiebiorcéw, ktérzy zobowigzali sie do ich przestrze-
gania w odniesieniu do jednej lub wiekszej liczby praktyk rynkowych.
Stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu dobrych praktyk, jesli ta-
ka praktyka jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb
znieksztatca lub moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecietne-
go konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trak-
cie jej zawierania lub po jej zawarciu, jest uznane przez ustawe za nie-
uczciwg praktyke rynkowa. Nieprzestrzeganie kodeksu dobrych prak-
tyk, do ktérego przedsiebiorca dobrowolnie przystapit, jezeli przedsie-
biorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest zwigzany ko-
deksem dobrych praktyk, moze by¢ uznane za wprowadzajace w biad
dziatanie.

Ocena zgodnosci dziatan rynkowych z zasadami przyjetymi w ra-
mach branzowej samoregulacji juz teraz ma miejsce w praktyce orzecz-
niczej Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Mozna spodzie-
wac sie rowniez, ze wymiar sprawiedliwosci bedzie uwzgledniat samo-
regulacje w swojej praktyce®. W efekcie samoregulacja, w tym tworze-
nie przemyslanych i nadajacych sie do skutecznego egzekwowania ko-
dekséw dobrych praktyk, moze stac sie istotnym elementem otoczenia
prawnego dziatalnosci na rynku reklamowo-marketingowym w Polsce.

Reklama i promocja w przepisach Ustawy o grach
hazardowych

19 listopada 2009 r. przyjeto Ustawe o grach hazardowych. W zamy-
$le prawodawcy ustawa miata okresli¢ warunki urzadzania i zasady pro-
wadzenia dziatalnosci w zakresie gier losowych, zaktadéw wzajemnych
i gier na automatach. Obok takich warunkéw zaproponowano przepi-
sy, ktére maja istotne znaczenie dla dziatalnosci reklamowo-marketin-
gowej.

Artykut 29 ustawy wprowadzit zakaz reklamy i promocji gier cylin-
drycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajemnych oraz gier
na automatach. Obok ww. zakazu wprowadzono réwniez zakaz infor-
mowania o sponsorowaniu przez podmiot prowadzacy dziatalnos¢
w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, przyjmowania
zakladéw wzajemnych oraz gier na automatach. Ustawa definiuje po-
jecie ,informowanie o sponsorowaniu” jako prezentowanie informacji
zawierajacej nazwe lub innego oznaczenia indywidualizujgcego spon-
sora, w zwigzku ze sponsorowaniem. Ustawa definiuje réwniez pojecia
reklamy i promocgji dziatalnosci, o ktérej mowa, a definiujac te pojecia,
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ustawa postuguje sie m.in. takimi okresleniami, jak:,publiczne rozpo-
wszechnianie znakéw towarowych lub symboli graficznych i innych
oznaczen z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych pod-
miotéw prowadzacych dziatalnos¢ w zakresie gier cylindrycznych, gier
w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych lub gier na automatach
oraz informacji o miejscach, w ktérych takie gry lub zaktady sg urza-
dzane, i mozliwosciach uczestnictwa” (reklama) albo,,publiczna prezen-
tacja gier lub zaktadéw, rozdawanie rekwizytéw z nimi zwigzanych,
wreczanie zetondw lub dowoddw uczestnictwa w tych grach albo ich
sprzedaz w miejscach publicznych, a takze inne formy publicznego za-
checania do uczestnictwa w nich lub przekonywania o ich zaletach
badz zachecania do wstepu do kasyn gry lub punktéw przyjmowania
zaktadéw wzajemnych” (promocja). Zgodnie z ustawg za reklame i pro-
mocje gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajem-
nych oraz gier na automatach uwaza sie réwniez ,reklame i promocje
podmiotéw, ktérych wizerunek reklamowy wykorzystuje podobien-
stwo lub jest tozsamy z oznaczeniem gier cylindrycznych, gier w karty,
gier w kosci, zakladow wzajemnych, gier na automatach, kasyna gry
lub punktu przyjmowania zaktadéw wzajemnych albo z firma, nazwa
lub oznaczeniem podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ w zakresie gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych, gier
na automatach lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie
do takich oznaczen”.

Na gruncie nowych przepiséw pojawity sie watpliwosci interpreta-
cyjne przyjetych przepiséw ustawy. Realizujac swoje zadania statuto-
we, Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej,IAB Polska” zwrdcit sie
do Ministerstwa Finanséw z prosba o przedstawienie sposobu, w jaki
ministerstwo i podlegte mu stuzby rozumiejg przyjete przepisy usta-
wy. Zdaniem IAB Polska w przypadku przesytania informacji handlo-
wej do zamknietej, niewielkiej lub nawet znacznej, ale znanej nadaw-
cy z imienia i nazwiska grupy oséb, nie bedziemy mieli do czynienia
z zakazanga reklamg w rozumieniu art. 29 ustawy. W takim przypadku
istotne bedzie stwierdzenie, ze zakres odbiorcéw zostat juz uprzednio
przez nadawce zdefiniowany, a podejmowanie dziatan (reklamy o cha-
rakterze niepublicznym) nie bedzie podlegato zakazowi reklamy. Zda-
niem IAB Polska nalezy réwniez uznac, ze w przypadku gdy indywidu-
alizacja nastepuje jedynie poprzez adres poczty elektronicznej, row-
niez mamy do czynienia z dopuszczalnym — w kontekscie Ustawy
o grach hazardowych - komunikatem reklamowym o charakterze nie-
publicznym.

W odpowiedzi na pismo IAB Polska dotyczace informacji handlo-
wych przesytanych poczta elektroniczng Ministerstwo Finanséw odpo-
wiedziato, ze w takim przypadku istotne jest, aby reklama byta kierowa-
na wylacznie do z géry ograniczonego kregu odbiorcéw obejmujace-
go zidentyfikowane, petnoletnie osoby, ktére wyrazity wole jej otrzy-
mania i w tym celu podaty swoje dane osobowe. Jedynie w takim przy-
padku — zdaniem Ministerstwa Finanséw — bedzie mozliwe uznanie, ze
przesytana w ww. formie, zawierajgca materiaty reklamowe korespon-
dencja, ma charakter niepubliczny i w zwigzku z tym nie podlega ona
ograniczeniom wynikajagcym z przepiséw Ustawy o grach hazardo-
wych.

Na gruncie nowych przepiséw IAB Polska odnotowat jeszcze inne,
niepokojace zjawiska. Wsrdéd nich mozna wymienic doniesienia praso-
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we na temat wszczecia przez Izbe Celng postepowania w sprawie ,nie-
legalnego reklamowania hazardu” podczas zawodéw Pucharu Swiata
w skokach narciarskich* albo doniesienia na temat watpliwosci zwiaza-
nych z relacjonowaniem imprez sportowych, w czasie ktérych media
prezentuja zdjecia, na ktérych widac logo (np. na koszulkach zawodni-
kow albo w tle relacjonowanych wydarzen) i inne oznaczenia przed-
siebiorstw bukmacherskich’. Wedtug I1AB Polska wykorzystywanie ma-
teriatéw informacyjnych na temat wydarzen sportowych nie prowadzi
do popehienia przestepstwa skarbowego, o ktérym mowa w art. 110a
Kodeksu karnego skarbowego. Po pierwsze, dlatego ze zgodnie z art.
42 ustawy Prawo prasowe redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci
za tre$¢ publikacji nadestanych przez Polska Agencje Prasowa oraz
za tre$¢ komunikatéw urzedowych, a relacje z wydarzen sportowych
w duzej czesci opieraja sie na materiatach pochodzacych z PAP. Po dru-
gie zas, dlatego ze ww. przestepstwo mozna popetnic¢ jedynie umysinie.
Ustugodawca serwisu internetowego nie jest zobowigzany do doko-
nywania biezacej weryfikacji w zakresie tego, jaki podmiot jest aktual-
nym sponsorem uczestnikdw wydarzen sportowych, z ktérych relacje
zawiera on w ramach udostepnianych klientom zasobéw informacyj-
nych. Sam wydawca za$ nie dokonuje czynnosci polegajacych na zle-
caniu, prowadzeniu lub umieszczaniu reklamy zaktadéw wzajemnych
w rozumieniu art. 2 ust. 2 Ustawy o grach hazardowych, jak réwniez
nie osigga w wyniku powyzszych dziatan zadnych korzysci. Z sygnatéw
pochodzacych z Ministerstwa Finanséw wynika, ze dla samego mini-
sterstwa sygnalizowane przypadki sg zjawiskami nowymi, ze kazdy na-
lezy rozpatrywac indywidualnie. Wydaje sie réwniez, ze dla Izb Celnych
istotne znaczenie bedzie miato to, czy telewizja, gazeta lub portal inter-
netowy majg umowe z bukmacherem na ekspozycje prezentowanych
zdje¢. W przypadku gdy takiej umowy nie maja, trudno twierdzi¢, ze
famig ustawe. Omoéwione tu zjawisko jest jednak wcigz monitorowane
przez IAB Polska.

Zmiany w reklamie wyrobow tytoniowych

8 kwietnia 2010 r. przyjeto ustawe o zmianie Ustawy o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych
oraz Ustawy o Panistwowej Inspekgji Sanitarnej®. Ustawa ta modyfiku-
je obowiazujace wczesniej, kluczowe dla branzy reklamowej, definicje,
jak w szczegolnosci definicje pojec: reklama wyrobéw tytoniowych”
i, promocja wyrobdw tytoniowych” Zgodnie z nowymi przepisami,re-
klama wyrobéw tytoniowych” oznacza,rozpowszechnianie komunika-
téw, wizerunkdw marek wyrobéw tytoniowych lub symboli z nimi
zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych firm produkujacych wy-
roby tytoniowe, nierézniagcych sie od nazw i symboli graficznych wy-
robéw tytoniowych stuzacych popularyzowaniu marek wyboréw tyto-
niowych; za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celéw han-
dlowych pomiedzy firmami zajmujgcymi sie produkcja, dystrybucja
i handlem wyrobami tytoniowymi”.

Wczesniej ustawa postugiwata sie okresleniem,, publicznego rozpo-
wszechniania’, a to powodowato, ze mozliwe byto prowadzenie rekla-
my do konkretnych, oznaczonych odbiorcéw. Wraz z przyjeciem no-
welizacji zastgpiono dotychczasowe przepisy zakazem reklamowania
i promocji wyrobow tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych i produk-
téw imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigza-
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nych z uzywaniem tytoniu we wszelkiej formie, czyli zakazem catkowi-
tym.

Platny marketing polityczny

3 lutego 2011 ., niedtugo po jej przyjeciu 5 stycznia 2011 r., znowe-
lizowano” ustawe Kodeks wyborczy. Zgodnie znowym brzmieniem art.
119 § 1 ustawy zabronione jest,rozpowszechnianie odpfatnie ogtoszen
wyborczych w programach publicznych i niepublicznych nadawcow
radiowych i telewizyjnych” Ustawa definiuje réwniez pojecie ,ogtosze-
nie wyborcze”jako,czes¢ programu radiowego lub telewizyjnego, nie-
pochodzaca od nadawcy, stanowigca odrebng catos¢ ze wzgledu
na tres¢ lub forme, ktérej emisja zostata zlecona przez komitet wybor-
czy w ramach prowadzonej kampanii wyborczej".

Nowelizacja zakazuje zatem komitetom wyborczym umieszczenia
ptatnych spotéw wyborczych w radiu i telewizji, chociaz dopuszcza
(wobec nieujecia swym zakresem problematyki odptatnych ogtoszen
wyborczych przez ustugodawcéw swiadczacych ustugi drogg elektro-
niczng) publikowanie ptatnych ogtoszen wyborczych w tradycyjnej pra-
sie oraz w internecie.

Modyfikacja definicji w przepisach Ustawy o radiofonii
i telewiz;ji

W polskim systemie prawnym do kluczowych regulacji w zakresie
reklamy i promocji nalezy Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji, Ustawa o nieuczciwych praktykach rynkowych, ustawa Prawo wia-
snosci przemystowej (np. w zakresie dopuszczalnego uzywania zna-
kéw towarowych), Ustawa o radiofonii i telewizji (przewidujaca istotne
dla interpretacji pojec reklamowo-marketingowych definicje legalne),
Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (m.in. w zakresie de-
finiowania pojecia,informacja handlowa”) oraz szereg ustaw szczegél-
nych, w ktérych szczegétowo uregulowano zasady prowadzenia dzia-
falnosci reklamowej w zakresie ustug i produktow, takich jak wyroby
tytoniowe, alkohol, farmaceutyki itp. Wobec braku ogélnej definicji le-
galnej pojecia reklama” lub ,promocja” na szczegdlne miejsce w pol-
skim porzadku prawnym zastugujg przepisy ww. Ustawy o radiofonii
i telewizji.

W styczniu 2011 r. do Sejmu wptynat pilny rzadowy projekt ustawy
o zmianie Ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw,
ktorego celem byto m.in. wdrozenie dyrektywy Parlamentu Europej-
skiego i Rady w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej. Obok propozycji wprowadze-
nia do polskiego porzadku prawnego wzbudzajacych wiele kontrower-
sji przepiséw dotyczacych tzw. audiowizualnej ustugi medialnej na za-
danie ustawodawca postanowit zmodyfikowac przepisy regulujace
do tej pory dziatalno$¢ reklamowa i promocyjna w radiofonii i telewizji.

Wraz z przyjeciem nowelizacji ustawy modyfikacji ulegta istniejaca
definicja pojecia,reklama” (,reklama jest przekaz handlowy, pochodza-
cy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dzia-
falnoscia gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprze-
dazy lub odpfatnego korzystania z towaréw lub ustug; reklama jest tak-
Ze autopromocja’; co oznacza, ze w wyniku nowelizacji zakres przed-
miotowy pojecia reklama nie bedzie juz dotyczyt, popierania okreslo-

nych spraw lub idei albo osiagniecia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce”). Zmodyfikowano réwniez definicje pojecia,sponsoro-
wanie” (,sponsorowaniem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi me-
dialnej lub audycji, przez podmiot, ktéry nie dostarcza ustug medial-
nych i nie produkuje audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, reno-
my, dziatalnosci, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub innego
oznaczenia indywidualizujgcego’, co oznacza, ze pojecie to nie bedzie
juz odnosito sie tylko do finansowania albo wspoéffinansowania two-
rzenia lub rozpowszechniania audycji lub innych przekazéw, a do kaz-
dego wkiadu w finansowanie ustugi medialnej). Zmodyfikowano réw-
niez istniejaca wezesniej definicje telesprzedazy.

Na uwage zastuguje jednak réwniez to, ze prawodawca postanowit
wprowadzi¢ do porzadku prawnego nowe pojecia, wsrdd nich pojecie
,przekazu handlowego’,,ukrytego przekazu handlowego’;,lokowania
produktu’, ,lokowania tematu” oraz ,autopromocji”. Zmiany te jedynie
sygnalizujemy w niniejszym opracowaniu. Ich wprowadzenie oraz in-
terpretacje prawdopodobnie beda wywieraty wpltyw réwniez na inne
gatezie prawa, w szczegdlnosci beda wptywaty réwniez na interpreta-
cje aktywnosci w branzy internetowe;j.

Dyskusja na temat internetowej reklamy behawioralnej

W minionym okresie Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowe;j
,IAB Polska” aktywnie uczestniczyt w dyskusji na temat regulacji praw-
nych, zwigzanych z OBA (ang. online behavioral advertising). Zagad-
nienie to jest niezwykle istotne w zwigzku z koniecznoscia wdrozenia
do polskiego porzadku prawnego przepiséw dyrektywy 2009/136/WE,
ktéra modyfikuje przepisy dyrektywy o prywatnosci i tacznosci elektro-
nicznej®. Nowelizacja dyrektywy, a tym samym ewentualna koniecz-
no$¢ zmian w polskim porzadku prawnym, moze wigzac sie zobowigz-
kiem uzyskania od abonentéw lub uzytkownikéw szczegdinych zgéd
na przechowywanie danych w urzadzeniach koricowych wykorzysty-
wanych przez tych abonentéw lub uzytkownikéw (tzw. cookies). Istot-
ne w tej dyskusji jest jednak to, ze zgode, o ktérej mowa w dyrektywie,
uzytkownik wyraza,zgodnie z dyrektywa 95/46/WE po otrzymaniu ja-
snych i wyczerpujacych informacji, miedzy innymi o celach przetwa-
rzania”

W toczacej sie debacie IAB Polska stoi na stanowisku, ze zgoda wy-
razona ,zgodnie z dyrektywa 95/46/WE” moze mie¢ charakter zgody
konkludentnej, odpowiadajacej tzw. modelowi opt-out (por. art. 60 Ko-
deksu cywilnego). W ocenie IAB Polska, gdyby intencjg prawodawcy
unijnego byto odejscie od modelu opt-out, wprowadzona zostataby
w tym zakresie stosowna zmiana w przepisach dyrektywy o prywatno-
$ci i facznosci elektronicznej (lub w przepisach dyrektywy 95/46/WE).
Przy nowelizacji art. 5 ust. 3 nie zrezygnowano jednak z odestania
do dyrektywy 95/46/WE, w zakresie definicji zgody (nie zmieniono réw-
niez art. 2 lit. h tej dyrektywy). Dodatkowo prawodawca unijny wprost,
w pkt. 66 preambuty do dyrektywy 2009/136/WE, i w sposéb wyrazny
wskazat, ze ,uzytkownik moze wyrazi¢ zgode na dziatanie poprzez za-
stosowanie odpowiednich ustawien w przegladarce lub innej aplika-
¢ji” (zastrzegajac jedynie:, gdy jest to technicznie mozliwe i skuteczne”),
tym samym dopuscit stosowanie rozwigzarn w modelu opt-out, ktére
powszechnie stosowane sg obecnie w branzy internetowej, w skali kra-
ju, Unii Europejskiej oraz catego $wiata. Na marginesie powyzszych roz-
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wazan nalezy dodac, ze w opinii IAB Polska brak jest rowniez uzasadnie-
nia dla twierdzenia, iz informacje uzyskane wyfgcznie na podstawie
technologii cookies stanowia dane osobowe w rozumieniu dyrektywy
95/46/WE. Wynika to gtéwnie z tego, ze ogét kategorii informacji zbie-
ranych przez pliki cookies nie pozwala na identyfikacje konkretnych
uzytkownikéw, lecz wylacznie profilu uzytkownika, i to tylko na
podstawie pewnego stopnia prawdopodobienstwa.

Poniewaz znowelizowana dyrektywa — w przedstawionym wyzej za-
kresie — ma zosta¢ wprowadzona do polskiego porzadku prawnego,
a Ministerstwo Infrastruktury przedstawito Zatozenia Projektu Ustawy
0 zmianie ustawy Prawo telekomunikacyjne, w ktérym przewidziano
koniecznos¢ nowelizacji art. 173 ustawy, IAB Polska argumentuje row-
niez w podobny do ww. sposéb w dyskusji dot. tej nowelizacji.

Marketing ustug mobilnych w wybranych
decyzjach UOKIK

Na uwage zastuguja dwie decyzje regulatora, ktéry analizowat prak-
tyki zwigzane z marketingiem ustug mobilnych. Chodzi o decyzje nr
RBG-20/2010 z 20 grudnia 2010 r. - wydang w imieniu Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw przez Delegature UOKiK w Byd-
goszczy oraz decyzje nr RPZ 30/2010 z 21 grudnia 2010 r. - wydana
przez Delegature UOKiK w Poznaniu. Prezes UOKIK uznata, ze formuto-
wanie przez przedsiebiorce tresci komunikatow SMS (ang. short mes-
sage service), kierowanych do konsumentéw w ramach loterii w spo-
sob sugerujacy pewnos¢ wygranej, stanowi nieuczciwg praktyke rynko-
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wa, oraz uznata taka praktyke za praktyke naruszajaca zbiorowe intere-
sy konsumentoéw.

Prezes UOKIK ocenita réwniez dziatania innego przedsiebiorcy
i uznata je za wprowadzajgce konsumentéw w btad odnosnie do rze-
czywistej ceny za sprawdzenie za pomocg SMS-a wyniku testu maja-
cego na celu ustalenie przewidywanej daty smierci. W efekcie prezes
UOKIK uznata takie dziatanie za praktyki naruszajace zbiorowe intere-
sy konsumentoéw.

W tej ostatniej sprawie nie chodzi wyfgcznie o cene krotkiej wiado-
mosci tekstowe)j, ktorg nalezato wystac, aby uzyskac informacje o prze-
widywanej dacie $mierci. Prowadzacy strony internetowe powinni za-
poznac sie z praktyka UOKiK w odniesieniu do obowigzkéw informacyj-
nych, np. podawania informacji o siedzibie, nazwie, numerze NIP itp.,
a takze w odniesieniu do przepiséw dot. requlaminéw $wiadczenia
ustug, o ktérych mowa w Ustawie o swiadczeniu ustug droga elektro-
niczng. W szczegoélnosci urzad stwierdzit, ze na stronie internetowej
przedsiebiorcy brakowato wymaganych przez prawo informacji — np.
regulaminu, nazwy przedsiebiorcy, adresu poczty elektronicznej, a tak-
Ze 0 miejscu i sposobie skfadania reklamacji. W zwiagzku z tym konsu-
ment, ktdry chciatby dochodzi¢ swoich roszczen, nie wiedziatby, do ko-
go moze je kierowac. Nie mégt takze wczesniej zapoznac sie z reguta-
mi oferowanego przez przedsiebiorce quizu.

Autor: Piotr Waglowski
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FORMATY REKLAMY DISPLAY
- JAKSTANDARD ROZWIAt
TAJEMNICE DISPLAYA

Rosnacy szum komunikacyjny — napedzany przez grupe wizjoneréw
przedstawiajacych swiat uzytkownikéw korzystajacych gtdwnie ze smart-
fonoéw, tabletéw oraz platform dla graczy - zdaje sie mocno przesadzony.
Widac to szczegdlnie w $wietle ostatnich badan GfK Polonia ze stycznia
2011 r,, z ktérych wynika, ze penetracja smartfondw w Polsce wyniosta
w 2010r. jedynie 11,5 proc. Biorac pod uwage obecny ksztatt internetu oraz
mocno postepujaca komputeryzacje — a co za tym idzie, dostep do infor-
macji przekazywanej gtéwnie droga elektronicznych artykutéw - nielogicz-
ne zdaje sie, by aktualnie podstawowe narzedzie pracy i komunikacji mia-
fo nagle odejs¢ w zapomnienie, grzebigc za soba nastoletnie juz dzieci li-
dera reklamy w internecie, jakim jest display.

Pociechy displaya. Przyjrzyjmy sie im z bliska

W pierwszym okresie istnienia internetu reklama przyjmowata forme
mailingu, czyli wysyfania informacji marketingowej za pomoca poczty elek-
tronicznej. W 1993 roku — po powstaniu internetowej przegladarki Mosaic
- ktéra potrafita wyswietlac grafike i ramki, narodzita sie niemal réwnocze-
$nie reklama display. Reklamodawcy otrzymali narzedzie, dzieki ktéremu
mogli dotrze¢ do wiekszej liczby potencjalnych odbiorcéw, a sama reklama
mogta przyjac forme graficzna. W drugiej potowie lat 90. XX wieku nastapit
gwattowny rozwoj internetu i technologii z nim zwigzanych, a wiec takze
reklamy display. Obecnie liczba form reklamowych - a co za tym idzie - ich
nazewnictwa, rozmiaréw, sposobéw wyswietlania oraz poziomu interak-
tywnosci - jest tak duza, ze trudno je wszystkie przytoczy¢. Jednakze wbrew
pozorom wiekszos$¢ form mozna tatwo zebrad i uszeregowac, tworzac jasny
obraz podziatu.

Typy kreacji

Nazwa Przyktad Opis
Standard

Billboard Jedna z najdtuzej utrzymujacych
sie na rynku form graficznych,
obecnie ustepujgca miejsca
wiekszym formatom. Zwykle
umieszczana na gorze strony.

Rozmiar: 750x100 pikseli.

Double
billboard

Forma odpowiadajaca po-
wierzchnia dwém billboardom
umieszczonym jeden nad dru-
gim. Od trzech lat utrzymuje
pozycje lidera wéréd najczesciej
wystepujacych form reklamy
bannerowej w Polsce. Rozmiar:
750x200 pikseli.

Triple
billboard

Jedna z najwiekszych form re-
klamowych wyswietlanych na
gorze strony, w miejscu tradycyj-
nego billboardu. Powierzchnia
odpowiada trzem billboardom
umieszczonym jeden nad dru-
gim. Rozmiar: 750x300 pikseli.

Rectangle/
Srodtekst

Forma graficzna ksztattem zbli-
zona do kwadratu, umieszczana
w kolumnach nawigacyjnych
badz w Srodkowej czesci strony.
Jedna z najbardziej popularnych
form reklamowych, nazywana
bywa réwniez naviboksem lub
boksem srédtekstowym. Roz-
miar: 300x250 pikseli.

Skyscraper

Pionowo umieszczony prostokat
reklamowy, doskonale sprawdza-
jacy sie przy prezentacji wyso-
kich przedmiotéw lub postaci.
Wystepuje w réznych rozmiarach
w zaleznosci od serwiséw,

na ktérych jest emitowany.
Rozmiar: 120x600 lub 160x600
pikseli.

Half page

Duza reklama graficzna umiesz-
czona zazwyczaj w gornej czesci
prawej kolumny strony. Emito-
wana jest gldwnie na stronach

z artykutami redakcyjnymi. Jej
duzy rozmiar pozwala na bardzo
dobrg prezentacje produktu.
Rozmiar: 300x600 pikseli.

Standard: Wersja rozwijana

Expand
billboard

Wyzej prezentowane formy

maja réwniez swoje rozwijane
odmiany.

Sa to formy interaktywne, kté-
rych mechanizm dziatania pole-
ga na rozwinieciu do wiekszego
rozmiaru po najechaniu kurso-
rem myszy na kreacje. Przesunie-
cie kursora poza obszar rozwinie-
tej kreacji powoduje zwiniecie
jej do formy wyjsciowej. W tej
publikacji zostanie przytoczone
tylko kilka z nich.
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Expand
rectangle

B

Expand
skyscraper

|

Minimalne rozmiary kreacji

po rozwinieciu:

« expand billboard: 750x300
pikseli,

« expand rectangle: decyduje
wydawca,

« expand skyscraper: 300x600
pikseli.

Scrollowanie

Scroll
billboard

Scroll
skyscrape

Wiekszos¢ standardowych kreacji
w swej podstawowej, nierozwija-
nej formie ma scrollowane od-
miany, ktdre przesuwaja sie wraz
z przewijaniem w gore i w dot
ogladanej witryny. Reklama

musi zawiera¢ widoczny przycisk
zamkniecia ,zamknij X", (czcionka
min. 12 px, krzyzyk 14x14 px,

na nieprzezroczystym tle, prawy
gorny rog kreacji, widoczny,
dziatajacy na catej powierzchni,
klikalny caty obszar napisu),
ktorego klikniecie powoduje
,odestanie” reklamy do odpo-
wiedniego dla konkretnej formy
,slotu reklamowego”.

Layer

Brandmark

Reklama graficzna w formie okna
pop-up, ktéra moze mie¢ dowol-
ny ksztatt. Forma ma nieklikalng
belke, za ktéra mozna “ztapac”

i przesuna¢ kreacje, oraz znak
"_"stuzacy do minimalizowania
kreadji (pozostaje tylko nieklikalna
belka). Dzieki ciekawej formule
dziatania oraz atrakcyjnemu
wygladowi jest czesto stosowany
w kampaniach wizerunkowych.
Reklama musi zawiera¢ widoczny
przycisk zamknigcia,,zamknij

X" (czcionka min. 12 px, krzyzyk
14x14 px, nanieprzezroczystym tle,
prawy goérny rég kreacji, widocz-
ny, dziatajacy na catej powierzchni,
klikalny caty obszar napisu).

Toplayer

Jeden z najskuteczniejszych
typow reklamy display w Polsce.
Forma animowana z mozliwoscig
zawarcia efektow dzwiekowych,
wyswietlana ponad trescig strony
WWW. Moze wypetniac caty ekran
lub miec ustalone rozmiary i wy-
Swietlac sie w okreslonym miejscu
strony. Reklama samoczynnie
zamyka sie po 15 s. Reklama

musi zawiera¢ widoczny przycisk
zamkniecia,,zamknij X" (czcionka
min. 12 px, krzyzyk 14x14 px,

na nieprzezroczystym tle, prawy
gorny rég kreacji, widoczny,
dziatajacy na catej powierzchni,
klikalny caty obszar napisu).
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Dlaczego standard jest lepszy?

IAB Polska — preznie kroczac po terenach
polskiego rynku internetowego z przyswie-
cajacg mu ideg straznika tadu, porzadku
i ochrony uzytkownikéw - obrat sobie za cel
zebranie przy jednym stole wszystkich zna-
czacych graczy polskiej reklamy internetowej
i wypracowanie jedynego, powszechnie ak-
ceptowalnego standardu. Wynikiem tego
- badz co badz - nietatwego przedsiewziecia jest dokument, ktéry w swo-
jej prostocie ma za zadanie utatwi¢ tworzenie kreacji, a co za tym idzie
—umozliwi¢ emisje nosnika u wszystkich wydawcow stosujacych sie
do standardu. Kazdy z wydawcéw, legitymujacy sie specjalnym oznacze-
niem przyznawanym przez IAB Polska, jest tym samym zobligowany przy-
ja¢ do emisji kazda kreacje stworzong zgodnie z owym standardem. Wspo-
mniany dokument to przede wszystkim ukton w strone klientéw, ktérzy
dzieki niemu beda mogli zoptymalizowa¢ koszty kampanii, a dodatkowo
zwiekszy¢ konkurencyjnos¢ na polskim rynku reklamy.

ZGODNY

ZE STANDARDEM
REKLAMY DISPLAY
IAB Polska

taczenie form reklamowych

Staty, dynamiczny rozwéj rynku internetowego, powiekszajace sie
wydatki na reklame w sieci oraz rosngce apetyty reklamodawcéw —
wymuszajgce coraz wieksze przetozenie wydatkéw na skutecznosc
przekazu - doprowadzity do momentu, w ktérym obecnos¢ jednego
klienta na jednym nosniku i w jednej odstonie nie byta wystarczajaca.
By sprosta¢ wymaganiom postawionym wydawcom witryn interne-
towych oraz domom mediowym, podjeto najprostsze rozwigzanie,
jakim byta emisja reklamy taczonej. Obecnie najpopularniejszym mo-
delem emisji reklamy faczonej jest kombinacja nosnika wyswietlane-
go w gornej czesci serwisu, takiego jak billboard czy double billboard,
z nosnikiem emitowanym nad trescia, czyli toplayerem lub brand-
markiem. Do bardziej wyrafinowanych zestawien no$nikéw mozna
zaliczy¢ - jednoczesne lub nastepujace jedne po drugim — wyswietle-
nie sie trzech lub wiecej form reklamowych, wywotanych reakcja
uzytkownika np. po najechaniu na reklame lub kliknieciu przycisku
akgji umieszczonego na nie;j.

Formy powstate z polaczenia standardowych form
reklamowych

Kolejnym, naturalnym etapem majacym na celu wzrost efektywnosci
reklamy jest zwiekszenie jej rozmiaru. Najprostszym rozwigzaniem oka-
zuje sie zwielokrotnienie jednego z wybranych standardowych forma-
téw reklamowych. Tym sposobem z billboardu 750x100 px powstat do-
uble billboard 750x200 px i tripple billboard 750x300 px, a z rectangla
300x250 px - half page 300x600 px. Oczywiscie nie zawsze podwojenie
czy potrojenie powierzchni reklamy musi wigzac sie ze zwiekszeniem
wskaznika klikalnosci w reklame — CTR (click through ratio). Niektére for-
my, takie jak screening lub inaczej multiscreening - powstate z potacze-
nia billboardu lub double billboardu z watermarkiem - sg typowym
przedstawicielem form wizerunkowych majacych gtéwnie na celu zazna-
jomienie z marka lub wzrost Swiadomosci marki wéréd potencjalnych
konsumentow.
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Formy wizerunkowe i sprzedazowe

Jak juz zostato wspomniane, formy reklamowe - oprécz podziatu
pod wzgledem typu lub sposobu wyswietlania - mozna pogrupowac
na takie, ktére przyczyniaja sie do wzrostu swiadomosci marki czy tez pro-
duktu, ktory dana marka reprezentuje, lub na takie, ktére zwieksza sprze-
daz danego produktu. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z no-
$nikami wizerunkowymi, natomiast w drugim z no$nikami sprzedazowymi.

W przedstawionych wczesniej podziatach granica miedzy poszczegél-
nymi grupami byta wyrazna i logiczna do wytyczenia, tymczasem obecnie
omawiany podziat mozna nazwac miekkim lub intuicyjnym, sktadajagcym
sie ze zbioréw majacych czesci wspdlne. W obu przypadkach chodzi o do-
tarcie do Swiadomosci odbiorcow i zwiekszenie sprzedazy, tyle ze nosniki
wizerunkowe majg posredni wptyw na zakup produktu, a zadaniem nosni-
kéw sprzedazowych jest osiggniecie jak najwyzszej konwersji liczby wy-
Swietler do zakupu. Czym powinna sie charakteryzowac reklama wizerun-
kowa? Wyswietlany nosnik powinien mie¢ wysoki wskaznik zapamietywal-
nosci przekazu lub symboli reklamowych, wywotywac¢ pozytywny stosu-
nek emocjonalny u odbiorcéw oraz budzi¢ zainteresowanie prezentowa-
nym produktem lub ustuga. Do form typowo wizerunkowych zaliczy¢ moz-
na: XHTML - dajacy ogromne mozliwosci kreacyjne i czesto uzywany
w kampaniach wprowadzajacych dany produkt na rynek, Screening - kto-
ry dzieki rozmiarom daje szerokie pole do popisu agencjom kreacyjnym
i umozliwia lepsza prezentacje produktu, oraz Sponsoring, stanowiacy

kombinacje jednoczesnej emisji wybranych nosnikéw. Do przyktadowego
sponsoringu lub inaczej brandingu mozemy zaliczy¢ potaczenie takich
form, jak logotyp w gdrnej czesci serwisu, gérna belka (rozwijana lub nie),
rectangle, watermark oraz dolna belka. Emisja tego typu faczonych reklam
stosowana jest zazwyczaj w serwisach lub tresciach $cisle powigzanych
kontekstowo z reklamowanym produktem, dzieki czemu bardzo szybko
buduje sie u uzytkownika skojarzenie tematu tresci z produktem.

Faktem jest, iz ustalenie wptywu reklamy na wzrost sprzedazy nie jest
tatwe, reklama bowiem jest jednym z wielu czynnikéw wptywajacych
na sprzedaz. Jednakze, jezeli istnieje pewnos¢, ze w trakcie dziatan rekla-
mowych wptyw innych czynnikéw byt niewielki i wzrost sprzedazy zale-
zat gtéwnie od stopnia nasilenia dziatars reklamowych, to swiadczy on
o skutecznosci reklamy, czyli wyboru i umiejscowienia danych nosnikéw.
Do typowo sprzedazowych nosnikéw mozna zaliczy¢ formy, ktére moga
by¢ emitowane kontekstowo, bezposrednio w tresci danego serwisu lub
blisko niej — dzieki czemu uzytkownikom czytajagcym dang tres¢ niejako
utatwia sie podjecie decyzji lub wzbudza sie ich zainteresowanie. Przy-
ktadem takich nosnikéw jest rectangle, half page czy skyscraper.

Co wida¢ w krysztatowej kuli?

Mimo optymistycznych wnioskéw ptynacych z ostatniego badania IIBR
JInternauci wobec reklamy w sieci” z lutego 2011 roku - z ktérego jasno
wynika, ze wyswietlana na stronach WWW reklama jest przez ponad jedna
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czwarta uzytkownikéw postrzegana jako pomocna - trzeba pamieta¢, ze
uzytkownik jest wymagajaca ,bestia” i potrafi szybko sie nudzi¢. Dlatego,
dbajac o skutecznos¢ przekazu reklamowego, wydawcy siegneli do zrodet.
Wyciagajac wnioski z tak prostej rzeczy jak cho¢by tzw. piramida zapamie-
tywania Dale’a, stwierdzili, ze przekaz audiowizualny w postaci reklamy wi-
deo jest najlepszym narzedziem oddziatujagcym na zmysty, jednak nadal
stanowi luke na naszym rynku. W zwigzku z powyzsza konkluzja i aktual-
nym boomem na wideo w internecie mozna sie spodziewac, ze nowe pro-
dukty reklamowe zawierajace przekaz audiowizualny oferowane przez wy-
dawcéw beda czym$ naprawde efektywnym i wartym uwzglednienia
w budzetach reklamowych.

Autor rozdziatu: Artur Jakowicki
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3G - telefoniczna sie¢ cyfrowa telefonii komérkowej
bazujaca na rozwinietych w stosunku do 2,5G standar-
dach i technologii trzeciej generacji z rodziny standar-
déw IMT-2000. Dzieki poszerzonej pojemnosci sieci
umozliwia ona wprowadzenie dodatkowych ustug wy-
korzystujacych transmisje wideo oraz transmisje pakie-
towa (komutacje pakietow).

Adserwer - zaawansowany system informatyczny da-
jacy mozliwos¢ emisji internetowych kampanii rekla-
mowych oraz zwigzanych z nimi statystyk oraz rapor-
tow i zarzadzania nimi. Nazwa powstata z potaczenia
dwoch stow: ad (reklama, ang. advertisement) i serwer.

AJAX (ang. asynchronous JavaScript and XML) - tech-
nologia tworzenia aplikacji internetowych eliminujaca
potrzebe przetadowywania catego dokumentu (strony
HTML) w trakcie interakcji uzytkownika z serwerem.
AJAX umozliwia tworzenie dynamicznych, a przy tym
rozbudowanych aplikacji internetowych.

Analiza przedwdrozeniowa - analiza poprzedzajaca
wdrozenie nowych rozwigzan IT, ktéra ma na celu: 1)
szczegodtowe okreslenie zadan, ktére bedg one realizo-
wag; 2) przedstawienie najefektywniejszych rozwigzan
funkcjonalnych i technicznych; 3) przedstawienie har-
monogramu realizacji projektu.

Aplikacja dedykowana - unikatowe oprogramowanie
tworzone na zamoéwienie klienta, dostosowane do jego
potrzeb (definiowanych w trakcie analizy przedwdroze-
niowej). Przeciwienstwem aplikacji dedykowanych sa
aplikacje pudetkowe.

Aplikacja pudetkowa - potoczne okreslenie na goto-
we oprogramowanie, dostepne dla uzytkownikéw na
drodze kupna, wynajecia lub uzyskania licencji na ko-
rzystanie z niego (takze oprogramowanie darmowe).
Uzytkownik aplikacji pudetkowej posiada niewielka
badz zadna mozliwos¢ jej modyfikowania. Przeciwien-
stwem aplikacji pudetkowych sg aplikacje dedykowane.

AVOD (ang. advertised VOD) - nazywany réwniez Fre-
eVOD model udostepniania tresci wideo, w ktérym uzyt-
kownik otrzymuje dostep do materiatu wideo w zamian
za obejrzenie reklam.

Blog - serwis internetowy poswiecony dowolnej tema-
tyce, ktéry ze wzgledu na chronologiczny uktad wpiséw
oraz subiektywizm prezentowanych przez autora tresci
przypomina dziennik lub pamietnik.

CAPI (ang. computer assisted paper interview) — wywia-
dy z zastosowaniem ankiety papierowej wspomagane
komputerowo.

CATI (ang. computer assisted telephone interview)
- wywiady telefoniczne.

CAWI (ang. computer assisted web interview) — wywia-
dy przez internet wspomagane komputerowo.

CDN (ang. content delivery network) — sieci o specjalnej
konstrukcji pozwalajgce na szybkie scigganie materia-
téw o duzej wadze (najczesciej filmy oraz muzyka).

Cloud computing - termin stworzony w latach 60., opi-
sujacy sytuacje, w ktorej oprogramowanie dostarczane
jest jako ustuga przez internet, a przetwarzanie danych
odbywa sie na serwerach zewnetrznego ustugodawcy.
Zaletami tych rozwigzan sg stosunkowo niskie koszty
wdrozenia oraz usprawnienie proceséw biznesowych
mozliwe dzieki dostepowi do aplikacji z kazdego miej-
sca, w ktérym jest dostep do internetu.

Cluster targeting — nowy sposob targetowania reklam
do uzytkownikéw, gdzie dostarczenie reklamy uzalez-
nione jest od przypisania danego uzytkownika do jednej
z podgrup klastra. Tak zwane ,klastry” sa zwykle grupa-
mi tematycznymi lub kategoriami opisujgcymi zaintere-
sowania uzytkownika.

Completion rate — wspétczynnik okreslajacy stosunek
uzytkownikéw, ktorzy obejrzeli spot reklamowy do kon-
ca, do liczby wyswietlen spotu.

CTR (ang. click through rate) - wyrazony procentowo
stosunek liczby kliknie¢ w reklame internetowg do licz-
by jej wyswietlen. Stosowany jest jako wskaznik skutecz-
nosci reklamy internetowej, np. CTR wynoszacy 1 proc.
oznacza, ze 100 odston generuje jedno klikniecie.
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Agencje interaktywne

Agencja interaktyw,
Cja | na Next
ul. Sobieskiego 104, 00-764 Warszawa

Www.nextinnovation,p, inlo@nextys tel. 22 493 99 99, fajs: 22 493 99 00

Zakres ush g: i
al ug: komu kaCja Zl tegrowa 2, wykol Zystu;qca Syne Ig szystkic ”

velopment, mobj Ing, search marketing, kreacja, produkcja, wep de-

Artegence
ul. Wotoska 9A, 02-583 Warszawa, tel.: 22 380 13 13, faks: 22 380 13 14
www.artegence.com, www.facebook.com/artegence, kontaki@artegence.com

Agencja Artegence kompleksowo realizuje projekty marketingowe i technologiczne we
wszystkich kanafach komunikacji marketingowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem me-
diow interaktywnych. Firma istnieje na polskim rynku od 1995 roku. W tym

czasie zdobyta ponad 55 nagrdd branzowych za kreatywnos¢ i efektywno$é
zrealizowanych dla klientow projektow. ar tegnce

AtomClick, dziat interaktywny 1Q Marketing

ul. Wiktorii Wiederiskiej 17, 02-954
/ , 02- arszawa, Tel:
Wwww.atomelick.pl, komakl@atomclick.pl " 2254329 00

;akres ustug: Serwisy www: rozwigzani

scuowyc_h i motywacyjnych, strony gﬁgmch}zg:lowe, patomy do progrmow lofino-
Proqukqe reklamowe: animacie, materia
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DAU (ang. daily application user) — liczba aktywnych
uzytkownikéw danej aplikacji dziennie (dobowo).

DRM (ang. digital rights management) — system ochrony
praw autorskich danych w formacie elektronicznym.

Edutainment lub Edurozrywka - pojecie powstate
w jezyku angielskim z pofaczenia stéw education i enter-
tainment oznaczajace wykorzystanie rozrywki w celach
edukacyjnych. Gry nalezace do tej kategorii mozna spo-
tkac¢ na kazdym poziomie zdobywania wiedzy i umiejet-
nosci, od propozycji dla dzieci (nauka liter, koloréw) po
programy dla specjalistéw (np. lekarzy), gdzie gry pota-
czone s3 z edukacja na temat choréb lub wykorzystania
lekéw.

Efekt word-of-mouth - wywotanie szumu wokét przed-
miotu kampanii.

ESOMAR (ang. European Society for Opinion and Mar-
keting Research) — Europejskie Stowarzyszenie Badaczy
Opinii Publicznej i Rynku

Flash Game API - oprogramowanie stuzgce do komuni-
kacji gry flash zinng platforma (np. serwisem spoteczno-
$ciowym), uzywane gtéwnie w celu publikowania
wynikoéw gry uzyskanych przez zalogowanych uzytkow-
nikdw serwisu. Popularne serwisy oferujace wtasne API
to m.in.: Facebook.com, Poszkole.pl, Nk.pl.

GDP (ang. game distribution program) — sposéb dystry-
bucji gry flash na serwisy internetowe. Program propo-
nowany przez producentéw gier (szczegodlnie produkgji
internetowych), pozwalajacy na wielokrotne zwieksze-
nie zasiegu gry poprzez wykorzystanie Game API serwi-
sOw spotecznosciowych oraz publikacji gier na serwisach
partneréw producenta gry.

GIS (ang. geographic information system) — okre$lenie
na typ systemu stuzacy do gromadzenia, przetwarzania
i wizualizacji danych geograficznych. Czestym zastoso-
waniem systemoéw GIS jest wspomaganie proceséw de-
cyzyjnych. Przyktadem ogélnodostepnego systemu GIS
jest Google Maps.

Gra flash — gra wykonana w technologii Adobe Flash.

Internet software house - firma koncentrujaca sie na
tworzeniu oprogramowania w oparciu o rozwigzania in-
ternetowe. W typowych dla ISH projektach duza waga
przyktadana jest do analizy proceséw biznesowych klien-
ta, tworzenia specyfikacji funkcjonalnej, testowania apli-
kacji oraz jej integracji z innymi systemami.



In-text advertising — sposéb emisji reklam po stowach
kluczowych zaznaczonych w tresci strony internetowe;j.
Prezentacja tresci reklamowej odbywa sie na nowej war-
stwie strony po najechaniu przez internaute na wyttusz-
czone stowo kluczowe. Ta forma reklamowa cieszy sie ro-
snacg popularnoscia, jako ze jej cechg szczegdlng jest
nierzucajaca sie w oczy wizualizacja oraz fakt wyswietla-
nia przekazu reklamowego tylko dla potencjalnie zain-
teresowanych tymi tresciami uzytkownikéw. Reklamy in-
textowe najczesciej sprzedawane sg w modelu CPC, CPM
lub CPV.

Intranet - system stuzacy do wewnetrznej komunikacji
firmowej, integrujacy wiekszos¢ narzedzi i funkcjonalno-
$ci niezbednych pracownikom firmy w wykonywaniu
obowiagzkdéw; Intranet przybiera postac witryny interne-
towej, dostepnej jednak wytgcznie dla pracownikéw da-
nej firmy.

J2METM (ang. The JavaTM 2 Platform, Micro Edition)
- technologia firmy Sun Microsystems Inc., ktéra pozwa-
la na uruchamianie specjalnych programéw na réznych
urzadzeniach przenosnych, w tym w telefonach komor-
kowych. Obecnie najwigksza popularno$¢ zdobywaja gry
oparte na J2METM, jednak potencjalne zastosowania
moga by¢ bardzo rézne.

Jednostka reklamowa - pojedyncza reklama, ktéra po-
jawia sie w srodowisku gry. Wiele jednostek moze poja-
wiac sie na ekranie jednoczesnie.

Kat wyswietlenia reklamy - opisuje kat, pod ktorym re-
klama wyswietla sie na ekranie gracza. Jest istotny dla
progéw wyswietlenia okreslonych w zaméwieniach, ro-
zumianych jako wystawienie na oddziatywanie reklamy
w grze zliczone jako pojedyncze wys$wietlenie. Dla przy-
ktadu: gracz w grze wyscigowej widzi billboardy, na kto-
rych sg umieszczone reklamy, i widzi je pod ostrym ka-
tem, ale podczas wykonywania gwattownego skretu
ustawia sie naprzeciwko, majac czysty widok, po czym
kontynuuje jazde. Kat 55 stopni zostat ustalony jako wy-
starczajacy do zaliczenia zdarzenia jako pojedynczego
wyswietlenia.

Klient uzytkownik — konsola gry lub przegladarka, kt6-
ra wchodzi w interakcje z aplikacja gry, co w gruncie rze-
czy sprowadza sie do grania lub przegladania gry. Liczba
uzytkownikéw majacych kontakt z grg moze by¢ wiek-
sza niz liczba unikatowych graczy rozumianych przez sta-
tystyki.

Kontent mobilny - gadzety na telefony komérkowe,
zktérych najpopularniejsze sa: kolorowe tapety, dzwon-
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ki, logo, animacje, wygaszacze, gry i programy JAVA,
a takze tresci o charakterze informacyjnym i rozrywko-
wym, podobne do tresci dostepnych na stronach webo-
wych.

KPI (ang. key performance indicators) — kluczowe wskaz-
niki kondycji (np. marki).

Licencja na gre reklamowa - umowa na wykorzysta-
nie gry reklamowej do dziatarh promocyjnych na bazie
gotowej gry (np. w internecie na bazie pliku SWF).

MAU (ang. monthly application user) - liczba aktywnych
uzytkownikéw danej aplikacji miesiecznie.

Metoda zliczania kumulatywnego - metoda zliczania
wyswietlen reklamy, ktéra pozwala na agregacje odse-
parowanych wyswietlen reklamy, aby osiggna¢ wyma-
gany poziom progowy czasu do zaliczenia ekspozycji ja-
ko pojedynczego wyswietlenia. Dla przyktadu: zalicze-
nie tg metoda 10-sekundowego zaliczenia moze pole-
gac na sumowaniu dwéch 5-sekundowych wyswietlen.

Militainment - pojecie powstate z potgczenia stéw mi-
litary i entertainment oznaczajace wykorzystanie roz-
rywki, w tym gier, do promocji wojskowosci, w tym do
dziatan rekrutacyjnych, edukacyjnych czy PR. Najstyn-
niejsze gry militainment to America’s Army, SOCOM: U.S.
Navy SEALs, Close Combat: First to Fight.

MMS - rozszerzenie funkcji SMS o mozliwos¢ przesyta-
nia multimedioéw, takich jak grafika, animacje, wideokli-
py, dZzwieki itp. Pierwotnie MMS zaplanowany zostat ja-
ko ustuga dla telefonii trzeciej generacji (UMTS). Obec-
nie prawie kazdy nowy telefon ma funkcje MMS. We-
wnatrz MMS moze znalez¢ sie tekst zakodowany w Uni-
kodzie o ilosciach dochodzacych do tysiecy znakow, ob-
razki w formatach JPEG, GIF lub PNG, dzwieki, melodyj-
ki w formacie MIDI. Mozna réwniez (o ile telefon pozwa-
la) przesta¢ gry Java oraz inne dowolne pliki (np. SIS, ZIP).
Dodatkowo jest mozliwy podziat MMS-a na sceny wy-
$wietlane po sobie w ustalonej kolejnosci, co pozwala
na tworzenie mikroprezentacji. Dostepne sg juz takze
serwisy MMS, pozwalajace na zobaczenie bramek z me-
czbéw pitkarskich, graficznej prognozy pogody i wielu in-
nych informacji w formie znacznie ciekawszej niz trady-
cyjna wiadomos¢ tekstowa.

Mobile marketing - termin pojawit sie na rynku wraz
z upowszechnieniem sie SMS-6w na samym poczatku
pierwszej dekady XXI wieku. Na poczatku upowszech-
nienie sie marketingu mobilnego byto widoczne w Euro-
pie i w Azji. Po raz pierwszy firmy zaczety zbiera¢ nume-
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ry telefondw, na ktére nastepnie byly wysytane tresci
marketingowe, zarbwno te pozadane, jak i nie. SMS stat
sie kanatem komunikacji wypierajagcym coraz bardziej
z rynku e-mailing i inne tradycyjne formy marketingu.
Aby zapanowad nad rozwijajagcym sie kanatem, ktory co-
raz czesciej byt wykorzystywany w niewtasciwy sposoéb,
powstaty dwie organizacje (IAB - Interactive Advertising
Bureau, MMA - Mobile Marketing Association) majgce
na celu stworzenie wytycznych do dalszego rozwoju te-
matu, jak i ewangelizacje rynku z podstaw dotyczacych
tego narzedzia. Obecnie w wiekszosci krajow w Europie
wysytanie SMS-a do uzytkownika musi by¢ poprzedzo-
ne wczesniejszym udzieleniem zgody na otrzymywanie
tresci marketingowych od konkretnej firmy. W Polsce
powotany zostat GIODO - (Generalny Inspektor Ochrony
Danych Osobowych), ktéry we wspdtpracy z URTIP,
a obecnie UKE (Urzad Komunikacji Elektronicznej) dba
o cywilizowany rozwdéj mobilnego marketingu.

MoD (ang. music on demand) — muzyka na zyczenie.

MSISDN (ang. mobile station international subscriber
directory number) — unikatowy numer przyporzadko-
wany do kazdej karty SIM, a wiec identyfikujacy juzyt-
kownika telefonu. To, co uzytkownicy nazywajg po pro-
stu numerem telefonu, w terminologii technicznej na-
zywa sie numerem MSISDN.

Newsletter - elektroniczna forma biuletynu firmowego,
rozsytanego na skrzynki e-mail 0séb, ktére zgtosity chec
jego otrzymywania (zasubskrybowaty newsletter), za-
wierajgcego spis najnowszych i najwazniejszych infor-
macji, czesto w formie krétkich zapowiedzi z linkiem od-
sytajgcym do petnej wersji publikaciji.

Odroczone wyswietlanie reklamy — wyswietlenia po-
jawiajace sie podczas gry offline. Dane dotyczace wy-
Swietlen zliczane sg po ponownym podtaczeniu gry do
sieci.

Okres wygaszenia (ang. cool off period) - w metodzie
zliczania kumulatywnego (cumulative counting) jest to
okreslony odcinek czasu, ktéry musi uptyna¢ pomiedzy
pojedynczymi wyswietleniami reklamy. Okres wygasze-
nia ma podobne znaczenie do naktadania czestotliwosci
(frequency capping).

Optymalizacja strony internetowej — dostosowywa-
nie struktury, tresci i kodu Zrédtowego strony interneto-
wej pod wyszukiwarki internetowe w taki sposéb, aby
strona miata szanse zajmowac wysokie pozycje w natu-
ralnych wynikach wyszukiwania.



OR (ang. open rate) — wyrazony procentowo stosunek
unikalnie wyswietlonych na ekranie komputera — badz
innego urzadzenia — wiadomosci e-mail do wiadomosci
wystanych. Prawdopodobna liczba otwartych wiadomo-
$ci jest zwykle znaczaco wieksza niz ta okreslona wskaz-
nikiem otwar¢. Dzieje sie tak ze wzgledu na blokowanie
przez odbiorcéw dociggania grafik do otwartych wiado-
mosci, co jest jedna z technik pomiaru ich wyswietlen.

PAPI (ang. pen and paper interview) — wywiady z zasto-
sowaniem ankiety papierowe;j.

Plik wynikowy gry flash - plik w formacie SWF, jest on
docelowo osadzany w serwisach internetowych. Publi-
kacja internetowych flashowych gier reklamowych jest
prowadzona poprzez pliki SWF.

Plik zrédtowy gry flash - plik edytowalny w formacie
FLA, umozliwiajacy zarbwno zmiany w grze, usuwanie
elementdw, jak i petng rozbudowe gry za pomocg goto-
wych elementéw programistycznych. Plik mozliwy do
edycji tylko poprzez programy z rodziny Adobe Flash.

Public relations - dziatania bazujace na komunikacji,
majace na celu budowe, wzmacnianie i naprawe wize-
runku oraz utrzymanie dobrych relacji z otoczeniem.

Reklama dynamiczna w grach - typ reklamy, ktéry mo-
ze by¢ dynamicznie zmieniany i dzieki temu rézne rekla-
my moga by¢ wyswietlane ré6znym klientom w réznym
czasie.

Reklama eventowa - reklama generowana jako efekty
wydarzenia w grze - najczesciej interakcji uzytkownika
ze Srodowiskiem. Moze nosi¢ nazwe ,reklama interak-
tywna"

Reklama statyczna - te reklamy pojawiajg sie w srodo-
wisku gry, ale nie moga by¢ zmieniane w réznych se-
sjach lub u réznych uzytkownikéw. Innymi stowy - sg na
state wpisane do kodu gry.

Reklamy, dookota” gier - forma reklamowa umieszczo-
na na obrzezach obszaru, na ktérym wyswietlana jest gra.

Reklamy zataczone (gry) - uzytkownicy moga sie z ni-
mi spotka¢ w momentach poza sama grg, np. przeryw-
nikach. Sg bardzo podobne w formie do reklam spotyka-
nych w internecie.

Retargetowanie - technologia umozliwiajgca dotarcie
do uzytkownika internetu, ktéry wyrazit wczesniej zain-
teresowanie dang markga lub produktem, oraz emitowa-

nie kampanii reklamowej potencjalnie zainteresowane-
mu uzytkownikowi, az do momentu wykonania przez
niego pozadanej akcji.

RIA (ang. rich internet application) — model tworzenia
aplikacji webowych charakteryzujacy sie bogatym inter-
fejsem uzytkownika oraz wysoka funkcjonalnoscia.
Technologie, w ktorych najczesciej tworzy sie RIA: Ado-
be Flex, Microsoft Silverlight, JavaFx, Google Web Tool-
kit, AJAX. Przyktadem RIA jest np. klient poczty Gmail.

ROI (ang. honesty of relationship, opinion and identity)
— szczero$¢ relacji z konsumentem, opinii i tozsamosci.

SaaS (ang. software as a service) - model dystrybucji
oprogramowania, w ktérym aplikacja oraz przetwarzane
dane znajduja sie na serwerach ustugodawcy i sa udo-
stepniane uzytkownikom przez internet. Model taki eli-
minuje potrzebe instalacji oprogramowania na kompu-
terach uzytkownikéw i przerzuca kwestie administracji
i aktualizacji aplikacji na ustugodawce.

Sesja - pojedyncza sesja uzytkowania gry, nieokreslo-
na iloscig czasu o statej lub rozwijajacej sie aktywnosci
w grze z konkretnym uzytkownikiem (uzytkownikami).
Sesje moga by¢ wyznaczane akcjami uzytkownika sy-
gnalizujacymi zakonczenie aktywnosci w grze lub okre-
sami nieaktywnosci o ustalonych progach czasowych.

Sieci reklamowe - oferujg taczenie gier od réznych wy-
dawcow i pozwalaja reklamodawcom dotrze¢ do szero-
kiego grona odbiorcow przez réznorodne gry.

SMS - ustuga przesytania krétkich wiadomosci teksto-
wych w cyfrowych sieciach telefonii komérkowej. Ustu-
ga ta jest wprowadzana takze do sieci telefonii stacjo-
narnej. Czas przekazu przesytki SMS ksztattuje sie na po-
ziomie dwdch minut. Wiadomos¢ SMS wysyta sie na nu-
mer abonenta sieci telefonii komoérkowej lub stacjonar-
nej. Wszystkie produkowane obecnie telefony komorko-
we i niektore telefony uzywane w sieciach stacjonarnych
umozliwiaja zaréwno odbieranie, jak i wysytanie tego ty-
pu wiadomosci. Maksymalna diugos¢ pojedynczej wia-
domosci (potocznie réwniez okreslanej skrétem SMS)
wynosi 160 znakdéw.

Top-of-mind - odsetek 0séb podajgcych dana marke
jako pierwsza spontanicznie wymieniong odpowiedz.
Wskaznik ten ma bardzo duze znaczenie w marketingu
produktéw FMCG.

TVoD (ang. transactional VoD), nazywany réwniez pay-
per-view VoD — model odptatnego udostepniania tresci
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wideo, w ktérym uzytkownik ptaci za dostep do poje-
dynczego materiatu.

UGC (ang. user generated content) — tresci tworzone
i publikowane online przez uzytkownikéw (serwisy in-
ternetowe, artykuty, filmy wideo, zdjecia).

Uzytkownik, unikatowy uzytkownik — osoba uzytku-
jaca gre i wystawiona na komunikaty reklamowe. Uni-
katowy uzytkownik to niepowtarzalna osoba, korzysta-
jaca zgry i uzyskujaca okreslone komunikaty reklamowe
przez okres raportowania.

VoD (ang. video on demand) - wideo na zadanie, ustu-
ga polegajaca na odptatnej projekcji materiatu wideo.

WAP - zbiér otwartych, miedzynarodowych standar-
dow definiujacych protokoét aplikacji bezprzewodowych.
Rozwijaniem protokotu zajmuje sie organizacja WAP Fo-
rum, bedaca obecnie czesciag Open Mobile Alliance
(OMA). Wersja 1.0 protokotu powstata w 1998, 1.1
w 1999, a 2.0 w 2001 roku. WAP zostat stworzony w celu
umozliwienia dostepu do ustug WWW z uwzglednie-
niem ograniczen technicznych urzadzen mobilnych (np.
PDA, telefon komérkowy) korzystajacych z tego proto-
kotu oraz ograniczen tacza danych (ktére moze by¢ reali-
zowane m.in. poprzez potgczenie CSD lub GPRS).

Web usability — uzytecznos¢ serwiséw internetowych,
projektowanie serwiséw internetowych przyjaznych, in-
tuicyjnych i funkcjonalnych z punktu widzenia ich uzyt-
kownikow.

Word-of-mouth marketing (WOMM) - marketing
szeptany.

Wyswietlenie reklamy - pomiar wystawienia uzytkow-
nika na reklame w grze, spetniajgcego progowe warto-
$ci czasu i jakosci.

Znajomos¢ spontaniczna - odsetek o0séb, ktére wy-
mieniajg dang marke spontanicznie, z pamieci.

Znajomos$¢ wspomagana — odsetek 0sob, ktére rozpo-
znajg dana marke na podstawie przedstawionej przez
ankietera nazwy marki (prezentowanej np. w postaci
karty z nazwami marek, karty ze znakami logo réznych
marek). Sposéb pomiaru zalezy od warunkéw badania
wybranych dla danego projektu badawczego.
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Internetowi nie ptacq, ho wszystko rohiga sami.






