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PRZEDMOWA

Internet, jako medium reklamowe, w dalszym ciggu dynamicznie sie rozwija, a wy-
datki na reklame online stale rosna. Rozwdj to nie tylko wzrost, ale réwniez nowe
narzedzia, nowe rozwigzania, coraz wieksza zlozonosé i rosngce mozliwosci. Dzi-
siaj programmatic nie jest juz gadzetem, stal sie jednym z gléwnych trendéw. Na
niektérych rynkach wydatki na reklame na urzadzeniach mobilnych sa wieksze
od wydatkéw desktopowych. Powoli w $wiadomosci marketerédw zaczynaja tez
funkcjonowa¢ nowe trendy takie jak rozszerzona rzeczywistos¢ i mozliwosdi, ja-
kie ze sobg niesie.

Niestety, wraz z dynamicznym wzrostem rozwijaja sie rdwniez niebezpieczne zja-
wiska. Wsréd nich wymieni¢ mozna m.in. blokowanie reklam, a organy legislacyjne
coraz powazniej traktuja kwestie prywatnosci, przetwarzania danych i funkcjono-
wania biznesu w sieci. Aby jeszcze skuteczniej porusza¢ sie w tym skomplikowa-
nych ekosystemie, trzeba nieustannie uzupelnia¢ wiedze i podnosi¢ kompetencje.
Nasza kolejna publikacja taka wtasnie pelni role. Zycze ciekawej lektury. m

Niniejszy raport to trzecia juz edycja, ktéra jest podsumowaniem kornczacego
sie roku oraz préba spojrzenia w przyszloé¢ i wskazania zagadnien bedacych
kluczowymi motorami rozwojowymi komunikacji cyfrowej. Gdy ukazywala sie
pierwsza edycja, na $wiecie bylo okoto 3 mld internautéw. Obecnie jest juz ich
500 mln wiecej i wciaz przybywa. Zadne inne medium nie upowszechnito sie tak
szybko. Zadne z nich nie dokonato w codziennym zyciu i gospodarce tak wielkich
przemian, ktérych skala moze by¢ poréwnywalna wyltacznie do rewolugji prze-
mystowej. Zadne z nich nie skupiato takze w jednym miejscu trzech kluczowych
dla marketingu elementéw — populacji, reklamy i dystrybucji. Niniejszy raport
to podsumowanie wybranych trendéw zwigzanych z komunikacja cyfrows, ktére
zostaly przedstawione przez ekspertéw IAB Polska. Wybranych, gdyz na obecnym
poziomie rozwoju rynku cyfrowego kompleksowe opisanie wszystkich perspek-
tyw rozwojowych jest juz niemozliwe. m
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WSTEP

Tradycyjnie juz w ,,Perspektywach rozwojowych reklamy online w Polsce” znajda
Panistwo podsumowanie obecnej pozycji internetu na tle innych mediéw, a tak-
ze szacunki dynamiki i wartosci cyfrowej komunikacji. Rozwazane scenariusze
zakladaja, ze rok 2016 zamknie sie dwucyfrowa dynamika, cho¢ indeks wzrostu
prawdopodobnie nie bedzie tak spektakularny jak w pierwszym kwartale. Ana-
lizy te znajduja sie w pierwszej czesci raportu, ktéra zostala wzbogacona o pod-
sumowania dotyczace modeli sprzedazy reklamy w internecie oraz marketingu
efektywnosciowego.

Kolejna cze$¢ otwiera zagadnienie, na ktérym w pierwszej edycji niniejszej serii
(grudzien 2014) skupiono sie w rozdziale , Programmatic u bram”. Opisywat on
poziom adaptacji tego modelu sprzedazowego w Polsce, podczas gdy na zachod-
nich rynkach notowano juz istotny udziat tego rozwigzania w wydatkach rekla-
mowych. Od tamtej pory IAB Polska opublikowat dwa raporty dedykowane wy-
acznie tej tematyce, a trzeci jest na etapie finalnych prac. W tym wydaniu temat
programmatic zostal poruszony w trzech rozdzialach, a dodatkowo zagadnienie
to przewija sie w wielu innych artykutach. Model ten stal sie waznym elementem
marketingu online, obok ktérego rozwija sie content marketing potwierdzajacy
coraz bardziej dojrzale podejscie do reklamy w internecie. W czeéci tej nie mogto
takze zabrakna¢ analiz zwigzanych z data-driven marketing. W obliczu ogromu
danych, ktére generuja uzytkownicy i urzadzenia, a tym bardziej na progu epoki
Internetu Rzeczy, perspektywa ta staje sie coraz bardziej istotna, a marketing przy-
szloéci bez analityki danych wydaje sie co najmniej malo efektywny.

Kolejna czes¢ raportu skupia sie na konkretnych rozwigzaniach marketingu cy-
frowego — od mobile, poprzez social media, po tradycyjne formaty reklamowe ta-
kie jak wyszukiwarki (SEM oraz katalogi firm) czy e-mail marketing. W kazdym
z nich obserwowane s3 ciggle zmiany, staja sie elementami strategii omnichannel,
w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja analityke danych oraz umozliwiaja kolej-
ne nowatorskie rozwigzania.

Dynamiczny rozwéj ekosystemu cyfrowego niesie ze soba takze szereg wyzwan.
Wraz ze zmianami uzytkowania internetu i wzrostem liczby danych pojawia sie
wiele zagadnien, do ktérych musza sie zaadaptowad badania i analityka. Duze zna-
czenie dla przyszlosci tego medium bedzie mie¢ takze legislacja, w obszarze ktérej
réwniez dochodzi do istotnych zmian, choé¢by w odniesieniu do prywatnosci, bez-
pieczenstwa czy wlasnosci intelektualnej.

Oddajac w Panstwa rece kolejna juz edycje ,,Perspektyw rozwojowych”, zycze pa-
sjonujacej lektury i podrézy w przyszloéé cyfrowa. m

PAWEL KOLENDA

Dyrektor ds. badan,
IAB Polska
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CLZ. 1. TRENDY

INTERNET NA TLE
INNYCH MEDIOW

Internet dotychczas rést w site gtéwnie kosztem prasy.

W najblizszym czasie stanie sie medium totalnym i stopniowo
bedzie przejmowaé takie budzety telewizyjne oraz radiowe.

W 2016 roku udziat internetu w tgcznych wydatkach reklamowych
netto w Polsce wyniesie 27%, zas w kolejnym - 30%.

Wedtug szacunkéw agencji Starcom
wartoé¢ netto® rynku reklamy inter-
netowej wzrosta przez ostatnie 5 lat
okoto 50% - z poziomu 1,2 mld zt
w 2011 roku do ponad 1,8 mld zt
w 2015 roku. W tym samym okresie
rynek reklamy telewizyjnej wzrést je-
dynie o 3,2%. W biezacym roku bu-
dzety reklamodawcéw przeznaczo-
ne na reklame w internecie osiagna
warto$¢ przekraczajaca 2,2 mld z1, zas
budzety telewizyjne okolo 4 min zt.
Bedzie to wiec pierwszy rok, w kto-
rym warto$¢ rynku reklamy inter-
netowej przekroczy 50% wartosci
rynku reklamy telewizyjnej. Przez
ostatnie 5 lat najwiecej wolumeno-
wo wzrosly w internecie inwestycje
firm z branzy handlowej, motoryza-
cyjnej oraz finansowej. Starcom prze-
widuje, iz w przyszloéci na znaczeniu
beda zyskiwaly takze takie sektory
jak: czas wolny, podréze i turystyka
oraz odziez i dodatki.

Czynniki rozwojowe

Rozwazajac dalsze kierunki rozwojowe
rynku reklamy internetowej w pierw-
szej kolejnosci nalezy zwrdci¢ uwage
na gltéwne czynniki, ktére determi-
nuja wzrost jego wartosci. Naleza do
nich: kondycja gospodarki, ogélny na-
str6j na rynku reklamy oraz rozwéj
technologiczny. W przypadku interne-
tu to wlasnie ten ostatni czynnik jest
obecnie kluczowy zaréwno po stro-
nie odbiorcéw, jak i reklamodawcéw.
Blyskawiczny postep technologiczny

urzadzen mobilnych oraz rewolucja

w dostepie do szybkiego internetu mo-
bilnego sprawiaja, ze internauci maja

w zasadzie o kazdej porze i w dowol-
nym miejscu dostep do informagji, ulu-
bionych seriali, portali spolecznoscio-
wych oraz serwiséw zakupowych. Po

stronie marketeréw za$ intensywnie

rozwija sie RTB, czyli zautomatyzowa-
ny model zakupu umozliwiajacy dotar-
cie do wybranej grupy docelowej.

Pozostate dwa czynniki wymienione

na poczatku artykutu takze pozwala-
ja zachowac optymizm. W 2016 roku

dynamika wzrostu PKB w Polsce wy-
niosta 3,0% w pierwszym kwartale

oraz 3,1% w drugim. Prognozy na caly

rok wskazuja na wzrost na poziomie

3,2%.2 Ponadto spada stopa bezrobo-
cia, roénie natomiast sprzedaz deta-
liczna oraz wskaznik nastojéw kon-
sumenckich. Dodatkowym bodzcem

jest program ,Rodzina 500+”. Przez

pierwsze 6 miesiecy dziatania progra-
mu do rodzin trafito 11 mld zt, a w ca-
tym roku 2016 kwota ta wyniesie 17
mld zl. To pienigdze, ktérymi kon-
sumenci realnie dysponuja i z pew-
noécig (w znacznym stopniu dzieki

wzrostowi sprzedazy) trafia do rekla-
modawcéw. Nalezy sie spodziewac, iz

wieksza sprzedaz oraz walka o klienta

przetoza sie na wyzsze budzety rekla-
mowe. Dzieki dobrej koniunkturze

gospodarczej nastoje na rynku rekla-
my takze sg dobre.

| uDZIAL WYDATKOW NA POSZCZEGOLNE MEDIA
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Szacunki

Wedlug estymacji agencji Starcom

warto$¢ catkowitych wydatkéw rekla-
mowych w pierwszym pélroczu 2016

roku wzrosta o 2,9%. Przy zalozeniu

utrzymania podobnych dynamik w po-
szczegdlnych klasach mediéw caty rok
2016 powinien zakonczy¢ sie wzro-
stem w granicach 2,5-3,0%. Udziat re-
klamy online w 1acznej wartosci wy-
datkéw reklamowych w Polsce wyniost

w 2015 roku okoto 24%, a udziat rekla-
my telewizyjnej wcigz przekracza 51%.
Wida¢ wiec, ze online do tej pory zyski-
wal gtéwnie kosztem prasy. Starcom

przewiduje jednak, iz w najblizej przy-
szlosci internet stanie sie tzw. ,me-
dium totalnym” i stopniowo bedzie

przejmowac takze budzety telewizyj-
ne oraz radiowe.

W pierwszej polowie 2016 roku naj-
wiecej na reklame internetowa wy-
dali reklamodawcy z sektora handlu,

finanséw oraz motoryzacji. Analizu-
jac caly media mix, internet byt, pod

wzgledem naktadéw na reklame, naj-
wazniejszym kanatem komunikacji

dla produktéw z sektora motoryzacji,
podrézy i turystyki, odziezy i dodat-
kéw, komputeréw oraz sprzetu audio

i wideo. Widoczne jest wiec, iz s3 to

branze, dla ktérych waznym elemen-
tem procesu zakupowego jest inter-
net. Konsumenci bardzo czesto ku-
puja te produkty w sklepach online

badz tez poszukuja informacji na ich

temat w sieci.

Podsumowanie

Perspektywy rozwoju reklamy inter-
netowej w Polsce s3 bardzo dobre. Ry-
nek ten roénie kilka razy szybciej od
calego rynku reklamowego. W bie-
zacym roku udzial internetu w tacz-
nych wydatkach reklamowych netto
w Polsce wyniesie 27%, zas w przy-
sztym bedzie to 30%. Jako wiodace

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

trendy mozna wymieni¢: rozwdj re-
klamy mobilnej, a w szczegdlnosci
mobile wideo, oraz rozwéj modelu
sprzedazy programmatic. Pierwszy
trend to efekt wzrostu mobilnosci
internautéw. Coraz tansze ustugi in-
ternetowe oraz rosnaca popularnos¢
zaawansowanych technologicznie tab-
letéw i smartfonéw sprawiajg, iz ry-
nek idzie wlasnie w tym kierunku.
Drugi wyraznie widoczny na rynku
trend to RTB. Dzieki temu modelowi
mozliwa jest automatyzacja procesu
zakupu powierzchni reklamowej. Po-
nadto reklama jest precyzyjne targeto-
wana do pozadanej grupy docelowej,
co przeklada sie na efektywniejsze
wykorzystanie $rodkéw na nig prze-
znaczonych. m

1. Szczegodty dotyczgce zakresu wydatkow
netto znajdujq sie w kolejnym rozdziale
niniejszego raportu.

2. Ostatnie rzgdowe szacunki wskazujg
nawet na indeks na poziomie 3,4%.

media directionphd

Wiemy jak znalezé najlepszg droge dla Twojego biznesu
dzieki kompleksowemu pakietowi ustug:

Content marketing

Data driven marketing
Generowanie leadow

Modele atrybucji

Analityka webowa
Dziatania dafiliacyjne

~

Finding a

better way r




AUTOR:

PAWEL KOLENDA,
Dyrektor ds. badan,
IAB Polska

CLZ. 1. TRENDY

POTENCJAL ROZWOJOWY
REKLAMY ONLINE

W 2016 roku obserwowano kontynuacje wysokich dwucyfrowych
wzrostéw z roku wczesniejszego. Na koniec roku nalezy sie
spodziewaé takze dwucyfrowego indeksu, jednak kwartalne
przyrosty mogq by¢ nizsze niz we wczesniejszych pomiarach.

Kontekst

W 2014 roku po raz pierwszy w hi-
storii badania IAB Polska/PwC AdEx
(realizowanego od roku 2007) dyna-
mika wartosci rynku reklamowego
online spadta do tempa jednocyfro-
wego, jednak od poczatku kolejne-
go roku zaczeto odnotowywac coraz
wyrazniejsze odbicie. Z kazdym kolej-
nym kwartatem rosta dynamika, kto-
ra dotychczas osiggneta maksimum
na poziomie 25% w pierwszych trzech
miesigcach roku 2016. Drugi kwartal
byt juz nieco stabszy — wzrost wyniést
16% - cho¢ to zwykle drugi, a takze
czwarty kwartal, maja najwyzsze in-
deksy. To lekkie spowolnienie moze

by¢ jednorazowym wyhamowaniem
badz pierwszym sygnalem $wiadcza-
cym o tendencji do wyhamowywa-
nia bardzo wysokiego wzrostu. Warto
zwrbci¢ uwage, ze polski rynekjest juz
doé¢ dojrzaly, a $wiatowe przyktady
pokazuja, ze na rozwinietych rynkach
wysokie indeksy zwykle nie utrzymu-
ja sie dluzej niz kilka kwartaléw. Po-
wrét do umiarkowanego tempa roz-
woju bytby wiec uzasadniony.

Wyhamowanie dotychczasowego tem-
pa ma réwniez uzasadnienie w in-
deksie PKB, ktéry jest dobrym pro-
gnostykiem dla rynku reklamowego.
Optymistyczne prognozy na rok 2016

WYDATKI NA REKLAME ONLINE W POLSCE
W LATACH 2007-2015 ORAZ SZACUNKI NA ROK 2016
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zostaly zweryfikowane w dét po pierw-
szym pélroczu, a szczegélnie po pierw-
szym kwartale, w ktérym - po raz
pierwszy od 3 lat - PKB zanotowal
spadek kwartal po kwartale. Szacun-
ki dotyczace biezacego roku wcigz sa
jednak na poziomie powyzej 3% i je-
§li sie potwierdza — mozna spodziewac
sie utrzymania dwucyfrowej dynami-
ki wzrostu wartosci reklamy cyfrowe;.

Moizliwe scenariusze

Opisane powyzej mechanizmy pozwa-
laja na rozwazenie dwéch potencjal-
nych scenariuszy rozwojowych zwig-
zanych z dynamika wartosci reklamy
online. Pierwszy z nich (bazowy) za-
klada, ze wspomniane wyhamowa-
nie bedzie sie poglebialo, a caly rok
zamknie sie dynamika na poziomie
15-17% oraz wartoscig ponad 3,6
mld zl. W scenariuszu tym dynami-
ka w drugim pélroczu moze spasé

2014

2015 2016



W T-MOBILE WIRTUALNY SWIAT
NIE MA OGRANICZEN

taczymy miliony oséb w Europie - nie tylko dzieki telefonii komdrkowej, ale takze Internetowi.
To, co kiedys$ wydawato sie dalekie, teraz jest blisko, dostepne w jeszcze szybszy, sprawniejszy
| bezpieczniejszy sposob. Tworzymy wirtualny Swiat bez ograniczen, dlatego stawiamy na:

@ internet bez limitu transferu danych
@ bezpieczne korzystanie z sieci

gy ustugi przechowywania danych w chmurze - proDysk i MyDysk

EfE B H LIFE IS FOR SHARING.

Szczegoty na www.t-mobile.pl



CLZ. 1. TRENDY

WARTOSC | DYNAMIKA FORMATOW REKLAMY

CYFROWEJ W POLtROCZACH

Wartos¢ (min zt)

H1 H2 H1 H2
| DiSPAY | |
2012 4508 495,1 9% 10%
2013 508,2 573,1 13% 16%
2014 5326 6220 5% 9%
2015 6618 8728 24% 40%
2016 859,7 - 30% -
[ sEM [ [ | [ |
2012 383,4 395,5 21% 19%
2013 4365 4242 14% 7%
2014 463,1 488,6 6% 15%
2015 515.2 559,0 1% 14%
2016 5729 - 1% -
| OGLOSZENIA | | | | |
2012 165,6 162,0 1% 1%
2013 175.2 177.3 6% 9%
2014 186,7 178,1 7% %
2015 194,4 2153 4% 21%
2016 2267 - 17% -
EMAL | | | |
2012 59,7 68,0 9% 2%
2013 61,4 657 3% 3%
2014 60,2 61,4 2% 7%
2015 540 549 -10% 1%
2016 477 - -12% -

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

nawet o polowe, jednak dzieki bardzo
dobrym wynikom juz zamknietego
poétrocza catkowita wartosé rynku nie
powinna spas¢ ponizej wspomnianej
wartoéci 3,6 mld z. Drugi scenariusz
(dynamiczny) zaklada, ze indeks rocz-
ny wyniesie 18-20%, a wartos¢ ko-
munikadji cyfrowej moze przekroczy¢
granice 3,7 mld z. Nalezy zwrécié zara-
zem uwage, ze obydwa rozwazane sce-
nariusze zakladaja, iz dynamika w tym
roku nie powrdci do tak wysokiego
poziomu, jaki odnotowano w pierw-
szym kwartale 2016 roku. Znajduje to
swoje uzasadnienie w analizie danych

Dynamika (r/r)

historycznych. Dotychczasowe zmia-
ny w dynamice wydatkéw reklamo-
wych online dokonywaly sie z pew-
nym opdznieniem w odniesieniu do
zmian koniunktury, tak wiec — jesli
prognozy PKB sie potwierdza — po-
wrét do wysokich wzrostéw powinien
nastapi¢ raczej w pierwszej polowie
przyszlego roku. Szacunki dotyczace
roku 2017 sa jednak obcigzone zbyt
wieloma niewiadomymi, trudno wiec
zaktada¢ najbardziej prawdopodob-
ne scenariusze. Gospodarka w Polsce
przechodzi teraz wiele zmian, co be-
dzie mialo ogromne przelozenie na

nastroje konsumpcyjne i inwestycyjne.
Niebagatelny wptyw na koniunkture
beda miaty tez mechanizmy na pozio-
mie europejskim i globalnym.

Reklama wizerunkowa

W przeciwienstwie do Europy Zachod-
niej w Polsce i regionie (oprécz Rosji)?,
dominujacym typem reklamy online

jest display. W metodologii badania

AdEx sktadaja sie nan trzy gtéwne

komponenty: klasyczna reklama gra-
ficzna (np. bannery, tapety, toplayery),
wideo oraz social media. Pod wzgle-
dem udziatéw wcigz dominujacy jest
pierwszy z wymienionych typéw, kté-
ry obecnie pozyskuje prawie 60% cal-
kowitej wartosci reklamy graficznej,
jednak udzial ten stopniowo sie zmie-
nia (dla poréwnania - w roku 2012 wy-
niést on prawie 80%). Nie oznacza to

jednak, ze wartoé¢ klasycznej reklamy

graficznej spada i ze traci ona na zna-
czeniu. Po krétkookresowym wyhamo-
waniu w 2014 roku, kiedy dynamika

rok do roku wyniosta zaledwie 1% — byt

to jednakze rok, w ktérym dynamika

calego rynku reklamy online spadta po

raz pierwszy w nadwislanskiej historii

badania AdEx do poziomu jednocyfro-
wego — nastapito wyrazne odbicie i w

kolejnych pétroczach tempo rozwo-
jowe klasycznego display'a stopnio-
wo przyspieszalo do odpowiednio: 7%,
15% i 25%. Spadki udzialéw wynikaja

wiec z dynamicznego rozwoju pozo-
statych typow reklamy wizerunkowej.
Biorac pod uwage obserwowane tren-
dy nalezy spodziewac sie utrzymania

wysokiej dynamiki klasycznej rekla-
my graficznej — w duzym stopniu za

sprawa RTB i innych programatycz-
nych modeli sprzedazy, ktére notuja

obecnie wysokie trzycyfrowe indeksy

wzrostu, a takze reklamy w urzadze-
niach mobilnych, ktéra takze rozwija

sie w szybkim tempie.

Historycznie rzecz ujmujac — drugim
pod wzgledem wielkosci komponen-
tem reklamy graficznej bylo wideo,
ktore jednak na przestrzeni ostatnich
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DYNAMIKA WYDATKOW REKLAMOWYCH
ONLINE PO PIERWSZYM POLROCZU 2016
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ZRODLO: Lokalne raporty AdEx.

kwartaléw pod wzgledem wartosci
zostalo wyprzedzone przez reklame
w social media. Warto jednakze zwr6-
ci¢ uwage, ze w badaniu AdEx obecnie
sa to kategorie prawie roztaczne, gdyz
do wideo nie sa wliczane przychody po-
chodzace ze sprzedazy tego formatu
na serwisie Marka Zuckerberga, co nie-
watpliwie ma wplyw na obserwowang

WYPOWIEDZ EKSPERTA

B
pwc

PAWEL WESOLOWSKI
Partner w zespole
Telekomunikacii,
Mediéw, Technologii
i Rozrywki w PwC

A 2

Niezaleznie od mozliwego krotko-
tferminowego spowolnienia, we-
dtug prognoz opublikowanych
w ostatnim raporcie PwC Enter-
tainment and Media Outlook
2016-2020, tfempo wzrostu rynku
reklamy internetowej w Polsce
utrzyma dwucyfrowq dynamike
w ciqgu najblizszych 5 lat. Nasz
rynek reklamy internetowej bedzie
sie rozwijat nieznacznie szybciej
od dojrzatych rynkdéw zachod-
nich, gdzie dynamika spadnie

15% 20% 25% 30% 35%

33%
24%
20%
19%

16%

dynamike wideo. Obecne narzedzia
analityczne nie pozwalaja jednak na
wyodrebnienie tej czesci z szacunkéw
przychodéw giganta z Menlo Park,
ktéry nie udostepnia danych w bada-
niach finansowych. Aby doprecyzowa¢
wartos¢ wideo o brakujacy komponent,
w roku 2016 IAB Polska we wsp6lpra-
cy z domami mediowymi i Sotrender

do poziomdw jednocyfrowych.
Warto przy tym zwréci¢ uwage,

ze w skali catego $wiata, od tego
roku internet stat sie juz domi-
nujgcym medium reklamowym,
wyprzedzajac naktady na rekla-
me w telewizji. Wedtug naszych
prognoz na rynku polskim naktady
na reklame w internecie przegonia
telewizje dopiero w ciagu kolej-
nych 4-5 lat. Gtéwnymi obszarami
wazrostu rynku reklamy online bedqg
oczywiscie wydatki na reklame

w formatach wideo oraz na urzg-
dzenia mobilne. Jednakze sama
struktura rynku w perspektywie ko-
lejnych lat nie powinna ulec zna-
czqcej zmianie — display utrzyma
swojg dominujgcg pozycje w struk-
turze wydatkdw reklamowych
online na naszym rynku. =

rozpoczela prace nad nowym mode-
lem szacunkowym. Dane te zostang
uwzglednione w fali rocznej. Warto
jednakze zwrdci¢ uwage, ze — pomija-
jac szacunki przychodéw globalnych
graczy — analiza danych wskazuje na
utrzymujaca sie wysoka dynamike wi-
deo wéréd nadwislanskich wydawcéw.
Tak wiec, biorac pod uwage wysoka
dynamike wszystkich trzech kompo-
nentéw reklamy graficznej, nalezy sie
spodziewac, ze inwestycje w ten for-
mat bedg nadal znaczne.

IAB/PwC AdEx - wydatki
reklamodawcéw

Analizujac dane dotyczace wydatkéw
reklamowych nalezy mie¢ swiadomos¢
zakresu poszczegblnych badan, jak
réwniez réznic pomiedzy nimi. Poni-
zej przyblizono charakterystyczne ce-
chybadania IAB Polska/PwC AdEx. Na
rynku polskim funkcjonuje kilka po-
miaréw wartosci reklamy interneto-
wej. Interpretujac ich wyniki nalezy
mieé na wzgledzie, ze kazde z tych ba-
dan odpowiada na inne potrzeby ryn-
ku, w zwiazku z czym wkazdym z nich
przyjmowane s3 nieco inne zalozenia.
W IAB/PwC AdEx na wartos¢ rekla-
my internetowej skladaja sie wszelkie
wydatki przeznaczone na zakup po-
wierzchni reklamowej. Obejmuja one
zaréwno przychody gotéwkowe wy-
dawcéw (na tym pomiarze skupia sie
badanie Starcom), jak réwniez wszel-
kie prowizje agendji z tego tytutu. Te
ostatnie z perspektywy ksiegowej wy-
dawcéw nalezg do kosztéw, nie zas do
przychodéw, jednak skladaja sie takze
na caloksztalt wydatkéw, jakie pono-
sza reklamodawcy.

Warto podkresli¢, ze — zgodnie z de-
finicja badania — wydatki w pomiarze
przeprowadzanym przez IAB Polska,
oprécz zakupu mediéw (powierzch-
ni reklamowe;j), nie obejmuja dodat-
kowych kosztéw kampanii ponoszo-
nych przez reklamodawcéw takich
jak: wydatki na kreacje, opracowanie
strategii, prowadzenie fanpage’a itp.



Badanie nie obejmuje tez kosztéw re-
klamy w postaci SMS/MMS.

Netto, brutto, rate-card

Zakres wydatkéw, ktore uwzglednia-
ne sa w badaniu IAB Polska, okreglany
jest mianem brutto i obejmuje: rozli-
czenia gotéwkowe, bartery i prowizje.
Wydatki te uwzgledniaja rabaty. Przy-
chody, ktére obejmuja wylacznie go-
téwke (raportowane np. w badaniu
Starcom) nazywane sa netto lub netto-
-gotéwka, cho¢ w IAB AdEx rozr6znia
sie te dwa terminy (netto = gotéwka
+ bartery). Nalezy podkresli¢, ze VAT
nie jest wliczany w zaden z tych po-
miaréw. Jeszcze inna miara stosowana
jest w systemach monitoringu, realizo-
wanych w Polsce przyktadowo przez
Pentagon Research czy Kantar Media,
w ktérych podawane s3 wartosci cen-
nikowe (rate-card).

Réznice w zakresie

Poréwnanie wynikéw poszczegélnych
badan moze by¢ trudne ze wzgledu
na r6zna baze firm bioracych udzial
w badaniu, za$ zlozonosci zagadnienia
dopetnia fakt, ze poszczegélne zesta-
wienia obejmuja przychody pochodza-
ce z réznych formatéw reklamowych.
W badaniu przeprowadzonym przez
IAB/PwC AdEx pomiarem zostaly ob-
jete wszystkie kluczowe typy — réwniez
te, ktére nie s3 uwzglednione w in-
nych pomiarach (np. e-mail i oglosze-
nia). Warto tez zauwazy¢, ze europej-
ska wersja badania (AdEx Benchmark)
rézni sie od tej publikowanej w Pol-
sce, gdyz nie uwzglednia ona reklamy
e-mail, ktéra na innych rynkach istnie-
je w formie szczatkowe;.

Internet na tle

innych mediow

W Polsce standardem badawczym stu-
zacym do okreslenia catkowitej war-
toéci rynku reklamowego jest wspo-
mniany wczesniej projekt Starcom.
Zgodnie z jego wynikami w 2015 ro-
ku powierzchnia reklamowa zarobi-
fa 7,6 mld zt, z czego 24% tej kwoty

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

UDZIAL INTERNETU W TORCIE REKLAMOWYM
W 2015 ROKU Z UWZGLEDNIENIEM WSZYSTKICH
FORMATOW | BEZ ICH UWZGLEDNIENIA
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ZRODLO: Analiza wiasna na podstawie danych Starcom i IAB Polska/PwC AdEx.

AdEX jest cyklicznym pomiarem wartosci wydatkéw na reklame
internetowq — zgodnym z globalnym standardem IAB i PwC —

ktory IAB Polska realizuje od 2007 roku. Jego wyniki staty sie kanonem
rynkowym i stanowig baze dla wielu analiz marketingowych. Badanie
obejmuje nie tylko przychody wydawcéw, ale catkowite koszty pono-
szone przez reklamodawcdw na zakup powierzchni reklamowe;.

pozyskat internet. Jak wyjasniono po-
wyzej, dane te nie obejmuja jednak
wszystkich formatéw reklamowych,
ktore wedtug IAB Polska/PwC AdEx
stanowig okolo jednej czwartej war-
tosci reklamy cyfrowej. Po uwzgled-
nieniu w wynikach badania Starcom
pozostalych formatéw, wartos¢ rynku
reklamowego netto wyniosta w 2015
roku okoto 8,4 mld z1, a 31% tej kwoty
pozyskal internet. Poréwnujac ze soba
wyniki tych badan nalezy mie¢ zatem
na wzgledzie wspomniane réznice, jak
réwniez ich skale.

Long-tail

Zadne badanie internetu nie uwzgled-
nia wszystkich wydatkéw reklamo-
wych w internecie z powodu duzego

zréznicowania oraz mnogosci matych

isrednich podmiotéw na rynku. Czes¢,
ktora nie jest uwzgledniana w pomia-
rach, okresla sie mianem ,dtugiego

ogona”. Nalezy jednak podkresli¢, ze

w badaniu IAB/PwC AdEx biorg udziat

wszystkie wiodace firmy internetowe —
zaréwno duze portale, jak réwniez sie-
ci, ktdre zarzadzaja tysiacami mniej

popularnych witryn. Zasieg tego ba-
dania obejmuje zatem prawie calg po-
wierzchnie reklamowa online, a mate

kampanie, ktére realizowane sa na wi-
trynach odwiedzanych przez nieliczne

grono internautéw moga stanowic je-
dynie minimalny ulamek w catkowi-
tym torcie reklamowym online. m

1. 1AB Europe AdEx Benchmark.



AUTOR:

JUSTYNA SOBOLAK,
Group Account
Director,
TradeTracker
Poland

CLZ. 1. TRENDY

PERFORMANCE MARKETING -
DROGA DO ATRYBUCIJI

Zmiany zachodzace w podejéciu mar-
keteréw do reklamy online znajduja
odbicie w ofercie i nastawieniu wy-
dawcéw. Tradycyjne modele rozliczen
wypierane s3 przez modele efektyw-
no$ciowe, coraz wieksze znaczenie ma
personalizacja przekazu, wykorzysta-
nie contentu jako nosnika reklamo-
wego czy innowacyjnosé w podejsciu
do monetyzacji powierzchni. Efek-
tywno$( stala sie namacalna, mierzal-
naidyktuje warunki.

Sie¢ dfiliacyjna

Po latach traktowania afiliacji jak ta-
jemniczej ,maszynki” dostarczajacej
tanie leady i sprzedaze, reklamodaw-
cy zaczeli blizej przygladac sie zréd-
tom ruchu i jego jakosci, poszukujac
niewykorzystanych dotad szans na
poprawe swoich wynikéw. Dostrzegli
mozliwo$¢ tworzenia rozbudowanych
programéw sprzedazowych w opar-
ciu o technologie sieci afiliacyjnych,
gwarantujaca deduplikacje zrédet
ruchu i automatyzujacych atrybugje.
Portfolio narzedzi afiliacyjnych po-
szerzalo sie wiec o kolejne kanaty ko-
munikacji i narzedzia. Juz nie tylko
display na powierzchniach niszowych
wydawcéw, strony z ofertami i raba-
tami czy afiliacyjne mailingi, ale takze
powierzchnie portali internetowych,
display retargeting czy blogosfera, zo-
staty wiaczone do kampanii najwiek-
szych sklepéw online. W tym samym

Polski rynek e-commerce notuje w ostatnich latach rekordowe
wskazniki rozwoju, nie pozostajgc w tyle swiatowych trendéw.
Trudno juz o uzytkownika internetu, ktéry choé raz nie dokonat
zakupow online - zwieksza sie ich czestotliwosé, powieksza sredni
koszyk i asortyment dostepnych débr oraz ustug. Tym samym rosnie
sita i znaczenie sieci dfiliacyjnych i agencji performance’owych,
tradycyjnie postrzeganych jako najbezpieczniejsze kosztowo
Zrédto pozyskiwania konwersji w sklepie.

czasie intensywnie rozwijaly sie tez

technologie, ktérych celem bylo za-
trzymanie uzytkownika na stronie

sklepu i naklonienie go do zakupu -
wiaczone w afiliacyjny ekosystem na-
rzedzia generujace personalizowane

oferty i rabaty na stronie sklepu. W tak
zlozonych programach przyjety w afi-
liacji model atrybucji last-click zaczat

ukazywa¢ swoje ograniczenia. Cenio-
ny przez marketeréw content blogo-
sfery rywalizowal bowiem z serwisami

oferujacymi rabaty, zasiegowa emi-
sja premium przegrywala ostatecznie

zmailingiem, a $wietnie spersonalizo-
wany retargeting przegrywat z pop-
-upami generujacymi uzytkownikom

rabaty w koszyku zakupowym. Stato

siejasne, ze jednokanalowa atrybucja -
faworyzujaca kanaly bedace ,blisko”
konwersji — stanowi zagrozenie dla

zréwnowazonego rozwoju kampanii.
Proces zakupowy uzytkownika — za-
czynajac od $wiadomosci marki badz

oferty, poprzez zainteresowanie, az

do decyzji i dokonania zakupu - po-
winien znalez¢ pelne odzwiercied-
lenie w wynagrodzeniu wszystkich

zaangazowanych wydawcéw. Odpo-
wiedzig na te zalozenia jest atrybucja

wielokanatowa.

Atrybucja wielokanatowa

Pierwszym krokiem, ktéry mana celu
zmiane podejécia gloryfikujacego last-
-click, jest analiza $ciezki konwersji

PRZYKLADOWA SCIEZKA
KONWERSJI W PROGRAMIE
E-SKLEPU

Blog
1 klik
19.09.2016, 11:33

Mailing dfiliacyjny
1 klik, 1 odstona
23.09.2016, 12:56

Poréwnywarka
1 klik, 1 odstona
27.09.2016, 13:30

Witryna rabatowa
1 klik
29.09.2016, 13:58

Display retargeting
1 klik

29.09.2016, 15:47

(czyli historii kontaktéw potencjalne-
go klienta z marka wlasna na réznych
powierzchniach wydawcéw), ktéra
umozliwia dostrzezenie faktycznej
funkdji i nadanie rangi poszczeg6l-
nym kanatom komunikagji. Jesli, na
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przyklad, szczegélnie wartoéciowe sa
wpisy blogeréw, mozna przesledzi¢ich
role w procesie zakupowym i zauwa-
zy¢, ze mimo zaangazowania w wielu
$ciezkach konwersji, prowizja osta-
tecznie przypisywana jest stronom

z rabatami, na ktérych oszczedny
uzytkownik szuka dodatkowych oka-
zji przed dokonaniem zakupu. Uwaz-
na analiza kampanii zdominowanej

przez display retargeting pozwoli

dostrzec zrédta ruchu, ktérymi ten

retargeting jest zasilany — serwisy te-
matyczne i media zasiegowe. Jest to

sytuacja wystepujaca czesto w progra-
mach znanych brandéw w popular-
nych kategoriach zakupowych, gdzie

uzytkownicy potrzebuja $rednio kil-
kunastu ,touch pointéw” zanim do-
konaja zaméwienia. Tam, gdzie do-
minuja krotkie Sciezki konwersji,
bardzo dobrze radza sobie rekomen-
dacje produktowe (bezposrednie lin-
kowanie do produktu). Bloger staje

sie wiarygodnym autorytetem pole-
cajac np. sktadniki do sprawdzonego
ciasta bezglutenowego lub konkretna
lampe w danej aranzadji. Uzytkownik
najczesciej nie poréwnuje, czy poda-
ne sktadniki moze kupi¢ gdzie$ in-
dziej, nie rozwaza, czy idealnie dopa-
sowang lampe w dobrej cenie mozna
kupi¢ w sklepie stacjonarnym. Tym
sposobem skuteczno$¢ linkéw con-
tentowych rosnie, ale rozpoznawal-
noé¢ brandéw sklepéw, w ktérych
zostaly dokonane transakcje — nieko-
niecznie. Brand pozostaje mato znany,
nie zwieksza sie znaczaco liczba za-
pytan w wyszukiwarkach, poréwny-
warkach czy na stronach rabatowych.
W celu zwiekszenia ruchu w sklepie,
jak i liczby generowanych transakdji,
nieodzowne okazuje sie wzmocnie-
nie dzialan wizerunkowych. Mozli-
wos¢ testowania réznych scenariuszy
atrybucji pozwoli wybra¢ markete-
rom najskuteczniejsze rozwigzanie,

Performance arketlng
to kanai ktory generu sprzedaze

Jje potencjat

ktére zmaksymalizuje 1aczng liczbe
transakdji.

Stabilny rozwéj kampanii
Model wielokanalowej atrybugcji we-
wnatrz programu afiliacyjnego poz-
wala zabezpieczy(¢ stabilnos¢ rozwoju
kampanii poprzez zréwnowazona dys-
trybucje prowizji miedzy komplemen-
tarnymi, a nie alternatywnymi wobec
siebie, narzedziami i kanatami. Takie
podejscie umozliwia wynagradzanie
wszystkich cennych dla marki form
promodiji i elastyczne nimi zarzadza-
nie: wzmacnianie dzialan wizerunko-
wych w trakcie promocji nowej kolekgji,
dofinansowywanie serwiséw rabato-
wych w okresie wyprzedazy, budowa-
nie $wiadomosci nowej marki na serwi-
sach contentowych. Wdrozenie nowej
strategii w ekosystemie sieci afiliacyj-
nej bedzie juz wkrétce kwestig kilku
Kkliknie¢, czas zatem uwaznie przygla-
dac sie sciezkom zakupowym. m

Qﬁ’ TradeTracker.com’

performance marketing
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MODELE SPRZEDAZY
| ZAKUPU REKLAMY ONLINE

Wraz z upowszechnianiem sie programmatic buying i wzrostem
wykorzystywania 3rd party data przez reklamodawcéw,
wydawcy zyskujg nowe mozliwosci do maksymalizowania
swoich przychodéw reklamowych. Najwazniejsze staje sie
poréwnanie i potgczenie tradycyjnego modelu sprzedazy

Z nowymi mozliwosciami technologicznymi.

Modele sprzedazy

Analizujac przychody ze swoich za-
sobéw reklamowych wydawca musi
okresli¢ potencjal odston poszczegol-
nych formatéw na stronie oraz eCPM
(effective Cost Per Mille), czyli stawke
uzyskana z 1000 wyswietlens rekla-
my na okre$lonym placemencie (lo-
kowanie). W skrécie — mnozac liczbe
placementéw reklamowych dostep-
nych na jednej odstonie przez mie-
sieczny potencjal odston witryny po-
dzielony przez 1000 i przez eCPM
uzyskuje swoj miesieczny przychéd.

Taka kalkulacje musi zrobi¢ zaréwno
dla wersji klasycznej (desktop), jak
idla wersji mobilnej serwisu. W og6l-
nej kalkulacji nalezy wzia¢ pod uwa-
ge procent odston, ktérych dokonaja
uzytkownicy korzystajacy z oprogra-
mowania blokujacego reklamy, ponie-
waz im nie wyswietly sie reklamy, za
ktore reklamodawcy mogliby zaptacic.

Kazdy z placementéw reklamowych
miesci okreslone formaty reklamowe
r6zne pod wzgledem rozmiaru, jak
i typu kreadji, ktéry moze sie na nich

Ad Exchange - platforma umozliiwicjgca automatyczny zakup i sprzedaz
powierzchni reklamowej w protokole RTB.

ATD (Agency Trading Desk) — jednostka posredniczgca w zakupie
i sprzedazy powierzchni reklamowej, zwykle wspdtpracujgca z agencja

lub grupg agenciji.

DMP (Data Management Platform) — platforma technologiczna zarzgdza-

jaca danymi o uzytkownikach.

DSP (Demand Side Platform) - platforma fechnologiczna umozliwiajgca
zautomatyzowany zakup powierzchni reklamowej, optymalizacje kam-

panii oraz targetowanie.

RTB (Real Time Bidding) — zautomatyzowany zakup i sprzedaz powierzchni
reklamowej w modelu aukcyjnym, gdzie aukcja odbywa sie na poziomie

pojedynczej odstony.

SSP (Supply Side Platform) - platforma technologiczna umozliwiajgca
zautomatyzowanq sprzedaz powierzchni reklamowej, majgca na celu
maksymalizacje przychoddw wydawcy.

Trading desk - firma udostepnicjgca i obstugujaca technologie DSP.

wyemitowac. Przyktadowo — z place-
mentu na gérze witryny mieszczace-
go sie w ramce 750x200 mozna wy-
emitowac zaréwno graficzny leader
728x90, jak i rich mediowy double
billboard 750x200 z wbudowanym
wideo. Oba typy kreacji osiagaja réz-
ny poziom eCPM w sprzedazy trady-
cyjnej i poprzez platforme SSP (pro-
grammatic buying), co wynika z r6znej
ich skutecznosci. Podstawowe mode-
le sprzedazy reklamy dla wydawcy ze
wzgledu na kupujacych to:

= sprzedaz do doméw mediowych,

= sprzedaz bezposrednia
do reklamodawcéw,

= sprzedaz do sieci reklamowych,

* sprzedaz powierzchni w modelu
programmatic oferowana wszyst-
kim kupujacym (open RTB),

= sprzedaz powierzchni w modelu
programmatic po ustalonych
stawkach eCPM do ustalonych
kupujacych (Private Deal).

Modele rozliczen

Kupujacy oczekuja réznych modeli

rozliczen. Moze to by¢:

= tradycyjny model sprzedazy flat
fee, czyli emisja reklamy danego
klienta na 100% odston w danej
kategorii w okreslonym czasie,

= CPM, czyli emisja okreslonej
liczby odston za okreslong stawke
kalkulowana za 1000 wyswietlen,

= CPL (Cost Per Lead), czyli np.
rozliczenie za liczbe uzyskanych
z kampanii wypelnionych przez
uzytkownikéw formularzy,

= rozliczenie za kazdy mozliwy
oczekiwany przez klienta konico-
wego efekt.

Finalnie kazdy z tych modeli rozliczen
wydawca przelicza na stawke eCPM
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konkretnego placementu, na ktérym
ma nastgpi¢ emisja i dzieki temu na-
daje on danej kampanii okreslony
priorytet, czyli decyduje, kt6ra z nich
ma pierwszenstwo w emisji na danym
placemencie w okreslonym czasie, tak
aby zwieksza¢ swdj zysk z jednego
wyswietlenia reklamy. Finalnie za ten
proces odpowiada adserwer wydaw-
cy. To w nim ustawione zostaja prio-
rytety dla danych kampanii, ewen-
tualne gwarancje liczby wyswietlen
oraz skrypty przekazujace odstone re-
klamowa z danym placementem do
kolejnego kupujacego, czyli tzw. pas-
sback. Taka strategia, zwana ,wodo-
spadem”, pozwala wydawcy uzyska¢
mozliwie najwyzszy zysk z 1000 od-
ston reklamy na danym placemencie,
najwieksze wypelnienie reklamowe
serwisu i finalnie zmaksymalizowa¢
przychéd.! Wydawca moze prowadzi¢

AD EXCHANGE

taka sprzedaz dzieki kompetencjom
swoich pracownikéw, wspélpracujac
zwyspecjalizowang firma zewnetrzng
lub taczy¢ oba modele. Wazne jest, aby
miat on wplyw na warunki sprzedazy
z kazdego zrédla, poniewaz réwniez
tradycyjny model sprzedazy rozwija
sie w kierunku ustalania kosztéw bez-
posrednio i emisji reklamy poprzez
platformy automatyczne, co znacza-
co bedzie usprawniato wspétprace po-
miedzy wydawca a kupujacym.

Programmatic

Rozwdéj dostepnych w programmatic
formatéw reklamowych prowadzi do

stalego wzrostu inwestowania rekla-
modawc6éw w ten model zakupu. Obec-
nie kazdy dostepny na rynku format

reklamy display moze by¢ sprzedany

réwniez poprzez SSP. Reklamy natyw-
ne czy tez screeningi (czyli polaczenie

bannera z reklamg w postaci tapety
serwisu) do tej pory zarezerwowane

byly dla sprzedazy tradycyjnej, obec-
nie wydawca moze sprzedawac je auto-
matycznie. Dzieki temu programmatic
nie jestjuz traktowany jako narzedzie

stuzace do zbycia niesprzedanych tra-
dycyjnie powierzchni, ale jako zr6d-
fo przychodu réwnorzedne ze sprze-
daza direct.

Najwieksi wydawcy w Polsce udostep-
niaja swoja powierzchnie premium
w tym modelu, dzieki czemu rekla-
modawcy moga wybiera¢ najefektyw-
niejszy dla siebie spos6b zakupu kam-
panii, niezaleznie od grupy celowej
czy rodzaju wykorzystywanych kre-
acji. Staty wzrost wartosci wydatkéw
na programmatic w Polsce napedza
drugi sposéb monetyzacji zasobéw
wydawcy — sprzedaz danych.
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1st

party data

wewnetrzne dane
firmy pochodzqgce
najczesciej ze strony
www, systeméw
CRM czy ankiet

Dane

Z badania rynku programmatic prze-
prowadzonego przez [AB Polska w dru-
gim kwartale 2016 roku wynika, ze
94% badanych firm korzysta z da-
nych na temat odbiorcéw reklamy,
a 60% uzywa danych zakupionych
od zewnetrznych dostawcéw. Rekla-
modawcy segmentuja grupy docelo-
we i wykorzystujac dane o demogra-
fii, zainteresowaniach oraz intencjach
zakupowych uzytkownikéw, dopa-
sowuja przekaz reklamowy tak, aby
wigksza interakcja z uzytkownikami
wplyneta pozytywnie na ROI. Pro-
grammatic buying w polaczeniu z do-
stepem do wartosciowych danych daje
im taka mozliwo$¢, a wydawcy zapew-
nia mozliwo$é uzyskania dodatkowych
przychoddéw, ktére nie sg ograniczone
liczba odston reklamowych jego serwi-
su. Moze on albo udostepnia¢ informa-
cje o plikach cookies reklamodawcom
(aby oni uzywali ich w swoich kampa-
niach nie tylko na jego inventory) lub
tez sam zwieksza¢ swoj potencjal re-
klamowry, sprzedajac kampanie rekla-
mowe emitowane do uzytkownikéw
swojego serwisu, ale wykorzystujac
zewnetrzne powierzchnie.

Reklamodawcy korzystaja z trzech ty-
péw danych klasyfikowanych jako: 1st,
2nd lub 3rd party data w zaleznosci

2nd
party data

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

3rd

party data

dane pozyskiwane
w wyniku zakupu
od podmiotéw
zewnetrznych

od sposobu ich pozyskania. 1st par-
ty data to dane reklamodawcy o jego

aktualnych klientach pozyskane z sy-
steméw CRM, wlasnej witryny czy
tez za pomocy ankiet. Z kolei dane

2nd party to dane z przeprowadzo-
nych kampanii reklamowych beda-
ce w posiadaniu partnera technolo-
gicznego, natomiast 3rd party data to

dane zakupione do realizacji kampa-
nii od podmiotéw zewnetrznych. Za

pomoca platform pozwalajacych na

gromadzenie oraz dystrybucje i sprze-
daz danych wydawca moze znaczaco

zwiekszy¢ swoje przychody reklamo-
we. Ma on mozliwo$¢ np. przylaczy¢

sie do jednej z istniejacych na rynku

spéldzielni danych, czyli firm specja-
lizujacych sie w zbieraniu, agregacji

oraz sprzedazy danych. Rozwigzanie

to moze okaza¢ sie korzystne, gdyz

nie generuje kosztéw zwigzanych z za-
trudnieniem oraz szkoleniem specja-
listéw w ramach wlasnej organizacji,
wiaze sie natomiast z koniecznoscia

podziatu zysku.

Wydawca moze réwniez skorzysta¢
z dostepnych na rynku technologii,
aby swoje dane agregowac oraz sprze-
dawac samodzielnie. To rozwigzanie
daje duzo mozliwo$ci tworzenia dedy-
kowanych pakietéw (np. danych z po-
wierzchnig reklamowg, kampanii na

wlasnych danych na zewnetrznej po-
wierzchni) lub nowych segmentéw
danych na potrzeby konkretnych kam-
panii dla wybranych reklamodawcéw.
Najbardziej wartosciowe sg dane o in-
tencjach zakupowych uzytkownikéw,
ktorymi dysponuja serwisy odwiedza-
ne przez uzytkownikéw szukajacych
konkretnych produktéw do zakupu
w danej kategorii. Przykladem moga
by¢ osoby szukajace samochodéw ro-
dzinnych wkategorii motoryzacja. Re-
klamodawca, prowadzac kampanie
sprzedazowsa, moze dzieki wykorzy-
staniu tych danych znaczaco zawezi¢
liczbe potencjalnych odbiorcéw kam-
panii, a tym samym liczbe wyswietlen
reklamy i koszty pozyskania sprzeda-
zy. Wydawca moze w krétkim czasie
przygotowac rézne segmenty, np.: 0so-
by, ktére szukaja samochodu osobowe-
go znapedem hybrydowym, okreslone
marki odpowiadajace indywidualne-
mu zapotrzebowaniu reklamodawcy.
Wydawca moze réwniez udostepnia¢
dane demograficzne uzytkownikéw
oraz profile ich zainteresowan.

Podsumowanie

Nowe technologie otworzyty przed re-
klamodawcami i wydawcami zupelnie
nowe mozliwosci marketingowe. Wy-
korzystanie zaawansowanych mode-
li sprzedazy takich jak programmatic
oraz mozliwosci, jakie przed marke-
tingiem otwieraja dane i analityka, to
kluczowe trendy rozwojowe reklamy
online. Dodajac do tego dzialania con-
tent marketingowe, komunikacja cy-
frowa udostepnia kompleksowg ofer-
te reklamowa.? Kluczem do sukcesu
w zakresie monetyzacji serwis6éw jest
$ledzenie trendéw, przemyslane te-
stowanie pojawiajacych sie rozwigzan
technologicznych oraz analiza strate-
giczna zrédel przychodu. m

1 Z uwagi na ograniczone wykorzystywa-
nie technologii header biding na polskim
rynku to zagadnienie nie zostato
poruszone.

2. Zagadnienia te zostaty omowione
szczegdtowo w dalszych rozdziatach
niniejszego raportu.



Telewizja Wirtualnej Polski

Obiektywna, niezalezna, interaktywna telewizja o profilu uniwersalnym.
Zawsze przedstawia prawdziwy obraz wydarzen, Polski i Polakdw.

Od 2 grudnia 2016 r. dzieki synergii z Internetem,
WP bedzie tgczy¢ swiat tradycyjnej TV ze swiatem online.

Potencjalna baza widowni”

Liczba widzow (4+) na poszczegdlnych platformach

Satelity
13,6 min

Kabléwki
99 min

Telewizja
naziemna
16,4 min

* Zrédho: Nielsen Audience Measurement, pazdziernik 2016, wszyscy 4+, zasieg miesieczny skumulowany

SKONTAKTUJ
SIE Z NAMI Dyrektor ds. Sprzedazy Telewizja Wirtualnej Polski

aleksandra.pietrzyk@grupawp.pl
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TRENDY ROZWOJOWE
PLATFORM PROGRAMMATIC

Jednym z wielu elementéw napedzajacych rozwéj rynku
programmatic jest uniwersalnosé i wzajemna kompatybilnosé
produktow. Coraz wiecej narzedzi i kanaléw mediowych
integrowanych jest pod szyldem dedykowanych platform.
Réwnoczesnie wsrdéd wiodgcych graczy widoczny jest trend
wprowadzania rozwigzan, ktére blokujg dostep do czesci

zasobow dla innych narzedzi.

Standaryzacja zakupu
powierzchni reklamowej
Przelomowym momentem w kwestii
zakupu powierzchni reklamowej byt
listopad 2010 roku, kiedy to powola-
no do zycia projekt Real-Time-Bid-
ding. Szesciu dostawcéw technologii
reprezentujacych strone zakupowa
i sprzedazows (m.in. Appnexus, Ru-
bicon, Admeld) wypracowalo rynko-
wy standard regulujacy wzajemna ko-
munikacje. Jest on nadal rozwijany
i decyduje o obecnym ksztalcie ryn-
ku. Poczatki tego procesu byly trud-
ne, zwlaszcza w niestandardowych
przypadkach. Przykltadem moga by¢
formaty reklam display, ktére dlugo
bazowaly na miedzynarodowym stan-
dardzie IAB. Klasyczny dla polskiego
rynku doublebillboard dopiero od nie-
co ponad 3 lat jest dostepny szeroko
w $rodowisku RTB.

Po 5 latach od powotania projektu
RTB, pod koniec 2015 roku, program-
matic zapewniat juz w Polsce dostep
do powierzchni reklamowej najwiek-
szych wydawcéw — od lokalnych porta-
lihoryzontalnych po Facebooka i You-
Tube. Réwnolegle rynek dysponowat
oferowanymi przez lokalnych graczy
(m.in. Cloud Technologies oraz Net-
sprint) danymi cookie do targetowa-
nia, aklienci, poprzez platformy DSP,
mogli korzysta¢ ze zintegrowanego
$rodowiska — bez technologicznych

ograniczen, z dostepem do dowolne;j
kombinadji powierzchni reklamowej
idanych 3rd party.

Dodatkowe mozliwosci

Gléwnym zadaniem programmatic
buying jest usprawnienie calego pro-
cesu zakupu mediéw, jednak nowo-
czesne platformy daja o wiele wiecej
mozliwosci, czesto niedostepnych
w modelu bezposrednim. Dotyczy to

FORMATY WYKORZYSTYWANE

W PROGRAMMATIC

rectangle 300250 86%
double billboard 750*200 80%
billboard 750*100 67%
skyscraper 120/160*600 63%
leaderboard 728*90 60%
halfoage 300*600 49%
formaty mobilne 49%
banner 468*60 36%
friple billboard 750*300 33%
Facebook 27%
rekloma w aplikacjach 24%
format video in-stream 23%
format video in-banner 17%
inne 7%

ZRODLO: IAB Polska ,,Programmatic”,
2015. N=70 uzytkownikow programmatic
(agencje, wydawcy, reklamodawcy).

przede wszystkim widocznosci reklam,
brand safety oraz oceny udziatu ruchu
fraudowego. Na rynku funkcjonuja
dedykowane narzedzia weryfikacyj-
ne, ktére coraz czesciej sa integrowane
bezposrednio w DSP bedacym pane-
lem sterujacym coraz wieksza liczba
niezaleznych modut6éw. Przyktadami
dostepnymiw Polsce s3 m.in. Integral
Ad Science lub DoubleVerify. Dzia-
Iaja one na zasadzie filtréw pre-bid,
co oznacza, ze zanim reklamodaw-
ca zaplaci za odstone, nastepuje jej
ocena jakosciowa. W efekcie pozwala
to unikna¢ zakupu, jesli jakikolwiek
z tych elementéw nie spelnia odpo-
wiednich wymagan. Klient nie musi
przeprowadzaé testéw z poszczegdl-
nymi wydawcami, weryfikowa¢ ich
technologii itd. Oprécz poprawy ja-
kos$ci kampanii samo uzycie narzedzia
jest prostsze i bardziej intuicyjne - to
kolejna korzys¢ wynikajaca z przyje-
tej na rynku standaryzacji. Platfor-
my DSP maja globalny zasieg, przez
co kazdy nowy element ekosystemu
jest blyskawicznie dystrybuowany na
wiele rynkéw.

Nie tylko online

Ekosystem programmatic utozsamia-
my jest zkampaniami internetowymi,
cho¢ sama koncepcja automatyzacji

dziatan marketingowych jest znacznie

szersza. Przyktadem jest coraz czesciej

stosowana synchronizacja czasowa

kampanii programmatic z zewnetrz-
nymi sygnatami. Zaliczaja sie do nich

m.in. warunki pogodowe lub pojawie-
nie sie specyficznego spotu w telewi-
zji, w tym reklamy wtasnej marki lub

konkurencji. Wedtug raportu IAB Pol-
ska ,TV+ WWW - razem lepiej” (2014)

zdecydowana wiekszo$¢ internautéw

(85%) ma niemal codziennie kontakt




z powierzchnia reklamows obu tych
mediéw. Dostepne kryteria targeto-
wania wychodza wiec poza internet
jako medium, cho¢ wlasnie w nim sa
uzywane.

Od wrzesnia 2016 roku platforma
DSP Adform oferuje dostep do cyfro-
wych no$nikéw sieci Screen Network
za pomocg SSP Individeo. W dobie
LInternet of Things” mozna na nowo
definiowa¢ urzadzenia podtaczone
do sieci. W tym $wietle DOOH stal
sie kolejnym punktem niestandardo-
wych integracji, podobnie jak wspo-
mniany wczesniej doublebillboard.
Przyktady z innych rynkéw pokazu-
ja, ze podobnym procesom podda-
je sie réwniez reklame prasowg — tu
automatyzacja nie dotyczy nosnika,
ale procesu zaméwienia i obiegu ma-
terialéw. Coraz czesciej dyskutuje sie
réwniez o pojeciu Programmatic TV
i choé¢ w Polsce to nadal teoria, w Sta-
nach Zjednoczonych oraz Wielkiej
Brytanii rozwigzanie to jest juz wdra-
zane. Technologia ta pozwala uspraw-
ni¢ proces zakupu (podobny do praso-
wego), ale réwniez oferuje dodatkowe
mozliwosci targetowania pozwalajace
znacznie wyj$¢ poza kryteria demo-
graficzne. Warto wspomnie(, ze pro-
cesy te s3 wpierane przez te same plat-
formy, ktére dotychczas byly aktywne
narynku internetowym (Doubleclick,
Videology, TubeMogul).

Wyzwanie ,walled garden”
Trudno oprzeé sie wrazeniu, ze rynek
programmatic czeka w najblizszych
latach integracja totalna a perspekty-
wa zakupu kazdego medium z pozio-
mu jednego narzedzia staje sie bardzo
realna. Réwnoczesénie wida¢ tez, ze
niektdrzy obrali catkowicie odwrot-
ny kierunek. Od stycznia 2016 roku
Google wylaczyt powierzchnie swoje-
go portalu YouTube z Doubleclick Ad
Exchange, dajac wytaczny dostep wlas-
nemu narzedziu DSP (Doubleclick Bid
Manager). Tym samym wszystkie kon-
kurencyjne platformy stracily dostep

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

NOSNIK DOOH DOSTEPNY W MODELU PROGRAMMATIC -

WIZUALIZACJA

Materialy prasowe Adform

do czolowego na wiekszosci rynkow
wydawcy wideo. W listopadzie 2016
roku przewidziane jest zamkniecie
Facebook Ad Exchange, ktéry stano-
wil otwarty dostep do powierzchni
tego portalu. Tego typu ruchy dotycza
nie tylko przestrzeni reklamowej, ale
réwniez zarzadzania danymi. Amazon
wszed! na rynek programmatic z wlas-
nym DSP, ktére wykorzystuje dane
ointencjach zakupowych — aby z nich
korzysta¢, strona kupujaca nie ma
innej drogi niz Amazon Advertising
Platform. Wszystkie te przypadki 13-
czy jeden schemat polegajacy na blo-
kowaniu dostepu do czesci zasobéw
dlainnych narzedzi. Stad tezinazwa —
ywalled garden”.

Zai przeciw

Po wielu latach wysitkéw podjetych
na rzecz integracji rozwiagzan tech-
nologicznych, rynek negatywnie oce-
nia stawianie ograniczen przez gigan-
téw. Z drugiej strony kazda firma ma
pelne prawo do zarzadzania wtasnym
portfolio, zwlaszcza w kierunku, ktéry
buduje to jej przewage konkurencyj-
na. W dyskusji na temat zamykania

systeméw nie sposéb réwniez pomi-
nac argumentéw wynikajacych z ogra-
niczen samych narzedzi. U podstaw
decyzji firmy Amazon o stworzeniu
wlasnego DSP lezalo m.in. zabezpie-
czenie wlasnych danych. Facebook
w FBX udostepniat tylko powierzch-
nie desktop, ktéra stanowi mniejszos¢
wobec ruchu mobilnego. Réwnoczes-
nie wiekszos¢ bezposrednich ustug re-
klamowych opiera sie na rozpoznaniu
uzytkownika pomiedzy urzadzeniami,
co nadal w $rodowisku programma-
tic nie jest dostepne w wystarczaja-
cym stopniu. Zamkniete ekosystemy
zwykle daja unikalne mozliwosci tar-
getowania, ale ograniczaja mozliwos¢
wyboru i poréwnan.

Integracja narzedzi jest wpisana w $ro-
dowisko programmatic, jednak ma
swoje granice. Dotychczasowe przy-
kiady pokazuja, ze zjawisko ,walled
garden” dotyczy duzej czesci rynku
i nie jest to przej$ciowa moda. Moz-
na sie wiec spodziewa¢ dalszej pola-
ryzadji catego ekosystemu w granicz-
nych miejscach, zwtaszcza od strony
zakupowej. m
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PROGRAMMATIC WIDEO

Reklama wideo w internecie zajmuje coraz wazniejsze miejsce

w media planach. Specyfika mediéw cyfrowych, odmienna od
kanatéw tradycyjnych, stworzyta grunt pod wiekszq réznorodnosé
formatéw reklamowych, a ich wprowadzenie do modelu
programmatic uwolnito duzy potencjat w zakresie efektywnosci

ich sprzedazy oraz zakupu.

Do niedawna reklamy wideo wyswiet-
lane winternecie nie réznity sie w zna-
czacy sposéb od tych produkowanych

specjalnie dla telewizji — w wielu przy-
padkach byly to wrecz te same kre-
acje. Obecnie jednak, mimo ze po-
wyzsza praktyka nie zostata w pelni

zazegnana, coraz czesciej podkresla

sie konieczno$¢ nadania reklamom wi-
deo w internecie wiekszej autonomii

idopasowania ich do specyfiki $wiata
cyfrowego. Skutkiem tego jest z jednej

strony bogatsza i szersza w poréwna-
niu z telewizja gama formatéw, z dru-
giej zad ich dostepnos$é w ramach tech-
nologii zautomatyzowanego zakupu

medi6w, z czego skorzysta¢ moga i wy-
dawcy, i reklamodawcy.

Trendy

Dzieki wzbogaceniu technologii pro-

grammatic buying o mozliwos¢ zaku-

pu reklam wideo, planowanie i wdra-

zanie komunikacji marketingowej

zich wykorzystaniem zostalo znacza-

co usprawnione. Najwazniejszymi be-

nefitami ptynacymi z zakupu forma-

téw wideo w modelu programmatic sa:

* mozliwos¢ skorzystania z precy-
zyjnego targetowania (takze przy
wykorzystaniu bogatych mozli-
wosci danych zewnetrznych),

* zaawansowane raportowanie
wynikéw kampanii,

= efektywnos¢ wynikajaca z automa-
tyzacji procesu zakupu i zarzadza-
nia kampaniami w jednym panelu.

Z punktu widzenia podazowej stro-
ny rynku warto réwniez podkresli¢

znaczenie automatyzacji procesu
sprzedazy, a takze potencjalny wzrost
przychodéw majacy swoje zrédio
w relatywnie wysokiej cenie, jaka re-
klamodawcy gotowi sa placi¢ za for-
maty wideo.

Z opublikowanych w pazdzierniku
2016 roku badan eMarketer (Most US
Digital Video Ads Will Be Transacted
Programmatically this Year, eMarke-
ter, 2016) wynika, ze na rynku ame-
rykanskim juz w tym roku wiekszo$¢,
czyli okoto 60% reklam wideo zosta-
nie zakupiona w modelu programma-
tic, co przelozy sie na znaczacy wzrost
wydatkéw — ich wysokos¢ w 2016
roku w Stanach Zjednoczonych pro-
gnozowana jest na poziomie 6,18 mld
dolaréw. W krajach Europy liczby te
sa nizsze, niemniej jednak réwniez sa

$wiadectwem znaczacych zmian. Ana-
liza przeprowadzona przez IAB Euro-
peilHS najesieni 2016 roku® wykaza-
fa, ze wielko$¢ omawianego rynku na

starym kontynencie w 2015 roku ule-
gta niemalze podwojeniu i obecnie co

czwarta reklama wideo jest kupowana

w sposéb zautomatyzowany z wyko-
rzystaniem technologii programma-
tic. Na rynku polskim popularnosé

tego modelu zakupu jest mniejsza,
aczkolwiek badanie IAB Polska/PwC

AdEx wskazuje na jego szybkie tem-
po wzrostu.

Mozliwosci

Formaty wideo dostepne w modelu
programmatic to obecnie szeroki wa-
chlarz rozwiagzan daleko wykraczajacy
poza klasyczne kreacje wyswietlane
w playerach na urzadzeniach stacjo-
narnych. Tego rodzaju formaty, tzw.
in-stream video (czyli pre-roll, mid-
-roll lub post-roll) nadal cieszg sie
popularnoscig wéréd reklamodaw-
c6w 1 obstugujacych ich agendji, jed-
nak platformy zautomatyzowanego
zakupu i sprzedazy powierzchni re-
klamowej wspieraja réwniez formaty

PROGRAMMATIC WIDEO W STANACH ZJEDNOCZONYCH:
WYDATKI | PROGNOZY WYDATKOW
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nazywane zbiorczo out-stream video, | PROGRAMMATIC WIDEO W POLS,CEZ
WYDATKI | PROGNOZY WYDATKOW

ktore wyswietlaja sie w innym niz ma-
terialy wideo otoczeniu. Zaliczy¢ do

nich nalezy przede wszystkim kreacje

pojawiajace sie pomiedzy akapitami

czytanego tekstu (i znikajace po ich

przewinieciu), a takze te umieszczane

w miejscach tradycyjnie zarezerwowa-
nych dla standardowych reklam gra-
ficznych. Godna podkreslenia wartos-
cig dodang plynaca z wykorzystania

takich formatéw jest nie tylko fakt, ze

dzieki ich wdrozeniu roénie wielko$¢

ogolnie dostepnej powierzchni wideo

(a w przypadku wydawc6éw pojawiaja

sie nowe zrodta przychodéw), ale tak-
ze mozliwo$¢ dotarcia do uzytkowni-
ka wlasciwie w dowolnym kontekscie,
niekoniecznie w polaczeniu z innym

materiatem filmowym.

Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na
potencjal drzemigcy w urzadzeniach
mobilnych. Fakt, ze konsumpgja in-
ternetu w coraz wiekszym stopniu
odbywa sie poprzez smartfony i tab-
lety, znajduje odzwierciedlenie réw-
niez w ekosystemie programmatic
i wplywa na poszerzanie sie portfo-
lio dostepnych formatéw. Z jednej
strony wspominany wyzej model za-
kupu mediéw wspiera rozwigzania
przeniesione ze $wiata urzadzen sta-
cjonarnych, takie jak in-stream video
czy tez out-stream video, z drugiej
jednak obstuguje takze te zaprojek-
towane z mysla wylacznie o urzadze-
niach mobilnych. Teoretycznie wiec
juz dzi$ mozliwy jest zakup formatéw
typu mobile interstitial video (film
wyswietlany w ramach kreacji zajmu-
jacej cala powierzchnie ekranu urza-
dzenia) lub vertical video, czyli kreacji
wideo dostosowanej do przegladania
w ukladzie pionowym.

Polaczenie wymienionych wczesniej
korzysci wynikajacych z wdrozenia
modelu programmatic z relatywnie
bogatym repertuarem dostepnych
formatéw czyni te wlasnie forme za-
kupu reklam wideo atrakcyjna dla obu
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ZRODLO: IHS, Video Advertising in Europe: The Road to Programmatic Ubiquity, 2015.

stron rynku, pochlaniajac jednoczes-
nie coraz wiekszg cze$¢ budzetéw.

Ograniczenia

W Stanach Zjednoczonych, a takze

w Europie Zachodniej wielko$¢ po-
wierzchni wideo dostepnej w mode-
lu programmatic jest na tyle duza, ze

pozwala na prowadzenie kampanii na

znaczaca skale. W Europie Srodkowo-
Wschodniej, gdzie adaptacja tego roz-
wigzania nie osiagnela jeszcze tak
wysokiego stopnia, a ogdlna podaz

powierzchni wideo w internecie jest

relatywnie niewielka, jej dostepnosé

w kanale programmatic jest na ten

moment ograniczona. Biorac jednak

pod uwage popyt deklarowany przez

reklamodawcéw, mozna zalozy¢, ze

w miare dojrzewania rynku reklama

wideo bedzie w coraz wiekszym stop-
niu i na wieksza skale kupowana

w tym wlasnie modelu.

Programmatic TV

Pojawienie sie technologii program-
matic bylo odpowiedzig na potrze-
by wynikajace z charakterystyki po-
wierzchni reklamowej w internecie
(przede wszystkim jej rozdrobnie-
nia i obecnosci tzw. ,powierzchni
resztkowej”) i to w internecie po raz

pierwszy zostala ona wykorzystana.
Dostawcy technologii podejmuja jed-
nak préby uzycia jej réwniez w innych,
tradycyjnych mediach, w tym takze

w telewizji. W chwili obecnej funkcjo-
nuja juz rozwigzania oferujace zakup

telewizyjnych spotéw reklamowych

w sposéb zautomatyzowany, ale po-
ziom ich adaptacji jest jeszcze bardzo

niski, nawet na pionierskim w tym za-
kresie rynku amerykanskim.

Podsumowanie

Model programmatic powoli zyskuje

status réwnoprawnej, a w przypadku

Stanéw Zjednoczonch wrecz dominu-
jacej, metody zakupu reklam wideo.
Poszerzajaca sie dostepnosc formatow

ipowierzchni reklamowej, jak réwniez

efektywno$¢ wynikajaca z wykorzy-
stania zaawansowanych technologicz-
nie platform popytowych oraz poda-
zowych, czyni zen rozwigzanie bedace

w stanie znaczaco usprawnié prace

marketeréw. Cho¢ na rynku $rodko-
woeuropejskim, w tym w Polsce, po-
wierzchnia wideo dostepna w modelu

programmatic ciggle jest ograniczona,
wiele wskazuje, ze stan ten ulegnie

zmianie w najblizszych latach. m

1. IAB Europe, European Programmatic
Market Sizing 2015, wrzesien 2016.
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PROGRAMMATIC
RICH MEDIA

$rednio cztery razy wyisza skuteczno$é kampanii

i siedmiokrotnie wieksze zaangazowanie w przekaz -
nie bez powodu Programmatic Rich Media to obecnie
najszybciej rozwijajgcy sie segment rynku reklamy

display w Polsce i na swiecie.

Reklama online,

ktéra niesie wartos¢

dla odbiorcy

Zamiast jednostronnego przekazu
plynacego ze zwykltego bannera, dzie-
ki technologii Programmatic Rich Me-
dia (PRM) mozna obecnie stworzy¢
reklame, ktéra sktania odbiorce do
interakdji i oferuje realng wartoé¢ do-
dang. Nowe mozliwosci kreowania
przekazu reklamowego za pomoca
interakgji i multimediéw, w polacze-
niu z wykorzystaniem réznych zrédet
danych w czasie rzeczywistym oraz
zaawansowanymi metodami targe-
towania kampanii do wlasciwych

odbiorcéw, stanowia niezwykle sku-
teczne narzedzie w rekach reklamo-
dawcéw, doméw mediowych i agengji.

Skutecznos¢ Rich Media

Nowe technologie zmieniaja sposéb
myslenia o projektowaniu i planowa-
niu kampanii online. Formy reklamo-
we Rich Media oferuja obecnie nie-
mal takie same funkcjonalnosci jak
samodzielna strona www. W miejsce
zwyklego bannera mozna uzy¢ inter-
aktywnej prezentacji produktu, gry
online, quizu czy chocby formularza,
z ktérego dane trafig prosto do bazy
CRM. Tre$¢ reklamy moze zmienia¢

POROWNANIE WSKAZNIKOW KLIKALNOSCI
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sie dynamicznie w zaleznosci od od-
biorcy, jego reakdji oraz zrédlowych
danych zewnetrznych. Zyskuje sie
w ten spos6b wieksze zaangazowa-
nie uzytkownika, ktére przeklada sie
wprost na efekty kampanii, co po-
kazuja wyniki badan prowadzonych
przez Adform na wielu rynkach.

Wysoka skuteczno$é Rich Media w mo-
delu programmatic to réwniez efekt
precyzyjnego dotarcia z reklama do
wiasciwego odbiorcy w odpowiednim
kontekscie. Grupe docelowa kampanii
definiuje sie w oparciu o dane demo-
graficzne, zachowania, zainteresowa-
nia, a nawet intencje zakupowe. Co
wiecej, emisje wybranej wersji kreacji
mozna uzalezni¢ od dowolnych innych
zmiennych, jak np. prognoza pogody,
kurs euro lub biezace wyniki meczéw
aktualnej kolejki Ekstraklasy. Trud-
no o lepiej dopasowany przekaz, a to
procentuje.

Inwestycja w Rich

Media sie optaca

Wedlug danych Adform $redni CTR
(Click-Through Rate) dla kampanii
Rich Media jest czterokrotnie wyzszy
niz w kampaniach z wykorzystaniem
zwyklych banneréw. Nie zawsze jed-
nak celem kampanii musi by¢ klik-
niecie w banner i przejscie na strone
docelowy. W takim przypadku naj-
wazniejsze jest zaangazowanie od-
biorcy i kontakt z marka. Takze tutaj
Programmatic Rich Media daje rekla-
modawcy ogromna przewage nad in-
nymi formami reklamy online. Dane
z Europy i Stanéw Zjednoczonych po-
twierdzaja, ze formaty Rich Media ge-
neruja $rednio 7,6 razy wieksze zaan-
gazowanie niz standardowe bannery.

Przygotowanie rozbudowanych form
reklamowych Rich Media moze by¢
bardziej kosztowne, jednak statystyki
pokazuja, ze juz przy standardowym
CTR formaty Rich Media s3 bardziej
efektywne kosztowo niz zwykle ban-
nery uzyte w kampanii o podobnym
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cookies, wyeliminowa¢ z grupy do-
celowej uzytkownikéw z oprogramo-

waniem typu adblock. System nie ku-
Standard puje dla nich odston.
Rich Media PersPektywy. .
Programmatic Rich
Media w Polsce
Samsung Jeszcze do niedawna bariere dla kam-
panii Rich Media stanowit ograniczo-
Prudential ny zasieg. Dzi$ mozliwe jest dotar-
cie juz niemal do 100% internautéw
Lotos w Polsce. W ofercie dostepnych jest
obecnie kilkadziesigt formatéw rekla-
Deichmann mowy.ch Rich M?éia, dopasowzjmych
do najpopularniejszych rozmiaréw

banneréw desktop i mobile w polskim
internecie. Ponadto kampanie mozna
realizowaé we wszystkich liczacych
sie sieciach reklamowych online oraz
w najwazniejszych portalach.

B Benchmark 2015

I Kampanie 2016

IRODLO: Adform.

Wiodace domy mediowe oraz agen-
cje coraz czesciej decyduja sie dzis na
stworzenie tego typu kampanii dla
swoich klientéw. Réwniez reklamo-
dawcy doceniaja nowe mozliwo$ci kre-
owania przekazu kampanii i widza,
ze wykorzystanie Rich Media prze-
kiada sie na bardzo wymierne rezul-
taty. Z tego powodu — wedlug pro-
gnoz Adform — w 2017 roku wydatki
na PRM powinny wzrosnaé¢ o 30%. m

budzecie. Faktyczna efektywnosé¢ Rich
Media moze by¢jednak znacznie wyz-
sza — kampanie realizowane w Pol-
sce osiggaly juz wyniki CTR nawet 30
razy lepsze od $redniej dla formatéw
standardowych.

wybranych segmentéw grupy doce-
lowej, a takze optymalizowaé wydatki.
W ten sposéb reklamodawca ma moz-
liwosé sterowaé budzetem i kierowa¢
pienigdze tam, gdzie przyniesie to
najkorzystniejsze rezultaty.

Warto réwniez doda¢, ze zakup tar-
getowanej kampanii w modelu pro-
grammatic pozwala, dzieki plikom

W trakcie kampanii mozna na zywo
analizowad, co dziala najlepiej, te-
stowa¢ rézne warianty kreacji dla

PRZYKLAD — REKLAMA ONLINE, KTORA NIESIE WARTOSC DLA ODBIORCY

jak uzyskata pomoc w wyborze najlepszego dlia niej
modelu. Ewa, zachecona tq historiq, udziela odpowie-

Ponizszy przyktad ukazuje jok efektywnie mozna wyko-
rzystac realne mozliwosci Programmatic Rich Media.

Tak zaawansowane rozwigzania dostepne sq juz dzis
dla polskich reklamodawcéw i agenciji.

Przyktad komunikacji PRM:

Ewa, 28 lat, mieszka w centrum Warszawy i niedtugo
urodzi swoje pierwsze dziecko. Od kilku dni szuka
idealnego wdzka. W sekcji parentingowej portalu
online widzi reklame. Ku jej zaskoczeniu to, co wygla-
dato na zwykty banner, zmienia sie na jej oczach

w wirtualnego doradce. W krétkim klipie wideo

do Ewy zwraca sie kobieta w jej wieku spacerujgca
z wozkiem po jednej z warszawskich ulic i opowiada,

dzi na kilka pytan z ankiety i juz za chwile widzi zdjecia
trzech wdzkdéw dopasowanych do jej indywidualnych
preferenciji. Wszystkie zawieraty informacje dotyczgce
aktualnych cen oraz promociji. W kolejnym kroku

Ewa wybiera na mapie Warszawy sklep, do ktérego
ma najblizej i sprawdza trase dojozdu. Wtaénie pada
deszcz, wiec dodatkowq zachetq, tylko dla niej, jest
prezent w postaci nieprzemakalnego pokrowca na
wozek. Wystarczy, ze wpisze swéj numer telefonu, a do-
stanie SMS-em kod promocyjny wazny przez 48 godzin.
Dopiero teraz banner zwija sie do pierwotnego formatu,
a Ewa czyta dalej interesujacy jg artykut na portalu.
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TRENDY W CONTENT
MARKETINGU

W 2017 roku nastqpi wzrost wielkosci przeznaczanych budzetéw
na content marketing, choé bedzie on mniej dynamiczny

niz w biezgcym roku. Na czele znajdzie sie reklama natywna,
aréwnoczesnie bedq rozwijaé sie trendy zwigzane z influential
marketingiem, personalizacjq fresci, udokumentowanymi
strategiami oraz visual i interactive contentem.

Prognozowany wzrost
wydatkow na content
marketing

Content marketing umocnil swoja
pozycje jako jedno z narzedzi pozwa-
lajacych na skuteczne przycigganie
uwagi konsumenta i zdobywanie
przewag konkurencyjnych. Wedtug
badan przeprowadzonych przez Con-
tent Marketing Institute w 2017 roku
42% marketer6éw planuje zwiekszone
wydatki w sektorze B2C, a 39% chce
utrzymac budzet na tym samym po-
ziomie, co w 2016 roku. W segmen-
cie B2B sytuacja wyglada podobnie:
content marketing stanowi $rednio

29% wszystkich wydatkéw, 39% re-
spondentéw spodziewa sie wzrostu

wydatkéw, a 45% uwaza, ze poziom

budzetéw przeznaczanych na niego

nie ulegnie zmianie." Jest to mniejszy
wzrost niz byl przewidywany w 2016

roku, w ktérym dla B2C 50% respon-
dentéw deklarowalo wzrost wydat-
kéw, a 33% brak zmian. W przypadku

B2B prognozowano natomiast odpo-
wiednio: 51% i 35%.

Dla poréwnania — z badania IAB Pol-
ska przeprowadzonego przez Grupe
Robocza Content Marketingu i Rekla-
my Natywnej wynika, ze na polskim

JAKA CZESC BUDZETU MARKETINGOWEGO ZAMIERZASZ
PRZEZINACZYC NA DZIALANIA Z ZAKRESU CONTENT

MARKETINGU W 2016 ROKU?
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IRODLO: IAB Polska, ,Content Marketing 2016" (rynek polski).

rynku 45% ankietowanych doméw

mediowych, agencji oraz reklamodaw-
c6w zakladato zwiekszenie wydatkow

na content marketing w roku 2016,
a 36% chce utrzymac je na takim sa-
mym poziomie jak rok wczeéniej. Za-
den respondent nie zatozyt spadku

wydatkéw na te forme komunikacji

marketingowej. Ponad potowa ankie-
towanych deklarowala ponadto, ze

wiecej niz 25% swoich budzetéw mar-
ketingowych planuje przeznaczy¢ na

content marketing.

Spora czesé budzetéw reklamowych
zostanie przeznaczona na reklame
natywna. Zgodnie z prognozamiza 5
lat bedzie ona stanowi¢ niemal trzy
czwarte wszystkich wydatkéw rekla-
mowych w Stanach Zjednoczonych.
W Polsce - podobnie jak w przypad-
ku innych formatéw — adaptacja re-
klamy natywnej postepowa¢ bedzie
wolniej niz na zachodnich rynkach,
warto jednak podkresli¢, ze nad Wista
rozwija sie ona réwniez dynamicznie,
co potwierdza sie w trzycyfrowych
indeksach wzrostu wartosci obser-
wowanych w badaniu IAB Polska/
PwC AdEx.

Oprdcz prognozowanego wzrostu wy-
datkéw na content marketing w 2017
roku nalezy réwniez spodziewa¢ sie
czterech innych, kluczowych trendéw:

Influential content

Trend zwigzany z wizerunkiem i po-
pularnoscia 0s6b, ktére moga tworzyc¢

tresci: zaréwno tekstowe, jak i wideo.
Influencerzy i celebryci coraz czesciej

sa angazowaniw dzialania w ramach

inbound marketingu. Marki beda

wspolpracowal zwlaszcza z liderami

opinii, ktérzy maja zbudowane doo-
kola siebie spotecznosci na Youtube,
Facebooku, Instagramie czy Snapcha-
cie. Coraz czesciej powstajg tzw. MCN

(Multi Channel Network) zrzeszajace

influenceréw, np. HashFM, a takze

Epic Makers (Agora), Akademia Video

Onetu (Onet) czy LifeTube.




James Barry wyrdznia cztery typy in-
fluenceréw?: educator, coach, entertai-
ner oraz charismatic. W takim ujeciu
praktycznie kazda marka, nie tylko ta
skierowana do mtodych, moze zna-
lez¢ odpowiedniego dla siebie lidera
opinii. Ograniczeniem moze okaza¢
sie niezalezno$¢ twércéw w stosunku
do oczekiwan marek, brak dtugofalo-
wej wspolpracy i na wylacznosé oraz
wysycenie internautéw taka forma
komunikacji.3

Personalizacja tresci

w oparciu o Big Data

Trend ten dotyczy przede wszystkim
zmian od strony technologicznej. Wie-
dza o konsumencie pozwala na dopa-
sowanie przekazu do jego potrzeb
i preferencji. Za poczatek tego typu
podejscia mozna uzna¢ inwestycje
w nowe narzedzia w oparciu o Big Da-
ta ktére majg zapewni¢ lepsza jakos¢
iwieksza skalowalnoéé produktéw na-
tywnych. Popularnosé zyskuje tzw. re-
klama native in-feed. Reklama ta do-
pasowuje sie do otaczajacych ja tresd,
bardzo dobrze sprawdza sie na urza-
dzeniach mobilnych, wpisujac sie wich
odmienng od desktopéw specyfike.
2017 rok moze przynies¢ pierwsze roz-
wigzania na szersza skale pozwalajace
nie tylko na dopasowanie wizualne do
otoczenia, lecz takze na dopasowa-
nie contentu do potrzeb uzytkownika,
zgodnie z preferowanymi przez niego
tematami i rodzajem tresci.

Visual and interactive
content

To naturalny kierunek umozliwiaja-
cy wyréznienie ustugi lub produktu
w natloku przeréznych tresci. Marki
beda musialy odpowiedzie¢ na potrze-
be jako$ci oraz dostarczania conten-
tuw niestandardowy sposéb. Chodzi
o zapewnienie konsumentowi lep-
szych doswiadczen z trescia, ze zrozu-
mieniem specyfiki dotyczacej dziatan
mobile badz wideo. Marki bedg mu-
sialy szuka¢ kreatywnych rozwigzan
oraz wizualno-estetycznej formy ich

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

SZACUNKI WYDATKOW NA DISPLAY W STANACH

ZJEDNOCZONYCH (MLD DOL.)

50

40
30
20
10

0

2016E 2017E
B Display nienatywny
I Display natywny

ZRODLO: Bl intelligence estimates, IAB 2016.

prezentacji. W celu zapewnienia con-
tentu o najwyzszej jakosci coraz wiecej

wydawcéw zaklada wlasne studia pro-
dukcyjne takie jak np.: T-Brand Studio

(New York Times), HuffPost Partner
Studio (Huffington Post), Re:think
(the Atlantic) czy Buzzfeed Motion

Pictures (BuzzFeed). Rok 2017 moze

sta¢ sie przetomowy dla video content
marketingu.

Udokumentowana

strategia

Wozrasta znaczenie udokumentowa-
nej strategii dla dzialan content
marketingowych. Jasne zdefiniowa-
nie cel6w to wazna zmiana z punk-
tu widzenia organizacji. Przytaczane

wezeéniej badanie sytuacji na polskim

rynku wskazuje, ze wiekszo$¢ marek
posiada strategie dotyczaca content
marketingu, natomiast 31% nie dys-
ponuje dokumentacja na ten temat.
Firmy, ktére jg posiadaja i na biezaco

analizuja, maja wiekszg szanse na od-
niesienie sukcesu. Dzialania te powin-
ny by¢ nie tylko jasno zdefiniowane

imonitorowane, ale réwniez elastycz-
nie dopasowane do sposobu, wjakina

2018E

2019E 2020E 2021E

content marketing reaguja uzytkow-
nicy — zaréwno pod katem twardych

danych (zasieg, ilo§¢ interakgji oraz

emisje w przypadku contentu wideo),
jak i miekkich (np. komentarze, bada-
nie sentymentu).

Podsumowanie

W 2017 roku content marketing be-
dzie nadal dla marketeréw atrakcyj-
na i skuteczng metoda pozyskiwania
uwagi konsumentéw. Natomiast po-
ziom nasycenia internetu réznymi
tre$ciami wymaga coraz lepszego do-
pasowania ich do potrzeb internau-
téw oraz zrozumienia aktualnych spo-
sobéw konsumpdji tresci w réznych
kanatach dystrybudji. Z perspektywy
firm niewatpliwie nastapi bardziej pre-
cyzyjne i udokumentowane zdefinio-
wanie strategii content marketingu
oraz stawianych mu celéw.

1. Content Marketing Institute, 2017 B2C,
B2B Content Marketing Benchmarks,
Budgets, and Trends.

2. James Barry, 4 Archetypes
of Top Social Media Influencers, 2014.

3. Wiecej w rozdziale niniejszego
raportu ,,Niebezpieczenstwa pracy
z digital inluencerami”.
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CONTENT BLINDNESS
A WYZWANIA
KOMUNIKACYJNE

Bariery reklamowe

Telewizja oraz radio maja ograniczone
mozliwosci emisyjne — w ciagu godzi-
ny mozna w nich pokaza¢ okreslona
liczbe reklam. Podobnie jest z prasa
czy kinem. Internet jest w tym zakre-
sie nieskonczony. To jego ogromna
zaleta, ale i problem. O ile np. targe-
towanie w oparciu o profil odbiorcy
czy tworzenie nieinwazyjnych form
reklamowych niweluja uczucie prze-
sytu, analizy pokazuja, ze klikniecie
w niektére formaty jest obecnie mato
prawdopodobne. Inng przeszkoda jest
adblocking, po ktéry — wedlug Page
Fair — na $wiecie sigga 200 mlIn uzyt-
kownikéw, a w Polsce nieche¢ do stan-
dardowych kampanii w ten sposéb
manifestuje juz ponad jedna trzecia
internautéw.! Remedium na te bariery
mialo by¢ skupienie sie na contencie,
w ktérego tworzenie zaangazowane
sa media, marketerzy oraz internauci.

Trend tworzenia tresci

Hasto ,content is king” stato sie w cig-
gu ostatnich 2-3 lat celem wielu pla-
néw marketingowych. Media i wy-
dawcy, bedacy naturalnym Zrédlem
powstawania treci, zaczeli inwesto-
waé w wideo, infografiki, a przede
wszystkim w native advertising — re-
alizowane we wspoétpracy z redakgja-
mi. Podobne narzedzia wykorzystuja
tez influencerzy, zwani coraz czesciej

Do przecietnego odbiorcy kazdego dnia trafia od 4 do 10 tys.
komunikatéw reklamowych. Czesé z nich zostanie przez niego
dostrzezona i zakodowana w pamieci, z czesciq wejdzie

w interakcje, wiekszos¢ jednak odrzuci lub wrecz ich nie zobaczy.
Zjawisko, ktére do niedawna okreslano jako banner blindness,
coraz czesciej pojawia sie w odniesieniu do tego, co miato byé
remedium na display, czyli contentu.

»malymiwydawcami’. Regularnie two-
rz3 na réznych platformach profesjo-
nalne, atrakcyjne, czesto osobiste ma-
teriaty dla swojej widowni, ktéra nie
tylko odbiera te komunikaty - juz
jedna czwarta korzystajacych z so-
cial media to dzi$ regularni twércy
tresci, wykonujacy wiecej niz tylko
like'owanie, a piszacy blogi, publiku-
jacy zdjecia oraz opinie. Réwniez mar-
keterzy, kierujac sie sila storytellingu,
inwestuja w dziatania contentowe we
wspdlpracy z agencjami oraz wydaw-
cami, jak i wewnatrz organizagji, np.
poprzez dzialalno$¢ swoich rzeczni-
kéw prasowych, co wida¢ dobrze na
polskim rynku telekomunikacyjnym.

Rozwdéj contentu postepuje, a You-
tube czy Twitter zachecaja wrecz do
czestszego tworzenia oferujac udzial
w przychodach z reklam. To sprawia,
ze na wspomnianym YouTube co mi-
nute pojawia sie przynajmniej kilka-
dziesiat godzin nowych tresci, aw calej
sieci ilo§¢ contentu podwaja sie we-
dtug ré6znych Zrédet co 9-24 miesiace.
Z jednej strony mozna wnioskowac,
Ze wiecej contentu to wiecej poten-
cjalnego inventory reklamowego do
zagospodarowania (perspektywa wy-
dawcy) lub kontekstu do komunikacji
(perspektywa marketera czy influen-
cera). Z drugiej strony to spadek jako-
$ci 1 przesyt dla przestymulowanego

odbiorcy skutkujacy szokiem (content
shock) lub wspomniang $lepota (con-
tent blindness).

Krél jest nagi?

W 2015 roku ,, The Economist” opub-
likowat wyniki badania przeprowa-
dzonego na prébie 1500 marketeréw
ikonsumentéw B2B, z ktérego wyni-
kato, ze 93% przedsiebiorstw umiesz-
cza produkt lub ustuge w tresciach
i wiekszos¢ chce robic to w przyszto-
$ci czesciej, podczas gdy przeszlo 60%
respondentéw widzi tam tylko sprze-
daz, a nie warto$¢ dodana dla siebie.?
Podobnie sytuacja wyglada w segmen-
cie B2C. Tresci, bez odpowiedniego
kontekstu i dystrybucji, sa raczej ko-
munikatem PUSH nadawcy, a nie od-
powiedzia na potrzeby konsumenta.

Content blindness nie oznacza, ze nie
warto produkowac zadnego rodzaju
tresci, bo konsument i tak sie z nimi
nie zapozna. Jest jednak przestroga
i wskaz6éwka moéwiaca dlaczego, ja-
kiego rodzaju i wjaki spos6b tworzy¢
tresci. Ponizej przedstawiono podsta-
wowe wytyczne, ktére powinny towa-
rzyszy¢ tworzeniu contentu.

Recykling

Zanim powstanie nowa tre$¢ warto
zobaczy¢, czy w przeszlosci nie po-
wstala juz taka, ktéra mozna ponow-
nie pokaza¢. Wydawcy przerabiajg ar-
tykuly na infografiki czy krétkie wideo
dajac im drugie zycie. Znany amery-
kanski inwestor Guy Kawasaki takty-
ke te zastosowatl z powodzeniem do
wybranych postéw, ktére retweetowal.
Mozna tez ograniczy¢ sie do dodania
nowych hashtagéw do wybranych ko-
munikatéw, np. na Instagramie.

Radar konsumencki

Konieczne jest sprawdzanie na bie-
z3co, jakie tredci interesujg odbiorce,
o czym moéwi lub pisze w social me-
diach. Moze to by¢ poczatkiem part-
nerstwa contentowego z innym wy-
dawcg czy influencerem.



Agregacja

To umiejetna selekcja i kompilacja
najlepszych tresci, ktdre juz istnieja,
aktére doceni zabiegani konsumenci.
Onet wprowadzit formule fleszy tema-
tycznych czy format wideo Onet100”,
ktéry w skondensowany sposéb méwi
o najwazniejszych wydarzeniach dnia.
»IThe New York Times” wykorzystat
w pazdzierniku 2016 roku dwie stro-
ny w swojej gazecie, by wydrukowa¢
wszystkie oszczerstwa, jakich Donald
Trump uzyl wobec 0séb z establish-
mentuw kampanii wyborczej. Skiero-
wany do millenialséw noizz.pl ogladal-
no$¢ zawdziecza z kolei m.in. chetnie
wykorzystywanej formule ,x metod
lub sposobéw na...”.

Smart data

Umiejetne wykorzystanie danych przy
tworzeniu i dystrybudji contentu po-
zwala wydawcy wyswietla¢ tresci do-
pasowane do szczegélowego profilu in-
ternauty. Oznacza to, zekazdaz 5 oséb
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odwiedzajacych strone www moze
otrzymac inny zestaw tresci.

Native advertising

Wspierany przez wydawcéw edytor-
sko, kreatywnie czy pod katem SEO
pozwala zaistnie¢ w otoczeniu i for-
mie, np. jako Brand Voice w amerykan-
skim ,Forbesie”. Przy odpowiednich
KPI moze by¢ w dluzszej perspekty-
wie waznym narzedziem komunika-
cji, do czego nawigzuje m.in. bada-
nie NewsWhip z sierpnia 2016 roku,
w ktérym jakos¢ tresci, zasoby, ROI
uznano za najwazniejsze wyzwania
stojace przed tresciami natywnymi.

Content przysztosci

Tresci, ktére ucza, inspirujg lub do-
starczaja rozrywki beda nadal wazne.
Jesli tylko zapewni im sie odpowied-
ni kontekst i dystrybucje, beda miaty
szanse na wyrdznienie w nattoku juz
istniejagcego contentu. Wyzwaniem
stang sie jednak boty, ktére w ciagu

SMARTDATA
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najblizszych lat beda czesciej wyko-
rzystywane w komunikacji i tworze-
niu tresci. W miare procesu uczenia
koszty wytworzenia przez nie con-
tentu beda spada¢, co moze mocniej
zachwia¢ rynkiem agencji content
marketingowych, jak i niektérymi
segmentami w pracy wydawcéw. Juz
dzi$ Associated Press wykorzystuje
automatyczng platforme Wordsmith
do przedstawiania raportéw gieldo-
wych czy relacji z meczéw ligi base-
ballowej, a ,LA Times” positkuje sie
programem Quill do tworzenia ra-
portéw na temat trzesien ziemi. Co
wiecej, powies¢ wspéttworzona przez
komputer byla na poczatku tego roku
bliska wygrania literackiej nagrody
Nikkei Hoshi Shinichi w Japonii. m

1. IAB Polska, Zjawisko blokowania reklam,
2016.

2. Missing The Mark: Global Content
Survey of Brand Marketers And Their
B2B Audiences.
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BIG DATA, HOT DATA

Z roku na rok tempo produkgji da-
nych w internecie przyspiesza. Z ba-
dan Oracle wynika, ze wolumen da-
nych roénie w tempie ponad 40% rok
do roku - obecnie globalna sie¢ liczy
ponad 8 ZB (zettabajtéw) danych,
w tym roku po raz pierwszy przekro-
czy pr6g 10 ZB, aw 2020 roku szacuje
sie, ze bedzie to az 45 ZB danych. IDC
przelicza, ze na jednego mieszkanca
globu przypadnie tym samym ponad
5 GB danych. W tym ogromie infor-
macji znajduja sie zaréwno te cen-
ne biznesowo, po ktére firmy siegaja
kazdego dnia, jak réwniez te, ktére
mozna zarchiwizowa¢, a ich wyko-
rzystanie odlozy¢ w czasie. Pytanie

Wielu ekspertow wieszczyto kres analityki Big Data,

a niektorzy - jak David Koretz z Hackerlinterrupted - posuwali

sie nawet do dosé radykalnych hipotez piszqc: ,Big Data was
rozczaruje. To tylko moda, ktéra coraz bardziej zapycha ludziom
gardta. Okaze sie przelotnym trendem, rozczarowujgcym

nie tylko fundusze inwestycyjne, ale i dyrektoréw dziatow
informatyki” (w: Big Data is Dumb). Tymczasem przetwarzanie
danych w przysztosci nie tylko nie zniknie, lecz bedzie miato
gigantyczne znaczenie dla biznesu.

o przydatno$¢ danych oraz to, ktére

z nich do jakiej kategorii mozna zali-
czy¢, jest pytaniem o tzw. data tempe-
rature. Wedtug badart KPMG az 60%

przedsiebiorstw ma dzi$ klopot z oce-
na odpowiedniej temperatury danych,
ablisko potowa firm zwraca uwage na

problemy z dostepnoscia do interesu-
jacychich informacji. W analitycznym

zargonie funkcjonuja obecnie trzy ter-
miny stuzace do okreslenia przydat-
noéci danych.

Temperatura danych

Mianem ,hot data” okreslane s dane
krytyczne, jak i kluczowe dla funk-
cjonowania firmy, po ktére siega ona

najczesciej i wokot ktérych buduje
swoja przewage konkurencyjng na
rynku. Informacje te powinny by¢
analizowane przez firme w czasie rze-
czywistym, poniewaz tylko dzieki ta-
kiemu podejéciu przedsiebiorstwo
moze podejmowac decyzje w opar-
ciu o najbardziej aktualng wiedze, za-
warta w strumieniach takich danych.
Z tego powodu przechowywane s3
one w najlatwiej dostepnych syste-
mach przedsiebiorstwa: na serwerach
posiadajacych najwieksza pojemnos¢
oraz przepustowos¢. Przedsiebiorstwo
ma wiec takie dane niejako zawsze pod
reka i moze je wykorzysta¢ w dowol-
nym momencie.

Analogicznie, za ,cold data” uznaje sie
te dane, ktérych firma uzywa rzadko
lub w ogole, a takze tzw. dane-$mieci,
przechowywane na najrzadziej wyko-
rzystywanych, najwolniejszych i naj-
mniej pojemnych serwerach firmy. Sa
to informacje dostarczane do firmo-
wych serweréw z pewnym opdznie-
niem czasowym (po kilku godzinach,
dniach lub nawet tygodniach), ale nie
tyle predkosc¢ ich dostarczania ma tu
znaczenie, co mozliwosé¢ ich wydoby-
cia z systemu, do ktérego zostaly do-
starczone. To wladnie ten system nie

| SZACUNKOWA LICZBA DANYCH W SIECI W LATACH (GLOBALNIE - ZETTABAJTY)
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jestw stanie natychmiast ich przetwo-
rzy¢ i zanalizowa¢. ,Warm data” pla-
suja sie pomiedzy tymi dwoma skraj-
nosciami.

Kryteria oceny danych
Wiele parametréw skladajacych sie na
dane ma charakter ulotny i tymcza-
sowy. Takim wskaznikiem jest cho¢-
by intencja zakupowa uzytkownika.
Przykladowo - reklamodawca, ktéry
chciatby wyswietli¢ internaucie rekla-
me nowych butéw do joggingu, musi
mie¢ pewno$¢, ze ten nadal poszu-
kuje takiego obuwia, ale jeszcze go
nie kupil. Aktualno$¢ danych to pa-
rametr czesto umykajacy reklamo-
dawcom, wskutek czego internautéw
czesto irytuja bannery z produkta-
mi, ktére zakupili juz jakis czas temu.
Targetowanie kampanii reklamowej
na intencje zakupowe, ktére zostaty
skonstruowane na podstawie aktu-
alnych, najswiezszych i najszybciej
dostepnych danych — czyli hot data -
pozwala na osigganie ponadprzeciet-
nych rezultatéw.

Oprécz temperatury danych réwnie
istotna kwestia jest zagadnienie ,,orp-
haned data”, czyli ,,danych osieroco-
nych”. To pojedyncze, wyrwane z kon-
tekstu informacje, ktére nie zostaty
umieszczone w szerszym ekosyste-
mie cyfrowym, wskutek czego trud-
no jest oceni¢ ich biznesows przy-
datno$¢. Pewne jest natomiast jedno:
takie dane zajmuja wiecej miejsca na
firmowych serwerach niz te wyste-
pujace w jakims$ tanicuchu powigzan.
Wedlug Vanity Technologies ,0siero-
cone dane” zajmuja na serwerach fir-
my o okoto 222%. wiecej przestrzeni
niz pozostale dane. Managerowie IT
zatrzymuja je wierzac, ze im wieksza
wage ma taki plik, tym wiecej kryje
sie za nim cennych informagji, kté-
re uda sie kiedy$ polaczy¢ z innymi.
W efekcie wiele tak zgromadzonych
informagji jest po prostu sztucznie
utrzymywanych, zajmujac tylko miej-
sce na firmowych serwerach.
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PRZYKLADOWA KATEGORYZACJA DANYCH

ZE WZGLEDU NA TEMPERATURE
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Imienna data”. By¢ moze wsréd nich znajduja

temperatura danych

Nalezy podkregli¢, ze temperatura da-
nych nie jest stala. To, co firma uznaje

aktualnie za swdj najcenniejszy zas6b

iatut, czyliza ,hot data” - w ktérych

przetwarzanie angazuje najwieksza

moc obliczeniowa firmowych serwe-
ré6w — powinny by¢ oczywiscie we-
ryfikowane na biezaco, przy czym

pomocne s3 dane pochodzace od ze-
wnetrznych dostawcéw, czyli plat-
form DMP gromadzacych dane typu

3rd party. Zasilenie systeméw firmo-
wych zewnetrznymi danymi okregla

sie dzi$ jako ,data enrichment”. Dzie-
ki nim firma zyskuje mozliwos¢ prze-
testowania skutecznosci zebranych

przez siebie informacji, ktére zostaty
uznane za ,hot data” oraz oceny ich

przydatnosci w najblizszym czasie.
Z drugiej strony firmy nie powinny
réwniez zapomina¢ o tych informa-

cjach, ktére sklasyfikowaly jako ,,cold

sie dane, ktére moga pomoc przedsie-
biorstwu w skuteczniejszej optymali-
zacji proces6w biznesowych, zwiek-
szeniu sprzedazy ustug i towaréw czy
lepszym rozpoznaniu profilu swojego
klienta. Moze okaza¢ sie, ze zawar-
te w ,,cold data” informacje daja sie
zmonetyzowaé w danej fazie rozwo-
ju przedsiebiorstwa, ale przeszkoda
jest wowczas chaotyczna struktura
takich informadji czy trudnosci z do-
stepem do nich.

»Zamrozone dane” to wbrew pozorom
dosy¢ czeste zjawisko. Wedlug Data
Geonomics Index autorstwa Veritas
Technologies, az 41% danych global-
nych przedsiebiorstw nie byto mody-
fikowanych przez ostatnie 3 lata. Z ko-
lei 12% danych w ciggu 7 minionych
lat nigdy nie zostalo nawet otwar-
tych. Jedynie cze$¢ z tych zbieranych
wykorzystuje sie do usprawniania
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proceséw biznesowych, podczas gdy
reszte klasyfikuje sie jako ROT — Re-
dundant, Obsolete or Trivial: zbedne,
przestarzale i nieistotne. To wszystko
wskazuje na wage prowadzenia odpo-
wiedniej klasyfikacji danych i przypo-
rzadkowania dostepu do nich poszcze-
g6lnym pracownikom, ktérzy powinni
rozumie¢ polityke danych przedsie-
biorstwa dzieki regularnym szkole-
niom. Przechowywanie przez spétki
nieuzytecznych i przestarzalych da-
nych wigze sie z duzymi kosztami.

Wiek danych a ich jakosé

Jednym z najmniej docenianych przez
firmy wskaznikéw, skladajacych sie
na temperature danych, jest ich wiek.
Kluczowe jest, aby byl one regularnie
weryfikowane, od$wiezane i aktuali-
zowane. Mowa tu zaréwno o danych
typu 1st party, czyli tych magazyno-
wanych w firmowych systemach BI, ale
tez danych typu 3rd party, ktére przed-
siebiorstwa czerpia z zewnetrznych

hurtowniiplatform Big Data. Dane, na

ktérych firma bazuje, powinny by¢ jak
najbardziej aktualne i jak najszybciej

dostepne. Ma to swoje uzasadnienie

w tempie wzrostu ich liczby. W ciagu

15 minut w sieci pojawia sie 30 GB no-
wych informadji, ktére moga znaczaco

rézni¢ sie od tych juz zmagazynowa-
nych przez firme. IDC prognozuje, ze

do konca 2018 roku przeptyw danych

zewnetrznych w przedsiebiorstwach

wzroénie az pieciokrotnie, za$ liderzy
cyfrowej transformacji zwieksza licz-
be danych wychodzacych co najmniej

500-krotnie.

Temperatura danych ma zatem nieba-
gatelne znaczenie dla rozwoju biznesu.
Dowodzi tego badanie KPMG Interna-
tionall, zgodnie z ktérym 97% kadry
kierowniczej duzych firm (Chief Infor-
mation Officers, Chief Technology Of-
ficers) wykorzystuje rozwigzania z za-
kresu analityki danych, przynajmniej
w niektérych obszarach dzialalnosci

SPOSOBY WYKORZYSTANIA ANALITYKI DANYCH

PRZEZ LIDEROW BIZNESU
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IRODLO: KMPG, dz.cyt.
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przedsiebiorstwa. Na podium znala-
zly sie takie obszary jak: wykorzysta-
nie danych do zarzadzania ryzykiem
w firmie (97%), optymalizacja sprze-
dazy i marketingu (92%), zarzadza-
nie finansowe (87%). Trzy na czte-
ry firmy wykorzystuja rowniez dane
do zarzadzania zasobami ludzkimi
badz alokacjg kapitatu. 82% respon-
dentéw przyznalo zas, ze wdrozenie
zaawansowanych mechanizméw z za-
kresu analityki Big Data pozwolilo
ich firmom na lepsze zrozumienie
potrzeb i preferencji klientéw, a tym
samym uzyskanie nowej, skuteczniej-
szej perspektywy biznesowej. W kaz-
dym z tych wypadkéw dane musza by¢
jednak odpowiednio ,posegregowane”
pod wzgledem temperatury.

Hot Data, warm data i cold data to

okreslenia definiujace jakos¢ danych,
czyli tzw. data quality. Jakos¢ cyfro-
wych informacji ma za$ olbrzymie

znaczenie w biznesie. Z raportu Eco-
nomist Intelligence Unit (EIU) wyni-
ka, ze wykorzystanie analityki danych

stalo sie gtléwnym motorem nape-
dowym przychodéw w przeszto 60%
przebadanych firm z sektora IT. Z ko-
lei az 83% przedsiebiorstw twierdzi,
ze dzieki danym ich produkty oraz

ustugi staly sie bardziej oplacalne i za-
czely przynosi¢ wieksze profity firmie.
Ponad polowa respondentéw (59%)

okresla Big Data jako ,kluczowy ele-
ment” funkcjonowania ich organizadji,
za$ 29% uznaje ja za ,niezwykle istot-
ng” w rozwoju firmy. Co ciekawe: bli-
sko polowa firm (47%) przyznaje, ze

ogranicza sie do monetyzacji danych

zgromadzonych wylacznie w ramach

przedsiebiorstwa, np. z wewnetrz-
nych systeméw BI (ERP, CRM), relacji

z klientami czy danych z aktywnosci

reklamowej firmy w sieci.

Perspektywy

rozwojowe Big Data
Analizujac spodziewane trendy zwia-
zane z rozwojem Big Data nalezy wska-
zal przynajmniej cztery réwnolegle



kierunki, ktérymi powinien podazy¢

globalny rynek.?

* Pierwszym kierunkiem, w ktérym
w nadchodzacych latach bedzie
zmierzac analityka Big Data,
bedzie wykorzystywanie danych
nie tylko jako cyfrowego zasobu
organizacji, ale takze jako realne-
go kapitatu.

* Drugim trendem jest wzrost popu-
larnosci Big Data na rynku mobile,
ktory z roku na rok dynamicznie
sie rozwija i pozyskuje coraz wiek-
sze obszary rynku marketingo-
wego. Wynika on z koniecznosci
wypracowania nowych metod
analitycznych.

* Trzecim kierunkiem jest Internet
Rzeczy oraz wszelkie inteligentne
przedmioty, ktére moga by¢ zréd-
tem danych, dostarczaja informa-
¢ji nowego typu oraz wymagaja
innego niz dotychczasowe po-
dejécia analitycznego. Odkrycie
wszystkich ich mozliwoéci jest
zadaniem, z ktérym rynek be-
dzie musial jeszcze sie zmierzy¢.

= Jako czwarty trend rozwijac sie
bedzie analityka predyktywna,
czyli wykorzystanie Big Data
do przewidywania oraz mode-
lowania przysztosci.

Dane jako kapitat

Jak podaje Boston Consulting Group

w raporcie ,, The Value of Our Digital

Identity” warto$¢ anonimowych da-
nych zgromadzonych o internautach

z Unii Europejskiej w 2020 roku zblizy

sie do biliona euro. Oznacza to, ze cy-
frowe $lady pozostawione przez Euro-
pejczykéw w sieci beda réwnowazne

finansowo okoto 8% PKB krajow calej

Wspélnoty. W ankiecie ,,18th Global

CEO Survey” przeprowadzonej przez

PwC az 80% prezeséw firm okreslito

analityke i przetwarzanie danych jako

istotne dzialania z punktu widzenia

strategii przedsiebiorstwa. Nie ma

watpliwosci, ze Big Data i postepujaca

digitalizacja catkowicie przemodeluja

oblicze przysztego biznesu.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

KLUCZOWE POWODY STOSOWANIA ANALITYKI
DANYCH W PRZYKLADOWYCH BRANZACH

REDUKCJA WZROST IWIEKSZENIE
KOSZTOW SPRZEDAZY PRODUKTYWNOSCI
telekomunikacja | 23% 17% 60%
handel 7% 73% 20%
ubezpieczenia 15% 25% 60%
farmaceutyka 14% 50% 36%
bankowos¢ 15% 27% 58%
IRODLO: KMPG, dz.cyt.
Mobile Podsumowanie

Big Data juz teraz mocno wnika w seg-
ment mobile, a postepujaca smartfo-
nizacja $wiata sprawia, ze dane z urza-
dzert mobilnych stajg sie cenne nie

tylko dla marketerow, ale réwniez dla

innych sektoréw. Jak podaje eMarke-
ter w zeszlym roku rynek reklam mo-
bilnych osiggnal poziom 31,45 mld

dol., stanowiac tym samym juz jedna

czwartg wszystkich wydatkéw na re-
klame w skali ogélno$wiatowej. W tym

roku wydatki maja osiagna¢ poziom

45,85 mld dol. Dane plynace z urza-
dzent mobilnych to w Polsce wciaz

jednak malo eksplorowany obszar.
Tymczasem jest to gigantyczny ry-
nek, ktéry juz teraz staje sie jednym

z najwazniejszych filaréw interneto-
wej analityki danych, a w ciggu kilku

najblizszych lat moze okazac sie nawet

tym najwazniejszym.

Internet Rzeczy

Dane generowane przez Internet Rze-
czy stang sie jednym z kluczowych

zasobéw epoki cyfrowej — réwniez

w Polsce. W raporcie IDC ,Worldwi-
de IoT Spending Guide by Vertical”
czytamy, ze warto$¢ polskiego rynku

IoT w ubieglym roku wyniosta1,5mld

dol. W 2018 roku ma sie ona podwo-
i¢, osiagajac 3,1 mld dol. Juz teraz

panistwa na calym $wiecie inwestuja

w analityke Big Data.

Rozwazajac kierunki rozwojowe Big
Data, nalezy podkresli¢, ze zaryso-
wane powyzej scenariusze to tylko
wycinek mozliwosci tej technologii.
Analityka danych ma zagwarantowa-
ne miejsce w przyszloéci marketingu
jako jeden zjego licznych trendéw. To
wlasgnie Big Data staje sie kluczem do
marketingu oraz cyfrowego bizne-
su, a zarazem najwiekszym wyzwa-
niem, jakie przed nimi stoi. Jak po-
daje raport CapGemini® - na ponad
1 tys. przebadanych specjalistéw pel-
nigcych decyzyjne funkcje w organi-
zacgjach, az dwie trzecie zdaja sobie
sprawe, ze jedli ich przedsiebiorstwa
zaniedbaja wdrozenie nowych narze-
dzi biznesowych z zakresu analityki
danych, to przestana by¢ konkuren-
cyjne na rynku. Tymczasem z badan
przeprowadzonych przez Intel wyni-
ka, ze jedynie 18% firm w Polsce ko-
rzysta dzi$ z analityki Big Data - to
najnizszy wskaznik w regionie Europy
Srodkowej, przy éredniej europejskiej
na poziomie 25%. m

1. KPMG, Going beyond the data. Turning
data from insights into value, 2015.

2. Szersze opracowanie: P. Prajsnar,

»W poszukiwaniu cyfrowego czasu —

4 prognozy dla Big Data marketingu”,
Nowy Marketing 2015.

3. ,,Big & Fast Data: The Rise
of Insight-Driven Business”, 2015.
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DATA DRIVEN CREATIVE

ktére wspierajq to podejscie.

Pracujac nad wsparciem procesu kre-
atywnego danymi, warto — poza pro-
grammatic — uwzgledni¢ réwniez inne
mozliwosci takie jak: dane historycz-
neiinsighty z nich wynikajace, oparte
o dane real time kreacje dynamiczne
oraz dane biezace stuzace do optyma-
lizacji kampanii.

Insighty wynikajgce

z danych historycznych
Dane historyczne takie jak statystyki
stron www i kampanii to najlatwiej
dostepne dane, jednoczesnie stano-
wigce mocny fundament do rozpocze-
cia prac nad strategia oraz kreacja. To
takze dobra baza do znalezienia klu-
czowych insightéw. Informacje te mé-
wia m.in. o efektywnosci jakosciowej
i kosztowej stosowanych w przeszto-
$ci kreagji, komunikatéw i mediéw
(np. z DoubleClick lub Sizmek), o za-
chowaniach uzytkownikéw na stronie

Podejscie do kreacji oparte na danych oznacza, ze proces
kreatywny napedzany jest przede wszystkim twardymi liczbami

i wnioskami z nich wynikajgcymi, a w mniejszym stopniu wiasnym
doswiadczeniem czy intuicjq. Méwiqc o data driven creative,
czesto wymienia sie programmatic - jest to jednak uproszczenie
tematu, gdyz istnieje znacznie wiecej danych i narzedszi,

www (np. Google Analytics, Adobe
Analytics) czy skutecznosci stosowa-
nych ofert. Czesto dane z online Ia-
czone s3 réwniez z tymi pochodzacy-
mi z innych zrédet (np. CRM klienta,
raporty sprzedazowe, raporty call
center, natezenie kampanii TV wlas-
nych i konkurendji, aktywnos¢ w so-
cial mediach i wiele innych).

Hipotezy, testowanie

i biezgca optymalizacja
kampanii

Pokrewnym zrédlem danych sa testy
A/B weryfikujace postawione hipote-
zy oraz biezace statystyki z kampanii,
ktéra juz wystartowala. Juz na po-
czatku prac nad kreacja, czesto poja-
wiaja sie pytania, na ktére nie da sie
na tym etapie odpowiedzie¢ (np. kté-
ry benefit oferty jest najwazniejszy
dla komunikadji, czy lepiej pokazywa¢
kwote czy wysokos¢ rabatuw % itd.).

| KATEGORIE DANYCH WYKORZYSTYWANE W KAMPANIACH
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ZRODLO: IAB Polska, ,,Programmatic”, 2015.
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Pytania te i wigzace sie z nimi hipote-
zy powinny by¢ zapisane, sprioryte-
tyzowane, a nastepnie (najwazniejsze
znich) uwzglednione w harmonogra-
mie dzialan jako testy A/B - w celu
uzyskania jednoznacznej odpowiedzi.

Warto przy tej okazji zauwazy¢, ze po

kilkunastu czy kilkudziesieciu kam-
paniach wnioski z nich zaczynaja sie

mieszacizaciera¢, dlatego dobrg prak-
tyka jest posiadanie repozytorium

wnioskéw zawierajacego zarchiwizo-
wane insighty z danych oraz wyniki

testéw A/B, razem z hipotezami i da-
nymi zrédlowymi. To cenne informa-
qje, ktére bedzie mozna wykorzysta¢
w kolejnych kampaniach i informa-
¢ja zwrotna dla zespoléw pracujacych

nad kreagja.

Start kampanii nie oznacza jednak
wstrzymania prac kreacji. Dane i wnio-
ski zebrane podczas pierwszych kil-
ku dni jej trwania to podstawa do

ewentualnej optymalizacji i popra-
wienia wynikéw. W praktyce czes¢ re-
komendadji dotyczacych zmian moze

dotyczy¢ réwniez elementéw warstwy

kreatywne;j.

Dane real time stosowane
w dynamicznych
kreacjach

Innym obszarem, w ktérym dane daja
duze mozliwosci kreacji, sg kreacje
dynamiczne, serwujace komunikaty
dostosowane do segmentu lub nawet
spersonalizowane dla pojedynczego
odbiorcy. Moga by¢ one oparte na za-
chowaniu uzytkownika, jak réwniez
na zewnetrznych danych. W pierw-
szym przypadku przykladem moze
by¢ kampania, w ktérej uzytkownik
wchodzi na strone firmy ubezpiecze-
niowej i korzysta na niej z kalkulatora
dla konkretnego produktu ubezpie-
czeniowego, a nastepnie w kampanii



remarketingowej widzi reklame nie
tylko powigzang z tym konkretnym
produktem ubezpieczeniowym, ale
zawierajaca réwniez np. wysoko§¢
stawki miesiecznej wyliczonej weczes-
niej przez uzytkownika. W drugim
przypadku — kreacja moze zawiera¢
elementy oparte o zewnetrzne dane,
przyktadowo prognoze pogody, loka-
lizacje uzytkownika czy kursy walut.
Biorac pod uwage, ze moze opiera¢
sie ona jednoczesnie na danych be-
hawioralnych oraz zewnetrznych -
mozliwosci kreatywne s3 ogromne.
Kluczem do sukcesu w tym przypad-
ku jest dobra segmentacja (opartana
rzeczywistych aktywnosciach uzyt-
kownikéw, a nie na danych demo-
graficznych), dobér czynnikéw (trig-
gers) aktywujacych komunikacje do
poszczegdlnych segmentéw oraz zna-
jomo$¢ mozliwosci kreacji dynamicz-
nych. Te ostatnie moga postuzy¢ réw-
niez do ustalenia najefektywniejszych
kombinacji komunikatéw.

Mozliwosci programmatic
Programmatic jest wykorzystywany
przez 89% reklamodawcéw?, ulatwia-
jac dotarcie do grup docelowych o bar-
dzo konkretnych parametrach ze sper-
sonalizowanym komunikatem. Profile
uzytkownikéw sa budowane zaréwno
w oparciu o dane wlasne, partneréw,
jak réwniez dane firm trzecich (3rd
party data) takie jak np.: zaintereso-
wania, dane demograficzne lub inten-
¢je zakupowe. Emisja kampanii moze
by¢ sterowana danymi zewnetrzny-
mi, np. poprzez wyswietlanie rekla-
my tylko wtedy, kiedy pada deszcz lub
temperatura w danej lokalizacji prze-
kracza 25 st. C. Jako najwazniejsze po-
wody wzbogacania kampanii danymi
innych dostawcéw marketerzy wska-
zuja przede wszystkim mozliwos¢ pre-
cyzyjnego dotarcia do grupy docelowej
(71%), wzrost przetozenia konwersji
na sprzedaz (56%) i lepsza jakos¢ ru-
chu na stronie (40%). Znajomos¢ moz-
liwosdi, jakie niesie ze soba program-
matic i jego polaczenie z kreacjami

dynamicznymi to wielkie mozliwosci
dla oséb pracujacych nad kreacja, ale
réwniez wyzwanie wymagajace pola-
czenia duzych kompetencji kreatyw-
nych i technologicznych. Réznicowa-
nie komunikacji do segmentéw idzie
czesto w parze rdwniez ze spersonali-
zowanym przekazem na stronie www.

Wyzwania

W procesie tworzenia kreagji i reali-
zacji kampanii w internecie zwykle
biora udziat: reklamodawca, dom me-
diowy i agencja interaktywna (lub od-
dzielnie agencja kreatywna i agencja
produkcyjna). Udzial tylu podmiotéw
sprawia, ze proces kreatywny oparty
o dane stanowi réwniez spore wyzwa-
nie. Najistotniejsze wydaje sie siloso-
we dziatanie podmiotéw zaangazowa-
nych w proces kreatywny oraz bardzo
nieréwna wiedza dotyczaca dostep-
nych danych, narzedzi i mozliwosci
targetowania.

Reklamodawca najlepiej z powyzszych
podmiotéw zna swoja marke i pro-
dukt, cele firmy, gtéwne KPI, tocza-
ce sie w firmie projekty, mozliwosci
iograniczenia procesowe przedsiebior-
stwa, segmenty i sposéb komunikacji
z nimi, otoczenie konkurencyjne, pla-
ny na przyszlos¢ itd. Dom mediowy
z kolei ma kompetencdje, by przedsta-
wic wnioski z danych dotyczacych hi-
storycznie prowadzonych kampanii,
przygotowaé optymalny dob6r me-
diéw, wykorzysta¢ dodatkowe zrédta
danych dotyczace produktu i rynku
klienta. Jednoczesnie jest dobrze zo-
rientowany w mozliwo$ciach technicz-
nych wykorzystywanych przez siebie
narzedzi. Agendja interaktywna sklada
to wszystko w cato$¢, weryfikuje z da-
nymi dotyczacymi zachowan uzytkow-
nika na stronie, tworzy pomyst krea-
tywny, a nastepnie wdraza go w zycie.

Powyzszy schemat jest uproszczeniem,
jednak pokazuje, ze kazda ze stron
posiada unikalne dane, wnioski, kom-
petencje, doswiadczenia i narzedzia

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

mogace wiele wnies¢ do procesu kre-
atywnego. W praktyce uzyskanie sy-
nergii pomiedzy klientem, domem
mediowym i agencja interaktywna
jest trudne. Czesto stosowane jest po-
dejscie sekwencyjne, gdzie w oparciu
o briefing i oczekiwania klienta dom
mediowy przygotowuje strategie me-
diows, a nastepnie w oparciu o nia
(oraz brief) agencja interaktywna pra-
cuje niezaleznie nad ideg kreatywna
ijej realizacja. W efekcie mniejsze
jest pole efektywnego wymieniania
sie pomiedzy stronami wiedzg i do-
$wiadczeniem.

Aby uzyska¢ synergie wskazane jest —
juz na samym poczatku procesu krea-
tywnego — uwzglednic¢ wspdlny rebrie-
fing i warsztat (klient, dom mediowy,
agencja interaktywna) ze szczegdl-
nym zwrdceniem uwagi na kluczo-
we dane (i wnioski) przygotowane

przez kazda ze stron oraz ustalenie

sposobu wspélpracy na kolejnych eta-
pach. Zdecydowanie warto pamieta¢

0 omo6wieniu mozliwosci technologii

i narzedzi wykorzystywanych przez

dom mediowy oraz agencje interak-
tywna — jako ze duza cze$¢ potencja-
tu dziatan ,data driven” lezy wlasnie

w narzedziach.

Podsumowanie

Powyzsze przyklady pokazuja, w jak
rézny sposéb dane moga by¢ paliwemn
dla kreadji, czy to jako punkt wyjsicia
dla procesu kreatywnego, czy tez jako
element systemu dzialajacego w cza-
sie rzeczywistym. Kluczowy dla jako-
$ci tworzonych projektow jest proces
wsp6tpracy klienta, domu mediowego
i agendji interaktywnej (kreatywnej
i produkcyjnej) oraz znajomosé wy-
korzystywanych narzedzi. Jednoczes-
nie warto pamietac, ze chociaz kazda
kampania powinna sie opiera¢ na twar-
dych danych i insightach, konieczne
jest zachowanie rownowagi pomiedzy

czescia kreatywna a danymi. m

1.IAB Polska, ,,Programmatic”, 2015.
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GEOLOKALIZACIJA
W DZIALANIACH
MARKETINGOWYCH

Urzgdzenia mobilne zrewolucjonizowaty wiele dziedzin i wszystko
wskazuje na to, ze do tej listy dotgczy odnoszqcy sukcesy

w ostatnich latach marketing oparty na danych. Dzieki mobile
obecna wiedza o konsumencie poszerzyta sie o szczegétowe
informacje na temat miejsc, w ktérych on przebywa. Takie

dane méwiq wiele o uzytkowniku, jednak sq na tyle intymne,

ze ich zbieranie obarczone jest licznymi kontrowersjami.

irédta danych o lokalizaciji
Kazde aktywne urzadzenie podiaczo-
ne do sieci komérkowej rejestruje
dane o swoim polozeniu. Pochodza
one z szeregu zr6det, ktére umozli-
wiaja okreslenie miejsca z doktadnos-
cig nawet do kilku metréw. Przede
wszystkim s3 to nadajniki sieci ko-
mérkowych (BTS), do ktérych urza-
dzenie podiacza sie w miare zmiany
lokalizacji i ktére majg doktadnosé
do kilkudziesieciu metréw. Znacznie
wieksza precyzje lokalizacji daje GPS,
zawezajacy ja do poziomu kilku me-
tréw. Podobny poziom dokladnosci

PENETRACJA SMARTFONOW
WSROD POLSKICH
INTERNAUTOW W WIEKU 15+
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ZRODLO: IAB Polska Mobile, maj 2016.

lokalizowania jest w stanie zaoferowac
Wi-Fi. Nie jest to ustuga stuzaca stric-
te ustalaniu polozenia, ale dobrze sie
w tym sprawdza, poniewaz dostepne
sieci bezprzewodowe komunikuja sie
z kazdym znajdujacym w ich zasiegu
urzadzeniem, dzieki czemu, podobnie
jak BTS, umozliwiaja jego lokalizacje.

Taka kombinacja danych daje precy-
zyjny obraz tego, jak poruszaja sie
uzytkownicy smartfonéw. Wedtug
szacunkéw IAB Polska penetradja tych
urzadzen w Polsce przekroczyta 80%
wérdd polskich internautéw w wieku
15 i wiecej lat. Co wiecej — wciaz ros-
nie, bedziemy zatem mieli do czynie-
nia z coraz dokladniejszymi danymi
dotyczacymi niemal calej populacji
kraju. Informacje te zbierane s przez
operatoréw komérkowych, dostaw-
c6w mobilnych systeméw operacyj-
nych oraz wydawcéw aplikacji. Dla
marketeréw dostepne sg jako czes¢
oferty reklamowej lub gotowe zbio-
ry danych.

Kontrowersje

wokoét lokalizaciji

Dane osobowe to temat wrazliwy za-
réwno z prawnego, jak i etycznego
punktu widzenia. Cho¢ sama loka-
lizacja nie jest dana osobowg, ujaw-
nia o uzytkowniku tyle informacji, ze

CLZ. Il. MARKETING CYFROWY

moze pozwoli¢ na jego identyfikacje.
Polskie przepisy prawa nie traktuja
lokalizacji jako osobnego tematu, ale
w Stanach Zjednoczonych komisja
komunikacji FCC prowadzi juz prace
nad zaostrzeniem regulacji zwigza-
nych ze zbieraniem i udostepnianiem
informadji o polozeniu. Ich wejscie
w zycie wigzaloby sie ze znacznym
zawezeniem potencjatu rozwojowe-
go tej dziedziny.

Sledzenie lokalizacji niepokoi nie tylko
legislatoréw. Badani w Stanach Zjed-
noczonych konsumenci deklarowali,
ze nie zezwalaja na udostepnianie
swojego polozenia w obawie o swa
prywatnos¢ (75%) badz zty uzytek
zrobiony z tych informacji (61%).!
Z drugiej strony uzytkownicy oczeku-
ja od wydawcéw mobilnych lepszych
funkcjonalnoscdi, personalizacjiipola-
czenia $wiata wirtualnego ze $wiatem
realnym.? Dla marketeréw to spore
wyzwanie, by wykorzystujac dane nie
naduzy¢ zaufania odbiorcy i zrekom-
pensowa¢ udostepnienie tych infor-
macji dostarczang przez marke war-
toscia, dziatajac jednoczesnie zgodnie
z prawerm.

Wykorzystanie danych
lokalizacyjnych

Badania oparte na duzych zbiorach
zanonimizowanych danych o ruchu
uzytkownikéw moga by¢ pomocne
w rozmaitych decyzjach firmiinstytu-
¢jipublicznych. Z jednej strony moga
stuzy¢ wyborowi lokalizacji duzych
inwestycji jak hipermarket czy salon
obstugi, z drugiej utatwia¢ planistom
decyzje na temat zagospodarowania
przestrzeni miejskiej czy organizacji
ustug publicznych. Rozwigzania te
juz sa stosowane np. w Norymberdze,
gdzie dane o poruszaniu sie uzytkow-
nikéw sieci komérkowych postuzyty
do zmiany przebiegu linii komunika-
¢ji miejskiej.

Dopasowanie komunikatu do miej-
sca, wktérym w danej chwili znajduje



sie uzytkownik to doé¢ oczywisty spo-
s6bwykorzystania danych o lokalizadji.
Pozwala to unikna¢ sytuadji, w ktérej

reklama trafia do niego w nieodpo-
wiednim momencie, gdy nie mysli

o reklamowanym produkcie. Wéw-
czas moze by¢ ona nie tylko niesku-
teczna, ale wrecz irytujaca dla odbior-
cy. Wykorzystanie danych o lokalizacji

pozwala nadac reklamie kontekst, do-
trze¢ do konsumenta dokladnie wtedy,
kiedy znajdzie sie w okreglonej sytuacji

zwigzanej z cyklem zakupowym, a na-
wetw poblizu punktu sprzedazy. Takie

dzialanie zwieksza szanse na pozytyw-
ny odbiér komunikadji, a tym samym

jej skutecznosc.

Profilowanie konsumentow to naj-
wieksza korzy$¢ wynikajaca z danych

lokalizacyjnych. Historyczne lokaliza-
¢je danego uzytkownika méwig o nim

wiecej niz jakiekolwiek inne dostep-
neinformacje. Pozwalaja ustali¢ gdzie

mieszka, pracuje, w jaki sposéb spe-
dzawolny czasina tej podstawie okre-
§li¢ jego dane demograficzne takie jak
wyksztalcenie czy zasobnos¢ portfe-
la. Informacje te ujawniaja parame-
try behawioralne: sposoby spedzania

wolnego czasu, pokonywane regular-
nie trasy, procesy zakupowe, w kto-
rych uczestniczy (np. samochodu czy
mieszkania). Wykorzystywane do

dziatan marketingowych pozwalaja
na dotarcie do bardzo wasko okreslo-
nych grup docelowych i personaliza-
cje komunikatu, a to przeklada sie na
jego skutecznosé¢. Co wazne, reklamo-
dawcy wykorzystuja te dane w formie

zagregowanej i anonimowej, nie po-
zwalajacej na naruszenie prywatnosci

poszczeg6lnych oséb.

Pomiar skutecznosci dziatan win-
ternecie jest przyjeta norma, jednak
w $wiecie realnym, gdzie wcigz doko-
nuje sie znakomita wiekszo$¢ trans-
akeji, pomiar konwersji zakupowe;j
jest ograniczony. Dane z urzadzen
mobilnych mogg to zmieni¢, pozwa-
lajac na okreglenie jak ekspozycja na
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Utrata prywatnosci

Utrata kontroli nad urzgdzeniami

Wzrost kosztéw zuzycia energii

Wzrost kosztéw zakupdw

Obawa o bezpieczenstwo bliskich oséb

Poczucie zagrozenia
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poszczegblne komunikaty reklamowe
przelozyla sie na wizyty w sklepach.

Przysztosc

Przyszlos¢ danych o lokalizacji bardzo

silnie zwigzana jest z rozwojem inter-
netu rzeczy. Wedlug prognozy Gart-
nera do 2020 roku az 20 mln urza-
dzen bedzie podlaczonych do sieci.
Kazde z nich bedzie stanowilo osob-
ne zr6dlo danych, takze o lokalizacji.
W znacznie wiekszym stopniu zaist-
nieja nowe klasy urzadzen jak wearab-
les czy polaczone z siecig samochody.
Dzieki temu pojawia sie jeszcze bar-
dziej precyzyjne informacje niz te po-
chodzace z telefonéw, wzbogacone np.
o dane biometryczne.

Rozwéj Internetu Rzeczy oznaczac
bedzie nowe szanse - wiecej informa-
qji o uzytkowniku, lepsze dopasowa-
nie komunikatu i wiecej mozliwych
wnioskéw do wyciagniecia. Z drugiej
strony przyniesie tez nowe zagroze-
nia zwigzane z ochrong danych i oba-
wa 0 naruszenia prywatnosci. Juz te-
raz te kwestie wymieniane sg wéréd

gltéwnych obaw zwigzanym z tym kie-
runkiem rozwoju technologii.

Podsumowanie

Lokalizacja w marketingu to wcigz

rozwijajaca sie dziedzina o duzym po-
tencjale zastosowan. Potwierdza to

fakt, ze az 77% amerykanskich mar-
keteréw w ankiecie dla LBMA uzna-
lo ten obszar za wazny dla biznesu

i wart obserwowania w najblizszych

latach. Dane geolokalizacyjne méwig

o uzytkownikach wiecej niz jakiekol-
wiek inne zbiory i pozwalaja na trafne

wnioskowanie, dopasowanie komuni-
kacji do odbiorcy i pomiar skuteczno-
§ci dziatan. Duze szanse wigzace sie

z ta dziedzing marketingu réwnowaza

zagrozenia zwigzane z kwestiami pry-
watnosci i mozliwymi ograniczeniami

prawnymi. Taki zestaw uwarunkowan
juz teraz wymusza na stosujacych na-
rzedzia lokalizacji marketerach duze

zrozumienie potrzeb konsumenta. m

1. Localz, Why do smartphone users give
access to location?, czerwiec 2016.

2. Localytics/Research Now, Smartphone
User Study, listopad 2015.
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JAK ZMIENIA SIE
WYKORZYSTANIE MOBILE

Mobile szybko zyskuje na znaczeniu i na pierwszy rzut

oka mogtoby sie wydawaé, ze wsréd marketeréw powinno
dominowaé podejscie mobile first. Po dokladniejszym przyjrzeniu
sie danym wida¢ jednak, ze stacjonarny internet ma sie catkiem
dobrze i na mobilng ere frzeba bedzie jeszcze troche poczekaé.

Obraz rynku

Wedltug comScore i Morgan Stanley
w 2014 roku internet mobilny zdo-
byt na $wiecie wiecej uzytkownikéw
niz stacjonarny, a liczba oséb korzy-
stajacych z sieci za pomoca urzadzen
mobilnych nadal roénie. Imponujacy-
mi liczbami moga poszczyci¢ sie Ame-
rykanie spedzajacy w kanale mobi-
le juz 65% czasu online, z czego az
86% przypada na aplikacje mobilne.
Interpretujac te dane nalezy jednak
pamietad, ze wiekszos¢ czasu uzyt-
kownicy smartfonéw poswiecaja na
sprawdzanie poczty elektronicznej
i na korzystanie z mediéw spolecz-
nosciowych. Stosunkowo dtugi czas
korzystania z Facebooka, komunika-
toréw, gier i aplikacji uzytkowych jest

bowiem immanentna cechg wymie-
nionych tu platform.! Nalezy takze

podkresli¢, ze cho¢ mobile niewat-
pliwie szybko zyskuje na znaczeniu,
wciaz wiekszo$¢ wizyt online ma miej-
sce na pulpicie.? Warto te dane wyko-
rzystaé np. przy wyborze technologii

projektowania stron internetowych,
podejmowaniu decyzji o tworzeniu

aplikacji mobilnych lub planujac dzia-
tania reklamowe w aplikacjach takich

jak Gmail czy Facebook.

Polska nie moze pochwali¢ sie tak
atrakcyjnymi wskaznikami konsump-
qji w kanatach mobile jak amerykan-
skie czy swiatowe. W rankingu Gemiu-
sa wida¢ jednak, ze wykorzystanie
mobilnego internetu ciggle rosnieijuz

21% ruchu (odston) w polskiej sie-
ci, a wiec ponad 2 razy wiecej niz 2
lata temu, pochodzi z urzadzen prze-
noénych takich jak, przede wszyst-
kim, smartfony i tablety. Trzeba przy
tym zaznaczyé¢, ze dane te nie obej-
muja korzystania z aplikacji mobil-
nych, ktére w znacznej mierze podbi-
jaja statystyki dla mobile za oceanem.
Powyzsze dane dotyczace polskiego
rynku $wiadcza o postepujacym zja-
wisku multiscreeningu, a zarazem
o rosnacej $wiadomosci uzytkowni-
kéw w zakresie mozliwosci wykorzy-
stania urzadzen mobilnych, takze no-
winek, takich jak inteligentne zegarki,
opaski, czytniki e-bookéw, odtwarza-
cze MP3 itp.3

Zmiany na rynku

0d 2014 roku obserwowany jest zanik
barier o charakterze spoteczno-eduka-
cyjnym oraz infrastrukturalno-tech-
nicznym, spowalniajacych i ograni-
czajacych rozwdj biznesu mobilnego
w Polsce, o czym szerzej jest mowa

| LICZBA UZYTKOWNIKOW INTERNETU NA $WIECIE WEDLUG URZADZEN (MLN)
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mobile online w Polsce”.4 Bardzo spad-
1y tez stawki roamingowe w Unii Euro-
pejskiej, cho¢ do catkowitego zniesie-
nia pobierania oplat nie doszlo. O tym,
ze rozwdj polskiego rynku mobilnych
zakupéw i oplat még} siegnac punktu
zwrotnego moze $wiadczy¢ np. sprze-
daz portalu Allegro (to jedna z naj-
wiekszych transakeji w historii rynku
mediéw w Polsce) oraz protesty prze-
ciwnikéw Ubera i procesy wytaczane
jego kierowcom przez wladze niekt6-
rych miast.

Aktualnie rynek znajduje sie na etapie

tak ostrej walki o uzytkownikéw ustug

szybkiego dostepu do internetu LTE,
iz nalezy spodziewa¢ sie wczesniejsze-
g0, niz poczatkowo planowano, wpro-
wadzenia sieci pigtej generadji (5G).
Charakteryzuje si¢ ona m.in. niespoty-
kang dotychczas predkoscia przesyla-
nia danych (od 10 do 100 Gbps - obec-
nie dostepne technologie zapewniaja
do 300 Mbps), co umozliwi dalszy roz-
woéj tzw. Internetu Rzeczy (Internet

of Things - IoT): inteligentne pojazdy

imiasta stang sie codziennoécia a roz-
woj gier sieciowych zaspokoi wymaga-
nia nawet najbardziej wymagajacych

fandéw tego typu rozrywki.

Reklama

Wedtug IAB Polska/PwC AdEx w re-
klamie od 2 lat utrzymuje sie niezwy-
kle wysokie tempo wzrostu — dwu
lub trzycyfrowe. W pierwszym pot-
roczu 2016 roku na reklamy w kana-
fach mobilnych wydano prawie 350
mln z1, czyli 70% wiecej niz rok wezes-
niej, co stanowito 20,3% catkowitych
wydatkéw na reklame online w Pol-
sce. Dla poréwnania — wydatki za caly
2014 rok wyniosty 141 mln zt, zas rok
pézniej wydatki na mobile wzrosty
0 259% osiagajac wartosé¢ 507 min
z}iudzial w rynku reklamy online na
poziomie 16%.

Z drugiej natomiast strony nasila
sie blokowanie reklam. Badanie IAB
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rokuwykazato, ze obecnie juz 36% (7,6
mln) uzytkownikéw internetu w Pol-
sce blokuje reklamy online. W roku
2015 bylo to 29% (5,9 mIn uzytkowni-
koéw), a rok wezesniej — 25% (4,9 min
uzytkownikéw). Choé blokowanie roz-
powszechnione jest gléwnie w srodo-
wisku PC, to jednak juz 7% (1,5 mln)
internautéw korzysta z adblockéw
na smartfonie i 4% (0,8 mln) na tab-
lecie. Niestety liczba uzytkownikéw
w urzadzeniach przenosnych rosnie —
wedlug PageFair (Mobile Adblocking
Report, maj 2016) w 2015 roku dyna-
mika wzrostu wyniosta 90%, — a naj-
nowszy software blokuje reklamy we-
wnatrz aplikacji mobilnych.

Obserwujac trendy warto tez zwrdci¢
uwage na widoczne na polskim ryn-
ku zjawisko migracji ustug do aplika-
qji i zastepowania klasycznych me-
tod dystrybucji dostepem za pomoca
smartfona lub tabletu. Jednoczesnie
najnowsze globalne dane® pokazuja,
ze wspolczynniki konwersji osiagane
w smartfonach s3 znacznie nizsze niz
w komputerach czy tabletach — od jed-
nej czwartej do jednej trzeciej poziomu
osigganego przez komputery i tablety.
Jest to istotne przy planowaniu strate-
gii m-commerce.

Dla dalszego rozwoju mobile kluczowy
bedzie rozw6j multiscreeningu, a zara-
zem rosnaca $wiadomos¢ uzytkowni-
kéw w zakresie mozliwosci wykorzy-
stania urzadzen mobilnych. Z jednej

strony stanowig one dla strategii mar-
keter6éw coraz wiecej wyzwan, z drugiej

natomiast zwiekszaja réznorodnosé
mozliwosci. Spadek stawek roamin-
gowych oraz wprowadzenie sieci piatej

generacji powinny przyspieszy¢ roz-
woj tzw. Internetu Rzeczy, gier siecio-
wych, a takze polskiego rynku mobil-
nych zakupéw i oplat. Wéréd barier
rozwojowych dla reklamy mobile na-
lezy wymieni¢ wzrost wykorzystania
adblockéw, takze wewnatrz aplikacji
mobilnych, ktére redukuja zasieg. Ha-
mulcem rozwojowym moga by¢ tez
wskazniki konwersji, ktére w smartfo-
nach sg 3-4 razy nizsze niz w urzadze-
niach stacjonarnych czy tabletach. m

1. Flurry Analytics, comScore,
Pandora, Facebook, NetMarketShare;
czerwiec 2015.

2.2015 Desktop Visits, Adobe Analytics.

3. Wiecej na ten temat w: IAB Polska,

sInternet Rzeczy w Polsce”, Harvard

Business Review Polska 2015.

4. 1AB Polska, Harvard Business Review
Polska 2015.

5. Monetate Ecommerce Quarterly;
kwiecien 2016.
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DOTARCIE DO KONSUMENTA

PRZEZ SIECI WI-FI

W ostatnich latach proces zakupowy przeszedt istotne zmiany.
Wraz z pojawieniem sie internetu i jego penetracjg nawyki
zakupowe ulegly modyfikacjom. Obecnie klient nie musi

chodzi¢ do sklepow offline, aby dostaé rzecz, ktérej potrzebuje.
Czesto proces decyzyjny o zakupie danego produkiu zaczyna sie
i konczy przed ekranem komputera bqdz telefonu. Ta perspektywa
wymusza zmiane podejscia do sieci sprzedazy producentéw

lub ustugodawcoéw.

E-commerce rosnie w site

Na widocznych od pewnego czasu
zmianach zyskuje e-commerce, ktd-
ry w duzej mierze spelnia potrzeby
potencjalnego klienta. W tym ujeciu
zmienia sie takze jego proces decy-
zyjny, jak réwniez mozliwosci dotar-
cia do niego. Obserwujac jego nawy-
kiipreferencje mozna zaproponowa¢
mu okreslony towar w odpowiednim

PRZYKLAD ROZNYCH ROZWIAZAN MARKETINGU
ONLINE W PROCESIE ZAKUPOWYM

momencie procesu decyzyjnego, tym

samym zwiekszajac szanse na podje-
cie przez konsumenta oczekiwanej

przez nas decyzji.

W wielu przypadkach decydujaca role
dlaklienta odgrywa przede wszystkim
rzeczywisty kontakt z produktem, kt6-
ry mozna dotkna¢, obejrzeé, poczud
jego ciezar czy fakture. W przypadku

Klientka X odwiedzajgc sklepy w galerii handlowej widzi na witrynie jed-

nego z nich torebke marki Y. Wchodzi do sklepu, oglada produkt, sprawdza
jego ciezar, zaktada na ramie, przeglgda sie w lustrze, spoglada na cene.
Zastanawia sie, czy nie mozna jej kupi¢ taniej w internecie. Sprawdza oferty
w swym smartfonie za pomocqg poréwnywarek. Natyka sie przy okazji
reklamy podobnych torebek. By¢ moze wyswietli sie jej informacija o raba-
tach w innych sklepach. Istnieje wiele mozliwosci tradycyjnych rozwigzanh
marketingu online, zadne z nich nie przybliza jej jednak do kupienia tej kon-
kretnej torebki w tym konkretnym miejscu, oprocz ewentualnego utwierdze-
nia sie w przekonaniu, ze nie mozna jej kupi¢ taniej w innym miejscu.

Stosujgc rozwigzania wykorzystujgce Wi-Fi, mozna w chwili przeglgdania
internetu w sklepie i poszukiwania innych ofert, wyswietli¢ takiej klientce
reklame full screen przeskalowang do urzgdzenia z informacjq, ze przy
kasie po podaniu hasta z reklamy dostanie 30% rabatu na wszystkie torebki
w sklepie lub kupon do pobrania. Ta informacja jest w stanie wptynaé na
Panig X w momencie podejmowania przez nig decyzji, gdy rozwaza wszyst-
kie za i przeciw albo wywotac u niej impulsywng reakcje. Takie dotarcie
reklamy nie bytoby mozliwe przez standardowe kanaty komunikagcii.

e-commerce t en aspekt ogranicza zde-
cydowanie mozliwos¢ dotarcia w chwili
podejmowania decyzji o zakupie. Wy-
nika to z faktu, iz mozliwosci targe-
towania nie pozwalaja na uzyskanie
kontaktu bezposrednio w chwili, kiedy
Kklient ma podja¢ decyzje. Standardowe
reklamy online mogg dotrze¢ precy-
zyjnie w moment decyzji konsumenta
o zakupie jedynie, jesli jego proces de-
cyzyjny zaczyna sie i ma swoja finaliza-
je online. Jesli wykracza on poza onli-
ne, mozliwos¢ targetowania i trafienia
w ten moment — podejmowania decy-
zji o zakupie - graniczy z przypadkiem.

Jak wykorzystaé moment
podejmowania decyzji?
Online nie jest wiec tak skuteczny, jak
méglby by¢ w przypadku, gdy konsu-
ment znajduje sie fizycznie w okreslo-
nym miejscu i stoi przed podjeciem
decyzji o zakupie. Wynika to z braku
mozliwosci targetowania nie tylko
po tak standardowych zmiennych jak
ple¢, wiek, zainteresowania, miejsce
zamieszkania, np. miasto, a - w naj-
lepszym przypadku - réwniez dzielni-
ca. Bardziej precyzyjne targetowanie
moze by¢ jedynie uzyte w aplikacjach
posiadajacych uwzglednianie sygnatu
GPS. Jednakze same aplikacje ze swej
istoty nie sa tak blisko procesu decy-
zyjnego, zeby mogly by¢ uzyte pod-
czas tego mikro momentu. Wszystkie
powyzej opisane mozliwosci nie daja
jednego istotnego czynnika, jakim
jest kontekst miejsca. Nie chodzi tu
wylacznie o wspélrzedne geograficz-
ne, a o miejsce jako obszar, ktéry ma
konkretny kontekst spoteczny.

Skutecznym narzedziem do wyko-
rzystania krétkiego momentu decy-
zyjnego, gdy klient zamierza podja¢
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W sklepie, galerii handlowej
W samochodzie
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Na koncercie

W klubie fitness, na sitowni
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W innych miejscach

Trudno powiedzie¢
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ZRODLO: IAB Polska Mobile, maj 2016. N=1312, uzytkownicy smartfondw.

decyzje o zakupie, jest wykorzystanie
potencjatu sieci Wi-Fi w miejscu zaku-
pu. Ma to swoje zalety ze wzgledu na
kilka czynnikéw:
= reklama trafia do konsumenta
w chwili, kiedy ten jest skoncen-
trowany na potencjalnym zakupie,
= ze wzgledu na lokalizacje Wi-Fi
mozna dobra¢ komunikat rekla-
mowy do charakterystyki miejsca,
= oprécz reklam wizerunkowych
mozna realizowa¢ z wyzsza sku-
tecznoscia kampanie typowo
efektywnosciowe (performan-
ce), aktywizujace konsumentéw
w miejscach sprzedazy,
= istnieje mozliwo$¢ przeprowadza-
nia zaawansowanego remarketin-
gu, pozwalajacego konsumentom

wyswietla¢ sprofilowane reklamy —
takze wtedy, gdy korzystaja z in-
ternetu w domu lub w pracy,

= istnieje mozliwos¢ identyfikowa-
nia i nagradzania stalych klientéw
specjalnymi ofertami.

Podsumowanie

Wykorzystanie Wi-Fi jest tylko zago-
spodarowaniem potencjatu miejsc ta-
kich jak miejsce zakupu. Dzisiaj sie¢
Wi-Fi jest juz standardem w wiekszo-
$ci miejsc uzytku publicznego, a skoro
ten standard istnieje, to naturalnym
krokiem bedzie jego wykorzystanie
jako dodatkowego kanalu komuni-
kacji administratora danego miejsca.
Jak pokazuja wyniki badania przepro-
wadzonego przez IAB Polska (patrz:

50%
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wykres), galerie handlowe zajmuja
drugie miejsce, zaraz po domu, gdzie

uzytkownicy najchetniej korzystaja
ze swoich smartfonéw. Mozna sie

spodziewad, iz powyzszy trend be-
dzie sie wzmacnial, rést bedzie takze

zasieg sieci reklamowych opartych na
infrastrukturze Wi-Fi. Warto zauwa-
zy¢, iz nie tylko centra handlowe sta-
nowia potencjal reklamowy dla sieci

Wi-Fi, ale réwniez wszelkie miejsca

uzytecznosci publicznej takie jak re-
stauragje, kina, teatry, $rodki trans-
portu publicznego. Wszystkie te miej-
sca pozwalajg na precyzyjne dotarcie

do uzytkownika poprzez wykorzy-
stanie kontekstu okreslonego punk-
tu, co w prosty sposéb przeklada sie

na personalizacje reklamy. m
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RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA
A DZIALANIA MARKETINGOWE

Perspektywy

W trakcie konferencji Oculus Connect
3, Mark Zuckerberg zaprezentowal
swoja wizje wdrozenia rozwigzan z za-
kresu VR w $wiecie social media - go-
gle Oculus Rift pozwalaja w realnym
czasie spotkac sie ze znajomymi (ich
awatarami) w dowolnie wykreowanej,
sztucznej rzeczywistosci. Facebook
nie jest pierwszym gigantem, ktéry
zainwestowal miliony dolaréw w tech-
nologie VR. Zdaniem ekspertéw
Goldman Sachs VR oraz AR to inwe-
stycje przyszlosci. Do 2025 roku war-
to$¢ tego rynku (hardware oraz soft-
ware) wyniesie minimum 80 mld dol.
W samym 2016 roku przewidywana

Od kilku lat przedstawiciele branzy reklamowej upatrujq

w Augmented Reality (AR) oraz Virtual Reality (VR) narzedzi
stanowigcych klucz do kolejnej rewolucji w marketingu.

O tym, ze potencjat rozwiqzan jest ogromny swiadczq zarébwno
estymacje dotyczgce dynamiki rozwoju tego rynku, jak i statystyki
pobran aplikacji wykorzystujacych AR oraz prognozy wzrostu
sprzedazy gogli VR. Motorem rozwoju VR/AR jest proces

cyfryzacji oraz smarifonizacji spoteczenstwa.

wielko$¢ sprzedazy Samsung Gear VR
ma wynie$¢ 5 mln egzemplarzy, nato-
miast Oculus Rift 3,6 mIn (za: Statista).

Popularyzacja VR/AR z pewnoscia
wplynie na caloksztalt stosunkéw
miedzyludzkich kreujac nowe roz-
wiazania w zakresie kazdej dziatal-
noéci zycia czlowieka. Po rewolucji
komputerowej oraz mobilnej pora
na rewolucje pod znakiem wirtual-
nej oraz rozszerzonej rzeczywisto-
$ci. Narzedzie zaprezentowane 6 paz-
dziernika przez Zuckerberga bedzie
mozna wyprébowac juz w grudniu -
kontrolery Oculus Touch kosztowa¢
beda 199 dol.

ESTYMOWANA WARTOSC OPROGRAMOWANIA VR/AR
W 2025 ROKU W ROZBICIU NA SEGMENTY (MLD DOL.)

Gry wideo
Zdrowie
Technologia
Eventy

Wideo
Nieruchomosci
Handel
Militaria
Edukacjo ¥4

IRODLO: Goldman Sachs.

VR a AR

Nie sposéb nie dostrzec podobienstw
wmozliwosciach, ktére dostarcza tech-
nologia VR oraz AR. Cho¢ s3 to inne
rozwigzania, w obu przypadkach $wiat
cyfrowy przenika sie ze $wiatem rze-
czywistym oferujac uzytkownikom
takie benefity jak wygode, rozryw-
ke, informacje, interakcje z innymi,
wsparcie proceséw decyzyjnych. Ob-
szar nowych doznan to zaréwno przy-
mierzenie wirtualnej bluzki, dzieki
wykorzystaniu aplikacji mobilnej, jak
i do$wiadczanie unikalnego, wirtual-
nego $wiata w grze.

Technologia AR, w duzym uproszcze-
niu, polega na natozeniu elementéw
cyfrowych na rzeczywistos¢. VR z ko-
lei umiejscawia uzytkownika w tréj-
wymiarowym $wiecie digital za pomo-
ca takich narzedzi jak wspomniane
gogle Oculus. Uzytkownik moze eks-
plorowa¢ wykreowane srodowisko
w projekcjach 360 stopni. Potencjat
jest ogromny.

Sukces

W ciggu 80 dni, liczac od $wiatowej
premiery Pokemon GO, aplikacja zo-
stata pobrana 550 mln razy generujac
470 mln dol. przychodéw. Statysty-
ki wskazuja, ze w czasie ktéry moze
by¢ réwny lekturze niniejszego teks-
tu, aplikacje moze pobra¢ okoto 800
uzytkownikéw. Umozliwia ona wcie-
lenie sie w trenera pokemonéw, kté-
ry korzystajac z urzadzania mobil-
nego oraz udostepniajac informacje
o swojej lokalizacji, tapie pokemony
widoczne w obrazie wyswietlanym
przez kamere smartfona, phabletu
czy tabletu. By stworzy¢ kolekcje Po-
kemonéw uzytkownicy byli w stanie
poswieci¢ wiele dni, przemierzajac
miasto w celu znalezienia Pikachu czy
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Vupixa. Ogladajac filmiki nakrecone | WYBRANE INWESTYCJE FIRM W VR/AR

przez osoby przypadkowo obserwu-
jace te poszukiwania, mozna odnie§¢

wrazenie, ze niektdrzy gracze zatraci-
li poczucie rzeczywistosci, ryzykujac
zdrowie czy nawet zycie, np. wcho-
dzac na ulice na czerwonym $wiet-
le w celu ztapania Pokemona. Skle-
py, w ktérych pojawiaty sie wirtualne

stworki, przezywaly nierzadko oble-
Zzenie — nie bez przyczyny strony firm

na Facebooku z radoécig anonsowaty

wizyte Pokemondw na terenie sklepu

czy tez kupowaly ,wabiki”, by zwiek-
szy¢ prawdopodobienistwo pojawie-
nia sie stworka w okolicy. Z wabikéw

chetnie korzystaly muzea, duze sieci

handlowe czy organizatorzy wydarzen

spotecznych. Z pewnoscia atutem apli-
kacji byta jej innowacyjnos¢ (w kon-
teksécie wykorzystania AR), prosty
interfejs, mozliwo$¢ poréwnywania

swoich wynikéw z innymi uzytkowni-
kami w czasie realnym. Samo nawigza-
nie do popularnego serialu Pokemon

(emitowanego od 1997 roku) moglo

zwiekszy¢ zaangazowanie emocjonal-
ne uzytkownikéw gry. Z aplikacji ko-
rzystali jednak nie tylko fani przygod

Pikachu - dynamiczny wzrost pobran
aplikacji w pierwszych tygodniach do-
stepnosci gry przelozyl sie na efekt

kuli $niegowej. Dziatania promocyjne

wsparly zaciekawione tym zjawiskiem

media, ktére dostarczaly informacjina

temat fenomenu aplikacji.

Podsumowanie

Odkilku lat, w zaleznoéci od kontekstu,
eksperci nazywaja dany rok mianem:
mobile, programmatic, content mar-
ketingu. Zaden z powyzszych trendéw
nie wplynie jednak na zrozumienie
fenonemu wspdlczesnego marketin-
gu w takim stopniu jak VR oraz AR.
Silna marka szybko reaguje na zmie-
niajace sie trendy, dopasowuje sie do
potrzeb klientéw, a przede wszystkim
dostarcza silnych, autentycznych emo-
¢ji. Marki, ktére chca utrzymac swoja
pozycje na rynku, musza charaktery-
zowacd sie wysoka elastycznoscia. m

FIRMA ROK | SICZEGOLY

Qualcomm 2012 | startup Blippar dostarcza rozwigzania z zakresu
mobilnej rozszerzonej rzeczywistosci

Google 2012 | prezentuje Google Glass (fechnologia AR)

Sony 2014 | zapowiada powstanie projektu Morfeusz
(Project Morpheus) znanego jako PlayStation VR

Facebook 2014 | za 2 mid dol. kupuje Oculus

Samsung 2014 | przedstawia Samsung Gear VR

Google 2014 | inwestuje 542 mid dol. w startup Magic Leap

Apple 2015 | przytgcza Metaio (AR software) oraz Faceshift

Microsoft 2015 | inwestuje w Jaunt (VR content startup)

21st Century Fox | 2016 | kupuje mniejszosciowe udziaty Osterhout
Design Group (VR/AR)

iRODLO: Opracowanie wtasne na podstawie: Goldman Sachs, dz. cyt.

PRZYKLADY ZASTOSOWAN TECHNOLOGII

AR W MARKETINGU MOBILNYM

MECHANIZM

Wirtualne meble,
ktére mozna na-
ktadaé na prze-

PRZYKLADY
Aplikacje Snap-

Shop Showroom,

lkea - katalog

UZYTECZNOSC DLA KLIENTA
Wspiera proces aranzacji wnetrz,
zmniejsza poczucie ryzyka zakupu
niedopasowanego produktiu

strzen mieszkania | AR, Sayduck do obecnego wystroju mieszkania
Furniture czy jego metrazu. Oszczedno$c
Visualizer czasu, wygoda.

Umozliwia obej- Broszura Atrakcyjna ekspozycja przestrzeni

rzenie obiektu reklamowa hotelu, dostarczenie klientom

W rozszerzonej The Mansion szczegdtowych danych na temat

rzeczywistosci w Casa obiektu, co przektada sie na szybsze
Madrona podjecie decyzi.

Wirtualne Topshop iich Wygoda, oszczedno$¢ czasu, mozli-

przymierzalnie
pozwalajgce
natozyé na obraz
wiasnej osoby
konkretne pro-
dukty odziezowe

wirtualne przy-
mierzalnie na
London Fashion
Week w 2014
roku. American
Apparel Colour-
-Changing App

wos¢ poréwnania wielu produktéw
w krétkim czasie.

W przypadku zakupdw w e-sklepie
tego typu rozwigzania przetozq sie
na zmniejszenie poczucia ryzyka —
dzieki aplikacjom konsumenci bedqg
mogli dobra¢ najlepszy dla siebie
rozmiar, kolor oraz szybko zweryfiko-
wac, czy dany produkt spetniaich
oczekiwania. Tego typu rozwigzania
w e-sklepach mogg zmniejszy¢
liczbe zwrotdw produktow.

Aplikacja, ktéra
dzieki kamerze
rozpoznaje po-
szczegodlne pro-
dukty w sklepie,
dostarcza szcze-
gotowe dane

o produkciji

IBM App

Dostarcza warto$ciowe informacje
dla konsumenta, ktére umozliwiajq
mu szybkie poréwnanie produktéw
pod kgtem réznych parametréw,
np. kalorii. Wsparcie procesu sprze-
dazowego w sklepie.

ZIRODLO: Opracowanie wiasne.
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SPOJNA KOMUNIKACJA
SOCIAL MEDIA JAKO ELEMENT
STRATEGII OMNICHANNEL

Dynamiczny postep technologiczny sprawit, ze wspoétczesni
konsumenci zyjg w Swiecie ogdlnodostepnej informacii.

Ich zachowania zakupowe znacznie rézniq sie od postaw,
ktére prezentowadli jeszcze kilka lat temu. Aktualnie nalezy
byé obecnym wszedzie tam, gdzie klient ma stycznosé

z markgq oferujgc mu jednoczesnie wartosciowe i przede

wszystkim spéjne tresci.

Mozliwosci, jakie daje
stosowanie strategii
omnichannel

W strategii omnichannel najwazniej-
szy jest klient i jego doswiadczenia
zakupowe. Dzieki wykorzystaniu in-
tegracji kanatéw, w ktérych konsu-
menci moga dokonywa¢ zakupéw
iszczegolnej dbalosci o dostarczanie
spéjnych informadji, jej stosowanie
daje ogromne mozliwosci. W przy-
padku wykorzystywania przez klien-
tow urzadzen mobilnych, koniecz-
ne jest zapewnienie ich wzorcowego

dziatania bez wzgledu na rodzaj urza-
dzenia czy pore dnia. Konsumenci
chca by¢ decyzyjni w zakresie moz-
liwoéci wyboru kanatu komunikacji
na poszczegdlnych etapach procesu
zakupowego, a takze po dokonaniu
transakgdji. Social media nie s3 tylko
Jinternetowa wizytéwka” dla sklepu,
ale stanowia naturalny spos6b na-
wigzywania interakdji z klientami. Ich
funkcja nie ogranicza sie jedynie do
publikowania zdje¢ produktéw na osi
czasu i informowania o aktualnych
promocjach w sklepie.

PREFERENCJE ZAKUPOWE INTERNAUTOW KUPUJACYCH
W SIECI (PRZYNAJMNIEJ OD CZASU DO CZASU)

3%

I Research online purchase online

Research offline purchase online
(odwrécone ROPO)

Research online purchase offline (ROPO)

B Research offine purchase offline

IRODLO: Zrédto: GIK, Badanie zachowarn konsumenta w dobie
OmniChannel, sierpien 2014. Osoby kupujace przez internet.

Wykorzystywanie wszystkich mozli-
wych kanaléw do komunikacji z klien-
tem jest tak samo istotne, jak dobrze
dopasowana do potrzeb konsumenta
oferta. Kompleksowa obstuge zapew-
nia zintegrowanie wszystkich kana-
16w, ktore wspolnie kreujg wizeru-
nek marki. Odpowiednio prowadzona
komunikacja w social mediach moze
by¢bodzcem do podejmowania czest-
szych decyzji zakupowych. Wplywana
budowanie lojalnosci i wzmocnienie
wiarygodnosci firmy w oczach kon-
sumentéw. Nalezy pamieta¢, ze kazda
grupa docelowa rézni sie od pozosta-
tych, dlatego powinna mie¢ odmien-
ny spos6b komunikacji. Warto wiec
przestrzega¢ kilku zasad ktére po-
moga zachowad sp6jnos¢ w momen-
cie stycznodci klienta z produktem.
Pierwsza z nich to bycie ekspertem
w swojej dziedzinie i dostarczanie
unikalnych tresci. Kolejna to dbanie
o specjalistyczne opisy, wysokiej ja-
kosci zdjecia, grafiki, gify oraz wideo,
ktore jest jednym z najnowszych tren-
déw panujacych w sieci. Istotne jest
takze udzielanie sie na forach dysku-
syjnych. Zastosowanie strategii omni-
channel daje mozliwo$¢ integradji ka-
naltéw w taki sposéb, ze klient moze
dokona¢ zakupu bez przywiazywania
uwagi do tego, czy zrobi to przez swoja
komorke, na tablecie, w sklepie stacjo-
narnym czy online, jadac w takséwee.

Charakterystyka

i wplyw mediow
spolecznosciowych

na strategie marketingowqg
Wiele przedsiebiorstw bagatelizu-
je social media i ich silny wplyw na




wizerunek marki. Z kolei media spo-
tecznosciowe zostaly tak spopulary-
zowane w ostatnich latach, ze ich po-
miniecie podczas planowania strategii
jest duzym bledem. Marka powinna
by¢ tam, gdzie jest jej klient. Dostep-
nych jest wiele platform, przez ktére
firmy moga prowadzi¢ swoja komu-
nikacje, m. in. Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, Snapchat, Linked-
In i inne. Wybér tych najbardziej op-
tymalnych zalezy od potencjalu, ja-
kim prosperuje dane przedsiebiorstwo.
W pierwszej kolejnosci warto przeana-
lizowa¢, jakie tresci chce sie publiko-
wac i ktora z platform umozliwi ich
najlepsza ekspozycje. Warto spraw-
dzi¢, gdzie znajduje sie grupa doce-
lowa, do ktérej planuje sie docieraé
z komunikatami. Wybér odpowied-
niej platformy, ktéry nie jest prosty,
powinien odpowiada¢ wizerunkowi
danej marki. W podjeciu decyzji po-
moga dostepne statystyki.

Social media daja firmom mozliwos¢
nawigzania interakeji z uzytkownika-
mi. Pomagaja komunikowac¢ sie i pro-
wadzi¢ z nimi dialog. Pozwalaja ot-
worzy¢ sie na ich opinie. To wzbudza
zaufanie i wzmacnia lojalno$¢ wobec
marki. Konsumenci z kolei, oprécz
oferty sprzedazowej, uzyskuja mozli-
wo$¢ wypowiadania wlasnego zdania
na temat okreslonego produktu czy
ustugi. Firmy natomiast maja szanse,
aby szybko reagowac i eliminowac te
dziatania, ktére nie przynosza im po-
zadanych efektow.

Komunikacja w mediach spotecznos-
ciowych charakteryzuje sie kilkoma
cechami. Jedna z nich jest wspieranie
sprzedazy. W tej kwestii zdecydowa-
nym numerem jeden jest Facebook.
Portal wykorzystuje narzedzia umoz-
liwiajgce odpowiednie targetowanie
reklam do wybranych grup docelo-
wych, tacznie z okresleniem zasiegu
dotarcia reklamy i mozliwosci szaco-
wania liczby przekierowan na stro-
ne. Kolejng cechg jest personalizacja

treéci. Targetowanie reklamy sprawia,
ze komunikaty trafiajace do odbior-
c6w s3 odpowiednio dopasowane do

ich potrzeb. Z kolei spetnianie oczeki-
wan i preferendji klientéw przeklada

sie na wzrost sprzedazy. Spéjna i re-
gularna komunikacja buduje relacje

miedzy marka a uzytkownikami sie-
ci. Dostarczanie wartosciowych tresci

wplywa na bardziej pozytywny odbiér
przekazywanych komunikatéw.

Planujac strategie omnichannel, na-
lezy mie¢ dokladnie sprecyzowany
cel. Moze to by¢ przykladowo popra-
wa wsp6lczynnika konwersji, wzrost
sprzedazy lub zaangazowania, badz
poprawa wizerunku marki. Trzeba
wiedzie¢ w jaki spos6b monitorowaé
swoja konkurencje i jakich narzedzi
uzywac¢ do kontrolowania zmian. Tyl-
ko takie podejscie pozwoli w pelni wy-
korzysta¢ potencjat tkwigcy w wyko-
rzystaniu medi6w spolecznosciowych
jako elementu strategii omnichannel.

Korzysci ptyngce

z prowadzenia

spojnej komunikaciji

w social media

Postep technologiczny i rozwdj inter-
netu zmienily dotychczasowe postrze-
ganie komunikacji. Pojawienie si¢ me-
diéw spotecznosciowych sprawilo, ze
szybko staly sie one elementem stra-
tegii marketingowych. Najwazniejsze
jest opracowanie interesujacych i war-
toéciowych tresci, ktérych przekaz be-
dzie sp6jny i tym samym przemoéwi
do klient6w.

Social media to bardzo skuteczny spo-
s6b na to, aby przedstawi¢ marke od
mniej formalnej strony. Obecno$¢ na
portalach spolecznosciowych budu-
je pozytywny wizerunek w $wiado-
mosc uzytkownikéw sieci. Przektada
sie to na lojalno$¢ klientéw podczas
zakup6w oraz ich prawdziwe zaan-
gazowanie na stronie. Czesto owo-
cuje cenng konwersja i uwiarygod-
nieniem marki. Wigczenie mediéw
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spolecznosciowych w strategie wply-
wa takze na wzrost zaufania do firmy
jako zrédla informadji.

Potrzeba wiarygodnych informacji
i wszechobecna dostepnosé techno-
logii to dwa czynniki, ktére zrewo-
lucjonizowaly sprzedaz. Kazdy mo-
ment jest dobry na podjecie decyzji
zakupowej. Jedni zasiegna opinii eks-
pertéw, inni przeczytaja komenta-
rze na forach dyskusyjnych, a s3 tez
tacy, ktérzy swojego wyboru dokonaja
na podstawie tresci znajdujacych sie
w mediach spolecznosciowych. Bez
wzgledu na to, do ktdrej grupy nale-
za klienciijakie sa ich dotychczasowe
doswiadczenia z marka, powinno sie
by¢ tam, gdzie podejmuja oni decyzje
zwigzane z zakupami.

Perspektywy rozwojowe

Pojawianie sie kolejnych narzedzi
iaplikacji umozliwiajacych szybsza ko-
munikacje z klientami otwiera ogrom-
ne perspektywy rozwoju w strategii
omnichannel. Zmiany w social me-
dia zachodza w dynamicznym tem-
pie. Jedng z funkcjonalnosci, ktérajest
obecnie w fazie testowania i dostep-
na tylko na wybranych fanpage'ach,
to mozliwos¢ dostosowywania szab-
lonéw na Facebooku w zaleznosci
od dzialalnosci profilu. Istnieje kil-
ka mozliwosci: szablon dla kawiarni
irestauradji, obiekt6w, politykéw, gier
oraz uslug profesjonalnych. Kazdy
szablon posiada domyslne przyciski
ikarty, a to wszystko po to, by popra-
wi¢ wyniki strony. Samych szablonéw
nie jest wiele i s3 do siebie podobne,
ale to dopiero zapowiedz zmian, jakie
nas czekaja w tej kwestii. Media spo-
tecznosciowe juz teraz zapowiadaja,
ze w przyszlym roku pojawia sie ko-
lejne nowinki, ale jeszcze nie zdradza-
ja czym zaskoczg rynek. Obserwujac
ich dotychczasowe dzialania, mozna
mie¢ jednak pewnosg¢, ze social me-
dia pozostang jednym z najwazniej-
szych kanaléw komunikacji z klien-
tem w strategii omnichannel. =
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NIEBEZPIECZENSTWA
PRACY Z DIGITAL
INFLUENCERAMI

Wspétpraca z influencerami powinna byé autentyczna
i angazujgca. W praktyce stworzenie swietnie dobranej
do medium kampanii wymaga znajomosci internetowych
realiéw i duzej dawki kreatywnosci. Trudno jednoznacznie
okresli¢ zasady wspétpracy z influencerami, bo nie jest
to komunikacja kazdorazowo przyjmujgca te samq forme.
Jej oryginalnosé to zaréwno atut, jak i zrédto zagrozen.

W ostatnich latach marki coraz inten-
sywniej zaznaczaja swoja obecnos¢

w otoczeniu digital influenceréw —
pojawiaja sie w ich kanatach komu-
nikacji, towarzysza podczas réznego

rodzaju eventéw, nawigzuja z nimi

wspOlprace strategiczna, angazuja do

reklam telewizyjnych, umieszczaja wi-
zerunki na produktach, firmuja ich

twarzami swoje ustugi. Cho¢ influen-
cer marketing to obecnie jeden z naj-
szybciej rozwijajacych sie segmentéw

rynku i jeden z najlepszych kanaléw

pozyskiwania klientéw, wiaze sie on

z pewnym ryzykiem. Jego swiado-
moé¢ pozwoli unikngé btedéw. Poni-
zej zaprezentowano sze$¢ zagrozen,
przez ktére kampania moze nie przy-
nie$¢ zamierzonych efektéw.

ile dobrany influencer

Podstawa udanej wspoélpracy jest
umiejetne stworzeniu duetu, ktéry
znajdzie wspélny jezyk i wypracuje
zgodng koncepcje komunikagji. Jesli
juz na poczatkowym etapie rozméw
strony przedstawiaja catkowicie roz-
biezne pomysly, warto sie zastanowic,
czy dojécie do porozumienia bedzie
w ogéle mozliwe. Duza role odgry-
wa tu sie¢ partnerska. To po jej stro-
nie lezy rekomendacja twércéw, przy
uwzglednieniu oczekiwan klienta lub

wypracowanie ,ztotego $rodka” mie-
dzy wzajemnymi oczekiwaniami. We
wpisaniu YouTube do strategii komu-
nikacji marketingowej, oprécz wie-
dzy ekspertéw, pomocne mogg by¢
tez takie narzedzia jak InScore — ba-
danie, pozwalajace dopasowac wizeru-
nek osobowy marki do postrzeganego
wizerunku youtubera w oparciu o ta-
kie dane jak rozpoznawalnos¢ twércy,
sympatia, jaka jest darzony i szum
medialny wokét jego twérczosci. Do-
datkowo, bardzo istotng kwestia jest
tez znajomos¢ demografii twércéw,
ktéra pozwoli dotrze¢ zkomunikatem
do grupy docelowej marki. Bledem jest
podejmowanie wsp6lpracy bez znajo-
moéci przekroju spoltecznosci skupio-
nej wokét influencera. Nie nalezy tez
bazowac na osobistych przekonaniach
i powszechnych mitach - istnieja od-
powiednie dane, liczby i analityka.

Nieautentyczny content

Kluczowa we wspétpracy z digital in-
fluencerami jest znajomos¢ realiéw
internetowych — posiadanie wiedzy
na temat uzytkownikéw internetu
oraz tego, jak konsumuja tresci i cze-
go oczekuja. Przystepujac do komu-
nikacji na YouTube, Instagramie czy
Facebooku, nalezy pamietac o naj-
wazniejszej zasadzie — autentycznosci

przekazu. Naciski ze strony marki,
ktéra na sile prébuje przeforsowaé
lokowanie produktu, odrzucajac kre-
atywna koncepcje twércy, moga przy-
nie$¢ odwrotny skutek od zamierzo-
nego. To on najlepiej zna swoéj kanat
i wie, jak komunikowa¢ sie ze swoi-
mi odbiorcami. Niestety, wciaz jesz-
cze mozna sie spotkac z przypadkami
rozsylania natarczywego reklamowe-
go briefu do wszystkich youtuberéw
znadzieja, ze (przy odpowiednim bu-
dzecie) kto$ w konicu go zrealizuje.
Nie przyniesie to pozytywnych efek-
téw ani tworcy, ani marce. Tama oczy-
wiscie prawo ingerowad w scenariusz,
sugerowa¢ zmiany i proponowac kon-
kretne rozwigzania, niemniej jednak
musi by¢ otwarta na dialog i gotowa
do ustepstw. Warto w tym miejscu
zaznaczy¢, ze podstawowym bledem
popelnianym przez firmy jest préba
przeniesienia reklamy telewizyjnej
do internetu. Ciekawy pomyst moz-
na odpowiednio zaadaptowaé na You-
Tube, ale publikowanie bezposred-
niej kalki czy nieumiejetna adaptacja
moga skutkowac¢ jedynie utrata po-
tencjalu koncepdji.

Brak przetozenia

na sprzedaz

Decydujac sie na realizacje kampanii

z digital influencerami, nalezy zdawa¢

sobie sprawe z tego, jakich efektéw

mozna oczekiwac. Jak w przypadku

kazdej kampanii wizerunkowej, pod-
stawowa warto$cig jest zwiekszenie

$wiadomosci marki u grupy docelowej

oraz pozytywny wplyw na jej postrze-
ganie przez konsumentéw. Budowa-
nie zaangazowania to co$, co twércy
robig najlepiej. Chetnie wchodza win-
terakdje, a odbiorcy czuja z nimi wiez

i ufaja ich rekomendacjom. Zdarza

sie, Ze tuz po pojawieniu sie danego

produktu w filmie twércy, znika on

ze sklepéw. Tak byto w przypadku

marki Taranko, ktéra przezyta oble-
zenie po publikacji jednego z lookboo-
kéw na kanale raaadzka, a w sklepie

internetowym zabraklo niektérych
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Pomyst na kanat
Format, scenariusze
Produkcja
Optymalizacja i zasieg

KANAL WLASNY
MARKI

rozmiaréw. Istnieja tez przypadki zgro-
madzenia 5 tys.leadéw w 9 godzin od
publikadji odcinka u youtubera. Nalezy
jednak pamietac, ze nie zawsze efekty
mozna tak latwo mierzy¢ i bezposred-
nio przektada¢ na miary performance.
Jesli marce zalezy na konwersji, musi
pamietac od samego poczatku, by od-
powiednio zaplanowac calg akdje.

Niezrealizowane
swiadczenia

W interesie zaréwno jednej, jak i dru-
giej strony jest jasne okreslenie wa-
runkéw wspélpracy juz na samym
poczatku. Pozwoli to przede wszyst-
kim unikna¢ sytuacji, w ktérej final-
na wersja wideo odbiega catkowicie
od oczekiwan marki. YouTuberzy to
tworcy, ktérzy potrzebuja swobody
iprzestrzeni dla kreatywnosci, ale war-
to nakresli¢ jej granice i nie narazac¢ich
na dodatkowy dziert nagran lub po-
nowny montaz catoéci przy jednoczes-
nym niezadowoleniu zniecierpliwione-
go klienta. Takich sytuadji jest jednak
coraz mniej ze wzgledu na profesjo-
nalizagje rynku. Realizacja kampanii
pod czujnym okiem managera, ktéry
dba o dopetnienie wszystkich procedur,
pozwala unikna¢ niedoméwier.. Marka
powinna mie¢ $wiadomos¢, ze moze
wymaga¢ potwierdzenia ze strony

Dywersyfikacja komunikacii

Lokowanie

Odcinki dedykowane
Wspdtpraca strategiczna
Akcje specjalne

€ e OB WSPOLPRACA
zasieg i wizerunek Z INFLUENCEREM

komunikaciji

! MULTIPLATFORM
Crossmedia | Influencer marketing
Dodatkowy zasieg E we wszystkich kanatach
1
1
1

influencera na réznych etapach pro-
jektu. W sporzadzeniu umowy i kon-
troli wypelnienia jej warunkéw klu-
czowa role ma sie¢ partnerska — to ona
chroni interesy obydwu stron.

Eksploatacja

wizerunku twércy

Jasne okreslenie warunkéw umowy
pozwala réwniez na zabezpieczenie
tworcy w kontekscie eksploatacji jego
wizerunku na réznych polach. Zda-
rza sie, ze marka na péznym etapie
realizacji kampanii decyduje sie na
dodanie $wiadczen, ktére nie poja-
wily sie na poziomie ustalania warun-
kéw wspélpracy. Zmiana koncepdji
czy dokladanie zobowigzan w mo-
mencie, gdy budzet jest juz zaakcepto-
wany, moze by¢ zrédtem powaznych
konfliktéw. Szczegélnie istotny jest
problem bezprawnego wykorzysta-
nia wizerunku twércy w innych, nie-
uwzglednionych w umowie, mediach.

Reakcja odbiorcow

i walka z hejtem

Komunikacja w internecie ma niewat-
pliwe zalety, ale rzadzi sie tez swoimi
prawami. Bezwartosciowe i irytuja-
ce komunikaty z pewnoscia spotkaja
sie z falg negatywnych komentarzy.
Niestety, nawet jesli opublikowany

content to $wietnie skrojona dla me-
dium kampania, nalezy liczy¢ sie zkry-
tycznym spojrzeniem niektdrych uzyt-
kownikéw lub zwyktym hejtem. To
nieuniknione, ale na hejt mozna spoj-
rze¢ tez z innej strony. Chociaz pod
profesjonalnie realizowanymi filma-
mi na zlecenie marek pojawia sie zwy-
kle okoto 95% pozytywnych ocen, te
mniej pochlebne sa réwnie istotne.
Po pierwsze, dajg marce informacje,
0 tym co warto poprawi¢ przy kolej-
nej wspdlpracy. Po drugie, dyskusja
pod filmem czy postem zwieksza ich
zasieg, a interakqje i zaangazowanie
uzytkownikéw stanowia wartos¢ dla
marki. W ramach dobrych praktyk nie
nalezy blokowac komentarzy, a umie-
jetnie na nie reagowac.

Podsumowanie

Zaréwno marki, jak i twércy coraz le-
piej poruszaja sie w $wiecie infleuncer
marketingu. Doswiadczeni twércy stu-
chaja oczekiwan klientéw i staraja sie

wypracowaé kompromis w przypadku

pojawienia sie rozbieznosci w koncep-
gji. Reklamodawcy z kolei rozumieja re-
alia i s3 otwarci na sugestie influence-
réw. Znalezienie wspdlnego jezyka to

podstawa sukcesu, a posiadanie wie-
dzy na temat potencjalnych zagrozen

to kolejny stopien, by go osiagna¢. m
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7 PRZYKAZAN
PERSONAL BRANDINGU

Kliendi, szczegélnie z sektora B2B, nie
szukaja w sieci informadji o firmie wy-
tacznie wchodzac na jej strone www.
Sytuacje, w ktdrych rekruterzy zapra-
szali kandydatéw na rozmowy kwali-
fikacyjne jedynie na podstawie ich CV
ilistéw motywacyjnych réwniez ode-
szly w przeszloé¢. Celebrydi, artysci
i politycy przestali budowa¢ relacje
z publika tylko przez $rodki maso-
wego przekazu takie jak radio, tele-
wizja i prasa oraz bezposrednie spot-
kania z fanami. W dobie social media
to media spolecznosciowe graja klu-
czowa role. Klienci chcg wiedziec wie-
cej nie tylko na temat firmy, z ktorej
ustug korzystaja, ale réwniez jej naj-
wazniejszych pracownikéw. Rekru-
terom zalezy na blizszym poznaniu

Polityk, piosenkarka, szef firmy outsourcingowej czy osoba
szukajgca pracy - chcgc budowaé swojg marke osobistqg —
powinien dbaé o wizerunek w mediach spotecznosciowych.
Obecnie, wraz z systematycznym rozwojem social media,

personal branding w tym kanale komunikaciji nie powinien byé
opcjonalnym, ale elementarnym dziataniem. Warto wiec wiedzie¢,
prawidiowo i efektywnie kreowaé marke osobistq w sieci.

potencjalnych kandydatéw do pra-
cy, a fanom na bezposredniej relacji
zidolem i statym kontakcie. Wszyscy
wspomniani uzywaja w tym celu wy-
szukiwarek i szukaja profili w mediach
spolecznosciowych. Ponizej przedsta-
wiono najwazniejsze zasady dotycza-
ce kreowania marki osobistej w so-
cial media. Przed przystapieniem do
wlasnych dzialan personal brandin-
gowych warto sprawdzi¢ opinie na
swoj temat w wyszukiwarce, a takze
publiczny widok profili w social media.

Dziataj zgodnie z planem

Planujac dzialania personal brandin-
gowe w social media nalezy odpowie-
dzie¢ sobie na kluczowe pytania, np.:
kim chce by¢ w internecie, co potrafie,

| FORMULA PERSONAL BRANDINGU
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ZRODLO: marketing personale.

co osiggnalem, co chce pokaza¢, co
mnie wyréznia, z kim chce nawigzad
kontakt, jakie s3 moje oczekiwania.
Na podstawie analizy wlasnej osoby
oraz odpowiedzi na wyzej wymienio-
ne pytania mozna przystapi¢ do ko-
lejnych etapéw tworzenia strategii
kreowania marki osobistej - wyboru
narzedzi, okreslenia jezyka komuni-
kacji oraz zdefiniowania mozliwo$ci
czasowych i gléwnych komunikatéw.
Zastanawiajac sie nad kanalami spo-
tecznosciowymi, warto pamietac, ze
beda one stuzy¢ do dzialan dtugoter-
minowych i ze nalezy poswieci¢ na
nie odpowiedni czas. Lepiej wiec nie
zaktada¢ profili we wszystkich do-
stepnych serwisach spotecznoscio-
wych, ale skupi¢ sie na wybranych, na
ktérych aktywna jest wlasciwa grupa
docelowa.

Zadbaj o ustawienia
prywatnosci

Rekruterzy czesto uzywaja social me-
diéw do wyszukiwania informacji na
temat kandydatéw do pracy. Zgodnie
z wynikami badan Jobvite, najgor-
sze wrazenie na osobach zajmujacych
sie rekrutacja robig posty dotycza-
ce narkotykéw, seksu, a takze btedy
ortograficzne i gramatyczne. Warto
wiec zawczasu zadba¢ o odpowiednie
ustawienia prywatnosci. Publikujac
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JAKE KWESTIE NAJBARDZIEJ PRZYKUWAJA UWAGE NA PROFILACH
SPOLECZNOSCIOWYCH KANDYDATOW DO PRACY?
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ZRODLO: Jobvite, Watch What You Post on Social Media, 2015.

tresci na profilu osobistym, nalezy za-
stanowic sie do jakiej grupy powinny
one dotrze¢ — do wybranych kontak-
téw, znajomych, czy moga je zobaczy¢
wszyscy, réwniez potencjalni klienci
lub pracodawcy. Warto dobrze przej-
rze¢ zaktadke ustawien na Facebooku,
aby wybra¢ odpowiednie ustawienia
prywatnosci, osi czasu i oznaczania.
Podobne reguly dotycza réwniez in-
nych serwiséw, na ktérych udostep-
niamy tredci.

Przygotuj odpowiednie bio
Biogram na potrzeby dziatari w social
mediach powinien by¢ odpowiednio
przemyslany. Po pierwsze, powinien
inspirowa¢ i zacheca¢ do kontaktu. Po

drugie, musi by¢ pozbawiony ogdlni-
kéw typu ,Jestem specjalista w dzie-
dzinie”, albo ,Mam 10-letnie doswiad-
czenie w pracyjako...”. W zaleznosci od
kanatu i ograniczen w liczbie znakdw,
powinien by¢ esencja (Twitter —do 160
znakéw, LinkedIn headline — do 120
znakéw) lub prezentowad najwazniej-
sze informacje dotyczace osoby, przed-
stawione w jezykowo atrakcyjnej i po-
prawnej formie (podsumowanie na
profilu LinkedIn - do 2 tys. znakéw),
w sktad ktérych mogg wchodzié: przy-
klady dobrze zrealizowanych projek-
téw, zdobyte nagrody, dtugos¢ czasu
pracy na konkretnych stanowiskach
czy Klienci, dla ktérych byly realizo-

wane dziatania.

43% O

i

Bron

B1%

4% ol

Zadbaj o prezencje

Forma wizualna profilu w social me-
diach wplywa na pierwsze wrazenie

odbiorcéw. Z tego powodu zdjecia po-
winny by¢ profesjonalne, dopasowa-
ne do charakteru biznesu i aktualne.
W przypadku serwisu LinkedIn czy
Goldenline, chcac zwigkszy¢ swoja wi-
docznos¢ w wyszukiwarce Google, na-
lezy zapisac je jako plik w formie imie_
nazwisko.jpg. Warto zadbac o spéjnos¢

materiatow graficznych we wszystkich

kanatach spolecznosciowych, w kto-
rych sa realizowane dzialania personal

brandingowe. Poza zdjeciem profilo-
wym, nalezy przygotowac cover photo,
oddajace charakter marki osobistej. Na
tzw. zdjeciu w tle, poza wizerunkiem
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IRODLO: Jobvite, Watch What You Post on Social Media, 2015.

osoby, moze znalez¢ sie ona np. ha-
sto z ktérym sie identyfikuje, link do
wiasnego bloga czy e-mail do kontaktu.

Aktywnie i systematycznie
kreuj swoéj wizerunek

Nie wystarczy zalozy¢ profil w me-
diach spotecznosciowych — niezbedna
jest tez na nim aktywno$¢. Potencjat
social mediéw polega na budowaniu
relacjiitrzeba dobrze go wykorzystac.
W przypadku wlasnego profilu, war-
to udostepnia¢ wraz z wtasnym ko-
mentarzem ciekawe nowinki dotycza-
ce wybranej branzy, by¢ aktywnym
w grupach tematycznych, bra¢ udzial
w dyskusjach na innych fanpage’ach

| WYBRANE STATYSTYKI LINKEDIN
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ZRODLO: ReMessaged.

czy profilach. W przypadku LinkedIn
oplaca sie korzystac ze wszystkich ofe-
rowanych mozliwosci serwisu, publiko-
wac eksperckie tresciw LinkedIn Pulse,
dzieli¢ sie prezentacjami na SlideShare
czy np. prosi¢ o rekomendadje. Takie
dzialania powinny by¢ prowadzone
w sposob konsekwentny i regularny.

Nie wypowiada;j

sie publicznie

na tematy polityczne

czy swiatopoglgdowe
Kreujac wizerunek marki osobistej
wplywa sie na wizerunek firmy, wkt6-
rej sie pracuje. Dlatego nalezy zacho-
wac szczegdlng wstrzemiezliwos¢ za-
mieszczajac publicznie komentarz
dotyczacy sfery politycznej czy $wia-
topogladowej. Znanych jest wiele przy-
padkéw sytuadji kryzysowych, w kté-
rych komentarz szefa czy pracownika
na wysokim stanowisku byt utozsa-
miany z oficjalnym stanowiskiem fir-
my, co mialo przelozenie na odbiér
marki przez konsumentéw, a czesto
na zmniejszenie sprzedazy. Za przy-
klad moze tutaj postuzy¢ pamietny
komentarz wlasciciela browaru Cie-
chan, obrazliwy wobec srodowiska
LGBT. Jego skutkiem byt bojkot piwa
tej marki przez wiele pubdéw i restau-
racji na terenie calej Polski.

Monitoruj

Elementem kontroli dzialan perso-
nal brandingowych sieci jest monito-
rowanie informacji na wlasny temat.

dzia jak np. Brand24, SentiOne lub

Newspoint. Narzedzia do monitorin-
guwarto wykorzystac réwniez do $le-
dzenia informadji na interesujacy te-
mat — dzieki temu mozna poglebia¢

wiedze, a takze publikowa¢ komenta-
rze pod wartos$ciowymi artykutamina

blogach oraz serwisach branzowych,
tym samym rozszerzajac zasieg swo-
ich dziatan.

Podsumowanie

Dzieki zaplanowanym i konsekwen-
tnym dziataniom personal brandingo-
wym mozna zyska¢ nowe znajomosci
ipotencjalnych klientéw, skupi¢ uwa-
ge oraz tworzy¢ odpowiedni wizeru-
nek, a takze zyskiwa¢ publiczne po-
lecenia przez swoich bytych klientéw
czy pracodawcéw i ugruntowang hi-
storie pracy. Zwiekszajac rozpozna-
walno$¢ marki osobistej, zwieksza sie
tym samym rozpoznawalno$¢ firmy,
w ktérej sie pracuje.

W najblizszym czasie mozna spodzie-
wac sie, ze rekruterzy beda traktowaé

sprawdzenie aktywnosci potencjal-
nego kandydata w social mediach na

réwni z rozmowa kwalifikacyjna czy

CV. Swiadomos¢ internetowych dzia-
tan personal brandingowych w Polsce

bedzie systematycznie sie zwiekszac.
Whplynie to na wzrost liczby uzytkow-
nikéw serwiséw spolecznosciowych

specjalizujacych sie w kontaktach za-
wodowo-biznesowych. Przemawiaja

za tym statystyki — na koniec Il kwar-
talu 2016 roku liczba 0s6b korzystaja-
cych z serwisu LinkedIn wyniosta 450

mln, w poréwnaniu z poprzednim ro-
kiem zwiekszyla sie az 0 18% (za: Sta-
tista). Wzrost liczby uzytkownikéw

przelozy sie na zwiekszenie aktywno-
$ciizaangazowania. W konsekwencji

trudniej bedzie sie wyr6zni¢, dlatego

osoby planujace dziatania personal

brandingowe w sieci coraz czesciej

beda korzysta¢ z pomocy wyspecja-
lizowanych agencji. m
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EWOLUCJA W SEM

Wyszukiwarka internetowa to ztozony ekosystem. Dla uzytkownika
jest jednym zamknietym narzedziem, dla marketera - dwoma
kanatami marketingowymi (PPC i SEO). Dla wydawcy (np. Google)
zrédtem zyskow jest tylko czesé, w ktérej emitowane sq reklamy
sponsorowane. Ten zaawansowany uktad uzytkownik-marketer-
-wydawca powoduje ciggte zmiany w wyglqdzie i dziataniv
wyszukiwarki. Okreslenie kierunku tych zmian moze byé kluczowe
dla redlizacji programéw reklamowych.

Wyszukiwarka

internetowa -

monolityczny ekosystem
Wszystkie wyszukiwarki interneto-
we, ktére maja istotny udziat w ryn-
ku lokalnym lub/i globalnym wdrozy-
ty program listingu sponsorowanego,
tzw. PPC (Pay Per Click). W przypadku
majacego monopol w Polsce Google
jest to program AdWords. Uzytkownik
zglaszajacy zapytanie ma wiec szan-
se uzyska¢ zaréwno wyniki sponso-
rowane, jak i organiczne. Co ciekawe

CTR WYNIKOW WEDLUG
POZYCJIW LISTINGU

Wyniki organi-

Tylko wyniki czne ze spon-

organiczne

Pozycja

sorowanymi
10 1,96% 2,08%
9 2,55% 2,48%
8 3.04% 311%
7 3.95% 3,80%
6 5,14% 4,82%
5 6,79% 6,20%
4 9,24% 7.96%
3 13,03% 10,66%
2 19.21% 14,84%
1 27,09% 21,18%
suma 92,00% 77.13%

ZRODLO: Opracowanie wiasne

na podstawie Advanced Web Ranking.
Dane dla Standéw Zjednoczonych,
pazdziermnik 2016.

jednak, jak wskazuje narzedzie Rank-
Ranger (rankragner.com) w Polsce po-
krycie AdWords to zaledwie 2,94%

zglaszanych zapytan. Ze wzgledu jed-
nak na mozliwg mala liczbe analizowa-
nych fraz z jezyka polskiego, wielkos¢

ta moze by¢ zafalszowana i nalezy ja

zestawi¢ z danymi z innych krajéw.
W Stanach Zjednoczonych pokrycie

AdWords to 11,35%, w Wielkiej Bry-
tanii — 11.72%, w Niemczech - 7,72%,
awe Frandji - 6,92%.

Niezaleznie jednak od tego, jak czesto

uzytkownik widzi program reklamo-
wy, traktuje on wyszukiwarke jako jed-
no spéjne narzedzie. Swiadczy o tym

chocby analiza wzorcéw wyszukiwania

dostepna w narzedziu Google Analy-
tics. Praktycznie w kazdej analizie $cie-
zek wielokanatowych mozna odnalez¢

przeplatajace sie kanaly listingu orga-
nicznego i sponsorowanego. Oznacza

to, ze relatywnie czesto uzytkownicy

korzystajacy z wyszukiwarki korzysta-
ja na przemian z obu listing6w.

Interesujace jest odkrycie skali po-
dziatu klikéw pomiedzy linki spon-
sorowane i organiczne. Wydaje sie
by¢ to kluczowa informacja, bowiem
moze $wiadczy¢ o potencjale obu ka-
natéw dla marketera. Z drugiej strony
trzeba mie¢ na uwadze, ze dla Google
(wlasciciela serwisu) powodem jego
utrzymywania bez watpienia s3 do-
chody czerpane wlasnie z linkéw
sponsorowanych.

Srednie wartosci CTR (udziat kliknie¢
do wyswietlen), dla link6w organicz-
nych w Stanach Zjednoczonych poda-
wane przez Advanced Web Ranking
(advancedwebranking.com) zestawio-
no w zalgczonej tabeli. Podano w niej

dwie sytuacje: kiedy wynikom orga-
nicznym towarzyszy wynik PPC oraz

kiedy wynik organiczny prezentowa-
ny jest bez wynikéw PPC. Réznica

punktéw procentowych kliknieé¢ po-
miedzy strong wynikéw wyszukiwa-
nia prezentujaca linki PPC oraz z sa-
mymi tylko wynikami organicznymi

wynosi 14,87. Ostroznie mozna wiec
szacowac, ze przez platne wyniki wy-
szukiwania nie przechodzi wiecej niz

15-20% kliknie¢.

Co istotne, prezentowane dane sa
usrednione, a wartosci te, w zalezno-
$ci od przypadku, moga sie w sposéb
bardzo istotny r6zni¢. Gléwnymi de-
terminantami rozktadu kliknie¢ po-
miedzy linkami organicznymi a spon-
sorowanymi sa:

= branza,

* intencja uzytkownika czy charak-
ter zapytania (to czy chce co$
szybko kupi¢, dowiedziec sie,
czy wyszuka¢ bardziej zlozonej
informagji),

= urzadzenie, jakiego uzytkow-
nik uzywa do wyszukiwania
(mobile czy desktop),

= uklad i wyglad samej strony
wynikéw wyszukiwania.

Ze wszystkich wymienionych wyzej
czynnikéw sam wydawca wyszuki-
warki ma wplyw jedynie na ostatni
znich. Tak wiec uklad i wyglad strony
wynikéw wyszukiwania byt i bedzie
przedmiotem zmian.

Zmiany w wyglqdzie strony
wynikéw wyszukiwania

Wobec takiej mechaniki funkcjonowa-
nia wyszukiwarki kluczowe jest pyta-
nie o dalsza ewolucje wygladu stron
wynikéw wyszukiwania. Kierunek
zmian mozna po czesci przewidziec




PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

CTR WEDLUG POZYCJI W LISTINGU ORGANICINYM
(WYNIKI ORGANICZNE WRAZ ZE SPONSOROWANYM)
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iRODLO: Opracowanie wtasne na podstawie Advanced Web Ranking. Dane dla Standw Zjednoczonych, 2016.

analizujac ich historie. W przypadku
wyszukiwarki Google przez pierwsze
2 lata dzialania nie prowadzono pro-
gramu reklamowego. Dopiero w paz-
dzierniku 2000 roku pojawity sie bok-
sy reklamowe. Firma zadeklarowala
wtedy, ze reklamy beda wyraznie od-
dzielone od wynikéw wyszukiwania -
znalazly sie z prawej strony wynikéw
organicznych. W 2001 roku przepro-
wadzano testy umieszczania reklam
u gory. Ekspozycja ta znaczaco sie jed-
nak réznita — boks obejmowat catag
szeroko$¢ strony, a nie byl rozciggnie-
ty réwno nad organicznymi wynikami
wyszukiwania jak to jest obecnie. Od
2003 roku wyszukiwarka nie emito-
watla reklam ponad wynikami orga-
nicznymi, wrécily one dopiero dwa
lata pézniej, rozciagniete tylko nad
wynikami organicznymi.

Do kolejnej znaczacej zmiany doszlo
w 2007 roku, kiedy to na stronie wy-
nikéw wyszukiwania Google zaczety
by¢ prezentowane wyniki nie tylko
www, ale ze wszystkich praktycznie
mozliwych zasob6w takich jak: wideo,

obrazki (images), mapy (maps), mate-
rial naukowe (scholar) i inne. Wsréd
wynikéw wyszukiwania pojawita sie
wiec zwracajaca uwage grafika.

W 2009 roku boksy reklamowe zy-
skaly pierwsze rozszerzenia: linkéw
do podstron. Tym samym rozpoczeto
proces ,rozpychania sie” prezentowa-
nych na samej gérze strony bokséw
reklamowych. Stopniowo oryginalne
boksy zlozone z 25 znakéw naglow-
ka i 70 znakéw opisu zyskiwaly ko-
lejne rozszerzenia. Liczba rozszerzen
reklam rosta i okoto 2012 roku zacze-
ty pojawia¢ sie przypadki, w ktérych
pierwszy ekran wynikéw wyszukiwa-
nia nie prezentowal wynikéw orga-
nicznych. W 2009 roku zapoczatko-
wany zostal réwniez program PLA
(Product Listing Ads — reklama z lista
produktéw). Ta ciezka, bo graficzna,
forma poczatkowo zyskiwata bardzo
dobre wspolczynniki kliknie¢. Po 5
latach, w 2014 roku wprowadzony
zostat nowy layout strony, ktéry obo-
wigzuje do dzis. Proces spychania wy-
nikéw organicznych dalej postepuje.

W 2016 roku doszto do dwdch istot-
nych zmian — w lutym ze strony wy-
nikéw usunieto prawa szpalte bok-
s6w AdWords (w jej miejsce pojawilty
sie PLA) oraz rozszerzono blok rekla-
mowy nad wynikami organicznymi
o jedna pozycje (z 3 do 4). W szero-
ko dostepnym tescie beta jest forma
bokséw, wktérej dopuszczone jest juz
140 znakéw (zamiast 105). Co ciekawe,
ostatnia zmiane poczatkowo planowa-
no upubliczni¢ w pazdzierniku tego
roku, jednak zostala ona przetozona
na poczatek 2017 roku. Réwnolegle
w branzowych opracowaniach zacze-
1y sie pojawiac raporty opisujace testy.
Ich wyniki byly r6zne i wskazywatly, ze
w niektérych przypadkach CTR form
rozszerzonych jest gorszy niz krétkich.

Réwnolegle do zmian w programie re-
klamowym mozna zaobserwowa¢ dwa
trendy dotyczace wynikéw organicz-
nych: odpowiedzi bezposrednie (direct
answers) oraz grafy wiedzy (knoledge
graphs). Obie formy prezentowane sa
jako wyniki organiczne w przypadku
zapytan nietransakcyjnych. Powoduje
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1RODLO: Mediative, 2014, wiecej w: The Evolution of Google Search Results Pages

and Their Effect on User Behaviour.

to, ze uzytkownik otrzymuje odpo-
wiedz na zapytanie bezposrednio na
stronie wynikéw wyszukiwania bez
koniecznosci przechodzenia do ze-
wnetrznej strony. Réwnie istotng i po-
stepujaca zmiang jest redukgja liczby
prezentowanych wynikéw organicz-
nych. Obecnie w Polsce w ponad 15%
przypadkéw prezentowane jest 9 wy-
nikéw, a w ponad 2% mniej niz 9.

Analizujac powyzsze trendy trzeba
mieé na uwadze, ze dotycza one gtow-
nie wynikéw z urzadzen desktopo-
wych. Liczba tych zapytan ma tenden-
cje spadkows, bowiem coraz wiecej
0s6b korzysta z urzadzen mobilnych.

Reakcje uzytkownika

na zmiany ukiadu strony
wynikéw wyszukiwania
Wszystkie wymienione w artykule
zmiany mialy charakter inkremental-
ny i nie powodowaly skokowych zmian
we wsp6tczynnikach CTR/CPC. Nawet
wydawatoby sie drastyczna zmiana

z lutego tego roku (usuniecie prawej
szpalty reklam) nie przyniosta duzych
wahan w CTR. Zestawienie wsp6l-
czynnika CTR przedstawione na zala-
czonym wykresie obrazuje to zagad-
nienie — nie widac istotnych réznic
w sktonnosci do klikania wynikéw
organicznych.

W $wietle tych zmian warto wspo-
mnieéjeszcze o dwéch badaniach eye

trackingowych: z 2005 roku przepro-
wadzonego przez Enquiro oraz z 2014

roku zrealizowanego przez Mediative.
W 2005 roku wyniki sponsorowane

prezentowane byly tylko w prawej

szpalcie, a w 2014 roku na trzech po-
zycjach u géry oraz w prawej szpalcie.
Analizujac heatmapy, mozna posta-
wic teze, ze uzytkownicy ucza sie od-
najdywac wyniki organiczne, bowiem

obszar, naktéry przypada najwieksza

uwaga, obnizyt sie wraz z wynikami

organicznymi. Widoczne jest réwniez

zmniejszone zainteresowanie wyni-
kami w prawej kolumnie.

Dalsze zmiany na stronie
wynikow wyszukiwania
Wszystkie przytoczone zmiany jasno
pokazuja zalozenia wydawcy wyszu-
kiwarki. Z drugiej strony przecietny
uzytkownik tego narzedzia wykorzy-
stuje je przynajmnie;j kilka razy w cia-
gu dnia (obecnie szacowana liczba za-
pytan do wyszukiwarki to 2 tryliony
rocznie). Powoduje to dosé¢ szybkie
oswajanie sie ze zmiang. Uzytkowni-
Cy po prostu uczg sie nowego ukltadu
strony wynikéw, odnajdujac posréd
dostepnych form wyniki organiczne.
Wobec tego, ze wyniki organiczne cie-
sza sie relatywnie wiekszym zaufa-
niem?, mozna zaktadaé ze ta tenden-
Cja utrzyma sie.

Maksymalizacje zyskéw Google za-
pewnilby sobie dzieki uspéjnieniu
wygladu linkéw organicznych i spon-
sorowanych oraz przeniesieniu tych
sponsorowanych do géry rankingu.
Tego jednak wydawca nie moze zrobi¢,
bowiem utracitby wiarygodnos¢, aw
dluzszym okresie, réwniez uzytkow-
nikéw. Mozliwym wiec, i do pewnego
stopnia juz realizowanym, scenariu-
szem jest zblizanie wygladem form
sponsorowanych i organicznych oraz
ciagle zmiany, tak by uzytkownicy
nie byli w stanie przyzwyczaic¢ sie do
pozycji poszczegblnych elementéw.
W efekcie internauta kazdorazowo
musi zeskanowa¢ calg strone anali-
zujac linki sponsorowane i organiczne.
Najpewniej zmiany te beda miaty za-
réwno charakter stabilny — wdrazanie
lub usuwanie poszczegélnych form
(blokéw), jak i chwilowy — w zalezno-
$ci od zapytania niektére bloki beda
sie pojawia¢ lub znika¢. Na pewno tez
liczba wynikéw organicznych bedzie
spadac¢, ailo$¢ informacji dostepnych
bezposrednio ze strony wynikéw wy-
szukiwania bedzie rosna¢. m

1. B. J. Jansen | M. Resnick, An examination
of searcher's perceptions of nonsponsored
and sponsored links during ecommerce
Web searching, 2006 oraz G. Hotchkiss,

M. Garrison, S. Jensen, Search engine
usage in North America, 2005.
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samym pokazywanie ich uzytkowni-
kom oznacza oferowanie niskiej ja-
kosci wynikéw. Google zalezy jednak
na czyms$ wrecz przeciwnym, dlate-
go regularnie usuwa z indeksu stro-
ny o bardzo niskiej jakosci. Nie bez
znaczenia sa réwniez wysokie kosz-

SXO WYPIERA SEO

Klasyczne SEO koncentrowato sie na uzyskaniu przez witryne
infernetfowq wysokich pozyciji w wynikach wyszukiwania
Google. Nie towarzyszyt temu zaden inny cel. Dla wielu siron
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byt to wystarczajgcy pomost do realizacji wiasciwych celéw
biznesowych. Czasy jednak sie zmienily. Znaczgce zmiany
algorytméw wyszukiwania wdrazane przez firme z Mountain
View wyczerpaty dotychczasowq formute pozycjonowania.
Dzi$ do realizacji konwersji frzeba wykorzysta¢ SXO wraz

z andlitykq internetowq.

Dotychczasowe dziatania SEO podej-
mowane byly na rzecz poprawy miej-
sca danej strony internetowej na liscie

wynikéw wyszukiwania wyszukiwarki

internetowej Google™ - tzw. pozycja

w Google. Méwiac wprost, chodzilo

o to, aby naliécie stron internetowych

wyswietlanych przez Google, po wpi-
saniu danej frazy w pole zapytan wy-
szukiwarki, pozycjonowana witryna

znajdowala sie jak najwyzej. Na tym

koncentrowato sie SEO. W biznesie

jednak chodzi przede wszystkim o ja-
ki$ konkretny cel biznesowy. Nieco

upraszczajac skomplikowang rzeczy-
wisto$¢ biznesowa, mozna przyjaé, ze

tym celem jest pozyskiwanie klientéw,
jak réwniez realizacja sprzedazy, czyli

tzw. konwersja.

W modelu SEO realizacja celéw bizne-
sowych nie byla uwzgledniana. Dziato

sie tak dlatego, poniewaz wlasciciele

ioperatorzy serwiséw internetowych,
dzieki stosunkowo latwemu zdoby-
waniu wysokich pozycji w Google (be-
dacych skutkiem SEO) pozyskiwali

odpowiednio duzy ruch z wyszuki-
warki na zarzadzane przez siebie wi-
tryny, ktéry nastepnie przektadat sie
na konwersje. Przez wiele lat byt to

bardzo prosty, bardzo tani i bardzo

skuteczny model dzialania, a przy
tym bardzo lubiany na polskim ryn-
ku. W szczegdlnosci przez zlecajacych

ustugi SEO, ale tez przez wiele pod-
miotéw je swiadczacych.

Gigant z Mountain View zaczal jed-
nak to zmienia¢, a po modyfikacjach

dotychczasowa formuta SEO stala sie

mato uzyteczna zaréwno dla zlecaja-
cych dziatania SEO, ktérzy oczekuja -
w mys$l wezesniej obowiazujacej zasa-
dy ,,szybko i tanio” — zadowalajacych

wynikéw pozycjonowania, jak réw-
niez dla pozycjoneréw, ze wzgledu na

znaczacy wzrost kosztéw ich swiad-
czenia dla uzyskiwania i utrzymywa-
nia rezultatéw dzialai na poziomie

poréwnywalnym do wczesniejszego

okresu. Co wiecej, w wielu przypad-
kach niemozliwych do osiggniecia.

Google zmienit zasady

Przez ostatnie lata Google intensyw-
nie dazyl do poprawy jakosci ofer-
ty dla uzytkownikéw wyszukiwarki,
czyli wynikéw wyszukiwania. Reali-
zowal to wprowadzajac kolejne licz-
ne zmiany i modyfikacje algorytméw
»Panda”1i,Pingwin”. Ich celem jest do-
starczanie uzytkownikom jak najlep-
szych wynikéw wyszukiwania przy
jednoczesnej dbatosci o content na
stronie (Panda) oraz o naturalny pro-
fil linkéw (Pingwin) kierujacych do
wynikowych stron www. Klasyczne
SEO, opierajace sie na systemach wy-
miany linkéw lub contencie skupio-
nym wylacznie na stowach kluczo-
wych, nie dostarcza wysokiej wartosci
dla uzytkownika. W $wietle algoryt-
moéw Google tak pozycjonowane wi-
tryny maja bardzo niska jakos¢. Tym

ty przechowywania w centrach da-
nych (Google Data Center) tzw. $mie-
ciowych linkowni. Firma z Mountain

View nie byla zadowolona z ponosze-
nia kosztéw ze szkoda dla jakosci wy-
nikéw wyszukiwania. W ten sposéb

SEO w tradycyjnym wydaniu straci-
fo racje bytu.

SXO (Search Experience
Optimization)

Obecnie Google przy ustalaniu pozy-
¢ji w wynikach wyszukiwania kieruje
sie bardzo wieloma wskaznikami. Za-
lezy mu na prezentowaniu jak naj-
trafniejszych wynikéw, aby uzytkow-
nik po przejsciu na strone docelowa
znalaz} dokladnie to, czego oczekiwal
przy wpisywaniu frazy w pole wyszu-
kiwania. Im bardziej trafna z punk-
tu widzenia Google jest dana strona,
tym lepsza otrzymuje ocene, a wiec
i pozycje w wynikach. Odpowiedzia
na mocno wyewoluowane na prze-
strzeni kilku lat algorytmy Google,
odpowiadajace za ustalanie wynikéw
wyszukiwania, jest SXO (Search Expe-
rience Optimization) — nastepca SEO.
Jest to zupelnie nowe spojrzenie na
promocje serwis6w internetowych.
W przeciwienstwie do klasycznego
SEO nie skupia sie stricte na wyszuki-
warce. Dla SXO najwazniejsze jest po-
zytywne do$wiadczenie uzytkownika,
czyli tzw. User Experience (UX), zwia-
zane z korzystaniem z witryny. Po-
prawa oraz utrzymywanie wysokich
pozycji w Google jest skutkiem pra-
widlowo realizowanych dziatan SXO.

Zaawansowana

analityka internetowa

SXO to ciagly proces poprawiajacy
doswiadczenia uzytkownika zwia-
zane ze strong www. kaczy w sobie



CLZ. lll. KOMUNIKACJA CYFROWA

promocje strony w wyszukiwarce
(SEO), poprawe uzytecznosci serwi-
su internetowego i stron docelowych
(UX) oraz optymalizacje wspétczyn-
nika konwersji (CRO). Jego nadrzed-
nym celem jest realizacja konwers;ji.
Jest to zasadnicza zmiana w stosun-
ku do SEO.

Aby witryna zwiekszala konwersje,
powinna miedzy innymi pozyskiwa¢
odpowiedni i wartosciowy ruch (a ten
pozyskuje w duzej mierze wtasnie po-
przez Google), a nastepnie efektywnie
go eksploatowa¢. Dlatego podstawa
wszelkich dziatan w modelu SXO jest
zaawansowana analityka internetowa,
realizowana najczesciej za pomoca
narzedzi Google, w tym oprogramo-
wania Google Analytics. Kluczowe dla
SXO jest bowiem zrozumienie uzyt-
kownika - chodzi o uswiadomienie
sobie dlaczego trafit on na dang stro-
ne, czego szukal, co robit, jakie pyta-
nie mégl zada¢. Nie ma oczywistych
odpowiedzi, ale mozna podja¢ pewne
dzialania, ktére utatwia zrozumienie
jego intencji. Poznanie uzytkownika,
jego potrzeb, zdobycie wiedzy na te-
mat tego, jak trafil na strone oraz ja-
kich informacji i w ktérym miejscu
szukal, jest kluczowe. Pozwala bowiem
targetowac dziatania do konkretnych
grup odbiorcéw. Uzytkownicy otrzy-
muja lepiej dopasowane wyniki za-
pytan, a serwis zyskuje bardziej war-
tosciowy i lepiej konwertujacy ruch.
Dzieki analityce uzyskuje sie réwniez
wskazéwki do wprowadzania korzyst-
nych zmian na stronie. Optymalizacja
witryny internetowej polega na do-
stosowaniu poszczeg6lnych elemen-
téw technicznych, rozwiazan UX oraz
contentu do aktualnych standardéw
algorytmoéw wyszukiwania, a takze
zachowan uzytkownikéw na stronie.

Budowanie

zaangazowania

Analiza witryny jest szczeg6towa. Zbie-
rane sa wszystkie mozliwe dane o uzyt-

kownikach - od ruchu przychodzacego
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QO MDA MR,
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nastrone (m.in. stowa kluczowe, grupy
demograficzne), poprzez $ciezki uzyt-
kownikéw (m.in. klikniecia, odstony,
bounce rate), czas spedzony na stro-
nie (analiza zainteresowania trescig),
podzial na urzadzenia (mobile, desk-
top), po ruch na stronie (nagranie sesji
uzytkownikéw) oraz mapy klikalnosci
(zagregowane mapy miejsc klikanych
przez uzytkownikéw). Wyniki anali-
zy sa podstawa modyfikacji serwisu.
Dodatkowo mogg by¢ przeprowadza-
ne testy A/B.

Nad poprawa KPI praca trwa w spo-
s6b ciagly. Analizy, testy, modyfikacje
strony i dziatan to czynnosci cyklicz-
ne. Sprzyja to stawianiu potrzeb inter-
nauty na pierwszym miejscu. To za$
podnosi pozycje w Google. W zakre-
sie contentu witryny wymogiem jest
brak koncentracji tylko na stowach
kluczowych - jak w przypadku SEO.
Gléwnym bowiem zadaniem conten-
tu jest skuteczne dzialanie, czyli od-
powiadanie na oczekiwania uzytkow-
nikéw i budowanie zaangazowania,
by zatrzyma¢ odwiedzajacego na stro-
nie. Bez tego nawet najwyzszej jakosci

tre$¢ nie bedzie miata znaczenia. Waz-
najest tez szybkosé¢ tadowania stron,
dostosowanie do urzadzen mobilnych
oraz content wersji mobilnej. Kolejna
zmiana w Google jest bowiem zwigza-
na z dynamicznym wzrostem udzialu
kanatu mobile w konsumpgji interne-
tu. Do tej pory systemy rankujace oce-
nialy wersje dla urzadzen stacjonar-
nych oraz fakt posiadania, badz nie,
wersji mobilnej, w tym RWD. Obec-
nie — w mys$l zasady ,,index mobile-

-first” - przy ocenie strony w pierwszej
kolejnosci bedzie brany pod uwage
content mobilny.

Content marketing

SXO dba tez o content do promodji ze-
wnetrznej oraz odpowiednio kieruje

dziatania link buildingowe, by zdoby-
wane linki mialy mozliwie jak najwyz-
szy wskaznik trustrank i byty powia-
zane tematycznie. Content marketing

obejmuje tradycyjne dziatania media

relations oraz kanaly wlasne - s3 to

poradniki, opisy produktowe, info-
grafiki, blogi, materialy wideo, con-
tent w social mediach, BUZZ czy tzw.
white papers. Sa to ogélnie materia-
ty, za kt6érymi nie stoi tylko produkt,
ale marka firmy osadzona w szerszym

kontekscie przydatnym dla uzytkow-
nika. Sprzyja to poprawie widocznosci

witryny, budowaniu rozpoznawalno-
$ci marki oraz podnoszeniu jej pozy-
cjonowania w internecie, co z kolei

Google nagradza lepszymi miejscami

w swoich wynikach.

Waznym stowem kluczowym w mo-
delu SXO jest ,integracja”. Wykorzy-
stywanie informacji o uzytkownikach
w procesie dziatart SXO umozliwia cig-
gle modyfikowanie strategii dzialania
celem generowania bardziej wartos-
ciowego ruchu. Z kolei analityka po-
zwala lepiej wykorzysta¢ pozyskany
ruch do realizacji konwersji.

Wiasciwe odpowiedzi
Poza wyjatkiem wyszukiwan nawiga-
cyjnych, uzytkownicy coraz rzadziej
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uzywaja wylacznie prostych fraz. Co- [eJe{=\V-N:{=; V[ V-AL\V bezposrednio w wynikach wyszukiwa-

raz cze$ciej zadaja natomiast konkret-
ne pytania, na ktére oczekuja réwnie
precyzyjnych odpowiedzi. Na przy-
ktad, szukajac informacji o wybranym
hotelu, uzytkownik moze by¢ zainte-
resowany ceng, dostepnoscia pokojow
i termin6w, wskazéwkami dojazdu
czy informacjami o menu restaura-
qji. Przyktadowe zapytanie moze za-
tem brzmie¢: , Jaka jest cena pobytu
najedngnocwhotelu...?”. Zapytania
w takiej bardziej rozbudowanej for-
mie sg przede wszystkim uzywane
w mobile, gdzie komunikacja coraz
czedciej jest glosowa, przez co bar-
dziej naturalna. Aby w takich przy-
padkach prezentowa¢ bardziej trafne
odpowiedzi, Google zaimplemento-
wal w algorytmie wyszukiwarki tech-
nologie sztucznej inteligencji nazwa-
na RankBrain. Dzieki niej algorytm
przeksztalca ogromne ilodci jezyka
pisanego na jednostki matematycz-
ne, ktére rozumie kazdy komputer.
Jesli RankBrain widzi fraze, ktérej
nie zna, moze sprébowac ,,odgadna¢”
jej znaczenie poréwnujac ja do po-
dobnych zwrotéw. W ten sposéb wy-
szukiwarka jest jeszcze bardziej sku-
teczna w prezentowaniu wynikéw na
zapytania, ktére nigdy wczesniej nie
byty wyszukiwane. Dzieki RankBrain
Google radzi sobie z 15% zapytan,
ktérych wezesniej nie rozpoznawal.
SXO pomaga wykorzystaé rowniez te
nowe mozliwosci Google’a. Bez wzgle-
du bowiem na forme zapytania SXO
umozliwia dostarczenie najbardziej
dopasowanej tresci. Trafniejsze wy-
niki wyszukiwania z kolei przekta-
daja sie na lepiej konwertujacy ruch.

Pozycja zero

Google, idac w kierunku ,mobile first”,
a takze kontynuujac rozwéj ,Grafu
Wiedzy”, wdrozyl w ostatnim czasie
odpowiedzi bezposrednie (Google’s
Direct Answers) okreglane jako ,po-
zycja zero”. Funkcjonalnosé¢ Direct
Answers na zapytania skonstruowane
w formie pytan dostarcza odpowiedzi

Obok oceny tresci (w tym
Panda) i linkéw przychodzg-
cych (w tym Pingwin) Google
dokonuje dodatkowej oceny
jakosci stron stosujgc algorytmy
bazujgce na wskaznikach
behawioralnych. Wirdd anali-
zowanych zachowan uzytkow-
nikdw sg m.in:

o Krétkie klikniecie"”, czyli szybki
powrdt z witryny do wyszukiwarki.
Bardzo szybki powrdt nie jest
dobrym sygnatem, ani dla wtas-
ciciela witryny, ani Google.
Oznacza bowiem, ze uzytkownik
nie znalazt odpowiednich fresci.
Dla Google to znak, ze strona
nie odpowiada prawidtowo
na zadang fraze. W przysztosci jej
pozycja w wynikach na te fraze
moze by¢ obnizona.

,Dtugie klikniecie™ odnosi sie

do dtuzszego czasu spedzonego
na stronie przed powrotem uzyt-
kownika do wyszukiwarki celem
zadania kolejnego zapytania.
Im pdzniejszy powrdt tym lepiej.

»,Pogosticking” to sytuacja,

w ktérej uzytkownik kilkukrotnie
zrzedu, po wejsciu na kolejne
strony wynikowe, wraca do wy-
szukiwarki klikajgc w nastepny
wynik celem znalezienia fresci
trafniej dopasowanej do jego
zapytania.

Wspotczynnik klikalnosci”
ocenia jak czesto uzytkownicy
klikaja w dany wynik, w poréw-
naniu z tym, jak czesto jest on
wyswietlany.

,Kolejne klikniecie” odnosi sie

do tego, w co uzytkownik klikngt
poO powrocie z witryny do wyszu-
kiwarki, np. przejscie na inng
strone lub wykonanie catkowicie
nowego wyszukiwania z zastoso-
waniem innych stéw kluczowych.

»Nastepne wyszukiwanie"
to informacja, ze uzytkownik
szukat czegos innego.

nia bez koniecznosci przechodzenia

do strony. Tresci odpowiedzi bezpo-
$rednich pochodza ze stron interne-
towych znajdujacych sie w indeksie

Google. Oprécz nich dostarczany jest

tez link do strony. Z pojawieniem sie
~pozycji zero” wigza sie pewne obawy —
witryna moze bowiem traci¢ ruch or-
ganiczny. Funkcjonalnos¢ ta nie jest

jeszcze w pelni dostepna w polskich

wynikach wyszukiwania, jednak juz

dzi§ w ramach SXO mozna przygo-
towac sie na jej nadejscie.

Lista obok (ramka: Ocena behawio-
ralna) ilustruje jak bardzo skompliko-
wane jest dzi$ uzyskanie i utrzymanie
przez witryne wysokich pozycji w ran-
kingach Google. Przyjmuje sie, ze do
przekonania do siebie uzytkownika
strona ma przecietnie nie wiecej niz
10 sekund. Dlatego witryny zaczyna-
ja korzysta¢ z SXO. Dzieki prawidlo-
wo realizowanemu procesowi staraja
sie jak najlepiej odpowiedzie¢ na po-
trzeby uzytkownika, tak by nie wra-
caljuz do wyszukiwarki Google, tylko
skorzystat z ich oferty. Odpowiadajac
wlasciwie na potrzeby uzytkownika,
réwnoczesnie podnosza swoja pozy-
cje w rankingu SERP. Stad juz krétka
droga do osiagniecia satysfakcjonuja-
cych wynikéw biznesowych.

Podsumowanie

W zwigzku ze zmianami wprowadza-
nymi przez Google czes¢ wlascicieli
witryn zrewidowala dotychczasowe
dzialania w zakresie SEO i rozwineta
dziatania do modelu SXO. Pozostali,
szczegdlnie ci, dla ktérych ruch gene-
rowany poprzez Google ma istotne
znaczenie, bedzie musiala to zrobi¢.
Dla SXO nie ma bowiem sensownej
alternatywy poza ptatnym ruchem po-
zyskiwanym dzieki Google AdWords.
Dlatego z duzym prawdopodobien-
stwem mozna sie spodziewac dalsze-
go odchodzenia od klasycznych metod
pozycjonowania SEO na rzecz kom-
pleksowej obstugi SXO. m
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WYSZUKIWARKI FIRM

Wiasciciele wyszukiwarek firm to naj-
czesciej dawni wydawcy katalogéw
typu ,Yellow Pages”, ktérych biznes
w naturalny sposéb przeniést sie do
$wiata medi6éw cyfrowych. Dzieki roz-
budowanym strukturom sprzedazy
i zrozumieniu lokalnych reladji z re-
klamodawcami i uzytkownikami fir-
my te staly sie liczacymi sie graczami
internetowymi. Lokalne podejscie do
rynku sprawia, ze w biznesie nie ma
jednej recepty na sukces. Analizujac
rozwigzania wprowadzane przez wy-
szukiwarki firm na $wiatowych ryn-
kach, mozna jednak zaobserwowaé
najpopularniejsze trendy w tym sek-
torze rynku reklamy online.

Wertykalizacja

Wyszukiwarki firm zawieraja prak-
tycznie najszerszy mozliwy wachlarz
kategorii, s3 uniwersalne, cho¢ wias-
nie z tego powodu brakuje w nich szy-
tych na miare rozwigzan typowych dla
poszczegblnych branz. Odpowiedzia
na te potrzeby uzytkownikéw i firm
sa czesto spotykane aplikacje werty-
kalne, bedace uzupelnieniem wielo-
branzowych wyszukiwarek. Zawieraja
one wtedy zestaw informagji i ustug
dla wybranej grupy docelowej lub tez
koncentruja sie wokét potrzeb wybra-
nej branzy. Dobrym tego przykladem
sa aplikacje dostarczane przez wy-
dawce Yellow Pages w Kanadzie, kté-
ry oferuje uzytkownikom, obok sze-
roko tematycznej wyszukiwarki firm,
dedykowane aplikacje do sprzedazy

Wyszukiwarki firm sg wiodgcymi dostawcami informacii
lokalnych o przedsiebiorstwach, produktach oraz
ustugach, a takze - dzieki zintegrowanym mapom -

ich lokalizaciji. Podstawqg tego biznesu sq rozwijane

od lat bazy danych, ustrukturyzowane i ustandaryzowane,
wzbogacone o pogtebione informacje. Ich aktualizacja
odbywa sie dzieki wieloletniej wspétpracy i bezposrednim
relacjom z setkami tysiecy firm i przedsiebiorstw.

izakupu nieruchomosci, aplikacje do
zakup6w zawierajgce krétkotermi-
nowe oferty, promocje i kupony ra-
batowe oraz aplikacje do rezerwacji
stolikéw w restauracji — osobng dla
konsumentéw i osobng dla restaura-
toréw. Wertykalne aplikacje ciesza sie
duzym zainteresowaniem - rocznie
generuja w Kanadzie 458 mln wizyt.

Blisko transakcji

Juz od lat wyszukiwarki firm oferuja
mozliwos¢ rezerwacji pokoju w ho-
telu, stolika w restauracji lub ustugi
kosmetycznej. Skala dostepnosci tego
typu funkcjonalnosci roénie powoli ze
wzgledu na ciagly jeszcze brak goto-
wosci przedsiebiorcéw na zarzadza-
nie swoimi rezerwacjami online. Takie
rozwiazania oferuje wiekszos¢ wydaw-
céw. Solocal (wydawca Pages Jaunes)
we Frangji udostepnia dedykowany
serwis dla restauracji, ktéry pozwala
zamo6wié jedzenie z dostawa do domu.
Aplikacje Eniro w Skandynawii czy tez
Pagine Gialle we Wloszech umozli-
wiaja rezerwacje stolika oraz pokoju
w hotelu. W Panoramie Firm, oprécz
rezerwacji hotelu lub ustugi fryzjer-
skiej, jest takze mozliwos¢ wyszuka-
nia produktu i przejscia bezposrednio
do sklepu internetowego, w ktérym
mozna sfinalizowa¢ zakup. Istnieje
mozliwo$¢ zadania zapytania oferto-
wego, ktére trafia réwnoczesnie do
wielu potencjalnych podwykonawcéw.
Szybkie przejicie do transakdji utatwia
uzytkownikom serwisu zalatwienie

swoich spraw i jednoczesnie jest na-
macalnym dowodem efektywnosci
reklamy w tego typu serwisach dla
reklamodawcéw.

Inspiracje dla uzytkownika
Podawanie ciekawostek z najblizszej
okolicy, wydarzen kulturalnych, aktu-
alnych promodji i spersonalizowanych
ofert to juz nie wizja, ale funkcjonal-
no$¢ spotykana w niektérych aplika-
¢jach z branzy Yellow Pages. Aplikacja
Pagine Gialle we Wtoszech, oprécz
wyszukiwania firm, oferuje informa-
¢je na temat lokalnych wydarzen (ta-
kich jak np. koncerty, festiwale), po-
kazuje lokalna pogode, powiadamia
o spersonalizowanych promocjach
w poblizu, a takze pozwala na interak-
¢je uzytkownika aplikacji z przedsie-
biorcami poprzez mozliwoéé zadania
zapytania ofertowego lub rezerwacji
stolika w restauragji.

Takze tresci poradnikowe s3 coraz
czesciej elementem serwiséw bazo-
danowych. Jest to zaréwno inspira-
¢ja dla uzytkownikéw, jak réwniez
plaszczyzna do kontekstowego pro-
mowania firm dostepnych w wyszuki-
warce. Ciekawe artykuly linkujace do
dostawcoéw mozna znalez¢ na austra-
lijskich czy kanadyjskich Yellow Pages,
a takze na blogu w Panoramie Firm.

Tresci od uzytkownikéw
(User Generated Content)
Najpopularniejsze w dzisiejszych
czasach serwisy spolecznosciowe
zawieraja przede wszystkim tresci
umieszczane przez uzytkownikéw.
Wyszukiwarki firm stwarzaja takie
mozliwosci, ale w ograniczonym za-
kresie, wlasciwie jedynie w odniesie-
niu do recenzji, ktére sa obecne na
praktycznie kazdym serwisie. Wlas-
ciciele firm z reguly w pelni kontro-
luja tresci dotyczace ich organizacji,
ale dostepne s3 juz aplikacje, gdzie
stowa kluczowe, zdjecia lub filmy wi-
deo s3 wstawiane przez uzytkowni-
kéw lub pochodza ze zintegrowanych



serwis6w spolecznosciowych i dzieki
temu wzbogacaja prezentacje firm.
Eniro w Skandynawii publikuje zdje-
cia z firmowego fanpage’a na Facebo-
oku na profilu danej firmy w wyszu-
kiwarce firm.

Pakietowanie

ustug dla firm

Oferta reklamowa dla przedsiebior-
c6w w ramach wyszukiwarki firm jest
pakietowana w gotowe zestawy ustug
reklamowych. Wydawcy wyszukiwa-
rek firm zwykle sprzedaja swoje pro-
dukty reklamowe poprzez kontakt
bezposredni lub telefoniczny z po-
tencjalnym reklamodawca, ale dosko-
nale rozumieja, ze wlasciciele firm
nie maja czasu na wnikliwe analizo-
wanie ich produktéw reklamowych,
wiec staraja sie przygotowac latwe do
zrozumienia pakiety, ktére zawieraja
wszystkie potrzebne komponenty re-
klamowe w polaczeniu z raportami
efektywnosci reklamy. Nadal dominu-
je stala cena na rok, ale jest juz wiele
form reklamowych platnych za akcje
(za rezerwacje lub zapytanie oferto-
we) lub wybrany okres (sezon letni
lub $wigteczny) w odpowiedzi na po-
trzeby reklamodawcéw.

Partnerstwa

Wydawcy wyszukiwarek firm sa do-
stawcami najlepszych lokalnych baz

danych, ale niejednokrotnie potrze-
buja tez partneréw technologicznych,
ktérzy wzbogacaja ich serwisy w nowe,
zaawansowane funkcjonalnosci lub

dystrybucyjnych, ktérzy propaguja ich

tresci w sieci internetowej. Wiele firm

technologicznych przygotowuje roz-
wigzania szyte dla Yellow Pages i obstu-
guje wielu graczy na réznych rynkach.
Do takich firm naleza lokalni dostawcy

systeméw rezerwacyjnych, platformy

zapytan ofertowych czy — jak w przy-
padku Eniro — w pelni funkcjonalnej

bezplatnej nawigacji GPS, ktéra pro-
wadzi uzytkownika bezposrednio do

drzwi firmy znalezionej w Panoramie

Firm. Wydawcy wyszukiwarek firm
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PRZYKLADY APLIKACJI DOSTEPNYCH W PORTFOLIO
USLUG WYSZUKIWAREK FIRM (KANADA)

yP app

innych informaciji.

aplikacja pozwalajgca na odkrycie najblizszego
otoczenia i utatwiajgca podejmowanie decyzji
na podstawie opinii, zdje¢, wideo, map i wielu

yp shopwise

aplikacja utatwidjgca zakupy, prezentujgca
w przejrzysty sposdb katalog produktéw oraz pozwala-
jaca na oszczedzanie czasu i pieniedzy.

yp dine

aplikacja podpowiadajgca miejsca, w ktérych mozna
zje$¢, selekcjonowane przez lokalnych ekspertéw zywie-
niowych, oferujgca zdjecia restauracji i umoziiwiajgca
rezerwacje stolika.

c411

aplikacja umozliwiajgca w tatwy sposéb odnalezienie
informaciji na temat konkretnych osdb i firm.

RedFlagDeals

aplikacja pozwaladjgca poznaé wszystkie biezace
promocje, znizki, dostepne kupony i upominki.

ypnexthome

na ich temat.

aplikacja umoZiiwiajgca odnalezienie interesujgcych
miejsc w okolicy, zawierajgca szczegdtowe informacije

YP eDirectories

elektroniczna replika tradycyjnych YellowPages,
wyglgdajgca tak samo jak wersja drukowana jednak
o wiele tatwiejsza w uzyciu dzieki cyfrowej platformie,
pozwalajgca ponadto na networking.

IRODLO: www.yellowpages.ca.

wspdlpracuja tez z globalnymi gracza-
mi w kontekscie generowania ruchu
lub sprzedazy powierzchni reklamowej
nawlasnych i partnerskich serwisach.

Kierunki rozwoju

Cho¢ wyszukiwarki firm nie s3 jedy-
nym sposobem na znalezienie firmy
w internecie, z pewno$cia s3 najbar-
dziej kompletnym i ustandaryzowa-
nym zrédtem. Firmy sa wszechobec-
ne w wyszukiwarkach internetowych,
mediach spotecznosciowych, serwi-
sach wertykalnych czy e-commerce,
ale wszystkie informacje o nich znaj-
dzie sie tylko w wyszukiwarkach firm.
Cowazne - tutaj uzytkownik znajdzie
takze firmy, kt6érych nie ma w interne-
cie, bo nie posiadaja jeszcze wlasnych

stron internetowych. Cata gama in-
nych serwiséw, na ktérych mozna
znalez¢ firmy, dostarcza wielu inte-
resujacych funkcjonalnosci, ktére wy-
szukiwarki $ledza i z powodzeniem
wdrazaja u siebie.

W przysztosci wyszukiwarki beda uta-
twia¢ uzytkownikom decyzje zakupo-
we i przenosi¢ ich bezposrednio do

transakgji. Internauci natomiast beda

brali coraz wiekszy udzial w genero-
waniu tresci i w budowaniu zawarto-
$ci wyszukiwarek. Unikalny model

biznesowy oparty o bezposredni kon-
takt z przedsiebiorcami zapewnia naj-
wyzsza na rynku aktualnosé¢ danych,
co w dalszym ciggu jest najwiekszym

atutem wyszukiwarek firm. m
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EWOLUCJA E-MAIL
MARKETINGU

E-mail marketing, bazujgcy na wykorzystaniv poczty
elekironicznej, jest jednqg z najstarszych form marketingu
internetowego. Automatyzacja wysytek, personalizacja
komunikaciji i niski koszt dotarcia do odbiorcy w poréwnaniu
z innymi kanatami marketingowymi czyniqg go jednym

z najefektywniejszych narzedzi marketingowych.

Obraz rynku

Wedtug Radicat Group' obecnie na
$wiecie funkcjonuje ponad 4,62 mld
kont pocztowych. Liczba ta wzro$nie
do prawie 5,6 mld kont w 2019 roku.
Bedzie to wzrost o0 25% w pordéwna-
niu z 2015 rokiem. Zgodnie z tym sa-
mym zrédtem, na $wiecie jest ponad
2,6 mld uzytkownikéw poczty elek-
tronicznej zaréwno w segmencie B2B,
jakiB2C. Obserwowany jest zarazem
pewien trend — odbiorca nie zaklada
juz wielu kont pocztowych do réznych
aktywnosci online (obecnie $rednia
liczba kont pocztowych na uzytkow-
nika to 1,7 i zostanie ona utrzyma-
na w najblizszych latach). Wiekszos¢
uzytkownikéw posiada dwa konta
pocztowe — stuzbowe i prywatne. 67%
0s6b posiadajacych konto pocztowe
sprawdza jego zawartos$¢ kazdego dnia,
a 90% korzysta z poczty elektronicz-
nej przynajmniej raz w tygodniu.? Bio-
rac pod uwage czestotliwos¢ korzy-
stania z tego narzedzia, a takze liczbe
uzytkownikéw kont pocztowych, ta
forma komunikadjijest od lat jednym
z najbardziej efektywnych narzedzi
marketingowych.

Komunikacja marketingowa za pomo-
c3 tego kanalu nadal jest wyjatkowo
skuteczna. Wedtug Direct Marketing
Association zwrot z inwestycji (ROI)
w e-mail marketingu wyni6st w 2015
roku 3800%.3 Wyniki te potwierdza-
ja takze inne badania, wskazujace na

e-mail marketing jako najbardziej
efektywny kanal komunikacji marke-
tingowej (Smart Insights & Techno-
logy for Marketing and Automation,
2015). 93% marketeréw, ktérzy pro-
wadzg dzialania e-mail marketingowe
okresla je jako bardzo wazne lub waz-
ne, a takze podkresla ich strategiczng
role w calym biznesie. Co wiecej, ponad
50% z nich planuje w najblizszym cza-
sie zwiekszy¢ budzet na te dzialania.

Konto pocztowe (de facto adres e-mail)
na przestrzeni ostatnich 3 lat stalo
sie czyms$ wiecej niz miejscem odbio-
ruwiadomo$ci elektronicznych —jest
identyfikatorem uzytkownika w sieci.
Marketerzy zaczynaja wykorzystywac
coraz wiecej danych do przygotowa-
nia komunikacji wysoce spersonalizo-
wanej, ktéra nie tylko bedzie skupiata
sie na wystaniu odpowiedniego mai-
la, ale takze bedzie wsparta komuni-
kacja w innych kanaltach takich jak:
display, mobile oraz media spolecz-
noéciowe. W zwigzku z tym istnieje
koniecznoé¢ coraz wiekszej automa-
tyzacji proceséw wynikajacych z takiej
komunikacji omnichannel. Najwiek-
sze wyzwania z jakimi rynek bedzie
musial sie zmierzy¢ w najblizszym
okresie to:
= zmiana podejécia w organizacji
pracy marketeréw (koniecznosé
dzielenia sie danymi sprzedazo-
wymi, marketingowymi, systemo-
wymi, pochodzacymi z mediéw

spolecznosciowych w celu maksy-
malizacji wiedzy o odbiorcy),

= rdzne ustawodawstwo w zakresie

ochrony prywatnosci i przetwa-
rzania danych osobowych (gtéw-
nie ochrona danych osobowych
Unii Europejskiej vs. brak ochrony
w Stanach Zjednoczonych czy Azji).

Mobile e-mail marketing

W ciggu ostatnich lat bardzo zmienit
sie spos6b odbioru wiadomosci e-mail.
W Polsce w 2016 roku co czwarta wia-
domos¢ marketingowa otwierana jest
na urzadzeniach mobilnych (Fresh-
Mail 2016). Odsetek korzystajacych
z poczty elektronicznej na urzadze-
niach mobilnych wzrasta w bardzo
widocznym tempie i trend ten utrzy-
ma sie w najblizszych latach. Jest to
bezposrednio zwigzane ze wzrostem
liczby smartfonéw, ktére staja sie
pierwszym urzadzeniem odbiorcy do
korzystania z zasobéw online.

Wiele wskazuje na to, ze w ciggu kilku
najblizszych lat ponad potowa wiado-
mosci e-mail bedzie w Polsce otwie-
rana na urzadzeniach mobilnych -
obecnie jest juz tak w krajach Europy
Zachodniej i Stanach Zjednoczonych
(Litmus 2015). Takie zjawisko zmusza
marketeréw do ponownego przemy-
$lenia strategii komunikacji e-mail
marketingowej w zakresie przygoto-
wania tresci i formatu przesylanych
newsletter6w do odbiorcéw. Niezbed-
ne staje sie kodowanie wiadomosci
w formacie responsywnym tak, aby
wys$wietlaly sie one poprawnie zaréw-
no na urzadzeniach mobilnych, jak
i tradycyjnych ekranach.

Dalsza segmentacja
odbiorcow i personalizacja
wiadomosci

Dzieki technologii Big Data i coraz la-
twiejszej integracji wielu zrédet danych
(brak przeszkdd technologicznych i co-
raz taiisza usluga pozyskiwania i 13-
czenia danych) w najblizszych latach
komunikacja e-mail marketingowa
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2015 2016 2017 2018 2019
Kont pocztowych na swiecie 4,353 4,626 4,92 5,243 5,594
% Wzrost 6% 6% 7% 7%
Uzytkownikéw kont pocztowych 2,586 2,672 2,76 2,849 2,943
% Wzrost 3% 3% 3% 3%
Wysylanych dziennie e-maili 205,6 2153 2253 235,6 246,5
% Wzrost 5% 5% 5% 5%
- w tym biznesowych 112,5 116,4 120,4 124,5 128,8
% Wzrost 3% 3% 3% 3%
- w tym prywatnych 93,1 98,9 104,9 11,1 17,7
% Wzrost 6% 6% 6% 6%
ZRODLO: The Radicat Group Inc., Email Statistic Report 2015-2019.
bedzie jeszcze bardziej spersonalizo- = konkretnej akdji przez odbiorce na = Podsumowanie

wana, dazac do komunikacji one-to-

-one. Personalizacja z wykorzystaniem

wylacznie imienia odbiorcy (np. stan-

dardowe powitanie ,Witaj Pawle”) nie

bedzie spelniala juz swojej roli. Ko-

nieczne staje si¢ przygotowanie tresci

wiadomoéci ze wzgledu na:

= zachowanie odbiorcy wzgledem
poprzedniej komunikacji e-mail
marketingowej z nadawca (otwo-
rzy! mail, kliknat w link, nie otwo-
rzyl, usunal wiadomos¢, oznaczyt
jako SPAM itd.),

= zachowanie odbiorcy w innych ka-
natach marketingowych nadawcy
(np. aktywnos¢ uzytkownika na
stronie internetowej, w kanatach
spotecznosciowych nadawcy itd.).

Coraz wiecej marketeréw zaczyna do-
strzegac¢ konieczno$¢ agregowania da-
nych z innych platform i wykorzysty-
wac¢ dane analityczne (gléwnie Google
Analytics, CRM i narzedzia do e-mail
marketingu) do jeszcze lepszej komu-
nikagji z odbiorcami.

Automation i e-maile
triggerowane

Poza wysytkami tradycyjnych mailin-
géw sprzedazowych i ofertowych, ba-
zujacych na danych z platform do
e-mail marketingu, coraz wieksze zna-
czenie maja e-maile triggerowane — wy-
zwalane automatycznie po wykonaniu

stronie internetowej marketera (np.
zapoznanie sie z wpisem na blogu,
$redni czas odbiorcy na stronie, odwie-
dziny strony z cennikiem czy porzuce-
nie koszyka w sklepie internetowym).
E-maile triggerowane cechuja sie duzo
wyzszymi wskaznikami Open Rate
i CTR oraz konwersja w poréwnaniu
z tradycyjnymi mailingami. W 2014
roku odsetek wiadomosci triggero-
wanych wyni6st tylko 5% wszystkich
wiadomo$ci marketingowych, nato-
miast odpowiadaty one za 30% przy-
chodéw ze wszystkich dziatan e-mail
marketingowych.*

Synergia marketingu
online-offline

Coraz wiecej marketer6w pracuje nad
polaczeniem danych o uzytkownikach,
ktére zbierane sg offline oraz online.
Dzieki zastosowaniu technologii be-
acon6w oraz Wi-Fi coraz tatwiej jest
analizowa¢ zachowania uzytkowni-
kéw w $wiecie realnym, dzieki okre-
$leniu ich pozycji. W przyszlosci tego
typu dane mogga zosta¢ wykorzystane
do wysytki wysoko spersonalizowa-
nych komunikatéw marketingowych
(w tym e-maili) dla odbiorcy w $wiecie
offline. Komunikacja online bazujaca
na aktywnosci odbiorcy w sklepie (np.
przegladal towary na okreslonych p6t-
kach, ale ich nie kupil) jest coraz blizej
urzeczywistnienia.

Zmiany, jakie czekaja e-mail marke-
teréw beda pochodng dwéch kwestii:
po pierwsze, coraz wiekszej liczby
danych o odbiorcach (czego konse-
kwencja bedzie hiperpersonalizacja

komunikadji, dalsza segmentacja baz

danych odbiorcéw, mailingi wysytane

w oparciu o zachowania odbiorcy nie

tylko wzgledem dotychczasowej ko-
munikacji e-mail marketingowej, ale

podjetych dziatan na stronie), po dru-
gie, zmian w przyzwyczajeniach klien-
téw (stale rosnacy udzial smartfonéw

jako narzedzia komunikacji, wykorzy-
stanie danych o odbiorcy zebranych

online do komunikadji offline).

Obecne rozwigzania dostepne na ryn-
ku pozwalaja na rozpoczecie takiej

komunikacji. Warto jednak zwrdci¢
uwage, iz najlepszym podejiciem do

marketingu omnichannel jest wyko-
rzystanie technologii APIibudowanie

ekosystemu narzedzi, zamiast polega-
nie na jednym uniwersalnym narze-
dziu. W najblizszych latach to drugie

rozwiazanie nie spelni poktadanych

w nim oczekiwan. m

1. Email Statistic Report 2015-2019.

2. Wirtualna Polska, Przewodnik Email
Marketing, 2016.

3. National client email report, 2015.

4. Direct Marketing Association, National
client email report, 2015.
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HIPERPERSONALIZACJA -
NOWE PODEJSCIE W BUDOWANIU
RELACIJI Z MARKA

Personalizacja nie jest juz dla marketerébw nowym pojeciem.
Podczas gdy potrzeby i oczekiwania klientow stawiane

sq na pierwszym miejscu, firmy muszq nieustannie siegaé

po nowe, zaawansowane metody dotarcia do konsumentow.
Zaadresowanie wiadomosci imieniem odbiorcy nie jest juz
wystarczajacym sposobem na przykucie uwagi konsumenta.

Marketerzy maja niezliczone mozli-
wosci segmentowania bazy pod katem
grup docelowych i personalizowania
tresci tak, aby skutecznie dociera¢ do
swoich odbiorcéw. Trendem, ktéry
wiedzie dzi$ prym w komunikagji firm
to hiperpersonalizacja. Warto przybli-
zy¢ zasady jej dzialania i oraz korzysci
wynikajace z jej stosowania.

ZLaufanie klienta

Zgodnie z wynikami badania IAB Pol-
ska ,Zjawisko blokowania reklam”,
36% polskich internautéw powyzej 14
roku zycia uzywa adblockeréw, czyli
programéw blokujacych pojawianie
sie reklam na odwiedzanych stronach
internetowych. Jednoczesnie bada-
nie przeprowadzone przez Marke-
ting Sherpa wskazuje, ze jedynie 8%
badanych stanowczo odmawia checi
otrzymywania ofert reklamowych.!
Co ciekawe, az 54% respondentéw
przyznalo, ze to wilasnie e-mail jest
dla nich najlepszym kanatem, jesli
chodzi o otrzymywanie informacji
o nowosciach i promocjach. Konsu-
menci nie maja wiec nic przeciwko
samym reklamom, nie toleruja jedy-
nie takich, ktére nie odpowiadaja na
ich potrzeby — najczesciej wtasnie
z powodu braku personalizacji. Sku-
teczne dotarcie do klientéw warun-
kuje nie tylko zindywidualizowana
tres¢, ale takze odpowiedni czas wy-
sylki. Profesjonalne platformy e-mail

czy omnichannel marketingowe daja
mozliwo$¢ — na podstawie historycz-
nych danych dotyczacych aktywnosci
indywidualnego odbiorcy — automa-
tycznego dostosowania czasu wysla-
nia wiadomosci do poszczegélnego
uzytkownika.

Personalizacja

poziom wyzej

Mozna wciaz ustysze¢ glosy oséb, kté-
re twierdza, ze ,e-mail marketing to
spam” i bezuzyteczne, masowo wysy-
tane komunikaty. Coraz dynamiczniej-
szy staje sie wiec proces odchodzenia
od hurtowej wysylki wiadomosci na
rzecz dokladnie wyselekcjonowanych
i spersonalizowanych tresci, przeka-
zywanych starannie dobranym od-
biorcom. Adresowanie wiadomosci
imieniem odbiorcy czy segmentacja
uzytkownikéw tylko ze wzgledu na
ple¢, wiek lub miejsce zamieszkania
nie s3 juz wystarczajace. Nalezy pa-
mietad, Ze poza segmentacja istotne
jest takze wdrozenie i realizacja kam-
panii. Pomocna w doktadnym pozna-
niu grupy odbiorcéw i przewidywaniu
czynnosci, ktére moga przynies¢ naj-
lepsze rezultaty, bedzie analiza po-
przednich interakgji z klientem oraz
zestawienie danych w oparciu o mo-
del RFM (Recency, Frequency, Mone-
tary). Polega ona na nadaniu klientom
odpowiedniej wartosci, mozliwej po
odpowiedzeniu sobie na trzy pytania:

1. Kiedy klient dokonal ostatniego
zakupu?

2. Jak czesto robil zakupy w ciggu
ostatnich 3 lub 6 miesiecy?

3. Jaka jest catkowita warto$¢ zamé-
wieni dokonanych przez danego
klienta?

Warto skupi¢ sie na maksymalizacji
zindywidualizowania przekazu i sa-
mej oferty przy wykorzystaniu jak
najwiekszej liczby danych. Istotne sa
w tym przypadku nie tylko dane de-
mograficzne klienta czy informacje
0 jego upodobaniach, ale takze jego
standardowa $ciezka podejmowania
decyzji o zakupie. Niezwykle wazny
jest réwniez czas wysylania informa-
¢ji— nalezy tu uwzglednic informacgje,
w jakich dniach i/lub godzinach ist-
nieje najwieksze prawdopodobien-
stwo efektywnego dotarcia do danej
osoby. Nie bez znaczenia jest takze
fakt, za posrednictwem jakich urza-
dzen uzytkownicy odbierajg komu-
nikacje marki.

Korzysci

Efekty hiperpersonalizacji s3 impo-
nujace i potwierdzaja jej optacalnosé.
ROI personalizowanych wysylek moze
siega¢ nawet 4300% (za: Direct Mar-
keting Association), a wskaznik kli-
kalnosci wzrosnaé o 14% (za: Aber-
deen Group). Trafnos$¢ komunikatu
osiggana jest dzieki wysoce zindywi-
dualizowane;j tresci, stworzonej na ba-
zie doktadnej segmentacji bazy od-
biorc6w. Bezwzglednga zalets takiego
rozwigzania jest rowniez fakt, ze nie
prezentuje sie klientowi nieatrakcyj-
nej z jego punktu widzenia oferty
sprzedazowe]j — wysyla mu sie jedy-
nie takie komunikaty, ktére z duza



doza prawdopodobienstwa beda dla
niego nie tylko interesujace, ale takze

przydatne. Chcac, by mailingi osiagaly
jak najlepsze wyniki, scenariusze kon-
taktu z klientem i automatyzacja kam-
panii powinny by¢ zorientowane na
cykl zycia klienta. Stworzenie ,zywe-
go”, aktualizowanego i rozbudowywa-
nego na biezaco profilu klienta (Live

Client Profile) umozliwi odpowiedz
na potrzeby nie tyle calego segmentu

odbiorcéw, co poszczegélnych uzyt-
kownikéw. Poza regularnymi newslet-
terami, warto do swojej komunikacji

wprowadzi¢ spersonalizowane e-maile

transakcyjne, rekomendacje produk-
téw czy e-maile porzuconego koszyka.
Tres$¢ dopasowana do potrzeb odbior-
cy, w prostej drodze ulatwia budowa-
nie dlugotrwalej i satysfakcjonujacej

relacji miedzy marka a konsumentem.
Sprawi takze, ze odbiorcy nie beda

chcieli rezygnowac z subskrybowa-
nych tresci, poniewaz trafig one wich

zainteresowania.

Przysztos¢ komunikaciji

z klientem

Wyniki skutecznosci narzedzi marke-
tingowych potwierdzaja, ze pozycja
e-mail marketingu w dalszym ciaggu
jest bardzo silna i nic nie wskazuje
na to, by w nadchodzacych latach sy-
tuagja ta uleglta zmianie. Globalnie
az 82% specjalistow od marketingu,
sprzedazy i profesjonalistow z sektora
B2BiB2C korzysta z e-mail marketin-
qu, a 90% twierdzi, ze jest on ,waz-
ny” badz ,bardzo wazny” z punktu
widzenia prowadzonego przez nich
biznesu.? Dla poréwnania — wedtug
badania IAB Polska ,Biznes w sieci”
(sierpient 2016) z e-mail marketingu
korzysta 59% analogicznej grupy spe-
cjalistéw w Polsce. Oznacza to, ze po-
tencjal tego kanatu nie jest w pelni
wykorzystany a jego mozliwosci roz-
wojowe s w dalszym ciggu ogromne.

Ostatnio mozna réwniez zaobser-
wowac rozwdj kanaléw komunikacji,

% GetResponse

Marketing Automation

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

bedacych nie tyle alternatywa, co
uzupelnieniem e-mail marketingu.
Dzieje sie tak gtéwnie za sprawg roz-
woju kanatu mobile - liczba klient6w,
do ktérych mozna regularnie dotrze¢
poprzez smartfony lub tablety stale

roénie. Dlatego tez coraz wiecej firm
decyduje sie na szybkie i skondenso-
wane powiadomienia PUSH, ktére

maja zdolnos¢ do natychmiastowe-
go aktywizowania odbiorcéw. Ideal-
ne podejscie to jednak takie, ktére

zakltada, ze dotarcie do klienta po-
przez rozne kanaly jest czescig zinte-
growanej 1 wielokanalowej strategii

komunikacji. Spéjna strategia online

marketingowa powinna bowiem sta-
nowi¢ element szeroko pojmowanej

komunikacji omnichannel. m

1. Aaron Miles, Consumers don't hate
ads, they just have personal preferences
in advertising, 2015.

2. Marketing Technology Strategy Survey
Summary Report, Ascend?2, 2015.

3. National client email report 2015, DMA.

Zaplanuj kazdy etap komunikacji z klientem za pomocg narzedzi dla e-commerce:

@ Porzucony koszyk

v tatwy i zrozumiaty interfejs

v Dostep do eksperta Marketing Automation

e Scoring

@ Web Event Tracking

v Darmowy onboarding

e Tagowanie

v Bezptatny 30-dniowy okres prébny
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ANALITYKA
W KAMPANIACH

DIGITAL

Dostepne na rynku narzedzia pozwalajg na agregacje

i przetwarzanie danych o interakcjach uzytkownik-marka
na poszczegdinych etapach kontaktu z komunikatem
reklamowym. Coraz czesciej wykorzystywane sq platformy
DMP, ktére umozliwiajg catosciowq analize i pozwalajg
automatycznie optymalizowaé dzialania mediowe.

Kontekst

Na przestrzeni ostatnich 5 lat rynek
reklamy online zmienit sie w zakresie
réznorodnosci oraz dostepnosci narze-
dzi majacych istotny wpltyw na prowa-
dzenie kampanii reklamowych online.
Innowacyjne technologie i rozwigzania
umozliwity budowanie silnie sperso-
nalizowanego i bardziej efektywnego
ruchu na stronach www. Réwnie waz-
nym trendem implikujacym zmiane
na poziomie marketingowym stat sie
rozwdj my$lenia o komunikagji i mar-
ce jako procesie omnichanel. Dlatego,
by sprosta¢ oczekiwaniom firm, ak-
tywacje online rozpatruje sie w wy-
miarze touchpointéw, segmentéw, Ist,
2nd i 3rd party data oraz interakdji
z klientem.

Firmy przetwarzaja dane o zachowa-
niach klientéw, ktére pozyskuja z réz-
nych Zrédel. Okazuje sie jednak, ze
ich wykorzystanie jest sporym proble-
mem. Jak wynika z badania PwC, fir-
my korzystaja jedynie z12% informacji
oXklientach. Ma to istotne przelozenie
na ich wyniki, poniewaz niedostatecz-
na jako$¢ znaczaco wplywa na przy-
chody.! Na rynku reklamy pojawilo sie
zatem pytanie w jaki spos6b polaczy¢
zakup mediéw z analityka. Odpowie-
dzig na nie s modele tworzone w opar-
ciu o zalozenia data-driven strategies.

Budowa ekosystemu

Analityka w kampaniach interneto-
wych to obserwowanie zmian w in-
terakcjach uzytkownik-cel. Zjawisko

| PRZYKLAD MODELU DIGITAL BUSINESS INTELLIGENCE
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jest badane, a nastepnie interpreto-
wane w podziale na wymiary i po-
ziomy, miedzy ktérymi poszukuje
sie zaleznosci. Cykl pracy zaczyna sie
w miejscu, gdzie ustalony jest cel. Na
poziomie kampanii nalezy sie przy-
gotowac na kazda niezbedna zmiane.
Model analityczny zaklada, ze uda
sie znalez¢ i opisa¢ dynamike, zalez-
noé¢, wplyw oraz trend. Proces ana-
lizy ustala sie na poczatku, nie pozo-
stawiajac watpliwosci co do przebiegu
zaplanowanych dzialan. Weryfikacja
powinna by¢ mozliwie szybka, a cele
nie powinny odbiega¢ od zatozen do-
tyczacych efektu. Wazne jest, aby ra-
portowanie zostato skonfigurowane
Iacznie z celami biznesowymi. Naj-
lepiej, aby jeden system byl w stanie
pokazac caly proces pomiaru, modelu
(symulacji zmian) oraz na poziomie
wykonawczym - aktywagji. Zbudo-
wany ekosystem bedzie bada¢ obraz
calosci interakeji uzytkownik-marka.

Zarzgdzanie danymi

Platformy zarzadzania danymi, czyli
DMP (Data Management Platform)
reprezentujg nastepna generacje roz-
wigzan technologicznych w marketin-
gu wykorzystywanych do tworzenia
codziennych raportéw efektywnosci
poszczegblnych kampanii, walidagji,
deduplikatéw i faczenia wielu Zré-
det danych w online lub offline. £a-
cz3 one anonimowe dane w unikalny
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identyfikator przypisany kazdemu
Kklientowi. Dzieki nim firmy maja moz-
liwo$¢ obejrzenia obrazu ich interakgji
w oparciu o zachowanie w sklepieina
stronie www oraz w kazdym innym
punkcie kontaktu z marka.

Na rynku miedzynarodowym funk-
cjonuje wiele technologii DMP, m.in.:
Adobe, Krux, Lotame, Aggregate
Knowledge, Artemis, BlueKai, Core-
Audience, Knotice, nPario lub X+1.
Wiele z nich zawiera jednocze$nie
mozliwo$¢ zakupu powierzchni w DSP
(Demand Side Platform).

Prawdziwa sita DMP pozwala tworzy¢

segmenty pogtebione z réznych zesta-
wéw danych, ktére nastepnie moga

by¢ wykorzystywane przez inne sy-
stemy sprzedazowe. Narzedzie moze

by¢ uzyte m.in. do scoringu potencja-
tu zakupowego - pozwala kierowa¢

reklame do tych segmentéw, ktére

sa znacznie bardziej sktonne do kon-
wersji oraz pomija¢ komunikaty do

uzytkownikéw, w przypadku ktérych

zakup jest malo prawdopodobny (np.
jezeli uzytkownik znajduje sie poza

mozliwym do wyboru miejscem ustu-
gi czy dostawy). Technologie umozli-
wiaja réwniez reczne tworzenie seg-
mentéw lub za pomocg wbudowanych

algorytmoéw szukania innych uzyt-
kownikéw, ktérzy pasuja do tych cech

(modele: custom audiences, lookalike).
Tym samym potencjal na pozyskanie

klientéw rosnie.

Digital Business
Intelligence

Prowadzenie efektywnych dziatan
reklamowych polega na stwarzaniu
szans na wzrost wynikéw bizneso-
wych. Coraz czesciej odchodzi sie juz
od analizy poszczegélnych kanatéw
na poziomie medium oraz wykorzy-
stywanego do interakcji narzedzia,
czyli modelu analizy last click. Tym
samym raporty sprzedazowe uwal-
niaja klient6w z siloséw bycia userem
mobile, social, display itp. Analizy za$

moéwig o wielu, a nie jednym kana-
le zakupu. Kazdy punkt styku pra-
cuje na efekt pozyskania sprzedazy.
Jednym z gtéwnych zadan anality-
ki w kampaniach digital jest zatem
stworzenie dokladnego obrazu $cie-
zek przeplywu ruchu poszczegélnych
klientéw oraz okreslenie potrzeb i za-
chowan, ktére wplywaja na ich decy-
zje zakupowe.

Widocznym trendem w obszarze In-
ternet of Data jest budowanie rozwia-
zan analitycznych w zakresie digital
business intelligence. Odkodowanie
danych z réznych zrédel polega na bu-
dowie segmentéw oraz poznaniu $cie-
zek atrybugji. Wtedy wlasnie mozliwe
jest wysylanie komunikatu o wlasci-
wej wartosci, efektywnym kanatem
iw czasie, wktérym klient chce mie¢
kontakt z marka.

Podsumowanie

Wdrazanie analityki w proces codzien-
nej optymalizacji mozliwe jest dzie-
ki technologii bussines intelligence.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Dane zaprezentowane w dashboar-
dzie pozwalajg na szybka analize na
poziomie zakupu mediéw, kosztéw,
wskaznikéw i zachowan uzytkowni-
ka - realizowane sg niezbedne do za-
mkniecia transakeji wartosci. O pel-
nym sukcesie mozna méwic, kiedy
wyniki dziatan sa potaczone z dany-
mi sprzedazowymi. Nalezy jednak pa-
mieta¢, ze analityka jest umiejetnos-
cia interpretowania danych, do ktorej
niezbedny jest czynnik ludzki. Narra-
cjaw opisie jest bowiem niezbedna dla
pelnego wnioskowania i wyciggania
poprawnych zalezno$ci, trendéw czy
dynamik. Sama technologia nie od-
powie, jakie decyzje biznesowe nale-
zy podja¢, chociaz branza pracuje nad
budowa rozwiazan do maszynowego
uczenia sie, a ostatecznie wykorzy-
stania sztucznej inteligencji do mo-
delowania czy predykcji. Jakie beda
tego efekty, zobaczymy w nieodleglej
przysztosci. m

1. PwC, Przywoddztwo przysztosci.
Polski lider gotowy na zmiany?2, 2016.
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Prowadzgc kampanie interne-
towe, mozemy przebierac

w narzedziach do analizy ich
efektywnosci. Najwazniejszg grupe
stanowiqg systemy analizujgce

ruch na stronach i w aplikacjach.
Systemy te majqg rozbudowane
moduty umozliwiajgce analize
ilosciowo-jakosciowq ruchu, Sle-
dzenie Sciezek konwersji, analize
atrybuciji oraz wycigganie rapor-
téw transakciji online. Gtownym
zadaniem specjalistow marketingu

internetowego jest ocena, czy
prowadzone dziatania interneto-
we realizujg cele kampanii interne-
towej. W praktyce taka ewaluacja
powinna skutkowaé podjeciem
decyzji o eliminaciji lub zwiekszeniu
udziatu danej pozycji w media
planie. Przy analizie efektywnosci
kampanii, powinno sie bra¢ pod
uwage rézne raporty, a nie tylko
proste zestawienia porownawcze
z systemdéw kampanijnych. Przykta-
dowo, bardziej zaawansowana
analiza moze pomac stwierdzic,
ze reklama wyswietlona na stronie
X nie wygenerowata konwersji

last click, natomiast asystowata

w konwersjach realizowanych
przez kampanie w wyszukiwarce,
wiec warto dalej inwestowac

w reklame na tej stronie. m



AUTOR:

JOANNA
CIEMNIEWSKA,
Specijalista

ds. badan, Polskie
Badania Internetu

CLZ. V. BADANIA | ANALITYKA

WYZWANIA ZWIAZANE
Z POMIAREM WIDOWNI
INTERNETOWEJ

Dwadziescia lat temu, w 1996 roku,
uruchomiono pierwszy numer telefo-
niczny umozliwiajacy Polakom pola-
czenie sie z internetem przy pomocy
modemu. W tym samym roku pojawi-
ly sie pierwsze polskie portale inter-
netowe, strony www oraz darmowe

konta poczty elektronicznej. W ciggu

dwudziestu lat zaszto wiele przetomo-
wych zmian, ktére sprawily, ze inter-
net przestal by¢ jedynie narzedziem,
a stal sie przestrzenia oraz bardzo

wazna platforma komunikacyjna dla

wielu podmiotéw zaréwno ze sfery

publicznej, prywatniej, jak i marke-
tingowej. Okazalo sie, Ze poznanie

internautdw, ich preferencji oraz za-
chowan jest niezbedne, by nie tylko

tworzy¢ odpowiednie tresci, ale i roz-
licza¢ dzialania wydawcéw i reklamo-
dawcéw. A temu stuzy pomiar widow-
ni internetowe;j.

Wybor metody

Najwazniejszym wyzwaniem z zwig-
zanym z badaniem internetu jest wy-
bér metody pomiaru - site-centric,
user-centriclub modelu hybrydowego
oraz decyzja, czy w badaniu mierzo-
ny bedzie caly ruch w internecie, czy
tylko podmioty bioragce w nim udziat.
Model site-centric bazuje na zlicza-
niu ruchu na stronach internetowych
poprzez zaimplementowane w nich

Badanie internetu, medium bardzo szybko rozwijajacego sie
i wecigz ewoluujgcego, jest wyzwaniem wieloaspektowym.
Wymaga nieustannego sledzenia trendéw technologicznych
i konsumenckich, szybkiego reagowania na pojawiajqgce sie
nowinki i przepisy prawa. Cho¢ to pierwsze medium, ktérego
pomiar moze bazowaé nie na deklaracjach, a na twardych
danych, ich zebranie jest zadaniem trudnym.

skrypty pomiarowe i pozwala na do-
starczenie precyzyjnych danych do-
tyczacych liczby odston, jednak nie
zbiera danych o liczbie i demografii
uzytkownikéw. Model user-centric re-
jestruje informacje o zachowaniuide-
mografii uzytkownikéw za pomoca
software panelu, pozwala na estyma-
gjeichliczby na ogélng populacje, na-
tomiast nie monitoruje liczby odston
oraz czasu spedzanego na stronach.
W Polsce stosowany jest model hy-
brydowy, ktéry taczy obydwie metody.

Codzienne wyzwania

W internecie funkcjonuja rézne typy
tresci - strony www (w 2016 NASK od-
notowal ponad 2,7 mld zarejestrowa-
nych domen?), aplikacje desktopowe

i mobilne (2,63 mln aplikacji w skle-
pach Google i Apple?) oraz materia-
ty wideo i audio, dostepne zaréwno

poprzez strony, jak i aplikacje. Wy-
zwaniem badawczym jest stworzenie

wsp6lnego mianownika okreslajacego

widownie www, aplikadji oraz streamu,
uwzgledniajacego réwniez mnogos¢

systeméw operacyjnych oraz przegla-
darek, zktdérych korzystaja internauci.
W chwili obecnej internauci uzywaja 13

systeméw operacyjnych oraz 73 wersji

przegladarek.? Ponadto, co pokazuja

badania przeprowadzone w 2012 ro-
ku przez Firefox, polowa internautéw

w trakcie korzystania z internetu ot-
wiera jednoczesnie co najmniej 8 kart,
a jedna czwarta 11. W tym aspekcie
pojawia sie problem modelu zlicza-
nia ruchu i czasu aktywnych zakla-
dek, a takze widocznosci treéci na
nich wyswietlanych.

Przygladajac sie procesowi badaw-
czemu nalezy takze pamieta¢ o po-
wszechnym juz zjawisku konsump-
¢ji tych samych tresci na réznych
urzadzeniach. Internauci, korzysta-
jac z internetu za posrednictwem
komputera, odznaczaja sie innymi
zachowaniami niz na urzadzeniach
mobilnych (telefonach, phabletach
i tabletach) i pozostatych, ktére 13-
cz3 sie z siecig (np. smart TV). Z da-
nych Gemius/PBI wynika, ze juz 69%
internautéw to internauci mobilni,
a odstony mobilne stanowia juz po-
nad 20% ruchu generowanego w pol-
skim internecie.? Co wazne, urzadze-
nie niejako determinuje réwniez czas
i czestotliwo$é przebywania online,
a takze wybierane tresci. Internau-
ci korzystajacy z sieci przy pomocy
komputera wykonuja $rednio niemal
dwa razy wiecej odslon niz internauci
mobilni. Korzystajac z internetu mo-
bilnego, uzytkownicy poswiecaja zde-
cydowanie mniej czasu na stronach
zwigzanych z mapami i lokalizatora-
mi, komunikacjg i spotecznosciami,
co jest naturalng konsekwencja uzy-
wania aplikacji dedykowanych tym
kategoriom.

Innym wymiarem zwigzanym z roz-
wojem badania internetu jest zdefi-
niowanie oraz analiza ruchu uwzgled-
niajaca miejsce korzystania z sieci.
Badanie Gemius/PBI pokazuje, ze
w pracy z internetu korzysta co czwar-
ty uzytkownik, a jego aktywno$¢ réz-
ni sie od aktywnosci w domu - gene-
ruje mniej wizyt, jednak trwaja one
dtuzej.* Pozyskanie wiedzy na temat
miejsca (dom, praca, przestrzen pub-
liczna) oraz formy dostepu do sieci
przez uzytkownikéw mobilnych (hot



| uDZIAL ODSLON DOKONYWANYCH Z URZADZEN PC | NON-PC

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

easm» PC

@ non-PC

100%
99.3%
80% e B —
78,6%
60%
40%
21,4%
e —
20% ™
0.7%

0%

1RODLO: gemiusTraffic, luty 2010 — kwiecien 2016.

spoty, wi-fi, potaczenie telefoniczne)
otworzyloby wiele mozliwosci badaw-
czych i marketingowych.

O ile przed laty wyzwaniem bylo okre-
$lenie liczby uzytkownikéw uwzgled-
niajacej wspo6lkorzystanie z jednego
urzadzenia przez kilka oséb, o tyle
obecnie problemem jest korzystanie
z wielu urzadzen przez jednego uzyt-
kownika. Jak podaje GUS, w trzecim
kwartale 2016 roku w Polsce odno-
towano 58 mln aktywnych kart SIM,
co daje penetracje telefonii komérko-
wej na poziomie 150%. Czes¢ z nich
funkcjonuje jako zrédlo internetu
zaréwno w smartfonach, jak i table-
tach. Jak podaje IAB Polska, ponad
polowa internautéw przynajmniej od
czasu do czasu korzysta z internetu
na kilku urzadzaniach jednoczesnie,
a ponad jedna trzecia z nich robi to
codziennie.”

W czasach personalizacji ustug, targe-
towania oraz zindywidualizowanego
podejscia do klienta, jednym z wazniej-
szych obszaréw pomiaru ruchu w in-
ternecie jest dokladne opisanie od-
biorc6w wszystkich tresci. Stworzenie
badania, w ktérym dostepna jest de-
mografia uzytkownikéw platform
PC i mobile, jest niezbedne zaréwno

wydawcom, jak i reklamodawcom, by
mogli dostosowywac swoje ustugi do
odpowiednich grup.

Przysztosé pomiaru

Z biegiem czasu internet stal sie me-
dium traktowanym przez odbiorcéw,
tworcéw i reklamodawcéw na réwni

z telewizja, radiem i prasg. Kolejne

badania potwierdzaja, ze coraz po-
wszechniejszy staje sie tzw. multi-
screening, czyli jednoczesne korzy-
stanie z wielu ekranéw. W 2014 roku

83% internautéw deklarowato, ze ko-
rzysta z internetu podczas ogladania

telewizji, oglada telewizje podczas sur-
fowania w sieci lub korzysta z interne-
tu na kilku urzadzeniach jednoczes-
nie.® Co ciekawe, niemal trzy czwarte

internautéw szuka w sieci informacji

na temat tresci widzianych w telewi-
zji — programéw, reklam oraz rekla-
mowanych produktéw. Przysztoscia

badan jest préba fuzji danych dotycza-
cych konsumpdji tresci we wszystkich

kanalach mediowych, w szczegdlno-
$ci internetu i telewizji. Scalenie ba-
dan internetu, telewizji, radia i prasy
pozwolitoby na doktadny pomiar licz-
by odbiorcéw i ich demografii, stwo-
rzenie jednego mianownika audyto-
rium oraz na planowanie kampanii

czy wdrozenia analiz post-buy.

PSS
Podsumowanie

Obecnie coraz bardziej wymagane jest
natychmiastowe reagowanie oraz po-
dejmowanie szybkich decyzji popar-
tych danymi. Dlatego wazne jest, by

dane byly dostepne natychmiast lub

z kilkugodzinnym opéznieniem i w

réznorodnych interwatach czasowych.
Rozwdj technologiczny wymusza na

badaniach internetu takze pomiar ru-
chu generowanego przez urzadzenia

niezalezne od uzytkownikéw, tzw. In-
ternet Rzeczy. Coraz popularniejsze

inteligentne AGD oraz wearable de-
vices moga sta¢ sie w przysztosci ko-
lejnym kanatem reklamy i sprzedazy,
a co za tym idzie powinny by¢ mie-
rzone. Poza wyzwaniami metodolo-
gicznymi i technologicznymi, réwnie

waznym aspektem stojacym przed po-
miarem internetu jest ciggte dostoso-
wywanie zalozen do przepiséw praw-
nych. A te dotycza akceptacji cookies,
ochrony prywatnosci uzytkownikéw,
gromadzenia i przetwarzania danych,
tworzenia baz danych i adblockéw. m

1. dns.pl, 2016-10-24

2. onetech.pl

3.jw.

4. Badanie Gemius/PBI, wrzesien 2016.

5. 1AB Polska, ,, TV+WWW = Razem lepiej”,
2014.

6. j.w.
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NOWOSCI PRAWNE ISTOTNE

DLA BRANZY ONLINE

W 2016 roku podjeto szereg decyszji ksztaltujgcych srodowisko
prawne, w ktérym funkcjonuje branza online. Najwazniejsze z nich
zostaly przedstawione ponizej w celu ukazania najistotniejszych

i coraz wyrazniej zarysowujgcych sie w Unii Europejskiej frendow.
Bedq one kreowaly prawnq rzeczywistosé branzy online réwniez

w nadchodzgcym roku.

Prywatnosé i jej ochrona
Era, w ktorej biznes online traktuje
ochrone prywatnosci uzytkownikéw
sieci jako pewna przewage konkuren-
cyjna (przykladem moze by¢ polityka
Apple i glosna w 2016 roku sprawa
Apple v. FBI) skonczyla sie w Europie
definitywnie w 2016 roku wraz z wej-
$ciem w zycie Rozporzadzenia Ogdl-
nego o Ochronie Danych Osobowych
iuznania za dane osobowe wszystkich
form internetowych identyfikatoréw,
w zasadzie bez rozréznienia na to wja-
kim stopniu rzeczywiscie identyfikuja
one osobe fizyczna. Rozporzadzenie
wejdzie w zycie 25 maja 2018 rokuido
tego czasu branza ma czas na spelnie-
nie okreslonych wymogéw, z ktérych
w praktyce dla biznesu online najbar-
dziej ktopotliwymi i kosztogennymi sa
ponizej wskazane elementy.

Obowiqzki informacyjne —inter-
nauta powinien wiedzie¢ jakie dane
onimipo co sa zbierane, kto jest ich
administratorem, jakim podmiotom
mogg zosta¢ przez administratora
udostepnione. Komunikat powinien
réwniez informowac¢ o prawach przy-
stugujacych internaucie. Wszystko
musi by¢ przedstawione w zwiezlej,
przejrzystej i tatwo dostepnej formie,
gdyz powinien on rozumie¢, na co
wyraza zgode. Nowoscia jest wymaog
informowania o wykorzystywaniu
danych internauty w procesie auto-
matycznego podejmowania decyzji,
w tym profilowania.

Ograniczenie profilowania —pro-
filowanie bedzie dopuszczalne, jesli
administrator danych wykaze, ze ma
podstawe prawng do takiego dziala-
nia. Najbardziej popularng podstawg
bedzie zgoda internauty, ktéra dla
swej waznosci powinna by¢ wyrazna.

Prawo do bycia zapomnianym -
nowe rozporzadzenie reguluje kwe-
stie prawa do bycia zapomnianym.
Internauta, ktérego dane dotycza, be-
dzie mégt zada¢ od administratora

danych ich usuniecia, w jednej z kilku

enumeratywnie wymienionych sytua-
qji, jak chocby wéwczas, gdy internau-
ta cofnie swoja zgode.

Juz zaledwie powyzsze trzy wymaga-
nia stanowia powazne wyzwanie dla
wydawcéw i catego ekosystemu online,
gdyz brak dzi$ propozycji rozwigzan,
ktore spelniatyby wymogi Rozporza-
dzenia, a ktérych praktyczna imple-
mentacja nie generowataby kosztéw,
nie czynila kontaktu z witryng www
ucigzliwym lub nie wplywata na mo-
del biznesowy, w ktérym funkcjonuja
dzi$ uczestnicy rynku. Jednolity glos
$rodowiska online poméglby w mini-
malizowaniu ryzyka (ocenianego jako
duze) zwigzanego z wdrozeniem Roz-
porzadzenia, chocby w wietle przewi-
dzianych w nim wysokich kar i wcigz
rosnacego na obszarze Unii Europej-
skiej znaczenia ochrony e-prywatnosci.
Wspomnie¢ nalezy chocby o ostatnim
wyroku Trybunatu Sprawiedliwosci

w sprawie Patrick Breyer przeciw Bun-
desrepublik Deutschland (C-582/14)

219 pazdziernika 2016 roku, wktérym

TSUE wskazat, ze dynamiczny adres IP

(czyli taki, kt6ry zmienia sie przy okazji

kazdego nowego polaczenia z interne-
tem) zarejestrowany przez dostawce

ustug online przy okazji przegladania

przez internaute strony internetowej,
ktoéra dostawca ten udostepnia pub-
licznie, stanowi wobec tego dostawcy

dane osobowe w sytuadji, gdy dyspo-
nuje on $rodkami prawnymi umozli-
wiajacymi mu zidentyfikowanie osoby.
Coistotne, moga to by¢ informacje po-
siadane przez kontrahenta, np. przez

dostawce dostepu do internetu, a nie

samego wydawce. Wyrok potwierdza,
ze nie jest wymagane, by dostawca

ustug online posiadal wszystkie in-
formacje umozliwiajace identyfikacje

danego internauty.

Prawa autorskie

Inicjatywy unijne podejmowane w za-
kresie ochrony autorsko-prawnej twor-
céw czy podmiotéw uprawnionych
z tytulu nabycia majatkowych praw
autorskich wpisuja sie w prace Komi-
sji Europejskiej nad Jednolitym Ryn-
kiem Cyfrowym i zmierzaja w stro-
ne umocnienia pozycji uprawnionych.
Ow coraz bardziej widoczny trend
znalazt swoje odzwierciedlenie cho¢-
by w istotnym dla branzy online wy-
roku TSUE w sprawie GS Media prze-
ciwko Sanoma Media Netherlands
(sygn. akt C-160/15) z 8 wrzesnia 2016
roku. Trybunal odniést sie do proble-
mu linkowania jako formy naruszenia
majatkowych praw autorskich w in-
ternecie i cho¢ uczynit to nie po raz
plerwszy (szerzej przeanalizowat za-
gadnienie w wyroku w sprawie Sven-
sson iin. przeciwko Retriever Sverige
(C-466/12) z 13 lutego 2014 roku) to




tym razem uznal, ze publikacja linku
do utworu umieszczonego w interne-
cie bez zezwolenia podmiotu praw au-
torskich spelnia definicje ,publicznego
udostepnienia”. W rezultacie umiesz-
czenie linku moze narusza¢ autorskie
prawa majatkowe, jezeli linkujacy wie-
dzial o braku takiego zezwolenia. Co
istotne, Trybunat wskazat, ze w przy-
padku, gdy publikagja linku nastepu-
je w celu zarobkowym, to nalezy do-
mniemywaé, ze umieszczenie linku
zostato dokonane ze §wiadomoscia
tego, ze tre$¢, do ktorej prowadzi link,
jest chroniona. Réwniez $wiadomos¢
ewentualnego braku zezwolenia pod-
miotu praw autorskich na publika-
cje w internecie powinna by¢ w takiej
sytuacji domniemana. W konsekwen-
qji kazdy wydawca uzyskujacy chocby
stosunkowo niewielkie wplywy z re-
klam (,,cel zarobkowy”) a umieszcza-
jacy na swojej stronie www linki do
Lutworéw zewnetrznych” powinien do
linkowania podchodzi¢ z duzo wieksza
ostroznoscig, gdyz w razie probleméw
bedzie musial wykaza¢, ze o braku
zezwolenia nie wiedziat i wiedzie¢ -
mimo staran — nie még}.

Cyberbezpieczenstwo

Przyjeta w dniu 6 lipca 2016 roku Dy-
rektywa Parlamentu Europejskiego
iRady (UE) 2016/1148 w sprawie $rod-
kéw na rzecz wysokiego wspélnego
poziomu bezpieczenistwa sieci i syste-
méw informatycznych na terytorium
Unii Europejskiej — tzw. Dyrektywa
NIS (Network and Information Secu-
rity) ma na celu ujednolicenie unijnych
standardéw w zakresie cyberbezpie-
czenstwa. Panistwa czlonkowskie maja
implementowa¢ postanowienia dyrek-
tywy do prawa krajowego do 9 maja
2018 roku. Postanowienia te sg istotne
réwniez dla branzy online, gdyz jej re-
prezentanci to wskazani w dyrektywie
tzw. dostawcy ustug cyfrowych (cho¢-
by wprost wymienieni i zdefiniowa-
ni w dyrektywie operatorzy platform
handlowych, wyszukiwarek czy ustug
w chmurze). Bedg oni zobowigzani do

zapewnienia bezpieczenistwa swojej in-
frastruktury, wdrozenia okreslonych
$rodkéw organizacyjnych, monitorin-
gu i audytéw oraz zglaszania powaz-
nych incydentéw wlasciwym organom
krajowym. Kazde panistwo Unii Euro-
pejskiej bedzie bowiem musiato wy-
znaczy¢ organ lub organy do ochro-
ny bezpieczenistwa cybernetycznego
i opracowa¢ wlasciwg strategie. Choé
mikro i male przedsiebiorstwa cyfro-
we beda zwolnione z tych obowigzkéw,
pozostali uczestnicy rynku beda mu-
sieli wdrozy¢ okreslone rozwigzania.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Podsumowanie

Ochrona prywatnosci, wzmacnianie
pozycji uprawnionych z tytutu posia-
dania majatkowych praw autorskich
oraz cyberbezpieczenstwo to kluczo-
we zagadnienia, ktérych znaczenie
bedzie wzrastac. Dzialania legisla-
tora i dziatalno$¢ orzecznicza TSUE
sa bowiem odpowiedzig na zmienia-
jaca sie rzeczywistosé, w ktérej ry-
nek ustug i débr w internecie nie jest
juz czym$ dodatkowym, odrebnym
wobec tradycyjnego rynku towaréw
iuslug. =

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MARIUSZ GRZESIUK

Dyrektor Dziatu Prawnego

Grupa Onet-RAS Polska

Szef Grupy Prawnej przy IAB Polska

Najwiekszym wyzwaniem dla ustu-
godawcéw w 2017 roku bedzie
nalezyte przygotowanie przedsie-
biorstw do rozporzgdzenia Komisji
Europejskiej o ochronie danych
osobowych. Nie chodzi wytgcznie
0 przygladanie sie nowym regula-
cjom i reagowanie przez dosto-
sowanie regulamindéw czy zasad
zbierania i przetwarzania danych.
Branza internetowa powinna
wzig¢ aktywny udziat w opinio-
waniu zmian w polskim prawie
oraz uzgadnianiu jak najoardziej
kompletnych aktéw samoregu-
lujgcych, dyktujgc w ten sposéb
tempo zmian prawa i wyznaczajqgc
kierunek praktyki. Wejscie w zycie
rozporzqdzenia powinno byc¢ szan-
sg na unowoczesnienie polskich
regulacjii drogg do zapewnienia,
ze podejscie do ochrony danych
uzytkownikéw iich prywatnosci
bedzie rzeczywiscie jednolite

w catej Europie, bez wzgledu na
siedzibe ustugodawcodw. Co istot-
ne, przygotowanie do rozpocze-
cia obowigzywania przepisdw
rozporzqdzenia zbiegnie sie z
nareszcie dojrzatym i powszech-
nym wykorzystaniem big data do

dostosowania fre$ci do realnych
potrzeb uzytkownikdw i coraz efek-
tywniejszym korzystaniem z tych
danych w reklamie, szczegdlnie

w programmatic buying. Utrwala-
jaca sie w tym zakresie praktyka
przedsiebiorcédw musi by¢ zbiezna
Z nowymi przepisami.

1 perspektywy wydawcdw wielo-
mediowych interesujgce wydajg
sie prowadzone przez Bruksele
prace nad zmianami dyrektywy

W sprawie praw autorskich na jed-
nolitym rynku cyfrowym w zakresie
ustanowienia nowego prawad po-
chodnego dia wydawcdw publi-
kacji prasowych, obejmujgcego
prawo do zwielokrotniania oraz
prawo podawania do publicznej
wiadomosci w wybranym przez
uzytkownika miejscu i czasie. Taka
nowelizacja dyrektywy mogtaby
w diuzszej perspektywie zmieni¢
sposéb dziatania tych podmio-
tow — portali, wyszukiwarek, press
clipperdw — ktdére korzystajq z publi-
kacji prasowych na zasadzie coraz
szerzej rozumianego dozwolonego
uzytku, i przyczynic sie do zmiany
biegu strumienia przychoddw,
przekierowujgc cze$¢ do dzien-
nikarzy i wydawcdw tworzgcych
tresci w internecie. =
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Dobér stéw kluczowych
Wymagania, ktérym powinny odpo-
wiada¢ reklamy AdWords, zostaly
okreslone przez Google w dokumen-
cie ,Zasady AdWords”. Zgodnie z nimi
istnieje m.in. zakaz promowania pod-
rébek towaréw, Google wprowadza
takze ograniczenia dotyczace mozli-
wosci uzywania znakéw towarowych
w reklamach tekstowych. Niedozwolo-
nejest takze tworzenie reklam (a wiec
takze postugiwanie sie stowami klu-
czowymi), ktére moglyby promowa¢
produkty i ustugi w sposéb sprzeczny
zprawem. Ograniczeniom podlega np.
promowanie tresci zwiazanych z ha-
zardem, tresci erotycznych, alkoho-
lu, ustug finansowych, a takze opieki
lekarskiej czy lekéw. Google zwraca
uwage, ze to reklamodawca ponosi
odpowiedzialnoé¢ za przestrzeganie
wszystkich przepiséw prawa obowia-
zujacych w miejscu, w ktérym wy-
$wietlaja sie jego reklamy.

W przypadku reklam skierowanych
do polskich uzytkownikéw, ze wzgle-
du na zakazy istniejace w prawie po-
wszechnie obowigzujacym, bedzie za-
tem niedozwolone postugiwanie sie
stowami kluczowymi takimi jak na-
zwy lekéw wydawanych na podsta-
wie recepty (prawo farmaceutyczne),
substancji psychotropowych (Usta-
wa o przeciwdzialaniu narkomanii),
marki alkoholi (Ustawa o wychowaniu

Google AdWords to samoobstugowy program do tworzenia
infernetowych kampanii reklamowych. Pozwala na tworzenie
reklamy kontekstowej wykorzystujgcej stowa kluczowe.
Najczesciej spotykanym wariantem jest wyswietlanie reklam

w formie tzw. linku sponsorowanego ponad lub ponizej
naturalnych wynikéw wyszukiwania odnoszqcych sie do stowa
wpisanego do wyszukiwarki, ktére odpowiada wybranemu przez
reklamodawce stowu kluczowemu. Ustuga budzi kontrowersje
prawne ze wzgledu na dziatania podejmowane przez jej
uzytkownikéw, w szczegodlnosci dobér stow kluczowych.

w trzezwosci i przeciwdzialaniu alko-
holizmowi) czy papieroséw (Ustawa
o ochronie zdrowia przed nastepstwa-
mi uzywania tytoniu i wyrobéw tyto-
niowych). Nalezy réwniez uwzgled-
nia¢ istniejace w Polsce ograniczenia
dotyczace promogji innych produk-
tow i ustug, np. ustug finansowych,
hazardu, czy preparatéw do poczat-
kowego zywienia niemowlat.

Uzywanie stéw kluczowych wbrew
og6lnym ograniczeniom reklamy wy-
nikajacym z przepiséw prawa®
skutkowa¢ sankcjami przewidziany-
mi w poszczeg6lnych ustawach za
dopuszczenie sie takiego naruszenia,
nawet w sytuacji, gdy sama tres¢ re-

moze

klamy wyswietlanej jako link sponso-
rowany ma charakter neutralny.

Reklama z uzyciem

stow kluczowych

W praktyce najwiecej watpliwosci bu-
dzi reklama kontekstowa z uzyciem
stéw kluczowych, ktére odpowiada-
ja zarejestrowanym znakom towaro-
wym. Tworzenie linkéw sponsoro-
wanych z wykorzystaniem cudzych
oznaczen odrdzniajacych byto kilku-
krotnie przedmiotem orzeczen Try-
bunatu Sprawiedliwosci Unii Euro-
pejskiej, a takze sadéw krajowych,
w tym polskich. Spory toczyly sie
miedzy uprawnionymi z rejestracji
znakéw towarowych krajowych lub

wspdlnotowych a osobami trzecimi,
ktore bez zgody uprawnionych w re-
klamie AdWords uzyty jako stéw klu-
czowych takich samych oznaczen jak
zarejestrowane znaki towarowe dla
takich samych towaréw lub ustug.

Wyjatek stanowila pierwsza sprawa
z tej kategorii, Louis Vuitton, w ktorej
uprawniony ze znaku wystapit prze-
ciwko Google. TSUE przesadzil jednak
negatywnie kwestie odpowiedzialno-
$ci Google, stwierdzit bowiem, ze do
operatora wyszukiwarki, $wiadcza-
cego usluge odsylania w internecie,
znajdzie zastosowanie art. 14 dyrek-
tywy o handlu elektronicznym, zgod-
nie z ktérym ustugodawca nie odpo-
wiada za informacje przechowywane
na zadanie ustugobiorcy, o ile ,ustu-
godawca ten nie odgrywa czynnej roli,
ktéra moglaby sprawi¢, ze bedzie on
posiadal wiedze o przechowywanych
informacjach lub miat nad nimi kon-
trole”. Warto zwrdci¢ uwage, ze wyrok
ten jest sprzeczny z opinig rzecznika
generalnego M. Poiaresa, kt6ry uznat,
ze chociaz ustuga AdWords moze by¢
zakwalifikowana jako hosting, to nie
znajdzie do niej zastosowania wyla-
czenie z art. 14 dyrektywy o handlu
elektronicznym. Jego zdaniem Google
nie pozostaje neutralne wobec prze-
kazywanych lub przechowywanych
tredci, lecz ma interes w tym, by in-
ternauci klikali w linki sponsorowane.
Wyrok spotkat sie réwniez z krytyka
doktryny.

W kolejnych postepowaniach upraw-
nieni ze znakéw wystepowali bezpo-
$rednio przeciwko reklamodawcom.
W odniesieniu do odpowiedzialnosci
podmiotéw promujacych swoje towa-
ry lub ustugi z wykorzystaniem ustu-
gi AdWords trybunat uznal, ze uzycie
cudzego znaku towarowego jako sto-
wa kluczowego moze zostaé uznane



za uzycie oznaczenia w obrocie han-
dlowym, wskazujac, ze ,istota i skut-
kiem wyboru stowa kluczowego iden-
tycznego ze znakiem towarowym jest
wyswietlenie sie linku reklamowego do
strony, na ktérej oferuje on do sprze-
dazy swe wlasne towary lub ustugi”.
W konsekwencji uprawniony z reje-
stracji znaku towarowego moze za-
kaza¢ innym osobom uzywania swo-
jego znaku towarowego jako stowa
kluczowego (na podstawie art. 5 ust.
1lit. aalbo art. 5 ust. 1lit b dyrektywy
o znakach towarowych), chociaz co
do zasady uzycie cudzego znaku to-
warowego jako stowa kluczowego jest
dopuszczalne.2 Do naruszenia prawa
wylacznego dochodzi¢ bedzie jednak
woéwczas, gdy uzytkownik internetu
skojarzy znak zlinkiem reklamodawcy
iuzna oferte tego ostatniego za alter-
natywna wzgledem towaréw lub ustug
uprawnionego do znaku towarowego.
Tego rodzaju dzialanie uzasadnia za-
stosowanie, na zadanie uprawnione-
go, sankgji zakazowych, w kazdym
przypadku, gdy moze ono negatywnie
wplywac nakt6ras z petnionych przez
znak towarowy funkcji, np. oznaczenia
pochodzenia - gdy nie pozwala ono lub
utrudnia wlasciwie poinformowane-
mu, dostatecznie uwaznemu i rozsad-
nemu internaucie na zorientowanie
sie, czy towary lub ustugi, ktérych do-
tyczy reklama, pochodza od uprawnio-
nego do znaku lub przedsiebiorstwa
powigzanego z nim gospodarczo, czy
tez od osoby trzeciej.3

W praktyce jednak dochodzenie rosz-
czenl przez uprawnionych moze by¢
trudne do przeprowadzenia, poniewaz
to na nich spoczywa obowigzek udo-
wodnienia, ze uzywanie znaku towa-
rowego jako stowa kluczowego wply-
wa negatywnie na funkcje oznaczania
pochodzenia lub wprowadza przeciet-
nego odbiorce w btad co do pochodze-
nia towaréw i ustug. Poniewaz linki
sponsorowane zawsze s oznaczane
jako ,reklama” lub ,,sponsorowane”,
reklamodawca moze argumentowac,

ze ,przecietny internauta” zdaje sobie

sprawe z tego, ze stowa kluczowe do

nich dobieraja reklamodawcy, ktérzy
moga nie by¢ uprawnieni do danego

znaku towarowego. W zwigzku z tym,
jezeli w samej reklamie nie pojawia sie

znak towarowy, uzycie identycznych

lub podobnych do zarejestrowane-
go znaku towarowego stéw kluczo-
wych nie zawsze bedzie uznane za

naruszenie praw z rejestracji znaku

towarowego.

Problem ten byl tez analizowany przez
polski Sad Wspélnotowych Znakéw
Towarowych i Wzoréw Przemysto-
wych?, ktéry catkowicie zaaprobowat
stanowisko Trybunatu Sprawiedliwo-
$ci Unii Europejskiej w odniesieniu do
odpowiedzialnosci reklamodawcéw,
zakazujac pozwanej uzywania ozna-
czen stownych identycznych ze wspdl-
notowym znakiem towarowym jako
stéw kluczowych przy definiowaniu
reklam w Google AdWords wyswietla-
nych na stronach google.pllub innych
stronach internetowych wyswietlaja-
cych reklamy Google. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze wplyw na rozstrzygnie-
cie sprawy zawislej przed polskim sa-
dem miat fakt, ze reklamodawca uzy-
wal chronionego oznaczenia nie tylko
jako stowa kluczowego, ale i w samej
tresci reklamy, co moglo wplywac najej
odbidr przez przecietnego internaute.

Czyn nieuczciwej
konkurenciji

Na gruncie prawa polskiego reklamy
AdWords moga by¢ analizowane réw-
niez pod katem dopuszczenia sie przez
reklamodawcéw czynéw nieuczciwej
konkurencji. Dobranie stéw kluczo-
wych identycznych z firma innego
przedsiebiorcy moze stanowi¢ naru-
szenie prawa do firmy oraz art. 3 ust.
1liart. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.> Niedo-
puszczalne jest uzycie firmy konkuren-
ta lub nawet jej czeddi, ,ktére polega
na wykorzystywaniu jej w wyszuki-
warkach internetowych w celu uka-
zania swojej oferty w analogicznych
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ustugach, nawet jezeli nie wigze sie
to z eliminacja wiasciciela danej wi-
tryny internetowej”. Poprzez uzycie
firmy konkurenta reklamodawca ,.ko-
rzysta z okreslonej renomy tej firmy,
bazy klientéw ja znajacych i kojarza-
cych z okreslong dzialalnoscia, w ten
spos6b umozliwia sobie dotarcie do
wiekszej liczby potengjalnych klientéw
i wdziera sie klientele”® konkurenta.

Trybunal Sprawiedliwosci Unii Euro-
pejskiej nawigzywal w swoich wyro-
kach do zasad uczciwej konkurencji,
podkreslajac, ze wszystkie dziatania
reklamodawcéw powinny by¢ podej-
mowane w warunkach uczciwej kon-
kurencji, a odpowiedzialnos¢ rekla-
modawcéw za dziatania w internecie
moze znajdowad podstawy w prawie
z zakresu nieuczciwej konkurencji.”

Podsumowanie

Korzystanie z ustugi AdWords nie byto
dotad przedmiotem zbyt wielu orze-
czen sad6w polskich. Biorac jednak
pod uwage jej popularno$¢ oraz coraz
to nowe funkcjonalnosci, nalezy spo-
dziewac sie, ze takze sady polskie sta-
na przed wyzwaniem dokonania oceny,
czy w danym przypadku reklamodaw-
ca dopuscit sie naruszenia praw do zna-
ku towaréw lub czynu nieuczciwej kon-
kurendji. Mozna réwniez oczekiwac, ze
doboér stow kluczowych dla promowa-
nia swoich towar6éw lub ustug stanie sie
przedmiotem oceny organéw odpo-
wiadajacych za przestrzeganie zaka-
z6w reklamy przewidzianych w prze-
pisach szczegélnych. m

1. Wiecej w: M. Namystowska, Reklama.
Aspekty prawne, Warszawa 2012.

2. Wyrok w sprawie Interflora, pkt 32.
3. Wyrok w sprawie Louis Vuitton, pkt 82-90.

4. Wyrok Sgdu Wspdlnotowych Znakéw
Towarowych i Wzoréw Przemystowych
z 15 listopada 2012 r., XXIl GWzt 27/12.

5. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. 2003.153.1503 1j. ze zm.).

6. Wyrok Sgdu Okregowego w Warszawie
z3 marca 2010 1., XX GC 777/09.

7. Wyrok w sprawie Louis Vuitton, pkt 87,
wyrok w sprawie Interflora, pkt 64i91.
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Juz teraz mozesz czytac artykuty ,Harvard Business Review Polska”
tak, jak chcesz - w wydaniu papierowym, na ekranie komputera, tabletu
lub smartfona. Bez zadnych kompromiséw.

,Harvard Business Review Polska" to staty dostep do aktualnej i praktycznej wiedzy oraz najskuteczniej-
szych narzedzi. Jako prenumerator otrzymujesz 10 papierowych numeréw HBRP (w tym dwa podwajne).

Teraz masz do nich dostep réwniez w nowoczesnej cyfrowej wersjina stronie HBRPpl. Niezaleznie
czy korzystasz zkomputera stacjonarnego, laptopa czy smartfona, jakos¢ Twojego doswiadczenia
bedzie na tym samym, najwyzszym poziomie.

Wejdz na HBRP.pl/prenumerata i sprawdz dostepne pakiety prenumeraty. Juz dzieki subskrypciji
Advanced mozesz zagtebic¢ sie w petne 13-letnie archiwum HBRP.

Zamaowienia przyjmujemy réwniez mailowo: 2 Harvard
prenumerata@hbrp.pl oraz pod numerem 22 250 11 44. ng‘slig‘?vss

POLSKA



telewizja

reklama@grupawp.pl



