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PRZEDMOWA

Stwierdzenie, ze polski rynek reklamy interaktywnej dynamicznie sie rozwija staje
sie juz utartym sloganem. Rozw¢j ten przejawia sie zaréwno poprzez 14-procento-
wy wzrost wydatkéw reklamowych w 2016 roku, jak i poprzez rosnace znaczenie
czynnikéw jakosciowych. To wlasnie kwestie zwigzane z coraz wiekszymi wyma-
ganiami dotyczacymi zarzadzania jakoscia tancucha dostaw reklamy interaktyw-
nej s coraz czesciej poruszanym tematem.

Dotychczasowe wzrosty doprowadzity do ponad 23-procentowego udzialu segmen-
tu mobile w calosci wydatkéw na reklame online z dynamika na poziomie 64%.
W tym samym czasie reklama wideo wzrosta o 20% i jest kolejnym czynnikiem
napedzajacym segment display, a réwnolegle coraz wieksza czes¢ powierzchni re-
klamowej jest kupowana przez reklamodawcéw programatycznie. W kwestiach
ilosciowych polski rynek wyraznie poddaje sie globalnym trendom, zachowujac
réwnocze$nie ogromny potencjat wzrostu na kolejne lata.

W 2016 roku na znaczeniu zyskaly jakosciowe aspekty reklamy online. Reklamo-
dawcy coraz czesciej bowiem zauwazaja, ze wieksze znaczenie od skali ma jakosé.
Ksztaltéw nabrala dyskusja na temat bezpieczeristwa brandéw online (brand safety),
widocznosci (ew. widzialnosci = ad viewability) reklam czy wreszcie zjawiska blo-
kowania reklam (ad blocking) i jego przyczyn. We wszystkich tych obszarach - pod
auspicjami IAB Polska - trwaja prace nad przygotowaniem standardéw i rozwigzan
majacych wspierac rozwdj rynku reklamy interaktywnej w aspekcie jakosciowym.
Jeszcze w tym roku planowane jest opublikowanie polskiego standardu ad view-
ability. Réwnolegle ruszyly prace nad programem Brand Safety.

Cho¢branza internetowa coraz lepiej radzi sobie ze zjawiskiem blokowania reklam,
czeka ja jednak wiele jako$ciowych zmian w obszarze standardéw reklamowych, kt6-
re musza by¢ poprzedzone edukacja internaut6éw oraz wszystkich graczy rynkowych.

W zachodzacej powszechnie transformacji cyfrowej, ktérej dotycza wspomniane
powyzej oraz szczegbtowo opisane w Raporcie Strategicznym IAB Polska trendy,
nie chodzi jedynie o technologie, ale o strategie, przywédztwo i nowe sposoby my-
$lenia. Dlatego dla wszystkich stalo sie jasne, ze wdrazanie zmian i dalszy rozwdj sa
mozliwe tylko, jesli posiada sie odpowiednie kompetencje, wiedze oraz umiejetno-
$ci. Z tego wtasnie powodu tak ogromny sukces odnosi rozwijany juz na skale mie-
dzynarodowg, opracowany przez IAB Polska, autorski system certyfikacji DIMAQ.

To wlasnie sukces DIMAQ oraz wspomniane powyzej trendy i inicjatywy najle-
piej obrazuja nastroje, a takze stan rynku online w Polsce w 2016 1 2017 roku. =

WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes IAB Polska

DIMAQ
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OD REDAKCII

Drodzy Czytelnicy,

To juz XIV edycja Raportu Strategicznego, w ktorym eksperci IAB Polska skupili sie
nakluczowych informacjach zwigzanych z komunikacja cyfrowa. W tym wydaniu,
oprécz Rady Merytorycznej i Rady Programowej raportu, dodatkowym wsparciem
byt wktad ekspertéw i treneréw DIMAQ — programu certyfikacji opracowanego
przy udziale Grup Roboczych i pod nadzorem Branzowej Rady ds. Kompetencji
przy IAB Polska. Wszystkim im, jak réwniez pozostalym osobom zaangazowanym
w przygotowanie niniejszej publikacji, naleza sie gorace podziekowania.

PAWEL KOLENDA

Dyrektor ds. Badan,
Rok 2016 byt bardzo owocny dla polskiego rynku. Pomimo stopniowego wyhamo- redaktor merytoryczny

wania kwartalnej dynamiki rynku komunikadji cyfrowej, wszystkie podstawowe rapertu, 1A8 Polske
formaty reklamy online odnotowaly wzrost naktadéw, a warto$¢ catego rynku prze-

kroczyta kolejng granice 3,6 mld zt z dynamika rok do roku siegajaca 14%. Polski

rynek odzwierciedla globalne kierunki rozwojowe.

W raporcie moga Panistwo przeczytac artykuly dotyczace ugruntowanych i bieza-
cych trendéw panujacych na polskim i $wiatowym rynku digital, jak réwniez za-
poznac sie z wybranymi interesujacymi zjawiskami, ktére dopiero w przyszlosci
moga nabra¢ tempa rozwojowego, a w Polsce jeszcze sie nie pojawily. Zycze inte-
resujacej i owocnej lektury. m

RADA MERYTORYCINA

TERESA WIERZBOWSKA PIOTR KOWALCZYK ROBERT WIELGO
Doradca Zarzadu ds. Public Dyrektor produktu reklamy Cztonek Zarzqdu
C\;fmrs, Cyfroc\jNY Polsat S.A., online, Polska Press Grupa, Prezes IAB Polska
Iceprzewodniczgca Zarzgdu IAB Polska w latach DIMA
Rady Nadzorczej IAB Polska 2009-2012, cztonek Branzowej E TRENER Q

Rady ds. Kompetenciji, posiadacz
specjalnego certyfikatu DIMAQ

iab POLSKA
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Jakosciowe tresci
oparte na big data

O przysztosci reklamy natywnej, powstatym witasnie

WP brand studio oraz wtaczaniu tresci w Sciezke zakupowa
klienta rozmawiamy z Tomaszem Machatg, wiceprezesem
Wirtualnej Polski ds. wydawnicznych.

Czy obecnosé Tomasza Machaty

w zarzadzie Wirtualnej Polski oznacza

zwrot w strone reklamy natywnej?

Zwrot? W zadnym razie — Wirtualna Polska, rekami i gtowami
departamentu Jana Buze z biura reklamy, od dawna oferuje
Swietne rozwigzania content marketingowe i natywne dla
naszych reklamodawcoéw. Nie moze wiec by¢ mowy o zadnej
nagtej zmianie. Nie ukrywam jednak, ze jestem wielkim fanem
angazujacego content marketingu i na pewno bede starat sie
wspierac cata swoja wiedza i doswiadczeniem zaréwno zespot
akgji specjalnych, jak i wiasnie powstate WP brand studio.

Wiasnie, w branzy coraz gtosniej

stycha¢ o WP brand studio.

Czym bedzie sie ono zajmowac?

WP brand studio to nasza wewnetrzna agencja content
marketingowa. Prowadzi jg tukasz Szymanski, ktéry wraz
z NextWebMedia kreowat od samego poczatku polski rynek
reklamy natywnej. WP brand studio nie ma na celu ,tworzenia
artykutéw’, ale znacznie szersze tworzenie strategii contento-
wych dla naszych klientéw. W praktyce oznacza to, ze nasza
ustuga zaczyna sie od zrozumienia celéw komunikacyjnych
(a czasami wspolnego wypracowania ich z klientem) i takiego
zaplanowania dziatan, mediéw, rodzajéw i tematoéw tresci, zeby
jak najlepiej zrealizowac te cele.

Wierzymy, ze w 2017 roku dobry wydawca musi by¢ one-
-stop-shop - oferujac strategie, wykonanie i dystrybucje.
Dlatego WP brand studio to nie tylko doswiadczeni stratedzy
contentu, ale tez eksperci social media, menedzerowie od-
powiedzialni za produkt oraz graficy.

»~Stratedzy contentu”, czyli kto?

Pozwdl, ze zaczne cytatem Sama Rosena z the Atlantic. Za-
pytany jak odnies¢ sukces w content marketingu powie-
dziat ,tworzac tresci, ktére (dla odbiorcow) maja znaczenie,

ktore sa dla ludzi wazne, ktére wprawiaja w zadume,
bawia, wzruszaja lub wkurzaja.”

Jestem przekonany, ze tworzenie najlepszych, mocno anga-
zujacych tresci wymaga duzego doswiadczenia redakcyjne-
go. Jednoczesnie chcemy nadal utrzymywac zdrowy dystans

miedzy redakcja a dziatem reklamy. Dlatego wiasnie w WP
brand studio zatrudnilismy strategéw contentu — redakto-
réw, dziennikarzy, wydawcéw z wieloletnim stazem - ludzi,
ktorzy nie raz pokazali, ze potrafig tworzy¢ tresci wybitne.
Beda oni odpowiedzialni za planowanie i realizacje dziatan

contentowych dla klientéw. To oni wtasnie, we wspotpracy

z KAM-ami, tworzg strategie taczace KPI z najwyzszej jakosci

angazujacym dziennikarstwem.

Brzmi atrakcyjnie, ale czy to nie jest

sp6zniony ruch? Czy w dobie fake newséw,
reklama natywna jeszcze dziata?

Pewnie, dlaczego miataby nie dziata¢. Dobrze realizowa-
na reklama natywna - czy nawet szerzej — dobrze realizowa-
ny content marketing nie ma bezposredniego zwigzku z fake
newsem. To po prostu atrakcyjne, jakosciowe, materiaty
dziennikarskie tworzone na potrzeby marki. Nie ma w nich
miejsca na nacigganie czy nieprawde. Czasy nudnych,
sztucznych, nadetych artykutéw sponsorowanych sa na
szczescie dawno za nami. Nikt nie wierzy juz dzi$, ze artykut,
w ktérym 20 razy pada stwierdzenie ,nasz produkt jest naj-
lepszy”kogokolwiek przekona. Marki $wiadomie poszukuja
sposobdw na opowiedzenie swoich historii, na komuniko-
wanie swoich wartosci.

Zeby nie opiera¢ sie tylko na do$wiadczeniach Wirtualnej
Polski spdjrzmy na $wiatowych lideréw rynku. Materiaty two-
rzone dla klientéw przez NYT, the Atlantic czy Washington
Post czytamy i ogladamy z prawdziwa przyjemnoscia i zain-
teresowaniem. To nie s wstydliwe chattury pisane po cichu,


http://reklama.wp.pl

MECENAT

to sg Swietne jakosciowe materiaty niczym nie ustepujace
materiatom redakcyjnym tych tytutéw. Czesto dodatkowo
znacznie atrakcyjniejsze graficznie, uktadane w piekne, no-
woczesne, interaktywne layouty.

HuffingtonPost prognozuje, ze do konca 2018 roku swiato-
wy rynek reklamy natywnej osiggnie poziom 58 mid dol.
Badanie przeprowadzone przez Native Advertising Institute
i Fipp zaktada, ze reklama natywna osiagnie do korca 2018
roku 33% udziatu w catosci rynku reklamy online. To ab-
solutnie nie jest przejsciowy trend, to element szerokiej
ewolucji modelu reklamowego.

Ewolucji, ktdra polega na przesunieciu
wydatkow w strone contentu?

Powiedziatbym raczej, ze na wzbogaceniu o ten element.
W mysleniu Wirtualnej Polski jakosciowy content wpisuje
sie w customer journey i, wykorzystujac dane z big data,
prowadzi uzytkownika przez kolejne etapy procesu zaku-
powego. Potrafimy dotrze¢ do uzytkownika na kazdym
etapie jego podrézy i tak prowadzi¢ jego doswiadczenie
z marka, zeby zamykac¢ je zakupem. Juz niedtugo bedzie
sie to dziato w sposéb w petni zautomatyzowany, dzieki
imponujacemu narzedziu Marketing Automation. Jestem
za jakosciowym dziennikarstwem, ale opartym na mocnych
fundamentach big data.

Jakie cele stawiacie przed WP brand studio?
Zarzad Wirtualnej Polski niejednokrotnie pokazywat, ze lubimy
by¢ najlepsi we wszystkim, za co sie bierzemy. Nie bedzie wiec
niespodzianka, jesli powiem, ze za rok chcemy by¢ wydawca
pierwszego wyboru dla wszystkich reklamodawcéw zaintere-
sowanych skutecznym, angazujgcym content marketingiem.
Kazde spotkanie z dowodzonym przez Jana Buze i tukasza
Szymanskiego zespotem utwierdza mnie w przekonaniu,
Ze cel ten jest na wyciagniecie reki. ®

ETAPY SCIEZKI ZAKUPOWEJ W GRUPIE WP

5@’— Zdiagnozowanie potrzeb uzytkow-
nikéw. Pozyskanie informacji

o uzytkownikach zainteresowa-

nych kupnem produktu.

Inspiracja

Zachecenie uzytkownika
do interakcji. Opowiedzenie

Zaint i P L
ainteresowanie historii produktu i jego zalety.

@ Wywotanie potrzeby
u uzytkownika posiadania

Pragnienie
gnient konkretnych produktow.

Vv

Wykorzystanie zebranych
danych do budowania
konwersji i leadow.

Vv

Podtrzymanie
zainteresowania i lojalnosci
uzytkownika réwniez po
zaspokojeniu potrzeby.

Y

Utrzymanie

Komentarz tukasza Szymanskiego, dyrektora WP brand studio

Grupa WP jest nowoczesnym wydawcg,
ktory caty czas uwaznie obserwuje trendy

idynamicznie adaptuje swojq oferte do wy-
magan i potrzeb rynku. Content marketing,
reklama natywna czy influencer marketing

to rozwiqzania, o ktdrych skutecznosci

mdwi wysokie zainteresowanie markete-
réw w Polsce i na Swiecie oraz potwierdzajq

nasze liczne realizacje dla klientow.

WP brand studio jest nowq markq funkcjo-
nujgcq wramach GWP odpowiedzialng za
zarzqdzanie, tworzenie i rozwdj portfolio
produktdw z zakresu content marketingu,

reklamy natywnej oraz influencer marke-
tingu. Specjalizujemy sie w rozwigzaniach
bazujqcych na unikalnych tresciach i for-
matach reklamowych, ktére angazujq i bu-
dujq emocjonalnq wiez zkonsumentamina
poszczegdlnych etapach customer journey.

Nasz zespét posiada solidny know-how
i pionierskie na polskim rynku struktury.
Oprdcz strategdéw contentu, specjalistow
od reklamy, copywriteréw i grafikow
wspotpracujemy z doswiadczonymi twor-
cami tresci, dziennikarzami, redaktorami
iinfluencerami. Stawiamy na nowoczesny

storytelling - przez tresci natywne, wideo
i inne formy contentu oraz ich skutecznq
dystrybucje z powodzeniem osiggamy
zatozone KPI naszych klientdw.

Kampanie realizowane przez WP brand stu-
dio majq napedzac dzisiejszq komunikacje,
pogfebiac interakcje odbiorcéw z markg,
m.in. dzieki wysokiej jakosci tresciom oraz
nowatorskiemu narzedziu big data - jako

czofowy wydawca, jestesmy tez w stanie

zagwarantowac wysoki zasieg oraz szerokq
dystrybucje tqczqcq online, TV oraz radio

internetowe.
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CASE STUDY

BLACK RED WHITE -

jak prowadzi¢ efektywna wielokanatowa
komunikacje w internecie?

Jak skutecznie angazowac aktualnych i potencjalnych klientéw, budowac¢ trwate relacje
z marka i zwiekszac sprzedaz online i offline dzieki spéjnej wielokanatowej komunikacji,
tworzeniu odpowiednich tresci oraz skutecznej dystrybucji contentu?

ADRIANNA KUBIK-PRZYBYL, Content Marketing Director, They.pl

Case study pokazuje:

« Jak wdrozy¢ strategie content marketingowa wykorzy-
stujgca rézne narzedzia i znalez¢ sie wsrdd najbardziej
angazujacych profili na Facebooku i Instagramie;

« Jak budowac¢ zaangazowanie konsumentéw dzieki inspi-
rujgcym tresciom i praktycznym poradom;

« Jak dystrybuowac content w kanatach digitalowych;

« Jak sprawi¢, by odpowiedni uzytkownicy otrzymywali con-
tent adekwatny do ich aktualnych potrzeb i decydowali sie
na zakupy w sklepie online oraz w salonach meblowych BRW;
« Jak uspdjni¢ wielokanatowos¢ komunikacji i sprawi¢, by pra-
cowata ona w dwdch okreslonych celach — wzrostu $wiado-
mosci marki oraz wzrostu globalnej sprzedazy.

O marce

Black Red White to najwieksza polska

grupa meblarska, producent i dystrybutor
mebli oraz artykutéw wyposazenia wnetrz
z okofo 20-procentowym udziatem w ryn-
ku pod wzgledem wartosci sprzedazy.

Cele:

« Tworzenie inspirujacych oraz praktycznych tresci, ktére
pomoga uzytkownikom zaaranzowaé wymarzone wnetrze;
» Skuteczne docieranie z tresciami do grupy docelowej

i zwiekszanie sprzedazy online i offline w sposéb bez-
posredni oraz posredni;

» Budowa wizerunku marki jako pomocnej, przyjaznej
iinspirujace;j.

Do naszych zadan nalezaty: tworzenie i realizacja strategii ko-
munikacji faczacej content marketing, social media i earned
media. Dzieki analizie potrzeb grupy docelowej zdefiniowa-
lismy kluczowe obszary zainteresowan, co stanowi podstawe
strategii opartej na procesie mapowania person, kanatéw oraz
form contentu.

Realizacja

Dziatania komunikacyjne Black Red White zostaty oparte
na kilku kluczowych fundamentach - komunikacji w social
mediach (Facebook, Instagram, Pinterest), blogu, conten-
cie inspiracyjnym dystrybuowanym poprzez owned media
(blog, wtasne kanaty spotecznosciowe), influenceréw, blogo-
sfere oraz serwisy internetowe zwigzane z domem, jego
wyposazeniem, meblami, designem i stylem zycia. Celem
byto przede wszystkim zbudowanie najwiekszego w branzy
meblarskiej zasiegu, ktéry w sposéb zdecydowany wptynat
na ruch w kanatach wtasnych BRW (strona www, blog, social
media) i sprzedaz online oraz pomdgt zwiekszyc ruch w skle-
pach tradycyjnych (tzw. footfall).

Blog Black Red White stat sie medium petnym porad i inspi-
racji, szczegodlnie waznych dla kobiet, kluczowej grupy do-
celowej. Zanim stworzylisSmy materiaty blogowo-socialowe,
przygotowalismy SEO content plan bazujacy na analizie
stow kluczowych — pozwolit on nam okresli¢ tematy oraz
zagadnienia do realizacji. Dzieki analizie dowiedzielismy sie,
Ze uzytkownicy najbardziej poszukujg informacji na temat
np. urzadzania kuchni, oraz zdefiniowalismy, jakie szczeg6-
ty beda im potrzebne w tym zakresie. Przeanalizowalismy
nie tylko dobér tematdw, lecz takze dtugosc i forme tresci.
Sprawdzilismy, z jakimi tekstami rywalizujemy w wyszuki-
warce. Dzieki temu powstat content management plan
zaktadajacy rozwdj contentu na blogu w najblizszych mie-
sigcach. Plan uwzgledniat réwniez motywy przewodnie da-
nego miesiaca, spojne z rytmem wprowadzania nowosci od
marki BRW. Blog stat sie miejscem, gdzie mozna pobrac ak-
tualne katalogi marki, co stanowito jeden z naszych mikro-
celéw. Rdwnoczednie przygotowalismy strategie budowy
ruchu na blogu oraz nawiagzalismy intensywna wspétprace
ze Srodowiskiem blogerskim, serwisami wnetrzarskimi oraz
Homebookiem, gdzie zbudowalismy obecno$¢ marki dzieki
interesujacym tresciom.
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CASE STUDY

Content / strategia

Tresci inspiracyjne
Tresci angazujace klientow i potencjalnych klientow
Tresci sprzedazowe

Efekty

Komunikacja
— dystrybucja contentu

Strona www Blogosfera

Blog BRW Influencerzy

Facebook Serwisy www / dom i wnetrze
Instagram Portale / design

Pinterest Portale / lifestyle

CE

Wizrost ruchu na stronie www — referrals Online
Wizrost ruchu na stronie www — direct i organic Offline
Wizrost ruchu na blogu
Wizrost zaangazowania w social mediach
Wzrost trafficu w salonach sprzedazy (footfall)
Facebook Black Red White Jak budowa¢ komunikacje

Stworzylismy od postaw fanpage
marki, za pomoca ktérego skutecz-
nie promowalismy nasze tresci, do-
cierajac z odpowiednimi tekstami
i lookbookami do wybranej grupy
odbiorcow. Celem stato sie zbudo-
wanie zaangazowanej spoteczno-
$ci wokot marki BRW na Facebooku.

Nasza grupa docelowa jest chetna do udziatu we wszelkiego

rodzaju aktywnosciach. Uzytkownicy lubia dzieli¢ sie wtas-
nymi doswiadczeniami i upodobaniami. Stosujemy rozmaite

formy publikacji: karuzele, linkposty, posty z glosowaniem

reakcjami, GIF-y i formaty wideo skutecznie angazujace uzyt-
kownikow. Widzimy tez ciggty wzrost ruchu mobile, dlatego

wprowadzilismy formaty postéw przygotowane specjalnie

pod ekrany smartfondw.

Na Facebooku zapraszalismy fanéw do licznych konkurséw
oraz do blizszego zapoznania sie z oferta marki za pomoca
specjalnie przygotowanego katalogu. Publikacje mozna byto
pobrac poprzez pozostawienie adresu e-mail. Za pomoca
Facebooka promowalismy takze mozliwos¢ otrzymania ka-
talogu na adres domowy. Social media to miejsce, gdzie
w pierwszej kolejnosci informujemy uzytkownikéw o no-
wosciach w ofercie i promocjach, co miesigc skupiamy sie
na wybranych produktach.

z uzytkownikami na Facebooku?

Na przyktadzie BRW widzimy, ze zaangazowanie modera-
toréw strony wptywa na budowe sprzedazy wspomaganej.
Obserwujac Sciezke zakupowa klientéw, widzimy, ze na jed-
nym z wielu etapdw wyprzedzajacych decyzje o transakgji jest
Facebook. Dlatego nalezy nie tylko odpowiada¢ na wszystkie
otrzymywane wiadomosci, lecz takze by¢ nieustannie zaan-
gazowanym w dyskusje fandw na temat mebli. Nie wystarczy
odpisywac na trudne komentarze, trzeba takze bra¢ czynny
udziat w lifestylowej dyskusji na temat wnetrz - znajac do-
brze wtasng oferte, mozemy wtedy zaproponowac klientowi
produkt lub rozwigzanie, ktére spetnia jego oczekiwania. Im
bardziej bedziemy angazowac sie w tego typu dziatania, tym
czesciej fani bedg liczy¢ sie z bezposrednig opinig firmy. Wi-
dzimy to, analizujac wzrastajaca liczbe komentarzy/zapytan
fanéw i odpowiedzi administratora. W roku 2016 ten pierwszy
wskaznik wzrést 0 246%, natomiast aktywnos¢ moderatora
wzrosta 0 453% w stosunku do poprzedniego roku.

W przypadku marki BRW istotnym punktem sa réwniez
obecni klienci, ktérzy widzac zdjecia zakupionych przez
siebie kolekcji mebli, od razu zaczynajg komentowac posty
i wyrazac swojg opinie na ich temat (ponad 95% z nich to
opinie pozytywne). W sytuacji, kiedy 50% uzytkownikéw
zwraca uwage na opinie o sklepie (badania Gemius), jest to
kolejna motywacja do dokonania transakgcji dzieki promocji
na Facebooku.
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2.4k Likes 91 Comements 133 Shaces

Social media a sprzedaz

Wazne jest dla nas generowanie przej$¢ na witryne, dlate-
go pamietamy o tym, by obserwowac, co dzieje sie z uzyt-
kownikiem, ktéry odwiedzit sklep po kliknieciu w post na

Facebooku. Tagowanie adresu URL za pomocg parametréw

UTM to najskuteczniejszy, a przy tym najtatwiejszy sposob na

identyfikowanie ruchu na stronie. W przypadku takiej marki

jak BRW mozemy rozrézniac linki, okreslajgc medium, zrodto

czy nazwe kampanii, ale takze konkretny czas publikowania

reklamy. Po trzech miesigcach monitorowania dziatar prze-
prowadzonych na fanpage’'u BRW moglismy zaobserwowac

az 47% nowych uzytkownikéw na platformie sklepu, ktérzy
przegladali 4 strony w trakcie jednego wejscia. Ostatecznie

nasze dziatania wygenerowaty sprzedaz, ktérg mozemy -
dzieki otagowaniu linkdw - z tatwoscig policzy¢ i wyciaggnac

whnioski na temat rodzaju konwersji. W tym przypadku az 28%

stanowi sprzedaz bezposrednia, natomiast 78% to transakcje

wspomagane.

Instagram Black Red White

#brw #blackredwhite

Powstat takze profil marki na Instagramie, gdzie skupilismy
sie na tre$ciach dodatkowych, uzupetniajacych komunikacje
na Facebooku. Dzielilismy sie contentem zakulisowym z wy-
darzer\ i eventéw oraz bazowalismy na tresciach uzytkowni-
kéw. Na Instagramie znajduje sie obecnie ponad 30 tys. tresci
z hasztagiem brandowym od uzytkownikéw.

Q ) PRZYKLADOWY

o POST NA
s '," INSTAGRAMIE

Jedli ik, 1o knleizia Mezs - BLACK RED

“Wam tu gustel Bblackredwhis Forw

it Bsat b Biviegroom WHITE

irstaic dhome Katarior desgn

Efekty

Fanpage ma ponad 213 tys. fanéw, znajduje sie w top 15 naj-
lepszych profili z segmentu ,dom i ogréd”. Strona jest jedna
z najbardziej angazujacych. BRW cieszy sie najaktywniejsza
grupa odbiorcéw, srednia dzienna liczba to ponad 500 zaanga-
zowanych osdb, podczas gdy profile konkurencji na Facebooku
maja ich znacznie mniej. Blog odwiedza miesiecznie kilkadzie-
sigt tysiecy osob, a dzieki publikacjom zewnetrznym wygene-
rowalismy wartosciowe linki i zwigkszylismy ruch z referrali.

EFEKTY DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH DLA MARKI BLACK RED WHITE

Wirost zasiggu i ruchu Wirost sprzedazy
* Wzrost ruchu na stronie www - referrals - Online
* Wzrost ruchu na stronie www — direct i organic | - Offline

* Wzrost ruchu na blogu
* Wzrost zaangazowania w social mediach
* Wazrost trafficu w salonach sprzedazy (footfall)

Zbudowalismy wizerunek marki BRW jako pomocnej i inspi-
rujacej oraz skutecznie zaangazowalismy grupe docelowa.

Kanaty i narzedzia

1. Blog marki

2. Social media: Facebook i Instagram

3. Influencer marketing/blogosfera

4. Publikacje na serwisach zewnetrznych na temat domu,
jego wyposazenia, designu, stylu zycia.

ZALEZNOSCI MIEDZY FORMAMI KOMUNIKACJI
WYKORZYSTYWANYCH W DZIALANIACH DLA BLACK RED WHITE

e @ )

Blog Wirost
L J— swiadomosci

marki

Blogosfera =
CRM ‘ B +
o
L @ ) Warost
: sprzedazy
Social media

o b e
Efekty dziatan agencji They.pl:

« Facebook - ponad 215 tys. fandw (z tego kilkadziesiat
procent aktywnych - stale lub incydentalnie);
Instagram — ponad 13 tys. followersow;

Ponad 150 tekstéw na serwisach zewnetrznych
generujacych wielomilionowy zasieg;

Ok. 100 akgji z blogosferg o wielomilionowym zasiegu;
Blog - kilkadziesiat tysiecy oséb w kazdym miesigcu;
12 akgji ROPO (online i offline) zwiekszajacych footfall
w sklepach tradycyjnych BRW;

CRM - kilkadziesiat tysiecy pozyskanych adresow
e-mail, zdecydowana rozbudowa bazy uzytkownikéw.

Efekty biznesowe:

« wzrost sprzedazy w sklepach tradycyjnych w catej Polsce;

« wzrost sprzedazy online (www.brw.com.pl);

» BRW to najpopularniejsza marka meblarska dla Polakéw. @
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CZ.| POLSKI RYNEK INTERNETOWY

DOSTEP DO INTERNETU
NA SWIECIE | W POLSCE

* Coroku liczba internautéw w Polsce systematycznie ro$nie —
pod koniec 2016 roku z sieci korzystato 27,5 min oséb

w wieku 7 i wiecej lat.

¢ Co pigte gospodarstwo domowe nie ma dostepu do sieci.
Najczesciej wskazywanym powodem nie sq przyczyny
techniczne, a brak potrzeby korzystania z internetu.

* Internauci sg coraz bardziej swiadomymi uzytkownikami,
zaczynajq dbaé o bezpieczenstwo i prywatnosé w sieci.

Internet w Europie

Pod koniec 2016 roku 85% gospo-
darstw domowych w krajach euro-
pejskich miato dostep do internetu.!
Wsréd panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej od lat liderami w tym
obszarze sa Luksemburg i Holandia
(97%), a takze bedaca poza Unig Nor-
wegia (97%). Polska ze wskaznikiem
80% znajduje sie na 19. miejscu. Naj-
nizszy poziom dostepu do sieci maja

kraje potudniowe — Bulgaria (64%)
i Gregja (69%). W ciagu ostatnich 10
lat wyraznie zmniejszyla sie dyspro-
porcja w poziomie dostepu do inter-
netu miedzy krajami wysoko rozwi-
nietymi a rozwijajacymi sie — z 70%
w 2005 roku do 33% w 2016 roku.

Internet w Polsce
W 2016 roku 80% polskich gospo-
darstw domowych mialo dostep do

Powody nieposiadania dostepu do internetu w domu
w Polsce i w krajach Unii Europejskiej (Srednia dla 28 krajow)

0% 20%

Brak potrzeby
korzystania

Brak umiejetnosci

Zbyt wysokie
koszty sprzetu

Zbyt wysokie
koszty dostepu

Dostep poza
domem

Obawa o prywatnos$e
i bezpieczenstwo

IRODLO: Eurostat, 2016.
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internetu. W ciagu ostatnich 12 mie-
siecy odsetek wzrést o 4 p.p., zblizajac
sie do sredniej europejskiej. Wedtug

Gléwnego Urzedu Statystycznego

w 2016 roku najczesciej korzystano

z szerokopasmowych laczy stacjonar-
nych — posiadalo je niemal 2/3 gospo-
darstw domowych.? Znaczacy wzrost

zaobserwowano wér6d szerokopasmo-
wych taczy mobilnych, ktére w 2016

roku wybrala ponad jedna trzecia go-
spodarstw. Zaledwie 3% rodzin faczy
sie z siecig przy pomocy zwyklej linii

telefonicznej, a odsetek ten z roku na

rok maleje.

Z danych Gléwnego Urzedu Staty-
stycznego wynika réwniez, ze dostep
do internetu w gospodarstwach do-
mowych jest zréznicowany w zalezno-
$ci od ich typéw i stopnia urbanizacji
miejscowosci. W gospodarstwach do-
mowych z dzie¢mi penetracja interne-
tuwynosi 98%, podczas gdy w gospo-
darstwach bez dzieci — 72%. Podobnie
jak w poprzednich latach, internet jest
znacznie bardziej powszechny w du-
zych miastach niz malych. Podobnie
wskaznik dostepu do internetu jest
najwyzszy na obszarach wysoko zur-
banizowanych. Co wazne, mimo ob-
serwowanego zréznicowania, zasieg
internetu stale rosnie we wszystkich
analizowanych typach gospodarstw
domowych.

Platformy dostepu

Pod koniec 2016 roku z internetu
korzystato 27,5 mln oséb w wieku 7
i wiecej lat.3 Ponad 23 mln uzywato
w tym celu komputera, a co czwar-
ty internauta korzystat z sieci takze
w pracy (6 mln). W 2016 roku urza-
dzenia mobilne umozliwily dostep
do internetu niemal 21 mln Polakéw.
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| Gospodarstwa domowe posiadajgce dostep do internetu w domu

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
OGOLEM 63% 67% % 72% 74% 76% 80%
WG TYPU GOSPODARSTWA DOMOWEGO
Gospodarstwa z dzie¢mi 83% 88% 92% 93% 94% 95% 98%
Gospodarstwa bez dzieci 54% 56% 60% 61% 64% 67% 72%
WG MIEJSCA ZAMIESZKANIA
Miasta powyzej 100 tys. osdb 69% 72% 76% 77% 82% 81% 83%
Miasta ponizej 100 tys. osdb 65% 67% 70% 1% 76% 74% 81%
Obszary wiejskie 56% 61% 66% 68% 74% 72% 78%
WG STOPNIA URBANIZACIJI
Niski 59% 62% 66% 67% 70% 79% 82%
Sredni 62% 68% 71% 1% 73% 74% 80%
Wysoki 68% 71% 75% 76% 78% 73% 79%

IRODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2016 roku.

Laczyli sie oni z siecia gléwnie poprzez
telefony komérkowe (20 mln), z tab-
letéw korzystato jedynie 4 mIn oséb.

Najczesciej wykorzystywanym przez
polskich internautéw systemem ope-
racyjnym jest Windows (jego wszyst-
kie wersje stanowia 59% systeméw 1a-
czacych sie z internetem), natomiast
32% ruchu pochodzi z urzadzen mo-
bilnych z Androidem. Najpopularniej-
sza przegladarka w Polsce jest Chrome,
za posrednictwem ktérej generowane
jest 28% ruchu PC oraz 19% w wersji
mobilnej.4

Wykluczenie cyfrowe

20% gospodarstw domowych w Pol-
sce nie ma dostepu do internetu. Od
lat powodem jest brak potrzeby ko-
rzystania z sieci w domu. Wskazuja
na niego niemal trzy czwarte gospo-
darstw nieposiadajacych internetu.
Drugim waznym powodem jest po-
strzegany brak niezbednych umie-
jetnosci oraz zbyt wysokie koszty
sprzetu i dostepu do sieci. Brak 13-
cza internetowego jest coraz czesciej
powodowany wzgledami prywatnosci
i bezpieczenstwa w sieci. Ten argu-
ment podnosi co dziesiate gospodar-
stwo domowe Unii Europejskiej (za:
Eurostat 2016).

Odsetek gospodarstw domowych z dostepem do internetu

w Polsce i Unii Europejskiej

100%
79% 81% 83% 85%
80% 73% 76%
60%
60% 55%
T a8y 49%
7 59%
40% 48%
36% N%
20% 30%
e Polska e Jnia Europejska
0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

ZRODLO: Eurostat, 2005-2016.

Prywatnosé i ochrona
tozsamosci osobistej

w internecie

Wraz z upowszechnianiem sie inter-
netu i wykorzystywaniem go w ko-
lejnych dziedzinach zycia, internau-
ci zyskuja coraz wieksza swiadomosé
zagrozen z nim zwigzanych. Wedlug
drugiej edycji badania IAB Polska , Pry-
watno$¢ w sieci 2016/2017” 67% pol-
skich uzytkownikéw internetu stosu-
je zabezpieczenia prywatnosci oparte
na cookies — czysci historie przegla-
dania, kasuje ciasteczka albo korzy-
sta z przegladarki w trybie incognito.

Internauci zaczynaja takze $wiado-
mie zarzadza¢ dostepem do informa-
Gji osobistych w sieci. Niemal potowa
(47%) uzytkownikéw internetu nie
umieszcza swojego zdjecia, a 39% ko-
rzysta z pseudoniméw. Internauci ro-
zumieja, ze dane osobiste moga by¢
wykorzystywane takze w celach mar-
ketingowych. m

1. Eurostat, 2005-2016.

2. GUS, Spoteczenstwo informacyjne
w Polsce w 2016 roku.

3. Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.

4. Za: gemiusRanking.
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uzytkownikéw internetu.

Profil polskiego

internauty

Z internetu korzysta juz ponad trzy
czwarte (77%) Polakéw — 66% wy-
korzystuje do tego komputer, a 58%
urzadzenia mobilne. Udzial ptci wéréd
uzytkownikéw sieci jest niemal iden-
tyczny jak w populacji Polskil — ko-
biety stanowig 51,3%, mezczyzni na-
tomiast 48,7%. Nieznaczne rdznice
miedzy internautami a internautka-
mi pojawiaja w zaleznosci od ich wie-
ku. Udziat kobiet jest wiekszy wsréd
mlodszych uzytkownikéw (w wieku
0d 15 do 24 lat), za to wérdd starszych
(po 55 roku zycia) dominuja mezczyzni.

Z kazdym rokiem $redni wiek inter-
nautéw zbliza sie do $redniego wieku

* 2016 rok nie przynidst zmian w strukturze demograficznej

* 80% internautéw codziennie jest obecnych w sieci.
* Korzystanie z internetu poprzez urzqgdzenia mobilne jest niemal
tak samo popularne jak za posrednictwem komputerow.

Polakéw. W poréwnaniu z 2015 ro-
kiem udzial os6éb po 55 roku zycia

wzrést o 2 p. p., 0 4 p.p. zmalal nato-
miast odsetek uzytkownikéw ponizej

24 lat. Nadal najliczniejsza grupa wie-
kowa polskich internautéw sa osoby
miedzy 25 a 34 rokiem zycia (23%).

Polscy internauci w poréwnaniu z ogo-
tem populacji sa lepiej wyksztalceni,
a - co za tym idzie — maja lepszy sta-
tus materialny i spoleczny. 29% inter-
nautéw stanowig osoby z wyzszym
wyksztalceniem, 37% posiada wy-
ksztalcenie srednie. W ciggu ostatnie-
go roku struktura wyksztalcenia ulegla
nieznacznym zmianom, co jest konse-
kwencja zmiany struktury wiekowej
uzytkownikéw.

Profil uzytkownikow internetu wg ptci i wieku (2016)

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

UZYTKOWNICY
INTERNETU W POLSCE

W 2016 roku wcigz mozna bylo obser-
wowa¢ zmiany, ktére po raz pierwszy
pojawily sie w strukturze grup za-
wodowych internautéw w 2014 roku.
Dominujaca grupa sa osoby zajmuja-
ce stanowiska kierownicze, wlaécicie-
le firm oraz spegjalisci (27%), jedno-
czeénie stale maleje udzial uczniéw
i studentéw (20%). Zmiana w przy-
padku obydwu grup wyniosta 5 p.p.
w stosunku do grudnia 2013 roku.
Najwieksza zmiang w strukturze za-
wodowej uzytkownikéw internetu
jest wzrost odsetka oséb niepracu-
jacych zawodowo — emerytéw, go-
spodyn domowych i bezrobotnych
(+3 p.p.)- Udzial internautéw pracuja-
cych w administracji publicznej, stuz-
bach, ustugach i handlu oraz rolni-
kéw irobotnikéw w ciggu ostatniego
roku ulegl nieznacznej zmianie (facz-
nie wynosi 25%).

Ponad jedna czwarta internautéw
deklaruje, ze nie uzyskuje zadnych
dochodéw (26%), a co szdsty odmé-
wit odpowiedzi na pytanie o zarobki
(15%). Wsréd tych, ktérzy zgodzili
sie na ujawnienie wysokosci docho-
du, najwiekszy udzial internautéw
(27%) deklaruje zarobki na poziomie
od 1001 do 2000 zl netto. W 2016
roku mozna zauwazy¢, ze sytuacja

14%

B Meiczyzna

B Kobieta
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IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.
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| Profil uzytkownikéw internetu (tylko PC) wg wieku (2015-2014)

25%

B Crudzien2015 M Grudzien 2016

20%

15%

10%

5%

0%
7-14 15-24 25-34 35-44 4554 55+

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.

| Profil uzytkownikéw internetu (tylko PC) wg wyksztatcenia (2015-2016)
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Podstawowe Gimnazjalne Zasadnicze Srednie Wyzsze
zawodowe

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.

| Profil uzytkownikéw internetu (tylko PC) wg grupy zawodowej (2015-2016)
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IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.
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Profil uzytkownikéw internetu (tylko PC) wg dochodu wiasnego netto bez uwzglednienia
odmowy odpowiedzi (2015-2016).
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ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.

Profil uzytkownikow internetu (tylko PC) wg wielkosci
miejscowosci zamieszkania (2015-2016)
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ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.

IWROC UWAGE
Badanie Gemius/PBI

w istotny sposéb rozni sie
od badania Megapanel
metodologiqg, sposobem
pokazywania wynikow
oraz zakresem badanych
platform. Podstawowq
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zmiang jest uwzglednie-
nie wspoétoglgdalnosci
wszystkich platform (kom-
putery osobiste uzywane
w domu i w pracy, a tak-
ze smartfony i tablety)
oraz prezentacja ich
tgcznego zasiegu. Wyniki

badania sg udostep-
niane w formie danych
dziennych, tygodnio-

wych oraz miesiecznych.

Whnioskowanie na pod-
stawie poréwnywania
danych z 2015 roku

Miasto 50-100 tys.

Miasto 100200 tys.

(badanie Megapanel
PBI/Gemius) z danymi

z 2016 roku (badanie
Gemius/PBI) jest wiec
obarczone btedem

ze wzgledu na zmiane
metodologii oraz sposo-
bu wyliczania zasiegu.



finansowa polskich internautéw ule-
gta nieznacznej poprawie — przybylo
0s6b o dochodzie powyzej 3000 zt
(+3p.p.)

Wojewddztwami o najwiekszej liczbie
internautéw sa mazowieckie (14%)
oraz $laskie (11%). Udziat internau-
tow z tych wojewddztw nieznacznie
wzr6st w stosunku do 2015 roku. Wo-
jewédztwa lubuskie i opolskie (2%)
nadal pozostaja regionami majacy-
mi najmniejszy udzial uzytkownikéw
internetu.

Pomimo zdecydowanie wiekszej do-
stepnosci internetu w najwiekszych
miastach i aglomeracjach, najliczniej-
sz grupe internautéw ze wzgledu na
miejsce zamieszkania stanowig oso-
by mieszkajace na wsi — blisko 4 na
10 o0s6b (37%). Co trzeci internauta
mieszka w miescie do 100 tys. miesz-
kanicow (34%) lub powyzej 100 tys.
(29%). Udziat internautéw mieszka-
jacych w poszczegdlnych typach miej-
scowo$ci w poréwnaniu z 2015 rokiem
ulegt nieznacznej zmianie — zmalal od-
setek 0s6b z najmniejszych i najwiek-
szych miast, wzrést natomiast z miast
0d 20 do 100 tys. mieszkanicow.

Aktywnos¢ polskich
internautéw

Internauci korzystaja z sieci bardzo
intensywnie — 78% robi to codzien-
nie, a 17% kilka razy w tygodniu.? Nie-
zmiennie 5% uzytkownikéw deklaruje,
ze uzywa go rzadziej niz raz w tygo-
dniu. W ciggu ostatniego roku odsetek
internautéw surfujacych winternecie
codziennie wzrést o 1 p.p. kosztem
tych, korzystajacych rzadziej.

Coraz bardziej popularny jest inter-
net mobilny, pod koniec 2016 roku
76% internautéw laczylo sie z siecia
za posrednictwem takich urzadzen.
Choé wiekszos¢ uzytkownikéw korzy-
sta z internetu w telefonie komérko-
wym lub smartfonie (73%), a co sz6-
sty wykorzystuje do tego tablet (15%),

RAPORT STRATEGICZNY

Profil uzytkownikéw internetu (tylko PC)

wg wojewddziwa (2015-2016)

Grudzien 2015 Grudzien 2016
mazowieckie 14% 14%
Slgskie 1% 12%
wielkopolskie 10% 9%
matopolskie 9% 9%
dolnoslgskie 8% 8%
lubelskie 5% 6%
podkarpackie 6% 6%
tddzkie 6% 6%
pomorskie 6% 6%
kujawsko-pomorskie 6% 5%
zachodniopomorskie 4% 5%
warminsko-mazurskie 3% 3%
Swietokrzyskie 3% 3%
podlaskie 4% 3%
opolskie 2% 2%
lubuskie 2% 2%

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015.

Profil uzytkownikéw
internetu wg urzadzen,
z ktérych tgczq sie

z internetem (2016)
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ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.

nadal najchetniej tacza sie oni z siecia

przy pomocy komputera. Uwzglednia-
jac miejsce uzytkowania (85% korzy-
sta z internetu w domu, 22% w pra-
cy®), udziat kobiet i mezczyzn oraz

0s6b w wieku 25-54 lata jest zblizo-
ny. Réznice widoczne sa w przypadku

0s6b z grup nieaktywnych zawodowo

ze wzgledu na wiek (ponizej 24 roku

zycia) badz poziom edukacji (z wy-
ksztatceniem ponizej sredniego) — one

zdecydowanie czesciejtacza sie z siecia
w domu. Réwniez wielkos¢ miejsco-
wos$ci wplywa na miejsce korzystania

internetu — mieszkaricy wsi czesciej

acza sie z domu, za to mieszkancy
duzych miast z pracy. =

1.Za: GUS, VI 2016.
2. Za: Eurostat, 2015-2016

3. Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.
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WITRYNY INTERNETOWE
| APLIKACJE MOBILNE

¢ W grudniu 2016 roku pierwsze miejsca w polskim internecie -
pod wzgledem liczby uzytkownikéw, odston i czasu spedzanego
na wifrynach - zajety podmioty globalne.

* Najpopularniejsze w grudniu 2016 roku aplikacje to te nalezgce
do dwéch podmiotéw z Doliny Krzemowe;j.

* Najwiekszymi polskimi wydawcami sg: Grupa Onet — RASP
oraz Wirtualna Polska. Znajdujg sie na czotowych miejscach,
jesli chodzi o liczbe uzytkownikéw i odston, czas spedzany
na witrynach, a takze liczbe godzin na uzytkownika.

Strony www

Popularnosé stron www

W grudniu 2016 roku pierwsze miej-
sca rankingu top 10 grup witryn i wi-
tryn niezgrupowanych pod katem
liczby uzytkownikéw nalezaly do Gru-
py Google (26,3 mln uzytkownikéw)
i Grupy Facebook (22,4 mln). Kolejny
serwis o zasiegu globalnym, YouTube,
z liczba 20 mln uzytkownikéw, zna-
lazl sie na pigtym miejscu. Pozostate

miejsca rankingu nalezaty do lokal-
nych podmiotéw. Miejsce trzecie przy-
padto Grupie Onet — RASP (20,8 mIn

uzytkownikéw), natomiast czwarte —
Grupie Wirtualna Polska (20,6 mln).
Miejsce széste nalezato do Grupy Inte-
ria (17,8 mln uzytkownikéw), za ktéra

znalazly sie: Grupa Allegro (16,3 mln),
Grupa Gazeta.pl (16,3 mln), Grupa

OLX (15,1 mln) i na miejscu dziesig-
tym Grupa Polska Press (14,7 mln).

Liczba odston

W grudniu 2016 roku najwiecej od-
ston internauci wykonali takze w glo-
balnych serwisach — na pierwszym
i drugim miejscu zestawienia znala-
zly sie Grupa Google (8 mld odston)
i Facebook (5,7 mld). Miejsca kolej-
ne nalezaty do Grupy Wirtualna Pol-
ska (3,1 mld) i Grupy Onet (2,7 mld).
Na piagtym, széstym i si6dmym miej-
scu znalazly sie odpowiednio Allegro
(1,8 mld), OLX (1,4 mld) oraz Interia
(1,3 mld). Miejsca kolejne nalezaty do
serwiséw YouTube (1,1 mld) i gazeta.pl
(733 mln). Miejsce dziesigte przypadto
Grupie Polska Press (363 mln odston).

Czas spedzany na witrynach

W grudniu 2016 roku dwa pierwsze
miejsca pod katem liczby spedzonych
godzin przypadly serwisom: Grupy
Google oraz Facebooka. W pierwszym

Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug liczby uzytkownikéw i liczby odston

Grupa Google
facebook.com

Grupa Onet — RASP
Grupa Wirtualna Polska
youtube.com

Grupa Interia.pl

Grupa Allegro

Grupa Gazeta.pl
Grupa OLX

Grupa Polska Press

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.
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serwisie internauci spedzili niemal
313 mln godzin, w drugim natomiast —
179 mln godzin. Na trzech kolejnych
miejscach znalazly sie pomioty rodzi-
me: Grupy Wirtualna Polska (106 mIn
godzin), Onet — RASP (80 mln godzin)
oraz Interia.pl (52 mln godzin).

Aplikacje mobilne

Po raz pierwszy w badaniu Gemius/
PBI pokazano ranking aplikacji mo-
bilnych. Uwzglednia on aplikacje przy-
najmniej raz uruchomione przez uzyt-
kownika w ostatnim miesigcu, a nie
tylko pobrane na urzadzenie mobilne.
Najbardziej popularne okazaly sie apli-
kacje globalnych wydawcéw — Google
(14,5 mIn uzytkownikéw), YouTube
(13,2 mln), Messenger (10,9 mln),
Facebook (9,4 miIn), Mapy (9,3 min),
Gmail (7,7 mln), Google+ (4,4 mln)
czy WhatsApp Messenger (3,5 mln).
Wysoka pozycja, jaka one zajmuja,
wynika m.in. z tego, ze s3 one prein-
stalowane na smartfonach, a tym sa-
mym czesciej uzywane. Pod koniec
stawki znalazla sie réwniez aplika-
cja OLX.pl, z ktérej w grudniu 2016
roku korzystalo 3,9 mln polskich
internautéw.

Kategorie tematyczne

W badaniu Gemius/PBI witryny zo-
staly pogrupowane w 13 kategorii te-
matycznych. Ponizej zaprezentowano
dane dla pieciu wybranych kategorii.

Biznes, finanse, prawo

W kategorii ,,Biznes, finanse, prawo”
w grudniu 2016 roku liderem byt

serwis money.pl. Na drugim miejscu

znalaz! sie onet.pl (3,7 mln uzytkow-
nikéw), a trzecie miejsce trzecie nale-
zato do serwisu Infor.pl, ktéry ma nie-
mal 3,4 mIn uzytkownikéw. Miejsce

czwarte zajat serwis wp.pl (3 mln), na-
tomiast piate — rp.pl (2,6 mln).

Informacje i publicystyka

W kategorii , Informacje i publicysty-
ka” w grudniu 2016 roku wiodacym
serwisem okazat sie Onet.pl (7,7 mln

RAPORT STRATEGICZNY

Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych

wedlug liczby uzytkownikéw

WITRYNA LUB GRUPA LICZBA UZYTKOWNIKOW
Total PC Mobile

Grupa Google 26 284012 22 542 046 17 682 099
facebook.com 22 398 441 18 506 212 13274145
Grupa Onet - RASP 20796 149 15869 911 13 532 050
Grupa Wirtualna Polska 20 588 878 16 316 455 12 627 233
youtube.com 19 965 214 18 273 592 5917 924
Grupa Interia.pl 17 797 084 13067 704 10 689 549
Grupa Allegro 16 327 212 12709 247 9443771
Grupa Gazeta.pl 16 317 206 11122375 10 524 298
Grupa OLX 15132709 9614140 10 197 694
Grupa Polska Press 14732012 9593493 9 445 400

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé proby: N= 140 447. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z lll kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

Top 5 grup witryn i witryn niezgrupowanych
wedtug miesiecznego czasu (godziny)

WITRYNA LUB GRUPA CIAS

Total PC Mobile
Grupa Google 312 945 551,38 243 559 388,07 69 386 163,31
facebook.com 179 374 942,45 118 254 789,57 61120 152,88
Grupa Wirtualna Polska 106 850 953,35 86 354 893,05 20 496 060,30
Grupa Onet - RASP 79 950 269,13 62 371 499,74 17 578 769,38
Grupa Interia 51868 808,12 43 437 943,70 8430 864,41

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé proby: N= 140 447. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z Il kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

uzytkownikéw). Na drugim miejscu
znalazt sie serwis WPpl poswiecony
informacjom i publicystyce, ktéry
odwiedzito 7,3 mln uzytkownikéw,
na trzecim natomiast tvn24.pl (6,3
mln uzytkownikéw). Miejsce czwarte
przypadlo serwisowi Naszemiasto.pl
z 5,7 mln uzytkownikéw, a pigte —
Wyborcza.pl (5,6 mln).

Motoryzacja

Liderem kategorii w grudniu 2016 ro-
ku, z ponad 6,6 mln uzytkownikéw,
okazal sie serwis Otomoto. Drugie
miejsce nalezato do OLX - motoryza-
¢ja (4,3 mln uzytkownikéw). Miejsce
trzecie w rankingu uzyskat serwis WP
o motoryzadji (2,4 mln uzytkowni-
kéw), czwarte serwis motoryzacyjny

iab POLSKA




Onetu (2,2 mln uzytkownikéw), a pig-
te — Interii (1,9 mln).

Styl zycia

Topowym serwisem w kategorii ,, Styl

zycia” okazal sie serwis poradnik

Zdrowie.pl (6 mln uzytkownikéw).
Na drugim miejscu uplasowat sie ser-
wis polki.pl (5,9 mln uzytkownikéw).
Miejsce trzecie zajal onet.pl - styl zy-
cia (5,8 mln), na czwartym, z niewiele

mniejsza liczbg uzytkownikéw, znalazt

sie serwis wp.pl - styl zycia (5,6 mln).
Piate miejsce nalezalo do interia.pl -
styl zycia, kt6éry w grudniu 2016 roku

odwiedzito 5,4 mln internautéw.

Kategorie funkcjonalne

W badaniu Gemius/PBI, obok kate-
gorii tematycznych, pojawily sie row-
niez kategorie funkcjonalne. Ponizej
zaprezentowano rankingi top 5 ser-
wiséw dla trzech wybranych kategorii:
»Spolecznosci”, ,Serwisy ogloszenio-

we” i, Publiczne”.

Spotecznosci

W grudniu 2016 roku najpopularniej-
szym serwisem w kategorii ,, Spotecz-
nosci” okazat sie Facebook. Liczba
jego uzytkownikéw wyniosta niemal-
ze 23 mIn. Na drugim miejscu, z nie-
mal 10 mln uzytkownikéw, znalazta
sie platforma blogowa Blogspot. Miej-
sce trzecie przypadlo serwisowi Onet —
spolecznosdi, ktéry moze pochwali¢ sie
9,6 mln uzytkownikéw. Miejsce czwar-
te zajat natomiast Twitter (5 mln uzyt-
kownikéw), z kolei pigte gazeta.pl —
spolecznosci (4,8 mln).

Serwisy ogloszeniowe

Miejsce pierwsze w top 5 serwiséw
ogloszeniowych w grudniu 2016 roku
przypadio serwisom ogloszeniowym
nalezacym do Grupy OLX (11,5 min
uzytkownikéw), natomiast miejsce
drugie — otomoto.pl (6,6 mln). Trze-
cig lokate zajal serwis z ogtoszenia-
mi drobnymi sprzedajemy.pl, ktéry
odwiedzito 3,5 mln uzytkownikéw,

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

natomiast czwarta — gratka.pl (2,8

mln). Miejsce pigte przypadlo ser-
wisowi booking.com, ktéry stuzy do

wyszukiwania ofert zakwaterowania.
Pod koniec ubiegtego roku skorzystato

z niego 2,2 mln uzytkownikéw.

Publiczne

W grudniu 2016 roku serwisem pub-
licznym, ktéry miat najwieksza licz-
be uzytkownikéw byt serwis z ustu-
gami elektronicznymi Publicznych

Stuzb Zatrudnienia — praca.gov.pl.
W tym czasie odwiedzilo go 1,1 mln

internautéw. Podobna liczba oséb

skorzystala z witryny Zaktadu Ubez-
pieczen Spolecznych. Miejsce trzecie

przypadto stronie Sejmu RP, z ktérej

skorzystalo (982 tys. uzytkownikéw).
Na miejscu czwartym znalaz! sie na-
tomiast nalezacy do Ministerstwa
Finanséw serwis Loteria Paragono-
wa (967 tys. uzytkownikéw). Miejsce

piate natomiast przypadlo serwisowi

policja.pl (878 tys.). m

iRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016.
Liczebno$¢ préby: N= 140 447. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano
dane o strukturze intfernautéw pochodzgce

z badania NetTrack Millward Brown z Il kw.
2016 i badania Maluchy z 2015.
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Top 10 aplikacii Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych
mobilnych wedtug liczby odston
APLIKACJA Liczba Lasieg WITRYNA LUB GRUPA LICZBA UZYTKOWNIKOW
uzytkownikéw
Total PC Mobile

Google 14 451 906 52,5%

Grupa Google 8 322 756 090 5320579 215 3002 176 875
YouTube 13227 929 48,0%

facebook.com 5683 527 147 2145796 392 3537730 754
Messenger 10 872 829 39,5%

Grupa Wirtualna Polska 3091370412 2053 734 366 1037 636 046
Facebook 9 404 536 34,2%

Grupa Onet - RASP 2741376 569 1700 006 295 1041 370 275
Mapy 9 310 582 33,8%

Grupa Allegro 1799 497 644 1348 614 887 450 882 757
Gmail 7 663 938 27,8%

Grupa OLX 1351 136 585 1119 462 204 231 674 380
Dysk Google | 7220181 26,2%

Grupa Interia 1276 783 259 729 824 388 546 958 870
Google+ 4447187 16,2%

youtube.com 1 060 605 901 868 092 858 192 513 043
OoLX 3939224 14,3%
What Grupa gazeta.pl 733473 518 371 169 507 362304011

atsApP 3530 869 12,8%

Messenger Grupa Polska Press 363 436 467 190 386 332 173 050 135

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé proby: N= 140 447. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze interautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z Ill kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.



Top 5 witryn w kategorii:
Informacje i publicystyka

RAPORT STRATEGICZNY

Top 5 witryn w kategorii:
Biznes, finanse, prawo

WITRYNA Liczba RU Zasieg WITRYNA Liczba RU Zasieg
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

onet.pl/ money.pl /

Informacije i publicystyka 7715 587 28,027% Biznes, finanse, prawo 5982271 21.73%

wp.pl/ onet.pl /

Informacije i publicystyka 7332674 26,63% Biznes, finanse, prawo 3764595 13.67%

tvn24.pl / infor.pl /

Informacije i publicystyka 6282424 2827 Biznes, finanse, prawo 3399984 12.35%

naszemiasto.pl / 5692495 20,67% wp.pl / 3002 697 10,91%

Informacije i publicystyka Biznes, finanse, prawo

wyborcza.pl / p.pl 2564 681 9.31%

Informacije i publicystyka 5575789 20.25%

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé

proby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce z badania
NetTrack Millward Brown z Ill kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2016. Liczebnosé

préby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukfurze infernautéw pochodzgce z badania
NetTrack Millward Brown z Il kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

Top 5 witryn w kategorii:

Top 5 witryn w kategorii:

Motoryzacja Serwisy ogtoszeniowe
WITRYNA Liczba RU Zasieg WITRYNA Liczba RU Zasieg
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
otomoto.pl 6 590 481 23,94% olx.pl / serwisy ogtoszeniowe 11494 672 41,75%
olx.pl / motoryzacja 4 306 856 15,64% otomoto.pl 6 590 481 23,94%
wp.pl / motoryzacja 2419 434 8,79% sprzedajemy.pl 3486 655 12,66%
onet.pl / motoryzacja 2189 898 7,95% gratka.pl / serwisy ogtoszeniowe 2808 684 10,20%
interia.pl / motoryzacja 1881777 6,83% booking.com 2743 676 9,96%

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé

proby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce z badania
NetTrack Millward Brown z lll kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé

préby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzqgce z badania
NetTrack Millward Brown z Il kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

Top 5 witryn w kategorii:

Styl zycia
WITRYNA Liczba RU Zasieg
TOTAL TOTAL

poradnikzdrowie.pl 6 646 340 24,14%
polki.pl 5911986 21,47%
onet.pl / styl zycia 5781866 21,00%
wp.pl / styl zycia 5583 070 20,28%
inferia.pl / styl zycia 5374592 19,52%

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016. Liczebnosé

proby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce z badania
NetTrack Millward Brown z Il kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.

Top 5 witryn w kategorii:

Spotecznosci
WITRYNA Liczba RU Zasieg
TOTAL TOTAL

facebook.com 22 398 441 81,35%
blogspot.com /

spolecznotci 9 989 270 36,28%
onet.pl / spotecznosci 9 637 236 35,00%
twitter.com / spotecznosci 5021053 18,24%
gazeta.pl / spotecznosci 4778 511 17,35%

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2016. Liczebnosé

proby: N= 140 447. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania
wykorzystano dane o strukfurze infernautéw pochodzgce z badania
NetTrack Millward Brown z Il kw. 2016 i badania Maluchy z 2015.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

SPRZEDAZ REKLAMY ONLINE

¢ Rosnie rynek komunikacji cyfrowej, a wraz z nim postepuje

konsolidacja podmiotow.

¢ Do reklamy sprzedawanej w modelu programmatic przekonuje

sie coraz wiecej firm.

¢ Analityka danych jest sposobem na optymalizacje kampanii.

Rozwdj rynku

Wedtug badania AdEx IAB rynek urést
okolejne 14%, a jego warto$¢ wynosi
juz ponad 3,6 mld zl. Silna tendencja
wzrostowa ma utrzymac sie przez na-
stepnych kilka lat — PwC szacuje, ze
kwoty na rynku rozrywki i mediow
w Polsce w 2020 roku siegna az 10,8
mld dol,, a internet bedzie stanowi¢
jego najwiekszy segment z udzialem
na poziomie 24,1%.1

Nadwiglanski rynek cyfrowy jest juz

na tyle dojrzaly, ze wieksze naktady

nareklame nie przekladaja sie na ma-
sowe pojawianie sie nowych graczy —
wydawcéw, sieci, agendji czy doméw

mediowych. Zauwazalne jest raczej

aczenie sie i przejmowanie istnieja-
cych podmiotéw oraz ich adaptacja

do nowych realiéw. Wydawcy zmie-
niajg swoje strategie rozwojowe, sze-
roko inwestujac w platformy digita-
lowe i rozwj e-commerce, nierzadko

w oparciu o marki tradycyjnie opiera-
jace sie na druku.

Wydarzeniem 2016 roku stala sie
sprzedaz Grupy Allegro za 3,25 mld
zl przez Naspers funduszom inwesty-
cyjnym Mid Europa Partners, Permi-
ra i Cinve. Jak dotad to najwieksza
transakcja w historii polskiego inter-
netu. Wéréd najnowszych informacji
rynkowych warto tez zwrdci¢ uwage
na fakt, iz w kwietniu 2017 roku Rin-
gier Axel Springer Media wykupit po-
zostale 25% akcji Onet Holding. Tym
samym niemiecki koncern operacje
przejecia Grupy zamknal w sumie za
niebagatelng kwote 1,15 mld zl. Co

iab POLSKA

ciekawe, to blisko 3 razy tyle, ile na
poczatku 2014 roku Grupa 02 zapla-
cita za Wirtualna Polske (383 mln z1).

Przykladem zmian na rynku doméw
mediowych moze by¢ Publicis Me-
dia, ktéry skonsolidowat swoje marki
w oparciu o dotychczasowe agengje:
Starcom, MediaVest Group i Zenith-
Optimedia Group. W Polsce funkcjo-
nowaly wezesniej SMG (Starcom, Me-
diaVest i Starlink) i ZenithOptimedia
Group (Zenith i Optimedia).

Poszerzanie kompetencji
Firmy skupione wokdt sprzedazy re-
klamy podejmuja wyrazne dziatania
w strone klientéw, ktdérzy stawiaja na
podmioty oferujace im jak najwiekszy
zakres kompetendji, najnizszy koszt
GRP i najwieksza efektywnos$¢. Dla-
tego biura sprzedazy reklamy, poza
standardowymi ustugami i produk-
tami, oferujg réwniez coraz czesciej
poszerzone analizy i narzedzia mie-
rzace efektywnosé. Coraz trudniej jest
tez przetrwa¢ na rynku bez oferty
multimediowej, sprzezonej z rdzny-
mi kanatami efektywnego dotarcia
doklienta. Najwieksi gracze na rynku
inwestuja m.in. w rosngce w popular-
no$¢ segmenty wideo i gier. W ciggu
ostatnich miesiecy wlascicieli zmie-
nilo réwniez kilka sieci partnerskich
obstugujacych kanaly YouTube - wiek-
szoé¢ udzialéw LifeTube’a kupil fun-
dusz Altus TFI, podobnie zrobit Ta-
lentMedia z Mediacap. Z kolei Grupa
TVN zainwestowala w udziaty Gamel-
lona, wlaczajac sie¢ prawie 100 kana-
16w w oferte swojego biura reklamy.

Pakiety ustug marketingowych wpro-
wadzaja réwniez duze firmy $wiad-
czace ustugi doradcze. Deloitte prze-
jelo Digital One jeszcze pod koniec
2015 roku, a juz w polowie stycznia
2016 roku PwC zakupito Grupe Out-
box, dzieki czemu moze wdraza¢ na-
rzedzia zwigzane z CRM i Customer
Experience. Pozostali gracze tzw. Wiel-
kiej Czworki, na razie nie zdradzaja
sie ze swoimi planami na przyszlos¢
(stan na pierwszy kwartat 2017). Ob-
serwujac jednak tendencje w innych
krajach (np. Accenture przejmuje nie-
zalezng agencje Karmarma w Wiel-
kiej Brytanii), to raczej kwestia czasu,
kiedy na dobre wejda w rynek digital
marketingu.

Rozwdj programmatic
Branza zaadaptowata na dobre pro-
grammatic i czerpie z niego coraz
wieksze zyski. Wydatki na ten model
w Polsce stanowity w 2016 roku blisko
400 mIn z! (na podstawie danych IHS
oraz AdEx). Wydawcy online przeko-
nali sie, ze programmatic moze by¢
$wietna metoda na lepsza monety-
zacje powierzchni reklamowej. Daje
to im mozliwo$¢ zarabiania nie tylko
na oferowanych powierzchniach, ale
réwniez na samych danych o uzyt-
kownikach. Rewolucja programatycz-
na zapewnia benefity takze reklamo-
dawcom. Zamiast kupowa¢ miliony
odston w celu dotarcia do wybranej
grupy docelowej, moga oni skoncen-
trowa¢ swoje budzety na precyzyj-
nym trafieniu tylko do konkretnych
uzytkownikéw.

Mimo, iz nadal pojawiaja sie proble-
my techniczne (np. brak mozliwosci
emisji pewnych formatéw display na
niektérych serwisach), a dodatkowo
cze$¢ reklamodawcéw weigz prefe-
ruje model CPC, rola programmatic
bedzie nadal rosta. Powstaje coraz



wiecej firm oferujacych technologicz-
ne wsparcie. Systemy coraz sprawniej
analizuja zbierane dane, a algorytmy
rozpoznajace obrazy staja sie coraz
lepsze. W 2017 roku programmatic
powinien zaadaptowac¢ sie w pelni
w obszarze mobile. Trend ten jest do-
brze widoczny w Stanach Zjednoczo-
nych, gdzie az 75% wydatkéw prze-
znaczanych jest wlasnie na ten kanat.?
Marketerzy beda mogli wiec planowa¢
swoje kampanie sp6jnie i wieloekra-
nowo, by dobrze modelowa¢ zacho-
wanie uzytkownika i optymalizowac
wsparcie procesu zakupowego.

Wydawcy coraz bardziej przekonuja
sie do technologii header bidding. Sy-
stem pozwala licytowac wyswietlenia

pojedynczych reklam na réznych SSP
i ADX bez modelu waterfall. Dzieki

temu reklamodawcy dostaja w swoje

rece autonomiczna forme kupowania

przestrzeni, w ktérej nie sg tak zalez-
ni od dominujacego w tym zakresie

Google’a. Zeszloroczne testy Face-
book Audience Network z wydawca-
mi (Washington Post i Forbes), poka-
zaly, ze ten format pozwala podnies¢

dochody nawet 0 10-30%. Wciaz nie-
rozwigzanym problemem jest jednak
niedostateczna przejrzysto$¢ samego

procesu biddingu i mozliwo$¢ sprawo-
wania nad nim pelnej kontroli.

Optymadlizacja

W odniesieniu do spolecznosciéwki
z Menlo Park warto takze zauwazy¢,
ze pod koniec 2016 roku okazato sie,
iz mogla ona zawyza¢ éredni czas po-
$wiecony na ogladanie wideo nawet
0 80%. Korporacja oczywiscie zasyg-
nalizowala problem, przeprowadzi-
a audyty i wdrozyta odpowiednie
zmiany. Pokazuje to jednak, jak pala-
cym problemem branzy jest kwestia
widocznosci reklam i rozliczania ich

efektywnosci.

Widza to tak wydawcy, jak i biura sprze-
dazy reklam, kierujac coraz czesciej
swoja uwage w strone optymalizacji

IWROC UWAGE
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Poruszona w tym rozdziale, jak réwniez w innych tekstach niniejszego
raportu, kwestia widocznosci reklam (ew. widzialnosci) odnosi sie

do tzw. ad viewability. Zgodnie z wytycznymi IAB US za widoczng
emisje reklamy uznaje sie wyswietlenie na ekranie przynajmniej 50%

jej powierzchni, w okreslonym czasie, w sposdb ciagty. W przypadku
reklamy display minimalny czas to 1 sekunda emisji, zas w przypadku
reklam wideo wynosi on nie mniej niz 2 sekundy. Wytyczne te zostaty
opracowane na podstawie kompleksowych analiz przeprowadzonych
w roku 2012, opartych na danych pochodzgcych z 22 kampanii rekla-
mowych online, obejmujgcych ponad 3 miliardy odston i 17 réznych

reklamodawcdéw.

Wytyczne te wprowadzane sg wraz z rekomendacjami dotyczgcymi
m.in. standardu i metodologii pomiaru, w réznych krajach. Przyktadem
mogqg by¢ kompleksowe opracowania przygotowane na rynku brytyj-
skim czy australijskim, a takze publikacja IAB Europe. Obecnie IAB
Polska opracowuje draft ,,Standardu viewability IAB Polska”, ktory

w 2017 roku skierowany zostanie do branzowych konsultaciji. Zawierac
on bedzie m.in. opis standardu, definicje, rekomendacje, wytyczne
dotyczgce standardu pomiaru (w tym viewability rate wraz z przykta-
dami niepoprawnego wyliczania tego wskaznika), procesu certyfikacii,
a takze odniesienie do innych kwestii zwigzanych ze skuteczng komuni-
kacjqg online - jak ad fraud czy brand safety. Wszystkie firmy cztonkow-
skie bedq zaproszone do konsultacji tego standardu.

kampanii poprzez dalsze rozwijanie

Big Data - technologii, ktéra pozwala

na zadawanie pytan na temat potrzeb

i zainteresowan odbiorcy i uzyskiwa-
nie na nie odpowiedzi z wielu zrédet.
Analiza danych dotyczacych aktywno-
$cipotencjalnego odbiorcy pozwalana

segmentacje i dopasowanie do niego

oferty oraz marketingowej komuni-
kagji, a co za tym idzie — zmaksyma-
lizowanie ROI.

Dzieki posiadanej unikalnej wiedzy
na temat uzytkownikéw (jaki content
konsumuje, w jaki sposéb i jakimi ka-
nalami), wynikiem dziatania biura re-
klamy powinno by¢ odpowiednie za-
projektowanie jego customer journey,
czyli $ciezki zakupowej. Odpowiednia
interpretacja danych pozwoli na lep-
sze zarzadzanie polityka cenowa fir-
my, dostarczajac np. informadji, jakie
kwoty klienci s3 w stanie zaptaci¢ za
dany produkt lub ustuge, albo wyod-
rebnienie lojalnej grupy wobec marki

iskierowanie do niej alternatywnych
formatéw reklamowych. Wymaga to
jednak analizy wszystkich strumieni
danych za posrednictwem systeméw
DMP (Data Managing Platform), roz-
woju narzedzi oraz szerszego wyko-
rzystania wiedzy programistycznej,
co przeklada sie na nieustanne inwe-
stycje w ludzi i know-how.

Wydawcy i biura reklamy musza jesz-
cze $cislej wspélpracowaé miedzy
soba. Ten wysitek moze sie bowiem
oplaci¢ - firmy moga uzyska¢ zupel-
nie nowe mozliwosci analizowania
zdarzen przeszlych zwigzanych z kon-
sumentem, jak i szanse na predykcje
tych jeszcze przez niego niewykona-
nych. Efektem bedzie zdobycie prze-
wagi konkurencyjnej na rynku. m

1. PwC, Perspektywy rozwoju branzy roz-
rywki i mediow w Polsce 2016-2020; 2016.

2. eMarketer, Mobile Fueling Higher-than-

-Expected Growth of Programmatic Ads;

sierpien 2016.

iab POLSKA

21



AUTOR:
Tomasz Wozniak

22

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

RYNEK MOBILNY

¢ Snapchat dokonat globalnej rewolucji w obszarze korzystania

z aplikacji mobilnych.

¢ Polski start-up indaHash pokazuje, jak za jego pomocqg
mozna skutecznie monetyzowaé Instagrama i inne mobilne

spolecznosci.

¢ Polacy coraz chetniej korzystajqg z Ubera i innych ustug
zamawianych mobilnie, ptatnosci mobilne wchodzq natomiast

do masowego uzycia.

Trendy w rozwoju mobilnych
sieci spotecznosciowych

Jak wynika z analiz zachowan uzyt-
kownikéw smartfonéw (np. badanie
Mobience), czas poswiecany na korzy-
stanie z aplikacji mobilnych zdecydo-
wanie przewyzsza czas uzywania mo-
bilnej przegladarki internetowej. Co
wiecej, najwiecej uwagi uzytkownicy
poswiecaja raptem kilku aplikacjom.
Ich ranking dla polskiego rynku zo-
stat przedstawiony w jednym z wczes-
niejszych rozdziatéw, ponizej jednak
skupiono sie na rozwigzaniach, ktére
nie znajduja sie w czotéwee, jednak
potwierdzaja, ze inwestowanie w apli-
kacje mobilne moze przyciagnac wie-
cej klientéw niz responsywna strona
internetowa.

Snapchat
Przykladem produktu dostepnego
wylacznie w formie mobilnej aplikacji

moze by¢ Snapchat. Choé¢ uzytkow-
nikami tej aplikacji s3 mtodsi posia-
dacze smartfonéw — 71% stanowia
osoby do 21 roku zycia (za: Snap-
center) — w produkcie tym obecne sa
marki, ktére dedykowane s dojrzal-
szej widowni ogladajacej np. Natio-
nal Geographic czy CNN. Nie wyni-
ka to jednak z rodzaju tresci, ktére
wspomniane marki publikuja na co
dzien, a raczej ze sposobu konsump-
¢ji medidw, jaki rozpropagowal Snap-
chat. Wymiana krétkich wiadomosci
wideo (ktére za pomoca filtréw moz-
na modyfikowac) i wbudowany ko-
munikator zmienily sposéb codzien-
nej komunikacji na tyle mocno, ze
marki chcace pozostaé wkontakcie ze
swoimi odbiorcami musialy sie do tej
sytuacji dostosowaé. Snapchat uru-
chomil nawet mozliwosé przesytania
za pomocg aplikacji drobnych kwot
pieniedzy pomiedzy znajomymi. Za

Penetracja smartfondéw i tabletéw wsréd
polskich internautéw w wieku 15+

e Smartfon
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IRODLO: IAB Polska Mobile 2012-2016.
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tymi innowacyjnymi produktami po-
szla praktycznie cala czotéwka mobil-
nych sieci spotecznosciowych. Podob-
ne funkcjonalnos$ci niedtugo pézniej
pokazaly sie na Instagramie czy w mo-
bilnym Messengerze Facebooka.

indaHash

Polska cegietka, ktéra z cala pewnos-
cig wzmocnila pozycje Instagrama,
jest rodzimy start-up indaHash, kt6-
ry umozliwia monetyzacje obecno-
$ci w tej sieci poprzez automatyzacje

kampanii z udzialem influenceréw na

calym swiecie. Dzieki specjalnej apli-
kacji pasujaca do profilu reklamodaw-
cy osoba moze wzia¢ udzial w platnej

kampanii reklamowej. Automatyza-
Cja tego procesu usprawnia wymiane

informacji pomiedzy reklamodawca,
posrednikami i realizujagcym kampa-
nie. Podobnie jest z raportowaniem

efektu i wyplata wynagrodzenia —
z perspektywy uzytkownika wszyst-
ko dzieje sie automatycznie.

Stagnacja wearables,

duzy potencjal ptatnosci

W poprzednich latach wiele publikacji
wskazywalo, iz w marketingu mobil-
nym znaczaca role odegraja beacony.
Z perspektywy czasu trudno jednak
znalez¢ masowe wdrozenie tej tech-
nologii. By¢ moze powodem s3 na-
dal wysokie koszty samych urzadzen,
a moze technologia ta osiggnie wias-
ciwy rozwoj, gdy organizacje dziataja-
ce wielokanalowo znajda optymalne
miejsce dla swoich produktéw mobil-
nych (aplikacji) w procesie customer
journey (na $ciezce zakupowej klien-
ta), a potem sprébuja dolozy¢ do tego
wartos¢, ktéra moga dostarczyc iBe-
acons. Wyniki sprzedazy urzadzen
typu wearables czy smartwatches po-
kazuja, ze réwniez w tym obszarze
nie mozna spodziewac sie masowych
zastosowan. Smartwatche pozostaja
gadzetem, bardziej wspieraja aktyw-
nie uprawiajacych sporty niz pomaga-
ja w codziennych aktywnosciach jak
smartfony czy tablety. Podobnie jak




w przypadku beaconéw mozliwe, ze
jest to kwestig czasu i wiekszej popu-
laryzacji ustug platniczych Apple Pay
czy Android Pay. Mozliwo$¢ placenia
za pomoca smartwatcha moze by¢
jedna z bardziej istotnych funkgji, kté-
ra przekona przecietnego uzytkow-
nika do dokupienia takiego gadzetu.

Wspomnianym ustugom platniczym
droge skutecznie przeciera ustuga
Blik, ktéra — dzieki konsekwentnej
pracy nad popularyzacja tej metody
platnosci — powieksza grono swoich
uzytkownikéw. Gléwnymi motora-
mi napedowymi wydaja sie by¢ tutaj:
mozliwos¢ wyplaty pieniedzy z ban-
komatu bez uzycia karty oraz ptace-
nie kodem Blik w sklepach interne-
towych. Z uwagi na fakt, iz uzyskanie
tego kodu czesto nie wymaga logo-
wania do bankowosci elektroniczne;j,
znacznie przyspiesza to proces plat-
noéci, réwniez z poziomu smartfona.

Calkiem nowym i ciekawym trendem

jest pojawienie sie bankowych apli-
kacji mobilnych oferujacych tzw. pe-
ten onboarding z poziomu smartfona.
W tym przypadku pobranie aplikacji

pozwala na zatozenie konta catkowi-
cie niezalezne od istniejacych proce-
s6w bankowych. Dodatkowo w tele-
fonach wyposazonych w chip HCA,
bank moze wygenerowac i od razu

aktywowa¢ swojemu nowemu klien-
towi karte do platnosci zblizeniowych.
Oprécz oczywistej innowacji proceso-
wej pojawia si¢ pytanie, czy tego typu

$ciezka pozyskania klient6w stanie sie

dla bankéw istotnym kanatem. Zasto-
sowanie w przypadku tego produktu

kampanii promocyjnej nastawionej

wylacznie na pobrania oraz np. system

polecen, ktdry znany jest z aplikacji

Uber, moze by¢ przykladem skutecz-
nego odejscia od klasycznej kampanii

marketingowe;j.

Kierunki rozwojowe
Dzieki obecnoéci w Polsce takiej apli-
kacji jak Uber oraz aktywnej promodji

RAPORT STRATEGICINY

Miejsca, w ktorych korzysta sie ze smartfonéw (top 10)

0% 20%

Dom

Sklep, galeria handlowa
Samochdd

Praca, szkota, uczelnia
Komunikacja miejska
Przystanek

Pub, restauracja
Toaleta w domu

Stacja benzynowa

Kino, teatr

ZRODLO: IAB Polska Mobile, maj 2016; uzytkowni

mobilnej aplikacji Allegro uzytkownicy
smartfonéw coraz czesciej przekonu-
ja sie do zamawiania ustug za posred-
nictwem smartfona. Ro$nie tez liczba
wdrozen mobilnych sklepéw interne-
towych. Z poczatkiem roku wystarto-
wata réwniez aplikacja Uber Eats, kté-
ra za pomoca konta w Uber pozwala
na zamoéwienie positku w niezwykle
szybki i intuicyjny sposéb. Konkuren-
Gja w tej branzy byla juz spora, jednak
pojawienie sie nowego gracza na pew-
no zostanie docenione przez klientéw.
Rynek mobilnych ustug jest dodatko-
wo stymulowany przez pierwsze inicja-
tywy wokét tzw. Smart City. Aplikacje
typu Jakdojade.pl czy Skycash pomo-
gly, szczegdlnie samorzadom, zrozu-
mie¢ potrzebe tworzenia produktéw
wspierajacych przestrzen miejska.

Pomimo braku pelnych danych ba-
dawczych na temat uzytkownikéw
smartfonéw, spowodowanych gléw-
nie ograniczeniami technologicznymi
w pomiarze aplikacji, zeszly rok zaowo-
cowat pierwszymi wysokobudzetowy-
mi kampaniami, dedykowanymi wy-
facznie uzytkownikom smartfonéw.

40% 60%

80% 100%

cy smartfondw, N=1312.

W kolejnych latach nalezy spodziewa¢
sie wzrostu wydatkéw na kanat mobil-
ny, przy jednoczesnej rosnacej $wiado-
mosdi strategdw i planneréw. Nieste-
ty dla wydawcéw, ktérzy nie zdazyli
sie zawczasu zaadaptowa¢, moze by¢
juz za pdézno na tworzenie przezna-
czonych dla mobilnego uzytkownika
produktéw reklamowych, gdyz gigan-
ci z Doliny Santa Clara w ciggu ostat-
nich lat zawtadneli rynkiem reklamy
mobilnej.

Google zdominowat tez rynek mobil-
nych systeméw operacyjnych — blisko
80-procentowy udzial Androida wy-
daje sie by¢ niezagrozony, mimo iz
Apple’a nadal postrzega sie jako in-
nowatora. Dla obu tych firm, oprécz
rywalizacji Android vs i0S, wyzwa-
niem bedzie dywersyfikacja przycho-
déw i wprowadzenie nowych ustug.
Oprécz oferowania platform pozwa-
lajacych na latwa dystrybucje tresci
w obszarze ich zainteresowan sg na
pewno ustugi bankowe, w ktérych
mozna poszukiwaé potencjalnych wy-
zwan dla klasycznie dziatajacych in-
stytucji finansowych. m
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CASE STUDY

EWELINA DWORAK,
RADOStAW KOTAPKA,

YOU CAN... SHAKE!

Branded content
na wysokim poziomie

BRANDED CONTENT TO WOREK, do kto-
rego ostatnio wrzuca sie sporo rzeczy
z roznych peryferii marketingu. Przy tej
okazji zapomina sie, ze jest on przede
wszystkim narzedziem do budowania
wizerunku marek i podkreslania ich au-
tentycznej relacji z odbiorcami. Marki,
ktore siegaja po ten rodzaj aktywnosci,
daja tym samym sygnat konsumentom,
ze chcg nawiagzywac z nimi dialog gteb-
szy, prawdziwszy i cenniejszy niz typo-
wa reklama.

Branded content opiera sie na narracjach
tak fabularnych, jaki rozrywkowych. Jest
narzedziem do opowiadania historii,

a w zwiagzku z tym - do budowania
emocjonalnego zaangazowania. Mato
kto bedzie prowadzit dyskusje w social
mediach o nowej odstonie kampanii re-
klamowej, ale o kolejnym odcinku pro-
gramu z udziatem ulubionego bohatera -
wielu. Wysokiego poziomu emocji nie
osiagnie sie jednak typowym przekazem
reklamowym.

Realizujac projekt branded content w on-
linie, wkraczamy tez na terytorium, na
ktérym rzadza odbiorcy. Jednym klik-
nieciem moga przerwac film, a negatyw-
nym komentarzem wywotac¢ burze wokét
naszej marki. Szczegdlnie wymagajaca

grupa sa mtodzi konsumenci obecnion-
line przez cata dobe. Sg nieufni wobec ty-
powej reklamy, nie lubig sciemy, unikaja
stronniczych tresci i fatszywych emocji.
Dlatego sprawdzone narzedzia reklamo-
we odtozylismy na bok i wstuchalismy sie
w gtos tych, dla ktérych mamy zamiar
tworzy¢ rozrywke. Skonfrontowalismy to
tez z potrzebami markii opracowalismy
angazujaca narracje, ktérej moglismy
zapewnic¢ wysoka jakos¢.

Tak powstat program rozrywkowy You
Can... SHAKE!, w ktérego konstrukcje
wigczylisSmy element produktowy, a dzie-
ki scenariuszowi opracowanemu przez
TVN Emotion Studio i dom produkcyjny
Golden Media udato sie to zrobi¢ w lekki,
zabawny i pozytywnie angazujacy spo-
sob, daleki od klasycznych lokowan.

Skad pomyst na show taneczne?

Danio Shake IT to nap6j w nowoczesnym
opakowaniu dostosowany do wygodne-
go uzycia w trakcie poruszania sie. Zeby
jednak umiesci¢ go w sercach i pleca-
kach mtodych konsumentoéw, potrze-
bowalismy specjalnego rytuatu, ktéry
wyrézni go w tej kategorii. Chcac usta-
nowi¢ taki rytuat w grupie nieczutej na
reklamy, oparliSmy narracje na bitwach
tanecznych. Taniec taczy w sobie naj-
wazniejsze wartosci mtodych: wolnos¢,
emocje, zabawe, przyjazn. Do programu
wybralismy najbardziej,shakujace”style
i zaprosilismy najlepsze ekipy z catego
kraju, by zmierzyty sie w tanecznej ry-
walizacji. Kluczowym jej elementem
byta cze$¢ programu o nazwie ,Shake



https://www.tvnmedia.pl/nasze-media/online/playerpl
https://player.pl/programy-online/you-can-shake-odcinki,4596/
https://player.pl/programy-online/you-can-shake-odcinki,4596/
https://player.pl/programy-online/you-can-shake-odcinki,4596/

SZCZEGOLOWE WYNIKI:
3,2min

3,1Tmin

3,3min
1,3 min
309 tys
1,4 min

1 min

ZRODLO: Gemius Stream (player.pl), YouTube Analytics, lipiec-sierpien 2016.

It NOW’, w ktdrej uczestnicy mieli za
zadanie wykona¢ uktad choreograficz-
ny peten potrzasania. Nawigzywato to
do waznego przekazu produktowego:
Jprzed uzyciem wstrzasnac”.

Informacje o marce wprowadzilismy tak,
aby bawity. Same lokowania réwniez do-
pasowalismy klimatem do grupy doce-
lowej. O You Can... SHAKE! moéwilismy
tam, gdzie mtodzi konsumenci spedzaja
czas: w internetowym $rodowisku TVN,
w player.pl, na YouTubie, Facebooku,
Instagramie i Snapchacie. Wykorzysta-
lismy tez aplikacje Boomerang do ro-
bienia giféw, a wszystko byto podbite
komunikacja w telewizji (Dzien Dobry
TVN), w kampanii komercyjnej, a nawet
w layoutach sklepowych.

Na plan zaprosilismy miode gwiazdy
YouTube'a, ktére przekazywaty relacje
zbackstage'u. W dziataniach promujacych
format wzieli udziat m.in.: Olciaak, Szpara-
gi, Yoczook i uwielbiany przez grupe do-
celowg Michat Zdréjkowski (rodzinka.pl).
Udziat mtodych influenceréw nie tylko
pozwolit zbudowac buzz w grupie doce-
lowej docierajac do ponad miliona fandw,
ale réwniez wzmocnic¢ autentycznosc.

Przede wszystkim jednak dobrze opraco-
wana narracja rozrywkowa zostata wyko-
nana w jakosci programow telewizyjnych,
a producenci z najwieksza starannoscia
zadbali o szczegoty, poczawszy od wy-
boru charyzmatycznego prowadzacego
Mateusza Sobecko (zwyciezca 8. edyc;ji
You Can Dance - po prostu tanczl), na

Program

CASE STUDY

Program prowadzit
Mateusz Sobecko,
zwyciezca 8. edycji
You Can Dance.

Iaki widzighe

kolorystyce o$wietlenia sceny (nawiaza-
nie do kolorystyki opakowania produktu)
konczac.

Efekty?

taczny czas ogladania You Can... SHAKE!
na YouTubie to 16 lat, liczba odtworzen
odcinkéw - ponad 3 min, a materiatow
zbackstage'u kolejne 3 min oraz bardzo
wysokie zaangazowanie - ponad Tmin
polubien, pozytywnych komentarzy
i udostepnien.

Wysoka jakos¢ materiatu spowodowata,
ze profil odtworzen programu na You-
Tubie miat inny przebieg niz w przypad-
ku typowych materiatéw emitowanych
w tym medium. E-widz, ktéry rozpoczat
ogladanie You Can... SHAKE! na YouTubie,
pozostawat mu wierny do korica. Co wie-
cej, w przypadku finatowego odcinka wy-
soki procent odtworzen na urzadzeniach

mobilnych spadt na korzys¢ laptopdw, co
pokazuje, ze uzytkownicy zaangazowa-
li sie w program do tego stopnia, iz na
ostatni odcinek rywalizacji przerzucili sie
na wiekszy ekran.To niespotykane zacho-
wanie pokazuje, jak wazna jest wysoka ja-
kos¢ produkgji branded content w online.

Branded content otworzyt nowe moz-
liwosci w zakresie promocji marek, kto-
re wykraczajg poza tradycyjng reklame,
anawet wyraznie od niej odchodza. Dzie-
ki niemu marki dostaja dodatkowe na-
rzedzie do budowania wizerunku. Po-
wiedzenie ,dobry content broni sie sam”
zawiera sporo prawdy, ale kiedy méwi-
my o contencie obrandowanym, gtéw-
nym zadaniem jest zbudowanie narracji
umiejetnie taczacej potrzeby marki z wy-
soka jakoscia realizacji. To daje szanse na
stworzenie przekazu, zktérym odbiorcy
beda chcieli sie utozsamia¢. ®
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Wydawcy internetowi

na multipleksach

W 2016 roku nastapil przelom w dys-
kusji dotyczacej zacierania granicy
miedzy $wiatem wydawcéw telewi-
zyjnych iinternetowych. Do pewnego
momentu stalym elementem rozméw
o przemianach rynkowych oraz kon-
sumpcji mediéw bylto wprowadzanie
formatéw telewizyjnych do interne-
tu i rozbudowa kanaltéw dystrybucji
tych tresci. Miniony rok przynidst
jednak odwrotna sytuacje — to wy-
dawcy internetowi uruchomili swoje
stacje w telewizji naziemnej otrzymu-
jac miejsce na 6smym multipleksie

ANDRZEJ GARAPICH,
Zastepca Dyrektora
ds. Marketingu,
Telewizja Polska S.A.

Obserwatorzy rynku reklamy w
mediach elektronicznych twier-
dzqg, ze szykuje nam sie ciekawa
rozgrywka. Z jednej strony potezni
wydawcy w mediach interaktyw-
nych (Onet, WP, Agora, ZPR) zde-
cydowadlli sie wkroczy¢ w segment
telewizji naziemnych, liniowych,
ogdlnotematycznych, choc¢

iab POLSKA

RYNEK TRESCI
WIDEO ONLINE

¢ Wydawcy internetowi weszli na rynek cyfrowej telewizji
naziemnej i rozpoczeli nadawanie na 6smym multipleksie.
* Na ptaszczyznie europejskiej powstajg samoregulacje
zwiqzane z promocjq legalnego obiegu tresci wideo
oraz redlizacjqg dobrych praktyk.

DVB-T. W grudniu ruszyly stacje Me-
tro TV (Agora) oraz WP.

Dane ogladalnosci stacji telewizyj-
nych (za grudzien 2016') pokazuja,
ze nowe kanaly, ktére rozpoczety na-
dawanie w 2016 roku na ésmym mul-
tipleksie w naziemnej telewizji cyfro-
wej w ogélnym zestawieniu znalazly
sie na miejscach od 75 do 115 osia-
gajac wynik SHR% na poziomie od
0,06 (WP) do 0,14 (Metro TV). Wynik
ten jest poréwnywalny z wieloma ka-
nalami tematycznymi, np.: Planete+
(0,14%), DOMO+ (0,13%) czy Animal
Planet HD (0,06%).

WYPOWIEDZ EKSPERTA

cyfrowych. Telewizja jako medium
wcigz zarabia na reklamach
wiecej niz internet, choc¢ réznica
ta z roku na rok sie zmniejsza.

To w fradycyjnej, ale nowoczesnej
felewizji wydawcy internetowi
zobaczyli potencijat wzrostu.

Z drugiej strony najwieksi wydawcy
telewizyjni inwestujq coraz wiecej
w media interaktywne. Tu wcigz
obowigzuje stara zasada, ze ,,tres¢
jest krélem”, a telewizje takimi
tre$ciami dysponujg. To przede
wszystkim atrakcyjng ofertg dla wi-
dzéw bedqg konkurowac z interne-
tem i nowoczesnymi platformami
wysokojakosciowego VoD. m

Réwniez sposéb nadawania i charak-
ter tresci prezentowany przez porta-
le internetowe coraz bardziej przypo-
mina telewizje. Nadawane na zywo

poranne pasma programéw, studia

telewizyjne, raméwka i autorskie pro-
gramy staly sie jednym z fundamen-
tow oferty programowej duzych wy-
dawcéw. Przykladowo, na poczatku

roku Grupa Onet-RASP zaprezento-
wala nowa raméwke programoéw wi-
deo wlasnej produkdji, dostepnych

wylacznie w internecie. Pojawiaja sie

w niej formaty znane z TV (programy
publicystyczne, lifestylowe, sportowe

irozrywkowe), ale réwniez wystepuja
tam dziennikarze i prezenterzy zna-
ni z telewizji.

Ochrona

wartosciowych tresci
Strategie wydawcéw internetowych
zwigzane z tre$ciami wideo jedno-
znacznie wskazuja na warto$¢ tego
segmentu dla przedsiebiorcéw. Tre-
$ci te s3 jednak szczeg6lnie narazone
na kradziez i nielegalng dystrybucje.
W 2016 roku przedstawiciele IAB Pol-
ska uczestniczyli w kolejnych dziata-
niach realizowanych na poziomie kra-
jowym i europejskim, ktérych celem
jest promocjalegalnego obiegu tresci
wideo oraz realizacja dobrych prak-
tyk. Te ostatnie dotycza niewspiera-
nia przez rynek reklamy online serwi-
séw dziatajacych niezgodnie z prawem
i dystrybuujacych bezprawnie tresci
audiowizualne. ,Reklamuj $wiadomie.
Inicjatywa na rzecz uczciwej reklamy”
stworzona przez IAB Polska stata sie
wzorcem dla podobnej samoregulacji
rynku reklamowego na poziomie eu-
ropejskim. Proces wprowadzania tego
porozumienia wspierany jest przez
Komisje Europejska, a w tym roku
mozna sie spodziewa¢ przyjecia jego
finalnej wersji.

Na poziomie krajowym reklamodaw-
cy oraz domy mediowe moga znacznie
efektywniej dziata¢, majac pewnosé¢,
ze swoje budzety lokuja w legalne




serwisy. Dotychczasowa bariera, jaka
stanowila trudnoé¢ z identyfikacja
i rozréznianiem serwiséw majacych
prawa do dystrybugji tresci oraz na-
ruszajacych prawa uprawnionych zo-
stala zlikwidowana. Stowarzyszenie
Sygnal zrzeszajace nadawcéw i dys-
trybutoréw telewizyjnych, dysponu-
je lista serwiséw, ktdre naruszaja pra-
wa dystrybuujac tresci wideo. Firma
Gemius wdrozyla te liste do badania
AdReal, co pozwala reklamodawcom
aktywujacym ustuge black list alert
otrzymywac na biezaco informacje,
jesliich reklamy i budzety zostaly ulo-
kowane w serwisie dzialajacym nie-
zgodnie z prawem. Z kolei IAB Pol-
ska, w ramach akcji Ogladaj Legalne,
skupia wylacznie serwisy bezpieczne
ilicencjonowane.

Skala kradziezy wlasnosci intelektu-
alnej w internecie oraz wplywu pira-
ctwa na polska gospodarke w 2016
roku zostala przebadana przez ana-
litykéw. Firma Delloitte na zlecenie
Stowarzyszenia Kreatywna Polska
zrealizowala zakrojone na szeroka
skale badanie na temat kradziezy in-
ternetowych tresci wideo, materiatéw
telewizyjnych, muzycznych, ksigzko-
wych i prasowych oraz zwigzanych
z tym kwestii prawnych i ekonomicz-
nych. Z raportu plynie kilka niepoko-
jacych wnioskéw dla branzy telewizji
internetowych. Po pierwsze skala pi-
ractwa w Polsce w dalszym ciagu ro$-
nie, gdyz — pomimo wielu inicjatyw
rynkowych — wcigz brakuje systemu
prawnego, ktéry skuteczniej chronit-
by wlasnos¢ intelektualng. Po drugie
w ciagu ostatnich kilku lat drastycz-
nie powiekszy! sie sektor nielegalnych
transmisji: kanaléw linearnych czy
pojedynczych transmisji sportowych.
Dla graczy internetowych, stawiajacych
na jakosciowe tresci wideo, tworzy to
niepewnos¢ inwestycyjna. Rocznie na
dostep do nielegalnych zrédel z tres-
ciami wideo oraz transmisjami tele-
wizyjnymi internauci wydaja ponad
317 mln zt, co stanowi realny odplyw

RAPORT STRATEGICZNY

Ogladalnosé nowych stacji telewizyjnych
na tle kanatéw o zblizonej oglgdalnosci

0,00%

BBC Earth

Metro

Nowa TV
Planete+

Polsat Romans
Travel Channel
Travel Channel
TVP Sport

AXN Black
Canal+ Film
Kuchnia+

MTV Polska
Zoom TV

4FUN FIT&DANCE
4FUN HITS
Animal Planet HD
BBC Lifestyle
Canal+ Sport2
TVN Meteo Active
Polsat Sport Extra
Scifi Universal
teleTOON+

WP

0,05%

0.15%

ZRODLO: Nielsen Audience Measurement, grudzien 2016, za: Wirtualnemedia; SHR%, 4+.
Miejsca w rankingu: Metro (76), Nowa TV (77), Zoom TV (108), WP (124).

potendjalnych zyskéw zlegalnych zro-
det. Za same transmisje na zywo in-
ternauci korzystajacy z nielegalnych
zrédet ptaca ponad 23 zt miesiecz-
nie. W momencie publikacji Rapor-
tu Strategicznego, badanie Delloitte

i Kreatywnej Polski jest w przeddzien
premiery, a calo$¢ podsumowania
analizy dostepna bedzie na rynku juz

Wczerwcu. m

1. Za: Wirtualne Media.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

OGLOSZENIA

* W 2016 roku wydatki na ogtoszenia internetowe
zwiekszyty sie 0 17,9%. To najwyiszy wzrost od 4 lat.

» Inaczgco rosnie udziat mobilnych wyszukan lokalnych
charakterystycznych dla rynku ogtoszen cyfrowych.

« Afrakcyjne wizualnie fresci w potaczeniu z kontekstowym
targetowaniem prowadzqg do wzrostu konwersji.

Podsumowanie roku

Rynek ogloszeniowy w internecie to
przede wszystkim wyszukiwanie lo-
kalne firm, produktéw lub ustug do-
starczane internautom poprzez wy-
szukiwarki firm (np. Panorama Firm)
lub serwisy ogloszeniowe (np. OLX).
Badania IAB Polska/PwC AdEx wska-
zuja, ze wartos¢ tego rynku wzrosta
017,9% w 2016 roku, czyli o ponad

70 mln osiagajac poziom powyzej 480
min z. Segment ten stanowi 13,3%
(z 12,9% w 2015 roku) udziatu w ca-
tym rynku reklamy internetowe;.

W grudniu 2016 roku 30% internau-
téw skorzystalo z wyszukiwarek firm,
natomiast 65% z serwiséw oglosze-
niowych. Wiodace serwisy odnoto-
waly znaczaca liczbe uzytkownikéw:

Warto$é (min zi) i dynamika wzrostu

ogloszen cyfrowych w Polsce

500

B Wartos¢ (min zt)

400

Dynamika rdr

300

200

100

2012

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEx; warto$é — os lewa,

2014

2015 2016

seria stupkowa; dynamika — o$ prawa, seria liniowa.

IWROC UWAGE

W Stanach Zjednoczonych obserwowany jest dynamiczny wzrost
gtosowej formy wyszukiwania lokalnego, potwierdzony przede wszyst-
kim wzrostem sprzedazy urzgdzen do obstugi wyszukiwan gtosowych
(Amazon Alexa — Echo i Google Home). W ostatnich tygodniach
uruchomiona zostata funkcja kupowania i rezerwaciji online poprzez
wyszukiwanie gtosowe w urzgdzeniu Google Home. Eksperci miedzyna-
rodowego stowarzyszenia LSA (Local Search Association) prognozujqg,
ze do 2020 roku wyszukiwanie gtosowe osiagnie 50% wyszukan lokalnych

(zrédto: thelsa.org/predictions2017).

iab POLSKA

w segmencie wyszukiwarek firm na

pierwszym miejscu znalazla sie Pa-
norama Firm z 3,7 mln uzytkowni-
kow (Real Users), zas z najpopularniej-
szego serwisu ogloszeniowego OLX
skorzystalo w tym czasie 11,5 mln in-
ternautéw. Uzytkownicy sieci coraz

czedciej wykorzystuja rozwigzania mo-
bilne. W grudniu 2016 roku 26% z nich

(4,7 mln) korzystato tylko i wylgcznie

zmobilnych serwiséw ogloszeniowych.
Jeszcze wiekszy odsetek (35%) uzywal

we wspomnianym okresie wylacznie

mobilnych wyszukiwarek firm.!

Rosngca popularno$é¢ mobilnej wer-
sji ma $cisly zwigzek z obecnym sty-
lem zycia — coraz wiecej spraw zala-
twianych jest poza domem lub praca,
np. w czasie podrézy. W takiej sytu-
aqji smartfon, z racji wygody korzy-
stania i niewielkich rozmiaréw, jest
jedynym dostepnym urzadzeniem.
Uzytkownicy preferuja rozwigzania
estetyczne wizualnie, pozwalajace na
interakcje spoleczne. Oczekuja tez
szybkiego dostarczania informadji,
istotny jest wiec czas fadowania stro-
ny i przejrzysta nawigacja w serwisie.
Efektywniej dziata real-time marke-
ting, ktéry odpowiada kontekstowo
na potrzeby uzytkownika. Réwnie
duze znaczenie ma forma dostarcza-
nych informacji — konsumenci lepiej
reaguja na dobrej jakosci materialy
graficzne, szczegolnie w postaci wideo.
Niezbednym elementem jest geotar-
getowanie, czyli prezentacja ogloszen
w oparciu o lokalizacje uzytkownika.
Wozrasta tez zainteresowanie funkcjo-
nalno$ciami pozwalajacymi na kon-
takt online z dostawcy, bezposredni
zakup produktéw z wykorzystaniem
platnosci online lub rezerwacje online.

Wydawcy wyszukiwarek firm, wycho-
dzac naprzeciw potrzebom matych
i érednich przedsiebiorstw, staraja
sie zapewni¢ kompleksowa obstuge,
przygotowanie i aktualizacje prezen-
tacji winternecie oraz pozycjonowanie.
Wymagania przedsiebiorcéw rosna,




szczegblnie w odniesieniu do skutecz-
noéci reklamy, czyli przelozenia realne-
gowplywukampanii na biznes klienta.
Maja oni do dyspozycji rézne narze-
dzia analityczne, za$ dla tych, ktérzy
rzadko z nich korzystaja, zrozumie-
nie efektéw dzialania reklamy jest la-
twiejsze dzieki raportom efektywnosci
reklamy dostarczanych reklamodaw-
com przez konsultantéw posiadaja-
cych wszechstronne doswiadczenie
w marketingu internetowym.

Do dyspozycji reklamodawcéw, kto-
rzy preferuja samodzielne zarzadza-
nie swoimi ogloszeniami w internecie,
dostepne s3 takze latwe, samoobstu-
gowe panele i platnosci online (np.
w OLX.pl). Stanowia oni jednak mniej-
sz08¢ w segmencie MSP, ktéry po-
trzebuje wsparcia w przygotowaniu
strony www czy kampanii w wyszu-
kiwarkach. Powodem moze by¢ nie
tylko brak odpowiednich kompeten-
qji, ale przede wszystkim czasu na
kompleksowe zajmowanie sie mar-
ketingiem wlasnej firmy. Potencjal
iwyzwania stojace przed polskim bi-
znesem, a w szczeg6lnosci matymi
i $rednimi przedsiebiorstwami, zo-
staly szczegélowo oméwione w ra-
porcie ,Biznes w sieci” opracowanym
na podstawie badania zrealizowane-
go przez IAB Polska we wspélpra-
cy z PwC i Ministerstwem Rozwoju
(HBRP, pazdziernik 2016).

Kierunki rozwojowe

W obszarze wyszukiwania lokalnego
rozwijaja sie funkcjonalnosci, ktére
zblizaja odbiorce do transakji, a tym
samym reklamodawce do uzyskania
realnych korzysci biznesowych z re-
klamy. Zakup wprost z ogtoszenia lub
rezerwadji online jest technicznie moz-
liwy w wielu serwisach, ale nadal po-
woli roénie liczba reklamodawcéw,
ktorzy faktycznie chea korzystad z ta-
kich funkgji.

Na rynek ogloszen wplywa réwniez
dynamiczny wzrost konsumpdji tresci

RAPORT STRATEGICZNY

Ranking top 10 wyszukiwarek teleadresowych -

min uzytkownikéw
0.0

panoramafirm.pl
pkt.pl

cylex.pl
odebractelefon.pl
swiatprzychodni.pl
firmy.net
otwartedo.pl
oferia.pl
mapa.pf.pl

poczta-online.com

1.0 20 30 4,0

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; PC+mobile.

Ranking top 10 serwiséw ogtoszeniowych -

min uzytkownikéw
0,0 20

olx.pl
ofomoto.pl
sprzedajemy.pl
gratka.pl
booking.com
otodom.pl
pracuj.pl
gumtree.pl
gowork.pl

nocowanie.pl

4,0 6,0 80 10,0 12,0 14,0

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016; PC+mobile.

wideo w internecie, ktére s3 atrak-
cyjnym uzupelnieniem prezentacji
firm w wyszukiwarkach firm. Cho¢
jest ich coraz wiecej, ich szybki roz-
wdj hamuje duza wrazliwos¢ ceno-
wa malych i §rednich przedsiebiorstw,
ktore czesto nie sa gotowe wydaé kil-
ku tysiecy zlotych na produkcje fil-

mu wideo.

W dluzszej perspektywie nalezy sie
spodziewac jeszcze szerszego wyko-
rzystania nowych technologii takich
jak wyszukiwanie glosowe i chatboty.
Obecne juz na rynku amerykanskim,
wraz z rozwojem rynku, powinny po-
jawi¢ sie réwniez w Polsce. m

1. Gemius/ PBI grudzien 2016.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

E-COMMERCE

* Rok 2016 byt kolejnym bardzo dobrym czasem dla rynku
e-commerce - Polacy coraz chetniej kupujg w internecie,
a sprzedajgcy przyznajq, ze ich obroty sg coraz wyisze.

* W 2016 roku doszto do najwiekszej transakciji internetowej
w Polsce i jednej z najwiekszych w Europie - serwis Allegro
zostat sprzedany za kwote bliskg 13 mid zi.

Wielkos$é rynku

Rok 2016 byt kolejnym okresem dyna-
micznego wzrostu sprzedazy w e-com-
merce. Wedlug danych firmy RetailMe-
Not w tym okresie globalna warto$¢
segmentu wzrosta 0 17% w stosunku
do 2015 roku. Dynamika wzrostuido-
bra kondycja branzy zostata odnoto-
wana takze w Polsce. Jak wynika z ba-
dania E-commerce Standard 2016 az
78% polskich sklepéw online uzyskato

wzrost sprzedazy w skali roku, a dla
45% z nich byl on wyzszy niz 20%.
Jedynie 12% podmiotéw zanotowa-
fo nizsze obroty niz w analogicznym
okresie rok wczesniej. Co wazne, dy-
namiczne wzrosty nie odbywaja sie
kosztem rentownosci, poniewaz pra-
wie 70% wszystkich sklepéw dziata-
jacych w e-commerce osiggnelo zysk.

Mimo tych wynikéw, Polska wcigz jest
na koncu krajéw europejskich biorac

pod uwage warto$¢ obrotéw na jed-
nego klienta (243 euro rocznie vs 970
euro — $rednia europejska za: Retail-
MeNot). Réznica ta jest spowodowa-
na gléwnie przez znacznie nizsza $red-
nig liczbe transakeji dokonywanych
w ciggu roku (5 vs 16). Wyniki te maja
swoje przelozenie na udziat sprzedazy
online w sprzedazy ogétem. W Polsce
ten wskaznik wynosi 3,3%, podczas
gdy $rednia dla Europy to ponad 7%.

W Stanach Zjednoczonych 10 naj-
wiekszych marketplace’éw takich jak
Amazon czy eBay generuje okoto jedna
trzecig wszystkich obrotéw w kanale
e-commerce. Wynika to ze zmian kon-
sumenckich w sposobach wyszukiwa-
nia produktéw w internecie. Zwiek-
sza sie liczba zapytar na Amazonie
kosztem zapytan w wyszukiwarkach
i sklepach. Jak wynika z badania Sta-
te of Amazon Bloomreacha, az 90%

Przyblizony udziat sprzedazy z kanatu mobile (smartfony,
tablety) w catosci sprzedazy sklepu internetowego

100% 3% —

80%

60%

40%

20%

0%

2015

Powyzej 20%
B 10,1-20%
| 51-10%
m 1,1-5%

B 0-1%
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ZRODLO: E-commerce Standard 2016 (nie wliczajac ,nie wiem": ~27%).
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badanych konsumentéw wskazuje,
ze — pomimo znalezienia produktu

w sklepie internetowym — sprawdzaja
go jeszcze w marketplace. Podobne za-
chowania widoczne sa w Polsce, gdzie

liczba wyszukan wielu produktéw na

Allegro czesto przekracza zaintereso-
wanie nimi w wyszukiwarkach (patrz:
wykres). Z badania E-commerce Stan-
dard 2016 wynika jednak, ze dla pol-
skich e-sklepéw marketplace nie jest
postrzegany jako gléwny konkurent.
Najwieksze obawy budza sklepy z tej

samej branzy, nastepnie duze sklepy
wielobranzowe. Sprzedawcy dziala-
jacy na Allegro znalezli sie na trze-
cim miejscu, a zagraniczne serwisy
na ostatnim, széstym.

Cena nadal najwazniejsza

Jak wynika zbadania Gemiusa —wczes-
niejsze, pozytywne doswiadczenia
w danym sklepie znajduja sie dopiero
na trzecim miejscu w rankingu czyn-
nikéw decydujacych o zakupie. Naji-
stotniejsze sa czynniki cenotwoércze:
warto$¢ produktu oraz koszty dostawy.
Kroétki czas dostawy ma trzeciorzedne
znaczenie. Preferencje internautéw
znajduja swoje odzwierciedlenie w wy-
zwaniach stojacych przed e-sklepami.
Jak wynika z badania E-commerce
Standard — menedzerowie sklepéw
wsréd barier rozwojowych najczesciej
wskazywali wojne cenowa, dziatanie
na niskich marzach i wysokie kosz-
ty przesylki zniechecajace do zakupu.

Rosngca rola mobile

W niektérych branzach kanat mobil-
ny juz dawno przekroczyt zamoéwie-
nia z desktopéw, np. w Wielkiej Bryta-
nii nawet 80% zamoéwien jedzenia na
wynos skladanych jest przez mobile
(za: eMarketer). Wedlug Baymard In-
stitute dla przecietnego uzytkownika
odwiedzajacego sklep w kanale mobil-
nym najwazniejsza jest prosta nawiga-
¢jaimozliwoé¢ szybkiego wyszukania
wlasciwego produktu. Najlepiej oce-
niane sklepy prowadza klienta, pod-
powiadaja na kazdym kroku w drodze




do finalizacji transakeji. W mniej przy-
jaznych smartfonom sklepach czesto

problem pojawia sie juz na stronie

gltéwnej, gdzie niepelne przedstawie-
nie kategorii produktowych zniecheca

uzytkownika do kontynuadji zakupéw

na malym ekranie. Z drugiej strony
udzial smartfonéw jest duzo wiekszy

niz tablet6w, a to wskazuje, ze wielko$¢

ma mniejsze znaczenie.

Przyczyna mniejszej konwersji z wi-
zyty na transakcje w wersji mobilnej
e-sklepu jest nie tylko stabsza uzy-
tecznoé¢, ale réwniez stopien zlozo-
nosci samych $ciezek zakupowych
uzytkownikéw. W przecietnej $ciez-
ce kanaty mobilne wystepuja najczes-
ciej na poczatku procesu zakupowego
jako inicjatory transakgji. Dzialania
promocyjne e-sklepéw dostarczaja co-
raz wiecej ruchu z kanatéw mobilnych
idotyczy to social media, wyszukiwa-
rek, mailingéw, poréwnywarek oraz
programéw sprzedazowych. W tych
ostatnich $redni odsetek wejs¢ z tele-
fonéw i tabletéw wynosi okoto 30%,
za$ udzial w sprzedazy generowanej
z last-click z mobile to juz tylko 15%
(za: TradeTracker Poland).

Kontakt z klientem

Coraz wiecej e-sklepéw zaczyna inicjo-
wa¢ kontakt z klientem juz na etapie
jego obecnosci na stronach kategorii
lub produktu, np. za pomoca livecha-
tu czy pop-upu zachecajacego do zo-
stawienia swoich preferengjii telefonu
kontaktowego. Warto réwniez wspo-
mnie¢ o rosnacej popularnosci chat-
botéw, ktére automatycznie pomagaja
dobra¢ oferte bez fizycznego udziatu
konsultanta. W Polsce w taki sposéb
na Facebooku komunikuje sie m.in.
Multikino. Dodatkowo sklepy, dzieki
zaawansowanym algorytmom, coraz
czesciej segmentujg dane zebrane na
stronie, tworza profile behawioralne,
szukaja zaleznosci miedzy uzytkow-
nikami. Wszystko po to, zeby sku-
tecznie personalizowa¢ rekomenda-
¢je uzytkownikom i nie dopusci¢ do

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MICHAL WOJCIK,
eCommerce Manager,
Saatchi&Saatchi IS

W rozwoju branzy e-commerce
niezwykle istotng role odgrywa-

ja marketplace'y. Wiekszos¢

z nas zna tylko najwieksze

z nich — Amazona, Alibabe,
eBay’a, ale w samej tylko Europie
jest ich 335! Zdecydowanie najwie-
cej znajduje sie ich w Niemczech —
okoto 60., w Polsce — kilkanascie.
To marketplace'y wyznaczajg

opuszczenia e-sklepu bez dokonania
transakgji.

Wraz ze zmiang preferencji w sposobie

komunikacji nowa funkcje w e-com-
merce zyskuja social media stajac sie

narzedziem obstugi klienta. Dla coraz

wiekszej liczby uzytkownikéw pierw-
szym i preferowanym kontaktem

z marka sa media spotecznosciowe,
zwlaszcza, gdy s3 oni niezadowoleni

z produktu lub ustugi. Na zaniedby-
wanie tego kanalu nie moze sobie juz

dzi$ pozwoli¢ zadna z internetowych

marek, aintegracja systemu ticketéw

z social media i przekierowanie wspat-
cia ze stuchawek przed monitory to ak-
tualny trend w tym obszarze.

Przyszto$s¢ e-commerce

W najblizszej przyszlosci zyskaja skle-
py internetowe, ktére umiejetnie do-
stosuja sie do oczekiwan klientéw
zarébwno w zakresie ceny, oferty, jak
i obstugi klienta (np. same day delive-
ry, mozliwo$¢ darmowych zwrotéw
itp.). Dlugoterminowa za$ przysztos¢
branzy e-commerce jest postrzegana
przez niektérych spegjalistéw w obsza-
rze sztucznej inteligencji rozumianej
jako samodoskonalacy sie algorytm.

RAPORT STRATEGICZNY

globalne trendy oraz edukujg
sprzedawcdw z poprawy jakosci
obstugi klienta. Do 2020 roku naj-
wieksze z nich majqg skupiac 39%
udziatéw globalnego obrotu. War-
to zwréci¢ uwage, ze Aliexpress
nalezgcy do Alibaby ma w Polsce
Coraz wyzszq pozycje w wynikach
MegaPanelu PBI/Gemius, a w 2016
roku pojawita sie plotka, ze w tym
roku Alibaba otworzy biuro w Pol-
sce. Na razie pozycja Allegro jest
niezachwiana, ale jezeli Aliexpress
bedzie chciat mocniej zaznaczy¢
SwWojq pozycje, fo mozemy sie
spodziewad, ze jego najwiekszy
(globalny) konkurent — Amazon —
nie bedzie réwniez czekac. m

Udziat zapytan na Allegro
i Google w przykiadach (tys.)

Allegro
Zegarek meski 149
Krzesetko 89
do karmienia
Spiwér 44
Lustrzanka 18

ZIRODLO: Google Keyword Planner,
system Allegro Ads; pazdziernik 2016.

Boty wspierajace obstuge klienta, silni-
ki rekomendadji rozpoznajace intencje
uzytkownikéw, behawioralnie targeto-
wane reklamy czy zabezpieczenia anty-
fraudowe — to towarzyszace biznesowi
na co dzien ,,my$lace maszyny”, ktére
beda coraz madrzejsze.

Znaczacy wplyw na ksztalt polskiego

e-commerce moze mie¢ obywatelski

projekt ustawy o ograniczeniu han-
dlu w niedziele. Catkowicie zakazuje

on handlu w niedziele (catkowity za-
kaz lub zakaz prowadzenia operacji

logistycznych).W obydwu ksztattach

ustawa moze mie¢ bardzo duze kon-
sekwencje dla polskich sprzedawcéw —
w jej wyniku wzrosna¢ moze sprzedaz

w sklepach zagranicznych kosztem

polskich przedsiebiorcéw. m

iab POLSKA
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FIRESTONE

NA FESTIWALU OPEN’ER

Zaangazowanie konsumentoéw i stworzenie atmosfery naturalnie sprzyjajacej pozytywnym roz-
mowom o marce wymaga dogtebnego zrozumienia grupy docelowej - jej potrzeb i oczekiwan.
Wiasdnie dlatego zaproponowalismy fanom Firestone i mitosnikom nowoczesnej muzyki udziat
w wydarzeniu, ktore wpisuje sie w ich realne zainteresowania.

Digital Media Manager, They.pl

W ramach akgji Firestone Music Tour zachecalismy

do udziatu w konkursie, w ktérym nagroda byty bilety

na Open’er Festival. Komunikujac akcje, przekazywalismy
idee cieszenia sie chwilg spontanicznosci. Zachecalismy
wiec do udziatu w konkursie, polegajacym na charaktery-
zacji na wzdr ulubionego artysty wystepujacego na festi-
walu. Uzytkownicy mieli za zadanie udokumentowac te
przemiane, a nastepnie podzieli¢ sie fotografig na naszym
landing page'u.

Firestone

Firestone to zatozona w 1900 roku w Ohio w USA legen-
darna marka opon aktualnie nalezaca do najwiekszego
producenta opon na $wiecie — Bridgestone.

Firestone

KONKURSOWY
LANDING PAGE
FIRESTONE
MUSICTOUR

Organizacja konkursu, ktérego nagrodami byty bilety
na festiwal Open'er;

Przekonanie jak najwiekszej liczby oséb do silnie
angazujacej aktywnosci;

Promowanie marki Firestone jako pozytywnej,
spontanicznej, nieco szalonej i lifestylowej;

Budowa zasiegu wokét idei charakteryzacji na wzoér
ulubionego artysty oraz wokot marki Firestone.

ELFIE |

GRAJ BILET

o' NA Open'er Fastival 2018

WEZ UDZIAL &


https://www.they.pl/

1. Przygotowanie strategii komunikacji konkursu
oraz zaplanowanie i zakup mediéw.

2. Budowa landing page’a konkursowego

, na ktérym fani mogli sie
rejestrowac oraz dodawac swoje zdjecia przedstawiaja-
ce ich wizerunek w charakteryzacji wzorowanej na ulu-
bionym artyscie.

3. Trwajaca 30 dni kampania miafa na celu komunikacje
konkursu, ,zarazenia” fandw Firestone, fandéw Open'era
oraz pasjonatéw muzyki ideg akcji oraz przekonanie
ich do uczestnictwa w konkursie.

4. Wybor kilkunastu kanatéw komunikacji digitalowej,
codzienna nieustanna optymalizacja dziatan finalnie spro-
wadzajaca sie do najbardziej efektywnego wykorzystania
kilku kanatéw, za pomoca ktérych udato sie zmotywowac
grupe docelowa (fani marek Firestone i Open'er, osoby za-
interesowane muzyka na zywo, wydarzeniami sezonowy-
mi, sztukg sceniczng, stuchacze stacji radiowych, mitosnicy
muzyki w wieku 18-35 lat) do uczestnictwa w konkursie.

ETAPY KAMPANII DIGITALOWEJ FIRESTONE MUSICTOUR

( Kampania (digital communication) )

Google AdWords
Facebook Ads

RTB / Programmatic
E-mail bidding

Instagram Ads

Display / portale muzyczne
i lifestyle'owe

E-mail marketing / €CRM

Direct marketing do whasnej bazy
Influencer marketing / portale
Influencer marketing / social media

EFEKTY DZIALAN KAMPANII DIGITALOWE)
DLA MARKI FIRESTONE

[ Kampania (digital communication)

ZASIEG

LANDING PAGE

KONWERSJE

W trakcie kampanii musielismy zaktualizowac nasze
wstepne zatozenia. Okazato sie bowiem, Ze liczba uczest-
nikéw chcacych wzig¢ udziat w zabawie przekroczyta
nasze oczekiwania. Niemal 700 os6b wzieto udziat

w konkursie, ruch na stronie wyniést niemal 100 tys.,
za$ sama kampania wygenerowata zasieg ponad 30 min
odston reklamy w ciggu 30 dni.

Osiagniety zostat kluczowy cel brandowy — konsumenci
promowali marke Firestone, dzielac sie ze swoimi przy-
jaciétmi zdjeciami kreacji, ktore przygotowali na potrzeby
konkursu. Ogromna liczba wyswietler reklamy spowo-
dowata znaczny wzrost zainteresowania marka Firestone
wsrod uczestnikow konkursu (mtoda grupa docelowa,
inna niz klienci marki premium — Bridgestone), a w efekcie
wiekszg sktonnos¢ do zakupu opon Firestone w kontekscie
sezonu zimowego 2016/2017. Dodatkowo okazato sig,

ze wielki dystans ludzi do siebie to cecha, z ktérej Polacy —
na szczescie — nadal nie wyrodli.
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CL. Il REKLAMA ONLINE

WYDATKI NA REKLAME ONLINE

¢ Rynek reklamy cyfrowej w 2016 roku wzrdst o 14%, a jego
wartos¢ wyniosta ponad 3,6 mid zi.

* Display pozyskat ponad potowe tortu reklamowego online.

¢ Kluczowe obszary rozwojowe rynku to: mobile, social mediq,

wideo i programmatic.

Podtoze historyczne

Rok 2014 w historii badania IAB Pol-
ska/PwC AdEx byl pierwszym od

roku 2007 - od kiedy realizowane jest

badanie — w ktérym zanotowano jed-
nocyfrowa dynamike wzrostu nakfa-
déw na reklame online. Wydatki na

media s3 silnie skorelowane z indek-
sem PKB, co bylo wyraznie widoczne

miedzy innymi w silnym wyhamo-
waniu tempa w roku 2009. Globalne

spowolnienie gospodarcze znalazto

wiec swoje odbicie w dynamice rozwo-
jowej réwniez w 2012 roku i kolejnych

latach. Pierwszy kwartal roku 2015,

wraz z przyspieszeniem gospodarki,
przyniést jednak powr6t do dwucy-
frowych indekséw wartosci reklamy
cyfrowej — zanotowano wtedy dyna-
mike na poziomie ponad 13%. Rosta
ona z kwartalu na kwartal, a swoje
maksimum osiggneta w pierwszym
kwartale 2016 roku (23,8% rok do
roku), kiedy to znéw doszto do spo-
wolnienia gospodarczego, a indeks
PKB zaczal stopniowo wyhamowy-
waé. W kolejnych kwartatach 2016
roku odnotowywano kolejno dynami-
ke wzrostu naktadéw na komunikacje
cyfrowa na poziomie: 14,8%, 10,5%

Wartosé (min zt) i dynamika rynku

reklamy cyfrowej w Polsce

4,0

W Wartos¢ (min zt)

Dynamika rdr

2007 2008 2009 2010 2011

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.
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i 9,6%, jednak w calym roku war-
to$¢ reklamy online w Polsce wzrosta

014% osiagajac kolejny rekord na po-
ziomie 3,6 mld zt.

Obraz rynku ad 2016

Rok 2016 nalezat do reklamy graficz-
nej. Format ten, choé dotychczas byt
liderem - co jest typowe dla regio-
nu Europy Srodkowo-Wschodniej —
w 2016 roku zwiekszyl swoj udziat
w torcie reklamowym online do po-
nad 50% przy dynamice rocznej na
poziomie 17,5%. Tempo rozwojowe
display zawdziecza wielu czynnikom.
Nalezy do nich zaréwno obserwowa-
ny od lat wzrost wydatkéw na for-
maty wideo (w roku 2016 wyniést on
20%), ale takze na reklame w serwi-
sach spolecznosciowych (31%) czy
w urzadzeniach mobilnych (64%). Co-
raz wieksza role pelni réwniez model
programmatic, ktéry osiagnat dyna-
mike na poziomie 77%, a jego war-
to$¢ w Polsce liczona jest juz w set-
kach milionéw.

W odniesieniu do wideo online war-
to zwréci¢ uwage, ze struktura wy-
datkéw na ten format wskazuje na

istotne zmiany w konsumpgji tego

typu tresci przez internautéw. Rynek

ten nie jest juz zdominowany przez

jednego gracza z Montain View, gdyz

wyrést mu silny konkurent z sgsiedz-
kiego Menlo Park, ktéry zaadapto-
wal wideo do swojej spotecznosciéwki.
W biezacych roku pojawily sie kolejne

rozwigzania reklamowe, ktére §wiad-
cza o duzym zainteresowaniu tym for-
matem. Silny jest réwniez nadwislan-
ski rynek, ktéry pozyskuje znaczna

cze$c z wartego okoto 400 mln zt tor-
tu reklamowego wideo.

W obszarze mobile dominacja global-
nych graczy jest bardziej widoczna
pod wzgledem udziatéw w wartosci




rynku, jednak nalezy zwréci¢ uwa-
ge, ze polscy wydawcy — ktérzy pod
wzgledem liczby odston czy czasu
spedzonego na witrynach maja silng
konkurencje w postaci gigantéw zza
oceanu — mogg cieszy¢ sie wieksza dy-
namika wzrostu.

W odniesieniu do pozostatych pod-
stawowych formatéw reklamowych
warto zwrdci¢ uwage, ze wszystkie
one zanotowaly wzrost — najwiekszy,
18-procentowy, ogloszenia, ktérych
warto$é wkrétce powinna przekro-
czy¢ 500 mln zl. Marketing w wyszu-
kiwarkach wzrést z kolei o 9%, pod-
czas gdy e-mail - notujacy w ostatnich
latach spadek — odnotowat 1-procen-
towy wzrost, pozyskujac 140 mln z}.
Jesli chodzi o klasyfikacje dodatkowsa,
nalezy podkresli¢, ze reklama efek-
tywno$ciowa, po okresie spadkowym,
wzrosta o ponad 40%, natomiast na-
klady na reklame natywna — cho¢ jej
wzgledna warto$¢ jeszcze jest dosé
niska — podwoily sie w stosunku do
roku wczesniejszego.

Perspektywy rozwojowe
Rynek reklamowy odpowiada z op6z-
nieniem na zmiany w dekoniunkturze.
O ile wiec indeks PKB - po zeszlorocz-
nym wyhamowaniu — odnotuje wzrost
ibedzie si¢ utrzymywac na stabilnym
poziomie, analogicznego przyspiesze-
nia nalezy spodziewa¢ sie w wydat-
kach reklamowych online, prawdo-
podobnie jednak z kilkumiesieczna
zwloka. W pierwszym pélroczu tem-
po wzrostu zblizone bedzie do tego
zkonca 2016 roku, jednak pozytywne
nastroje inwestycyjne powinny by¢ le-
piej widoczne w drugiej potowie roku.
W takim scenariuszu wartos¢ rynku
reklamy internetowej powinna prze-
kroczy¢ granice 4 mld zt. Jesli jednak
koniunktura nie bedzie wystarcza-
jaco optymistyczna, a roczny indeks
wzrostu komunikagji online utrzyma
sie na poziomie jednocyfrowym, na
wspomniany rekord przyjdzie pocze-
ka¢ rynkowi do 2018 roku. m

WYPOWIEDZ EKSPERTA

EWA SICZESNA-
MALISZEWSKA,
Assurance Assistant
Manager, PwC

Wyniki badania IAB Polska/PwC
AdEX sq zgodne z prognozami
opublikowanymi w raporcie PwC
,Entertainment and Media Outlook
2016-2020". Podczas gdy inne
rodzaje medidéw doswiadczajg

RAPORT STRATEGICZNY

spowolnienia wzrostu, globalny
rynek reklamy internetowej wcigz
sie rozwija i pomimo niepewnosci
gospodarczej na wielu rynkach,
wydatki na reklame online
utrzymuijq sie na wysokim tempie.
Prognozy w powyzej wspomnia-
nym raporcie pokazujqg, ze polski
rynek reklamy internetowej

w kolejnych czterech latach be-
dzie sie rozwijat w dwucyfrowym
tempie, a na display ponownie
przypadnie okoto 50% wydatkéw
reklamowych. =

Obraz rynku reklamy cyfrowej w 2016 roku

Klasyfikacja podstawowa

® Klosyfikacja dodatkowa

UDZIAL
60% I I ‘
Pspiay @ WARTOSC
50% ———
40%
SEM
30% —
Mobile

20%

Ogtoszenia Social

Media
10%
, E-mail Wideo q Programmatic

0% | \

0% 10% 20% 30% 40%

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

IWROC UWAGE

50% 60% 70% 80% 90%
DYNAMIKA

Od fali rocznej badania IAB Polska/PwC AdEx dokonano kilku zmian,

m.in. rozszerzono grono uczestnikdw i dopracowano modele szacunkowe.
W celu poréwnywalnosci wynikdw zrobiono wiec korekte danych za rok
2015. O szczegdtach mozna przeczytac w rozdziale niniejszego raportu
»Badania IAB Polska”, a takze na serwisie iabadex.pl, ktéry zostat urucho-
miony w maju 2017 roku jako kompendium wiedzy na temat projektu.

iab POLSKA

100%

35



Pakiet ustug Orange Love =
a w nim Orange SW|atlowod 300_Mb7’_s-“i:—; =

|
I
|

1

orange.pl/love R s = e TR

Oferta dotyczy umowy na 24 miesigce na pakiet: Internet 300 Mb/s
(w wybranych gminach), Telewizja, Abonament-komdrkowy oraz Telefon domowy.
Odbidr w jakosci 4K (kanat Festiwal 4K oraz wybrane filmy-w Wypozyczalni
Filméw VOD) mozliwy tylkoz odpowiednim sprzetem (telewizor i dekoder).

AO\

#



http://www.orange.pl/

Szczegdty pod numerem 801 2347567 (opfata Zgodna z cennikiem) oraz w regulaminach ,,Promocja Orange Love

_Swiatlow6d/TV/Tel. domowy/Fel. komérkowy 1/17 reg.” oraz ,,Promocja Orange Love Swiattow6d/TV/Tel. domowy/

~ Tel..komérkowy 1/17.”, dostepnych na orange.pl/love. ,Sie¢ humer 1” odnosi sie do liczby kart SIM wynikajgcej
-z opublikowanych przez operatorow informacji wg stanu na koniec IV kwartatu 2016 r.
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DISPLAY

¢ W 2016 roku wydatki na reklame display wzrosty prawie 18%
w stosunku do roku poprzedniego, osiagajgc poziom 1,82 mid zt.
« Udziat klasycznych formatéw display na urzgdzeniach desktop
z roku na rok maleje. Budzety reklamowe przeznaczane sq
coraz czesciej na mobile i social media.
* W obszarze reklamy graficznej widoczne sq trzy umacniajgce sie
zjawiska skupione na zachowaniu uzytkownika: Cross-Screen,
reklama natywna oraz Programmatic Buying ze szczegdlnym

naciskiem na wykorzystanie danych.

Display z perspekitywy
ostatnich lat

W podsumowaniu 2016 roku warto
w pierwszej kolejnosci nakresli¢, jak
w dluzszej perspektywie zmienit sie
rynek reklamy display - zwlaszcza, ze
niebawem mija ¢wierc¢ wieku od poja-
wienia sie pierwszego bannera inter-
netowego. Jeszcze 4 lata temu termin
display obejmowal przede wszystkim
klasyczne formaty desktopowe, kto-
re odpowiadaly za okoto 75% przy-
chodéw tej kategorii (za: IAB Polska/
PwC AdEx 2012), a reszte uzupelniaty
wydatki na wideo i social media przy
dopiero raczkujacym kanale mobile.

Obecnie relacja ta stopniowo sie od-
wraca, a udzial klasycznych forma-
téw display na urzadzeniach desktop
z roku na rok maleje. Budzety rekla-
mowe podazaja za uzytkownikami -
coraz odwazniej wchodza na nosni-
ki mobilne, w kanat social media i z
sukcesem wykorzystuja mozliwosci,
jakie niesie ze soba wideo.

Podsumowanie roku 2016

W 2016 roku wydatki na reklame
display wzrosly nieco ponad 17,5%
w stosunku do roku poprzedniego,
osiagajac poziom 1,82 mld zl. Daje
to wynik o ponad 270 mln zt wiekszy

Warto$¢ (min zt) i dynamika wzrostu

reklamy graficznej w Polsce
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seria stupkowa; dynamika — o$ prawa, seria liniowa.
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niz w roku poprzednim i zapewniaja-
cy tym samym ponad 50-procentowy
udzial w rynku. Analizujac czynniki
rozwojowe reklamy graficznej w po-
przednich latach (wideo, social media,
mobile), wida¢, ze trend wzrostowy
utrzymuje sie, jednak jego dynami-
ka w stosunku do 2015 roku, podob-
nie jak caly rynek, ulegta pewnemu
spowolnieniu.

Biorac pod uwage poszczegélne forma-
ty reklamy graficznej, warto zauwazy¢,
ze wydatki na social media osiagnely
prawie 500 min zt i odpowiadaja juz
za 13% wydatkéw na reklame online.
Dla poréwnania wideo online, przy
mniejszym wzroscie, umocnilo swoja
pozycje zwynikiem 10,2% udzialu na
tym rynku, a wydatki na ten format
przekroczyty 370 min z}.

Analizujac to, co stoi za sukcesem
i stalymi wzrostami reklamy display,
niewatpliwie nalezy wskaza¢ rozwdj
modelu programmatic, ktéry umoz-
liwia duzo tatwiejszy dostep do po-
wierzchni internetowych i coraz szer-
sze mozliwosci planowania kampanii.
Drugim czynnikiem wzrostu sa dane
o uzytkownikach, ktére pozwalaja na
bardzo precyzyjne targetowanie prze-
kazu reklamowego i wzrost efektyw-
nodci dzialan prowadzonych w sie-
ci. Dzieki temu reklamodawcy moga
optymalizowa¢ alokowane budzety
reklamowe lepiej dopasowujac emi-
sje do grup docelowych, uzytkownicy
za$ dostaja sprofilowane pod katem
swych preferencji kreacje reklamo-
we, ktére przekladaja sie na lepsza
konwersje.

Consumer first!

Zmiany w podziale wydatkéw na po-
szczegblne kanaty display widoczne sa
w zachowaniach uzytkownikéw i spo-
sobie konsumpgji internetu. Aktualnie
udzial mobilnych systemoéw opera-
cyjnych na urzadzeniach z dostepem
do sieci to okoto 40%, a to generu-
je 24% ruchu w polskim internecie



(za: ranking.pl). Biorac pod uwage dy-
namike wzrostu w ostatnich latach,
mozna szacowac, ze pod koniec 2017
roku udzial ruchu mobilnego bedzie
stanowi¢ juz jedna trzecia, dajac tym
samym impuls do jeszcze lepszego
dostosowania oferty display’owej na
nosnikach innych niz desktop. Trend
ten powoduje, ze mobile przestaje by¢
traktowany jako oddzielny kanat ko-
munikacji marketingowej.

Smartfon, tablet, laptop, komputer
stacjonarny, smartTV - jako narze-
dzia dostepu do internetu — bardziej
niz kiedykolwiek wcze$niej przenikaja
sie wzajemnie. Norma stalo sie korzy-
stanie z globalnej sieci w ciggu dnia na
wiecej niz jednym urzadzeniu, coraz
czesciej tez korzysta sie z nich jed-
noczesnie. Aktualny trend wskazu-
je na odejscie od konsumpcji multi-
-channel w kierunku omni-channel.
90% internautéw uzywa wiecej niz
jednego urzadzenia do wykonania
zadania.! Komunikacja w reklamie
display powinna by¢ zatem spéjna dla
wszystkich obszaréw, ale jednoczes-
nie dopasowana do specyfiki kazde-
go z nich. W przekazie reklamowym
najwazniejszy jest konsument, a nie
to, jaki jest kanat dotarcia do niego.

Perspektywy rozwojowe
Wyzwaniem, z ktérym w dalszym cig-
gumusi mierzy¢ sie reklama graficzna,
jest zjawisko blokowania reklam. Jest
ono efektem inwazyjnoéci niektérych
formatéw reklamowych, ale réwniez
mentalnoéci internautéw i przeko-
nania, ze dostep do tresci w inter-
necie powinien by¢ bezplatny oraz
niczym niezaklécony. Wedlug bada-
nia IAB Polska w kwietniu 2016 roku
36% uzytkownikéw internetu w Pol-
sce posiadalo narzedzia pozwalajace
na blokowanie reklam online. Zjawi-
sko to dotyczy gléwnie urzadzen typu
desktop, podczas gdy w odniesieniu
do smartfonéw wskaznik ten wynosi
7% internautéw. Dla wydawcéw sta-
nowi to powazny problem, dlatego

WYPOWIEDZ EKSPERTA

BARTLOMIEJ
BUCZKOWSKI,
Kierownik Zespotu
Wsparcia Sprzedazy,
Grupa Wirtualna
Polska S.A.
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Odpowiedzig na sposdb, w jaki
obecnie konsumowany jest
infernet, jest Display Cross-Screen.
Skalowalnos¢ reklamy graficznej
bedzie miata bowiem coraz
wieksze znaczenie. Dlatego tez,
w najblizszej przysztosci mozna
spodziewac sie proby zdefiniowa-
nia pojedynczej formy graficznej
W oparciu o proporcje i odejscie
od rozrozniania reklam poprzez
wyspecyfikowane rozmiary poda-
wane w pikselach.

Dynamika wzrostu poszczegdlnych

kanatéw display w Polsce

RAPORT STRATEGICZNY

Maijgc swiadomose, ze 70%
internautéw preferuje zdobywanie
wiedzy o produkcie za pomocg
tre$ci, wedtug MDG Advertising
(za: IAB Polska, Konsumpcja

tresci online, 2016), rola content
marketingu jest i z pewnosciq
bedzie coraz bardziej istotna. Ser-
wisy bedqg utrzymywaty sie dzieki
spersonalizowanym, jakosciowym,
angazujgcym tresciom i wkompo-
nowanym w content formatom
natywnym.

Zyskujgcy ciggle na popularnosci
Programmatic Buying juz nie jest
niczym nowym — jego dotychczo-
sowy rozwoj bedzie jednak zmierzat
w kierunku optymalizacji pod kg-
tem wiedzy o uzytkownikach, a per-
spektywy rozwoju w tym kierunku
zapowiadajqg sie obiecujgco. m
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

coraz wiekszy nacisk w internetowej
reklamie graficznej ktadzie sie na jej
natywnos$¢ — zgodnie z zatozeniem,
Ze powinna ona towarzyszy¢ tresci,
a nie zaklécac jej odbiér. To jeden
z trend6w bliski display’owi, ktéry
w najblizszych latach bedzie rést na
Znaczeniu.

Dzieki rozwojowi formatéw reklamo-
wych, w tym wlagnie tych natywnych,
w polaczeniu z uzyciem Big Data, re-
klama display moze by¢ obecna na
coraz wiekszej liczbie etapéw $ciezki
zakupowej klienta. m

1. Por. Adbrain Demystifying-Cross-Device,
IAB UK.
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DANE O UZYTKOWNIKACH

¢ Reklamodawcy i domy mediowe oczekujq coraz lepszego,
bardziej precyzyjnego targetowania w ramach kampanii
realizowanych w modelach programatycznych oraz wysokiej
jakosci algorytméw i danych potgczonych z wielu zrédet.

» Rosnie znaczenie platform DMP, kiére pozwalajq na zbieranie
i przetwarzanie danych wtasnych oraz umotzliwiajg dostep

do danych zewnetrznych.

¢ Zgodnie z szacunkami Grupy Netsprint rynek danych
zewnetrznych rosnie srednio 170% rok do roku.

¢ W najblizszym czasie na znaczeniu zyskajq: jakosé danych,
umiejetnosé wyciggania wnioskéw (analitycy nastawieni
na efekty biznesowe) oraz dostosowanie do wymagan RODO.

¢ Wyzwaniem dla reklamodawcow jest budowanie kompetencji
w zakresie wykorzystania platform i danych oraz lokalne
wsparcie partneréw technologicznych.

Od Mad Men do Math Men
Tworzac kampanie, marketerzy coraz
czedciej korzystaja z danych, anie z in-
tuicji. Dzieki nim marketing zmienit
sie w wielu obszarach: zakupu mediéw
(programmatic), zarzadzania relacja-
mi z klientem (precyzyjne segmento-
wanie grup docelowych) i tworzenia
komunikatéw do konkretnych odbior-
c6w w okreslonym czasie (real-time
marketing), stawiajac uzytkownika
w faktycznym centrum uwagi. Ponad-
to uzycie danych do personalizacji

WYPOWIEDZ EKSPERTA
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{f 1@;*/ BARTOSZ MALINOWSKI,

; » / VP CEE, MENA & India,
i [ / Adform

Z perspektywy Adform, wiodqgcej

platformy RTB w Polsce, obser-

wujemy ponad 200% wzrost

wykorzystania danych 3rd party

w kampaniach w kanale pro-

grammatic. Niewiele mniejsze

iab POLSKA

komunikatéw marketingowych to re-
medium na masowe stosowanie ad-
blockéw. Reklamodawcy i domy me-
diowe korzystaja obecnie gtéwnie

zdanych wlasnych (Ist party) i danych

zewnetrznych (3rd party) zgromadzo-
nych w hurtowniach Data Manage-
ment Platform (DMP).

Eaczenie danych 1st party z danymi
3rd party pozwala na uzyskanie bo-
gatszego obrazu poszczegélnych seg-
mentéw klientéw — z uwzglednieniem

wzrosty obserwujemy w catej
Europie, przy czym — co ciekawe —
w Polsce dane sg wykorzystywa-
ne proporcjonalnie czesciej niz

w krajach Europy Zachodniej.
Czynnikami wzrostu rynku danych
w 2017 roku bedq: mozliwos¢
wzbogacania danych wtasnych
(1st party) wtasnie o dane zewne-
trzne (3rd party) oraz budowa-
nie segmentéw rozszerzonych

z pomocq danych zewnetrznych
i wtasnych. m

ich wartoéci, cech, zachowan i sposo-

bu konsumpgji tresci. Prowadzi to do:

* lepszego zrozumienia uzytkowni-
kéw odwiedzajacych serwis rekla-
modawcy,

= zwiekszenia efektywnosci kampa-
nii retargetingowych,

= stworzenia podstaw dla targeto-
wania look-alike, w ktérym rekla-
modawca dociera z komunikatem
do konsumentéw o profilu zbli-
zonym do uzytkownikéw, ktd-
rzy weczesniej odwiedzili serwis
i skonwertowali/dokonali zakupu
(dzieki temu zwieksza baze poten-
jalnych klientéw),

= wprzypadku wydawcéw - lepszych
doswiadczen uzytkownika dzieki
spersonalizowanym tre$ciom.

Dane - nie tylko

w programmatic

Data-driven marketing skoncentro-
wany na jednostce jest wymieniany
przez marketeréw z calego $wiata
jako najbardziej ekscytujacy trend
w perspektywie najblizszych 5 lat
i byt — zgodnie z badaniem Econsul-
tancy/Adobe - jednym z gltéwnych
priorytetéw w 2016 roku.

Obecnie trend data-driven realizuje
sie gtéwnie w obszarze programmatic,
w ktérym kampanie emitowane sa do
uzytkownikéw o okreglonych parame-
trach (np. demografia, profil zawodo-
wy, zainteresowania, intencje zakupo-
we, lokalizacje, w ktérych najchetniej
przebywa). Reklamodawcy najczesciej
korzystaja z informacji o demografii
izainteresowaniach. Z danych platfor-
my DMP Netsprint Audience wynika,
ze w Polsce w 2016 roku najwiekszym
zainteresowaniem wsréd reklamo-
dawcéw cieszyly sie profile uzytkow-
nikéw wwieku 18-24125-34 lat. Rost
takze popyt na profile zainteresowan
z kategorii Rodzina i Rodzicielstwo




| Priorytety marketeréw w 2016 roku
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ZRODLO: Econsultancy/Adobe Quarterly Digital Inteligence Briefing.

oraz profile intencji zakupowych w ob-
szarach: Motoryzacja/Samochody oso-
bowe oraz FMCG. Dodatkowo klien-
ci korporacyjni zaczynaja korzysta¢
z mozliwoéci taczenia danych i anali-
tyki zachowan uzytkownikéw wcho-
dzacych na ich serwisy internetowe
na podstawie wysokiej jakosci danych
zewnetrznych.

Zgodnie z badaniem The Relevancy
Group (styczen 2017) branze, ktére
najchetniej korzystaja z danych zgro-
madzonych na platformach DMP lub
zamierzaja skorzystac z nich w ciggu
najblizszego roku to: media i wydaw-
cy, turystyka, handel i FMCG. Nadal
w mniejszym stopniu dane wykorzy-
stywane s przez sektory finansowe
oraz segment produkdji. Z kolei ba-
danie przeprowadzone przez Winter-
berry Group ukazuje, ze oczekiwa-
nia marketeréw i faktyczne korzysci
zwigzane z uzyciem danych sg naj-
bardziej zbiezne w dwéch obszarach:
lepszej identyfikacji specyficznych
segment6w klientéw (person) oraz
pelniejszej informacji o klientach
iich potrzebach/preferencjach. Sa to

obszary, gdzie uzycie danych okazato

sie najbardziej skuteczne. Jednoczes-
nie wcigz najwiekszymi wyzwaniami

dla reklamodawcéw s3: pomiar efek-
tywnosci, jakoé¢ danych oraz ich in-
terpretacja (wyrazone jako kompeten-
cje zespoléw analitycznych).

Jakos¢ danych

Dane pochodza z réznych - czasem
nieznanych - Zrédel. Wéwczas trud-
no jest oceni¢ ich aktualnoéé i jakos¢,
np. niektérzy wydawcy moga zaklasy-
fikowa¢ osobe, ktéra przeczytala jed-
norazowo artykut poswiecony Ferra-
ri do profilu 0séb zainteresowanych
zakupem auta — ale wéwczas zasto-
sowanie tego segmentu w targetowa-
niu kampanii samochodu moze nie
przynies¢ efektu w postaci konwersji.
Niekiedy w przypadku segmentéw 3rd
party nie jest jasne, czy dane sa dekla-
rowane czy podlegaja predykgji. Po-
nadto reklamodawcy czesto polegaja
na dostawcach sprzedajacych te same
dane i segmenty, tak wiec nie moz-
na wykluczy¢, ze kampanie konku-
rencyjnych marek emitowane w pro-
grammatic beda w istocie docieraly

RAPORT STRATEGICZNY

do tego samego zestawu cookieséw.
To z kolei sprawia, ze ro$nie potrze-
ba budowania kompetencji analitycz-
nych wramach zespoléw marketingo-
wych, m.in. poprzez wlaczenie data
scientists, czyli 0séb zajmujacych sie
badaniem jakosci, kwalifikacjg, anali-
z3 1 interpretacjg danych. Podmioty
badawcze na rynku polskim pracuja
obecnie nad badaniem jakosci danych
od r6znych dostawcéw i zbiorem re-
komendadji, jak dbac¢ o to, by jakos¢
ta byta wysoka. Nalezy takze zwréci¢
uwage, ze rownolegle reklamodawcy
i dostawcy danych beda musieli od
maja 2018 roku dziala¢ zgodnie z wy-
maganiami RODO.

Kierunki rozwoju rynku

W najblizszych latach mozna sie spo-
dziewa¢ coraz bardziej dojrzatego
i wieloaspektowego podejscia do wy-
korzystywania danych. Liderzy rynku
data-driven beda:

= zdobywa¢ pelna wiedze o klien-
tach odwiedzajacych serwis dzieki
ustugom data mining,
wykorzystywa¢ narzedzia i kom-
petengdje do efektywnego zarza-
dzania tym ruchem — dzieki plat-
formom DMP,

efektywnie wykorzystywac
wiedze w réznych kanatach:

w kampaniach new user i cross-
-sell ads. Z tego tez wzgledu
reklamodawcy i domy medio-

we stawiaja na rozwéj wlasnych
zespoléw analitycznych. W sy-
tuadji, gdy klienci jeszcze nie sa

w stanie oceni¢ bezposredniego
wplywu wykorzystania danych

na sprzedaz, odpowiednia ana-
liza i zadbanie o ich jako$¢ sg nie-
zwykle istotne.

Coraz powszechniejsze bedzie korzy-
stanie z platform private DMP. Jest to
atrakcyjny kierunek dla marketeréw
ze wzgledu na mozliwosé dokladnej
analityki danych wlasnych skorelo-
wanych z zewnetrznymi, co zapew-
nia szersza wiedze o uzytkowniku. m
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PROGRAMMATIC

¢ Jakos¢ dziatan realizowanych w programmatic wplywa
na rozwoj rozwiqzan weryfikujgcych realizacje kampanii.

* Efektywnos$é prowadzonych kampanii online wymusza
integracje miedzy rosnqcq liczbq narzedzi.

¢ Programmatic wychodzi poza online.

Swiat digital przeszedt do kolejnej
fazy rozwoju — programmatic stat sie
akceptowanym przez marketeréw ka-
nalem wykorzystywanym w kampa-
niach digital. Wedlug badan przepro-
wadzanych przez IAB Polska oraz IAB
Europe zauwazalny jest wzrost udzia-
tu tego modelu w budzetach prze-
znaczonych na zakup powierzchni
display.! Wzrost jego znaczenia spo-
wodowal zwrécenie wiekszej uwagi
na weryfikacje parametréw jakoscio-
wych prowadzonych kampanii digital
jak réwniez poszerzenie samej gamy
weryfikowanych parametréw.

Rozwdj narzedzi
weryfikujgcych jakosé

W poczatkowej fazie rozwoju mode-
lu zakupu programmatic pojawiaty

sie obawy o jako$¢ i transparentnosé
kupowanej powierzchni oraz wyni-
kajace z tego zagrozenia dla marki.
Wymusilo to pojawienie sie rozwia-
zan umozliwiajacych sprostanie tym
wyzwaniom (przyktadowo analiza se-
mantyczna tresci na stronach ofero-
wana przez AdmantX czy Grapeshot).
Réwniez z tej przyczyny wiodacym
obszarem zwigzanym z jakoscia re-
alizowanych kampanii jest obecnie
widzialno$¢ i metody jej mierzenia,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem for-
matéw wideo. Poza standardowymi
narzedziami oferowanymi przez do-
stawcéw DSP, umozliwiajacymi réw-
niez zaostrzenie kryteriéow dla wi-
dzialnosci na bardziej rygorystyczne
niz standard IAB US, dostepne s3 tak-
ze niezalezne rozwigzania oferowane

Warto$¢ (min zt) i dynamika wzrostu

programmatic w Polsce
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ZRODLO: Szacunki na podstawie: IAB Europe/IHS (2013-2015), IAB Polska/PwC
AdEXx (2016); wartos$¢ — 0§ lewa, seria stupkowa; dynamika — 0§ prawa, seria liniowa.
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m.in. przez IAS czy MOAT. Ich wyko-
rzystanie oraz zespolenie z DSP jest

przejawem kolejnego trendu, czyli in-
tensywnego rozwoju dostepnych juz

narzedzi oraz pojawiania sie nowych

iich integracji z wykorzystywanymi

rozwigzaniami. Zjawisko to zostanie

szerzej przedstawione w dalszej cze-
$ci artykutu.

W kontekscie rozméw o jakosci rea-
lizowanych kampanii w modelu pro-
grammatic nalezy réwniez wspomnie¢
o zadaniu - stojacym przed podmiota-
mi reprezentujacymi strone sprzeda-
zowa i zakupowga, dostawcéw danych
oraz dostawcéw technologii — jakim
jest wypracowanie pod auspicjami IAB
Polska kodeksu dobrych praktyk. Maja
one na celu: wyznaczenie standardéw
w zakresie transparentnosci zakupu,
zwiekszenie efektywnosci przepro-
wadzanych kampanii, w szczegélnosci
tych wykorzystujacych model zaku-
pu deal, oraz utatwienie optymalizacji
w obszarze parametr6éw jakosciowych.

Rozwdj w kierunku
cross-channel

Na wspomniane juz wczesdniej zjawi-
sko rozwoju wykorzystywanych narze-
dzi, ale przede wszystkim pojawiania
sie nowych rozwiazan i ich integracji
z juz uzytkowanymi, nalezy spojrzec
z trzech perspektyw.

Po pierwsze, wigze sie ono z kompe-
tencjami oséb zajmujacych sie obsza-
rem programmatic, bowiem wymaga
przyswojenia coraz obszerniejszej wie-
dzy technologicznej. Efektem tego be-
dzie coraz wyrazniejsze zréznicowanie
na osoby zajmujace sie wylacznie pla-
nowaniem i zakupem kampanii, osoby
widzace szersza perspektywe i two-
rzace portfolio technologii rekomen-
dowanych do wykorzystania przez
reklamodawc6w i wydawcéw oraz spe-
gjalistéow odpowiadajacych za proces
technicznej integracji narzedzi. W sy-
tuadji, w ktérej odczuwalny jest defi-
cyt pracownikéw z doswiadczeniem




w programmatic buying, pozyskanie
0s6b z ugruntowang wiedza techno-
logiczna moze by¢ problemem, nawet
dla duzych reklamodawcéw. Powinno
sie to przelozy¢ na poszerzenie oferty
ustug konsultacyjnych realizowanych
przez domy mediowe, agencje inter-
aktywne oraz dostawcéw technologii.

Po drugie, nowe rozwigzania ofero-
wane przez réznych dostawcéw po-
ciagaja za sobg wymoég spelnienia
kryteriéw technicznych w zakresie
integradji, co wigze sie z koniecznoscia
dostosowywania wykorzystywanych
juz narzedzi, np. DSP, do funkcjonal-
nego polaczenia. Integracja narzedzi
jest waznym zagadnieniem, ktére
w szerszym aspekcie dotyka tematéw:
= zbierania, analizy i wykorzy-

stywania danych pochodzacych

z aktywnosci reklamodawcy

w sferze online, jak i danych

zbieranych w systemach CRM

lub innych wewnetrznych bazach

danych,

*= cross-channel measurement
zwigzanego z kompleksowym
mierzeniem efektéw i atrybucji
dla prowadzonych dzialan.

Z punktu widzenia korzystajacych

z technologii zaréwno po stronie

sprzedazowej, jak i zakupowej, istotny
jest nieustanny rozwéj nowych funk-
¢jonalnosci. W odniesieniu do DSP
beda to nowe algorytmy umozliwia-
jace optymalizacje pod niedostepne

jeszcze parametry, np. indywidualnie

definiowane miary zwigzane z zaan-
gazowaniem czy wartoscig sprzeda-
zy, wykorzystujace machine learning.
W przypadku za$ strony sprzedazowej

znaczenie bedzie miato zwiekszenie

efektywnosci zarzadzania monetyza-
¢ja powierzchni. W tym kontekscie na-
rzedziem umozliwiajacym sterowanie

strumieniami sprzedazy powierzchni

pomiedzy rézne DSP lub sprzedaz bez-
posrednia jest header bidding wyko-
rzystywany juz przez niektérych wy-
dawcéw na polskim rynku.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

BARTOSZ
OWCIARCIYK,
Business Integration
Manager,

Publicis Media
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Rosngca popularnosé kampa-
nii programmatic zwiekszyta
zapotrzebowanie na kolejne
tfechnologie.

Mozliwos¢ monitoringu dziatan
w wielu kanatach, narzedzia
weryfikujgce (ad frauds, kontekst,

RAPORT STRATEGICZNY

viewability, on-target) oraz inte-
grujgce dane z réznych zrédet
(DMP) majg obecnie istotny wptyw
na budowe strategii digitalowych.

Wykorzystanie petnego poten-
cjatu dostepnych narzedzi
wymaga mozliwosci ich funkcjo-
nalnego zintegrowania, kompe-
tencijii holistycznego spojrzenia
na dostarczane przez nie wnioski.
Kampanie programmatic bedqg
stawaty sie najbardziej efektyw-
nym narzedziem umozliwiajgcym
aktywacje zebranej wiedzy. m

Udzial poszczegdlnych modeli programmatic w Polsce

100%

80%

1%

60%

40%

20%

B Pozostate
(PM, PD, PA)

Open Market (RTB)

0% 2015

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

Po trzecie, rozwdj technologii przy-
niesie nowe mozliwo$ci prowadzenia
kampanii. Programmatic to juz nie
tylko kampanie display, mobile czy
wideo (warto w tym miejscu dodac,
ze w 2016 roku zauwazalny byl wzrost
udzialu w sprzedazy modelu zakupu
deal dla wideo, mobile oraz formatéw
rich media). Zauwazalnym trendem
sg prace nad rozwigzaniem oferuja-
cym mozliwo$¢ realizacji kampanii
cross-channel. W minionym roku
pierwszym jego przejawem bylo prze-
prowadzenie na polskim rynku kam-
panii DOOH dla marki Deichmann
zakupionej przy pomocy Adform DSP.

2016

Dostepna technologia umozliwia za-
kup powierzchni reklamowej w prasie
oraz w kanatach connected TV i digi-
tal audio.

Programmatic jest jednym z najprez-
niej rozwijajacych sie obszaréw digital.
Zrozumienie tego modelu wymaga od
wszystkich podmiotéw operujacych
na rynku, poczynajac od wydawcow,
anareklamodawcach koniczac, otwar-
toscina testowanie oraz wymiane wie-
dzyidoswiadczen. m

1. Por. Programmatic, IAB Polska, 2016; Pro-
grammatic Market Sizing, IAB Europe, 2016.
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SEM

0 9% wiecej niz rok wczesniej.

Google i mobile dominujg

Rok 2016 nie przyni6st zmian w za-
chowaniach internautéw w korzysta-
niu z wyszukiwarek. Wcigz ponad 96%
polskich uzytkownikéw regularnie ko-
rzysta z ustug Google.! Z drugiej stro-
ny byl to pierwszy rok, w ktérym licz-
ba zapytan wykonanych z urzadzen
mobilnych przekroczyta liczbe zapy-
tan z urzadzen desktopowych, ktére
dotychczas niepodzielnie panowaly.
Odzwierciedleniem tego faktu jest wi-
doczna koncentracja na ewolugji roz-
wigzan reklamowych pod katem do-
stosowania ich do urzadzen mobilnych.

Rozwéj rozwigzan
reklamowych i rynku
agencyjnego

Pomijajac rozwdj produktéw reklamo-
wych (opisanych ponizej), warto pod-
kresli¢ zmiany wprowadzone przez
Google na rynku agencyjnym, doty-
czace postepujacej profesjonalizacji
tego obszaru. W kwietniu 2016 roku
firma oglosita i wprowadzita na rynek

IWROC UWAGE
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* Wydatki na SEM w 2016 roku wyniosty ponad 1170 min zi,

* SEM stanowit 32% wydatkéw na reklame online,
ponad 1,5 p.p. mniej niz w roku poprzednim.

¢ Dwucyfrowa dynamika wzrostu w 2017 roku
prawdopodobnie pozwoli przekroczy¢ granice 1,3 mid zi.

status Google Premier Partner — naj-
wyzszy 1 najbardziej prestizowy do

osiagniecia przez agencje SEM, wy-
rézniajacy ja na tle wszystkich pozo-
statych Partneréw Google. Do grona

Google Premier Partner w Polsce za-
liczono obecnie kilkadziesigt podmio-
téw o wyjatkowo wysokich kompe-
tencjach i doswiadczeniu, wyrézniajac
w ten sposéb agencje, ktére wyspecja-
lizowaly sie i uzyskuja ponadstandar-
dowe efekty w prowadzonych dziala-
niach w pieciu kluczowych obszarach

reklamy: mobile, wideo, w sieci wyszu-
kiwania, w sieci reklamowej i w ustu-
dze zakupy Google.

Godny uwagi jest réwniez pierwszy
oficjalnie zorganizowany przez Google
konkurs oceniajacy umiejetnosci agen-
qjio statusie Premier Partner w zakre-
sie prowadzenia kampanii platnych
linkéw. Polskie agencje na tle regionu
EMEA wypadly bardzo dobrze, zdo-
bywajac tacznie dla Polski tytul dru-
giego najczesciej nagradzanego kraju

e Pamietaj o rozwoju serwisu i aplikacji mobilnych — narzedzia
reklamowe w marketingu wyszukiwarek dajg duze mozliwosci i pre-
ferencje w promociji tych kanatéw komunikacji z uzytkownikiem.

« Swiadomie planuj éciezke uzytkownika (customer journey) w procesie
zakupowym — obecne produkty reklamowe dajg duze mozliwosci
uwzgledniania stopnia zaangazowania uzytkownika w decyzje zaku-
powe w planowaniu komunikaciji marketingowe;j.

* Pozyskuj dane o uzytkownikach, segmentuj i personalizuj dla zwiek-
szenia pozytywnych do$wiadczen klientdéw — potencjat remarketingu,
wynikajgcy np. z petnej integracji narzedzi Google, daje mozliwose
budowania skutecznej przewagi konkurencyjnej.

CL. Il REKLAMA ONLINE

sposrod wszystkich 32 panstw tego
regionu — zdobyly one dwa wyréznie-
niaw o$miu kategoriach, w tym w tej
najbardziej prestizowej, czyli dla naj-
lepszej agendji.

Linki sponsorowane

w wyszukiwarkach

Platna reklama ulegla istotnym prze-
obrazeniom, zwlaszcza w przypadku

najbardziej popularnego produktu —
Google AdWords. Reklamy teksto-
we wwynikach wyszukiwania obecnie

sa pokazywane wylacznie w gérnej

i dolnej czesci ekranu. Zrezygnowa-
no z reklam po prawej stronie w celu

unifikacji wygladu na urzadzeniach

mobilnych i desktopach. Dodatko-
wo wprowadzono bardziej obszerny
ich format, tzw. ETA (Expanded Text
Ads), dajacy mozliwos¢ zawarcia wiek-
szej liczby informacji. Warta podkre-
$lenia jest tez mozliwo$¢ umieszczenia

nowych parametréw opisowych w re-
klamie - rozszerzen takich jak ceny,
wiadomosci czy informacje w witrynie.
Udostepniono réwniez kierowanie

kampanii w wynikach wyszukiwania

wedlug kryteriéw demograficznych,
np. wieku i plci.

Pozycjonowanie

W tym obszarze na pierwszy plan wy-
suwaja sie wydarzenia zwigzane z ak-
tualizacja algorytmoéw — zwlaszcza
aktualizacja pod nazwa Pingwin 4.0
byla wazna ze wzgledu na wprowa-
dzenie zmian zachodzacych w ocenie
odnosnikéw prowadzacych do ser-
wisu w czasie bliskim rzeczywiste-
mu. Jej efektem jest zdecydowanie
szybsze odzwierciedlenie prowadzo-
nych dzialan pozycjonowania w na-
turalnych wynikach wyszukiwania.
Mechanizm ten jest automatyczny
inie mozna go zaprogramowac. War-
te podkreslenia jest takze pojawienie
sie Direct Answers, czyli prezentacji
odpowiedzi na zapytanie uzytkowni-
ka bezposrednio w wynikach wyszu-
kiwania. Jak wskazuja doswiadczenia
agencyjne, bezposrednie odpowiedzi



czesto wystarczaja uzytkownikowi
inie motywuja go do przejécia na stro-
ne docelowa. W takich sytuacjach wy-
szukiwarka zmienia swoja role z na-
rzedzia do nawigacji w internecie na
miejsce docelowej wizyty.

W kontekscie urzadzen mobilnych
warto podkresli¢ zapowiedZ wpro-
wadzenia tzw. Mobile Index First —
odrebnego indeksu stron mobilnych,
ktéry bedzie prezentowany na urza-
dzeniach mobilnych w sposéb nieza-
lezny od bazy informacji dostepnych
naurzadzeniach desktop. W przyszto-
$ci przedstawiciele branzy spodziewa-
ja sie niezaleznej, rozlacznej ewolugji
obu indekséw w kontekscie zmienia-
jacej sie popularnodci tych urzadzen.

Reklama kontekstowa

Rozwdj produktéw reklamowych miat

réwniez miejsce w przypadku rekla-
my kontekstowej. Najbardziej istot-
na zmiang jest wprowadzenie reklam

elastycznych (Responsive Display Ads)

w sieci reklamowej Google — GDN, kt6-
re automatycznie dostosowuja sie wy-
gladem do miejsca, w ktérym sa pre-
zentowane. Z drugiej strony warte

podkreslenia jest wycofanie mozliwo-
$ci emisji reklam w technologii Flash.
W tym momencie jedyng akceptowana

przez Google technologia jest H-TML 5.

Wyzwania w obszarze
mobile, voice search

i personalnych asystentow
Wsréd zauwazalnych trendéw nale-
zy wymieni¢ wyszukiwanie glosowe,
ktére w niektérych grupach uzytkow-
nikéw wyszukiwarek (np. dzieci) jest
bardzo popularne. Sposéb zadawa-
nia pytan, sktadnia i rozumienie po-
trzeb uzytkownikéw znacznie rézni
sie od tradycyjnego wpisywania za-
pytan w okno wyszukiwarki — s3 one
m.in. bardziej rozbudowane i zawiera-
ja wiecej sformutowan opisujacych po-
trzebe lub problem niz bezposrednich
stéw kluczowych. Stanowi to nowe
wyzwanie dla wlascicieli serwiséw

WYPOWIEDZ EKSPERTA

ROBERT PIOTR HIBNER,
Dyrektor Kanatéw
Elektronicznych,
mBank S.A.

Nasze inwestycje w SEM sg

na zblizonym do rynku poziomie,
czyli bardzo wysokim, co wynika
z naszego infernetowego DNA.
Dzieki precyzyjnemu kodowaniu
Sciezek sprzedazowych jesteSmy
w stanie wybierac¢ dziatania,

RAPORT STRATEGICZNY

ktére przynoszq najlepsze efekty.
W obliczu przenikania sie kana-
téw oraz efektu ROPO pracujemy
nad tym, aby dziatania SEM opty-
malizowac¢ takze na podstawie
konwersji w naszych placéwkach.
Poza dziataniami reklamowymi
réwnie istotna jest dla nas silna
pozycja w naturalnych wynikach
wyszukiwania. Nieustannie nad
nig pracujemy, wspinajqc sie

na pozycje sektorowego lidera
pod wzgledem indeksu widocz-
nosci SEO. m

Wartosé (min zt) i udziat SEM w torcie reklamowym online

w Polsce
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ZRODLO: Szacunki na podstawie IAB Polska/PwC AdEX; wartosé —
0§ lewa, seria stupkowa; udziat — 0§ prawa, seria liniowa.

(zwlaszcza mobilnych) w przygoto-
waniu i udzieleniu odpowiedzi zaspo-
kajajacych potrzeby uzytkownikéw.

W kontekscie stron mobilnych warto
pamietac o AMP (Accelerated Mobile
Pages) oraz wspomnianym wcze$niej
Mobile First Index. Oba zagadnienia
zyskuja ciggle na znaczeniu — nie dos¢,
ze firma Google mocno je promuje,
to stychac juz sygnaly podkreslajace,
ze serwisy bez wersji mobilnej beda
znacznie mniej widoczne. Skutecz-
no$¢ SEO jest ponadto nierozerwalnie

zZwigzana z Yosnacym znaczeniem con-
tent marketingu jako obszaru dziatan
skoncentrowanego na tworzeniu uzy-
tecznych tresci wysokiej jakosci.

Pewnym wyzwaniem w dluzszej per-
spektywie jest skuteczna obstuga wy-
szukiwania glosowego oraz zachowan
pochodzacych z ustug Google Now,
pokrewnych i inteligentnych komu-
nikatoréw, a takze personalnych asy-
stentéw oraz virtual reality. m

1. gemiusRanking, 2016.
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CL. Il REKLAMA ONLINE

PERFORMANCE
MARKETING

¢ Performance marketing napedzany jest przez e-commerce,
programmatic, big data i rozwéj technologii.

* Wartosé reklamy efektywnosciowej przekroczyta 215 min zt
z dynamikqg na poziomie 48% rok do roku.

» Zdecydowany kwotowy wzrost nie oddaje ztozonosci i ewolucji
performance marketingu - dziatania internetowe coraz bardziej
zmierzajg w kierunku mierzalnosci, ROl i przetozenia na biznes,
a samo pojecie performance marketingu wymaga redefinicji.

Podsumowanie 2016 roku

Wspélczesny performance nie powi-
nien by¢ juz definiowany jako jedno
z dziatan marketingowych w interne-
cie tak jak content czy influencer mar-
keting. Performance nie ogranicza sie
tez jedynie do dzialan sieci afiliacyj-
nych w modelach efektywnosciowych

CPS, CPL oraz CPA. Postep technolo-
giczny i coraz bardziej zaawansowa-
na analityka rozszerzaja mozliwosci
wykorzystania marketingu - onli-
ne, a coraz czesciej online i offline —
jako kanatu budowania efektywnosci
w biznesie. W takim ujeciu perfor-
mance marketing to konsekwentna

Warto$é (min zi) i dynamika reklamy efektywnosciowej
w Polsce w badaniu AdEx

250

B Warfo$¢ (min zt) Dynamika rdr

2012

2013

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEx.

IWROC UWAGE

Performance to petnowymiarowa strategia, ktéra spina klamrg dziatania
marketingowe online w zakresie komunikaciji, analityki i bezposredniego
przetozenia na cele biznesowe. Oznacza to, ze kampania moze byc¢
prowadzona w tradycyjnych modelach oraz w formach reklamowych
uwazanych dotychczas za brandingowe.

iab POLSKA

orientacja firmy na efekt biznesowy
z dzialan online i offline.

E-commerce

Rozwdj performance marketingu

w 2016 roku byt silnie wspierany
przez e-commerce. Rodzimi marke-
terzy zwigzani z e-commerce, z racji

tego, ze dzialaja gléwnie online, maja
najwieksza $wiadomos¢ dotyczaca
mozliwosci e-marketingu, najszybciej

réwniez testuja i adaptuja nowe tech-
nologie. To oni - dzieki temu, ze moga

mierzy¢ niemal wszystko — najodwaz-
niej zwiekszaja swoje budzety marke-
tingowe na dzialania ukierunkowa-
ne na efekt. Dodatkowo wydarzenia

w e-commerce na $wiecie i w Polsce

potwierdzaja, ze udzial performance

marketingu w torcie marketingowym

bedzie nadal dynamicznie wzrastac.
Wsréd ubieglorocznych najwiekszych

transakcji wymieni¢ warto m.in.: re-
kord sprzedazy w Alibaba.com (pra-
wie 18 mld dol. w Singles’ Day), zakup

przez Walmarta Jet.com za 3,3 mld

dol. i zamykanie wielu sklepéw sta-
¢jonarnych, a na naszym rynku sprze-
daz lidera rynku Allegro i Ceneo za

3,25 mld dol. funduszom Cinven, Per-
mira i Mid Europa oraz $wietne efek-
ty akwizycji Wirtualnej Polski, gdzie

40% przychodéw platformy pochodzi

wlasnie z e-commerce.

Big data i programmatic

W 2016 roku rynek wykazywat takze

coraz wieksze zainteresowanie da-

nymi i technologia (mowa tu o big

data, machinelearning, deep learning,

sztucznej inteligendji) oraz reklama

programatyczna. Rozwéj wszystkich

tych obszaréw umozliwia:

= doktadne profilowanie anonimo-
wego i rozpoznanego, potencjal-
nego i obecnego klienta,

= przewidywanie i analize jego
zachowan oraz prawdopodo-
bienistwa konwersji,

= targetowanie ,,do wlasciwej osoby,
we wlasciwym czasie, z wlasciwym
przekazem”,




zautomatyzowane dzialanie oraz

optymalizagje,

= wielokrotnie efektywniejsze dzia-
tanie w zakresie sprzedazy, reten-

qji, lojalizadji i cross-sellingu.

Wraz z rozpowszechnieniem program-
matic klienci beda optymalizowaé

budzety w kampaniach brandingo-
wych, przerzucajac czes$¢ pieniedzy

na kampanie performance i zdecydo-
wanie mocniej pilnujac ich przeloze-
nia na KPI. Powyzsze zjawiska powo-
duja réwniez wzmocnienie podejscia

analitycznego i performance’owego

w tradycyjnym , offline marketingu” -
programmatic wykracza bowiem poza

display, wideo i mobile, docierajac az

do telewizjii DOOH.

Mobile

Silny rozwéj wymusil réwniez Google,
ktoéry wywotal kolejny tzw. mobile-
geddon i naklonit spéznialskich wias-
cicieli stron do przyjecia wymogoéw
uzytkownika konsumujacego tresci
chetniej poprzez mobile niz desktop.
Podobnie Facebook wprowadzit sze-
reg nowych mozliwosci wyraznie po-
twierdzajacych kierunek , mobile first”,
umozliwiajac m.in. streaming — rela-
¢je wideo na zywo, mierzenie wizyt
w sklepie stacjonarnym po obejrzeniu
reklamy itd. Rozwdj big data w mobi-
le na pewno znaczaco wplynie na po-
prawe synergii dzialar onlinei offline.

Marketing przysztosci

Analizujac rynek reklamy, tatwo stra-
ci¢ szersza perspektywe marketingu
umiejscawiajaca go na pograniczu
ekonomii i zarzadzania. Zmniejsze-
nie zakresu manualnej pracy, auto-
matyzacja wielu dziataii marketin-
gowych i precyzyjne targetowanie
powoli przedefiniowuja réwniez stan-
dardowe obowiazki marketera. Przy
takiej ilosci danych i mierzalnosci
przelozenia na biznesowe KPI traci
na wartosci czesto spotykany argu-
ment dotyczacy kosztogennych dzia-
16w marketingu w firmach. Z pomoca

WYPOWIEDZ EKSPERTA

ARKADIUSZ tATKO,
| Manager Kampanii
Internetowych,
Credit Agricole
Bank Polska SA

Wielkg szansq, a zarazem wyzwa-
niem, dla rozwoju performance
marketingu jest wykorzystanie
wiedzy, ktérg juz posiadamy

o uzytkowniku. Dzieki niej mozemy
dotrze¢ do internauty w odpo-
wiednim miejscu jego Sciezki de-
cyzyjnej ze spersonalizowanym ko-
munikatem. Powinno to przetozy¢
sie na wiekszg skuteczno$¢ dziatan
oraz poprawe jakosci dostarcza-
nych leaddéw. Wiedza o uzytkow-
niku nadal jednak pozostaje
MoCNo rozproszona w réznych
systemach. Umiejetna agregacja

technologii marketing stanowi klu-
czowa jednostke wiedzy o kliencie,
wyznaczajaca strategiczny kierunek
rozwoju organizacji oraz produktu.

Aby pozosta¢ konkurencyjnym, mar-
keter w 2017 roku bedzie uczyt sie 13-
czy¢ tradycyjna analityke marketingo-
wa z big data analytics, umozliwiajaca
operowanie olbrzymim wolumenem

réznorodnych, szybko pojawiajacych

izmieniajacych danych. Niestety tylko

nieliczni sobie z tym radza, a przeciez

decydowanie o efektywnosci jakiego$

kanatu na podstawie powierzchow-
nego podejscia do atrybugji oraz nie-
uwzglednianie pelnego kontaktu inter-
nauty z marka ijego $ciezki decyzyjnej

moze by¢ katastrofalne w skutkach.

Choé nikt nie podwaza potencjatu big
data, to wybdr technologii, jej wdroze-
nie, integracja danych z r6znych zré-
del, bezpieczenstwo i sam koszt nadal
stanowia dla marketeréw wyzwanie.

RAPORT STRATEGICZNY

i odpowiednie wykorzystanie
danych zwiekszg efektywnosé
podejmowanych dziatan.

Drugim wyzwaniem jest liczba
danych i potrzeba ich szybkiego
przetworzenia oraz analizy online
(np. podziatu na kohorty na po-
trzeby targetowania). Wymusza

to automatyzacje wszystkich pro-
cesdw oraz usprawnienie wymiany
danych i komunikaciji miedzy réz-
nymi systemami. Reklamodawcy
bedqg wiec musieli przestawic sie

z Excela i Analyticsa (na rozwigza-
nia online oparte na systemach
adserwerowych. Duzg szanse

na rozwdj majq systemy RTB, ktére
dzieki wszechstronnosci i mozliwo-
$ci agregaciji danych (DMP) bedqg
mogty skuteczniej konkurowac

o budzety przeznaczone na dzia-
tania performance. m

Wedlug raportu Capgemini ,Big &
Fast Data: The Rise of Insight-Driven
Business” w 2016 roku jedynie 27%
firm potwierdzilo, Ze czerpie bizne-
sowe korzysci i realng wartos¢ z wdro-
Zenia big data.

Tak jak automatyzacja nie zwieksza
automatycznie przychodéw, tak big
data nie zagwarantuje sukcesu. Prze-
wage konkurencyjna przynosi dopiero
przemyslane wykorzystanie danych,
narzedziimozliwosdi, a nastepnie prze-
kucie ich w spdjna strategie, komplek-
sowe do$wiadczenie klienta i sprzedaz.
Rok 2016 to wiec koniec , specjalisty
od reklamy”, zmierzch tradycyjnego
»zakupu mediéw”, a zarazem poczatek
dtugiego procesu przekwalifikowywa-
nia sie i uczenia na performance mar-
ketera przyszlosci, taczacego ludzka
kreatywnos¢ i strategie z cyfrowymi
mozliwosciami technologii. Na osta-
teczny efekt z pewnoscia bedziemy
jednak musieli poczeka¢ kilka lat. m
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Jestes tak dobry, jak dobrze
potrafisz to zmierzy¢

Istotg performance marketingu jest mierzalno$¢ efektéw wszystkich podejmowanych
aktywnosci. Dlatego witasnie tak istotne jest modelowanie atrybucgji, ktére pozwala
okresli¢ wptyw wszystkich dziatarh marketingowych (prowadzonych w réznych
kanatach) na decyzje uzytkownika. Catos¢ uzupetniona pogtebiona analiza danych
pozwala na skuteczna optymalizacje dziatanh w oparciu o zaawansowane reguty.

iProspect jest agencja performance marketingowa bedaca czescig Grupy Dentsu Aegis Polska.
Do kluczowych kompetencji iProspect nalezy planowanie, wdrazanie i optymalizacja dziatarh marketingowych w Internecie.

Do mierzenia efektywnosci dziatars wyko-
rzystuje sie dane historyczne, ktére moz-
na zbiera¢ w rézny sposob, w réznych
miejscach, z uzyciem réznych techno-
logii. Finalnie chodzi o to, aby znalez¢
odpowiedzZ na pytania dotyczace tego,
jak wyglada faktyczna $ciezka zakupowa
uzytkownika, przez jakie kanaty i w jakiej
kolejnosci przechodzi, jak wygladaja jego
interakcje z marka na poszczegélnych
etapach, w ktérych momentach i co
widzi itd.

Czym wiec jest atrybucja? Przypomnij-
my sobie dzien, w ktérym Robert Le-
wandowski, grajac w barwach Borusii
Dortmund, strzelit cztery bramki w me-
czu z Realem Madryt. To byto ogromne
osiaggniecie,Lewego”. Czy jednak ktokol-
wiek wtedy pomyslat, ze Real, aby poko-
nac klub z Dortmundu, powinien mie¢

jedenastu Lewandowskich? Albo, czy
ktokolwiek myslat, ze jedenastu Lewan-
dowskich to idealny model do odnosze-
nia dalszych sukceséw? Nie, poniewaz
sukces byt druzynowy. Lewandowski nie
strzelitby tych goli bez wy$mienitego
dosrodkowania Mario Goetzego, moc-
nego podania Marco Reusa czy Marcela
Schmelzera. Nie wspominajac o tym, ze
mecz nie zakonczytby sie takim rezul-
tatem, gdyby nie pozostali zawodnicy.

Jak ma sie ten mecz do performance
marketingu? To prosta analogia réznych
podejs¢ do mierzenia efektywnosci na-
szych dziatar i wprowadzenie do mode-
lowania atrybucgji.

Atrybucja to patrzenie na cato$¢ marke-
tingu zaréwno online, jaki offline, a nie
tylko na ,zwyciezcéw”. To patrzenie na

Jak wygladaja rozne modele atrybucji i na czym polegaja?

LAST CLICK

FIRST CLICK

LINEAR TIME DECAY

PRZYKLAD: Jak powinnismy ocenia¢ wyniki dla catego zespotu Borussi?

Swietny mecz
w wykonaniu
Lewandowskiego

Wykopy bramka-
rza miaty domi-
nujace znaczenie
dla wyniku

Podania do tytu Im blizej do strzele-
byly réwnie nia gola, tym zagra-
wazne jak asysty nie jest istotniejsze

wszystkie kanaty jak na zespdt, a nie
tylko na strzelca. Zwyciezca wygrywa
przeciez z jakiego$ powodu. Najwieksza
sztuka jest zrozumienie, w jaki sposéb
kanaty te wzajemnie na siebie oddziatu-
ja. Zrozumienie tego pozwoli podejmo-
wac decyzje dotyczace alokacji budze-
tow marketingowych oraz skali dziatan,
ktéra ma sens dla danej kampanii.

Modelowanie atrybucji pozwala na ure-
alnienie patrzenia na marketing mix
w internecie. Pozwala na doszacowanie
efektéw dziatarh w kanatach, ktére w mo-
delach last click czesto wydaja sie nie-
efektywne, a takze na zmniejszenie ich
wagi w kanatach domykajacych w takim
zakresie, ktory rzeczywiscie odzwiercied-
la ich znaczenie. Doskonatym przykta-
dem dochodzenia do takiego myslenia
jestjeden z naszych klientéw, dla ktérego
prowadzilismy czterotygodniowy test.

SPRAWDZONE

EMPIRYCZNIE

Wybralismy dwa analogiczne okresy
czterotygodniowe, ktére charakteryzo-
waly sie zblizong aktywnoscig mediowa
i budzetem przeznaczonym na dziatania
digital dla okreslonej linii biznesowej.
W pierwszym okresie, bedacym bench-
markiem, dziatalismy w standardowy
sposdb, w drugim natomiast prowa-
dzilismy kampanie optymalizowana na
podstawie modelu atrybucji opartego
na danych. Po fazie testowej poréw-
naliémy wyniki wolumenu oraz kosztu
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CASE STUDY

NA JAKIE PYTANIA
ODPOWIADA ATRYBUCJA
W ONLINE MARKETINGU?

« Jak wygladaja $ciezki konsu-
menta (zakoriczone konwersja),
jak uzytkownik przechodzi
pomiedzy kanatami?

« Jaki jest wkiad poszczegéinych
kanatéw w koricowy rezultat?

« Jaki jest wklad poszczegélnych
kreacji w tych kanatach?

- Jak zoptymalizowac dziatania,
by zmaksymalizowac prawdo-
podobierstwo konwers;ji?

Jak dziata model data-driven?

Celem jest policzenie inkrementalnego wzrostu konwersji
wynikajacego z pojawienia sie danego kanatu na $ciezce.
Ponizej przykfad dla kanatu social.

sprzedazy. Jak sie one ksztattowaty? Jak
zmienito sie postrzeganie kanatéw?

Kanaty domykajace pozostaty kluczowe

z punktu widzenia efektywnosci koszto-
wej prowadzonych dziatan. Afiliacja, re-
marketing oraz adwords brand i GDN to

wciaz najtansze kanaty dotarcia do klien-
ta. Zmianie ulega postrzeganie display.
Model atrybucji pokazuje, ze kanat ten

jest odpowiedzialny za 33% wszystkich

konwersji. Ponadto daje on mozliwosci

skalowania.

EFEKTY

Modelowanie atrybucji pozwala na od-
powiednia alokacje budzetéw medio-
wych, tak aby przynosita ona najwiekszy
wzrost z inwestycji przy jednoczesnym

zapewnieniu obecnosci w kanatach, kt6-
re majg realny wptyw na podejmowanie

przez klientéw decyzji zakupowych.

Dzieki modelowaniu atrybucji doskona-
le wiemy, jak powinnismy zoptymalizo-
wac budzety iich podziat w online mar-
ketingu. Dzieki doszacowaniu wartosci
kanatéw otwierajacych czy asystujacych
jesteSmy w stanie zwiekszy¢ wolumen
konwersji i obnizy¢ CPO. Wiemy bowiem,
jaki jest realny wptyw na sprzedaz po-
szczegblnych placementéw w réznych
kanatach na poszczegdlnych etapach
Sciezki zakupowej uzytkownika.

W tym przypadku wdrozenie modelu
atrybucji pozwolito na obnizenie CPO

Conversions Total Paths Conversion
Rate
SEARCH DISPLAY = 10,000 2.45%
SEARCH DISPLAY : SOCIAL “ 10,000
Inkrementalny
wzrost konwersji
JAKTO DZIALA?

« Zbieramy dane o sciezkach uzytkownikéw (zakoriczonych i niezakoriczonych konwersja);
« Uwzgledniamy impresje jako rownoprawne touchpointy;

« Liczymy $rednie inkrementalne wzrosty konwersji z obecnosci danego kanatu w Sciezce;
« Przeliczamy wartosci $rednie na liczbe konwersji.

ZRODLO: iProspect.

Jakie efekty przyniosto wdrozenie modelu atrybucji?

BUDZET KONWERSJE/CPO B Konwersje == CPO

kwiecien

kwiecien

marzec marzec

Obnizylismy CPO o 6% przy budzecie zwiekszonym o 20%,
oraz zwiekszylismy liczbe konwersji 0 28% w stosunku do marca.

az 0 6% przy budzecie zwiekszonym
0 20%. W tym samym okresie liczba
konwersji wzrosta o 28% wzgledem
okresu benchmarkowego. Zastosowa-

nie optymalizacji na podstawie modelu
atrybucji opartego o dane pozwolito
na wygenerowanie dla naszego klienta
wzrostu sprzedazy azo 6,1%. ©®
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CL. Il REKLAMA ONLINE

WIDEO ONLINE

* W segmencie wideo online zanotowano nizszy wzrost
niz w poprzednim roku, jednak dynamika wciqz jest

dwucyfrowa (20%).

¢ Rosngcemu popytowi i cenom towarzyszg wyzwania
dotyczqce jakosci i doktadnosci pomiarow.
* Programmatic oraz kampanie multi-screen sq obecnie

na fali wzrostowe;j.

* Przyszto$¢ wideo online zwigzana jest ze zmianami

w konsumpciji telewizji.

Rynek reklamy wideo
online bliski dojrzatosci
Przez ostatnie lata reklama wideo sta-
nowila wbudzetach mediowych coraz
bardziej istotna pozycje, a wydatki
na ten kanal komunikagji oraz jego
udzial w torcie reklamowym online
rosly bardzo szybko. W 2015 roku
wydatki na ten segment byly na po-
ziomie ponad 45%, rok pézniej nato-
miast nastapito wyhamowanie do po-
ziomu 20%, zaobserwowanego w 2014
roku. Wynik ten nie $wiadczy jednak
o ostabieniu kondycji czy zmniejsze-
niu udzialu reklamy wideo w rynku,

tylko o dojrzewaniu tego segmentu
i towarzyszacym temu zjawiskom,
ktére pojawiaja sie przed okresem
stabilizacji.

Tego typu spowolnienie trendu z ubie-
glych lat nie powinno dziwi¢, gdyz
wideo online nie jest nowym produk-
tem. Co wiecej, to kategoria reklamy
dobrze poznana, badana i mierzona.
Warto tez zauwazy¢, iz w dalszym cig-
gu jest to rynek szybko rosnacy, aw
2016 roku po raz kolejny mozna bylo
zaobserwowa¢ wyraznie rosnacy po-
pyt, szczegolnie w przypadku reklamy

Wartosé (min zt) i dynamika wzrostu reklamy

wideo online w Polsce

Warto$¢ (min zt)

100%

@ Dynamika rdr

371

80%

308 B

126

46% 60%

40%

20% 20%

20%

2012 2013

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEx; warto$é — o lewa,

2014

0%

2015 2016

seria stupkowa; dynamika — o$ prawa, seria liniowa.
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typu in-stream. Wzrostowi popytu
towarzyszyt wzrost cen. Jednoczes-
nie reklamodawcy zaczeli na szeroka
skale stosowa¢ metodologie badawcze
oraz wspolczynniki mierzace jakos¢
kampanii wideo, np. VTR (ang. view-
-through rate), CTR oraz widocznos¢
reklamy. Takie zabiegi staly sie ko-
niecznoscig, gdyz silny popyt i trudno-
$ciw jego zaspokojeniu spowodowaly
pojawianie sie na rynku powierzchni
reklamowej o kwestionowanej jakosci
oraz tworzenie watpliwych substytu-
téw reklamy in-stream. Byla to préba
odpowiedzi na rosnace potrzeby re-
klamodawcéw, jednak zbyt swobod-
ny sposéb ich wprowadzania na rynek
mogt odbic sie negatywnie na jakosci
kontaktu uzytkownika z reklama, aw
konsekwencji na obnizeniu podsta-
wowych wskaznikéw jakosciowych
kampanii.

Tego rodzaju sytuacje nie s niczym
wyjatkowym na rynku dojrzewaja-
cym. W tak dynamicznym ekosyste-
mie jakim jest reklama wideo online,
jeszcze przez wiele lat bedzie moz-
na obserwowa¢ zaskakujace zmiany
silnie wplywajace na rynek. Jedno-
cze$nie reklamodawcy moga, a na-
wet powinni, spodziewa¢ sie wiek-
szej stabilnosci na rynku i szybszego
jego uporzadkowania. Ubiegtoroczne
spowolnienie wzrostu moze by¢ syg-
nalem tego, ze potrzebna jest dalsza
standaryzacjaijasne okreslenie pojeé
na nim obowiazujacych.

IWROC UWAGE

Reklama wideo online obejmuje
szereg formatdw zwigzanych z emi-
sja filmoéw rozpowszechnianych

w internecie: in-stfream (pre-roll,
mid-roll, post-roll), reklama banero-
wa wewnatrz playera (in-stream
banner overlay), forma wbudowa-
na w reklame multimedialng,
podstrona (w oddzielnym oknie
wyszukiwarki), wideo wewnagtrz
tekstu czy w ramach e-maiil.




Zmiany na rynku
wideo online

Mimo wolniejszego wzrostu wideo
ma silng pozycje. Wynik na poziomie
prawie 10% udzialu w rynku oraz
wciagz rosnacy udzial w display $wiad-
cza o wysokiej randze tego segmen-
tu, a to sklania do inwestycji w nowe
rozwigzania i technologie. W ubie-
glym roku znaczna cze$¢ powierzchni
dostepnej dla reklam typu in-stream
byla wystawiana w modelu progra-
matycznym, na ktéry istnieje duze
zapotrzebowanie. Skutkiem takich
dziatan jest coraz bardziej powszech-
na inkorporacja standardéw $wiato-
wych dotyczacych emisji reklamy jak
choc¢by VAST czy VPAID. Mimo tego,
ze cze$¢ wydawcow nie zdecydowata
sie na dopasowanie do nich, pozy-
tywnym znakiem jest to, ze s3 to juz
wyjatki, a nie - jak to mialo miejsce
kilka lat temu — powszechna reguta.

Inng zauwazalng zmiang jest coraz
czestsze pojawianie sie kampanii wie-
lomediowych wykorzystujacych za-
réwno TV, jak i wideo online. Efekt sy-
nergii stal sie powszechnie pozadanym
elementem kampanii. W badaniu IAB
»Digital Video Advertising survey” po-
nad dwie trzecie polskich marketeréw
na pytanie o procent kampanii plano-
wanych jako cross-screenowe odpo-
wiedzialo, ze jest to juz ponad 81%.
Warto takze zwrdci¢ uwage, ze tresci
wideo tworzone z mysla o internecie
przestaja by¢ juz jedynie kopia mate-
riatu stworzonego na potrzeby TV. Co-
raz cze$ciej marketerzy decyduja sie na
tworzenie dedykowanych materiatéw
odmiennych dla kampanii TV, innych
dla wideo in-stream czy wideo zawar-
tego w formach rich media. Jak poka-
zuje wspomniane badanie juz tylko
40% marketeréw w Polsce w przypad-
ku kampanii emitowanej na kompu-
terach ogranicza sie do redystrybucji
contentu telewizyjnego, podczas gdy
20% wykorzystuje wylacznie tresci
przygotowane z mysla o internecie. Po-
zostali korzystaja z obydwu rozwigzan.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

BARTOSZ KAPLER,
Digital Trading
Manager, MEC

W 2016 roku marketerzy zaczeli
przejawiac coraz wieksze zaintere-
sowanie w kierunku zakupu wideo
w modelu programatycznym. W
wielu przypadkach strategia klien-
cka zwigzana jest zimplementacjg
globalnych polityk tych podmio-
téw. W pierwszej potowie roku

na rynku brakowato fego typu
inventory, ale dostawcy stopniowo
zaczeli otwierac sie na sprzedaz
PBU bezposrednio. W czwartym

Internet przysztosciq
telewizji

W ciagu kilku nastepnych lat rynek
czekaja dalsze znaczace zmiany. Z du-
zym prawdopodobienstwem mozna
zaklada¢, ze tempo wzrostu nie tyl-
ko nie bedzie spada¢, ale w dtuzszej
perspektywie wzrosnie. By bylo to
jednak mozliwe, konieczne s3 zmia-
ny w modelu konsumpdji i dystrybu-
qji tresci wideo. Widoczny aktualnie
trend przenoszenia tego rodzaju ma-
terialéw do internetu bedzie sie pogle-
bial. Firmy takie jak Netflix bedg co-
raz bardziej popularne, a wraz z nimi
pojawia sie nowe formy telewizji ofe-
rowane jednak juz wylacznie droga
internetowa.

W krétszej perspektywie zapewne
najszybciej zauwazalng zmiang dla
reklamy wideo bedzie przejscie na mo-
del programmatic, w ktérym sprzeda-
wana bedzie zdecydowana wiekszos¢
tego inventory. Dotyczy to kampanii
typu in-stream, natomiast w przypad-
ku kampanii in-banner nalezy spo-
dziewac sie dalszego wzrostu udziatu

RAPORT STRATEGICZNY

kwartale 2016 widac¢ byto juz
pozytywne zmiany w tym zakre-
sie. Dostepna powierzchnia byta
coraz lepsza jakosciowo i byto jej
wiecej (cho¢ aktualny popyt jest
nadal wiekszy od podazy). Pozy-
tywny trend to réwniez integracja
wiascicieli powierzchni reklamowej
z kolejnymi platformami DSP. Tylko
nieliczni dostawcy mediéw nie
sprzedajq inventory w ten sposéb.

Duze oczekiwania definiowane
sq takze wzgledem mozliwosci
pomiarowych dla reklam wideo.
Tu potencjat jest aktualnie ogra-
niczony do technologii VAST. Sro-
dowisko VPAID, ktére daje wiecej
mozliwosci, jest dzis§ jeszcze w fazie
testow. m

Udziat poszczegoinych
formatow reklamy wideo
w Polsce wroku 2016

B Out-of- stream B Instream

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

niestandardowych formatéw reklamo-
wych dajacych uzytkownikowi mozli-
wos¢ interakdji. Formaty prostsze, kt6-
re nie wymagaja skomplikowanych
kreacji, w tym szczegdlnie te korzy-
stajace z contentu reklamy TV, réw-
niez bedg przeznaczane na sprzedaz
w modelu aukcyjnym. m

iab POLSKA
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CASE STUDY

BYC JAK MODELKA

Wideo jest bardziej efektywnym medium niz sam obraz czy stowo. Wystarczy spojrzec
na statystyki. Jeszcze w 2010 roku w internecie oglagdano $rednio mniej niz 6 minut
wideo.! Od tego czasu jednak, co roku, $redni czas konsumpcji wideo rést w tempie

dwu- lub trzycyfrowym, a za nim — w podobnym tempie - wzrastaty wydatki reklamowe
na to medium.? Dzi$ trudno wyobrazi¢ sobie znaczace kampanie wizerunkowe lideréw
rynku bez obecnosci w wideo online.

Klient: Unilever; Dom Mediowy: Mindshare Polska; Wydawca: Grupa Wirtualna Polska

WEDLUG NIEKTORYCH BADAN do 2019 roku suma global-
nych wydatkéw na ten segment reklamy wyniesie wiecej
niz prognozowane wydatki w tym samym czasie na reklame
radiowa. Dwa lata temu, podczas festiwalu flmowego w Sun-
dance, zainteresowanie producentéw filmowych dystrybucja
poza tradycyjnym obiegiem byto nikte. W tym roku, Amazon
i Netflix przebity oferty takich weteranéw jak Paramount, Fox
Searchlight czy Universal/Focus Features. Dodajac do tego
nieustajaco rosnaca penetracje urzadzen mobilnych, zdolnych
do odtwarzania wideo online, mozna pokusic sie o wniosek,
ze w nadchodzacych latach kanat ten bedzie cieszyt sie coraz
wiekszym zainteresowaniem coraz wiekszej liczby marek.

Grupa Wirtualna Polska podaza i tym trendem, m.in. reali-
zujac juz od 2015 roku programy emitowane na zywo na
stronie gtéwnej portalu WP. W zesztym roku, dzieki takim
inwestycjom jak uruchomienie kanatu telewizji naziemnej,
Grupa powiekszyta swoje zaplecze techniczne i personalne
oraz kompetencje w tym obszarze, co owocuje jedynym na
rynku potaczeniem wysokiej jakosci produkgcji telewizyjnych
zmozliwo$ciami jednego z wiodacych portali internetowych.
Przektada sie to na wyjatkowe szanse dla kampanii wizerun-
kowych wykorzystujacych wideo online, np. stworzonej i re-
alizowanej we wspotpracy zdomem mediowym Mindshare
Polska audycji,By¢ jak modelka” dla marki Rexona Invisible
Black+White dla kobiet. Zasoby Grupy Wirtualna Polska w po-
taczeniu z doswiadczeniami strategicznymi i kompetencjami
mediowymi domu mediowego Mindshare zaowocowaty uni-
katowa realizacjg obejmujgca m.in. obecnosé w Telewizji WP
oraz livestreaming na stronie gtéwnej WP, 02 oraz Pudelka.

WYZWANIA

Rexona Invisible Black+White jako antyperspirant dla kobiet,
ktéry réwniez dba o ubrania w czarnym i biatym kolorze,
wpisuje sie idealnie ze swoim produktem w tematyke mody.
Zatozenie to stato sie podstawg strategii mediowej zapro-
jektowanej i realizowanej przez dom mediowy Mindshare.
Celem akgji byto zwiekszenie $wiadomosci produktu w grupie
docelowej poprzez dedykowany i wartosciowy dla odbior-
cdw content. Kreatywny pomyst stworzenia platformy ,By¢
jak modelka” powstat we wspétpracy z Mindshare Polska.
Gtéwna osig byta dedykowana, osmioodcinkowa produkcja
o charakterze reality show. W okoto pétgodzinnych odcinkach,
od kulis pokazano prace agencji modelek, jak wygladaja
pokazy mody, przedstawiono stownictwo uzywane w branzy
i przeprowadzono wywiady z dziewczynami pracujagcymi na
wybiegach (w tym ze zwyciezczynia 3. edycji programu Top
Model - Zuzg Kotodziejczyk). Prowadzaca program zostata
Aleksandra Szwed, ktdra jest nie tylko utalentowang aktor-
ka, ale ma doswiadczenie w pracy w branzy modowej jako
projektantka sukienek. Dzieki takiej kampanii marka Rexona
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Invisible Black+White podkreslita, ze wszystkie dziewczyny,
bez wzgledu na to, czy patrzy na nie jedna czy kilkadziesigt
par oczu i obiektywow kamer lub aparatéw, moga czu¢ sie
pewnie, bez obaw o plamy na ubraniach.

REALIZACJA

Grupa Wirtualna Polska we wspétpracy z Mindshare Polska

stworzyta dedykowang sekcje pod adresem bycjakmodelka.
wp.pl. Jej gtdéwnym elementem byt content wideo w po-
staci odcinkéw audycji TV, By¢ jak modelka” pokazujacych

Swiat modelingu od srodka: tworzacych go ludzi, specyfike

pracy, wyjatkowe opinie oséb, ktére osiagnety w nim juz

wiele. Materiaty zrealizowane zostaty w jakosci telewizyjnej.
Skupiono sie na zaoferowaniu grupie docelowej materiatu

atrakcyjnego wizualnie, jednocze$nie wartosciowego pod

katem zawartosci. Bohaterkami programu sg dziewczyny
pracujace dla najlepszych agencji modowych w Polsce i na

Swiecie. Wszystkie sa mfode i piekne, ale na tym koricza sie

miedzy nimi podobienstwa, gdyz kazda z nich ma inne ma-
rzenia i predyspozycje. W dedykowanej sekcji uzytkowniczki

mogty réwniez znalez¢ materiaty wideo, ktére nie zostaty
wyemitowane w ramach odcinkéw. Uzupetnieniem tych

materiatéw byty réwniez quizy i ponad 30 artykutéw réznego

rodzaju (dtuzszych, krétszych, newséw), stworzonych przez
redakcje serwisow lifestylowych, dopasowanych do tematyki

serialu, np. porady jak skutecznie sie pakowa¢ w podréz.
Zagregowany content promowany byt redakcyjnie na dopa-
sowanych do grupy docelowej witrynach Grupy Wirtualna

Polska. Ponadto dziatania PR-owe promujgce audycje na an-
tenie Telewizji WP oraz m.in. na Pudelku pomogty zbudowac
swiadomos¢ produkgiji.

Elementem angazujacym uzytkowniczki byt konkurs fotogra-
ficzny o tematyce,Moja czarno-biata stylizacja” Ich zadaniem
byto stworzenie stylizacji w biato-czarnych kolorach w wersji
sportowej i wieczorowej. Zgtoszenia mozna byto wystac¢ za
pomoca Facebooka lub Instagrama, osiagajac w ten sposéb
synergie z najpopularniejszymi sieciami spotecznosciowymi
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Odcinki audycji 8
19
3,34 min
1,6 min
323 tys.
19

Liczba opublikowanych quizéw 3

338

Dodatkowe materiaty wideo
Odtworzenia materiatéw wideo
UU (tresci wideo)

UU (sekcja)

Liczba opublikowanych artykutow

Liczba zgtoszen w konkursie

w grupie docelowej. Ostatnim elementem wsparcia dziatan
byta regularna kampania wideo z wykorzystaniem formatu
Instream Video Ad i Outstream Video Ad oraz miksu formatéw
display emitowanych odstonowo (Halfpage, Wideboard) oraz
dedykowanych formatéw statych na witrynach najlepiej
dopasowanych do grupy docelowe;j.

Kazdy z odcinkéw emitowany byt réwniez w regularnej

ramoéwce Telewizji WP w niedziele, natomiast powtorki —
w soboty. Dodatkowo, audycja byta promowana poprzez

lokowanie produktu tj. informowanie o tematyce programu,
czasie emisji i bohaterkach w dwdch wejsciach w porannym

pasmie lifestylowym programu #dziendobryWP - na poczat-
ku emisji oraz na koricu. Nowe odcinki oraz #dzieridobryWpP
byty w tym samym czasie streamowane na zywo na stronie

gtéwnej WP.

PODSUMOWANIE

Narzedzia:

« Dedykowany, 8-odcinkowy program ,By¢ jak modelka”
przedstawiajacy od kulis Srodowisko modelek, pokazy
mody, sesje fotografczne i specyfike pracy na wybiegu

» Emisja odcinkdw w czasie premiery na antenie Telewizji
WP oraz live streaméw na stronie gtéwnej WP, 02 oraz
Pudelka

» Wejscia podczas czterech lifestylowych wydan pasma
#dzierndobryWP, emitowanych réwniez w formie live
streamingu na stronie gtéwnej WP

» Dedykowana sekcja

« Artykuty natywne o tematyce modowej (autorstwa
redakgji lifestylowych)

« Konkurs,Moja biato-czarna stylizacja” z mozliwoscia
zgtoszen za pomoca Facebooka oraz Instagrama, quizy
» Kampania PR oraz online display wspierajaca sekcje
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CL. Il REKLAMA ONLINE

REKLAMA MOBILNA

Za rosnaca liczba uzytkownikéw mo-
bilnych idzie wzrost liczby odston,
ktore generuja. Biorac pod uwage to
samo badanie Gemius/PBlianalogicz-

AUTOR: ¢ Juz ponad 20% wydatkéw na reklame internetowq ny okres w danych dla trzech najwiek-
Dariusz Werelich w Polsce stanowi mobile. szych Grup (Onet-RASP, Wirtualna
e CINE: * W grudniu 2016 roku z Facebooka korzystato Polska i Interia), ponad pofowa odston

1,86 mid uzytkownikéw, z czego ponad 1,74 mid
uzywato do tego urzqdzen mobilnych.

¢ Dane, wideo i zakup programatyczny -
wyznaczajq kierunek rozwoju reklamy cyfrowej.

pochodzi z urzadzen mobilnych, a w
przypadku Interii odsetek ten stano-
wi prawie 75%. Nie wszyscy marke-
terzy dostrzegli jednak ten trend na

Grzegorz Chylinski

56

Mobile w liczbach

Mobile na $wiecie rozwijat sie zgod-
nie z prognozami zakladajacymi dal-
szy dynamiczny rozwdj tego kanalu.
Wedltug danych eMarketera budzety
na reklame mobilng w 2016 roku sta-
nowily prawie 20% globalnych wydat-
kéw na reklame (szacowanych na po-
nad 550 mld dol.). Majg one stanowi¢
ponad polowe wydatkéw na reklame
w mediach cyfrowych, ktérych war-
to$¢ wyniosta ponad 194 mld dol. Bio-
rac pod uwage dlugookresowe pro-
gnozy, eMarketer szacuje, ze do 2020
roku udzial mobile w sektorze digital
wzroénie do ponad 73,7%. Trend ten
potwierdzaja wyniki finansowe np.
Facebooka, ktéry w czwartym kwarta-
le 2016 roku 84% przychodéw wyge-
nerowal dzieki mobile. W przypadku
Google wynik ten wynosi okoto 60%
(za: Mobile Marketer).

Wzrost udzialu mobile widoczny jest

tez narynku polskim. Wedlug badania

IAB Polska/PwC AdEx w 2016 roku

wydatki na reklame mobilng wyniosty

ponad 850 mln zt. Kwota ta stanowita

ponad 23,5% udzialu w calosciowych

wydatkach na reklame internetows.
Dla poréwnania rok wczesniej udziat

mobile wyniést 16%. Wieksze wydat-
ki powigzane s3 z liczbg mobilnych

uzytkownikéw, ktérzy coraz czesciej

w ten sposéb konsumujg tresci. We-
dtug Facebooka w grudniu 2016 roku

z serwisu tego korzystato 1,86 mld

uzytkownikéw, z czego ponad 1,74

mld przez urzadzenia mobilne. Biorac
pod uwage rynek polski, wedtug bada-
nia Gemius/PBI, w grudniu 2016 roku

liczba internautéw w wieku 7 i wiecej

lat wynosita 27,5 mln, z czego 20,9

mln korzystato z urzadzen mobilnych

(smartfon i tablet).

| Warto$é (min zt) i dynamika wzrostu reklamy mobile w Polsce

853  300%
256% |
Warto$¢ (min zt) A
@ Dynamika rdr / B
/ 521 [
/ —  150%
121%
140 —1 — 51% —
63 0%
2013 2014 2015 2016

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX; wartosé - o$ lewa,
seria stupkowa; dynamika — o$ prawa, seria liniowa.
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czas. Wydatki na reklame mobilna nie

ida w parze z cigglym wzrostem licz-
by uzytkownikéw oraz odston, ktére

generuja. Sytuacja ulega zmianie, ale

nie w takim tempie, w jakim zmieniajg

sie nawyki konsumpdji mediéw przez

mobilnych internautéw.

Rok 2016

w reklamie mobilnej

W 2016 nie odnotowano zadnych
istotnych zmian. Marketerzy coraz
$mielej i w coraz bardziej swiadomy
spos6b, wykorzystuja mozliwosdi, kto-
re daje reklama mobilna.

+ Wérdd catej gamy klasycznych for-
mat6w typu banner czy rectangle, kté-
re najlepiej, aby byly zgodne z wytycz-
nymi Mobile Marketing Association,
niezmienne popularne s3 rozwigzania

typu rich media. Sa to formaty rekla-
mowe, ktére mogg zaangazowac i za-
ciekawi¢ uzytkownika. Pozwalaja one

zmierzy¢ nie tylko klasyczne wskazni-
ki jak odstona i klik, ale tez interakdje,
aobecne technologie adserverowe daja

mozliwoéci pomiaru zaangazowania

uzytkownika w kreacje. Dopiero zesta-
wienie wszystkich wskaznikéw ukazu-
je pelen obraz skutecznosci kampanii

wykorzystujacych rich media.

+ Geolokalizacja wykorzystywana jest
na co dzien przez marketeréw w celu
prostego targetowania (np. miasta)
lub precyzyjnego dotarcia, np. do uzyt-
kownikéw bedacych w okolicy punk-
tu ustugowego. Gdy uzytkownik jest
w konkretnej lokalizacji, nie zawsze
przeglada internet w telefonie, nie



ma wiec pewnoéci, ze zobaczy rekla-
me, ktéra marketer chce mu pokaza¢.
W takim przypadku mozna wykorzy-
staé retargeting nalokalizacje, czyli ze-
bra¢ informacje o tym, czyijak czesto

osoba ta przebywa w wybranych miej-
scach. Nastepnie, jesli spelnia ona kry-
teria, mozna pokazac jej reklame, ale

juz w bardziej dogodnym dla niej mo-
mencie. Innym sposobem na dotarcie

do uzytkownika ,tu i teraz” jest rekla-
ma zwykorzystaniem infrastruktury
Wi-Fi. Ta metoda, stosowana najczes-
ciej przez sieci handlowe czy punkty

ustugowe, w zamian za udostepnie-
nie darmowego Wi-Fi, daje mozliwos¢

emisji komunikatu reklamowego za-
raz po polaczeniu z siecia.

+ Reklame typu SMS/MMS nieco rza-
dziej wykorzystuje sie do dziatart mar-
ketingowych. Podobnie jest z reklama-
mi typu push. Sa to tzw. notyfikadje,
ktére dostaja uzytkownicy smartfo-
néw z systemem Android. W obu przy-
padkach uzytkownik otrzymuje osobi-
ste powiadomienia na telefon. Firmy,
ktére zajmuja sie wysylka tych tresci,
powinny jednak odpowiednio rozto-
zy¢ je w czasie. Otrzymanie kilku in-
formagji na raz lub jedna po drugiej
moze bowiem wywola¢ efekt odwrot-
ny od zamierzonego.

« Ciagte zainteresowanie wzbudza-
ja nastawione na promocje aplikacje,
w ktérych najpopularniejszym mo-
delem zakupu jest CPD (ang. cost per
download). Wydanie aplikacjiijej pro-
mocja w platnych kanatach to nie

wszystko — wazne jest jeszcze ASO

(ang. App Store Optimization), czyli
zbiér dziatan, ktére powodujg wzrost
organicznych pobran. Ciagla analiza
danych generowanych z kampanii mo-
bilnych oraz zachowan uzytkownikéw
to zrédlo wiedzy na temat aplikacji
idrogowskaz w procesie aktualizagji.

+ Reklama natywna jest nadal wyko-
rzystywanym formatem. Przypomina
ona tresci redakcyjne i przewaznie

WYPOWIEDZ EKSPERTA

q NORBERT MAZUR,

/ Mobile Media
|

y it

Coordinator,
Reprise Media

W 2016 roku zakonczylismy
batalie o petng mierzalno$e
mobile’a. Dzieki popularyzacii
modeli afrybucyjnych jestesmy
w stanie udowodnic¢ skuteczno$¢
reklamy w urzgdzeniach mobil-
nych. Ten trend, kontynuowany
w fym roku, sprawi, ze reklamo-
dawcy przekonajg sie do dziatan
prowadzonych na mobilnych stro-
nach WWW czy aplikacjach. =

umiejscowiona jest w widocznych
miejscach, np. w ramach newséw czy
tezjako dedykowane, tematyczne sek-
cje. W podobny sposéb mozna wyko-
rzystac aplikacje i dopasowac przekaz
reklamowy do jej tematyki.

+ Wprzypadku automatyzacji zakupu

reklamy w 2016 roku zaszly korzystne

zmiany w poréwnaniu z rokiem 2015.
Dom mediowy Zenith oszacowal, ze

w 2016 roku programmatic w Polsce

miat stanowi¢ 2% wartosci calego seg-
mentu display (za: Wirtualne Media).
Globalni marketerzy, coraz czesciej

wykorzystuja to rozwigzanie w Polsce.
Jest to naturalny trend, ktérego ucza

sie tez mniejsze firmy nad Wista. Na

rynkach zachodnich zakup telewizji

w tym modelu nie jest juz ciekawost-
ka, ale powazna alternatywa.

+ Niemniej waznym trendem w za-
kresie reklamy mobilnej jest wideo.
Najnowsze urzadzenia mobilne oraz
infrastruktura telekomunikacyjna od-
powiadaja na potrzeby uzytkowni-
kéw mobilnego internetu i nadazaja
za ich wymaganiami takze w tym za-
kresie. Warto zaznaczy¢, ze w 2016
roku sprzedano w Polsce prawie 8 mln

RAPORT STRATEGICZNY

smartfonéw (za: IDC). W 2017 roku
sprzedaz tych urzadzen nadal bedzie
rosta i osiagnie ponad 8,4 mln sztuk,
aurzadzenia z technologia LTE beda
stanowily 90% sprzedanych smart-
fonéw, co jest dowodem na szybka
likwidacje barier ograniczajacych roz-
wéj wideo w mobile.

« Coraz wiecej wydawcéw ekspery-
mentuje w zakresie emisji wideo. Na-
lezy tu wspomnie¢ o Facebooku, ktéry
w swojej aplikacji wprowadzit mate-
rialy wideo odtwarzane z gtosem, czy
tez o zlagodzeniu polityki w kwestii
materialéw wideo nagranych w for-
macie wertykalnym albo o opcji pictu-
re-in-picture, czyli odtwarzaniu kon-
kretnego nagrania wideo w osobnym
okienku. Zmiany u wydawcéw oraz
pojawianie sie nowych aplikacji ba-
zujacych na tresciach wideo wskazu-
ja, z jaka uwaga nalezy traktowac ten
segment reklamy.

Telefony staly sie integralna czescig
codziennego zycia, a tym samym ofe-
ruja coraz to nowe mozliwosci dotar-
cia do grup docelowych. Sa takze zr6d-
tem cennych danych dla marketeréw.
Po polaczeniu danych (mobilnych,
tzw. duzego internetu oraz zasobéw
wlasnych klienta), big data przestaje
by¢ tylko popularnym pojeciem.

Perspektywy na 2017 rok

W najblizszym czasie mobile rozwija¢
sie bedzie w trzech perspektywach:
danych, programmatic i wideo. Za za-
kupem programatycznym dowolnej
formy reklamy powinny stac dane trak-
towane jako punkt wejsciaiwyjsciado
planowania kampanii.

Najnowsze dane eMarketera wskazuja,
ze w2017 roku ponad jedna trzecia wy-
datkéw na reklame w Wielkiej Bryta-
nii trafi do kanalu mobile. Ten bowiem
daje naprawde duze mozliwosci w pre-
cyzyjnym dotarciu do uzytkownika,
amarketerzy zaczelije doceniacicoraz
czedciej z nich korzystac. m

iab POLSKA
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JAK ZMIESCIC
WIZERUNEK MARKI
NA 5 CALACH?

« Czy mobile jest skutecznym medium dla kampanii wizerunkowych?
- Jakie sg warunki skutecznej komunikacji wizerunkowej na mobile?

« O czym warto pamietac planujac wizerunkowa kampanie w kanale mobilnym?

MARCIN NIETRZEBKA, Kierownik Dziatu Analiz Rynkowych, Media Impact Polska

martfon jest jednym z najbardziej

osobistych przedmiotéw codzien-

nego uzytku. Dzieki niemal nie-
skonczonej liczbie funkcjonalnosci to-
warzyszy uzytkownikom praktycznie
zawsze i wszedzie. Zapewne stad bierze
sie pokusa, aby reklama emitowana na
smartfonie byta bardzo bliska procesu
sprzedazy. Czy jest to jednak jedyny moz-
liwy sposéb wykorzystania reklamy mo-
bile? Czy kanat mobilny bytby w stanie
przenie$¢ np. wizerunek marki?

Odpowiedz na to pytanie postanowi-
lismy zweryfikowa¢ badaniem prze-
prowadzonym na wybranej kampanii

reklamowej. Do testow wytypowana zo-
stata kampania autopromocyjna dzia-
fajacego od wiosny 2016 roku serwisu
Businessinsider.pl. Gtéwnym jej celem
byto zbudowanie swiadomosci marki,
a takze przemodelowanie jej wizerunku
w grupie celowej mtodych przedstawi-
cieli klasy $redniej. W zwiazku z tym, ze
cele kampanii niemal doskonale wpisy-
waly sie w potrzeby testu, Business Insi-
der Polska stat sie naturalnym partnerem
do realizacji plandéw.

ZALOZENIA

Na etapie planowania wyznaczono od-
powiednia intensywnos$¢ kampanii, na
poziomie 10 mIn PV oraz dokonano opty-

WYKRES 1: Gtéwne wskazniki efektywnosci kampanii

businessinsider.pl

17,0%

12,8%

Bl Pretest, N=1017
Posttest, N=1793

»

Wzrost na poziomie
istotnosci 90%

- Wzrost na poziomie
istotnosci 80%

9,7%
71%
5,5% 5,5%
E E 3,2°/o E
Znajomos¢ Znajomos¢ Przypisanie Preferowanie
marki [ABA] reklamy mobile komunikatu marki

malizacji pod katem dotarcia do przed-
stawicieli klasy $redniej. Dla zmierzenia
efektywnosci dziatania mobile jako nos-
nika wizerunku uzylismy - jako pierwsi
w Polsce - metodologii Mobile Brand
Lift Insight firmy Kantar MillwardBrown.

JAKI BYL EFEKT?

Gtéwny cel kampanii, jakim byto zwiek-
szenie rozpoznawalnosci Business Insider
Polska, zostat w petni osiggniety. Swia-
domos¢ reklamowanej marki w sposéb

istotny wzrosta na skutek zaplanowa-
nych dziatan, a wynik byt szczegélnie

dobry w gtéwnej grupie celowej (klasa

Srednia). Pozostate wskazniki, np. zapa-
mietanie reklamy na mobile czy przypi-
sanie komunikatu do marki (wykres 1)

réowniez osiggnety wysoki poziom. Uzu-
petnieniem efektywnego brandingu byto

skuteczne hasto wiodace. Jego przekaz

przetozyt sie na wzrost wartosci takich

atrybutow marki jak nowoczesnos¢ czy

inspiracyjny charakter (wykres 2).

CO ZADZIALALO?

Uzyskane wyniki wskazaty na skutecz-
nos¢ kanatu mobilnego w realizacji kam-
panii o charakterze wizerunkowym. Nie
uzyskaliby$my jednak pozadanego efek-
tu bez przemyslanego etapu planowania.

Dzieki silnemu naciskowi na dopasowa-
nie no$nikéw reklamowych do grupy ce-
lowej udato nam sie dotrze¢ zkomunika-
tem do grupy najbardziej nan wrazliwej
w sposob szczegdlnie skuteczny.


http://reklama.onet.pl

Postawienie w kreacji na silny bran-
ding i wyrdznienie (animacja) pozwo-
lito zwiekszy¢ szanse na zapamietanie
komunikatu i wzrost wskaznikow, kté-
re byty istotne z perspektywy kampanii.

Zastosowanie w kampanii dwdch forma-
téw reklamowych (layerowy autofullpa-
ge i $rédtekstowy rectangle) pozwolito

nam zweryfikowa¢ hipotezy co do sku-
tecznosci kazdego z nich. Przekonanie,
ze agresywny format layerowy (ze 100%

wartoscig viewability) bedzie dziatat sku-
teczniej, okazato sie nietrafne. Wkompo-
nowany w tresc rectangle w podobnym

zakresie dynamizowat wskazniki marki

(wykres 3).

Elementem kluczowym dla powodzenia
kampanii byto jednak postawienie na
efektywnga czestotliwo$¢. Analiza wyni-
kéw wykazata, ze czestosc 4+ to mini-
mum, przy ktérym komunikat reklamo-
wy jest w sposob efektywny zapamietany,
co z kolei pozwala na modelowanie wi-
zerunku marki (wykres 4). Czestos¢ 10+
potegowata dziatanie kampanii. Efekt
ten byt widoczny na wszystkich bada-
nych miarach, poczawszy od znajomosci
marki, a skoriczywszy na rekomendacji
i przypisaniu atrybutéw marki.

Wyniki badania skutecznosci kampanii
Business Insider Polska dowiodty, ze
dziatania mobilne - oprécz celéw $ci-
$le sprzedazowych — moga skutecznie
realizowac i te wizerunkowe. Mobile

CASE STUDY

WYKRES 2: Atrybuty marki businessinsider.pl
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Bl to nowoczesny
serwis biznesowy
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WYKRES 3: Znajomos$¢ marki a format reklamowy
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R
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WYKRES 4: Znajomos¢ marki a czestos¢ kontaktu z reklama

31,5%

17,9%

12,8%
N,7%

~N
+18,7%,

moze by¢ efektywnym nosnikiem kam-
panii wizerunkowej przy zachowaniu
warunkéw doboru mediéw wiasciwe-
godla grupy celowej, odpowiedniej cze-
stosci kontaktu z reklama i wyréznieniu

H Control, N=1017

@® Zmiana nieistotna
statystycznie

Wzrost na poziomie
istotnosci 90%

»

kreacji reklamowej (np. poprzez anima-
cje). Nawet przy zastosowaniu mniej in-
truzywnych formatdw, 5-calowy ekran
jestw stanie zmiesci¢ $wiat marki tak, jak
miesci caty Swiat uzytkownika.
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wsréd polskich internautéw.

¢ Umacnia sie trend wideo live.

Social media: tu i teraz
Social media pozostaja jedna z naj-
dynamiczniej rozwijajacych sie gatezi
digitalu. Wedtug badania IAB Polska/
PwC AdEx dynamika wzrostu reklamy
w social mediach w 2016 roku wynio-
sta 31%. Wsréd rynkowych graczy lide-
rem pozostaje Facebook, ktéry w dal-
szym ciggu umacnia swoja pozycje
pod wzgledem wolumenu tresci publi-
kowanych na platformie. Nie obyto sie
jednak bez wizerunkowych wpadek —
w 2016 roku szeroko komentowane
bylo przyznanie sie przez globalnego
giganta do blednego zliczania metryki
Average Duration of Video Viewed, co
oznaczalo zawyzenie $redniego czasu
trwania odtworzen wideo o 60-80%.
Z konicem roku wyjasniane byly kolej-
ne niescistosci (Page Organic Reach,
Instant Articles — Time Spent, Video
completions).

Zasieg Facebooka w grudniu ubiegle-
go roku wérdd polskich internautéw
wynidst 81,3% (za: Gemius/PBI). Ko-
rzystalo z niego 22,4 mln polskich
internautéw, ktérzy wygenerowali
5,684 mld odston, z czego 59% po-
przez kanal mobilny. Korzystanie
z mediéw spotecznosciowych za po-
$rednictwem przenosnych urzadzen
$wiecito w 2016 roku triumfy, réwniez
dzieki tzw. hypowi na Pokemon Go.
Ta gra - aplikacja z wykorzystaniem
Augmented Reality — podbila latem
serca polskich posiadaczy smartfonéw
iwyprowadzila na spacer miliony mto-
dychludzi. Szacowano, ze w lipcu 2016

iab POLSKA

¢ Spada rola ruchu organicznego na rzecz ptatnego.

* Obserwowana jest tzw. snapchatyzacja w postaci takich
ustug jak Instagram Stories czy Twitter Moments; Facebook
z kolei testuje funkcje Messenger Day.

roku korzystato z niej 1,5 mln polskich

uzytkownikéw. Pojawito sie wiec nowe

zjawisko w postaci poke-marketingu,
czyliwykorzystania zwiekszonej obec-
noséci pokemonéw do promocji marek.
Wszystko w ramach trendu ,tuiteraz”,
czyli real time marketingu. Kilka mie-
siecy pézniej takie dzialania nie miaty-
by sensu. W tym samym czasie poja-
wily sie zjawiska, ktére nie okazaly sie

jedynie wakacyjng moda i utrzymatly

sie do konica roku.

Rok 2016 pod znakiem
wideo: tfransmisje live wsréd
influenceréw i 360 stopni
Social media s3 naturalnym, codzien-
nym $rodowiskiem dla wiekszosci
uzytkownikéw sieci. Spedzaja oni czas
na okreslonych platformach, w wy-
branych przez siebie miejscach. Marki,
ktore chcg staé sie czescig ich $wiata,
powinny by¢ doktadnie tam, gdzie
sa ich konsumenci, dopasowujac sie
za kazdym razem do specyfiki dane-
go medium i personalizujac oferte,
aby podkresli¢ swoja autentycznosc.
Wedlug IRCenter w 2016 roku 90%
polskich internautéw bylo zaanga-
zowanych w aktywnosci w mediach
spotecznosciowych. Wzrosta liczba
twércow, komentujacych oraz widzow.
Co drugi uzytkownik sieci nalezy do
pierwszej lub drugiej grupy — pisze
tresci, ktére wplywaja na opinie po-
zostalych internautéw. Widoczne jest
tez wyrdzniajace sie wspélkorzystanie
z LinkedIn i Twittera oraz ze Snap-
chata i Instagrama. Najwiecej oséb

CL. Il REKLAMA ONLINE

SOCIAL MEDIA

* Facebook pozostaje liderem z zasiegiem wynoszacym 81%

wspoétkorzysta z Facebooka, YouTube’a
iblogéw. Odbiorcami tych ostatnich
sa gléwnie kobiety (korzystanie z tych
serwisO6w przynajmniej raz w tygo-
dniu deklaruje 59% internautek). To
one sa tez aktywne na LinkedIn oraz
Instagramie, ktéry wraz z YouTubem
jest domeng mlodych internautéw do
34 roku zycia. Jeszcze mlodsze inter-
nautki (18-24 lata) to najbardziej ak-
tywni uzytkownicy Snapchata.

W kazdym z tych miejsc mozna spot-
ka¢ tzw. twércéw. Kilkanascie lat temu

byli to wylacznie blogerzy, na fali roz-
woju wideo pojawili sie tez vlogerzy
iyoutuberzy, a obecnie - niezaleznie

od wyboru $rodka artystycznego wy-
razu — méwi sie o influencerach. Rok
2016 pokazal, ze dobrze zaplanowa-
na i zrealizowana wspélpraca influ-
encera z marka ma realny wplyw na

zakupy i wyzsza sprzedaz. Media in-
ternetowe, gléwnie portale horyzon-
talne, zaczely gromadzi¢ wokot siebie

grupy mlodych influenceréw, a nawet
wrecz je tworzy¢, same przechodzac
ewolucje w strone multimedialnych

platform. Wzrost znaczenia twércow,
a przede wszystkim ich wplywna RO,
zapewnia im wazne miejsce w kampa-
niach w 2017 roku. Obserwowanym

trendem bedzie w konsekwencji przej-
Scie od prostego linkowania do rozbu-
dowanych opinii i porad eksperckich

firmowanych przez influencera. Dzie-
ki temu ich wplyw na sprzedaz dane-
go produktu bedzie jeszcze bardziej

zauwazalny.

W najblizszym czasie mozna spodzie-
wac sie wiec ewoluowania form wspét-
pracy oraz poprawy jakosci contentu
iwiekszego wykorzystania wideo, tak-
ze 360 stopni. Na Facebooku, Insta-
gramie czy Snapchacie, ale réwniez
w spolecznosciowych miejscach por-
talowych, dostepnych jest coraz wie-
cej postéw wideo. W zeszlym roku
ten rodzaj tresci na dobre zaczal do-
minowa¢ w mediach spotecznoscio-
wych i stal sie podstawowa forma



komunikacji miedzy uzytkownikami
i marka. W chwili obecnej na Face-
booku oglada sie wiecej wideo niz na
YouTubie, a globalna liczba dziennych
wyswietlen filméw - zgodnie z in-
formacjami udostepnianymi przez
Facebooka - przekroczyla juz 8 mld.
Wideo przejdzie wiec kolejng ewo-
lucje, a wiekszo$¢ tresci bedzie mu-
sialo by¢ formatowane wertykalnie
pod mobile.

Kolejnym naturalnym krokiem jest
przejscie do transmisji live. Funkcje
te otrzymali wszyscy uzytkownicy
Facebooka. Juz teraz wida¢, ze bedzie
to narzedzie mocno wykorzystywa-
ne zaréwno przez marketeréw, jak
i przecietnych uzytkownikéw serwi-
su. Warto odnotowa¢, ze Facebook
faworyzuje materialy wideo w swoim
feedzie, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem live streamingu — uzytkownik
dostaje notyfikacje, gdy kto$ ze zna-
jomych zamieszcza relacje na zywo.
Marketerzy powinni sie wiec prze-
stawi¢ z planowanych i przygotowy-
wanych duzo wczesniej tresci na ta-
kie, ktére beda tworzone live, zgodnie
zzasada ,tuiteraz”. Takirodzaj tresci
pasuje do mediéw spolecznosciowych,
w ktérych o sukcesie decyduje przede
wszystkim autentycznosc.

Trendy: chatboty, fake
news, social commerce
Uzytkownicy chcg coraz silniej wcho-
dzi¢ i ingerowa¢ w $wiat marki, chca
mie¢ wplyw na wyglad opakowan i po-
jawiac sie w oficjalnych materiatach
marki (jak profil na Instagramie) albo
chociaz przekaza¢ swoje uwagi chat-
botowi. Warto wiec zwréci¢ uwage
na instant messaging, ktdéry rosnie
dzieki coraz nowszym mozliwosciom
technologicznym usprawniajacym ko-
rzystanie z tej formy komunikacji. Pol-
ska nie pozostaje w tyle — wedtug ba-
dania UM Wave 9 penetracja instant
messaging wynosi 69% wobec 70% na
$wiecie. Liderem jest Messenger Face-
booka. W samym 2016 roku aplikacja
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Najwazniejszy trend 2016 roku to
wreal time, tu i teraz”. Utarty kilka
lat temu slogan ,,pics or didn’t
happen” nic juz nie znaczy. Obec-
nie zamiast informowac o przezy-
tym wydarzeniu, mozemy sie nim
dzieli¢ na biezgco ze znajomymi
podczas tfransmisji live. Facebook
Live, Snapchat, Periscope, Insta-
gram Stories, Messenger Day,
Twitch czy Live na YouTubie —
wszystkie liczgce sie kanaty spo-
tecznosciowe dajqg uzytkownikom
mozliwo$¢ prowadzenia transmisji
na zywo. To pokazuje, ze zmiana,
ktérg obserwujemy, nie jest jedynie
krotkotrwatym trendem, a nowq
mozliwoscig na tyle atrakcyjng,
ze kazdy z niej chce korzystac. In-
formacje nie sq juz tak istotne, waz-
ne sq ,wspodtdoswiadczenia”. m

zmienila sie kilkukrotnie — serwis
ten wprowadzil m.in. pierwsze pré-
by z chatbotami, ktére moga wyzna-
czy¢ kierunek dalszego rozwoju apli-
kacji, podobnie do platformy WeChat
w Chinach. Boty pojawily sie takze
na Twitterze. Maja za zadanie zaste-
powac pewne czynnosci, a nauka na-
turalnego jezyka i rozmowa z uzyt-
kownikami idzie im coraz lepiej. Przy
pomocy bota mozna sprawdzi¢ pogo-
de, newsy czy zamoéwi¢ bilety w kinie.
Zarzadzanie relacjami z klientami jest
jednym z istotniejszych czynnikéw
majacych wptyw na sukces w biznesie,
amedia spolecznosciowe — zapewnia-
jac dzieki chatbotom zautomatyzowa-
na obstuge 24/7 - bardzo wspieraja
ten proces. Technologia pozwala juz
na zaawansowane programowanie
chatbot6éw w taki sposéb, aby potrafity

RAPORT STRATEGICZNY

nie tylko poda¢ krétkie informagje, ale
nasladowa¢ zachowania i emodje czto-
wieka. Niewatpliwie 2017 rok bedzie
czasem rozwoju sztucznej inteligencji
ianalizowania emodji w social mediach.

Warto wspomnie¢ takze o ciemnej
stronie mediéw spolecznosciowych,
ktére odegraly znaczaca role w wy-
Scigu o fotel prezydencki w Stanach
Zjednoczonych. Boty na Twitterze,
serwisy generujace clickbaity na Face-
booku i nieprawdziwe newsy, czyli
wykorzystanie efektu bariki informa-
cyjnej skutecznie udowodnily, jak so-
cial media i big data potrafiag formo-
wac $wiatopoglad uzytkownikéw. To,
w jaki sposéb poradzi¢ sobie z prob-
lemem fatszywych tresci, pozostanie
wyzwaniem na rok 2017. Kolejnym
bedzie doglebna znajomos¢ mechani-
zmoéw promocyjnych dla tresci Face-
booka i Instagrama. Reklama social
paid stata sie tak dochodowym bizne-
sem dla wlascicieli serwiséw, ze nie
mozna liczy¢ na wartoéciowy ruch or-
ganiczny. Laczy sie to z tzw. commer-
cializacja social media, czyli trendem
social commerce, ktéry juz w 2016
roku mial nowe mozliwosci rozwo-
ju (sekcja sklepowa, shoppable ads,
boty), oprécz mechanizmu rekomen-
dagjiiocen. Niedlugo takze aplikacje
VR moga okaza¢ sie pomocne w ko-
munikacji w social media. Do tej pory
byly przede wszystkim funkcjonal-
ne, pozwalajac na przyjmowanie za-
moéwien czy dajac dostep do historii
transakgji. Aplikacje VR i AR, zwlasz-
czawpolaczeniu z trendem ,tuiteraz”,
ida krok dalej — buduja relacje i zache-
caja do uczestniczenia w $wiecie marki.

Ostatnim wyzwaniem na 2017 rok
jest mierzenie efektywnosci. Gtéwnie
ze wzgledu na to, ze wyniki zwigzane
z efektywnoscig kampanii w mediach
spolecznosciowych s3 czasem odro-
czone. Najwiekszym wyzwaniem po-
zostanie wiec odzwyczajenie sie od
zliczania polubien jako wyznacznika
sukcesu kampanii w social media. m
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az 14 z nich jest graczami.

Gamingowa rewolucja

W ciggu dwdch ostatnich lat bardzo
zmienilo sie postrzeganie gier kom-
puterowych — po wielu latach rosnacej
popularnoéci, ale jednoczesnie zma-
gania sie ze stereotypami, gaming
ostatecznie stal sie jednym z filaréw
popkultury. Zniknely bariery w zro-
zumieniu i poszanowaniu graczy, kté-
rzy teraz stali sie bardzo liczna grupa
docelowg o duzym potencjale dla mar-
keteréw. Wspomniana rewolucja nie
bytaby mozliwa bez kilku kluczowych
zdarzen majacych miejsce w ostatnim
czasie. Z jednej strony gry polskich
twércédw odniosty bezprecedensowe

rozrywkowych (tys.)

0 40
Open'er Festival 2016

Rekordowa kolejka Lotto
Ekstraklasy 2016/17

Poznah Game
Arena 2016

|IEM Katowice 2016

|IEM Katowice 2017
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sukcesy i zdobyly uznanie na calym
$wiecie: Wiedzmin 3 (CD PROJEKT
RED) sprzedal sie w nakladzie 10
mln sztuk, Dying Light (Techland) -
7,5 miln, Lords of The Fallen (CI Ga-
mes) — 7 mIn.! Dzieki temu reprezen-
tacja polskich twércéw gier na rynku
gieldowym oraz rynku réwnolegtym
NewConnect cieszy sie wyjatkowym
zainteresowaniem inwestoréw. CD
PROJEKT RED bije wszelkie rekor-
dy, kapitalizacja przewyzszajac wiele
tradycyjnych firm technologicznych,
arazem z innym producentem gier 11
bit studios zostali uznani przez Puls
Biznesu za najlepsze sp6tki gieldowe.

Liczba uczestnikéw weekendowych wydarzen

80 120 160 200

120

110

Al

113

ZIRODLO: Opracowanie wiasne na podstawie danych opublikowanych przez organizatoréw:
Alter Art (Open'er Festival), Ekstraklasa S.A. (Lotto Ekstraklasa), Miedzynarodowe Targi Poznanskie
(Poznah Game Arena), Turtle Entartainment Polska (IEM Katowice).
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GRY W MARKETINGU

¢ Newzoo szacuje, ze w Polsce gra nawet 12,3 min oséb,
co przektada sie na jednq frzecig catej populacji kraju.

* Najwieksze wydarzenie e-sportowe w Polsce, Intel
Exireme Masters w Katowicach, przyciggneto w 2016 roku
113 tys. uczestnikdéw w ciggu jednego weekendu. To wiecej
niz jedna kolejka Lotto Ekstraklasy lub Open’er Festival.

* Sposréd 20 najpopularniejszych youtuberéw w Polsce

Na drugim biegunie znajduje sie bran-
za e-sportowa, ktdra rozwija sie nie-
zwykle szybko. Duzy wplyw na to
maja rozgrywki Intel Extreme Ma-
sters w Katowicach, ktére w 2016
roku przyciagnely 113 tys. uczestni-
kéw w ciggu jednego weekendu (to
wiecej niz jedna kolejka Lotto Ekstra-
klasy lub Open’er Festival), a edycja
w roku 2017 roku byta najwiekszym
wydarzeniem e-sportowym na $wie-
cie (173 tys. uczestnikéw, wzrost o po-
nad 50% wzgledem 2016 roku — za:
Turtle Entertainment Polska, orga-
nizator wydarzenia).? Liczba ta to
réwniez efekt popularnosci druzyny
Virtus.pro, ztozonej z Polakéw i ry-
walizujacej w Counter Strike: Global
Offensive o najwieksze $wiatowe tro-
fea. To oni, na wzor polskich skocz-
kéw lub pitkarzy, przyciagaja przed
ekrany telewizoréw i monitoréw co-
raz wiecej fanéw. Wszystkie te zjawi-
ska natozyly sie na siebie i zadziataly
nazasadzie synergii — gaming stat sie
fenomenem, ktérego nie mozna dlu-
zej marginalizowac.

Wykorzystanie gier

przez marki

Gracze (casual gamers) stali sie bar-
dzo wazna grupa docelowa dla mar-
keteréw. Wedtug badan jest ich w Pol-
sce 12,3 mIn® (biorac pod uwage PC,
konsole, mobile i desktop), z czego
w grupie wiekowej 18-30 lat stano-
wig oni 4,5 mln 0séb (penetracja w tej
grupie wiekowej siega 70%). Gracze
to gléwnie osoby doroste, lepiej wy-
ksztalcone i z wiekszym dochodem
niz nie-gracze. Jest to niejednorod-
na grupa, ale dzieki temu umozliwia
wykorzystanie gamingu w komunika-
ji praktycznie kazdej kategorii pro-
duktowej. Najtatwiejszym sposobem
na dotarcie do nich okazalo sie wy-
korzystanie influenceréw gamingo-
wych, wydarzer gamingowych oraz
transmisji e-sportowych. Zdecydo-
wana wiekszo$¢ wydatkéw inwesto-
wana jest w kanaly online, z niewiel-
kim wsparciem offline. Najwazniejsze



narzedzia w docieraniu do graczy to
platforma streamingowa Twitch.tv
z transmisjami rozgrywek, a takze
tradycyjne social media: Facebook
iYouTube, gdzie kréluja influencerzy.
Osiagane wyniki w zaangazowaniu,
konwersji oraz kosztach dotarcia sa na
ponadprzecietnym poziomie. Wynika
to z faktu, ze gracze w naturalny spo-
s6b angazuja sie w kontekstowe dzia-
tania skierowane do nich i z wykorzy-
staniem ich ulubionych gier lub idoli.

Gaming pozostaje wiec niezagospo-
darowang przez marketeréw prze-
strzenig. Obecnie mozna wskaza¢
dwie marki, ktére sa liderami dziatan
skierowanych do graczy: Play i Sprite.
W komunikacji pierwszej ze wskaza-
nych marek influencerzy gamingowi
zagoscili na state w ramach platformy
#gamersgonnaplay, trafiajac nawet na
opakowania starteréw prepaidowych
w akgji akwizycyjnej. Do tego marka
stworzyla Play Invaders w formie gry
VR, kapsule do robienia zdje¢ 360 wy-
korzystywana m.in. podczas wyda-
rzen gamingowych takich jak PGA
oraz IEM, gre desktopowa Kilobity na
Czarity na WOSP oraz zostala glow-
nym sponsorem najwiekszej w histo-
rii Polskiej Ligi Esportowej. Réwnie
aktywny w gamingu jest Sprite, do
ktérego dziatan w omawianym obsza-
rze naleza: sponsoring Poznan Game
Arena, stworzenie Izako Boars (dru-
zyny Counter Strike) czy sponsoring
transmisji z zawodoéw e-sportowych.

Poza wspomnianymi powyzej mar-
kami warto podkresli¢ pojedyncze
dzialania komunikacyjne skierowa-
ne do graczy realizowane przez m.in.:
mBank (promocja konta wraz z serwi-
sem dla graczy), STS (sponsor serwisu
cybersport.pl), T-Mobile (sponsoring
Warsaw Games Week), Auchan (spot-
kania z influencerami w sklepach),
Media Markt (gra przegladarkowa),
Monster Energy (kolejny rok wspot-
pracy z gra Call of Duty), Zabke (sek-
cjaw sklepie zkartami prepaid), Credit
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PATRYK GRZESZCZUK,
Head of Marketing,
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Polska jest obecnie jednym

Z prezniej rozwijajacych sie rynkéw
gamingowych na $wiecie. Marki
gtéwnego nurtu dopiero zauwa-
zajq potencjat tkwigcy w gamingu
i z reguty nie wiedzq, czy i w jaki
sposéb go wykorzystac. Barierg

Agricole (promocja konta), Codewise
(dziatania employer brandingowe)
i Legie Warszawa (sekcja e-sportowa).
Co ciekawe, do tej pory pozostaje
bardzo duzo mozliwosci istniejacych
zupelnie poza obszarem zaintereso-
wania marek. Warto tutaj wymienic
wspolprace cross-promocyjng z wy-
dawcami i dystrybutorami przy pre-
mierach najwiekszych gier (takich
jak serie Call of Duty lub FIFA), kt6-
rych wolumeny sprzedazy oscyluja
wokét setek tysiecy egzemplarzy. Na
wyzszym poziomie wzgledem spon-
soringu i komunikagji istnieje nie-
zwykly potencjat w tworzeniu produk-
téw dedykowanym graczom, przede
wszystkim w postaci ofert telekomu-
nikacyjnym i bankowych. Aktywnos¢
wiekszosci marek w gamingu pozo-
staje incydentalna, jednak kazdorazo-
wy sukces moze zaowocowac w przy-
szlosci stala obecnoscig w kalendarzu
marketingowym.

Przysztos¢ marketingu
gamingowego

Perspektywa marketer6w na gaming
silnie wyewoluowata od préby imita-
qji (w postaci advergames lub grywa-
lizacji) i intruzji (w postaci in-game
advertising) do kontekstowego wpi-
sywania sie w gaming (w postaci in-
fluencer6éw, wydarzen oraz turniejéw).

RAPORT STRATEGICZNY

moze by¢ przede wszystkim specy-
ficzny charakter i proces produk-
cyjny gier wymagajgcy dtugo-
falowej wspotpracy i relatywnie
sporych budzetow. Potencjalne
korzysci, cho¢ znaczne, sq czesto
mocno odroczone w czasie. Jezeli
gaming nie jest marketingowo
btekitnym oceanem, to na pewno
sporym jeziorem, Co moze zwiasto-
wac rychty wysyp firm skupionych
na tqczeniu go z resztq, coraz
bardziej zainteresowanych wspot-
pracq, kategorii. m

Marka jako sponsor jest duzo lepiej

postrzegana, a do tego otwiera sobie

kolejne kanaty komunikacyjne, w kté-
rych czuje sie pewnie. Warto jednak
pamietaé, ze wszystkie aktywnosci

musza pasowac do $wiata graczy, wpi-
sywac sie w kontekst ich zachowania
oraz adresowac ich potrzeby. Tylko

wtedy moze liczy¢ na wysoki zwrot
z inwestycji.

W krétkim czasie gaming stat sie istot-
nym trendem marketingowym. Za
jego pomoca mozna dotrze¢ do bar-
dzo duzej grupy odbiorcéw, gracze an-
gazuja sie w kampanie marketingowe,
a przestrzeni dla nowych marek nie
brakuje. Mozna powiedzie¢, ze sytu-
acja ta jest analogiczna do tej, ktéra
miata miejsce na poczatku rozwoju
branzy social media. Szybki wzrost
popularnosci gamingu oraz zwieksza-
nie penetracji w réznych grupach wie-
kowych w Polsce sugeruje, ze jeszcze
nie doszto do szczytu zainteresowania
tym tematem. W konsekwencji ozna-
cza to, ze marki maja duzy potencjal
uwzgledniajac w swoich planach mar-
ketingowych dziatania gamingowe. m

1. Dane opublikowane przez tworcow.
2. Patrz: wykres.

3. Newzoo Polish Games Market 2015.
4. Polish Gamers Research 2016.
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na urzgdzeniach mobilnych.

jest personalizowana.

Rynek e-mail marketingu
E-mail marketing jest forma marke-
tingu bezposredniego, ktéra bazuje na
wykorzystaniu poczty elektroniczne;j.
Jest to jedna z najstarszych form ko-
munikacji marketingowej w interne-
cie. Dziatania e-mail marketingowe
mozna zasadniczo podzieli¢ na kate-
gorie: wysylka (newsletteréw, mailin-
g6w) do baz wlasnych lub poprzez wy-
korzystanie zasobéw zewnetrznych
(nalezacych do portali i innych serwi-
s6w internetowych) oraz realizowa-
nie mailingéw na zlecenie marketera
przez wlascicieli baz danych.

Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx
pokazuja, ze w 2016 roku rynek e-mail

B Warto$¢ (min zt)

E-MAIL MARKETING

¢ Ponad 30% e-maili marketingowych jest otwieranych
¢ Ponad 10% realizowanych kampanii e-mail marketingowych

* Prawie 15% marketeréw segmentuje swoje listy adresowe.

marketingu odnotowat nieznaczny
wzrost wydatkéw o 1% w stosunku do
roku poprzedniego. Wynik ten spowo-
dowal, iz udziat tej formy komunikacji
w calosci wydatkéw na reklame cyfro-
wa osiagnal w ubiegtym roku poziom
3,9%. Widoczna stagnacja jest podyk-
towana statym spadkiem, obserwowa-
nym od kilku lat, naklad6éw na zakup
wysylek do baz zewnetrznych.

Zgodnie z badaniami DMA Marketer
Email Tracking Study w 2016 roku
93% marketeréw realizujacych wysyt-
ki do baz wtasnych uwazalo, ze dziala-
nia te pelnia bardzo istotna lub istot-
na role w strategii marketingowej
ich firmy. Do podobnych wnioskéw

| Wartosé (min zt) i udziat e-mail marketingu w Polsce
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEx; warto$é — 0§ lewa,
seria stupkowa; udziat — 0§ prawa, seria liniowa.
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doszli autorzy badania SFMC State
of Marketing 2016 firmy SalesForce,
zktérego wynika, ze w 2016 roku 80%
badanych uznato e-mail marketing za
najlepszy kanat do generowania do-
datniego ROL Wynik ten poprawit sie
027 p.p. w stosunku do roku poprzed-
niego. Z kolei raport DMA.Benchmark
pokazuje, ze 1 euro zainwestowane
w e-mail marketing (prowadzony do
baz wlasnych) w 2016 roku wygene-
rowalo 30 euro sprzedazy.

Podsumowanie 2016 roku
Miniony rok nie przyniést w dziala-
niach e-mail marketeréw wiekszych
zmian. Zapoczatkowany w 2014 roku
trend, ktdry skupiat dzialania na wiek-
szym wykorzystaniu personalizacji
i automatyzacji, w zeszlym roku na-
dal byt rozwijany. Zgodnie z badaniem
Email Marketing w Liczbach, przygo-
towanym przez firme FreshMail, juz
ponad 10% realizowanych kampanii
zawieralo elementy personalizacji. Co
wazne, co dziesigta tego typu kam-
pania zawierala tresci dynamiczne,
determinujace caly wyglad mailingu
w zalezno$ci od danych, jakie marke-
ter posiada o odbiorcy. Jednoczesnie
15% marketerdw, realizujac kampanie,
tworzy segmenty w ramach wlasnych
list subskrypcyjnych. Segmentacja od-
biorcéw ma pézniej przelozenie na
dosylanie dopasowanych tresci prze-
sytanych komunikatéw.

Rok 2016 nadal byt okresem statego
zwiekszania sie odsetka uzytkowni-
koéw, ktérzy zapoznaja sie z komunika-
¢ja e-mail marketingowa przy pomocy
telefonéw i tabletéw. W grudniu 2016
roku ponad 30% wiadomosci otwiera-
nych bylo na urzadzeniach mobilnych
(FreshMail), co oznacza wzrost niemal
0 jedna trzecig w stosunku do analo-
gicznego okresu w roku poprzednim.
Fakt ten naklada na marketeréw ol-
brzymia odpowiedzialnos¢ w zakresie
odpowiedniego przygotowania kreacji
maila, tak aby wyswietlal sie on po-
prawnie na urzadzeniach mobilnych.




Ponadto muszg oni - z racji rosnacych

wymagan ze strony uzytkownikéw —
poswiecac coraz wiecej uwagi i czasu

na przygotowywanie wartosciowych

materialéw i budowanie odpowied-
nich relacji z odbiorcami. Ci, spraw-
dzajac poczte na urzadzeniach mobil-
nych, konsumuja tresci marketingowe

inaczej niz na urzadzeniach desktopo-
wych. Sa tez znacznie bardziej wyma-
gajacy niz uzytkownicy sprawdzajacy

poczte na wiekszych ekranach (tablet,
komputer stacjonarny).

Oczekiwane kierunki
rozwojowe

W 2017 roku odpowiednie targetowa-
nie i personalizacja nadal beda miaty
kluczowe znaczenie dla skutecznosci
prowadzonych dziatan e-mail marke-
tingowych. W szczeg6lnosci warto
zwréci¢ uwage na mozliwos$¢ wyko-
rzystania w tym celu nie tylko danych

RAPORT STRATEGICZNY

Strategiczna waznosé¢ e-mail marketingu dla organizacji
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1 Catkiem niewazny B Aniwazny, ani niewazny B Wwany

B Niewainy M Bardzo wainy

ZRODLO: DMA Insight: Marketer email fracking study 2017; N=209, grudzien 2016.
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E-mail marketing jest
bezposrednio powigzany
z gtéwnym zrédtem
przychoddw firmy

PAWEL KOZIARA,
wydawca magazyndw
~Marketer+"

i ,Nowa Sprzedaz"

d
E-mail marketing jest dla nas naj-
wazniejszym i najskuteczniejszym
kanatem komunikaciji z klienta-
mi. Odpowiednia segmentacja
klientéw i personalizacja przeka-

zu daje natychmiastowy efekt
W postaci zamowien.

Srednia konwersja z e-maill
marketingu w naszych sklepach
jest od 50 do nawet 100% wieksza
niz np. z social medidéw. Wynik
ten jednoznacznie wskazuje

na to, ze ciqgte inwestycje

i ulepszanie komunikacji w tym
kanale stanowi dla nas priory-

tet i wyzwanie. =
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B E-mail marketing jest
kluczowym czynnikiem
promujgcym nasze
produkty i ustugi

| E-mail marketing jako kanat generowania dodatniego ROI
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IRODLO: State of Marketing, Salesforce; N=3975 globalnych lideréw marketingu, 2016.

dekarayumych o+ formularaap-

su), ale calego spektrum dodatkowych

informacji, np. danych behawioralnych

badz transakcyjnych. Polaczenie ich

zmechanizmami predykcyjnymi opar-
tymi o big data lub ze sztuczna inteli-
gengja bedzie gléwnym wyzwaniem

dla marketeréw.

Warto jednoczesnie pamietac o zmie-
niajacym sie srodowisku prawnym.
W 2016 roku wielu marketeréw mu-
sialo zmierzy¢ sie ze zmianami regu-
lacyjnymiw zakresie ochrony danych
osobowych (upadek porozumienia
Safe Harbor oraz krétki okres obowig-
zywania Privacy Shield). W przysztym
roku z kolei wejda w zycie ogélnoeu-
ropejskie zmiany w zakresie ochrony
danych osobowych oraz prywatno-
$ci (RODO). Wprowadzone regulacje
prawne beda mialy wplyw na dzia-
tania e-mail marketingowe zaréwno
w zakresie doboru technik marketin-
gowych, jak i stosowanego oprogra-
mowania. Rok 2017 bedzie wiec za-
pewne czasem dostosowywania sie

do nowych regut prawnych. Koniecz-
ne jest m.in. przeanalizowanie luk,
opracowanie nowych procedur oraz

dokonanie zmian w systemach in-
formatycznych. Za naruszenie zasad

ochrony danych grozi¢ bowiem beda

bardzo wysokie kary.

W 2016 roku Gmail — najwigkszy do-
stawca skrzynek pocztowych — rozpo-
czal wdrazanie standardu Transport

Layer Security (TLS), ktérego celem

jest uwierzytelnianie nadawcéw. Ci,
ktorzy spelniajg ten standard, beda

posiadali ikone potwierdzajaca ich

wiarygodnosé. Jednoczesnie Gmail

wprowadza DMARC, ktéry takze jest

elementem sprawdzania autentycz-
nosci nadawcy. Zaistnienie obu tych

standardéw w znaczacy sposéb wply-
nie na zwiekszenie lub zmniejszenie

dostarczalnosci wysytek e-mail mar-
ketingowych w obrebie Gmaila. Zmia-
ny te bezposrednio dotkna wszystkich

dostawcéw poczty w Polsce, réwniez

tych rodzimych, ktérzy stanowia spo-
ra cze$¢é rynku. Historia pokazuje bo-
wiem, ze standardy wdrazane przez

Gmaila w ciggu 2 lat staja sie stan-
dardami obowiazujacymi réwniez na-
szych polskich dostawcéw.

Réwnie istotnym wyzwaniem dla mar-
keteréw, poza dostosowaniem sie do

przepiséw w zakresie ochrony danych

osobowych, bedzie osiggniecie wyso-
kiej dostarczalnosci prowadzonych

przez siebie kampanii i zaakceptowa-
nie nowych regul w tym zakresie. Sa-
mo dostosowanie sie do standardéw

TLS, DMARC czy wczesniejszych SPF

jednak nie wystarczy. Obecnie coraz

wiekszy odsetek filtréw antyspamo-
wych analizuje, czy i w jaki sposéb

odbiorcy reaguja na poszczegélne ko-
munikaty, tworzac niejako spersonali-
zowane filtry antyspamowe. Dlatego

rok 2017 bedzie tym rokiem, w kté-
rym mocno angazujace, niekoniecznie

graficzne newslettery i mailingi stana
sie nowym standardem — wpisujac sie

w trend reklamy natywnej. m



Czy wiesz, ze...

FRESHMAIL

Liczba wysytanych wiadormosci ma bezposredni wplyw na wskazniki otwar¢ (Open Rate) oraz klikniec (CTR)? Przeanalizowalismy kampanie

wystane przez Uzytkownikow FreshMaila w 2016. Im mniejsza grupa, do ktore] kierowana jest kampania, tym z zasady wiekszy OR i CTR.

Liczba wyslanych

wiadomosci w miesigcu <10 tys. 10 tys. - 100 tys.
Open Rate 18,37% 13,13%
CTR 3,40% 2,22%

100 tys. - 500 tys. 500 tys. - Tmin >1min
9,65% 758% 2,44%
1,.92% 1,73% 0,36%
Open Rate | CTR w zaleznodcl od ilodc wystanych wiadomodci Badania wiasne FreshMail 2016

Jesli masz lepsze wyniki - gratulujemy - dobra robotal Jesli Twoje wskazniki sa ponizej tej wartosci, warto pomyslec¢ o optymalizagji

i zastosowac segmentacje bazy.

Czy kiedykolwiek probowates
wystac kampanie w weekend?

Najlepszy efekt mozesz osiggnac wysytajac kampanie od piatku
do niedzieli. Woéwczas osoby otwierajgce Twojg wiadomosd majg

wiecej czasu na to, by sie z nig doktadniej zapoznac.

CTOR - Stosunek kliknied w linki do otwartych wiadomosci

CTOR w ciggu dnia
27%
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21%
18%

15%
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Chcesz dowiedziec sie wiecej? Te i wiele innych
danych znajdziesz w raporcie FreshMaila.

Skontaktuj sie z nami 12 617 60 10

CTOR a dni tygednia

25,00%
22,84%
2250% 2163%
) 20,24%

2000% D23% 100y 19:25%

18,07%
17.50%
15,00%

Fon Wi S Cz. Pt sb Md.

O ktorej godzinie mozesz liczyc¢
na najwieksze zaangazowanie
odbiorcow?

Jesli zalezy Ci gtownie na wskazniku OR - wyslij kampanie rano.
Wdowczas wiele osdb skanuje wiadomosci na swojej skrzynce,
decydujac na ktére zareagowac podzZniej. Jesli myslisz
o zaangazowaniu odbiorcy - wyslij kampanie po potudniu -
subskrybenci poswiecaja wtedy wiece] czasu na dostarczone

wiadomaosci i chetnigj klikaja w linki.

www.freshmail.pl/raport2017

sprzedaz(@freshmail.pl
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typu native in-feed ads.

dla reklamy natywnej.

Polski rynek

Wedlug badania IAB Polska, zrealizo-
wanego przez Grupe Robocza Con-
tent Marketing i Reklama Natywna,
juz ponad 80% polskich marketeréw
korzysta z narzedzi content marke-
tingowych, a ponad polowa posiada
dedykowany dziat lub specjaliste do
planowania tego typu dziatan. Progno-
zy sa bardzo optymistyczne — rynek
jest zdania, ze popularno$¢ content
marketingu bedzie rosta. W badaniu

Planowana wartos¢
wydatkéw na content
marketing w 2016 roku

w poréwnaniu do 2015 roku

Bl Wzrost
Utrzymanie na tym samym poziomie

B Trudno powiedzie¢

IRODLO: IAB Polska, Content Marketing 2016
(rynek polski); N=121 marketerow.
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 Transparentnosé i kwestia oznaczania reklam to coraz
bardziej istotne zagadnienia. Wedtug INMA 21% wydawcow
twierdszi, ze skargi uzytkownikéw sq najwiekszym zagrozeniem

IAB Polska 45% firm zadeklarowato,
izw 2016 roku zwiekszyly wydatki na
te kategorie w poréwnaniu z rokiem
poprzednim.

Polscy marketerzy wykorzystuja mar-
keting tresci przede wszystkim w ce-
lach wizerunkowych i do budowania

pozycji eksperta. Na rodzimym rynku

najwieksza popularnoscia ciesza sie

tradycyjne narzedzia takie jak arty-
kuly i poradniki. Zdecydowana wiek-
szo$¢ firm posiada strategie dzialan

contentowych, jednak ponad 30%

przyznaje, ze wich firmie nie jest ona

udokumentowana. Oznacza to, ze

nadszed? czas na kolejny krok w adap-
tacji content marketingu i sformalizo-
wanie strategii. Jasne zdefiniowanie

dzialan, stalty monitoring oraz analiza

daja bowiem znacznie wiekszg szanse

na odniesienie sukcesu.

Dynamiczny rozwoj
reklamy natywnej

Kolejny rok z rzedu reklama natyw-
na nalezy do jednego z najszybciej

IWROC UWAGE
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CONTENT MARKETING

e Wiekszos¢ polskich marketeréw stosuje content marketing
i widzi w nim potencjat na przysztosé.

¢ Coraz bardziej popularny staje sie natywny display,
ktéry wigze sie z rozwojem technologii do emisji reklam

rozwijajacych sie obszaréw content
marketingu. Z szacunkéw wynika, ze
na rynku amerykanskim, ktéry wie-
dzie prym w tej kategorii, do 2021 roku
prawie 75% wszystkich wydatkéw re-
klamowych zostanie przeznaczonych
narézne formy natywne. Z kolei anali-
zy dlarynku europejskiego (za: Digital
Strategy Consulting) zakltadaja, ze do
2020 roku 52% przychodéw wydaw-
c6w bedzie pochodzi¢ z reklamy na-
tywnej, a kwota wydatkéw na te for-
me komunikadji siegnie 13 mld euro.

Native in-feed ad

Obecnie jednym z najbardziej popular-
nych produktéw natywnych staje sie

display natywny, tzw. native in-feed ad.
Jest to reklama dopasowana wygladem

i stylem do miejsca emisji, cechuje ja

tez zautomatyzowana forma dystrybu-
Gji. Wydawcy przeznaczaja coraz wiek-
sze budzety na dedykowane narzedzia,
ktore pozwalajg przygotowywac atrak-
cyjne szablony i zapewniaja lepsze tar-
getowanie tej formy reklamy poprzez

uzycie big data. Jednoczesnie narynku

pojawia sie coraz wiecej dostawcédw wy-
specjalizowanych systeméw i platform

do obstugi tego formatu.

Zaufanie podstawqg
komunikaciji

z konsumentem

Wraz z rosnacg popularnoscia reklam
contentowych pojawiaja watpliwosci
konsumentéw. Z badari Contently!
wynika, ze 54% ankietowanych czuto
sie oszukanych przez reklame natyw-
na, a 44% nie bylo w stanie popraw-
nie wskaza¢ sponsora artykulu, ktéry
przeczytali. Sami wydawcy za jedno

Na stronach IAB w zaktadce Badania i publikacje do pobrania sg ma-
teriaty, w ktérych znajdujqg sie przydatne informacje zwigzane z content
marketingiem, reklamg natywng i rekomendacjami odnos$nie oznaczen
tresci komercyjnych. Szczegding uwage nalezy zwrdcic na:

» Raport poswiecony Content Marketingowi w Polsce

¢ Przewodnik po reklamie natywnej IAB Polska

* Native Advertising and Content Marketing White Paper IAB Europe



z najwiekszych zagrozen zwigzanych
zreklama natywna uznaja skargi, kté-
re wplywaja do nich od uzytkowni-
kéw. Najnowsze dane pokazuja, ze
az 21% wydawcéw miato stycznosé
z takimi zarzutami.

Niezwykle wazne jest przestrzeganie
zasad, gdyz - jak wynika z badan - do-
brze przygotowana i oznaczona re-
klama natywna moze spowodowa¢
wzrost intendji zakupu. We wspomnia-
nym badaniu zrealizowanym przez
Contently 59% ankietowanych zainte-
resowanych reklama natywna chetniej
kupitoby produkt promowanej marki.

Kierunki rozwojowe

Wsréd najwazniejszych dziatan w di-
gital marketingu na pierwszym miej-
scu plasuja sie marketing automation,
content marketing i big data.? Nie dzi-
wiwiec fakt, ze natywny display, ktéry
scala wszystkie te dzialania tak szybko
buduje swoja pozycje na rynku. Na-
tywno$¢ tej formy sprawia, ze osig-
ga ona wyzszy poziom konwersji niz
tradycyjny display. Nowoczesne na-
rzedzia umozliwiaja precyzyjne tar-
getowanie oraz skalowanie reklamy.
Wydawcy pracuja nad taczeniem da-
nych w celu optymalnego dopasowa-
nia reklamy do potrzeb uzytkownika
tak, aby w najblizszej przyszlosci by¢
w stanie dotrzeé ze spersonalizowa-
nym przekazem do wyselekcjonowa-
nej grupy odbiorcéw, na ktérej zalezy
marketerowi.

Format ten bardzo dobrze wykorzy-
stuje potencjat urzadzen mobilnych.
Niekt6rzy eksperci szacuja, ze do 2020
roku bedzie on stanowi¢ ponad 60%
przychodéw reklamowych. Juz w tej
chwili inne parametry osiagane na re-
klamach typu native display na urza-
dzeniach mobilnych s3 0 20-60% lep-

sze niz reklamy banerowe.3

Influencer marketing
Marketerzy coraz czesciej angazuja
celebrytéw i influenceréw do dziatan

WYPOWIEDZ EKSPERTA

KRZYSZTOF
KULIGOWSKI, Group
Account Director,
Carat Polska Sp. z 0.0.

\
"\f«
W kontekscie content marketingu
nie mozna poming¢ zagadnienia
big data. To olbrzymie wyzwanie

dla marketerdw, ale korzysci, jakie

przynosi, w petni je wynagradzajq.
Stworzenie personalizowanych

promocyjnych swoich marek. Duza
popularnoscia w mediach spotecznos-
ciowych takich jak YouTube, Facebook,
Instagram czy Snapchat ciesza sie lide-
rzy opinii. Na rynku jest ich na tyle
wielu, ze bez trudu mozna znalez¢ ta-
kiego, ktéry idealnie wpisze sie w filo-
zofie marki. Nalezy jednak pamieta¢,
ze influencerzy to twércy niezalezni
i to oni finalnie odpowiadajg za two-
rzony przez siebie material. Stano-
wi to czasami wyzwanie przy wspol-
pracy z nimi, jednak wyniki zwigzane
z ogromna ogladalnoscia ich kanatéow
dowodza, ze ta forma content marke-
tingu jest warta rozwazenia.

Visual and interactive
content

W dobie zmieniajacych sie zwycza-
jow dotyczacych konsumpdji tresci
internauci oczekuja od marek cieka-
wych i angazujacych tresci zaprezen-
towanych w atrakcyjny i nowoczesny
sposéb. Dobra praktyka jest dotacza-
nie elementéw interaktywnych takich
jak materiaty wideo, quizy, sondy oraz
infografiki.

Podsumowanie

W 2017 roku content marketing nadal

bedzie stanowi¢ wazna forme komuni-
kacji dla marketeréw. Istotny bedzie

sposéb tworzenia tresci, ktéry powi-
nien nadazac za aktualnymi trendami

RAPORT STRATEGICZNY

tresci znacznie zwieksza efek-
tywnos$¢ prowadzonych dziatan
reklamowych. W dzisiejszych
czasach wszystkie najwieksze pod-
mioty rynkowe dziatajg w oparciu
o wykorzystanie big data. Kazde-
mu uzytkownikowi proponowane
sq freSci adekwatne do jego
profilu behawioralnego. Trudno
w dzisiejszych czasach wyobrazi¢
sobie prowadzenie jakichkolwiek
dziatan reklamowych w inter-
necie bez korzystania z narzedzi
analitycznych. =

Globalny udziat wydatkéw
na reklame natywnq

w urzgdzeniach mobilnych
ROK UDZIAL

2012 14%

2013 32%

2014 46%

2015 52%

2016 53%

2017 57%

2018 60%

2019 62%

2020 63%

ZRODLO: Bl Inteligence.

idawa¢ konsumentom lepsze doswiad-
czenia z dostarczang trescig. Waznym
elementem kampanii contentowych
beda influencerzy, ktérzy wzmocnia
promocje marki wiasnym autorytetem
i rozszerza widownie o swoich fanéw.
Wydawcy beda za$ musieli zadba¢
0 spos6b prezentadji i dystrybugji re-
klamy typu native display, aby zapew-
ni¢ markom dotarcie z nowoczesnym
komunikatem do precyzyjnie wyselek-
cjonowanych grup konsumentéw. m

1. Fixing Native Ads: What Consumers
Want From Publishers, Brands, Facebook,
and the FTC; 2016.

2. Por.: Dave Chaffey, Marketing Trends
for 2016 — Will we be in a post-digital era?;
2016.

3. Por. Andrew Meola, Here's why native
ads will take over mobile by 2020; 2016.
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BADANIA

| PUBLIKACJE IAB POLSKA

¢ Od fali rocznej 2016FY w badaniu IAB Polska/PWC AdEx
wprowadzono szereg zmian, m.in. rozszerzono grono
uczestnikéw i dopracowano modele szacunkowe.

* Od maja 2017 roku uruchomiono serwis online iabadex.pl
bedqgcy kompendium wiedzy na temat badania AdEx.

* Wroku 2016 IAB Polska brat aktywny udziat w inicjatywach
badawczych IAB Europe oraz przeprowadzit szereg badan

na polskim rynku.

AdEx
Rynek digitalowy zmienia sie w dos¢
szybkim tempie, pojawiaja sie nowe
podmioty, jak i rozwigzania reklamo-
we. Za zmieniajacym sie rynkiem musi
podazac metodologia, aby wiec bada-
nie AdEx jak najwierniej odzwiercied-
lalo obraz i dynamike rynku, co pe-
wien czas w projekcie wprowadzane
sa zmiany. Do istotnych modyfikacji
doszlo w 2016 roku. Nalezg do nich:
* poszerzenie grona uczestnikow,
= dopracowanie szacunkéw
YouTube’a oraz Facebooka,
= poszerzenie zakresu raportowania
o dodatkowe analizy programmatic.

Poszerzenie

grona uczestnikow

Od fali 2016FY do badania dotaczyty

kolejne domy mediowe, wydawcy oraz

podmioty $wiadczace ustugi z zakre-
su e-mail marketingu. Do pierwszej

z wymienionych grup naleza: Havas

Media, IPG Mediabrands oraz Grupa

OMD. Wsréd nowych wydawcéw zna-
lezli sie: Burda Media oraz podmioty
z Grupy ZPR, ktére dotychczas nie

braly udzialu w projekcie, do trzeciej

z kolei grupy dotaczyli: LEADR oraz

te firmy z Grupy SARE S.A., ktére do-
tychczas nie raportowaty przychodéw
reklamowych.

YouTube oraz Facebook
Przychody reklamowe dwéch global-
nych serwiséw z Doliny Santa Clara
sa szacowane na podstawie przeply-
woéw finansowych obserwowanych
przez domy mediowe, oraz niezalez-
nych szacunkéw partneréw badania
(Gemius AdReal, IHS oraz Sotrender).
Rozszerzenie grona uczestnikéw o ko-
lejne agencje pozwolito na dopracowa-
nie modelu szacunkowego obejmu-
jacego takze dane dotyczace mobile
oraz wideo w social media. Do ka-
libracji danych stuza dane: IHS (od
2011 roku), Sotrender (od drugiego
poétrocza 2016 roku) oraz Gemius Ad-
Real (od fali rocznej 2016). Od ostat-
niej edycji badania do rankingu wy-
datkéw branzowych wlaczono takze
szacunki najwiekszej globalnej spo-
tecznosciowki.

Programmatic

Zgodnie z definicja badania AdEx
obejmujaca dane brutto do wartosci
programmatic naleza koszty oplaty

Dynamika zmian zatrudnienia w SKM (Sektor Komunikacji Marketingowej)
na tle wydatkéw na reklame oraz PKB

Zatrudnienie w SKM (0§ lewa)

e Wydatki na reklame (0§ lewa)

e PKB (0§ prawa)

6%

15%

5%

o\

4%

P\

0%

3%

2%

-5% v

-10%

1%

0%

2008 2009 2010
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ZRODLO: wydatki — Starlink; zatrudnienie w SKM — Eurostat oraz IAB Polska/SKM SAR/ZFPR (kwiecien 2016); PKB — GUS.
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technologicznej ponoszonej za wyko-
rzystanie platform SSP (jest to koszt
analogiczny do prowizji, jakie wydaw-
cy wyplacaja agencjom). W tym celu
badanie rozszerzono o tzw. technology
fee. Analogiczna oplata technology fee,
ponoszona przez domy mediowe na
plaszczyznie platform podazowych
(DSP), jak réwniez koszt zakupu da-
nych wykraczaja poza definicje bada-
nia AdEx. Zostaly one jednak zarapor-
towane przez uczestnikéw projektu
ibeda przedmiotem oddzielnych ana-
lizw ramach szacunkéw tzw. Program-
matic Sizing.

Poréwnywalnosé wynikéw
Aby zmiany wprowadzone w bada-
niu nie rzutowaly na dynamike ryn-
ku, nowe podmioty zaraportowaly
takze dane za rok 2015, ktéry objety
zostal tym samym korekta. Analizu-
jac zatem dane historyczne nalezy
mie¢ na wzgledzie, ze dane z 2015
roku réznia sie od tych zaprezento-
wanych w podsumowaniu 2016 roku,
co wynika z omawianych zmian - po-
szerzenia grona uczestnikéw, redefi-
nicji formatéw i kalibracji dotychcza-
sowych szacunkéw.

Serwis informacyjny
iabadex.pl

Od maja 2017 roku uruchomiony zo-
stal serwis internetowy iabadex.pl, na
ktérym znajduja sie biezace i histo-
ryczne wyniki badania, a takze kom-
pendium wiedzy na temat projektu:
aktualno$ci, zmiany w projekcie, me-
todologia, lista uczestnikéw, defini-
cje badanych formatéw reklamowych
ibranz oraz odpowiedzi na najczesciej
zadawane pytania.

Projekty badawcze

W 2016 roku, podobnie jak we wczes-
niejszych latach, IAB Polska przepro-
wadzil szereg badan na podstawie
inicjatyw wlasnych (w tym przygo-
towanych przez Grupy Robocze) oraz
uczestniczac w tych europejskich. Po-
nizej wymieniono niektére z nich.

RAPORT STRATEGICZNY

Szacunki penetracji adblockéw w Polsce

80%

8,0
|

Liczba uzytkownikow (min)
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ZRODLO: IAB Polska, Zjawisko blokowania reklam - studium problemu, sierpien 2016.

Kapitat ludzki

w Sektorze Komunikaciji
Marketingowej (SKM)

W kwietniu, we wspoétpracy ze Stowa-
rzyszeniem Komunikacji Marketingo-
wej SAR oraz Zwigzkiem Firm Public
Relations, IAB Polska przeprowadzit
projekt dotyczacy kapitatu ludzkie-
go, w ktérym skupiono sie na infor-
macjach przydatnych organizacjom
w zarzadzaniu zasobami ludzkimi
oraz w przygotowaniu pracownikéw
do pracy. Badaniem objeto tzw. Sek-
tor Komunikacji Marketingowej, do
ktorego nalezg takie sekcje PKD jak:
dziatalno$¢ wydawnicza, dziatalnosé
zwigzana z produkcja materialéw AV,
nadawanie programéw ogdlnodostep-
nych, dziatalnosé w zakresie informa-
qji, PR oraz reklama, badanie rynku
i opinii publicznej. Raport jest skie-
rowany do wszystkich zainteresowa-
nych tym sektorem - reprezentuja-
cych zaréwno biznes (szeféw firm
i pracownikéw HR), administracje
panistwowa (w obszarze szkolnictwa,
pracy oraz gospodarki), jak i srodo-
wiska akademickie oraz szkoleniowe.

Z badania wynika miedzy innymi, ze
obecnie brakuje jednolitego i sp6jne-
go wewnetrznie modelu ksztalcenia

oraz dostosowania uczelni do zmie-
niajacych sie metod i form komuni-
kacji zwigzanych z rozwojem nowych
mediéw i rzeczywistoscig cyfrowa.
Biorac pod uwage, ze internet wywie-
raistotny wplyw na zawody oraz ocze-
kiwane kompetendje, a takze uwzgled-
niajac fakt, ze w najblizszych latach
spodziewany jest wzrost zapotrzebo-
wania na pracownikéw o wysoko roz-
winietych umiejetnosciach w zakresie
digital, konieczne jest wprowadzenie
modelu ksztalcenia praktycznego. Ra-
port ukazuje takze strukture zatrud-
nienia oraz oczekiwania dotyczace
kompetengji przyszlosci, do ktérych
naleza:
= kompetencje o charakterze tech-
nologicznym i informatycznym,
= kompetencje i umiejetnosci
zwigzane z funkcjonowa-
niem w zmiennym srodowi-
sku pracy (np. mobilnos¢,
adaptacyjno$¢, innowacyjnosé,
kreatywnos¢),
= kompetencje o charakterze
interpersonalnym,
= osobiste kompetencje takie
jak: umiejetno$¢ pozyskiwania
informadji oraz ich analizy,
= wiedza i umiejetnosci o charak-
terze specjalistycznym.
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Zjawisko

blokowania reklam

W zwiazku z brakiem szczegétowych

opracowan rynkowych, ktére pozwo-
lityby na dogtebne zrozumienie zjawi-
ska blokowania reklam, IAB Polska

postanowil przeprowadzi¢ badanie,
ktére pokazatoby skale i zrédla sto-
sowania adblockéw, potencjat rozwo-
jowy, dobre praktyki w tym zakresie

oraz inicjatywy globalne.

Z przeprowadzonego badania wynika
m.in., ze w 2016 roku 36% (7,6 mln)

uzytkownikéw internetu w Polsce
blokowato reklamy. Najczestszymi po-
wodami skfaniajacymi Polakéw do ko-
rzystania z adblockéw byly: agresywne
kampanie reklamowe (78%), problemy
techniczne (wydluzenie czasu tado-
wania strony — 45%), a takze potrze-
ba ochrony prywatnosci i wzmocnie-
nie poczucia bezpieczenstwa (42%).
Jak pokazata jednak poglebiona ana-
liza — az 78% uzytkownikéw adblo-
ckéw w Polsce dopuszcza rézne formy
dziatan reklamowych i marketingo-
wych: 27% stosuje biale listy oraz

Podstawowe narzedzia marketingowe online w 2016 roku

0% 10% 20%

Display

E-mail

SEM, SEO

Ogtoszenia B2B

]

M Dotychczas zrealizowane

IRODLO: IAB Polska, Biznes w sieci; HBRP 2016.

Kanaty sprzedazy internetowej

o

Wtasny sklep
internetowy

Formularze
zambwien
na stronie www

Sprzedaz poprzez
zewnetrzng
platforme

B 2014 2016

IRODLO: IAB Polska, Biznes w sieci; HBRP 2016.
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dopuszcza nienatretne formaty rekla-
mowe, 33% instaluje dodatkowe prze-
gladarki bez wtaczonych adblockéw,
38% wylacza adblocki po komunikacie
z prosba, 50% ustawia wyjatki od re-
gul blokowania. Zarazem ponad 60%
uzytkownikéw nie wyklucza mozliwo-
$ci ich wylaczenia w przypadku spet-
nienia oczekiwan w zakresie ograni-
czenia lub eliminagji intruzywnych
format6éw reklamy, ztagodzenia lub
eliminacji agresywnych strategii re-
klamowych, ograniczenia lub elimi-
nadji formatéw reklamowych wydtu-
zajacych czas tadowania strony lub
utrudniajacych korzystanie ze strony
(szczegdlnie w przypadku uzytkowni-
kéw mobilnych) oraz poprawy bez-
pieczenistwa i wzmocnienia ochrony
prywatnosci.

Raport obala réwniez mity kragzace na
temat adblockéw. Wbrew obiegowym
opiniom, reklamodawcy nie ptacg za
zablokowane reklamy, a adblocki nie
chronia przed wirusami lub préba-
mi wyludzenia danych. Nalezy tak-
ze podkresli¢, ze twércy adblockéw
nie pelnia funkgji spolecznej, ponie-
waz wielu z nich pobiera oplaty za
odblokowywanie niektérych forma-
tow reklam.

Biznes w sieci

»Biznes w sieci” to kolejny przyktad
udane]j wsp6lpracy badawczej pomie-
dzy r6znymi podmiotami ksztaltu-
jacymi polska gospodarke — poczy-
najac od regulatora (Ministerstwo
Rozwoju), poprzez organizacje bran-
zowa (IAB Polska), firme doradcza
(PwC), po przedstawicieli biznesu (fir-
my czlonkowskie IAB Polska). Bada-
nie oraz raport powstaly na kanwie
projektéw zrealizowanych w 2014
roku z 6wczesnym Ministerstwem
Gospodarki oraz PwC. W zwigzku
z postepujaca digitalizacja partne-
rzy projektu postanowili ponownie
skoncentrowa¢ sie na stopniu cyfry-
zacji przedsiebiorstw, zakresie wy-
korzystywanych przez nie narzedzi



digitalowych, barierach, wyzwaniach
ipotengjale.

Wyniki badania ukazuja, ze polskie
firmy w coraz wiekszym stopniu ko-
rzystaja z internetu w realizacji co-
dziennego biznesu zaréwno w obsza-
rze komunikagji z klientami, realizacji
dziatan marketingowych, handlowych,
jak i w obszarze ksiegowosci. Wcigz
jednak istnieje duzy potencjal, ktéry
nie jest wykorzystywany przez przed-
siebiorcéw, w szczegélnosci w sekto-
rze MSP. Ponadto, biznes nadal na-
potyka wiele barier, a zmieniajacy sie
szybko rynek stawia kolejne wyzwa-
nia. Niewykorzystany potencjal ist-
nieje miedzy innymi w obszarze ko-
munikagji z klientami i w marketingu.
Czesto podstawowy zestaw narzedzi
ogranicza sie do wlasnej strony www,
poczty elektronicznej oraz obecnosci
w serwisach spotecznosciowych badz
wyszukiwarkach. Znaczna cze$¢ przed-
siebiorstw nie posiada zarazem mobil-
nej wersji strony www, badz nie wy-
korzystuje mozliwosci internetu jako
kanatu dystrybugji, dotyczy to réw-
niez firm specjalizujacych sie w handlu.
Wiréd przyczyn takiego stanu rzeczy
znajduja sie przede wszystkim braki
zasob6w — zaréwno finansowych, jak
iludzkich — a w ich obliczu tym trud-
niejsze do sprostania s3 wyzwania
prawne i podatkowe, przed ktérymi

staje jednolity rynek cyfrowy.

Marketing

w wyszukiwarkach

Sposrod wielu badan przeprowadzo-
nych przez Grupy Robocze IAB Polska
warto zwrdci¢ uwage miedzy innymi
na raport dotyczacy SEM. Skupia sie
on nie tylko na ptatnych linkach w wy-
szukiwarkach i reklamie konteksto-
wej — czyli obszarach zwigzanych z za-
kupem powierzchni reklamowej (co
koresponduje z zakresem badania IAB
Polska/PwC AdEx) — ale réwniez na
dziataniach zmierzajacych do osiag-
niecia jak najwyzszej pozycji danej wi-
tryny w tzw. organicznych wynikach

wyszukiwania (SEO). W ramach analiz
opracowanych na podstawie wynikéw
badania po raz pierwszy oszacowa-
no catkowitg warto§¢ SEM wigcza-
jac wspomniang Search Engine Op-
timization.

Content Marketing

Innym projektem przygotowanym

przez Grupe Roboczg IAB Polska jest
raport dotyczacy marketingu tresci.
Z badania wynika miedzy innymi, ze

narzedzia content marketingu wy-
korzystywane przez polskie firmy
stuza przede wszystkim do budowa-
nia wizerunku i $wiadomosci marki.
Z réznych jego narzedzi korzysta juz

przeszlo 80% badanych. Za najsku-
teczniejsze z nich ankietowani uzna-
li artykuly eksperckie i informacyjne

publikowane na serwisach zewnetrz-
nych, a w dalszej kolejnosci réznego

typu materialy poradnikowe i info-
grafiki. Warto tez zwrdci¢ uwage, ze

wedltug badanych rola content marke-
tingu bedzie rosta - ponad 40% z nich

zadeklarowato wzrost wydatkéw na

ten cel w 2016 roku w poréwnaniu

do roku wezesniejszego.

Mobilny audyt
reklamodawcéw

Wsr6d badan wykonanych wspdélnie
z IAB Europe z IAB Europe warto
wskaza¢ audyt, ktéry w Polsce zreali-
zowany zostat we wspétpracy z Mind-
share. Na jego podstawie przeanali-
zowane zostaly strony internetowe
oraz aplikacje mobilne najwiekszych
reklamodawcéw z sektora handlu
i finanséw. W calosciowym ujeciu ba-
dania — zrealizowanym na siedmiu
rynkach (w Niemczech, Irlandii, Ho-
landii, Polsce, Serbii, Hiszpanii oraz
Turdji) - tacznie przeanalizowano 525
witryn, a ocenie poddano szereg funk-
¢jonalnosci takich jak: posiadanie lo-
kalizatora GPS, dostepno$¢ zakupéw
online, a takze funkcjonalnos¢ kalku-
latora finansowego. Sprawdzano tak-
ze responsywno$c stron, ich mobilng
optymalizacje oraz predkos¢. Zbadano
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réwniez dostepnoé¢ aplikacji w syste-
mie operacyjnym iOS oraz Android za-
réwno na smartfon, jak i tablet.

Z przeprowadzonych analiz wynika,
zejuz ponad 50% europejskich marek
branzy retail dysponuje wlasna apli-
kacja mobilng, a w sektorze finanso-
wym wskaznik ten wynosi blisko 75%.
Cho¢ w 2015 roku zaledwie co piata
marka handlowa w Europie oferowa-
ta e-zakupy na swoich portalach, to
juz rok p6zniej zakupy przez internet
mozna bylo zrobi¢ u okolo 66% z nich,
réwniez na urzadzeniach mobilnych.

Polscy reklamodawcy branzy retail
wyr6zniaja sie na tle $redniej euro-
pejskiej w dwdch kategoriach. Zde-
cydowana wiekszo$¢ z nich (az 92%)
posiada zoptymalizowane strony mo-
bilne, a prawie 75% oferuje mozliwos¢
dokonania zakup6w online. Nadwi-
$lariska branza finansowa natomiast
na tle Europy wyréznia sie dostepnos-
cig aplikacji mobilnej dla bankowosci
skierowanej do biznesu - oferuje ja po-
nad potowa reklamodawcéw, podczas
gdy $rednia dla Europy to okoto 33%.

Publikacje na tamach
»,Harvard Business
Review Polska”
Poza publikacjami elektronicznymi
wydawanymi przez Zwiazek Praco-
dawcéw Branzy Internetowej IAB Pol-
ska, w2016 roku na tamach ,Harvard
Business Review Polska” opublikowa-
ne zostaly nastepujace raporty:
= ,Konsumpcja tresci online a mar-
keting” — ukazujacy biezace tren-
dy w konsumpgji treéci online
oraz mozliwosci ich wykorzysta-
nia w biznesie.

»Raport Strategiczny: Internet
2015/2016”,
,Biznes w sieci” - cyfrowe narze-

dzia przedsiebiorczosci (oméwio-
ny powyzej) oraz

»Perspektywy rozwojowe reklamy
online w Polsce 2016/2017” -
trzecia edycja. m
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POMIAR WIDOWNI ONLINE

¢ W 2016 roku zostaty wprowadzone zmiany w standardzie
pomiaru widowni online w Polsce realizowanym przez Polskie

Badania Internetu.

* Pomiar widowni coraz bardziej zmierza w sfrone business
inteligence niz klasycznych kombinacji: panel + site-centric.

Od ponad 101lat Polskie Badania Inter-
netu maja aktywny wktad w dostar-
czaniu pomiaru bedacego rzetelnym

obrazem zachowan polskich konsu-
mentéw w obszarze online. Dzi$ jest
juz oczywiste, ze kazde medium po-
trzebuje powszechnie akceptowalnej

waluty, pozwalajacej na poréwnywa-
nie wydawcéw miedzy soba, a takze

pokazujacej rozwojowy potencjal ryn-
ku oraz pomagajacej reklamodawcom

iagencjom podejmowac¢ decyzje, gdzie

iw jakim stopniu nalezy lokowaé bu-
dzety reklamowe.

Nie oznacza to jednak, ze mimo tak

duzego bagazu dos$wiadczen, tego ro-
dzaju pomiary staly sie prostsze wim-
plementacji. Wrecz przeciwnie. Dyna-
miczny rozwéj technologii, zmieniajace

sie zachowania internautéw, rozwdj

big data i walka o budzety reklamowe

sprawiaja, ze coraz trudniej mierzy¢ za-
chowania online. Pomiar staje sie coraz

bardziej zaawansowany technologicz-
nie i zmierza raczej w strone business

inteligence niz klasycznych kombina-
Gji: panel + site-centric.

IWROC UWAGE

Wyzwania zwigzane

Z pomiarem

Kiedy rozpoczynano pomiar interne-
tuw Polsce sytuacja byta doé¢ prosta.
Jesli ktos korzystal z internetu, to ro-
bit to za posrednictwem stacjonarne-
go PClub (rzadziej) laptopa. Obecnie,
dostepne sa dziesiatki typéw urza-
dzen, ktore taczg sie z siecig. Poczaw-
szy od komputeréw poprzez telefony
itablety, konsole, czytniki e-bookdw,
zegarki, a skoriczywszy m.in. na te-
lewizorach i ekranach na lodéwkach.
Ma to wprost przetozenie na zacho-
wania cyfrowych konsumentéw. Ana-
lizujac typowy dzien, tatwo zauwazy¢
ze wwielu przypadkach korzystaja oni
z zasobéw online na kilku urzadze-
niach, przelaczajac sie pomiedzy nimi
w ciggu dnia. Przykladowo - rano po
przebudzeniu sprawdzaja pogode na
telefonie, w drodze do pracy czytaja
newsy na tablecie, a w pracy korzysta-
ja z serwis6w biznesowych na urza-
dzeniu PC. Wieczorem zasiadaja cata
rodzing przed jeszcze innym ekranem,
by w serwisie VoD obejrze¢ kolejny
odcinek ulubionego serialu. Tak wiec

Badanie Gemius/PBI w istotny sposéb rézni sie od badania Megapanel
metodologia, sposobem pokazywania wynikow oraz zakresem badanych
platform. Podstawowqg zmiang jest uwzglednienie wspotoglgdalnosci
wszystkich platform (komputery osobiste uzywane w domu i w pracy,

a takze smartfony i tablety) oraz prezentacija ich tacznego zasiegu. Wyniki
badania sq udostepniane w formie danych dziennych, tygodniowych
oraz miesiecznych. Wnioskowanie na podstawie porownywania danych
z 2015 roku (badanie Megapanel PBI/Gemius) zdanymi z 2016 roku
(badanie Gemius/PBI) jest wiec obarczone btedem ze wzgledu na zmia-
ne metodologii oraz sposobu wyliczania zasiegu.
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w zalezno$ci od zaawansowania uzyt-
kownika moze on w ciaggu tego same-
go dnia korzysta¢ z internetu nawet
na 4-5 urzadzeniach.

Szczegélnie istotna w tym ekosyste-
mie urzadzen byta eksplozja popular-
nosci smartfonéw. Obecnie z sieci na
urzadzeniach przenoénych korzysta
ponad 20 mln oséb, a sam internet
znajduje sie caly czas na wyciagniecie
reki, przestawiajac na nowe tory nie
tylko dystrybucje tresci przez wydaw-
c6éw, ale nieraz cate modele bizneso-
we online. W takiej sytuacji istotnym
wyzwaniem staje sie pomiar ciaglosci
zachowan uzytkownikéw na réznych
urzadzeniach i platformach w sytuadji,
gdy nie ma do dyspozycji jednoznacz-
nych identyfikatoréw pozwalajacych
na rejestrowanie ciggtosci tych zacho-
wan. Dlatego tak istotny w tego rodza-
jupomiarach stal sie obecnie niezalez-
ny pomiar na réznych platformach
wraz z panelem kalibracyjnym (aplika-
¢ja pomiarowa na kazdym urzadzeniu
danego uzytkownika), ktéry poprzez
fuzje danych i matematyczne algoryt-
my pozwala na integrowanie danych.

Metodologia

badania w Polsce

W élad za coraz bardziej ztozonymi
zachowaniami internautéw takze do-
starczany przez PBli Gemius pomiar
widowni jest przedsiewzieciem o bar-
dzo skomplikowanym charakterze. Na
przyktad, aby jak najlepiej zmierzy¢
zachowania, wydawcy implementu-
ja po swojej stronie skrypty pomia-
rowe zaréwno w kodach zrédtowych
stron www, jak i w aplikacjach mobil-
nych. Jest to tzw. pomiar site-centric.
Z drugiej strony nie dostarcza on wie-
dzy o liczbie i profilu uzytkownikéw
strony czy aplikacji, dlatego niezbedny
jest kolejny komponent, czyli bada-
nie panelowe. W przypadku badania




| schemat badania Gemius/PBI

o

Panel mobilny

= ~
Panel PC ~
ZRODLO: PBI/Gemius.

Gemius/PBI nalezy méwi¢ o kombi-
nadji kilku paneli. Sa to zaréwno pa-
nelisci zrekrutowani metodami online,
jak i offline, panelisci na urzadzeniach
PC i mobile (Android), a takze pane-
lisci fuzyjni, ktérzy tworza sie na ba-
zie pomiaru site-centric. Jednak to
dopiero panel BPS (grupa oséb, kté-
ra ma zainstalowane oprogramowa-
nie na urzadzeniach stacjonarnych
i jednoczesnie mobilnych) pozwala
na przeniesienie wzorcéw zachowan
na wszystkich badanych.

W coraz bardziej dynamicznym $wie-
cie online takze wydawcy potrzebu-
ja danych, ktdre sa dostepne niemal
od reki. Dlatego jedna z kluczowych
cech badania jest dostarczanie danych
w trybie overnight. Okoto potudnia
uzytkownicy Gemius Explorera moga
pobra¢ dane dla kilku tysiecy witryn
za dzien poprzedni — z uwzglednie-
niem parametréw dla grup celowych
i platform (PC, mobile). Takze pliki

Synteza Behawioralna Paneli (BPS)

Identyfikacja
duplikaciji
w panelu

-+

Panel kalibracyjny

miesieczne s3 dostarczane w kilka
dni po zakonczeniu danego miesigca.

Interesujaca innowacja jest prezento-
wanie danych w podziale na uzykowni-
kéw PC korzystajacych z domu i miej-
sca pracy. Okazuje sie, ze w przypadku

serwiséw networkingowych odsetek
uzytkownikéw PC-work siega jednej

trzeciej, aw przypadku serwis6w bizne-
sowych co czwarta osoba na platformie

PC korzysta z nich z pracy.

Korzysci

dla odbiorcéw danych

Poza dostarczaniem wspélnej waluty,
ktéra umozliwia poréwnania wydaw-
c6w wedtug tych samych kryteriéw,
standard pomiaru dostarcza duzo

szerszej wiedzy. Po pierwsze, jest to

jedyny w Polsce — na taka skale i przy
wykorzystaniu tak ztozonych metod —
obraz zachowan polskich internautéw.
Po drugie, zaden inny pomiar nie po-
zwala na bezposrednie poréwnania

RAPORT STRATEGICINY

->

Dane soc-demo

miedzy soba wydawcéw i to juz nastep-
nego dnia po wprowadzeniu w serwisie
istotnych zmian czy startu serwisu. Po
trzecie — kazdy, kto analizuje rynek on-
line, dostaje dostep do kopalni wiedzy
o preferencjach konsumentéw, popu-
larno$ci wydawcéw, trendach w czasie,
co pozwala mu podejmowac decyzje
o akwizycjach i inwestycjach w obie-
cujace przedsiewziecia.

Co dalej?

Mimo zmieniajacego sie obrazu rynku
jedno pozostaje niezmienne — dostar-
czany pomiar musi by¢ uzyteczny dla
koncowego uzytkownika, transparen-
tny, a takze nadazajacy za potrzebami
rynku. Dlatego wspélny pomiar PBI/
Gemius jest ciagle doskonalony. Po-
czawszy od drobnych zmian w inter-
fejsie aplikacji analitycznej poprzez
poprawe jej wydajnosci, a skoficzyw-
szy nawdrozeniach nowych obszaréw
pomiaru (jak stream) i testowych fu-
zjach danych z innymi pomiarami. m
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TECHNOLOGIE | NARZEDZIA
W MARKETINGU SOCIAL MEDIA

¢ Narzedzia marketingowe wykorzystywane sq przede
wszystkim w mediach spolecznosciowych.

¢ Praktyka rynkowa wskazuje, ze narzedzia social
media analytics i social media monitoring nie stanowiq
dla siebie bezposredniej konkurencii.

Dziatania marketingowe w interne-
cie, a zwlaszcza w mediach spotecz-
nosciowych, wiaza sie z korzystaniem
z wielu narzedzi. Coraz czesciej wiec
marketerzy pracujacy w tzw. digita-
lu buduja swoja pozycje zawodowa
poprzez znajomos$¢ réznorodnych
technologii. Tym bardziej, ze segment
spotecznosciowy jest jednym z naj-
szybciej rosnacych segment6w rekla-
my internetowej w Polsce i na $wiecie.

Rynek narzedzi marketingowych ro$-
nie wraz z wydatkami na reklame, aw
kazdym segmencie konkuruje przy-
najmniej kilkanascie ustug i narzedzi.
Wykorzystywane s3 one szczegdlnie
w marketingu w mediach spolecz-
nosciowych. W nattoku dostepnych
technologii pomocne mogg okaza¢ sie
specjalne poréwnywarki takie jak np.
G2Crowd lub SaaS Genius. W niniej-
szym tekscie skupiono sie na narze-
dziach dostepnych i przystosowanych
do dziatar na rynku polskim. Mozna
podzieli¢ je na trzy segmenty: moni-
toring tresci, analityka danych oraz
narzedzia wspomagajace tworzenie
idystrybucje tresci.

Monitoring social media

Narzedzia z tego segmentu maja za
zadanie dostarczy¢ informacje o tym,
kto oraz co napisat w internecie na
dany temat. Podstawg ich dziatania
jest wykrywanie wzmianek o mar-
kach i ludziach na podstawie stéw
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kluczowych wybranych przez uzyt-
kownika. Oprécz wyszukiwania tresci
narzedzia z tego segmentu automa-
tycznie ustalaja wydzwiek wypowie-
dzi oraz oferuja alerty i notyfikacje
w przypadku wykrycia nowej wzmian-
ki. Monitoring internetu pomaga za-
pobiega¢ kryzysom wizerunkowym
firm, jednak najwazniejszym powo-
dem korzystania z niego jest wspat-
cie sprzedazy i obstugi klienta, czy-
li reagowanie na wzmianki o marce
wlasnej, by odpowiedzie¢ na potrze-
by klienta, zwrdcic jego uwage na do-
stepne rozwigzania czy sprébowac
rozwigza¢ problem. Ponadto dane
z monitoringu mozna wykorzysta¢
do raportowania ilosciowego i jakos-
ciowego. Z punktu widzenia klienta
docelowego z narzedzi do monito-
ringu mozna korzysta¢ bezposrednio
lub wykorzystujac do tego mniej lub
bardziej poglebione raporty przygo-
towane w oparciu o nie przez firmy
badawcze i agencje reklamowe.

Najprostszym narzedziem monito-
ringu internetu s3 darmowe Alerty
Google. Maja one jednak sporo ograni-
czen, przede wszystkim nie do konca
radza sobie z pozyskiwaniem wzmia-
nek z mediéw spolecznosciowych
(poza Google+). Dostepnych jest takze
wiele narzedzi platnych, do uzytku bi-
znesowego. Polski rynek wyréznia sie
kilkoma dobrymi rodzimymi produk-
tami, z ktérych najbardziej znane to:

Brand?24, SentiOne, Newspoint oraz
Unamo (kiedy$ Monitori). Takze fir-
my zajmujace sie¢ monitoringiem me-
diéw tradycyjnych (IMM, Presserwis)
rozszerzyly swoja oferte o monitoring
mediéw spotecznosciowych i inter-
netu. Jednakze nawet uznane mie-
dzynarodowe narzedzia ciagle jeszcze
nie odpowiadaja najlepiej na potrzeby
polskich uzytkownikéw ze wzgledu
na niewystarczajace pokrycie lokal-
nych zrédel. Réwniez polskie firmy,
chcac monitorowad zagraniczny inter-
net, korzystaja z narzedzi obecnych na
wybranym rynku. Warto w tym miej-
scu jednak wspomnieé, ze zaré6wno
Brand24, jak i SentiOne oferuja mie-
dzynarodowe wersje swoich narzedzi.

Andlityka social media
Drugim waznym segmentem narze-
dzi przydatnych w marketingu w so-
cial media s3 instrumenty do analizy
danych. Umozliwiaja ocene dziatan
wlasnych oraz konkurencji. Poszcze-
gblne media spotecznosciowe oferu-
ja podstawowe statystyki dla profi-
li markowych — Facebook Insights,
Twitter Analytics, YouTube Analytics.
Zaleta tych narzedzi jest to, ze sa bez-
platne, ale nie umozliwiaja analizy
dzialan konkurencji. W zwigzku z tym,
a takze uwzgledniajac potrzebe inte-
gracji danych (aby otrzyma¢ pelny
obraz dziatan marki w mediach spo-
tecznosciowych), powstala specyficz-
na klasa narzedzi okreslanych jako
social media analytics. Na $wiecie do
najbardziej zaawansowanych naleza
Socialbakers i SimplyMeasured, na-
tomiast w Polsce najpopularniejsze sa
Sotrender oraz NapoleonCat.

Narzedzia social media analytics po-
magaja w analizowaniu i raportowaniu




| Przyktady narzedzi analitycznych

RAPORT STRATEGICZNY

CO CHCESZ ANALIZOWAC

WLASNE DZIALANIA

DZIALANIA KONKURENCJI

Owned social media

Andalityka social media

Andalityka social media

Paid social media, kampanie
reklamowe

Narzedzia optymalizacji reklam,
analityka social media,

Analityka social media,
dodatkowe badania

Earned social media:
wzmianki o produkcie/marce

Monitoring social media

Monitoring social media

Ruch z social media na stronie
internetowej

Web analytics
np. Google Analytics

Similar Web

Informacje o grupie docelowej

Facebook Audience Insights;
dodatkowe badania

Dodatkowe badania i analizy

IRODLO: Sofrender.

wiasnych dziatan, tworzeniu strategii
komunikacyjnej marki i poznaniu do-
datkowych informacji o odbiorcach
w celu lepszego dopasowania do gru-
py docelowej. Jednoczesnie za ich po-
mocg mozna obserwowac analogiczne
poczynania konkurendji, co pozwala
unikna¢ btedéw lub poznaé wyprébo-
wane dziatania i zaimplementowac je
do wlasnej strategii.

Social media

monitoring a social

media analytics

Praktyka rynkowa wskazuje, ze na-
rzedzia social media analytics i so-
cial media monitoring nie stanowia
dla siebie bezposredniej konkurendji,
a sgraczej komplementarne, gdyz od-
powiadaja na inne pytania i spelnia-
ja inne role. Social media analytics to
niereaktywne odpowiedniki badan
ilosciowych i telemetrii, skupiajace
sie na badaniu skutecznosci dziatan
we wlasnych kanatach (owned media).
Social media monitoring natomiast
skupia sie przede wszystkim na cu-
dzych kanatach (earned media) i jest
odpowiednikiem badar jakosciowych.

Warto wspomnie¢, ze w grudniu 2013
roku IR Center wraz z SentiOne prze-
prowadzito badanie polskich marke-
teréw dotyczacych uzywanych przez
nich narzedzi monitoringu i analityki

social media. Przebadano stopien wy-
korzystania oraz satysfakgji z 11 krajo-
wych i zagranicznych narzedzi. Okaza-
to sie, ze na rynku polskim duzo lepiej
radza sobie lokalne rozwigzania.

Agencje oraz firmy badawcze, na pod-
stawie narzedzi monitoringowych
oraz analitycznych, tworza dodatko-
we typy badan, np. wizerunku marki
w sieci tzw. buzz, ptatnej komunikacji
w branzy czy zainteresowan poten-
jalnych klientéw marki.

Tworzenie

i dystrybucja tresci

Marketing w social media opiera sie
przede wszystkim na tworzeniu an-
gazujacych tredciiich dystrybucji do
najodpowiedniejszej grupy odbior-
c6w. Réwniez w tym aspekcie pomoc-
ne sa narzedzia. Jegli chodzi o dys-
trybucje tresci w réznych kanatach
nalezy wymieni¢: Buffer, Hootsuite
czy Coschedule, ktére umozliwiaja
koordynowanie komunikacji w r6z-
nych kanatach social media (oraz na
firmowym blogu). Automatycznie su-
geruja one najlepsza pore do publi-
kacji zaplanowanych wczesniej tre-
$ci. Natomiast narzedzia pomocne
w samym tworzeniu tre$ci mozna
podzieli¢ na dwie grupy - graficzne
itekstowe. Te pierwsze utatwiajg two-
rzenie angazujacych infografik. Do

najpopularniejszych i najlepszych na-
leza Canva oraz Visme, ktdre oferuja
cze$¢ funkcjonalnosci za darmo. Te
drugie z kolei najczesciej sprawdza-
ja pisownie oraz poziom zrozumie-
nia tekstu. Najbardziej rozwiniete to
HemingwayApp i Grammarly dla jezy-
ka angielskiego oraz Jasnopis dla je-
zyka polskiego.

Narzedzia

optymadlizacji reklam
Poniewaz dzialania marketingowe
w social media w coraz wigkszym
stopniu wykorzystuja platng komu-
nikacje, marketerzy zwracaja coraz
wieksza uwage na narzedzia zarza-
dzania reklamami i ich optymaliza-
¢ji. Do tych celéw przydatne sa prze-
de wszystkim bezplatne rozwigzania
udostepniane przez same platformy
jak: Facebook Ads Manager, Power
Editor, Twitter Ads Manager. Umoz-
liwiaja one nie tylko zarzadzanie kam-
paniami, ale réwniez optymalizowa-
nie ich pod katem réznych celéw (np.
zwiekszenie swiadomosci marki, za-
angazowanie, wizyty na stronie oraz
cele charakterystyczne dla poszcze-
gblnych platform, np. zwiekszenie za-
piséw na wydarzenie na Facebooku).
Wéréd rozwigzan proponowanych
przez podmioty zewnetrzne na pol-
skim rynku warto wyr6znic np. Fast-
Tony oraz Roi Hunter. =
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ANALITYKA
INTERNETOWA

* Rynek ustug analitycznych i Big Data rosnie w szybkim
tempie. Jednak — mimo rozwoju oprogramowania
analitycznego, algorytméw oraz machine learning -
to cztowiek nadal odgrywa kluczowq role w andlityce.

* Potrzebna jest zmiana podejscia do analityki.

Obecnie obejmuje ona gtdéwnie zbieranie danych
i raportfowanie, a celem sq systemy, ktére bedq szybko
przektadaé wnioski z danych na dziatania reklamowe

i marketingowe.

Analityka internetowa
coraz wazniejsza

IDC szacuje, ze globalna warto$¢ ryn-
ku big data analytics wzrosnie z 130
mld dol. w 2016 roku do ponad 200
mld dol. w 2020 roku. Najwiekszy
wplyw na ten wzrost bedzie mial roz-
woj ustug analitycznych oraz inwesty-
cje w oprogramowanie. Wieksze firmy
inwestuja wiec w rozw6j dzialéw ana-
lityki oraz zatrudnienie i szkolenie
analitykow, mniejsze natomiast coraz

czesciej zauwazajg pozytywny zwrot
z inwestycji w outsourcing analityki
oraz szkolenia.

Zawéd analityka
internetowego i big data
Aby méc w pelni wykorzystywaé po-
tencjal zgromadzonych danych, rosnie
zapotrzebowanie na wykwalifikowa-
nych analitykéw. Nie wystarcza juz
podstawowa znajomos¢ Google Ana-
lytics. Kluczowa staje sie znajomos¢

IWROC UWAGE

Remarketing
Kampanie remarketin-
gowe pod wzgledem
konwersji najlepiej wy-
padajg w modelu last
click. Wszystkie transak-
cje 0séb, ktére odwie-
dzqg witryne, a nastep-
nie poprzez reklame
remarkefingowq po-
wrécq na strone, aby
kupi¢ produkt w rapor-
cie last click, przypisuje
sie do remarketingu.
W rzeczywistosci wiek-
sz0SC z nich wrocitaby
na strone w celu do-
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konania zakupu. Cho¢
remarketing wzmacnia
nieco sprzedaz, to
jednak wiekszos¢ kon-
wersji przypisanych mu
w raportach last click
nie nalezy mu sie.

Przyktad: Przed wtqcze-
niem kampanii remar-
ketingowej sklep sprze-
dawat 100 produktow
dziennie dzieki réznym
zrédtom odwiedzin.

Po wtgczeniu remarke-
tingu sprzedaz wzrosta
do 105 sztuk dziennie,
ale raporty last click
wskazujqg, ze 35 sztuk

sprzedano dzieki wizy-
tom z kampanii remar-
ketingowej. Prawdziwy
efekt to dodatkowe

5 sprzedanych pro-
duktéw, a efekt po-
zorny odczytywany

w standardowych
raportach to 35 sztuk
przy jednoczesnym
spadku efektywnosci
pozostatych mediow.
Aby okresli¢ prawdziwy
wptyw remarketingu,
a takze wielu innych

kanatow reklamowych,

potrzebne jest modelo-
wanie konwersji wielo-
kanatowe;.

statystyki i metod modelowania eko-
nometrycznego, doswiadczenie w pro-
wadzeniu badan ilosciowych i umie-
jetnos¢ prawidlowego wnioskowania
na podstawie danych. Analitycy inter-
netowi i big data odgrywaja wazna
role w procesie wykorzystania danych
do wzrostu sprzedazy i optymaliza-
qji dziatan marketingowych w firmie.
Potrafia prognozowac sprzedaz i reko-
mendowac¢ optymalne budzety marke-
tingowe oraz optymalny media-mix.

Rozwdj oprogramowania
Google w 2016 roku wprowadzit na
rynek Pakiet Google Analytics 360
Suite. W jego skad wchodza: Google
Analytics Premium, Tag Manager, Op-
timize, Data Studio, Surveys, Attri-
bution, Audience Center. Pakiet ten
idealnie oddaje obecne trendy opisa-
ne ponizej. Inni gracze na rynku jak
Adobe czy IBM takze podejmuja kroki
w tym kierunku.

Multi-channel

Attribution Modelling
Wiekszos¢ transakgji internetowych
poprzedzona jest kilkoma wizytami
kupujacego na witrynie sprzedaw-
cy. Coraz wiecej firm przekonuje sie,
ze model last click, wykorzystywany
w standardowych raportach Google
Analytics, nie powinien stanowi¢ je-
dynego zrédla oceny kanatéw rekla-
mowych. Avinash Kaushik w artyku-
le 0 modelowaniu konwersji' opisuje
wady i zalety poszczegdlnych mode-
li oraz wskazuje na mozliwos¢ zbu-
dowania wlasnego modelu atrybucji
konwersji. Google Analytics Premium
umozliwia natomiast wykorzystanie
modelu data driven, czyli opartego
0 zaawansowany algorytm.

Multiscreen i mobile

Udzial odwiedzin z urzadzer mobil-
nych nadal rosnie. Dla standardowo
zainstalowanego Google Analytics
sesje z roznych urzadzen to sesje in-
nych uzytkownikéw. Analiza zrédta
konwersji — w sytuacji, kiedy historia




kontaktéw uzytkownika jest zapisa-
na z réznych urzadzen, w czesciach -
powoduje, ze zastugi za wygenerowa-
na konwersje przypisywane sa tylko

zrédiom, zktérych internauta trafit na

strone uzywajac ostatniego urzadze-
nia. Jednocze$nie sesje na poprzed-
nich urzadzeniach pozornie nie gene-
ruja konwersji. Konieczne jest zatem

dziatanie w dwoch obszarach.

Po pierwsze w miare mozliwosci dane
powinny by¢aczone. Pojawia sie wiele
narzedzi stuzacych do taczenia histo-
rii odwiedzin internautéw z réznych
urzadzen takich jak User-ID w Google
Analytics. Na przyktad uzytkownik,
ktoéry przez tablet wyliczy sktadke
ubezpieczeniowa na stronie www to-
warzystwa ubezpieczeniowego, a do-
koniczy zakup na innym urzadzeniu,
zostanie rozpoznany, poniewaz po wy-
liczeniu stworzytlogin, aby nie utraci¢
obliczonej sktadki.

Po drugie konieczne jest zastosowanie

modeli ekonometrycznych w atrybugji

konwersji, poniewaz wielu uzytkow-
nikéw pozostanie nierozpoznanych.
Nalezy oceni¢ procent prawdopodo-
bienistwa, ze wizyta na jednym urza-
dzeniu doprowadzi do powrotu i do-
konania transakdji przez internaute

za pomoca innego urzadzenia. Media

generujace te wizyty nie powinny by¢
marginalizowane, gdyz spowoduje to

spadek sprzedazy z wizyt bezposred-
nich na witrynie.

Przy pomiarze na urzadzeniach mo-
bilnych coraz czesciej wykorzystywa-
ne sa kody sledzace aplikacje mobilne,
poniewaz uzytkownicy moga na nich
dokonywac transakdji oraz angazowac
sie w prezentowane tresci.

Tag Manager

W minionym roku nadal mozna byto
zaobserwowa¢ szybki rozw6j narzedzi
typu Tag Manager. Wersja od Google,
nalezaca do pakietu GA Suite 360, jest
jednym z przyktadéw obok Adobe

RAPORT STRATEGICZNY

Wartos$é rynku big data analytics (mid dol.)
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ZRODLO: Szacunki IDC (b.d. - brak danych).

Dynamic Tag Management (poprzed-
nio Satellite). Manager Tagéw ulatwia
analitykom prowadzenie analiz ruchu
poprzez wyeliminowanie konieczno-
$ci zlecania wpiecia tagéw $ledzacych
administratorom strony. Umieszcza
sie je zdalnie na witrynie wtedy, gdy
s3 one potrzebne. W tagowaniu apli-
kacji mobilnych pomaga przyktado-
wo Google Firebase.

Dynamic Content
Optimization

W 2016 roku nastapil znaczacy roz-
wéj w dziedzinie dynamicznej perso-
nalizacji tresci witryn na podstawie
zachowan internautéw. W pakiecie
Analytics 360 Suite Google umiescit
Optimize - software, ktéry stuzy do
personalizacji witryny na podstawie
zachowan zmierzonych w Google Ana-
lytics. Oba systemy moga by¢ ze soba
polaczone, a strona dynamicznie do-
stosowuje sie do odpowiednich seg-
mentéw uzytkownikéw.

Nowa epoka raportowania
Konkurentem w dziedzinie wizuali-
zacji danych dla SAP, Tabletau czy
Microsoftu stal sie niedawno Google
Data Studio. Systemy wizualizacji 13-
cz3 sie z bazami danych oraz innymi

systemami (Data Studio faczy sie m.in.
z AdWords i Analytics), aby umozliwi¢
budowe indywidualnych i przejrzy-
stych raportéw.

Agile Data

Driven Marketing

W kulturze organizacji juz od kilku
lat widoczny jest stopniowy proces
przechodzenia do prawdziwego Agi-
le Data Driven Marketing. Oznacza
to przejscie od planowania dtugoter-
minowego do ciaglego przetwarzania
danych i reagowania na biezaco tak,
aby maksymalizowa¢ efekty dziatan
marketingowych. Potrzebne do tego
sa systemy Web Analytics, a takze
procedury, ktére umozliwiaja szybkie
dzielenie sie danymi i wnioskami po-
miedzy réznymi dziatami i osobami
w firmie oraz algorytmy, ktére prze-
kladaja dane na rekomendacje doty-
czace media-mix i szczegotowych sta-
wek licytacji w systemach aukcyjnych
takich jak np. AdWords, Facebook.
Wadrozenie Agile Data Driven Marke-
ting wymaga czesto znaczacej zmiany
kultury analitycznej organizacji, co
z pewnoscia w kolejnych latach be-
dzie mialo miejsce w wielu firmach. m

1. https://www.kaushik.net/
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w codzienne zycie.

w obszarze VRi AR.

Branza UX wcigz intensywnie sie roz-
wija zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie.
Przybywa projektantéw oraz oferowa-
nych im miejsc pracy. Wraz z ewolu-
¢ja cyfrowych rozwigzan zmienia sie

zakres pojecia user experience, kon-
teksty organizacyjne, w jakich ono

funkcjonuje, a takze przedmiot pracy

projektantéw.

Design jako praktyka
zarzgdzania

Firmy czerpia dzi$ z do$wiadczen
UX wzorce do dzialan podejmowa-
nych réwniez w innych obszarach,
a design staje sie uniwersalnym na-
rzedziem do rozwigzywania proble-
mow. Blisko 90% odnoszacych suk-
cesy start-upéw deklaruje, ze design
jest dla nich wazny lub bardzo wazny,

w branzy AR/VR

0% 10% 20%

Cry

Rozrywka wideo
Eventy na zywo
Edukacja
Medycyna
Nieruchomosci
Wojsko

Handel

ZRODLO: Perkins Coie & Upload, dz. cyt.
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* Urzgdzenia muszq sie dopasowaé do uzytkownikéw,
nie na odwrot. Dlatego poznanie i zrozumienie potrzeb
i zachowan to podstawa dobrego UX.

¢ Nadszed! czas na nowe standardy user experience

a decyzje zwiazane z projektowaniem

zapadaja u nich na szczeblu zarzad-
czym.! Docenienie obszaru zwiaza-
nego z projektowaniem do$wiadczen

(experience design) wynika z potrze-
by skuteczniejszego konkurowania na

rynkach, na ktérych produkty i ustu-
gi sa dzi$ niezwykle tatwo kopiowal-
ne. To, co pozwala uzyskiwa¢ przewa-
ge konkurencyjna, to jakoé¢ obstugi

klienta i dostarczanych mu doswiad-
czen. Uzyteczno$c (usability) jest dzi§

wymogiem koniecznym, jednak nie-
wystarczajacym, aby zatrzymac klien-
ta. User experience przestaje miesci¢

sie w wycinku rzeczywistosci wyzna-
czonym przez ramke ekranu i obej-
muje cale omnikanalowe doswiad-
czenie kontaktu z marka, produktem

czy ustuga.

Obszary, w ktérych przewidywany jest najwiekszy rozwéj

30% 40% 50%

60%

70% 80%

CZ. Il ZRODELA WIEDZY | ROZWIAZANIA DLA FIRM

USER EXPERIENCE

¢ Uzytecznos¢ to dzis za mato, aby zatrzymaé klienta.
Konieczne jest myslenie w szerszym kontekscie user experience.
* Mobilnos¢ to juz nie tylko smartfon. Internet rzeczy wkroczyt

Podgzanie

za vzytkownikiem

Zwrot w kierunku metod pracy pro-
jektantéw oznacza koncentracje na
uzytkowniku, jego potrzebach i spo-
sobach dziatania (user centered de-
sign). Produkty, ustugi i urzadzenia
musza dzi$ dostosowywac sie do uzyt-
kownika i podaza¢ za nim. Coraz bar-
dziej irytujace dla odbiorcéw staja sie
dziatania, ktére zakldcaja naturalny
przebieg wykonywanych czynnosci.
Dlatego cze$¢ uzytkownikéw wylacza
reklamy tak szybko, jak to tylko jest
mozliwe. Nie znaczy to jednak, ze tre-
$ci reklamowe w ogole nie sa akcep-
towane. Musza jednak wpasowac¢ sie
w kontekst i znalez¢ doktadnie w tym
miejscu i czasie, w jakim okaza sie
przydatne.

Projektowanie w oparciu o potrzeby
uzytkownikéw rodzi koniecznosé do-
brego ich poznania. Wéréd narzedzi
wykorzystywanych przez badaczy UX
w Polsce spada udzial metod testo-
wych takich jak usability testing czy
analiza ekspercka i heurystyczna. Dzi$
same testy to juz za malo. Konieczne
jest sieganie po szerszy wachlarz me-
tod o charakterze bardziej eksplora-
cyjnym, réwniez z pogranicza biologii,
kognitywistyki czy neuronauki.

Wszechmobilnos¢

Obecnie prawie potowa uzytkownikéw
internetuw Polsce korzysta z niego co
najmniej tak samo czesto za posredni-
ctwem smartfona, jak i komputera.?
Uwzglednienie kontekstu mobilnego
w projektowaniu UX to juz nie opcja do
rozwazenia, ale czesto kluczowe zagad-
nienie. W przypadku wielu istniejacych
serwis6w palacym wyzwaniem jest jed-
nak wcigz wlasciwa optymalizacja pod
katem urzadzent mobilnych.

Statystyczny Polak dysponuje dzis bli-
sko trzema urzadzeniami podtaczony-
mi do internetu.3 Obok Klasycznych
ekranéw uzytkownik moze réwniez
korzystac z wearables, czyli urzadzen



technologii ,ubieralnych”. Ich rosna-
ca popularno$c juz teraz znaczaco re-
definiuje UX, a wraz z rozwojem in-
ternetu rzeczy (IoT) zmiany te beda
postepowac.

Inikajagcy interfejs
Dotychczasowa ewolucja interfejsow
uzytkownika przebiegala od bardzo
wyspecjalizowanych, wymagajacych
kompetencji rozwigzan po takie, kté-
re — dzieki coraz bardziej naturalne-
mu sposobowi dziatania — staja sie
dostepne dla coraz szerszych grup
uzytkownikéw. Pytani o trendy, kto-
re zdominuja UX roku 2017, $wiatowi
specjalisci z branzy niemal jednoglos-
nie wskazuja na interfejsy konwersa-
cyjne.* Wiaze sie to z udoskonalaniem
mozliwoéci rozpoznawania glosu oraz
rozwojem chatbotéw. Jednoczesnie
trwaja poszukiwania coraz bardziej
naturalnych sposobéw porozumiewa-
nia sie uzytkownikéw z urzadzeniami
opartych na gestach, ruchu ciata czy
naturalnym dotyku, a takze wykorzy-
staniu zmystu wechu.

Rzeczywistosé
alternatywna

Miniony rok to czas intensywnego
rozwoju technologii i zastosowan wir-
tualnej rzeczywistosci (VR). Pytani
o0 ograniczenia dla upowszechniania
sie technologii VR, eksperci wskazali
na pierwszym miejscu user experien-
ce (38%). W znacznej mierze decyduja
o tym fizyczne niedogodnosci zwigza-
ne z uzytkowaniem — wielko$¢ i waga
urzadzen, ograniczenia przestrzenne,
ograniczenia swobody ruchéw oraz
ucigzliwe reakcje naszego ciala takie
jak cybersickness. Wiele do zrobienia
pozostaje rowniez w zakresie nawiga-
i i ogélnej uzytecznosci rozwigzan
VR. W najblizszych latach czeka nas
intensywny rozwdj zastosowan tej
technologii wraz z jednoczesna po-
prawa user experience.

Naprzeciw apetytom rozbudzanym
przez wirtualng rzeczywistos¢ (VR)

WYPOWIEDZ EKSPERTA

BARTEOMIEJ KOZIEL,
Head of UX,
Deloitte Digital

Branza UX ciggle znajduje sie

w fazie wzrostowej. Na dobre za-
domowita sie w takich branzach
jak finanse czy telekomunikacija.
Przed niq kolejne rynki, ktére coraz
czesciej dostrzegajq, ze dtuzej

RAPORT STRATEGICZINY

nie mozna zwlekac¢ ze zmiang
podejscia do klienta, gdzie CX/
UX jest kluczowym czynnikiem.

To z kolei powoduje, ze coraz
czesciej pracownicy UX zaczynajq
siegac po konkretne specjalizacje,
w ktérych chcg dziata¢. Niewat-
pliwe jest wiele trenddw takich

jak VT, IoT, ale to, co wazne jest
dzi$ i co bedzie coraz bardziej
wptywato na prace w tej branzy,
to przektadalno$¢ UX na wskaz-
niki i wyniki firm. =

Uzytecznosé to dzis koniecznosé

uzytkownikéw
zaprzestato korzystania
z aplikacji z powodu jej
ztego wykonania.

ZRODLO: A. Lee, D. Grayson, dz. cyt.

uzytkownikéw skasowato
lub odinstalowato aplikacje
po napotkaniu probleméw
z jej funkcjonalnosciaq.

uzytkownikéw
deklaruje, iz wyjatkowe
doswiadczenie klienta
jest warte wyiszej ceny.

Wyzwania branzy AR/VR

Niewtasciwa oferta w zakresie contentu
Niechec¢, opdr potencjalnych uzytkownikdw
Innowacje AR, VR

Ograniczenia technologiczne

Inne

ZRODLO: Perkins Coie & Upload, dz. cyt.

0% 10% 20% 30% 40%

wychodzi rzeczywisto$¢ rozszerzona
(augmented reality — AR), ktérej uda-
ny przyktad w postaci gry Pokemon
Go opanowal $wiat ostatniego lata.
Dwie trzecie badanych specjalistow
uwaza, ze AR w najblizszych latach
pod wzgledem przychodéw przeros-
nie VR.> Dla obu technologii najwigk-
szym wyzwaniem w zgodnej ocenie
ekspertéw pozostaje jednak w tej
chwili brak wlasciwego contentu. Je-
sli to sie zmieni, zanurzenie w roz-
szerzonej rzeczywistosci — zgodnie

z prognozami Marka Zuckerberga —
bedzie moglo stac sie codziennym do-
$wiadczeniem dla milionéw ludzi.® m

1. A. Lee, D. Grayson (New Enterprise
Association), The Future of Design in
Start-Ups, 2016.

2. Google Consumer Barometer.
3. Jw.

4.T. Laurinavicius, UX Trends 2017: Experts
Bet On Al, Chatbots And VR, 2015.

5. Perkins Coie & Upload, ,,2016 Augmented
and Virtual Reality Survey Results”, 2016.

6. M. Zuckerberg, post w serwisie
Facebook, 25 marca 2014.
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kraje Unii Europejskiej.

Ogodlne Rozporzgdzenie

UE o Ochronie Danych
Osobowych

27 kwietnia 2016 roku przyjete zo-
stalo Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679
w sprawie ochrony os6b fizycznych
w zwigzku z przetwarzaniem danych
osobowych i w sprawie swobodnego
przeplywu takich danych oraz uchy-
lenia dyrektywy 95/46/WE (ogélne
rozporzadzenie o ochronie danych),
czyli tzw. RODO. Przyjecie RODO

MACIEJ GAWRONSKI,
Partner zarzgdzajqgcey,
Gawronski & Partners

Rok 2016 byt rokiem przepisdw

o cyberbezpieczenstwie: RODO,
Dyrektywa NIS, ustawa antyterro-
rystyczna — wszystkie te przepisy
naktadajg obowigzki zwigzane

z ochrong informaciji i systemdw
teleinformatycznych oraz sankcje
za ich nieodpowiednie zabez-
pieczenie. Za koniecznosciq
powaznego przygotowania sie
do RODO stoi nastepujgca logika:

iab POLSKA

* W 2016 roku prace legislacyjne dotyczyly przede wszystkim
problemu cyberbezpieczenstwa.

* Uchwalonych zostato wiele ustaw i rozporzgdzen, m.in. RODO,
Dyrektywa NIS oraz ustawa antyterrorystyczna.

¢ Polska przyjeta ustawe nakazujgcg administracji publicznej
uznawanie podpiséw elekironicznych wydanych przez inne

jest najwieksza zmiang prawa, kté-
ra wydarzyta sie w 2016 roku w Pol-
sce i w Unii Europejskiej. Formalnie
RODO bedzie stosowane od 25 maja
2018 roku. Do tego czasu odpowied-
nio zmienione (lub uchylone) musza
by¢ wszystkie krajowe akty prawne
odnoszace sie do ochrony danych oso-
bowych. Waznym elementem syste-
mu prawnego ochrony danych oso-
bowych sa wytyczne Grupy Roboczej
Art. 29. W 2016 roku wydane zosta-
ty pierwsze interpretacje dotyczace

WYPOWIEDZ EKSPERTA

RODO wymaga zawiadomie-

nia GIODO o wycieku danych
osobowych w 72 godziny od

tego zdarzenia. Co do zasady
zawiadomic tez trzeba osoby,
ktérych dane wyciekty. Ukrywanie
wycieku prawdopodobnie bedzie
zagrozone wysokimi sankcjami,
stad nie warto rozwazac tej opcii.
Ujawnienie wycieku spowoduje
kontrole GIODO, ktéra sprawdzi,
czy organizacja wdrozyta RODO.
Za naruszenie zasad ochrony da-
nych grozi¢ bedq drakonskie kary
finansowe (do 4% obrotu global-
nego, ale nie mniej nizdo 20 min
euro). Niewdrozenie RODO w razie
wycieku danych oznacza wiec
nieuchronng kare finansowq. =

CL.IV IMIANY PRAWNE

PODSUMOWANIE ISTOTNYCH
WYDARZEN PRAWNYCH 2016 ROKU

prawa do przenoszenia danych, in-
spektoréw ochrony danych oraz wio-
dacego organu nadzorczego. Proces
przystosowania sie do RODO bedzie
czasochlonny i kosztowny, a konse-
kwencje uchybien moga by¢ drastycz-
ne. Wymagane s3 analizy luk, opra-
cowanie nowych procedur, zmiany
w systemach informatycznych, szko-
lenia uzytkownikéw, identyfikacja
proceséw outsourceowanych i zapew-
nienie zgodnosci data procesoréw.

Dyrektywa NIS

6 lipca 2016 roku zostalta przyjeta
Dyrektywa Parlamentu Europejskie-
go i Rady (UE) 2016/1148 w sprawie
$rodkéw na rzecz wysokiego wsp6l-
nego poziomu bezpieczenstwa sieci
i systeméw informatycznych na te-
rytorium Unii (tzw. Dyrektywa NIS).
Wdrozenie dyrektywy do krajowego
porzadku prawnego powinno nasta-
pi¢ do 9 maja 2018 roku, a stosowa-
nie nowych przepiséw od dnia na-
stepnego. Dyrektywa NIS wymaga
nalozenia na tzw. operatoréw ustug
kluczowych — internetowe platformy
handlowe, wyszukiwarki interneto-
we, oferujace ustugi cloud - szcze-
g6lnych wymagan w obszarze cyber-
bezpieczenstwa. Rok 2017 to czas dla
ustugodawcéw cyfrowych na dziata-
nia wspotkreujgce sposéb wdrozenia
Dyrektywy NIS do polskiego porzad-
ku prawnego, w tym w szczegdlnosci
na zadbanie o to, aby w miare mozli-
wosci nie znalez¢ sie w wykazie ope-
ratoréw ustug kluczowych.

Ustawa antyterrorystyczna

10 czerwca 2016 roku weszla w zy-
cie ustawa o dzialaniach antyterro-
rystycznych, umozliwiajaca nakaza-
nie wylaczenia ustugi cyfrowej, jesli



jest ona wykorzystywana do spowo-
dowania zdarzenia o charakterze ter-
rorystycznym. W tej sytuacjisad, aw
przypadkach niecierpiacych zwloki
(czyli w praktyce zawsze) szef ABW
za zgoda Prokuratora Generalnego,
moga nakaza¢ blokade dostepnosci
ustugi elektronicznej. Za zdarzenie
terrorystyczne uwaza sie m.in. dzia-
fanie w celu powaznego zastraszenia
wielu 0s6b lub wywolania powaz-
nych zaklécenn w ustroju lub gospo-
darce RP. Mozna sobie wyobrazi¢, ze
gdyby ostatnio ujawniona infekcja
strony internetowej KNF dotkneta
podmiot prywatny, ABW skorzysta-
loby z uprawnienia nakazania blo-
kady dostepnosci, co miatoby kata-
strofalne skutki dla przedsiebiorcy
internetowego.

Kodeks cywilny

w erze cyfrowej

W cieniu powyzszych zmian pozosta-
je wejscie w zycie zmiany w Kodeksie

cywilnym wprowadzajacej forme do-
kumentowa i elektroniczng czynnosci

prawnych oraz definicje dokumentu.
Z perspektywy biznesu e-commerce

jest to krok w kierunku dostosowy-
wania prawa do ciagle zmieniajacej

sie rzeczywistosci.

Rozporzqdzenie elDAS -
tozsamosé cyfrowa

W 2016 roku Polska przyjeta réwniez
ustawe o ustugach zaufania oraz iden-
tyfikagji elektronicznej majaca na celu
dostosowanie prawa do tzw. Rozpo-
rzadzenia eIDAS. Jest to Rozporza-
dzenie Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) nr 910/2014 w sprawie
identyfikadji elektronicznej i ustug za-
ufania publicznego (...), ktére weszlo
w zycie 1lipca 2016 roku, nakazujace

administracji publicznej uznawanie
podpiséw elektronicznych wydanych
przez inne kraje Unii Europejskie;j.
Wprowadzenie rozporzadzenia ma
na celu popularyzacje podpisu elek-
tronicznego w Unii Europejskiej po-
przez ,skazenie” krajéw, w ktérych
ta forma uwierzytelnienia jest stabo
rozwinieta, rozwigzaniami skutecz-
nie dziatajacymiw innych krajach (np.
w Estonii). Obecnie rynek prywatny
radzi sobie bez podpisu elektronicz-
nego, ale niewykluczone, ze wraz ze
wzrostem cyberzagrozen pojawi sie
konieczno$é¢ wzmocnienia metod iden-
tyfikacjiiuwierzytelnienia stron trans-
akdji internetowych.

Imiana systemu

klauzul niedozwolonych

i ,Glos UOKiK”

17 kwietnia 2016 roku weszta w zycie
ustawa o zmianie ustawy o ochronie
konkurendjiikonsumentéw oraz nie-
ktorych innych ustaw. Zgodnie nig to

IWROC UWAGE

Przyjete w 2016 roku Rozporzgdze-
nie UE o Ochronie Danych Osobo-
wych weszto juz w zycie, ale obo-
wigzywac bedzie dopiero od maja
2018 roku. Juz teraz jednak firmy
powinny sie przygotowac¢ do no-
wej regulacji. Kazdego dnia poja-
wiac sie bedqg nowe ustawy oraz
wytyczne, wszystkie nowe przedsie-
wziecia dotyczgce danych osobo-
wych powinny by¢ réwnoczesnie
zgodne z obecnie obowigzujgcg
ustawq i RODO. Nowe, szczegd-
towe regulacje dotyczgce prawa
do przenoszenia danych pokazujg
skale nadchodzgcych zmian.

RAPORT STRATEGICZNY

w kompetencjach UOKiK lezy ,zarza-
dzanie” systemem klauzul niedozwo-
lonych, a takze prawo formutowania

tzw. istotnego pogladu w sprawie, czy-
li zajmowania stanowiska w konkret-
nej sprawie toczacej sie przed sadem.
Praktyka ostatnich miesiecy poka-
zuje, ze UOKIK coraz czesciej korzy-
sta z prawa do wyrazenia istotnego

pogladu.

Waine orzeczenia

W 2016 roku zapadlo wiele ciekawych
orzeczen sadéw polskich i europej-
skich, wyznaczajacych nowe kierunki
interpretacji ustaw i dyrektyw. Odno-
towacé nalezy wyrok Trybunatu Spra-
wiedliwosci UE w sprawie C-582/14
(Breyer), zgodnie z ktérym dynamicz-
ny adres IP uwazany jest za dana oso-
bowa, gdy ustugodawca dysponuje
$rodkami prawnymi umozliwiajacymi
mu zidentyfikowanie uzytkownika,
takze dzieki dodatkowym informa-
¢jom, jakimi dysponuje, np. ISP. Cie-
kawym orzeczeniem jest wyrok Sadu
Najwyzszego w tzw. sprawie ,Giertych
ca. Fakt” (I CSK 598/15), w ktérym,
trzy lata po wyroku Europejskiego
Trybunalu Praw Czlowieka w spra-
wie Delfi, na nowo zinterpretowano
dyrektywe o handlu elektronicznym;
SN stwierdzil, ze w przypadku na-
ruszenia débr osobistych na forach
internetowych ustugodawca jest ob-
cigzony obowigzkiem udowodnienia,
ze nie wiedzial o bezprawnych wpi-
sach. Wspomnie¢ nalezy réwniez
o wyroku TSUE w sprawie C-160/15
(GS Media), wprowadzajacym odpo-
wiedzialno$¢ — w przypadku stron in-
ternetowych prowadzonych w celach
zarobkowych — za tresci, do ktérych
prowadza linki zamieszczone na stro-
nie internetowej. m
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GRUPY ROBOCLZE IAB POLSKA

Grupa Robocza
Audiowideo

Dziata od 2010 roku, realizujac pro-
jekty edukacyjne, badawcze i promo-
cyjne — w pierwszych latach zwigzane
z ustugami wideo online, a od 2012
roku (w zwigzku z rosngcym segmen-
tem ustug muzycznych online) takze
z obszarem audio. Jej celem jest sze-
rzenie wiedzy, prezentowanie dyna-
miki ich wzrostu oraz wyzwan ryn-
kowych. W zakresie zainteresowan
tej grupy miesci sie potencjal medio-
wy zwigzany z uslugami audiowideo
oraz mozliwosci promocyjne, jakie
stwarzaja one dla marketeréw. Sze-
fem grupy jest Teresa Wierzbowska,
Doradca Zarzadu ds. Public Affairs,
Cyfrowy Polsat S.A.

Grupa Robocza Agencje

To jedna z najstarszych grup w struktu-
rach IAB Polska. Jej dziatania opieraja
sie na usprawnianiu komunikacji na li-
nii klient-agendja i podnoszenie jakosci
realizowanych projektéw w marketin-
guonline. Grupa opiniuje i wprowadza
pozytywne standardy branzowe oraz
proponuje rozwigzania w zakresie bu-
dowy wizerunku agendji stowarzyszo-
nych w IAB. Szefem grupy jest Stawo-
mir Skowerski, Head of Copywriting,
GoldenSubmarine Sp. z 0.0. Sp. kom.

Grupa Robocza Adblocki

Zadaniem Grupy Roboczej jest prze-
ciwdzialanie negatywnym skutkom
blokowania reklam internetowych na
ekosystem gospodarki cyfrowej w pol-
skim internecie poprzez ochrone in-
tereséw wydawcow online, reklamo-
dawcéw oraz twércdw legalnych tresci
cyfrowych. Dziatanie grupy obejmuje
takie aktywnosci jak: uswiadamianie
roli reklamy w finansowaniu rzetel-
nych, legalnych i darmowych tresci
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wydawniczych, poprawe jakosci ko-
rzystania z serwiséw internetowych
w kontekscie emisji reklam, zacheca-
nie uzytkownikéw polskiego interne-
tu do zaprzestania blokowania reklam
w legalnie dzialajacych serwisach in-
ternetowych, ograniczenie zjawiska
piractwa oraz nieuczciwych praktyk
w sieci, technologiczne wsparcie bran-
zy internetowej w kontekscie adblo-
ckéw. Szefem grupy jest Pawet Kopa-
cki, Kierownik Dziatu Strategii i Analiz
Sprzedazowych, Grupa Wirtualna Pol-
ska S.A.

Grupa Robocza Badania

Dziata 0d 2010 roku. W jej sktad wcho-
dza przedstawiciele agencji badaw-
czych, wydawcéw, domoéw mediowych
oraz wielu innych podmiotéw rynku
online zwigzanych z badaniami onli-
ne i offline. Celem grupy jest: eduka-
ja rynku, dostarczanie narzedzi mar-
ketingu online i udzielanie rzetelnych
odpowiedzi na pytania badawcze doty-
czace poszczegdlnych sektoréw rynku.
Szefem grupy jest Pawel Kolenda, Dy-
rektor ds. Badan, Zwigzek Pracodaw-
c6w Branzy Internetowej IAB Polska.

Grupa Robocza
Behawioralna

Zajmuje sie szeroko pojetym Audien-
ce Targetingiem i wszystkimi aspekta-
mi z tym zwigzanymi, m.in.: danymi
izrédlami (1st,2nd i 3rd party), mode-
lami zakupu, dostawcami technologii,
DMP i wigzacymi sie z tym kwestia-
mi prawnymi.

Grupa Robocza Brand
Advertising Online

Zespél ten zajmuje przede wszyst-
kim: promowaniem dobrych praktyk,
edukowaniem rynku, standaryzacja

rozwiazan, a takze badaniami rynku
oraz tworzeniem case studies. W pra-
cach biora udziat przedstawiciele czo-
towych wydawcéw, sieci reklamowych,
agendji interaktywnych i doméw me-
diowych. Dzieki temu grupa na bieza-
co weryfikuje zapotrzebowanie rynku
pod katem zachodzacych zmian i od-
powiednio uzupelnia standardy. Sze-
fem grupy jest Bartlomiej Buczkowski,
Kierownik Zespotu Wsparcia Sprzeda-
zy, Grupa Wirtualna Polska S.A.

Grupa Robocza

Content Marketing

i Reklama Natywna

Skupia przedstawicieli agencji, wy-
dawcéw oraz posrednikéw, ktorzy
w codziennej pracy z klientami pro-
wadzg dziatania z zakresu marketin-
gu tresci. Celem grupy jest edukacja
rynku w zakresie content marketin-
gu oraz reklamy natywnej. Inicjaty-
wy tej grupy to: poradniki content
marketingu i reklamy natywnej, ra-
porty, case study oraz edukacja za
pomoca profilu w mediach spotecz-
noéciowych — Content Lab. Szefem
grupy jest Beata Zebrowska, Ad Pro-
duct Manager Content Marketing &
Native, Media Impact Polska Sp. z o.o.

Grupa Robocza
E-commerce

Celem dzialan grupy jest edukacja
rynku w zakresie standardéw oraz
trendéw rynkowych obserwowanych
w obszarze e-commerce. Szefem gru-
py jest Jakub Bakula, Advertising Bu-
siness Partner, Grupa Allegro S.A.

Grupa Robocza

E-mail Marketing

Grupa zrzesza najwiekszych dostaw-
c6w systeméw do e-mail marketingu




w Polsce. Celem jej dziatania jest two-
rzenie dobrych praktyk w zakresie ko-
munikacji e-mail marketingowej oraz
edukacja w zakresie efektywnego wy-
korzystania tego kanalu komunikacji.
Szefem grupy jest Pawel Sala, CEO
and co-founder, FreshMail Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Mobile Marketing

Skupia sie na propagowaniu dziatan re-
klamowych w kanale mobilnym, a tak-
ze edukagji rynku w zakresie narzedzi
iform mobile marketingu. Celem gru-
py jest wypracowanie jednolitych stan-
dardéw i dobrych praktyk oraz ich po-
pularyzacjaiefektywne wykorzystanie.
Wsréd cztonkéw grupy znajduja sie
m.in.: wydawcy internetowi, sieci re-
klamowe, agencje interaktywne oraz
domy mediowe. Od 2014 roku grupa
realizuje cykliczne badanie tego ryn-
ku (IAB Polska Mobile). Zespét pro-
wadzi Tomasz Wozniak, CEO, Future
Mind Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Prawna

Zajmuje sie kwestiami zwigzanymi

z procesami zachodzacymi w obsza-
rze legislacji oraz dziataniami public
affairs. Jej gléwnym celem jest wypra-
cowywanie — we wspolpracy z zarza-
dem IAB Polska - wspélnego dla catej

branzy internetowej stanowiska doty-
czacego poszczegdlnych aktéw praw-
nych, opracowywanie komentarzy
i interpretacji prawnych. W planach
grupy jest m.in. budowanie dobrych
relagji z legislatorami i regulatorami
oraz ich edukacja w zakresie funkcjo-
nowania modeli biznesowych w bran-
zy interaktywnej oraz wplywu na nig
poszczeg6lnych aktéw prawnych. Jej

celem jest m.in. jest proponowanie

aktéw samoregulagji lub koregulacji

jako skutecznej alternatywy dla re-
gulacji prawnych. Szefem grupy jest
Mariusz Grzesiuk, Dyrektor Dziatu
Prawnego, Grupa Onet-Ras Polska.

Grupa Robocza
Programmatic

Celem tej grupy jest edukacja pol-
skiego rynku w zakresie zautomaty-
zowanego procesu sprzedazy i zaku-
pu powierzchni reklamowej gléwnie
w modelu aukcyjnym (RTB) oraz wy-
korzystania réznych danych optyma-
lizujacych ten proces.

Grupa Robocza SEM

Zajmuje sie edukacja i popularyza-
¢ja marketingu w wyszukiwarkach
internetowych jako skutecznym na-
rzedziem promocji online. Jednym
z gtéwnych celéw jej funkcjonowa-
nia jest ustanawianie i przestrzeganie
standardéw jakosciowych ustug ofe-
rowanych przez podmioty zrzeszone,
co zaowocowalo stworzeniem kodek-
su dobrych praktyk, dostepnym na
stronach IAB Polska. Grupa prowadzi
takze facebookowy fanpage SEM IAB.
Jej szefem jest Maciej Gatecki, CEO,
Bluerank Sp. z 0.0.

Grupa Robocza
Technologie/Software
Wspiera edukacje w zakresie techno-
logii informatycznych i mobilnych
oraz mozliwosci ich wykorzystania
w biznesie. Ponadto prowadzi dziata-
nia na rzecz promogji firm typu soft-
ware house, ktére skupiajg w jednym
miejscu zaawansowane kompeten-
cje w zakresie tworzenia oprogramo-
wania dla firm (gléwnie aplikagji in-
ternetowych), aplikacji mobilnych,
platform e-commerce oraz stron in-
ternetowych.
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Grupa Robocza

Social Media

Grupa zajmuje sie opracowywaniem
dokumentéw, edukacja rynku oraz
tworzeniem dobrych praktyk i stan-
dardéw jakosciowych ulatwiajacych
komunikacje w mediach spolecznos-
ciowych. W pracach grupy biora udzial
przedstawiciele wiodacych doméw me-
diowych, agendji, sieci reklamowych
oraz wydawcéw. Zesp6l prowadzi
Agnieszka Przewoznik, Board Member,
Spolecznosci Sp. z 0.0. Sp. kom.

Grupa Robocza
UX/Usability

Grupa skupiona jest na obszarach
projektowania i badania produktéw
interaktywnych. Kluczowym jej zada-
niem jest popularyzacja zagadnienia
user experience i usability jako istot-
nej strategii dla tworzenia nowoczes-
nych produktéw i ustug. W ramach
swoich celé6w skupia sie na edukacji
w obszarze UX, promogji przez publi-
kacje standardéw badawczo-projekto-
wych oraz dalszym rozwoju dziedziny
UXw Polsce. Zespdl prowadzony jest
przez Aleksandre Maniakowska, UX
Designer, Kreatik Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Wydawcy Wielomediowi
Grupa zajmuje sie prawem autor-
skim i prasowym. Wspiera oraz roz-
powszechnia wéréd wydawcéw me-
chanizmy i sposoby skutecznej walki
z podmiotami naruszajacymi wias-
no$¢ twoércow dziatajacych w mode-
lu B2B i B2C oraz rozwdj aktywnosci
wielomediowej wydawcéw, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem dziatan re-
klamowych i ofert dwumediowych. m
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Reklamuj swiadomie -
Inicjatywa na rzecz
uczciwej reklamy

@ REKLAMUJ
SWIADOMIE

Iniciatywa na rzecz
uczciwej reklamy

Inicjatywa ma na celu zwréci¢ uwage reklamodawcéw, pod-
miotéw promujacych oraz posrednikéw na zjawisko bez-
prawnego rozpowszechniania treéci w internecie (m.in.
dotyczy to serwiséw pirackich) oraz wynikajace z niego
zagrozenie dla wizerunku reklamowanej marki. Jest ona
pierwszym krokiem w kierunku stworzenia programu
Brand Safety. Patronem honorowym Inicjatywy jest Mi-
nisterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Mini-
sterstwo Cyfryzacji. Aby dolaczy¢ do Inicjatywy niezbed-
nejest ztozenie o$wiadczenia — dana firma lub organizacja
deklaruje w nim, ze bedzie reklamowata swoje produkty

iustugi tylko w tych serwisach internetowych, w ktérych
przestrzega sie obowigzujacego prawa i praw oséb trzecich,
w szczeg6lnosci praw autorskich i praw pokrewnych. Do
akdji moze przystapi¢ kazdy przedsiebiorca lub jednost-
ka organizacyjna, sktadajac w IAB Polska ,Oswiadczenie
o przystapieniu do Inicjatywy”.

Wsréd sygnatariuszy Inicjatywy na rzecz uczciwej rekla-
my znalezli sie m.in.: Amnet Polska, Cyfrowy Polsat SA,
Evio Polska Sp. z 0.0., Fundacja Polsat, Grupa Onet.pl SA,
Grupa Wirtualna Polska SA, Havas Media Group, Izba Wy-
dawcéw Prasy, mBank SA, Media Com, nc+, Polkomtel SA,
Redefine Sp. z 0.0., RWE Polska SA, TVN SA, TVN Media,
Telewizja Polsat Sp. z 0.0., Telewizja Polska SA oraz Zenith-
Optimedia Group. =

Ogladaj legalne

OGLADAJ
LEGALNE

Wiecej informaciji:

ogladaj-legalne.pl

Poziom $wiadomosci internautéw w zakresie zgodnych
z prawem metod korzystania z tresci wideo online jest za-
trwazajaco niski. Z badania przeprowadzonego przez OPI
oraz IAB Polska wynika, ze 2,4 mln internautéw placi za
tresci wideo dystrybuowane bez licencji myslac, ze korzy-
sta z legalnego Zrédla. Celem akdji jest wiec promocgja le-
galnej dystrybugji tresci wideo w internecie i pomoc inter-
nautom w identyfikacji bezpiecznych i licencjonowanych
serwis6w udostepniajacych m.in. filmy czy programy te-
lewizyjne. Akcja polega na prowadzeniu dzialan eduka-
cyjnych skierowanych do internautéw i branzy reklamy
internetowej oraz przyznawaniu znaku jakosci serwisom
dystrybuujacym tresci wideo. Zanim to sie stanie, serwisy

te weryfikowane sa m.in. przez dystrybutoréw filmowych,
ktorzy sprawdzaja, czy nie naruszaja ich praw autorskich.
Wsréd zatwierdzonych serwiséw znalezli sie m.in.: cine-
man.pl, emocje.tv, Interia.tv, ipla, strefabajek.pl, strefa-
vod.pl, tvp.pl, vod.onet.pl, wp.tv. Przy akcji wspétpracu-
ja réwniez: Canal+, Evio, Fabryka e-biznesu, Gutek, IDM.
net, Insys play, ISTV Media, Kino Swiat, MEC, MediaCom,
Mindshare, Monolith, nc+, PIIT, Stroer Digital, Sygnal, TVP,
Viacom oraz Vodcom.

Na stronie internetowej akcji mozna zapoznac sie z infor-
macjami na temat skali zjawiska legalnej dystrybucji wideo
w polskim internecie oraz samej inicjatywy, a takze spraw-
dzi¢, ktore podmioty uczestnicza w programie. W serwisie
publikowane sa takze analizy i raporty z badan z zakresu
$wiadomosci internautéw na temat legalnej dystrybucji
wideo online. m

3O == - Bezpieczne interneciaki
. BexpieczNe ‘a
INTERNECIEKI 41

ros ) Wiecej informacii:

www.bezpieczneinterneciaki.pl

Celem projektu jest edukacja dzieci i ich rodzicéw, uswia-
damianie im zagrozen plynacych z korzystania z sieci. Pro-
jekt — realizowany w formie akdji informacyjnej — wspétfi-
nansowato Ministerstwo Cyfryzacji.

Pojecie bezpiecznego internetu pojawia sie w kontekscie
kazdej aktywnosci jego uzytkownika. Jak wykazaly ba-
dania IAB Polska , Prywatno$¢ w sieci”, przeprowadzone
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w czerwcu 2013 roku i ponownie w marcu 2017 roku, pra-
wie wszyscy internauci uwazajg internet za przestrzen
publiczng, a wiec taka, w ktérej funkcjonowac ma prawo
kazdy, bez wzgledu na wiek, pochodzenie, znajomo$¢ no-
wych technologii itp. Dostepno$¢ tego medium jest coraz
bardziej powszechna i niesie za sobg wiele niekwestiono-
wanych korzysci. Stwarza jednak réwnie wiele zagrozen.
Czym wiec jest bezpieczny internet? Czy w ogéle moze ta-
kim by¢? Jak traktowany jest przez uzytkownikéw, ktérych
procesy poznawcze od wezesnych lat ksztattuje interakcja
online? Czy mlodzi ludzie potrafig odrézni¢ — w strumie-
niu informacji — tresci bezpieczne od niebezpiecznych?




Przypuszczalnie moga mieé z tym problem, stad tak waz-
ne jest podjecie dziatan, dzieki ktérym korzystanie z in-
ternetu nie bedzie stwarzalo tylu zagrozen.

Akdja informacyjna dla dzieci oraz ich rodzicéow ma na
celu uswiadomienie im potencjalnych zagrozen dotycza-
cychm.in.:

* nielegalnych i niebezpiecznych tresci zwigzanych z wy-
korzystywaniem seksualnym, pornografia, przemoca,

= uwodzenia nieletnich,

= cyberprzemocy, czyli nekania poprzez udostepnianie
zdje¢, obrazliwych wpiséw, nagran przedstawiajacych
dziecko lub nastolatka w ztym $wietle,

* naruszania prywatnosci poprzez kradziez adreséw,
hasel, numer6w kart lub ich nieswiadome udostepnie-
nie obcym,

* nieswiadomego uczestnictwa dzieci w dzialaniach
niezgodnych z prawem,

RAPORT STRATEGICZNY

= niebezpiecznych postaw (hazard, anoreksja, stosowa-
nie uzywek, zaangazowanie w dzialalnosci sekt).

IAB Polska edukuje dzieci, mtodziez i rodzicéw, wyjasnia,

jak unikna¢ probleméw zwigzanych z uzytkowaniem in-

ternetu i przyczynia sie do wypracowania wlasciwych na-

wykéw w celu ochrony nieletnich, w tym:

= zachowania ostroznosci w kontaktach z osobami
przypadkowo poznanymi przez internet,

= ostroznego zamieszczania w internecie szczegéto-
wych danych osobowych oraz zdje¢,

= korzystania z oprogramowania filtrujacego oraz
filtréw antyspamowych i zapory sieciowej,

= u$wiadomienia mozliwych skutkéw cyberprzemocy
w sieci.

Do tej pory zorganizowane zostaly dwie edycje akcji. m

Komentuj. Nie obrazaqj.
Komentuj.
Nieobraza) | \yiecejinformaci:

www.komentujnieobrazaj.pl

Honorowy patronat nad akeja objeto Ministerstwo Cyfry-
zacji. Dynamiczny rozwdj internetu sprawil, ze jego uzyt-
kownicy spedzaja w nim coraz wiecej czasu. Media spotecz-
nosciowe, blogi, serwisy informacyjne, fora — wszystkie
te platformy dajg mozliwos¢ wymiany opinii, wyrazania

swojego zdania, poszerzania zainteresowar oraz poznawa-
nia nowych ludzi. IAB Polska wraz z firmami czlonkowski-
mi stworzyli projekt ,, Komentuj. Nie obrazaj.” Pierwszym
celem przedsiewziecia bylo opracowanie badania spraw-
dzajacego poziom dyskusji w polskiej sieci, drugim - pro-
mowanie kulturalnego zachowania w wirtualnym $wiecie.
Pod koniec 2016 roku IAB Polska przeprowadzilo trzecie
z kolei badanie, a w maju 2017 roku wydalo raport ,In-
ternetowa kultura obrazania”, ktéry jest do pobrania na
stronie IAB Polska. m

o v T Wszystko o ciasteczkach
< (ASTECZKACH -

Wiecej informaciji:
wszystkoociasteczkach.pl

0Od 2013 roku IAB Polska prowadzi akcje ,Wszystko o cia-
steczkach” ktérej celem jest edukacja rynku na temat tego,
czym s ciasteczka (cookies) i do czego sa wykorzystywa-
ne. Chcemy odczarowac to pojecie, podobnie jak zagadnie-
nie behawioralnej reklamy opartej na zainteresowaniach.

W badaniach przeprowadzonych przez IAB Polska inter-
nauci wyraznie wskazuja, ze preferuja tresci oraz reklame,
ktora jest spersonalizowana i dopasowuje sie do ich zain-
teresowan. Personalizacja jest warto$cig dodana, mogaca

spelniac réwniez funkcje informacyjne. Zapobiega po cze-
$ci zalewaniu uzytkownik6w masa komunikatéw oderwa-
nych od ich zainteresowan. Warto tez uzmystowi¢ sobie,
ze to wlasnie dzieki reklamie firmy dostarczajace tresci

i oferujace rozmaite ustugi w sieci, sa w stanie je udostep-
nia¢ odbiorcom za darmo. =

Adblocki

Wiecej informacii:
iab.org.pl/adblocki

IAB Polska aktywnie uczestniczy w edukacji branzy w za-
kresie zjawiska blokowania reklam w internecie (adblo-
cki). Reklama jest sita napedowa rynku online. Dzieki
niej twércy tresci finansuja content, udostepniajac go bez
dodatkowych oplat. Niemoznosé wyswietlania reklam
uzytkownikom adblockéw spowoduje liczne ograniczenia

w ekosystemie reklamowym. Wydawcy beda musieli zmo-
dyfikowa¢ model biznesowy, a reklamodawcom skurczy

sie potencjat e-konsumentdw, ktérzy czesto sa niedostep-
ni w innych mediach.

W 2016 roku zostato przeprowadzone badanie tego zjawi-
ska na polskim rynku, ponadto przygotowano poradnik,
a takze zrealizowano cykl warsztatéw dla firm czlonkow-
skich IAB. Wszystkie te dzialania mialy na celu wzrost
$wiadomosci zjawiska blokowania reklam oraz wskazanie
metod przeciwdzialania jemu. m
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EVENTY BRANZOWE IAB POLSKA

' FORUM
IAB2017

FORUM IAB

Jedno z najwiekszych i najwazniejszych cyklicznych wydarzen poswieconych

marketingowi internetowemu w Polsce. Rokrocznie ta dwudniowa konferencja

gromadzi ponad 1000 specjalistéw i ekspertéw digital marketingu z najwiek-
szych polskich i miedzynarodowych przedsiebiorstw, agencji reklamowych, do-
moéw mediowych, a takze start-up6w i firm technologicznych. W pierwszym

dniu Forum IAB, podczas sesji plenarnej, prezentujemy gosci z czotowych

miedzynarodowych firm, osobowosci, ktére inspiruja i prezentuja najnowsze

trendy e-marketingu. Drugi dzien konferencji to wystapienia okolo 50 najlep-
szych polskich ekspertéw, ktérzy dzielg sie z uczestnikami doswiadczeniem

ipraktyczng wiedza. Tematyka prelekcji wybierana jest przez Rade Programo-
wa Forum IAB, ktéra czuwa nad wysokim poziomem merytorycznym wyda-
rzenia. Tegoroczna, XI edycja Forum IAB odbywa sie 7-8 czerwca w Multikinie

Ztote Tarasy pod hastem ,Swiat pod napieciem. Nowy porzadek w reklamie”.
Wychodzac od zaskakujacych efektéw kampanii prezydenckiej w Stanach

Zjednoczonych oraz referendalnej na rzecz Brexit, chcemy pokazad, ze fama-
nie schematéw, dostosowywanie narracji do nastrojéw spolecznych, a takze

technologia bacznie sledzaca kazdy krok w przestrzeni digital moze przynies¢
sukces, ktérego niewielu sie spodziewato. m

LK

AWARDS & CONFERENCE

MIXX AWARDS

Miedzynarodowy konkurs z tradycja siegajaca 2005 roku, kiedy to po raz pierw-
szy zostal zorganizowany przez amerykanski oddzial IAB. Od tamtej pory stat

sie jednym z najwazniejszych konkurséw dla branzy interaktywnej. Polska edy-
¢ja MIXX Awards organizowana jest przez IAB Polska od 2007 roku. W kon-
kursie nagradzane sa najlepsze polskie kampanie internetowe, ktérych twércy

przekuwaja kreatywne idee w efektywne rozwigzania. Zgltoszone prace oceniane

sa przez Jury MIXX Awards - najlepszych polskich ekspertéw z zakresu mar-
ketingu i komunikacji interaktywnej. Nagrode mozna otrzymac w jednej z 18

kategorii. Dodatkowo jury MIXX Awards przyznaje nagrode Best In Show dla

najlepszej kampanii interaktywnej roku oraz nagrody za dokonania w pieciu

kategoriach: Agencja Roku, Dom Mediowy Roku, Marketer Roku i Czlowiek

Roku oraz Nagroda Specjalna za caloksztatt dokonan i istotny wktad w ksztal-
towanie polskiej sceny digitalowej. Gala konkursowa gromadzi najwiekszych

graczy branzy internetowej: marketeréw, agencje reklamowe, domy mediowe,
najwieksze polskie portale, wydawcéw oraz dostawcéw technologii. Tegorocz-
na, XI juz edycja MIXX Awards odbedzie sie w listopadzie. m

INTERNET

iab: WEEK

ska

iab POLSKA

INTERNET WEEK

Cykl bezplatnych warsztatéw poswieconych najnowoczesniejszym rozwig-
zaniom w digital marketingu. Spotkania kierowane sa do manageréw i spe-
cjalistéw dzialéw marketingu oraz przedsiebiorcéw, ktorzy cheg nauczy¢ sie
efektywnego wykorzystania narzedzi e-marketingowych. Podczas warsztatéw
najlepsi eksperci polskiej branzy reklamowej, doméw mediowych, wydawcow
idostawcéw technologii przedstawiaja najistotniejsze zagadnienia digital mar-
ketingu w przystepnej formie. VII edycja IAB Internet Week odbedzie sie we
wrzesniu w siedzibie IAB Polska. m
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EXPERT PANEL

Nowoczesna formuta paneli dyskusyjnych IAB Polska, podczas ktérych po-
ruszane s3 najwazniejsze zagadnienia dla branzy internetowej. Wydarzenie
adresowane jest do marketeréw, agencji, doméw mediowych, dzialéw marke-

EXPERT
PANEL

olska

ab

op

tingu oraz pasjonatéw, ktérzy chcieliby uczestniczy¢ badz przystuchiwac sie
dyskusjom dotyczacym najbardziej aktualnych tematéw z obszaréw e-mar-
ketingu. Udziat w wydarzeniu jest bezplatny, odbywa sie ono cyklicznie w sie-
dzibie IAB Polska. m

IAB HowTo

IAB HowTo powstalo z inicjatywy cztonkéw Grup Roboczych dziatajacych S HOW
przy IAB Polska. Ideg wydarzenia jest che¢ dzielenia sie najnowszymi i najlep- ° —g

szymi digitalowymi praktykami przez ekspertéw, ktérzy na co dzien zajmuja Iab TO
sie kluczowymi kwestiami w zakresie reklamy internetowej. Konferencje od-

bywaja sie cyklicznie. m

FutuLab
IAB FutuLab to nowy cykl nieformalnych spotkan skupionych wokét najnow-
szych technologii wykorzystywanych w szeroko pojetym marketingu.

Swobodna atmosfera sprzyja nie tylko rozmowom i zaprezentowaniu innowa-
cyjnych rozwigzan, ale przede wszystkim przetestowaniu ich na wlasnej skérze.
Wszystko dzieki obecnosci przedstawicieli wiodacych firm technologicznych,
ktérzy wyjasniaja dziatanie i mozliwosci swoich , futu” produktéw i ustug. Wy-
darzenia odbywaja sie kilka razy w roku. m
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PROGRAM

DIMAQ

SPECJALISTA

Pierwszymi $miatkami, ktérzy pode-
szli do egzaminu byli pracownicy firm
czlonkowskich IAB Polska. Nic w tym
dziwnego - program zostal opraco-
wany przy udziale Grup Roboczych
IAB pod nadzorem Branzowej Rady
ds. Kompetencji przy IAB Polska - ta
grupa ekspertéw od samego poczat-
ku wierzyla w koncepcje weryfikacji
i standaryzacji kwalifikacji e-marke-
tingowych. Pierwsi uczestnicy egza-
mindéw przekonali sie, ze DIMAQ nie

4600

CERTYFIKACIJI DIMAQ

Program DIMAQ funkcjonuje w Polsce od ponad
roku, systematycznie sie rozwijajqc i zbierajgc bardzo
pozytywne recenzje. Jakie bedq dalsze jego losy?

jest prostym egzaminem - jego syla-
bus zawiera az 12 moduléw z obsza-
ru e-marketingu. Réwniez forma jego

przeprowadzania wzbudza respekt.
Legitymowanie przed wejsciem czy

zakaz uzywania jakichkolwiek pomo-
cy i urzadzen, ktérego komisja egza-
minacyjna skrupulatnie przestrzega,
wywoluja w uczestnikach wspomnie-
nia z matury. Wszystkie te zabiegi

maja jeden cel - podkreslenie jakosci

iwiarygodnosci certyfikatu.

W pierwszym pélroczu liczba uczest-
nikéw nie przekroczyta 100 oséb, za
to prawdziwa lawina ruszyta latem.

| Liczba certyfikatéw DIMAQ wydanych do marca 2017 roku

CZ.V DZIALALNOSC IAB POLSKA

(MIEDZYNARODOWY)

Od czerweca liczba przystepujacych do

egzaminu rosta o kilkadziesiagt oséb

miesiecznie, aw samym grudniu 2016
roku do egzaminu przystapito ponad

250 osdb. Byt to efekt intensywnych

przygotowan do egzaminu, ktére wie-
le firm wdrozylo systemowo — zaréw-
no w ramach szkolen wewnetrznych,
jakizglaszajac taka potrzebe do IAB.
DIMAQ czesto jest wlaczany jako pro-
gram rozwoju pracownikéw lub ele-
ment oceny rocznej. Z tego powodu

wzrasta tez liczba certyfikowanych

treneréw DIMAQ - cze$¢ z nich szkoli

zespoly w ramach organizadji, a czes¢

prowadzac szkolenia rynkowe.

Podsumowujgc — marzec 2017 roku
zostal zamkniety liczbag 501 wyda-
nych certyfikatéw DIMAQ Professio-
nal, grono treneréw DIMAQ liczy 13
specjalistéw, a do programu przysta-
pito ponad 25 firm.

Osoby, ktére przystapily do egzami-
nu réznie okreslaja korzysci z tego
plynace. Gdy do egzaminu podcho-
dzi caly zesp6tl, czesto posiadacze cer-
tyfikatu wskazuja, ze ze wzgledu na
interdyscyplinarnos¢ DIMAQ wzra-
sta wzajemne zrozumienie potrzeb,
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IRODLO: Dane wiasne IAB Polska, dane skumulowane.
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mozliwosci oraz jezyka wewnatrz
teamu, co przeklada sie na wzrost
efektywnosci podejmowanych dzia-
fan. Posiadacze DIMAQ ze strony
klienta podkreslaja, ze przystapie-
nie do egzaminu pozwolilo im lepiej
zrozumie¢ perspektywe agencdji i do-
moéw mediowych, a przez to ulatwi-
to z nimi wspélprace oraz umozliwi-
to weryfikacje i ocene zakorniczonych
kampanii. Z kolei pracodawcy wska-
zuja, ze DIMAQ pomaga im moty-
wowac¢ pracownikéw do statej aktu-
alizagji i poglebiania wiedzy poprzez
udzial w programie recertyfikacji. Re-
certyfikacja — czyli przedtuzenie dwu-
letniej waznosci certyfikatu — polega
na zebraniu 100 punktéw za udziat
w akredytowanych merytorycznych
wydarzeniach. Wystarczy, ze posia-
dacz certyfikatu uczestniczy aktywnie

lub biernie w wydarzeniu oznaczonym

DIMAQ
. AKREDYTACJA

a otrzyma punkty zgodnie z tabela
punktagji recertyfikacji.
Akredytowane wydarzenia to konfe-
rencje, seminaria, szkolenia (w tym
wewnetrzne) oraz studia. Punkty moz-
na takze otrzymac¢ za aktywny wklad
narzecz branzy internetowej, czyli za
prace w ramach Grup Roboczych IAB

Polska lub za publikacje o tematyce
e-marketingowe;j.

Recertyfikacja wystartowala we wrzes-
niu 2016 roku, dzisiaj baza akredy-
towanych wydarzen liczy ponad 20
inicjatyw, z ktérych czes¢ odbywa sie
cyklicznie (punkty dostaje sie za udziat
w kazdym pojedynczym spotkaniu),
istale ro$nie. Efektywnos¢ programu
recertyfikacji wida¢ chociazby po sy-
stematycznie rosnacej liczbie posia-
daczy certyfikatéw, ktorzy zgltaszaja
punkty za uczestnictwo w akredyto-
wanych wydarzeniach. Z kolei coraz

wiecej organizatoréw eventéw zgla-
sza sie do IAB z wnioskiem o nadanie
akredytadji ich wydarzeniu. W przy-
padku platnych wydarzen wlasnych
IAB, posiadacze certyfikatéw DIMAQ
maja zagwarantowana najnizsza moz-
liwa cene biletéw. Do takiej polityki
réwniez s3 zachecani inni organizato-

rzy akredytowanych wydarzen.
DIMAQ

TRENER

Przystapienie do egzaminu nie jest wa-
runkowane udzialem w szkoleniach -
kazdy uczestnik moze przygotowac sie
do niego w najbardziej dogodny dla
siebie sposéb. Jednak w odpowiedzi
na rosnace zainteresowanie szkole-
niami przygotowujacymi do egzami-
nu, IAB uruchomilo w sierpniu 2016
roku szkolenia otwarte, ktore sg or-
ganizowane w przypadku zebrania sie
odpowiednio licznej grupy uczestni-
kéw. Dotychczas odbylo sie 8 edycji
szkolen — zaréwno jedno-, jak i cztero-
dniowych. Ponadto cze$¢ organizacji
edukuje wieksze grupy na szkoleniach
zamknietych w IAB.

Ambicja IAB Polska jest budowanie
eksperckiej spolecznosci uczestnikow
programu DIMAQ. Posiadacze certyfi-
katéw otrzymuja odrebne newslette-
ry, sa zapraszani do udziatu w rozwoju
programu, aw przyszlosci beda mie¢
dostep do wyselekcjonowanej bazy
wiedzy. Pierwszy rok DIMAQ Profes-
sional na rynku polskim potwierdza
przydatnos¢ certyfikacjiipozwalana
planowanie dalszego rozwoju progra-
mu. W tym roku dwukrotnie powiek-
szy sie baza pytan egzaminacyjnych,
wydane zostang réwniez poradniki
»,DIMAQ friendly”, bedace pomoca
w przygotowywaniu do egzaminéw.
Z koleiw 2018 roku rozpoczna sie in-
tensywne prace nad poziomem eks-
perckim egzaminu - DIMAQ Expert.

RAPORT STRATEGICZNY
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ENDORSED

Innowacyjnosé ijakos¢ programu, kt6-
ry jest autorskim projektem IAB Pol-
ska, zostaly docenione réwniez poza
granicami Polski. Jeszcze w 2016 roku
zglosily sie do nas pierwsze zaintere-
sowane organizacje [AB z innych kra-
jow. Od kilku miesiecy trwaja prace
przygotowawcze, ktére pozwola la-
tem wdrozy¢ program DIMAQ w Sto-
wenii, Rumunii, Gredji i Serbii. Z ko-
lei w ostatnim kwartale zostanie on
przyjety przez Wegry, Stowacje oraz
Chorwacje. Wstepne rozmowy na te-
mat implementacji DIMAQ s3 prowa-
dzone réwniez z Frandja i Turdja.

Od marca tego roku DIMAQ jest ,,off1-
cially endorsed by” IAB Europe. W dru-
giej potowie roku rozpoczniemy prace

nad paneuropejska wersja programu,
ktoéra bedzie opracowana i prowadzo-

na przez IAB Polska i IAB Europe.
DIMAQ

E PRACODAWCA

Patrzac na pierwszy rok funkcjono-
wania programu certyfikacji DIMAQ,
nabieramy pewnosci, ze zbliza sie
moment, kiedy udzial w programie
DIMAQ bedzie identyfikowany jako
potwierdzenie wiarygodnosci firmy
ipracodawcy. DIMAQ to system, kt6-
ry sprawdza, ocenia i poréwnuje kom-
petencje pracownikéw, a tym samym
podnosi konkurencyjnos¢ firmy, nie
tylko na polskim rynku.

Wszystkie aktualne informacje
o programie znajdziecie na stronie
www.dimag.pl =
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FIRMY CZLONKOWSKIE IAB POLSKA ADRES

ABI Media Holdings Sp. z o0.0. ul. Domaniewska 47/10 02-672 Warszawa
Adequate Sp. z o.0. ul. Okopowa 47 lok. 23 01-059 Warszawa
Adform Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 32 02-672 Warszawa
AdNext Sp. Z o.0. Al. Jerozolimskie 107 02-011 Warszawa
Adprime Sp. z o.0. ul. Bernenska 9A 03-976 Warszawa
Adrino Sp. z 0.0. ul. Nowogrodzka 42 00-511 Warszawa
Adtank Sp. z o.0. ul. Postepu 17A 02-676 Warszawa
Ad-Vice Sp.z o.o. ul. Belwederska 6a 00-762 Warszawa
AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0. ul. Przybyszewskiego 47 01-849 Warszawa
Agencja Reklamowa Plasma Media ul. Czeremchowa 28 03-159 Warszawa
Agora S.A. ul. Czerska 8/10 00-732 Warszawa
AgroFoto.pl Skowronski Sp. j. ul. Fabryczna 14D 53-609 Wroctaw
Akademia IT Sp. z 0.0. Al. Ks. J. Poniatowskiego 1 03-901 Warszawa
Akademia Leona KoZminskiego ul. Jagiellonska 57/59 03-301 Warszawa
All4dffilliate Sp. z.0.0. ul. Wiertnicza 89 02-952 Warszawa
AppNetMedia Sp. z 0.0. ul. Chmielna 26, lok. 12B 00-020 Warszawa
Artegence Sp. z o0.0. ul. Wotoska 9A 02-583 Warszawa
Artflash Interactive Sp. z o.0. ul. Ostrowska 354 61-312 Poznah
ATOM Media Interaktywne ul. Préchnika 51 lok. 20,22 90-712 £édz
Aude Sp. z o.0. ul. Putawska 118a 02-620 Warszawa
Baker & McKenzie Krzyzowski i Wspdlnicy Sp. k. Rondo ONZ 1 00-124 Warszawa
Bank Zachodni WBK S.A. ul. Rynek 9/11 50-950 Wroctaw
Biuro Podrézy Reklamy Robert Sosnowski ul. Turmoncka 22 lok.1101 03-254 Warszawa
Bluerank Sp. z o.0. ul. takowa 29 90 -554 +6dz
Bonnier Business (Polska) Sp. z 0.0 ul. Kijowska 1 03-738 Warszawa
Burda Media Sp. zo.o. ul. Marynarska 15 02-674 Warszawa
pl. Grunwaldzki 23 50-365 Wroctaw

BusinessClick Sp. z o.o.

U

. Jutrzenki 137A

02-231 Warszawa

Byss.pl Agencja interaktywna ul. Bohateréw Warszawy 21 70-372 Szczecin
Carat Polska Sp. z 0.0. ul. Czerska 12 00-732 Warszawa
Cheil Germany GmbH Sp. z o.0. ul. Marynarska 15 02-674 Warszawa
ClickAd S.A. ul. Wiertnicza 89 02-952 Warszawa
Cloud Technologies S.A. ul. Kruczkowskiego 2 00-412 Warszawa
Codemedia S.A. ul. Rolna 1758 02-729 Warszawa
Comfitura Sp. z o.0. ul. Wiktorska 17/12 02-587 Warszawa
Cormedia Sp. z 0.0. al. Jana Pawta ll 61/124 01-031 Warszawa
Credit Agricole Bank Polska S.A. pl. Orlgt Lwowskich 1 53-605 Wroctaw
Crimtan Polska Sp. z 0.0. ul. Wislana 8/3 00-317 Warszawa
CS Grooup Polska Sp. z 0.0. ul. Jagiellonska 69 03-303 Warszawa
Cube Group S.A. ul. Wawelska 14 02-061 Warszawa
Cyfrowy Polsat S.A. al. Standw Zjednoczonych 61A 04-028 Warszawa
DBMS Sp. z 0.0. Al. Jerozolimskie 56C 00-803 Warszawa
DDB Warszawa Sp. z 0.0. ul. Wybrzeze Gdynskie 6c 01-531 Warszawa
DDS Poland Sp. zo.o. ul. Kielnieriska 58 80-299 Gdansk
Deloitte Digital Sp. z 0.0. ul. ks. Tymienieckiego 22/24 90-349 +odz
Dentsu Aegis Network Polska Sp. z 0.0. ul. Czerska 12 00-001 Warszawa
Digital Brothers Sp. z 0.0. (Kalicinscy.com) ul. Minska 25, SOHO Factory (budynek 45) 03-808 Warszawa
Digital Kingdom Sp. z 0.0. ul. Putawska 41/26 02-508 Warszawa
Discipline Media Group ul. Morszynhska 77 02-932 Warszawa
Edipresse Polska S.A. ul. Wiejska 19 00-480 Warszawa

e-Gentic GmbH

Empik E-commerce Sp. z 0.0.

Oberliederbacher Weg 25
ul. Marszatkowska 104/122
ul. Postepu T4A

65843 Sulzbach/Ts.
00-017 Warszawa
02-676 Warszawa

Eniro Polska Sp. z 0.0.
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e-point S.A. ul. Filona 16 02-658 Warszawa
EUROZET Sp.z 0.0 ul. Zurawia 8 00-503 Warszawa
Experience TEN Sp. z 0.0. al. Wilanowska 368C/110 02-665 Warszawa
Fabryka Marketingu Sp. z o.0. ul. Ratuszowa 11 03-450 Warszawa
Faceaddicted Sp. z 0.0. Sp. k. ul. Warecka 11A 00-034 Warszawa
Facebook Poland Sp. z o.0. ul.Ztota 59 00-120 Warszawa
Fast Forward Communication Sp. z o.0. ul. Komisji Edukacji Narodowej 54 lok. 49 02-797 Warszawa
Fenomem Sp. z o0.0. ul. Finlandzka 10 03-903 Warszawa
Filmweb Sp. z 0.0. ul. Wotoska 2A 02-583 Warszawa
FreshMail Danuta Fuksa al. 29 Listopada 155¢ 31-406 Krakow
Future Mind Sp. z o.0. ul. Wernyhory 1 02-727 Warszawa
G2A.com Sp. z 0.0. ul. Moniuszki 26/7 31-523 Krakow
Gemius Polska Sp.z o.0. ul. Postepu 18 b 02-676 Warszawa
GetResponse Sp. z 0.0. ul. Arkonska 6/A3 80-387 Gdarnsk
GFK Polonia Sp. z 0.0. ul. Ludna 2 00-406 Warszawa
Glob360 Sp. z 0.0. ul. Rydygiera 8 bud. 6 01-793 Warszawa
GoldenSubmarine Sp. z 0.0. s.k. ul. Gen. Zajgczka 9 01-518 Warszawa
GONG Sp.zo.0. ul. Dtugosza 2 44-100 Gliwicie
Google Poland Sp. z o.0. ul. Emilii Plater 53 00-113 Warszawa
Gremi Media Sp. z 0.0. ul. Prosta 51 00-838 Warszawa
Grey Tree sp. z 0.0. al. Ogrodowa 32A/6 00-896 Warszawa
GroupM Sp. z 0.0. ul. Zaryna 2b bud D 02-593 Warszawa
Groupon Polska Sp. z o0.0. Al. Jerozolimskie 123A 02-017 Warszawa
Grupa Allegro Sp. z 0.0. ul. Grunwaldzka 182 60-166 Poznan
Grupa Interia.pl Sp. z 0.0. sp. k. 0S. Teatralne A 31-946 Krakow
Grupa Onet.pl S.A. ul. Pilotow 10 31-462 Krakow
Grupa Wirtualna Polska Sp. z o.0. ul. Jutrzenki 137A 02-231 Warszawa
Grupa WM $p. z o.0. (dawniej Edytor Sp. zo.0.) ul. Tracka 5 10-364 Olsztyn
Havas Media Sp. z 0.0. ul. Marynarska 15 02-674 Warszawa
Havas Worldwide Warsaw Sp. z o.0. ul. Marynarska 11 02-674 Warszawa
Heureka Huge Idea Sp. z 0.0. S.K. - VML al. Stowianska 10b 01-695 Warszawa
Hypermedia Sp. z o.0. ul. Czerska 12 00-732 Warszawa
iBillboard Poland Sp. z 0.0. pl. Konstytucji 5/75 00-657 Warszawa
Ideo Force Sp. z 0.0. ul. Staniewiecka 22 03-310 Warszawa
Ignition One ul. Wielicka 38B/15 02-657 Warszawa
Infor Biznes Sp. z 0.0. ul. Okopowa 58/72 01-042 Warszawa
Initiative Media Warszawa Sp. z o.o. ul. Cybernetyki 19A 02-677 Warszawa
Innogy Polska S.A. ul. Wybrzeze Kosciuszkowskie 41 00-347 Warszawa
INSYS K. Bartkowski, P. Czekata SP. J. ul. Jana Majetki 46/1 60-767 Poznan
Interactive Solutions Sp. z 0.0. ul. Mazowiecka 38 60-623 Poznan
International Data Group Poland S.A. ul. Twarda 18 00-105 Warszawa
Internetica tukasz lwanek ul. Swietlikéw 8/3 01-389 Warszawa
Internetowy Dom Mediowy Net S.A. - IDM Net ul. Jubilerska 10 04-190 Warszawa
Intredo Limited Sp. k. ul. Armii Krajowej 19 30-150 Krakdéw
ISTV Media Sp. z o.0. ul. Przemystowa 12 30-701 Krakdéw

ITI Neovision S.A. al. gen. W. Sikorskiego 9, 02-758 Warszawa
JAAQOB ul. Romanowska 55E/12 91-174 £6dz
Jamel Interactive Sp. z 0.0. Sp. J. ul. Lesna 8/3 80-322 Gdansk
Jellinek Ryszard Jellinek ul. Grzybowska 37A 00-855 Warszawa
K2 Internet S.A. ul. Domaniewska 44A 02-672 Warszawa
Kamikaze Sp. z o.0. ul. Piotrkowska 262/264 90-361 £odz

Kantar Media Sp. z o0.0. ul. A. Stonimskiego 6 50-304 Wroctaw
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Kinguin Poland Sp. z o.0.

ul. Nowogrodzka 50/515

00-695 Warszawa

kompan.pl Sp. z 0.0.

ul. Putawska 469

02-844 Warszawa

Kreatik Sp. z 0.0.

ul. Drézbackiej 1/8

60-754 Poznan

Kwanko Polska Sp. z 0.0.

ul. Grzybowska 4/144

00-131 Warszawa

LEADR Sp. z 0.0.

. Cisowa 10

U

02-780 Warszawa

Lionbridge Poland Sp. z o.0.

ul. Jutrzenki 183

02-231 Warszawa

Little Big Data Sp. z o.0.

ul. Putawska 465

02-844 Warszawa

Loyalty Partner Polska Sp. z 0.0. ul. Ztota 59 00-120 Warszawa
LT Group Sp. z 0.0. ul. Saska 103/1 03-9214 Warszawa
Lubasz i Wspdlnicy Kancelaria Radcéw Prawnych Sp. K. ul. Zwirki 17 90-539 todz
Lucini&Lucini Communications LTD 19 Fitzwilliom Place Dublin

Makolab S.A. ul. Rzgowska 30 93-430 £6dz

Marketing Online Centrum Promocji Internetowej Piotr Guziur

ul. Putawska 457

02-844 Warszawa

Marquard Media Polska Sp. z 0.0

ul. Wilcza 50/52

00-679 Warszawa

Maxus - Warszawa Sp. z 0.0.

ul. Postepu 6

02-676 Warszawa

mBank S.A.

ul. Senatorska 18

00-950 Warszawa

MEC Sp.z o.0.

ul. Zaryna 2b bud D

02-593 Warszawa

Media Direction Sp. z 0.0.

ul. Atenska 67

03-978 Warszawa

Mediachoice Matynski Sp. j.

ul. Powstancéw Slgskich 1217221

53-332 Wroctaw

MediaCom Warszawa Sp. z o.0.

ul.Wotoska 24

02-676 Warszawa

Mediafarm Tomasz Bruss

ul. Chtodna 48/134

00-872 Warszawa

Meetrics GmbH

Alexanderstrasse 7

10178 Berlin

Mexad Sp. z .0.0.

ul. Sutkowicka 2/4 lok. 53

00-746 Warszawa

Microsoft Sp. z 0.0.

Al

Jerozolimskie 195A

02-222 Warszawa

MindShare Polska Sp. z 0.0.

ul. Zaryna 2b bud C

02-593 Warszawa

Mobiem Sp. z o.0.

ul. Panska 98 lok. 15

00-837 Warszawa

Mosgqi.to ul. Wigury 13/10 90-302 todz
MoviAds Sp. z 0.0. Sp. k. ul. Przybyszewskiego 38/2 01-824 Warszawa
MullenLowe Mediahub Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 39 00-672 Warszawa

MultiChannel Network Sp. z o.0.

ul. Jana Pawta Woronicza 15/28

02-625 Warszawa

Mylo Pogoda Gtadki Langier Grzesiek sp. k.

ul. Sobieskiego 1/2

31-136 Krakow

Netizens Sp. z 0.0.

ul. Porcelanowa 23

40-246 Katowice

NetSprint.pl S.A.

. Solidarnosci 74A

a

00-145 Warszawa

Novem Sp. z o.0.

ul. XX Pijaréw 5

31-466 Krakow

nugg.ad GMBH

Rotherstrasse 16

10245 Berlin

Nuntius Sp. z 0.0.

al. Aleja Najswietszej Maryi Panny 69/18

42-217 Czestochowa

OAN Sp.zo.0.

ul. Wandy Rutkiewicz 9

02-956 Warszawa

Ogilvy & Mather Sp. z 0.0.

ul. Angorska 13a

03-913 Warszawa

Omnicom Media Group Sp. z 0.0.

ul. Ibisa 14

02-812 Warszawa

Opcom Sp. z 0.0. S.K.A.

al. 29 Listopada 155¢

31-406 Krakdéw

optAd360 Sp. z o.0.

ul. Tytusa Chatubihskiego 8

00-613 Warszawa

Optimal IT Sp. z 0.0.

ul. Watowa 3

43-430 Skoczéw

Optivo GmbH / Sp. z 0.0. Oddzial w Polsce

ul. Pokorna 2/1409

00-199 Warszawa

Orange Polska S.A.

Al

Jerozolimskie 160

02-326 Warszawa

0OS3Sp.zo.0.

ul. PCK 2b

44-200 Rybnik

OX Media Dariusz Szpak

ul. Goscinna 45A

43-316 Bielsko-Biata

Performance Media Sp. z o.o.

ul. Idzikowskiego 19

02-704 Warszawa

Performante Sp. z o.0.

ul. Domaniewska 37

02-672 Warszawa

Polska Agencja Prasowa SA (PAP)

ul. Bracka 6/8

00-502 Warszawa

Polska Press Sp. z. 0.0.

ul. Domaniewska 45

02-672 Warszawa

Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0.

Al

Jerozolimskie 65/79

00-679 Warszawa

Porwisz i Partnerzy Adwokaci i Radcowie Prawni

ul. Parkowa 7

30-538 Krakdéw
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Pride and Glory Huge Idea Sp. z 0.0. S.K.A.

al. Stowianska 10b

01-695 Warszawa

Provident Polska S.A.

ul. Inflacka 4A

00-189 Warszawa

Revenue Group Sp. z 0.0.

ul. Jana Pawta Il 61C/304

01-031 Warszawa

Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0.

ul. Domaniewska 52

02-672 Warszawa

Sales&More S.A. ul. Bednarska 7 00-310 Warszawa
SAP Polska Sp. z 0.0. ul. Wotoska 5 02-675 Warszawa
SARE S.A. ul. Raciborska 35a 44-200 Rybnik

Sarigato Sp. z. 0.0.

ul. Vetulaniego 14/1

31-226 Krakdéw

SAS Institute Sp. z 0.0. ul. Gdanska 27/31 01-633 Warszawa

SDL Tridion Corporate Services BV Hoogoorddreef 60 1101 BE Amsterdam

Selectivv Europe Sp. z 0.0. ul. Srebrna 16 00-810 Warszawa

Sitecore International A/S ul. Vester Farimagsgade 3,5 1608 Copenhagen V Denmark
Smart Adserver Polska Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 52 02-672 Warszawa

SmartNet Research & Solutions Sp. z 0.0. ul. Wotodyjowskiego 46 02-724 Warszawa

SME Business.pl Sp. z 0.0.

ul. Domaniewska 47/10

02-672 Warszawa

Socializer S.A. (Isobar)

ul. Czerska 12

00-732 Warszawa

Spicy Mobile Sp. z 0.0. Sp.k.

al. Wilanowska 9A lok. 57

02-765 Warszawa

Spolecznosci Sp. z 0.0. Sp. komandytowa

ul. Inzynierska 8

03-422 Warszawa

Sprzedajemy Sp. z 0.0.

ul. Swojczyka 38

51-501 Wroctaw

Squiz Poland Sp. z 0.0.

ul. Wojska Polskiego 184C/20

71-256 Szczecin

Starcom Sp. z o.0.

ul. Domaniewska 44A

02-672 Warszawa

Stréer Digital Services Sp. z 0.0. ul. Altowa 2 02-386 Warszawa
Sunrise System Poland Sp. z 0.0. pl. Andersa 3 61-894 Poznan

Supermedia Interactive Sp. z o.0. ul. Jubilerska 10 04-190 Warszawa
Synerway Sp. z 0.0. Spétka komanadytowa ul. Domaniewska 41 A 02-672 Warszawa

TalentMedia Sp. z o.0.

ul. Minska 25, SOHO Factory (budynek 16)

03-808 Warszawa

Tarsago Media Group Sp. z o.0.

ul. Domaniewska 41

02-672 Warszawa

TBWA Sp. z o0.0.

ul. Rzymowskiego 34

02-697 Warszawa

Telewizja Polska S.A.

ul. J.P. Woronicza 17

00-999 Warszawa

The Digitals Sp. z 0.0.

ul. Minska 25/63

03-808 Warszawa

The Nets Sp. z 0.0.

ul. Jozefa Dietla 50/5

31-039 Krakow

They.pl Sp. z 0.0.

ul. Konstruktorska 12

02-673 Warszawa

TradeTracker Poland Sp. z 0.0.

ul. Rolna 175B

02-729 Warszawa

trnd Central Eastern Europe Kft Sp. z o.0.

ul. Marynarska 15

02-674 Warszawa

TVN Media Sp. z o.0.

ul. Wiertnicza 166

02-952 Warszawa

Universal McCann Sp. z o.0.

ul. Cybernetyki 19

02-677 Warszawa

Upgrade Marketing

ul. Nowousynowska 143K/10

02-776 Warszawa

Value Media Sp. z 0.0.

Al.

Jerozolimskie 134

02-305 Warszawa

Ve Interactive Poland Sp. z o.o.

ul. Domaniewska 49

02-672 Warszawa

Veneo Sp. z o0.0.

al. Stowackiego 5

31-156 Krakdéw

Vercom S.A.

ul. Abpa. A. Baraniaka 88

61-131 Poznan

Verseo Sp. z o0.0. Sp. k.

ul. Grunwaldzka 515b/5

62-064 Plewiska

Viacom International Media Networks VIMN Poland Sp. z o.o.

ul. Domaniewska 49

02-672 Warszawa

Walk Creative Sp. zo.o.

ul. Dzielna 60

01-029 Warszawa

WayToGrow $p. z 0.0. Sp. kom.

ul. Kotlarska 6/15

31-539 Krakdw

Web Search Factory Polska Sp. z o.0. (Brain Juice)

ul. Rajskich Ptakdw 55A

02-816 Warszawa

Whites Sp. z. 0.0.

ul. Rapperswilska 5/5

03-956 Warszawa

WideOrbit Sweden AB

Lilla Bommen 3, 4th Floor

41104 Gothenburg Sweden

widzialni.pl Sp. z 0.0. Sp. k.

ul. Limanowskiego 8

60-743 Poznan

ZenithOptimedia Group Sp. z 0.0.

ul. Domaniewska 42

02-672 Warszawa

Zjednoczenie.com Sp. z 0.0.

ul. Czyzewskiego 14

80-336 Gdansk

ZPR Media SA

ul. Debinska é

04-187 Warszawa
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Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca
ponad 200 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwiek-
sze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.
Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania
internetu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji. Propaguje
skuteczne rozwigzania e-marketingowe, a takze tworzy, prezentuje i wdraza stan-
dardy jakosciowe. Przygotowuje raporty oraz badania rynku online, m.in. Raport
Strategiczny i AdEx, ktérego wyniki stanowia baze analiz wydatkéw reklamowych.
Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, MIXX), warsztat6éw i szkolen (Inter-
net Week, IABHowTo, FutuLab). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest
DIMAQ - program certyfikujacy wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescia struktur $wiatowych organizacji IAB
oraz czlonkiem IAB Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy oraz Krajowej
Izby Gospodarczej.

KONTAKT W SPRAWACH METODOLOGICZINYCH:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. Badan
E: p.kolenda@iab.org.pl

KONTAKT DLA MEDIOW:
Dorota Zawadzka, Dyrektor ds. Komunikacjii PR
E: d.zawadzka@iab.org.pl

INFORMACJE DLA REKLAMODAWCOW:
Robert Wielgo, Cztonek Zarzgdu IAB Polska
E: r.wielgo@iab.org.pl

KONTAKT W SPRAWIE CERTYFIKACJI DIMAQ:
Ewa Opach, Menedzer ds. Edukacji i Certyfikaciji
E: e.opach@iab.org.pl

PROJECT MANAGER:
Renata Swiecka
E: r.swiecka@iab.org.pl

www.iab.org.pl

ICAN Institute REDAKCJA / KOREKTA DYREKTOR MEDIA & MARKETING SOLUTIONS
al. Niepodlegtosci 18 Marta Kazana-Lenkiewicz Ewa Szczesik-Czerwinska

02- 65.3 Warszawa GRAFIK, DTP E: e.szczesk@hbrp.pl

www.ican.pl Alicia éliwo T: +48224819619

M: +48 664 933 232
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Jeszcze wiecej wiedzy

WYGODNY DOSTEP WYJATKOWE RABATY ROZWOJ KOMPETENCJI



Angazujace tresci natywne
dla marek w Polsce.
Wirtualnej Polsce.
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