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PRZEDMOWA

Drodzy czytelnicy,

juz od kilkunastu lat przygotowujemy dla Paristwa Raport Strategiczny IAB opisu-
jacy internet i rynek cyfrowej komunikacji marketingowej w Polsce. W tym czasie
nastapily epokowe wrecz zmiany. Dzisiejsza komunikacja marketingowa online
w niewielkim stopniu przypomina te sprzed lat. Wydatki na reklame cyfrowa sa
co prawda na polskim rynku nadal mniejsze niz na telewizje, jednak przy dyna-
mice wzrostu na poziomie niemal 10% osiggnety blisko 4 mld zlotych. Kwestig
czasu jest zatem zajecie przez internet pozycji lidera wéréd mediéw reklamowych.

Mimo dojrzatosci polski rynek internetowy nie wyhamowuje — w dalszym ciagu
cechuje go ogromny potencjal wzrostu. W tym miejscu warto zwr6ci¢ uwage na
takie formaty jak wideo oraz reklama na urzadzeniach mobilnych. Doswiadczenia
rynkéw bardziej rozwinietych jednoznacznie pokazuja, ze w tym obszarze w dal-
szym ciggu jest duzy potencjal. Ciekawie prezentuje sie réwniez spora dynamika
wzrostu wydatkéw w modelu programmatic. Tutaj polski rynek podaza za trenda-
mi $wiatowymi. Tym jednak, co niewatpliwie martwi wielu rodzimych graczy jest
fakt, ze 72% wartosci, o jaka zwiekszy! sie rynek, poplyneto do globalnych graczy.

W Raporcie Strategicznym zwracamy tez uwage na wyzwania, z jakimi musimy sie

mierzy¢. S3 to przede wszystkim: blokowanie reklam, brand safety, widzialnos¢
reklam czy wymagania w obszarze ochrony danych osobowych i prywatnosci in-
ternautéw. Nie nalezy ich jednak postrzegac jedynie jako zagrozen. Niosa one ze

soba réwniez szereg mozliwosci i s3 bodzcem do kreatywnosci, edukadji i rozwo-
ju. Utrzymanie tak duzej dynamiki wzrostu pokazuje wyraznie, ze rynek dobrze

sobie radzi ze wspominanymi zjawiskami. Réwniez podejmowane w ramach IAB

Polska dziatania edukacyjne oraz standaryzacyjne przekladaja sie na coraz bardziej

efektywne wykorzystanie medium, jakim jest internet i podnosza jego atrakcyj-
nos¢ dla reklamodawcéw.

Od lat Raport Strategiczny IAB jest obowigzkowa pozycja na biurku kazdej osoby
zajmujacej sie marketingiem i reklama. Mamy nadzieje, ze i tym razem nie zawie-

dziemy Panistwa oczekiwar.

Zycze ciekawej lektury. m

WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes Zarzqdu
IAB Polska
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OD REDAKCII

Drodzy Czytelnicy,

Raport Strategiczny ukazuje sie juz po raz pietnasty i ponownie mamy przyjemnos¢
przedstawi¢ Panstwu kompleksowa analize rynku cyfrowego w Polsce. W poréw-
naniu do wezesniejszych edycji tegoroczny Raport Strategiczny zostat wzbogaco-
ny o dodatkowy rozdziat ,Wyzwania rozwojowe w 2018 roku”, w ktérym szefowie
poszczeg6lnych Grup Roboczych zaprezentowali kluczowe dla branzy zagadnie-
nia (viewability, brand safety oraz adblocking). Rozwiniety zostat takze rozdziat
zawierajacy ekspertyzy prawne dotyczace zjawisk szczegdlnie waznych dla rynku
w nadchodzacym czasie. W raporcie pojawit sie réwniez nowy rozdziat ,, Data Dri- Dyrekfor ds. badan,

ven Marketing”, w ktérym eksperci PwC oméwili warto$¢ danych w marketingu. redOﬁTorlzﬁéeerT?rkvcznv
raportu, olska

PAWEL KOLENDA

Tradycyjnie, dane dotyczace polskiego rynku zostaly wzbogacone o perspektywe
europejska i globalna. Zostaly takze oméwione perspektywy rozwojowe, spodzie-
wane trendy, wyzwania i szanse dla bizneséw opartych na rynku digital.

Zapraszam Panstwa do lektury, sktadajac zarazem gorace podziekowania wszyst-
kim osobom zaangazowanym w prace nad publikacja — zaréwno od strony meryto-
rycznej (autorom, ekspertom, Radzie Programowej, Radzie Merytorycznej, szefom
Grup Roboczych, specjalistom DIMAQ oraz wszystkim, ktérzy stuzyli swa eksper-
cka wiedzg), jak i od strony redakcyjnej i technicznej. To dzieki ich zaangazowaniu
mozemy po raz kolejny zaprezentowa¢ Pafistwu odpowiedzi na najbardziej palace
pytania dotyczace rynku online. m

RADA MERYTORYCINA

ELZBIETA KONDZIOLA TERESA WIERZBOWSKA PIOTR KOWALCZYK ROBERT WIELGO
Dyrektor sprzedazy Doradca Zarzqdu Dyrektor produktu reklamy Cztonek Zarzgdu
online Sprzedajemy.pl, ds. Public Affairs, online, Polska Press Grupa, IAB Polska

szef Grupy Roboczej Cyfrowy Polsat S.A., Prezes Zarzqdu IAB Polska

Programmatic Wiceprzewodniczqgca w latach 2009-2012, DIMAQ
przy IAB Polska Rady Nadzorczej posiadacz specjalnego o

IAB Polska certyfikatu DIMAQ
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SPOKOJNIE,

ADAM BAK

PIOTR SITEK

TOTYLKO REWOLUCJA

Dzisiejsza dyskusja w branzy komunikacji marketingowej zdominowana jest przez takie
buzzwordy jak big data, machine learning, data science oraz data-driven decision making.
Eksperci z branzy wydaja sie rozumie¢ te zagadnienia na rézne sposoby, natomiast
marketerzy maja czesto watpliwosci, jakie kroki podejmowac, aby dzieki danym
skutecznie rozwijac biznes. W jaki sposéb mozemy przygotowywac sie do nadchodzacego

przetomu - rewolucji data marketingowej?

Debata zwigzana z zagadnieniem big data w branzy zwigzana

jest z eksplozja danych, ktére moga zosta¢ wykorzystane do

zwiekszenia efektywnosci komunikacji marketingowej. Stoimy

u progu rewolugji loT, ktéra wedtug IDC do 2025 roku ma do-
prowadzi¢ przecietnego cztowieka do 4800 interakgji dziennie

z podtaczonymi do sieci urzadzeniami, co przetozy sie na rocz-
na produkcje 163 tryliardéw bajtéw danych. Agencje i mar-
keterzy widza gigantyczny potencjat w tych danych. Nadal

jednak pojawia sie wiecej pytan niz odpowiedzi dotyczacych

ich prawidtowego wykorzystania.

Popyt na specjalistow od big data

Wraz z rosngcym zainteresowaniem tematyka zwigzang z wyko-
rzystaniem gromadzonych danych, ro$nie tez zapotrzebowanie

na firmy i ludzi, ktérzy sprostajg nowym wymaganiom w $wie-
cie, w ktérym od sprawnego wykorzystania zasobéw danych

bedzie zaleze¢ sukces przedsiewzie¢. W samych tylko Stanach

Zjednoczonych szacuje sie popyt na pracownikéw sektora sze-
roko pojetej obrobki danych na 700 tys. os6b w 2020 roku. Co

jednak bardziej istotne z punktu widzenia pracodawcéw, liczba

pracownikéw z tzw. obszaru analytics-enabled jobs, czyli oséb,
ktdére wykorzystuja prace analitykow do podejmowania decyzji

biznesowych, bedzie co najmniej dwa razy wieksza. Jak mar-
keterzy i agencje maja sie odnalez¢ w tak szybko zmieniajacej
sie rzeczywistosci?

Kilkanascie lat temu rynek reklamy internetowej znajdowat
sie w podobnej sytuacji, w jakiej rynek danych w marketingu
jest obecnie. Dominowat wtedy tzw. offline, a podstawowymi
kompetencjami pracownikéw agencji mediowych byty umie-
jetnosci przygotowania kampanii w telewizji (mediaplan, spot
TV) i w prasie (mediaplan, a w przypadku kreacji - key visual).
Internet ,raczkowat”. W strategiach kampanii reklamowych
pojawiat sie raczej jako ciekawostka lub eksperyment. Rynek
testowat interaktywny sposéb komunikacji, inwestujac w nie-
go 5-10% catosci budzetu reklamowego. Obecnie to od tego
medium zaczyna sie planowanie kampanii, a kreatywne digital
first, czy nawet mobile first, zastapito tradycyjny key visual.

Rewolucja marketingowa

Rola internetu w komunikacji marketingowej zmienita sie dia-
metralnie. Catkowicie przemodelowany zostat system plano-
wania i egzekucji kampanii reklamowych. Zapomnielismy o si-
losach mediowych i podejsciu media centric. Interaktywnos¢
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nowych mediéw sprawita, ze strategia mediowa i kreatywna
opiera sie na zarzadzaniu ekosystemami komunikacyjnymi
skoncentrowanymi wokot customer journey. Z kolei osoby, kto-
re potrafig stworzy¢ te koncepty, zaaplikowac do konkretnego
biznesu i przetozy¢ na realizacje sa najbardziej poszukiwane na
rynku pracy. Nie stato sie to jednak od razu, byt to wieloletni
proces oparty na testowaniu wcigz nowych rozwiazan, podej-
mowaniu wielu préb - a co za tym idzie — réwniez popetnianiu
szeregu btedéw. Byt to proces, podczas ktérego agencje przy-
jety na siebie role innowatordw, tacznikéw swiata mediow ze
Swiatem marketingu, a takze role swego rodzaju przewodni-
kéw dla marketeréw na stale komplikujgcym sie rynku.

Ocean danych dostepny jest w zasadzie dla kazdego, ale wcigz

niewielu marketeréw czerpie z niego korzysci. Na Swiatowym

rynku dziata juz kilka tysiecy firm z obszaru analityki i imple-
mentacji, ktore probujag znalez¢ sobie miejsce obok takich

gigantéw jak Google, Oracle czy IBM. Wiele organizacji jest

dostosowana kompetencyjnie do starego (tak juz chyba mo-
zemy powiedzie¢!) $wiata internetu i z trudnoscia podejmuje

sie nowych wyzwan. tad oparty na wykorzystaniu danych jest
na tyle skomplikowany, ze moze wrecz przerazac.

Swiat data rodzi watpliwosci i pytania, na ktére odpowiedzi

mozemy szuka¢ w doswiadczeniach wyniesionych z poprzed-
niej rewolucji branzy marketingowej. Technologie, trendy, kon-
cepcje sie stale zmieniaja, sposoby ich adaptacji wydaja sie by¢
jednak niezmienne. Mozemy sie spodziewad, ze struktura $ciez-
ki, ktora szeroko pojety rynek reklamowy przeszedt w trakcie

przemiany digitalowej bedzie zblizona do tej, ktéra przejdziemy
w konwersji do rzeczywistosci big data.

Jak odnies¢ sukces w przysztosci?

Oto trzy lekcje wyniesione z rewolugji digitalowej, ktére prze-
tozone na praktyke, beda niezbedne, by odnies¢ sukces w ko-
lejnych latach.

Eksperymentuj, probuj, doswiadczaj

Swiat projektéw opartych na danych nie jest jeszcze ustruktu-
ryzowany. Dla wiekszos$ci marketeréw nie jest jasne, jakie dane

mozna wykorzystac, jak je prawidtowo modelowac i w jaki

sposodb mierzyc efekty projektéw data-driven. Nie czekaj, az na

rynku pojawig sie gotowe do wykorzystania produkty. Rozpo-
czynaj projekty typu test and learn na réznych polach, aby wy-
odrebnic i rozwijac¢ elementy obszaru data marketingu, ktére

najlepiej przektadaja sie na wzrost biznesu. Rozpocznij projekty
data science oparte na wykorzystaniu raw data z kampanii

online, potaczonych z danymi z ruchu stron internetowych

czy z CRM. Wzbogacenie takich danych o perspektywe konsu-
mentdw zwiagzana z ich stosunkiem do okreslonych marek (np.

rozwazanie czy znajomos$¢ brandu) umozliwia modelowanie
Sciezek zakupowych i — w dalszej kolejnosci — odtwarzanie
ich w zoptymalizowany, bardziej efektywny sposéb. Staraj sie
wykorzysta¢ dane, ktére masz juz dostepne. Nigdy nie tra¢
z oczu celu swoich dziatan!

Badz przewodnikiem i wsparciem

Dla agencji innowacje staty sie swoistym modelem biznesowym.
Sprawia to, ze musza by¢ one zawsze o krok przed marketerami
w dziedzinie rozwijania nowych koncepcji i metod marketin-
gowych oraz wspierajacych je rozwigzan technologicznych.
Zobowiazuje je to do stworzenia takich struktur w ramach swo-
ich organizadji, ktére zdolne bedg do ttumaczenia probleméw
biznesowych i marketingowych na jezyk technologiczny i od-
wrotnie — sprawdzania, czy inwestycje w okre$lone rozwiazania
technologiczne przynosza rzeczywiste rezultaty biznesowe.
Zidentyfikuj, zrozum i potacz zrédta danych, na ktérych mozesz
pracowad. Samodzielnie twdrz rozwigzania, ktére zrealizuja
okreslone cele. Edukuj swoich partneréw biznesowych, bedac
pomostem miedzy swiatem danych i Swiatem biznesu.

Inwestuj w kompetencje

Proces marketingowy bedzie opierat sie na pozyskaniu doste-
pudo danych, ich analizie i na ich podstawie wypracowywaniu
strategii dziatania. W zwigzku z tym umiejetnosci pracownikow
muszg zostac zaktualizowane, aby uzyskac charakter T-shaped
skills, gdzie kazdy pracownik bedzie ekspertem w jednej wa-
skiej specjalizacji, a jednoczesnie bedzie miat wszechstronng
wiedze pozwalajaca na wspotprace w interdyscyplinarnych ze-
spotach projektowych. Pamietaj o tym, ze zdolnos$¢ do taczenia
kompetencji jest kluczem do sukcesu projektéw data science.

Integracja obszaru data ze strategia firmy

Na polskim rynku wykorzystanie danych stanie sie w ciggu
3-5 lat podstawa zachowania konkurencyjnosci i wzrostu dla
wiekszosci firm. Juz teraz jednak znajdujemy sie w odpowied-
nim momencie na wdrazanie rozwigzan stuzacych do zarzadza-
nia danymi w taki sposéb, aby pozyskiwac z nich dodatkowa
wartos¢ biznesowa.

Kolejne lata beda wymagaty od poszczegdinych organizacji

nie tylko zmiany sposobu myslenia o strategii marketingowej,
ale réwniez nabycia konkretnych kompetencji dotyczacych

zarzadzania procesami z zakresu big data — najpierw przez de-
dykowane dziaty firm, w dalszej kolejnosci przez cate przedsie-
biorstwa. Prowadzone projekty udowadniaja, ze potencjat data

marketingu jest ogromny. W nowych czasach role rynkowych

lideréw przejma ci, ktérzy w przemyslany, ale odwazny sposéb

zainwestuja w integracje obszaru data ze strategig biznesowa

i marketingowa. ®
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Badania Internetu

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

DOSTEP DO INTERNETU -
PERSPEKTYWY W LATACH

» Rokrocznie wzrasta liczba internautéw w Polsce - pod koniec
2017 roku z sieci korzystato 27,6 min oséb.

* Co pigte gospodarstwo domowe nadal nie ma dostepu do sieci.
Gtéwnym powodem wskazywanym przez badanych jest brak

potrzeby korzystania z internetu.

» Coraz wiecej oséb tgczy sie z sieciq przez urzqdzenia
mobilne (22 min). Ich liczba zbliza sie do liczby uzytkownikéw
korzystajgcych z internetu za posrednictwem komputeréow
stacjonarnych i laptopdéw (23 min).

Internet w Polsce

Wedlug statystyk GUS w 2017 roku
dostep do internetu posiadato 81,9%
gospodarstw domowych, o 1,5 p.p.
wiecej niz rok wczesniej. Najczesciej
korzystano z szerokopasmowych 1a-
czy stacjonarnych - posiadalo je po-
nad trzy czwarte wszystkich gospo-
darstw domowych. Ich udzial zwiek-

urbanizacji obszaru. Z sieci korzysta-
ja czedciej rodziny posiadajace dziedi,
osoby mieszkajace w miastach i na
obszarach wysoko zurbanizowanych.
Te sama prawidlowo$¢ zaobserwowa-
no w przypadku szerokopasmowego
dostepu do internetu.! Mimo wspo-
mnianych réznic sam zasieg sieci suk-
cesywnie ro$nie we wszystkich typach

7+ (badanie Gemius/PBI, grudzien

2017). Ponad 23 mln z nich uzywato

w tym celu komputeréw osobistych,
a 22 mln urzadzerr mobilnych, prze-
de wszystkim smartfonéw (21 mln).
Tylko niecale 4 mln ludzi robity to za

posrednictwem tabletéw. Co czwar-
ty internauta laczy! sie z siecig takze

w miejscu pracy (6 mln).

Najczesciej wykorzystywanym przez
polskich internautéw systemem ope-
racyjnym jest Windows. Wszystkie
jego wersje stanowig 44% systemoéw
faczacych sie z internetem. 33% ru-
chu pochodzito natomiast z urzadzen
mobilnych z Androidem. Najpopu-
larniejsza przegladarka w Polsce jest
Chrome, w sieci za jej porednictwem
generowane jest 32% ruchu w wersji

szyl sie 0 1,9 p.p. w ciggu minionego = gospodarstw domowych. PC oraz 27% w wersji mobilne;j.?
roku. Zr6znicowanie w dostepie do in-
ternetu zwigzane jest z typem gospo- ~ Platformy dostepu Wykluczenie cyfrowe

darstwa domowego, wielkoscig miej-
scowosci zamieszkania oraz stopniem

Pod koniec 2017 roku z internetu
korzystalo 27,6 mln oséb w wieku

W 2017 roku 18% polskich gospo-
darstw domowych nie miato dostepu

| GOSPODARSTWA DOMOWE POSIADAJACE DOSTEP DO INTERNETU W DOMU

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
OGOLEM 63% 7% % 72% 74% 76% 80% 82%
WG TYPU GOSPODARSTWA DOMOWEGO
gospodarstwa z dzie¢mi 83% 88% 92% 93% 94% 95% 98% 99%
gospodarstwa bez dzieci 54% 56% 60% 61% 64% 67% 72% 73%
WG MIEJSCA ZAMIESZKANIA
miasta powyzej 100 tys. oséb 69% 72% 76% 77% 82% 81% 83% 86%
miasta ponizej 100 tys. oséb 65% 67% 70% 1% 76% 74% 81% 81%
obszary wiejskie 56% 61% 66% 68% 74% 72% 78% 79%
WG STOPNIA URBANIZACIJI
niski 59% 62% 66% 67% 70% 79% 82% 79%
$redni 62% 68% 1% 1% 73% 74% 80% 82%
wysoki 68% 1% 75% 76% 78% 73% 79% 85%

7RODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2017 r.
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| POWODY NIEPOSIADANIA DOSTEPU DO INTERNETU

W DOMU W POLSCE
0% 20% 40% 60% 80%
brak potrzeby korzystania
zintfernefu
brak umiejetnosci SaZ
.
zbyt wysokie koszty sprzetu 2t
zbyt wysokie koszty dostepu
nieche¢ do internetu
wzgledy prywatnosci [l 4% m 2016
lub bezpieczenstwa
posiadanie dostepu [l 4% 2017
do internetu w innym miejscu
brak technicznych moziwosci | 1%

podtgczenia do internetu

ZIRODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyine w Polsce w 2017 r.

do internetu. Od lat gléwna przyczy-
na tego stanu rzeczy jest brak po-
trzeby korzystania z tego medium -
wskazuje na nig 68% mieszkancéow

gospodarstw niepodlaczonych do sie-
ci. W dalszej kolejnosci jest to spowo-
dowane brakiem odpowiednich umie-
jetnosci oraz zbyt wysokimi kosztami

(cena sprzetu i abonamentu). Niepo-
siadanie internetu wynika réwniez

z niecheci do sieci jako takiej.3

WK

KWANKO

TWOJ PARTNER
PERFORMANCE

MARKETINGU

Znajdz nas o @ O

www.kwanko.com

E-administracja

W 2017 roku z ustug e-administracji
skorzystato 31% populacji w wieku
16-74 lata. Na przestrzeni ostatnich
lat odsetek ten nieco sie zwiekszyt,
jednak dynamika wzrostu byla (ijest)
wcigz bardzo mata.

Aktywnos¢ w sieci
Wedlug badan CBOS w zesztym roku
zakupy przez internet zrobito 55%

RAPORT STRATEGICZNY

Polakéw, a 31% zadeklarowalo, ze
robi to regularnie. Jedna czwarta
przyznala, ze zdarzylo jej sie sprze-
dac co$ w sieci (24%). Najliczniejsza
grupe kupujacych w internecie stano-
wig osoby z wyksztalceniem wyzszym
(60%), gléwnie w wieku 25-34 lata.
Najczesciej kupowane s3 tam odziez
i obuwie.#

Jak pokazuja badania, duza popular-
nosécia w internecie cieszy sie banko-
wosc elektroniczna. Odsetek os6b ko-
rzystajacych z niej w ciggu ostatnich

trzech lat utrzymuje sie na poziomie

43-44%. Spada natomiast zaintereso-
wanie $cigganiem darmowych tresci

z sieci (w przypadku tresci wideo i au-
dio moze to sie wigza¢ ze wzrostem

predkosci transmisji danych i dostep-
noscia tresci w formie strumieniowej).
W ciggu dwoéch ostatnich lat nie zmie-
nit sie istotnie odsetek o0séb korzy-
stajacych z tresci ptatnych. Dzi$ sa to

gltéwnie osoby z wyksztalceniem wyz-
szym i najwyzszymi dochodami. m

1. GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Pol-
scew 2017r.

2. gemiusRanking, grudzien 2017 r.

3. GUS, Spoteczenstwo informacyjne
w Polsce w 2017 r.

4. CBOS, Korzystanie z internetu. Komuni-
kat z badan nr 49/2017.

ODWIEDZ NASZ POLSKI ODDZIAL:

GRZYBOWSKA 4/144
00-131 WARSZAWA

+48 22 241 46 95
KONTAKT@KWANKO.COM



https://www.kwanko.com/en/contact-us/

AUTOR:

Anna Miotk
Dyrektor

ds. komunikaciji,
Polskie Badania
Internetu

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

UZYTKOWNICY
INTERNETU W POLSCE

¢ 2017 rok nie przyniést zmian w strukturze demograficznej

uzytkownikéw internetu.

* Internauci korzystajq z sieci intensywnie - czterech na pieciu
z nich loguje sie w sieci codziennie.

* Korzystanie z internetu poprzez urzqdzenia mobilne jest niemal
tak samo popularne jak za posrednictwem komputerow.

Profil polskiego internauty

W 2017 roku regularnie z interne-
tu (co najmniej raz w tygodniu) ko-
rzystato 72,7% Polakéw. Wynik ten
plasuje sie ponizej $redniej krajow
UE wynoszacej 79%. Paistwem z naj-
wiekszym udziatem internautéw jest

| PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU

WG PLCI | WIEKU (2016-2017)
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IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2016-2017.

Luksemburg (97%), z najmniejszym —
Rumunia (56%). Co wazne, dystans
Polski do $redniej unijnej zmniejsza
sie —w 2017 roku wyniést 9 p.p.

Wedtug badania Gemius/PBI w 2017
roku wéréd uzytkownikéw internetu

W kobieta

B mezczyzna

9%

[45-54] [55+]

[35-44]

| PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU
WG URZADZEN, Z KTORYCH LACZA SIE Z INTERNETEM (2017)
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IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017 .
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79% 77%

telefon tablet

przewazali mezczyzni (51,1%), ko-
biet bylo nieznacznie mniej (48,9%).
Najwieksze réznice miedzy nimi za-
obserwowano w kontekscie ich wie-
ku. Udzial kobiet byt wiekszy wsrod
mlodszych internautéw (w wieku od
15 do 34 lat), z kolei wéréd oséb star-
szych (po 55 roku zycia) dominowali
mezCczyzni.

W dalszym ciagu najliczniejsza grupe

internautéw stanowia osoby w wie-
ku 25-34 lata (22%), cho¢ ich udziat

w poréwnaniu z poprzednim rokiem

zmniejszyl sie o 2 p.p. Podobne zjawi-
sko jest widoczne w grupie 15-24 lata,
gdzie udziat internautéw zmniejszyt

sie réwniez o 2 p.p. Wzrdst natomiast

udzial 0séb w grupach 7-14 lat oraz

55latiwiecej. W grupach wiekowych

35-44 lata i 45-54 lata nie odnotowa-
no wiekszych zmian.

Internauci w poréwnaniu z ogétem po-
pulagji w Polsce maja lepsze wyksztal-
cenie, a co za tym idzie ich status mate-
rialny i spoteczny jest wyzszy. Jak wy-
nika z badania wyzsze wyksztalcenie
posiadalo 27% internautéw, a $rednie
37%. W ciggu ostatniego roku struk-
tura wyksztatcenia ulegta nieznacznej
zmianie — zwigzanie jest to z przesu-
nieciami w strukturze wiekowej uzyt-
kownikéw.

W ciagu ostatniego roku zmiany za-
szly réwniez w strukturze zawodo-
wej uzytkownikéw internetu. Cho¢
dominujaca grupa stanowia osoby
zajmujace stanowiska kierownicze,
wlasciciele firm oraz specjalisci, ich
udzial nieznacznie wzr6st pomiedzy
grudniem 2016 roku a grudniem 2017
roku. Zwiekszyt sie takze odsetek stu-
dentéw z 20 do 22%. O 1% zmniejszyt




RAPORT STRATEGICZNY

sie zkolei odsetek uzytkownikéwnie- | PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU WG MIEJSCA
KORZYSTANIA Z INTERNETU POPRZEZ KOMPUTER

pracujacych zawodowo — emerytéw,
gospodyni domowych i bezrobotnych.
Udzial internautéw pracujacych w ad-
ministracji publicznej, stuzbach, ustu-
gach i handlu oraz rolnikéw i robot-
nikéw pozostal na tym samym po-
ziomie.

Ponad jedna piata internautéw zade-
klarowala, ze nie uzyskuje zadnych

dochodéw (21%), a co czwarty bada-
ny odméwit odpowiedzi na pytanie

o zarobki. Wsréd tych, ktérzy zgodzili

sie na ujawnienie wysokosci dochodu,
najliczniejsza grupe stanowia osoby
zarabiajace od 1001 do 2000 zt net-
to, kolejna — osoby majace przychody

miedzy 2001 a 3000 zI netto. Warto

zauwazy¢, ze w 2017 roku sytuagja fi-
nansowa polskich internautéw ulegta

nieznacznej poprawie — we wszyst-
kich badanych grupach przybyto oséb

o dochodzie powyzej 2000 zt.

Najwiecej internautéw mieszka w wo-
jewddztwie mazowieckim (15%) oraz
glaskim (12%). W stosunku do roku
poprzedniego ich udziat nieznacznie
wzr6st. Najmniej internautéw (po 3%)
jest natomiast w wojewédztwach swie-
tokrzyskim, podlaskim, opolskim i lu-
buskim. W dwéch ostatnich regionach
w ciggu ostatniego roku zanotowano
nieznaczny wzrost.

Cho¢ internet jest dostepny gltéwnie

w najwiekszych miastach i aglomera-
¢jach, najliczniejsza grupe jego uzyt-
kownikéw ze wzgledu na wielkos¢

miejscowosci stanowia osoby miesz-
kajace na wsi - (38%). 34% internau-
téw mieszka w miastach do 100 tys.
mieszkancéw (34%), zas 28% w mia-
stach powyzej 100 tys. Rozktad pro-
centowy internautéw w zaleznosci

od miejsca zamieszkania w poréwna-
niu z 2016 rokiem ulegl nieznacznym

zmianom. Zmalat odsetek 0séb z naj-
mniejszych miast, wzr6st natomiast

nawsiiw miastach powyzej 500 tys.
mieszkancéw.

(PC-DOM, PC - PRACA)

0f

R
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ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017 r.

Aktywnosc¢

polskich internautéw
Popularno$¢ internetu mobilnego na-
dal ro$nie. Pod koniec 2017 roku z sie-
cia poprzez urzadzenia mobilne 13-
czylo sie 79% internautéw, o 3 p.p.
wiecej niz pod koniec 2016 roku. Wiek-
szo$¢ internautéw mobilnych korzy-
stala z telefonéw komérkowych lub
smartfonéw (74%, o 3 p.p. wiecej niz
pod koniec 2016 roku). Z kolei tabletu
uzywat co szésty internauta (14%), co
oznacza spadek o 1 p.p. w poréwnaniu
z rokiem poprzednim.

Internauci nadal najchetniej lacza
sie z siecig poprzez komputer, 87%
korzysta z internetu w domu, a 24%

20%

i

30% 40% 50% 60%

B PC-dom

W PC-praca

w pracy. Udzial kobiet i mezczyzn
oraz 0s6b w wieku 25-54 lata korzy-
stajacych z internetu w domu i pra-
cy jest zblizony. Najwieksze r6zni-
ce widoczne sg wéréd oséb z grup
nieaktywnych zawodowo ze wzgledu
na wiek (ponizej 24 roku zycia) lub
poziom edukadji (z wyksztalceniem
ponizej zasadniczego zawodowego) —
zdecydowanie czesciej tacza sie z sie-
cia w domu. Wplyw na miejsce ko-
rzystania internetu ma tez wielkos¢
miejscowosci. Mieszkancy wsi czes-
ciej tacza sie z nim z domu, za to oso-
by z duzych miast — z pracy. m

1. GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Pol-
sce. Wyniki badan statystycznych 2013-2017.

2. Badanie Gemius/PBI, grudziehn 2017r.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

WITRYNY INTERNETOWE
| APLIKACJE MOBILNE

* W grudniv 2017 roku pierwsze miejsca w polskim internecie
pod kgtem liczby uzytkownikéw, odston i czasu spedzanego
na witrynach nalezaty do podmiotéw globalnych: Grupy

Google, Facebooka i YouTube.

* Wsréd najpopularniejszych aplikaciji znalazly sie te nalezgce
do dwdch najwiekszych podmiotéw: Google (Google, YouTube,
Mapy, Gmail, Dysk Google, Zdjecia Google) oraz Facebooka
(Messenger, Facebook, WhatsApp Messenger).

¢ Najwiekszymi polskimi wydawcami w 2017 roku byly grupy
Onet - RASP oraz Wirtualna Polska. Znajdujq sie na czotowych
miejscach pod wzgledem liczby uzytkownikéw i odston, czasu
spedzanego na witrynach oraz liczby godzin na uzytkownika.

Strony www

Popularnosé stron www

Na dwoch pierwszych miejscach ran-
kingu topl0 grup witryn i witryn
niezgrupowanych pod katem liczby
uzytkownikéw w grudniu 2017 roku
znalazly sie: Grupa Google (26,5 mln
uzytkownikéw) i Grupa Facebook
(22,6 mln). Kolejny serwis o zasiegu

globalnym, YouTube, zliczba 21,2 min
uzytkownikéw, znalazt sie na trzecim
miejscu, natomiast serwisowi Wikipe-
dia (14,1 mIn uzytkownikéw) przypad-
Yo miejsce dziesiate. Pozostate miejsca
rankingu nalezaly do lokalnych pod-
miotéw. Na miejscu czwartym znala-
zla sie Grupa Onet - RASP (21,2 mln
uzytkownikéw), a na piatym- Grupa

TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH
WEDLUG LICZBY UZYTKOWNIKOW (RU)

UZYTKOWNICY (REAL USERS)

L.P.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 26 533 505 23208 411
2  facebook.com 22 644 384 19127 417
3  youtube.com 21 203 300 19 438 753
4 Grupa Onet —RASP 21184020 15 755 986
5 Grupa Wirtualna Polska 20 832 646 16 012 922
6 Grupa Interia.pl 19 196 827 14172 361
7 | Grupa Allegro 17 684 808 13 205 738
8  Crupa Gazeta.pl 15919 781 10 226 662
9  Grupa OLX 15 384 450 9944 319
10 wikipedia.org 14 082 393 10034 163

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebno$é préby: N=146 093. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z Il kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

iab POLSKA

Wirtualna Polska (20,8 mln). Kolej-
ne miejsce nalezalo do Grupy Interia
(19,2 mln uzytkownikéw), za ktéra
znalazla sie Grupa Allegro (17,7 mln),
Grupa Gazeta.pl (15,9 mln), a na miej-
scu dziewigtym Grupa OLX (15,4 mln).

Liczba odston

W grudniu 2017 roku najwiecej odston
internauci wykonali w serwisach Gru-
py Google (6,9 mld odston). Globalni
wydawcy znalezli sie takze na miejscu
trzecim — Facebook (3,4 mld odston)
oraz siédmym - YouTube (1,3 mld
odston). Pozostate lokaty w rankin-
gu nalezaly do wydawcéw dziataja-
cych na polskim rynku. Na drugim
miejscu znalazla sie Grupa Wirtual-
na Polska z 3,5 mld odslon, na miej-
scu czwartym — Grupa Onet — RASP
(2,9 mld odston), na pigtym — Grupa
Allegro (2,1 mld odston) i széstym —
Grupa OLX (1,5 mld). Na pozycjach od
6smej do dziesiatej znalazly sie: Grupa
Interia.pl (1,3 mld odston), Grupa Ga-
zeta.pl (633 mln odston) oraz Grupa
Polska Press (406 mln odston).

Czas spedzany na witrynach
W grudniu 2017 roku na dwéch pierw-
szych miejscach pod katem liczby go-
dzin spedzonych miesiecznie w ser-
wisie znalazly sie serwisy Google oraz
Facebook. W serwisach Google inter-
nauci spedzili niemal 235 mln godzin,
na Facebooku - 128 mIn godzin. Dwa
kolejne miejsca nalezaly do podmio-
téw rodzimych: grup Wirtualna Pol-
ska - zjej serwisu internauci korzystali
przez111,6 mln godzini Onet —- RASP
(83 mln godzin). Na miejscu pigtym
znalazt sie serwis YouTube (61 mln
godzin). Miejsce szdste przypadio
Grupie Interia (57 mln godzin), siéd-
me — Grupie Allegro (36,9 mln godzin),




| TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH

WEDLUG LICZBY ODSLON
ODStONY
LP.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 6942717 632 | 4795632305
2 Grupa Wirtualna Polska 3542 936 866 2342 615598
3 facebook.com 3442 983779 2094 376 210
4 Grupa Onet —RASP 2852806 133 1363 982 034
5 Grupa Allegro 2123 068 828 1145 900 678
6  Grupa OLX 1463261402 1142072 636
7  youtube.com 1324718723 999 182 623
8  Grupa Interia.pl 1 306 630 592 684 385 949
9  Grupa Gazeta.pl 633 050 029 272 651714
10 Grupa Polska Press 406 063 899 181 918 547

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby: N=146 093. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z lIl kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

| TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH
WEDLUG MIESIECZNEGO CZASU (GODIZINY)

CZAS [GOD1Z]
LP.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 234 542 887,26 | 181208 192,12
2  facebook.com 127 822 915,41 = 106 027 035,24
3 Grupa Wirtualna Polska 111 561 728,43 85 987 488,70
4 Grupa Onet — RASP 82 880 775,83 54791 150,19
5  youtube.com 60 859 583,40 52 834 822,69
6  Grupa Interia.pl 57 043 991,33 44 228 990,87
7 Grupa Allegro 36 941 769,02 23 569 586,41
8  Grupa OLX 26 923 806,87 19 531 071,31
9  GrupaTVN 18 282 789,49 15 547 753,35
10 Grupa Gazeta.pl 14183 248,88 8618 946,97

1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby: N=146 093. Grupa objeta
badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
z badania NetTrack Millward Brown z lIl kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

a 6sme - Grupie OLX (26,9 mln go-
dzin). Grupa TVN (18,3 mln godzin)
znalazla sie na miejscu dziewigtym.
Ranking zamkneta Grupa Gazeta.pl,
z ktdrej internauci korzystali przez
14,2 mln godzin.

$redni czas na uzytkownika

w rankingu wedtug czasu

Po posortowaniu pozycji w rankingu
topl0 grup witryn i witryn niezgrupo-
wanych mozna zauwazy¢, ze pierwsze
cztery pozycje wygladaja podobnie.

RAPORT STRATEGICZNY

Wydawcy o najwiekszej miesiecznej
liczbie godzin (Grupa Google, Facebo-
ok, Grupa Wirtualna Polska, Grupa
Onet — RASP) maja réwniez najwyz-
sze $rednie czasy na uzytkownikéw.
Takze pozycje siédma i dziesigta ob-
sadzone s przez te same podmioty
(Grupa Allegro i Grupa OLX). Réznice
wystepuja na miejscach pigtym i sz6-
stym oraz 6smym i dziewigtym, gdzie
podmioty ,wymienity sie” miejscami
w stosunku do rankingu po czasie:
Grupa Interia.pl z YouTube i Grupa
TVN z Grupg OLX. Najwieksza war-
toé¢ sredniego czasu na uzytkownika
wyniosta niemal 9 godzin i dotyczyla
serwiséw Grupy Google. Z kolei sred-
nio niecaly godzine miesiecznie in-
ternauci spedzili w serwisach Grupy
Gazeta.pl, znajdujacej sie na dziesiatej
pozycji zestawienia.

Aplikacje mobilne

Ranking aplikacji mobilnych w ba-
daniu Gemius/PBI bierze pod uwage
aplikacje uruchomione przez uzyt-
kownika przynajmniej raz w ostat-
nim miesigcu, a nie tylko pobrane na
urzadzenie mobilne. Najpopularniej-
sze aplikacje naleza do globalnych
wydawcéw. Na czele znalazl sie Go-
ogle (15,7 mln uzytkownikéw), na-
stepnie YouTube (15,3 mln), Mes-
senger (11,6 mln), Mapy (11,2 mln),
Facebook (9 mln), Gmail (8,3 mln),
Dysk Google (7,4 mln), Zdjecia Go-
ogle (4,7 mln), a takze WhatsApp
Messenger (3,8 mln). Ich wysoka po-
zycja wynika réwniez z faktu, ze sa
one preinstalowane na smartfonach,
aprzez to czedciej uzywane. W topl0
aplikacji znalazla sie réwniez aplika-
¢ja RossmannPL, ktéra w 2017 roku
zyskata ogromna popularnosé wsréd
polskich uzytkownikéw.

Wybrane kategorie
tematyczne

W badaniu Gemius/PBI witryny zo-
staly pogrupowane na 13 kategorii
tematycznych. Ponizej zaprezento-
wano dane dla czterech wybranych

iab POLSKA
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

kategorii: 1) biznes, finanse, prawo, I TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH
2) informagje i publicystyka, 3) mo- WEDLUG MIESIECZNEGO CZASU POSORTOWANE

toryzacja oraz 4) styl zycia. PO SREDNIM CZASIE NA UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S]
Biznes, finanse, prawo SREDNI CZAS NA UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S]
W kategorii biznes, finanse, prawo = | p.  wEzEL TOTAL PC
w grudniu 2?17 rolku hdell’(em bf S€I" 1 Grupa Google 08:50:22 07:48:28
‘oM ' . K6w).
wis on(?yp (6m nuzyt OWl‘l'l ow) 2 facebook.com 05:38:41 05:32:36
Na drugim miejscu znalazl sie ser-
. . o . 3 Grupa Wirtualna Polska 05:21:19 05:22:12
wis Businessinsider.com.pl (4,3 mln
uzytkownikéw). Miejsce trzecie na- 4 Grupa Onet - RASP 03:54:45 03:28:39
lezato do serwisu Wp,pl, ktéry ma 5  Grupa Interia.pl 02:58:18 03:07:15
niemal 4,2 mln uzytkownikéw. Na 6 youtube.com 02:52:13 02:43:05
miejscu czwartym znalazt si¢ serwis 7 Grpa Allegro 02:05:20 01:47:05
Infor.pl (3,6 mln), ana piatym - Rp.pl 8  GrupaTVN 01:51:16 02:55:54
(2,5 mln).
9  Grupa OLX 01:45:00 01:57:51
10  Grupa Gazeta.pl 00:53:27 00:50:34

Informacje i publicystyka

W tej kategorii wiodacym serwisem

: : _ | 1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebno$¢ proby: N=146 093. Grupa objeta
w gl’udnlu 2017 roku Ok_azal Sig ser badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
wis Wp.pl. Korzystalo zniego 7,7mln  zbadania NetTrack Millward Brown z il kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

uzytkownikéw. Na drugim miejscu
znalaz! sie serwis Onet.pl poswiecony
informacjom i publicystyce, ktéry od-
wiedzilo 7,6 mln uzytkownikéw. Trze- I
cie miejsce nalezalo do serwisu Na-
szemiasto.pl (6,2 mIn uzytkownikéw).

TOP 10 APLIKACJI MOBILNYCH
WEDLUG LICZBY UZYTKOWNIKOW

UZYTKOWNICY ZASIEG WSROD
Miejsce czwarte przypadio Tvn24.pl = LP. APLKACJA (REAL USERS) INTERNAUTOW
(5,8 mln), a pigte - serwisowi Wybor- 1 Google 15710384 56,99%
cza.pl (5,4 min). 2 | Youtube 15293 944 55,47%
. 3 Messenger 11 550 948 41,90%
Motoryzacja
Liderem kategorii w grudniu 2017 ro- 4 Mapy 11222127 40.71%
ku, z ponad 6,6 mln uzytkownikéw, 5 | Facebook 8979 483 32,57%
okazat sie serwis Otomoto.pl. Drugie 6  Gmail 8373245 30,37%
miejsce nalezato do serwisu Olx.pl/ 7  Dysk Google 7416762 26,90%
Motoryzacja (4,3 mln uzytkownikow). g 7gjecia Google 4724223 17,14%
M.le]SCE trzecie w rankingu z.dobyl set- 9 | Rossmann PL 3959 766 14.36%
wis Autokult.pl (2,7 mln uzytkowni-
10 WhatsApp Messenger 3813379 13,83%

kéw). Czwarte miejsce z kolei nalezato

do serwisu motoryzacyjnego Onet.pl

. 1A : ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby: N=146 093. Grupa objeta
(2"7 min uzytkownlkow), natomiast badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano dane o strukturze internautéw pochodzgce
pigte — do Wp.pl (2,1 mln). z badania NetTrack Millward Brown z lll kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

Styl zycia

Topowym serwisem w kategorii styl

zycia okazal sie serwis Poradnikzdro-  mniejsza liczba uzytkownikéw, zna- Wybrane kategorie

wie.pl. (6 mln uzytkownikéw). Na  lazt sie serwis Wp.pl / Styl zycia (5,6 =~ funkcjonalne

drugim miejscu uplasowal sie ser- mln). Pigte miejsce nalezato do serwi- W badaniu Gemius/PBI, obok kate-
wis Polki.pl (5,9 mln uzytkownikéw). = sulnteria.pl/ Styl zycia, ktérywgrud- = gorii tematycznych, s tez kategorie
Miejsce trzecie zajal Onet.pl / Styl zy-  niu 2017 roku odwiedzito 5,4 mlnin- =~ funkcjonalne. W dalszej czesci zna-
cia (5,8 mln), na czwartym, zniewiele = ternautéw. lazly sie rankingi top5 serwiséw dla
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RAPORT STRATEGICZNY

TOP5 WITRYN W KATEGORII TOP5 WITRYN W KATEGORII
BIZNES, FINANSE, PRAWO INFORMACJE | PUBLICYSTYKA
LICZBARU  ZASIEG LICZBARU @ ZASIEG
WITRYNA TOTAL TOTAL WITRYNA TOTAL TOTAL
Money.pl / biznes, finanse, prawo 6010731 | 21,80% Wp.pl / informacje i publicystyka 7707010  27,96%
Businessinsider.com.pl 4371517  15,86% Onet.pl / informacije i publicystyka 7566 967  27,45%
Wp.pl / biznes, finanse, prawo 4172805 | 15,14% Naszemiasto.pl / 6242464 | 22,64%
Infor.pl / biznes, finanse, prawo 3611579  13,10% informacie i publicystyka
Ro.pl 2475123 8,98% Tvn24.pl / informacje i publicystyka 5854170 @ 21,23%
Wyborcza.pl / informacje i 5394570 | 19,57%

publicystyka

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby:

N=146 093. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano
dane o strukturze internautéw pochodzqce z badania NetTrack
Millward Brown z Ill kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby:

N=146 093. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano
dane o strukturze internautéw pochodzqgce z badania NetTrack
Millward Brown z lll kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

TOP5 WITRYN W KATEGORII W KATEGORII TOP5 WITRYN W KATEGORII
MOTORYZACIJA STYLZYCIA
LICZBARU = ZASIEG LICZIBARU = ZASIEG

WITRYNA TOTAL TOTAL WITRYNA TOTAL TOTAL
Otomoto.pl 6565951 | 23,82% Abczdrowie.pl / styl zycia 6841673 | 24,82%
Olx.pl / motoryzacja 4324504 15,69% Wp.pl / styl zycia 6368801  23,10%
Autokult.pl 2 698 049 9,79% Poradnikzdrowie.pl 5877530 @ 21,32%
Onet.pl / motoryzacja 2677 623 9.71% Onet.pl / styl zycia 5854037 | 21,23%
Wp.pl / motoryzacja 2122490 7,70% Interia.pl / styl zycia 5448135 | 19.76%

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017. Liczebnosé proby:

N=146 093. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano
dane o strukturze internautow pochodzgce z badania NetTrack
Millward Brown z Ill kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

trzech wybranych kategorii, czyli: spo-
tecznosci, serwisy ogloszeniowe oraz
publiczne.

Spotecznosci

W grudniu 2017 roku najbardziej
popularnym serwisem w kategorii
spolecznosci okazat sie Facebook.
Liczba jego uzytkownikéw wyniosta
niemalze 23 mln. Na drugim miejscu,
zniemal 10 mln uzytkownikéw, zna-
lazly sie serwisy Onet.pl / Spotecz-
nosci. Miejsce trzecie przypadto ser-
wisowi Blogspot.com (8,1 mln). Na
czwartej pozycji znalazly sie serwisy
Gazeta.pl / Spotecznosci (4,6 mln).

Pierwsza pigtke zamknatl Twitter.com
z 4,4 mln uzytkownikéw.

Serwisy ogtoszeniowe

Miejsce pierwsze w top5 serwisow
ogloszeniowych w grudniu 2017 roku
przypadlo serwisom nalezacym do
Grupy Olx.pl (12,4 mln uzytkowni-
kéw), natomiast drugie miejsce — do
Otomoto.pl (6,6 mln). Miejsce trzecie
zajal serwis z ogloszeniami Sprzedaje-
my, z ktérego korzysta 4,7 mln inter-
nautéw, natomiast czwarte — Booking.
com (3,3 mln). Na miejscu pigtym zna-
lazt sie serwis Otodom.pl (2,7 mln
uzytkownikéw).

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzieh 2017. Liczebnosé proby:

N=146 093. Grupa objeta badaniem 7-75 lat. Do badania wykorzystano
dane o strukturze internautow pochodzgce z badania NetTrack
Millward Brown z Il kwartatu 2017 roku i badania Maluchy z 2016 roku.

Publiczne

W grudniu 2017 roku serwisem pub-
licznym o najwiekszej liczbie uzytkow-
nikéw byt serwis Zakladu Ubezpieczen
Spotecznych - Zus.pl — odwiedzilo go
1,2 mln internaut6éw. Nieco mniejsza
liczba uzytkownikéw (1 mln) korzysta-
ta z witryny Publicznych Stuzb Zatrud-
nienia. Miejsce trzecie przypadlo stro-
nie sejmu, ktéra odwiedzito 988 tys.
uzytkownikéw. Na miejscu czwartym
znalaz! sie serwis Policja.gov.pl, z kto-
rego korzystalo 926 tys. uzytkowni-
kéw, a na pigtym - Szlachetnapacz-
ka.pl. Strone te odwiedzilo w grudniu
zesztego roku 881 tys. internautéw. m

iab POLSKA
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

RYNEK MOBILNY

« Aplikacje mobilne przechodzq swéj renesans. Liczba ich

pobran rosnie dwucyfrowo.

¢ Smarifon ugruntowuje swojq pozycje jako kanat pozyskiwania

i obstugi klienta.

» Technologia dotykowa zyskuje coraz silniejszego konkurenta

w postaci technologii glosowe;j.

Powrét do aplikaciji

Mimo ograniczen w mierzeniu wyko-
rzystania aplikacji mobilnych w Polsce,
globalne dane (za: AppAnnie.com) po-
kazuja, ze w 2017 roku uzytkowni-
cy pobrali ich 60% wiecej niz w dwa

lata wezeséniej. Aktualne dane mocno

tez weryfikuja teze z 2016 roku, zgod-
nie z ktéra uzytkownicy mieli coraz

mniej chetnie z nich korzysta¢. Warto

w tym miejscu zwréci¢ uwage, izkazda

aplikacja odpowiada na inne potrze-
by uzytkownika i kontekst jej uzycia

determinuje czestotliwo$¢ i czas jej

uzywania. Aplikacja typu pogoda czy

bankowo$¢ mobilna uzywana jest cze-
stow ciagu dnia, ale przez krétki czas.
Z kolei z aplikagji typowo spolecznos-
ciowych korzysta sie niemal bez prze-
rwy, poniewaz staly sie one popularng

forma komunikadji i konsumpdji tresci.
Wedtug rankingu Statista 75% czasu

uzytkownicy poswiecaja jedynie kilku

aplikacjom, gléwnie z kategorii komu-
nikatory i media spoteczno$ciowe. Nie

oznacza to jednak, ze pozostate tracg

na popularnosci. S po prostu uzywa-
ne w inny sposoéb.

Potrzeby uzytkownikéw mobilnych
nie zawsze wymagaja tworzenia apli-
kacji dedykowanej. W ostatnich latach
popularnym trendem bylto budowa-
nie stron RWD, ktére dopasowywa-
1y sie do rozdzielczosci urzadzen, nie
tracac na funkcjonalnosciach. To op-
tymalne kosztowo rozwigzanie do-
datkowo wspart fakt, ze Google od
2014 roku wymaga, aby strony wy-
$wietlaly sie poprawnie na wszystkich

iab POLSKA

urzadzeniach. W przypadku niespet-
nienia tego warunku witryny trafiaja

na dalsze miejsca w wynikach wyszu-
kiwania. W zeszlym roku na znacze-
niu zyskaly technologie, ktére jeszcze

bardziej dostosowuja sie do mobilne-
go uzytkownika: PWA oraz AMP.

= Progressive Web Apps (PWA) -
jest aplikacjg internetowsa urucha-
miang w przegladarce, ktéra ma
jak najbardziej przypominaé na-
tywna aplikacje. Dodatkowo moze
ona wykorzystywac przegladarke
w taki sposéb, aby za zgoda uzyt-
kownika uzyska¢ dostep do jego
pozycji GPS czy wyslac notyfika-
je przypominajace znane z apli-
kacji komunikaty typu push.

= Accelerated Mobile Pages
(AMP) - to projekt zainicjowany
przez Google, wspierany przez
wielu wydawcéw takich jak: Twit-
ter, Linkedin i najsilniejszych
przedstawicieli branzy e-commer-
ce. Jest to framework, ktéry ma
na celu ustandaryzowanie sposo-
bu dzialania stron internetowych,
szczegOlnie tych wyswietlajacych
wiele tresci lub produktéw.

Oba te rozwigzania maja na celu przy-
spieszenie dzialania interfejséw i zbli-
zenie doswiadczenia uzytkownika do

tego, jakie czerpie z natywnej aplika-
¢ji mobilne;j.

Znaczacy wzrost uzytkownikéw mo-
bilnych w ostatnich latach i fakt, ze

dzi$ Android jest najpopularniejszym

systemem operacyjnym na $wiecie, ma

ogromny wplyw na branze kreatywna
skupiong na obszarze digital. Wspo-
mniane rozwigzania PWA i AMP oraz

jasne wytyczne Apple i Google dotycza-
ce tworzenia aplikadji natywych doko-
nuja nie tylko znaczacego ,,odchudze-
nia” wizualnego stron w poréwnaniu

dolat poprzednich, ale iw pewien spo-
s6b standaryzuja procesy i $ciezki, kté-
rymi uzytkownicy podazaja podczas

przegladania internetu.

Kanat pozyskania

i obstugi klienta

Przez ponad 10 lat od momentu pre-
miery iPhone’a rynek obserwowat po-
jawianie sie wielu aplikacji mobilnych,
ktore nie byly efektem odpowiednio
zaplanowanej strategii dzialania, a je-
dynie uzupelnieniem szerokiej kampa-
nii marketingowej. Produkty te mia-
ly krétki cykl zycia i bardzo niewie-
le funkcjonalnosci. Poza tym po paru
miesigcach - mimo duzych naktadéw
na promocje — byly usuwane ze skle-
pow z aplikacjami. W ostatnim roku
pojawilo sie natomiast na polskim ryn-
ku kilka aplikadji, ktére sa przykladem
na to, ze markiiprzedsiebiorstwa zro-
zumialy wreszcie istote kanalu mo-
bilnego jako miejsca do budowania
dlugofalowej i przemyslanej relacji
z klientem. Przykladem moze by¢ na-
grodzona w kilku konkursach aplika-
¢ja programu lojalnosciowego firmy
Rossmann. Po premierze w kwietniu
2017 roku w ciggu 6 miesiecy pobraly
ja ponad 4 mln uzytkownikéw.

Aplikacja Rossmanna potwierdza te-
ze, ze smartfon staje sie substytutem
portfela. Platnosci mobilne, karty lo-
jalnosciowe, vouchery oraz kupony ra-
batowe zostaly przeniesione do apli-
kacji. Wspomniana w zeszlorocznym
raporcie ustuga BLIK, dzieki ktérej
m.in. mozna przelewa¢ pienigdze, ale
i wyplaca¢ je z bankomatu, wedlug
jej twoércéw ma juz 6 min uzytkow-
nikéw, aw 2017 roku dokonano za jej
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pomoca 33 mln transakdji. Ostatni rok

to takze przetom w mobilnoséci admi-
nistracji publicznej. Udalo sie z sukce-
sem wdrozy¢ mobilny dowéd tozsamo-
$ci. Nalezy sie spodziewac, ze réwniez

kolejne dokumenty urzedowe jak pra-
wo jazdy, potwierdzenie ubezpieczenia

spolecznego czy prawa do opieki me-
dycznej bedzie mozna weryfikowac za

pomoca smartfona.

Ostatnim wartym wspomnienia tren-
dem s3 rodzime produkty funkcjo-
nujace wylacznie dzieki aplikacji mo-
bilnej. W zeszlorocznym ,Raporcie
Strategicznym” omdwiono jeden przy-
kiad w postaci bankowosci mobilnej
BZ WBK, ktéra pozwalata na zaloze-
nie rachunku osobistego i wydanie
karty platniczej bez kuriera czy wizy-
ty w placéwce. W 2017 roku premie-
re mial pierwszy operator telefonii
komérkowej, ktéry caly proces akty-
wagdji ustugi umiescit w aplikagji. Do-
datkowo w sprytny sposéb rozwigzat
kwestie dostawy karty SIM wykorzy-
stujac do tego kierowcéw popularnego
Ubera. FOLX przeciera szlaki w teleko-
munikacji, ale pojawienie sie poglosek
o szybkim wprowadzeniu aparatéw
bez kart SIM dodatkowo podgrzewa

dyskusje o nowej formie rywalizacji
firm telekomunikacyjnych skupionej
wlasnie wokét aplikacji mobilnych.

Imiana interfejsu

Wraz z rozwojem branzy mobilnej po-
jawiaja sie nowe technologie, ktére
moga mie¢ wplyw na spos6b wykorzy-
stywania smartfona. Na szczegdlna
uwage zastuguja dwa trendy: rozsze-
rzona rzeczywisto$¢ oraz inteligentne
rozpoznawanie glosu.

= Rozszerzona rzeczywistosé

(Augmented Reality — AR)
Umozliwia ona naktadanie na
obraz kamery smartfona spe-
¢jalnych znacznikéw wywotuja-
cych tresci, w tym animacje. Cho¢
sama technologia miata premie-
re kilka lat temu, ostatnio Apple

i Google zatroszczyly sie o jej ma-
sowg adaptacje, implementujac
ja w taki sposéb, aby mozna bylto
z niej korzysta¢ od razu po uru-
chomieniu kamery, nie za$ - jak
kiedys — po wlaczeniu specjalnej
aplikacji. Technologia ta z pew-
noscig zyska uznanie w kilku
branzach, m.in. w e-commer-

ce (szczegolnie w podkategorii

RAPORT STRATEGICZNY

meble, moda i nieruchomosci).
Réwnie chetnie powinni po nia
siegna¢ producenci gier i aplikacji
rozrywkowych.

= Inteligentne rozpoznawa-
nie gltosu
W 2017 roku swoje premiery mia-
ty pierwsze kompletne rozwigza-
nia tzw. asystentéw glosowych.
W wyscigu o ten nowy segment
biora udziat Google Assistant,
Siri od Apple oraz gigant branzy
e-commerce, czyli Amazon (z sy-
stemem Alexa), ktéry stanowi
najwieksze zagrozenie dla mobil-
nych rywali. To wlagnie w smart-
fonach po raz pierwszy zaprezen-
towano produkty takie jak np. Siri.
Dzi$ urzadzenia te przypomina-
ja raczej glosniki zainstalowane
w domu. Ich gléwnym zastosowa-
niem jest sterowanie za pomoca
glosu rozwigzaniami typu smart
home oraz wykonywanie prostych
polecen i zapytan do internetu.
W przypadku produktu Amazona
celem — oprécz wyzej wymienio-
nych - jest dokonanie zakupu na
ich platformie.

Wisréd potencjalnych kierunkéw roz-
wojowych warto rozwazy¢, czy tego
typu produkty i ich popularyzacja
moga przyczyni¢ sie do zastgpienia
interfejsu dotykowego, w tym klawia-
tury w przysztych modelach smartfo-
néw. Masowa adaptadja tej technologii
moze zmieni¢ sposéb ich wykorzysta-
nia, jak réwniez konstrukcje samych
urzadzen. Idzie to w parze z promo-
waniem stuchawek bezprzewodowych
zaréwno przez Apple, jak i Google. Ci
ostatni pokazali ostatnio funkcjonal-
no$¢ umozliwiajacg ttumaczenie za ich
pomoca innego jezyka w trybie rze-
czywistym. Warto bacznie obserwo-
wac ten segment, cho¢ dzié jeszcze nie
wspiera on jezyka polskiego, ograni-
czajac sie tylko do dyktowania SMS-
6w czy zapytan do Google i Google
Translate. m
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RYNEK TRESCI
WIDEO ONLINE

» Wielko$¢ widowni wideo online wynosi juz 25 min.
¢ Showmax i Neiflix napedzity na nowo zainteresowanie

kategorig VoD.

» Rozwdj kategorii wznowit dyskusje na temat brand safety

i viewabililty.

Wideo stalo sie najciekawsza czescig
rynku online. Zmiany, jakie zaszly,
a takze wzrost tej kategorii byly tak
znaczace, ze by¢ moze o minionym
roku nalezaloby méwi¢ ,,rok wideo”.
Po pierwsze, wideo odnotowalo naj-
wyzsza dynamike wzrostu wydatkéw
reklamowych (o tym w artykule Rafa-
ta Junga). Po drugie, znaczaco zainwe-
stowano w content i technologie. Po
trzecie, kategoria ta otrzymata silne
wsparcie promocyjne od nadawcéw.
Po czwarte, szum wywolany przez ser-
wisy Showmax i Netflix, obecne na
lokalnym rynku juz drugi rok, nape-
dzity uzytkownikéw do calej kategorii.

25 min widzéw

Wedlug badania Gemius/PBI w 2017
roku liczba uzytkownikéw wideo (ser-
wisy wideo oraz VoD) wzrosta dia-
metralnie z 22,2 mln w listopadzie
2016 roku do 25,3 mln w analogicz-
nym miesigcu w 2017 roku. Cho¢
wzrost jest w pewnym stopniu efek-
tem ewolugji badania i uwzglednienia
kolejnych witryn, jednak zauwazal-
ny jest faktyczny wzrost liczby uzyt-
kownikéw zaréwno serwiséw wideo,
jak i serwiséw VoD. W grudniu 2017
roku liczba 0séb w zasiegu wideo wy-
niosta 25,5 mln, a juz pierwsze dane
za 2018 rok przekroczyly te wartosé.
Pod koniec zeszlego roku w zasiegu
wideo bylo juz 92% uzytkownikéw
internetu, przy czym z krétszych jego
form korzystalo 90%, a z serwiséw
VoD - 58% internautéw.
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Coraz wyrazniej zarysowuje sie réw-
niez struktura uzytkownikéw ser-
wiséw VoD. Cho¢ profil serwiséw
z krétszymi formami wideo jest zbli-
zony do profilu ogélu internautéw
(przy 90% zasiegu nie jest to zasko-
czeniem, jednak warto zwrécié uwa-
ge na nieznaczng nadreprezentacje
uzytkownikéw w wieku 7-34 lata),
to profil widza form dtuzszych (VoD)
wyglada juz inaczej. Oprécz widocz-
nej nadreprezentacji kobiet (affinity
na poziomie 102) wida¢ takze wy-
razne skrzywienie struktury w stro-
ne os6b w wieku 15-34 lata (affini-
ty 103-110). Struktura VoD jest wiec
komplementarna do struktury wi-
dzoéw telewizji.

Serwisy VoD napedzajg zainteresowa-
nie kategoria. Wejscie na rynek dwéch

graczy w obszarze SVoD - Showmak-
sa oraz Netfliksa — na nowo wywota-
to rywalizacje pomiedzy wydawcami

wideo oraz udowodnito, ze za dobrej

jakosci tresci internauci s w stanie

zaplacic.

Od TVoD do §VoD

Ze wzgledu na ograniczong dostep-
nos¢ danych ciezko zdiagnozowa, jak
duzy efekt wywarlo wejscie na lokalny
rynek dwéch serwiséw SVoD. Zasieg -
wysoki jak na serwisy platne, siegaja-
cy 1,3 mln (Netflix) i 1,5 mln (Show-
max) — nie przeklada sie na $redni czas
spedzony przez uzytkownikéw, ktory
wynosi 11-13 minut. Dla poréwnania:

w przypadku serwisu Player wynosi
on 2 godz. 45 min., a w przypadku
TVP VoD: 3 godz. 6 min. (dane dla
Grupy TVP oraz Grupy TVN).! Nieza-
leznie jednak od efektu mierzalnego
zauwazalny jest — od dwdch lat — nie-
mierzalny, jakosciowy efekt wejscia
serwiséw SVoD.

Wejscie Showmaksa i Netfliksa zmobi-
lizowato pozostalych lokalnych graczy
do przechodzenia z TVoD do SVoD, ale
takze do uniezalezniania oferty klu-
czowych dostawcéw treci premium
od posiadania oferty platnej telewizji,
czyli kabléwki lub platformy satelitar-
nej. Jednym zlideréw zmiany jest HBO,
ktore od 2018 roku daje mozliwosé za-
kupu pakietu kanaléw premium bez
koniecznosci taczenia oferty z innym
operatorem. Na tym polu lokalni na-
dawcy nie ustepuja graczom miedzy-
narodowym. Wartg uwagi inicjatywa
jest tez wsp6lna oferta Playerainc+ be-
daca realng alternatywa dla pakiet6w
platnej telewizji. Popularnos¢ zyskaty
relacje live wideo, ktére prawdopodob-
nie w dalszym ciggu beda sie rozwijac.
Z badania IAB Polska U&A'2017 zre-
alizowanego w listopadzie 2017 roku
wynika, ze korzysta z nich 53% pol-
skich internautéw w wieku 16+. Kul-
minacyjne zainteresowanie live wideo
zapewne bedzie mozna zaobserwo-
wac przy duzych wydarzeniach spor-
towych, np. podczas mistrzostw $wiata
w pilce noznej. Duze imprezy sporto-
we s3 bowiem katalizatorem dla roz-
woju mediéw interaktywnych.

Rosnaca sila serwiséw VoD zaczyna
by¢ konkurencja dla tradycyjnej plat-
nej telewizji. W badaniu zalozycielskim
Nielsena (Establishment Survey 2017)
widac przesuniecie od platnej telewi-
zji do telewizji naziemnej — udzial jej
wzrést 01,5 p.p. Zmiana sposobu kon-
sumowania mediéw najsilniej dotkne-
a male miasta. W znacznej mierze mo-
torem tego jest zmiana struktury go-
spodarstw w Polsce, czyli wzrastajaca
liczba gospodarstw jednoosobowych
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oraz cyfryzacja telewizji naziemnej | LICZBA UZYTKOWNIKOW

zwigzana z rozbudowy oferty progra-
mowej. Istotny wplyw na to ma réw-
niez nowy model konsumpdji tresci wi-
deo wyrazajacy sie w angielskim zwro-
cie ,cord-cutting”, czyli zastepowanie
platnej telewizji przez oferte podsta-
wowa telewizji naziemnej uzupelnio-
na o oferte serwiséw wideo — zar6wno
tych bezplatnych, jak i serwis6w SVoD.

Nowa odstona

starych wyzwan

Gdyby wideo online byto osobna ka-
tegorig reklamowa, jej wartos¢ by-
Taby wieksza od rynku reklamy ki-
nowej (niemalze czterokrotnie), ale
réwniez od reklamy w dziennikach,
magazynach (liczonych osobno) oraz
od rynku reklamy oudoorowej. Nie
dziwi wiec rosnaca uwaga marketeréw
poswiecana jakosci tresci i reklamy
wideo. Tak brand safety, jak i viewa-
bility, choé nie s3 tematami nowymi,
to w kontekscie wideo online nabraty
nowego znaczenia.

Brand safety

Poczatek 2017 roku przyniést infor-
magje z globalnego rynku o zmniejsze-
niu zaangazowania Procter & Gamble
wrynek online. Marketer ten skutecz-
nie ograniczyt liczbe dostawcéw inter-
netowych, szukajac tresci — szczegdl-
nie tresci wideo — ktére zagwarantujg
bezpieczne otoczenie dla jego marek.
Od tego momentu renesans zaintere-
sowania przezywaja wydawcy dostar-
czajacy tresci sprawdzone i akcepto-
walne przez marketeréw, a pytania
o miejsca programowo bezpieczne sa
najczesciej zadawanymi na rynku wi-
deo. Tym sposobem reklamodawcy
postawili wyrazna granice miedzy ryn-
kiem tresci profesjonalnych i tworzo-
nych przez uzytkownika (UGC).

Viewability

Przy wysokiej jednostkowej cenie
odtwarzania reklamy znaczenia na-
brat temat widocznosci reklam wideo.
Waznym i przelomowym krokiem
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WYPOWIEDZ EKSPERTA

DOMINIK DEBSKI
Head of Product
Management, Grupa
Onet RAS Polska

Patrzgc na zeszty rok w obszarze
online wideo mozna powiedzie¢
jedno —rynek ten ma sie zna-
komicie... i bije kolejne rekordy!
Zwiekszyta sie zarbwno liczba kon-
sumentéw siegajaca po te forme
przekazu, jak i wielko$¢ budzetdw
reklamowych przeznaczanych na
realizacje kampanii wideo. Rynek

w kierunku wyznaczenia $ciezki dla
wydawcéw i nadawcéw byl opubli-
kowany przez IAB Polska , Standard
Viewability w Kampaniach Online”.
Dyskusje w branzy oraz wymagania
klientéw pokazuja, ze jest on wy-
znacznikiem niezbednego minimum,
ale czesto oczekiwania i zdefiniowa-
ne standardy klientéw sa wieksze.

reklamy online wideo w Pol-

sce dojrzewaq, $wiadczy o tym
takze ustandaryzowanie pomiaru
viewability. Duze znaczenie ma
réwniez wejscie do Polski podmio-
téw globalnych, nastawionych
na konsumenta i jakos¢ produko-
wanych formatéw wideo. Jako
Grupa Onet — RAS Polska rozwi-
jamy swoje produkcije, stawiajgc
przede wszystkim na ich jakos¢.
Prognozuje, ze w tym roku nastgpi
dalszy znaczgcy wzrost w tym
segmencie oraz samoregulacja
rynku pod kgtem dostarczanej
jakosci — nie tylko contentowej,
ale ireklamowej. m

Wazniejszy od matematycznej de-
finicji viewability jest sam fakt po-
waznego potraktowania tematu re-
klam widocznych i niewidocznych
oraz che¢ zmierzenia sie z tym wy-
zwaniem przez wydawcéw, domy me-
diowe oraz marketeréw. m

1.Za: Gemius/PBI.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

PLATFORMY
E-COMMERCE

» Kategoria handel drugi rok z rzedu byla liderem wydatkéw

na reklame online.

¢ Potowa ruchu na plaiformach e-commerce w Polsce
generowana jest z urzgdzen mobilnych.
* Mobilne metody ptatnosci wskazujq kierunek rozwoju rynku

e-handlu.

* Coraz wiekszq role w e-handlu odgrywajq dziatania content

marketingowe.

Rynek e-commerce
Perspektywy dla handlu internetowe-
go w Polsce sa bardzo optymistyczne.
Wedtug réznych rynkowych zr6det (np.
PMR, Interaktywnie, Internet Stan-
dard) jego wartos¢ w 2017 roku osiag-
neta 39-44 mld zl, co oznacza kilku-
nastoprocentows dynamike wzrostu
rok do roku. Utrzymujac takie tempo
rozwojowe, juz w 2018 roku wydatki
na zakupy online moga przekroczy¢
bariere 50 mld zt.

Dynamika ta jest podobna do najwiek-
szych rynkéw — przykladowo w Sta-
nach Zjednoczonych w 2017 roku od-
notowano 16-procentowy wzrost, co
pozwolito osiagna¢ rekordowy 13-pro-
centowy udzial e-commerce w calo-
$ciowej sprzedazy (,U.S. Commerce
Department annual report 2017”).
Wzrost sprzedazy online spowodo-
wany byt gléwnie przez giganta tego
rynku, czyli Amazon, ktéry osiagnatl
ok. 70% udzialu we wzroscie sprze-
dazy rok do roku i ok. 44% udziatu
w e-commerce online w Stanach (za
Internet Retailer). Z kolei na p6tkuli
wschodniej, na ktérej koncentruje
sie wielu ekspertéw e-commerce ze
wzgledu na skale i rozmach dziatan,
Alibaba Group - firma dowodzona
przez réwnie charyzmatycznego, co
liderzy zachodnich e-bizneséw Ja-
cka Ma - osiggneta w 2017 roku az
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56-procentowy wzrost przychodéw
(statista.com). W ramach Singles Day,
ktéry odbyl sie 11 listopada 2017 roku,
przeceniono 15 mln produktéw. Dzie-
ki temu Alibaba w ciggu 24 godzin
osiagnela gigantyczng sprzedaz prze-
kraczajaca 25 mld dol. Dla poréwna-
nia, podczas Black Friday w Stanach
Zjednoczonych réwniez zostat pobity
rekord — ok. 5 mld dol. w calym han-
dlu online.

W Polsce na tak duza dynamike wzro-
stu wplynely wydatki na reklame

online w kategorii handel. Wedtug

IAB/AdEx na koniec 2017 roku osiag-
neta ona az 18-procentowy udziat

w torcie reklamowym. Reprezentan-
ci polskich sklepéw potwierdzaja te

dane, wykazujac duzo wieksze zainte-
resowanie reklamg niz w latach ubie-
glych. Wzrost sprzedazy i nakladéw

na reklame ma odzwierciedlenie w za-
siegach. Badanie Gemius/PBI pokazu-
je, ze z najwiekszego marketplace'u

w Polsce (Allegro) w 2016 roku korzy-
stalo 59% internautéw, w 2017 - juz

64%. W przypadku lidera poréwyna-
rek cenowych - Ceneo - bylo to od-
powiednio: 40% w 2016 roku i 44%

w 2017 roku.

M-commerce
Kluczowa informacja pojawiajaca sie
w opracowaniach dotyczacych rynku

e-commerce to udzial sprzedazy z ros-
nacego segmentu urzadzen mobilnych.
Alibaba podaje, ze 90% zakupéw w ra-
mach wspomnianego Singles Day po-
chodzito z urzadzen mobilnych. Dla

poréwnania — w Polsce udziat m-com-
merce w calym handlu wynosi od kilku

do kilkunastu procent. Wedtug rapor-
tu,,E-commerce Polska” zakupy przez

laptopa deklaruje 81% ankietowanych

(wzrost 1 p.p. rok do roku), podczas

gdy przez smartfona — 47% (wzrost

0 6 p.p.), a przez tablet 21% (spadek

0 3 p.p.). Podobnie jest w przypadku

ruchu - wiekszo$¢ e-sklep6w w Polsce

osigga blisko 50% ruchu z urzadzen

mobilnych (za: Gemius/PBI). W ra-
porcie ,,E-commerce Standard 2017”
przebadane sklepy internetowe w Pol-
sce deklarowaly, ze sprzedaz wkanale

mobilnym w stosunku do 2016 roku

znacznie wzrosla, a w poréwnaniu

z 2015 rokiem - bardzo dynamicznie.
Jednym z najwazniejszych obszaréw
wymagajacych rozwoju jest wiec wlas-
ciwe przygotowanie sklepu do zaku-
péw mobilnych. Blisko 63% sklepéw
posiada strone w technologii RWD,
a ponad 30% udostepnia uzytkowni-
kom swoje aplikacje.

Kierunki rozwoju

Zakupy fransgraniczne

W badaniu Gemius dla E-commerce

Polska w 2017 roku ponad 25% ankie-
towanych zadeklarowalo, ze w ciggu

ostatniego p6t roku dokonali zakupéw

w serwisie Aliexpress, 13% wskazalo

na Ebay, a 12% na Amazon. Przy skali

sprzedazy azjatyckiego giganta Polska

nie jest istotnym rynkiem, ale z cala

pewnoscia stanowi zrédlo wiedzy o za-
chowaniach i potrzebach zakupowych

Europejczykéw. Polskie sklepy takze

widza szanse rozwoju w sprzedazy
transgranicznej. Wedltug raportu ,In-
ternet Standard 2017 sprzedaz w skle-
pach, w ktérych udziat sprzedazy za-
granice przekracza 21%, wzrosta z 8

do 11%, a 43% e-sklepéw w Polsce de-
Kklaruje, ze z powodzeniem sprzedaje

swoje produkty na obce rynki.




Ptatnosci

Szczegblnie wazne, z racji réznych
preferencji kupujacych, jest zapew-
nienie klientom wszystkich mozli-
wych sposobéw platnosci w e-skle-
pie. BLIK (Polski Standard Platnosci),
przy uzyciu ktérego placenie za za-
kupy w internecie deklaruje co dzie-
sigty uzytkownik, moze si¢ poszczy-
ci¢ czterokrotnym wzrostem liczby
transakcji w stosunku do roku ubie-
gtego. Po dwoch latach istnienia ko-
rzysta z niego juz 6 mln oséb. To po-
kazuje jak dynamicznym trzeba by¢
w zakresie dostosowywania sie do
aktualnych realiéw rynkowych.

Logistyka

Jak pokazuja badania, najpopularniej-
sza forma przekazywania towaru jest
dostawa kurierem do domu badz do
miejsca pracy (82%), ale co drugi an-
kietowany wskazuje réwniez wybiera-
nie opcji odbioru w Paczkomacie.! De-
cydujac sie na okreslona forme dostar-
czenia zakupionego produktu, klienci
biora pod uwage przede wszystkim
dwa czynniki: czas dostawy oraz do-
pasowanie sposobu odbioru do ku-
pujacego. W Polsce jest juz mozliwe
dostarczenie zakupéw tego samego
dnia. Usluga ta dostepna jest przede
wszystkim w duzych miastach. Oferu-
jajam.in. DPD oraz X-press Couriers.
W zakresie dopasowania oferty do po-
trzeb odbiorcy nowoscia jest mozli-
wosc¢ wizyty kuriera poza standardo-
wymi godzinami pracy, czyli miedzy
18.00 a 22.00 w ustudze , Kurier wie-
cz6r” realizowanej przez DHL i Allegro.
W Stanach Zjednoczonych Amazon
wprowadzil opcje Amazon Key, ktéra
dzieki instalacji automatycznego za-
mka w drzwiach i kamerze pozwala
kurierowi zostawi¢ przesytke w domu
w dowolnym momencie podczas nie-
obecnosci klienta. Cho¢ rozwigzanie
moze wydawac sie idealnym, wiaze sie
tez z pewnymi zagrozeniami, ktére do-
strzegaja klienci Amazona (np. moz-
liwos¢ zhackowania systemu, dostep
do prywatnej przestrzeni).

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MICHAt WAWRZYNIAK
Digital Development
Manager, Mars Polska

Kolejny dobry rok dla e-com-
merce za nami. Z jednej strony
odnotowalismy rekordowy wzrost
tego kanatu, z drugiej natomiast
pojawity sie watpliwosci dotyczg-
ce danych i zrédet tego wzro-
stu. Do obszaréw rozwojowych,
wskazanych w niniejszym artykule
(logistyka, elastyczno$¢ w od-
powiadaniu na potrzeby) warto
dodac¢ jeszcze transparentnosé

i otwarto$¢ na dzielenie sie infor-
macjami. Na koniec dnia liczy sie
bowiem warto$¢, jakg wspdlnie
dajemy konsumentom.
Doswiadczone firmy wiedzg, jak
oceni¢ efektywnosc reklam, jed-
nak brak przejrzystosci dotyczgcej
jako$ci danych czy rozliczania
zakupionej powierzchni moze
okazac sie wyzwaniem réwniez
dla nich, szczegdlnie dla tych

Perspektywy na 2018 rok
Kluczowe obszary, w ktérych powi-
nien sie rozwija¢ e-commerce to prze-
de wszystkim logistyka, platnosci oraz
dopasowanie czasu i miejsca sprzeda-
zy do potrzeb kupujacego. Obszarem
koniecznym do zagospodarowania
beda niedziele wolne od tradycyjne-
go handlu, ktére powinny obfitowa¢
w szczegllne promocje dla oséb de-
cydujacych sie na zakupy online w te
dni. (w skali roku jest ich 23).

Wkrotce okaze sie, jak na zakupy w sie-
ci wplynelo wprowadzenie rozporza-
dzenia RODO oraz projektu ePriva-
cy. Warto przypomnie¢, ze w ramach
regulacji RODO kazdy klient sklepu

RAPORT STRATEGICZNY

rozpoczynajgcych sprzedaz
przez internet.

Czy m-commerce uro$nie? Dane
mowiqg same za siebie, kluczo-
wa jest ich interpretacja. Warto
przyjrze¢ sie zalezno$ci pomiedzy
przegladaniem a finalizowaniem
fransakgiji, przyczynom odrzu-
cen koszykdw, a takze waznosci
mobile w tancuchu komunikaciji.
Warto oceni¢ rentownos¢ przygo-
towan w tym kontekscie. Innym
mechanizmnem rozwojowym, ad-
aptowanym powoli przez polski
e-commerce, jest subskrypcija.
Cho¢ niegdys odstraszata, dzi§ —
wraz z dorastaniem tzw. internet
natives — staje sie coraz bardziej
popularna. Pamietajmy, ze jest
to tez model Netflixa i HelloFresh
(najszybciej rosnacej w przycho-
dach firmy w Europie).

Nie ma jednej dobrej recepty na
e-commerce. Kazdy biznes odpo-
wiada na inne poftrzeby, ocze-
kiwania, réznych konsumentéw,
ktérzy zachowujg sie w odmienny
sposdb. W kazdym przypadku
odpowiedz na to pytanie musi
wynikac¢ z analiz wtasnych. =

bedzie mial wplyw na to, jak wykorzy-
stywane s3 jego dane, dzieki ktérym
sprzedajacy sa w stanie rekomendo-
wa¢ mu kolejne oferty zakupowe oraz
kierowa¢ kampanie oparte na infor-
madcjach o jego zachowaniach w sie-
ci. Z pewnoscia sklepy beda walczy-
1y o mozliwo$¢ korzystania z danych,
jednak wyzwaniem dla nich bedzie
to, co zaproponuja uzytkownikowi
w zamian. 2018 rok bedzie réwniez
przelomowym pod wzgledem dziatan
content marketingowych, ktére co-
raz czesciej s brane pod uwage przez
e-handel jako kluczowe dzialania ma-
jace wplyw na decyzje zakupowe. m

1. E-commerce w Polsce 2017. Gemius dla
E-commerce Polska.
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CASE STUDY

FRISCO.PL

PRZEZ ZROZUMIENIE POTRZEB
KONSUMENTA DO SKUTECZNEJ
SPRZEDAZY ONLINE

Zrédtem wzrostu biznesu sa lepsze doswiadczenia ludzi z markami na catej sciezce
zakupowej. Méwienie oddzielnie o dziataniach online i offline, czy o samym
e-commerce, hie oddaje ztozonosci procesu zakupowego. Sklep online nie jest juz
tylko miejscem transakgji, ale narzedziem budowy wizerunku i wiarygodnosci. Musimy
zrozumie¢ zachowania konsumentéw i tworzy¢ mosty taczace ich potrzeby z oferta.

MARIA NAJDA, Kierownik Marki Frisco.pl, Frisco S.A.

MARCIN WOZNIAK, Communication Strategy Director, LiquidThread

DIMAQ
spodatista

CELE

Celem strategicznym dla Frisco.pl jest budowa swiadomosci
marki. Marka dazy do poszerzania bazy konsumenckiej, pozy-
cjonujac sie jako wygodna alternatywa dla hipermarketow przy
duzych i planowanych zakupach spozywczych. Dziata lokalnie
w Warszawie i okolicach, ale w kategorii zakupow spozywczych
online musi konkurowac z takimi gigantami jak Auchan i Tesco.
Frisco.pl na rynku e-grocery pojawito sie znacznie wczesniej
niz konkurenci, a jego recepta na ciagty rozwdj jest perspekty-
wiczne podejscie do kategorii i rozumienie zmian spotecznych,
ktére odbijaja sie na naszych zwyczajach zakupowych. Frisco.pl
od samego poczatku wyznacza trendy w kategorii e-grocery,
a swoimi dziataniami mocno wptywa na jej wzrost.

WYZWANIE
Przekonanie Polakéw do zmiany swoich nawykéw zakupowych
nie jest proste — lubia robi¢ zakupy, co potwierdzaja dane*: w cia-
gu tygodnia s w sklepach spozywczych nawet 5-krotnie czesciej
niz mieszkaricy Europy zachodniej. Pierwszym krokiem do wy-
rwania polskich konsumentéw z tego nawyku byta platforma ko-
munikacji,Nie idz na zakupy", ktéra skutecznie pozwolita Frisco
zbudowac udziaty w kategorii e-grocery i zyska¢ pozycje lidera
warszawskiego rynku zakupéw spozywczych online. Komunika-
cja okazafa sie jednak niewystarczajaca w obliczu bardzo silnie
zakorzenionej wsréd Polakéw potrzeby kupowania,z pétki”. Sku-
teczne konwertowanie do Frisco konsumentéw spoza kategorii
wymagato nowego podejscia. Dlatego w kolejnej platformie
,Definicja lepszych zakupéw” zrezygnowalismy z eksponowania
ucigzliwosci zakupéw w sklepach stacjonarnych i skupilismy

sie na pokazaniu konkretnych korzysci, jakie daje kupowanie
online. Na Frisco.pl mozna nie tylko robi¢ je tak samo dobrze
i przyjemnie, ale réwniez wygodniej i sprawnie;j.

DZIALANIA

Po pierwsze, precyzyjne zdefiniowalismy odbiorce, aby zgtebic

potrzeby, motywacje czy stosunek do zakupéw. Doszlismy do

whniosku, ze naszymi potencjalnymi klientami sa przede wszystkim

kobiety, dla ktérych zakupy spozywcze s obowigzkiem, ale potra-
fig nimi dobrze zarzadzac. Daja rodzinie to, czego potrzebuje (za co

bliscy sa im wdzieczni) i rbwnoczesnie szukaja sposobdw, aby sam

proces byt wygodny i przyjemny. Dla nich stworzylismy definicje

lepszych zakupéw. Poprzez dziatania OOH, radio oraz display/
programmatic przekonywalismy nasze potencjalne konsumentki

o wygodzie robienia zakupéw spozywczych online w domu.

DEFINICJA
LEPSZYCH
TAKUPOW

DEFINICJA
LEPSTYCH
LAKUPOW
kuchnia®

Ideatne m
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CASE STUDY

W kolejnej odstonie kampanii przygotowalismy kreacje oparte
na konkretnych przewagach Frisco takich jak np. ustalanie ter-
minu dostawy z doktadnoscia do jednej godziny.

TY WYBIERASZ

-frisco.pl
GODZINE DOSTAWY

supermarket anline

DEFINICJA
LEPSZYCH

TAKUPOW

Unikalny benefit stat sie podstawa do dziatan zasiegowych
w oparciu o OOH, radio, display oraz rekomendacje influenceréw.
Dostawa na konkretng godzine stata sie kluczowym elementem
budujacym trial na stronie www.frisco.pl.

DEFINICJA LEPSZYCH ZAKUPOW

o

-
DDBIERZ BON 253Naﬁmmmll'r:

Atrakcyjny dla konsumentéw benefit domykat takze Sciezke za-
kupowa w kanatach e-commerce: mailing, gazetka promocyjna,
landing page i performance. Na koricu drogi konsumentka za-
dowolona jest nie tylko z cen i jakosci produktéw, ale takze z wy-
gody samego zamdwienia i sposobu ich odbioru. Kurier wnosi
zakupy do kuchni doktadnie w przedziale godzinowym, ktéry
wybrata. Jej catosciowe pozytywne doswiadczenie - zaréwno
online, jak i offline — przektada sie na kolejne zakupy.

DEFINICIA
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IAKUPOW &£
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PODSUMOWANIE

Zrozumienie potrzeb klienta i dbanie o jego dobre doswiadcze-
nia na kazdym etapie Sciezki zakupowej pozwala wygenerowac
ponadprzecietne wyniki sprzedazowe. Dzieki platformie ,Defi-
nicja lepszych zakupow’, wspartej najwyzszej jakosci obstuga
i atrakcyjng oferta, Frisco.pl wcigz moze chwali¢ sie ogromnymi
wzrostami bazy swoich klientéw i tytutowac sie liderem w ka-
tegorii e-grocery.

EFEKTY

Kampania przyniosta 150%** wzrost spontanicznej $wia-
domosci marki.

Wsréd oséb znajacych marki z kategorii e-grocery,
www.frisco.pl jest wymieniane najczesciej jako lider
kategorii (42%**), jako sklep oferujacy najwyzszg jako$¢
i kompletnos¢ dostawy (37%**) oraz najlepsza jakos¢
Swiezych produktow (40%*¥).

e Kampania znacznie zwigkszyta (+51%**¥) liczbe unikal-
nych odston na stronie www.frisco.pl.

¢ Wygenerowany traffic zostat skutecznie przekonwerto-
wany na koszyki zakupowe, uzyskalisSmy nienotowany
do tej pory (+73%****) wzrost liczby nowych klientéw.

* dane: Nielsen, za: Wiadomosci Handlowe, czerwiec 2017
** dane: GfK Polonia, 2018, Tracking kondycji marki Frisco.pl vs. rok poprzedni
*** dane: Google Analytics, luty i marzec 2018 vs. rok poprzedni

**** dane Frisco.pl, luty i marzec 2018 vs. rok poprzedni
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WYZWANIA ROZWOJOWE
W 2018 ROKU

* Po gtosnych skandalach ubiegtego roku z udzialem
najwiekszych swiatowych marek i serwiséw z tresciami
tworzonymi przez uzytkownikéw, brand safety urosto w oczach
marketeréw do jednego z najwazniejszych probleméow
wspotczesnego digital marketingu.

* Viewability - obok weryfikacji ad fraud, brand safety
i pomiaru dotarcia do prawdziwych ludzi o okreslonej
demogradfii - pozwala stworzyé zestaw miernikéw jakosci

kontaktu reklamowego.

* Penetracja oséb blokujgcych reklamy w Polsce wyniosta
w 2017 roku 42%. Zarzqdzanie wielowymiarowym zjawiskiem
blokowania przekazéw marketingowych bedzie w najblizszych
latach wymagato wspdtpracy wszystkich uczestnikéw

ekosystemu reklamowego.

Rok 2017 uptynal na dyskusjach zwia-
zanych z rynkiem reklamy online:

brand safety, blokowania reklam czy

ich widoczno$¢ (viewability). Najwiek-
si z reklamodawcéw — jak Procter &

Gamble czy Unilever — zapowiedzieli

optymalizacje media mikséw w ra-
mach samego kanalu online. W ze-
szlym roku nastapil réwniez histo-
ryczny moment, w ktérym w skali

globalnej warto$¢ wydatkéw reklamo-
wych na online przekroczyta wydatki

na reklame telewizyjna (41% do 35%

w $wiatowym torcie wydatkéow rekla-
mowych wedlug Magna — badawczej

komoérki IPG Mediabrands). Ta sama

agencja badawcza prognozuje dalszy

dynamiczny wzrost rynku reklamy

online, ktéry do 2020 roku ma sta-
nowi¢ polowe wszystkich wydatkéw

reklamowych przy nieznacznie ros-
nacym rynku reklamy telewizyjnej.

Im wiecej pieniedzy trafia do digitalu,
tym uwazniej firmy audytorskie i ba-
dawcze przygladaja sie, wjaki sposéb
ina ile efektywnie wydawane s3 bu-
dzety. Proste miary ilosciowe (liczba
uzytkownikéw, odston, konwersji) juz
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dawno przestaly by¢ jedynymi warun-
kujacymi zwrot z inwestycji. Rosna
oczekiwania zapewnienia odpowied-
niego kontekstu i widocznosci reklam.
Wcigz istnieje niewykorzystany poten-
cjal szerszego dotarcia. Wiele z oma-
wianych zjawisk nie jest niczym no-
wym i nie dotyczy wylacznie reklamy
online. Niebezpieczny kontekst i prob-
lem z widocznoscig od lat pojawialy sie
w reklamie outdoorowej i telewizyj-
nej. Réwniez niecheé¢ do reklam jest
powszechnie znana. Swiat cyfrowy
oferuje jednak zdecydowanie wiecej

mozliwosci precyzyjnego pomiaru, co
pokazuje skale zjawiska i pozwala je
zbada¢, a takze bogactwo technologii,
ktére moga by¢ wykorzystywane nie
tylko do blokowania reklam. Ponizej
przedstawiono najwazniejsze wyzwa-
nia, z ktérymi reklama online bedzie
musiata zmierzy¢ sie w 2018 roku.

Wielowymiarowy

charakter blokowania
reklam (adblocki)

Zjawisko blokowania reklam ma wie-
lowymiarowy charakter oraz zrézni-
cowang skale zaleznie od kraju, w kt6-
rym jest badane. Wedtug badania IAB
Polska przeprowadzonego w czwar-
tym kwartale 2017 roku poziom pene-
tracji uzytkownikéw adblockéw w pol-
skim internecie wyniést 42%, o 6 p.p.
wiecej niz w roku wezesniejszym. Oz-
nacza to, ze liczba uzytkownikéw ko-
rzystajacych z oprogramowania blo-
kujacego reklamy na przynajmniej jed-
nym z urzadzen (komputer, tabletlub
smartfon) roénie. Nalezy jednak zwré-
ci¢ uwage, ze ok. 80% uzytkownikéw
adblockéw dopuszcza na rézne sposo-
by komunikacje marketingowa — nie
blokuja wszystkich stron, korzystaja

IWROC UWAGE

Jak wynika z badania prze-
prowadzonego przez Deloitte
(patrz: valueofadvertising.org)
w 2014 roku kazde 1 EUR wyda-
ne na reklame wygenerowato
w gospodarce 7 EUR Unijnego
Produktu Brutto. Z badania
wynika réwniez, ze dzieki branzy
reklamowej zatrudnionych byto
6 min pracownikéw, pracujg-
cych bezposrednio w mediach

lub w firmach opierajgcych swo-
ja dziatalno$¢ na marketingowej
aktywnosci z uzyciem reklamy.
Tak wyodrebnieni pracownicy
stanowili 2,6% catego zatrudnie-
nia w Unii Europejskiej. Dziatal-
no$¢ adblockowcdw negatyw-
nie wptywa na wzrost wydatkéw
reklamowych online, ktére
wyniosty w 2017 roku prawie

4 mld zt (IAB Polska/PwC AdEx).




z adblockéw nie we wszystkich prze-
gladarkach, wylaczaja to oprogramo-
wanie po komunikacie z prosba o wy-
Taczenie pojawiajacym sie na stronie
www, stosuja tzw. white-listy, badz ze-
zwalaja na nienatretne reklamy.

Wplyw

na ekosystem reklamowy
Oprogramowanie blokujace reklamy
znaczaco wplywa na dziatalnosé rekla-
modawcéw, gdyz ogranicza im moz-
liwo$¢ pozyskania klientéw, ktérzy
kupiliby ich towary lub ustugi. Do-
datkowym wyzwaniem jest to, ze
z uzytkownikami adblockéw trudno
wej$¢ w interakcje, poniewaz stosowa-
ne mechanizmy pomiaru, rekomenda-
qji, a takze optymalizadji $ciezki zaku-
powej sa blokowane. Z badan IAB Pol-
ska oraz danych wewnetrznych Grupy
Roboczej Adblocki wynika, ze z ad-
blockéw korzystaja przede wszyst-
kim osoby mlode, aktywne, podaza-
jace za trendami, bedace jednoczesnie
atrakcyjna grupa docelowa dla prze-
kazéw marketingowych. Warto tez
zwr6ci¢ uwage, ze ok. 50% uzytkow-
nikéw, ktdérzy nie uzywaja obecnie
adblocka, styszalo o istnieniu takiego
oprogramowania.

Perspekitywy

Reklama, bedac podstawowym mode-
lem finansowania internetu, stanowi

nierozerwalny jego element. W tym

kontekscie niezwykle wazna jest edu-
kacja oraz dialog z uzytkownikami,
ktérzy oczekuja, ze reklamy beda

mniej intruzywne ilepiej dopasowane

do ich indywidualnych potrzeb. Obec-
nie ciezar zarzadzania zjawiskiem blo-
kowania reklam przyjeli na siebie wy-
dawcy mediéw internetowych zrze-
szeni w ramach IAB Polska, majacy

bezposredni kontakt z uzytkowni-
kami. Sektor wydawniczy sam jednak

nie podota samoregulacji rynku rekla-
my online i ewolucji sposobu mone-
tyzacji swojej dzialalnosci. Potrzebne

jest wiec wspéldzialanie catej branzy

w celu stworzenia zréwnowazonego

RAPORT STRATEGICZNY

Brand safety — tre$ci najczesciej uznawane za niepozgdane:

e tresci pornograficzne i erotyczne;

¢ tresci ksenofobiczne, rasistowskie, dyskryminujgce, z elementami
mowy nienawisci (pod kgtem koloru skéry, kraju pochodzenia, orien-
tacji seksualnej, ptci, wieku, religii itd.);

» tresci prezentujgce bron, przemoc, agresje;

e tresci prezentujgce hazard, narkotyki, alkohol, tyton;

« tresci nielegalnie dystrybuowane (pirackie);

 tredci o charakterze bluznierczym, profanacyjnym:;

e ftresci o tragediach, przestepstwach, wojnach, Smierci;

e tresci o wypadkach komunikacyjnych;

» tresci prezentujgce tematy spotecznie wrazliwe i kontrowersyjne
(w zaleznosci od kraju, np. aborcja, uchodzcy);

* fake newsy.

ekosystemu reklamowego, uwzgled-
niajacego rygorystyczne, ale i budu-
jace biznes cyfrowy standardy i dobre
praktyki reklamowe.

Brand safety oczami
marketeréw i wydawcow
W badaniu zrealizowanym przez Tru-
sted Media Brands na grupie ame-
rykanskich marketeréw ponad 75%
z nich przyznato, ze reklamowanie
sie w bezpiecznym otoczeniu ma ich
zdaniem wplyw na zwrot z inwesty-
qji. Czterech na pieciu ankietowanych
odpowiedzialo takze, ze stara sie od-
dzialywac na jako$¢ audytorium, war-
to$¢ marki oraz zaangazowanie w od-
biér reklamy.

Brand safety w oczach dysponentéw
budzetéw reklamowych przestato
by¢ milym dodatkiem, a stato sie ko-
niecznoscia, ktéra wymaga inwesty-
cji. Warto zwréci¢ uwage, ze chodzi
tu gléwnie o tych producentéw, kto-
rych gtéwnym kapitatem jest znana
marka cieszaca sie reputacja. W przy-
padku bizneséw opartych na innych
wartosciach, np. wylacznie na danych,
brand safety moze nie mie¢ az tak
duzego znaczenia. Niemniej jednak
wszelkim dzialaniom komunikacyj-
nym powinna towarzyszy¢ spoleczna
odpowiedzialnos$é biznesu. Emitowa-
nie reklamy (a tym samym finansowe

wspieranie wydawcy), ktéra naru-
sza wlasno$c¢ intelektualng badz po-
zwala na szerzenie mowy nienawisci,
ma bardzo duze znaczenie z perspek-

tywy brand safety.

Marketerzy, chcac reklamowaé sie
w bezpiecznym otoczeniu, majg moz-
liwos¢ zrealizowac¢ to na kilka sposo-
béw. Moga wybraé powierzchnie re-
klamowa z ograniczeniem ryzyka lub
gwarancja bezpieczenstwa albo sko-
rzystac z technologii, ktére — na pod-
stawie analizy tresci na stronie - moga
wstrzymac¢ emisje reklamy na kon-
kretnie zdefiniowanych przypadkach.
Oba rozwigzania nie musza wigzac
sie z kosztami — drozsza powierzch-
nig reklamowg lub technologia - gdyz
istnieja bezplatne opcje targetowania
reklamy pod katem brand safety (np.
w DMB). Niestety sa sytuacje, w kté-
rych okazuja sie one zawodne. Nie ule-
gawatpliwosci, ze najwieksze ryzyko
dla bezpieczenstwa marki wigze sie
zreklamami na serwisach z tresciami
tworzonymi przez uzytkownikéw, po-
niewaz wydawcy maja tam ograniczo-
ne mozliwosci kontroli. Dobrym tego
przykladem s3 zeszloroczne skanda-
le wokét YouTube’a oraz Facebooka.
Reakgjg niektérych globalnych rekla-
modawcéw na te wydarzenia byto za-
mrozenie aktywnosci reklamowej na
tych serwisach.

iab POLSKA
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| REALNE WYKORZYSTANIE
ADBLOCKOW

787

vzytkownikéw adblockéw
na rézne sposoby dopuszcza
komunikacje marketingowa:

stosuje white-listy
bqgdz zezwala
na nienatretne reklamy

nie korzysta z adblockéw
we wszystkich
przeglgdarkach

wytgcza adblocki

po komunikacie

na stronie www

z prosbg o wytgczenie

38%

nie blokuje
wszystkich stron

ZRODLO: IAB Polska,
Zjawisko blokowania reklam, 2016.

Kontekst — niebezpieczny

czy nieodpowiedni

Moéwiac o brand safety, trudno unik-
na¢ nawigzania do kontekstu niebez-
piecznego lub nieodpowiedniego dla
marki. Ten pierwszy niesie ze soba
ryzyko duzego skandalu, drugi z kolei
nie jest tak grozny, ale moze oslabi¢
site reklamy. Kazda marka w zalez-
noéci od swojej grupy docelowej oraz
wizerunku lub komunikowanych war-
to$ci, ma inne strefy wrazliwosci. Dla
producenta pieluch co innego bedzie

IWROC UWAGE

Zgodnie z regutami przyjetymi
przez IAB dla reklam wyswietla-
nych na komputerach osobistych
za reklame widoczng uznaije sie re-
klame display, ktérej przynajmniej
50% powierzchni mierzonej w pikse-
lach znalazta sie w polu widzenia
na ekranie przez minimum 1 sekun-
de (dla wielkopowierzchniowych
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stanowi¢ kontekst niebezpieczny lub
nieodpowiedni niz dla linii lotniczych.

Brand safety oczami
wydawcow - zagrozenie

czy szansa?

Odpowiadajac na potrzeby markete-
réw, wydawcy i firmy technologiczne
rozpoczely prace nad rozwigzaniami,
ktore bylyby w stanie zapewni¢ wy-
korzystywanie potencjalu ekosyste-
mu programmatic. Firmy technolo-
giczne opracowaly systemy analizy
tresci, ktére dzialaja opierajac sie na
stowach kluczowych lub na analizie
kontekstowej. Dzialajg one gléwnie
w przypadku tekstéw. Wideo i obrazy
sa dla nich znacznie wiekszym wyzwa-
niem. W chwili pisania niniejszego ra-
portu nie istnieja skuteczne sposoby
analizy polskojezycznych materialéw
wideo. Alternatywnym rozwigzaniem
jestkontrola i znaczenie tresci po stro-
nie wydawcéw. Obecnie na wielu ryn-
kach tocza sie dyskusje nad standar-
dami tych oznaczen. Warto réwniez
zwr6ci¢ uwage, ze w przypadku zaku-
pu powierzchni reklamowej w mode-
lubezposrednim, poziom tej kontroli
jest znacznie wiekszy, a wielu wydaw-
c6w moze w praktyce zagwarantowa¢
w pelni bezpieczne otoczenie dla re-
klam przy profesjonalnie tworzonych
tresciach na swoich serwisach.

Viewability -

czas na praktyke

W ubiegltym roku pomiar widoczno-
§ci reklamy (viewability) byl jednym

reklam display jest to 30% pikseli

w polu widzenia). Dla formatu
wideo minimalny czas frwania
wynosi 2 sekundy przy 50% widocz-
nej powierzchni reklamy. Przyjete
standardy nawiqgzujg do standar-
dow IAB / Medlia Rating Council
uznanych za obowiqgzujgce takze
na wielu innych rynkach $wiata.

z najbardziej dyskutowanych tema-
téw na rynku. Widoczna odstona, czy-
li taka, z kt6rg uzytkownik internetu
mial szanse mie¢ fizyczny kontakt
przez okreslony czas, staje sie powoli
(i na $wiecie, i w Polsce) podstawows
miarg dotarcia do odbiorcy przeka-
zu reklamowego w niektérych kam-
paniach (np. rozliczanych w mode-
lu CPM). W pazdzierniku 2017 roku
IAB Polska opublikowal standardy
pomiaru viewability. O ile standard
ten okresla minimalne wskazniki wi-
dzialnosci reklamy, kupujacy moga
sie rozlicza¢ wytacznie za odstony wi-
dzialne zaréwno wedtug standardéw
IAB, jak i indywidualnych. Nie musi
sie to wigzac z dodatkowymi koszta-
mi, jednak czes¢ firm zleca tego typu
analizy firmom zewnetrznym.

Szereg badan (m.in. przeprowadza-
nych przez oddzialy IAB) pokazuje,
ze viewability jest jednym z kluczo-
wych wskaznikéw odzwierciedlaja-
cych efektywnos¢ kampanii online
wyrazang poprzez zaangazowanie
konsumentéw w relacje z markg. Za-
réwno strona kupujaca, jak i sprzeda-
jaca zdaja sobie sprawe z koniecznosci
zapewnienia sposobu weryfikacji vie-
wability reklam jako czynnika, ktéry
wplywa na zwiekszenie skutecznosci
kampanii i pomaga budowac wsréd
marketeréw zaufanie w odniesieniu
do optacalnosci wydatkéw na rekla-
me online.

Perspekitywy

W nieodlegtej przyszlosci rozlicze-
nie za efektywny widoczny kontakt
(VCPM) powinno sta¢ sie standar-
dem rynkowym obok innych modeli
(takich jak np. CPM, CPCitp.). Wcigz
gléwnym wyzwaniem sa niedosko-
natosci techniczne pomiaru prowa-
dzace do istotnych r6znic w mierzo-
nych wartoéciach pomiedzy réznymi
systemami pomiarowymi, a w szcze-
go6lnosci pomiedzy systemami mie-
rzacymi po stronie wydawcéw i rekla-
modawcéw. Dlatego na wielu rynkach




| PRIORYTETY DOTYCZACE JAKOSCI REKLAMY CYFROWEJ

JAKOSC KONTAKTU

Q
X

A 20%

Liczba kontaktow
osiggnietych w kampanii

Weryfikacja kontaktow
pod kgtem targetu

Czas kontaktu
z video in-stream

Czas kontaktu
z reklamq banerowq

Proporcja wyswietlenia
video in-stream

Proporcja wyéwietlenia
reklamy banerowej

Geograficzna
weryfikacja kontaktu

Sredni czas spedzony
na sfronie

Wyswietlenie wideo:
player VS full screen

40% 60% 80%

87%

86%

84%

79%

76%

72%

68%

64%

54%

JAKOSC POWIERZCHNI REKLAMOWEJ

0

9

A 20%

Brand safety

Invalid traffic

Clutter reklamowy

Adblocki

40% 60% 80%

ZRODLO: IAB Europe, Priorities for Digital Measurement, 2017.

europejskich dopiero trwaja dyskusje
na ten temat, ale sg tez kraje (np. Au-
stria), gdzie rozliczenie za viewabili-
ty funkcjonuje juz od kilku lat. Warto
doda¢, ze obecnie w Polsce mozliwy
jest zakup reklamy w modelu vCPM
(viewable CPM). Wielu reklamodaw-
c6w rozpoczelo pomiar widocznosci
iwlaczyto ten wskaznik jako element
oceniajacy jakos$¢ zakupu mediéw
internetowych. Niekt6rzy markete-
rzy, a takze wybrane domy mediowe,

zwracaja uwage na fakt, ze przyjety
obecnie standard IAB jest kompro-
misem, ktéry nie jest dla nich wy-
starczajacy. Coraz czesciej wymagaja
oni mozliwosci rozliczenia za pelne
obejrzenia: 100% powierzchni rekla-
my (display i wideo) zobaczonej do
kotica (wideo). Wydawcy, mimo po-
czatkowej nieufnosci, coraz mocniej
przekonuja sie do rozwigzan, w kto-
rych widoczno$¢ reklamy jest gwa-
rantowana. Rok 2017 przyniést wiele

RAPORT STRATEGICZNY

teoretycznych dyskusji na temat jako-
$ciitransparentnosci reklamy, w tym

na temat viewability. Rok 2018 bedzie

natomiast czasem wspdélnej i prak-
tycznej nauki klientéw, agendji i do-
stawcéw rozwigzan reklamowych.

Mobile

Osobnym wyzwaniem jest standary-
zacja pomiaru viewability na urzadze-
niach mobilnych. Nie brakuje gloséw,
ze dwusekundowy prég kontaktu z re-
klamg na smartfonie jest zbyt wy-
soko postawiong granica w przypad-
ku mtodszych generadji (YiZ), ktére
szybciej konsumuja media. Duzym
wyzwaniem jest takze brak otwartosci
twoércéw aplikacji mobilnych na nie-
zalezny pomiar viewability. Trwajace
dyskusje w ramach IAB European Vie-
wability Seeking Group, a takze Grupy
Roboczej Viewability przy IAB Polska
przynosza jednak obietnice dalszych
standaryzadji rynku.

Pomiar

Pomiaru viewability dokonuja firmy
pomiarowe i badawcze, a niektére

z nich udostepniaja tego typu narze-
dzia za darmo. W przypadku wydaw-
c6w pomiaru dokonuje zazwyczaj ad-
serwer przez nich uzywany. Poszu-
kujac wlasciwego partnera, nalezy
zwr6ci¢ uwage na kilka elementéw.
Po pierwsze, czy oferowany pomiar
obejmuje wszystkie kanaly i forma-
ty reklamowe. Po drugie, czy jest on

akceptowany przez wydawcéw. Po

trzecie, czy spelnia wymagania MRC

lub EVSG i umozliwia zastosowanie

standardéw IAB oraz wlasnych kryte-
riéw. Waznym elementem oceny jest
réwniez dostepnosé wsparcia tech-
nicznego oraz koszt pomiaru. Warto

tez przeprowadzi¢ test pomiaru kam-
panii przy uzyciu kilku narzedziiwy-
brac takie, ktére oferuje solidng oraz

sprawdzong technologie, przejrzysta
forme raportowania wynikéw i lokal-
ne wsparcie techniczne. m

1. Zrodto: IAB Polska U&A'2016-2017.
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WYDATKI
NA REKLAME ONLINE

¢ Po stopniowym spowolnieniu obserwowanym od 2016 roku,
pod koniec 2017 roku tempo rozwojowe reklamy online
przyspieszyto.

¢ Kluczowymi motorami rozwojowymi sg wideo online oraz
social media.

* Obraz rynku pozostat bez zmian - zdominowany jest
on przez reklame graficznq, ktéra pozyskuje 50% tortu
reklamowego online.

Tto historyczne coraz wieksze wyhamowywanie. To-
Rok 2015 zakoniczy! sie wysoka dy-  warzyszylo ono spadkom inwestycji
namika wydatkéw nareklame online = w polskiej gospodarce, ktére notowa-
na poziomie 20%. Byl to najwyzszy = no przez caly 2016 rok oraz pierwsze
wzrost od 2011 roku, kiedy odnoto- = trzy kwartaly 2017 roku. Indeks rekla-
wano roczny indeks wynoszacy 23%. = my cyfrowej — cho¢ pozostawal wciaz

Dobra passa utrzymala sie jeszcze = na plusie — réwniez stopniowo wyha-
na poczatku 2016 roku, gdy dyna- mowywatl, az do drugiego kwartatu
mika osiaggneta poziom 24%, jednak = ubieglego roku. Dopiero drugie pétro-

od kolejnego kwartalu obserwowano = cze przyniosto odwrécenie trendu, co

| DYNAMIKA WZROSTU (ROK DO ROKU) -
INWESTYCJE KRAJOWE ORAZ REKLAMA ONLINE
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ZRODLO: Inwestycje krajowe — GUS (0§ prawa), reklama online — IAB Polska/PwC AdEX (0 lewa).
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uwidocznilo sie w dynamice za ostat-
ni kwartal 2017 roku, w ktérym ko-
munikacja cyfrowa wzrosta 0 13%.

Obraz rynku w 2017 roku
Wydatki na reklame online w 2017
roku wzrosty o 337 mln zl, co prze-
lozylo sie na dynamike na poziomie
9,3% rok do roku. Kluczowy wplyw na
ten indeks miata reklama wideo, kté-
rawypracowata 38% wzrostu, oraz re-
klama w mediach spolecznosciowych,
odpowiedzialna za 36% wartosci do-
danej. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
72% wartosci, o jaka zwiekszyl sie ry-
nek komunikadji cyfrowej, poptyneto
do graczy z Doliny Krzemowej. Tym
samym oznacza to, ze lokalne pod-
mioty wypracowaly nieco ponad jed-
na czwarta wzrostu.

Obraz rynku pozostal bez zmian -
w torcie reklamowym dominuje re-
klama graficzna z 50-procentowym

udziatem, a jej formaty pozyskaty facz-
nie 0 9% wiecej niz w roku wezesniej-
szym. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze

kluczowym czynnikiem wzrostu tego

segmentu jest wideo online, ktére po-
zyskato naktady wieksze o 34%, pod-
czas gdy klasyczne formaty display

zanotowaly indeks jedynie na niewiel-
kim plusie (2%). Do gtéwnych moto-
réw rozwojowych reklamy graficznej

nalezy zaliczy¢: sprzedaz w modelu

programmatic (wzrost o 34%), rekla-
me natywna (wzrost o ponad 80%)

oraz reklame w mediach spotecznos-
ciowych. (wzrost 0 25%).

Szybciej niz caly rynek ujety lacznie ro-
sta reklama wwyszukiwarkach (wzrost
010%) oraz ogloszenia (wzrost 0 16%).
Dalszy spadek wartosci odnotowal na-
tomiast e-mail (spadek 0 14%).
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Podziat branzowy wydatkéwnieulegt | OBRAZ RYNKU REKLAMY CYFROWEJ W 2017 ROKU

znacznej zmianie. W pierwszej piatce
kolejny raz znalazly sie te same sek-
tory. Na pierwszym miejscu umocnit
swoja pozycje handel, ktéry ponow-
nie znacznie zwiekszyl swe naklady.
Do roszady doszto na miejscu czwar-
tym i pigtym — miejscami w rankingu
zamienily sie finanse i Zywnos$¢. Na-
kiady na komunikacje cyfrowa znacz-
nie zwiekszyly takze — poza wspo-
mnianym powyzej liderem - sprzety
domowe oraz produkty odziezowe.

Polska na tle

innych krajéow

Polska pod wzgledem dynamiki wy-
datkéw przypomina rynek niemie-
cki, gdzie w roku 2017 odnotowano
8-procentowy wzrost. Dla poréwna-
nia: rynek turecki — mieszczacy sie
w europejskim rankingu wartosci re-
klamy cyfrowej tuz za Polska — wzrdst
0 16%, a klasyczny display zanoto-
wal indeks o$miokrotnie wiekszy niz
nad Wisly. Cho¢ rok 2017 nie zaowo-
cowal pod tym wzgledem zmianami
w rankingu, trudno poréwnywac¢ pol-
skirynek online do tureckiego, ktéry
wielokrotnie w historii notowal re-
kordowe wzrosty. W ubiegtym roku
ponownie przescignal on w tym ob-
szarze Wielka Brytanie — czotowego
europejskiego gracza pod wzgledem
wartoéci reklamy online — cho¢ rok
wczeéniej roznica dzielgca oba kraje
byla nieznaczna. Warto jednak zwré-
ci¢ uwage, ze panistwa polozone w Eu-
ropie potudniowo-wschodniej notuja

IWROC UWAGE

Szczegdtowe informacije o bada-
niu, w tym zestawienia historyczne,
informacje o uczestnikach, me-
todologii, zmianach w projekcie
oraz wiele innych przydatnych
danych mozna znalezé w serwisie
iabadex.pl, ktéry zostat urucho-
miony w maju 2017 roku jako
kompendium wiedzy na temat
badania.
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

generalnie wyzsze indeksy, a kraina
miedzy Odra a Bugiem staje sie ryn-
kiem coraz bardziej dojrzalym. Znacz-
nie lepiej, w poréwnaniu z innymi
krajami, Polska wypada w obszarze
wideo, gdzie — podobnie jak na innych
rynkach — obserwowana jest wyso-
ka dwucyfrowa dynamika. Dotyczy
to takze rodzimych ogloszen, ktére
pod tym wzgledem wrecz wyrdznia-
ja sie wzrostem na tle Europy. Wynik
ten spowodowal, ze Polska ponownie
zajela wysokie miejsce w rankingu.

Biorac pod uwage rynki spoza Starego
Kontynentu na wyréznienie zastuguja
Stany Zjednoczone, w ktérych wroku
2017 po raz trzeci z rzedu odnotowa-
no wzrost wartosci reklamy online
o ponad 20%. Rynek ten wyznacza
$wiatowe trendy, a zjawiska na nim ob-
serwowane mozna traktowac jako pro-
gnostyk dla innych krajéw. Wéréd klu-
czowych trendéw za oceanem warto
wskaza¢ na dominacje mobile w torcie

® Klosyfikacja dodatkowa

@ warto$¢

reklamowym online. Juz w roku 2016

przekroczyly one wartos$¢ wydatkéw
na desktop, a w kolejnym pozyskaty
57% catkowitych wydatkéw na digi-
tal. Rok 2017 byl natomiast przeto-
mowy dla rynku amerykanskiego pod

katem wideo online - po raz pierwszy
wydatki poniesione na emisje tego

formatu w urzadzeniach mobilnych

przekroczyly naklady na wideo na

komputerach stacjonarnych i lapto-
pach. W Polsce mobile pozyskuje pra-
wie jedna czwartg tortu reklamowego

online, a dynamika w ostatnim roku

mocno wyhamowala, jednak — co war-
to podkresli¢ — na calosciowy wynik
niekorzystnie wpltynat drugi i trzeci

kwartal. Z kolei w ostatnich miesia-
cach ubieglego roku nastapil powrét

do dwucyfrowego indeksu. W zwigzku

z tym mozna sie spodziewa, ze tempo

rozwojowe mobile odzyska wczesniej-
szy impet, dzieki czemu w biezacym

roku uda sie pokonac granice pierw-
szego miliarda zlotych.

iab POLSKA
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WYPOWIEDZ EKSPERTA

PAWEL WESOLOWSKI
Partner w dziale
Telekomunikaciji,
Mediéw

i Technologii, PwC

Wedtug prognoz opublikowa-
nych w ostatnim raporcie PwC
Global Enfertainment and Media
Outlook 2017-2021 polski rynek
reklamy online bedzie sie rozwijat
przez najblizsze piec lat w tempie

dwucyfrowym. Zgodnie z tym
frendem szeroko definiowany
rynek reklamy online stanie sie
wiekszy od rynku reklamy telewizyj-
nej na przetomie 2018 i 2019 roku,
doganiajgc tym samym strukture
rynkéw reklamowych w krajach
wysoko rozwinietych. Prognozy
PwC wskazujq, ze formaty mobil-
ne pozostang gtdwnym motorem
wzrostu rynku reklamy online,
osiggajac blisko 30-procentowy
udziat w catosci rynku w ciggu
najblizszych pieciu lat. =

DYNAMIKA WZROSTU REKLAMY CYFROWEJ
W ROKU 2017 W WYBRANYCH KRAJACH
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ZRODLO: Lokalne edycje badania AdEx.

Internet na tle

innych mediow

Badanie IAB Polska/PwC AdEx to po-
miar, ktéry — w poréwnaniu do in-
nych projektéw raportujacych war-
to$¢ reklamy online — obejmuje naj-
szerszy zakres formatéw. W innych
badaniach internetu nie s3 ujete np.
Ogtoszenia, E-mail Marketing pocho-
dzenia poza-portalowego (badz nie

iab POLSKA
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21%

16%

14%

jest raportowany wcale) czy niekté-
re nakltady na SEM. Powoduje to, ze
jedynie czes¢ wydatkéw na komuni-
kacje cyfrows jest zestawiana z na-
kladami na pozostale media, przez
co udzial internetu w torcie reklamo-
wym jest niedoszacowany. Uwzgled-
niajac wszystkie formaty reklamy cy-
frowej, wydatki na ten kanat komu-
nikacji marketingowej w roku 2017

stanowily prawie 40% catkowitych
wydatkéw na zakup powierzchni re-
klamowej, podczas gdy naklady na
telewizje nieco ponad 42%.!

Perspektywy rozwojowe

Jak zaktadano w zeszlorocznym ,Ra-
porcie Strategicznym”, w drugiej poto-
wie 2017 roku zaobserwowano ocze-
kiwane odbicie w indeksach wzrostu
reklamy cyfrowej. Po raz kolejny po-
twierdzilo to silny zwigzek kondycji
gospodarczej z nastrojami inwestycyj-
nymi w odniesieniu do komunikacji
marketingowej. Prognozowane na rok
2018 indeksy PKB przewiduja stabili-
zacje koniunktury gospodarczej. Moz-
na sie zatem spodziewac, ze utrwali
sie odwrdcenie trendu wyhamowu-
jacego, a dynamika wzrostu reklamy
online bedzie oscylowac w granicach
dwucyfrowych indekséw.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze ry-
nek komunikacji cyfrowej jest obec-
nie na etapie waznych transformacji

regulacyjnych (kwestie prywatnosci

imonetyzowania danych), a takze sta-
je wobec dotychczasowych wyzwan
wyrazajacych sie w oczekiwaniach in-
ternaut6éw (adblocki oraz dostep do

darmowych tresci) i reklamodawcéw
(viewability oraz brand safety). W tej

sytuacji wypracowanie wzrostéw be-
dzie wymagato o wiele wiekszego wy-
sitku niz kilka lat temu.

Jesli zeszloroczne tempo rozwojowe

bedzie sie utrzymywac, w 2018 roku

reklama online powinna przekroczy¢
warto$¢ 4,3 mld zt. W przypadku, gdy
poza dobra koniunkturg dopisza réw-
niez pozostate warunki rozwojowe,
warto$c¢ ta moze przekroczy¢ granice

4,5 mld z1, a rynek digital (wlaczajac
ogloszenia, e-mail marketing i pozo-
state formaty komunikacji cyfrowej

nieuwzglednione w innych badaniach

mediéw) pozyska po raz pierwszy

wieksze naktady niz telewizja. m

1. Szacunki na podstawie danych badania
Starcom oraz IAB Polska/PwC AdEX.
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BADANIE WYDATKOW
REKLAMOWYCH ONLINE:
IAB POLSKA/PWC ADEX

WARTOSC (MLD) | DYNAMIKA REKLAMY ONLINE W LATACH
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — 0 lewa, seria kolumnowa, dynamika — 0§ prawa, seria liniowa; 2018 — estymacia.

IAB Polska/PwC AdExjest cyklicznym
pomiarem wartosci wydatkéw na re-
klame internetowa. Projekt realizuje
IAB Polska wspélnie z PwC od 2007
roku, a jego wyniki staly sie standar-
dem rynkowym i s3 baza dla innych
analiz dotyczacych wydatkéw rekla-
mowych. Badanie jest tez standardem
$wiatowym, stosowanym praktycznie
we wszystkich krajach o rozwinietym
rynku reklamy online. Zastosowanie
tej samej metodologii umozliwia do-
konywanie poréwnan miedzy kraja-
mi. W badaniu biora udziat, badz s3
szacowane, wszystkie wiodace firmy
internetowe, jednak jego wyniki nie
wyczerpuja petni wydatkéw reklamo-
wych online (long tail) z powodu duze-
go zréznicowania oraz mnogosci ma-
lych i srednich podmiotéw na rynku.

Dane AdEx obejmuja naktady finan-
sowe, ktére przepltywaja przez réz-
ne podmioty aktywne na rynku on-
line (wydawcéw, agencje reklamowe,
sieci, domy mediowe itp.), jednak we
wszystkich przypadkach dotycza one
wylacznie wydatkéw na powierzchnie
reklamowg (np. pomijane s3 koszty
produkgji, zakupu danych, tworzenia
fan-page w spolecznosciach itp.). Za-
kres wydatkdw, ktére uwzgledniane
sa w badaniu IAB Polska, okreslany
jest mianem brutto i obejmuje: roz-
liczenia gotéwkowe, bartery i prowi-
zje. Wydatki te uwzgledniaja rabaty.

Metodologia badania jest skonstru-
owana w taki sposob, aby nie docho-
dzito do podwéjnego naliczania, czy-
li uwzgledniania tych samych kwot,

ktére przeplywaja przez rézne pod-
mioty biorace udzial w badaniu (np.
kampanie realizowane przez domy
mediowe wiréd wydawcéw biorgcych
udzial w projekcie). Na wartos¢ wydat-
kéw na reklame skladaja sie dane za-
raportowane przez uczestnikéw bada-
nia oraz estymacje oparte na danych
Gemius AdReal, IHS, PwCi Sotrender.

Wyniki badania s3 opracowywane
w celu przyblizenia zjawisk rynko-
wych, nie stanowia jednak komplek-
sowej ekspertyzy. Podejmowanie de-
cyzji biznesowych na podstawie jego
wynikéw powinno by¢ poparte facho-
wa konsultacjg. IAB Polska, jak réw-
niez uczestnicy oraz partnerzy ba-
dania, nie ponosza w tym wzgledzie
zadnej odpowiedzialnosci. m
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DISPLAY

* Display ciggle stanowi najwiekszy kawatek tortu reklamowego,
a motorem tego wzrostu sg niezmiennie wideo i social media.

¢ W 2017 roku wydatki na display rosty w tempie zblizonym do
dynamiki catego rynku — wzrost rok do roku wyniost 9%.

¢ Brand safety, viewability reklam i Coadlition for Better Ads byty
wiodacymi tematami w 2017 roku.

Rok 2017 w liczbach
Uwzgledniajac wartosé wydatkéw, kté-
re przekladaja sie na udzial w rynkuy,
display w dalszym ciggu pozostaje wio-
daca kategorig w reklamie interneto-
wej. Wedtug IAB Polska/PwC AdEx
w zeszlym roku wzrost tego segmentu
osiagnat poziom dynamiki rozwojowej
calego rynku, a wydatki na display wy-
niosty 1,98 mld zt. W poréwnaniu do
2016 roku utrzymat sie tez jego udziat
w caloéci tortu reklamowego i aktual-
nie odpowiada za 49,9%. Rynek re-
klamy graficznej w 2017 roku silnie
ewoluowal. Dzialo sie to m.in. za spra-
wa takich tematéw jak: szeroko rozu-
miane bezpieczeristwo marki (brand
safety), widzialno$¢ emitowane;j re-
klamy oraz inicjatywa Coalition for

Better Ads, ktéra wprowadzita nowe
standardy reklamy display.

Czynniki ewolucji

kanatu display

W obszarze reklamy display kluczowe
zagadnienia zwigzane z brand safety
koncentruja sie na otoczeniu, w ja-
kim ukazuja sie reklamy. Wlasciwy
kontekst dla emitowanych reklam
to problem nie tylko digitalu. Z jed-
nej strony maksymalizacja zasiegu
przy minimalizacji kosztéw powodu-
je wzrost roli proceséw automatyzacji,
ale z drugiej przyklady ostatnich mie-
siecy pokazuja, ze udzial czlowieka
w procesie weryfikadji tresci jest cig-
gle niezbedny. Zmiany wprowadzone
m.in. w serwisie Youtube, majace na

| WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA REKLAMY GRAFICZNEJ
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IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.
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e dynamika

celu wieksza kontrole nad publikowa-
nymi tre$ciami, to préba odpowiedzi
na pytanie, jak radzi¢ sobie z ryzy-
kiem wizerunkowym.

Temat realnej widocznoéci emitowa-
nych odslon zostal odwaznie podjety
przez rynek w 2017 roku, czego efek-
tem bylo ogloszenie przez IAB Polska,
po konsultagjach z rynkiem, standar-
du viewability w kampaniach reklamo-
wych online. Zgodnie z nim wyswiet-
lenie reklamy graficznej jest uznane
za widzialne, jezeli co najmniej 50%
powierzchni pozostaje w widocznym
obszarze okna przegladarki przez mi-
nimum jedna ciagla sekunde (mini-
mum 2 sekundy dla reklamy wideo).
Rzucito to nowe $wiatlo na dotych-
czasowe zasady i ustalenie nowych
regul emisji reklam w modelu odsto-
nowym. Byla to tez proba uswiadomie-
nia wszystkim graczom, ze faktycz-
ne zasady kampanii CPM! powinny
by¢ inne niz dotychczas przyjete. Na
reakcje rynku nie trzeba byto diugo
czeka¢. Wydawcy skupili sie na popra-
wie wskaznikéw viewability wedlug
nowych standardéw, a nastepnie za-
czeli oglaszac (podobnie jak pierwsze
sieci reklamowe) mozliwoé¢ rozlicze-
nia kampanii odstonowych w mode-
lu platnosci wylacznie za odstony wi-
dzialne (vCPM?).

Trzecim niezmiernie waznym wat-
kiem przewijajacym sie w 2017 roku
byt Coalition for Better Ads (zwana da-
lej Koalicja) sktadajaca sie z miedzyna-
rodowych stowarzyszer handlowych
i firm zajmujacych sie mediami onli-
ne. Koalicja na liscie zakazanych for-
matéw display umiescila m.in. forma-
ty layerowe, pelnoekranowe reklamy
z odliczaniem oraz wprowadzita ogra-
niczenie maksymalnej zajetosci rekla-
mowej na mobile do 30% powierzchni
strony. Impulsem do dostosowania sie
wydawcéw do tych wytycznych bylo
dolaczenie do niej giganta z Mountain
View i deklaracja wprowadzenia bloko-
wania wy$wietlania reklam z poziomu
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ANITA SERAFIN
Director, Invention
Mindshare

Dyskusje na temat bezpieczen-
stwa marki w kontekscie miejsca
emisji w kampaniach digitalo-
wych, wprowadzenie standarddw
viewability czy inicjatywa Coali-
fion for Better Ads pokazujq, ze
branza digitalowa jest otwarta na
samoregulacije i potrafi odpowie-
dzie¢ na potrzeby marketeréw.
Mocno kibicujemy takim dziata-
niom, poniewaz tylko wspotpraca

przegladarki Chrome na stronach, na
ktérych wykryto emisje zakazanych
formatéw. W drugiej potowie ubiegle-
go roku wydawcy zajmowali sie wiec
weryfikacja i dostosowaniem swojej
oferty reklamowej do nowych zasad -
termin na wprowadzenie tych zmian

uplynat 15 lutego 2018 roku.

Niewatpliwie sam kierunek zmian,
majacych na celu poprawe jakosci kon-
sumpdji tresci winternecie i eliminacje

IWROC UWAGE

wszystkich uczestnikdw rynku,
potgczona z szeroko zakrojong
edukacjg, moze zaowocowac
realnymi zmianami. Z pewnym
sentymentem zegnamy toplayery,
natomiast jest to zmiana absolut-
nie konieczna, ktérej nasz rynek
od dawna potrzebowat.

W najblizszych miesigcach

warto $ledzi¢ wszelkie publika-

cje rynkowe na temat RODO,
gdyz to kolejne wyzwanie dla
digitalu — tym razem narzucone
przez zewnetrznego regulatora.
Warto przy tym pamietac, aby

nie straszy¢ niepoftrzebnie, tylko
edukowac o ryzyku i prezentowac
dostepne rozwigzania, ktére to
ryzyko zniwelujq. =

najbardziej intruzywnych formatéw

reklamowych przyczyniajacych sie we-
diug deklaracji uzytkownikéw sieci do

wzrostu uzycia adblockéw, jest wlasci-
wy.2 Niestety, watpliwa eksperymen-
talna metodologia badawcza, niepre-
cyzyjne zasady narzucone przez koa-
lije, a takze niedostosowanie ich do

charakterystyki poszczegélnych ryn-
kéw oraz brak dialogu z catym $rodo-
wiskiem zostaly negatywnie odebrane

przez interesariuszy.

W badaniu IAB Polska / PwC AdEx, display obejmuje szeroko rozumiang

reklame graficzng:

« formy wbudowane w tres¢ strony (baner, przycisk, billboarda,

screening, tapetaiitp.),
* sponsorowanie tresci,

 formy wyswietlane na warstwie bqdz nad tresciq strony,
» akcje specjalne (profile sponsorowane, sekcje konkursowe, sampling

na blogach, widzety itp.),

¢ video in-stream (reklama towarzyszacq zawartosci flméw odtwarzana
w playerze — tzw. pre-roll, mid-roll, post-roll),

¢ inne formy reklamy display.

Wydatki na display sg raportowane w klasyfikacji podstawowej, podob-
nie jak wydatki na SEM, ogtoszenia i e-mail. Obok klasyfikacji podstawo-
wej istnieje klasyfikacja dodatkowa, ktéra obejmuje inne ujecia wydat-
kow reklamowych online (mobile, programmatic, social media itp.).

RAPORT STRATEGICZNY

Perspektywy na 2018 rok
Nowe reguly narzucone przez Koali-
cje dotknely popularne dla reklamy
display formaty, co moglo wplyna¢
na rozlokowanie wydatkéw przezna-
czonych na reklame online. Wydaje
sie jednak, ze szeroki wachlarz krea-
qji uzywanych na polskim rynku po-
winien pozwoli¢ reklamodawcom na
wlasciwe zagospodarowanie wydat-
kéw w tym roku, jak i w kolejnych la-
tach, a wydawcom zapewnic¢ stabilng
monetyzacje tredci.

W najblizszym czasie z pewnoscia
w dalszym ciagu beda rozwijaly sie
trendy, ktére pojawily sie w ubiegtym
roku. Poza dynamika samego rynku
nalezy jednak zwréci¢ réwniez uwa-
ge na wplyw, jaki wywiera na niego
otoczenie prawne.

Reklama display a RODO
Tegorocznym wyzwaniem dla reklamy
display jest Rozporzadzenie o Ochro-
nie Danych Osobowych*. Nowe prze-
pisy wplyna na zbieranie i wykorzysty-
wanie danych uzytkownikéw w sieci.
Znaczna cze$¢ reklamy display ba-
zuje na tych, ktérych wykorzystanie
obejma przepisy. Wejscie jego w zy-
cie moze zatem wywola¢ sporo nie-
pewnosci w dzialaniach mocno sper-
sonalizowanych, wykorzystujacych
targetowanie oparte na big data. Jak
podmioty funkcjonujace w tym eko-
systemie dostosuja swoja dziatalnosé
reklamowga do nowych przepiséw oraz,
jak bardzo restrykcyjne beda one eg-
zekwowane przez ustawodawce, oka-
ze sie w najblizszym czasie. Poten-
cjalne kary sa wysokie, wiec agencje
imarketerzy moga stac sie ostrozniej-
siw stosowaniu bardziej zaawansowa-
nych lub mniej przejrzystych techno-
logicznie rozwigzan. m

1. Cost Per Mile — koszt tysigca wyswietlen
reklamy

2. Viewable Cost Per Mile — koszt tysigca
widocznych wyswietlen

3. Patrz np.: raport IAB Polska, Zjawisko blo-
kowania reklam, 2016.

4. Wiecej: Zmiany prawne.

iab POLSKA

31



dentsu
AAAAA
network

iProspect,@

ARKADIUSZ
WISNIEWSKI
Data & Technology
Director, iProspect
(Dentsu Aegis
Network)

KAJA
GLAZOWSKA
Business Strategy
Specialist, iProspect
(Dentsu Aegis
Network)

32

CASE STUDY

AD FRAUDY

PROSTA DROGA DO POPRAWY

EFEKTYWNOSC]

Marketing internetowy podlega ciagtej ewolucji. Nieustannie pojawiaja sie¢ nowe sposoby
zakupu mediéw i dotarcia do konsumentéw ze spersonalizowanym przekazem. Ekosystem
marketingowy jest coraz bardziej ztozony, ro$nie tez ryzyko naduzyc i oszustw (ad fraudéw),
ktorych ofiarami padaja pojedynczy uzytkownicy i reklamodawcy. Badania pokazuja, ze
nawet 30% budzetéw reklamowych w Polsce traconych jest w ten sposéb. W dobie digital

i big data jedyna forma obrony jest zawansowana analityka, ktéra pozwala na wykrywanie

i zapobieganie tego typu zachowaniom.

ANALITYKA W MARKETINGU

Media internetowe to obszar o najwiekszym potencjale wy-
korzystania danych. Po pierwsze, maja one bezposrednie
przetozenie na sprzedaz i dzieki temu jestesmy w stanie ta-
two powigzac nasze dziatania z wynikiem. Po drugie, ruch
w internecie jest fatwo mierzalny, co przektada sie na jakos¢,
jak i ilos¢ zbieranych danych. Kazda wizyta na stronie lub
w aplikacji mobilnej zostawia po sobie $lad i daje marketerom
cenne informacje o naszych cechach, potrzebach, zaintereso-
waniach. Dzieki platformom zbierajagcym te dane (takim jak
DoubleClick) jesteSmy w stanie faczyc je ze soba, analizowac
i wyciagac¢ wnioski, ktdre przektadaja sie pdzniej na konkretne
efekty biznesowe. Jednak - mimo duzego potencjatu - marke-
ting pozostaje w tyle za innymi branzami, jezeli chodzi o wy-
korzystanie danych. W dobie powszechnej komputeryzacji

wiele branz korzysta z dobrodziejstw posiadania duzych ilosci
danych, dzieki czemu moga swiadczyc jak najlepsze ustugi dla
swoich klientéw koncowych, np. tworzenie modeli progno-
stycznych do segmentacji klientéw, strategii promocji i cen
w branzy handlowej.

Branza marketingowa nie nadaza za zmianami technologiczny-
mi. Wyzwaniem jest juz zebranie danych do analizy w jednym
systemie (tylko 9% marketeréw potwierdza, ze ma jeden sy-
stem agregujacy dane z réznych zrédet), nie méwiac o wdraza-
niu wnioskéw z niej ptynacych (34% przyznato, ze wyzwaniem
jest wdrazanie wnioskéw z analiz).!

Ta sytuacja prowadzi do podatnosci branzy na wszelkiego typu
dziatania o charakterze fraudowym.

Globalny podziat ruchu pomiedzy ludzi i boty w internecie w 2016 roku

Q LUDZIE 48,20%

oo

DOBRE BOTY
22,90%

MONITORING BOTS 1,20%
COMMERCIAL CRAWLERS 2,90%
SEARCH ENGINE BOTS 6,60%
FEED FETCHERS 12,20%

ZLE BOTY
28,90%

24,30% IMPERSONATORS
1,70% SCRAPERS
0,30% SPAMMERS
2,60% HACKERTOOLS

ZRODLO: Bot Traffic Report 2016, Incapsula.
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Liczba wyswietlonych impres;ji
reklamowych na uzytkownika
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ZRODLO: iProspect, opracowanie whasne.

Internet przez swoja anonimowos¢ jest wymarzonym srodowi-
skiem dla wszelkiego rodzaju oszustw wymierzonych w poje-
dynczych uzytkownikéw, ale tez w reklamodawcéw. Problem

ad fraudow dotyka catej branzy i jest dla niej szalenie kosztowy.
Ad fraudy polegaja na wytudzaniu pieniedzy od reklamodaw-
cdw poprzez dostarczanie fraudowych impresji, klikéw lub

konwersji. Najczesciej sa one generowane w sposéb automa-
tyczny (przez boty) i Scisle powigzane ze sposobem rozliczania

za aktywnosci (CPM, CPC, CPS). Wedtug analizy Hewlett-Packard

Enterprise? ad fraudy s3 tak samo optacalne jak zorganizowana

przestepczos¢, ale znacznie mniej ryzykowne. Wedtug Forreste-
ra z kolei kosztowaty one marketeréw w sumie ok. 7,4 mid dol.
w 2016 roku, a do 2021 roku osiggng wartos$¢ 11 mlid dol.

Przyktadem wykorzystania botow moze by¢ jedna z firm, ktéra
uzywata bota o nazwie HyphBot, aby zarabia¢ do 1,3 min dol.
dziennie na reklamach wideo serwowanych robotom zamiast
prawdziwym uzytkownikom.3 W innym przypadku mata grupa
wydawcéw dopuszczata sie oszustw reklamowych w wysokosci
6 min dol. miesiecznie, pozwalajac botom na odwiedzanie
stron i ogladanie reklam na ponad 200 stronach.*

Przygladajac sie ruchowi w internecie, widzimy, ze niemal
52% ruchu generuja boty. Z powodu skali zjawiska wszyscy
reklamodawcy, ktorzy kupuja media w internecie sg narazeni
na naduzycia. Najbardziej podatnym na ad fraudy kanatem jest
programmatic (RTB), ze wzgledu na rozproszenie wydawcow,
model rozliczenia, a w szczegdlnosci kupowane tam wideo.

Postanowilismy sprawdzi¢, z jaka intensywnoscig uzytkow-
nicy konsumuja serwowane przez nas reklamy. Proste bada-
nie pokazato, ze az 3% najbardziej aktywnych uzytkownikow

w internecie obejrzato 28% wszystkich reklamowych impresji,
co oznacza, ze wydajemy 1/3 budzetu mediowego na ledwie
3% uzytkownikow. Powstaje wiec do$¢ zasadne pytanie - czy
aby na pewno wszyscy uzytkownicy, do ktérych docieramy, to
ludzie? Taka nadaktywnos¢ w ogladaniu reklam moze swiad-
czy¢ bowiem o tym, ze nie mamy do czynienia z prawdziwym
uzytkownikiem, a z robotem.

Zidentyfikowanie problemu byto duzym sukcesem, ale réwnie
duzym wyzwaniem okazalo sie znalezienie rozwiazania, ktore
pozwoli na eliminowanie fatszywego ruchu z targetowania
reklam. Maszyny nauczyty sie w bardzo dobry sposéb nasla-
dowac ludzkie zachowania w sieci, przez co w internecie coraz
ciezej jest odréznic, ktére zachowanie jest generowane przez
cztowieka, ktére zas przez maszyne.

Zastosowana przez nas metodyka pozwala skwantyfikowac,
naile,ludzki”jest kazdy uzytkownik. Dzieki technologii Machi-
ne Learning oraz narzedziom takim jak DoubleClick i Google
Cloud Platform identyfikujemy, podejrzanych” uzytkownikéw
poprzez analize 66 cech ich zachowania, by stwierdzi¢, ktére
z nich sg ,ludzkie’, a ktore nie. Zachowania podejrzane, np.
nienaturalnie duza liczba reklam widzianych w krétkim czasie
czy przesadnie jednostajna aktywnos$¢, pozwalaja przypusz-
cza¢, ze dany uzytkownik jest botem. Dzieki ich identyfikacji
mozemy wykorzystac taka informacje w dwéch obszarach:
- Zapobieganie fraudom - aktywne wykluczanie z targeto-
wania kampanii online uzytkownikéw, ktérych zaklasyfiko-
walismy jako boty;
» Wykrywanie fraudoéw - weryfikowanie efektywnosci dziatan
marketingowych post factum, wykorzystanie wnioskéw do
negocjacji z wydawcami i planowania kampanii.

Wyeliminowanie botéw z kampanii u jednego z naszych klien-
téw przyczynito sie do znaczacej poprawy wskaznikéw efek-
tywnosci dziatarh marketingowych (+165% CTR, -50% CPC)
i znacznego obnizenia kosztu konwersji (0 -42% CPO).

Temat ad fraudéw jeszcze dtugo bedzie duzym zagrozeniem

dla rynku reklamy internetowej podkopujac jej wiarygodnos¢,
obnizajac efektywnos¢ prowadzonych tam dziatan i hamujac
rozwdj nowych form zakupu mediow, gtéwnie kanatéw progra-
matycznych. W obliczu luk w prawie, ktére nie nadaza za szybko

zmieniajacym sie krajobrazem mediowym i technologicznym,
zaawansowana analityka jest jedyna forma obrony przed zagro-
zeniami tak szybkiej ewolucji. Reklamodawcy, kt6rzy w pore do-
strzega warto$c¢ analityki, zdobeda na rynku duza przewage.

1. Zrédto: eMarketer

2. ,,The Business of Hacking”, May 2016

3. https://www.bankinfosecurity.com/video-ad-fraud-botnet-ge-
nerated-up-to-13-million-day-a-10470

4. https://www.theguardian.com/technology/2013/mar/19/bot-
net-costing-advertisers-6m-dollars-chameleon
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

DATA DRIVEN
MARKETING

Wedlug raportu grupy Netsprint ,, Da-
ta-driven marketing w Polsce”, marke-
ting oparty na danych znajdowat sie
wérdd trzech gléwnych priorytetow
polskich firm w 2017 roku. Nowe cele
stawiane przed marketerami takie jak
poprawianie do$wiadczen klientéw
izwiekszanie retencji oraz budowanie

WYPOWIEDZ EKSPERTA

SZYMON
CHODKOWSKI
Dyrektor, CMO
Advisory, PwC

Data driven marketing swojg
obietnicg mozliwosci realizowa-
nia hiperprecyzyjnych kampanii

i osiggania wielokrotnie wyzszego
ROI niz przy uzyciu tradycyjnych
rozwigzanh rozpala wyobraznie
marketerow. Kluczowe w tym
przypadku jest umiejetne pota-
czenie strategii biznesowej, do-
Swiadczen konsumenckich oraz
technologii. Tylko przy zacho-
waniu kazdej z tych perspektyw
data driven marketing pozwala
osiggac zamierzone cele, w prze-
ciwnym razie staje sie sztukq dla
sztuki i prowadzi do rozczarowan
u wszystkich zaangazowanych. =

» Branza marketingowa coraz bardziej docenia warto§é danych
w swoich dziataniach, ale w dalszym ciggu jest na wczesnym
etapie rozwoju w tym obszarze.

* Jakosé posiadanych danych i sposéb zarzgdzania nimi majq
kluczowe znaczenie dla generowania dodatkowej wartosci
z podejmowanych aktywnosci marketingowych.

* Orkiestracja wtasnych i zewnetrznych danych to najwieksze
wyzwanie stojgce przed marketerami.

lojalnosci sa mozliwe do osiagniecia
jedynie przy wykorzystaniu mozliwie
szerokiego zakresu danych. Opraco-
wanie Gartnera ,Marketing Data And
Analytics Primer For 2018” pokazuje,
ze wiekszos¢ organizacji prioryteto-
wo traktuje: rekrutacje silnych anali-
tycznych talentéw, tworzenie centréw
kompetencyjnych w obszarze anality-
ki, a takze budowanie umiejetnosci
integracji i modelowania danych, by
wspieraé personalizowanie, doklad-
niejsze targetowanie i optymalizacje
wynikéw w czasie rzeczywistym. Z ko-
lei wedtug badania Jaywing lepsze za-
rzadzanie danymi jest priorytetem dla
92% przebadanych marek (, The 2017
data-driven marketing report”). Takie
dane jasno wskazuja, ze rola danych
w obszarze marketingu jest na fali
WZNO0SsZz3cej.

Czym jest marketing

oparty na danych?

Kazde dzialanie internauty przekta-
da sie na dziesigtki atrybutéw, ktére
firmy moga wykorzystywa¢ w budo-
waniu swojej strategii i operacji mar-
ketingowych - z tego powodu sercem
data driven marketingu sa zebrane,
przetworzone i zagregowane dane,
ktére mozna wykorzystywaé w dzia-
taniach programmatic, DMP (Data
Management Platform), CDP (Custo-
mer Data Platform) i w modelach

atrybucyjnych. Podjecie strategicznej
decyzji o tym, ze firma chce i powin-
na opiera¢ swoje decyzje i dziatania
na danych musi wigzac sie z alokacja
odpowiednich zasobéw oraz srodkéw
na konieczne inwestycje w obszarze
technologii. Wspomniany wcze$niej
raport Jaywing wskazuje trzy najczes-
ciej wymieniane priorytety: poprawe
strategii kontaktu z klientem (62%),
poprawe strategii retencji (56%) oraz
pozyskiwanie klientéw generujacych
wyzszy przychéd (43%).

Jakosé danych

Jak podaje raport grupy Netsprint
z 2017 roku, ktérego patronem ho-
norowym byt IAB Polska, 93% mar-
keteréw deklaruje korzystanie z da-
nych: trzy czwarte korzysta z Ist party
data, a niemal potowa (47%) z 3rd par-
ty data. Samo korzystanie z danych
nie przyniesie jednak oczekiwanych
efektow, jesli nie bedzie ono ustruk-
turyzowane i systematyczne, a jakoé¢
przetwarzanych danych mozliwie wy-
soka. Raport Royal Mail Data Services
(,, The Six Per Cent Solution = How Bet-
ter Customer Data Drives Marketing
Performance and Business Growth”,
2016) pokazuje np., ze ok. 6% rocz-
nych przychodéw firmy traca z po-
wodu zlej jakosci danych, a az 20-40%
danych jest gubionych przy przeno-
szeniu ich miedzy systemami w nie-
ustrukturyzowany sposéb.

Oczekiwania klientéw

W rzeczywistosci, w ktérej konsumen-
ci oczekuja, ze marki beda wiedzie¢,
czego potrzebuja, co lubig, a czego
nie, jakie s3 ich preferencje — zdolnos¢
do zarzadzania danymi dostepnymi
w réznych systemach wydaje sie by¢
najwiekszym atutem. Jednak raport
Jaywing pokazuje, ze 65% markete-
réw nie stosuje zadnych lub jedynie
podstawowe dzialania personaliza-
cyjne oparte na prostych segmentach,
a tylko 8% zapewnia swoim klientom
w pelni spersonalizowang komunika-
cje we wszystkich kanatach.




| AGREGACJA DANYCH

1st party data

2nd party data

RAPORT STRATEGICZNY

3rd party data Dane zagregowane

Dane

behawioralne

np. dane np. Google
online i offline Analytics
(demograficzne, Premium

fransakcyjne)

IRODLO: PWC.

Jak efektywnie

pracowaé z danymi?
Integracja posiadanych juz danych (1st
party data) to pierwszy i niezbedny
krok poprzedzajacy bardziej zaawan-
sowane operacje takie jak wzbogaca-
nie posiadanych zbioréw o dodatko-
we atrybuty przy wykorzystaniu ze-
wnetrznych zrédet (2nd & 3rd party
data) czy budowanie modeli idealnych
konsument6éwina tej podstawie akwi-
zycja nowych klientéw (lookalike au-
diences). Projekt integracji posiada-
nych danych zawsze nalezy rozpocza¢
od wewnetrznego audytu majacego

Kluczowe korzysci DDM

Dane

rozproszone

+ - +
np. dane np. Similar
z social media, Audiences,
marketing Affinity
automation & In-market

na celu zidentyfikowanie wszystkich
ich zrédet w organizacji. Zwykle jest
ich kilkanascie, a nawet kilkadziesigt.
Wsr6d nich nalezy na pewno wymie-
ni¢: dane ze strony www, programu
lojalno$ciowego, dane z mediéw spo-
tecznosciowych, informacje z CRM,
narzedzi marketing automation, a tak-
ze dane z call center oraz dane parago-
nowe. Aby zbudowa¢ spéjny i optymal-
ny rekord kazdego klienta, konieczne
sa: ocena jakosci i uzytecznosci juz
posiadanych informagji, nastepnie
podjecie decyzji do czego beda wy-
korzystane dane historyczne, a takze

* Szybka optymalizacja kampanii pozwalajgca efektywniej wykorzysty-

wac budzety marketingowe;

¢ Lepsze rozumienie klientdéw przektadajqgce sie nie tylko na mozliwos¢
dostarczenia kompleksowych doswiadczen, ale pozwalajgce tworzyé
produkty lepiej dopasowane do grupy docelowe;j;

e Zwiekszanie koszyka zakupowego klientdéw poprzez lepsze mechani-
zmy lojalizujgce oraz spersonalizowang komunikacje w obszarze up-

i cross-sellingu;

¢ Utrzymywanie wewnetrznej kontroli nad jokosciq i zawarto$cig da-
nych marketingowych, co w dtuzszej perspektywie zwieksza warto$é

organizacji.

O -

np. DMP Dynamiczne

grupy odbiorcéw
sktadajqgce sie
z wielu zestawow
danych,
zapewniajgce
pojedynczy
widok klienta
w kanatach
offline i online

przeprowadzenie operacji oczyszcza-
nia i deduplikacji w celu umieszcze-
nia ich w nowo zbudowanej takso-
nomii. Na koniec pozostaje migracja
dostepnych danych oraz integracja
wybranych istniejacych zrédet z no-
wym systemem tak, aby wszystkie
nowe dane zbieraly sie juz we wias-
ciwy sposob, na biezaco w czasie rze-
czywistym. Dopiero w tym momencie
organizacja i jej dzial marketingu sa
gotowe, by efektywnie pracowac z da-
nymi wlasnymi oraz tymi dostepnymi
na rynku. Pozwoli to im zoptymalizo-
wa¢ dziatania marketingowe, dzieki
czemu beda mogli osiggnaé wyzsze
wspdlczynniki konwersji. Cho¢ zada-
nie to wymaga znacznych nakladéw
pracy, przynosi niekwestionowane
efekty. Jak podaje Harvard Business
Review w artykule , Marketing in the
driving seat: Using analytics to crea-
te customer value” z 2016 roku, fir-
my, ktdre integruja dane na temat
klientéw i dziatann marketingowych
z réznych zrédel, generuja bowiem
8,5 razy wyzsza warto$¢ (wyrazong
w trzyletnich indeksach wzrostu na
tle konkurencji) w obszarach sprze-
dazy, zyskéw i marzy. m
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CASE STUDY

MODELOWANIE ATRYBUCJI
WSPIERAJACE DECYZJE

MARKETINGOWE

Cho¢ reklamodawcy i agencje wiedzg na czym polega atrybucja, wiekszos¢
podmiotéw nie ma pomystu, jak wyniki modelowania wykorzystac
do codziennej optymalizacji budzetow oraz efektywniejszego planowania

i realizacji kampanii reklamowych.

Atrybucja to przypisanie kredytéw lub wag poszczegdlnym inter-
akcjom na sciezce uzytkownika do konwersji. Przyktadowo, gdy

uzytkownik wykonat konwersje na stronie www, model atrybucji

powinien odpowiednio nagrodzi¢ poszczegdlne zrédta, ktdre

doprowadzity uzytkownika do wykonania okreslonej akgji. Punk-
tem styku moze byc¢ obejrzenie spotu w telewizji, zobaczenie

banera reklamowego, klikniecie w link organiczny czy przejscie

z linka odsytajacego na blogu do strony internetowej klienta.

Atrybucje mozna badac w wersji rozszerzonej, gdzie analizujemy
zaleznosci na poziomie wszystkich mediow (offline i online).
Poczatkujacym w temacie modelowania atrybucyjnego radzi
sie jednak, aby rozpocza¢ od zbudowania dobrego modelu
badajacego zaleznosci na poziomie ekosystemu online.

ATRYBUCJA A BADANIE

SKUTECZNOSCI KAMPANII

Dlaczego analiza atrybucji jest wazna? Zat6zmy, ze odnotowate$

ostatnio wiele konwersji na swojej stronie www. Na podstawie

danych z systemu analitycznego widzisz, ze wigkszo$¢ z nich zo-
stata wygenerowana przez zrédto Organic Search. Cieszysz sie, ze

ludzie znajg nazwe twojego produktu, wpisuja ja w wyszukiwarke,
a nastepnie odwiedzaja strone i dokonuja zakupu. W tym czasie

jednak prowadzite$ intensywne dziatania reklamowe - zainwesto-
wate$ w kampanie mobilng i w statg obecnos¢ na stronach gtow-
nych portali. Niestety, w systemie analitycznym zauwazytes rap-
tem kilka konwersji z ptatnych zrédet. Czy to oznacza, ze kampania

byta nieskuteczna? Nie. Dopdki nie zbudujesz odpowiedniego

modelu atrybucji, nie dowiesz sie jak kontrybuowaty inne kanaty
(w tym pfatne) na $ciezce uzytkownika do konwersji. Lwia cze$¢

zapytan w wyszukiwarce i przejs¢ na strone mogta by¢ rezultatem

dziatan reklamowych, np. kliknie¢ w linki lub wyswietler banera.

JAK ZACZAC?
Jesli uzywasz systemdw analitycznych lub reklamowych, mozesz
dostrzec ze najwieksi gracze (np. Google, Facebook) oferuja

gotowe moduty wbudowane w swoje platformy w formie szyb-
kich i fatwych do wygenerowania raportéw. Raportowanie
modelowania atrybucji w takich systemach ma jednak wiele
wad. Po pierwsze, czes¢ z nich nie bierze pod uwage wyswiet-
len, a jedynie klikniecia w reklame lub wejscia na strone. Po
drugie musisz subiektywnie zdecydowac o rozdzieleniu kredy-
téw miedzy zrodta, co mija sie z celem i sensem modelowania
atrybucyjnego. Przyktadowo, jesli wybierzesz model ,rozktad
czasowy’, bedziesz honorowat te zrédta na $ciezce, ktére wy-
stapity najpozniej. Z kolei jesli wybierzesz ,rozktad liniowy’, po
rowno nagrodzisz wszystkie zrodta, ktére wystapity na sciezce
niezaleznie od kolejnosci. W niektérych przypadkach mozesz
zrezygnowac z predefiniowanego modelu i stworzy¢ wiasny
system przyznawania kredytéw (tzw. model niestandardowy).
W tym przypadku masz mozliwosc¢ da¢ specjalne kredyty zrod-
tom, biorac pod uwage nie tylko ich kolejno$¢ wystepowania
na $ciezce, ale tez ich rodzaj, np. przyznac zwiekszong liczbe
kredytow wszystkim pfatnym zrédtom. Jednak i w tej sytuacji
o ksztatcie modelu decyduje czynnik ludzki. Modele niestandar-
dowe wymagaja bowiem zdefiniowania systemu nagradzania.

Podsumowujac, modele wbudowane w systemy analityczne

i reklamowe dziataja nadrzednie, w oparciu o z géry zatozone

reguty. Gléwna zaleta takiego rozwigzania jest szybkos¢ wyge-
nerowania raportu modelu atrybucji. Bez wiekszego naktadu

czasu i pracy, mozesz wdrozy¢ system nagradzania zrédet, ktére

znajduja sie na sciezce, a takze zmieni¢ media-mix, opierajac sie
na wnioskach znajdujacych sie w raporcie.

MODEL BAZUJACY NA ALGORYTMACH

Powyzsze rozwigzania nie biora pod uwage ztozonosci procesu

decyzyjnego kazdego uzytkownika i jego indywidualnej sciez-
ki dojscia do konwersji. Nie uwzgledniaja tez analizy sciezek
uzytkownikdw, ktdrzy nie skonwertowali. W predefiniowanych

czy niestandardowych modelach atrybucji pomija sie zjawisko

cookie-bombing, ktére polega na tym, ze generuje sie odstony
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KONWERSJE LAST-CLICK

z duzg czestotliwoscia per cookie tylko po to, by zwiekszy¢ praw-
dopodobienstwo wystapienia danego zrédta na sciezce jako na-
gradzanego punktu styku. Dlatego zamiast stosowania modeli

bazujacych na z géry ustalonych regutach, zaleca sie korzystanie

z modeli atrybucji bazujacych na algorytmach.

Podejscie algorytmiczne polega na badaniu milionéw réznych
$ciezek (zardwno konwertujacych, jak i niekonwertujacych). Do-
piero po przeprowadzeniu gruntownej analizy statystycznej two-
rzony jest odpowiedni system wagowy lub kredytowy. W duzym
uproszczeniu model algorytmiczny przypisuje kazdej interakgji
na $ciezce uzytkownika jej wptyw na konwersje po przeanali-
zowaniu metodami statystycznymi sity kazdego typu interakgji.

UDZIAL KANALOW

W SCIEZKACH DO KONWERSJI

Modele algorytmiczne nie sg powszechnie dostepne w ramach
popularnych systeméw reklamowych i analitycznych.

W najblizszym czasie uzytkownicy systemu analitycznego Go-
ogle Analytics beda mogli korzystaé z narzedzia Google Atri-
buttion. W tej chwili narzedzie to jest dostepne w wersji beta
i podlega testom. Google Attribution umozliwi badanie atry-
bucji kanatdw digitalowych, opierajac sie na podejsciu algoryt-
micznym. Bedzie réwniez zawiera¢ pakiet raportéw pomocnych
przy podejmowaniu decyzji marketingowych. W wersji ptatnej
(Google Attribution 360) narzedzie bedzie dodatkowo badato
wplyw kampanii telewizyjnych na realizacje konwersji.

Na ten moment trudno ocenic to narzedzie, poniewaz nie jest
ono dostepne w finalnej wersji. Na pewno nie uwzgledni ono
specyfiki biznesu klienta. Google Attribution bedzie w stanie
odpowiedziec tylko na cze$¢ pytan zwigzanych z optymaliza-
cja dziatan marketingowych, co oznacza, ze niezbedny bedzie
partner analityczny, ktéry zinterpretuje raporty prezentowane
za pomoca narzedzia.

KONWERSJE PO ATRYBUCJI

ZMIANA (%)

DIGITAL PATHWAY - NAJLEPSZE

ROZWIAZANIE DLATWOJEGO BIZNESU

Jesli chcesz podejmowac trafniejsze decyzje marketingowe
dotyczace efektywnosci swoich dziatan, powiniene$ pomysle¢
o zbudowaniu wtasnego modelu atrybucji opartego na po-
dejsciu algorytmicznym. Model powinien by¢ dostosowany
do twoich potrzeb, specyfiki biznesu i rodzaju prowadzonych
dziatart marketingowych.

Komérka analityczna Annalect, dziatajgca w ramach Omnicom
Media Group, specjalizuje sie w budowaniu algorytmicznych
modeli atrybucji uwzgledniajacych specyfike biznesowa klien-
ta. W Polsce Annalect jest czescig grupy PHD Media Direction
i z sukcesem buduje modele atrybucyjne, ktére odpowiadaja
na wiele waznych pytan marketeréw, np.:
- Jak poszczegdlne Zrédta wptywaja na siebie?
- Jaka jest rola zrédet pfatnych i bezptatnych?
« Jaki jest interwat czasowy miedzy pierwszg interakcja
a konwersja?
« Kiedy intensyfikowac, a kiedy wycisza¢ komunikacje (dni,
pory, godziny)?
- Ktdre zrédta wydawcy wptywaja na generowanie konwersji
sprzedazowych?

Annalect moze pracowac wedtug réznych scenariuszy. Naj-
wazniejszy jest eksport danych z systeméw analitycznych i re-
klamowych. Nastepnie sa one udostepniane do chmury (np.
Google Cloud Storage). Nasi analitycy, korzystajac z narzedzi
statystyczno-analitycznych, tacza sie z dostepnymi plikami, fil-
trujg i czyszcza dane, a nastepnie tworzg algorytmy statystyczne
modelu atrybucji. W ostatniej fazie wyciagane sg wnioski od
0gdlnych do szczegdtowych, co jest wizualizowane wykresami
i diagramami. Na ich podstawie mozna zbudowac raporty, ktére
W czasie rzeczywistym zasugerujg najbardziej optymalny mix
wydawcéw i budzetdw, rekomendowane pory emisji reklam, op-
tymalng czestotliwos¢ i inne kluczowe parametry kampanii. ®

ZRODLO: Dane wiasne, Annalect.
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PROGRAMMATIC

¢ Udziat programmatic w wydatkach na display (w tym wideo)
w 2017 roku w Polsce przekroczyt 25%.

 Brand safety, koszty technologii i ransparentno$é rozliczen
to kluczowe wyzwania programmatic.

* Redlizacja kampanii w modelu programmatic musi by¢ spéjna

ze sirategiq CSR.

Wydatki na programmatic
Wedlug szacunkéw Grupy Roboczej
Programmatic przy IAB Polska, opar-
tych na danych THS oraz IAB Polska/
PwC AdEx, wydatki na programmatic
w 2017 roku osiagnety wartosé ponad
560 mln z} i stanowily juz 28% wydat-
kéw na display (w tym wideo). Nalezy
podkresli¢, ze obejmuja one nakla-
dy finansowe przeplywajace przez
rézne podmioty aktywne na rynku
online, jednak we wszystkich przy-
padkach dotycza one wylacznie wy-
datkéw na powierzchnie reklamows,
w tym zaréwno wydatki realizowa-
ne za pomocg platform DSP, jak i po-
przez np. Google Adwords (pomijane
sa koszty technologii czy zakupu da-
nych). Raport ,European Program-
matic Market Sizing” (IAB Europe
oraz IHS) z wrzeénia 2017 roku po-
daje, ze w 2016 roku wydatki na pro-
grammatic w Europie przekroczyly
8 mld EUR, co stanowilo 50,1% wy-
datkéw na reklame display (w tym wi-
deo). Oznacza to, ze réwniez na pol-
skim rynkuw kolejnych latach mozna
spodziewac sie wzrostu udziatlu pro-
grammatic w zakupie reklamy online.
Aby tak sie stalo, nalezy dbac o staly
wzrost jako$ci oraz transparentnosci
tego modelu zakupu. Z tego powo-
dujednym z najwazniejszych dzialan
Grupy Roboczej Programmatic przy
IAB Polska w 2018 roku jest publika-
¢ja ,Kodeksu dobrych praktyk w re-
klamie programmatic”, ktéry ma na
celu okreglenie jasnych zasad zaku-
puisprzedazy reklamy online w tym
modelu.

iab POLSKA

Bariery

Raport IAB Europe , Attitudes to pro-
grammatic advertising” z listopada
2017 roku pokazuje, ze najwieksze
bariery ograniczajace wzrost inwe-
stycji w ten model wskazywane przez
reklamodawcéw dotycza brand safe-
ty, kosztéw technologii, zatrudnienia
specjalistéw i transparentnosci rozli-
czen. Jeszcze w 2016 roku 30% rekla-
modawcéw zaliczalo do nich réwniez
viewability, jednak dzieki dziataniom
edukacyjnym oraz rozwojowi techno-
logii w 2017 roku odsetek wskazuja-
cych te bariere spadt do 14%.

Brand safety

W programmatic odbiorcéw reklamy

mozna dowolnie targetowac po stro-
nie kupujacych, wykorzystujac do tego

dostepne dane. Wiekszos¢ ich jest dar-
mowa, doplat wymagaja te specjali-
styczne jak np. tzw. intencje zakupowe.
W tym przypadku reklamodawcy po-
winni zadawa¢ pytania, jakie jest zr6d-
to danych, jak s3 one przetwarzane

oraz, czy sa agregowane i udostepnia-
ne zgodnie z przepisami, aby uchronic¢

sie przed korzystaniem z tych pozy-
skanych bez $wiadomej zgody uzyt-
kownikéw lub wlascicieli aplikagji.

W przypadku kontekstu reklamowe-
go reklamodawca powinien zwréci¢
uwage, czy dana platforma (SSPiDSP)
sama nadaje opis kontekstu poszcze-
goélnym stronom, czy tez s3 to dane
deklaratywne dostawcy powierzchni
i—jesli sa takie — czy sa weryfikowa-
ne przez platforme. Ma to szczeg6lne

znaczenie przy reklamach produktéw
wrazliwych, ktére np. nie powinny po-
jawi¢ sie przy tresciach kierowanych
do dzieci. Platforma zakupowa DSP
powinna umozliwi¢ reklamodawcy
precyzyjne i zweryfikowane targeto-
wanie kontekstowe. Dobra praktyka
dla kupujacych jest whitelistowanie
witryn — precyzyjne wskazywanie wi-
tryn, na ktérych chcieliby emitowa¢
reklame. Dla przyktadu, JPMorgan
Chase ograniczyt w ten sposéb liczbe
witryn, na ktérych emitowat reklame
w programmatic z 400 tys. do 5 tys.!

Miejsce emisji reklamy

Coraz wiekszg wartos¢ dla przedsie-
biorcéw ma wspieranie lokalnych spo-
tecznosdi, ekologia czy tez programy
stypendiéw, ale strategia CSR to réw-
niez decydowanie o tym, gdzie alo-
kowane sa budzety reklamowe i ja-
kie organizacje dzieki temu sa wspie-
rane. Jak wskazuje Stowarzyszenie
Sygnat w raporcie ,Analiza wplywu
zjawiska piractwa tresci wideo na
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Operations Director,
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Coraz wieksza czes¢ budzetow
reklamodawcow jest przezna-
czana na dziatania programa-
tyczne. Taki model zakupu wraz

z precyzyjng analitykq, pozwala
znaczgco podnies$c efektywnosé
komunikacji. Nie wolno jednak za-
pominac¢ o wykorzystaniu techno-
logii, dbajacej gtéwnie o brand
safety czy anti-fraud. Warto ko-
rzystac z transparentnych modeli
wspotpracy (np. Client Trading
Solutions), ktére taczqg ekspertyze
agenciji z realizacjq dziatan in
house po stronie klienta. =
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go w 2014 roku przez PwC, nielegal-
ny dostep do tresci wideo w interne-
cie jest zorganizowany i realizowany

w celu czerpania korzysci finanso-
wych, kosztem twércéw i wlascicieli

praw autorskich. Zyski tego typu ser-
wiséw (gtéwnie pochodzace z reklam)

siegaly wéwczas 50 mln zt w skali

roku (szacunki na podstawie 6wczes-
nych danych IAB Polska). Nielegalne

tre$ci wideo to jednak nie wszystko.
Jak pokazuje raport dyzurnet.pl ,Od-
powiedzialna postawa internautéw

kluczowa dla bezpieczenistwa w sieci”
w 2017 roku w internecie w Polsce zo-
stalo zidentyfikowanych 2459 przy-
padkéw zwiazanych z wykorzystywa-
niem seksualnym dzieci, 1339 doty-
czacych publikacji obrazéw nieletnich

w seksualnym kontekscie, ale réwniez

41 przypadkéw na tle rasistowskim

oraz 16 zwigzanych z cyberprzemo-
ca. Odpowiedzialnoscig wszystkich

firm uczestniczacych w ekosystemie

programmatic jest nieemitowanie re-
klamy przy tego typu tresciach i tym

samym niewspieranie wydawcéw do-
puszczajacych mozliwo$¢ ich publiko-
wania. Programmatic gwarantuje od-
powiednie narzedzia, ktére pozwalaja
$wiadomie decydowa¢, gdzie wydawa-
ne sg budzety reklamowe.

Transparentnosé rozliczen

Rozwdj data driven marketingu po
stronie reklamodawcy to mozliwo$¢ in-
tegracji systeméw CRM napedzanych
danymi z calej organizadji, z systemem
zakupu reklam w celu dotarcia z od-
powiednim przekazem do obecnych,
jak i nowych klientéw W kazdym wy-
padku do budzetéw realizowanych
w programmatic nalezy doliczy¢ kosz-
ty zaréwno technologii, jak i np. spe-
Galistycznych danych. Reklamodawca
wybierajac partnera, ktéry realizuje
dzialania programmatic w jego imie-
niu lub tez decydujac sie na model in-
-house, musi zwr6ci¢ uwage na koszty,
ktére beda z tym zwigzane oraz przej-
rzystoé¢ rozliczen. Warto poréwnywac
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ZRODLO: Szacunki na podstawie: IAB Europe/IHS (2013-2015) oraz IAB Polska/PwC AdEx (2016-2017);
warto$¢ — of lewa, seria stupkowa; dynamika — 0§ prawa, seria liniowa.

IWROC UWAGE

Na cato$¢ wydatkdw reklamodawcdw w programmatic sktadajq sie
dane ujete w badaniu IAB Polska/PwC AdEx oraz dodatkowe koszty,
ktére z definicji nie sq objete tym badaniem.

Wartodci ujete w AdEx (patrz: wykres, dane doszacowane):
¢ Inventory (przychody wydawcodw z tytutu sprzedazy powierzchni rekla-

mowej w programmatic);

* Technology fee SSP (prowizja platform SSP z tytutu umozliwiania wydaw-
com sprzedazy- stanowi $rednio 5-20% wartosci zakupu powierzchni).

Wartosci nie uwzgledniane w wynikach AdEx:
* Technology fee DSP (prowizja platform DSP z tytutu umozliwiania rekla-
modawcom zakupu powierzchni — stanowi srednio od 10-15% budzetu);
* Agency Trading Desk (prowizja dedykowanej platformy do zakupu
w programmatic (nie zawsze jest), stanowi srednio 10-15% budzetu);
¢ Koszt danych i pomiaréw dodatkowych, np. 3rd party data lub targe-

towanie pod viewability;

* Inne koszty zwigzane z zakupem reklamy w programmatic.

prowizje poszczegélnych dostawcow
technologii, a takze dostepno$¢ikosz-
ty danych, ktérych bedzie sie uzywac
za ich posrednictwem. W kazdym wy-
padku powinny by¢ one w pelni trans-
parentne i dostepne dla reklamodawcy
zaréwno przed rozpoczeciem dziatan,
jak i juz na poziomie raportowania
kampanii. Dobrym zrédtem wiedzy
w zakresie kosztéw poszczegdlnych

elementéw ekosystemu programmatic
jest raport ANA (Association of Natio-
nal Advertisers) , Programmatic seeing
through the financial fog” z 2017 roku,
ktéry pokazuje przepltyw budzetow
reklamowych oraz wskazuje na co re-
klamodawca powinien zwréci¢ uwage,
realizujac dziatania w programmatic. m

1. Wiecej: The New York Times, Chase Had
Ads on 400,000 Sites..., 29.03.2017.
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SEM

¢ Wydatki na SEM w 2017 roku wyniosty 1290 min zi, 10% wiecej

niz rok wczesniej.

* SEM stanowit 33% wydatkéw na reklame online, 0 0,3 p.p.

wiecej niz w roku poprzednim.

¢ Dynamika wzrostu w 2018 roku prawdopodobnie utrzyma sie

na podobnym poziomie.

Obraz rynku

Kolejny rok z rzedu utrzymuje sie do-
minacja ustug wyszukiwawczych Go-
ogle. Na polskim rynku nie zaszly
zadne istotne zmiany technologiczne,
ktére moglyby wplyna¢ na zachowa-
nia internautéw. Badanie Gemius/
PBI z grudnia 2017 roku wskazuje na
96,2% zasiegu uslug Google wsréd
polskich uzytkownikéw sieci. Do tacz-
nego zasiegu nalezy doda¢ posiada-
na przez Google platforme YouTube
z jej wyszukiwarkg uwazang obecnie
za drugg najpopularniejsza w Polsce
ustuge wyszukiwawcza.

Dominacja Google narynku jest przed-
miotem szczegdlnego zainteresowa-
nia organéw Unii Europejskiej. W celu
ochrony konkurencji i obrony interesu
konsumenta koricowego Komisja Eu-
ropejska we wrzesniu ubieglego roku
nakazata utatwienie dostepu innym
poréwnywarkom cenowym do miejsc
zajmowanych dotychczas wwynikach
wyszukiwania przez ustuge Google
Shopping. Tego typu inicjatywy z réz-
nym nasileniem co jakis$ czas wracaja
w dyskusjach wtasnie ze wzgledu na
praktycznie pelng kontrole sterowa-
nia dostepu do informadji przez ame-
rykanski koncern.

Status quo na rynku wyszukiwarek nie
oznacza jednak marazmu w znaczeniu
biznesowym. Poglebiajace sie zmiany
w sposobie korzystania z urzadzen
mobilnych wplywaja na mozliwosci
i rozwigzania, jakie oferowane sa re-
klamodawcom.
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Automatyzacja

i doswiadczenia
vzytkownikow

Wiekszo$¢ istotnych zmian, ktére
zostaly wprowadzone w produktach
reklamowych Google w 2017 roku,
ma wspélny mianownik: to poste-
Pujaca automatyzacja, uczenie ma-
szynowe i praca na duzych zbiorach
danych. Technologia, w imie marke-
tingu opartego na danych, w coraz
wiekszym stopniu zastepuje cztowie-
ka w codziennej pracy, umozliwiajac
prowadzenie dziatan, ktére do tej
pory byty nieefektywne lub nie dawa-
ty sie zarzadza¢ w spos6b manualny.
Efektem tego jest szereg udogodnien
w postaci automatycznego, zaawan-
sowanego zarzadzania stawkami za
pozyskanie kliknie¢ (np. Smart Bid-
ding), stéw kluczowych wykorzysty-
wanych w dzialaniach, tresci tekstow
reklamowych uzywanych w kampanii
(np. Ad Suggestions) czy nawet ca-
tych kampanii (Smart Display Cam-
paigns). Wszystkie tego typu zmiany
maja na celu przesuniecie uwagi i cie-
zaru pracy specjalistéw na dzialania
o bardziej strategicznym charakterze,
zwigzane z alokacjg budzet6w rekla-
mowych czy planowaniem i rozwo-
jem komunikacji na wezesniejszych
etapach lejka zakupowego w celu bu-
dowania $wiadomo$ci na temat pro-
duktu lub ustugi.

Z kolei zmiany, jakie zachodza w ob-
szarze naturalnych wynikéw wyszu-
kiwania koncentruja sie na zapew-
nieniu pozytywnego do$wiadczenia

uzytkownikéw. Wyszukiwarka wymo-
gta na wlascicielach serwiséw inter-
netowych zapewnienie bezpiecznych
polaczen nalinii uzytkownik-witryna
poprzez wymog szyfrowania przesy-
tu danych potwierdzony certyfika-
tem SSL. Wprowadzono takze szereg
zmian majacych na celu premiowanie
obecnosci serwiséw o krétkim czasie
ladowania, ktdry przybiera na zna-
czeniu w kontekscie uzytkownikéw
urzadzen mobilnych wykazujacych
sie duzo mniejsza tolerancjag w tym
zakresie.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze witry-
ny oparte na technologiach przyja-
znych do wyswietlania na urzadze-
niach mobilnych (np. AMP lub strony
responsywne) stopniowo zyskuja co-
raz wieksza przewage w wynikach wy-
szukiwania prezentowanych na urza-
dzeniach mobilnych, ktérych odsetek
we wszystkich zapytaniach caly czas

WYPOWIEDZ EKSPERTA
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Mozliwosci reklamowe wyszukiwa-
rek w potgczeniu z zaawansowa-
nym wykorzystaniem danych, kto-
re posiadamy, majg duzy wptyw
na dynamike wzrostu naszej
sprzedazy i powiekszanie udziatu
na rynku turystyki zorganizowane;j.
ByliSmy jednym z pionieréw rekla-
my SEM i jednoczesnie widzimy
duze mozliwosci, ktére wcigz sg
przed nami — zwtaszcza w obsza-
rze customer journey i doswiad-
czeh uzytkownikdw. Wykorzystanie
produktéw reklamowych ekosy-
stemu Google to jeden z kluczo-
wych elementéw naszej strategii
e-commerce. =

MICHAL JAWORSKI
e-Commerce Director,
Rainbow Tours S.A.
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roénie. W efekcie strony te sg prezen-
towane w pierwszej kolejnosci w ra-
mach tzw. Mobile-First Index.

Dalszy rozwoj rynku
vzalezniony od...
Amazona?

Pomimo wspomnianej wczesniej do-
minacji Google w obszarze wyszu-
kiwania, przysztos¢ zapowiada sie
interesujaco. Na znaczeniu wcigz zy-
skuje temat wyszukiwania glosowego
i powigzanych z nim urzadzen gru-
py smart speakers, ktére do tej pory
nie zostaly wprowadzone w Polsce.
Z zapowiedzi Google wynika, ze do

IWROC UWAGE

wydatki na SEM (min zt)

konica 2018 roku ustuga Google As-
sistant uzyska pelne wsparcie, m.in.
dla jezyka polskiego, co niewatpliwie
przyczyni sie do zmian w zachowa-
niach internautéw — czestotliwosci
i sposobu wykorzystania ustug wy-
szukiwawczych.

Powyzsza informacja jest szczeg6lnie
ciekawa w kontekscie zapowiadanego
wejscia firmy Amazon na rynek pol-
ski i idacego za tym udostepnienia
produktéw reklamowych polskim re-
klamodawcom. Wyszukiwarka w ra-
mach platformy Amazon - bedaca sil-
nym graczem na dojrzalych rynkach

¢ Zaufaj danym i technologii — promocja oparta na intuicji i doswiad-
czeniu fraci na znaczeniu. Dostepne narzedzia pozwalajg na zarzg-
dzanie dziataniami reklamowymi w zautomatyzowany sposéb.

« Definiuj budzety reklamowe w kontekscie faz procesu decyzyjnego
konsumenta — atrybucja konwersji i bardziej efektywne planowanie
kanatéw marketingowych jest juz doskonale mierzalne i przynosi

duze korzysci.

* Pozytywne doswiadczenie uzytkownika jest kluczem do sukcesu
W pozycjonowaniu — szybkie, bezpieczne i responsywne strony zwy-
ciezq rywalizacje o czotowe miejsca.

e ydziat w catosci wydatkdw na reklame online

europejskich i amerykanskim - jest
obecnie chyba jedynym podmiotem,
ktéry moze wplynad istotnie i trwale
na zmiany w korzystaniu przez pol-
skich internautéw z wyszukiwarek,
zwlaszcza w obszarze e-commerce.
Przy tej okazji nalezy zwr6ci¢ uwa-
ge, ze swojej silnej pozycji rynkowej
ipotencjalu w tym segmencie nie wy-
korzystuje Facebook, ktéry prawdo-
podobnie réwniez méglby przejaé
czes$¢ wyszukiwan i budzetéw rekla-
mowych. Nie istniejg jednak zadne
wiarygodne przestanki, ktére wskazy-
walyby, aby taka sytuacja miata mie¢
miejsce w najblizszych miesigcach.

Niezaleznie od tego, ktéry z global-
nych podmiotéw zdominuje rynek,
podejscie oparte na efektywnym za-
rzadzaniu danymi bedzie sie pogle-
bia¢. Kolejne udostepniane narzedzia
stuzace do raportowania (Google Data
Studio), testowania (Google Optimi-
ze) czy wspomnianego wczesniej zau-
tomatyzowanego zarzadzania komu-
nikacja (w ramach Google AdWords)
pokazuja wyraznie, ze praca specjali-
sty oparta na doswiadczeniu i intuicji
traci na znaczeniu. m

iab POLSKA

41



AUTOR:

Andrzej Cudny
Prezes Zarzqdu,
Cube Group

WSPOLPRACA
MERYTORYCINA:
Izabela Bogus
PR & Marketing
Director, Cube
Group

42

CZ. 1l REKLAMA ONLINE

PERFORMANCE
MARKETING

 Analityka i technologia rozszerzajg mozliwosci wykorzystania
marketingu - online i offline - jako kanatu budowania
efektywnosci w biznesie. W takim ujeciu performance
to konsekwentna orientacja firmy na efekt biznesowy.

* Celem marketeréw jutra nie bedzie zysk uzyskany z danej
aktywnosci mediowej, ale LTV zbudowanego audience.

* Analityka, technologia i know-how stang sie kluczowymi
inwestycjami firm planujgcych rozwdj.

Obraz rynku

Ubiegly rok na $wiecie i w Polsce uply-
nal pod znakiem rosnacego zainte-
resowania analityka, automatyzacja
itechnologia. Kierunek transformacji
konsekwentnie wyznaczaja i stymu-
luja cztery firmy: Google, Facebook,
Amazon i Alibaba.

W 2016 roku Facebook na dorocznej

konferencji F8 udostepnit platforme

do wykorzystania sztucznej inteligen-
qji. Zkolei w ubiegtym roku ogromnym

zainteresowaniem cieszyly sie chat-
boty automatyzujace wiele proceséw,
np. sprzedazy (ich mozliwosci wyko-
rzystuja m.in. Credit Agricole, Warta

oraz Multikino). W Google réwniez

widaé trend Al-first, m.in. w rozwia-
zaniach machine learning dla rekla-
modawcéw (np. Google DoubleClick)

i wydawcéw (np. w AutoAds), w ra-
mach algorytméw serwujacych wyniki

wyszukiwania (Rankbrain) czy w de-
cyzjach stricte biznesowych jak zakup

platformy Kaggle (zrzeszajacej wyjat-
kowg spotecznosé na co dzien rozwia-
zujaca najbardziej skomplikowane wy-
zwania biznesowe dla firm z listy For-
tune 500 z uzyciem data science i ML)

oraz w ramach projektu ,demokraty-
zacji AI”. Takze pod koniec roku stwo-
rzone przez Google narzedzie AutoML
bez udziatu czlowieka stworzyto nowa
wersje samego siebie.

iab POLSKA

Wspomniane wyzej przyklady to ru-
chy stymulowane przez gigant6éw tech-
nologicznych. Po stronie reklamodaw-
c6w wyraznie wida¢ za$, ze dostep do
precyzyjnych danych o uzytkowniku
mocniej dziata na wyobraznie i polu-
zowuje przywigzanie do powierzchni
reklamowej. Globalny udziat zakupu
programmatic wyniést 59% wydat-
kéw na reklamy display (wedlug Ze-
nith). Do 2019 roku ma to by¢juz 67%.

Obserwowany, dynamiczny rozwdj
technologii atrybucyjnej niestety nie
idzie w parze ze $wiadomoscia rynku.
Zintegrowane, atrybucyjne podejscie
marketingowe dedykowane dla specy-
fiki danego biznesu nie weszlo jeszcze
do kanonu. Dla marketeréw wyzwa-
niem wcigz pozostaje analityka, co
wplynie nie tylko na zaangazowanie
partneréw afiliacyjnych, ale takze na
wyniki. Dokonujac blednej atrybucji
reklamodawcy modyfikuja budzety
per wydawca/kanal, co — w polacze-
niu z bezwzglednym naciskiem na kli-
ki, CPS i ROI - w dlugoterminowym
rozrachunku prowadzi do btednej
strategii. Firmy, ktére wziely udzial
wbadaniu BCGiGoogle ,Data-driven
marketing assessment” jako bolaczke
wskazaty przede wszystkim nieumie-
jetnoé¢ integracji danych z réznych
punktéw styku z klientem i nieumie-
jetnoé¢ atrybugji danych.

Kierunki rozwojowe
Analityka i technologia
Wyrazne trendy rynkowe impliku-
ja wyzwania na najblizsze miesigce.

6 czynnikoéw wspierajacych firme na drodze do dojrzatosci analitycznej

Dojrzatos¢ analityczna (rozumiana jako prowadzenie ciagtych, dynamicz-
nych, spersonalizowanych dziatan skierowanych do konsumenta i fak-
tycznie przektadajgcych sie na efekt biznesowy) wymaga zaréwno zmian
technicznych (tréjkat na zatgczonej grafice), jak i zmian wewnatrz organi-
zacji (okrgg na grafice). Czynnikami sukcesu od strony technicznej sq:
¢ zdolno$¢ umiejetnego tgczenia danych ze wszystkich zrédet online

i offline, tak aby zbudowac obraz 360 klienta,
* przemyslana analityka doktadnie pokazujgca przetozenie dziatan

na wyniki biznesowe, lepsze poznanie klienta,

» wykorzystywanie odpowiedniej technologii marketingowej integru-

jacej dane i umozliwiajgcej automatyzacije i personalizacje dziatan

na duzg skale.

Czynnikami sukcesu od strony organizacyjnej sq:
 uzupetnienie wiedzy i umiejetnosci specijalistycznych,
* dziatanie w zespole optymalnym, interdyscyplinarnym, otwartym

na zmiany,

« strategiczna, partnerska i oparta na wspdlnym celu kooperacja na linii
zespot klienta (funkcjonujacy spdjnie, bez silosdw organizacyjnych) —
zespot agencji (funkcjonujgey jako partner, a nie podwykonawca).




| 6 CZYNNIKOW WSPIERAJACYCH FIRME NA DRODZE
DO DOJRZALOSCI ANALITYCZNEJ

AUTOMIATION &
INTERGRATED TECH

AGILE TEAMING &
FAIL FAST CULTURE

&

ACTIONABLE
MEASUREMENT

IRODLO: Zrédto: BCG-Google, Data-driven marketing assessment 2017.

Z ubieglorocznych deklaracji ponad
2 tys. CMO (The CMO Survey, Delo-
itte 2017) wynika, ze w ciagu trzech
lat budzet na analityke wzrosnie az
0 229%. Co jednak najwazniejsze,
przy deklaracji wzrostu marketerzy
wskazali réwniez, ze analityka bedzie
priorytetowa kompetencja do podnie-
sienia. Umiejetnos¢ ta — wspierana
technologia i trendem automatyzacyj-
nym - bedzie najwazniejszym zréd-
tem rozwoju marketingu, umozliwia-
jac wreszcie efektywne i warto$cio-
we alokowanie budzetéw mediowych
z uwzglednieniem i przewidzeniem
swartosci zyciowej klienta” (LTV). Do
2020 roku wedlug prognoz Gartnera
juz 35% firm ma stosowa¢ analityke

preskryptywna.!

Komunikacja i strategia
Przyszlos¢ bedzie wymagata nie tylko
skuteczniejszego docierania we wtas-
ciwym czasie do wlasciwej osoby, ale
réwniez skuteczniejszego i bardziej

wyrazistego przekazu. Stad tez mar-
keterzy powinni polozy¢ nacisk na
kreatywno$¢ w dziataniach wizerun-
kowych, w opowiadaniu historii za
pomoca réznorodnych tresci, w kreo-
waniu virali, ale i w stymulowaniu do
konwersji na dalszych etapach.

W 2018 roku mozna spodziewa¢ sie
dalszego rozwoju content marketin-
gu odpornego na adblocki, a takze
wsparcia angazujacych i autentycz-
nych influenceréw. Wzrastajaca rola
tych ostatnich wymaga jednak ana-
lityki, tzn. pomiaru przelozenia ich
dziatan na efekt biznesowy (poza za-
siegiem i zaangazowaniem) oraz wias-
ciwej atrybugji.

Od marketingu
efektywnosciowego do
efektywnosci w marketingu
Marketerzy powinni zaczaé patrzed
glebiej w kierunku dtugoterminowej
efektywnosci biznesowej marketingu.

RAPORT STRATEGICZNY

Nie udokumentuja jej kontynuujac
dzialania od mediaplanu do mediapla-
nu, koncentrujac sie na zysku z aktyw-
noéci mediowej, rozpraszajac swoje

dane o uzytkownikach (demograficz-
ne, dotyczace interakgji, zachowan,
zainteresowan, transakdjiitd.), czy to

w ramach struktur, czy wielu agengji.
Konieczna jest u nich ewolucja mysle-
nia: kapitatem przysztosci nie bedzie

umiejetnos¢ przygotowania media-
planu ani negocjowania warunkéw

zakupu mediéw, ale LTV zbudowa-
nego audience.

Zmiany - choé¢ premiuja podmioty
duze, o ugruntowanej pozycji rynko-
wej, posiadajace kapital inwestycyjny
i zasieg — wymagaja jednak znacznej
innowacyjnosci (technologiczno-ana-
litycznej), otwartosci, determinacji

iadaptywnosci.

Agencje przysztosci

W zwinnym wspieraniu CMO odnajda
sie partnerzy agencje digital-natives
z nastawieniem performance’owym
w DNA. S3 to te z nich, ktére ewolu-
owaly w kierunku twardej efektyw-
nosci biznesowej, analityki, martech.
Poza tym posiadaja odpowiednig tech-
nologie oraz know-how, aby wespét
z marketerem i wsparciem Al zlozy¢
360-stopniowy obraz klienta, przeli-
czy¢ faktyczny koszt konwersji, a prze-
de wszystkim stale optymalizowaé
dziatania pod wskaznik LTV.

Podmioty, ktére nie zainwestujg juz
teraz w rozwdj know-how, analityke,
technologie, stawiaja sie na przegranej
pozydji w przyszlosci. Ta w duzej mie-
rze determinowana bedzie przez Al,
ktéra wbardzo obrazowej analogii An-
drew Ng, guru Al, wspé6ttwércy m.in.
Google Brain i Coursery, transformu-
je tak wiele branzjak ,,nowa elektrycz-
no$¢”. Marketerzy muszg odrobi¢ lek-
cje, by przygotowad sie na te przyszlos¢
lepiej niz ktokolwiek inny. m

1. Forecast Snapshot: Prescriptive Analytics,
Worldwide, 2016.
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WIDEO ONLINE

reklamodawcéw.

w przeglgdarce Chrome.

Wideo ponownie

liderem wzrostéw

Utrzymujacy sie od lat trend dwucy-
frowych wzrostéw wydatkéw rekla-
mowych w segmencie wideo online
réwniez w ubieglym roku nie ulegt
zmianie. Kolejny rok z rzedu wideo
wzrastalo szybciej niz pozostale for-
maty, stajac sie gléwna sila napedo-
wa dla reklamy digital. Podczas gdy
tempo rozwoju dla catego rynku di-
gital wyniosto w ubieglym roku 9,3%,
wydatki w segmencie wideo urosty
w stosunku do roku uprzedniego az
0 34%. Co réwnie wazne, udzial wi-
deo w rynku zwiekszyt sie do 12,6%,
uzyskujac przez to az 23-procentowy

* Wideo kolejny rok z rzedu wykazato najwiekszg dynamike
wzrostu wydatkow wsréd formatéw reklamowych online, a jego
udziat w 2017 roku siegnat juz 12,6%.

* Viewability i brand safety staty sie nowymi celami

¢ Skandale reklamowe na YouTube odmienity oblicze reklamy.
¢ Popularyzacja reklamy w modelu outstream jest wynikiem zmian

wzrost udzialéw w stosunku do roku

uprzedniego. Wskazuje to narosnaca

role tego typu reklamy oraz na prze-
suwanie budzetéw reklamowych z in-
nych kategorii reklamowych, w tym

z telewizji linearne;j.

Rok skandali

i zmian w podejsciu

do brand safety

Rok 2017 byt dla reklamy wideo ro-
kiem szczegblnym. Z jednej strony
notowata ona bardzo szybki wzrost,
przejmujac coraz wieksza czesé rynku
reklamowego, z drugiej - wydarzenia
w Polsce i na $wiecie znaczaco odmie-
nity podejécie reklamodawcéw do tego

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA WIDEO ONLINE
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typu reklamy i beda mialy gigantycz-
ny wplyw na jej dalsze ksztaltowanie.

Dynamika rynku

Szybki wzrost widoczny jest nie tyl-
ko w polskiej edycji badania AdEx, ale
réwniez w wielu globalnych analizach,
jak choc¢by w rankingu Forbes 10 naj-
czesciej ogladanych kanatéw YouTube
(7 grudnia 2017), ktére odnotowaty
80-procentowy wzrost w stosunku do
roku poprzedniego, osiggajac 127 mln
dol. przychodu. Dodatkowo —jak wska-
zuje raport , Digital Adspend” przygo-
towany przez [AB UK - w pierwszej
potowie ubiegtego roku wydatki na
reklame wideo byly wyzsze niz na re-
klame banerowa. Przyklady te wska-
zuja kierunek, w ktérym zmierza re-
klama wideo. Jest on analogiczny do
zachowan uzytkownikéw. Zwigkszone
wydatki i ich rosnacy udzial w rekla-
mie online s3 wynikiem podazania za
uzytkownikiem. Z roku na rok rognie
bowiem penetracja wideo online oraz
czas, jaki poswieca on na konsumpcje
tych tresci. Jego wydluzenie przektada
sie na wydatki marketeréw.

Przyczynami szybkiego wzrostu jest
przenoszenie budzetéw z mediéw
offline do internetu, rosnace zasoby
powierzchni reklamowej oraz popu-
laryzacja sprzedazy w modelu pro-
gramatycznym. Jak bowiem wskazu-
ja opinie marketeréw z calego $wiata
(vide: IAB 2018 Video Ad Spend Stu-
dy), reklama wideo w tym modelu nie
jest juz opcja, a koniecznoscig. Wy-
mag ten jest coraz powszechniej do-
strzegany przez wydawcow, co prze-
klada sie na wzrost sprzedazy.

Wydarzenia

Konsekwencje wydarzen z 2017 roku
rynek bedzie odczuwaé przez kolej-
ne lata. W Polsce byto to ustalenie
minimalnych standard6éw viewability,
dzieki ktorym latwiej bedzie kontro-
lowac¢ kryteria jakosciowe pozwalaja-
ce na ocene oferowanej powierzchni
reklamowej.




Z kolei wydarzeniem, ktére na ska-
le globalna wstrzasneto $wiatem re-
klamy wideo, byly skandale zwigza-
ne z tresciami, przy ktérych pojawiali
sie reklamodawcy u najwiekszego do-
stawcy powierzchni in-stream, czy-
li YouTube. Pierwszy z nich dotyczyt
obecnosci przy tresciach wspierajacych
terroryzm. Drugi natomiast dotyczyt
sytuadji, w ktérej tresci staly sie pozyw-
ka dla tysiecy dewiant6éw seksualnych,
w tym szczegdlnie dla pedofili. Oba
skandale tak mocno wstrzasnely opi-
nia publiczng, ze liczne globalne marki
zdecydowaly sie na catkowite wycofa-
nie swoich kampanii z najwiekszego
spolecznosciowego serwisu wideo.

Kryzys ten wskazal na problemy, z ja-
kimi zmaga sie reklama wideo, a ktére
nierozerwalnie wigzg sie ze strukturg
tresci, wéréd ktoérych pojawia sie re-
klama. Ich znaczna czeéé jest bowiem
generowana nie przez profesjonalnych
twoércow i wydawcodw, ktérzy z wideo
wigza swoje codzienne zycie i prace,
azwyklych uzytkownikéw, dlaktérych
jest to po prostu rozrywka. Brak odpo-
wiedzialno$ci wydawcéw z segmentu
UGC za tworzony materiat w polacze-
niu z ciggle rosnaca ich liczba bedzie
w najblizszych latach jednym z powaz-
niejszych wyzwan, z ktérymi bedzie
musiala zmierzy¢ sie reklama wideo.

Viewability, brand

safety i outstream

Wielu reklamodawcéw i wydawcow
zadaje sobie pytanie, czy tak wysoki
wzrost, jaki towarzyszy reklamie wi-
deo od kilku lat, nadal sie utrzyma. Na
pierwszy rzut oka mozna prognozo-
wac, ze wideo w dalszym ciggu moze
liczy¢ na zwiekszanie budzetéw rekla-
mowych, a na naszym rynku jest jesz-
cze do tego duzy potencjal. Niemniej
jednak na drodze do rozwoju moga sta-
na¢ zle praktyki, z jakimi szczegdlnie
teraz rodzimy rynek ma do czynienia.
Wsréd nich wymieni¢ mozna: wadli-
we metody emisji, niskiej jakosci play-
ery, staba kontrole tresci, przy ktorej

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MIKOLAJ EKSZTEJN
Interactive

Media Manager,
Zenith Media

W 2017 roku widoczny byt dyna-
miczny wzrost popularnosci naj-
wiekszych platform SVoD, ktérych
wspdlny zasieg wzrdst w ciggu
roku prawie dwukrotnie. W znacz-
nej mierze stato sie za sprawg
rozwoju liczby pozycji dostepnych
w naszym jezyku. Na szczescie dla
branzy reklamowej nie przetozyto
sie to na spadek popularnosci
serwisdw dziatajgcych w modelu
AVoD, ktére na koniec 2017 roku
oferowaty reklamodawcom
zasieg o ok. 70% wyzszy od wspo-
mnianych wczesniej platform

zamieszczana jest reklama, niedosta-
teczna kontrole widocznosci reklamy.
Do najbardziej niebezpiecznych me-
chanizméw zaliczy¢ jednak nalezy sto-
sowanie formatéw imitujacych tresci

instreamowe, a nie oferujacych uzyt-
kownikom warto$ci dodanej w posta-
ci oczekiwanej tresci wideo. Tego typu

rozwigzania ograniczaja rozwoj rynku

wideo oraz alienuja odbiorcéw reklamy.

W konsekwencji nie wszyscy moga
liczy¢ na szybki wzrost. W wyniku
zmian, ktére zostaly wprowadzone
w przegladarce Chrome wiele forma-
téw reklamowych straci swoja przydat-
nos¢. Szczeg6lnie odbije sie to na tych,
te, ktére prébuja nasladowac reklame
instream nie oferujac jednak tresdi,
ktérych uzytkownik méglby oczeki-
wa¢. Wylaczenie w nich automatycz-
nie odtwarzanego dzwieku spowodu-
je ich powolna dewaluacje oraz sprawi,
ze wysokojako$ciowe tresci instream
beda mogly zwiekszy¢ poziom cenowy
reklam przy nich emitowanych.

RAPORT STRATEGICZNY

SVoD. Po stronie wydawcow
rowniez wida¢ dalszy wyrazny
rozwdj liczby tresci i rozwiqzan ze
strony zapleczy redakcyjnych oraz
dalszy wzrost dostepnej w ramach
platform programatycznych
powierzchni reklamowej. Z drugiej
strony, wraz z rozwojem dyskusji na
temat widocznosci reklam w inter-
necie i dostepnej analityki z tym
zwigzanej, coraz czesciej poru-
szany jest temat intfencjonalnosci
w konsumpcji materiatéw wideo
przez samych konsumentéw.
Pozostawiajgca pole do poprawy
widoczno$¢ materiatéw wideo
oraz ich konsumpcja stanowig
wyzwanie dla dystrybutoréw, jak

i reklamodawcdéw, dla ktérych
skuteczne dotarcie z komunikacjg
do grupy celowej jest podsta-
wowym kryterium optymalizacii
rozwigzahn mediowych. =

Kolejng konsekwencja zachodzacych
zmian bedzie rozw6j formatéw outst-
ream, w tym wykorzystujacych uwa-
ge uzytkownika skupionego na tres-
ciach artykutowych. Proces ten ma
juz miejsce, a zwazywszy na proble-
my zwigzane z brand safety, jakie do-
tknety reklamodawcéw w 2017 roku,
bedzie on jedynie przyspieszal. For-
maty reklamowe typu outstream za-
warte w tresciach redakcyjnych moga
bowiem podlegac znacznie tatwiejszej
kontroli. W rezultacie bedzie to pre-
ferowany kierunek zmian oferty re-
klamowej wideo dla wielu wydawcéw.

W tym roku mozna wiec oczekiwac sil-
nej rywalizacji o budzety reklamowe,
wzrostu cen jakosciowych tresci wideo,
dewaluagji reklam niskiej jako$ci oraz

rozwoju oferty typu outstream. Klu-
czem do pozyskania budzetéw stang

sie brand safety i viewability, a takze

zastosowanie emisji reklamy w mo-
delu opt-in pozwalajacym uzytkow-
nikowi decydowac o jej obejrzeniu. m
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REKLAMA MOBILNA

stanowit 23%.

osobowych.

ustug mobilnych.

Sukces mierzony
wydatkami

W sierpniu 2017 roku Gemius po-
dat do wiadomosci, ze ruch genero-
wany z urzadzerr mobilnych jest juz
w Polsce wiekszy niz ten pochodzacy
z komputerdw stacjonarnych i lapto-
poéw. Wedtug IAB Polska/PwC AdEx
wydatki na mobile w Polsce wyniosty
w 2017 roku ponad 890 mln z1, jed-
nak wzrost wyniést juz tylko 5% rok
do roku, wobec 259% w 2015 roku
164% w 2016 roku. W nadchodzacych
miesigcach branza oczekuje, ze mo-
bile umocni swoja pozycje wobec de-
sktopé6w, jesli nie w obszarze wydat-
kéw marketingowych, to z pewnoscia
w odniesieniu do czasu poswiecanego
przez konsumentéw na to medium.

Kolejny rok z rzedu dominujaca pozy-
¢je na rynku marketingu mobilnego

| PRZYKLAD BLOKOWANIA
REKLAM PRZEZ GOOGLE

iab POLSKA

* W 2017 roku wartosé wydatkéw na reklame mobilng w Polsce
osiggneta prawie 900 min zi, a jej udziat w torcie reklamowym

* Wydawcy staneli wobec wielu wyzwan, m.in. wprowadzenia
przez Google natywnego adblocka do przeglgdarki Chrome
oraz zmiany przepisow dotyczgcych ochrony danych

* Bankowo$é mobilna napedza koniunkiure dla pozostatych

utrzymuje dwéch gigantéw ze Stanéw
Zjednoczonych: Facebook i Google. To
do nich trafia wiekszo$¢ wydatkéw na
reklame mobilna, a z kazdym rokiem
kwoty te sa coraz wieksze. Co wiecej,
wedtug sprawozdan finansowych Fa-
cebooka mobile stanowi az 87% przy-
chodéw reklamowych firmy, co po-
kazuje jak znaczaca cze$¢ wydatkow
mobilnych zawarta jest w wydatkach
na social media. Ta sytuacja rynkowa
ma wiele konsekwencji branzowych -
zmianie ulega rola agencji marketin-
gowych i doméw mediowych, a czes¢
dziatar marketerzy planuja i realizu-
ja inhouse.

Wyzwania

W 2017 roku cata branza mobilna
(wydawcy, agencje reklamowe, a tak-
ze klienci), bez wzgledu na segment
rynku, zajeta byla przede wszystkim
przygotowaniami do dwéch majacych
nadej$¢ w kolejnym roku wydarzen.

Pierwsza z istotnych zmian byta in-
formacja Google o wprowadzeniu
natywnego adblocka do najpopular-
niejszej na polskim rynku przegla-
darki Chrome (ponad 80% udziatu
w polskim rynku mobile web - za:
gemiusRanking). Wiodace globalne
firmy z obszaru digital, w tym pod-
mioty z branzy wydawniczej (m.in.
Facebook oraz Axel Springer), stwo-
rzyly Coalition For Better Ads, kto-
ra przygotowala standardy reklamy

display. Ich rekomendacje zostaly
uwzglednione w adblocku wprowa-
dzonym do Chrome.

Google i koalicja wyrazily nadzieje,
ze wbudowanie w przegladarke do-
myslnie dzialajacego narzedzia do
blokowania reklam zlagodzi obawy
konsumentoéw, ktérzy coraz mniej
przychylnym okiem spogladaja na in-
wazyjne reklamy w internecie. Przez
wiele miesiecy trwaly dyskusje, wjaki
sposéb dzialanie to zmieni polski ry-
nek wydawniczy i ile stracg wydawcy
zarabiajacy na expand bannerach czy
popularnych w urzadzeniach mobil-
nych full page’ach.

Dzialanie to zmusito wydawcéw do

wprowadzenia zmian wobec oferowa-
nej powierzchni reklamowej, oczeku-
ja oni jednak od Google wiekszej ela-
stycznosci i transparentnosci w oce-
nie, ktére z formatéw sa intruzywne

dla uzytkownikéw. Dla reklamodaw-
c6w wprowadzona inicjatywa uwia-
rygodnila osiggane wyniki reklam,
gdyz w znacznym stopniu ograniczy-
fa m.in. przypadkowe klikniecia uzyt-
kownik6éw w kreacje podczas szukania

WYPOWIEDZ EKSPERTA

NORBERT MAZUR
Mobile Media
+ Manager, Reprise

W 2017 roku wiele zmian w mobile
Zaszto na poziomie programistycz-
nym. Dzieki popularyzacji Android
Instant Apps oraz Progressive
Web Apps zmniejszy sie bariera
instalowania aplikacji. To z kolei
diametralnie wptynie na procesy
biznesowe marek, ktére wykorzy-
stujgc dane z aplikacji w proce-
sach marketingowych, zwiekszg
baze lojalnych klientéw. =




przycisku zamykajacego reklame za-
staniajaca znaczna cze$c strony.

Drugim waznym wydarzeniem, kté-
re narzucito narracje w branzy mo-
bile, jest wprowadzenie w maju tego

roku nowych przepiséw dotyczacych

ochrony danych osobowych RODO

i konieczno$é¢ dostosowania sie do

nich przez przedsiebiorcéw i calag

branze. Warto zauwazy¢, ze rozpo-
rzadzenie jest dokumentem, ktéry

reguluje kwestie zwigzane z profilo-
waniem uzytkownikéw (tj. dzialania-
mi niezwykle dzi$ popularnymi w sie-
ci i niejednokrotnie stanowigcymi

o przewadze konkurencyjnej jednego

podmiotu nad drugim). Nowe przepi-
sy przekladaja sie w szczegblnoscina

koniecznos¢ informowania uzytkow-
nikéw o przystugujacych im prawach,
jak réwniez powoduja niejednokrot-
nie obowigzek uzyskania dodatko-
wej, tudziez kolejnej, zgody od uzyt-
kownika. Paradoksalnie — brak wy-
korzystania tego typu danych moze

przetozy¢ sie na zwiekszenie iryta-
¢ji konsumentéw reklamg w inter-
necie. Mimo iz wymagalo to duzego

nakladu pracy, a konsekwencje braku

zgodnosci z RODO moga by¢ dotkli-
we (szczeg6lnie dla grup kapitalo-
wych lub firm miedzynarodowych),
w Polsce obowigzuja juz przepisy do-
tyczace ochrony danych osobowych.
Dla branzy nie powinno to wiec by¢

totalna rewolucja.

Kierunki rozwojowe

Jednym z istotnych trendéw w obsza-
rze mobile jest wyszukiwanie glosowe.
Voice search coraz intensywniej funk-
cjonuje wsrdd uzytkownikéw. Widac¢

tonp. po liczbie glosowych zapytan do

przegladarki Google, ktéra od 2008

roku wzrosta ponad 35-krotnie. Poste-
pujacaw Polsce popularnosé smartfo-
néw oraz urzadzen typu smart home

powinna sprawi¢, ze réwniez nad Wi-
sta wzrosnie liczba wyszukiwan w ta-
kiej formie. Jedyna bariere moze sta-
nowi¢ tempo wprowadzania polskich

RAPORT STRATEGICZNY

| WARTOSC (MLN Zt) | UDZIAL MOBILE
W TORCIE REKLAMOWYM ONLINE
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Zdecydowana wiekszo$¢ polskich przychoddw reklamowych w obszarze
mobile jest generowana przez globalnych graczy, co jest zgodne z tren-
dami obserwowanymi na poziomie swiatowym. W roku 2017 ich udziat
przekroczyt nad Wistg 80%, zwiekszajac dominacije w torcie reklamo-
wym o kilka punktéw procentowych. Warto jednak podkresli¢, ze tempo
rozwojowe tego kanatu nie jest wytgcznie domeng Doliny Krzemowej

i polscy gracze potrafig odnotowac wysokie dodatnie indeksy, dzieki
czemu komunikacja cyfrowa realizowana za pomocq inteligentnych
urzgdzen wcigz stanowi obiecujgcy obszar w biznesie.

wersji jezykowych przez globalnych
gigantéw.

Rynek mobile ma ogromny potencjat,
poniewaz Polacy bardzo szybko ad-
aptuja sie do nowych technologii. Po
sukcesie kart zblizeniowych przyszed!
czas nabankowo$¢ mobilng. Liczba ak-
tywnych uzytkownikéw bankowosci
internetowej wyniosta w 2017 roku
15,89 mln oséb.! W przypadku ban-
kowosci mobilnej banki pod koniec
ubieglego roku miatu juz blisko 9 mln
uzytkownikéw. Wedlug danych Kantar
z czwartego kwartatu 2017 roku liczba
Polakéw korzystajacych z bankowosci
mobilnej wzrosta z 16 do 34%. W po-
réwnaniu do danych prezentowanych

rok weczesniej jest to wzrost o 2 mln.
Najwiekszy polski bank PKO BP po-
daje natomiast, ze ponad 2,2 mln ich

klientéw korzysta regularnie z banko-
woséci mobilnej. Jest to o tyle wazne,
ze przyzwyczajenie uzytkownikéw do

platnosci w tym kanale znaczaco uta-
twia ocene i analityke dzialan rekla-
mowych, ktére s3 w nim prowadzone.
Obecnie jest to mozliwe jedynie dzieki

skomplikowanym modelom atrybucyj-
nym, ktére okreslajg wartoéé mobile

w procesie sprzedazy. Przy rozwinie-
tej bankowosci mobilnej bedzie moz-
nanatomiast znacznie tatwiej okresli¢,
jak mobile przektada sie na sprzedaz. m

1. NetB@nk 2017, Zwigzek Bankdw Polskich.
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EMOTIKONY

NARZEDZIE KOMUNIKACII
| MARKE TINGU XXI'WIEKU

Emotikony, mate piktogramy przedstawiajace
réznego rodzaju przedmioty, emocje, sytuacje
staly sie jednymi z najwazniejszych symboli
XXI wieku. Zastepujemy nimi coraz wiecej
stéw, a nawet zdan. Stownik emotikonéw

w ciggu niespetna 20 lat powiekszyt sie ponad
dziesieciokrotnie. Czy mamy do czynienia

z nowaq odstong uniwersalnego jezyka
obrazéw, ktory stat sie obecnie najszybciej
rozwijajaca forma komunikacji?

EWELINA DWORAK, Menedzer ds. Rozwoju Produktu Reklamowego On-line, TVN Media
MONIKA SADOWSKA, Szef Zespotu Interactive Traffic, TVN Media

EWOLUCJA EMOTIKONA

Historia popularnosci uzywania emotikonéw rozpoczyna sie

w latach dziewiecdziesigtych XX wieku. Znaki interpunkcyjne,
utozone w odpowiedniej kolejnosci na ekranach pierwszych

telefondéw komérkowych stuzyty do przekazywania emocji.
Spér o to, czy usmiech powinno sie wyraza¢ dwukropkiem

i zamknieciem nawiasu, czy tez dwukropkiem, mysinikiem

i zamknieciem nawiasu (czyli de facto spor o nos) rozgrze-
wat spotecznoé¢ SMS-owiczéw. Wraz z rozwojem technologii

stracit on jednak na znaczeniu. Wprowadzenie automatycznej

zamiany sekwencji uzytych znakéw na obrazki zazegnato

wszelkie konflikty. Nowe generacje telefondw komérkowych

oraz powstanie komunikatoréw internetowych (takich jak np.
Facebook Messenger) spopularyzowato uzywanie emotiko-
néw jeszcze bardziej, znacznie rozbudowujac ich stownik.

Prawdziwa rewolucja na rynku emocji przyszta jednak nieco
pozniej. Z biegiem czasu przestalismy uzywacé emotikonéw
jedynie w bezposredniej komunikacji z jedna, wybrang oso-
ba, a zaczelismy wykorzystywac je jako stopnie waloryzacji
konsumowanych tresci. Najwazniejszym przefomem w tym
kontekscie stato sie z pewnoscia rozszerzenie facebookowego
Llike buttona” na szes¢ opcji mozliwej reakcji uzytkownika na
prezentowane mu posty. Ocenianie w ten sposéb transmi-
sji prowadzonych w czasie rzeczywistym byto za$ naturalng
kontynuacja owej rewolucji.

NOWA FORMA REKLAMY

Nowe sposoby oceniania tresci staly sie gtéwnym tematem
konferencji reklamowych, mobile'owych oraz kontentowych.
Dla branzy online'owej ciekawe byto zaréwno zjawisko od-
Swiezenia fenomenu emotikonow, jak i profil nowego od-
biorcy, ktérego uwaga skupia sie tylko na moment i ktéry
natychmiast chce mie¢ mozliwos¢ wyrazenia tego, co mysli.

WTVN Media postanowilismy przenies¢ znane uzytkownikom
mechanizmy wyrazania emocji w obreb formy reklamowej
+Millenial” i sprawdzi¢, jaka kryje sie w nich sita. Chcielismy,
aby uzytkownik nie musiat juz biernie konsumowac przekazu,
kiedy oczekuje na serial czy program w aplikacji. Zalezato nam,
aby mégt wejs¢ w interakcje z reklama, wyrazi¢ swoje emocje
w jej zabawnych lub wzruszajacych momentach i zobaczy¢,
jak w danej chwili zareagowaty inne osoby ogladajace spot.

Jesli zalezy nam na skutecznym marketingu, zainteresowanie
uzytkownika komunikatem reklamowym jest kluczowe. Cho¢
badanie widocznosci spotu reklamowego (viewability) jest
obecnie bardzo popularne wsréd reklamodawcéw, daje ono
informacje jedynie o odtworzeniu materiatu — nie o odbiorze
zawartej w nim tresci.,Millenial” stwarza okazje do zdobycia
innej, cenniejszej wiedzy. Dzieki zliczaniu wyrazonych réow-
noczesnie przez tysigce uzytkownikdow emocji otrzymujemy
informacje na temat odbioru reklamy.


https://www.tvnmedia.pl/oferta/online
https://www.tvnmedia.pl/oferta/online

KAMPANIA DLA MERCEDES-BENZ

W zrealizowanej na przetomie pazdziernika i listopada 2017
roku dla klienta Mercedes-Benz kampanii,,smart fortwo i for-
four” emitowany byt 30" spot. Reklamodawca zdecydowat
sie na wykorzystanie w materiatach pieciu emotikonéw do
wyrazenia emocji. W czasie trwania kampanii mielismy moz-

liwo$¢ monitorowania liczby kliknie¢ w podziale na sekundy
emisji danego spotu. W tabeli widoczne sa wyniki kampanii.

Przyktad kampanii firmy Mercedes-Benz z uzyciem formy

+Millenial” sktania do nastepujacych wnioskéw:

» uzytkownicy najczesciej klikaja w te emotikony, ktére
najlepiej oddaja pozytywne emocje;

« uzytkownicy wyrazaja emocje najintensywniej po kil-
kusekundowym ,oswojeniu sie” z reklama. Tych kilka
kluczowych chwil, ktére wskazywane sg na wszystkich
konferencjach jako czas, w ktérym uzytkownik traci zain-
teresowanie konsumowanag trescia, nie musi mie¢ zatem

Sekunda = =, & 3 “ 4 =5 Suma
1 503 362 515 409 547 2426
2 885 731 864 770 900 4150
3 1474 1312 1592 1273 1402 7053
4 1863 1836 2179 1784 1823 9485
5 2318 2461 2920 2213 2191 12103
6 2806 3064 3418 2729 2376 14393
7 3217 3473 3826 3132 2664 16312
8 3578 3925 4340 3410 2815 18068
9 3617 4179 4590 3576 2849 18811
10 3835 4447 4781 3777 3031 19871
n 3960 4451 3959 3143 20534
2 4030 4598 4057 3277 20948
13 3913 4483 4016 3293 20 643
“ 4156 4644 4051 3295 21170
15 3589 3977 4568 3578 2897 18609
16 3441 3789 4449 3576 2856 1811
7 3447 3999 4639 3571 3048 18704
18 3193 3734 4460 3419 3053 17859
19 3666 4130 4574 3606 3393 19369

20 3648 4162 4712 3761 3475 19758
21 3601 422 4673 3744 3543 19782
2 3666 4155 4576 3647 3536 19 580
23 3706 4264 4965 3798 3641 20374
24 352 4044 4892 4007 3761 20228
25 3253 3848 4776 3835 3476 19188
26 3147 3626 4475 3818 3502 18568
27 2976 3576 4436 3794 3482 18264
28 2941 3582 4277 3633 3464 17897
29 2357 2758 3397 2882 2762 14156
30 428 433 597 510 536 2504
Suma 90828 102264 117460 94335 84031 488918

TABELA: llos¢ kliknie¢ w poszczegdlne emotikony w podziale na sekundy trwania
spotu — na podstawie kampanii,smart fortwo i forfour”dla Klienta Mercedes-Benz.

CASE STUDY

negatywnego wymiaru. W naszym przypadku byt to czas
na zapoznanie sie z mechanika dziatania formy reklamo-
wej. Ten kilkusekundowy przestdj skutkowat przytrzyma-
niem uwagi uzytkownika na dtuzej i rozpoczeciem zabawy;

« uzytkownicy intensyfikuja wyrazanie emocji w momencie
pojawienia sie w spocie reklamowym produktu reklamo-
dawcy.

GRANICE ZAANGAZOWANIA UZYTKOWNIKOW
Po kilku miesigcach od wprowadzenia do oferty formy re-
klamy ,Millenial” mozemy stwierdzi¢, ze marki poszukujace
jezyka komunikacji zmtodym odbiorca powracaja do emocji
i chetnie wykorzystujg interaktywne formy reklamy. Przepro-
wadzone dotychczas kampanie opierajace sie na formie rekla-
my,Millenial”nie tylko osiggnety trzykrotnie wyzszy wskaznik
CTR w poréwnaniu z innymi spotami, ale réwniez wzbudzity
pozytywny odbiér reklamy wsréd uzytkownikéw aplikacji.
Emotikony daja mozliwos$¢ uzupetnienia prezentowanej tresci
o0to, co jest naturalng czescig rozmowy twarza w twarz — emo-
cje. Dzieki temu efektowi reklamodawcy otrzymuja nie tylko
uwage widza, ale takze jego zaangazowanie.

Z doswiadczenia wiemy, ze jesli chodzi o zaangazowanie uzyt-
kownika w materiaty, ktére konsumuje, wyraznie widac granice,
ktéra trudno przekroczy¢. Jedni tylko ogladajg udostepnione

tresci, inni dodatkowo je lajkuja, sa takze tacy, ktérzy komen-
tuja tresci - tych jednak jest znacznie mniej niz uzytkownikéw

z dwéch poprzednich grup. Dlaczego?

By¢ moze odpowiedz znajdziemy witasnie w latach dziewie¢-
dziesigtych poprzedniego wieku. Wiadomosci przesytane
SMS-em musiaty by¢ przeciez krotkie! Nikt nie pokusitby sie
w tamtych czasach o pisanie: teraz szeroko sie usmiecham
i puszczam oczko - bytoby to po pierwsze nieekonomiczne,
po drugie sztuczne wobec emocji, ktorg faktycznie chcieli-
bysmy przekazac.

WYZWANIA ZWIAZANE Z REKLAMA

Powrét do historii emotikonéw rzuca inng perspektywe na
nowoczesna komunikacje. Dla nas, wydawcdw internetowych,
jestto z pewnoscig kolejne wyzwanie. Projektowanie nowych
reklam dla nowego odbiorcy nie jest tatwe i nierzadko wyma-
ga eksperymentu. Sledzenie trendéw oczywiscie poptaca, wy-
cigganie z nich jednak zbyt daleko idacych wnioskéw juz nie
tak bardzo. Dynamika zmian w internecie - tak pod wzgledem
technologicznym, jak i spotecznym — wiasciwie uniemozliwia
potwierdzenie hipotez wyciggnietych na podstawie obser-
wacji zachowan uzytkownikéw. To, o czym nalezy jednak pa-
mietac to fakt, ze internet (i mobile!) tez ma juz swoja historie.
Choc¢ niektére jego elementy przez lata zmienity swoja funkcje,
wcigz moga podlegac regutom, ktére obowigzywaty w latach
dziewiecdziesigtych. Warto wiec czerpac z nich nauke. ®
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SOCIAL MEDIA

* Facebook pozostaje liderem serwiséw spotecznosciowych
Z zasiegiem wynoszacym 82% wsréd polskich internautow.
Fotka.com z kolei zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem
sredniej liczby odston na uzytkownika.

* Wartosé rynku social media w Polsce wyniosta w 2017 roku ponad
600 min zt, z indeksem wzrostu na poziomie 25% rok do roku.

* Wideo i influencerzy umacniajq swojg pozycje. Na znaczeniu
zyskuje takze spoteczny wymiar social medidéw, m.in. dzieki

akciji #metoo.

Media spotecznosciowe

w liczbach

Wedtug raportu IAB Polska/PwC Adex
wydatki na reklame w social media
w Polsce w 2017 roku stanowity 15,4%
udzialu w torcie reklamowym online.
Wartos¢ samego rynku reklamy w me-
diach spotecznosciowych przekroczy-
1a 600 mln zt z indeksem wzrostu 25%
rok do roku. Tym samym social media
umacniaja swoja pozycje i nadal po-
zostaja jednym z najprezniej rozwi-
jajacych sie sektoréw reklamy online.

Niezmiennie najpopularniejszym i naj-
bardziej angazujacym serwisem pozo-
staje Facebook, z ktérego w grudniu
2017 roku korzystato ponad 82% pol-
skich internaut6éw (22,6 min realnych

700
141%

600

500
488
400

300 374

200

uzytkownikéw — RU), ktérzy wygene-
rowali 3,344 mld odston.! Warto od-
notowac, ze wéréd witryn z kategorii

social media serwisem, na ktérym od-
wiedzajacy wykonuja najwiecej odston

na uzytkownika jest najstarszy polski

portal spotecznosciowy (powstat 14 lu-
tego 2001 roku) — Fotka.com. Uzyt-
kownicy wykonali tam $rednio 422 od-
stony, dla poréwnania na Facebooku -
152 (jw.).2

Istotne zjawiska w 2017 roku
Niestabngca

popularnosé wideo

Praktycznie kazdy z serwiséw spolecz-
nosciowych umozliwia juz zamieszcza-
nie tresci wideo. Rok 2017 przynidst
dalszy rozwdj tego trendu. Poczatkowo

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA REKLAMY GRAFICZNE)
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ams dynamika

tresci tworzone przez uzytkownikéw
skierowane byly wylacznie do grona

przyjaciol/obserwatoréw, natomiast
obecnie — w zwigzku z faktem, ze s
one zdecydowanie bardziej angazuja-
ce — réwniez marki chetnie korzystaja
z tego typu przekazu. Za jego pomoca
prezentuja juz nie tylko stricte rekla-
mowe tresci, ale réwniez np. materia-
ty zza kulis. W dobie zycia ,tu i teraz”
tredci stories oraz transmisje live cie-
sza sie ogromna popularnoscia. Relacje

prowadzone za posrednictwem Insta-
gram/Facebook Stories, Snapchat lub

Messenger Day wpisaly sie na state

w strategie komunikacyjna wielu ma-
rek i nalezy sie spodziewa, ze ich wy-
korzystanie bedzie nadal cieszy¢ sie

popularnoscia.

Dalszy wzrost znaczenia
influenceréw

Dzieki m.in. tre$ciom wideo swoja
pozycje umocnili influencerzy. Chet-
nie korzystaja oni z mozliwosci, jakie
daja tresci typu stories, dzieki czemu
jeszcze bardziej zaciesniaja swoje re-
lacje z odbiorcami. Tworcy ci niejed-
nokrotnie sami stajg sie marka i co-
raz czesciej wychodza poza internet,
pojawiajac sie na rynku telewizyjnym
iprasowym. W 2017 roku na znacze-
niu zyskali szczegélnie tzw. mikroin-
fluencerzy, ktérzy posiadaja mniej ob-
serwujacych (od 1 do 25-30 tysiecy),
ale tworzone przez nich tresci s3 cze-
sto bardziej autentyczne. Ich fani sa
zdecydowanie bardziej zaangazowani,
cowidac po liczbie komentarzy i polu-
bien, a marki — dzieki wiekszej mozli-
wosdi interakdji — zyskuja efektywne
dotarcie do wybranej grupy celowej.
W odniesieniu do segmentu influen-
ceréw warto zarazem zwroci¢ uwage,
Ze tredci sponsorowane powinny by¢
przez nich odpowiednio oznaczane,
aby internauci mieli $wiadomoé¢, ze
maja do czynienia z reklamg.

Boty
Coraz wiecej marek chetnie wykorzy-
stuje boty do kontaktu z internautami.
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W 2018 roku zobaczymy dal-

sze upodabnianie sie platform
spotecznosciowych do telewizji.
We wspdtpracy z wydawcami
bedg powstawacé dedykowa-

ne kanaty i programy. Jeszcze
wiekszy nacisk potozony zostanie
na live streaming, gdzie krélowac
bedq fransmisje (e-)sportowe.
Kolejnym trendem bedzie rozwdj
social commerce w ramach
ephemeral content (marek
iinfluencerdw), a wiec pojawia-
jace sie linki czy tagi produktowe
w ramach np. Instagram Stories.
Biznes wykorzysta rowniez zjawisko
social messaging, ktérego skala
przekroczyta juz social sharing;
mozliwo$¢ kontaktu z markg przez

Pelnia one role wirtualnych dorad-
c6w - stuza juz nie tylko rozrywece, ale

tez udzielaniu informacji o produk-
cie czy skladaniu zaméwien. Coraz

czedciej roznego rodzaju boty staja
sie jednym z element6w procesu ob-
stugi klienta - wedlug raportu Oracle

az 80% firm korzysta lub chce wdro-
2y¢ takie rozwiazania do 2020 roku.3

Potwierdzaja to réwniez dane firmy

Grand View Research, ktéra szacuje,
ze globalna wartosé¢ rynku chatbo-
téw do 2025 roku wyniesie 1,25 mld

dol. Dzieki mozliwosci szybkiej roz-
mowy i kontaktu uzytkownicy zysku-
ja to, co obecnie dla wielu z nich jest
najcenniejsze — czas. Wiele marek
korzysta z chatbotéw, jednak czes¢
z nich robi to do$¢ nieumiejetnie.
Sama decyzja o komunikacji z uzyt-
kownikami w ten sposéb nie oznacza

Messenger czy WhatsApp bedzie
standardem, za$ - by efektywnie
obstuzy¢ klientdw w tych kana-
tach -z pomocgq przyjdzie Al.
Serwisy zmierzq sie tez ze sporym
wyzwaniem, jakim jest malejgce
zaufanie do platform spowodo-
wane dyskusjami o prywatnosci
danych i negatywnym wptywie
social media na psychike mto-
dych oséb. Przewrotnie, media
spotecznosciowe pozwolg zyskac
popularnos¢ juz nie tylko takim
akcjom spotecznym jak #metoo,
ale rowniez #deletefacebook.
Facebook bedzie musiat zmierzy¢
sie z malejacym zaangazowa-
niem, odptywajgcymi uzytkow-
nikami i rozwojem Snapchata,
jednak trzeba pamietac, ze
nalezg do niego tez pozornie kon-
kurencyjne serwisy jak Instagram
czy WhatsApp. W roli pretenden-
téw na pewno zobaczymy nowe
platformy (jak Vero), jednak

w tym roku raczej nie zagrozg one
jeszcze pozycji gigantéw. =

odpowiedniego wdrozenia chatbo-
ta. Uzycie tego typu rozwigzan moze

sprzyjac wiekszemu zaangazowaniu

nalinii marka-uzytkownik, poprawie

proceséw obstugi klienta oraz budo-
waniu marki, jednak automatyczne,
niedostosowane do pytania odpowie-
dzi mogg zniecheci¢ uzytkownikéw

i przynie$¢ odwrotny do zamierzo-
nego efekt. Chatboty moznainalezy
doskonale analizowa¢ pod wzgledem

skutecznosci prowadzonych proce-
s6w, bowiem bez niej automatyzacja

nie ma najmniejszego sensu.

Spoteczny wymiar

social mediéw

Media spolecznosciowe, dotychczas
kojarzone gléwnie z rozrywka, za-
istnialy tez w wymiarze spotecznym.
W znacznym stopniu przyczynila sie

RAPORT STRATEGICZNY

do tego akcja #metoo. Po raz pierwszy

w tak otwarty sposéb miliony kobiet

na calym $wiecie opowiedzialy o mo-
lestowaniu seksualnym, ktére ich do-
tknelo. Akcja ta pokazata nie tylko

sile mediéw spolecznosciowych, ale

réwniez to, jak dzieki interakdji (kto-
ra stanowi podstawe mediéw spotecz-
nosciowym) oddolna inicjatywa moze

przerodzi¢ sie w akcje spoteczng wy-
chodzaca daleko poza medium, w kté-
rym zostala rozpoczeta.

Kierunki rozwoju

Generadja Z, czyli pokolenie urodzo-
ne po 2000 roku, powoli wkracza na
rynek pracy. To oznacza, ze marki po-
winny nie tylko dostosowywac¢ jezyk
i sposéb komunikacji do tej grupy,
ale ré6wniez pamietaé, ze pokolenie
to ceni sobie autentyczno$¢ i bardzo
szybko wytapuje wszelki fatsz. Pozna-
nie swoich odbiorcéw jest szczegdlnie
wazne, aby wlasciwie trafi¢ zkomuni-
katem reklamowym. Znaczenie ma
nie tylko to, jakie kanaly social media
sa do tego wykorzystywane, ale prze-
de wszystkim w jaki sposéb.

W 2018 roku sposéb komunikacji

bedzie szczegblnie wazny, podobnie

jak kontynuowanie walki ze zjawi-
skami fake: newsami oraz kontami,
ktére w social media pojawiaja sie la-
winowym tempie. Bedzie to wyzwa-
niem zaréwno dla marek, odbiorcéw,
jak i, a moze przede wszystkich, dla

samych portali spotecznosciowych,
ktére musza kontynuowac rozpocze-
te juz w tym obszarze dziatania (m.in.
zmiany algorytméw i nowe formaty).
W dobie szybkiego rozprzestrzenia

sie wiadomosci oraz silnego wply-
wu social media na zycie - nie tylko

wirtualne, ale réwniez spoteczne -
walka z fake newsami, ich kontro-
laiw efekcie szybka eliminacja staje

sie szczeg6lnie istotna. m

1. PBI Gemius Overnight, grudzien 2017 r.
2. Jw.

3. Can Virtual Experiences Replace Reality?,
2016

iab POLSKA

51



AUTOR:

Tomasz Kepski
Dyrektor
Operacyjny,
Sprzedajemy.pl

52

CZ. 1l REKLAMA ONLINE

SERWISY OGLOSZENIOWE

* Kolejny rok z rzedu rosnie udziat ogtoszen w rynku

reklamy online.

¢ Na znaczeniu zyskujq serwisy rezerwacji miejsc noclegowych.
¢ Marketing Automation i RODO bedq najwazniejszymi

tematami w 2018 roku.

Stabilny wzrost

wydatkéw w serwisach
ogtoszeniowych

Rok 2017 jest kolejnym z rzedu, w kté-
rym serwisy ogloszeniowe zwiekszy-
ly swéj udziat w rynku reklamy. Jak
pokazuja badania IAB Polska/PwC
AdEx, pomimo niewielkiego spadku
dynamiki wzrostu w poréwnaniu do
roku 2016, juz nieomal 15% budze-
téw reklamowych byto alokowanych
wlasnie w tym sektorze.

Na wzrost wydatkéw w tym obsza-
rze wplyw ma m.in. stopniowe wpro-
wadzanie i zwiekszanie oplat za za-
mieszczanie ogloszen w serwisach
ogloszeniowych. Dotyczy to zaréwno
tych tematycznych (np. Otomoto.pl,
Otodom.pl), jak i horyzontalnych

IWROC UWAGE

Znaczna grupa uzytkownikéw
poszukuje dodatkowego zrédta
finansowania zakupoéw. Z tego
powodu czes¢ serwisdw ogto-
szeniowych wykorzystuje strone
ogtoszenia jako przestrzen dla re-
klamy instfrumentow finansowych
i ubezpieczeniowych dopasowa-
nych do przedmiotu sprzedazy.
Na szczegdlng uwage zastugujg
formy reklamowe personalizowa-
ne danymi z ogtoszenia. Dzieki
przekazaniu danych o przedmio-
cie ogtoszenia na strone rekla-
modawcy mozliwe jest znaczne
uproszczenie formularza, a to
zdecydowanie podnosi konwersje.

iab POLSKA

(np. OLX.pl, Gratka.pl). W przypad-
ku serwiséw darmowych przychody
reklamowe pochodza z dostepnych
w ramach platformy form promocji
wewnetrznej, ktérych zakup réwniez
dynamicznie roénie.

Ceny za zamieszczanie ogloszen win-
ternecie stale rosng. Jednak w dal-
szym ciagu jest to relatywnie tani spo-
s6b promodji towaréw i ustug. Tym
bardziej, jesli wezmie sie pod uwa-
ge zasiegi osiggane przez najwieksze
serwisy ogloszeniowe. Pozyskanie za-
interesowania w poréwnywalnej skali
w oparciu o wlasny serwis — wizytow-
ke firmowg — bez poswiecenia na ten
cel budzetu wielokrotnie przekracza-
jacego wydatki na reklame na platfor-
mach ogloszeniowych jest po prostu
niemozliwe. Dodatkowo skuteczny
marketing wymaga wielu kompeten-
qjiiczasu, ktérych przedsiebiorcy zaj-
mujacy sie rozwojem wlasnego bizne-
su po prostu nie maja. Z tego powo-
du coraz wiecej firm z sektora MSP
rezygnuje z tradycyjnych kampanii
reklamowych w wyszukiwarkach in-
ternetowych na rzecz obecnosci na
platformach ogloszeniowych.

Niezmiennie najwiekszg liczbe ptat-
nych ogloszen sprzedazy od lat sta-
nowia te, ktére dotycza rynku mo-
toryzacji i nieruchomosci. Ten trend
z jednej strony jest zasilany poprzez
aktywnos¢ posrednikéw, komiséw
i dealer6w samochodowych — wyso-
kie marze w tych sektorach pozwalaja
na inwestycje w promocje nie tylko sa-
mych firm, ale wrecz poszczegdlnych

pojazdéw i nieruchomosci. Z drugiej
strony — dzieki serwisom oferujacym
bezplatne zamieszczenie ogloszenia -
na sprzedaz w tym kanale decyduje sie
réwniez coraz wiecej oséb prywatnych.

Rezerwacje online

i ogltoszenia o pracy

W 2017 roku na znaczeniu pod wzgle-
dem liczby uzytkownikéw zyskaty ser-
wisy z ogloszeniami o pracy. Przeja-
wia sie to zaréwno znacznymi (ponad
50%) w ujeciu rok do roku wzrostami
widocznymi u lideréw tego segmentu
(Pracyj.pl, Indeed.com, Gowork.pl),
jak i w serwisach, ktére znalazly sie
tuz poza pierwsza dziesigtka (za: Ge-
mius/PBI). Jednym z istotnych czyn-
nikéw wplywajacych na ten trend
bylo otwarcie na zamieszczanie ogto-
szen skierowanych do potencjalnych
pracownikéw zza wschodniej grani-
cy Polski.

Warty odnotowania jest réwniez po-
nad 75-procentowy wzrost liczby
uzytkownikéw Booking.com - lidera

RANKING TOP10 SERWISOW
OGLOSZENIOWYCH
W POLSCE
SERWIS REAL USERS
LP.  OGLOSZIENIOWY
1 OLX.pl 13 576 839
2  Otomoto.pl 7118722
3 Sprzedajemy.pl 5009 677
4  Booking.com 4729713
5 Otodom.pl 3726216
6 Gratka.pl 3494 585
7 Pracuj.pl 3349 748
8 Indeed.com 2662012
9  Gowork.pl 2437 862
10 Gumiree.pl 2318 005

ZIRODLO: Gemius/PBI, styczen 2018.




w dziedzinie rezerwacji miejsc nocle-
gowych. Systemy rezerwacji online s
jednym z najszybciej rosnacych sekto-
réw wérdd serwiséw ogloszeniowych.
Jest to spowodowane coraz wieksza
liczba miejsc noclegowych oferowa-
nych w tym modelu oraz wyjsciem

naprzeciw potrzebom internautéw:

mozliwoscig natychmiastowej rezer-
wadji i rezygnacji, platnosciami online

oraz promocjami.

Perspektywy i wyzwania

W 2018 roku mozna spodziewa¢ sie
dalszego wzrostu wydatkéw reklamo-
wych w serwisach ogloszeniowych,
szczegblnie w tych obszarach, gdzie
mozliwe jest podjecie natychmiasto-
wej akdji m.in. poprzez mozliwo$¢ re-
zerwadji ustugi online, zgtoszenia do
procesu rekrutacji czy zakupu towaru
wprost z ogloszenia.

Najwieksza dynamika widoczna be-
dzie w obszarze reklamy kontekstowej
idopasowanej do profilu uzytkownika
dzieki wykorzystaniu mechanizméw
Marketing Automation oraz mozli-
wosci lokalizacji uzytkownika. Z tego
samego powodu w reklamie ustug na
znaczeniu beda zyskiwa¢ mobilne ka-
naly pozwalajace na prezentacje tresci
skorelowanej z aktualnym miejscem
pobytu uzytkownika.

Mozliwosé dopasowania przekazu re-
klamowego nie tylko do kontekstu
czy historii uzytkownika, ale prze-
de wszystkim dostosowanie go do
predykgji zainteresowan (wynikaja-
cych z zakwalifikowania internau-
ty do okreslonego segmentu przez
systemy wspomagane elementami
sztucznej inteligencji), otwiera rekla-
modawcom droge do zdobycia no-
wych klientéw. Pozwala tez kreowac
trendy poprzez wzbudzanie zainte-
resowania produktem lub ustugg za-
nim pojawi sie potrzeba uzytkownika.

Jednoczesnie najwiekszym wyzwa-
niem w biezacym roku, bezposrednio
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Segment ogtoszen zanotowat
wyzszy wzrost (+15,6%) niz $rednia
wzrostu catego rynku reklamy
internetowej (+9%). Obserwu-
jemy rosngce zainteresowanie
dodatkowymi ustugami, ktére
poprawiajg widocznos¢ ofert

i umozliwiajg internautom doko-
nanie transakcji lub bezposredni
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEx; warto$é — os lewa,

dynamika — 0$ prawa, seria liniowa.

zwigzanym z trendami personalizacji
przekazu reklamowego, bedzie imple-
mentacja wytycznych RODO. Niejed-
nolita interpretacja przepiséw oraz
brak kompletnych przepiséw wyko-
nawczych na kilka tygodni przed wej-
$ciem w zycie rozporzadzenia zna-
czaco utrudniajg wdrozenie procedur.
Z drugiej strony regulacja daje nadzieje

RAPORT STRATEGICZNY

kontakt. Oferty sg dostepne nie
tylko w wyszukiwarkach firm, pro-
duktéw i ustug, ale w catym inter-
necie, w wyspecjalizowanych ser-
wisach branzowych i aplikacjach.
W 2017 roku szczegdlnie wzrosty
wydatki reklamowe w branzach:
handel, odziez i nieruchomosci,

a takze rekrutacja i edukacja, co
stymulowato wzrost segmentu
ogtoszen. Przedsiebiorcy coraz
czesciej korzystajg z dostepnych
narzedzi marketingu internetowe-
go. Doceniajg bowiem mozli-
wos¢ samodzielnej publikacji oraz
edycji ogtoszen, a takze wygode
ptatnosci online. =

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA OGLOSZEN
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seria kolumnowa,

na wyeliminowanie, a przynajmniej
znaczne ograniczenie, nieuczciwych
praktyk namolnego marketingu. Jej
wprowadzenie poprawi ogélny wize-
runek branzy reklamowej w oczach
odbiorcéw, a to przelozy sie najpraw-
dopodobniej na wiekszg skutecznosé
przekazéw reklamowych nie tylko
w obszarze ogloszen. m
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GRY

W MARKETINGU

* W Polsce jest 15,7 min graczy i 4,9 min fanéw e-sportu.
¢ Gaming i e-sport najdynamiczniej rozwijajqg sie

na urzgdzeniach mobilnych.

* Najwiekszym wyzwaniem, jakie stoi przed e-sportem

jest udane wejscie do telewizji.

Gry w polityce

22 czerwca 2017 roku polscy postowie

przyjeli nowelizacje do ustawy o spor-
cie. Wedlug tej zmiany jest on definio-
wany jako wspélzawodnictwo oparte

na aktywnosci intelektualnej, ktérego

celem jest osiggniecie wyniku sportowe-
go. Nowelizacja ta nie zmienia statusu

prawnego e-sportu ani nie zréwnuje

go ze sportami tradycyjnymi, daje na-
tomiast wieksze mozliwosci w zakresie

promowania i realizowania programéw

upowszechniajgcych aktywnosc fizyczng

wsréd oséb uprawiajgcych sporty umysto-
we, w tym takze e-sport. To jednak prze-
de wszystkim zmiana symboliczna,
bardzo istotny krok na drodze do uto-
zeniaiformalizadji tego zjawiska w Pol-
sce. Chociaz o wzroscie popularnosci

| PROFIL WIEKOWY
GRACZY | FANOW E-SPORTU

0% 10%  20%

30%

35-44

45-49 M gracze

fani
IRODLO: MediaCom.
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e-sportu w Polsce méwi sie juz od kil-
ku lat, wcigz jest to dyscyplina mioda,
ktéra potrzebuje formalnych ruchéw,
aby mdc dalej sie rozwijac.

Sport, e-sport

i cyfrowa rewolucja

Globalna cyfrowa rewolucja polega-
jaca na przenoszeniu obecnosci ze
$wiata offline do online powoduje, ze
popularnosé e-sportu staje sie zna-
kiem czaséw, w ktérych status spo-
teczny w sieci jest ré6wnie wazny jak
ten w tradycyjnym $wiecie. Dlatego
tez ludzie s3 sktonni wydawa¢ na wir-
tualne przedmioty w grach dziesigtki
tysiecy zlotych. Przykladowo - pod
koniec stycznia 2018 roku za bardzo
rzadka i ekstremalnie trudng do zdo-
bycia tzw. skérke (wirtualny wyglad
przedmiotu w grze) jeden z uzytkow-
nikéw zaplacit ponad 61 tys. dol., czyli
ok. 204 tys. zt. Skérka pochodzi z tur-
nieju PGL Major Krakéw w grze Coun-
ter-Strike: Global Offensive.

Gaming a e-sport

W kontekscie cyfrowym czesto mylo-
ne sa dwa obszary. Czym innym jest
rynek gier i ogélnie pojety gaming,
a czym innym e-sport. Po pierwsze,
gry mozna podzieli¢ na te nastawione
na rywalizacje i rozgrywke z innymi
graczami oraz na takie, ktorg stuza
indywidualnej rozrywce. Po drugie,
tak jak w tradycyjnym sporcie, pro-
fesjonalistéw (czyli e-sportowcow
czy potamatoréw) uprawiajacych te

dyscypline jest mniej niz fanéw i os6b
ogladajacych rozgrywki.

1 — sporza-

Wedtug raportu Newzoo
dzonego na podstawie trzech gier
(CS:GG, Dota, LoL) — 23% oséb tylko
oglada rywalizacje, 32% oglada i réw-
niez gra, a 45% tylko gra. Eacznie daje
to 55% ogladajacych e-sport w poréw-
naniu z 45% nieogladajacych, ale gra-
jacych. Z kolei raport Superdata? (na
podstawie gry PlayerUnknown’s Bat-
tlegrounds) zawiera analize pokazu-
jaca, ze liczba samych graczy w przy-
padku tego tytutu urosta relatywnie
szybko -z 2 do 13 mln w ciggu 6 mie-
siecy — jednak w tym samym czasie
liczba ogladajacych rozgrywki z tej gry
wzrosta z 19 do 202 mln. Na podsta-
wie zaobserwowanych trendéw moz-
na sie spodziewac¢, ze w najblizszym
czasie réznica ta jeszcze bardziej sie
zwiekszy (na rzecz ogladania), a glo-
balna liczba fanéw e-sportu znacznie
sie powiekszy.

Obraz polskiego rynku

Wedlug badania zrealizowane przez
MediaCom wraz z partnerami Play,
Sprite i Fantasy Expo 79% polskich
internautéw? to gracze, co — w esty-
macjina populacje — daje ok. 15,7 mln
0s6b. Z kolei fani e-sportu to 25%
polskich internautéw, co przektada
sie na liczbe ok. 4,9 mln oséb. Jeze-
li chodzi o ple¢ graczy to 52% stano-
wig mezczyzni, a 48% kobiety, przy
czym ponad 40% graczy to osoby po-
wyzej 35 roku zycia. Z kolei srodowi-
sko e-sportowe jest nieco bardzie me-
skie (65%). Jest to takze grupa nieco
mlodsza niz sami gracze.

First Mover Advantage

Wspomniana powyze]j przeglosowa-
na nowelizacja jest jedna z najwaz-
niejszych zmian zwigzanych z e-spor-
tem w ostatnim czasie, ale nie jedyna.
W ciagu tylko jednego roku pojawila
sie nowa liga z najwieksza pula na-
gréd w historii (Polska Liga Esporto-
wa), Akademicki Zwigzek Sportowy




zorganizowal pierwszy turniej dla stu-
dentéw (czyli e-sport oficjalnie zagos-
cit w érodowisku akademickim), na
szlaku polskich wydarzen e-sporto-
wych pojawila sie nowa, samodzielna
impreza CS:GO o randze major (PGL
Major Krakéw) zas IAB Polska powo-
tat Grupe Robocza zajmuja sie e-spor-
tem i gamingiem.

Zjednej strony obserwowana jest wiec
coraz wieksza profesjonalizacja i po-
pularnos¢ tego rynku, z drugiej za$
e-sport to wcigz kategoria First Mo-
ver Advantage dla wielu marek spoza
sektora komputerowego. Istnieja ob-
szary zdominowane przez podmioty,
ktore nie baly sie zainwestowac w te
kategorie wczesniej. Play czy Sprite
od kilku lat konsekwentnie interesu-
ja sie e-sportem i gamingiem, jednak
dla wielu firm to wcigz nowe pole do
budowania przewagi nad konkuren-
cja w walce o klienta. Tylko w tym
roku na Intel Extreme Master (naj-
wieksza impreza e-sportowa w Polsce
ijedna z najwiekszych na $wiecie - po-
nad 170 tys. widzéw w Spodku) poja-
wily sie kolejne kategorie produktowe
takie jak kosmetyki czy czekolada. Za-
cieta rywalizacja rozpoczela sie takze
w sektorze bankowym, gdzie do walki
o gamingowego konsumenta stane-
ly trzy podmioty: Idea Bank, Crédit
Agricole i mBank.

Oczekiwane trendy

W najblizszym czasie dojdzie do ko-
lejnej walki e-sportu o telewizje (lub
telewizji o e-sport). W 2017 roku, po-
mimo kilku préb, nie udalo sie polskie-
mu e-sportowi na stale i z powodze-
niem zagoéci¢ na szklanym ekranie.
Nalezy jednak podkresli¢, ze e-sport
jest w swojej naturze nierozerwalnie
zwigzany z internetem, wiec — jesli
telewizja nie zapewni zadnej warto-
$ci dodanej dla widowni, ktéra stra-
cita na rzecz sieci — kierunek rozwo-
jowy tego rynku bedzie przesadzony:
widz e-sportowy zostanie w internecie,
gdzie ma wszystko, czego potrzebuje.

WYPOWIED7 EKSPERTA

MACIEJ SAWICKI
sawik.tv

W 2017 roku wiele marek odkryto
e-sport. Do tej pory byt to obszar
zarezerwowany dla najodwaz-
niejszych, bgdz tych, ktérym do
e-sportu byto zawsze blisko (pro-
ducenci sprzetu komputerowego,
peryferiow). Dzisiaj nikogo nie
dziwi zaangazowanie marek nie-
endemicznych, rbwniez z sektora
FMCG (Wedel, Sprite) czy motory-
zacji (Mercedes). Tym samym ligi i
druzyny e-sportowe pozyskaty no-
wych sponsordw, a pozostawione
przez nich pienigdze przyczynity
sie do profesjonalizaciji sportéw
elektronicznych. Dowodem na to

Telewizja moze przekona¢ do e-sportu

swoich statych widzéw i fanéw trady-
cyjnych sportéw, wymaga to jednak
zupelnie innego podejécia niz to, ktére

znane jest z internetowych transmisji.
Nalezy tu przypomnie¢, ze wéréd naj-
wiekszych barier wejscia e-sportu do

szerokiego nurtu sa skomplikowane

zasady rozgrywek i komentarz pelen

specjalistycznego stownictwa. Ta mie-
szanka czyni e-sport niezrozumialym

dla oséb, ktére z samymi grami nie

mialy do czynienia. Telewizja, ktéra

chce przekona¢ do e-sportu przeciet-
nego widza musi polozy¢ bardzo duzy

nacisk na ttumaczenie zasad, prosty

komentarz i zrozumialg analityke.

Drugim bardzo silnym trendem jest
rozwdj gamingu i e-sportu w wyda-
niu mobile. Casual games juz dawno
zdominowaly te kategorie. Obecnie
przyszedl czas na pétprofesjonal-
ny czy nawet profesjonalny e-sport
na tabletach i smartfonach. Coraz

RAPORT STRATEGICZNY

jest ponad 10 organizaciji, ktére
wyptacajg swoim zawodnikom
comiesieczne pensje. Rok 2018
bedzie czasem weryfikacji poten-
cjatu marketingowego e-sporto-
wych projektéw. Okaze sie, ktéra
druzyna, organizacja, liga potrafi
wykorzysta¢ swojg wartosé me-
dialng i wiasciwie zainwestowata
zdobyte Srodki. Te podmioty, ktére
nie bedq potrafity tego zrobic¢,
zostang zamkniete. Jesli e-sport
bedzie rozwijat sie w Polsce w ta-
kim tempie jak w 2017 roku, to po-
waznie odczujemy problem braku
specjalistéw. Na ten moment
kompetentnych osdb z wiedzg

0 e-sporcie jest niewiele. Ogrom-
nym wyzwaniem dla firm bedzie
wiec rekrutacja odpowiednich
pracownikéw. Przez dtugi czas
narzekano, ze pracy dla oséb
chcgeych ,robi¢ e-sport” jest za
mato, teraz to sie zmieni. m

wiecej tytuléw w mobile budowanych
jest z nastawianiem na rywalizacje
i turnieje. Wspomniany juz wczes-
niej Playerunknown's Battlegrounds
w marcu 2018 roku miat swoja polska
premiere wlasnie na urzadzeniach
przenosnych. W podobnym czasie
do sklep6w z aplikacjami mobilnymi
trafit inny, nowy i popularny tytul sie-
ciowy Fortnite. Obie gry niemal na-
tychmiast trafily na pierwsze miejsca
w zestawieniu najpopularniejszych
aplikacji. Producenci sprzetu takze
ida za tym trendem. Podczas katowi-
ckiego Intel Extreme Masters polska
premiere mial dedykowany telefon
dla graczy od firmy Razer. Polski ga-
ming w dalszym ciggu bedzie sie dy-
namicznie rozwijaé, a uzytkownicy
moga oczekiwa¢ nowych i zaskaku-
jacych realizacji marketingowych. m

1. Global Esports Market Report 2017.
2. Esports Courtside: Playmakers of 2017.

3. CAWI, N=1000, polscy internauci w wie-
ku 15-49.
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CASE STUDY

Offensive w Polsce.

KRZYSZTOF STYPULKOWSKI, cztonek zarzadu Fantasy Expo

PGL MAJOR: KRAKOW 2017
F-SPORTOWA TRANSMISJA
/ REKORDOWYMI WYNIKAM]

W 2018 roku wartosc ogdlnoswiatowego rynku e-sportu przekroczy miliard dolaréw.
Wsrod lideréw branzy znalazta sie najwieksza polska agencja gamingowa Fantasy Expo.
Dowiodta tego, uzyskujac prawa do transmisji jednego z najwazniejszych globalnych
turniejéw - PGL Major Krakéw. Przez 83 godziny stream $ledzito ponad 740 tysiecy oséb,
co stanowito bezapelacyjny ubiegtoroczny rekord transmisji Counter-Strike: Global

RYWALIZACJA JAK

NA MISTRZOSTWACH SWIATA
Turnieje rangi major nalezg do jednych
z najwazniejszych profesjonalnych roz-
grywek e-sportowych. W tych prestizo-
wych wydarzeniach suma nagréd stano-
wi milion dolaréw, a w grze pojawiaja sie
specjalne przedmioty wydawane przy
okazji tych rozgrywek widzom. W kon-
tekscie bardziej tradycyjnych dyscyplin,
turnieje tego typu mozna przyréwnac
do Ligi Mistrzow z udziatem najlepszych
klubéw danego kontynentu lub tez do
rywalizacji w ramach tenisowych ATP.

Najpopularniejsze globalne turnieje e-

-sportowe takie jak ubiegtoroczny PGL
Major: Krakéw 2017 sa coraz chetniej,
wrecz masowo, ogladane przez rzesze
widzéw na calym Swiecie. Rdwnie duza
popularnoscia wydarzenia te cieszg sie
w Polsce. W szczytowych momentach
najwazniejsze turnieje podobnej rangi
na streamach $ledzito zazwyczaj od kil-
kunastu (11 800 w Tours, 14 240 w Ko-
lonii) do kilkudziesieciu (43 650 w Las
Vegas, 45 818 - Intel Extreme Masters
w Katowicach, 59 580 w Changzhou)
tysiecy polskich widzow.

WSPARCIE PRZEZ MARKI
ZAANGAZOWANE W E-SPORT
Prawa do polskiej transmisji jednego
znajwazniejszych na swiecie turniejéw
Counter-Strike: Global Offensive - PGL
Major: Krakéw 2017 pozyskata najwiek-
sza polska agencja gamingowa Fantasy
Expo, dziatajgca w Polsce, Czechachina
Stowacji. W sktad jej aktywnosci przy tej
okazji miaty wchodzi¢ nie tylko rozwia-
zania stricte streamingowe, ale i te do-
tyczace wspdlnych dziatan z partnerami
prowadzonych przy okazji transmisji.
A wszystko w celu zrealizowania stra-
tegicznej obecnosci marek wokdt wy-
darzenia. W role partneréw wcielity sie
m.in. dwie marki wspierajace rozwéj e-
-sportu w Polsce: sie¢ telefonii komorko-
wej Play oraz napdj Sprite. Nie zabrakto
réwniez marek natywnych, np. uzywa-
nego na co dzien przez ,lzaka” SteelSe-
ries. Ze specjalistami ds. marketingu za-
interesowanymi e-sportem coraz fatwiej
rozmawiac o partnerstwie w transmisjach
rozgrywek. Duze zainteresowanie wynika
zbezposredniego poréwnania ich do tych
kojarzonych z tradycyjnym sportem. Taka
metafora przemawia do wyobraznii zna-
czqco utatwia edukacje oraz dalszy roz-
wdj rynku - ttumaczy Wojciech Jeznach,
cztonek zarzadu Fantasy Expo.

ZARZAD FANTASY EXPO (OD LEWEJ): Krzysztof Styputkowski, Kamil Gérecki oraz Wojciech Jeznach.


http://fantasyexpo.pl/
http://fantasyexpo.pl/

CASE STUDY

WYZWANIE?

ZNACZNIE WIECEJ NIZ OBRAZ
Gléwnym celem stato sie zapewnienie
polskim graczom i fanom e-sportu do-
stepu do transmisji prowadzonej na
najwyzszym poziomie. Duzg wage przy-
tozono nie tylko do jakosci streamingu,
ale tez do komentarzy towarzyszacych
rozgrywkom i atrakcji zapewnianych
wspolnie z partnerami: markami Play
(#GamersGonnaPlay) i Sprite (#RFRSH_
GAMING). Ponadto Studio Sprite pod-
jeto sie dostarczenia w aplikacji WOAH
(Where Only Awesome Happens) wideo
z najlepszymi momentami kazdego dnia
rywalizacji.

W puli nagréd turnieju znalazta sie kolo-
salna kwota 1 min dol. Dla poréwnania
sposréd najbardziej prestizowych mie-
dzynarodowych zawoddéw transmito-
wanych przez Fantasy Expo tylko WESG
2016 World Finals miaty pule na pozio-
mie 1,5 min dol. Zawody transmitowane
przez innych producentéw w okresie
od stycznia do lipca 2017 roku nie zbli-
zaly sie do tego poziomu (np. 450 tys.
dol. podczas DreamHack Masters Las
Vegas 2017). Jedynie ELEAGUE Major
2017 mégt pochwali¢ sie taka pula.

W trakcie turnieju PGL Major Krakéw, na

ptycie Tauron Areny, ustawione byty trzy
stanowiska komentatorskie: swiatowe,
chiniskie i polskie. Aby uatrakcyjni¢ to

wydarzenie do komentowania zaproszo-
no Piotra "Izaka" Skowyrskiego, czyli naj-
bardziej rozpoznawalna twarz polskiego

gamingu i e-sportu. Wspierali go Olek

Jvuzzey” Ktos, Adam ,destru” Gil i Bartto-
miej, Tybek"Tybor.

Starcia 16 druzyn ze Swiatowej czotdéw-
ki mozna byto ogladac online na zywo.
Jedna z nich byta ekipa Virtus.pro z Pola-
kami w sktadzie. Nasz kraj reprezentowat

rowniez Pawet,innocent” Mocek grajacy
w barwach PENTA Sports. Zwyciezcy tur-
nieju mieli siegnac az po 500 tys. z puli

miliona dolaréw, zdobywcy drugiego

miejsca - po 150 tys., a zespotom z miej-
sca trzeciego i czwartego miato przypasé

70 tys. dol.

OGLADALNOSC STREAMU PGL MAJOR: KRAKOW 2017

PGL MAJOR:
KRAKOW 2017
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OGLADALNOSC STREAMU

FANTASYEXPO

EFEKTY?

REKORDOWA OGLADALNOSC
Turniej transmitowano poprzez kanat
Twitch.tv Piotra ,lzaka” Skowyrskiego.
Dzieki ambitnym planom wyniki ogla-
dalnosci okazaly sie rekordowe. Maksy-
malna liczba ogladajacych w jednym
momencie wyniosta 105 993.W Polsce to
najlepszy wynik streamu CS:GO w catym
wspomnianym okresie. Dla poréwnania,
transmisje z Intel Extreme Masters Kato-
wice $ledzito 45 818 o0séb, a z ELEAGUE
Major 2017 — 34 303 polskich widzéw.

Przygotowang przez Fantasy Expo trans-
misje PGL Major: Krakéw 2017 oglada-
fo ponad 740 tys. unikalnych widzéw

(w czasie nieznacznie przekraczajacym

tydzien!) przeztacznie 3216 515 godzin

(Intel Extreme Masters osiggnat poziom

383 609 godzin, a ELEAGUE Major 2017 -
498 757 godzin).

Przygotowano az 4987 minut transmi-
sji. Srednio na streamie pozostawato
36 515 widzéw. Réwniez w tej kategorii
inne turnieje pozostaty daleko w tyle.
Zawody w chinskim Changzhou ogla-
dato srednio 15 966 widzéw (przy 3241
minutach transmisji), [EM (2977 minut)
sledzito srednio 7459 widzdw, a rywali-
zacje w Atlancie - 7180 osdb.

PLAY
# cmnsceminan

Stream Fantasy Expo w potfaczeniu z dzia-
taniami marek Play i Sprite doprowadzity
az do 11 218 500 facebookowych wy-
Swietlers oraz po 1 200 000 wyswietler
na YouTube'ie i wyswietlen postéw na
Facebooku ESPORT NOW. Jesli wyni-
ki te uzupetni sie o 400 tys. wyswiet-
len w specjalnej sekcji PGL na stronie
EsportNo/w.pl i 185 tys. reakcji na stro-
nie FB Izakooo, wida¢, ze sukces zostat
osiagniety. Podczas Polish Esport Awards
(organizator: Onet-RASP), PGL Major: Kra-
kéw 2017 zostat wybrany e-sportowym
eventem roku w Polsce.

Transmisja z PGL Major Krakéw byta dla
nas wyzwaniem nie tylko od strony rea-
lizacji, ale takze w kontekscie pozyskania
partnerdéw oraz dostarczenia swiadczen.
Do zachecenia partneréw wykorzystali-
Smy przewagi, jakie daje transmisja online.
Kilkunastoosobowy zespé6t dbat o wysokq
jakos¢ transmisji, jak rowniez o realizacje
Swiadczen dla partneréw. Zaangazowa-
lismy fanéw poprzez branding spotyka-
ny w telewizji, a takze za posrednictwem
dziatan specjalnych w mediach spotecz-
nosciowych. Szczegélnym zainteresowa-
niem ze strony marketeréw cieszyty sie
dziatania stricte contentowe oraz sprze-
dazowe - podsumowuje Kamil Gérecki,
prezes zarzadu Fantasy Expo. ®

ZRODLO: Fantasy Expo.
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

E-MAIL MARKETING

* Ponad 35% maili marketingowych otwieranych jest na

smarifonach.

* Gmail zaczyna wspieraé technologie AMP.
* RODO moze mieé¢ duzy wplyw na rynek e-mail marketingu.

Rynek e-mail marketingu

Wyniki badan IAB Polska/PwC AdEx
pokazuja, ze w 2017 roku rynek e-
-mail marketingu odnotowat znaczacy
spadek wydatkéw siegajacy 14% rok
do roku. Gléwna tego przyczyna byt
spadek wysylek prowadzonych do baz
zewnetrznych oraz jednoczesne sku-
pienie sie marketeréw na duzo tan-
szej wersji e-mail marketingu, czyli
budowaniu wlasnych list adresowych,
ktére przynosza duzo wiekszy wskaz-
nik ROL E-mail marketing prowadzo-
ny do baz wlasnych nadal utrzymu-
je pozycje najbardziej efektywnego
narzedzia dotarcia do uzytkownika.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

“
W ciggu ostatnich 6 lat wysytane
przeze mnie e-maile byty trzecim
co do wielkosci zrédtem wejsé
na mojego bloga (11%) — po
wyszukiwarce Google (52%) i bez-
posrednim wejsciu na strone (18%).
Co ciekawe, wszystkie media
spotecznosciowe razem wziete
(10%) spowodowaty mniej wizyt niz
wysytany przeze mnie newsletter.
Ponadto, dzieki rozwigzaniom mar-
keting automation, juz 35% moich

subskrybentéw kupito przynajmniej
jeden z moich produktow. =

MICHAL SZAFRANSKI
Autor bloga
http://jakoszcze-
dzacpieniadze.pl

iab POLSKA

Zgodnie z raportem ,Email Marke-
ting Industry Census” (Econsultancy
2017) 73% respondentéw wskazuje go
jako dobre lub wy$mienite narzedzie
dostarczajace wysoki ROL

Podsumowanie 2017 roku
Rok 2017 mozna uznac za czas stabil-
nego rozwoju. Marketerzy — zaréw-
no na rynku polskim (raport ,Email
Marketing wliczbach”, FreshMail), jak
i miedzynarodowym (,Email Marke-
ting Industry Census”) — sukcesyw-
nie ulepszaja swoje gtéwne taktyki e-
-mail marketingowe bazujace na wy-
korzystaniu podstawowej segmentadji,
optymalizacji kreacji maili pod urza-
dzenia mobilne oraz dbaniu o bazy
danych.

W ubieglorocznym ,,Raporcie Strate-
gicznym” przygotowywanym przez

IAB Polska wspomniano o zmianach

w zakresie zabezpieczer: antyspamo-
wych wprowadzonych przez gtéwnych

dostawcow pocztowych. Ich skutki wi-
doczne sa w raporcie firmy doradczej

ReurnPath, zktérego jasno wynika, ze

w ostatnim roku duzo trudniej bylo

dostarczy¢ wiadomosci do skrzynek
odbiorcéw. W bardzo wielu przypad-
kach spowodowane jest to brakiem

stosowania odpowiedniej segmenta-
qji. Z kolei raport ,Email Marketing

w liczbach” pokazuje, ze marketerzy

intensyfikuja swoja aktywno$¢ kam-
panijng pod koniec kazdego kwartatu.
Podyktowane jest to w znacznej mie-
rze konieczno$cia zrealizowania celéw

sprzedazowych i marketingowych, a e-
-mail marketing daje rekojmie sukcesu

w tym zakresie.

Oczekiwania na rok 2018

Rok 2018 to czas wielu zmian w e-mail
marketingu. Wejscie w zycie RODO
moze znaczaco wplyna¢ takze na ry-
nek e-mail marketingu, eliminujac
z niego nieuczciwych graczy, ktérzy
realizowali wysytki zewnetrzne ma-
ilingéw do nieautoryzowanych baz
adresowych. Poza tym gléwni dostaw-
cy skrzynek pocztowych na rynkach
miedzynarodowych (Gmail, Outllok,
Yahoo) planuja wprowadzenie znacza-
cych zmian w zakresie funkcjonowa-
nia ich filtré6w antyspamowych. Testy
tych rozwigzan byly prowadzone juz
w ubiegtych latach, jednak to w tym
roku zmienig sie algorytmy antyspa-
mowe. Z punktu widzenia marketera
jeszcze wazniejsze stanie sie dbanie
o odpowiednie segmentowanie baz da-
nych i wysylanie wiadomosci tylko do
tych odbiorcéw, ktérzy sobie tego zy-
cza iktérzy odpowiednio angazuja sie
w komunikacje e-mail marketingowa.

Réwnie znaczaca zmiang jest zapo-
wiedziane w lutym 2018 roku przez
Google wsparcie dla technologii AMP
w newsletterach dostarczanych na
skrzynki Gmail. Mozna zatem prze-
widywac, ze inni dostawcy pocztowi
réwniez zaczng wspiera¢ te techno-
logie. Dzieki temu marketerzy beda
w stanie tak konstruowac swoje maile,
aby odbiorca mégt dokonac konwersji
lub co najmniej zapozna¢ sie z wiek-
sza liczba szczegdtéw danej oferty, nie
wychodzac poza swojego klienta pocz-
towego. Technologia AMP umozliwi
tez stworzenie w pelni interaktywne-
go maila, ktéry bardziej bedzie przy-
pominac strone internetowa niz tra-
dycyjny mailing reklamowy. Co wiecej,
marketerzy beda mogli dynamicznie
zmienia¢ tre$¢ maila juz po jego wy-
staniu - do tej pory mozliwa byta tyl-
ko podmiana obrazkéw w mailach
odbiorcéw, ktérzy jeszcze go nie ot-
worzyli. Podsumowujac, dla markete-
réw, ktorzy cheg dobrze wykorzysty-
wac e-mail marketing, ten rok bedzie
czasem bardzo intensywnej pracy. m




Liczby w email
marketingu, ktore
musisz znac.

O tym, czy wiadomos¢ zostanie otwarta, czesto
decyduje jej temat oraz... czas wysyitki. Czy
wiesz, ze % wiadomosci jest otwieranych do 2
godzin od momentu dotarcia maila na skrzynke

pocztowa?

Z raportu: Email marketing w liczbach 2018
wynika, ze rano wiekszos¢ oséb jedynie skanuje
wiadomosci na skrzynce pocztowe;.

Na najwieksze zaangazowanie mozesz liczy¢ po
potudniu. To wtedy odbiorcy najczesciej otwie-
rajg wiadomosci i klikajg w linki.

Po prostu - majag wiecej czasu na to, by

doktadniej przejrzec¢ skrzynke.

Click to Open Rate a godzina otwarcia
CTOR
23%
21%
19%
17%
15%
*CTOR - stosunek kliknieé¢ w linki do otwartych wiadomosci

2412345678910 11213 14 1516 17 18 19 20 2122 23

Te i inne wartosciowe dane

znajdziesz w raporcie: Email
marketing w liczbach.
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Open Rate i CTR w roznych branzach

Open Rate 0% 7,5% 15% 22,5%
CTR

12,87%

E- commerce
° e 1,82%

19,98%

Edukacja 216%

21,12%

Eventy 2,53%

10,21%
0,97%

17,42%

HR/Rekrutacja 1,51%

21,18%

Kultura 2,67%

14,32%

Nieruchomosci 1,95%

25,18%
NGO 3,01%

12,21%
1,36%

22,61%

Sektor publiczny 287%

18,17%

Turystyka/Sport 1,93%

14,98%
1,71%

Zastanawiasz sie, jakie wyniki OR i CTR powinie-
nes osiggnac¢? To zalezy od tego, w jakiej branzy
pracujesz. Powyzszy wykres to pewien wzor,
jakich rezultatdw mozesz sie spodziewad
prowadzac dang dziatalnosé. Jesli Twoje wskaz-
niki sg nizsze od s$rednich wartosci w branzy -

zoptymalizuj kampanie.

Skontaktuj sie z nami
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

CONTENT

MARKETING

» Wiekszosé firm deklaruje stosowanie content marketingu,
a znaczna ich czesé twierdzi, ze odnosi sukcesy na tym polu.
¢ W najblizszym czasie na znaczeniv zyska reklama natywna

i wirtualna rzeczywistos¢ (VR).

* Tegorocznym wyzwaniem dla content marketingu bedzie
analityka oraz poprawa procesow.

Wyzwania content
marketingowe

Content marketing definiowany jest —
ujmujac najkrocej — jako proces mar-
ketingowo-biznesowy, ktéry ma na
celu tworzenie oraz rozpowszechnia-
nie przydatnej i wartosciowej tredci,
aby przycigga¢, zdobywa¢ i angazo-
wa¢ dobrze zdefiniowang oraz rozpo-
znanga grupe odbiorcéw z zamiarem
wywotlania zachowan konsumentéw
przynoszacych zysk. Obecnie jest to
juz ugruntowane podejscie do mar-
ketingu. Z badan IAB Polska wynika,
ze w Polsce juz w 2016 roku korzysta-
nie z content marketingu deklarowa-
to ponad 80% marketeréw.! W skali
globalnej natomiast warto wskaza¢ na
badania Content Marketing Institute?,
realizowane rokrocznie od 2010 roku
wér6d marketeréw Ameryki Pétnocnej

| DYNAMIKA ROZWOJOWA

REKLAMY NATYWNEJ (R/R)
120%
] OO% 1 13%
80%
82%
0%
4%
20%
0%
2016 2017

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEx.
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oraz Wielkiej Brytanii. Wynika z niego,
ze zdecydowana wiekszo$¢ firm stosu-
je to rozwigzanie.

Sukcesy i optymizm

Sukcesy wkorzystaniu z narzedzi con-
tent marketingowych deklaruje co-
raz wieksza liczba marketeréw (ibid.),
cho¢ znaczna czesé przyznaje, ze bu-
dzety na ten proces ulegly zmniejsze-
niu. Jedna z przyczyn takich decyzji

jest umacnianie sie pojecia reklamy
natywnej, ktora zwieksza swéj udziat
w torcie marketingowym, a wczesniej

byta raczej kojarzona z content mar-
ketingiem jako element dystrybucji.
W dalszym ciagu jednak w planach

widoczny jest optymizm — znaczna

cze$é marketeréw spodziewa sie dal-
szego wzrostu budzetéw content mar-
ketingowych w biezacym roku.

Content marketing jako innowacja

Zaangaziowanie a efekty

Joe Pulizzi — autor i popularyzator po-
jecia content marketingu — od kilku lat
podkresla, ze firmy, ktére nie angazu-
ja sie w content marketing powinny
przesta¢ go stosowaé. W przypadku

firm zaangazowanych - posiadajacych

przemyslang strategie content marke-
tingows i realizujacych systematycz-
nie rozwigzania tego procesu - dzia-
fania w tym obszarze zdecydowanie

czesciej przekladaja sie na sukces. Fir-
my te maja mniej wyzwan proceso-
wych zwigzanych z uzywaniem tech-
nik content marketingowych i planuja
budzety uwzgledniajac biznesowe KPI

firmy. Jak wynika z badan IAB Pol-
ska (video: Content Marketing, 2017),
kluczowe w obszarze content marke-
tingu sa: spisana i wdrozona strategia,
kreacja wysokiej jakosci tresci oraz

dobrze zaplanowana dystrybucja tre-
$ci z wtasciwym dobraniem kanatow

i miernik6éw. Przykladowo - jedynie

cze$¢ marketeréw bada wplyw dzia-
fani content marketingowych na ROI,
podczas gdy znaczna cze$¢ nie radzi

sobie z dobieraniem kryteriéw pomia-
ru badZ nawet nie wie, jak to zrobié.

Kierunki rozwoju

Pomimo wspomnianych wyzwan, wy-
raznie wzrasta wiedza, do$wiadcze-
nie i sukcesy bedace efektem stoso-
wania content marketingu. Staje sie
on kategorig modelu biznesowego.

Wprowadzasz content marketing do firmy? Trakfuj go jak innowacje. Zanim

przystgpisz do procesu strategicznego, odpowiedz sobie na pyfania:

¢ Jaki problem prébujesz rozwiqzac?

¢ Jaki ma by¢ efekt dziatan, ktére chcesz podjac?
¢ Jakie ryzyko wigze sie z niepowodzeniem?

¢ Kogo chcesz zaangazowac w ten proces?e Jesli kogos z wewngtrz firmy,

czego bedziesz potrzebowat od szeféw tych oséb, by mogli w to wejs¢?

e Jakijest twoj budzet?

¢ Jak czesto chciatbys dostarczac swéj contentowy produkt?

« Jesdli zycie osobiste lub zawodowe stanie ci na przeszkodzie, jakie proce-

dury musisz stworzy¢, aby komunikacja nie zostata przerwana?

¢ W jaki sposéb zrealizujesz swoje pomysty i jak dtugo bedzie on skuteczny?2




WYPOWIED7 EKSPERTA

—
L
Z roku na rok content marke-

ting w Polsce systematycznie

sie umacnia. Coraz wiecej firm
fraktuje go strategicznie, majgc
Swiadomos¢ tego, jak trudno do-
trze¢ do docelowych odbiorcéw
w dynamicznie zmieniajgcym sie
Srodowisku medialnym.

Nie jest to jedyny powdd, dla
ktérego klienci inwestujg coraz
wiegksze budzety w ten obszar
komunikaciji. Musiato ming¢

kilka lat (content marketing jest
najskuteczniejszy w dtugofalo-

wym horyzoncie czasowym), aby
agencje udowodnity, ze potrafig

KATARZYNA SOWICKA
Dyrektor Operacyijny,
Content Solutions

go sensownie uzywac w kontek-
$cie osiggania celéw.

Etap oswajania sie klientow

z content marketingiem cecho-
wata zachowawczos$¢. Budzety
marketingowe byty dywersy-
fikowane na wiele kanatéw,
content marketing traktowano
eksperymentalnie. Od odwagi
klienta, obopdlnego zaufania
oraz wiedzy i konsekwencji
agencji zalezato, czy rozwigzanie
to zostanie wybrane w wyscigu
o skutecznq realizacje KPI.

Na przetomie lat 2016/2017
sytuacija sie zmienita — przyszedt
czas na odwazniejsze decyzje.
Pojawity sie pytania o opinie na
temat aktualnych trenddéw, za-
interesowanie tym, co sie dzieje
w tym temacie za oceanem,
przetamanie wczeéniejszych
nieufno$ci. Rok 2017 zdomino-
waty wideo, boty oraz kampanie

| CZYNNIKI WPLYWAJACE NA ZWIEKSZONY SUKCES WEDLUG

BRYTYJSKICH MARKETEROW

Tworzenie contentu
(wyzsza jokos¢, wieksza wydajnosc)

Strategia
(rozwdj lub dostosowanie)

Dystrybucja contentu
(lepsze targetowanie i identyfikowanie
tego, co sie sprawdza)

Content marketing
zdobyt priorytet

Zarzgdzanie/HR
(zmiany organizacyjne, kadrowe,
nowe role content marketingowe)

Poswiecanie wiecej czasu
contfent marketingowi

Pomiar efektywnosci contentu
(poprawa umiejetnosci
wykazywania wynikéw)
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ZRODLO: Content Marketing Institute, Content Marketing in the UK 2018 —

Benchmarks, Budgets, and Trends.
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influencer marketingowe. Co
ciekawe, w wielu przypadkach
klienci nie stawiali na gwiazdy

0 ogromnej rozpoznawalnosci,
wychodzqgc z zatozenia, ze buzz
i dotarcie sqg jednymi z wielu, ale
nie koniecznymi elementami
generowania leadow.

Co zdominuje 2018 rok?2 Do-
Swiadczenie podpowiada, ze
bedzie to czas na duzo bardziej
zaawansowang analityke oraz
poprawianie procesdéw w ze-
spotach redakcyjnych. Warsztat
opanowalismy juz dawno, taktyki
dotarcia i dystrybuciji jedynie
ewoluujg, co oznacza, ze ich
implantacja nie powinna by¢
problemem. Warto poswieci¢
wiec czas na analityke i procesy.
To nie przypadek, ze kreatywne
i dobrze zorganizowane zespoty
szybciej i skuteczniej raportujg
osiggniecie celow. =

Firmy koncentruja sie na swoich od-
biorcach, na budowaniu wartoéci kon-
kretnej grupy uzytkownikéw, z ktéra
maja relacje, ktéra odbiera i reagu-
je na tredci, a takze kupuje obecne
produkty i ustugi. Wsréd najbardziej
wyraznych trend6w, ktére beda zyski-
wa¢ na ich znaczeniu, warto przede
wszystkim zwrdci¢ uwage na rekla-
me natywna oraz wirtualng rzeczy-
wisto$¢. Reklama natywna rozwija
sie w szybkim tempie — wedlug IAB
Polska/PwC AdEx w 2017 roku wy-
datki na nig wzrosty o ponad 80%
rok do roku. Rozwigzanie to pozwala
na wyjatkowo skuteczne kreowanie
wizerunku marki. Wirtualna rzeczy-
wistos¢ (VR) wprowadza z kolei nowa
jakos¢ do doswiadczenia marki i bu-
dowania z nig emocjonalnej wiezi. m

1. 1AB Polska, Content marketing, 2017.

2.2018 B2C Content Marketing Trends,
2018 B2B Content Marketing Trends oraz
Content Marketing in the UK 2018.
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BADANIA | PUBLIKACJE
|IAB POLSKA

* W 2017 roku IBA Polska utrzymat aktywny udziat w europejskich
projektach oraz kontynuowat realizacje lokalnych badan

i publikaciji.

* Wsréd zrealizowanych inicjatyw znalazly sie zarbwno nowe
projekty, jak i powtdrzone pomiary dotychczas zrealizowanych

cyklicznych badan.

* Na 2018 rok zaplanowano szereg nowych analiz rynku

cyfrowego.

Publikacje w 2017 roku

Wiréd przeprowadzonych w zesztym
roku badan i przygotowanych publi-
kagji znalazly sie - tradycyjnie juz —
projekty zrealizowane w ramach sie-
ci IAB Europe (dotyczace m.in. pro-
grammatic, wideo online oraz KPI),

Stosuje programy antywirusowe

Czyszcze historie przeglgdania internetu

Nie umieszczam swojego zdjecia

Korzystam z ustawien prywatnosci w serw. spot.

Kasuje, blokuje ciasteczka (cookies)

Korzystam z pseudoniméw (alias, nick, awatar)

Wykorzystuje programy blokujgce reklamy

Korzystam z przeglagdarki w trybie prywatnym

a takze inicjatywy podjete na rynku
polskim. Przy wspélpracy z Grupami
Roboczymi IAB Polska zrealizowano
m.in. kolejne edycje badan ,Marke-
ting w wyszukiwarkach” (przeprowa-
dzone wsréd firm — reklamodawcéw
aktywnie korzystajacych z potencjatu

0

R

A 10% 20% 30%

39%

21%

39%

23%

39%

25%

13%

ZRODLO: IAB Polska, Prywatnosé w sieci, marzec 2017.
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40%

reklamowego wyszukiwarek) oraz
»SEM-Barometr” (wéréd podmiotéw
$wiadczacych ustugi w obszarze SEM).
Drugi z wymienionych projektéw stu-
zy kalibracji szacunkéw wartosci tego

segmentu w torcie reklamowym on-
line. Efektem wspétpracy z Grupa-
mi Roboczymi jest réwniez raport
»Content Marketing”, ktéry ukazal
sie wlutym 2017 roku. IAB Polska byt
tez partnerem, badz udzielil wsparcia
w realizacji badan rynkowych firm

czlonkowskich oraz zaprzyjaznionych

podmiotéw (m.in. badanie ,,Data Dri-
ven Marketing” firmy Netsprint, ,Ba-
danie poczty elektronicznej” SARE

czy badanie ,,E-commerce Standard”).

| ZABEZPIECZENIA PRYWATNOSCI STOSOWANE PRZEZ INTERNAUTOW

50% 60% 70% 80%
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| OCENA WLASNEGO POZIOMU KULTURY W SIECI - ,W MOICH WPISACH ZDARZA MI SIE...”
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ZRODLO: IAB Polska, Internetowa kultura obrazania?, maj 2017; agregacija odpowiedzi ,,zdecydowanie tak oraz ,raczej tak”.

Wsr6d badan, ktére doczekaly sie ko-
lejnych edycji nalezy wymienic¢ , Pry-
watno$¢ w sieci” oraz ,Internetowa
Kultura Obrazania?” Drugi z nich
ukazal sie réwniez w wersji angloje-
zycznej. Kolejny raz przeprowadzono
takze badanie IAB Polska U&A, ktére
tym razem objelo nastepujace modu-
ty: Adblocki, Mobile, Wideo, Platny
Content oraz Fake News.

W realizacji badawczych inicjatyw [AB
Polska uczestniczyly m.in. firmy Ge-
mius oraz Sotrender. Zajmuja sie one
dostarczaniem danych, ktére wyko-
rzystywane s3 do szacowania warto-
$ci wydatkéw reklamowych online.
Oprécz dotychczasowej wspoélpracy,
obejmujacej estymacje dotyczace glo-
balnych graczy, zostal rozszerzony
zakres analiz zwigzanych z modelem
programmatic. Mialo to na celu do-
szacowanie wartosci tego segmentu
w long tail.

Raport Grupy Roboczej
Content Marketing

i Reklama Natywna

Badanie przeprowadzono na grupie
marketeréw, pracownikéw agencji
i sieci reklamowych oraz agencji PR.
Poruszalo ono zagadnienia zaréwno
strategii, uzywanych narzedzi, proce-
su organizacji w firmie, jak i planowa-
nych wydatkéw na dzialania content
marketingowe.

Z badania wynika, ze wiekszos¢ obje-
tych projektem firm korzysta z narze-
dzi content marketingu, jednak jedna
trzecia z nich nie ma strategii prowa-
dzenia takich dziatari. Tworzenie lub
publikagja tredci s zlecane firmom
zewnetrznym w niewielkim stopniu,
a najpopularniejszymi kanatami ich
dystrybucji sa media spotecznosciowe,
firmowa strona oraz e-mailing. Narze-
dzia content marketingu wykorzysty-
wane przez polskie firmy stuza przede

wszystkim do budowania wizerunku
i $wiadomosci marki.

Prywatnosé¢ w sieci

Po raz drugi IAB Polska zrealizowal
badanie internautéw dotyczace pry-
watnosci. Do wspélpracy zaproszono
podmioty, ktére maja istotny wplyw
na ksztatt catego srodowiska online -
zaréwno po stronie biznesu, jak i ad-
ministragji.

Poréwnujac wyniki badania do rezul-
tatéw zaobserwowanych w 2013 roku,
nalezy podkresli¢, ze ro$nie poziom
$wiadomosci i wiedzy na temat pry-
watno$ci. Internauci coraz czesciej
korzystaja z réznego rodzaju zabez-
pieczen (np. czesciej czyszcza historie
przegladania, kasuja cookies). Rza-
dziej natomiast umieszczaja swoje
zdjecie w sieci. Z drugiej strony w dal-
szym ciagu istnieje grupa uzytkow-
nikéw, ktéra uwaza, ze nie posiada

iab POLSKA
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ZRODLO: IAB Polska U&A, listopad 2017.

dostatecznej wiedzy na temat pry-
watnosci w sieci. Oznacza to zatem
koniecznosé¢ dalszej edukacji doty-
czacej cyberbezpieczenstwa.

Istotny odsetek uzytkownikéw sie-
ci woli dopasowane tresci i reklamy.
Zdecydowana wiekszoé¢ ma $wiado-
mos¢ zasad funkcjonowania srodowi-
ska cyfrowego i — cho¢ fakt zbierania
danych moze niektérym przeszka-
dza¢ — dostrzegaja oni benefity ply-
nace z personalizacji tresci.

Wyniki badania wskazuja réwniez, ze

stosowanie zakazéw, obostrzen i ogra-
niczen w przestrzeni cyfrowej jest po-
strzegane przez internautéw nega-
tywnie, a wrecz irytuje ich nadmierny
poziom zg6d, ktérych musza udzie-
la¢ i konieczno$¢ akceptadji réznych

ustawien. W tej sytuacji warto wyjéc
naprzeciw ich oczekiwaniom i zmini-
malizowal poziom irytadji i inwazyj-
nosci. Niepodjecie dziatarh w tym kie-
runku moze skutkowa¢ niechecig do

korzystania z zasobéw cyfrowych. Po-
czucie bezpieczenstwa i $wiadomosé
kwestii prywatnosci nalezy zwiekszac

iab POLSKA

| PENETRACJA ADBLOCKOW W POLSCE
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poprzez dzialania edukacyjne, ktére
powinny realizowa¢ wszystkie pod-
mioty ksztaltujace srodowisko cyfro-
we — zaréwno po stronie dostawcoéw
ustug, jak i regulatoréw.

Internetowa kultura
obrazania?

Kolejnej edycji doczekat sie takze pro-
jekt dotyczacy tzw. netykiety. Punk-
tem wyjscia raportu IAB Polska bylo
ogdlne podejscie do kultury wypowie-
dzi, skalii sposob6w przekraczania jej
granic oraz wizerunku $rodkéw ko-
munikagji. Projekt badawczy , Inter-
netowa kultura obrazania?” sktada sie
z dwdch analiz - ankiety przeprowa-
dzonej wsrdd internautéw oraz ana-
lizy tresci zastanych w polskiej Sieci.

Analiza postéw pokazala, ze jedynie
kilka procent internautéw przekracza
granice kultury, uzywa wulgaryzmoéw
czy obraza innych. Najnizszy odse-
tek tego rodzaju wpiséw zanotowano
w przypadku blogéw — utrzymuje sie
on na poziomie ponizej 1%. W przy-
padku spotecznosci wynik ten nie-
znacznie wzrdst do ok. 2%. Wiekszy

wzrost zanotowano w przypadku po-
stéw na forach i w komentarzach do

artykutéw - z poziomu ok. 1% w 2011
roku do prawie 5% w 2016 roku. Naj-
wiecej negatywnie nacechowanych

wpiséw dotyczylo polityki, co wyni-
ka z silnej polaryzacji dialogu spotecz-
nego dotyczacego zagadnien swiato-
pogladowych, widocznej we wszyst-
kich mediach.

Zdiagnozowana w analizach skala
wypowiedzi przekraczajacych grani-
ce kultury potwierdza sie w dekla-
racjach internautéw - jedynie kilka
procent z nich przyznaje, ze w swoich
wpisach zdarza im sie uzywa¢ wul-
garyzmow czy obraza¢ innych. Skala
ta koresponduje takze z odsetkiem
badanych, ktérzy stwierdzili, ze zda-
rza im sie zalowa¢ tego, co napisali
iusuwac takie treéci (3%).

Z badania wynika réwniez, ze zdecy-
dowanie zwiekszyt sie odsetek inter-
nautéw, ktérzy zartuja sobie w pub-
likowanych postach. Moze oznaczac
to, ze roénie ogdlny poziom swobody
wypowiedzi w sieci, kt6rej wplyw bar-
dziej wida¢ we wzroscie postéw hu-
morystycznych niz przekraczajacych
kulture. Jednoczesnie w ciggu ostat-
nich pieciu lat spadt odsetek oséb,
ktére uwazaja, ze w sieci czesto poja-
wiaja sie tresci przekraczajace grani-
ce kultury, a znacznie wzrosta liczba
internautéw, wedlug ktérych czesto
do takich sytuacji dochodzi w trady-
cyjnych mediach. Tymczasem to in-
ternet wcigz ma najgorsza reputacje
wsr6d badanych form komunikagji.

W zwiazku z duzym zainteresowa-
niem raportem na forum miedzyna-
rodowym, publikacja zostala udostep-
niona réwniez w angielskiej wersji
jezykowej zatytutowanej ,Internet
culture of insult?”

Zjawisko blokowania reklam
Druga edycja objeto takze projekt do-
tyczacy adblockéw. Z badania wynika,



ze odsetek o0séb, ktére korzystaty
z tego typu oprogramowania w 2017
roku wyniést 42%, co oznacza wzrost
0 6 p.p. w stosunku do roku wczesniej-
szego. Warto jednak zwrdci¢ uwage,
ze znaczna cze$¢ internautéw doda-
je niektdre strony do tzw. bialej li-
sty nieblokowanych reklam, zezwala
na nienatretne reklamy badz ustawia

zaawansowane filtry. Oznacza to, ze

odsetek uzytkownikéw sieci, ktérzy

faktycznie blokuja komunikacje mar-
ketingowa online jest znacznie nizszy

niz procent oséb, ktére maja zainsta-
lowane oprogramowanie blokujace.

Plany na rok 2018

W 2018 roku zaplanowano m.in. pub-
likacje szczegélowych wynikéw bada-
nia IAB Polska U&A'2017 w postaci
oddzielnych raportéw poswieconych
poszczegdlnym zagadnieniom, ktére
obejmowat projekt. Wsr6d nowych
inicjatyw warto natomiast wymienié¢
analize dotyczaca wartosci program-
matic w Polsce, ktéra obejmie dane wy-
kraczajace poza badanie AdEx. Projekt
ten z definicji skupia sie na wydatkach
reklamowych ,widzianych” z perspek-
tywy wydawcéw (w postaci przycho-
déw reklamowych i kosztéw prowi-
zyjnych), podczas gdy z perspektywy

WYPOWIED7 EKSPERTA

PIOTR SADOWSKI
Prezes Webankieta

-
d
Wspodtpraca Webankieta i IAB Pol-
ska zrodzita sie z potrzeby realizacii
specjalistycznych analiz badajg-
cych zachowania uzytkownikéw
internetu w réznych sytuacjach i
zakresach. Dzieki nim gromadzimy
informacje wspierajgce rozwdj ryn-
ku cyfrowego i rzetelng, opartg na
twardych danych wiedze. Wéréd
projektéw przeprowadzonych w

reklamodawcéw wydatki te obejmuja
znacznie szerszy zakres. Szczegély do-
tyczace elementéw skladowych pro-
grammatic zostaly oméwione w ni-
niejszym raporcie, w rozdziale poswie-
conym temu zagadnieniu.

Kolejnymi, zaplanowanymi analiza-
mi s3 viewability oraz fraud. Projekt
bedzie zrealizowany we wspélpracy

PARTNERZY BADAN IAB POLSKA
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roku 2017 znalazty sie trzy badania:

»Marketing w wyszukiwarkach”,
4|IAB Polska U&A 2017 oraz ,,Digital

Media”. Szczegdlne wyzwanie
stanowit projekt Usage & Attitu-
des, gdyz wymagat on narzedzia,
ktére —za pomocg jednego
badania - zgromadzi informacje
na temat zwyczajéw réznych grup
konsumentéw. Zaawansowane
ustawienia wypetniania ankiety,
przyjozny interfejs oraz wysoki
poziom profesjonalizmu przygoto-
wanego przez IAB Polska badania,
daty gwarancje uzyskania rzetel-
nych, wartosciowych wynikow
przy jednoczesnym zminimalizo-
waniu wysitku respondenta. =

z kluczowymi na polskim rynku do-
stawcami wspomnianych pomiaréw.
W 2018 roku dojdzie tez do miedzyna-
rodowej odstony badania, ktére IAB
Polska zrealizowat w 2016 roku we
wspotpracy z SKM SAR oraz ZFPR.
Tym razem badaniem zostang objete
kraje Starego Kontynentu, a projekt
zostanie przeprowadzony we wspol-
pracy z IAB Europe. =

~sotrender

v/ebankieta
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POMIAR
WIDOWNI

ONLINE

* Obecna metoda wyznaczania zasiegu uwzglednia fakt
odwiedzania przez internautéw witryn internetowych za pomocq
komponentu WebView w aplikacji Facebook.

* W danych dziennych i tygodniowych pojawity sie wyniki dla

aplikacji mobilnych.

¢ Wprowadzono doktadniejszg metode wazenia, co pozwala
precyzyjniej szacowacé trendy na podstawie wynikéw dziennych

i tygodniowych.

W 2017 roku w badaniu Gemius/PBI
mialy miejsce trzy gléwne innowa-
gje: fuzja aktywnosci uzytkownikéw
w aplikacji Facebook i przegladarkach,
dzienne i tygodniowe wyniki aplika-
¢ji mobilnych oraz zwiekszenie do-
kladnosci wazenia. W pierwszej kolej-
noéci wprowadzono te zmiany w pli-
kach miesiecznych (niektére jeszcze
w 2016 roku), natomiast w 2017 roku
zakorniczono wprowadzanie zmian do
plikéw tygodniowych i dziennych.

Fuzja aktywnosci
vzytkownikoéw

Jedna z waznych zmian w badaniu Ge-
mius/PBI byla fuzja aktywnosci uzyt-
kownikéw w aplikacji Facebook i prze-
gladarkach. Dla ich wygody twoércy
wielu aplikacji umozliwili otwieranie
stron www wewnatrz aplikacji za po-
moca komponentu WebView. Dzieki
temu ich wyswietlanie jest mozliwe
bez przechodzenia do przegladarki
stron www.

Aplikacje zkomponentem WebView
mogg zaburza¢ szacowanie zasiegéw
stron internetowych, poniewaz uzyt-
kownik odwiedzajacy te sama strone
w aplikacji i w przegladarce ma r6zne
identyfikatory. W przypadku aplika-
¢ji Facebook, ze wzgledu na jej duzy
zasieg, nalezato uwzglednic to zja-
wisko w wynikach badania. Dlatego

iab POLSKA

opracowano metode wyznaczania
wspolnego zasiegu dla witryn odwie-
dzanych zaréwno poprzez aplikacje
Facebooka, jak i przez przegladarki
internetowe. Zwiekszylo to doktad-
noé¢ obliczania liczby uzytkownikéw
korzystajacych ze stron mobilnych,
zwlaszcza w przypadku witryn, gdzie
udziat korzystania przez Facebooka
odbiega od $rednie;j.

Wspdlny zasieg wyznaczono przez fu-
zje aktywnosci uzytkownikéw w prze-
gladarkach i komponencie WebView
aplikacji Facebook. W pierwszym kro-
ku ruch site-centric jest rozdzielany
wedtug zrédta: na czesé facebookowa
(ruch na danym urzadzaniu mobil-
nym zidentyfikowany jako odbywaja-
cy sie za pomoca aplikacji Facebook)
i cze$¢ niefacebookows (ruch odby-
wajacy sie na danym urzadzaniu mo-
bilnym zidentyfikowany za pomoca

standardowych przegladarek). Proces
ten przeprowadzany jest osobno dla
telefonéw i dla tabletéw. Nastepnie
dla tak wydzielonych czesci ruchu za
pomoca standardowej metodologii
okreslany jest zasieg w obrebie po-
szczegblnych witryn. Kolejnym kro-
kiem jest wyznaczenie tacznego zasie-
gu poszczegblnych witryn oddzielne
na telefonach ina tabletach. Oznacza
to, ze laczny zasieg witryny na tele-
fonach powstaje z nalozenia zasie-
g6w z obu czesci: facebookowej i nie-
facebookowej. Oblicza go algorytm
bazujacy na zachowaniu uzytkowni-
kéw (liczba odston i wizyt). Ostatnim
krokiem w wyliczeniach jest dowaze-
nie panelu na telefonach do uzyska-
nych wartosci. Analogiczny proces jest
przeprowadzany dla tabletéw.

W danych dziennych i tygodniowych
wyniki z uwzglednieniem zmodyfiko-
wanego sposobu wyznaczania zasie-
g6w na platformach mobilnych do-
stepne sa od sierpnia 2017 roku. W da-
nych miesiecznych metode stosuje sie
od listopada 2016 roku.

Dzienne i tygodniowe
wyniki aplikacji

Poza pomiarem witryn internetowych
badanie Gemius/PBI mierzy aktyw-
noé¢ internautéw na aplikacjach mo-
bilnych. Podobnie jak w przypadku
witryn, pomiar aplikacji ma charak-
ter hybrydowy: uwzgledniane sa dane
site-centric (dane z oskryptowanych
aplikacji, ktére pomyslnie przeszly
audyt) oraz user-centric (informacje

IWROC UWAGE

Pomiar widowni to czesto dyskutowany temat w ubiegtym roku. Wyni-
kiem tego jest intensyfikacja dziatan podjeta przez wiele podmiotéw
planujgcych wprowadzenie wtasnych projektéow. Wirdd nich nalezy

wskazac TVP (planujgcg udokumentowac zasiegi swych programéw),
KRRITV (oferujgcg darmowy dostep do danych dotyczgcych widowni),
a takze IAA (koncentrujgcg rynek w kierunku optymalnej komunikacii
marketingowej). Na wyrdznienie zastuguje tez projekt Gemiusa, wdra-
zany we wspotpracy z IAB Polska, ktérego celem jest znormalizowanie
kontaktu z reklamg dowolnego typu w internecie i telewizji.



| SCHEMAT BADANIA GEMIUS/PBI

o

Panel mobilny

Panel PC

ZRODLO: PBI.

o zachowaniu panelistéw uzytkuja-
cych aplikagje).

Do estymacji wynikéw aplikacji nie-
audytowanych wykorzystywane sa
jedynie informacje pochodzace z po-
miaru user-centric. Dla nich dostepna
jest tylko liczba RU. Wyniki dla apli-
kacji audytowanych uwzgledniaja na-
tomiast dane z pomiaru: site-centric
i user-centric. Dla nich dostepne s3
wskazniki takie jak RU, odslony i czas.

W przypadku danych site-centric bra-
ny pod uwage jest ruch z oskryptowa-
nych wers;ji aplikacji z podzialem na
telefony i tablety. Od wtasciciela apli-
kadji zalezy, czy oskryptuje jej wersje
na wszystkie systemy. Gemius dostar-
cza dokumenty z instrukcjami skryp-
towania aplikadji (tzw. SDK, Software
Development Kits) dla dwéch syste-
m6w: Android i [OS. Jak wynika z da-
nych z ranking.pl, mniej niz 0,3% od-
ston z urzadzen mobilnych pochodzi
zurzadzen z z innym niz wymienione

Synteza Behawioralna Paneli (BPS)

Identyfikacja
duplikaciji
w panelu

-+

Panel kalibracyjny

systemami. Dla pozostalych systeméw
Gemius réwniez udostepnia instruk-
cje skryptowania, jednak nie w posta-
ci SDK. Informadja, z jakich systeméw
operacyjnych pochodzi prezentowany
w badaniu ruch site-centric, jest do-
stepna w aplikagji analitycznej gemiu-
sExplorer. Dzienne i tygodniowe wyni-
ki aplikadji zostaly na state wlgczone
do badania w sierpniu 2017 roku, na-
tomiast miesieczny ranking aplikacji
udostepniono po raz pierwszy w da-
nych za grudzien 2016 roku.

Wazenie wynikéw

Wazenie wynikéw jest istotnym eta-
pem produkcji danych w badaniu
Gemius/PBIL. Wyniki opieraja sie na
dwdch typach pomiaru: site-centric
(dane ze skryptéw umieszczonych na
witrynach) i user-centric (dane z pa-
nelu badawczego). W procesie waze-
nia kazdy panelista otrzymuje wage
w taki sposéb, zeby suma wag pane-
listé6w odwiedzajacych dang witryne
audytowang byla réwna wynikowi

RAPORT STRATEGICZNY
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Dane soc-demo

otrzymanemu w pomiarze site-cen-
tric z dokladnoscig do bledu waze-
nia. W zwigzku z tym, ze dane dzien-
ne i tygodniowe wykorzystywane sa
do $ledzenia trendéw, bardzo istotna
jest doktadnos¢ wazenia, tak aby wy-
niki jak najdoktadniej odzwierciedla-
ly wzrosty i spadki poszczegdlnych
witryn w czasie.

Wypracowane rozwigzanie — nie po-
garszajac jakosci danych - prezentuje
wyniki duzo blizsze danym uzyska-
nym z pomiaru site-centric. Obecnie
dopuszczalny blad wazenia w danych
dziennych to 3 tys. RU, za$ dla danych
tygodniowych - 50 tys. RU dla witryn,
naktérych zanotowano aktywnos¢ co
najmniej 300 panelistéw fuzyjnych.
Jest to tez prég prezentowania wyni-
kéw, co oznacza, ze nie pokazywane
sa wyniki weztéw, dla ktérych blad
wazenia méglby zostaé przekroczony.
Dane dzienne i tygodniowe zwazone
z uzyciem nowej metodologii prezen-
towane s3 od sierpnia 2017 roku. m
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ANALIZA | MONITORING
SOCIAL MEDIA

nieustannie rosnie.

Cambridge Analytica

Wydarzeniem, ktére z pewnoscig be-
dzie miato wplyw na caly 2018 rok, a0
ktérym sporo sie juz méwilto w roku
ubieglym, jest sprawa Cambridge Ana-
lytica. Cho¢ globalna afera wybuchta
stosunkowo niedawno, sygnaly o na-
ruszeniach i wycieku danych osobo-
wych czy wplywaniu na wybory w Sta-
nach Zjednoczonych znane byly od
dluzszego czasu. O ile sprawa ta nie
znalazla jeszcze swojego finatu, nalezy
stwierdzi¢, ze jej skutkiem jest rosngca
$wiadomo$¢ opinii publicznej — oby-
wateli, uzytkownikéw mediéw spo-
tecznosciowych — w odniesieniu do ich
praw czy zagrozen wynikajacych z ko-
rzystania z r6znego rodzaju aplika-
¢ji. Odpowiedzig uzytkownikéw byta

IWROC UWAGE

Narzedzia analityczne social
media sg wykorzystywane m.in.
w badaniu IAB Polska/PwC AdEx.
Dzieki nim kalibrowane sg dane
dotyczgce wydatkdw rekla-
mowych, nie tylko na poziomie
ogdlnym, ale takze w odniesieniu
do poszczegdlnych formatdw, jok
i klasyfikaciji branzowej. Wiecej
informacji na temat badania moz-
na znalez¢ na stronie iabadex.pl.

iab POLSKA

* Pomimo wielu wyzwan rynek mediéw spotecznosciowych

» Narzedzia oraz aplikacje do mediéw spotecznosciowych
w dalszym ciggu cieszq sie duzq popularnosciq. Dotyczy
to zaréwno narzedszi z zakresu analityki, monitoringu, jak
i optymalizaciji — gtéwnie reklam.

* Cho¢ na pierwszy rzut oka narzedzia te wyddijq sie by¢ dla
siebie konkurencjq, w rzeczywistosci doskonale sie uzupetniajq.
Przed kazdym z nich w 2018 roku stoi wiele wyzwan.

m.in. akcja #deletefacebook, cho¢ nie
bedzie ona miata znaczacych i dtugo-
falowych skutkéw.

Inna konsekwencja sprawy Cambridge

Analytica byta naglainiespodziewana

zmiana API Facebooka oraz Instagra-
ma. API to ustugalaczaca aplikagje (np.
Facebooka lub Instagrama) z innym

narzedziem i umozliwiajaca przesyla-
nie danych pomiedzy nimi. Z dostepu

do takiego API korzystaja, i s3 do nie-
go podpiete, m.in. wszelkiego rodzaju

narzedzia analityczne oraz monitoru-
jace media spolecznosciowe. Jak tatwo

mozna sobie wyobrazi¢, korzystanie

z APl i danych przez nie udostepnia-
nych jest wiec niezbedne dla wielu do-
stawcow ustug.

Zmiana API spowodowala pewne og-
raniczenia w dostepie do niekt6rych
danych, jednak dla dobrych aplika-
qjiinarzedzi, ktére dzialaly uczciwie
izgodnie z regulaminami, zmiany te
nie powinny by¢ duzym problemem.
Oznaczaja konieczno$¢ dostosowania
sie do nowej sytuacjii dokonania pew-
nych zmian wewnatrz narzedzi, jed-
nak nie zagrazaja ich funkcjonowaniu.

W efekcie wspomnianych zjawisk
mozna przypuszczad, ze w tym roku
wiecej niz dotychczas dziatan bedzie

skupionych na regulacjach prawnych.
Ma to zwiazek nie tylko z Cambridge

Analytica, ale takze z unijnym Roz-
porzadzeniem o Ochronie Danych

Osobowych (RODO), ktére weszto

W Zycie w maju.

Facebook - powrét

do korzeni?

Facebook jeszcze do niedawna nie-
ustannie rozwijal udostepniane uzyt-
kownikom kolejne funkdje, stale doda-
jac nowe mozliwo$ci oraz usprawnie-
nia. Jednak w obliczu wielu zarzutéw

w 2017 roku Mark Zuckerberg oglosit

swoisty powrét do korzeni stworzonej

przez siebie aplikacji.

Zgodnie z zapowiedziami dyrektora
generalnego spolecznosciowego gi-
ganta, Facebook zmierza w kierunku
umacniania relacji miedzyludzkich.
Sygnaly plynace od uzytkownikéw
portalu sugerowaly, ze chca oni na
swoich tablicach widzie¢ wiecej po-
stéw znajomych i rodziny. Stad ser-
wis rozgraniczyl je od postéw stron,
umieszczajac je na osobnej tablicy
(The Explore Feed). W pazdzierni-
ku 2017 roku w wybranych szesciu
krajach (m.in. na Stowacji, w Serbii
i Kambodzy) opcja ta przechodzita
faze testéw. W konsekwencji marki
iwydawcy odnotowali znaczne spad-
ki w swoich zasiegach, cho¢ich posty
mogly wciaz pojawia¢ sie na tabli-
cach uzytkownikéw - jedna z metod,
by to osiagna¢, bylo ich promowa-
nie. Dla samego Facebooka najwiek-
szym zaskoczeniem okazalo sie jed-
nak, ze uzytkownikom nie spodobata
sie proponowana opgcja. Z oficjalne-
go o$wiadczenia wydanego w marcu
2018 roku wynika, ze nie zostanie
ona wprowadzona globalnie.
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ZRODLO: Sotrender, styczen 2016 — grudzien 2017.

Obecnie Facebook boryka sie z wielo-
ma problemami, m.in.: botami, fake
newsami, zbyt wieloma informacja-
mi, niewystarczajacym filtrowaniem
algorytmicznym, spadkiem zasiegéw
organicznych oraz wyciekiem danych
o uzytkownikach. Réwniez targetowa-
nie reklam staje sie coraz bardziej kon-
trowersyjne. Cho¢ w Polsce kwestia ta
nie jest jeszcze tak istotna, szczegdl-
nie w Stanach Zjednoczonych duzym
problemem staje sie dyskryminacja
wlasnie za pomoca reklam — dociera-
nie zwybranym przekazem do bardzo
silnie sprecyzowanej grupy oséb. Nie-
stety kwestia reklam targetowanych
jest obecnie poza jakakolwiek kontro-
13, stad tez coraz czesciej slyszy sie glo-
sy oich zakazaniu. Takie rozwigzanie
wydaje sie jednak naleze¢ do bardzo
dalekiej przyszlosci.

Trend A.D. 2018

Zmiany zachodzace w obrebie Facebo-
oka i Instagrama (nie tylko zmiany
API) moga by¢ konicem dla niektérych

aplikacji (niektére z nich po zmianie

API oglosily swoje zamkniecie), ale dla

innych sa kolejna szansg. Wartow tym

miejscu réwniez wspomnie¢ o kryzy-
sie Snapchata, spowodowanym m.in.

odwréceniem sie od niego czotowych
celebrytek oraz duzymi spadkami, ja-
kie odnotowat w ostatnich miesigcach
na gietdzie.

Aplikacja, ktéra na poczatku tego
roku przezywala prawdziwe obleze-
nie, a wraz z nia jej serwery, nieprzy-
gotowane na tak wielkie zaintereso-
wanie uzytkownikéw, bylo Vero. Cho¢
jego popularnos¢ to odpowiedz na ko-
lejng zmiane algorytmu Instagrama,
nic nie wskazuje na to, by wygral on
te konkurencje z nim lub inng popu-
larng aplikacja.

Waznym trendem w 2018 roku z pew-
noscig bedzie réwniez wzrost znacze-
nia i wykorzystania komunikatoréw.
W tej chwili obecno$é na Facebooku

i samo stworzenie oraz opublikowa-
nie danej tresci nie stanowi juz zad-
nej gwarangji ze organicznie dotrze

ona do 0séb, do ktérych zaplanowano

dotarcie. W tej sytuacji wykorzysta-
nie komunikatoréw zapewnia znacz-
nie wieksza kontrole w tym zakresie.
Dzieki temu roénie prawdopodobien-
stwo, ze dana wiadomo$¢ zostanie

przeczytana, jednak utrudnia to bu-
dowanie wizerunku marki.

Podsumowanie

Cho¢ ostatnie wydarzenia wywolaly
sporo zamieszania i emogji, nie znie-
checa uzytkownikéw do mediéw spo-
tecznosciowych. Od kilku lat liczba
0s6b korzystajacych z nich systema-
tycznie wzrasta, a takie sprawy jak
Cambridge Analytica niedtugo odejda
w zapomnienie. Dla wielu Facebook
jest gtéwnym, lub jednym z gléwnych,
zr6det informacji. Ponadto ludzie nie
zmieniaja tak szybko zachowan, przy-
zwyczajen czy preferencji. Co wie-
cej, Facebook poprzez przejmowanie
funkgji z réznych narzedzi oraz ob-
szaréw, oferuje uzytkownikom moz-
liwos¢ zrobienia wielu rzeczy na jed-
nej platformie.

Dla narzedzi analitycznych to dobra

informacja, poniewaz zachowania

uzytkownikéw i dostepnos¢ API nie

uniemozliwia analizy mediéw spo-
tecznosciowych, a co najwyzej ograni-
cza je lub zmodyfikuja w pewnym za-
kresie. Jesli wiec marketing w social

media odgrywa istotna role w zyciu

danej marki, ktérej menedzer posia-
da ulubione i sprawdzone narzedzia

do ich monitorowania i analizy, nie

ma sie czego obawia¢é. m
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kohncowego.

Al, VUl i chatboty

W minionym roku szerokim echem
w branzy odbily sie tematy wykra-
czajace poza standardowe interfej-
sy webowe i aplikacje. Mowa tu m.in.
o sztucznej inteligendji, chatbotach
oraz interfejsach glosowych. Te rozwi-
jajace sie obecnie formy komunikacji
budza coraz wieksze zainteresowanie.
Wiaze sie z tym wiele zmian — pod ka-
tem biznesu, doswiadczerr uzytkow-
nika, jak i pracy projektantéw. Obej-
muja one nie tylko tworzenie nowych
interfejséw, ale takze zmiany w pro-
cesach projektowych.

| INWESTYCJE (MLN EUR)

FUNDUSZY VC | SEED
W Al W WYBRANYCH
KRAJACH (2016)
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Va Wielka Brytania

Francja
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ZRODLO: McKinsey & Company,
Rewolucja Al, 2017.
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* W ubieglym roku na znaczeniv zyskaly tematy sztucznej
inteligenciji, chatbotoéw oraz interfejséw gtosowych.

* Nowe formy interakcji dajg duze mozliwosci, ale niezbedne jest
wypracowanie dopasowanych do nich proceséw projektowych.

* Projektanci powinni rozwija¢ swoje umiejetnosci analizy
biznesowej i uwzgledniaé perspektywe nie tylko uzytkownika

Biorac pod uwage tylko trendy wyszu-
kiwanych fraz (Google Trends), moz-
na doj$¢ do wniosku, ze krzywa za-
interesowania sztuczng inteligencja
znajduje sie na podobnym poziomie

przez ostatnie 2 lata. W 2017 roku

w dyskusjach branzowych bardzo cze-
sto (co widoczne bylo cho¢by po licz-
bie prezentacji, artykuléw czy glo-
balnych inwestycjach!) pojawiaty sie

tematy Al, Machine Learning oraz

Deep Learning. Na rynku jest juz kil-
ka rozwigzan, ktére pokazuja, ze tego

typu inwestycje maja uzasadnienie bi-
znesowe.” Sztuczna inteligencja moze

wnies¢ wiele do zycia konsumentéw

iuzytkownikéw (moze by¢ zaadapto-
wana w zasadzie w kazdej sferze zy-
cia), jednak kluczowe z perspektywy

projektanta jest zrozumienie na co

ona - jako zbiér narzedzi — pozwala,
ana co nie. Wykorzystywanie sztucz-
nej inteligencji na coraz wieksza ska-
le tworzy tez potrzebe zwiekszania

kompetencji projektantéw oraz ich

roli w zespolach wykorzystujacych

uczenie maszynowe.

Chatboty sa obecnie najbardziej roz-
powszechniong forme Al To jeden
znajwazniejszych trendéw 2017 roku,
ktéry bedzie kontynuowany. Obec-
nie juz 40% millennialséw deklaru-
je codzienne korzystanie z chatbo-
téw (za: 3C, , The Chatbot Consumer
Report”). Na korzys¢ chatbotéw na
pewno wplywa fakt, ze sa do dyspo-
zycji uzytkownikéw przez caly dobe.
Ten rodzaj komunikacji jest réwniez

bardzo dobrze dostosowany do sro-
dowiska mobile. Mozna nawet zary-
zykowa¢ stwierdzenie, ze lepiej sie

sprawdza niz aplikacje, o ile przesy-
tanie wiadomosci potraktuje sie jako

baze doswiadczenia przy korzystaniu

ze smartfonéw. Trzeba jednak wzig¢

pod uwage dwie rzeczy. Po pierwsze —
przemysle¢, czy w danym kontekscie

ta forma interakdji z uzytkownikiem

bedzie optymalnym rozwigzaniem.
Po drugie — uwzgledni¢ fakt, ze chat-
boty powinny umiec poprowadzié¢ bar-
dziej skomplikowane rozmowy z uzyt-
kownikami. Proste, generyczne albo

btedne odpowiedzi moga zdecydo-
wanie obnizy¢ uzytecznosé¢ chatbo-
taispowodowac, ze uzytkownicy nie

beda chcieli z niego korzysta¢. Na po-
czatku 2017 roku Facebook oglosit,
ze tylko 30% rozméw prowadzonych

przez chatboty na tej platformie mo-
glo zosta¢ zakonczonych bez inter-
wendji cztowieka.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

DAWID HORODECKI
Head of UX Design,
VML Poland

Z jednej strony oczekuje sie od
nas najlepszej jakosci oraz wyko-
rzystywania nowych rozwigzan,
z drugiej natomiast — jak najniz-
szego kosztu wdrozenia. Samo
nadrabianie zalegtosci w tech-
nologiach takich jak Al czy VUI
cho¢ wazne, jest niewystarcza-
jace. Wedtug mnie istotne jest,
aby branza UX rozumiata nie
tylko uzytkownika czy konsumen-
ta, ale takze klienta. Potrzeba fu
usystematyzowanej wiedzy na
temat funkcjonowania biznesu.
Mozliwe, ze wtedy nasza wspot-
praca bedzie bardziej poukta-
dana. =



Mimo ze pierwszy interfejs glosowy
powstal w latach 60-tych XX wieku
(za: IBM, Shoebox), to dopiero teraz
na rynku pojawiaja sie rozwigzania
godne uwagi, np. Apple HomePod, Go-
ogle Home czy Amazon Echo. Szacun-
kowo jedna trzecia globalnej populacji
posiada juz urzadzenia pozwalajgce
na wykorzystanie interfejsu gtosowe-
go — smartfony (za: Statista), a wedtug
przewidywan do 2020 roku 30% se-
sji w internecie bedzie odbywac sie
bez uzycia ekranu.? Odpowiednio za-
projektowane i dobrane do kontekstu
rozwigzania, np. prowadzenie pojazdu,
potrafia oszczedzic czas, by¢ bardziej
naturalne od typowej aplikacji mobil-
nej i czesto sa ekosystemem, w sklad
ktérego wchodzi wiele réznych roz-
wigzan: puszczanie muzyki, spraw-
dzanie pogody lub wiadomosci, czyli
rozwigzan, z ktérych najczesciej ko-
rzystaja uzytkownicy. Problemami sg
natomiast: silne przyzwyczajenie do

rozwigzan wykorzystujacych ekran,
wysokie oczekiwania uzytkownikéw
dotyczace inteligencji danego urzadze-
nia, brak fatwo dostepne;j listy funkdji,
dostepnos¢ (np. dla oséb gtuchonie-
mych) oraz problemy w rozpoznawa-
niu mowy (cho¢ rozwiazanie od Go-
ogle zredukowalo te btedy o 30%).

Istotnym tematem pojawiajacym sie
w dyskursach jest tez odpowiedzial-
noé¢ projektantéw oraz ich wiedza
dotyczaca nie tylko projektowania,
ale i biznesu. Odpowiedzialnos¢ pro-
jektanta nie powinna koniczy¢ sie na
zaprojektowaniu czegos, co zrozu-
mie uzytkownik. Jednoczesnie uzy-
teczno$¢ i doswiadczenie korzysta-
jacego nie s3 jedynym celem — wazne
sa réwniez cele biznesowe 0séb czy
firm, ktére $wiadcza ustugi i narze-
dzia. W przeprowadzonej w zeszlym
roku ankiecie (,Raport UX 2017”), tyl-
ko 43% respondentéw (projektantow,

Przyktady polskich start-upéw dziatajgcych w obszarze Al na rynkach

miedzynarodowych

¢ [VONA - producent wysokiej jakosci syntezy mowy oraz ustug voice

guide i explore-by-touch, przejety przez Amazon w 2013 roku, co zostato
przez niektérych ekspertow odebrane jako préba dziatan konkurencyj-
nych wobec ustugi Siri udostepnionej przez Apple. We wrzesniu 2017 roku
oferowata 47 gtoséw czytajacych w 24 jezykach.

Growbots — spdtka zatozona w 2014 roku, ktéra opracowata platforme
automatyzaciji sprzedazy opartg na uczeniu maszynowym znajdujgcg
kontakty handlowe dla zespotéw sprzedazy, a nastepnie redlizujgcg au-
tomatyczng kampanie mailingowaq.

Nethone - spdtka zatozona w 2015 roku specjalizujgca sie w rozwigza-
niach stuzgcych do zapobiegania oszustwom.

Deepsense.ai — oferuje rozwiqzania z zakresu gtebokiego uczenia prze-
znaczone dla przedsiebiorstw. Jej najnowszy produkt (Neptune) jest plat-
formg uczenia maszynowego majgcq sprawnie zarzgdzac eksperymen-
tami w obszarze data science i monitorowac je.

Neurosoft — start-up opracowujgcy technologie syntezy mowy, jezykowe
oraz przetwarzania obrazéw, specjalizujgcy sie w inteligentnych rozwig-
zaniach oraz systemach dla transportu i bezpieczehstwa drogowego.
Oferuje komercyjne rozwigzania dotyczgce wszechstronnej identyfikacji
pojazddw w ruchu, obejmujgce rozpoznawanie tablic rejestracyjnych, ro-
dzaju pojazdu, jego producenta i modelu w czasie prawie rzeczywistym.

ZRODLO: McKinsey & Company, Rewolucja Al, 2017.
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badaczy i product owneréw) oznaczy-
lo identyfikacje potrzeb biznesowych
jako brakujace kompetencje. Niestety
liczba ta moze by¢ zanizona. Projek-
tanci odpowiadajg tez za zrozumienie
celéw biznesowych i strategii projek-
towanego rozwigzania. UCD jest do-
brym procesem projektowym i powi-
nien by¢ punktem wyjscia do dyskusji
na temat dzielenia sie wiedzg i same-
go systemu nauczania przysztych UX
designer6w, nie tylko w Polsce.

W kierunku innowacji

Rozwoj sztucznej inteligendji, chatbo-
téw i interfejséw gtosowych powodu-
je, ze pojawia sie potrzeba zwieksze-
nia kompetendji oraz zdefiniowania

na nowo roli projektantéw w interdy-
scyplinarnych zespotach. Wyzwaniem

jest takie gromadzenie danych, by na

ich podstawie dalo sie uczy¢ ,nowe

byty”, ktére powinny wnieéé nie tylko

automatyzacje, ale réwniez innowacje.
W 2018 roku wzrosnie udziat chatbo-
téw jako narzedzi do komunikacji —
szczegolnie biorac pod uwage fakt, ze

wprowadzane sg coraz bardziej funk-
cjonalne ich wersje. Celem wrcigz jed-
nak pozostaje tworzenie takich cha-
botéw, ktére konwersacja nie beda

odbiegaly od rozmowy z czlowiekiem

(tu warto $ledzi¢ projekt Google Du-
plex). Nalezy pamietaé tez, ze chatbo-
ty staja sie czescig wiekszego ekosyste-
mu i warto mysle¢ o nich pod katem

doswiadczenia uzytkownikéw w wie-
lu kanatach (omnichannel). Nie ma

watpliwosci, ze rozwigzania oparte

na sztucznej inteligendjiiinterfejsach

glosowych zostang z uzytkownikami.
W zwigzku z tym warto w tym roku

poswieci¢ czas na zglebienie tema-
tu, pamietajac jednoczesnie nie tylko

o uzytkownikach konicowych, ale tak-
ze o kontekscie biznesowym. m

1. CB Insights, Top Al Trends To Watch In
2018.

2. McKinsey & Company, Rewolucja Al:
Jak sztuczna inteligencja zmieni biznes w
Polsce.

3. Gartner, Gartner Predicts a virtual World
of Exponential Change.
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CLZ. IV ZIMIANY PRAWNE

PODSUMOWANIE ISTOTNYCH
WYDARZEN PRAWNYCH

¢ Rok 2017 uptyngt branzy internetowej na intensywnych
przygotowaniach do dostosowania sie do wymogéw RODO.

¢ Wramach budowy Jednolitego Rynku Cyfrowego Komisja
Europejska przedstawita wiele nowych inicjatyw, z ktérych
znaczna cze$é nakierowana jest na wzmocnienie prywatnosci
i ochrone uzytkownika w sieci. Projekt rozporzgdzenia
ePrivacy moze oznaczaé dla branzy internetowej koniecznosé
wprowadzenia wielu zmian w zarzgdzaniu plikami cookies.

¢ Pojawily sie takze nowe, na razie pozalegislacyjne, inicjatywy
europejskie dotyczgce wzmocnienia odpowiedzialnosci
platform internetowych, zwalczania bezprawnych fresci
w internecie, a takze fake newséw i dezinformacii.

¢ W Polsce Ministerstwo Cyfryzaciji skupito sie na rozwoju
e-ustug dla obywateli, usuwaniu ograniczen lokalizacyjnych
w swobodnym przeptywie danych, a takze na projektach

z obszaru cyberbezpieczenstwa.

RODO

Rok 2017 to czas przygotowan do

RODO - Rozporzadzenia Parlamentu

Europejskiego i Rady (UE) 2016/679

z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie

ochrony o0séb fizycznych w zwigzku

z przetwarzaniem danych osobowych

iw sprawie swobodnego przeplywu ta-
kich danych oraz uchylenia dyrektywy
95/46/WE. We wrzesniu 2017 roku

Ministerstwo Cyfryzacji opublikowa-
to projekt ustawy o ochronie danych

osobowych oraz przepisy wprowadza-
jace ustawe o ochronie danych oso-
bowych, zmieniajace szereg innych

ustaw, w tym kodeks pracy.

Kodeks Dobrych

Prakiyk RODO dla

Branzy Internetowej

IAB Polska intensywnie pracuje nad
standardami, ktére pozwola branzy in-
ternetowej zastosowac spdjne rozwia-
zaniaidziala¢ bezpiecznie, szczegolnie
w poczatkowej fazie obowigzywania
przepiséw RODO, kiedy wszyscy beda
uczy¢ sie funkcjonowania w nowej

iab POLSKA

rzeczywistosci. Finalizowane s3 pra-

ce nad Kodeksem Dobrych Praktyk

RODO dla Branzy Internetowej, kto-

ry bedzie dotyczyl nastepujacych za-

gadnien:

1. Definicja danych osobowych;

2. Role podmiotéw w operacjach
przetwarzania danych;

3. Podstawy prawne przetwarzania;

4. Obowiazek informacyjny;

5. Profilowanie;

6. Prawa 0s6b, ktérych dane dotycza.

Na stronie www.rodo.iab.org.pl, znaj-
dg Panistwo wskazowki, ktére podpo-
wiedza, jak dziata¢ zgodnie z nowymi

wymogami.

Transparency &

Consent Framework

W ramach przygotowarn do RODO
w kwietniu 2018 roku IAB Europe
iIAB Technology Laboratory wprowa-
dzily na rynek Transparency & Con-
sent Framework, czyli ramy przejrzy-
stodci i zgody, ktére ulatwig branzy
internetowej dostosowanie sie do

wymogdéw nowych regulacji dotycza-
cych danych osobowych. Oficjalna
wersja tego standardu branzowego
odzwierciedla potrzeby i opinie wy-
dawcéw, agendji i firm technologicz-
nych, pozwalajac jednoczesnie uzyt-
kownikom na pelna kontrole dostepu
do ich danych.

Dzieki rozporzadzeniu uzytkownicy
ustug online beda teraz $wiadomi nie
tylko faktu, Ze serwisy internetowe,
ktore odwiedzaja, korzystaja z ich da-
nych osobowych, ale takze, Ze s3 one
wykorzystywane przez strony trzecie,
ktére np. pomagaja w wyswietlaniu re-
klam i mierzg ich skutecznosé. Ramy
s3 szczegolnie istotne dla wydawcow
iinnych dostawcéw ustug online, czyli
tzw. first parties, ktérzy wspélpracuja
ze sprzedawcami, czyli tzw. third par-
ties, aby umozliwi¢ im przetwarzanie
danych uzytkownikéw opierajac sie na
jednej z podstaw prawnych okreslo-
nych w rozporzadzeniu (w tym zaréw-
no uzasadniony interes, jak i zgoda).

Grzywny za nieprzestrzeganie nowego
rozporzgdzenia mogy siegac nawet 4%
rocznego globalnego obrotu przedsie-
biorstw. Dlatego zachecamy firmy do
zaangazowania sie w projekt Transpa-
rency & Consent Framework i przyjecia
ram. Dzigki RODO europejscy uzytkow-
nicy uzyskajg wiecej informacji i kon-
trole nad tym, kto przetwarza ich dane.
W perspektywie powinno to zwigkszy¢
ich zaufanie w Internecie — jest to wiec
zaréwno wyzwanie, jak i szansa dla
branzy internetowej. Uwazam, ze od-
dolna inicjatywa biznesu, jakq sq ramy
Transparency & Consent Framework
dowodyzi, ze przedsiebiorcy powaznie
iz zaangazowaniem podeszli do wdroze-
nia RODO i zalezy im na przejrzystych




rozwigzaniach - méwi Wtodzimierz
Schmidt, Prezes IAB Polska.

Technologia oparta jest na API Java-
Script i umozliwia wybdér stron trze-
cich, przechowywanie wyboréw uzyt-
kownika oraz przekazywanie informa-
Gji o zatwierdzonych stronach trzecich,
aby uczestnicy ekosystemu reklam in-
ternetowych rozumieli, ktére strony
zostaly zatwierdzone przez wydawcéw
iuzytkownikéw. Kluczowym elemen-
tem ram jest unikalny rejestr, znany
jako Globalna Lista Sprzedawcéw, be-
daca lista zarejestrowanych i zatwier-
dzonych stron trzecich, ktérym wy-
dawca moze zezwoli¢ na dostep do
informadji o urzadzeniach uzytkow-
nikéw lub przetwarzanie danych ich
uzytkownikéw do okreslonych celéw.
Ramy ulatwiaja réwniez zarzadzanie
sygnalami.

Rozporzgdzenie ePrivacy

Rok 2017 to czas prac nad projektem
rozporzadzenia Parlamentu Europej-
skiego i Rady w sprawie poszanowa-
nia zycia prywatnego oraz ochrony
danych osobowych w tacznosci elek-
tronicznej (,ePrivacy”). Rozporzadze-
nie to ma zastgpi¢ obowigzujacg od
14 lat dyrektywe o prywatnosciilacz-
nosci elektronicznej 2002/58/WE.
Rozporzadzenie ePrivacy, podobnie
jak RODO, bedzie stosowane bezpo-
$rednio. Oba akty prawne s3 ze soba
$cisle powigzane, bowiem ePrivacy
w zalozeniu stanowi uzupelnienie
przepiséw RODO w zakresie przetwa-
rzania danych w sektorze lacznosci
elektronicznej. Projektowane przepi-
sy maja na celu poszerzenie kategorii
podmiotéw zobowigzanych do sto-
sowania przepiséw do wszelkich do-
stawcéw ustug Iacznosci online. Po-
dobnie jak RODO, rozporzadzenie
ePrivacy ma miec¢ réwniez zastosowa-
nie do podmiotéw majacych siedziby
poza Unia Europejska. Wskazuje ono,
ze dane takie jak: tekst, glos, wideo,
obrazy, dzwieki oraz metadane, czy-
li m.in. data, godzina, czas trwania

WYPOWIED7 EKSPERTA
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Dla branzy intfernetowej najwaz-
niejszym wyzwaniem prawnym

w 2017 roku byto przygotowanie
do wymogdw RODO. Szczegdlne
znaczenie odgrywajq opinie Gru-
py Roboczej art.29, skupiajacej or-
gany nadzorcze poszczegdinych
panstw cztonkowskich UE. Reko-
mendacje te stanowiq swoisty
komentarz do przepiséw RODO,
doprecyzowujgc zakres obowigz-
kéw administratoréw danych oraz
sprocesorow”. Jednym z naj-
wazniejszych dokumentdw jest
opinia z dnia 12 grudnia 2017 roku
dotyczgca zgody podmiotu da-
nych. Na jej podstawie zgoda na

rozmowy oraz lokalizacja uzytkow-
nika moga by¢ przetwarzane gtéwnie
do realizacji ustug tacznosci elektro-
nicznej, w celu utrzymania lub przy-
wrécenia bezpieczenstwa sieci lub
ustug, badz za wyrazng zgoda uzyt-
kownika. Powyzszy akt wprowadza
réwniez regulacje szczegblne w za-
kresie korzystania z plikéw cookies.

IAB Polska mocno zaangazowalo sie
w dziatania dotyczace projektu roz-
porzadzenia ePrivacy. Z naszej ini-
cjatywy 11 pazdziernika 2017 roku
odbylo sie miedzynarodowe spotka-
nie w Statym Przedstawicielstwie RP
przy UE w Brukseli dotyczace ePriva-
cy z udziatem przedstawicieli Komisji
Europejskiej, Parlamentu Europejskie-
go, polskiego rzadu oraz licznych or-
ganizacji biznesowych i spolecznych.
Miato ono na celu wyjasnienie obaw
biznesu zwigzanych z tym projektem.

RAPORT STRATEGICZNY

przetwarzanie informacji zawar-
tych w cookies powinna by¢ spéj-
na z wymogami RODO, a wiec
m.in. by¢ pozyskiwana w wyniku
aktywnego dziatania uzytkownika
(podmiotu danych). Dla branzy
istotne sq réwniez opinie dotyczg-
ce profilowania oraz przejrzystosci
przetwarzania danych. Warto
podkresli¢, ze RODO uzupetniajg
przepisy krajowe — do 25 maja
2018 roku planowane jest uchwa-
lenie nowej ustawy o ochronie
danych osobowych, okreslaja-
cej m.in. kompetencje nowego
urzedu (Prezes Urzedu Ochrony
Danych Osobowych, PUODO),

a takze zasady postepowan w
przypadku naruszenia ochrony
danych osobowych. W drugiej
potowie roku majg zostac réwniez
Zmienione przepisy o ochronie
danych osobowych, zawarte w
art.16-22 ustawy o $wiadczeniu
ustug drogq elektroniczng. =

IAB Polska aktywnie lobbowato za ko-
rzystnymi rozwigzaniami dla bizne-
su takze w Parlamencie Europejskim,
doprowadzajac do tego, ze 40 z 44
bioracych udzial w glosowaniu pol-
skich europostéw sprzeciwilo sie roz-
porzadzeniu.

Dyrektywa NIS

W 2017 roku prowadzono réwniez
prace nad Ustawa o Krajowym Sy-
stemie Cyberbezpieczenstwa, ktéra
ma na celu implementacje do krajo-
wego porzadku prawnego przepisow
tzw. Dyrektywy NIS (Dyrektywa Par-
lamentu Europejskiego i Rady (UE)
2016/1148 z dnia 6 lipca 2016 roku
w sprawie §rodkéw na rzecz wysokie-
go wspélnego poziomu bezpieczen-
stwa sieci i systeméw informatycz-
nych na terytorium Unii) dotyczacej
m.in. ,,dostawcéw ustug przetwarza-
nia w chmurze”.
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IAB Polska aktywnie monitorowalo
prace nad aktami z zakresu cyberbez-
pieczenstwa. Dzialajgca w ramach or-
ganizacji Grupa Robocza Cyberbezpie-
czenstwo wypracowala stanowisko
w tej sprawie i przekazala je do Mini-
sterstwa Cyfryzadji.

Multimedialne

znaki towarowe

Od 1 pazdziernika 2017 roku zacze-
o obowigzywaé nowe Rozporzadze-
nie UE w sprawie znaku towarowe-
go UE 2017/1001 z dnia 14 czerwca
2017 roku (zastapilo Rozporzadze-
nie Parlamentu Europejskiego i Rady
207/2009 w sprawie wspdlnotowego
znaku towarowego). Zgodnie z nowy-
mi przepisami unijny znak towaro-
wy moze sktadac sie z jakichkolwiek
oznaczen, niekoniecznie w formie
graficznej — moze by¢ to plik audio,
spos6b umieszczenia lub natozenia
znaku na produkcie, kilka rzutéw
znaku przestrzennego. Catkowicie
nowym typem znaku jest znak mul-
timedialny, czyli polaczenie obrazu,
ruchu i dzwieku.

IWROC UWAGE

e

|
5 (‘ ANNA MAZUR
\_ Menedzer
) ds. regulacyjnych,
IAB Polska

RODO wptynie na ksztatt klauzul
zgody stosowanych przez przed-
siebiorcéw. Zgoda na prze-
twarzanie danych osobowych
bedzie musiata by¢ wyrazna,

w zrozumiatej i tatwo dostepne;j
formie, jasnym i prostym jezy-
kiem. Dla branzy internetowej
szczegdblnego znaczenia w tym
kontekscie nabiera zgoda na
przechowywanie informaciji lub
uzyskiwanie dostepu do informacii

iab POLSKA

Wazne orzeczenia

W 2017 roku zapadto réwniez kilka cie-
kawych orzeczen sagdowych. Po opinii

rzecznika generalnego Macieja Szpu-
nara TSUE wydat w sprawie C-434/15

niekorzystny dla Ubera wyrok. Uznat

on, ze cho¢ koncepdja, na ktérej opiera

sie sp6tka jest nowatorska, to jednak

jest to ,innowacja w dziedzinie prze-
wozu miejskiego”, a nie ,ustuga spote-
czenistwa informatycznego”. Wymysle-
nie aplikacji na smartfony polegajacej

na odplatnym umozliwianiu nawia-
zywania kontaktéw miedzy wiascicie-
lami pojazdéw niebedacymi zawodo-
wymi kierowcami a osobami chcacy-
mi przeby¢ trase miejska, nie zwalnia

ich z obowiazku uzyskania licencji na

przewozy takséwkowe.

Z kolei w wyroku z 9 marca 2017 roku
TSUE uznal, Ze nie istnieje prawo do
bycia zapomnianym w odniesieniu do
danych osobowych zawartych w pub-
licznych rejestrach spétek. Niemniej
jednak, po uplywie wystarczajaco
dlugiego czasu od rozwigzania danej
spotki, paiistwa cztonkowskie moga

juz przechowywanej w telekomu-
nikacyjnym urzgdzeniu kohco-
wym abonenta lub uzytkownika
koncowego, potocznie nazywa-
na zgodq na cookies. Wytycz-

ne dotyczqgce ksztattu klauzul
zgody bedq dostepne w Kodek-
sie Dobrych Praktyk RODO dla
Branzy Internetowej, nad ktérym
finalizujemy wtasnie prace w IAB
Polska. Rozwigzania wspoma-
gajqce sektor powstajq takze

na poziomie europejskim. IAB
Europe przygotowuje mechanizm
Transparency & Consent Frame-
work. Nalezy jednak pamietaé, ze
zgode na cookies mogqg czekadc
dalsze obostrzenia, jezeli zakonhczg
sie prace nad projektem rozpo-
rzqdzenia ePrivacy. =

przewidzie¢ w wyjatkowych przypad-
kach ograniczenie dostepu 0séb trze-

cich do takich danych.

Waznym wyrokiem w sprawie ochrony
praw autorskich i dozwolonego uzytku
byt wyrok TSUE w sprawie C-265/16,
VCAST Limited przeciwko RTI S.p.A.
Trybunat orzekl, Ze niezgodne z pra-
wem UE jest $wiadczenie przez przed-
siebiorce osobom prywatnym ustu-
gi zdalnego rejestrowania w chmurze
kopii na uzytek prywatny utworéw
chronionych prawem autorskim, bez
zezwolenia podmiotu prawa autorskie-
go. Zatem ustuga dostarczana przez
VCAST jest publicznym udostepnia-
niem chronionych utworéw. Ustuga
taka, oprécz umozliwienia zwielok-
rotnienia utworu w chmurze, zapew-
nia klientowi sam dostep do utworu,
aponiewaz ten nastepuje za posredni-
ctwem innego medium - przez inter-
net, a nie telewizje — musi by¢ uznany
réwniez za publiczne udostepnianie.
Wigze sie to z koniecznoécig uzyskania
zgody podmiotu posiadajacego prawa
do programéw telewizyjnych.

Warty uwagi jest rtéwniez wyrok, ktory
zapadl w Sadzie Apelacyjnym w Krako-
wie we wrzesniu 2017 roku - na jego
mocy serwis chomikuj.pl ma przez
trzy lata sprawdzad, czy wyszukiwar-
ki internetowe pokazuja linki do pi-
rackich kopii trzech polskich filméw
umieszczonych w jego serwisie i ka-
sowa¢ wskazane w ten sposéb pliki.
Konta uzytkownikéw, ktérzy zostali
przylapani na rozpowszechnianiu tych
filméw, maja by tez kasowane. Serwis
musi wykazac sie aktywnoscia i sam
z siebie usuwac pliki, a nie czekaé na
zgloszenie uprawnionych, co samo
z siebie jest precedensowym rozstrzyg-
nieciem, mimo ze forma sprawdzania
jest dos¢ dziwna (przez trzy kolejne
lata, raz w miesigcu, pracownicy maja
uruchamia¢ wyszukiwarki Google oraz
Bing i wpisywa¢ w nich stowa: ,Cho-
mikyj” + tytut filmu + ,film”; Wyrok
wskazuje trzy tytuly). 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 rosnacym segmen-
tem ustug muzycznych online) takze
z obszarem audio. Jej celem jest sze-
rzenie wiedzy na temat tych obszardéw,
prezentowanie dynamiki ich wzrostu
oraz wyzwan rynkowych. W zakresie
zainteresowan tej grupy miesci sie po-
tencjal mediowy zwigzany z ustugami
audiowideo oraz mozliwosci promo-
cyjne, jakie stwarzaja one dla marke-
teréw. Szefem grupy jest Rafal Jung,
Teads.

wydawniczych, poprawe jakosci ko-
rzystania z serwiséw internetowych
w kontekscie emis;ji reklam, zacheca-
nie uzytkownikéw polskiego interne-
tu do zaprzestania blokowania reklam
w legalnie dziatajacych serwisach in-
ternetowych, ograniczenie zjawiska
piractwa oraz nieuczciwych praktyk
w sieci, technologiczne wsparcie bran-
zy internetowej w kontekscie adblo-
ckéw. Szefem grupy jest Pawel Kopa-
cki, Wirtualna Polska Media S.A.

Grupa Robocza

Agencje

To jedna z najstarszych grup w struk-
turach IAB Polska. Jej dziatania opie-
raja sie na usprawnianiu komunikacji
na linii klient-agencja i podnosze-
niu jakosci realizowanych projektéw
w marketingu online. Grupa opiniu-
je i wprowadza standardy branzowe
oraz proponuje rozwigzania w zakre-
sie budowy wizerunku agencji sto-
warzyszonych w IAB Polska. Szefem
grupy jest Stawomir Skowerski, Gol-
denSubmarine Sp. z 0.0. Sp. kom.

Grupa Robocza

Brand Advertising Online
Zesp6t ten zajmuje przede wszystkim:
promowaniem dobrych praktyk, edu-
kowaniem rynku, standaryzacja roz-
wigzan, a takze badaniami rynku oraz
tworzeniem case studies. W pracach
biora udziat przedstawiciele czolo-
wych wydawcéw, sieci reklamowych,
agengdji interaktywnych i doméw me-
diowych. Dzieki temu grupa na bieza-
co weryfikuje zapotrzebowanie ryn-
ku pod katem zachodzacych zmian
i odpowiednio uzupelnia standardy.
Szefem grupy jest Barttomiej Bucz-
kowski, Wirtualna Polska Media S.A.

Grupa Robocza
E-commerce

Grupa wspiera dzialania edukacyjne
na temat mozliwosci i rozwigzan re-
klamowych w zakresie reklamy inter-
netowej. Prowadzi tez dzialania ma-
jace na celu zrozumienie probleméw
sklepéw internetowych i zajmuje sie
promocja e-handlu, ktéry w Polsce
rozwija sie w bardzo szybkim tempie.
Buduje pozytywny wizerunek zaku-
péw online poprzez dziatania na rzecz
podnoszenia jakosci i bezpieczenistwa
e-handlu w Polsce oraz wypracowuje
metody promocji zakupéw w inter-
necie, a takze samoregulacje. Szefem
grupy jest Justyna Spytek, TradeTra-
cker Poland Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Adblocki

Zadaniem Grupy Roboczej jest prze-
ciwdziatanie negatywnym skutkom
blokowania reklam internetowych
na ekosystem gospodarki cyfrowej
w polskim internecie oraz ochrona in-
tereséw wydawcéw online, reklamo-
dawcéw oraz twércow legalnych tresci
cyfrowych. Dzialanie grupy obejmuje
takie aktywnosci jak: uswiadamianie
roli reklamy w finansowaniu rzetel-
nych, legalnych i darmowych tresci
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Grupa Robocza

Content Marketing

i Reklama Natywna

Grupa skupia przedstawicieli agendji,
wydawcéw oraz posrednikéw, ktérzy
w codziennej pracy z klientami pro-
wadza dzialania z zakresu marketin-
gu tredci. Jej celem jest edukacja rynku
w zakresie content marketingu oraz
reklamy natywnej. Wéréd podejmo-
wanych przez te grupe inicjatyw nale-
zy wyréznié: poradniki content mar-
ketingu i reklamy natywnej, raporty,
case study oraz edukacje za pomo-
ca profilu w mediach spolecznoscio-
wych - Content Lab. Szefem grupy jest
Marta Nowicka, Media Impact Polska.

Grupa Robocza

Badania

Dziata 0d 2010 roku. Wjej sktad wcho-
dza przedstawiciele agencji badaw-
czych, wydawcéw, doméw mediowych
oraz wielu innych podmiotéw ryn-
ku online. Celem grupy jest edukacja
rynku, dostarczanie narzedzi marke-
tingu online i udzielanie rzetelnych
odpowiedzi na pytania badawcze do-
tyczace poszczegdlnych sektoréw ryn-
ku. Szefem grupy jest Pawet Kolenda,
IAB Polska.

Grupa Robocza

Gry i E-sport

Skupia ekspertéw polskiej branzy in-
ternetowej, ktérzy wspélpracuja na
rzecz popularyzacji e-sportu i gamin-
gu, wskazujac markom kierunki do
wspolpracy w szeroko pojetym obsza-
rze gier wideo i e-sportu. Grupe two-
rza praktycy branzy - przedsiebiorcy
z rynku gier i e-sportu, przedstawi-
ciele mediéw oraz specjalisci z agen-
cjirealizujacych gamingowe projekty
dla klient6éw. Celem dziatania grupy
jest: ewangelizacja e-sportu wsréd




branzy mediowej i reklamodawcow,
wspdlpraca z organami panstwowy-
mi majaca na celu wypracowanie re-
gul postepowania przy transmisjach
gier w mass mediach oraz wspélpra-
ca z instytucjami przy budowaniu
struktur organizacyjnych polskiego
e-sportu. Do dotychczasowych inicja-
tyw tej grupy nalezy organizacja kon-
ferencji IAB HowTo: play e-sports &
gaming marketing. Szefem grupy jest
Szymon Kubiak, Mediacom.

powierzchni reklamowej, gltéwnie
w modelu aukcyjnym (RTB), jak i wy-
korzystania réznych danych optyma-
lizujacych ten proces. Szefem grupy
jest Elzbieta Kondziota, Sprzedaje-
my.pl Sp. z o.0.

Grupa Robocza

E-mail Marketing

Grupa zrzesza najwiekszych dostaw-
céw systeméw do e-mail marketingu
oraz ustug pocztowych w Polsce. Ce-
lemn dziatania jest tworzenie dobrych
praktyk w zakresie komunikacji e-mail
marketingowej oraz edukacja rynku
w zakresie efektywnego wykorzystania
tego kanatu komunikacji. Szefem gru-
py jest Pawet Sala, FreshMail Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Mobile Marketing

Grupa ta zajmuje sie propagowaniem
dziatan reklamowych w kanale mobil-
nym, a takze edukacja rynku w zakre-
sie dostepnych narzedziiform mobile
marketingu. Jej celem jest wypracowa-
nie jednolitych standardéw i dobrych
praktyk, ich popularyzacja oraz efek-
tywne wykorzystanie. Wér6d czton-
kéw grupy znajduja sie m.in. wydawcy
internetowi, sieci reklamowe, agen-
cje interaktywne oraz domy mediowe.
Grupe prowadzi Tomasz Wozniak, Fu-
ture Mind Sp. z o.0.

RAPORT STRATEGICZNY
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Grupa Robocza

UX/ Usability

Skupiona jest na obszarze projekto-
wania i badania produktéw interak-
tywnych. Kluczowym zadaniem grupy
jest popularyzacja zagadnienia user
experience i usability jako istotne;j
strategii dla tworzenia nowoczesnych
produktéw i ustug. W ramach swo-
ich celéw grupa skupia sie na eduka-
¢ji w obszarze UX, promocji poprzez
publikacje standard6w badawczo-pro-
jektowych oraz wspieraniu dalszego
rozwoju dziedziny UX w Polsce. Obo-
wigzki szefa Grupy Roboczej pelni Ka-
tarzyna Kukutka, VML Poland Sp. zo.0.
Sp. kom.

Grupa Robocza

SEM

Grupa pracuje na rzecz edukagji i po-
pularyzacji marketingu w wyszukiwar-
kach internetowych jako skutecznego
narzedzia promogdji online. Jednym
z gtéwnych celéw jej funkcjonowa-
nia jest ustanawianie i przestrzeganie
standardéw jakosciowych ustug ofe-
rowanych przez podmioty zrzeszone.
Zaowocowalo to stworzeniem kodek-
su dobrych praktyk, ktéry dostepny
jest na stronach IAB Polska. Ponadto
grupa prowadzi fanpage SEM. Sze-
fem grupy jest Maciej Gatecki, Blue-
rank Sp. z 0.0.

Grupa Robocza
Programmatic

Celem tej grupy jest edukacja polskie-
go rynku w zakresie zautomatyzo-
wanego procesu sprzedazy i zakupu

Grupa Robocza

Prawna

Grupa zajmuje sie wszelkimi kwestia-
mi zwigzanymi z procesami legislacyj-
nymi oraz dzialaniami public affairs.
Jej gtéwnym celem jest wypracowywa-
nie we wspélpracy z zarzadem wspdl-
nego dla calej branzy internetowe;j

stanowiska dotyczacego poszczeg6l-
nych aktéw prawnych, a takze opra-
cowywanie stosownych 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 nia
poszczeg6lnych aktéw prawnych. Jed-
nym z jej istotnych zadan jest propo-
nowanie aktéw samoregulagji lub ko-
regulacjijako skutecznej alternatywy
dla regulacji prawnych. Szefem Grupy
jest Katarzyna Grot-Kosowicz, ZPR
Media S.A.

Grupa Robocza

Wydawcy Wielomediowi
Grupa robocza zajmuje sie wspiera-
niem i rozpowszechnianiem wsréd
wydawcéw mechanizméw i sposo-
béw skuteczniejszej walki z podmio-
tami naruszajacymi wlasno$¢ twor-
céw dziatajacych w modelu B2BiB2C.
Zajmuje sie tez rozwojem aktywnosci
wielomediowej wydawcéw, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem dzialan re-
klamowych i ofert dwumediowych.
Grupa zaangazowana jest w budowa-
nie relacji z podmiotami dzialajacymi
na poziomie europejskim jak ENPA
czy OPA Europe.

Grupa Robocza

Viewability

Grupa koncentruje sie na tworzeniu
standardéw wyswietlania reklam, za-
pewniajacych jednolity spos6b weryfi-
kagji ich efektywnosci oraz zwieksza-
jacych skuteczno$¢ kampanii. Celem
dziatania Grupy jest jednoczesnie po-
moc w budowaniu zaufania markete-
réw do oplacalnosci wydatkéw na re-
klame online. Szefem Grupyjest Piotr
Kowalczyk, Polska Press Sp. z 0.0.
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Grupa Robocza
Cyberbezpieczenstwo
Grupa sktada sie z ekspertéw cyber
security, reprezentujacych najwieksze
podmioty branzy e-marketingu. Ce-
lem dzialania jest wymiana doswiad-
czen i najlepszych praktyk poprawia-
jacych bezpieczenistwo cyfrowe firm,
tworzenie wspoélnego katalogu po-
tencjalnych zagrozen oraz zwieksza-
nie $wiadomosci w tym zakresie u za-
interesowanych podmiotéw. Szefem
Grupy jest Jedrzej Trzcinski, Onet
Holding Sp. z 0.0.

Nowy rodzaj Grup Roboczych

Dzieki ukonstytuowaniu sie zmian

w Statucie IAB Polska, dopuszcza-
jacych powotanie trzeciej grupy
cztonkdw organizacii, ktérymi stac
mogg sie reklamodawcy, plano-
wane jest utworzenie zrzeszajacych

Grupa Robocza

Marketing Automation
Poprzez dzialania edukacyjne grupa
koncentruje sie na zaprezentowaniu
szerszego kontekstu Marketing Au-
tomation. Zamiast postrzegania au-
tomatyzacji przede wszystkim przez
pryzmat narzedzi, skupia sie na za-
chodzacych zmianach, ktére radykal-
nie wplyna na marketing i sposoby
docierania do wtasciwych klientéw,
we wlasciwym czasie, z wlasciwym
komunikatem, przez wtasciwy kanat
komunikagji.

te podmioty Grup Branzowych.

W ramach nowego rodzaju grup,
cztonkowie bedg modgli skutecznie
definiowac i rozwigzywac ngjistot-
niejsze wyzwania reprezentowa-
nych przez siebie obszardw rynku.

Nowe zasady pracy Grup Roboczych

Grupa Robocza

Brand Safety

Grupa koncentruje sie na zagadnie-
niach zwigzanych z narzedziami i pro-
cesami w reklamie online, ktére maja
za zadanie zapobiega¢ wyswietlaniu
reklamy reklamodawcy w niechcia-
nym lub szkodliwym dla marki kon-
tekscie. Kluczowe w dziataniach Gru-
py jest zapewnienie, poprzez edukadje,
wzrostu $§wiadomosci reklamodaw-
c6w co do znaczenia otoczenia ich
dziatan komunikacyjnych. Grupe pro-
wadzi Marta Sutkiewicz, Gemius S.A.

Otwarcie IAB Polska na reklamo-
dawcéw to efekt powszechnej
fransformaciji cyfrowej i ogromnej
potrzeby budowania kompetenciji
e-marketingowych w nowoczes-
nych przedsiebiorstwach.

W celu usprawnienia prac wszystkich Grup Roboczych, a takze zwiekszenia zaangazowania poszcze-
gdlnych ich cztonkdw, IAB Polska w 2017 roku rozpoczeto wdrazanie szeregu zmian regulaminowych,
wptywajgcych na potencijalne korzysci z aktywnego uczestnictwa w pracach Grup oraz wprowadzenie
podejscia projektowego do ich poszczegdinych aktywnosci. Zmianami tymi sg m. in.:

1. Stworzenie Listy
Ekspertow — stale
aktualizowanego
dokumentu, w kto-
rym mozna znalezé
polecanych przez
IAB Polska specjo-
listow z poszcze-
gdlnych obszaréw
e-marketingu, ak-
tywnie pracujgcych
w ramach Grup
Roboczych.

iab POLSKA

2. Start prac nad
programem lojal-
nosciowym pro-
mujgcym aktywne
dziatanie w ramach
Grup Roboczych
IAB Polska poprzez
przyznawanie spe-
cjalnych nagréd.

3. Wprowadzenie
Karty Projektu —
dokumentu, ktéry
utatwia wszystkim
akfualnym i nowym
cztonkom Grupy
doktadne zapozno-
nie sie z prowadzo-
nymi przez Grupe
dziataniami.

4. Uruchomienie
dziatan w zakresie
PR nakierowanych
na promowanie
zagadnien stano-
wigcych przedmiot
prac poszczegol-
nych Grup Robo-
czych.

5. Uruchomienie
cyklu konferenciji
IAB HowTo, spro-
flowanych na
przekazywanie
eksperckiej wiedzy
z poszczegdlnych
obszaréw e-mar-
ketingu, w czesci
merytorycznej przy-
gotowanych przez
wiasciwe Grupy
Robocze.
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DIMAQ - DWA DYNAMICINE
LATA ROZWOJU PROGRAMU

DIMAQ jako standard kompetenciji i program centyfikaciji

wiedzy z digital marketingu funkcjonuje w Polsce juz od

ponad 2 lat. Giéwnym jego zatozeniem jest zdefiniowanie
niezbednego poziomu wiedzy i kwalifikacji specjalistow z obszaru
marketingu cyfrowego oraz ogélna dostepnosé dla wszystkich

uczestnikow rynku.

Weryfikacja kompetencji ma posta¢
egzaminu, ktéry nalezy zda¢, aby ot-
rzymac certyfikat wazny przez 2 lata.
Czas jego aktualnosci jest ograniczo-
ny z uwagi na szybka dewaluacje wie-
dzy w tak dynamicznym srodowisku.
Recertyfikagja, jest oparta na ksztal-
ceniu ustawicznym, a jej celem jest
pewno$¢, ze posiadacze certyfikatu
pozostajg kompetentni w obszarze
e-marketingu. Gdy zgromadza w cia-
gu 2 lat 100 punktéw recertyfikacyj-
nych lub przystapia ponownie do eg-
zaminu, dokument jest przedluzany
o kolejne 2 lata.

Program DIMAQ opracowany przez
IAB Polska dos¢ szybko przyjat sie za-
réwno na rynku polskim, jak i zdobyt
zainteresowanie innych europejskich
krajéw. Przyczynil sie do tego m.in.
fakt, ze jest on standardem, ktory we-
ryfikuje kompetencje w wymiarze tak
uniwersalnym, jak i lokalnym. Dlate-
go kolejne kraje regularnie zgtaszaja
zainteresowanie wdrozeniem progra-
mu. Po ponad 2 latach mozliwe jest
dokonanie pierwszego podsumowa-
nia. Ponizej statystyki i wyniki ankiet.

DIMAQ po dwéch latach

W tym czasie:

= 941 0s6b podeszlo do egzaminu
w Polsce;

= 20 os6b zostato certyfikowanymi
Trenerami DIMAQ), 12 z nich to
trenerzy wewnetrzni;

= 135 0s6b uczestniczylo w szkole-
niach DIMAQ;

= W zespotach ponad 40 firm pra-
cuja posiadacze certyfikatu;

= Wsréd doméw mediowych naj-
wiecej posiadaczy certyfikatu za-
trudnia Publicis Media;

= Wsréd reklamodawcéw najwiecej
posiadaczy certyfikatéw zatrud-
nia Orange Polska;

= Posiadacze certyfikatéw zgro-
madzili na swoich kontach
16419 punktéw recertfikacyjnych;

= Program zyskal oficjalng reko-
mendacje IAB Europe;

= Program zostal wdrozony w Sto-
wenii, Grecjiina Cyprze, Serbii,
Czarnogorze, Bosni i Hercegowi-
nie oraz Rumunii;

= W Turdji i Stowacji program jest
w trakcie wdrazania.

DIMAQ

specjalista

Perspektywa posiadaczy
certyfikatow
Z badania przeprowadzonego w lu-
tym br. wsréd posiadaczy certyfika-
tow DIMAQ, w ktérym wzieto udziat
320 os6b wynika, ze:
= Ponad potowa posiadaczy certy-
fikatu przystapita do egzaminu
na polecenie pracodawcy, a 46%
z wlasnej inicjatywy;

= 48% posiadaczy certyfikatu uwaza,
ze egzamin DIMAQ byt trudny;

= 53% posiadaczy certyfikatu po-
twierdza, ze certyfikat DIMAQ
przyniést im zawodowe korzysci;

= 82% posiadaczy certyfikatu po-
lecitoby podejscie do egzaminu
DIMAQ innym osobom;

= 89% posiadaczy certyfikatu ma
zamiar przedtuzy¢ jego waznos$¢;

= 84% posiadaczy certyfikatu uzna-
je zbieranie punktéw recertyfika-
cyjnych za dobry sposéb przedtu-
zenia waznosci;

= 63% posiadaczy certyfikatu chce,
by utworzy¢ spolecznosé DIMAQ
na platformie spolecznosciowej,
gltéwnie w celach networkingu
iinformadji o akredytowanych ak-
tywnosciach;

= 59% posiadaczy certyfikatu wska-
zuje dostep do bazy wiedzy a 26%
znizki na eventy jako najbardziej
pozadang korzys¢ z posiadania
certyfikatu.

O
[

DIMAQ

____ pracodawca

Perspektywa pracodawcy
Certyfikat DIMAQ jest imienny, ale
przynosi korzysci réwniez organiza-
qji, ktora zatrudnia certyfikowanych
specjalistow DIMAQ. Do najczesciej
identyfikowanych korzysci naleza:

= Optymadlizacja
Coraz wiecej dostawc6éw ustug
certyfikuje swoich pracowni-
koéw, dlatego dobrze, gdy po stro-
nie klienta jest podobny poziom
kompetendji. Certyfikowane ze-
spoly przyznaja, ze poprawila sie

iab POLSKA
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ZRODLO: Dane wiasne IAB Polska, dane skumulowane.

efektywnos¢ komunikacji poprzez
mozliwo$¢ rozmowy z agencjami
na ré6wnym poziomie oraz lepsze
precyzowanie stawianych im wy-
magan. Certyfikat daje mozliwos¢
przejscia przez wszystkie zagad-
nienia marketingu internetowego,
co pozwala na skuteczng weryfi-
kacje i ocene zleconych kampa-
nii, a tym samym optymalizacje
jej kosztéw. Z kolei wybor agen-
qji, ktéra zatrudnia pracownikéw
z certyfikatem DIMAQ daje pew-
noé¢, ze jej kadra ma odpowiednie
kompetendje.

= Wsparcie zespotu w transfor-
macji w kierunku marketingu
cyfrowego
Czesto kompetencje w zespotach
marketingowych s3 rozproszone
i czastkowe, certyfikacja pozwa-
la na lepsze zrozumienie zmian
zachodzacych na rynku oraz na-
dazanie za nimi przez wszystkich
cztonkéw zespotu. Jednoczes-
nie poprawie ulega wewnetrzna
komunikacja w certyfikowanym
zespole.
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= Narzedzie do motywowania
pracownikéw do rozwoju kom-
petenciji e-marketingu
Recertyfikacja motywuje posia-
daczy certyfikatéw do aktualiza-
¢ji wiedzy, ktéra bardzo szybko
w branzy e-marketingu ulega de-
waluacji. Premiowane s3 zaréwno
udzial bierny w konferencjach czy
szkoleniach, jak réwniez aktywne
zaangazowanie: prelekcje, pub-
likacje, projekty w ramach grup
roboczych. Pracodawcy zatrud-
niajacy specjalistéw DIMAQ przy-
znaja, ze duzo latwiej jest zacheci¢
pracownikéw do udziatu w szko-
leniach (réwniez wewnetrznych!),
gdy poza zdobyciem wiedzy, moga
oni dosta¢ punkty.

= Usprawnienie rekrutacji na sta-
nowiska zwiqzane z marketin-
giem internetowym
Egzamin DIMAQ zawsze odby-
wa sie w takich samych warun-
kach, dlatego jest wiarygodnym
potwierdzeniem wiedzy. Zatrud-
niajac kandydata, ktéry posia-
da wazny certyfikat DIMAQ,

mozna mieé pewnos¢, ze jego
wiedza w 12 obszarach marketin-
gu online — okreslona szczegéto-
wo sylabusem - zostala zwery-
fikowana. A dzieki recertyfikacji
mamy pewno$(, ze jest stale aktu-
alizowana.

Dbalos¢ o to, by standard kompeten-
¢ji w pelni realizowal zapotrzebowa-
nie pracodawcéw lezy w kompeten-
¢jach Branzowej Rady ds. Kompetendji,
ktéra czuwa nad metodologia calego
programu. W lutym 2018 roku rozpo-
czeta sie druga kadencja Rady, a w jej
sktad wchodzg przedstawiciele agendji,
doméw mediowych, reklamodawcéw
i uczelni wyzszych. Rada ksztaltuje
standardy kompetencji w obszarze e-
-marketingu poprzez:
= Okreslanie pozioméw standar-
déw, jakie s3 wymagane i ade-
kwatne do potrzeb rynkuy;
= Opiniowanie kierunkéw rozwoju
certyfikadji i recertyfikacji;
* Nadzorowanie zasad i realizacji
recertyfikacji;
= Okreslanie wymagan pracodaw-
c6w w dziedzinie marketingu cy-
frowego;
* Nadzorowanie jako$ci ksztalcenia
w ramach certyfikagji.

Co dalej?

Poniewaz minely juz 2 lata od pierw-
szych egzaminéw, recertyfikacja zy-
skala na znaczeniu, bo pierwsze cer-
tyfikaty utracily swoja waznosé — nie
wszyscy posiadacze dokumentu zgro-
madzili wymagane 100 punktéw na
swoich kontach. Badanie przeprowa-
dzone wsréd certyfikowanych specjali-
stéw DIMAQ wskazato na koniecznoéé¢
ulatwienia dostepu do aktywnosci
uprawniajacych zdobycie punktéw re-
certyfikacyjnych. Z udzielonych odpo-
wiedzi wynika, ze posiadacze doku-
mentu maja zastrzezenia dotyczace
koszto- i czasochlonnosdi zbierania
punktéw, a takze potrzeby szersze-
go wachlarza mozliwosci uzyskania
punktéw, zwlaszcza bezplatnych czy
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KORZYSCI PLYNACE Z CERTYFIKACJI DIMAQ

Korzysci dla pracodawcy

* narzedzie do weryfikacji wiedzy i kompetencii
pracownikow;

e Utatwienie procesu rekrutacii oraz tworzenia
planéw rozwoju pracownikdw;

 stymulowanie rozwoju pracownikéw firmy
poprzez system utrzymania certyfikatu;
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Korzysci dla pracownika

potwierdzenie posiadanych kwalifikacji
w obszarze digital marketingu;

ekskluzywny dostep do bazy wiedzy
o marketingu cyfrowym i rabaty na branzowe
wydarzenia;

istotny atut w ksztattowaniu $ciezki rozwoju

* uspdjnienie komunikacji pomiedzy
reklamodawcami a dostawcami ustug .

marketingu cyfrowego.

tez wprowadzenia aktywnosci online:
w formie webinaru lub e-learningu.

Aby ulatwi¢ zbieranie punktéw recer-
tyfikacyjnych posiadacze certyfikatu
moga kupic bilety na wszystkie wyda-
rzenia organizowane przez IAB w spe-
cjalnej, zawsze najnizszej cenie. Do
podobnej polityki zachecamy innych
organizatoréw, ktérzy coraz chetniej
proponuja podobne rozwigzanie.

Bardzo waznym elementem recerty-
fikacji sg szkolenia wewnetrzne, kté-
re réwniez mogg otrzymac¢ akredyta-
cje, a tym samym umozliwi¢ zdobycie
punktéw posiadaczom certyfikatu.

Rosnaca liczba o0séb, ktére zglaszaja
sie na szkolenia to cenne zrédto in-
formacji o potrzebach szkoleniowych.
Na podstawie zebranych informagji,
m.in. w ankietach po szkoleniu, aleize
wspomnianego wyzej badania, roz-
szerzyliémy oferte kurséw w ramach
Akademii DIMAQ. Poza klasycznymi

kariery — certyfikat przypisany do osoby;

dokument rozpoznawalny i uznany w branzy

i wsrod marketerdow.

szkoleniami z e-marketingu, ktére jed-

noczesnie stanowia przygotowanie

lub powtérzenie przed egzaminem,

dostepne s tez szkolenia monotema-

tyczne, kt6rych celem jest pogtebienie

wiedzy z wybranego obszaru. Dodat-

kowo w kazdym z nich zawarty jest

sylabus egzaminu. W chwili obecnej

proponujemy szkolenia jednodnio-

we o tematyce:

= E-commerce w pigulce - jak sprze-
dawac i promowa¢ produkty w In-
ternecie?;

= Content Marketing i web-writing
krok po kroku;

= E-mail marketing —100% prakty-
ki o mailingach i newsletterach;

= Kluczowe aspekty SEO, kampanie
AdWords krok po kroku i Google
Analytics w pigulce.

= Social Media od Ado Z.

= Programmatic.

Osoby, ktére stawiaja pierwsze kroki
w e-marketingu zachecamy do udziatu
w szkoleniu zatytutowanym Podstawy

e-marketingu — planowanie kampanii
online krok po kroku.

Szkolenia Akademii DIMAQ s3 akre-
dytowane i maja specjalna, nizsza
cene dla posiadaczy certyfikatu. Roz-
szerzenie oferty szkolen, to nie je-
dyne dzialania, ktérych sie podjeli-
$my w ramach DIMAQ. Zamierzamy
tez regularnie publikowaé Poradniki
DIMAQ, opracowane przez Grupy
Robocze IAB Polska, pod nadzorem
merytorycznym Treneréw DIMAQ.
W pierwszej kolejnosci ukazg sie po-
radniki Social Media, SEM i Content
Marketing.

Wisréd kluczowych obszaréw, ktéry-
mi Branzowa Rada bedzie sie chciata
zaja¢ w najblizszych miesigcach znaj-
da sie na pewno: zdefiniowanie ko-
lejnych pozioméw standardu kom-
petencji zgodnych z wymaganiami
pracodawcéw, dookreslenie zasad re-
certyfikacji oraz rozszerzenie zestawu
korzysci dla posiadaczy certyfikatu. m
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EVENTY BRANZOWE IAB POLSKA

FORUM IAB
F o R u M Jedno z najwiekszych i najwazniejszych cyklicznych wydarzen poswieconych
marketingowi w Polsce. Rokrocznie ta dwudniowa konferencja gromadzi ponad
I A B 2 01 8 1200 specjalistow i ekspertéw marketingu z najwiekszych polskich i miedzyna-
rodowych przedsiebiorstw, agencji reklamowych, doméw mediowych, a takze
start-upéw i firm technologicznych. W pierwszym dniu Forum IAB, podczas
sesji plenarnej, prezentujemy gosci z czotowych miedzynarodowych firm, oso-

AUTOR:

Joanna Makolus bowosdi, ktére inspiruja i prezentuja najnowsze trendy e-marketingu. Popotu-

Erygfeek!g dziaty dnie pierwszego dnia i drugi dzien konferencji to wystapienia blisko 130 naj-
jektow, X ) ) o a1 .

IAB Polska lepszych polskich ekspertéw, ktérzy dzielg sie z uczestnikami doswiadczeniem

ipraktyczna wiedza. Tematyka prelekcji wybierana jest przez Rade Programowa
Forum IAB, ktéra czuwa nad wysokim poziomem merytorycznym wydarzenia.
Tegoroczna, XII edycja Forum IAB odbywa sie 6-7 czerwca w Multikinie Zlote
Tarasy pod hastem ,, Powr6t do przysztosci: nowy marketing, cztowiek, techno-
logia”. Konferencja bedzie wiec podzielona na trzy bloki tematyczne (zgodnie
z jej tytulem). Prelekcje beda dotyczyly m.in. innowagji, granic akceptagji in-
ternautéw dla personalizacji w marketingu internetowym, sztuki komunikacji
zintegrowanej w $wiecie cyfrowym oraz bezpieczenistwa marki. Nie zabraknie
zagadnien zwigzanych viewability, w tym ze standardami widocznosci reklam
online stworzonych w ramach prac jednej z Grup Roboczych IAB Polska. m

MIXX AWARDS

m
m Miedzynarodowy konkurs z tradycja siegajaca 2005 roku, kiedy to po raz
LXX pierwszy zostal zorganizowany przez amerykanski oddzial IAB. Od tamtej
pory stal sie jednym z najwazniejszych konkurséw dla branzy interaktyw-
AWARDS & CONFERENCE nej. Polska edycja MIXX Awards organizowana jest przez IAB Polska od 2007
roku. W konkursie nagradzane s3 najlepsze polskie kampanie internetowe,
ktoérych tworcy przekuwaja kreatywne idee w efektywne rozwigzania. Warun-
kiem wziecia w nim udziatu jest zrealizowanie kampanii wykorzystujacej co
najmniej jeden kanat digital. Jury ztozone z przedstawicieli agencji, wydawcéw,
doméw mediowych i reklamodawc6w ocenia je catosciowo, biorac pod uwage
zaréwno strategie, kreacje, wykonanie, wykorzystanie mediéw, jak réwniez
rezultaty oraz ROI. Coraz wiecej kampanii taczy kreatywnos¢ z efektywnoscia.
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Trend ten widoczny jest tez w projektach zglaszanych do konkursu IAB MIXX
Awards. Coraz wiecej zgloszen pochodzi od mniejszych i niszowych agendji,
ktoére maja odwage stanagé w szranki z duzymi agencjami o ugruntowanej po-
zycji. Zgtoszone prace oceniane sa przez jury IAB MIXX Awards — najlepszych
polskich ekspertéw z zakresu marketingu i komunikagji interaktywnej. Na-
grode mozna otrzymac w jednej z kilkunastu kategorii. Dodatkowo jury IAB
MIXX Awards przyznaje nagrode Best In Show dla najlepszej kampanii inter-
aktywnej roku oraz nagrody za dokonania w pieciu kategoriach: Agencja Roku,
Dom Mediowy Roku, Marketer Roku i Czlowiek Roku oraz Nagroda Specjalna
za catoksztalt dokonan i istotny wklad w ksztaltowanie polskiej sceny digita-
lowej. Gala konkursowa gromadzi najwiekszych graczy branzy internetowej:
marketeréw, agencje reklamowe, domy mediowe, najwieksze polskie portale,
wydawcéw oraz dostawcow technologii. Tegoroczna, XII juz edycja IAB MIXX
Awards tradycyjnie zostanie rozstrzygnieta w listopadzie. m

INTERNET WEEK _gl NTE RN ET

Cykl bezplatnych warsztatéw poswieconych najnowoczesniejszym rozwia- »

zaniom w digital marketingu. Spotkania kierowane s do menedzeréw i spe- & b o W E E K
cjalistéw dzialéw marketingu oraz przedsiebiorcéw, ktérzy chcg nauczy¢ sie Ia %

efektywnego wykorzystania narzedzi e-marketingowych. Podczas warsztatéw

najlepsi eksperci polskiej branzy reklamowej, doméw mediowych, wydawcéw

i dostawcow technologii przedstawiaja w przystepnej formie najistotniejsze

zagadnienia digital marketingu. IX edycja IAB Internet Week odbedzie sie we
wrzeéniu w siedzibie IAB Polska. m

IAB HowTo o
IAB HowTo to cykl konferencji poswieconych konkretnym obszarom digital % HOW
marketingu. Powstal z inicjatywy czlonkéw Grup Roboczych IAB Polska.Ideg @ o
. . 2 . . . . .. . . . . . Q_
wydarzenia jest che¢ dzielenia sie najnowszymi i najlepszymi digitalowymi Ia °
praktykami przez ekspertéw, ktérzy na co dzien zajmujg sie kluczowymi kwe-
stiami w zakresie reklamy internetowej. Konferencje odbywaja sie cyklicznie

i gromadza kazdorazowo ponad 200 specjalistéw i marketeréw zainteresowa-
nych okreslong dziedzing. m
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FIRMY CZLONKOWSKIE IAB POLSKA ADRES

24|7 Communications Sp. z 0.0. ul. Swietojerska 5/6

ABI Media Holdings Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 47/10
Adequate Sp. z o0.0. ul. Okopowa 47 lok. 23
Adform Sp. z o0.0. ul. Domaniewska 32
AdNext Sp. z 0.0. Al. Jerozolimskie 107
Adprime Sp. z 0.0. al. Standw Zjednoczonych 34/72
Adrino Sp. z 0.0. ul. Armii Ludowej 26
Adtank Sp. z 0.0. ul. Postepu 17A
AF.Agency Sp. z o.0. ul. Ostrowska 354

AGB Nielsen Media Research Sp. z o0.0. ul. Przybyszewskiego 47
Agencja Reklamowa Plasma Media ul. Czeremchowa 28
Agora S.A. ul. Czerska 8/10
AgroFoto.pl Skowronski Sp. j. ul. Fabryczna 14D
Akademia IT Sp. z 0.0. Al. Jerozolimskie 101/6
Akademia Leona Kozminskiego ul. Jagiellonska 57/59
All4dffilliate Sp. z o.0. ul. Wiertnicza 89

Allegro PL Sp. z 0.0. ul. Grunwaldzka 182
AppNetMedia Sp. z 0.0. ul. Chmielna 26, lok. 128
Artegence Sp. z 0.0. ul. Wotoska 9A

ATOM Agency ul. Gdanska 79

Aude Sp. z o.0. ul. Putawska 118a

Baker & McKenzie Krzyzowski i Wspdlnicy Sp. k. Rondo ONZ 1

Bank Zachodni WBK S.A. ul. Rynek 9/11

Biuro Podrézy Reklamy Robert Sosnowski ul. Turmoncka 22 lok.1101
Bluerank Sp. z o0.0. ul. tgkowa 29

Bonnier Business (Polska) Sp. z o0.0. ul. Kijowska 1

Brainly Sp. z 0.0. ul. Krowoderska 63B/6
Burda Media Sp. z o.0. ul. Marynarska 15
BusinessClick Sp. z o.0. ul. Jutrzenki 137A

Byss.pl Agencja interaktywna ul. Bohateréw Warszawy 21
Carat Polska Sp. z 0.0. ul. Czerska 12

Cheil Germany GmbH $p. z 0.0. ul. Marynarska 15
ClickAd S.A. ul. Wiertnicza 89

Clos Brothers SA ul. Czerniakowska 71
Cloud Technologies S.A. ul. Herberta 2
Codemedia S.A. ul. Rolna 175B

Codewise Sp. z 0.0. Sp. k. ul. Lubicz 17G

Comfitura Sp. z 0.0. ul. Francuska 37
Cormedia Sp. z 0.0. al. Jana Pawta Il 61/124
Credit Agricole Bank Polska S.A. pl. Orlgt Lwowskich 1
Crido Taxand Sp. z 0.0. ul. Grzybowska 5a
Crimtan Polska Sp. z 0.0. ul. Wislana 8/3

CS Grooup Polska S.A. ul. Jagiellohska 69

Cube Group S.A. ul. Putawska 99A
Cyfrowy Polsat S.A. al. Standw Zjednoczonych 61A
DBMS Sp. z 0.0. ul. Gwiazdzista 71

DDB Warszawa Sp. z 0.0. ul. Wybrzeze Gdynskie 6c
DDS Poland Sp. z 0.0. ul. Kielniehska 58

Deloitte Digital Sp. z 0.0. ul. ks. Tymienieckiego 22/24
Dentsu Aegis Network Polska Sp. z 0.0. ul. Czerska 12

Digital Brothers Sp. z 0.0. (Kalicinscy.com ) ul. Wiertnicza 104
Discipline Media Group ul. Morszynhska 77
Edipresse Polska S.A. ul. Wiejska 19

e-Gentic GmbH Am Unisys — Park 1

Empik E-commerce Sp. z 0.0. ul. Maszatkowska 104/122
Encja.com S.A. (iPresso) ul. Ceglana 4

Eniro Polska Sp. z o0.0. ul. Postepu 14A

e-point S.A. ul. Filona 16

00-236 Warszawa
02-672 Warszawa
01-059 Warszawa
02-672 Warszawa
02-011 Warszawa
04-036 Warszawa
00-609 Warszawa
02-676 Warszawa
61-312 Poznan
01-849 Warszawa
03-159 Warszawa
00-732 Warszawa
53-609 Wroctaw
02-011 Warszawa
03-301 Warszawa
02-952 Warszawa
60-166 Poznan
00-020 Warszawa
02-583 Warszawa
90-613 £6dz
02-620 Warszawa
00-124 Warszawa
50-950 Wroctaw
03-254 Warszawa
90 -554 +odz
03-738 Warszawa
31-158 Krakow
02-674 Warszawa
02-231 Warszawa
70-372 Szczecin
00-732 Warszawa
02-674 Warszawa
02-952 Warszawa
00-715 Warszawa
00-412 Warszawa
02-729 Warszawa
31-503 Krakow
03-205 Warszawa
01-031 Warszawa
53-605 Wroctaw
00-132 Warszawa
00-317 Warszawa
03-303 Warszawa
02-595 Warszawa
04-028 Warszawa
01-651 Warszawa
01-531 Warszawa
80-299 Gdansk
90-349 +6dz
00-732 Warszawa
02-952 Warszawa
02-932 Warszawa
00-480 Warszawa
65843 Sulzbach/Ts.
00-017 Warszawa
40-514 Katowice
02-676 Warszawa
02-658 Warszawa
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EUROZET Sp.z 0.0

Experience TEN Sp. z 0.0.

Fabryka Marketingu Sp. z o.o.
Faceaddicted Sp. z 0.0. Sp. k.
Facebook Poland Sp. z 0.0.

Fantasy Expo Sp. z 0.0.

Fast Forward Communication Sp. z o.o.
Feno Sp. z o0.0.

Filmweb Sp. z 0.0.

FreshMail Danuta Fuksa

Future Mind Sp. z o.0.

Global R&D Sp. z 0.0.

Gameset Sp. z 0.0.

Gemius S.A.

GetResponse Sp. z o.0.

GFK Polonia Sp. z 0.0.

Glob340 Sp. z 0.0.

GoldenSubmarine Sp. z 0.0. Sp. k.
GONG Sp. zo.0.

Google Poland Sp. z o.0.

Gremi Bussiness Communications Sp. z o.o.
Grey Tree Sp. z 0.0.

GroupM Sp. z 0.0.

Groupon Polska Sp. z o0.0.

Grupa Interia.pl Sp. z o0.0. Sp. k.
Grupa OLX Sp. z o.0.

Grupa RMF Sp. z 0.0. Sp. k.

Grupa WM Sp. z o.o. (dawniej Edytor Sp. z 0.0.)
Havas Media Sp. z 0.0.

Havas Worldwide Warsaw Sp. z o.0.
Heureka Huge Idea Sp. z 0.0. S.K. - VML
HTTPOOL Sp. z 0.0.

Huee Sp.z 0.0.

Human2Human Sp. z 0.0.
Hypermedia Sp. z 0.0.

iBillboard Poland Sp. z o0.0.

IBM Polska Sp. z o.0.

ICEA Sp. z 0.0.

Ideo Force Sp. z 0.0.

Infor Biznes Sp. z o.o.

Initiative Media Warszawa Sp. z 0.0.
Innogy Polska S.A.

Insider Polska Sp. z 0.0.

InteliSoft Sp. z 0.0. (Youlead)
Interactive Solutions Sp. z 0.0.
International Data Group Poland S.A.
Internetica tukasz Iwanek
Internetowy Dom Mediowy Net S.A. - IDM Net
Infredo Limited Sp. k.

ISTV Media Sp. z 0.0.

JAAQOB Sp. z 0.0.

Jamel Interactive Sp. z 0.0. Sp. J.
Jellinek Ryszard Jellinek

K2 Internet S.A.

Kamikaze Sp. z o.0.

Kantar Media Sp. z o.o.

Kantar Milward Brown S.A.

Kantar TNS S.A.

. Zurawia 8
. Wilanowska 368C/110
ul.

V]
a

Ratuszowa 11
Warecka 11A
Bielanska 12

ul.

ul.

ul. Kazimierza Wielkiego 27

ul.

Finlandzka 10

Wotoska 9A

29 Listopada 155¢
Putawska 182

Emilii Plater 53
Marszatkowska 20/22 m. 91
ul. Postepu 18 b

. Arkonska 6/A3

Ludna 2

Rydygiera 8 bud. 6
Grzybowska 5A

Dtugosza 2

Emilii Plater 53

ul. Prosta 51

. Ogrodowa 32A/6

ul. Zaryna 2b bud D

Al. Jerozolimskie 123A

Os. Teatralne 9A

ul.

ul.

ul.

al.

ul.

ul.

ul.

V]

ul.

ul.

ul.

ul.

ul.

a

Krélowej Jadwigi 43
Standw Zjednoczonych 61 A
ul. Tracka 5

al.

ul. Marynarska 15

ul. Marynarska 11
Stowianska 10b

Krucza 16/22

Prymasa Tysigclecia 48A
Winogrady 18

Czerska 12

Konstytucji 5/75

Piekna 30
Dgbrowskiego 267

al.

ul.

al.

Ul

ul.
pl.
Ul.

ul.

. Czeczota 31

Okopowa 59/72
Cybernetyki 19A
Wybrzeze Kosciuszkowskie 41
Mokotowska 1/12
Wrzesinska 12/35

ul. Mazowiecka 38

. Zwirki i Wigury 18A, bud. 2
Swietlikéw 8/3

Jubilerska 10

. Armii Krajowej 19

ul. Przemystowa 12
Romanowska 55E/12
Liczmanskiego 7/3
Grzybowska 37A
Domaniewska 44A

ul. Piotrkowska 262/264

. A. Stonimskiego 6
Branickiego 17

V]

ul.

ul.

ul.

ul.

ul.

V]

ul.

ul.

V]

Ul

Ul

ul.

Ul

V]

ul.

ul. Wspdlna 56

Komisji Edukacji Narodowej 54 lok. 49

00-503 Warszawa
02-665 Warszawa
03-450 Warszawa
00-034 Warszawa
00-085 Warszawa
50-077 Wroctaw
02-797 Warszawa
03-903 Warszawa
02-583 Warszawa
31-406 Krakow
02-670 Warszawa
00-113 Warszawa
00-590 Warszawa
02-676 Warszawa
80-387 Gdansk
00-406 Warszawa
01-793 Warszawa
00-132 Warszawa
44-100 Gliwicie
00-113 Warszawa
00-838 Warszawa
00-896 Warszawa
02- 593 Warszawa
02-017 Warszawa
31-946 Krakow
61-872 Poznan
04-028 Warszawa
10-364 Olsztyn
02-674 Warszawa
02-674 Warszawa
01-695 Warszawa
00-526 Warszawa
01-242 Warszawa
61-663 Poznan
00-732 Warszawa
00-657 Warszawa
02-255 Warszawa
60-406 Poznan
02-607 Warszawa
01-042 Warszawa
02-677 Warszawa
00-347 Warszawa
00-640 Warszawa
03-713 Warszawa
60-623 Poznan
02-092 Warszawa
01-389 Warszawa
04-190 Warszawa
30-150 Krakow
30-701 Krakdéw
91-174 £6dz
80-322 Gdansk
00-855 Warszawa
02-672 Warszawa
90-361 £odz
50-304 Wroctaw
02-972 Warszawa
00-687 Warszawa
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al.
. Nowogrodzka 50/515

Kerris Group Sp. z 0.0.

Kinguin Poland Sp. z 0.0.
Kwanko Polska Sp. z 0.0.
LEADR Sp. z 0.0.

Lionbridge Poland Sp. z o.0.
Little Big Data Sp. z 0.0.

Loyalty Partner Polska Sp. z o.0.
Loyalty Point Sp. z 0.0.

LT Group Sp. z 0.0.

Lubasz i Wspdlnicy Kancelaria Radcéw Prawnych Sp. k.

Lucini&Lucini Communications LTD
Makolab S.A.

Marketing Online Centrum Promociji Internetowej Piotr Guziur

Marquard Media Polska Sp. z o.0.
mBank S.A.

Media Direction Sp. z o0.0.

Media Group Sp. z 0.0.

Mediachoice Matynski Sp. j.
MediaCom Warszawa Sp. z o0.0.
Mediafarm Sp. z 0.0. Sp. k.

Meetrics GmbH

Merlin Group S.A.

Mexad Sp. z .0.0.

Microsoft Sp. z o.o.

MindShare Polska Sp. z 0.0.

Mobiem Polska Sp. z 0.0. Sp. k.
Monday Public Relations Sp. z 0.0. Sp. k.
Mosgqi.to

MoviAds Sp. z 0.0. Sp. k.

MullenLowe Mediahub Sp. z 0.0.
MultiChannel Network Sp. z 0.0.
Nestlé Polska S.A.

NetArch Sp. z 0.0. (marka handlowa: Sempai)
Netizens Sp. z o.0.

Netscore Sp. z 0.0.

NetSprint S.A.

Novem Sp. z 0.0.

Nuntius Sp. z 0.0.

Online Advertising Network Sp. z 0.0.
Ogilvy & Mather Sp. z 0.0.

Omnicom Media Group Sp. z 0.0.
Onet Holding Sp. z 0.0.

Opcom Sp. z 0.0. S.K.A.

optAd360 Sp. z 0.0.

Optimal IT Sp. z 0.0.

Orange Polska S.A.

Oriflame Sp. z o.0.

OS3 Sp.zo.0.

OX Media Dariusz Szpak
Performance Media Sp. z 0.0.
Performante Sp. z o.0.

Polska Agencja Prasowa S.A.

Polska Press Sp. z 0.0.

Polskie Badania Internetu

Porwisz i Partnerzy Adwokaci i Radcowie Prawni
Pride and Glory Huge Idea Sp. z 0.0. S.K.A.
Provident Polska S.A.

Ringier Axel Springer Polska Sp. z o0.0.

ADRES
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Jana Pawta ll 27

Grzybowska 4/144
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. Postepu 6

U
U
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. Rzgowska 30
I.
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Putawska 457
Wilcza 50/52
Senatorska 18
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Chtodna 48/134

Alexanderstrasse 7

ul. Matuszewska 14

ul.
Al.
. Zaryna 2b bud C

V]

ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
. Solidarnosci 74A

a

ul.
ul.
. Zeromskiego 7

V]

ul.
ul.
ul.
al.
ul.
ul.
Al.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
ul.
Al
ul.
. Stowianska 10b

a

Ul
Ul

Mokotowska 8 lok. M1
Jerozolimskie 195A

Panska 98 lok. 106

Czeczota 31

Wigury 13/10
Przybyszewskiego 38/2
Domaniewska 39

Jana Pawta Woronicza 15/28
Domaniewska 32

Turystyczna 6/2
Porcelanowa 23 bud A4
Romera 10 lok. B3

XX Pijaréw 5
Nowowiejskiego 14/15

Angorska 13a

Ibisa 14

Pilotow 10

29 Listopada 155¢
Tytusa Chatubinskiego 8
Watowa 3
Jerozolimskie 160
Wotoska 22

PCK 26A

Goscinna 45A
Idzikowskiego 19
Domaniewska 37
Bracka 6/8

Ks. hm. I. Skorupki 17/19
Jerozolimskie 65/79
Parkowa 7

Inflacka 4A
Domaniewska 52

00-867 Warszawa
00-695 Warszawa
00-131 Warszawa
00-609 Warszawa
02-231 Warszawa
02-844 Warszawa
00-120 Warszawa
02-797 Warszawa
03-914 Warszawa
90-539 +6dz
Dublin

93-172 £6dz
02-844 Warszawa
00-679 Warszawa
00-950 Warszawa
03-978 Warszawa
00-503 Warszawa
53-332 Wroctaw
02-676 Warszawa
00-872 Warszawa
10178 Berlin
03-876 Warszawa
00-641 Warszawa
02-222 Warszawa
02-593 Warszawa
00-834 Warszawa
02-607 Warszawa
90-302 £6dz
01-824 Warszawa
00-672 Warszawa
02-625 Warszawa
02-672 Warszawa
31-213 Krakdw
40-246 Katowice
02-784 Warszawa
00-145 Warszawa
31-466 Krakdw
42-217 Czestochowa
05-075 Warszawa
03-913 Warszawa
02-812 Warszawa
31-462 Krakow
31-406 Krakow
00-613 Warszawa
43-430 Skoczdw
02-326 Warszawa
02-675 Warszawa
44-200 Rybnik
43-316 Bielsko-Biata
02-704 Warszawa
02-672 Warszawa
00-502 Warszawa
90-532 £6dz

00-679 Warszawa
30-538 Krakéw
01-695 Warszawa
00-189 Warszawa
02-672 Warszawa
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Rog.ad GmbH Mehringdamm 33 10961 Berlin
Royal Ad Sp. z 0.0. ul. Putawska 465 02-844 Warszawa
RTB House S.A. ul. Ztota 61/101 00-819 Warszawa
Sales&More S.A. ul. Bednarska 7 00-310 Warszawa
SAP Polska Sp. z o.o. ul. Wotoska 5 02-675 Warszawa
SARE S.A. ul. Raciborska 35a 44-200 Rybnik
Sarigato Sp. z o0.0. ul. Vetulaniego 14/1 31-226 Krakow
SAS Institute Sp. z 0.0. ul. Gdanska 27/31 01-633 Warszawa
Screen Network S.A. ul. Bobrowiecka 1a 00-728 Warszawa
Selectivv Europe Sp. z 0.0. ul. Innowatoréw 8 62-070 Dgbrowa
Silvermedia S.A. ul. Wadowicka 6 30-415 Krakow
Sitecore International A/S Vester Farimagsgade 3,5 1606 Compenhagen V
Smart Adserver Polska Sp. z o.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 o.0. ul. Domaniewska 47/10 02-672 Warszawa
Socidalizer S.A. (Isobar) ul. Czerska 12 00-732 Warszawa
Softserve Poland Sp. z 0.0. al. Wisniowa 1 53-137 Wroctaw
Spicy Mobile Sp. z 0.0. Sp. k. al. Wilanowska 9A lok. 57 02-765 Warszawa
Spotecznosci Sp. z 0.0. Sp. k. ul. Inzynierska 8 03-422 Warszawa
Sprzedajemy.pl Sp. z 0.0. ul. Swojczyka 38 51-501 Wroctaw
Starcom Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 44A 02-672 Warszawa
Stréer Digital Media ul. Alfowa 2 02-386 Warszawa
Sunrise System Sp. z 0.0. Sp. k. pl. Andersa 3 61-894 Poznan
Supermedia Interactive Sp. z o.o. ul. Jubilerska 10 04-190 Warszawa
Synerway Sp. z o.0. ul. Noakowskiego 26/28 00-668 Warszawa
TalentMedia Sp. z 0.0. ul. Mangalia 2A bud. F2 02-758 Warszawa
Tarsago Polska Sp. z o.0. ul. Domaniewska 41 02-672 Warszawa
TBWA Sp. z 0.0. ul. Rzymowskiego 34 02-697 Warszawa
Teads Schweiz GmbH Schiffoaustrasse 7 8005 Zurich
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. Morawskiego 5 30-102 Krakéw
They.pl Sp. z 0.0. ul. Konstruktorska 12 02-673 Warszawa
TogetherData Sp. z o0.0. ul. Biata 4 lok. 81 00-895 Warszawa
TradeTracker Poland Sp. z 0.0. ul. Rolna 175B 02-729 Warszawa
trnd Central Eastern Europe Kft Sp. z 0.0. ul. Postepu 14 02-676 Warszawa
Turtle Entertainment Polska Sp. z o.0. (Eslgaming) ul. Zeliwna 38 40-599 Katowice
TVN Media Sp. z 0.0. ul. Wiertnicza 166 02-952 Warszawa
Universal McCann Sp. z 0.0. ul. Cybernetyki 19 02-677 Warszawa
Up&More Sp. z 0.0. ul. Krasickiego 11B 02-628 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.0. ul. Domaniewska 49 02-672 Warszawa
Veneo Sp. z 0.0. al. Stowackiego 5 31-156 Krakow
Vercom S.A. ul. Roosevelta 22 60-829 Poznan
Viacom International Media Networks VIMN Poland Sp. z 0.0.  ul. Mokotowska 19 00-560 Warszawa
Vizeum Polska Sp. z o0.0. ul. Czerska 12 00-732 Warszawa
Walk Creative Sp. z o.0. ul. Dzielna 60 01-029 Warszawa
Wavemaker Sp. z 0.0. ul. Zaryna 2b bud D 02-593 Warszawa
WayToGrow $p. z o0.0. Sp. k. ul. Kotlarska 6/15 31-539 Krakéw
Web Search Factory Polska Sp. z 0.0. (Brain Juice) ul. Rajskich Ptakdw 55A 02-816 Warszawa
WideOrbit Sweden AB Lila Bommen 3, 4th Floor 41104 Gothenburg Sweden
widzialni.pl Sp. z 0.0. Sp. k. ul. Limanowskiego 8 60-743 Poznanh
Wirtualna Polska Media S.A. ul. Jutrzenki 137A 02-231 Warszawa
ZenithOptimedia Group Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 42 02-672 Warszawa
Zesp6t Doradcéw Gospodarczych TOR Sp. z 0.0. pl. Bankowy 2 00-095 Warszawa
Zjednoczenie.com Sp. z 0.0. ul. Czyzewskiego 14 80-336 Gdansk

ZPR Media SA ul. Debinska 6 04-187 Warszawa



epolska

Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca
230 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze porta-
le internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interaktywne, firmy tech-
nologiczne oraz reklamodawcéw. Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja
rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia prowadzenia
biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketin-
gowe i reklamowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe standardy jakosciowe.
Przygotowuje raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport Strategiczny
oraz AdEx, ktérego wyniki s baza analiz wydatkéw reklamowych. Jest organizato-
rem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurs6w (MIXX Awards), warsztatéw
i szkolen (Akademia DIMAQ), IAB Internet Week). Jednym z flagowych projektéw
IAB Polska jest DIMAQ - standard kompetencji oraz program certyfikujacy wiedze
z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig Swiatowych struktur IAB, czlonkiem IAB
Europe oraz IAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowe;j
Izby Gospodarczej i Business Center Club.
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E: p.kolenda@iab.org.pl

KONTAKT DLA MEDIOW:
Dorota Zawadzka, Manager ds. komunikacji i PR
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Robert Wielgo, Cztonek Zarzgdu IAB Polska
E: r.wielgo@iab.org.pl

PROJECT MANAGER:

Renata Swiecka
E: r.swiecka@iab.org.pl
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