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PRZEDMOWA

Transformacja cyfrowa w marketingu i reklamie przybiera na sile i chyba bar-
dziej na miejscu jest nazywanie jej rewolucja cyfrowa. Fakt, ze w skali ogélnoeu-
ropejskiej internet jest medium nr 1 nikogo juz nie zaskakuje. Wydatki na rekla-
me interaktywna nadal rosna z dwucyfrowa dynamika, a na niektérych rynkach
media mobilne wyprzedzity w tym obszarze te na urzadzenia typu desktop.

Praktycznie co roku pojawiaja sie nowe zjawiska i trendy, nowe mozliwosdi,
nowe rozwiazania i narzedzia. Wszystko to wplywa na coraz wieksza ztozonos¢

rynku oraz dynamike zmian. Jeszcze kilka lat temu nikt nie wspominat nawet

o blockchain i mozliwosci wykorzystania tej technologii w reklamie interak-
tywnej, technologie oparte na wykorzystaniu gtosu (np. wyszukiwanie gloso-
we) byly co najwyzej ciekawym gadzetem, a caly rynek e-sportu i gier online

mégl wydawac sie malo interesujacym z punktu widzenia reklamodawcy. To

sie jednak zmienito. Dzisiaj wspomniane wyzej przykltady wpisuja sie w gléw-
ny nurt wydarzen, a to tylko nieznaczny wycinek tego niezwykle ztozonego

i dynamicznego rynku cyfrowej komunikacji marketingowej i reklamy inter-
aktywnej. Myslac o zachodzacych zmianach, nie mozna tez pomija¢ kwestii
prawnych bedacych konsekwencja wprowadzenia RODO, e-privacy i innych,
coraz liczniejszych, aktéw regulujacych dziatanie w internecie.

Jak sie zatem porusza¢ po tym rynku? Odpowiedz jest chyba tylko jedna — edu-
kacja. Jako przedsiebiorcy musimy nieustannie sie uczy¢, poznawa¢ nowe tech-
nologie, narzedzia, rozumie¢ nie tylko mozliwosci dnia dzisiejszego, ale réwniez
te, ktére przyniesie nam jutro. Temu wlasnie stuzy nasza kolejna publikacja.

Zapraszam do lektury! m

WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes Zarzqdu
IAB Polska

DIMAQ
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GRAFIKA NA OKtADCE:
SHUTTERSTOCK

Strategia conftent marketingowa:
dlaczego kazdy powinien jg miec?2

Rosngca rola automatyzacii
w kampaniach Google Ads
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rynku marketingowego
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WSTEP

Drodzy czytelnicy!

To juz piata edycja , Perspektyw rozwojowych reklamy online w Polsce”, ktére
sa podsumowaniem nastrojéw i oczekiwan branzowych wobec nadchodza-
cego roku.

Podobnie jak w poprzednich wydaniach, w pierwszej czesci publikagji znajdu-
ja sie analizy dotyczace pozydji internetu na tle innych mediéw oraz predyk-
cje zwigzane z wartoscia rynku komunikacji online. W tegorocznym wydaniu
w bloku tym znalazly sie tez ekspertyzy zwigzane z potencjalnymi konsekwen-
cjami, jakie na ksztalt rynku cyfrowego mogg mieé regulacje prawne i wyda-
rzenia na poziomie ogélnoeuropejskim (e-privacy, Brexit itp.). Rynek ten stoi
na progu wielkich zmian, a nadchodzacy rok moze znacznie zmieni¢ mecha-
nizmy jego funkcjonowania.

Kolejna cze$¢ raportu koncentruje sie na szerokim spektrum mediéw onli-
ne. Znajda tu Paristwo informacje zaréwno o ugruntowanych rozwigzaniach
marketingu online (np. zwigzanych z wideo online oraz e-commerce), rozwi-
jajacych sie (takich jak content marketing czy influencer marketing), jak réw-
niez stosunkowo mato wyeksplorowanych, cho¢ posiadajacych duzy potencjat
(voice search czy gaming).

Trzecia cze$é publikacji skupia sie zas na ogromnym cyfrowym zapleczu wspie-
rajacym rozwdj komunikacji online. Z tej czesci dowiedzg sie Paristwo m.in.
o potencjale tkwigcym w sztucznej inteligencji, uczeniu maszynowym, danych
czy chatbotach. Komunikacja cyfrowa dysponuje i bedzie dysponowac coraz
wiekszg liczbg narzedzi z obszaru IT.

Dziekujac serdecznie wszystkim zaangazowanym w prace nad niniejsza publi-
kacja, w swoimiich imieniu zapraszam Panstwa do lektury , Perspektyw”, dzie-
ki ktérym mozna spojrze¢ w przyszlosé komunikacji cyfrowej. m

PAWEL KOLENDA

Dyrektor ds. badan,
IAB Polska
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CLZ. 1. OBRAZ RYNKU

INTERNET NA TLE
INNYCH MEDIOW

Agencja mediowa Starcom szacuje, ze wartosé¢ wydatkéw

na reklame internetowq wzrosnie w tym roku o 13,3% w stosunku
do roku ubiegtego. W pierwszym kwartale rynek wzrést o 12,6%,

w drugim natomiast wydatki napedzaty mistrzostwa swiata w pitce
noznej, co spowodowato przyspieszenie dynamiki do 15,3%.
Prognoza agenciji Starcom wskazuje, iz w drugiej potowie roku

dynamika wyniesie 12,5%.

Wzrost PKB w Polsce w drugim kwar-
tale 2018 roku wyniést 5,1% i byt to
juz czwarty kwartat z rzedu, w kté-
rym dynamika utrzymuje sie na po-
ziomie zblizonym do 5%. Zaskakuja-
co dobry wynik w drugim kwartale
pozwala prognozowac, iz w 2018 roku
polska gospodarka urosnie, podobnie
jak w poprzednim roku, o 4,6%. Od
kilku lat koniunkture napedza kon-

Aktualne estymacje wskazuja, ze po-
dobna dynamika utrzyma sie w ko-
lejnych latach.

Reklama internetowa stale powiek-
sza swoj udzial w torcie reklamowym,
jednak w biezacym roku wydatki na
telewizje takze dynamicznie rosna

(nieznacznie ponizej dynamiki ryn-
ku) dlatego jej udzial w rynku spada
bardzo powoli. Dla wielu firm tele-
wizja jest wcigz podstawowym ka-
nalem komunikacji. Dotyczy to prze-
de wszystkich produktéw farmaceu-
tycznych ilekéw, zywnosci, napojow
i alkoholi oraz higieny i pielegnacji.
Od wielu lat internet zyskuje najbar-
dziej kosztem prasy, ktérej sprzedaz
systematycznie spada. Czytelnicy co-
raz czesciej konsumuja te same tresci,
ktoére dostepne sa w wersji drukowa-
nej, na ekranach komputeréw, table-
téw i smartfonéw. W najwiekszym
stopniu dotyczy to prasy codziennej.

Komunikacja cyfrowa

Rozpatrujac jedynie reklame inter-
netowa, reklamodawcy lacznie w ca-
tym pétroczu wydaliaz 0 191,7 mln z}
wiecej niz przed rokiem. Liderem wy-
datkow, jak iliderem wzrostu byt sek-
tor handlowy, ktéry zwiekszyl swoje

sumpcja prywatna, ktéra od kwiet- | uDZIAL WYDATKOW NA POSZCZEGOLNE MEDIA

nia 2016 roku dodatkowo wspiera-
na jest programem ,Rodzina 500+”.
W tym roku kolejnym impulsem dla
gospodarki jest wzrost nakladéw na
inwestycje, ktéry w drugim kwartale
wyniést az 13%.

Dobra sytuacja ekonomiczna w kra-
ju sprzyja rozwojowi biznesu, a co za
tym idzie wzrostowi wydatkéw re-
klamowych. Dla rynku reklamy ten
rok jest najlepszy od 10 lat. Moto-
rem wzrostu s3 internet, telewizja,
a takze radio. Naklady na digital ros-
na najszybciej i tym samym wyraznie
szybciej niz caly rynek. Laczne wydat-
ki reklamodawcéw wzrosly w pierw-
szym pétroczu 0 9,2%, zas naklady na
reklame w internecie o 14,1%. Dzie-
ki temu udzial internetu w media-
miksie wyniést juz 33,4%. Wedtug
prognoz Starcomu na koniec bieza-
cego roku udzial ten wyniesie 33,6%,
co bedzie oznacza¢ wzrost o 1,4 pkt
proc. wzgledem poprzedniego roku.
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inwestycje 0 25%. Wzrosly takze na-
klady na reklame w internecie z ob-
szardéw: czas wolny (+24,4%), napoje
ialkohole (+20,9%), media (+19,2%),
finanse (+10%). Rola digitalu w ko-
munikacji marketingowej reklamo-
dawcéw roénie z kazdym kwartatem.
Wedlug estymacji agencji Starcom
udziat reklamy online w facznych wy-
datkach reklamowych jest najwyz-
szy dla takich sektoréw jak: kompu-
tery i audio wideo, podréze i tury-
styka, odziez i dodatki, motoryzacja,
finanse, czas wolny. Sa to branze,
w ktérych proces zakupowy jest sil-
nie zwigzany z internetem. To wias-
nie tam klienci bardzo czesto szuka-
ja informacji na temat produktu lub
ustugi albo dokonuja zakupu. Wsréd
reklamodawcéw, ktérzy przyczynili
sie do znaczacego wzrostu na ryn-
ku reklamy online w pierwszym p6t-
roczu 2018 roku, znalazly sie prze-
de wszystkim takie firmy jak: Media
Markt, Media Expert, Allegro, Volks-
wagen oraz Totalizator Sportowy.

RODO

W drugim kwartale biezacego roku
wielka niewiadoma dla rynku rekla-
my internetowej bylo wprowadzenie
zapowiadanego od dawna Rozporza-
dzenia o Ochronie Danych Osobo-
wych (RODO). Zmiany weszly w zy-
cie 25 maja i objely swoim zasiegiem
wszystkie organizacje, ktére gromadza
iwykorzystuja dane oséb fizycznych.
Wydawcy bardzo obawiali sie nowych
przepiséw. Ostatecznie ich skutkiem
byto umieszczenie na stronach infor-
magji o nowych warunkach przetwa-
rzania danych osobowych. Uzytkowni-
cy wwiekszosdi szybko je akceptowali,
dlatego tez niepewnosc i zamiesza-
nie na rynku trwaly tylko kilka dni.
W przypadku niektérych wydawcéw
pojawily sie problemy z zasobami przy
zakupie programatycznym. Ostatecz-
nie jednak rynek nie wyhamowat po
wejsciu nowych przepiséw. W czerw-
cu reklamodawcy zintensyfikowali
wydatki w zwigzku z mistrzostwami

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MINDSHARE '

MICHAL SZCZUR
Digital Activation
Manager, Mindshare

DIMAQ
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Wedtug najnowszych prognoz

rok 2018 bedzie kolejnym z dwu-
cyfrowym wzrostem budzetéw
przeznaczonych na reklamy
cyfrowe. Branza dynamicznie sie
rozwija, powstajag nowe produkty

i narzedzia podnoszgce efektyw-
nos¢ kampanii, ktére przyciagaja
uwage reklamodawcéw. Wpro-
wadzenie unikalnej w skali catego
rynku mediowego w Polsce certyfi-
kacji DIMAQ pozwolito dodatkowo
,odczarowad" skomplikowany

i rozbudowany obraz reklamy

$wiata w pilce noznej, a w calym po6t-
roczu warto$¢ budzetéw reklamo-
wych w internecie wzrosta 0 14,1%.

Potencjat rozwojowy

Niezmiennie od kilku lat dominu-
jacymi trendami na rynku s3 mobi-
le i programmatic. Starcom szacuje,
ze wydatki reklamowe w kanale mo-
bile w pierwszym polroczu wzrosty
0 23,5%. Tym samym udzial urza-
dzen przenosnych przekroczyl juz
1/3 acznej wartosci budzetéw digi-
talowych. Segment w dalszym ciggu
ma jednak duzy potencjal wzrostu -
wedtug badan Gléwnego Urzedu Sta-
tystycznego w 2017 roku tylko 60%
Polakéw korzystalo ze smartfonéw.
W grupie wiekowej 16-44 odsetek
ten wynidst okoto 85%, zas$ w gru-
pie 45-74 jedynie 10%, dlatego duza
szansa dla rynku mobile jest aktywi-
zowanie 0s6b powyzej 45 roku zycia.
Silny wzrost reklamy mobile to w du-
zym stopniu zastuga dynamiczne-
go wzrostu wydatkéw reklamowych

cyfrowej oraz ustandaryzowac
wiedze zaréwno po stronie mar-
keterdw, jak i agenciji. Lepsze zro-
zumienie $wiata reklamy cyfrowej
istotnie przyczynia sie do zmniej-
szania réznicy miedzy wydatkami
na telewizje i internet. Rosngce za-
interesowanie klientéw Mindshare
produktami z pogranicza reklamy
telewizyjnej i cyfrowej, ktére umoz-
liwiajg dotarcie w internecie do
segmentu Ligth TV Viewers oraz
konsumentéw konkretnych kate-
gorii zakupowych (Precious), to
wyrazny sygnat o kierunku rozwoju
rynku reklamy w Polsce. Markete-
rzy oczekujq holistycznego spojrze-
nia na media i efektywnej alokacii
budzetu miedzy nimi, z uwzgled-
nieniem synergii, ktérg mozemy
dzieki temu osiggngc. m

w mediach spolecznosciowych, ktére
sa konsumowane najczesciej wtasnie
na urzadzeniach mobilnych. W dal-
szym ciagu roénie tez znaczenie da-
nych w marketingu internetowym,
dlatego coraz wieksza popularnos-
cig cieszy sie zakup programatycz-
ny. Starcom szacuje, ze w drugim
kwartale 2018 roku blisko 30% przy-
chodéw lokalnych wydawcéw (czyli
wylaczajac Facebookai Google) byto
realizowane przez programmatic.

Od poczatku roku na rynku reklamy
online najwyzsza dynamike wzrostu
generuje Facebook. Nie slabnie takze
zainteresowanie reklama na YouTube
oraz nanajwiekszych portalach - s to
stale elementy wiekszosci kampanii.
Agencja Starcom prognozuje, iz wspo-
mniane trendy utrzymaja sie do korica
biezacego roku, a wartosé wydatkow
nareklame w internecie po dwunastu
miesigcach wzroénie 0 13,3%, osiaga-
jac tym samych 33,6% udzialu w ca-
Iym rynku reklamowym w Polsce. m
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CASE STUDY

Jak wygenerowac
wysoka sprzedaz
oraz zwiekszy¢ ROAS
w branzy rolniczej?

Opowiadamy, jak skutecznie dotrze¢ online do rolnikéw
i zacheci¢ ich do zakupu $rodkéw ochrony roslin.

They.pl | digital marketing agency

Klient
Grupa Azoty S.A.

Typ kampanii
Lead generation / sprzedaz

Branza
Rolnictwo

Strona www
www.grupaazoty.com
www.dbamyopolskaziemie.pl

They.pl

e Agencja digital marketingu

@ Ponad 80 specjalistow

o Realizuje projekty
sprzedazowe, komunikacyjne,
e-commerce

e Wspotpracuje m.in. z takimi
markami jak: Booking.com,
Bridgestone, Candy, Coty,
GoSport, Komfort, LOT, Nestlé,
Peugeot, RTV Euro AGD,
Tubadzin, Velux

Grupa Azoty

e Jedna z najwiekszych
grup kapitatowych branzy
nawozowo-chemicznej
w Europie

@ Sprawia, ze polska chemia
jest jedna z najbardziej
innowacyjnych gatezi
przemystu w Europie

~ 8]

THEY.PL ©

® kampania wiosenna skierowana do

rolnikow

GRUPA AZOTY

PROJEKT

® szerokie dziafania komunikacyjne
wykorzystujace rowniez wiele
niesta ndardowych form i kanatow

komunikacji

CEL

® ponad 5 000 pozyskanych leadow sprzedazowych

WYZWANIA

@ dotarcie do klientow

® optymalizacja kesztu

)

® zapewnienie wysckie]

w trudnej grupie konwersji Jakosci leada (danych
docelowej kontaktowych klienta)
5 NARZEDIZIA :
® Google Ads: ® DoubleClick: ® 5SMS Push,
Search, Di‘;p |ay Search Ads 360,
(w tym: Display Select  Display&Video 360, ® Google Analytics

Keyviords, Gmail

Sponsored Promotions,  Studio

Remarketing)

@ redukgja kosztu leada
0 60%

ZRODLO: They.pl, digital marketing agency.

@ wzrost wspolezynnika
konwersji 0 1407%

Campa!gn Manager,

® Google Tag Manager

O 2 EFEKTY

@ taczna liczba
pozyskanych leadow
- penad 9 000
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CASE STUDY

WYZWANIA

o wykorzystanie modelu buy & win
do zwiekszenia sprzedazy,

e dotarcie do rolnikéw w okresie kupowa-
nia $rodkéw do nawozenia (lub innych
produktéw marki Grupa Azoty),

@ uzyskanie jak najwiekszej stopy zwrotu
z kampanii.

Kluczowa kwestig byto odpowiednie tar-

getowanie kampanii, by dotrze¢ do kon-

kretnej grupy - rolnikéw - ktéra nie rézni
sie znaczaco zachowaniem od innych uzyt-
kownikoéw internetu.

WDROZONE ROZWIAZANIA

Przed rozpoczeciem dziatan przeprowa-
dzono wnikliwa analize grupy docelowej,
ich zainteresowan, zwyczajéw i ulubio-
nych witryn. W tym celu wykorzystano
raporty odbiorcéw dostepne w systemie
Google Analytics. Analiza pozwolita do-
ktadnie okresli¢ profil behawioralny oséb
kupujacych produkty marki Grupa Azoty.
Dzieki temu mozna bylto skierowac re-
klamy do konkretnej grupy odbiorcow.

Do realizacji celéw wykorzystano wiele
narzedzi dostepnych w ramach Google
Ads. taczenie réznych kampanii oraz ko-
rzystanie z wielu sposobéw kierowania
reklam pozwolito dotrze¢ do odpowied-
nich uzytkownikéw we wiasciwym czasie.
Zastosowano zaréwno kampanie beha-
wioralne, kontekstowe i tematyczne, jak
i bardziej zaawansowane rozwiazania, np.
Display Select Keywords czy Gmail Spon-
sored Promotions. W kampanii wykorzy-
stano réwniez narzedzia DoubleClick —
Display&Video 360 i Campaign Manager
do $ledzenia i efektywnego wykorzystania
potencjatu kanatu display. Do stworzenia
zaawansowanych kreacji graficznych ze-
spot kreatywny They.pl wykorzystat system
DoubleClick Studio (system udostepniony
przez Google i wykorzystywany do tworze-
nia kreacji rich media). Nastepnie zostaty
one udostepnione poprzez DCM do emisji
w modelu programmatic za pomoca na-
rzedzi DBM.

Aby maksymalnie wykorzysta¢ potencjat,
kampanie zostaty posegmentowane pod
wzgledem urzadzen oraz serwiséw (np.
YouTube), na ktére zostaty skierowane

kreacje reklamowe. Byly one réwniez wy-
Swietlane w serwisach i portalach o tema-
tyce rolniczej. Zastosowano tez kierowanie
konserwatywne w celu rozszerzenia grupy
odbiorcéw, a co za tym idzie - zwiekszenia
zasiegu reklam i maksymalizacji sprzedazy
produktéw.

OPTYMALIZACJA DZIALAN
Szczegotowa segmentacja danych, kté-
ra dotyczyta uzytkownikéw odwiedza-
jacych strone docelowa, pozwolita wy-
Swietla¢ reklamy odbiorcom wykazuja-
cym najwiekszy potencjat zakupowy.

W trakcie kampanii zauwazono, ze jed-
nym z placementéw reklam przynosza-
cym najwieksza liczbe sprzedazy oraz
rejestracji w promogji jest serwis OLX.
Do kampanii dodano zatem nowe ele-
menty kierujace reklamy wytacznie na
ten serwis i wyselekcjonowane podstro-
ny kategorii, z ktorych najczesciej byli
pozyskiwani uzytkownicy dokonujacy
zakupu produktéw marki.

Optymalizacja kampanii search zostata
wsparta narzedziami Search Ads 360. Po-
zwolito to wykorzysta¢ zaawansowane re-
guty automatycznej optymalizacji oparte
na metodzie learningu przez algorytmy
kampanii. Do optymalizacji stawek kam-
panii wykorzystano automatyzacje opartg
na regutach, np. do optymalizacji stawek
kliknigcia wykorzystano eCPC, dzigki cze-
mu osiggnieto wiekszg liczbe konwersji
nizszym kosztem.

W okresie promocji odbywaty sie targi rol-
nicze w Kielcach. Wykorzystujac te okazje,
zostata utworzona kampania geolokali-
zacyjna kierujaca reklamy do uzytkowni-
kéw tam obecnych oraz w bezposredniej
okolicy miejsca targéw. Utworzona zosta-
ta rébwniez odrebna lista remarketingowa
agregujaca uzytkownikow, ktérzy weszli
na strone poprzez link z targéw rolnych.

Aby optymalizowa¢ kampanie remarke-
tingowe, przeprowadzono zaawansowang
segmentacje list odbiorcéw za pomoca sy-
stemu Google AdWords, DoubleClick oraz
Google Analytics. Dla kampanii przygoto-
wano tacznie siedem odrebnych linii kreacji.

Dzielity sie one na statyczne (w formacie
JPG) oraz ruchome (w formacie HTMLS5).
Umozliwito to sprawdzenie, ktory rodzaj
formatu najlepiej sprawdza sie w danym
placemencie. Kazda linia kreacji zawierata
osobny przekaz oraz grafike. Zostaty one
takze podzielone na trzy kategorie: teaser,
wiasciwa oraz przypominajaca o zakoncze-
niu promocji. Dodatkowo w ramach projek-
tu skorzystano z rozwigzan niestandardo-
wych. Dziatania display kierowane na targi
rolne w Kielcach zostaty wsparte wysytka
SMS push, ktére zawieraty przekierowanie
do strony docelowej kampanii. Uzyskana
w ten sposéb mobilna lista remarketingo-
wa zostata wykorzystana w dalszej czesci
kampanii do kierowania reklam.

EFEKTY

Wyniki za okres: 12.03.2018 - 06.05.2018

Najwazniejsze statystyki:
obnizenie kosztéw leada 0 60%
wzrost CR (wspotczynnika konwersji)
0 140%

faczna liczba wygenerowanych
leadéw - ponad 9 tys.

ROAS ze wszystkich dziatari kampa-
nii wynioést 2997,33%

ROAS z dziatars kampanii display
wyniost 5892,98%

PODSUMOWANIE

Kampania prowadzona dla klienta Grupa
Azoty okazata sie ogromnym sukcesem.
Wygenerowata ponad 9 tys. konwersji - le-
adéw wprowadzonych poprzez formularz
zgtoszeniowy na specjalnej stronie docelo-
wej kampanii. Dzigki wykorzystaniu wielu
narzedzi reklamowych dotarlismy do bar-
dzo wymagajacej grupy odbiorcéw, czyli
rolnikéw. Zastosowalismy niestandardowe
kombinacje targetowania kampanii oraz
szczegotowa optymalizacje i wnikliwg ob-
serwacje — dzieki temu moglismy wskazac
kluczowe i najlepiej agregujace placemen-
ty, ktére nastepnie zostaty wyodrebnione
w kampanii. W ten sposéb zostat wyge-
nerowany réwniez jakosciowy ruch z ten-
dencja wzrostowa, co pozwolito uzyskac
baze retargetingowg — po odpowiedniej
segmentacji zostanie ona wykorzystana
w kolejnych dziataniach dla klienta. ®
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WYDATKI NA REKLAME ONLINE

Po wyhamowaniv tempa rozwojowego w 2017 roku

reklama online wrécita do dwucyfrowego indeksu wzrostu.
Obserwowana i prognozowana koniunktura gospodarcza
pozwala zaktadaé utrzymanie tego frendu, dzieki czemu

ten kanat komunikacji powinien do konca 2018 roku zarobié¢
przeszto 4,6 mid zi. Rok ten powinien takze zakonczy¢ sie
przetomowym wydarzeniem - reklama w internecie moze
przegonié pod wzgledem wartosci telewizje.

Rys historyczny

W 2015 roku dynamika wzrostu war-
tosci reklamy online osiggneta 20%.
Byl to powr6t do wysokiego tempa
rozwojowego, jakie wczesniej odno-
towano w 2011 roku (23%). Rynek
wychodzit wtedy z dekoniunktury lat
wezesniejszych. Od 2015 roku tempo
rozwojowe komunikacji cyfrowej za-
czelojednak stopniowo spadaé. Trend
ten utrzymywal sie przez kolejne dwa
lata, jednak rok 2018 przyni6st wresz-
cie wyczekiwane odbicie, ktérego spo-
dziewano sie po poprawiajacych sie
indeksach PKB. Na podstawie histo-
rycznych obserwacji warto zwrdci¢
w tym miejscu uwage, ze rynek re-
klamowy reaguje z opéznieniem na

zmiany PKB (zwykle okoto p6t roku)
i dopiero po ugruntowaniu sie ko-
niunktury gospodarczej widoczne sa
zmiany w wydatkach na komunikagje.
Taki mechanizm zostal zaobserwowa-
ny réwniez tym razem i w pierwszym
kwartale 2018 roku dynamika wrocita
ponownie do dwucyfrowego indeksu
(16,5%), dzieki czemu juz w pierw-
szych trzech miesigcach roku wydatki
reklamowe online przekroczyly war-
to$¢1mld zt.

Obraz rynku

Warto$¢ reklamy online w pierw-
szym pélroczu 2018 roku wyniosta
2,2 mld zt, co przelozyto sie na wzrost
0 17% wzgledem poréwnywalnego

okresu roku wczesniejszego. Warto
zwrdci¢ uwage, ze skala zjawiska nie
odbiega od rezultatéw osigganych
przez komunikacje cyfrowa zaobser-
wowanych w innych krajach Europy
(patrz: wykres) — zar6wno zachodniej
(Wielka Brytania), pétnocnej (Fin-
landia), jak i w regionie potudnio-
wym (Turcja). Polski rynek odzwier-
ciedla wiec ogélnoeuropejskie trendy.

Kluczowy wplyw na tempo rozwojo-
we reklamy online w Polsce maja te
same formaty reklamowe i rozwia-
zania, ktére s3 motorami obserwo-
wanymi w skali globalnej. Liderem
wartoéci (50% udziatu w torcie rekla-
mowym) oraz wzrostu jest obecnie
reklama graficzna (22% rok do roku).
Skala naktadéw na reklame wizerun-
kowa marek wskazuje na wyjatkowo
dobre nastroje inwestycyjne. Warto
podkresli¢ jednakze, ze wzrost ten jest
obserwowany nie tylko w obszarze
nalezacego do reklamy graficznej wi-
deo, ktérego wartos¢ wzrosta o 41%.
Takze klasyczne formaty display od-
notowaly dwucyfrowy indeks (15%).

WYDATKI NA REKLAME ONLINE W POLSCE W LATACH 2007-2017 ORAZ SZACUNKI
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Dla poréwnania — w 2017 roku wzro-
sty one jedynie o 2%.

Obok wideo online, ktére odpowia-
da za 29% dodanej wartosci rynku
wzgledem 2017 roku, tempo rozwojo-
we reklamy graficznej napedzane jest
przez komunikacje w mediach spo-
tecznosciowych. Jej wartos¢ wzrosta
w tym czasie o0 54%. Display zawdzie-
cza swoj wzrost takze intensywnemu
korzystaniu z zasobéw sieci w urza-
dzeniach mobilnych. Reklama emi-
towana za ich posrednictwem wzro-
sta 0 45%, przy czym dynamika same;j
tylko reklamy graficznej w tym $rodo-
wisku przekroczyla 50%. Kolejnym
motorem rozwojowym display jest
sprzedaz tego formatu za pomoca mo-
delu programmatic. Warto$c¢ tego seg-
mentu w pierwszych szesciu miesig-
cach 2018 roku wzrosta o ponad 30%.

Perspektywy rozwojowe
Widoczne trendy i prognozy gospo-
darcze pozwalaja na rozwazenie po-
zytywnego scenariusza rozwojowego.
W takim scenariuszu nalezy wzig¢ pod
uwage zjawisko obserwowane przy
dobrej koniunkturze — drugie pé6tro-
cze charakteryzuje sie nieco lepszy-
mi indeksami od pierwszego, a czwar-
ty kwartat osiaga rekordowy indeks.
Przyjmujac te zatozenia oraz aplikujac
odpowiednie zalozenia do poszczeg6l-
nych formatéw, nalezy sie spodzie-
wa¢, ze w 2018 roku warto$¢ rynku
reklamowego online moze osiggna¢
poziom 4,6-4,8 mld zt, a w kolejnym
5,4-5,6 mld zt. Rozwazajac scenariu-
sze rozwojowe rynku reklamowego on-
line nie nalezy jednak pomina¢ kilku
czynnikéw, ktére moga mie¢ kluczowy
wplyw na mechanizmy rynkowe. Ist-
nieje wcigz wiele niewiadomych zwig-
zanych z wdrozeniem RODO i e-priva-
cy oraz procesem Brexit, o czym moz-
naprzeczyta¢ w kolejnych rozdziatach
raportu. Czynniki te moga stac sie sil-
nymi hamulcami rozwojowymi rynku,
tak wiec wszelkie prognozy s3 obcigzo-
ne duzym ryzykiem.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE
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Wedtug naszych prognoz rynek
reklamy online w Polsce w ciggu
najblizszych 4 lat wzro$nie o po-
towe, a jego warto$¢ na koniec
2022 roku szacowana jest na

1,7 mld dol. Najsiiniejszego wzrostu,
ktéry w tym okresie moze osiggngc
25,7%, spodziewamy sie w reklamie
mobilne;. Istotny wptyw na branze
bedqg miaty tez: rosngce znacze-
nie mediéw spotecznosciowych,

DYNAMIKA WZROSTU
WARTOSCI REKLAMY ONLINE
PO PIERWSZYM POLROCZU
2018 ROKU

0% 10% 20%
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Polska

Wielka
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ZRODLO: Lokalne edycje badania IAB AdEx.

Internet a telewizja

Wedtug danych Starcom w pierwszym

pélroczu 2018 roku telewizja zarobita

2,2 mld zt na poziomie gotéwkowym,
podczas gdy internet 1,6 mld zt. Bada-
nie to nie uwzglednia jednak wszyst-
kich formatéw reklamowych, ktére

s3 analizowane w badaniu IAB Pol-
ska/PwC AdEx (np. ogloszenia onli-
ne oraz czysty e-mail marketing). Po

dominacja gigantéw technolo-
gicznych — Google i Facebooka
oraz rozwdj skuteczniejszych spo-
sobdw mierzenia coraz bardziej
zautomatyzowanych kampanii
cyfrowych. Z drugiej strony ne-
gatywny wptyw na rynek mogq
mie¢ nowe regulacje, czyli RODO,
a takze nowe rozporzgdzenie dot.
ochrony prywatnosci i danych oso-
bowych w komunikaciji elektronicz-
nej, tzw. rozporzgdzenie e-privacy,
ktére ma zostac sfinalizowane na
przetomie 2018 i 2019 roku. Duzym
wyzwaniem dla kampanii online

w Polsce jest takze coraz wyzszy
procent uzytkownikéw Internetu
blokujacych reklamy. =

uspdjnieniu obu badan - sprowadze-
niu badania IAB Polska do poziomu
gotéwkowego, poréwnywalnego z ba-
daniem Starcom i dodaniu do kwoty
uzyskanej przez internet zyskéw ze
sprzedazy pozostalych formatéw mie-
rzonych w badaniu AdEx - komunika-
cja cyfrowa pozyskata w tym okresie
juz 2,1 mld z1, czyli ok. 95% wartosci
kwoty uzyskanej przez telewizje.

Jesli reklama telewizyjna bedzie rosta
nadal w takim tempie (8,9% wedlug
Starcom w pierwszym p6troczu 2018),
nakoniec roku jej warto$é wyniesie ok.
4,5 mld z}. Scenariusz ten jest jednak
optymistyczny, gdyz duzy wplyw na
wyniki w pierwszym pélroczu mia-
1y mistrzostwa $wiata w pilce noznej,
zatem drugie pétrocze — mimo dobrej
koniunktury — bedzie gorsze. Jedno-
czeénie reklama w internecie roénie
prawie dwukrotnie szybciej (14% we-
dtug Starcom w pierwszym pélroczu
2018). Na koniec tego roku prawdopo-
dobnie dojdzie do historycznej zmiany
narynku komunikacji w Polsce - inter-
net przegoni telewizje pod wzgledem
wartosci wydatkéw reklamowych. =
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JAK BREXIT WPLYNIE
NA BRANZE ONLINE

Do tej pory Brexit wydawat sie przede wszystkim tematem
politycznym z pierwszych stron gazet, gdzie zwolennicy

i przeciwnicy wyjscia Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej
przerzucali sie argumentami, ktére w wiekszosci ginety

w morzu populistycznych haset. Wkrétce jednak Brexit stanie
sie faktem, ktéry moze mie¢ istotny wptyw na funkcjonowanie
firm dziatajacych na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej,

w tym w branzy internetowej.

Szczegoly negocjaciji

30 marca 2019 roku Wielka Bryta-
nia opuéci Unie Europejska. Obecnie
negocjowane sg warunki, na ktérych
ma doj$¢ do separacji. Negocjacje unij-
ne na najwyzszym szczeblu sg cal-
kowicie poufne, w zwigzku z czym
do korica procesu nie ma pewnosci,
jaki bedzie ich rezultat. Obie strony
deklaruja, ze zalezy im, aby Brexit
przebiegal w sposéb uporzadkowany,
zapewniajacy pewnos$¢ prawng oraz
odpowiedni czas na przystosowanie
do nowej sytuacji. W chwili obecnej
nie wiadomo jednak, czy rzeczywi-
$cie tak bedzie.

Deal Brexit

Mozliwe sa dwa scenariusze — popu-
larnie zwane deal i no deal Brexit. Deal
to tak zwana umowa wyjscia, ktéra
jest obecnie negocjowana przez Wiel-
ka Brytanie i reprezentujaca strone
unijng Komisje Europejska. Umowa
ta powinna zosta¢ zawarta do korica
biezacego roku - tak, aby do 30 mar-
ca 2019 roku zdazyly ja (jako umowe
miedzynarodows) ratyfikowaé Par-
lament Europejski oraz parlament
Wielkiej Brytanii, co jest warunkiem
jej wejscia w zycie. Zgodnie z donie-
sieniami medialnymi umowa jest juz
gotowa w niemal 90%, jednakze caly
wypracowany tekst moze zosta¢ od-
rzucony, jesli nie zostanie rozwigzana

najbardziej politycznie wrazliwa kwe-
stia granicy Irlandii Pélnocnej.

Scenariusz z umows oznacza przede

wszystkim brak istotnych zmian, gdyz

0d 30 marca 2019 roku do 31 grudnia

2020 roku bedzie obowigzywal tzw.
okres przejsciowy, podczas ktérego

zagwarantowane beda prawa obywa-
teli UE w Wielkiej Brytanii, a takze

zachowane zostana dotychczasowe

zasady relacji handlowych. Wielka

Brytania bedzie wcigz czedcia jedno-
litego rynku, a wiec nie bedzie wpro-
wadzala cet ani dodatkowych regulacji.
Okres przejsciowy bedzie czasem na

wynegocjowanie umowy o warunkach

przyszlych relacji pomiedzy UE a Wiel-
ka Brytanig. Jedna z mozliwosci jest
zawarcie umowy o wolnym handlu

utrzymujacej zerowe cta na wiekszos¢

lub wszystkie towary. Nie mozna jed-
nak wykluczy¢ dodatkowych kontroli

celnych oraz sanitarnych i fitosani-
tarnych, a z czasem wprowadzenia

dodatkowych wymagan dotyczacych

towaréw, ktére trzeba spelni¢ przed

ich wprowadzeniem na rynek brytyj-
ski. Mozliwo$ci wzajemnego uznawa-
nia regulacji beda w takim przypadku

ograniczone.

No deal Brexit
Scenariusz, w ktérym nie uda sie wy-
negocjowa¢ umowy wyjscia, nazywany

jest hard Brexitem. Oznacza on, ze
nie bedzie okresu przejsciowego, czy-
lijuz 30 marca 2019 roku Wielka Bry-
tania przestanie by¢ zwigzana pra-
wem UE. Z cala pewnoscia wywota
to chaos. Z dnia na dzien w relacjach
z Wielka Brytania przestana obowia-
zywaé swobody przeplywu oséb, to-
waréw, kapitatu i ustug. Teoretycznie
od tego dnia moga powréci¢ kontrole
graniczne miedzy UE a Wielka Bry-
tania. Rodzi to watpliwosci o to, czy
iw jakim stopniu administracja oraz
rézne stuzby przygotuja sie na ten wa-
riant w ciggu 5 miesiecy. Jezeli nie zo-
stang wprowadzone zadne specjalne
rozwigzania, w wariancie tym rela-
¢je gospodarcze oparte beda na zasa-
dach Swiatowej Organizacji Handlu
(WTO). W zwiazku z tym, ze UE nie
bedzie miata kompleksowego instru-
mentu regulujacego wzajemne stosun-
ki, w sprawach niezastrzezonych przez
traktaty do wylacznej kompetendji UE,
Polska i Wielka Brytania bedg musiaty
wypracowac rozwigzania dwustronne.

Decyzyjnym momentem dla ustale-
nia wariantu opuszczenia UE przez
Wielka Brytanie mialo by¢ posiedze-
nie Rady Europejskiej zapowiadane
na 17 pazdziernika 2018 roku. Nie
przyniosto ono jednak oczekiwanych
rezultatéw. Mozliwe zatem, ze w listo-
padzie badz grudniu konieczne bedzie
zwolanie specjalnego szczytu brexi-
towego.

Jak Brexit moze

wptyngé na polskich
przedsiebiorcow?

Wielka Brytania jest dla Polski bar-
dzo waznym partnerem handlowym.
Dlatego juz teraz przedsiebiorcy pro-
wadzacy interesy z tym krajem musza
sie przygotowac na wszystkie mozli-
we scenariusze. Brexit wplynie bezpo-
$rednio na firmy eksportujace i impor-
tujace z Wielkiej Brytanii, ale nie tylko.
Jego skutki odczuja takze firmy, kto-
re bezposrednio nie handluja z part-
nerami brytyjskimi, ale dostarczaja



wkladu (np. podzespotéw) kontra-
hentom z UE handlujacym z Wielka
Brytanig. Brexit moze oznaczaé, ze
towary, ktére dzis sa wwozone lub
wywozone z Wielkiej Brytanii w ra-
mach swobodnego przeplywu, beda
podlegaly takiej samej odprawie jak
w przypadku handlu z krajami spoza
UE - szczegblnie obowigzkowym zglo-
szeniom celnym i wszelkiego rodzaju
kontrolom granicznym.

Bez wzgledu na docelowy ksztatt przy-
sztych relacji miedzy UE a Wielka Bry-
tanig kazdy przedsiebiorca powinien
liczy¢ sie z wiekszymi lub mniejszymi
utrudnieniami we wzajemnej wymia-
nie handlowej. Moga to by¢ wieksze
koszty prowadzenia biznesu, wydtu-
zenie i skomplikowanie procedur lub
konieczno$¢ spetniania dodatkowych

wymogow.

Co jest istotne dla

branzy internetowej?

Dla branzy internetowej szczegélne
znaczenie w kontekscie brexitowym
beda mialy tematy zwigzane z ochro-
na danych osobowych, swobodnym
przeplywem tych danych, a takze
kwestie podatkowe, w tym przede

wszystkim zmiana zasad rozliczania
VAT w handlu transgranicznym.

Na razie informacje o tym, jak moga
wyglada¢ te najbardziej istotne kwe-
stie, a takze te specyficzne dla da-
nego typu przedsiebiorstw (jak np.
telekomy, czy e-commerce) albo dla
danego zagadnienia (np. geobloko-
wanie), mozna znalez¢ na stronach
internetowych Komisji Europejskiej
oraz stronie Brytyjskiego Minister-
stwa ds. Wyjscia z Unii Europejskiej.
Kazda z tych instytucji osobno pub-
likuje swoje oczekiwania i wnioski,
szczeg6lnie dotyczace scenariusza
no-deal. Nalezy zestawi¢ ze sobg te
dwa zrédla, zeby sprawdzi¢, ktory ze
scenariuszy jest najbardziej prawdo-
podobny. Dodatkowych informacji
mozna réwniez szuka¢ w materiatach
brytyjskich organizacji przedsiebior-
c6w, np. IAB UK, Tech UK.

Kwestie dotyczace podatku VAT sa
niezwykle skomplikowane i z do-
stepnych dokumentéw ciezko wy-
ciagna¢ jednoznaczne wnioski. Jest
jednak kilka pewnikéw, ktére wyni-
kaja z obecnych przepiséw UE. Doty-
czg one braku mozliwo$ci stosowania

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

preferencyjnych przepiséw dotycza-
cych opodatkowania dywidend, odse-
tek czy naleznoéci licencyjnych.

Zagadnienia zwigzane z danymi oso-
bowymi sa nieco bardziej przejrzyste.
Jezeli Wielka Brytania opusci UE bez
porozumienia w sprawie przyszlych
ustalen dotyczacych ochrony danych
osobowych, nie nastgpi zadna dra-
styczna zmiana w brytyjskich nor-
mach. Ustawa z 2018 roku wdrazajagca
RODO do brytyjskiego systemu prawa
pozostanie w mocy, a przygotowywa-
na brytyjska ustawa o wyjsciu z UE
ma inkorporowa¢ RODO do brytyj-
skiego porzadku prawnego. Zmianie
ulegna jednak zasady regulujace prze-
kazywanie danych osobowych przez
firmy z UE firmom w Wielkiej Bryta-
nii. W przypadku braku umowy, od
30 marca 2019 roku Wielka Brytania
bedzie traktowana przez UE jako pan-
stwo trzecie. Przedsiebiorcy beda mo-
gli przekazac takie dane do czasu wy-
dania przez Komisje Europejska tzw.
decyzji o adekwatnosci pod warun-
kiem ustanowienia odpowiednich za-
bezpieczen. Moga nimi by¢ np. stan-
dardowe klauzule ochrony danych lub
wiazace reguly korporacyjne.

Wyglada wiec na to, ze mimo moz-
liwosci wystapienia przej$ciowych
trudnosci, zaréwno UE, jak i Wiel-
kiej Brytanii zalezy na jak najwiekszej
spéjnosci w obszarze danych osobo-
wych. W perspektywie dtugotermino-
wej przedsiebiorcéw i ich organizacje
martwi jedynie fakt, ze — niezaleznie
od scenariusza — w przyszlym roku
brytyjski regulator w obszarze danych
(Information Commissioner’s Offi-
ce) straci miejsce w Europejskiej Ra-
dzie ds. Ochrony Danych Osobowych,
a tym samym przestanie mie¢ wpltyw
na ksztaltowanie unijnych wytycz-
nych. Bedzie to powazna strata, gdyz
reprezentowat on jedno z najbardziej
probiznesowych stanowisk. m

Zrédto analiz; Materiaty udostepnione przez
MSZ.
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PODAIKI

W GOSPODARCE
CYFROWEJ

Obowigzujgce zasady miedzynarodowego prawa podatkowego
nie przystajg do aktualnej rzeczywistosci gospodarczej opartej

w znacznej mierze na technologiach cyfrowych. Zaréwno

Unia Europejska, jak i przedstawiciele poszczegdlnych panstw,
planujg wprowadzenie przepiséw, ktére bedqg mialy na celu
odpowiednie opodatkowanie przedsiebiorstw dziatajgcych

w Srodowisku cyfrowym.

Istota problemu

Obowiazujace miedzynarodowe zasa-
dy prawa podatkowego bazuja na za-
sadach gospodarki tradycyjnej, zgod-
nie z ktéra prowadzenie dziatalnosci
na terytorium danego kraju wymaga
fizycznej obecnosci przedsiebiorstwa
w postaci oddziatu lub biura. Zyski
przedsiebiorstwa osiggane w paristwie
nierezydendji, co do zasady, podlega-
ja opodatkowaniu w tym kraju tyl-
ko w przypadku posiadania na jego
terytorium fizycznej placéwki. Tym-
czasem w dzisiejszych realiach bizne-
sowych dzialalnos¢ gospodarcza bar-
dzo czesto prowadzona jest w sposéb
catkowicie zdalny i nie jest konieczne
wykazywanie w danym kraju jakich-
kolwiek oznak fizycznej obecnosci. To
moze za$ prowadzi¢ do nieréwnosci
w poziomie opodatkowania poszcze-
golnych przedsiebiorstw. Jak wska-
zata Komisja Europejska w komuni-
kacie z 21 wrzesnia 2017 roku (A Fair
and Efficient Tax System in the Euro-
pean Union for the Digital Single Mar-
ket) w krajach UE efektywna staw-
ka opodatkowania przedsiebiorstw
cyfrowych dzialajacych w miedzyna-
rodowym $rodowisku wynosi 10,1%,
podczas gdy firmy wykorzystujace tra-
dycyjne modele biznesowe s efektyw-
nie opodatkowane na poziomie 23,2%.

Wskazany problem warto zilustro-
wac przykladem. Uzytkownicy z kraju
UE maja darmowy dostep do porta-
lu spotecznosciowego prowadzonego
przez firme majaca siedzibe w Sta-
nach Zjednoczonych. Gtéwne zréd-
to przychodéw firmy stanowia przy-
chody ze sprzedazy reklam. W tym
celu zbiera ona dane o uzytkownikach
dotyczace m.in. ich zwyczajéw oraz
preferencji. Dzieki tym informacjom
sprzedaje reklamy firmom pochodza-
cym z calej UE. Cho¢ osiaga przycho-
dy, wykorzystujac przy tym informa-
¢je o uzytkownikach z tych paristw,
nie jest ona objeta obowigzkiem po-
datkowym w tym kraju.

Kiedy zauwazono
problem?

Pierwszym impulsem do rozpoczecia
debaty na temat zmian opodatkowa-
nia transgranicznych dochodéw go-
spodarki cyfrowej byto opublikowanie
w 2015 roku przez miedzynarodowa
organizacje gospodarcza OECD rapor-
tu dotyczacego wyzwan podatkowych
zwigzanych z rozwojem gospodarki
cyfrowej Addressing the Tax Challen-
ges of the Digital Economy. To wlas-
nie OECD jest autorem Modelowej
Konwengji o unikaniu podwéjnego
opodatkowania, na ktérej wzoruja

sie poszczegélne panstwa, podpisu-
jac bilateralne umowy.

W raporcie jednoznacznie wskazano,
ze konieczne jest dokonanie zmian
w przepisach, ktére zapewnia spra-
wiedliwe opodatkowanie przedsie-
biorstw tradycyjnych oraz cyfrowych.
OECD nie przedstawilo wéwczas jed-
noznacznych konkluzji co do ostatecz-
nego brzmienia nowych przepiséw,
jednak zwrécilo uwage na kilka moz-
liwych do wprowadzenia rozwigzan
prawnych. Zgodnie z zapowiedziami
OECD przedstawionymi w raporcie
z 16 marca 2018 roku (Tax Challenges
Arising from Digitalisation — Interim
Report 2018), ostateczne propozycje
zmian w miedzynarodowym prawie
podatkowym (Modelowej Konwen-
¢ji) powinny zostaé przedstawione
do 2020 roku.

Reakcje UE

i panstw cztonkowskich
Aktywna na tym polu jest réwniez Ko-
misja Europejska, ktéra réwnolegle
do OECD podjeta dziatania majace
na celu zmiane obowiazujacych regut
miedzynarodowego opodatkowania.
21 marca 2018 roku przedstawione
zostaly zalozenia dwéch dyrektyw,
ktére maja by¢ recepta na dotychcza-
sowe problemy zwigzane z opodatko-
waniem przedsiebiorstw cyfrowych.

Pierwsza z dyrektyw przewiduje wpro-
wadzenie 3% podatku od przychodéw
osigganych z dziatalnosci prowadzo-
nej za posrednictwem technologii cy-
frowych. Ma on obejmowac przychody
ze sprzedazy w sieci powierzchni re-
klamowych, danych dotyczacych uzyt-
kownikéw oraz osiaganych przez tzw.
platformy posredniczace. Opodatko-
waniu podlega¢ beda przedsiebior-
stwa, ktérych roczne skonsolidowa-
ne globalne przychody przekraczaja
750 mln EUR oraz dodatkowo osia-
gaja co najmniej 50 mln EUR rocz-
nych przychodéw z dziatalnosci cyfro-
wej na terytorium UE. Nowy podatek




dotknie zatem gtéwnie technologicz-
nych gigantéw: Facebooka, Google,
Airbnb, Blablacar oraz Ubera.

Druga dyrektywa, ktorej przepisy maja
by¢ docelowym rozwigzaniem, okre-
$lataby wjakich przypadkach paristwo,
na terytorium ktérego zdalnie dzia-
laja przedsiebiorstwa cyfrowe, mo-
globy opodatkowa¢ wszystkie zyski
osiggane przez te firmy w tym kraju
za posrednictwem technologii cyfro-
wych. Byloby to mozliwe, gdyby zosta-
fo stwierdzone, ze firma prowadzi na
terytorium tego kraju ,.znaczaca cyfro-
wa dzialalnos¢”,czyli spetnia w danym
roku jeden z trzech warunkéw:

* osigga na terytorium kraju po-
wyzej 7 mln EUR przychodéw ze
$wiadczenia ustug cyfrowych,

= posiada ponad 100 tys. uzytkowni-
kéw z danego kraju,

= podpisata ponad 3 tys. uméw han-
dlowych na $wiadczenie ustug cy-
frowych z podmiotami z tego kraju.

Wskazane przez Komisje Europejska
projekty przepiséw sa obecnie uzgad-
niane na poziomie wladz panstw
cztonkowskich. Do ich wprowadzenia
konieczna jest jednak jednomyslnos¢
wszystkich cztonkéw UE, a to moze
oznaczad, ze osiagniecie konsensusu
bedzie trudne (pierwsza z dyrektyw
powinna wejsé w zycie w 2020 roku).

Brak wigzacych zmian na poziomie
miedzynarodowym spowodowat, ze
niektére panstwa cztonkowskie roz-
poczety wprowadzanie do swoich
wewnetrznych systeméw nowych
podatkéw, ktére majg na celu wias-
ciwe obciazenie przedsiebiorstw go-
spodarki cyfrowej. We Wtoszech od
1 stycznia 2019 roku planowane jest
wprowadzenie 3% podatku od tran-
sakgji cyfrowych dotyczacych swiad-
czenia na rzecz woskich podmiotéw
ustug za posrednictwem $rodkéw
elektronicznych. Ma on naktada¢ ob-
cigzenia na wszelkie przychody osia-
gane dzieki wykorzystywaniu danych

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

EFEKTYWNA STAWKA OPODATKOWANIA W KRAJACH UE
W ZALEZINOSCI OD RODZAJU DZIALALNOSCI
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B Przedsiebiorstwa gospodarki tradycyjnej

Przedsiebiorstwa gospodarki cyfrowej

ZRODLO: Digital Tax Index 2017: Locational Tax Attractiveness for Digital Business Models.

o uzytkownikach. Na Wegrzech nato-
miast wprowadzono tzw. podatek re-
klamowy obejmujacy podmioty, ktére
osiagaja na terytorium kraju przy-
ch6d ze sprzedazy czasu reklamowego
lub przestrzeni reklamowej (réwniez
cyfrowej). W Polsce réwniez istnieje
duza $wiadomo$¢ znaczenia opisa-
nego problemu. We wstepnych pla-
nach Ministerstwa Finanséw przewi-
jaly sie propozycje wprowadzenia tzw.
podatku wyréwnawczego (naliczane-
go od ,niedostatecznie opodatkowa-
nych” obrotéw osiagnietych z dziatal-
nosci cyfrowej). Jednak w kontekscie
zapowiedzi Komisji Europejskiej pol-
ski ustawodawca by¢ moze wstrzyma
sie z wdrazaniem nowych rozwigzan
prawnych do czasu opracowania kon-
sensusu na poziomie europejskim.

Konsekwencje zmian

Regulacje podatkowe, nad ktérymi
trwa obecnie dyskusja, moga obja¢
swoim zakresem wszystkich przed-
siebiorcéw, ktérzy dzialajg w $rodo-
wisku miedzynarodowym, wykorzy-
stujac przy tym technologie cyfrowe.

Chodzi tu m.in. o portale spotecznos-
ciowe, dostawcéw produktéw cyf-
rowych, dostawcéw produktéw ma-
terialnych, platformy posrednicza-
ce, platformy multimedialne, firmy
$wiadczace ustugi w chmurze oraz
monitorujace tre$ci w internecie.
Oznacza to, ze planowane zmiany
w miedzynarodowym prawie podat-
kowym moga mie¢ szczegdlne zna-
czenie w kontekscie rozwoju rekla-
my online na polskim rynku. Firmy
cyfrowe, ktére dziatajg lub planuja
dziala¢ poza granicami kraju, musza
liczy¢ sie z tym, ze beda musialy rozli-
czac sie w zupelnie inny sposéb. W tej
sytuacji beda one musialy uwzgled-
ni¢ w swoich planach biznesowych
dodatkowe aspekty: analize struktu-
ry biznesowej, wdrozenie rozwigzan
ksiegowo-finansowych majacych na
celu umozliwienie odpowiedniego
wydzielenia osiaganych za granica
przychodéw, przeanalizowanie wy-
korzystywanych modeli pobierania
oplat czy tez wprowadzenie dla pra-
cownikéw dodatkowych obowigzkéw
administracyjnych. =
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PRZYSZLOSC MARKETINGU
BEZPOSREDNIEGO A RODO
| ROZPORZADZENIE E-PRIVACY

Rozporzadzenie o ochronie danych osobowych (RODO) wywotato
wiele kontrowersji w branzy reklamowej. Najwiecej watpliwosci
wzbudzity nowe zasady wyrazania zgody na przetwarzanie
danych osobowych. Wymogi RODO sqg bowiem bardzo
restrykcyjne, a kary za ich nieprzestrzeganie réwnie wysokie.
Tymczasem Unia Europejska przygotowuje kolejne zmiany -

nowe przepisy dotyczqce plikéw cookies i reklamy bezposredniej.

Prowadzenie dzialan reklamowych
w internecie wymaga dostepu do da-
nych uzytkownikéw. Przed RODO
kwestie ich zbierania i przetwarzania
regulowala ustawa o ochronie danych
osobowych, prawo telekomunikacyj-
ne oraz ustawa o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczng. Ustawy byly ze
soba niespdjne, a godzenie ich wy-
mogéw wyjatkowo trudne. Nie obo-
wigzywaly jednak sankcje finansowe
za nieprawidtowe uzyskiwanie zgod
uzytkownikéw. W rezultacie w prak-
tyce korzystano z baz danych bez na-
lezytej kontroli nad pozyskiwaniem
informacji od 0séb fizycznych. Wej-
$cie w zycie RODO w niewielkim stop-
niu zmienito podstawowe wymogi
dotyczace waznosci zgody, wprowa-
dzono natomiast drakonskie kary za

STATUS USTAW KRAJOWYCH
DOTYCZACYCH OCHRONY
DANYCH OSOBOWYCH W UE

Uchwalono nowq ustawe 10

Opublikowano projekt 18
zmian lub trwajg prace
w parlamencie

ZRODLO: Dane na podstawie Baker McKenzie
GDPR National Legislation Survey z sierpnia
2018 roku.

niewlasciwe praktyki w tym zakresie.
Teraz, w zwigzku z nowym rozporza-
dzeniem e-privacy, branza moze spo-
dziewa¢ sie dodatkowych trudnosci.

Zgoda uzytkownika na
zbieranie danych

Whbrew obiegowym opiniom RODO
nie wymaga wprost, aby uzytkownik
wyrazil zgode na przetwarzanie jego
danych w celach marketingu bezpo-
$redniego. Wrecz przeciwnie, wskazu-
je ze wykorzystywanie danych w tym
celu mozna uznac za dzialanie wyko-
nywane w prawnie uzasadnionym in-
teresie administratora. Jednak w Pol-
sce, obok RODO, obowigzuja dodat-
kowo wspomniane wyzej przepisy
telekomunikacyjne oraz restrykcje
dotyczace ustug $wiadczonych dro-
ga elektroniczng. Zgodnie z nimi,
uzytkownik musi wyrazi¢ wyrazna
zgode na otrzymywanie elektronicz-
nych wiadomosci reklamowych oraz
na kontakt marketingowy na jego
urzadzenie koricowe, czyli np. tele-
fon. W rezultacie, aby wysyla¢ maile,
SMS-y czy inne wiadomo$ci tekstowe
zawierajace informacje o promocjach,
konieczne jest uzyskanie zgody na
ich przesylanie. Co wiecej, reklamo-
dawcy korzystajac z baz zewnetrz-
nych, coraz wieksza wage przywiazuja

do tego, aby zgody oséb, do ktérych
trafig reklamy, byly prawidtowo for-
mulowane i dokumentowane. Nale-
zy spodziewac sie réwniez, ze beda
naciska¢ na to, aby umowy dotycza-
ce baz danych byty tak formulowane,
zeby chroni¢ ich interesy. Dodatkowo,
zgodnie z projektem zmian w prawie
telekomunikacyjnym, juz niedtugo
przepisy w zakresie zg6d abonentéw
stang sie bardziej restrykcyjne. Pla-
nowane jest bowiem, aby do zasad
wyrazenia zgody abonenta stosowac
restrykcyjne wymogi RODO.

Problem z bazami danych

Powoduje to problemy dla wlascicieli
baz klienckich, ktére powstawaty nie-
rzadko przez wiele lat, jeszcze przed
wejSciem RODO w zycie. Przepisy
stanowiga, ze jesli uprzednio wyrazo-
na zgoda na przetwarzanie danych
odpowiadata wymogom RODO, nie
trzeba prosi¢ o jej ponowienie. Za-
pis jednak budzi kontrowersje, bo nie
wiadomo, czy odwotuje sie tylko do
wymogéw RODO dotyczacych pre-
cyzyjnosci i dobrowolnosci zgody, czy
tez réwniez wymaga, aby w momen-
cie jej udzielania — czesto wiele lat
wstecz — uzytkownik otrzymat takie
same informacje, jak teraz s3 wyma-
gane przez RODO. Niejasno$¢ ta spo-
wodowala, ze cze$¢ rynku rozpoczela
akcje zbierania ponownych zgdd, cze-
sto niestety zakoriczong znaczna re-
dukdja istniejacej bazy marketingowej.
Inni administratorzy zdecydowali sie
na wyslanie jedynie przypomnienia
o przetwarzaniu danych do swoich
uzytkownikéw, informujac ich jed-
noczeénie — zgodnie z RODO - m.in.
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o prawie do wyrazenia sprzeciwu. Te
doswiadczenia spowodowaly, ze wiele
organizacji podchodzi obecnie do baz

USTAWY KRAJOWE DOTYCZACE RODO:

RODO, jako rozporzadzenie UE, jest stosowane bezposrednio i nie wymaga

danych w bardziej przemyslany spo-
s6b, analizujac zar6wno rzeczywista
potrzebe zbierania informacji, jak tez
sposo6b dotarcia do klienta i zachece-
nia go do klikniecia zgody.

Rozporzqdzenie e-privacy
Tymczasem, instytucje unijne pra-
cuja nad kolejnym aktem prawnym
w zakresie prywatnosci. Chodzi o roz-
porzadzenie e-privacy (rozporzadze-
nie w sprawie poszanowania zycia
prywatnego oraz ochrony danych
osobowych w tacznosci elektronicz-
nej), ktére ma zastgpi¢ obowigzujg-
ca obecnie dyrektywe 2002/58/WE.
Celem przepiséw ma by¢ zharmoni-
zowanie zasad przetwarzania danych
w formie elektronicznej (np. infor-
madji przekazywanych przez komu-
nikatory internetowe), ale tez kwe-
stii zbierania i wykorzystywania pli-
kéw cookies oraz uzyskiwania zgod
na prowadzenie reklamy bezposred-
niej w internecie. Rozporzadzenie e-
-privacy miato zosta¢ wydane w zbli-
zonym terminie do RODO i zawiera¢
przepisy komplementarne do niego
w zakresie sektora elektronicznego
(digital). Jednak w toku rozméw mie-
dzy instytucjami okazalo sie, ze nie
ma latwego sposobu na uksztatto-
wanie przepiséw tak, zeby chroni¢
uzytkownikéw, a jednoczesnie nie
szkodzi¢ coraz bardziej istotnej gate-
zi gospodarki cyfrowej. Zle sformuto-
wane przepisy moga wywolac kolej-
na fale présb o zgody uzytkownikéw,
ktore stang sie wszechobecne i bedg
utrudnia¢ zrozumienie i przejrzystosé
procesu dla przecietnych uzytkow-
nikéw internetu. W rezultacie moga
przynies¢ efekt odwrotny do zamie-
rzonego — konsumenci beda klika¢
w okno zgody, zeby pozby¢ sie na-
chalnego komunikatu z prosba, bez
zrozumienia tresci i konsekwencji
swojego dziatania. Tymczasem za-
mierzeniem RODO bylo uzyskiwanie

implementaciji. Konieczne sqg jednak zmiany legislacyjne w prawie krajo-
wym w celu dostosowania innych przepisdw do nowych zasad ochrony
danych. Brak harmonizaciji zasad RODO z innymi ustawami utrudnia bo-
wiem jednolite stosowanie zasad ochrony danych.

Zmiany te przeprowadzane sg w 28 panstwach UE.

» Osiemnascie krajow wprowadzito nowq ustawe o ochronie danych
osobowych w celu dostosowania do RODO: Austria, Belgia, Chorwa-
cja, Cypr, Dania, Francja, Holandia, Irlandia, Litwa, Luksemburg, Malta,
Niemcy, Polska, Rumunia, Stowacja, Szwecja, Wegry, Wielka Brytania.

Dziesie¢ krajow opublikowato projekt zmian: Butgaria, Czechy, Estonia,

Finlandia, Grecja, Hiszpania, totwa, Portugalia, Stowenia i Wtochy.

ZRODLO: Dane na podstawie Baker McKenzie GDPR National Legislation Survey z sierpnia 2018 roku.

zg6d konsumentéw w sposéb dla nich

zrozumialy. Jesli natomiast przepi-
sy stana sie nadmiernie restrykcyjne,
bedzie to oznacza¢ klopoty dla calej

branzy internetowej, w tym sektora

e-commerce. Branza ta w duzej mie-
rze opiera sw6j model biznesowy na

dostarczaniu uzytkownikom tresci

bez oplat, czerpigc dochody z reklam,
ktore przy okazji s3 im wyswietlane.
Jesli przepisy uniemozliwiag wymiane

darmowych treéci na ekspozycje na

reklamy, moga powstrzymac rozwdj

tej czesci gospodarki UE.

Unijne rozwigzania

W chwili tworzenia niniejszego arty-
kutu tekst rozporzadzenia e-privacy
nie jest jeszcze ostateczny, a wersja
zaproponowana przez prezydencje
Rady UE nie zawiera kompleksowych
zmian do przepiséw dotyczacych mar-
ketingu bezposredniego. Nalezy za-
tem siegna¢ do pierwotnej propozy-
qji regulacji. Zgodnie z nig nie nale-
zy spodziewac sie zlagodzenia zasad
uzyskiwania zgody w zakresie prowa-
dzenia reklamy bezposredniej. Praw-
dopodobnie zostanie utrzymana obo-
wigzujaca juz teraz w Polsce zasada,
wedlug ktérej na wysylanie elektro-
nicznych komunikatéw zawierajacych
marketing bezposredni potrzebna jest
zgoda uzytkownika. Jednak wersja

rozporzadzenia z wrze$nia 2018 roku
sugeruje, ze ostateczny zapis bedzie
mniej restrykcyjny w poréwnaniu
z poprzednio dyskutowana wersja,
ktéra warunkowata zgode réwniez
na prezentacje komunikatéw. Taka
regulacja oznaczataby duze problemy
dlabranzy, gdyz reklamy wyswietlane
na stronach internetowych s najczes-
ciej zindywidualizowane i dobierane
pod konkretnych odbiorcow.

Co pokaze przysztosé?
Coraz bardziej restrykcyjne wymogi
dotyczace przetwarzania danych oso-
bowych oznaczaja dla branzy marke-
tingowej przylozenie wiekszej wagi
do formutowania i dokumentowania
zg6d uzytkownikéw. Nawet jesli or-
ganizacja nie musiala usuna¢ z bazy
rekordéw uzyskanych przed RODO,
na pewno stopniowo powinna te baze
uzupelnia¢iaktualizowa¢. Oznacza to
m.in. wprowadzenie sprawnych syste-
méw do obstugi zadan oséb, ktérych
dane dotycza oraz wiekszej transpa-
rentnosci dla uzytkownikéw. W rela-
cjach biznesowych pojawi sie wieksza
staranno$¢ w negocjowaniu uméw do-
tyczacych powierzania i przetwarza-
nia danych oraz rozwéj uméw o wspél-
administrowanie baza danych zjasno
sformulowanymi zasadami ich pro-
wadzenia. =
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PLATFORMY STREAMINGOWE -
POLACZENIE GAMINGU,
FILMU | MUZYKI

tresciach, rosnie.

Streaming wideo zrobil sie popular-
ny dzieki zaangazowaniu gigantéw
technologicznych. Amazon kupit Twi-
tcha w 2014 roku za 970 mln dol. Fa-
cebook wdrozyt swoje rozwigzanie dla
streamingu gier oraz zakupil prawa
do transmisji od najwiekszej firmy e-
-sportowej ESL. Youtube Gaming na-
tomiast od wrzesnia tego roku zostat
zdefiniowany na nowo jako integralna
sekdja platformy wideo.

Miliardy obejrzanych minut, kilkanascie milionéw widzoéw dziennie,
miliony twércow - to czesé globalnych statystyk za 2017 rok,
jakimi moze pochwali¢ sie jedna z plafform streamingowych.
Imponujgca skala tego medium obejmuje gaming, muzyke,

sport oraz content telewizyjny. Potencjat marketingowy tego typu
platform rozrywkowych, opartych na nielinearnych i rozproszonych

2,5 mln polskich uzytkownikéw od-
wiedzajacych Twitch.tv co miesigc
dowodzi, ze tego rodzaju rozrywka
konkuruje o uwage widza z telewi-
zja linearng réwniez nad Wisla. Gry
online od zawsze mialy potezng moc
taczenia fanéw w spolecznosci, ale
odkad postep technologiczny (szyb-
ki internet i tanie komputery) spo-
pularyzowal streaming online, mozna
obserwowac¢ zupelnie nowe zjawisko.

| TOP-5 KATEGORII CONTENTU NA TWITCH W POLSCE
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Tysiace os6b z catego $wiata prowa-
dzi réwnolegle transmisje, a miliony
odbiorcéw oglada je na zywo na de-
dykowanych platformach. Z jednej
strony widoczna jest gigantyczna po-
pularnoééiogladalnos¢ streamingéw
z rozgrywek e-sportowych. Z drugiej
strony nawet woké6t mato popular-
nych streameréw tworza sie mikro-
spotecznosci, ktére maja wlasny jezyk
i zwyczaje. Po trzecie i najwazniej-
sze, Twitch — bedac liderem wsréd
platform streamingowych — nie jest
przeznaczony wyltacznie do gamingu.

Kulturowy miks

W 2018 roku Twitch zdecydowal
sie na nowga kategoryzacje conten-
tu, podazajac za tym, co streamuja
obecni tam twoércy i czego oczekuje
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ZRODLO: sullygnome.com, 9.08-9.10.2018; dane w tys. godzin, zagregowany watchtime ze wszystkich kanatéw nadajgcych dany content

(np. transmisje o konkretnej grze).




widownia. W ten sposéb obok kate-
goryzacji gamingowej pojawily sie
m.in.: Talk Shows & Podcasts, Mu-
sic & Performing Arts, IRL, Always
On, Creative, Sport & Fitness. Uzyt-
kownik Twitch w kazdym momencie
moze przelaczyc sie z gry na publicy-
styke lub wystep artysty. Wlasciciele
platformy zadbali réwniez o tresci
licencjonowane i specjalne. Widzo-
wie moga obejrze¢ maratony odcin-
kéw (,,Power Rangers”, ,,Pokemon”)
czy klasyczne programy TV (,Show
Boba Rossa” i 24/7 kanat kulinarny).
W Polsce poza gamingowa kategoria
najpopularniejsze s transmisje IRL
(,in reallife”). Twércy pokazuja tam
wszystko to, co interesuje ich w zy-
ciu realnym i co uznaja za ciekawe
dla swojej widowni.

Wspomniane trendy sugeruja, ze ogla-
dalnos¢ contentu innego niz gry wi-
deo bedzie rosla, chociaz najczesciej
bedzie on osadzony w kontekscie lub
inspirowany kulturg gier. To $wietna
okazja dla marketeréw, ktérzy nie do-
strzegali dotychczas swojej obecnosci
w tym kanale przy tresciach gamingo-
wych. Teraz maja mozliwo$¢ dotrzed
do widza, ktéry zrezygnowal z ogla-
dania telewizji. Istotng cecha tej sytu-
acji jest natychmiastowa dostepnos¢
ibezplatny charakter kanatu.

Show must go on

Live streaming to nowy rodzaj show.
Liczy sie w nim wyrazisto$¢ osobowo-
$ci streamera, ktory majac mozliwos¢

interakcji z widzem moze caly czas za-
skakiwa¢ swoich fanéw. Lokalny przy-
klad streamingowego show to wyda-
rzenie skierowane do polskich fanéw

gry Fortnite nazwane Wielka Bitwa

Streameréw. Wzielo w nim udziat pra-
wie stu najwiekszych influenceréw

gamingowych, ktérzy zmierzyli sie

o tytul najlepszego gracza. Transmisja

zrealizowana zostata na kilkudziesie-
ciu kanatach na Twitch i na Youtube.
Maksymalna jednoczesna ogladalnos¢

w obu mediach przekroczyta 200 tys.

0s6b. Catkowita ogladalnos¢ wynio-
sta 1 mln oséb. Najwieksze transmi-
sje mozna bylo oglada¢ u Izaka (az

93 tys. 0s6b jednoczesnie), Ewroona

czy Leha na Twitch oraz u Friza na

Youtube (54 tys. 0s6b na raz). Innym

przyktadem show moga by¢ transmi-
sje najwiekszych rozgrywek e-spor-
towych. Ogromna ogladalnos¢ wy-
maga najwyzszej jakosci oprawy. Stu-
dio z Mistrzostw Swiata League of
Legends 2017, ktére organizowano

w Pekinie, zgarnelo statuetke w ka-
tegorii Outstanding Live Graphic De-
sign na Emmy Awards. Do tej samej

nagrody byl nominowany m.in. prze-
kaz z Weekendu All-Star w NBA oraz

finaléw NBA i e-sportowa transmisja

ELEAGUE Major 2017.

Trendem w tym obszarze bedzie im-
plementacja nowych formatéw roz-
rywkowych na platformy streamin-
gowe z produkgcja o zblizonej jakosci
do telewizyjnej. Wkrétce obok stre-
ameréw nadajacych ze swoich doméw
bedzie mozna zobaczy¢ nadawcow
oferujacych wydarzenia realizowane
w studio z pelna rezyseria. Przetozy
sie to na niski prég wejscia i duza roz-
pietos¢ mozliwosci. Tylko od decyzji
marketeréw bedzie zalezalo czy za-
inwestuja w sponsoring kilku twér-
c6w lub o wiele drozsze przygotowa-
nie spektakularnego show. Bedzie to
wypadkowa czynnikéw biznesowych
i oszacowania ryzyka, nie za$ posta-
wionych przez platforme barier.

Spotkanie gwiazd

Rekordowe wyniki ogladalnosci stre-
aming6w napedza udzial przedstawi-
cieli mainstreamu, ktérzy odkrywaja
$wiat transmisji i gamingu. Najgtos-
niejsza w 2018 roku akcja to spotka-
nie amerykanskiego streamera Ninja,
ktory zagral w Fortnite'a ze znanym
raperem Drakiem. Ninja to obecnie
najpopularniejszy streamer na $wie-
cie. 15 marca 2018 roku pobit prak-
tycznie wszystkie rekordy. Ich stre-
am ogladato jednoczesnie az 600 tys.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

0s6b, chat i internet notowat rekor-
dy, a wéréd specjalnych gosci pojawil

sie inny bardzo znany raper, Travis

Scott, ktéry zagral z nim kilka rund.
Regularnie swoje transmisje prowa-
dza pitkarze Bundesligi i Premier Le-
ague — wszyscy doceniajac nieznany

im wczesniej poziom interakdji z fa-
nami. W Polsce streamingu prébowat

tenisista Jerzy Janowicz, swéj kanat

posiada piosenkarz Wojciech ,tozo”
Eozowski.

Perspektywy rozwojowe

Jest kilka zasadniczych czynnikéw,
ktére w najblizszej przyszlosci beda
przyciaga¢ miliony widzéw do tego
typu rozwigzan. Sa to emocje (po-
jawiajace sie spontanicznie, rosna-
ce wykladniczo), zmiennos¢ (w kaz-
dym momencie moze wydarzy¢ sie
co$ nieprzewidywalnego), spotecz-
noé¢ (skupiona wokét tworcy i tresci
tu i teraz, dla wszystkich obecnych),
interakcja i kontrybucja (stream na-
lezy do obu stron: nadawcy i odbior-
cy), wiez (realna i namacalna, a dialog
jest ksztaltowany przez obie strony),
atencja (kazdy widz walczy o swéj
udzial, o mozliwoéé kontaktu ze stre-
amerem i ma na to realne szanse).

Opisane mechanizmy zbudowaty con-
tent gamingowy, a obecnie trwa proces
implementacji go na inne tresci. Plat-
formy tego typu zyskaja w nadchodza-
cym czasie nowych odbiorcéw i nowe
formaty, a przede wszystkim coraz
wiekszg uwage marketeréw, ktérzy
podzielg miedzy siebie niezajeta jesz-
cze przestrzenn w tym kanale. Sprzy-
ja¢ temu bedzie r6znorodnosé tresdi,
zasieg, relacja kosztu inwestycji do
rezultatéw i rozpieto$¢ mozliwosci.
Wlatach 2019-2020 pojawia sie nowe
wspdlprace sponsorskie przy trans-
misjach e-sportowych i sponsoring
tworcéw, branded channels z wlasng
ramé6wka, a takze dedykowane for-
maty na kanatach partneréw. Tego
typu rozwigzan nalezy sie spodziewa¢
wniemal kazdej kategorii branzowej. m
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REKLAMY PODCIZAS
STREAMOW Z ESL
MISTRZOSTW POLSKI

Nieodtgcznqg czesciq transmisji sportowych sq reklamy. Nie inaczej
jest w przypadku e-sportu. Marki coraz chetniej wkraczajq do tego
swiata. Jednoczesnie prébujg poznaé ten rynek i wymagajgcego
odbiorce, a takze maksymalnie wykorzystaé mozliwosci, jakie
dajq profesjonalne rozgrywki e-sportowe.

E-sport w liczbach

E-sport to jedna z najszybciej rozwija-
jacych sie galezi przemystu rozrywko-
wego. Potwierdzaja to statystyki: jak
podaje Newzoo w raporcie The 2018

Global Esports Market Report — Light,
w tym roku liczba entuzjastéw e-spor-
tumoze wynie$¢ 165 mln, czyli wzros-
nie o ponad 15% w poréwnaniu do

roku ubiegtego. Rokuje sie, ze 0 38,2%

wzrosna réwniez przychody — wynio-
sa one 900 mln dol. Polski rynek e-
-sportowy znajduje sie w $wiatowej

czotéwcee. Szacunkowe dane méwia,
ze w naszym kraju jest ponad 6 min

milosnikéw sportéw elektronicznych,
a do 2020 roku bedzie ich o ponad

30% wiecej, czyli 9 min.

Jednymi z najwazniejszych krajowych
rozgrywek sg ESL Mistrzostwa Pol-
ski, ktére funkcjonuja od 2008 roku
(wtedy jeszcze jako ESL Pro Series).
W 16. sezonie ESL MP, ktéry trwat
od marca do maja 2018 roku, w puli
nagréd znalazlo sie az 320 tys. zl,
a transmisje z rozgrywek wyswietlo-
no ponad 3 mln 387 tys. razy. Co cie-
kawe, finaly zawodéw, ktére odbyty
sie w Katowicach, mozna bylo oglada¢
nie tylko w internecie - transmisja
byta dostepna réwniez w TVP Sport.

Mecze ESL Mistrzostw Polski, ktére
sa rozgrywane regularnie kilka razy

w tygodniu, przyciagaja kilka tysiecy
0s6b. Sa to przede wszystkim widzo-
wie w przedziale wiekowym 21-35 lat
(47%). Sredni czas ogladania transmi-
sji w przypadku ESL MP jest bardzo

dhugi - wynosi az 40 minut, co pozy-
tywnie wplywa na liczbe kontaktéw

widza z reklamujaca sie marka. Dla

firm, ktére chcg zaadresowaé swoja

oferte do tej grupy docelowej, jest to

idealna okazja do zaprezentowania

swoich ustug lub produktéw.

T-Mobile wchodzi

do e-sportu

Z tej mozliwosci skorzystato T-Mobi-
le, ktére do grona partneréw ESL Mi-
strzostw Polski dotgczyto w 2017 roku,
rozpoczynajac tym samym swoja dzia-
talnos¢ w obrebie sportéw elektronicz-
nych. Marka byla obecna w bardzo

wielu elementach transmisji online

prowadzonej na kilku réznych plat-
formach, w tym na Twitch.tv i Fa-
cebooku. Logo T-Mobile pojawito sie

przed rozpoczeciem meczuiw trakcie

rozgrywek. Dodatkowo emitowane

bylty 30-sekundowe spoty reklamo-
we, w ktdérych wykorzystany zostat

wizerunek zwyciezcy ESL Mistrzostw

Polski w League of Legends — druzyny

Muminar Gaming. Pakiet opierat sie

na dziataniach natywnych, czyli takich,
ktorych adblock nie jest w stanie wy-
kry¢ i zablokowac.

Zadna z powyzszych reklam nie byta
réwniez ,klikalna”. Widzéw ESL Mi-
strzostw Polski do oferty T-Mobile
odsylata specjalna komenda na czacie
tekstowym, ktéry towarzyszyt kazdej
transmisji prowadzonej na Twitch.tv,
aktéry pozwalal widzom wymienia¢
sie spostrzezeniamina temat rozgry-
wek. Podczas streamu komentato-
rzy co jaki$ czas przypominali o od-
powiedniej komendzie, po wpisaniu
ktérej na czacie bot wysylat link. Ten
mogt byé¢ dowolnie wybrany przez
partnera. W przypadku T-Mobile byt
to link kierujacy do oferty przygoto-
wanej z my$la o konkretnej grupie
odbiorcéw — osobach, ktére uzywaja
internetu zaréwno do ogladania, jak
i grania w gry. Poczatkowo w ofer-
cie znajdowat sie laptop gamingowy
iinternet mobilny. Nastepnie zostata
ona poszerzona o internet domowy,
czylimodem LTE.

Istotnym elementem wsp6tpracy po-
miedzy ESL Polska i T-Mobile przy
ESL Mistrzostwach Polski byto réw-
niez lokowanie produktéw. Te poja-
wialy sie m.in. na stole komentator-
skim oraz w trakcie panelu eksper-
ckiego. Komentatorzy i eksperci co
jaki$ czas wspominali réwniez o pro-
mowanych produktach, wyjasniajac
widzom, gdzie mozna znalez¢ infor-
macje na ich temat. Z reguly byly to
wspomniane juz wczesniej komendy
na czacie Twitch.tv.

W maju tego roku zostat zaprezen-
towany raport Polski odbiorca e-spor-
tu, mity i fakty przygotowany przez
firmy ARC Rynek i Opinia. Z opub-
likowanych w nim badan wynikato,
ze T-Mobile jest trzecim najczesciej
wymienianym spontanicznie spon-
sorem e-sportu (zdaniem 7% respon-
dentéw). Zrozumiate jest, ze jako nie-
endemiczna dla e-sportu marka jest
on slabiej kojarzony niz takie marki
jak Asus ROG czy Samsung, jednak —
co warto zauwazy¢ — miat taki sam
procent wskazan.




SZIACOWANE PRZYCHODY GAMINGU W WYBRANYCH
KRAJACH EUROPY W 2018 ROKU (MLD DOL.)
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Styl dla e-sportowcow:
Vistula

Vistula to inna nieendemiczna marka,
ktéra do e-sportu wkroczyla, zosta-
jac partnerem ESL Mistrzostw Polski.
Jako marka nowoczesnaiotwartana
nowych odbiorcéw postanowila po-
szuka¢ wéréd fanéw rozgrywek ga-
mingowych potencjalnych klientéw.
Pierwszym elementem wspélpracy
byt film, w ktérym influencerzy ESL
Polska (Kinga Kujawska, Kuba ,,KubiK”
Kubiak, Maciej ,Morgen” Zuchowski
i Michat , Avahir” Kudlinski) odwie-
dzili jeden z firmowych sklepéw Vi-
stuli w celu stworzenia stylizacji. Poja-
wienie sie w e-sporcie firmy premium
z branzy odziezowej wywotalo spo-
re poruszenie i spotkalo sie z bardzo

pozytywnym odbiorem wsréd nawet
najbardziej zagorzatych fanéw.

Kolejnym etapem wspétpracy bylo
umieszczenie loga marki w trakcie
transmisji. Pojawialo sie ono zaréw-
no przed rozpoczeciem meczu, w trak-
cie jego trwania, jak i w przerwach.
Dodatkowo podczas przerw reklamo-
wych emitowany byl 30-sekundowy
spot, a prowadzacy transmisje komen-
tatorzy przypominali o specjalnej ofer-
cie, do ktérej odnosnik mozna byto
zdoby¢, wpisujac na czacie podczas
transmisji na Twitch.tv lvistula. Po-
nadto Vistula wyposazyta wszystkich
komentatoréw ESL Mistrzostw Polski
w produkty ze swojej oferty, w kt6-
rych wystepowali podczas transmisji

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

z rozgrywek. Co ciekawe, choc¢ firma

nie posiada w swoim asortymencie

ubran dla kobiet, to specjalnie dla pre-
zenterki ESL Polska, Kingi Kujawskiej,
stworzyla taki zestaw.

Podsumowanie

Powyzsze przyklady doskonale poka-
zuja, ze wejscie nieendemicznej marki
w e-sport nie musi by¢ trudne, anowa
grupa odbiorc6w moze by¢ od same-
go poczatku pozytywnie do niej na-
stawiona. Warto jednak pamietac, ze
planujac taki proces, trzeba dobrze
go przemysled i starannie przygoto-
wac: posiada¢ odpowiedni produkt,
dobrze dobrang strategie i pamieta¢,
ze e-sportowi kibice naleza do tych
najbardziej wymagajacych.

Transmisje online z e-sportowych tur-
niejéw juz teraz oferuja firmom z réz-
nych branz szereg mozliwosci rekla-
mowania swoich ustug i produktéw.
Majac jednak na uwadze tempo roz-
woju e-sportu, mozna przypuszczac,
ze mozliwosci te z biegiem czasu beda
jeszcze bardziej rozbudowane, a ich
dostosowanie do potrzeb danej firmy
nie sprawi ktopotu.

Wspomniane na poczatku statystyki
pokazuja, ze branza e-sportu rozwi-
ja sie bardzo dynamicznie. Jak pro-
gnozuje Newzoo w swoim raporcie
z czerwca 2018 roku, catkowita licz-
ba odbiorcéw e-sportu do korica tego
roku ma wynie$¢ ponad 394 mln, co
datoby wzrost o niespetna 18% w po-
réwnaniu do roku ubieglego. Wzrosnie
réwniez $wiadomos¢ dotyczaca e-spor-
tu, gdyz ma on dotrze¢ az do 1,6 mld
0s6b, zas do 2021 roku liczba ta be-
dzie wynosi¢ az 2 mld. Tak dynamicz-
ny rozwdj branzy spowoduje, ze be-
dzie réwniez rosnac zainteresowanie
e-sportem wsréd marek nieendemicz-
nych. Newzoo sugeruje, ze w sporty
elektroniczne wnajblizszej przyszlosci
coraz czesciej beda inwestowaé przede
wszystkim producenci napojéw alko-
holowych oraz producenci odziezy. m
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CO WYDAWCY MOGA
ZAPROPONOWAC MARKOM
W OBSZARZE WIDEO?

Wciqz rosnie znaczenie fresci angazujgcych, uzytecznych,
wpisujacych sie w dynamicznie zmieniajgcq sie sciezke ich
konsumpciji przez uzytkownikéw. Czy tqczenie przekazu wideo

z wykorzystaniem wielu kanatéw komunikacji zdefiniuje na nowo
omnichannel wideo? Jak w ten frend mogqg wpisaé sie wydawcy
internetowi dziatajgcy na polskim rynku?

Obraz rynku

W ostatnich latach nastapit dynamicz-
ny rozwdj tresci publikowanych w in-
ternecie — zaré6wno materialéw two-
rzonych przez zespoly redakeyjne, jak
i tych, ktoére powstaja dzieki blogge-
rom, vlogerom i influencerom. Rozwi-
nely sie tez mozliwosci technologiczne
pozwalajace sprawnie dystrybuowac
content i dzieli¢ sie nim w mediach
spolecznosciowych. W efekcie coraz
trudniej przebi¢ sie przez szum in-
formacyjny. Zmianie ulegt tez sposéb
konsumowania tresci przez uzytkow-
nikéw — wola oni oglada¢ niz czytac.
Obraz znacznie bardziej bowiem anga-
zuje emocje i czesto sie do nich odwo-
tuje, budujac wieksze zaangazowanie
obserwujacych.

Aby przekaz wideo byt jednak efek-
tywny, musi nadazac za mobilnymi
uzytkownikami. Marki, majac tego
$wiadomos¢, powinny wiec szukac
klientéw w ich naturalnym srodowi-
sku, zachowujac natywnos¢ przekazu
i starajac sie uzyska¢ mozliwie naj-
wieksze ich zaangazowanie. Kluczo-
we jest dotarcie do precyzyjnie okre-
$lonego uzytkownika podejmujacego
okreslong aktywnos¢, i w sposéb do-
stosowany do specyfiki kanatu dys-
trybugji tresci (telewizja linearna, mo-
bile, desktop, digital OOH, chatboty,

aplikacje mobilne lub inne nosniki cy-
frowe), a nastepnie wzbudzenie jego
zainteresowania przekazem.

Najpopularniejszy

format reklamy

Reklamodawcy coraz chetniej wyko-
rzystuja wideo. Odzwierciedleniem
tego jest wysoki procentowy wzrost
(33% rok do roku) wydatkéw na ko-
munikacje w tym kanale, jaki odno-
towano, poréwnujac pierwszy kwartat
tego roku do poréwnywalnego okre-
suw 2017 roku. W tym czasie wideo
online bylo najdynamiczniej rozwi-
jajacym sie formatem reklamy onli-
ne (za: IAB Polska/PwC Adex). Liczne
badania i analizy potwierdzajg tak-
ze wzrost wskaznika ROI przy wpro-
wadzeniu komunikacji wykorzystuja-
cej wideo. Zastosowanie mozliwosci
analitycznych gigantycznych baz da-
nych w polaczeniu z zaangazowaniem
sztucznej inteligendji do analiz wpisy-
wanych w wyszukiwarkach fraz umoz-
liwiaja marketerom — poza precyzyj-
nym dotarciem - réwniez weryfikacje
zalozen w czasie rzeczywistym.

Telewizja linearna, podobnie jak nos-
niki OOH, czesto stanowi poczatek
budowania $wiadomosci marki lub za-
checa do poszerzenia wiedzy na urza-
dzeniu mobilnym badz w aplikagji.

Z kolei procesy zakupowe rozpoczy-
nane na telefonach finalizowane s3
z reguly na desktopie. Stad tak waz-
ne jest }aczenie platform i umiejetne
wykorzystanie przewag kazdej z nich.

Szansa dla wydawcow
Wedlug badania Gemius/PBI zasieg
dla kanatu mobile stale roénie — od
niespelna 75% na poczatku 2017 roku
do 83% w sierpniowej fali badania,
r6zniac sie nieco ponad 1 pkt. proc.
od zasiegu dla kanatu desktop. Nieba-
wem mozna spodziewac sie przewagi
uzytkownikéw mobilnych i to wtasnie
do nich warto dostosowywac tresci re-
dakcyjneioferte reklamowa. Réwnie
dynamicznie roénie grupa mobilnych
uzytkownikéw serwiséw wideo oraz
VoD - z poziomu 16,6 mln RU (Y3cz-
nie) na poczatku 2017 roku do prawie
18 mln w poréwnywalnym okresie
2018 roku (na podstawie danych Ge-
mius/PBI, patrz: wykres). Jednoczes-
nie znacznie skraca sie §redni czas na
uzytkownika, co jest szczegdlnie za-
uwazalne w przypadku serwiséw VoD
(z 2 godzin na poczatku 2017 roku
do 1 godziny w sierpniu 2018 roku).
Pokazuje to zainteresowanie przede
wszystkim krétszymi tresciami — se-
rialami, programami publicystyczny-
mi oraz rozrywkowymi.

Walka o uwage i zaangazowanie uzyt-
kownika bedzie coraz trudniejsza.
Dobrym rozwigzaniem jest wiec two-
rzenie wysokiej jakosci redakcyjnych
tresci w formie wideo w polaczeniu
z oferta reklamowg obejmujaca game
dziatan niestandardowych - tym bar-
dziej, ze algorytmy wyszukiwarek sa
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ZRODLO: Gemius/PBI, Real Users (RU).

przyjazne dla contentu multimedial-
nego (gtéwnie wideo), wptywajac po-
zytywnie na SEO.

Chcac rozszerzy¢ oferte reklamowa
w zakresie wideo, najszybsza meto-
da bedzie skorzystanie z video in
text dobranego do tresci artykuléw.
To rozwigzanie reklamowe nie wy-
maga nakladéw, a jedynie wdroze-
nia playera dostosowanego do emi-
sji na réznych urzadzeniach. Istotne
jest wkomponowanie przekazu rekla-
mowego w czytang przez uzytkowni-
ka tres¢. W tym celu wydawca moze
skorzysta¢ ze wsparcia partneréw ze-
wnetrznych majacych doswiadczenie
w budowie tego typu rozwigzan. Te
dostepne na rynku dzialajag w pelni
automatycznie, a ich zaawansowane
funkcje pozwalaja na emisje kampa-
nii bez wzgledu na platforme, z ja-
kiej korzystaja uzytkownicy. Sama
implementacja po stronie wydawcy
polega na wstawieniu w zrédle stro-
ny kodu - w miejscu, ktére przez obie
strony uwazane jest za warto$ciowe.
Rozwiazania te s technicznie zgod-
ne ze standardami obecnymi na ryn-
ku, spelniaja tez wytyczne dotyczace

08.2017 01.2018

B serwisy VoD M Serwisy wideo

autostartu i dzwieku. Model ten po-
zwala na rozliczanie sie za faktyczne
wyswietlenia, czyli sytuacje, w ktoérej
platnosé dokonana jest dopiero wtedy,
gdy uzytkownik wyswietli caly spot.

Przykladem budowania zaangazowa-
nej spotecznosci wokét wideo jest wi-
tryna AutoCentrum.pl i prowadzone
przez Zachara Zawadzkiego wideo-
testy motoryzacyjne, pomiary spala-
niaiwideo poradniki. Witryna bardzo
trafnie przewidziala przysztos¢. Juz
w 2013 roku postanowila wzbogaci¢
swoje tresci o formaty wideo, ktére
umozliwiaja spotecznosci kierowcow
wspdttworzenie i realny wpltyw na bu-
dowang wspoélnie z redakcja olbrzymia
baze wiedzy o motoryzacji. Witryne
co miesigc odwiedza kilka milionéw
uzytkownikéw.

Kierunki rozwojowe

Przyszlosé rynku wideo to polaczenie

natywnego mobile z desktopem, te-
lewizja oraz mozliwosciami aplikacji

mobilnych w polaczeniu z digital OOH

iinnymino$nikami cyfrowymi. Istot-
ne bedzie dostosowanie do aktywno-
$ci uzytkownika i przekazywanie mu

06.2018 08.2018

B taczie

informacji w r6znej formie na roéznych
punkach styku z marka, a takze prze-
widywanie jego dziatani na podstawie
dokonywanych wyboréw i integracji
wiedzy z rozmaitych zrédel danych.
Dodatkowo zastosowanie rozszerzo-
nej rzeczywistosci stworzy nowa prze-
strzen dla reklamy i nowa forme call
to action, rozszerzajac definicje omni-
channel wideo.

Podsumowanie

Jaka przyszlos¢ czeka wideo? Bedzie
ono coraz bardziej natywne, wzro$nie
tez znaczenie bezpiecznego otocze-
nia dla reklamujacych sie marek, jak
i znaczenia jakosci samej tresci. Wi-
deo skupi sie na mobile'u, podazajac
za uzytkownikiem ijego aktywnoscia-
mi, aby by¢ obecnym w kazdym punk-
cie styku z marka. Budujac przekaz
oparty na emocjach, bedzie musiato
zainteresowac¢ go i umozliwi¢ mu za-
bawe trescig, m.in. poprzez interakcje
iudzial w tworzeniu oraz kreowaniu
przekazu. Wydawcy musza dostoso-
wac swoje produkty do zmieniajace-
go sie uzytkownika, przyciagajacian-
gazujac jego uwage a w konsekwencji
budujaclojalnosé. m
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Boom na digital |

out of home

Digital out of home to dynamicznie rozwijajace sie medium reklamowe
oparte na wszechobecnych ekranach cyfrowych. Stykamy sie z nimi kazdego
dnia, czesto nie zdajac sobie z tego sprawy. Centra handlowe, stacje kolejowe
i benzynowe, lotniska, a nawet bankomaty - to tylko kilka miejsc, w ktérych

mamy kontakt z reklamami na ekranach digital OOH.

DAMIAN REZNER, Dyrektor ds. Innowacji, Screen Network S.A.
KATARZYNA ALINSKA, Dyrektor ds. Public Relations, Screen Network S.A.

Rynek digital OOH ro$nie w imponujacym
tempie. Obecnie stanowi on 31% wszyst-
kich wydatkéw na OOH na $wiecie, prze-
kraczajac sume 13 mld dol. Rosnie réw-
niez liczba nosnikéw. W samej tylko Pol-
sce zainstalowanych jest juz ponad 100
tys. ekranéw mozliwych do wykorzystania
w celach reklamowych. Zdecydowanym
liderem na rynku - jezeli chodzi o posia-
dana sie¢ ekranéw i rozwinieta technolo-
gie — jest Screen Network (ponad 23 tys.
wiasnych ekranéw w sieciach indoor i bli-
sko 40 super led w najwiekszych miastach
Polski). Dodatkowo - patrzac na rosnace
zapotrzebowanie rynku reklamowego
na tego typu medium - firma, wspodlnie
z Polsat Media, opracowata innowacyjny

produkt o nazwie AdScreen, umozliwia-
jacy klientom doméw mediowych zakup
kampanii typu digital out of home.

Digital OOH oferuje mozliwosci technolo-
giczne realizowania kampanii, ktére do tej

pory zarezerwowane byty dla tych prowa-
dzonych w digitalu. Dzieki statemu doste-
powi do internetu ekrany moga pobierac

w czasie rzeczywistym dowolne dane (big

data), ktore personalizuja emitowane re-
klamy, umozliwiajac dotarcie z angazuja-
cym przekazem reklamowym.

Przyktady? Jedziemy samochodem, np.
w porze sniadaniowej, i jestesmy gtodni.
Wiekszo$¢ z nas jest wtedy podatna na

WARSZAWA $R{

KAMPANIA REKLAMOWA ZWIAZANA Z PREMIERA SAMSUNG S8

kulinarne sugestie. Zaleznosc¢ te wykorzys-
tat McDonald’s, ktory przeprowadzit kam-
panie reklamowa swojej oferty $niadanio-
wej. Wyjatkowos¢ polegata na wybraniu
narzedzia. Kampania byta wyswietlana
na siatce ekranéw LED umiejscowionej
w poblizu restauracji. Ekrany podfaczone
na state do internetu pobieraty, w czasie
rzeczywistym (z bazy Targeo), informacje
o ,korkach” i informowaty kierowcéw, ile
minut pozostato im do zjedzenia uprag-
nionego positku. Za te kampanie Screen
Network otrzymat w 2017 roku nagrode
Mixx Award w kategorii Offline Digitalizing.

Jak wiemy w reklamie od zawsze sprze-
daja emocje. Te zdecydowanie wzrastaja,
gdy stawka jest zdrowie bliskich. Nie bez
powodu Phillips w kampanii ,Jaki kolor
ma powietrze w twoim domu” postawit na
ekrany digital OOH. Ich umiejscowienie
zostato kontekstowo potaczone z zagroze-
niem ptynacym z dtugotrwatego przeby-
wania w warunkach zanieczyszczonego
powietrza. Ekrany potaczone z baza Airly
(producent urzadzen mierzacych poziom
smogu) informowaty o biezacych wyni-
kach pomiarowych. W miejscach, gdzie
jako$¢ powietrza spadata, aplikacja auto-
matycznie zageszczata emisje komunika-
téw, informujac o stanie jakosci powietrza
i podajac gotowe rozwigzanie - zakup
oczyszczaczy powietrza marki Phillips.
Réwniez ta kampania w 2018 roku zosta-
fa nominowana do nagrody Mixx Award.


http://www.screennetwork.pl/

Digital OOH to medium dziatajace na-
tychmiast, o czym swiadczy kampania
firmy Samsung. Ekrany zostaty wykorzy-
stane, aby spotegowacé emocje zwigzane
z premierg ,flagowca” Samsung S8. War-
szawiacy mogli $ledzi¢ na zywo, dzieki
siatce ekranéw LED Premium firmy Screen
Network, transmisje premiery smartfona
bezposrednio z Nowego Jorku.

Korzystanie w czasie rzeczywistym z da-
nych robi wrazenie, ale czy ekrany digital
OOH moga rozpoznac nasza obecnos¢
przed ekranem i zaserwowac nam sperso-
nalizowana reklame? Tak, to réwniez jest
juz mozliwe! Dzieje sie tak, dzieki danym
pochodzacym z telefonéw komérkowych.

CASE STUDY

4 MIN.. |ms
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Nasze telefony zbieraja o nas anonimo-
we dane (uzywane aplikacje, odwiedza-
ne strony, koordynaty GPS), ktore tworza
nasze profile reklamowe, dzieki, ktérym
firmy z branzy reklamowej moga doktad-
niej trafi¢ w nasze preferencje zakupowe.
Ekrany digital OOH moga na podstawie
tych informacji reagowad w czasie rze-
czywistym wyswietleniem okreslonej re-
klamy, gdy znajdziemy sie w odpowied-
niej od nich odlegtosci. Technologia ta
zostata uzyta na potrzeby kampanii #Feel
Austria, dla austriackiej organizacji tury-
stycznej, gdzie wykorzystano tzw. geo-
trapping. Uzytkownik, ktéry w momencie
wyswietlania reklamy przebywat z tele-
fonem przed ekranem, byt rejestrowany,

WARSZAWA

KAMPANIA PHILLIPSA,JAKI KOLOR MA POWIETRZE W TWOIM DOMU”

a nastepnie ta sama reklama wyswietlata
mu sie na jego urzadzeniu mobilnym.

To tylko kilka przyktadéw pokazujacych
mozliwosci, jakie oferuje to medium. Ba-
dania pokazuja, ze digital out of home
w ciagu najblizszych latach bedzie stop-
niowo wypierac tradycyjne formy rekla-
my zewnetrznej. Biorac pod uwage ciagty
rozwdj technologii i nowe mozliwosci ta-
czenia ekranéw z kampaniami prowadzo-
nymi w internecie, digital OOH stanie sie
najwazniejszym kanatem komunikacyj-
nym dla przebywajacego w przestrzeni
miejskiej nowoczesnego konsumenta,
ktéry coraz wiecej czasu spedza poza
domem.

KAMPANIA DLA MCDONALD'’S WSPIERAJACA OFERTE SNIADANIOWA
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ROZWOJ

E-COMMERCE
A SWIADOMOSCE
KONSUMENTOW

Rynek e-commerce w Polsce rozwija sie niezwykle dynamicznie.
Juz ponad potowa internautéw (54 proc.) deklaruje, ze chetnie
kupuje w sieci.! Jednoczesnie wzrasta ich swiadomos$é

i oczekiwania, ktérych branza reklamowa nie moze zignorowac.
W konsekwencji musi ona inwestowaé¢ w nowoczesne rozwigzania,
m.in. wykorzystujgce sztuczng inteligencje i deep learning.

Dynamiczny rozwoj

branzy e-commerce
Perspektywy dla e-handlu w Polsce s3
obiecujace - wartosé rodzimego rynku
internetowego osiggneta w 2017 roku
39-44 mld zt.2 Zakupy przez internet
to dla klientéw wygoda, oszczednos¢
czasu i pieniedzy oraz szerszy wybor
produktéw. Wiekszos¢ uzytkownikéw
ma zaufanie do e-sprzedawcéw, ceni
sobie ré6wniez catodobowa dostepnos¢
produktéw czy ofert. Z e-zakupdéw
najczesciej korzystaja osoby w wieku
15-29 lat - pracujace, ze stalym doste-
pem do internetu, wyzszym wyksztal-
ceniem i dobra sytuacja materialna.3

Rosnie Swiadomos¢

praw e-klientéw
E-konsumenci maja coraz wieksza
$wiadomosé swoich praw, co moze
przeklada¢ sie m.in. na ich wieksza
swobode poruszania sie w sieci i ko-
rzystania z jej udogodnien. Jak wyni-
ka zbadania przeprowadzonego przez
Ceneo.pl?, wiekszoé¢ z nich nie boi sie
kupowac¢ online, a nawet uwaza taka
forme za bezpieczniejsza od tradycyj-
nej. To przeswiadczenie nie jest bez-
podstawne. Coraz wiecej firm z bran-
zy e-commerce specjalizujacych sie

w personalizacji przekazu ofertowe-
go rozwija technologie bezpieczeristwa

danych, np. techniki ich anonimizacji

czy narzedzia utrudniajace wykorzy-
stanie danych przez osoby trzecie. Nie-
stety, wiekszo$¢ z nich nie informuje

uzytkownikéw o istniejacych zabezpie-
czeniach — dla wielu internautéw wciaz

jest to temat skomplikowany i zbyt

stechnologiczny”, cho¢ mozna w tym

obszarze zaobserwowac juz pewne

zmiany. Dotycza one szczegélnie re-
prezentantéw mlodszego pokolenia,
ktérzy sa bardziej swiadomi niebez-
pieczenstw czyhajacych w sieci (m.in.
zagrozen zwigzanych z przekazywa-
niem danych osobowych i przeplywem

informacji wrazliwych). Najbardziej

sceptycznie nastawieni w tej kwestii

sa najmtodsi klienci (15-19 1at®), na co

branza e-commerce powinna zwrdcic

szczegblng uwage.

Podniesienie jakosci
doswiadczen klienta

W zwigzku z cigglym wzrostem rynku
e-commerce rozwija sie takze branzo-
wa konkurencdja, co sprawia, ze coraz
wiecej marketeréw zaczyna zadawac
sobie pytanie - jak odpowiednio do-
trze¢ do potencjalnych klientéw oraz

zatrzymacich na dluzej. Jedna z moz-
liwo$ci wptywania na kupujacych onli-
ne jest personalizacja przekazu i two-
rzenie ofert reklamowych w czasie

rzeczywistym, wykorzystywanie in-
nowacyjnych rozwiazan opartych na

sztucznej inteligendji, deep learningu

oraz tzw. user experience.

Personalizacjaiwykorzystanie sztucz-
nej inteligencji w reklamie interneto-
wej moze przekltadaé sie na UX, czyli
doswiadczenia klienta z firma. Dzieki
systemowi rekomendacji uzytkowni-
cy w latwiejszy i wygodniejszy spo-
s6b moga korzystac z r6znego rodzaju
aplikacji. Sztuczna inteligencja pozwa-
la przewidzie¢ unikalne nawyki i prag-
nienia uzytkownika, a takze umozli-
wia tworzenie spersonalizowanych
reklam. Jak wynika z wewnetrznych
analiz RTB House, dzieki algorytmom
deep learningu dzialania reklamowe
s3 do 50% skuteczniejsze od trady-
cyjnych metod opartych na klasycz-
nym machine learningu. Polaczenie
Al i UX pomaga zatrzymac uzytkow-
nika na dluzej.

TTL - tgczenie

dziatan ATL i BTL

z persondlizacjq reklam
Wplyw na konwersje ma takze do-
ktadna personalizacja wychodzaca
poza ramy performance i wkracza-
jaca w obszary komunikacji marki,
w tym w dzialania na granicy ATL
i TTL. Préby zachecania internauty
do wykonania konkretnego dziatania
sa coraz mniej skuteczne — potencjal-
ni konsumenci niechetnie udostep-
niaja np. swoje adresy e-mail, gdyz
starajg sie unika¢ spamu. Istnieja juz
jednak rozwigzania pozwalajgce dba¢
o bezpieczenistwo danych uzytkowni-
kéw przy jednoczesne] personalizacji
przekazu reklamowego. Dzieki moz-
liwosciom sztucznej inteligencji za-
awansowane technologicznie firmy sa
w stanie dociera¢ do uzytkownikéw
ze spersonalizowanym przekazem,
bez ,inwigilacji”.




PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

USER EXPERIENCE

PERSONALIZACJA PRZEKAZU
W CZASIE RZECZYWISTYM

Rozwéj technologii reklamy interne-

towej zdecydowanie wychodzi poza
performance marketing, a wykorzy-
stanie ogélnodostepnego internetu
oraz polaczenie go z ATL wydaje sie
juz koniecznoscig. Wieksza konwersje
zapewni tez polaczenie komunikacji
marki wraz z wysoka personalizacja,
a takze wykorzystanie narzedzi rekla-
mowych z zakresu ATLi TTL.

Podsumowanie

Tempo wzrostu segmentu e-commer-
cejest niezwykle dynamiczne, a narze-
dzia reklamowe umozliwiaja korzysta-
nie z réznych kanatéw komunikacji.
Aby dzialania te byly skuteczne, nie-
zbedne jest szersze spojrzenie na ofe-
rowane mozliwosci oraz maksymalne
wykorzystanie narzedzi personalizu-
jacych reklamy, co pozwoli dotrzec do
kolejnych konsumentéw.

Personalizacja przekazu ofertowego
to jeden z kierunkéw rozwoju w mar-
ketingu internetowym. W zwigzku
z tym wiele firm z branzy reklamowej

stale poszukuje nowoczesnych roz-
wigzan, m.in. opartych na deep lear-
ningu oraz Al Powstaja tez specjalne
jednostki, tzw. laby, w ktérych pro-
wadzone sg liczne badania rozwojo-
we w réznych obszarach marketingu.
Zajmuja sie one np. zwiekszaniem
konwersji i sprzedazy oraz opraco-
wywaniem nowych form dotarcia do
jeszcze szerszych rzesz internautéw.

Konsumenci przegladajac oferty skle-
pow internetowych, korzystaja ze
smartfonéw, tabletéw i ekranéw kom-
puterowych, a takze coraz czesciej
z telewizoréw, zestawéw VR oraz asy-
stent6éw gltosowych. Dane Google po-
kazuja, ze juz 85% kupujacych online
rozpoczyna zakupy na jednym urza-
dzeniu, a koniczy na innym. Podczas
zakup6w konsumenci coraz chetniej
korzystaja z rozméw z chatbotami
oraz pomocy wirtualnych asystentéw
takich jak Siri, Alexa czy Google As-
sistant. Korzystajac z ich wsparcia,
poszukuja produktéw i ustug, czy-
taja recenzje oraz poréwnuja ceny.

{progroza)

70%

internautow dokong
Fakupu onling w 2020

viartosc rynku e-cornmerce

o 64 mid zt

internautdw dokonato
zakupu online w 2017

wartasd rynku e-cornmerce

o 42 mid z¢

Poland - eCommerce
winvexport.goviarticlelid=Poland-eCommerce

CROSS-DEVICE

DESKTOP, SMARTPHONES,
TABLETS, VOICE ASSISTANTS

Prognozy Juniper Research zaklada-
ja, ze do 2021 roku roczne wydatkina
reklame na platformach asystentéw
glosowych wyniosa ponad 12 mld dol.

Nowe kanaly dotarcia to mozliwos¢
rozwoju i urozmaicenia dotychczaso-
wych dziatan marketingowych maja-
cych zapewnic¢ konsumentom najwyz-
sza jako$¢ user experience. Polgczenie
najnowszych technologii (takich jak
deep learning) z najnowoczesniejszy-
mi platformami kontaktu z klientem
moze w najblizszej przyszlosci zaowo-
cowac zupelnie nowymi formatami
reklamowymi. m

1. Raport, E-commerce w Polsce 2017.
Gemius dla e-Commerce Polska, 2017.

2. Za: Jakub Bakuta, w: ,Raport strategiczny
IAB Polska. Internet 2017/2018".

3. Badanie TNS Polska na zlecenie PayU,
Polacy chetniej wybierajq ptatnosci online,
2015.

4. Krzysztof Pastawski, Ceneo: klienci
kupujqcy w Internecie stabo znajq swoje
prawa, 2012.

5. Raport TNS Polska dla Ceneo.pl, E-zakupy
2016, 2016.
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REKLAMA ONLINE
NA MARKETPLACE'ACH

Wraz z rozwojem rynku e-commerce zmienily sie przyzwyczajenia
i zachowania konsumentéw. Coraz czesciej pierwszym etapem
ich sciezki zakupowej sq marketplace'’y. W odpowiedzi na ten
frend wzrosta liczba sprzedawcéw w serwisach takich jak Amazon,
eBay czy Allegro. Liczna konkurencja sprawita, ze dotarcie

do konsumentéw stato sie trudniejsze.

O tym, ze coraz wiecej oséb kupuje
przez internet, rynek dowiaduje sie
kazdego roku z raportéw rynkowych.
Rosnaca popularnosé zakupéw onli-
ne wigze sie nie tylko z szersza oferta,
aleirosnaca konkurencjg wéréd firm,
ktore chcg wykorzystaé potencjat han-
dluinternetowego. Taka sytuacja spra-
wia, ze platformy zakupowe, ktére
posiadaja bogata oferte, zapewniajac
jednoczesnie wygode i bezpieczen-
stwo zakupéw, sa dla wielu konsu-
mentéw pierwszym wyborem. Zainte-
resowanie klientéw platformami spo-
wodowalo, ze staly sie one atrakcyjne

takze dla sprzedawcéw. Coraz czesciej

wystawiaja na nich oferty, a nawet in-
westuja w reklame wspierajaca sprze-
daz oraz budowanie wizerunku mar-
ki. Wedlug serwisu eMarketer, przy-
chody Amazona z reklamy wynosza
juz 4,61 mld dol.,, co daje mu 4,1%

udzialu w rynku reklamowym. Na

polskim rynku dobrym tego przykla-
dem jest Allegro, dla ktérego wpltywy

z reklamy stanowia znaczacy udzial

w przychodach firmy - od koncalipca

2016 roku do korica 2017 roku odno-
towalo 98,9 mlIn zt wpltywéw z reklam

(za: WirtualneMedia).

TRZY PIERWSZE MIEJSCA, W KT(:)RYCH ROZPOCZYNANE
JEST POSZUKIWANIE PRODUKTOW W SIECI (USA)
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B Wyszukiwarki

B sklepy online

Wyszukiwane serwisy

Co roku w Stanach Zjednoczonych
firma Survata przeprowadza badanie
analizujace, w jakim miejscu kupujacy
rozpoczynaja poszukiwania produk-
téw. W raporcie poréwnywane sg wy-
szukiwarki takie jak Google czy Bing
oraz sklepy internetowe, wéréd kté-
rych odrebnie przedstawione sg wy-
niki dla Amazona. Ostatnie badanie
(za 2017 rok) wskazalo, ze najpopu-
larniejszym miejscem szukania pro-
duktéw w sieci jest Amazon, ktérego
udzial oscyluje w okolicach 50%. Na
drugim miejscu znalazty sie wyszu-
kiwarki. Sklepy online zajely trzecie
miejsce z malejacym z roku na rok
udziatem. Trend, ktéry zostal zaob-
serwowany w Stanach Zjednoczonych,
widoczny jest tez w Polsce. W lutym
2018 roku IRCenter przeprowadzito
badanie $ciezek zakupowych online.
W odréznieniu od amerykanskiego
badania, w tym uwzgledniono réw-
niez inne rodzaje serwiséw. Schemat
pozostal jednak ten sam i na trzech
pierwszych miejscach znalazly sie:
platformy handlowe, wyszukiwarka
oraz strony sklepéw online.

Sciezka konsumenta

Zbadan IRCenter wynika takze, ze lu-
dzie nie kupuja w sieci spontanicznie.
Ponad 7 na 10 z nich spowodowana
byla konkretng, istniejacg wezesniej
potrzeba. Majac juz jej swiadomos¢,
kolejnym krokiem konsumenta jest
szukanie informadji o produkcie: ceny,
opinii, dostepnych rodzajéw.

Zgodnie z opracowang przez Google
koncepcja Zero Moment of Truth,
wstepna decyzja o zakupie nastepu-
je juz na etapie zbierania informagji.
W praktyce oznacza to koniecznos¢




trafienia do uzytkownika tam, gdzie

jest ona podejmowana. Zgodnie z wy-
nikami badan — wéréd oséb zaczy-
najacych $ciezke zakupowa od Alle-
gro, blisko 80% kupuje produkt na tej

platformie. Z perspektywy sprzedaja-
cych oznacza to, ze platformy handlo-
we beda dla nich coraz wazniejszym

medium nie tylko z punktu widzenia

samej transakgji. Platformy pojawia-
ja sie jako pierwsze ogniwo wyszuki-
wania i juz na tym etapie ksztattuja

pdzniejsze decyzje zakupowe.

Poprzez swoj specyficzny charakter,
platformy transakcyjne daja sprze-
dajacym zaréwno unikalng mozliwosé¢
komunikagji, jak i sprzedazy w jed-
nym miejscu. Jest to ewenement na
rynku reklamowym, poniewaz do-
tychczas byly one traktowane jako
osobne elementy $ciezki zakupowej.
Potaczenie tych dwoéch kanatéw spra-
wilo, ze platformy staly sie uniwersal-
nym medium reklamowym.

Lasieg

Dzieki szerokiej ofercie marketplace’y
kazdego miesiaca przyciagaja milio-
ny uzytkownikéw. Zgodnie z wynika-
mi badan Gemius/PBI z sierpnia tego
roku Allegro przyciaga miesiecznie
ponad 17,5 mln realnych uzytkow-
nikéw, co stanowi prawie 65% inter-
nautéw w Polsce. Tak szeroki zasieg
daje mozliwos¢ wzbudzenia $wiado-
mosci produktu, a wiec wejscia na
pierwszy etap lejka zakupowego juz
w momencie, gdy konsument znaj-
duje sie w miejscu, w ktérym poten-
cjalnie moze kupi¢ przedmiot. Dzieki
dostepnym danym o uzytkownikach
platformy e-commerce moga zapla-
nowac¢ kolejne etapy ich $ciezki, np.
prezentowac okreslone reklamy — od
$wiadomosciowej, do $cisle konteks-
towej i targetowanej, ktorej celem jest
finalizacja transakji.

Rozwigzania reklamowe
Oferta reklamowa platform stale sie
rozwija, aby w pelni wykorzystac ich
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potengjat i jak najlepiej polaczy¢ kon-
sumentéw z przedmiotami, ktére beda
chcieli kupi¢. Przykladem jest Amazon,
ktéry w ramach Amazon Advertising

oferuje produkty odpowiadajace kaz-
demu z etapéw na $ciezce zakupowej

uzytkownika. Firma proponuje sprze-
dajacym ustugi self-service rozlicza-
ne w modelu PPC oraz rozwigzania

rozliczane w CPM w ramach Amazon

DSP. Na podobnej zasadzie dzialtaja
reklamy oferowane przez eBay. W ra-
mach platformy mozna skorzysta¢

z Promoted Listings, czyli reklamy
kontekstowej pokazywanej w wyni-
kach wyszukiwania oraz na stronach

produktéw. Dysponuje ona takze for-
matami display’'owymi, ktére moga
by¢ targetowane na podstawie danych

geograficznych, demograficznych, be-
hawioralnych i psychograficznych. Na
polskim rynku mozna postuzy¢ sie
przykladem Allegro, ktére jest miej-
scem, gdzie uzytkownicy przychodza
dowiedzie¢ sie czego$ o produkcie,
a takze finalnie go kupi¢. W ramach
platformy dostepne s3 réznorodne

rozwigzania reklamowe, ktére maja
trafi¢ do konsumenta we wlasciwym

momencie z odpowiednim produk-
tem. W zaleznosci od celu komunika-
cyjnego mozliwe jest wykorzystanie

zdywersyfikowanych formatéw oraz

okreslenie profilu odbiorcéw, do kto-
rych kierowana jest reklama.

Prognozy

Zmieniajaca sie rola platform e-com-
merce na $ciezce zakupowej klien-
téw spowodowala rozbudowe ich
oferty reklamowej. W miare rozwo-
ju technologii bedzie ona coraz cie-
kawsza i pozwoli na lepsze laczenie
konsumentéw z produktami. Dzieki
umiejetnemu wykorzystaniu danych
beda tworzone coraz bardziej dopa-
sowane profile uzytkownikéw, a na
ich podstawie projektowane kampa-
nie reklamowe.

Platformy handlowe w najblizszych
latach umocnia swoja pozycje naryn-
ku, czego efektem bedzie przesuwa-
nie coraz wiekszych czesci budzetow
z reklamy wizerunkowej w strone re-
klamy wkanale e-commerce. Sukcesy
Amazona i Allegro wyznaczyly kie-
runek, na ktéry beda decydowac sie
réwniez mniejsze platformy, tworzac
tym samym okazje do zdywersyfiko-
wania swoich zrédet przychodu. Ko-
lejnym krokiem bedzie rozwdj na-
rzedzi reklamowych wsréd sklepéw
internetowych, dzieki czemu marki
zyskaja wieksze mozliwosci promogiji.
Wraz za rosnacym znaczeniem plat-
form handlowych w reklamie i coraz
szersza oferta dostepnych rozwigzan
wzroénie zapotrzebowanie na specja-
listéw do obstugi klientéw dziataja-
cych w e-commerce. m
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PROGRAMMATIC
EVERYWHERE

Jeszcze kilka lat temu mato kto znat znaczenie pojecia
programmatic advertising. Dzi$ taki sposéb zakupu mediéw
stanowi ponad potowe wydatkéw na digital w Europie.
Niewatpliwym liderem pod wzgledem rozwoju pozostajqg Stany
Zjednoczone, gdzie w modelu programatycznym lokowanych

jest 84% budzetow digitalowych.

Polska, pomimo niewielkiego udziatu
programmatic w wydatkach medio-
wych, jest najszybciej rozwijajacym
sie rynkiem w regionie EMEA - jej
skumulowany roczny wskaznik wzro-
stu na przestrzeni lat 2015-2020
wynosi ponad 35%. Tak gwaltowny
wzrost jest z jednej strony skutkiem
rosnacej $wiadomosci reklamodaw-
c6w oraz wydawcéw, z drugiej zas
nastepstwem rozwoju samego pro-
grammatic. Dzisiaj to juz nie tylko
banery czy wideo — model ten powoli
wykracza poza ramy reklamy online,
zagospodarowujac media dotychczas
uznawane za stricte offline’owe.

Wideo w internecie -
budzety telewizyjne 2.0
Wedtug danych Gléwnego Urzedu
Statystycznego w latach 2010-2016
podwoita sie liczba Polakéw, ktorzy
nie maja w domu telewizora. Z ko-
lei wydatki reklamowe na kampa-
nie w internecie juz od kilku lat rosng
z wieksza dynamika niz inne kanaly.
Programmatic, majac coraz wieksze
mozliwosci emisji kampanii wideo,
zaczal przejmowaé budzety, ktére
jeszcze kilka lat temu zarezerwowa-
ne byly w mediaplanach dla telewizji.
Uzytkownicy zaczeli sie bowiem prze-
nosi¢ do sieci, aby tam konsumowa¢
tresci wideo. Mogg sami wybrac co
ikiedy obejrza na YouTube czy na do-
wolnej platformie VoD, nie bedac uza-
leznionymi od raméwki telewizyjnej,

czy koniecznosci bycia przed telewi-
zorem. Zauwazyly to réwniez telewi-
zje, tworzac wlasne platformy VoD.
Dzieki dzisiejszej technologii mozli-
we jest wyemitowanie konsumentowi
sprecyzowanego przekazu reklamo-
wego na podstawie jego zaintereso-
wan czy intencji zakupowych. Jednak
planowanie wspélnej kampanii wideo
w oddzielnych kanatach moze by¢ kio-
potliwe z powodu braku wspélnego
mierzenia, czestotliwosci wyswietlen
itp. Z pomoca w rozwigzaniu takich
probleméw od pewnego czasu przy-
chodza platformy DSP, takie jak np.
Display & Video 360 (Google). Dzieki
nim mozna w jednym miejscu ustawi¢
emisje na wszystkich najwiekszych
platformach online wideo w Polsce
ina $wiecie. Nie ma tez potrzeby kon-
taktowania sie bezposrednio z wy-
dawcami, poniewaz proces zakupu,
optymalizadji i analizy powierzchni
reklamowej mozna zautomatyzowac,
zaoszczedzajac przy tym sporo czasu.

W przypadku wideo w modelu pro-
grammatic dla wielu reklamodawcéw
wazna jest réwniez kwestia badania
rynku wewnatrz platformy YouTu-
be - w ramach kampanii mozliwe
jest przeprowadzenie badania $wia-
domosci marki i wplywu reklamy na
jej rozpoznawalnos¢ przez uzytkow-
nikéw. Takie analizy wykonuje sie bez
dodatkowych kosztéw, dzieki czemu
tatwiej ocenic¢ skutecznoéé kampanii.

Inteligentne algorytmy czy sztuczna
inteligencja potrafig zakwalifikowa¢
uzytkownikéw do konkretnej grupy
na podstawie demografii, polozenia
geograficznego, zainteresowarn, in-
tengji zakupowych, wezesniejszych
kontaktéw z innymi reklamami itp.
Ponadto, w celu lepszej optymalizadji,
umozliwiaja optymalizacje czestotli-
wosci emisji dla réznych uzytkowni-
kéw. Dzieki testom A/B mozna zdecy-
dowa¢, ktéry spot reklamowy bedzie
bardziej efektywny i rotowaé reklamy
pod katem skutecznosci lub skorelo-
wac je z baza produktéw wlasnego
sklepu. Marketerzy uswiadomili sobie,
ze to rozwigzanie jest o wiele bardziej
efektywne niz wczesniejsze podejscie
opierajace sie na zasadzie ,,jeden spot
dla wszystkich”.

W najblizszych latach technologia re-
klam wideo w dalszym ciagu bedzie
dazyta w strone sztucznej inteligencji
i zwiekszania mozliwosci dla marke-
teréw. Wideo w internecie nie zastapi
w 100% kampanii telewizyjnych. Pod
wieloma wzgledami s3 to catkowicie
rézne formaty i w wyniku polaryzacji
kanaty te gromadza r6znych odbior-
c6w, ktdrych nie da sie odwzorowa¢
w konkurencyjnym medium. Mozli-
woddi, jakie juz dzi$ oferuja narzedzia
programmatic, skutecznie zachecaja
marketer6w do przenoszenia budze-
téw wideo do kanatu online.

Programmatic audio

jako alternatywa dla radia
Ostatni raport KRRiT wskazuje, ze
ponad 70% Polakéw, czyli ok. 22 min
0s6b, stucha codziennie radia - w domu,
w samochodzie, w pracy. Jest to ogrom-
na liczba odbiorcéw, ktérym oprécz
ich ulubionej muzyki i ciekawych au-
dycji przekazywane sa réwniez tresci
reklamowe. Pojawia sie jednak wat-
pliwos¢ o to, czy pozwala to na dotar-
cie do wtasciwych oséb z odpowied-
nim komunikatem. Odpowiedzig na
to pytanie jest programmatic audio,
czyli zakup reklamy audio w czasie
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rzeczywistym z dodatkowymi moz-
liwo$ciami targetowania. W potowie
marca Google do swojej platformy do
zakupu programatycznego Display
& Video 360 wprowadzil nowa for-
me kreadji, jaka jest spot audio. Na te
chwile tego typu kreacje mozna emi-
towa¢ w ramach Spotify, Soundcloud
czy Google Play Music (tylko w Stanach
Zjednoczonych) - w modelu program-
matic guaranteed lub PMP. Oprécz
targetowania demograficznego plat-
forma umozliwia targetowanie emisji
po konkretnych playlistach lub rodzaju
stuchanej muzyki.

Od niedawna mozliwy jest réwniez
zakup spotéw audio w ramach ser-
wisu RMF ON - na wszystkich urza-
dzeniach: desktop, mobile web oraz
mobile app, a takze w dw6ch formach —
jako pre-roll (spot emitowany przed
wlaczeniem przez stuchacza streamu)
i mid-roll (spot emitowany w bloku
reklamowym w trakcie odtwarzania
streamu). Jest to dowdd na to, ze wy-
dawcy radiowi takze widza ogromny
potencjat w zagospodarowaniu wlas-
nych powierzchni poprzez ten model.
Cho¢ programmatic audio jest jesz-
cze we wczesnej fazie rozwoju, na te

chwile to innowacyjny dodatek do
kampanii digital, ktéry $mialo moze
postuzy¢jako alternatywa dla kampa-
nii radiowych. Z roku na rok potencjat
tego kanatu bedzie jednak wzrastat.

Hyperlocal

i proximity targeting

Cho¢ e-commerce stale sie rozwija,
nadal znaczna czes$é Polakéw nie ku-
puje winternecie. Coraz czesciej wiec
celem kampanii reklamowych jest
zwiekszenie ruchu wlokalizacjach sta-
cjonarnych. Efekt ROPO jest na po-
rzadku dziennym - wedtug ostatniego

raportu Divante! 30% Polakéw szuka

informacji o produkcie na urzadzeniu

mobilnym, bedac w sklepie lub uda-
jac sie do niego. To idealny moment,
aby dotrze¢ do uzytkownikéw z prze-
kazem reklamowym. Coraz czesciej

stosowanymi rozwigzaniami w kam-
paniach digital s3 wiec tzw. hyperlocal

lub proximity targeting. Umozliwiaja
one dotarcie do uzytkownikéw, kto-
rzy znajduja sie w okreslonym pro-
mieniu od wyznaczonych punktéw

na mapie, z komunikatem reklamo-
wym. Do tego celu mozna wykorzy-
sta¢ funkcjonalnosci Display & Vi-
deo 360, ktére — oprécz dynamicznej

geolokalizacji — umozliwiaja takze tar-
getowanie demograficzne, behawioral-
ne i kontekstowe. Dzieki temu wzro$-
nie prawdopodobieristwo emisji do
0s6b zainteresowanych konkretny-
mi produktami. Ograniczeniem na-
dal pozostaje niewielki zasieg, a takze
konieczno$¢ emisji w ramach aplikacji
mobilnych czy srodowiska mobile web.
Réwnie waznym wyzwaniem jest mie-
rzenie wplywu aktywnosci online na
ruch czy sprzedaz w sklepie stacjonar-
nym. Temat pomiaru tzw. footfallu czy
atrybudji sprzedazy offline bedzie bu-
dzil duze zainteresowanie marketeréw.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwéj programmatic
$wiadczy o tym, ze w najblizszych la-
tach proces integracji offline i onli-
ne bedzie jeszcze bardziej efektywny.
Juz dzi$ model ten moze zaoferowad
marketerom ogromny wachlarz moz-
liwosci. Dynamiczny proces integracji
danych oraz rozwdj funkcjonalnosci
isztucznej inteligencji z cala pewnos-
cig okaza sie najwazniejszymi trenda-
miw nadchodzacym roku. m

1. Wptyw Internetu na zachowania
zakupowe Polakdéw 2011-2016;
Divante, 2016.
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PRZELAMYWANIE )
KOLEJNYCH OGRANICZEN

Wedlug Starcom w pierwszym kwartale 2018 roku wartosé
wydatkéw gotéwkowych w polskiej branzy reklamowej wyniosta
2,1 mid zt, czyli o 8,6% wiecej niz rok wczesniej. W tym samym
czasie naklady ponoszone na promocje w internecie ponownie
zanotowaly wzrost wyiszy od indeksu catego rynku. Jest to
sygnat coraz wiekszej swiadomosci przedsiebiorcéw, ktérzy
potrzebujqg cyfrowych narzedzi do prowadzenia nowoczesnych

kampanii marketingowych.

Komergjalizacja internetu na przelo-
mie lat 80. 1 90. zapoczatkowala dru-
gi etap rewolugji informatycznej. Glo-
balna sie¢ przewartosciowala sposéb,
w jaki rozumiana jest komunikacja,
wymiana informacji, a nawet funk-
cjonowanie spoteczenstwa. Cyfryzacja
szczegblnie wplyneta na zasady rea-
lizacji biznesu. Jeszcze dekade temu
strona internetowa i skrzynka pocz-
towa firmy potrafita zagwarantowac
przewage nad konkurentami, szczegél-
nie na szczeblu lokalnym, gdzie mate
przedsiebiorstwa tocza béj o klienta.
Niezaleznie jednak od wielkosci przed-
siebiorstwa marketing i reklama w in-
ternecie s w stanie zbudowac¢ solidna
pozydje firmy, o ile nadaza sie za dyna-
mika zmian technologicznych.

Rozwéj mobile

Marketing online to obecnie nie tylko

jeden z punktéw w zaplanowanej stra-
tegii promocyjnej, ale coraz czesciej jej

przewazajaca cze$¢. Firmyiinstytucje

ktada coraz wiekszy nacisk na obec-
no$¢ w internecie, stad zauwazalne

jest nieporéwnywalnie wyzsze zain-
teresowanie t problematyka. Agencja

mediowa Zenith przewiduje, ze naj-
szybciej beda rosnac wydatki reklamo-
we w internecie i telewizji, natomiast

gorsze perspektywy rokuje reklama

w prasie drukowanej. Niemniej zwiek-
szajac inwestycje w digital marketing,
nalezy nadal pamietac o umiejetnym

wspéldziataniu ze wszystkimi dostep-
nymi narzedziami offline, aby przy-
ciggna¢ konsumentéw z réznych grup

demograficznych.

Dziatania online sprawdzajg sie prze-
de wszystkim w takich sektorach jak:
handel, finanse, motoryzagja, teleko-
munikacja oraz zywno$¢, na co wska-
zuja zaréwno badania Starcom, jak
iIAB Polska. Wielkie znaczenie komu-
nikadji online przeklada sie réwniez na
udoskonalenie form promogji, ktére
powinny nadaza¢ za rozwojem tech-
nologicznym. Napedza je dynamicznie
rozwijajacy sie rynek urzadzen mobil-
nych. Determinuja one nowe wzorce
zachowan przy konsumowaniu cyfro-
wych tredci, coraz bardziej wypierajac
dotychczasowe metody. Przyklado-
wo — w 2016 roku w skali globalnej
po raz pierwszy wiekszy ruch w sieci
generowaly smartfony niz komputery.

Reklama w przestrzeni online, szcze-
golnie na urzadzeniach mobilnych,
przekonuje przede wszystkim wyso-
kim stopniem personalizacji przekazu

oraz mierzalnosci efektéw. Dla kon-
sument6éw natomiast liczy sie niena-
chalny komunikat. Wstepne szacunki
przeprowadzone 4 lata temu przewi-
dywaly, ze reklamy na telefony komér-
kowe beda stanowi¢ 22% wszystkich
wydatkéw reklamowych na $wiecie.!
Potencjal okazuje sie jednak znacz-
nie wiekszy, cho¢ ostateczny efekt de-
terminuje grupa docelowa. Jak poka-
zaly badania Mobience z 2015 roku,
osoby najchetniej instalujace aplika-
¢je zakupowe na system Android to
uzytkownicy w wieku 24-34 lata. Co
istotne mobilne aplikacje oraz stro-
ny internetowe zmierzaja w kierun-
ku ujednoliconego formatu promodji
dla wszystkich narzedzi wykorzysty-
wanych przez internautéw.

Reklama mobilna

Vs responsywna

Rozwijajaca sie technologia determi-
nuje nowe potrzeby konsumentéw.
Marketerzy ktada zatem duzy nacisk
na dostosowanie reklamy do wyswiet-
lania na smartfonach. Widoczne jest
odchodzenie od dotychczasowego po-
dziatu reklamy na desktopowg i mo-
bilna i wybieranie responsywnej, czyli
takiej, ktora dostosowuje sie do kaz-
dego formatu urzadzenia. Rozwia-
zanie to sprawia, ze przekazywany
komunikat zawiera jedng wersje wia-
domosciijest zdecydowanie korzyst-
niej postrzegany przez Google.

Zaprezentowane pierwszy raz na Go-
ogle Performance Summit reklamy re-
sponsywne (Responsive Display Ads)
zostaly z powodzeniem wdrozone
do Google AdWords. Automatyczne




dopasowanie rozdzielczosci ekranu
izréznicowanych tresci w witrynach
oraz aplikacjach mobilnych oszczedza
czas przy przygotowaniu kampanii,
zachowujac jednoczesnie jakos¢ i spéj-
nos¢ przekazu. Znakomitym przykla-
dem przecierania nowych szlakéw byt
responsywny baner przygotowany na
cele promocyjne Mercedesa klasy G.
Kampanie w 2013 roku przygotowa-
1a agencja BBDO Belgia. Zastosowany
All Terrain Banner dostosowywal sie
do polozenia tabletu, co w polacze-
niu z interaktywna animacja dosko-
nale wpisywalo sie w reklame pojazdu
znapedem 4x4.

Istotne sg tak zwane ,,cyfrowe dozna-
nia” internauty, a jasno przekazywane
informacje promocyjne sklaniaja do
zapoznania sie z przedstawiong ofer-
ta i dokonania zakupu. Odpowiednio
dostosowana reklama responsywna
jest niezbedna, by przyciggnac uwage
uzytkownikéw szukajagcych nietuzin-
kowych metod interakgji. Najciekaw-
sze z mobilnych form, w poréwnaniu
ze zwyktymi reklamami online, jesz-
cze do niedawna zwiekszaly $wiado-
mos¢ marki wsréd odbiorcéw o nie-
mal 20%, przekladajac sie na wyzszy
wspotczynnik dokonywania zakupu.?

Badania IAB Polska wskazuja, ze 11%
firm uzywa aplikacji responsywnych
w celu lepszego komunikowania sie
z internautami, a az 80% przedsie-
biorcéw kladzie duzy nacisk na roz-
wijanie swoich witryn w kierunku
przejrzystosci i komfortu uzytkowa-
nia.3 Reklama responsywna dociera
do wiekszej liczby odbiorcéw dzie-
ki pelnemu wykorzystaniu kazdego
zurzadzen uzytkowanych w réznych
sytuacjach przy jednoczesnym mini-
malizowaniu kosztéw.

Digital experience

Firmy daza do jasnej i przystepnej ko-
munikagji z konsumentem, a przede
wszystkim skupiaja sie na jego zaan-
gazowaniu. Stad w ostatnim czasie

widoczne jest odejscie od modelu user
experience na rzecz digital experience,
czyli cyfrowego doswiadczania uzyt-
kownika, ktére skutecznie pomaga

zdoby¢ wieksze grono klientéw. ,,Do-
$wiadczenie” rozumiane jest jako sil-
niejsza integracja z internauta, wzbu-
dzenie uniego emocji zapewniajacych

wiez z marka i jej szeroka rozpozna-
walnoé¢. Podejscie to koncentruje sie

na uzyteczno$ci strony internetowej

lub aplikacji — przejrzystej nawigacji

iresponsywnosci.

Badania przeprowadzone przez Euro-
stat wskazuja, ze 60% Polakéw wyko-
rzystuje mobile do pozyskiwania in-
formagji. Liczba ta z roku na rok be-
dzie sukcesywnie rosnaé. Wlasciwe
funkcjonowanie strony w telefonach
przekiada sie na wyniki w tzw. Mo-
bile Friendly Google Search Results.
Dlatego doswiadczanie w wersji mo-
bilnej ma coraz wieksze znaczenie,
a przedsiebiorcy z branzy e-commer-
ce nieustannie poszukuja rozwigzan,
aby ulepszy¢ komunikacje z klien-
tem. Ewolugja aplikacji responsyw-
nych przetamuje kolejne ogranicze-
nia poprzez wlasciwe dostosowanie
sie do wykorzystywanych nosnikéw
informacji.

Rosngce znaczenie

reklam wideo

Reklama wideo odnotowuje coraz
wiekszy wzrost nakladéw, szczegdl-
nie w serwisach VoD oraz na Facebo-
oku i YouTube. Charakteryzuje sie
wysokim viewability, czyli widocz-
noscia, przede wszystkim ze wzgledu
na format. Obrazy i filmy wywoluja
z reguly wieksze zaangazowanie in-
ternautéw niz tekst. Stad coraz wiek-
szy wplyw youtuberéw w niektérych
branzach, szczegélnie technologicz-
nej i motoryzacyjnej. Niestety wie-
lu przedsiebiorcéw nie dba o odpo-
wiednia forme wyswietlania filmoéw,
ktére pojawiaja sie niejednokrotnie
w niewidocznych obszarach strony,
co znacznie obniza ich zasieg.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Duzo wieksze znaczenie ma reklama
w mediach spotecznosciowych be-
dacych integralng czescig kampanii
marketingowych. Bardzo czesto ko-
rzystaja z nich réwniez mali przed-
siebiorcy, gdyz system ich wdrazania
oraz zréznicowany model rozliczania
sprawiaja, ze staja sie przystepnym
narzedziem promocyjnym. Niezwy-
kle istotne i coraz rzadziej pomijane
jest tworzenie responsywnych reklam
wideo, ktére czeéciej sa wyswietlane
na urzadzeniach mobilnych.

Wyzwania reklamy online
Wprowadzanie nowinek nalezy rozpa-
trywacjuz na etapie wdrazania i pierw-
szych testéw strony internetowej. Pod-
czas tworzenia witryny dba sie o jej
nowoczesny wyglad i tatwos¢ nawi-
gadji zaréwno na urzadzeniach mobil-
nych, jakina komputerach osobistych.
Responsywno$¢ wyznacza nowy kie-
runek, gdzie przekaz reklamowy ule-
ga ujednoliceniu. Tym sposobem nie
tylko uzyskuje sie lepszy efekt finalny,
ale i unika niechcianego wykluczenia
uzytkownikéw. To z kolei buduje po-
zytywny wizerunek marki.

Kolejne lata beda wymagatly od specja-
listéw zajmujacych sie marketingiem
zaangazowania i poswiecenia uwagi
rosnacym oczekiwaniom konsumen-
téw. Rzeczywistosé e-commerce jest
uzalezniona od postepu technologicz-
nego oraz wirtualnej rzeczywistosci.
Aby dotrze¢ do potencjalnych klien-
téw, $wiat reklamy musi nadaza¢ za
zmianami, majac na uwadze zasady
digital experience. Nachalnos¢ i kom-
plikacje techniczne nie sprzyjaja pro-
modji oraz budowaniu renomy marki.
Obecnie wazna jest jasno$¢ komuni-
katu, innowacja i wzbudzanie emocji.
Czynniki te zapewnia oczekiwane za-
angazowanie ze strony coraz bardziej
wymagajacych konsumentéw. m

1. Za: eMarketer.

2. Kreacje reklamowe na urzgdzenia
mobilne, w: Marketer+, 2015.

3. IAB Polska, Biznes w sieci, HBRP 2016.
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JAK VOICE SEARCH WPLYNIE

NA REKLAME ONLINE

Glosowe zapytania to juz powszechny sposdb korzystania

z wyszukiwarek na smartfonach i innych urzgdzeniach
przenosnych. Coraz popularniejsze sq tez urzqdzenia z kategorii
asystentow glosowych: Siri Apple'a, Cortana Microsoftu, Amazon
Echo czy asystent Google Home. Obok voice search rozwija

sie trend voice-commerce, ktéry — wedlug OC&C Strategy
Consultants — juz za 3 lata moze byé wart 40 mid dol.

Obecnie uzytkownik, ktéry szuka in-
formadji, $wiadomie decyduje z jakie-
go zrodia korzysta — czy jest to aplika-
¢ja danego portalu, wyszukiwarka, czy

aplikacja asystenta. Rozwdj algoryt-
mow, na ktérych oparte sa aplikacje

asystentow, a takze coraz lepsze dopa-
sowanie odpowiedzi do zadawanego

pytania, moga sprawi¢, ze w przyszto-
$ci przy korzystaniu ze smartfonéw

nie bedzie rozréznienia, skad pocho-
dzi informacja. Uzytkownik jako zréd-
to wiedzy bedzie postrzegal asystenta.
Co za tym idzie (i mozna to zaobser-
wowac juz dzisiaj) same wyszukiwarki,
jakiasystenci glosowi moga przejmo-
wac cze$¢ ruchu internetowego, odpo-
wiadajac bezposrednio na pytanie za-
dane przez internaute. W przypadku

mniej skomplikowanych zapytan juz

teraz bezposrednio w wynikach wy-
szukiwania znajduje sie odpowiedz.

Voice search mozna podzieli¢ na dwa
obszary: pierwszy z nich to wyszukiwa-
nie wwyszukiwarce, drugi natomiast —
korzystanie z asystenta gtosowego, ak-
tywowanego przez uzytkownika za
pomoca glosu, odpowiadajacego na
zadawane pytania i np. robigcego za-
kupy. Ponizej przedstawiono poszcze-
gblne systemy asystentéw.

Sirijest inteligentnym asysten-
tem osobistym, bedacym czes-
cig systemoéw operacyjnych

Apple'a - i0S, watchOS, tvOS,
HomePod oraz macOS. Opro-
gramowanie bazuje na interfej-
sie konwersacyjnym, co pozwala
na rozpoznanie naturalnej mowy
uzytkownika, odpowiadanie na
pytania i wykonywanie powierzo-
nych zadan. Przy obstudze wyma-

gane jest polagczenie z internetem.

Zrédtem informadji Siri jest Bing
oraz Wolfram Alpha.

= Cortana Microsoftu jest asysten-

tem wirtualnym, ktéry opiera sie
na algorytmach sztucznej inte-
ligengji. Jest obstugiwany przez:
Windows 10, Windows 10 Mobile,

UDZIAL WYSZUKIWAN
GLOSOWYCH W APLIKACJI
GOOGLE W 2016 ROKU

l Pozostate

B Wyszukiwania
gtosowe

ZRODLO: www.thinkwithgoogle.com

Windows Phone 8.1, Xbox One,
Skype, Microsoft Band, Micro-
soft Band 2, Android, iOS. Cor-
tana rozpoznaje i odczytuje gtos
uzytkownika, dysponuje tez
mozliwoscia ustawiania gltoso-
wych przypomnieri. Odpowiada
réwniez na pytania, a informacje
pobiera za pomoca przegladarki
Edge i wyszukiwarki Bing.

Google Now jest inteligentnym
asystentem, ktdry jest dostepny
w systemie operacyjnym Android
oraz w formie aplikacji na plat-
formach iOS, Windows i macOS.
Jest rozszerzeniem natywnej wy-
szukiwarki Google. Google Now
odpowiada na pytania, wykonu-
je polecenia w obrebie systemu,

a takze jest w stanie wskazywa¢
informacje, ktére moze uznac za
przydatne dla uzytkownikdéw, np.
pogode w obecnej lokalizacji, go-
dziny odjazdu pociagéw lub wylo-
tu samolotu.

Inteligentny asystent osobi-

sty, Google Assistant, dziata na
urzadzeniach mobilnych oraz
inteligentnych urzadzeniach do-
mowych (smart home). W prze-
ciwienstwie do Google Now jest
w stanie, prowadzi¢ dwustronng
konwersacje. Ponadto wyszukuje
informacje, robi zakupy w inter-
necie oraz kontroluje urzagdzenia
smart home.

Uzytkownicy moga tez korzystac
z oddzielnych, niezaleznych urza-
dzen, tzw. osobistych asystentéw
cyfrowych (ang. digital personal
assistants), np. Amazon Echo
iasystent Google Home.




Statystyki

Dane statystyczne z 2016 roku poka-
zuja, ze juz wtedy 20% wyszukiwan
w aplikacji Google byto wlasnie wy-
szukiwaniami glosowymi. Dotychczas
sprzedaz cyfrowych asystentéw glo-
sowych osiagnela poziom ok. 20 mln
urzadzen i caly czas roénie. Amazon
Echo to zdecydowany lider, jego udziat
w rynku wynosi 75%, z kolei asystent
Google Home posiada 24% udziatu.!

Asystenci glosowi oferuja nie tylko
wyszukiwanie glosowe informacji, ale
tez liczne inne funkdje, np. stuchanie
muzyki czy zarzadzanie urzadzenia-
miw inteligentnym domu. Dzieki nim
mozna réwniez robi¢ zakupy w inter-
necie, a to oznacza pozytywne zmiany
dla branzy e-commerce. Uzytkowni-
cy asystentéw Amazon Echo i Go-
ogle Now coraz chetniej wykorzy-
stuja je do robienia zakup6w onli-
ne — w zeszlym roku az 57% z nich
skorzystalo z tej opcji.2 OC&C Stra-
tegy Consultants szacujg, ze wartos¢
zakupéw dokonywanych glosowo
w sklepach internetowych to dzisiaj
2 mld dol., a w 2022 roku kwota ta
wzrosnie o kolejne 20 mld dol. W Wiel-
kiej Brytanii warto$¢ voice-commerce
wynosi 200 mln dol.,, a wedlug pro-
gnoz w 2022 roku osiggnie poziom
3,5 mld dol.

Szanse i zagrozenia

Powaznym wyzwaniem, z jakim bedzie
musiala zmierzy¢ sie branza e-com-
merce, jest zaufanie. Wspomniane
powyzej zrdédto pokazuje bowiem, ze
dzisiaj zaledwie 39% uzytkownikéw
ufa spersonalizowanej selekdji produk-
téw dokonywanych przez cyfrowych
asystentéw. Jest to jednak wyzwanie
przede wszystkim dla technologicz-
nych gigantéw, sposréd ktérych naj-
wieksze problemy na tym polu wydaje
sie mie¢ Apple. Siri zdecydowanie uste-
puje produktom Google'a w obszarze
sztucznej inteligendji i jest wrecz po-
mijana w raportach przedstawiajacych
analizy rynku asystent6éw glosowych.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

AKTYWNI UZYTKOWNICY
VOICE SEARCH
DEKLARUJACY GLOSOWY
ZAKUP W CIAGU
NAJBLIZSZEGO MIESIACA

W Pozostali

B Deklarujgcy

ZRODLO: www.thinkwithgoogle.com, 2017

Wedtug badan Google3 62% oséb
korzystajacych z asystentéw gloso-
wych deklaruje, ze w kolejnym mie-
sigcu réwniez bedg chcieli dokona¢
zakupu w ten sam spos6b. Ponadto
optymizmem napawaja dane, z kto-
rych wynika, ze 44% uzytkownikéw
regularnie korzystajacych z glosni-
kéw aktywowanych glosem twierdzi,
iz zamawiaja produkty, ktérych po-
trzebuja (takie jak artykuly spozyw-
cze, artykuly gospodarstwa domowe-
go itp.) co najmniej raz w tygodniu,
a 58% tworzy listy zakup6w i zarza-
dza nimi przynajmniej raz w tygodniu.
Przedmiotem wiekszosci glosowych
zakupdw sa dzisiaj rzeczy pojedyncze,
o niewielkiej wartosci. Najczesciej wy-
bierane sa produkty spozywcze (20%),
z kategorii rozrywka (19%) i elektro-
nika 17%. Na czwartym miejscu, z wy-
nikiem 8%, znalazla sie odziez.

Wyszukiwanie gtosowe bedzie coraz
bardziej popularne, podobnie jak wy-
korzystanie narzedzi, ktére to umozli-
wiajg. Wedtug ComScore w 2020 roku
ponad 50% wszystkich wyszukiwan
bedzie odbywac¢ sie przy pomocy funk-
cjivoice search. MediaPost idzie nawet
krok dalej — twierdzi, ze nawet 30%

wyszukiwan bedzie realizowanych
z calkowitym pominieciem monito-
réw iekranéw. W Stanach Zjednoczo-
nych od lipca do listopada 2017 roku
liczba asystentéw cyfrowych wzrosta
049%. Z kolei w styczniu 2018 roku
glosowe wyszukiwania osiaggnely po-
ziom 1 mld. Wszystko wskazuje na to,
Ze ten nowy trend, bedzie sie rozwijal
coraz szybciej.4

W chwili obecnej w Polsce inteligen-
tne glosniki nie s3 jeszcze tak popu-
larne. Wynika to z faktu, ze asystenci

glosowi Amazon Echo i Google Home

sa niedostepni w polskojezycznej wer-
sji. Wedltug ekspertéw zakupy doko-
nywane za pomoca inteligentnych

glos$nikéw zaczng by¢ coraz bardziej

powszechne w ciagu 1,5-2 lat od wpro-
wadzenia mozliwosci komunikowania

sie w jezyku polskim.

Podsumowanie

Z przytoczonych danych wynika, ze
dynamika wykorzystania voice search
jest mocno wzrostowa i, pomimo nie-
obecnosci czesci rozwigzan na wielu
rynkach, rosnie o mniej wiecej 10%
rok do roku. Oprécz tego, ze urza-
dzenia w rodzaju Amazon Echo czy
Google Home staja sie coraz bardziej
powszechne, nie mozna zapomina,
ze technologia voice assistant obec-
na jest takze na setkach milionéw
urzadzen (tabletach, smartfonach, te-
lewizorach, stuchawkach i wielu in-
nych). Dzi§ mozna jeszcze zauwazy¢
dystans i ostroznos$¢ w sposobie ko-
rzystania z niej przez uzytkownikéw.
Kiedy wiec internauci zastapia obecne
metody szukania informacji zachowa-
niami wpisujacymi sie w trend voice
search? Odpowiedz na to pytanie jest
coraz bardziej oczywista, a skutki dla
reklamy online nieuchronne. m

1. Zakupy poprzez voice commerce
za kilka lat réwniez w Polsce, Biznes
w praktyce (ceo.com.pl), 2018.

2. Jw.
3. Think With Google.
4. Voice Commerce, Performance 360.
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STRATEGIA CONTENT

MARKETINGOWA: DLACZEGO
KAZDY POWINIEN JA MIEC?

W czasach, w ktérych maleje skutecznosé fradycyjnych form
reklamowych, a uzytkownicy zirytowani agresywnymi formatami
coraz czesciej korzystajqg z rozwigzan typu adblock, wzrasta
zainteresowanie content marketingiem i reklamqg natywna.

To trend, ktéry przynosi realne korzysci.

Z badan Content Marketing Institute
(2018 B2B Content Marketing Trends
North America) wynika, ze juz 75%
badanych firm w Ameryce PéInocnej
ma strategie content marketingowa
(w 37% przypadkéw jest ona udoku-
mentowana), a kolejne 19% planuje
ja wdrozy¢ w ciggu 12 miesiecy. Z ba-
dan dzialajacej przy IAB Polska Gru-
py Roboczej Content Marketing i Re-
klama Natywna, przeprowadzonych
w 2017 roku, wynika natomiast, ze
z narzedzi content marketingu ko-
rzysta 80% polskich firm funkcjonu-
jacych w ekosystemie cyfrowym, nato-
miast 28% nie posiada zdefiniowanej
strategii content marketingowe;j.

Rozréinienie pojeé

Spora czes$¢ 0s6b utozsamia content
marketing ze strategia content marke-
tingowa. Tymczasem sa to pojecia roz-
dzielne, ktére nie moga i nie powinny
by¢ stosowane zamiennie, cho¢ wyste-
puje miedzy nimi silna zalezno$¢. Stra-
tegia content marketingowa to zbiér
reguliwytycznych, obejmujacy wszel-
kie zagadnienia zwigzane z planowa-
niem, opracowaniem i zarzadzaniem,
produkdja i dystrybucja tresci realizu-
jacych okreslone cele biznesowe. Con-
tent marketing natomiast najczesciej

definiowany jest jako proces tworze-
niaidystrybudji tresci w celu przyciag-
niecia i utrzymania uwagi okreslonej

grupy docelowej woko? $wiata marki.
Dobrze przygotowana strategia nie

tylko systematyzuje procesy zwigzane

z contentem, ale tez pozwala podej-
mowac odpowiednie decyzje w trakcie

skomplikowanego procesu produkgji

tresci, jasno wyznaczajac cele i kierun-
ki dziatan, zwlaszcza w momentach

kryzysowych.

Strategia content marketingowa jest
nieodlacznie zwigzana z calg strate-
gia marketingowa oraz komunikacyj-
na marki. W duzym skrdcie powinna

wiec odpowiada¢ na pytania: kto?,
do kogo?, o czym?, jak? i jak czesto?

zwraca sie, aby osiagna¢ konkretny
cel (po co?). Jesli zatem organizacja

ma dobrze skonstruowang strategie

marketingows, stworzenie strategii

content marketingowej powinno by¢

kolejnym krokiem na drodze do sku-
tecznej komunikacji. Warto tez pamie-
ta¢, ze publikowanie postéw w serwi-
sach spotecznosciowych czy tworzenie

treécina strone www. nie jest content

marketingiem. Aby o nim méwi¢, trze-
ba mie¢ stworzong strategie, okreslo-
ne cele, zdefiniowane potrzeby oraz

usankcjonowang odpowiedzialnos¢

za ich realizacje.

Liczy sie cel
Dobrze zdefiniowana strategia skia-
da sie z wielu elementéw, dlatego

w prace nad nig powinny zaangazo-
wac sie osoby zajmujace sie réznymi
obszaramiw organizacji. Niezaleznie
od celu, jaki maja osiggna¢ tresci, na-
lezy uwaznie przeanalizowa¢, zapla-
nowa¢, a nastepnie zrealizowac szereg
dziatan. W pierwszej kolejnosci warto
zajac sie audytem — przyjrzec sie temu,
jakie tresci sa tworzone, jak reaguja
na nie klienci i uzytkownicy, odpo-
wiedzie¢ sobie na pytanie, czy prze-
kaz jest spdjny, réwniez pod katem
formy. Nie bez znaczenia pozostaje
kalendarz publikacji oraz stworzenie
jasnych wytycznych dotyczacych tre-
§ci, okreslenie tonalnosci przekazu,
listy stéw kluczowych czy szczegéto-
wych instrukgji dla autoréw. Tworzac
strategie content marketingowa, nie
mozna zapomnie¢ tez o personach —
ich prawidlowa identyfikacja poma-
ga dziala¢ duzo bardziej efektywnie.

Firmy w swoich strategiach content
marketingowych moga zaktada¢ re-
alizacje réznych celéw: jednym pod-
miotom zalezy na ruchu i wizerun-
ku, drugim na zdobywaniu leadéw
czy podniesieniu poziomu sprzedazy,
dla kolejnych najwazniejsze jest pod-
trzymanie relagji z juz pozyskanym
klientem. Ostatecznie jednak w kaz-
dym przypadku chodzi o generowanie
przychodéw. Aby to osiagnad, trzeba
mie¢ strategie, ktéra umozliwi dzia-
lanie na wielu ptaszczyznach i zagwa-
rantuje wsparcie na kazdym etapie
procesu zakupowego.

Niezbedne narzedzia
W klasycznym rozumieniu narzedzia,
ktére mieli do dyspozycji marketerzy,
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wspieraly ich w kreowaniu $wiado-
moéci i zainteresowania produktem.
W ostatnich latach granica ta przesu-
nela sie jednak az do punktu, w kté-
rym rozwazana jest opcja zakupu. Dzi$,
$wiadomie wykorzystujac réznorodne
formy marketingowe, mozliwe jest
wspieranie procesu zakupowego na
kazdym jego etapie. I tak w chwili
u$wiadamiania potrzeb i wzbudzania
zainteresowania klienta doskonale
sprawdzaja sie tresci edukacyjne, naj-
lepiej z potencjalem wirusowym: moz-
naje tworzy¢, stosujac takie narzedzia
jak wideo, infografiki, gry lub landing
page. W momencie kiedy klient roz-
waza rézne opcje, warto dotrze¢ do
niego z trescia utatwiajaca rozwigza-
nie problemu — na tym etapie dobre
efekty przynosza wszelkiego rodzaju
przewodniki, poradniki, cykle ,how
to”. Pomocne bedga tez serwisy spo-
tecznosciowe, gdzie uzytkownicy py-
taja i poszukuja rozwigzan. Z kolei na
etapie oceny i analizy warto dotrze¢ do
klienta z tre$ciami w postaci recenz;j,
ebookéw, webinariéw lub prezenta-
¢ji dziatania produktu badz ustugiiich
réznorodnych, czesto nieoczywistych

zastosowan. W momencie zakupu naj-
lepiej sprawdzaja sie studia przypad-
kéw i dyskusje, natomiast chcac pod-
trzymac relacje i budowac lojalnos¢
klienta, warto komunikowac sie z nim
za posrednictwem newsletteréw, blo-
géw oraz serwiséw spolecznosciowych.

Wyzwania dla organizacji

Tworzenie i zarzadzanie treciami wy-
maga réznych kompetencdji. Z tego po-
wodu powstaja one w wielu dziatach:
w marketingu, dziale social media,
komunikacji korporacyjnej, PR, HR.
Niestety, to rozcztonkowanie powo-
duje niesp6jnosc przekazu, a - co za
tym idzie — uniemozliwia efektywnie
zarzadzanie i korzystanie z narzedzi,
ktore wspieraja marketing tresci. Aby
temu przeciwdziala¢, firmy beda mu-
sialy stworzy¢ nowe stanowiska pra-
cy odpowiedzialne za ten obszar i tak
przeorganizowac swoje struktury, aby
zapewnic sobie efektywne, sprzyjaja-
ce kooperagdji dzialanie na tym polu.
Nie bedzie to zadanie tatwe — obser-
wujac doswiadczenia rynku ame-
rykanskiego wyraznie wida¢, ze i w
przypadku zespoléw wewnetrznych,
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EDUKACYJNE
Wideo, infografiki, gry, landing page

PORADNIKOWE

Przewodniki, poradniki, cykle How to,
serwisy spotecznoiciowe

RECENZUJACE

Recenzje, ebooki, webinary, demo

OPINIUJACE
Studia przypadku, opinie, oceny

PODTRZYMUJACE ZAINTERESOWANIE

Newslettery, blogi, profil marki:
FB, Linkedin, Instagram, Pinterest

i zewnetrznych menedzerowie stale
poszukuja zlotego $rodka, ktéry po-
zwoli opanowac i ujarzmi¢ nieprze-
rwanie plynacy strumien tresci.

Podsumowanie

W 2008 roku Seth Godin wypowie-
dzial znamienne stowa: ,Content
marketing is the only marketing left”.
Obecnie maja one jeszcze silniejszy
wydzwiek — to wlasnie content mar-
keting sprawia, ze tresci s postrzega-
ne jako autentyczne, przydatne i do-
skonale dopasowane do uzytkownika.
Marketerzy powinni zatem przywyk-
nac do mysli, ze juz wkrétce wiekszosé
dziatan bedzie opierac sie na konkret-
nych tresciach, odpowiednio zaplano-
wanych, wytworzonych i rozdystrybu-
owanych. Kluczowe beda $wiadome,
spéjne dziatania, ktére w sposéb wy-
mierny przeloza sie na sukces. W ob-
liczu zmieniajacego sie $wiata reklamy
online, w ktérym oprécz widocznosci
coraz bardziej licza sie wartos¢ i rela-
cje, sukces odniesie ten, kto dostarczy
uzytkownikom wysokiej jakosci tres¢.
Najpierw jednak musi strategicznie za-
planowac co, jak i gdzie z nig zrobi¢. m
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ROSNACA ROLA
AUTOMATYZACII
W KAMPANIACH
GOOGLE ADS

Rok 2018 byt przetomowy dla systemu reklamowego Google.
Wszystkie doswiadczenia, testy i przymiarki z lat ubiegtych
zostaly zebrane przy okazji rebrandingu AdWords na Google
Ads. W catkowicie przebudowanym interfejsie wprowadzono
wiele nowych funkcjonalnosci, usuwajqc jednoczesnie sporo

przestarzatych rozwiqzan.

Zacheta do korzystania z nowego pa-
nelu Google Ads staly sie typy kampa-
niiiopcje wwersjach beta testéw, nie-
dostepne wezesniej lub niewspierane
juz w starej wersji. Wiekszo$¢ zmian
opiera sie na automatyzacjii wprowa-
dzaniu machine learningu w ekosyste-
mie reklamowym. ,Automatyczne”,
»dynamiczne”, ,inteligentne” — tak
okreslane s3 rozwigzania dedykowa-
ne zaréwno doborowi metod targe-
towania, tworzeniu kreagji reklamo-
wych, jak i maszynowej optymalizacji
kampanii. W obliczu rosnacej roli au-
tomatyzacji reklamy online, zmienia
sie rola specjalisty — czlowieka.

Nowe typy kampanii
Google Ads

W systemie Google wyraznie wida¢
trend w kierunku automatycznego za-
kupu mediéw obejmujacego 3 aspekty
zarzadzania reklama online:

= Automatyczne kierowanie — wyko-
rzystanie maszyny w tym zakresie
pozwala rozbudowac¢ kontekst wy-
$wietlania reklamy o setki sygna-
6w gromadzonych i dostepnych
w systemie. Ich uwzglednienie
daje pelniejszy obraz do decyzji,

czy wyswietli¢ reklame uzytkow-
nikowi w danej chwili.

= Automatyczne tworzenie reklam —
zaleznie od kontekstu, urzadze-
nia, lokalizacji i innych czynnikéw,
z wykorzystaniem zgromadzo-
nych danych, system decyduje jaki
uklad reklamy i przekaz ma szan-
se zadziataé najlepiej.

= Automatyczne okreglanie sta-
wek — w warunkach wysokiej
konkurengji rolg systemu jest wy-
chwytywanie uzytkownikéw, kté-
rzy wykazuja najwieksze praw-
dopodobieristwo zrealizowania
konwersji (np. zakupu). Model
platnosci za klikniecie umozliwia
wéweczas przelicytowanie innych
reklamodawcéw.

Rozwigzania zapoczatkowane w re-
klamie display przenosza sie takze
do wyszukiwarki.

Inteligentne kampanie

w sieci reklamowej

(smart display campaigns)

W 2018 roku pelng automatyzacje po-
glebito wprowadzenie opdji rozliczania

kampanii w modelu ptatnosci za kon-
wersje. Daje to mozliwosé ustano-
wienia gwarantowanej przez Google
stawki za realizacje przez uzytkow-
nika pozadanej przez reklamodawce
akgji (w witrynie). Cena tego rozwia-
zania jest ryzyko zupelnej marginali-
zacji kampanii w sytuacji, gdy system
nie bedzie w stanie osiggac przyjetych
zalozen w przeliczeniu na koszty wy-
$wietlen i kliknie¢ reklam w wytypo-
wanych przez niego aukcjach. Rola
specjalisty ewoluuje zatem w kierun-
ku prawidlowego wyznaczania pozio-
mo6w stawek CPA w zaleznosci od bu-
dzetu, stopnia realizacji cel6w, cyklu
zycia kampanii, trendéw sezonowych
i innych czynnikéw zewnetrznych.

Inteligentne

kampanie produktowe
Smart shopping campaigns to typ
kampanii przeznaczony dla witryn
typu e-commerce. Zgodnie ze stro-
nami pomocy Google, systemy ucza-
ce sie wlaczaja do analizy plik danych
o produktach z konta Google Mer-
chant Center, poszerzajac miejsca
emisji reklam: inteligentne kampa-
nie produktowe obejmujg zar6wno
reklamy produktowe, jak i reklamy
display (w tym reklamy remarketin-
gowe i reklamy kierowane na podob-
nych odbiorcéw), ktére moga sie wy-
$wietla¢ w sieci wyszukiwania Google,
sieci reklamowej, YouTube i Gmail.

Fundamentalng zmiang jest ukrycie
danych w raporcie wyszukiwanych ha-
sel, dostepnych w dotychczasowych,
tradycyjnych kampaniach produkto-
wych. W zwiazku z tym po stronie
spedjalisty odpada przeglad w zakresie
stéw kluczowych. Obok konfiguracji,
kontroli i kalibragji ustawieri kampa-
nii, polem do dziatania pozostaje op-
tymalizacja tresci i struktury witryny
oraz wynikajacego z niej pliku (feedu)
produktowego. Natomiast uzupelnie-
nie kampanii inteligentnych o wpro-
wadzone juz w poprzednich latach
uniwersalne kampanie, ktére promuja




aplikacje (universal app campaigns)
oraz dynamiczne reklamy w wyszu-
kiwarce (dynamic search ads) stwarza
mozliwos$¢ prowadzenia komplekso-
wej kampanii bez wzgledu na branze
i cele marketingowe.

Elastyczne

przekazy reklamowe

Zmiany postepuja takze w zakresie
kreacji reklamowe;j. Statyczne dotad
uklady ograniczone formatem badz
liczba znakdéw s3 zastepowane ela-
stycznymi reklamami displayowymi
oraz w wyszukiwarce. System, opie-
rajac sie na machine learningu, sam
zadecyduje, jaka kreacje wyswietli¢
konkretnemu uzytkownikowi. Zosta-
nie ona wygenerowana na podsta-
wie wielu nagtéwkéw, opiséw oraz
zdje¢ dostarczonych zbiorczo na eta-
pie konfiguracji kampanii. Zadaniem
specjalisty bedzie kontrola sktado-
wych oraz wynikowych tego mecha-
nizmu tak, aby maszynowo skonstru-
owane komunikaty pozostawaly czy-
telne i atrakcyjne dla czlowieka.

Uzupelnieniem uktadéw elastycznych
sa takze propozycje reklam. Powsta-
ja one z wykorzystaniem systeméw
uczacych sie na bazie wczesniej uzy-
wanych na koncie reklam i rozszerzen.
Przed emisja sa dodatkowo sprawdza-
ne przez czlowieka jeszcze po stronie
Google. Po stronie reklamodawcy po-
zostaje mozliwos¢ ich akceptacji badz
odrzucenia, natomiast brak podjecia
decyzji w ciagu 14 dni skutkuje samo-
istnym rozpoczeciem wyswietlania sie
reklam oznaczonych jako stosowane
automatycznie.

Inteligentne

ustalanie stawek

Sposréd szeregu mozliwosci dostep-
nych w systemie Google Ads, szcze-
g6lna role w zakresie automatyzacji
odgrywa inteligentne ustalanie sta-
wek. Jest to zestaw strategii uwzgled-
niajacych konwersje, tj. ulepszony
koszt klikniecia eCPC, docelowy CPA
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oraz docelowy ROAS. Korzystaja one
z uczenia maszynowego, by dostoso-
wac stawke do kazdej aukgji.

Przewidywany

kierunek zmian

Prowadzenie kampanii Google Ads be-
dzie ewoluowac w kierunku kontroli
opartej na planowaniu strategicznym
i analityce, czesto z uwzglednieniem
innych mediéw, a wiec w korespon-
dendji z kwestiami wielokanalowosci,
zjawiska multi-device i modelowania
atrybucji. Nieodzowne pozostanie
przy tym $ledzenie, dobér, testowa-
nie, wdrazanie i (krytyczna) ocena no-
winek oraz wersji beta na réznych eta-
pach ich rozwoju i dostepnosci.

Przewidywany kierunek zmian oraz
trendy rozwoju Google Ads daja sie
obserwowa¢ z wyprzedzeniem w in-
nym systemie reklamowym tej firmy,
znanym dotad jako DoubleClick. Po
rebrandingu w przestrzeni nazw po-
zostaja Google Marketing Platform
i Google Ad Manager. Rosnaca rola
automatyzacji w Google Ads powodu-
je, ze zacieraja sie r6znice w specyfice

imozliwosciach obu systeméw, szcze-
gélnie dla klienta koricowego.

Wydatki na programmatic

Jak pokazuja badania przeprowadza-
ne przez IAB Polska, programmatic
nie jest juz nowinka technologicz-
na, na ktéra z doskoku decyduja sie
jedynie co odwazniejsi reklamodaw-
cy. Jest to obecnie nieodlaczna czesé
efektywnej strategii marketingowej,
ktérej rola od paru lat stale roénie.
Wedtug szacunkéw Grupy Roboczej
Programmatic przy IAB Polska, opar-
tych na danych IHS 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 naktady
finansowe przeplywajace przez rézne
podmioty aktywne na rynku online.
We wszystkich jednak przypadkach
dotycza one wylacznie wydatkéw
na powierzchnie reklamows, w tym
wydatkéw realizowanych za pomoca
platform DSP, jak i poprzez np. Go-
ogle Adwords (pomijane sg koszty
technologii czy zakupu danych). =



AUTOR:

WIOLA LADA-
-SIEWCIZENKO
Head of Data

Business Intelligence,

DBi, Havas
Media Group

DIMAQ

professional !

CLZ. Il. MEDIA ONLINE

VIEWABILITY JAKO
WALUTA ZAUFANIA RYNKU

MARKETINGOWEGO

Viewability podwazyto wiarygodnosé reklamy online. Przelozylo sie
to na ostabienie postrzegania przez reklamodawcow skutecznosci
display i sprowokowato pytania o zasadnosé takich inwestycji.
Branza mediéw cyfrowych zareagowata na to, definiujgc
standardy wskaznika widocznosci reklam display. Na ile jednak
wplywa on na skutecznosé dziatan?

Wedtug badania IAB Polska / PwC
AdEx za pierwszy kwartal 2018 roku
budzety na reklame online przekroczy-
1ty 1 mld zt. Znaczacy udziat ma rekla-
ma display, stanowiac prawie polowe
wydatkéw. Wzrést on o 22,7% w po-
réwnaniu do ubieglego roku. W tym
samym czasie obserwowany jest nie-
stabnacy udziat blokowania reklam
przez uzytkownikéw czy wzrost ruchu
botéw w kampaniach, ktéry przelicza-
ny jest w skali globalnej na miliardowe
straty, a niektére marki traca na wize-
runku wys$wietlajac tresci z materiata-
mi organizadji terrorystycznych. Glo-
balnie opinig o skutecznosci dziatan
digital wstrzasnely publikacje o tym,

ze polowa reklam nie jest widoczna
dla uzytkownikéw. Nastapil kryzys
zaufania marketeréw do reklamy on-
line, ktéry dobitnie podsumowat Marc
Pritchard (CMO P&G) zapowiadajac
walke z ,crap trap”.

Standard viewability, ktéry zostal
opracowany przez IAB Polska zgod-
nie z wytycznymi MRC, stal sie odpo-
wiedzig rynku reklamy. Zaklada on, ze
display widoczny jest tylko w przypad-
ku, gdy system pomiaru zanotuje mi-
nimum 50% ekspozycji w polu widze-
nia przez 1 sek. (2 sek. w przypadku re-
klamy wideo). W praktyce widocznogé
nie wptywa na §wiadome postrzeganie

| WARTOSC VIEWABILITY W ZALEZNOSCI OD TYPU KAMPANII

Sprzedaz

59%

viewtime
14 sek.

IRODLO: DBI.

Swiadomosé

viewtime
23 sek.

reklamy, zrozumienie komunikatu czy
wywolanie zainteresowania. Wskaz-
nik ten ma za zadanie chronié interesy
reklamodawcéw i jest swoistg waluta
zaufania na rynku marketingu. Jego

okreslenie wplynelo pozytywnie na

ogoblne wskazniki reklamy graficznej

i poprawe wynikéw dziatan reklamo-
wych, szczeg6lnie w przypadku zaku-
pu programatycznego. Ponizej przed-
stawiono kluczowe wyniki badania

ponad 443 mlIn odston formatéw gra-
ficznych i wideo kampanii! przy vie-
wability zdefiniowanym na poziomie

50% powierzchni/?2 sek.

Viewability podstawowq
metrykq optymalizacji

W zbadanych kampaniach wiekszos¢
osiggata widoczno$é od 55% do nawet
93%. Jest to wskaznik optymalizo-
wany, co oznacza $wiadomy wybér
wydawcéw i stalg kontrole wyniku.
W przypadku kampanii, w ktérych
viewability jest gtéwnym KPI, w emi-
sji dostawcy dodawani sg kolejno
iweryfikowani pod katem skuteczno-
$ci. Kazdy nowy dostawca powoduje
spadek dla $redniej, ale mozliwe jest
poprawienie wyniku. W przypadku
optymalizacji kampanii reklamy gra-
ficznej, wskaznik viewability zwiek-
szyl sie 0 30 punktéw procentowych,
a atrybuowana konwersja (réwniez
z dzialan post-view) wzrosta prawie
sze$ciokrotnie. Znaczaco wzrést tez
wskaznik CPA (cost per action).

Wptyw viewability na CTR

Przyjecie zalozenia, ze rednia wartos¢
musi odpowiada¢ wynikowi minimum
60%, wptyneto bezposrednio na wynik




klikalnosci. Kampanie z optymalizo-
wanym wskaznikiem viewability mia-
1y srednio o 38% wyzszy wskaznik
CTR, co szczeg6lnie przelozyto sie dla
pézniejszych wynikéw skutecznosci
w kampaniach sprzedazowych. Réw-
nie istotnym wskaznikiem ogélnych
wynikéw dziatar reklamy graficznej
stal sie czas widocznosci reklamy —
viewtime. Z badania DBi wynika, ze
dla emisji reklam graficznych $redni
wynik wynosi okoto 22 sek. dla desk-
topu. Reklamy o nizszych wynikach
nie osiaggaly wskaznika klikalnosci
wyzszego od sredniego CTR.

Wyjatki

W analizie oddzielone zostaly dziata-
nia o charakterze wizerunkowym od
dziatan scisle nastawionych na efekt
(czyli e-commerce lub sprzedaz ustug
online). Te drugie osiagaly 012 punk-
téw procentowych nizsze wskazniki
viewability, jednak wykazywaly sie
wysoka skutecznoscig akwizycyjna.
Kampanie skoncentrowane na wize-
runku marek mialy znacznie wyzszy
wskaznik. Na wynik wplywat bezpo-
$rednio szczegélowy dobér formatow
czy placementéw, a w przypadku za-
kupu programatycznego byt to efekt
dzialania algorytméw platform za-
kupowych. Kluczowy dla skuteczno-
$ci byl format. Benchmark dla gtéw-
nych slotéw reklamowych wskazywat
boczne miejsca jako najskuteczniej-
sze pod katem wskaznika viewabili-
ty, szczegdlnie viewtime. Nie wply-
walo to jednak na wynik klikalnosci.
W badaniu dziesieciu kampanii po-
twierdzona zostala réwniez wyzsza
skuteczno$¢ srodkowych slotéw pod
katem generowania efektéw.

Benchmark

Triangulacja to metoda, ktéra ma
w badaniach zapewnic¢ wyzsza jakos¢
zbieranych danych i ograniczenie
bledu pomiaru. Polega na zbieraniu
danych za pomoca dwéch lub wiek-
szej liczby metod (np. obserwacja ra-
zem z sondazem lub analizg tresci),
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Viewability nabiera dojrzatosci.
Wyniki kampanii optymalizo-
wanych pod ten wskaznik dajg
policzalne efekty, co —jako
najwiekszy wydawca w Polsce —
widzimy bardzo dobrze. Postuze
sie chociazby przyktadem m100.
Rozwigzanie to jest odpowiedziq
na jedno z wyzwan, przed ktérym
staje dzisiejszy marketer — jak

a nastepnie poré6wnywanie i fgcze-
nie wynikéw. Metode te przeniesio-
no do analiz danych wspomnianego

badania, gdzie wynikom skuteczno-
$ci formatéw z jednego sytemu me-
trycznego zostaly przypisane wyniki

z innych systeméw, bazujac na czasie

emisji wskazanego formatu. Okazalo

sie, ze kampanie o wyzszym viewabi-
lity oraz viewtime osiggaty od 1,5 do

6 razy wyzsza skutecznosc.

Whioski

Badanie ekspozycji reklamy graficznej
warto wykorzysta¢ do optymalizacji.
Umozliwia ono stawianie wyzszych
celéw w zaleznosci od typu kampa-
nii oraz dobieranie formatu do zato-
zonego celu, majac na uwadze jego
$rednia skutecznosé. Wykorzystujac
wskazania widocznosci reklamy, moz-
najednoczesnie badac zakupiony tar-
getijego trafnos¢ wzgledem zalozen.
Jednoczesnie jest to badanie efektyw-
noéci zakupu, poniewaz weryfikuje
procent grupy demograficznej, dla
ktérej reklama byta widoczna.

Przeprowadzone analizy pokazuja, ze
optymalizujac wskaznik viewability

zachowac efektywnos¢ kosztowq
przy dystrybuciji contentu marki.
M100 buduje ekspozycje marki za
posrednictwem natywnych tresci
wideo. Content dystrybuowany
jest w mobilnym otoczeniu strony
gtéwnej Onetu, a dodatkowo
rozliczany wytgcznie za emisje wi-
doczne - zgodnie z obowigzuja-
cym standardem Viewability IAB/
MRC. Mamy wiec warto$ciowq
tre$¢, atrakcyjny kanat dystrybucii
i efektywny model rozliczen. Ktéry
marketer nie chciatby tworzy¢
historii marki, ktéra bedzie w petni
widoczna? Pytanie fo nie wyma-
ga chyba odpowiedzi. m

w kampaniach, mozliwe jest wptywa-
nie na efektywno$¢ dziatan. Efekt ten
jest widoczny wtedy, kiedy jednoczes-
nie optymalizowane s3 inne wskaz-
niki kampanii online, pozostawiajac
widocznoé¢ reklamy kluczowym wy-
miarem w ramach wskaznikéw mi-
krokonwersji.

Podsumowanie

Zachowanie standardu widocznosci

reklamy graficznej bedzie w sposéb co-
raz bardziej bezposredni wplywaé na
wiarygodno$¢ oraz skutecznoéé¢ dzia-
tan. Juz dzis jest niezbednym wskazni-
kiem w kampaniach. Co wiecej, w po-
Iaczeniu ze wskaznikiem czasu eks-
pozydji reklamy umozliwia osiaganie

wigkszej liczby kliknie¢ i konwers;ji.
Nalezy jednak uwzglednia¢ fakt, ze

viewability rézni sie znaczaco w za-
leznosci od branzy, formatéw czy zré-
det ruchu. Najlepsze wyniki uzyskaja
ci marketerzy, ktérzy beda budowa¢
indywidualne benchmarki dla swojej

marki i bada¢ wplyw widocznosci re-
klam na skuteczno$¢ dzialan. m

1. DBI, luty—wrzesien 2018, pomiar
z wykorzystaniem systemu Meetrics,
kampanie klientow Havas Group Media.
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INFLUENCER MARKETING -
SZANSE | ZAGROZENIA

Influencerzy pojawili sie w reklamowym krajobrazie dosé
gwattownie. Te charyzmatyczne jednostki o potencjale scenicznym
swietnie sie komunikujq i cieszq sie duzym zaufaniem spotecznosci
internetowej. Mogq jednak stanowi¢ zagrozenie dla marek.

Influencer marketing w szybkim tem-
pie stat sie istotnym elementem stra-
tegii marketingowych wiekszosci du-
zych firm B2C. Przesycenie mediéw

tresciami reklamowymi sprawito, ze

duza wiarygodnoscia ciesza sie pole-
cenia produktéw pochodzace od przy-
jaciél, cztonkéw rodziny lub znanych

0s6b. Kazda firma, niezaleznie od

branzy, moze czerpa¢ korzysci z wy-
korzystania marketingu rekomenda-
¢ji do promowania swoich produktéw.
Aby taka kampania przyniosta jednak
oczekiwane rezultaty, musi opiera¢
sie na odpowiednim doborze twor-
c6w, ktérzy wpisuja sie w wyznawane

przez marke wartosdi, ale jednoczes-
nie spelniaja wiele kryteriéw dodatko-
wych. Sa to m.in.: preferowany zasieg,
koszt ustugi, pomysty na komunikacje
reklamowg.

Wyszukanie odpowiedniego twércy
do wspélpracy musi by¢ przemysla-
ne, a tym samym jest zadaniem cza-
sochlonnym. Aby przyspieszy¢ ten
proces, mozna skorzysta¢ z pomocy
odpowiednich platform, ktére skra-
caja droge pomiedzy influencerem
areklamodawca, digitalizujac ten pro-
ces. Przykladem takiej platformy jest
ReachABlogger.pl, ktéra ulatwia pra-
ce agencjom oraz markom, sprowa-
dzajac proces wyboru odpowiednie-
go twoércy do kilku prostych krokéw.
Z danych platformy wynika, ze influ-
encer marketing w Polsce rozwija sie
bardzo dynamicznie i w 2018 roku
osiggnie poziom ok. 4 tys. transakgji

za pomocg tylko tej platformy. Dys-
ponuje ona ofertami 5 tys. influen-
cer6w online, ktérych taczny zasieg
przewyzsza 50 mln uzytkownikéw.

Trendy

w influencer marketingu

Dla influenceréw kluczowe sg dobre

relacje z widzami i budowanie pozy-
tywnego wizerunku (co moze mieé

przelozenie nalepsza wspélprace re-
klamowg). Tworcy organizujg wiec
transmisje live, spotkania autorskie

lub cos$, co staje sie nowym trendem —
spontaniczne spotkania z widzami

w celu przeprowadzenia krétkiej

rozmowy. Takie akcje uwiarygodnia-
ja tworce, budujg wiez z odbiorcami,
dzieki czemu przekazy reklamowe
staja sie blizsze uzytkownikom.

Innym rozwijajacym sie trendem jest
tworzenie przez influenceréw wlasnej

marki lub linii produktéw. Coraz czes-
ciej nawigzuja oni wspoélprace z fir-
mami nie na zasadzie promogji, lecz

wlasnie tworzenia wtasnych produk-
tow. Przyktadem takiej wspdlpracy

jest YouTuberka Radzka, ktéra stwo-
rzyla linie obuwia wraz z polska mar-
ka PASO a PASO, jak réwniez bloger
Mr. Vintage, ktéry juz czterokrotnie

przygotowal autorska kolekcje z mar-
kg Lancerto. Dzieki takiemu mode-
lowi dzialania firmy wykorzystuja
ekspercka wiedze influenceréw do

tworzenia nowych produktéw, a twér-
cy czesto zostaja twarzami kampanii.

ZESTAWIENIE ZREALIZOWANYCH TRANSAKCJI
NA PLATFORMIE INFLUENCERSKIEJ
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Obserwujac kierunki rozwojowe in-
fluencer marketingu, nalezy sie spo-
dziewac, ze twércy beda mieé coraz
wiecej swobody podczas wspélpracy
z markami. Wiele firm na polskim
rynku przyzwyczajonych jest bowiem
do wysokiego poziomu kontroli nad
wizerunkiem marki, co czesto obniza
potencjal wspélpracy z influencerami.

Zagrozenia

influencer marketingu
Medialnym zagrozeniem dla influen-
cer marketingu jest mozliwo$¢ kupo-
wania zasiegéw przez twércow. Prze-
prowadzone zostaly eksperymenty
(np. przez Mediakix), w ktérych two-
rzono falszywe konta, kupowano
zasiegi, komentarze i followerséw,
azdjecia pobierano z darmowych sto-
ckéw lub produkowano podczas jed-
nodniowej sesji. W krétkim czasie
konta te zdobyly tysigce obserwa-
toréw i nawiagzaly wspélprace z réz-
nymi markami. Eksperymenty, kto-
re byly prowadzone przez agencje
imedia, mialy na celu z jednej strony
pokazanie skali mozliwych patologii
w branzy, z drugiej natomiast promo-
wanie profesjonalizmu organizato-
réw tych akgji.

Do$¢ zauwazalnym zjawiskiem jest

wykorzystanie botéw followujacych

na Instagramie lub Twitterze i wzbu-
dzanie w ten sposéb zainteresowania

obserwowanej osoby w nadziei na jej

reakcje. Poza tym zjawiskiem — wy-
paczenia zwigzane z iloscig posiada-
nych useréw, fanéw i followerséw sa

zreguly wyolbrzymiane przez media.
Istnieje wiele narzedzi, ktére umoz-
liwiaja trackowanie przyrostu fanéw
i skuteczne weryfikuja influenceréw.
Dzieki skorzystaniu z nich - jeszcze

przed rozpoczeciem wspoétpracy z da-
nym twoércg — istnieje mozliwos¢ do-
kiadnego przeanalizowania jego pro-
filéw w mediach spolecznosciowych,
a takze wygenerowania statystyk, co

ulatwiaja wspomniane platformy do

wspdlpracy z twércami.

Konsumenci czesto nie ufaja duzym

korporacjom, postrzegaja je jako in-
stytucje dziatajace gléwnie dla zysku.
Podobne zagrozenia beda w przyszto-
$ci dotyczy¢ réwniez influenceréw. Ze

wzgledu na ciagle powiekszajaca sie

ich liczbe oraz mnogos¢ podmiotéw,
z ktérymi wspélpracuja, fani moga za-
czal postrzegac ich jako kanaly, ktére

sa przekaznikiem duzych marek kor-
poracyjnych. Uzytkownikéw mediow

spolecznosciowych moze zniechecaé

zacieranie sie granic miedzy tre$ciami

sponsorowanymi, a tymi publikowa-
nymi indywidualnie. Twoércy, gléwnie

ci najbardziej rozpoznawalni, czasami

s oskarzani o to, ze na ich kanatach

pojawiaja sie tresci sponsorowane

w nadmiernej ilosci, cho¢ nie wszyst-
kie publikacje na temat marek lub

produktéw sg sponsorowane. W tym

miejscu nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze

tworcy zobowigzani sa wyraZznie ozna-
cza¢ wpisy komercyjne jako wspétpra-
ce zmarkami a reklamodawcy nie po-
winni im tego utrudniac.

W kontekscie wiarygodnosci influen-
ceréw warto zastanowic sie, czy nie
wybra¢ do wspélpracy kilku lub kil-
kunastu influenceréw z mniejsza, ale
oddang spotecznoscig. Mozna przy
okazji zdywersyfikowa¢ komunika-
Gjeitrafi¢ do réznorodnych grup oraz
podkresli¢ rézne benefity produktu.

Brand safety

Brand safety to jeden z najbardziej me-
dialnych probleméw wspélczesnego

digital marketingu. Dotyczy on prak-
tyk, ktére zapewniaja, ze informacja

o produkcie lub ustudze nie pojawi sie

w sposob, ktéry moze zaszkodzi¢ da-
nej marce. W przypadku influenceréw

zjawisko to dotyczy zamieszczanych

przez nich tre$ci w okreglonych kana-
tach. Dana marka musi mieé pewno$¢,
ze publikowane przez twérce tresci

ani nie uraza uzytkownikéw, ani tez

nie stworza szkodliwego kontekstu,
ktéry zamiast pomdc, powaznie nad-
szarpnie wizerunek marki.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Ponad 10 lat temu Mediacom przepro-
wadzit kampanie nieistniejacej mar-
ki Tterres, aby zbada¢ efekt konteks-
tu reklamy. W tym celu zostala ona

umieszczona w sasiedztwie artyku-
16w prasowych o tematyce biznesowej

i finansowej. W same;j reklamie pro-
mowano wylacznie marke bez wyjas-
nienia, jakiej dotyczy branzy. Wyniki

badania jasno pokazaly, ze konsumen-
ci po zakoniczeniu kampanii kojarzyli

fikcyjng marke z branza finansowa. To

pokazuje, jak wazne jest, aby komu-
nikaty marki byty osadzone w $rodo-
wisku kompatybilnym z wyznawany-
mi przez nig warto$ciami. Muszg one

bowiem tworzy¢ spdjny wizerunek
brandu. Marketerzy powinni zatem

uwaznie przegladac zawarto$¢ kana-
tow influenceréw zanim zdecyduja sie

na wspolprace z nimi.

Czasami mozna sie spotka¢ z odwrot-
na sytuacja — gdy to marka z zakaza-
nymi przez prawo reklamowe pro-
duktami (alkohol, tyton, lekarstwa)
probuje nawigzac wspolprace z influ-
encerami. Tego typu dziatania, kté-
re famia obowiazujace zasady, moga
skoriczy¢ sie w sposéb negatywny
zaréwno dla influencera, jak i rekla-
modawcy.

Przysztos¢

influencer marketingu
Influencer marketing jest zywym
ibardzo dynamicznie zmieniajacym
sie zjawiskiem. Choé w stosunku do
influenceréw pojawiaja sie zastrze-
zenia zwigzane z istotng komercja-
lizacja ich dziatan czy walka o po-
pularnosé¢, ich potencjat reklamowy
tworcow jest bardzo duzy iw dalszym
ciggurosnie. Wedlug Linqia (The state
of influence marketing 2018) 84% du-
zych marek planuje wspétprace z in-
fluencerem w przysztym roku. Marki
nadal chetnie bedg korzystaly z cha-
ryzmy, kreatywnosci i zasiegu, a cia-
gty rozw6j narzedzi oraz platform do
wspOlpracy z nimi znacznie usprawni
dzialania w tym obszarze. m
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PRZYSZLOSC UCZENIA
MASZYNOWEGO
W DIGITAL MARKETINGU

Machine learning to ostatnio bardzo popularne hasto, czesto
wykorzystywane w publikacjach i na konferencjach branzowych
do zaznaczenia jego potencjatu i rozpalania nadziei rynkowych.
Jak jednak rozwiqgzanie to wyglgda w praktyce i czy rzeczywiscie

jest dostepne na rynku?

Systemy
samodoskonalgce sie

Na wstepie nalezy poprawnie zdefi-
niowac¢, czym w istocie jest machine
learning. Pojecie to wywoluje wiele
nieporozumien, m.in. dlatego, ze sto-
suje sie je zamiennie z okresleniem
marketing automation. Machine le-
arning jest dziedzing sztucznej inte-
ligendji, ktérej celem jest stworzenie,
dzieki dostepnym doswiadczeniom,
czyli danym, systeméw samodosko-
nalacych i na tej podstawie tworze-
nie nowych algorytméw, lepszych od
pozostalych.

Wiekszos¢ algorytméw do machine
learningu (ML), stanowigcych pod-
waliny wykorzystania sztucznej inte-
ligencji, powstata wlatach 70. Mimo
tak dlugiej historii dopiero kilka lat
temu zaczeto je wykorzystywac dzie-
ki zwiekszonej mocy obliczeniowej
wspdlczesnych komputeréw i serwe-
réw. Pewne mechanizmy od dawna
byty stosowane w rozwigzaniach prze-
mystowych, np. w sterowaniu produk-
¢ja czy ruchem ulicznym, jednak po-
pularyzacja algorytméw i zwiekszenie
liczby dostepnych danych w ostatnich
latach spowodowata upowszechnie-
nie ML. Wedlug przewidywan De-
loitte liczba pilotéw i implementacji
dziatarn ML w duzych i $rednich fir-
mach amerykanskich w 2018 roku

bedzie dwukrotnie wieksza niz w 2017
roku, a w 2020 roku - dwukrotnie
wieksza niz obecnie.! Z kolei Inter-
national Data Corp (IDC) prognozu-
je, ze globalne wydatki na systemy
sztucznej inteligencji i machine lear-
ning w 2021 roku wyniosa 57,6 mld
dol. - w poréwnaniu do 12 mld dol.
w 2017 roku.?

Marketing internetowy staje sie natu-
ralnym obszarem implementacji ucze-
nia maszynowego na masowa skale:
wykorzystywane jest ono w wyszu-
kiwarkach internetowych, reklamie
i sklepach internetowych, a giganci
tacy jak Google, Facebook, Microsoft,

Baidu, Amazon, Netflix przyspieszaja
ten proces, inwestujac pokazne $rod-
kiw obszar Research & Development.

Za trendami idg tez konkretne potrze-
by. W Ameryce PéInocnej 60% mar-
keteréw wysokiego szczebla z branzy
B2C ankietowanych przez Forrester
przyznalo, ze ich ekosystemy danych
o klientach s3 juz zbyt duze i zbyt
skomplikowane, aby czlowiek sam
efektywnie dostrzegal w nich insighty,
wykrywal specyficzne aktywnosciipo-
wigzania, a nastepnie przekuwal je
w decyzje i dziatania — niezbedne jest
do tego wsparcie maszyn. Marketerzy
maja bowiem $wiadomo$¢, ze dzie-
ki lepszemu targetowaniu reklamy,
wykorzystywaniu danych do zauto-
matyzowanej optymalizacji doswiad-
czenl uzytkownika oraz zwiekszeniu
efektywnosci komunikacji, moga uzy-
ska¢ przewage nad konkurencja. 84%
badanych przyznato, ze zaplanowato

| ZRODLA INICJATYWY WDROZENIA ML W ORGANIZACJACH
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[ Odpowiedzialnos¢ miedzydziatowa
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IRODLO: MIT Technology Review, Google Cloud, Machine Learning: The New Proving Ground for

Competitive Advantage, 2017.
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w tym roku wlaczy¢ dzialania Al-dri-
ven.3 Réwniez polscy marketerzy zda-
ja sobie sprawe z istotnosci tego te-
matu. Obecnie nie ma konferencji, na

ktorej nie wspominaloby sie, ze machi-
ne learning zmieni obowiazki specjali-
stéw marketingu, eliminujac zmudna

reczna prace.

Edukacja menedzeréw
Jedna z barier rozwojowych jest wcigz
niewielka wiedza biznesowa dotycza-
cawykorzystania sztucznej inteligen-
qji (uczenia maszynowego) w realnych
dzialaniach marketingowych. Dotych-
czasowe publikacje i konferencje w du-
zej mierze kierowane byly przede
wszystkim do $rodowiska IT, czesto
juz praktykéw. Jednak decyzje do-
tyczace wdrozenia machine learnin-
gu podejmowane s3 na najwyzszych
szczeblach organizacji, poniewaz po-
ciagaja za soba koszty. Ponadto w tym
przypadku wsréd decydentéw poja-
wia sie jeszcze jeden istotny interesa-
riusz — kierownik marketingu.

Bez dostatecznej wiedzy menedzeréw
marketingu i zarzadéw na temat moz-
liwosci, jakie niesie za sobg uczenie
maszynowe, nie sg oni w stanie okre-
$li¢ celu, w jaki moga go wykorzystac
w swojej firmie, czyli np. do:

a) poprawy efektywnosci komunika-
¢ji marketingowej do klientéw,

b) realnej personalizacji przekazu,

¢) udoskonalonych rekomendacji do
cross oraz up-sellingu,

d) segmentacji uzytkownikéw,

e) automatyzacji dzialari marketin-
gowych,

f) automatycznego zarzadzania mar-
z3 i budzetem marketingowym
w zaleznoéci od efektywnosci,

g) zautomatyzowanego proponowa-
nia zachet dla klienta (np. rabatéw,
darmowych przesylek),

h) minimalizacji odptywu klientéw.

Powrét do przesztosci
Szczegdlnie istotne jest przywolanie
kolejnego stowa-klucza, ktére kilka lat

temu opanowalo calg branze marke-
tingowa, czyli big data. Bez odpowied-
nio duzej liczby jakosciowych danych
nie da sie zaprojektowac skutecznego
wykorzystania machine learningu re-
alizujacego cele biznesowe.

Wiekszos¢ z firm nie posiada swoich

hurtowni danych (data management
platform), gdzie gromadzitaby infor-
macje na temat uzytkownikéw, ich

zachowarn na stronie internetowej

i stronach zewnetrznych oraz reak-
¢jina komunikaty. Te dane sa bardzo

rozproszone — znajduja sie w kilku,
czasem kilkunastu niezaleznych sy-
stemach. W chwili obecnej najwiek-
szym wyzwaniem dla firm jest stwo-
rzenie prawdziwego big data poprzez

polaczenie wszystkich zrédet danych

do jednej hurtowni. Firm, ktérym to

sie udato, tak w Polsce, jak i na $wiecie,
wciaz jest bardzo niewiele.

Istnieja dwie metody pozyskania da-
nych do machine learningu. Pierw-
sza polega na skorzystaniu z danych
historycznych, ktére zostang zinte-
growane, druga natomiast wymaga
odpowiedniej analityki i zdefiniowa-
nia pewnych proceséw od zera, aby
rozpoczaé gromadzenie wlasciwych
danych. Szybkos¢, z jaka rozwijac sie
bedzie wykorzystanie machine lear-
ningu w marketingu cyfrowym, za-
lezy od celu i od tego, jakimi danymi
beda dysponowa¢ przedsiebiorstwa.

Potencjat

Procesy, ktére zachodza w machine le-
arningu, mozna poréwnac do pozna-
wania $wiata przez dziecko — sztuczna
inteligencja potrzebuje doswiadczen
po to, aby nie tylko nauczy¢ sama sie-
bie, ale tez po to, aby stworzy¢ nowe,
lepsze algorytmy. Krzywa Gartnera
Hype Cycle prezentujaca status wdra-
zania poszczeg6lnych innowacji tech-
nologicznych pokazuje, ze machine
learning oraz deep learning wywotuja
obecnie najwieksze nadzieje rynkowe.
Na realne efekty szeroko zakrojonych

wdrozen trzeba bedzie jednak pocze-
kac jeszcze kilka lat.

Polska branza marketingowa jest
w bardzo wczesnej fazie wdrozenia
uczenia maszynowego. Aby przyspie-
szy¢ ten proces, niezbedna jest edu-
kacja wyzszej kadry menedzerskiej
oraz u$wiadomienie jej wynikajacych
z tego szans. To jednak nie wystarczy.
Po podjeciu decyzji na poziomie za-
rzadu kluczowym zadaniem bedzie
przygotowanie firmy do wdrozenia
tego typu rozwigzan poprzez integra-
cje wszystkich niezbednych do reali-
zacji tego celu danych.

To réwniez krok ku polaczeniu dzia-
16w marketingu i IT, ktére musza co-
raz wiecej o sobie wiedzie¢, aby fir-
ma mogta skutecznie konkurowacd na
rynku. To wymaga wiekszego zrozu-
mienia celéw przez jeden dzial oraz
mozliwosci i ograniczen przez drugi.
Jest tez warunkiem koniecznym w tak
dynamicznej dziedzinie jak marketing
internetowy, ktéra produkuje tera-
bajty danych. Dopiero po uporzad-
kowaniu danych i majac $wiadomos¢
biznesowa wykorzystania rozwigzan
uczenia maszynowego, bedzie moz-
na przej$¢ do masowego wdrazania
takich algorytmoéw.

Firmy, ktére mysla o wykorzystaniu
sztucznej inteligencji w kontekscie
marketingowym i wybraly partne-
ra, ktéry z jednej strony pomoze im
wskazac cel biznesowy, z drugiej upo-
rzagdkowa¢ dane i zbudowa¢ wlasng
hurtownie (DMP), a z trzeciej wdro-
zy¢ odpowiednie algorytmy, zyskaja
przewage konkurencyjna nie tylko
teraz, ale takze w przyszlosci. Ich al-
gorytmy naucza sie wiecej. m

1. Deloitte, Technology, Media and
Telecommunications Predictions, 2018.

2. IDC, Worldwide Semiannual Cognitive
Artificial Intelligence Systems Spending
Guide, 2017.

3. Forrester Consulting na zlecenie
Amplero, wrzesieh 2017.
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W DOBIE SZTUCZNEJ
INTELIGENCJI

Wartosé ekonomiczna sztucznej inteligencji rosnie z dnia na

dzien, a wraz z nig zmieniajq sie branze, ktére rewolucjonizuje.
Technologia odniosta juz wiele sukcesow w usprawnianiu
proceséw biznesowych, m.in. w branzy medycznej,
motoryzacyjnej, sekitorze edukacyjnym czy produkcyjnym.
Wedtug badania Salesforce The Al Revolution 2017 az 37%
przedsiebiorstw wykorzystuje sztuczng inteligencje w dziataniach
biznesowych, a 22% firm planuje to zrobi¢ w niedalekiej przysztosci.

Kiedy pod koniec lat 90. powstaly
pierwsze sklepy internetowe, malo
kto myslal o rewolucji opartej na
modelu e-commerce, ktéra nastapi-
fa blisko 20 lat p6zniej. Transforma-
¢ja cyfrowa, powstanie nowych mo-
deli biznesowych, rewolucja digital
disruption czy wprowadzenie na ry-
nek smartfonéw i tabletéw spowodo-
waly zmiany w procesie organizowa-
nia biznesu i silne dostosowanie do
wspdlczesnego - wymagajacegoiscy-
fryzowanego — konsumenta.

Modyfikacja dzialan stala sie tez ko-
nieczna z racji coraz wiekszych wy-
magan wobec maksymalizacji zyskow
czy optymalizacji kosztéw, réwniez
pod katem automatyzacji. Dzi$ nikt
nie watpi juz w site oddzialywania,
warto$¢izasieg e-commerce oraz wy-
korzystywanych rozwigzan techno-
logicznych majacych na celu zwiek-
szania sprzedazy — online i offline.

Al w dobie omnichannel

Sprzedawcy, ktorzy realizuja strategie
oparta na modelu omnichannel, po-
winni wdraza¢ w swoich przedsiebior-
stwach najnowsze rozwigzania, aby
przyciggad, obstugiwad i reaktywowac
swoich klientéw. Sztuczna inteligencja

oraz uczenie maszynowe sg bowiem
kluczowe, aby uzyska¢ przewage nad
konkurencja w krétkim czasie.

Wedtug badania przeprowadzonego
przez TUNE.COM (Marketing Tech-
nology 2018, grudzien 2017) kluczem
do sukcesu w nadchodzacych latach

beda: sztuczna inteligencja, machine

learning, big data oraz personalizacja.

Te rozwigzania pozwalaja:

* automatycznie dostosowywac
ikierowa¢ do konsumenta prze-
kaz w wielu kanatach zaréwno on-
line, jak i offline,

= ograniczy¢ koszty sprzedazy,

= zoptymalizowa¢ dzialania marke-
tingowe (zmniejszyc¢ koszty jed-
nostkowe, réwnoczeénie zwiek-

szajac efektywno$d).

Al w sprzedazy

Sztuczna inteligencja zwieksza wydaj-
no$¢ zespoléw ds. sprzedazy i obstu-
gi klienta. Wedtug badania Salesfor-
ce (The AI Revolution 2017) 80% jed-
nostek biznesowych korzystajacych
z proces6w opartych na rozwigzaniach
Al przyznaje, ze maja one pozytywny
wplyw na efektywnos¢ dziatan, a 74%
znich odnotowuje zauwazalny wzrost
sprzedazy. Co wazne, sztuczna inteli-
gencja pozwala firmom budowac trwa-
13 relacje ze swoimi klientami, m.in.
dzieki dzialaniu i podejmowaniu de-
cyzji w czasie rzeczywistym.

OBSZARY O DUZYM/UMIARKOWANYM WPLYWIE Al
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Iwiekszanie sprzedazy
Wadrozenie rozwigzan Al w dzialaniach
online i offline z pewnosciag wplynie
na zwiekszenie sprzedazy, na ktérym
zalezy kazdemu przedsigbiorcy. We-
dtug raportu Salesforce 83% sprzedaw-
céw korzystajacych z takich rozwigzan
stwierdzilo ze technologia pozwolita
im ,zatrzyma¢ klientéw”, natomiast
80% z nich przyznato, ze umozliwilo
im to bardziej efektywne dbanie o re-
lacje z klientami (réwniez tymi poten-
¢jalnymi, np. w ramach dziatan e-com-
merce).

W komunikagji online takie dziatania
to przyktadowo wykorzystanie inteli-
gentnych systeméw reklamowych czy
rozwigzan opartych na programatycz-
nym zakupie mediéw. Sprawdzi sie
réwniez korzystanie z zasob6w wlas-
nego serwisu e-commerce — przykla-
dem moze by¢ np. inteligentna wyszu-
kiwarka produktéw w sklepie, ktéra
stara sie przewidzie¢ to, czego konsu-
ment oczekuje (na podstawie historii
wyszukiwania czy warunkéw pogodo-
wych w danej lokalizacji).

W obszarze retail systemy Al moga
dziata¢ w kierunku inteligentnych
sklepéw, ktére badaja rysy twarzy
konsumenta w czasie rzeczywistym
i dostosowuja sie do jego nastroju.
Dzieki temu s3 w stanie rekomendo-
wac wybrane produkty. Al moze dzia-
ta¢ réwniez w spos6b niewidoczny dla
samego konsumenta. Przykladowo,

dostarczajac paczki kurierskie wdro-
zony system pozwala uwzgledni¢ wie-
le réznych zmiennych, m.in. korki,
opdznienia czy warunki pogodowe,
aby szybciej obliczy¢ najkrétsza dro-
ge dostarczenia przesytki.

Przy temacie Al warto wspomniec
o projekcie IBM Watson realizowa-
nym wspolnie ze sklepem interneto-
wym The North Face. Dzieki wykorzy-
staniu rozwigzania IBM Watson sklep
umozliwial klientom znalezienie ide-
alnej kurtki. System Al osiggal to po
zadaniu klientowi pytania, np. ,Gdzie
i kiedy bedziesz uzywac swojej kurt-
ki?”. Dzieki technologii AI do wpro-
wadzania glosowego program Watson
skanowat tysigce produktéw, aby zna-
lez¢ produkt dopasowany do danego
klienta. Podejmowat réwniez decyzje
w czasie rzeczywistym, np. sprawdzat
aktualne warunki pogodowe.

Optymalizacja marzy

Jednym z efektywnych sposobéw
na zwiekszenie marzy na sprzedazy
jest z calg pewnoscig analiza i iden-
tyfikacja wrazliwosci cenowej klien-
téw. Dzisiejszy konsument ma rézne
motywacje do zakupu, inaczej reagu-
je tez na wzrost czy spadek ceny - dla
niektérych klientéw nadrzedna war-
toscig bedzie jakoé¢ czy marka pro-
duktu, inni z kolei s3 lowcami okazji.

Silniki rekomendadji, ktére mozna
zobaczy¢ na stronach e-commerce, od

dawna wykorzystuja w swoim dziata-
niu rozwigzania oparte na sztucznej

inteligencji. W tym przypadku podej-
muje ona decyzje, czy wyswietli¢ re-
komendacje produktu x czy y. Nalezy

przy tym pamieta¢, ze dla kazdego

rozwigzania Al to informacje w posta-
ci danych uzytkownika, jak réwniez

dane online (takie jak np. ciasteczka),
sa paliwem stuzacym do dalszego pro-
cesowania. Gdy pozna sie wrazliwosé

cenowy klienta, m.in. na podstawie

historii jego aktywnosci w serwisie

czy dokonanych zakupéw w przeszto-
$ci, mozna skierowa¢ do niego sperso-
nalizowang oferte z ceng dopasowang

do jego oczekiwarn.

Do silnikéw rekomendacji mozna réw-
niez zaliczy(¢ retargeting dynamiczny
(personalizowany), ktéry — powigzany
z systemami CRM czy silnikiem skle-
pu internetowego — pozwala wybra¢
produkty i za pomoca dynamiczne-
go banera emitowac je konkretnemu
uzytkownikowi w sieciach reklamo-
wych na réznych urzadzeniach (r6w-
niez wedlug lokalizacji uzytkownika).

Optymadlizacja

wydatkow
marketingowych

Od pewnego czasu najwieksi przed-
stawiciele systeméw reklamowych,
jak Google czy Facebook, wprowa-
dzaja do swoich dziatan elementy
Al Z jednej strony w przypadku tar-
getowania reklam maja one poméc



PRZYKLADOWE FIRMY OFERUJACE UStUGI Al

WE WSPARCIU SPRZEDAZY

Conversica

zautomatyzowany asystent sprzedazy wspomagany Al,

ktéry pomaga firmom kontaktowac sie i klasyfikowac
potencjalnych klientdéw, angazujgc sie w konwersacje

Aiso

wykorzystuje machine learning do zapewniania analityki

predykcyjnej dla zespotdw sprzedazowych, dzieki
czemu mogq podejmowac lepsze decyzje

Takt

pomaga frmom analizowac¢ doswiadczenia klientéw

w celu dostosowania oferty do konkretnych preferenciji
i potrzeb indywidualnego klienta

Cogito

zapewnia wskazowki w czasie rzeczywistym w celu

poprawy inferakgcji telefonicznych z agentami za
pomocq potgczenia Al i nauk behawioralnych

DigitalGenius

pomaga zautomatyzowac system obstugi klienta firmy

za pomocq Al i deep learmning

Gong

rejestruje i analizuje potgczenia telefoniczne z klientami

w celu zwiekszenia efektywnosci przedstawicieli

handlowych

ZRODLO: CBInsights.

w zwiekszeniu prawdopodobienstwa,
ze uzytkownik kliknie w reklame oraz
dokona zakupu (w przypadku okre-
$lania dzialan online pod katem uzy-
skania m.in. pozytywnego ROI lub
ROAS), dzieki czemu nie inwestuje
sie w nietrafione klikniecia. Z dru-
giej strony silniki optymalizujg sam
proces wyswietlania (przedstawiania)
reklam, aby dostosowac je do oczeki-
wan potencjalnego klienta i ograni-
czy¢ koszty wykorzystania powierzch-
ni reklamowe;j.

Réwnie istotne w dziataniach zwigk-
szajacych sprzedaz online jest mode-
lowanie lookalike — odpowiednio wy-
korzystywane moze niejako odszukac
blizniaczego konsumenta, ktéry do-
konat juz zakupu. Dzieki temu mo-
delowanie potrafi namierzyé nowych,
potencjalnych klientéw, wsréd kto-
rych prawdopodobieristwo zakupu
jest wieksze niz przy targetowaniu
przekazu na szersze grupy docelowe.

Budowanie lojalnosci

i zadowolenia klientéw
Obecny rynek wymusza na markete-
rach opracowywanie coraz skutecz-
niejszych sposobéw komunikowania
sie z klientami. W ekosystemie mar-
ketingu cyfrowego, taczacego swiaty
online i offline, dzialajg systemy typu
eCRM, ktore s3 oparte na uczeniu ma-
szynowym, pozyskuja i przekazuja do
serwera danych (DMP) i przetwarza-
jainformacje oraz ruchy konsumenta
W czasie rzeczywistym.

We wszystkich przypadkach cel jest
jeden - ograniczy¢ koszty i zoptymali-
zowac zyski za pomoca sztucznej inte-
ligengji, ktéra pozwala na emisje prze-
kazu reklamowego w odpowiednim
miejscu i czasie. Systemy klasy eCRM
pozwalaja na wysylanie komunika-
téw réwniez wtedy, kiedy konsument
znajdzie sie w zasiegu wybranej loka-
lizacji, np. w poblizu sklepu stacjonar-
nego. To wszystko moze dziala¢ pod

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

kontrolg mechanizméw natozonych
przez operatora systemu za pomo-
ca podstawowych operatoréw logicz-
nych (IF... THEN... ELSE...). Silniki AI
wyemituja jednak przekaz w zalezno-
$ci od tego, czy prawdopodobieristwo
sprzedazy u wybranego konsumenta
jest wyzsze (np. na podstawie historii
jego ruchéw wobec marki).

Aby zoptymalizowac prace i zaoszcze-
dzi¢ czas, wielu marketeréw korzysta

réwniez z chatbotéw, ktére pozwalaja

nawigzywa¢ kontakt z klientami lub

odbiorcami o kazdej porze dniainocy.
Ponadto za pomoca wykorzystywa-
nych na szeroka skale robotéw, ktére

rozwijaja funkcje dzialéw client ser-
vice, firmy moga na biezaco rozwia-
zywac problemy konsumentéw i od-
powiadac na ich potrzeby. Chatboty

udzielaja wiec odpowiedzi na proste

i ztozone pytania na temat produk-
téw, podaja ich dostepnosé w wybra-
nej miejscowosci czy proponuja rabat
adekwatnie do sytuacji i nawiazanego

dialogu z konsumentem. Taki sposéb

dzialania chatbot6éw pozwala, dzieki

silnikom samouczacym, pokazywaé

konsumentowi to, czego oczekuje

w danym momencie.

Podsumowanie

Strategia wprowadzenia technologii
Al do proceséw biznesowych zakla-
da zmiany, ktore sa wielowymiarowe
i dlugotrwate. By maksymalizowa¢
zyski, podmioty w segmencie retail/e-
-commerce powinny nie tylko inwe-
stowa¢ w najnowsze dostepne rozwia-
zania, ale przede wszystkim zmieni¢
swoj sposéb dziatania. Na przegra-
nej pozycji moga bowiem znalez¢ sie
te firmy, ktére podczas planowania
strategicznego nie wezma pod uwage
zmian w cyfrowym $wiecie i ewolucji
w zachowaniu konsumentéw. Tylko
przy pelnym wsparciu wlascicieli firm
oraz ich zarzadéw sukces wdrozenia
tej strategii ma realng szanse powo-
dzenia, co z pewnoscig doceni rynek,
ico najwazniejsze, klienci. m
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CASE STUDY

MOBILIT

Z PUNKTU A DO...
PRZYSZtOSCl

* Branza automotive to sektor notujacy najwiekszy wzrost wydatkéw na reklame online.

* Redefinicja pojecia mobilnosci, opiera sie na trzech filarach: zréwnowazonym rozwoju,

digitalizacji oraz urbanizacji.

* Sztuczna inteligencja w motoryzacji — autonomiczne samochody, smart cities.

ANNA KANABUS, Senior Media Planner, PHD

Obecnie branza motoryzacyjna jest dla polskiej gospodarki jed-
nym z najprezniej rozwijajacych sie sektoréw. Jej znaczenie prze-
jawia sie nie tylko w liczbie oferowanych miejsc pracy czy silnym
wplywie na rozwdj eksportu, ale gtéwnie w rosnacej kazdego
roku skali inwestycji oraz w mozliwosciach wptywu na kreowanie
dzisiejszej rzeczywistosci, w tym réwniez tej reklamowe;j.

Prym pod katem wydatkéw na reklame online wiedzie nieprze-
rwanie od wielu lata branza retail. Jednak najwiekszy wzrost
mozna zauwazy¢ wiasnie w obszarze motoryzacji (w 2017 roku
0 33% w poréwnaniu z rokiem poprzednim), gdzie to Volkswa-
gen Group Polska zostata uznana za najaktywniejszego rekla-
modawce, przesuwajac ciezar swoich inwestycji reklamowych
z mediéw offline'owych do digitalu.!

Wplyw na zmiane podejscia w strategiach dystrybucji budzeto-
wych miata przede wszystkim rewolucja technologiczna, ktérej
niewatpliwe w ostatnich latach jestesmy swiadkami. Wyscig na
wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan rozpoczat na nowo
dyskusje, w ktérym miejscu w obliczu tych zmian jest branza
moto. Punktem wyjscia byto ponowne zdefiniowanie pojecia
mobilnosci i kierunkdw jej rozwoju. Mobility bowiem to dzi$
co$ wiecej niz samo przemieszczenie sie z punktu A do punktu
B - nabrato ono wielowymiarowosci, ktdra rozrosta sie na wiele
obszarow, nie tylko tych $cisle kojarzonych z motoryzacja. To
ogromny potencjat, ktory branza automotive dostrzegta i ktory
stanowi dla nas zapowiedz zacietego pojedynku pomiedzy naj-
wiekszymi graczami o przywddztwo oraz wizerunek dostawcy
produktoéw, ktére zmieniaja Swiat. Steve Wozniak, prelegent
tegorocznej konferencji Mobility Quotient zauwaza, ze nasta-
pito wyrazne przesuniecie ciezaru w wyscigu innowacyjnosci
z telefondéw i komputeréw witasnie na samochody oraz inne
srodki transportu, stawiajgc tym samym branze motoryzacyjng
przed wyzwaniem poszukiwania inspirujacych rozwigzan wy-
korzystujacych nowe technologie.?

SUSTAINABLE MOBILITY -

ZROZNICOWANY ROZWOJ W OBSZARZE MOBILNOSCI

Po wybuchu w 2015 roku afery silnikowej branza motoryzacyjna
przezywata niewatpliwie najwiekszy od dekad kryzys wizerun-
kowy. Spowodowany byt on nie tylko skalg oszustwa zwiaza-
nego z ukrywaniem przed konsumentami prawdy, ale przede
wszystkim pokazaniem, w jakim oderwaniu od spraw majacych
wplyw na przysztos¢ catej planety funkcjonujg najwieksze kon-
cerny samochodowe. Branza automotive zrozumiata w korcu, ze
w dzisiejszych realiach nie wystarczy juz tylko samo podkresla-
nie swojej proekologicznej postawy, ale ze trzeba by¢ czynnym
uczestnikiem w tworzeniu lepszego $wiata. Zrownowazony
rozwéj ma by¢ wiodaca zasada korzystania z zasobow natural-
nych, koncentrujaca sie na zachowaniu cech charakterystycznych
dla okreslonej przestrzeni, stabilnosci oraz naturalnej zdolnosci
regeneracji danego systemu. Tak rozumiana zréwnowazona mo-
bilno$¢ obejmuje wszystkie aspekty ruchow, ktére przyczyniaja
sie do zachowania systemu.

Poszukiwanie nowych zrédet energii w obszarze mobility skupio-
ne jest obecnie przede wszystkim na rozwigzaniach zwigzanych

z elektrycznoscia, czego rezultaty widzimy w tegorocznych, licz-
nych premierach na rynku samochodéw wytacznie z napedem

elektrycznym. Kolejnym etapem, w ktérego kierunku zwrécony
jest rowniez swiat motoryzacji, sa rozwigzania wodorowe — na

ten moment wciaz drogie w produkgji, jednak zapewne to tylko

kwestia czasu, by trafity na rynek uzytkowy.

DIGITALIZACJA -

NOWE PODEJSCIE DO CZASU | PRZESTRZENI

Rozwdj technologii teleinformatycznych pozwolit na rozwinie-
cie wspotczesnych produktéw, ktére poprzez wprowadzenie

zaawansowanych systemoéw elektronicznych poprawity nie tylko

samo bezpieczenstwo i komfort jazdy, ale w swej ,inteligencji”
w dziataniu stworzyty nowy wymiar czasu i przestrzeni.
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Steve Wozniak, MQ The Innovation Summit v

Odzwierciedlenie tego znajdziemy w koncepcji samochodu
inteligentnego (smart car), ktory porusza sie po ulicach autono-
micznie. Jezeli cztowiek nie bedzie musiat by¢ zaangazowany w
prowadzenie pojazdu, bedzie mégt ten zyskany czas poswiecic¢
na inne czynnosci, np. na robienie zakupéw online. Ta niewat-
pliwa potega e-commerce’u nie umknefa uwadze firm moto-
ryzacyjnych, ktére juz zastanawiajg sie nad maksymalnym wy-
korzystaniem ich potencjatu, wychodzac naprzeciw z gotowym
rozwigzaniem. Dzigki takiej wizji przysztej komunikacji w od-
niesieniu do motoryzacji mozna spodziewac sie zmian takze w
innych branzach: transportowej, ubezpieczeniowej, prawnej
oraz ochronie zdrowia.?

Rozw¢j sztucznej inteligencji ma ogromny wptyw na dzisiejsze
plany rozwojowe w motoryzacji - zmienia sie bowiem samo
rozumienie mobilnosci przestrzennej jako takiej. Jeszcze do
niedawna byta ona zwigzana z przeptywem oséb, towaréw
materialnych, skupiajac sie przy tym gtéwnie na rozwoju infra-
struktury naziemnej. Jednak postep technologiczny zmusza
do poszukiwania kolejnych obszaréw do eksploatacji i spoj-
rzenia ponad naszymi gtowami — dostownie. Branza takze tam
dostrzegta ogromny potencjat, testujac podniebne taksowki.
Jednak zdaniem wielu rozwdéj takich rozwigzan opartych na
sztucznej inteligencji stawia tez znak zapytania dla przysztosci
catego obszaru mobilnosci. Zdaniem twércy Oculusa, Palmera
Luckey'a, cho¢ sama koncepcja stworzenia takséowek powietrz-
nych wydaje sie bardzo interesujaca, to zastanawiajace jest, czy
w dobie rozwoju rozwigzan z wykorzystaniem sztucznej inteli-
gencji ludzie beda mieli jeszcze ochote na interakcje face to face.

URBANIZACJA - SMART CITIES

Przewiduje sig, ze do 2050 roku juz 2,5 mld oséb bedzie zamiesz-
kiwac tereny miejskie. Ten postepujacy proces urbanizacji przy-
czyni sie przede wszystkim do odmiennego podejscia juz przy
samym projektowaniu miast (smart cities), jak rowniez w rozwoju

mozliwosci przemieszczania sie na jego obszarach. Sposéb od-
dziatywania na siebie tych dwéch dziedzin takze ulegnie rewo-
lugji. Kiedys$ sama obecnos¢ samochodéw wymuszata podejmo-
wanie zmian w przestrzeni miejskiej - rozbudowa infrastruktury,
wzrost liczby parkingdw, natomiast teraz to miasta determinuja,
w ktérym kierunku bedzie rozwija¢ sie branza motoryzacyjna.
Za sprawg m.in. takich zjawisk jak leasing, mobilnos¢,na zadanie”
(Uber, Taxify) czy car sharing pojecie mobilnosci miejskiej nabrato

wielowymiarowosci zaréowno w samej kwestii ,posiadania’, jak

i eksploatacji ustug zwigzanych z przemieszczaniem (moneta-
ryzowanie kilometréw i czasu uzytkowania).

Dalszy rozwoju smart cities w znacznej mierze bedzie zaleze¢ od
kolejnych etapow technologicznego postepu - automatyzacji
rozwigzan, systemow regulujacych ruch na drogach itd., gdzie
wspolnym mianownikiem sa szeroko rozumiane big data, ktére
beda miaty wptyw na rozwdj catej branzy reklamowe;j.

MOBILNOSC PRZYSZLOSCI

Jaka role w rozwoju mobilnosci bedzie petni¢ branza reklamowa?

Zdaniem Steve'a Wozniaka, aby firmy dziatajagce w tym obszarze

miaty szanse zaistnie¢, musza wypracowac podejscie biznesowe,
ktore otwiera je na Swiat marketingu i wykorzystuje petne spec-
trum jego mozliwosci w dotarciu do konsumenta, nie bojac sie
przy tym odwazanych rozwigzan. Dzi$, aby stac sie prawdziwym

liderem, nie wolno tylko,odpowiadac” na potrzeby rynku, trzeba

je samemu kreowac. W kategorii mobility to wtasnie klucz do suk-
cesu, gdzie ,zawsze trzeba by¢ o krok dalej od konkurencji’* @

1. Kantar Millward Brown 2016/2017.
2. MQ The Innovation Summit by Audi.

3. Mitosz tuczak, Lukasz Matys, Wspotczesne koncepcie i frendy
w branzy motoryzacyjne, Poznan 2016, 5.24.

4. MQ The Innovation Summit by Audi.
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DANE

POD KONTROLA

W najblizszej przysztosci taczenie informaciji z réznych kanatéw

i Zzrédet umozliwi zbudowanie takiego modelu sciezki klienta, ktdry
pozwoli przelozy¢ jego doznania na konkretny cel biznesowy.

W praktyce oznacza to, ze reklamodawcy muszq przejaé konirole
nad posiadanymi danymi o konsumentach, integrujgc ze sobg
zdecentralizowane do tej pory systemy.

Obraz rynku

Wiedza reklamodawcéw o konsumen-
tach pochodzi z wielu Zrédet. Najbar-
dziej wartosciowe s3 dane wlasne -
1st party data — czyli te pochodzace
bezposrednio z kanaléw sprzedazy,
systeméw CRM, ERP, ruchu interne-
towego oraz aplikacji mobilnych. We
wszystkich mozna znalez¢ wycinek
historii konsumenta. Niestety, wie-
dza wiekszo$ci firm na temat swoich
Kklient6éw z reguly nie wykracza poza
dane demograficzne i dotyczace histo-
rii zakupowej. Trudno wiec, przy tak
ubogich informacjach, méwic o per-
sonalizacji. Odzwierciedleniem tego
sa opinie Polakéw — tylko 4% z nich

1sti 3rd party
data pochodzace

ze wszystkich
kanatéw interakcji

ZIRODLO: Opracowanie wiasne.

2 Numer telefonu

Synchronizacja ID,
np. cookie matching

uwaza, ze otrzymuje spersonalizowa-
1

neiinspirujace tresci marketingowe.
Wyzwaniem jest zebranie i odpowied-
nie wykorzystanie wszystkich sladow
interakeji z konsumentem. Ciagle
powstawanie nowych kanaléw, na-
rzedzi oraz rodzajéw danych spra-
wia, ze coraz trudniej zintegrowac
je w jeden obraz konsumenta. Re-
klamodawcy monitoruja takze coraz
wiecej punktéw interakeji, co skut-
kuje koniecznoscia szybszego zbie-
rania, przetwarzania i aktywizacji
danych pochodzacych z systeméw
dedykowanych konkretnym zada-
niom, np. reklamie internetowej. Od

| CDP Z PERSPEKTYWY REKLAMODAWCY

al
n
. 1

Konsolidacja
wszelkich
informacji

o konsumencie

Wiecej zrodet wiedzy
o uzytkowniku = bardziej
szczegotowy obraz

2018 roku kluczowa jest takze zgod-
noé¢ z najnowszymi regulacjami praw-
nymi w dziedzinie bezpieczenistwa da-
nych, prywatnosci uzytkownikéw czy
przeciwdzialania naduzyciom finan-
sowym. Wszystkie te potrzeby lacza
sie w konkretne wymagania, ktére
musi spelni¢ zintegrowany system
zarzadzania wiedzg o konsumencie.

Wymagania dla platformy

Od nowej platformy wymagane jest
fatwe dolaczanie danych o konsu-
mencie pochodzacych z nowych zré-
del. W przeciwienstwie do platform
typu data management, w ktérych
nacisk polozony jest na zanonimizo-
wane segmenty klientéw, nowy sy-
stem powinien skupia¢ sie na konkret-
nych jednostkach, oferujac catosciowy
obraz ich interakeji z marka. Przej-
rzyste, zharmonizowane i transfor-
mowane dane wej$ciowe musza by¢
przesylane do popularnych systeméw
tak, aby byty dostepne dla analiz oraz
systeméw interakdji (np. DMP, CRM).

Customer data platform

CDP to system przechowujacy i prze-
twarzajacy dane o konsumentach, ze-
brane przez reklamodawce w czasie
rzeczywistym ze wszystkich kanaléw,

Bardziej zgodne
doswiadczenia
konsumenta
w réznych kanatach
dystrybucji oraz wiecej
mozliwosci targetowania




PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

| STRUKTURA CDP Z PERSPEKTYWY POJEDYNCZEGO KONSUMENTA

ZRODLA DANYCH

S

Dane personalne
i demograficzne

LIDACJADANYCH Z ROZNYCH
ZRODEL

Hurtownia danych o poszczegolnych
Dane konsumentach pochodzacych ze wszystkich
behawioralne . e
touchpointéw

Kompleksowa
strategia
dotarcia
w wielu
kanatach

Dane
pochodzace
z urzadzen

DANYCH DO DALSZEGO

WYKORZYSTANIA

ZIRODLO: Opracowanie wtasne na podstawie Tealium AudienceStream, 2017.

a nastepnie polaczone z danymi hi-
storycznymi. Dzieki niemu mozliwa
jest segmentacja klientéw oraz ak-
tywne kreowanie ich $ciezki poprzez
wiele kanatéw. Nastepnie informa-
cje te sa eksportowane do systeméw
przypisanych konkretnym obszarom
marketingu.

Z perspektywy reklamodawcy pierw-
szym krokiem jest zebranie wszyst-
kich mozliwych zrédet danych o kon-
sumentach. S3 one nastepnie faczone
ze sobg w procesie konsolidacji da-
nych. Kluczowe jest tutaj dokonanie
tzw. matchingu, czyli procesu, w kté-
rym indywidualne informacje (takie
jak numer telefonu czy adres e-mail)
moga postuzy¢ do przypisania danych
do konkretnej osoby. Informacje s
nastepnie przetwarzane na swoistg
skartoteke” kazdego uzytkownika, kté-
ramoze by¢ poddawana analizie oraz
ekstrakeji do systeméw zewnetrznych.

Dzieki CDP mozna sprawdzi¢, jak kon-
kretne aktywnosci konsumenta wply-
waja na jego stopien konwersji, utrzy-
mania ilojalnosci. W przeciwieristwie
do DMBP, ktére jest przeznaczone do
segmentacji konsument6éw w celu dal-
szego wykorzystania anonimowych
profili w dzialaniach reklamowych,
CDP zbiera wszystkie dostepne infor-
macje na temat uzytkownika, tworzac
dokladny jego obraz.

Wzbogacanie danych

Scentralizowana baza, jaka jest CDP,
nie ogranicza sie jedynie do wewnetrz-
nych Zrédet danych. Nic nie stoi na
przeszkodzie, aby dolaczy¢ do niej
3rd party data, powiekszajac obraz
konsumenta o jego zainteresowania,
profile behawioralne czy geolokacje.
Wzbogacanie informacji o konsumen-
cie o interesujace go tresci pozwala le-
piej go poznac i zrozumiec jego moty-
wagcje. Informagje o liczbie i tematyce

KANALY

]

i

Email
marketing

E;

Mobile

o

Kanaty
bezposrednie

czytanych artykuléw, porach korzy-
stania z serwis6w oraz preferowanych
formatach mogga by¢ Zrédlem cieka-
wych insightéw.

Podsumowanie

Filarem sukcesu dziatan marketingo-
wych jest jakoséé danych o konsumen-
tach. Jesli baza danych reklamodawcy
bedzie zawiera¢ zdezaktualizowane
lub niepewne dane, komunikaty nie
dotra do wlasciwych odbiorcow. Klu-
czowa jest tez sp6jnos¢ tych komuni-
katéw w réznych kanatach. W najbliz-
szym czasie nastapi zmiana jakosciowa,
w ktérej sp6jnos¢ przekazu pomiedzy
kanatami zastapi sp6jnosé¢ przekazu
kierowanego do konkretnego konsu-
menta, przynoszac wymierne korzysci
zaréwno reklamodawcom, jak i uzyt-
kownikom. m

1. PwC, Omnichannel - jak technologia
zmienia nasze zwyczaje, 2017.
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CASE STUDY

JEDNA PLATFORMA

aby rzadzi¢ wszystkimi danymi

Customer Data Platform to rozwigzanie wielu wyzwan, przed ktérymi stojg marketerzy.
Jest odpowiedzig na pytanie  ktére 50% wydatkéw na marketing jest marnowane”.

ANNA ROBOTYCKA, Partner Zarzadzajacy Agencji F11

DIMAQ

Zacznijmy od podstaw, czyli od odpowiedzi na pytanie, czym
jest Customer Data Platform (CDP) i dlaczego to rozwigzanie jest
dzi$ niezbedne. Firmy chcac osiaga¢ lepsze wyniki, poszukuja
innowacyjnych, skalowalnych sposobéw zbierania i wykorzy-
stywania danych o swoich klientach. Customer Data Platform
to odpowiedz na ich potrzeby - umozliwia ona faczenie danych
z wielu réznych siloséw i stworzenie ujednoliconego widoku
360 stopni klienta.

Uzyskanie takiego spojrzenia na klienta jest dzis wiekszym wy-
zwaniem niz kiedykolwiek wczes$niej. Powodem tego jest niezwy-
kle szybki rozwoj kanatéw marketingowych, aplikacji, urzadzen
i mozliwosci zbierania samych danych.

Jeszcze wieksza cze$¢ bizneséw jest przekonana, ze posiadanie
CRM czy korzystanie z narzedzi marketing automation umozliwia
uzyskanie jednolitej perspektywy i Sciezki podrézy klienta. Nic
bardziej mylnego. Pamietajmy, ze CRM nie przechowuje danych
na poziomie zdarzen (jacy uzytkownicy, co robia i kiedy podejmu-
ja dziatania), a ponadto wiekszos¢ platform zarzadzania danymi
usuwa je zazwyczaj po ok. 90 dniach. Dzis$ poleganie na prébce
danych tylko z jednego lub dwéch kanatéw i zaktadanie, ze po-
zwoli to komunikowac istotne i relewantne tresci dla klienta jest
nieporozumieniem. Aby moc realizowac swoje cele, marketerzy
potrzebuja dostepu do szczegétowego poziomu danych do per-
sonalizowania tresci internetowych, marketingu wielokanatowe-
go, kierowania reklam do okreslonych grup demograficznych itd.

DLACZEGO CDP JEST TAK WAZNA?

Firmy wchodza w interakcje z klientami za posrednictwem stron
internetowych, aplikacji mobilnych i systemoéw punktéw sprze-
dazy w sklepach itd. Maja centra obstugi telefonicznej, olbrzymia
liczbe kampanii, mailingéw, kanaty w mediach spotecznoscio-
wych i aktywnosci w sieciach partnerskich. Gdy konsumenci
wchodza w interakcje z marka, ich dane sg przechowywane
w historiach transakcyjnych lub w systemie CRM, a firma moze
dostarczac¢ dodatkowe sktadowe od partneréw biznesowych,
podmiotéw stowarzyszonych i zewnetrznych zrédet danych.
Problem w tym, e te dane nie sa wykorzystywane, aby zapewni¢

lepsza obstuge klienta. Wiekszos¢ firm jest dostownie sparalizo-
wana iloscig informacji, ktére zbiera i nie ma pomystu jak,,pota-
czy¢ wszystkie kropki” w catosciowy obraz klienta, nie méwiac
juz o wykorzystaniu danych do zwiekszenia wartosci klienta.

CDP rozwiazuje ten problem poprzez integracje i standaryzacje
danych, dzieki czemu mamy mozliwos¢ segmentacji oraz perso-
nalizacji komunikatéw w czasie rzeczywistym i na ogromna skale.
Innymi stowy CDP projektuje sie tak, by firmy mogty planowac
interakcje z klientem na zasadzie tu i teraz, biorac pod uwage
historie interakcji i najswiezsze zachowania owego klienta we
wszystkich kanatach.

Minety juz czasy, kiedy wiekszos¢ klientéw kupowata, opierajac
sie jedynie na cenie i mozliwosci wyboru. Oczekiwania wobec
marek sg dzi$ duzo wieksze. Klienci cenig sobie relacje i oczekuja,
ze firmy beda w stanie inteligentnie reagowac na zmiane potrzeb
czy sposobdw kontaktu z marka. Netflix oraz Amazon wygrywaja
wyscig o klienta wiasnie dzieki lepszemu zrozumieniu swoich
klientéw na podstawie danych.

JAKWDRAZAC CDP | CO MOZNA ZYSKAC?
Inwestujac w Customer Data Platform, nalezy skupi¢ sie na klu-
czowych obszarach takich jak:

1. Skutecznos$¢ marketingowa, czyli osigganie lepszych rezul-
tatéw przy mniejszych wydatkach,

2. Obnizanie kosztéw operacji marketingowych dzieki bardziej
wydajnym dziataniom,

3. Zmniejszenie ryzyka biznesowego i technologicznego,

4. Wartosc strategiczna, czyli wartos¢ zwigzana z wchodze-
niem na rynek oparta na przewadze wynikajacej z lepsze-
go zarzadzania danymi klientéw i tym samym zwigkszanie
poziomu zyskoéw,

5. Catkowity koszt wdrozenia CDP, w tym licencja na oprogra-
mowanie, konfiguracja, ustugi, szkolenia i operacje.

Wiasciwie przeprowadzony proces bedzie owocowat kilkunasto-
ma benefitami. Ponizej wymieniamy zaledwie kilka z nich (po
wiecej informacji i przyktadow odsytamy na bloga Agencji F11).
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Otdz pierwsza rzecza, ktéra marketerzy musza sobie uswiadomic
przy wdrazaniu CDP jest lepsza skutecznos¢. O ile zdaja sobie
sprawe, ze personalizacja moze zapewnic 5-8-krotny zwrot z in-
westycji w wydatki marketingowe i podnies¢ sprzedaz o 20%,
o tyle nie zawsze wiedzg, ze dzieki CPD moga zwiekszy¢ tez
szybkos¢ tych dziatan.

W tradycyjnych metodach segmentacji i taczenia danych na-
potykamy problem dziatania na nieaktualnych segmentach
odbiorcéw, co powoduje nieprecyzyjne kierowanie reklam do
0s0b, ktore nie spetniaja parametréw istotnych dla marki, a takze
poprzez niewtasciwe kanaty komunikacji.

Druga przewaga CPD dla marketeréw jest automatyzacja i orkie-
stracja danych. Oprdcz zwiekszenia efektywnosci kampanii dzie-
ki aktualnym i trafnym danym, CDP moga réwniez zapewniaé
obstuge wielu kanatéw komunikacji. Jak wiekszos¢ marketerow
intuicyjnie przeczuwa, orkiestracja przesytania wiadomosci po-
miedzy kanatami reklamowymi i marketingowymi jest lepsza niz
izolowane, samodzielne, niepofgczone komunikaty. Potwierdza
to jedno z badan Facebooka i Salesforce, ktére miato dowiesé,
ze marka, ktéra skoordynowata swoje reklamy na Facebooku
z komunikacja poprzez e-mail, zwiekszyta zasieg o 77% i zaob-
serwowata 22-procentowy wzrost intencji zakupu produktow.

Trzecim wyraznym benefitem CDP jest wieksza efektywnos¢ ope-
racyjna marketingu. Typowy przeptyw pracy w tym dziale wygla-
da w taki sposdb, ze np. analityk definiuje strategie segmentacji

(np. ,wyselekcjonuj wszystkich odbiorcéw, ktérzy wzieli udziat
w jednym z naszych wydarzen i zaangazowali sie min. 2 razy
w naszg komunikacje w ciggu ostatniego miesigca"), po czym
wysyta segmentacje do dalszego przetworzenia, a komunikaty
do réznych odbiorcéw docieraja poprzez zdefiniowane kanaty.
Proces ten jest powtarzany, nowe platformy komunikacji sa stale
testowane, a marka stara sie pracowac na aktualnej grupie od-
biorcédw. Podobnie czasochtonne procesy sa przeprowadzane za
kazdym razem, gdy firma chce przeprowadza¢ analizy customer
journey, nie méwiac juz o bardziej ztozonych analizach predyk-
cyjnych. Bardzo duza czes¢ tych zapytarn moze zostac jednak
zautomatyzowana za pomoca CDP, co pozwala zaoszczedzi¢
firmie znacznych zasobow ludzkich i finansowych.

Reasumujac, przechodzenie przez proces zaréwno wdrazania,
jak i wiasciwego, petnego uzytkowania Customer Data Platform,
wymaga czesto konsultacji i wspomagania sie zespotem zewnetrz-
nym, zdolnym do rozwigzania rzeczywistych probleméw bizne-
sowych organizacji. Nie oszukujmy sie, CPD i proces zwigzany
z platforma to czesto takze dodatkowe zadanie polegajace na
rezygnacji z innych narzedszi, ktdre stajg sie po prostu zbedne.
Warto takie decyzje podejmowac z do$wiadczonym zespotem
specjalistow, nie opierajac sie jedynie na intucji marketera.

Aby zrozumie¢, jak wiele kazda z organizacji moze zyska¢ dzieki
lepszemu, petnemu obrazowi klienta, warto doktadnie przyjrze¢
sie i przeanalizowac efekty i liczby przedstawione na ponizszej
grafice. ®

fllagency.com

224 godz. do 30 min

iem o 70%

i up-sellingowych

ZRODLO: Dane wiasne agencji F11 prezentujace efekt wdrozenia Customer Data Platform u poszczegélnych klientéw agencji.
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TRANSPARENTNOSC
| JAKOSC DANYCH
W DOBIE RODO

Globalny rynek danych rosnie w tempie dwucyfrowym. Informacje
o internautach sq paliwem dla kampanii programmatic, w ktére
marketerzy lokujq coraz wieksze budzety. Na konkurencyjnym
rynku danych wyréznikiem jest ich jako$¢ i transparentnosé.
Jakich standardéw oczekuje rynek i w jaki sposdb przygotowaé
segmenty, aby byty wiarygodne dla nabywcéw?

Wyzwanie dla rynku

Ponad 4 miliardy ludzi podlaczonych
do sieci' codziennie generuje miliony
informagji. Zdjecia, tweety, odwie-
dzane serwisy to informacje, kt6rych
przybywa lawinowo. Zebrane i od-
powiednio sprofilowane s3 paliwem
dla kampanii programmatic, czyli in-
ternetowego modelu reklamowego,
za posrednictwem ktérego wiado-
mosci marketingowe s3 automatycz-
nie kierowane do wybranych odbior-
céw. Swiatowe wydatki na reklame
programmatic w 2019 roku szacuje
sie na blisko 85 mld dol.?, europej-
skie -~ na niemal 12 mld euro®. Ry-
nek danych - §cisle zwigzany z rekla-
ma programmatic — ro$nie w tempie
dwucyfrowym, a w przyszlym roku
siegnie ponad 26 mld dol.*

Wraz z rozwojem rynku danych, ich
nabywcy napotykaja na coraz wieksze
trudnosci w ocenie jako$ci informacji -
ich wybér jest ogromny, cze$¢ z nich
generuja internetowe boty. Trudno
je zweryfikowa¢, bo brakuje ustan-
daryzowanych informacji o dostep-
nych segmentach. Wasnie ta wiedza
okresla, czy dane spelnia swoja funk-
cje w planowanej kampanii, dlatego
wprowadza sie standardy jakosci i me-
tody weryfikacji oferowanych infor-
magji. Uporzadkowanie segmentéw

i okreglenie wspdlnych zasad trans-
parentnosci jest jednak dla rynku
duzym wyzwaniem. Dlatego dostaw-
cy beda inwestowaé w technologie
umozliwiajagcg uniwersalne scharak-
teryzowanie danych i przedstawie-
nie ich w przejrzystej formie na glo-
balnych platformach.

Standardy

transparentnosci

Dane s3 fundamentem kampanii pro-
grammatic. Dzieki wiedzy o uzytkow-
nikach marketerzy tworza spersona-
lizowane kampanie i automatycznie
wysylaja komunikaty do wybranych
grup. Algorytmy machine learning
z cyfrowych sladéw (m.in. odwiedzo-
nych serwiséw, obejrzanych filméw
czy produktéw), buduja segmenty
klientéw, np. 0séb zainteresowanych
motoryzacja, wykorzystywane w in-
ternetowym marketingu do targeto-
wania odbiorcéw.

Jakos¢ i transparentnos¢ danych jest
wazna dla reklamodawcéw, gdyz wply-
wa na poprawe skutecznosci kampa-
nii i zwiekszanie wspétczynnika ROL
Na specjalnych platformach nabyw-
ca zazwyczaj widzi nazwe segmentu,
np. matki, mezczyzni18-24, ich liczbe
ikoszt dotarcia. Ale nie zna szczegélo-
wych danych. Kupujac niesprawdzony

segment, moze trafi¢ na profile niskiej
jakosci. W konsekwencji straci budzet
na mato efektywna kampanie.

W odpowiedzi na oczekiwania rynku

badawczo-rozwojowe konsorcjum IAB

Tech Lab stworzyto dokument Data

Transparency Standards®, w ktérym za-

warto propozycje uniwersalnych stan-

dardéw danych. Proponowane normy
zakladaja realizacje trzech gléwnych
aspektow:

1. kupujacy musi otrzymac infor-
macje umozliwiajace podjecie
$wiadomej decyzji zakupowej,

2. dane powinny by¢ podzielone
wedlug uniwersalnej taksonomii,

3. infrastruktura powinna by¢ ela-
styczna, aby tatwo byto dostar-
czy¢ dane na wybrang platforme.

Zatozenia majg na celu zwiekszenie
skutecznoéci kampanii, bardziej efek-
tywne wykorzystanie budzetéw i po-
prawe do$wiadczenia klientéw wyni-
kajacego z kontaktu z marka.

Potrzeby rynku

IAB Tech Lab wskazuje najwazniejsze
potrzeby rynku w zakresie transpa-
rentnosci danych. Informacje powin-
ny by¢ tak zaprezentowane, by na-
bywcy mogli ocenié, czy dany segment
jest dobrym materialem do wykorzy-
stania w kampaniach lub jako paliwo
dla narzedzi business intelligence. In-
formagje istotne dla rynku to:

= Zrédto danych — w zwiazku z tym,
ze coraz wiecej urzadzen generuje
dane, wazne jest, skad one pocho-
dza: z mobile'a, desktopu, telewi-
zora czy inteligentnego auta?

Wiek danych - to wskazéwka na
ile aktualny jest segment. Ma

to znaczenie zaré6wno dla danych
deklarowanych, jak i wnioskowa-
nych. W przypadku tych pierw-
szych uzytkownik, ktéry kilka
lat temu zadeklarowat, ze lubi
dany rodzaj muzyki, dzi§ moze




stucha¢ zupelnie innych artystéw.
W przypadku danych wnioskowa-
nych osoba odwiedzajaca kiedy$
witryny dla dzieci dzi$ prawdo-
podobnie ma juz starsze dziecko
inie bedzie zainteresowana pro-
duktami dla niemowlat.

Modelowanie danych - te infor-
macje wskazuja nabywcom, czy
iw jaki spos6b dane zostaly pod-
dane modelowaniu. Nabywca do-
wie sie, czy dany segment byt wy-
korzystywany np. w retargetingu,
ktéry definiuje konkretne dziata-
nia uzytkownika zgodnie z logika
Boolean (if, then, else), np. klient
odwiedza serwis, ale nie kupuje
produktu w ciggu trzech minut
od odwiedzin. Nabywca otrzyma
réwniez informacje, czy w seg-
mencie byly tworzone profile lo-
ok-alike, czyli obrazy klient6w po-
dobne do profili wybranej grupy
uzytkownikéw.

Kryteria segmentacji danych —
dostarcza nabywcom informacje
0 sposobie przypisania atrybutéw
klientom. Uzytkownik odwiedza-
jacy witryny motoryzacyjne mogt
zostaé przypisany np. do seg-
mentu entuzjastéw motoryzacji
w sposéb opisowy lub predykcyj-
ny. Segmenty opisowe najczes-
ciej sa budowane przez czltowieka
na bazie danych o uzytkowniku
(np. wiek, dochéd). Gdy maszy-
na kojarzy fakty z wybrang ak-

¢ja internauty i na tej podstawie
nadaje atrybut — jest to segment
predykcyjny.

Spéjna taksonomia danych — dane
podzielone zgodnie z uniwersalny-
mi kryteriami pozwola markete-
rom poréwnac segmenty dostaw-
c6w z calego swiata. Taksonomia
przygotowana przez IAB obejmuje
ponad 500 segment6w podzielo-
nych m.in. na zainteresowania, in-
tencje i dane demograficzne.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE
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IRODLO: OnAudience.com, Global Data
Market Size 2017-2019, 2018.

Transparentnosé danych

a przepisy RODO

W dobie przepiséw RODO niezwykle
wazny dla branzy online jest aspekt
prawny — czy dane zostaly pozyska-
ne w zgodzie z nowymi regulacjami.
Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze informa-
cje wykorzystywane w kampaniach
programmatic nie musza by¢ danymi
osobowymi. Pliki cookies mogg by¢
np. traktowane jako dane anonimowe,
czyli takie, ktdre nie podlegaja przepi-
som RODO, a sa wystarczajace do tar-
getowania. Obecnie dostawcy danych
coraz czesciej korzystaja z mechani-
zmoéw gwarantujacych zgodnosé prze-
twarzania informacji z RODO. Aby
spelni¢ europejskie regulacje, platfor-
ma DMP OnAudience.com wykorzy-
stuje anonimizacje danych — urzadze-
niu, o ktérym przetwarzane sa infor-
magcje, automatycznie nadawany jest
losowy identyfikator alfanumeryczny.
Informacje najego temat nie moga by¢
wiec traktowane jako dane wrazliwe.

Lepsza jakosé danych

Wraz z rozwojem rynku danych przy-
bywa podmiotéw zbierajacych i do-
starczajacych informacje. To powo-
duje, ze oferta i mozliwosci zakupu
danych s3 coraz wieksze, a tym sa-
mym trudniejsze do weryfikacji i $wia-
domego wyboru przez kupujacych.

RYNEK PROGRAMMATIC
W EUROPIE (MLD EUR)
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IRODLO: IAB Europe i IHS Markit, European
Programmatic Market Sizing 2017, 2018.

Naturalng koleja rozwoju rynku jest
poprawa jakoéci produktu, poniewaz
nabywcy szukaja coraz lepszych da-
nych. Drogg do eksponowania jakosci
jest transparentnos¢, ktéra nie tylko
zwieksza sprzedaz, ale i zaufanie do
dostawcéw. W doskonaleniu jakosci
i odpowiadaniu na rosnace potrze-
by rynku z pomoca przychodzi tech-
nologia. Na platformach DMP wiele
czynno$ci zwigzanych ze spelnianiem
standard6w transparentnosci, m.in.
okreslaniem cech i Zrédet danych,
wykonywanych jest automatycznie.

Rosnacy globalnie rynek danych be-
dzie wymagat coraz wiekszej trans-
parentnoéci. Podmioty, ktére zadba-
ja o dobrg infrastrukture i jakosciowe
segmenty, beda dalej sie rozwijaly, po-
zostawiajac daleko w tyle dostawcow
niskiej jakosci danych. =

1. Internet Live Stats, 2018.

2. Statista, Global programmatic
advertising spending, 2018.

3. |AB Europe i IHS Markit, European
Programmatic Market Sizing 2017, 2018.

4. OnAudience.com, Global Data Market
Size 2017-2019, 2018.

5.1AB Tech Lab, Data Transparency
Standards, 2018, https://iabtechlab.com/
wp-content/uploads/2018/05/IAB-Tech-
Lab-Data-Transparency-Framework-
Public-Comment.pdf
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WYKORZYSTYWANIA

BIG DATA PRZEZ MARKI

Umiejetna praca na danych pozwala zrozumieé uzytkownika

i dotrze¢ do niego w odpowiednim momencie z maksymalnie
spersondalizowanym komunikatem. Przyspiesza tez wiele

proceséw — umoizliwia delegowanie prostych, ale czasochtonnych
zadan i zajecie sie pracami wymagajgcymi udziatu cztowieka.

Wymiana danych
zroéznych zrodet

Dane maja ogromnga wartos$¢, o ile s3
umiejetnie wykorzystywane. Pozwa-
laja dotrzeé do uzytkownika w od-
powiednim momencie z okreslonym
komunikatem. Dzieki zastosowaniu
robotéw do wykonywania czasochton-
nych zadan, przyspieszaja tez wiele
proceséw.

Od pewnego czasu panuje przeko-
nanie, ze w obecnych dzialaniach re-
klamowych mozna zmierzy¢ prawie
wszystko. W rzeczywistosci odnosi
sie to wylacznie do wlasnych danych
dotyczacych kliknie¢, konwersji oraz
czasu spedzonego przez konsumen-
ta z marka. Jednak interakcja inter-
nauty z reklama zawezona tylko do
jednego touch pointu to zdecydowa-
nie za mato. Swiadomos¢ reklamo-
dawcéw dotyczaca istnienia oraz wagi
danych z pozostalych zrédet, platform
isysteméw, ktérych nie s wlasciciela-
mi, a takze praca z nimi, s3 kluczowe.
To jedna z najwazniejszych kwestii
w drodze do rewolugji online.

Dane wykorzystywane w reklamie
cyfrowej pochodza z réznych zré-
del. Szczegdlng uwage poswieca sie
tzw. 3rd party data, czyli danym
zbieranym przez firmy specjalizuja-
ce sie wich agregacjiiudostepnianiu

(np. Facebook). Jak wynika z badania
Salesforce’s Digital Advertising 2020
Report, globalny udziat reklamodaw-
c6w planujacych lub juz korzystaja-
cych z danych online w ciggu 2 lat
wzrosnie odpowiednio: o 5% jezeli
chodzi o uzycie 1st party data, 26%
w przypadku 2nd party dataio 30%
dla 3rd party data.

Oceniajac zrédla danych, przysztoscia

reklamy sa przenikajace sie platformy

wymieniajace miedzy soba informa-
cje o uzytkownikach. Po ich przetwo-
rzeniu odpowiednio dobrane silniki

rekomendacyjne beda serwowac for-
maty reklamowe w czasie real-time,
bazujac na odpowiednich regutach.
Wymieniajac dane z Facebooka, plat-
form e-commerce czy portali informa-
cyjnych mozna szybko i jednoznacz-
nie zidentyfikowa¢ uzytkownika na

bazie wielu parametréw, a nastepnie

przypisa¢ mu etap $ciezki zakupo-
wej, na ktérym sie znajduje. Przykla-
dowo - portal bookingowy moze na

podstawie wybranej miejscowosci za-
proponowac dobrang do preferencji

restauracje. Tym samym zarejestruje

krok w customer journey oraz kon-
tekst wakacji.

Przygladajac sie rozrostowi wymiany
danych i wielu modelom platform je
zbierajacych, koniecznoscia wydaje

sie wytwarzanie specjalnych syste-
moéw wymiany i tokenizacji dziatan
marketingowych, skladajacych sie
na cyfrowe ID. Tokeny pozwalaja na
stale sledzenie ruchu uzytkownikéw
i przypisywanie do zebranych juz da-
nych. W ten sposéb mozna odrézni¢
np. zainteresowanych od juz kupuja-
cych, serwujac im inne zestawy rekla-
mowe z naszej komercyjnej satatki.

W obliczu obserwowanych trendéw
reklama staje sie jedynie szablonem
z zestawem tysiecy drobnych regul
i wariantéw, ktére reklamujacy musi
stworzy¢ i ciagle uzupelnia¢ dla r6z-
nych okazji i sytuacji. Praca nad rek-
lama coraz bardziej przypomina re-
dagowanie social media, w ktérych
stale planowane s3 nowe, dynamiczne
scenariusze. Dla marketeréw i agencji
reklamowych oznacza to koniecznosé
zdobycia umiejetnosci statystycznych
oraz Iaczenia prac humanistycznych
z technologicznymi.

Aukcje

w czasie rzeczywistym
Emisja reklam wkrétce catkowicie
odmieni myslenie o standardowej
ekspozycji w mediach zasiegowych,
a doktadny czas prezentacji materia-
16w reklamowych bedzie nieprzewi-
dywalny. Co wiecej, coraz bardziej
powszechna bedzie dynamiczna op-
tymalizacja koszt6éw i automatyczne
odnoszenie sie do dziatan konkurencji
w celu osiggania najlepszych efektow
przy najnizszym koszcie. Taki sposéb
prowadzenia dziatan reklamowych
wymaga zmiany myslenia reklamo-
dawcéw. Kreatywni beda poszukiwaé




nowych nisz i strategii cyfrowego do-
tarcia do odbiorcéw najszybciej i naj-
bardziej efektywnie, np. stosujac tech-
niki growth hackingu.

Personalizacja

Personalizacja jest jedng z najskutecz-
niejszych technik reklamowych, bez-
posrednio wplywajaca na sprzedaz.
Dziatania dopasowujace tresci mini-
malizujg koszty, dostarczajac rekla-
my tylko do tych os6b, ktére z duzym
prawdopodobienstwem zareaguja na
nie pozytywnie. Celem personalizacji
jest jak najlepsze dopasowanie rekla-
my do zainteresowan, geolokalizacji,
cech demograficznych oraz zaangazo-
wania uzytkownika w proces zakupo-
wy. Przyktadowo, analitycy z amery-
kanskiej firmy Target stworzyli model,
ktory przewidywat, jakie zachowania
zakupowe moga $wiadczy¢ o wczesnej
cigzy. Umozliwilo to informowanie
o specjalnych ofertach dotyczacych
produktéw dla dzieci. Samsung z kolei
uzyl informacji o geolokalizacji i sta-
nie baterii telefonu, zeby uzytkowni-
kom, ktérzy maja stary model smart-
fona, wyswietla¢ reklamy dotyczace
nowych urzadzen, kiedy bateria tego
posiadanego miala niski stan.

Te i wiele innych zastosowan ucze-
nia maszynowego oraz wykorzysta-
nie informacji w czasie rzeczywistym
pozwala na skierowanie reklamy na
mozliwie najbardziej podatne zr6dlo
i przyzwyczajenie uzytkownikéw do
fatwiejszego podejmowania decyzji
zakupowych. Wielkoskalowa analiza
profili zakupowych milionéw uzyt-
kownikéw oparta na machine lear-
ning zatrze tradycyjne rozréznienie
pomiedzy odkrywaniem a wzbudza-
niem intencji zakupowej. Jeden sy-
stem rekomendacyjny moze realizo-
wac z powodzeniem oba te dzialania.

Przetwarzanie

jezyka naturalnego

Mimo wielkich nadziei na rewolucje
reklamy za sprawg naturalnego jezyka

jeszcze dtugo bedzie trzeba czekaé na
satysfakcjonujace rezultaty. Z jednej
strony powstaje coraz wiecej asysten-
téw odpowiadajacych na pytaniaiko-
mendy. Z drugiej strony tego typu
systemy sa najtrudniejsze do opra-
cowania. Dzieje sie tak z powodu roz-
mycia i mnogosci regut trudnych do
przeniesienia w jednoznaczny, cyfro-
wy jezyk programowania zdan i py-
tan. Przykladowo - jedyny posiada-
jacy wersje polska Google Assistant,
od niedawna i stopniowo wdrazany,
ma na razie problemy nawet z naj-
prostszymi komendami. Obserwu-
jac sposéb rozumienia pytan przez
Google Assistant, mozna stwierdzi¢,
ze w internecie zaczyna si¢ rozwijac
specyficzny jezyk komunikagji z in-
terfejsami. Umiejetno$¢ zadawania
pytan w celu otrzymania na nie traf-
nych i pomocnych odpowiedzi w wy-
szukiwarce bedzie coraz bardziej przy-
swajana, a w niedalekiej przyszlosci
stanie sie formga cyfrowego jezyka, ko-
niecznego do nauczenia.

Istnieje jeszcze wiele drobnych za-
stosowan analizy jezyka naturalne-
go. Systemy bankowe, np. amerykan-
ski start-up Mint.com, juz od kilku
lat informuja uzytkownikéw o sta-
nie finanséw w formie prostych zdan.
Trzeba jednak pamieta¢, ze sam je-
zyk naturalny wymaga kompletnosci.
Zrozumienie nawet prostego zdania,
w ktérym kryje sie wiele elementéw
do domyslenia, emocji, aspektéw wy-
nikajacych z fizycznego kontekstu sy-
tuadji czy danych oczywistych dla od-
biorcéw, sprawia, ze tego typu forma
bedzie wymagata dalszego rozwoju.

Automatyzacja proceséw

Robotyzacja i automatyzacja sa naj-
wiekszymi i najgoretszymi trendami
we wspélczesnej sprzedazy. Moga one
zosta¢ wykorzystane przede wszyst-
kim do przekazywania wyszkolonym
automatom prostych zachowan sprze-
dazowych lub innych proceséw istot-
nych z perspektywy marketingowej.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

Kiedy trzeba wstepnie skontaktowa¢
sie z osobami zainteresowanymi pod-
stawowg oferta firmy, automat wy-
kona te prace szybciej niz czlowiek.
Rejestrujac sie do aplikacji rekrutacyj-
nej, mozna otrzymac $cisle zaprogra-
mowang sekwencje maili powitanych,
czulych na interakcje z materiatem.
Co wiecej, po przedstawieniu oferty
uzytkownicy zostang sekwencyjnie
powiadomieni o nadarzajacej sie oka-
zji w formie maili.

Na fali tych trendéw popularne na-
rzedzia jak Salesmanago, Pardot czy
Oracle Eloqua zdobywaja setki klien-
téw. Ich obstuga wymaga jednak od
marketeréw wiedzy o scenariuszach
sprzedazowych, programowaniu sek-
wengdji zdarzen i budowaniu systeméw
komunikacji automatycznej z przy-
gotowanych materialéw. Potrzebuja
wiec oni nowych kompetengji. Z dru-
giej strony, ogromnym zagrozeniem
w automatyzagji i robotyzacji marke-
tingowej jest redukowanie czynnika
ludzkiego, tak waznego w reklamie
isprzedazy. Przy przesadnej automa-
tyzacji przekaz moze przerodzi¢ sie
w spam, a komunikacja z uzytkowni-
kiem zawie$¢. Z pomoca w tego typu
zagrozeniach przychodza systemy hy-
brydowe, bardzo dobrze sprawdzajace
sie w marketingu i sprzedazy online.
Lacza one automatyzacje przewidy-
walnych proceséw i sekwengji z tymi
skomplikowanymi, ktére wymagaja
obecnoéci czlowieka. Gwarantuje to
szybkos$¢ komunikadji i jej skutecz-
no$c — gdy proste, cho¢ czasochtonne
procesy sa oddawane w rece robotdw,
marketerzy mogga sie zaja¢ bardziej
skomplikowang komunikacja. Hybry-
dyzacja ma za zadanie wychwytywac
anomalie zwigzane z automatyzacja
i przekierowywa¢ uzytkownikéw na
realnych konsultantéw, ktérych zada-
niem jest budowanie relacji. Postrze-
ganie reklamy jako formatu, a nie wie-
lostopniowego procesu lejka marke-
tingowego, w dzisiejszych czasach jest
nieporozumieniem. m
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KIEDY

CHATBOT BEDIZIE
DOSKONALY?

Konwersacja pomiedzy markg a konsumentami zapoczatkowana
w mediach spotecznosciowych ulega wtasnie metamorfozie. Stojg
za tym rosngce oczekiwania klientéw, persondalizacja przekazu
oraz froska o reputacje marki online. Zmiana ta bedzie polegata
na fransformaciji marketingu spotecznosciowego w marketing
konwersacji, ktérego gtéwnym motorem napedowym bedq

rozwigzania oparte na chatbotach.

Kluczem do konwersji w najblizszych
latach stanie sie rzetelna konwersacja
oraz sprostanie rosnagcym z roku na
rok oczekiwaniom klientéw. Glow-
nym narzedziem marketingu konwer-
sacyjnego beda popularne i znane na
calym $wiecie komunikatory. Dane
zgromadzone jeszcze w 2016 roku
przez firme Twilio dowodzg, iz 66%
klientéw preferuje kontakt z marka
wiagnie w takiej formie.! Popularyza-
ja tego kanalu niesie ze sobg koniecz-
no$¢ zmiany komunikacji na bardziej
kompleksowa, zindywidualizowana
i dostepna. Mozna ja okresli¢ jako
~botyzacje”, czyli powszechne zasto-
sowanie tzw. chatbotéw. Sa to pro-
gramy komputerowe, ktérych zada-
niem jest prowadzenie konwersacji
i interakdji z konsumentem. W cia-
gu najblizszych 2 lat ten trend przy-
bierze na sile. Z badania przeprowa-
dzonego przez Oracle wynika, iz 80%
globalnych marek do 2020 roku wpro-
wadzi tego typu rozwigzania do ob-
stugi klienta, natomiast 36% juz to
zrobita.? Gartner przewiduje nato-
miast, iz do 2021 roku potowa firm
bedzie przeznacza¢ wiecej srodkéw
finansowych na tworzenie chatbo-
téw niz na rozwdj i budowe tradycyj-
nych aplikacji mobilnych.? Za bota-
mi przemawia przede wszystkim ich

wszechstronno$¢, dostepnosc oraz
oszczedno$¢ czasu i naktadéw.

Wszechstronnosé

Rozwoj technologii NLP (ang. Na-
tural Language Processing), na kto-
rej bazuja chatboty, pozwala na wy-
korzystanie jej w wielu dziedzinach

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MINDSHARE ’

JULIA GOLEBIEWSKA
Paid Social Executive,
Mindshare
Wspotczesny konsument poszukuje
rozwigzan, ktére pozwolg mu na
szybkie i wygodne podejmowanie
codziennych decyzji. Uzywajgc
chatbota, chce skrécic Sciezke
komunikacji z markg do minimum

i natychmiast otrzymac¢ odpowiedz
na zadane pytanie lub posta-
wiony problem. Czas jest zatem
jednym z kluczowych elementéw
budujgcych pozytywne relacje

z markq. Kolejny to personalizacja,
czyli rozwigzania indywidualnie

ibranzach, m.in. e-commerce, rekru-
tacyjnej, motoryzacyjnej, finansowej

czy ubezpieczeniowe;j. Potencjat tego

typu rozwiazan jest szczegdlnie roz-
wojowy dla sprzedazy. Boty na pod-
stawie odpowiedzi uzytkownika na

kilka prostych pytan potrafig poleci¢
produkt i dostarczy¢ wskazdwki na te-
mat jego uzycia, przeprowadzi¢ klien-
ta przez proces zaméwienia lub zna-
lezienia np. optymalnego polaczenia

lotniczego za pomocg komunikatora.
Nie jest takze nowoscig, iz za pomoca
kilku pytan chatbot jest w stanie wy-
kona¢ przelew online.

Dostepnosé, oszczednosé
czasu i nakladéw
Usprawnienie komunikagji z konsu-
mentem w obliczu botyzacji bedzie
przede wszystkim dotyczy¢ szeroko
pojetej obstugi klienta. Boty moga
stanowi¢ odpowiedZ na rosnacg iry-
tacje klientéw kontaktami z telefo-
nicznym biurem obstugi. Wyelimi-
nowanie dtugiego czasu oczekiwania
na polaczenie to potowa sukcesu na

dopasowane do potrzeb klienta.
Dzi§ kazdy z nas oczekuje oferty szy-
fej na miare, dzieki czemu mozemy
poczuc sie wyjgtkowo. W jakim kie-
runku powinny zatem rozwijac sie
chatboty, aby spetnia¢ oczekiwa-
nia uzytkownikoéw? Nalezy skupic
sie na dwdch kwestiach: zaawan-
sowanej andlizie danych oraz roz-
woju technologii NLP, dzieki ktérej
komunikacja z botem nabiera ludz-
kiego wymiaru. Pozwoli fo chat-
botom na madre i efektywne
zarzgdzanie danymi historycznymi
o uzytkownikach oraz sprawi, ze
stanqg sie partnerem do rozmowy,
ktéry zawsze bedzie o krok przed
konsumentem, rozpoznajqgc inten-
cje, zanim jeszcze zostang przez
niego zaadresowane. m
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ZRODLO: SalesForce, The State of the Connected Customer, 2016; odsetek odpowiedzi

wzgadzam sie” i ,zdecydowanie sie zgadzam”.

udang rozmowe. Komunikacje teks-
towa mozna prowadzi¢ jednoczesnie
z nieograniczong liczba klientéw, co
juz gwarantuje oszczednos¢ czasu.
Obligatoryjna staje sie obstuga klien-
ta 24 godziny na dobe przez 7 dni
w tygodniu. Inteligentny automa-
tyczny asystent szybko i skutecznie
zbiera podstawowe informacje na te-
mat danego problemu, kategoryzuje
go i samodzielnie rozwigzuje prob-
lem, w przypadku gdy nie wymaga on
szerszej analizy czy dodatkowego thu-
maczenia. Skierowanie danej sprawy
do odpowiedniej komérki i nadanie
jej odpowiedniego priorytetu to kwe-
stia utamkoéw sekund. Tradycyjne call
center stanie sie jedynie centrum roz-
wigzywania trudnych i rzadkich przy-
padkéw. To pozwoli na uzyskanie

niespotykanych dotad oszczednosci
w dziedzinie obstugi klienta. Zgod-
nie z prognozami Gartnera* sygna-
lizowanymi juz w 2011 roku w ciggu
najblizszych 2 lat az 85% kontaktéw
z klientami bedzie sie odbywac bez
czynnika ludzkiego.

Hiperpersonalizacja

Marketing konwersacyjny zostanie
zdominowany przez tzw. hiperper-
sonalizacje. Uzywanie imienia badz
nazwiska klienta jest zaledwie pierw-
szym krokiem do zwrdcenia jego uwagi.
Drugim stopniem bedzie zindywidu-
alizowanie komunikatu dostosowa-
nego do potrzeb konsumenta. 58%
respondentéw, ktérzy wzieli udzial
w badaniu The State of the Connected
Customer®, uznato spersonalizowane

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

podejscie za niezwykle istotny czyn-
nik wplywajacy na podjecie decyzji za-
kupowej. 57% ankietowanych uznato,
Ze jest w stanie podzieli¢ sie prywatny-
mi danymi z przedsiebiorstwami, kté-
re w zamian zaoferujg im spersonali-
zowane do$wiadczenie. Co wiecej — az
52% badanych bytoby w stanie zrezyg-
nowac (lub rozwazy¢ mozliwosé rezyg-
nagji) z ushug marki, ktéra nie wkiada
wysitku w spersonalizowanie komu-
nikadji z nimi.® Informacje o klien-
tach bedg stanowi¢ fundament two-
rzenia omawianej formy marketingu.
Scenariusz, w ktérym bot ma dostep
do historii zakupéw, reklamacji czy
komentarzy klienta i na podstawie
mechanizmdéw uczenia maszynowego
kreuje zindywidualizowana rozmowe,
bedzie kwintesencja marketingu kon-
wersacyjnego.

Podsumowanie

Wyzwaniem dla firm, ktére zainwe-
stuja w marketing konwersacyjny, be-
dzie odpowiednie przeszkolenie kon-
sultantéw lub agencji zewnetrznych.
Sprzedaz przeniesie sie na dotychczas
nieznany poziom, jakim bedzie sfina-
lizowanie transakcji poprzez komuni-
katory. Chatboty w ciggu najblizszych
2 lat zyskaja coraz wieksza popular-
nos$¢ibeda wykorzystywane do wielu
proceséw zwigzanych z zarzadzaniem
isprzedaza. Wraz z rozwojem techno-
logii beda one coraz lepiej naslado-
waé prawdziwg konwersacje z czlowie-
kiem. Gartner prognozuje, iz w ciggu
kilku najblizszych lat statystyczny
internauta bedzie rozmawial w sieci
cze$ciej z botem niz z wlasnym wsp6t-
malzonkiem. m

1. Twilio, How Consumers Use Messaging
Today, 2016.

2. Oracle, Can Virtual Experiences
Replace Realitye, 2017.

3. Gartner, Top Strategic Predictions
for 2018 and Beyond, 2017.

4. Gartner, Gartner Customer 360 Summit,
2011.

5. Gartner, j.w.

6. SalesForce, The State of the Connected
Customer, 2016.
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Rynek mar-tech rozwija sie dzieki rosngcej popularnosci
narzedzi wykorzystujgcych sztuczng inteligencje. Tym samym
zwieksza sie liczba zrédel danych, z ktérych marketerzy muszq
wyciqggaé wnioski. W tak dynamicznym i wymagajgcym
srodowisku online szybkie i efektywne podejmowanie decyzji

jest nie lada wyzwaniem.

Rozwéj narzedzi

marketing intelligence
Wedlug badania Forrester Consul-
ting! w Stanach Zjednoczonych 75%
0s6b decyzyjnych w sprawach marke-
tingu uwaza, ze marketing intelligen-
ce jest niezbedny do realizacji celow
biznesowych. Jak wskazali respon-
denci korzystajacy z takich rozwigzan,
poprawiaja one znacznie lojalizacje
klientéw i ROI z wydatkéw marketin-
gowych. Szukajac z kolei barier, wska-
zywali na brak adekwatnych narze-
dzi do obrébki i wizualizacji danych,
slaba infrastrukture do ich zbiera-
nia ibrak odpowiedniej liczby wykwa-
lifikowanych oséb na rynku. Dane te
wskazuja na nieunikniony rozwéj na-
rzedzi marketing intelligence. Dzieki
nim mozliwe bedzie skonsolidowanie
wielu zrédet danych i wykorzystanie
algorytméw uczenia maszynowego
na duzych zbiorach danych. Pozwoli
to w przystepny sposéb wizualizowad
ipodpowiada¢ najlepsze mozliwe roz-
wigzania, bez udziatu wykwalifiko-
wanej kadry.

Unifikacja

i wizudlizacja danych

Na co dzien marki wsp6lpracuja z wie-
loma agencjami. Te z kolei korzysta-
ja z pomocy réznych podwykonaw-
c6w. Stosowane przez kazdy z tych

podmiotéw narzedzia inaczej jednak
agreguja dane. Laczone s3 one bo-
wiem z wlasnymi kanatami, réznymi
kampaniami oraz danymi z CRM. Po-
woduje to chaos informacyjny, dlate-
go tak istotna jest unifikacja danych.
Aby tak sie stalo, trzeba posiada¢ na-
rzedzie, ktére pozwoli nadzorowac
i sprawnie wizualizowa¢ poczynania
poszczegdlnych partneréw i zestawiaé
je z danymi zebranymi poprzez wlas-
ne aktywno$ci. Narzedzia marketing
intelligence oferuja gotowe integracje,
dostepne za pomocg API z najwaz-
niejszymi narzedziami lub hurtow-
niami danych, w celu sprawnej agre-
gacji w jednej bazie danych. Dotyczy
to réwniez dowolnych plikéw z dany-
mi, gdzie algorytmy rozpoznaja ich
zrédlaimapuja je do odpowiedniego
schematu bazy danych. Pozwala to
stworzy¢ wlasng baze, w ktérej ujed-
nolicone dane ukladajg sie w catosé.
Ponadto rozwigzuje to problem réz-
nic miedzy systemami, skupiajac sie
na konkretnych, wiarygodnych i mia-
rodajnych parametrach.

Latwa integracja i szybkie przeloze-
nie danych na dashboardy pozwala
zniwelowaé kosztowne zaangazowa-
nie zasobéw IT i przyspiesza prze-
plyw informacji wewnatrz organizadji,
m.in. poprzez podzielenie widokéw

dashboardéw wedtug rél petnionych

w firmie. Inne dane beda interesowaly

zarzad, inne dzial finansowy, ajeszcze

inne osoby optymalizujgce dziatania

marketingowe. Agregacja danych i wi-
zualizacja odbywa sie w czasie rzeczy-
wistym, przekazujac kazdemu dziato-
wiw firmie sp6jny przekaz.

Platformy marketing intelligence po-
zwalaja marketerom na bezposredni
wglad w posiadane dane, wnioskowa-
nie i ustalanie celéw, ktére maja zo-
sta¢ spetnione na potrzeby konkret-
nych dziatan. W przysztosci beda oni
musieli posiada¢ kompetencje anali-
tyczne, zeby sprawnie poruszac sie
w realiach data-driven marketingu.
Dzieki odpowiedniej agregacji i wi-
zualizacji danych mozliwe jest spraw-
dzenie, jak dzialania w skali makro
przekladaja sie na jednego uzytkow-
nika, a dokladniej na personalizacje
doswiadczen uzytkownika w czasie
rzeczywistym. To wlasnie spojrze-
nie na detale pozwala wypracowaé
przewage konkurencyjna. Rzecz jas-
na, nie mozna méwic o personalizacji
czy znajomosci intencji zakupowych,
analizujac jedynie kilka kliknie¢. Zna-
jac ztozonos¢ natury ludzkiej, wyma-
ga to uwzglednienia wielu zmiennych,
na podstawie ktérych mozna okre-
$li¢ profil danej osoby. Kazda mar-
ka powinna wycigga¢ wlasne wnioski
z agregacji duzych zbioréw danych,
nie za$ opiera¢ sie na mechanizmie
jednego narzedzia, ktére jest ograni-
czone do wlasnego zbioru, a dopiero
pézniej uzy¢ wtasnych danych w celu
jak najlepszego wykorzystania poten-
cjalu poszczegdlnych narzedzi.




Algorytmy

i hiperpersonalizacja
Budowanie siatki powigzan i stworze-
nie matryc definiujacych wlasnych
klientéw ma bezposrednie przeto-
zenie na badanie $ciezek konwersji,
a dokladnie na ich najwieksze wyzwa-
nie, czyli cross-device. Na te chwile
wyréznia sie dwa modele: determini-
styczny i probabilistyczny, jednak ich
wybor nie jest jednoznaczny. Model
deterministyczny jest dokladniejszy
i opiera sie przede wszystkim na po-
wigzaniu logowan danego uzytkow-
nika z poziomu réznych urzadzen.
Wymaga on powigzania wielu zrédet
danych, zeby zbudowac skale. Nawet
jesli uzytkownik jest zalogowany na
okreslonym urzadzeniu, nie oznacza
to jednak, ze w danej chwili to wlas-
nie on z niego korzysta. Na tym eta-
pie wchodza do gry algorytmy pro-
babilistyczne. Muszg one, bazujac na
posiadanych danych, okresli¢ z jak
najwiekszym prawdopodobienistwem,
ktéra z 0s6b majacych dostep do urza-
dzenia, korzysta z niego aktualnie.
Dlatego z im wiekszego zbioru danych
mozna korzysta¢, tym lepiej.

Analiza poszczeg6lnych $ciezek kon-
wersji wpisuje sie w trend hiperper-
sonalizacji, gdzie predykcja zakupu
mediéw odbywa sie na poziomie kon-
kretnego uzytkownika. Przyklado-
wo — Netflix podaje, ze zaoszczedzit
w 2017 roku 1 mld dol.2, korzystajac
Z uczenia maszynowego przy perso-
nalizacji przekazu. Pokazuje to skale,
z jaka algorytmy uczenia maszyno-
wego beda musiaty by¢ udoskonalane.
To z kolei bedzie wymagalo wykwa-
lifikowanej kadry. Cztowiek, zakta-
dajac poszczegélne cele, okresla al-
gorytmom, co jest dla niego wazne
i w ktérym kierunku ma zmierza¢
optymalizacja proceséw. System na-
tomiast prezentuje gotowe raporty
i wykresy. Wskazuje tez obszary wy-
magajace poprawy, ktérych analityk
nie jest w stanie dojrze¢ przy obec-
nej liczbie przetwarzanych danych,
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KORZYSCI PLYNACE Z DZIALAN MARKETING INTELLIGENCE -
OPINIE OSOB ODPOWIEDZIALNYCH ZA OBSZAR B2C W USA
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testowania nowych inicjatyw

ZRODLO: Forrester Consulting, 2017.

a ktére wplyna na pézniejszy rezul-
tat. Dzieki automatyzacji proceséw

marketerzy moga poswieci¢ wiecej

uwagi obszarom wymagajacym inge-
rengji cztowieka — tworzeniu strategii

ikreowaniu rozwigzan.

Podsumowanie

Narzedzia marketing intelligence beda
rozbudowywane o funkcjonalnosci za-
stepujace narzedzia marketingowe.
Predzej czy pézniej nalezy sie spo-
dziewa¢ konsolidacji rynku narzedzi

mar-tech, aidea wizualizacji wielu zré-
det danych w jednym miejscu bedzie

sprzyja¢ temu zjawisku. Algorytmy

uczenia maszynowego, ktére — dzie-
ki przetwarzaniu duzej ilosci danych

beda bardziej efektywne — spowodu-
ja, ze platformy marketing intelligen-
ce stang sie podstawa pracy kazdego

marketera. Ten, majac wplyw na coraz

10% 20% 30% 40% 50%

wiecej obszaréw biznesowych, bedzie
pelnit coraz wazniejsza role w firmie.

Sztuczna inteligencja to szansa naroz-
woj biznesu, a nie zagrozenie — ma

odcigzy¢ cztowieka poprzez automa-
tyzacje prostych proceséw, jak i tych

zaawansowanych, ktérych niejest on

w stanie przetworzy¢ lub zajmie mu to

duzo czasu. Dlatego, opracowujac roz-
wigzania systemowe, nalezy stworzy¢

przejrzysty i uzyteczny panel, ktéry —
dzieki zaawansowanemu systemowi

raportéw — bedzie pomagat markete-
rom odnajdywac sie w gaszczu danych.
W jego tle natomiast powinna odby-
wac sie agregacja, segmentacja iwizua-
lizacja oparta na algorytmach uczenia

maszynowego. m

1. eMarketer.
2. Business Insider.



AUTOR:

IGOR PIETRZAK
UX/UI Director,
IMAGINE

CLZ. lll. CYFRYZACJA

ROLA USER EXPERIENCE

W TECHNOLOGIACH

PRZYSZLOSCI

Kiedy w 1992 roku Alan Cooper wraz ze wspdlnikiem zatozyt
pierwszqg w historii firme projektujgcq doswiadczenie uzytkownika,
zapewne nie spodziewat sie, ze zostanie ojcem UX. Jego
humanistyczne podejscie do technologii dzisiaj wydaje sie

by¢ standardem, ale w latach 90. byto w swojej dziedzinie

przelomowe. | moze by¢ nadal.

Czy UX jeszcze istnieje?
User experience to dos¢ nowy ter-
min — wymyslit go i spopularyzowat
26 lat temu Don Norman'. Projekt
UX rozumiat jako proces projekto-
wania, ktéry uwzglednia potrzeby
uzytkownikéw w kazdym aspekcie
dzialania produktu (takze jego oto-
czenia). Do teraz metodologia pro-
jektowania Coopera opierajaca sie na
personach definiuje UXiprzypomina,
ze powstal on z potrzeby projektowa-
nia proceséw przyjaznych ludziom.
Tworzenie produktéw zaawansowa-
nych technologicznie ma bowiem tak
poruszac uzytkownikéw, zeby chcieli
wej$¢ z nimi w interakcje.

0Od 1992 roku rola technologii ros-
nie, a branza rozwija sie w zawrot-
nym tempie. Tak dzieje sie réwniez

w przypadku UX, chociaz kwestia de-
finicji staje sie dyskusyjna. UX dawno

przestal dotyczy¢ doswiadczen czto-
wieka, a wszedt w etap projektowania

calego produktu, takze pod wzgledem

biznesowym. Co ciekawe sam Cooper
w maju tego roku napisal na Twitte-
rze, ze UX design nie istnieje.

Kierunki rozwoju UX

Wirtualna i rozszerzona rzeczywisto$¢
od kilku lat podbijaja internet i pobu-
dzaja dyskusje publiczna. Poruszaja

réwniez kwestie filozoficzne dotycza-
ce przyszlosci czlowieka w $wiecie
technologicznego rozpedu. Czy VR
faktycznie przebije sie do mainstre-
amui stanie integralng czescig nasze-
go zycia? Wlasnie od tego bedzie za-
leze¢ kluczowy kierunek rozwoju UX.
W 2016 roku Greg Madison, projek-
tant VR w Google Labs, udzielit wy-
wiadu amerykanskiemu ,FastCo De-
sign”?, w ktérym powatpiewal w VR
ijego potencjal. To, co przede wszyst-
kim jej zarzucal, to koniecznos¢ wy-
konania zbyt duzego wysitku myslo-
wego do jej uzycia. W obliczu wiedzy
o tym, jak ekonomicznie zarzadza
swoimi zasobami ludzki mézg, leni-
stwo moze okaza¢ sie dobrym kry-
terium eliminacji. By¢ moze VR po-
dzielilosy Google Glass, wycofanego
w 2015 roku m.in. z powodu nieopta-
calnoéci. Dla twérc6w user experien-
ce historia ta to kolejny dowdd na to,
ze powodzenie technologii jest de-
terminowane przydatnoscia i popra-
wa jakosci Zycia, a nie oryginalnoscia
pomystuiestetycznym wykonaniem.

UX w stuzbie technologii
Technologia wplywa nie tylko na przy-
szlos¢ UX, ale réwniez na ksztalt calej
branzy. Szerokie spektrum user expe-
rience nie koncentruje sie jedynie na
internecie, chociaz to juz naturalne

$rodowisko niemal kazdego wspét-
czesnego czlowieka. Podzial w obre-
bie branzy dyktuje rozwéj technolo-
gii (VR, nawigacje glosowe, VUIs itd.).
I tak UX moze oznacza¢ zaréwno ser-
vice design, product design, jak i pro-
fesjonalnie przygotowane i opracowa-
ne badania i analizy.

Maszyna vs cztowiek
Przewiduje sie, ze do 2029 roku kom-
putery beda bardziej inteligentne od
ludzi. Juz teraz Al angazuje sie w re-
alizowanie nielinearnych, ztozonych
zadan. Roénie rola sektora fintech,
pojawily sie autonomiczne pojazdy,
jeszcze madrzejsze, ,uczace sie” uzyt-
kownikéw systemy. Przyszlos¢ UX to
jednak nie tylko projektowanie pro-
ces6w w taki sposéb, aby czlowiek
mdgl swobodnie wspétpracowac z in-
teligentnymi maszynami. To réwniez
badanie i opracowywanie ich w taki
sposdb, aby mogty sie one uczy¢ipra-
cowac z cztowiekiem. Pytanie, czy be-
dzie miat on do nich wystarczajace
zaufanie, pozostaje otwarte.

Alex Schleifer, jeden z szeféw projek-
tuw Airbnb, opisal na portalu uxmat-
ters.com proces pracy nad projektem
z uzyciem machine learningu. Intere-
sujaca jest ekonomia tego rozwigzania:
szukanie luk na linii wspélpracy pro-
gramista i designer, a nastepnie uzu-
pelnianie ich danymi i logika machi-
ne learning. Pomyst ten rodzi szereg
watpliwosci o to, czy maszyny przejma
role projektant6w, beda dziata¢ szyb-
ciej, lepiej, czy beda w stanie wyko-
rzysta¢ do tego wiedze z zakresu za-
rzadzania, psychologii i etyki.
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UX designer przysztosci
Cho¢kompetencje UX designera beda
zmierzaly w kierunku specjalizacji
i podzialu na dziedziny, to podsta-
wowy zestaw umiejetnosci nadal be-
dzie gwarantowat elastyczne i wszech-
stronne podejscie, ktére pozwoli sie
przystosowac. Rynek wymaga réw-
niez dokladnosci i przywigzania do
szczeg6tu, minimalnie odrézniajace-
go produkty konkurentéw. Orientacja
na detal przy jednoczesnym dostrze-
ganiu istoty calosci to wymagania ty-
powe dla produktéw optymalizowa-
nych, ktére wlasnie dzieki takiemu
podejséciu odnosza sukces. Dotyczy
to nie tylko samego produktu, ale tez
otoczenia i trendéw, ktére pozwola
zwiekszy¢ zasieg odbiorcow.

Juz za chwile UX designer bedzie mu-
sial sie zmierzy¢ z obawa czlowieka
przed maszyna i brakiem do niej za-
ufania. Bedzie tez musial poradzi¢
sobie z jedna ze statych ludzkich po-
trzeb — kontrolowaniem otoczenia.

1 wybér [ ]

10% 20%

2 wybér [ ]

Znalezienie sposobéw, aby ja zaspo-
koi¢, bedzie wymagalo wykorzysta-
nia potencjatu sztucznej inteligen-
Gji w celu poprawy warunkéw zycia.
Sprawy nie utatwi nieznaczna popu-
larnos¢ urzadzen VR i tylko odrobi-
ne wieksza w przypadku urzadzen
sterowanych glosem. Wyparcie haset
dostepu przez kody weryfikacyjne czy
skan twarzy albo odcisk palca to tez
niezbyt odlegta perspektywa.

Technologia spotyka

sie z cztowiekiem

Neil Collman w wywiadzie z 2017 roku
wyrazil przekonanie, ze coraz wieksze
organizacje beda wprowadza¢ w zycie
coraz to madrzejsze metody kolabo-
radji i ze zaczna patrzec na catoscio-
we ustugi z wiekszym zainteresowa-
niem i zrozumieniem.? Przysztosc
bez technologii wydaje sie niemozli-
wa. Ludzkos¢ realizuje potrzebe po-
stepu wlasnie poprzez rozwoj tech-
nologii i wszystko wskazuje na to, ze
bedzie ona towarzyszy¢ cztowiekowi

3 wybor
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juz zawsze i wszedzie. Tam za$, gdzie
technologia spotyka sie z cztowiekiem,
zawsze bedzie potrzebny UX design.
To wlasnie UX zbada, czy dany proces,
problem albo produkt faktycznie od-
powiada na realne potrzeby — nie tyl-
ko biznesowe, ale i czysto ludzkie. Juz
teraz, podczas pracy nad projektami,
wykorzystywane s3 takie metody jak
thinking backwards czy metoda ba-
dawcza nieuczestniczaca. Wszystko
po to, utatwi¢ badanie zrédel prob-
leméw w procesach, a przede wszyst-
kim ich geneze na poziomie potrzeb
ludzkich. Przysztos¢ postawi cztowie-
ka nie tylko przed nowymi mozliwosci
technologicznymi, ale i przed kolejny-
mi problemami, kt6rych aktualnie nie
jest on $wiadomy. m

1. Obecnie dyrektor Laboratorium
Projektowania na Uniwersytecie
Kalifornijskim w San Diego.

2. 3 myths about the future of ux.

3. ,Projektowanie ustug, czyli przysztosc
UX — Neil Collman, service designe”,
30.08.2017.
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TRENDY W CYFROWYM
EMPLOYER BRANDINGU

Ostatnia dekada uptyneta pod znakiem dynamicznych zmian

na rynku marketingu oraz HR. Rewolucja w podejsciu do
kreowania wizerunku pracodawcy wynika ze zmiany sposobu
komunikacji z kandydatami oraz wzrostu naktadéw finansowych
przeznaczonych na ten cel. W konsekwenciji konieczne staje sie
poszukiwanie nowych sposobéw dotarcia z ofertqg do pracownika.

Wilasng strategie employer brandin-
gowa posiada juz nawet 50% firm.!
Cho¢ opracowywane plany dotycza
réznych branz i bazuja na odmien-
nych cechach kandydatéw, maja wi-
doczng ceche wspdlng — przenosza
czynno$ci zmierzajace do pozyska-
nia pracownikéw do sieci. Rosnacy
stopien digitalizacji dziatan rekru-
tacyjnych jest bezposrednim efek-
tem rozwoju technologii oraz $cisle
z nimi powigzanych narodzin nowe-
go typu spoleczenistwa — wspdlnoty
cyfrowej. Duza cze$¢ obecnych kan-
dydatéw na pracownikéw przestaje
pojmowac sie¢ w kategoriach rzeczy-
wisto$ci alternatywnej. Bycie online
staje sie podstawowym elementem
procesu do$wiadczania i konceptu-
alizacji otaczajacego $wiata. W sfe-
rze terminologicznej transfiguracje
te obrazuje pojecie postinternetu?
oraz zwigzane z nim wielokanalowe
praktyki komunikacji.

Employer branding

W konsekwengji zmian wirtualne do-
$wiadczenia stajg sie réwnie wazne,
jak te pochodzace z fizycznego $wiata.
Nie dziwi wiec fakt, ze przestrzen cy-
frowa staje sie istotnym, a niejedno-
krotnie podstawowym srodowiskiem
oddzialywania powstajacych strategii
employer brandingowych. Wedlug ba-
dan zbierajacych doswiadczenia re-
kruteréw, az 59% z nich deklaruje
podjecie niestandardowych metod

pozyskania pracownikéw.3 Miejscem
realizacji wiekszosci z nich bedzie sie¢.

Ewolucja modelu
komunikacji

Zmiany w strategiach employer bran-
dingowych widoczne sa w dwéch ob-
szarach: silnego upodmiotowienia
kandydatéw oraz zwrocie konsumen-
ckim w mysleniu o oferowanym sta-
nowisku. Rynek pracownika i tzw. woj-
na o talenty sprzyjaja zmianie komu-
nikacji. Zaburzona zostaje tradycyjna,
asymetryczna struktura nadawcza,
wedle ktorej pracodawca, jako wylacz-
ny dysponent oferty, méglt wywieraé
realny wplyw na postawy kandydatéw.
Obecnie widoczne jest odwrécenie tej
konfiguracji. Pracodawrca staje sie od-
biorca i musi modyfikowac swoj prze-
kaz w odniesieniu do potrzeb i specy-
fiki kandydat6éw. W takim kontekscie
ro$nie znaczenie personalizacji oferty
oraz §rodkéw stuzacych jej dystrybugji.

W nowym modelu komunikacji pra-
codawca nadal pozostaje wlascicie-
lem $rodkéw wytwérczych, zmienia
sie jednak rola pracownika, ktéry
z dysponenta sily roboczej staje sie
klientem. Ma to niebagatelne konse-
kwencje. Oto w centrum oddziatywa-
nia strategii employer brandingowej
znajduje sie nie stanowisko pracy, ale
sam zainteresowany jej podjeciem. Co
wiecej, to sam kandydat okresla war-
to$¢ stanowiska, wskazuje warunki,

na jakich skorzysta z oferty i benefi-
ty, ktore chce otrzymac. Centralizacja
jego pozycji determinuje caly dalszy
proces i bezposrednio wplywa na me-
tody kontaktu.

Sie¢ pod kontrolg

W $wietle stale rosnacego znaczenia
kandydata istotny staje sie ciggly mo-
nitoring sieci, ktéry pozwala zdiagno-
zowac jego oczekiwania i odpowiada¢
na jego potrzeby. Co wazne, proces
ten nie powinien ogranicza¢ sie jedy-
nie do rekrutacji. Wedtug badan po-
nad polowa firm nie utrzymuje kon-
taktu z pozyskanymi kandydatami
po zakoticzeniu naboru.* Tak krét-
kowzroczne patrzenie jest bledem.
Dialog prowadzony z kandydatami
jest wazny z punktu widzenia badania
tzw. candidate experience, czyli ocze-
kiwan i odczu¢ zwigzanych z uczest-
nictwem w rekrutacji. Poprawna diag-
noza poziomu satysfakcji i oczekiwan
bioracych udziat w naborze pozwala
zorientowac sie w ich oczekiwaniach
i efektywniej budowac polityke kadro-
wa. Podtrzymywa¢ kontakt mozna
poprzez wysylanie newslettera, re-
marketing czy dedykowane aplikacje.

Prosto do celu

Zmiana struktury komunikacji spra-
wia, ze coraz czesciej to pracodawcy
inicjuja dialog z osobami, ktére mo-
glyby by(¢ zainteresowane dang ofer-
ta. Obserwacje te potwierdzajg dane
za 2017 rok, wedtug ktérych blisko
80% pracownikéw dziatéw HR wyko-
rzystuje social media do poszukiwa-
nia kandydatéw na wolne stanowiska
pracy.® Direct search, czyli bezposred-
nie i precyzyjne dotarcie do oséb,
ktére spelniajag wymogi rekrutacyj-
ne poprzez portale spolecznosciowe,
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Motorem i wyznacznikiem kierunku
rozwoju employer brandingu (EB)
sqg dzis bolesne dla pracodawcéw
statystyki, wskazujgce na rosngcy
problem braku talentéw oraz na
frudnosci w zrekrutowaniu ludzi
zaangazowanych w swojqg prace.
Cho¢ rewolucja cyfrowa wymusita
nowe stanowiska i umiejetnosci to
znalezienie ludzi do ich obsadze-
nia bedzie wymagacd zastosowa-
nia przetomowych technologii,
aby sprostac ich rosngcym wyma-
ganiom. Waznym wiec elemen-
tem skutecznego EB jest przygo-
fowanie atrakcyjnego w formie

to jeden z najsilniejszych trendéw
employer brandingu.

Bezposredni dialog wychodzi naprze-
ciw potrzebie personalizacjiipozwala
dotrze¢ do 0sdb o cisle okreslonych
kompetencjach. Komunikacja pro-
wadzona jest najczesciej z osobami,
ktére o zmianie pracy mysla w per-
spektywie dlugoterminowej i nor-
malnie nie wzielyby udzialu w pro-
wadzonym procesie rekrutacyjnym.
Duza elastycznosc rozwiazania oraz
mozliwosci precyzyjnego adresowa-
nia oferty sprawiaja, ze direct search
bedzie w dalszym ciagu sie rozwijac.

Automatyzacja proceséw

2018 to kolejny rok, w ktérym rosnie
znaczenie automatyzacji w kontakcie
z potencjalnymi pracownikami. Sza-
cuje sie, ze nawet 63% pracodawcéw
w przyszlosci planuje przeprowadzi¢
wiecej rekrutacji.8 Wzrastajaca liczba

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

i freSci ogtoszenia rekrutacyjnego.
Nowe generacje talentéw ocze-
kuja, w miejsce klasycznego ,,job
description”, prezentaciji realnych
doswiadczen zwigzanych z da-
nym stanowiskiem pracy. Chcg
autentycznych historii, opiséw pasii
i osiggnie¢ obecnych pracowni-
kéw czy prezentaciji wideo obrazu-
jacych role, do ktérej aplikuja. Aby
wzmochi¢ wizerunek marki, pra-
codawcy muszg miec poparcie
obecnych pracownikdw. Liczba
potgczen pracownikéw firmy

w mediach spotecznosciowych
Srednio dziesieciokrotnie przewyz-
sza liczbe ,,followerséw” samej
organizacii. Kluczowa jest zatem
koncentracja wysitkbw organizaciji
na przeksztatcaniu pracownikdw
w swoich ambasadoréw, by dzia-
tali jok magnesy przyciggajace
nowe talenty. m

realizowanych proceséw bedzie wy-
maga¢ wiekszych zasobéw personal-
nych oraz czasu. W takim kontekscie
ro$nie znaczenie wykorzystania zau-
tomatyzowanych programéw, dzieki
ktérym mozliwe bedzie zainicjowa-
nie kontaktu oraz przeprowadzenie
wstepnych czynnos$ci zmierzajacych
do selekeji naptywajacych zgloszen.
Przyszlosé z pewnoscia przyniesie
w tej kwestii nowe mozliwosci, jednak
juz dzi$ rozwigzania takie jak chatbo-
ty czy performance marketing zysku-
ja na znaczeniu i s3 miara innowacyj-
nego oraz kreatywnego podejscia do
proces6w rekrutacyjnych.

Rekrutacja a mobile

Udziat ruchu generowanego przez
urzadzenia przenosne w skali globu
to juz 68% calej aktywnosci w sie-
ci.” Zagospodarowanie tego rynku
to jedno z najwazniejszych wyzwan
employer brandingu. Dostosowanie

witryny do tego typu urzadzen, bu-
dowanie specjalnych aplikacji, skalo-
walne i proste w obstudze formularze,
skrécenie $ciezki wysytania aplikacji
(regula jednego klikniecia) to dobre
praktyki podczas kazdego procesu re-
krutacyjnego realizowanego w sieci.
Firmy, ktdre sie do nich nie zastosuja,
moga skutecznie zniecheci¢ do siebie
kandydatéw.

Krok w przysztosé

Obserwujac przeobrazania polskie-
go rynku employer brandingowego,
mozna stwierdzi¢, ze jest on wypad-
kowa dwdch tendencji — homogeniza-
¢ji w zarzadzaniu przedsiebiorstwami
oraz internacjonalistycznego ujedno-
licenia doswiadczen konsumenckich.
Oba czynniki sprawiaja, ze mozliwe
jest zaimportowanie sprawdzonych
juz na $wiecie metod budowania wi-
zerunku pracodawcy, np.: direct se-
arch, automatyzacji czy dostosowania
witryn rekrutacyjnych do urzadzen
mobilnych.

Szczegdlnie wazne staje sie dalsze
poszukiwanie sposobéw integracji
przestrzeni digital z tradycyjnymi ka-
natami komunikacji w celu zapew-
niania holistycznego doswiadczenia
kontaktu z kandydatami. Nadzieja
w tym wzgledzie s3 technologie VR
i Al. Warto jednak przygladac sie
uwaznie wszystkim zmianom. Poda-
Zajac za nimi, firmy beda mialy szanse
pozyska¢ oddanych pracownikéw ze
$wietnymi kwalifikacjami. m

1. HRM Institute, Raport Employer
Branding w Polsce 2018, 2018.

2. P. Czerski, My dzieci sieci,

,Dziennik Battycki” 2012.

3. GoldenlLine, Co czeka branze
HR w 2018 roku?, 2018.
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kandydat to utracony klient, 2015.

5. Lee Hecht Harrison, Media
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6. Goldenline, Co czeka branze
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7. Digital in 2018: world's internet
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epolska

Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzesza-
jaca 240 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze
portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interaktywne, fir-
my technologiczne oraz reklamodawcéw. Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia
prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje skuteczne rozwia-
zania e-marketingowe 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 sa baza analiz wydatkéw re-
klamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw
(MIXX Awards), warsztatéw i szkolent (Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych
projektow IAB Polska jest DIMAQ — standard kompetencji oraz program certyfi-
kujacy wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig $wiatowych struktur IAB, cztonkiem
IAB Europe oraz IAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszeri Rada Reklamy, Kra-
jowej Izby Gospodarczej i Business Center Club.
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