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Przedmowa

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece kolejne wydanie Raportu Strategicznego IAB Polska.
Tegoroczny numer jest wyjatkowy, poniewaz publikowany w niecodziennych
okoliczno$ciach pandemii i wywolanej nig wizji recesji gospodarczej. Niezwy-
Kia jest tez forma tegorocznego raportu — po raz pierwszy nie drukowana, a je-
dynie cyfrowa, poprzedzona serig webinaréw. Wszystko to jest znakiem czasu,
znakiem powszechnej transformacji cyfrowe;j.

Przygotowujac tegoroczny raport, musieliSmy sie zmierzy¢ z dwoma na
pozér przeciwstawnymi elementami: bardzo dobrymi wynikami w obszarze
wydatkéw na reklame cyfrowa z jednej strony oraz wizja kryzysu z drugiej.
Warto przypomnie¢, ze w ubiegtym roku w Europie wydano na reklame cy-
frowa wiecej niz na reklame w pozostatych mediach tacznie. Tak dobry wynik
bardzo cieszy. Reklama internetowa przez lata budowala silng pozycje rynkowa
i dzisiaj bedzie to procentowa¢. Wyraznie pokazuje to tez niedawne badanie
IAB Polska dotyczace wplywu pandemii na firmy w naszej branzy. Daje to pod-
stawy do przekonania, ze reklama online nie tylko najmniej ucierpi w wyni-
ku recesji, ale réwniez odegra kluczowa role w wychodzeniu z kryzysu oraz
w odbudowie i transformacji gospodarki. To wlasnie dzieki reklamie online
wszyscy przedsiebiorcy beda mogli wréci¢ do swojej dziatalnosci i zachecié
konsumentéw oraz klientéw do powrotu do korzystania z ich ustug i produk-
tow. Reklama cyfrowa bedzie tez jednym z gtéwnych narzedzi dla tych, ktérzy
jeszcze sg na etapie transformacji cyfrowe;.

Zycze ciekawej i inspirujacej lektury.
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Od redakcji

Szanowni Panstwo,

Raport Strategiczny jest z zalozenia publikacjg o charakterze przede wszystkim
kronikarskim i skupia sie na roku minionym. Nie znajduja si¢ w nim zatem
szczegOtowe analizy rynku w dobie pandemii. Te znalez¢ mozna w dedyko-
wanym raporcie IAB Polska ,,Konsekwencje epidemii COVID-19 dla branzy
komunikacji reklamowej online”, a w niniejszej publikacji pojawiaja si¢ wy-
brane wyniki z tego badania jako ilustracja dla perspektyw na rok 2020 wyra-
zonych przez ekspertéw rynkowych reprezentujacych poszczegdlne segmenty
branzowe. Wiodacym zrédlem danych, do ktérego odwoluja sie poszczegdlne
rozdzialy, jest tradycyjnie IAB Polska/PwC AdEx - globalny standard pomiaru
wartos$ci wydatkow reklamowych online oraz baza dla innych analiz.

Zmiany, ktére zatrzesty §wiatowymi rynkami, objawily si¢ z calg sila dopiero
w drugim kwartale 2020 roku, zmianom ulegt takze Raport Strategiczny, cho¢
byly to gléwnie drobne przetasowania w organizacji materialéw. Wéréd nowinek
dokonanych w tegorocznej edycji raportu nalezy wskaza¢ nowy rozdzial doty-
czacy public relations, ktory przygotowata Grupa Robocza powstata w ubieglym
roku. Pozostale zmiany byly kwestia aktualizacji dotychczasowej konstrukeji tre-
$ci, bardziej odzwierciedlajgcej realia rynkowe, zmieniajgce si¢ w dos¢ duzym
tempie. Dotychczasowy rozdzial ,,Witryny internetowe” zostal nieco przeorgani-
zowany i zyskal nowe miano ,,Dystrybucja tresci”. Przeniesiono tam zagadnienia
z wczesniejszego materialu o rynku treéci wideo online, a ,Reklama mobilna”
i ,Rynek mobilny” zostaly przeksztalcone w rozdziat ,Mobile”. W tegorocznej
edycji nie znalazly sie rozdzialy na temat data driven marketingu oraz rynku
performance. Ogdlna konstrukeja raportu nie ulegta zmianie.

Zapraszam Panstwa do lektury, skladajac zarazem gorgce podzigkowania
wszystkim osobom zaangazowanym w prace nad publikacjg — zaréwno od stro-
ny merytorycznej (autorom, ekspertom, Radzie Programowej, Radzie Meryto-
rycznej, szefom Grup Roboczych, specjalistom DIMAQ oraz wszystkim, ktérzy
stuzyli swa eksperckg wiedza), jak i od strony redakcyjnej oraz technicznej. To
dzieki ich zaangazowaniu mozemy po raz kolejny zaprezentowa¢ Panstwu klu-
czowe wydarzenia dotyczace rynku online, ktory w roku 2019 stal si¢ medium
o najwigkszej w Polsce warto$ci.
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Wstep:

Pod znakiem COVID-19

Przygotowanie tej edycji raportu byto szczegélne, gdyz po raz pierwszy
publikacja, ktérej zadaniem jest opisanie kondycji rynku komunikacji cyfrowej,
powstaje w czasach tak niepewnych. Pandemia wirusa COVID-19 postawita
wiele znakow zapytania co do kondycji poszczegdlnych sektoréw gospodarki,
a jednoczesnie w sposob gwattowy rewolucjonizuje wiele aktywnosci
biznesowych i spotecznych poprzez ich przyspieszona cyfryzacje.

adanie zrealizowane przez

E IAB Polska w kwietniu br.!
wskazalo, ze az 87% firm

z branzy reklamy online odczulo ne-
gatywne skutki pandemii, takie jak
spadek przychodéw, koniecznosé
zmiany planéw budzetowych czy re-
dukcja wynagrodzen. Jednoczes$nie
internet wskazany zostat jako jedyne
medium, w ktérym nie zostana od-
notowane spadki wydatkéw rekla-
mowych w pierwszym potroczu 2020
roku, co pokazuje, jak wazny jest to
kanal dotarcia do uzytkownikéw,
szczegolnie w czasach kryzysu.
Wraz z ograniczeniami wpro-
wadzonymi w zyciu spolecznym
internet stal si¢ dobrem podstawo-
wym koniecznym do realizowania

codziennych czynnosci — od nauki
i pracy, poprzez codzienne zakupy, po
réznego rodzaju aktywnosci spotecz-
ne. Tym samym rola rynku teleko-
munikacyjnego oraz mediéw i ustug
cyfrowych w ksztaltowaniu rzeczywi-
stoéci stala sie jeszcze wigksza niz do
tej pory. Kluczowe znaczenie w tym
kontekscie ma kwestia zaufania do
uczestnikow tego ekosystemu. Jak
najbardziej aktualne jest wiec pytanie
o role zaufania w komunikacji cy-
frowej, jakie w tym roku IAB Polska
zadaje na Forum IAB. Dziatania on-
line sprawdzaja si¢ w okresach sytu-
acji kryzysowej, poniewaz pozwalaja
na szybka reakcje na biezace wyda-
rzenia oraz niemal natychmiastowe
wprowadzanie zmian w komunikacji.

Wraz z ograniczeniami wprowadzonymi

W zyciu spotecznym internet stat sie dobrem
podstawowym koniecznym do realizowania
codziennych czynnosci — od nauki i pracy,
poprzez codzienne zakupy, po réznego
rodzaju aktywnosci spoteczne.

Czy Panstwa firma odczuwa negatywne
skutki epidemii koronawirusa?

Ani tak, ani nie
b

=

Zdecydowanie nie
1%

/\i

Raczej nie
o
b

Zdecydowanie tak
49%

Raczej tak
38%

Zrédto: IAB Polska, op. cit.

Z drugiej strony coraz wigksze bu-
dzety przeznaczane na ten kanal oraz
mnogo$¢ podmiotéw uczestnicza-
cych w calym lancuchu wywoluja
konieczno$¢ stalego dbania o jakos¢,
transparentnos$¢ oraz bezpieczenstwo
ekosystemu. Dlatego wlasnie trwate
zwiekszanie zaufania do internetu
jako medium reklamowego to glow-
ny cel wiekszosci inicjatyw podejmo-
wanych w ramach prac Grup Robo-
czych dzialajacych przy IAB Polska.
Cel ten realizowany jest po-)przez
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edukacje, a takze standaryzacje i sa-
moregulacje rynku.

Obecna sytuacja unaocznita takze
bariery w sprawnym realizowaniu
wielu aktywnosci online czy ogélnie
w rozwoju rynku cyfrowego. Papie-
rowa biurokracja i niewystarczajaca
cyfryzacja administracji publicznej
staly sie szklanym sufitem dla wielu
przedsiebiorcow i obywateli probuja-
cych przelaczy¢ sie na cyfrowy obieg.
Jak na dloni wida¢ takze niewystar-
czajace wsparcie panstwa w rozwdj
infrastruktury  telekomunikacyjnej
i jej ochrone jako krytycznej dla
sprawnego funkcjonowania kraju.

Informacje przedstawione w niniej-
szym raporcie odnosza sie do sytuacji,

W 2020 spodziewac sie nalezy

nie tyle wzrostu liczby internautow,

co intensywniejszego korzystania z internetu
w postaci dtuzszego czasu spedzanego
online czy jednoczesnego korzystania

z wielu urzadzen z dostepem do internetu.

jaka zastala pandemia. Juz w pierw-
szych tygodniach wprowadzonych
ograniczen nastapil niespotykany do-
tad wzrost zapotrzebowania na uslugi
telekomunikacyjne i cyfrowe, a wysy-

Spodziewane zmiany wartosci wydatkéw reklamowych w pierwszym pétroczu 2020

20%

Internet Telewizja Radio

0%

-20%

-40%

Dzienniki

Outdoor Kino

Magazyny

-60%

Zrédto: IAB Polska, op. cit.

Rada merytoryczna

Ay
Elzbieta Teresa Piotr
Kondziota Wierzbowska Kowalczyk
Dyrektor Sprzedazy Doradca Zarzadu Dyrektor produktu
Online Lovemedia, ds. Public Affairs, reklamy online, Polska Press
szefowa Grupy Roboczej Cyfrowy Polsat S.A, Grupa, Prezes Zarzadu IAB

Programmatic

Raport Strategiczny

Wiceprzewodniczaca
Rady Nadzorczej IAB Polska

w latach 2009-2012, posiadacz
specjalnego certyfikatu DIMAQ

5

cenie sieci internetowej poszybowato
w gore. Nie przeklada sie to jednak na
pomnozenie wartosci rynku cyfrowe-
o, ale w wigkszym stopniu na wyzsze
koszty. Wstepne dane wskazuja, ze
w 2020 spodziewac si¢ nalezy nie tyle
wzrostu liczby internautéw, co inten-
sywniejszego korzystania z internetu
w postaci dluzszego czasu spedzanego
online czy jednoczesnego korzystania
z wielu urzadzen z dostepem do inter-
netu.Ostatecznybilanszwigzanyzwply-
wem pandemii na kondycje rynku on-
line mozliwy bedzie do oceny jednak
nie wczesniej niz przy okazji kolejnej
edycji raportu IAB Polska. m

1. IAB Polska, Konsekwencje epidemii
COVID-19 dla branzy komunikacji rekla-
mowej online, kwiecien 2020.

Robert
Wielgo

Cztonek Zarzadu
IAB Polska

) DIMAQ

= trainer
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Polskie Badania
Internetu

Dostep do internetu

w Polsce

* Liczba internautdw w Polsce pozostaje na statym poziomie w poréwnaniu
do 2018 - pod koniec 2019 roku z sieci korzystato prawie 28 mln osoéb.

* W grudniu 2019 0s6b tgczacych sie z internetem przez urzadzenia mobilne
byto prawie 23,5 mln, a za posrednictwem komputera PC niemal 23 mln.
Tak jak w roku poprzednim, liczba internautow korzystajacych ze smartfonow
jest wyzsza niz liczba internautow korzystajacych z komputerdw.

* Zwiekszyt sie odsetek internautow korzystajacych z ustug e-administracji:
7 36% w 2018 roku do 40% w 2019.

Internet w Polsce

Wedlug danych GUS w 2019 roku
dostep do internetu posiadalo 87%
gospodarstw domowych, o 3 p.p.
wiecej niz w 2018. W pordéwnaniu
z poprzednim rokiem o 4 p.p. zwiek-
szyl sie udzial gospodarstw z szero-
kopasmowym dostepem do interne-
tu. Jak pokazuja dane GUS, dostep
do internetu jest wcigz zréznicowa-
ny ze wzgledu na typ gospodarstwa
domowego, wielko$¢ miejscowosci
zamieszkania oraz stopien urbaniza-
cji obszaru. Jest on powszechniejszy
w rodzinach posiadajacych dzieci,
w duzych miastach i - co za tym
idzie - na obszarach wysoko zurba-
nizowanych. Te samg prawidlowos¢
zaobserwowano w przypadku do-
stepu  szerokopasmowego'. Mimo
wspomnianych réznic sam zasieg
internetu sukcesywnie ro$nie niemal
we wszystkich typach gospodarstw
domowych. Wyjatkiem sa gospo-
darstwa z dzie¢mi. W tej grupie na-
stapito wysycenie rynku i dostep do
internetu w ciagu trzech ostatnich
lat pozostaje na niezmienionym
poziomie.

Dostep do internetu w gospodarstwach domowych (w % ogétu gospodarstw)

M ogbtem

100%
80%
60%
40%

20%

0% 819%

77,6%

84,2%

2017 2018

79,3%

M szerokopasmowy

86,7% 83,3%

2019

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2019 .

Platformy dostepu

Pod koniec 2019 roku z internetu
korzystalo 27,7 mln oséb w wieku
7+ (badanie Gemius/PBI, grudzien
2019). Aby potaczy¢ sie z siecia, 22,9
mln internautéw uzywalo komputera
osobistego, a prawie co piaty internau-
ta korzystal z niego, by laczy¢ sie z sie-
cig takze w miejscu pracy (6,0 mln).
23,4 mln oséb aczylo sie z interne-
tem za pomoca urzadzen mobilnych
- gléwnie przez telefony komérkowe
(23,1 mln), duzo rzadziej za pomoca
tabletow (2,9 mln).

W grudniu 2019 roku znakomita
wigkszo$¢ komputeréw PC lacza-

cych sie z internetem (94,35%) byta
wyposazona w system Windows.
System iOS posiadato zaledwie 3,8%
urzadzen, a system Unix wykorzy-
stywano $ladowo (1,86%). W przy-
padku smartfonéw 86,08% ruchu po-
chodzilo z urzadzen wyposazonych
w system Android, a 13,82% z urza-
dzen wyposazonych w system iOS.
W  przypadku tabletéw proporcje
ksztaltowaly si¢ nieco inaczej: 81,15%
urzadzen bylo wyposazonych w sys-
tem Android, a 18,83% w iOS, przy
czym od polowy roku z miesigca na
miesigc rost udzial Androida i malat
udzial iOS. Najpopularniejsza prze-
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gladarkg w Polsce w grudniu 2019
byla przegladarka Chrome. W sieci
za jej posrednictwem generowano
21,29% ruchu wersji PC oraz 39,46%
w wersji mobilnej?.

Wykluczenie cyfrowe

W 2019 roku 13% gospodarstw do-
mowych w Polsce nie mialo dostepu
do internetu. Od lat powodem jest
brak potrzeby korzystania z tego
medium - w 2019 roku wskazywalo
na niego 68% gospodarstw niepod-
faczonych do sieci. Drugim waznym
powodem jest brak niezbednych
umiejetnoéci. Maleje odsetek oséb
wskazujacych, ze problem przy pod-
faczeniu do internetu stanowig kosz-
ty sprzetu i abonamentu, natomiast
od kilku lat ro$nie odsetek oséb
wskazujacych na nieche¢ do samego
medium?®.

Finanse w sieci

Wedlug badann CBOS ponad polowie
Polakéw zdarzylo si¢ robi¢ zakupy
przez internet (57%), a niemal jed-
nej trzeciej (29%) sprzedawa¢ cos
w ten sposéb. W ciggu ostatniego
roku wzroslo zainteresowanie zarow-

Czy w ciagu ostatniego miesiaca...? (odpowiedzi - uzytkownicy internetu)

korzystat(a) Pan(i)
z ustug bankowych
przez internet

$ciagat(a) Pan(i)
darmowe programy,
muzyke, filmy

korzystata Pan(i)

z tresci dostepnych
w sieci internetowej
za optata*

1%

0% 10%

20%

50%

| 2015
2016
2017

H 2018

2019

30% 40% 50% 60%

Zrédto: CBOS, Korzystanie z internetu. Komunikat z badar nr 95/2019.
* = takie jak gazety, zdjecia, materiaty wideo, ptatne cztonkostwo w serwisach, grach.

online. Od pomiaru sprzed roku
zwigkszyla sie liczba Polakéw, ktorzy
robig regularnie zakupy w sieci. Jest
ona obecnie najwieksza z dotychczas
zarejestrowanych (od 2002 roku).
Najwiecej kupujacych przez internet
jest wérod uzytkownikow w wieku
25-34 lata (65%), majacych wyzsze

cych najwyzsze dochody per capita
(2500 zt i wiecej — 65%), natomiast
najmniej wérdd starszych internau-
tow (majacych 55 lat i wiecej — 35%),
deklarujgcych wyksztatcenie podsta-
wowe (31%) lub zasadnicze zawodo-
we (32%) oraz znajdujacych si¢ w zlej
sytuacji materialnej (22%)*.

no zakupami, jak i sprzedazg rzeczy =~ wyksztalcenie (65%) i uzyskuja- Jak wynika z badania CBOS, ro-
$nie tez popularno$¢ bankowosci
Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu w latach elektronicznej. Odsetek osob, ktorzy
R . P e P z niej korzystaja, w ciggu ostatnich
czterech lat utrzymywal sie na sta-
A (s) 0, 0 () 0,
Ogotem 76% 80% 82% 84% 87% lym poziomie powyzej 40%, by
wg typu gospodarstwa domowego w ostatnim roku wzrosngé do 50%.
gospodarstwa z dzieémi  95% 98% 99% 99% 99% Zainteresowanie $cigganiem darmo-
wych tresci online w ostatnich latach
Tecl 0, 0, ) 0 0,
gospodarstwa bez dzieci  67% 72% 73% 77% 80% stopniowo spadalo, by w roku 2018
wg miejsca zamieszkania osiggna¢ minimalny wynik na po-
duse miasta 81% 83% 86% 88% 20% ziomie 15%. W 2019 roku odsetek
. - ten wzrdst do 17%. Roéwnolegle
mniejsze miasta 74% 81% 81% 83% 86% . . L. .
wzrosto zainteresowanie tre$ciami
obszary wiejskie 2% 78% 79% 82% 85% platnymi - o 3 p.p. w ciagu ostatnie-
wg stopnia urbanizacji go roku. m
niski 79% 82% 79% 82% 84% —
1. GUS, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce
$redni 74% 80% 82% 83% 86% w2019r.
2. gemiusRanking, grudzieri 2019.
wysoki 73% 79% 85% 87% 90% 3. GUS, op. cit.

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2019 r.

4. CBOS, Korzystanie z internetu. Komunikat
z badar nr 95/2019.
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Uzytkownicy internetu

w Polsce

* W 2019 roku nadal rést odsetek internautow w wieku 55 lat | wiece;.
* Zmniejszyt sie odsetek internautdw, ktorzy wykorzystuja tabelet

do taczenia sie z siecia.

* W strukturze demograficznej internautéw nie zaobserwowano wiekszych zmian.

Profil polskiego internau

Wedtug badania Gemius PBI w grud-
niu 2019 roku bylo 27,7 mln internau-
tow. Wiréd nich nieznacznie wiecej
bylo kobiet (50,4%). Nieco wieksze
zréznicowanie zaobserwowano przy
dodatkowym podziale na wiek — np.
udzial kobiet wéréd internautéw
w wieku od 25 do 34 lat byt niemal
0 2 p.p. wiekszy niz udzial mezczyzn.

Dwie najliczniejsze grupy inter-
nautéw to osoby w wieku 35-44
oraz 55 lat i wiecej. W stosunku
do poprzedniego roku praktycznie
nie zmniejszyly sie udzialy inter-
nautéw w wieku 7-14 oraz 35-44.
Wzrosty natomiast udzialy inter-
nautéw w grupach wiekowych 45-54
lata (o 1,4 p.p.) oraz powyzej 55
lat (o 3,4 p.p.). Najwieksze spadki

Profil uzytkownikéw internetu wedtug ptci oraz wieku

2%

M kobieta
W mezczyzna

10%

8%

6%
4% I

714 15-24

25-34

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2019.

udzialéw zaobserwowano w grupie
wiekowej 15-24 i 24-34.

Struktura wyksztalcenia internautéw
w ciaggu 2019 roku ulegta niewielkim
zmianom. Nieduze spadki zaobserwo-
wano w grupie z wyksztalceniem pod-

stawowym i niepelnym podstawowym

Profil uzytkownikow internetu wg urzadzen, z ktérych taczyli sie z internetem w roku 2019

99%

100%
83% 85%

60%

40%

2%

0%

pc mobile

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2019.

telefon tablet

37% “4% I 7,0% %8% I10,1% e I10,9% 10'5%I 83% 8% I10,6% s

35-44 45-54 55+

- 0 1 p.p. Roénie jedynie udzial oséb
z wyksztalceniem $rednim.
Nieznaczne zmiany mozna byto
natomiast zauwazy¢ w strukturze
zawodowej uzytkownikéw interne-
tu. Dominujacg grupg internautéw
s3 nadal osoby zajmujace stanowi-
ska kierownicze, przedstawiciele
wolnych zawoddéw, wlasciciele firm
oraz specjaliSci. Ich udzial pozostal
praktycznie bez zmian i wynosi
27,9%. Podobnie bylo w grupach
rolnikéw  (9,5%),
grupie urzednikéw, pracowni-
kéw stuzb, ustug i handlu (13,3%),
a takze osob zakwalifikowanych

robotnikow i

do grupy ,inne” (9,7%). O niemal
3 p.p. zmalal jednak udzial uczniéw
i studentow, zas o 2 p.p. — emery-
tow, rencistéw, bezrobotnych i go-
spodyn domowych.
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Profil uzytkownikéw internetu wg wieku (2017-2019)

100%
18,5%

80%

60%
211%

40%

219% 212%

2%

" 91%

83%

grudzien 2017

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2017-2019.

Wisrod internautéw;, ktorzy zgodzili
si¢ na ujawnienie wysokosci dochodu,
najwicksze grupy deklarujg zarobki
w przedziale 1001-2000 zt i 2001-3000 zt
netto (odpowiednio: 19,4% i 22,3%).
Zmniejszyt si¢ odsetek internautow za-
rabiajacych do 2000 zt netto, a jednocze-
$nie zwiekszyl w grupach zarabiajacych
powyzej 2000 zt netto i wiece;j.

Wojewodztwami z najwieksza liczbg
internautéw sa mazowieckie (14%) oraz
$laskie (11,5%). W ciaggu minionego roku
zmiany udzialéw internautow w poszcze-
golnych wojewodztwach byly niewielkie.

Zmiany w strukturze internautéw ze
wzgledu na wielko$¢ miejscowosci sa
niewielkie. Jedynie udzial internautow
na wsiach zwigkszyt si¢ o 1 p.p. Ponad-
to, w poréwnaniu z ubiegtym rokiem,
zmniejszyly sie udzialy najmniejszych
miast (do 20 i do 50 tys. mieszkarncow)
oraz miast najwiekszych (powyzej 500
tys.). Przybywalo natomiast internau-
tow w miastach od 50 do 500 tys. miesz-
kancow, cho¢ zmiany byly niewielkie
i nie przekraczaly 0,5 p.p.

Kanaty dostepu do sieci

W 2019 roku' popularnos¢ internetu
mobilnego pozostawala w zasadzie na
statlym poziomie. Az 99% uzytkowni-

grudzien 2018

22,0%

25-34

18,6%

81%

grudzien 2019

kow internetu mobilnego laczylo sie
z siecig za pomocg smartfonéw, nato-
miast jedynie 12% za posrednictwem
tabletow (dla poréwnania — rok wcze-
$niej udziat ten wynosil 15%). Odsetek

internautéw laczacych si¢ z kompute-
réw PC zwiekszyl sie o niespelna 1 p.p.

Wiekszo$¢ oséb ltaczacych sie z in-
ternetem za posrednictwem PC robi to
z domu. Ich udzial pozostaje bez zmian
w poréwnaniu do 2018 roku. Roznice ze
wzgledu na ple¢, wielko$¢ miejscowosci
zamieszkania czy wyksztalcenie sg nie-
wielkie. Natomiast do$¢ istotne zmiany
zaobserwowano ze wzgledu na wiek
internautow korzystajacych z PC w pra-
¢y, gdzie wida¢ znaczacy wzrost wérdd
0s0b ponizej 34. roku Zycia.

Warto takze zwrdci¢ uwage na zjawi-
sko tzw. multiscreeningu, ktére okresla
jednoczesne wykorzystanie réznych ka-
naléw online. Z trzeciej edycji badania
IAB Polska ,,TV+WWW = Razem Le-
piej” wynika, ze juz w roku 2018 ich
udzial wéréd polskich  internautéw
w wieku 15 1 wigcej lat przekroczyt 93%,
0 10 p.p. wiecej niz cztery lata wezedniej. m

1. Dane za grudzier 2019.

Odsetek uzytkownikow internetu wg dochodu wtasnego netto w roku 2019 w grupie,

ktora podata swoje dochody
10%

do 1000 zt

1001-2000 zt |EEED

2001-3000 zt [2EE
3001-4000 zt |RIPA]
4001-5000 zt
powyzej 5000 zt
brak dochodu

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2019.

20% 30% 40%

Profil uzytkownikéw internetu wg wielkosci miejscowosci zamieszkania w roku 2019

0% 10%

I 38,4%

miasto do 20 tys. [ZHEA
miasto 20 do 50 tys. |
miasto 50 do 100 tys.
miasto 100 do 200 tys.
miasto 200 do 500 tys.
miasto powyzej 500 tys.

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2019.
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Izabela
Knyzewska
Gemius Polska

Wspotpraca
merytoryczna:
Pawet Majewski

Dystrybucja tresci

* Serwisy Grupy Google s3 niezmiennie najpopularniejsze w polskim
internecie — zaréwno jesli chodzi o liczbe uzytkownikow, odston,
jak i 0 ilos¢ spedzonego na nich czasu.

* Zestawienie najpopularniejszych aplikacji mobilnych zdominowane
jest przez globalnych graczy - Google i Facebooka.

* Netflix liderem rankingu najpopularniejszych witryn VoD.

Witryny internetowe

W grudniu 2019 - bez zaskoczen
- najwieksza aktywnoscig uzytkow-
nikéw pochwali¢ sie mogly serwisy
Grupy Google, ktore zgromadzily pu-
bliczno$¢ liczacg 26,3 mln internau-
tow (w tym 21,4 mln uzytkownikow
korzystajacych z komputeréw sta-
cjonarnych i laptopéw oraz 20,2 mln
Glo-
balny gracz wyprzedzit pod tym

uzytkownikéw  mobilnych).

wzgledem konkurentéw o niemal
5 mln internautéw. Najwyzej skla-
syfikowanym  polskim  wydawca
w grudniowym zestawieniu byla
Grupa Wirtualna Polska z 21,5 mln
uzytkownikow. Na trzecim miejscu
znalazl sie facebook.com: popularny
serwis spolecznoéciowy odwiedzilo
21,3 mln oséb.

Liczba odston

Grupa Google byta liderem gru-
dniowego zestawienia, takze jesli
chodzi o liczbe wygenerowanych
w tym miesigcu odston. Lacznie
uzytkownicy wykonali ich 8,7 mld,
przy czym warto zwrdci¢ uwage
na fakt, ze znaczacg ich cze$¢ - az
6,1 mld - stanowily odstony mo-
bilne. Drugie miejsce w rankingu
pod wzgledem liczby odston zajety
serwisy grupy OLX (4,2 mld od-
ston lacznie, w tym 3,3 mld odston
mobilnych), trzecie natomiast - fa-

Podsumowanie rankingéw - wybrane witryny pojawiajace sie w trzech zestawieniach

Top10 (RU, odstony i czas na uzytkownika)
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Interi
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23 25 27 29

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2019. 0$ X - RU (mln), 0$ Y - liczba odston (mln), wielko$¢ - czas

na uzytkownika.

cebook.com, z wynikiem 3,8 mld
odslon, przy czym warto pamietad,
ze prezentowana warto$¢ dotyczy
jedynie serwisu, nie za$ odston wy-
konanych w aplikacji mobilnej. Na
kolejnych miejscach zestawienia
znalazly sie Grupa Wirtualna Polska
(2,8 mld odston) i Grupa Allegro

(2,4 mld odston).

Miesieczny czas

Podium zestawienia grup witryn
i witryn niezgrupowanych - inaczej
niz w analogicznym okresie w roku
ubieglym - nie pokrywa sie z ran-
kingiem pod wzgledem liczby uzyt-
kownikéw. Na pierwszym miejscu

uplasowaly sie wprawdzie serwisy
Grupy Google (ponad 204 mln go-
dzin lacznie w grudniu, w tym 110
mln na komputerach stacjonarnych
i laptopach oraz 94,3 mln godzin
na urzadzeniach mobilnych), jed-
nak pozycje druga i trzecia zamie-
nily si¢ miejscami. Uzytkownicy
spedzili bowiem lacznie 109,3 mln
godzin na witrynie facebook.com,
aw serwisach Grupy Wirtualna Polska
- 94,8 mln.

Czas na uzytkownika

Po posortowaniu powyzszych grup
i witryn niezgrupowanych pod wzgle-
dem $redniego czasu na uzytkownika
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Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Uzytkownicy (real users)
Lp. wezet
total pc mobile
1 Grupa Google 26271772 21 403 428 20 241 449
2 Grupa Wirtualna Polska 21521886 14 891 882 15 687 052
3 facebook.com 21344198 15 828 744 13 747 534
4 Grupa RAS Polska 21036 067 13 747 755 15 679 424
5 youtube.com 19 541733 17 082 920 7 848 472
6 Grupa Interia.pl 18 986 240 10 648 392 14 526 173
7 Grupa Allegro 18 525 520 11973 518 13 637 280
8 Grupa Polska Press 18 030 011 8572 943 14 551 874
9 Grupa Gazeta.pl 16 322 640 7 849 746 12 737 490
10 Grupa OLX 16 265 144 8 274 142 13 324 983
Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudziefi 2019.
Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug liczby odston
Odstony
Lp.  wezet
total pc mobile
1 Grupa Google 8728 785 165 2675111321 6053 673 844
2 Grupa OLX 4189 358 625 844 480 575 3 344 878 050
3 facebook.com 3774 891752 924539868 2850 351884
4 Grupa Wirtualna Polska 2 811 447 494 1232028720 1579 418 774
5 Grupa Allegro 2 353 143 340 783 057 125 1570 086 215
6 Grupa RAS Polska 2006 108 539 846 075 035 1160 033 504
7 Grupa Interia.pl 1366 564 856 446 159 379 920 405 477
8 youtube.com 983 496 030 567 479 447 416 016 583
9 badoo.com 849 825 334 7 442 677 842 382 657
10 Grupa Polska Press 734 502 087 159 268 318 575233770

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2019.

Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug miesiecznego czasu (godziny)

top 3 zestawienia nie zmienia si¢. War-
to jednak zwroci¢ uwage na Grupe
OLX, ktora znalazla si¢ w tym ujeciu
na czwartej pozycji rankingu, pomimo
iz Yaczny czas spedzony na serwisach
grupy wyniost 43,6 mln godzin, a wiec
mniej niz w przypadku serwiséw RAS
Polska, Interia.pl czy youtube.com.
Uzytkownicy spedzali na serwisach
OLX $rednio blisko 2 godziny i 41 mi-
nut w miesigcu.

Utrzymal si¢ obserwowany juz
w roku ubiegltym sposéb konsump-
¢ji witryn online przez uzytkowni-
kéw. O ile na urzadzeniach mobil-
nych wykonuja oni w wiekszosci
przypadkéw wiecej odston, o tyle
na komputerach stacjonarnych
i laptopach spedzajg przewaznie
wiecej czasu. Dotyczy to szczegodl-
nie acznego czasu spedzanego na
serwisach — w przypadku $rednie-
go czasu na uzytkownika proporcje
pomiedzy PC i mobile s3 juz bar-
dziej wyréwnane.

Aplikacje

Ranking aplikacji mobilnych, ktére
w grudniu odnotowaly najwigksza
liczbe uzytkownikéw, zdomino-
wany jest przez graczy globalnych,
gléwnie Google - w zestawie-
niu znalazly sie np. wyszukiwar-
ka, mapy, dysk i poczta nalezace
do tego wydawcy oraz aplikacja

Czas [godz] YouTube. Wiérod dziesieciu naj-
> LS total pe mobile liczniej odwiedzanych znalazly sie
réwniez aplikacje Messenger, Face-
1 Grupa Google 204269 241,76 110 011 224,80 94 258 016,96
book oraz WhatsApp.
2 facebook.com 109 257 245,65 47 944 244,26 61313 001,38
3 Grupa Wirtualna Polska 94765109,09 55006 629,22 39 758 479,87 Kategorie tematyczne
4 Grupa RAS Polska 53283 559,94 29 430 402,78 23 853 157,16 i funkcjonalne
5 Grupa Interia.pl 45975312,38  29761633,57 16213 678,80 Witryny w badaniu  Gemius/PBI
podlegaja kategoryzacji ze wzgledu
6 youtube.com 43 811 103,56 27 870 51813 15 940 585,43 . .
na tematyke oraz funkcj¢. Obecnie
7 Grupa OLX 43625413,61 10754 465,85 32 870 947,75 wyrézniamy 13 ogolnych Kategorii
8 Grupa Allegro 32995842,55 12406 301,00 20 589 541,56 tematycznych oraz 9 funkcjonal-
9 Grupa TVN 18 716 294,68 10 918 865,54 7 797 429,14 nych.
Ponizej zaprezentowano lideréw
10 Grupa TVP 12 343 184,39 7942 708,32 4 400 476,07 B
- wybranych kategorii.
Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2019.
Raport Strategiczny ¢ Internet 2019/2020 * iab POLSKA v

1




Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug miesigcznego czasu posortowane

po $rednim czasie na uzytkownika [godz:min:s]

$redni czas na uzytkownika [godz:min:s]

Lp. wezet

total pc mobile
1 Grupa Google 7:46:31 5:08:24 4:39:24
2 facebook.com 5:07:08 3:01:44 4:27:36
3 Grupa Wirtualna Polska  4:24:12 3:41:37 2:32:04
4 Grupa OLX 2:40:56 1:17:59 2:28:01
5 Grupa RAS Polska 2:31:59 2:08:27 1:31:17
6 Grupa Interia.pl 2:25:117 2:47:42 1:06:58
7 youtube.com 2:14:31 1:37:53 2:01:52
8 Grupa TVP 1:51:39 2:45:57 12:55:24
9 Grupa Allegro 1:46:52 1:02:10 1:30:35
10 Grupa TVN 1:34:03 2:13:116 12:48:59

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2019.

Top 10 aplikacji mobilnych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Uzytkownicy (real users)
Lp. wezet

mobile
1 Aplikacja Google 19 216 108
2 Aplikacja YouTube 18 824 843
3 Aplikacja Mapy Google 16 302 728
4 Aplikacja Messenger 15 756 508
5 Aplikacja Gmail 14 804 357
6 Aplikacja Dysk Google 14 372 531
7 Aplikacja Facebook 13 795 248
8 Aplikacja zdjecia Google 12 043 632
9 Aplikacja WhatsApp Messenger 9395 490
10 Aplikacja Muzyka Google Play 7569 571

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2019.

Kultura i rozrywka

Zestawienie pieciu najpopularniej-
szych witryn z kategorii ,,Kultu-
ra i rozrywka” otwiera - podob-
nie jak w roku ubieglym - serwis
youtube.com. W grudniu 2019
odwiedzilo go 19,5 mln uzytkow-
nikéw (ponad pét miliona mniej
niz w analogicznym okresie w roku
poprzednim), co przelozylo sie na
zasieg w wysokosci 70,6%. Roznica
pomiedzy liderem a pozostalymi
witrynami w zestawieniu jest zna-
czaca: filmweb.pl, ktéry znalazl sie
na drugim miejscu rankingu, zgro-

madzit 7,2 mln uzytkownikéw przy
zasiegu 26,2%.

Informacje i publicystyka

Na pierwszym miejscu rankingu witryn
z kategorii ,Informacje i publicystyka”
znalazly sie serwisy informacyjne wp.pl.
Przyciagnely one tacznie 8,7 min inter-
nautéw (31,4% zasiegu). Na kolejnych
pozycjach w zestawieniu uplasowaly
si¢ serwisy nalezace do Onetu (8,5 mln
uzytkownikow i 30,6% zasiggu) i tvn24.
pl (8,2 mln uzytkownikow i 29,6% zasie-
gu). Dystans pomiedzy pierwsza tréjka
a pozostalymi graczami nie jest znacza-

cy; jesli chodzi o zasieg: znajdujace sie na
pozycjach czwartej i piatej serwisy w do-
menach radiozet.pl oraz naszemiasto.pl
dotarty odpowiednio do 28,3% i 28,1%
internautow.

Spotecznosci

Pierwsza pozycja Facebooka w zesta-
wieniu najpopularniejszych witryn z ka-
tegorii ,,Spolecznosci” nie jest zaskocze-
niem. W grudniu serwis ten odwiedzito
21,3 mln 0sdb, co stanowi 77,1% inter-
nautéw. Kolejne miejsca w top 5 na-
lezaly do Instagrama (8,3 mln uzyt-
kownikéw;, 30,1% zasiegu) i serwisow
spotecznosciowych w domenie blog-
spot.com (7 mln uzytkownikéw, 25,1%
zasiegu). Ranking zamykaja witryny
spotecznosciowe Onetu oraz wykop.pl.

E-commerce

Niekwestionowanym liderem kategorii
e-commerce pozostaje allegro.pl. Ser-
wis ten przyciagnal w grudniu 2019 r.
174 mln uzytkownikéw;, czyli az 63%
ogolu polskich internautéw. Wysoki
wynik osiagnelo tez ceneo.pl, ktore za-
interesowalo 12,8 mln oséb (46,2%).
W zestawieniu top 5 znalazly si¢ az 2
serwisy sklepéw z asortymentem RTV/
AGD - mediaexpert.pl oraz euro.com.pl.
Dotarly one odpowiednio do 31,6% oraz
29,4% internautéw. Na pigtym miejscu
rankingu uplasowala si¢ chinska plat-
forma zakupowa aliexpress.com, ktdrg
odwiedzito 6,2 mln uzytkownikéw pol-
skiego internetu.

Witryny sklasyfikowane jako ser-
wisy VoD stanowig cze$¢ ogélnej ka-
tegorii tematycznej ,Kultura i roz-
rywka”. Najpopularniejszym z nich
w grudniu 2019 byt zdecydowanie
netflix.com, ktéry dotarl do 19,2%
polskich internautéw (5,3 mln uzyt-
kownikéw). Drugi w zestawieniu
- vod.pl - dotart do blisko polowe
mniejszej grupy (3,1 mln uzytkowni-
kow i 11% zasiegu). =
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Rynek e-commerce

najbardziej dynamicznie w Europie.
* Zmniejsza sie liczba barier rozwojowych sprzedazy w internecie.
* M-commerce wcigz stanowi szanse na uzyskanie przewagi rynkowej
I odniesienie sukcesu w e-handlu.

E-commerce w erze
nokolenia digital natives
Rynek e-commerce w Polsce stale

ro$nie, co widaé na przestrzeni kilku
ostatnich lat. Ma takze potencjal, by
rozwija¢ si¢ w kolejnych latach. Jego
warto$¢ przekracza bariere 51 mld zl,
a z zakupow internetowych w najréz-
niejszej formie korzysta 28 mln Pola-
kéw'. Internauci kupuja w sklepach
internetowych coraz wiecej i chet-
niej, wykorzystujac przy tym rézne
metody platnosci i dostawy. We-
dtug raportu ,E-commerce w Polsce

2019” (Gemius) odsetek internautow,
ktorzy dokonuja zakupow online,
w 2019 roku wynidst 62%. Dynamika
w stosunku do roku 2018 osiagnela
za$ prawie 20%.

Czynnikami mocno wplywajacym
na rozwdj rynku e-commerce jest
postepujaca cyfryzacja zycia. Dodat-
kowo, poczatek roku 2020 w zwigzku
z pandemig koronawirusa zaowoco-
wal istotnym przeniesieniem aktyw-
nosci zakupowych do internetu. Po-
kolenie okreslane jako digital natives,
traktujgce internet jako zwyczajny

Udziat e-commerce w catkowitych zasobach rynku magazynowego w Polsce
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24,50%

Zrédto: Jak ugryz¢ e-commerce w magazynie, Cushman & Wakefield, 2019.

Polski rynek e-commerce rosnie o ponad 18% rocznie i rozwija sie

Technologia jest podstawa do angazowania uzytkownikéw.

element otaczajacego je $wiata, jest
grupg, ktéra codziennie podejmuje
swoje decyzje zakupowe, kierujac je
do online lub offline. Ponadto do-
step do urzadzen mobilnych zmienia
zachowania i interakcje zakupowe.
Dostrzegly to sieci handlowe, ktore
zadbaly o swoja obecno$¢ marketin-
gowo-sprzedazowa w kanale inter-
netowym, konkurujac z platformami
handlowymi. Kolejnym stymulato-
rem rozwoju e-commerce jest rozwoj
rynku KEP (przesytek kurierskich,
ekspresowych i paczkowych), a wraz
z nim infrastruktury centréw logi-
stycznych. W ciagu ostatnich pieciu
lat na polski rynek dostarczono pra-
wie 8 000 000 m* nowej powierzch-
ni magazynowej — jest to okoto 50%
calego rynku, a sektor e-commerce
wykorzystuje 24,5% tej powierzchni®.

Polski konsument szuka okazji,
kupuje taniej i oszczedza czas wolny.
Koszt, czas i miejsce dostawy nadal
sg waznymi czynnikami motywuja-
cymi do zakup6éw online. W przeci-
wienstwie do handlu tradycyjnego,
e-commerce nierozlgcznie wigze sie
z dostawa do ostatecznego klienta,
czyli procesem, ktory jest najbardziej
skomplikowany i kosztowny w ca-
tym tancuchu dostaw. Wypracowane
w ostatnich latach dobre praktyki
w logistyce, czesto wychodzace poza
ustawowe regulacje dotyczace prawa
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W jakich branzach dziataja klienci oferujacy sprzedaz przez internet

0Odziez, obuwie

Inna branza

AGD/RTV

FMCG

Wyposazenie wnetrz

Ksigzki

Sport

Meble

Motoryzacja

Sprzet komputerowy

Farmacja

0% 20%

40% 60% 80%

100%

Zrédto: Jak ugryz¢ e-commerce w magazynie, Cushman & Wakefield, 2019.

do zwrotu towaru i odstgpienia od
zakupu, u$wiadamiaja coraz wiek-
sza grupe konsumentdéw, ze zakup
w sieci jest bezpieczny, a ewentualne
pomylki w doborze asortymentu nie
stanowig problemu, bo towar mozna
zZwrdcic.

Z koncem listopada 2019 roku
InPost przekroczyl w Polsce taczna
liczbe 6000 paczkomatéw, wyprze-
dzajac tym samym o prawie 1400
sztuk placowki wlasne Poczty Polskiej
(4600)°. Przyjeta strategia pozwala na
realizacje wiekszosci dostaw (98%)
w trybie D+1, czyli praktycznie w na-
stepnym dniu roboczym. Dodatko-
wo, zestawiajac z tym informacje, ze
paczkomaty InPost s3 tez najczestsza
oferowang forma dostawy zakupow
w sklepach internetowych?, mozna
zdecydowanie stwierdzi¢, ze znikne-
fa jedna z istotnych blokad rozwoju
e-commerce w Polsce - koszty dosta-
wy, ktére wg badania Gemius® byty
w 2018 roku barierg dla prawie jednej
trzeciej respondentdow.

szans3a na sukces

Wedtug IAB Polska/PwC AdEx ry-
nek mobilny w Polsce w 2019 roku
kolejny raz wzrést, a dynamika sie-
gnela tym razem prawie 17%. Biorac
pod uwage takze rok 2018, w ktorym
wzrost wynidst ponad 30%, widoczne
jest prawie dwukrotne zwiekszenie
wydatkéw na dzialania reklamowe
w kanale mobile w ciggu dwdch lat.
Udzial mobile w rynku to juz ponad
28%, co jednoznacznie wskazuje, ze
w e-commerce ten kanat jest kluczo-
wy, gdyz sa tam klienci kazdego skle-
pu internetowego.

Konkurencja w e-commerce
sie zaostrza

Liczba sklepéw internetowych ro-
$nie z roku na rok. Dynamika do-
tyczy gléwnie malych podmiotéow
majacych znikomy udzial w calym
rynku e-commerce. Wedlug zapre-
zentowanego w 2019 roku raportu
Senuto® w Polsce istnieje niemal 55

Komentarz
eksperta

Cezary Kozon
Prezes Zarzadu,
Fast White

Cat S.A.
Rosnaca sprzedaz mobilna

w e-commerce jest faktem.
Niemniej poziomy konwersji
wersji mobilnych znaczaco
odbiegaja od tych na desktopie.

Powody s3 nastepujace:

- brak wersji RWD sklepu,

- zbyt wolne tadowanie sie strony,

« nieprzemyslany UX, nieprzysto-
sowany do mobile,

+ uciazliwe wypetnianie danych
przy ptatnosci.

Z punktu widzenia wtasciciela
sklepu internetowego, to wtasnie
wtasciwy UX w wersji mobilnej moze
przynie$¢ mu nadspodziewanie
szybkie efekty. Jest to zakres, na
ktéry ma realny wptyw,

a dzieki niemu moze szybko uzyskac
dwucyfrowe przyrosty konwersji na
mobile'u. Wystarczy skupic sie na
tzw. perspektywie kciuka. Kolejnym
krokiem powinna by¢ implemen-
tacja PWA (Progressive Web Applica-
tions), dzieki ktérej czas tadowania
sklepu na mobile przyspiesza
znaczaco i daje pozadany efekt w
odbiorze klienta, przektadajac sie
na oczekiwany wzrost konwersji.

tysiecy podmiotow deklarujacych
prowadzenie e-handlu. Rynek zdo-
minowany jest jednak przez duze
sklepy internetowe — 1000 najwiek-
szych e-sklepéw generuje 87% cale-
go ruchu organicznego w wyszuki-
warce Google. Oznacza to, ze 53 226
sklepow pokrywa zaledwie 13%, co
daje $rednio 612 wizyt miesiecznie.
Skala ta nie jest wystarczajaca, by
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Podstawa retencji jest dobre doswiadczenie z marka

Zrédto: Let’s Talk About Money, Customer Service Statistics - Status Labs, Temking Group, Forrester.

prowadzi¢ wysoce efektywna sprze-
daz w sieci.

Konkurencja na rynku e-commer-
ce sie zaostrza. Niekwestionowanym
liderem jesli chodzi o rozpoznawal-
nos¢ serwisdw e-commerce pozosta-
je marka Allegro, wskazana az przez
80% badanych pytanych o sponta-
niczne wskazanie podmiotow zwig-
zanych z zakupami w sieci’. Podmiot
ten znalazt sie na liscie 10 najwick-
szych platform e-commerce na $wie-
cie pod wzgledem liczby odwiedzin
miesi¢cznie. Polska strona obstuguje
niemal 194 miliony wizyt miesiecz-
nie, co stawia go w roli giganta,
z ktérym wiele mniejszych sklepow
internetowych musi wspotpracowad,
aby dotrze¢ do swoich ostatecznych
klientéw. Firmy musza szuka¢ nisz
produktowych i nowych ustug, kto-
re pozwola im lepiej odpowiadaé
na popyt i oczekiwania klientéw. Te
za$ s rozne — od szerokiego asorty-
mentu poprzez jako$¢ obstugi, cene
i krotki czas realizacji oraz wygodna
metode dostawy.

2 2 °

Przysztos¢ branz
e-commerce
Dla pozyskania i utrzymania Klienta
sklepéw internetowych kluczowa bedzie
nie tylko cena, ale wygoda, terminowos$¢
ijakos¢ obstugi. Ogromne wyzwanie dla
wielu sklepéw internetowych stanowi
technologia, ktéra wplywa na proces
prezentacji towaru, realizacji zamowie-
nia oraz utrzymania lojalnosci klienta.
Wiele podmiotéw ma do poprawy kwe-
stie UX zwigzane z wersjami mobilny-
mi, ktdre blokuja rozwoj sprzedazy wia-
$nie w tym kanale. Sprzedaz
w e-commerce bedzie rosta organicznie
przy dynamicznie zwigkszonym popy-
cie w 2020 roku, ale muszg nastgpic tak-
ze zmiany technologiczne, ktore przeko-
naja nieprzekonanych. Zakfadany
wzrost wywolany zakazem handlu
w niedziele okazal si¢ mniejszy niz prze-
widywano. Ustawa z 2017 roku przewi-
duje, ze handel w 2018 roku dozwolony
byt w dwie niedziele w miesiacu, wjedna
w 2019 roku, a od roku 2020 sprzedaz
dozwolonajestwtylko w6 niedziel wska-
li roku. Badania® pokazujg, ze Polacy nie

86%

Kupujacy deklaruja, ze przestali
kupowa¢ w sklepach internetowych
po tym, jak doswiadczyli

ztej obstugi klienta.

72%

Prawie trzy czwarte firm
twierdzi, ze poprawa jakosci
obstugi klienta jest ich
najwyzszym priorytetem.

77%

Po pozytywnym doswiadczeniu
z firma zdecydowana
wiekszo$¢ klientéw polecitaby
ja znajomemu.

sg zwolennikami zaostrzenia zakazu
handlu w niedziele. 49% ankietowanych
negatywnie ocenia kolejne ogranicze-
nia. Jednak — pomimo negatywnych na-
strojéw — nie spowodowaty one ogrom-
nej migracji kupujacych do internetu.
Wartos¢ transakeji dokonanych przez
Polakéw we wszystkie niedziele stano-
wilta niespelna 12% facznej kwoty wy-
datkéw w  sklepach internetowych,
a niedziele objete zakazem handlu skon-
sumowaly zaledwie 6% sprzedazy onli-
ne'. Nieoczekiwanie kwestia pandemii
stala sie motorem napedowym dla
e-commerce, co w dluzszej perspekty-
wie moze przyspieszy¢ niektdre procesy
zmierzajace w kierunku upowszechnia-
nia tego kanatu. m

1. Cushman & Wakefield, Jak ugryz¢ e-commerce
w magazynie, 2019.

2. Jw.

3. Za: InPost.

4. Za: furgonetka.pl.

5. Gemius, E-commerce w Polsce 2018.

6. Senuto, eCommerce w Polsce 2019.

7. Gemius, op. cit.

8. Za: money.pl.

9. Havas Media, luty 2020.

10. Za: dlahandlu.pl.
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Case Study

Miedzy

a efektywnoscia,
czyli kupuj, ogladajac!

Rynek e-commerce dynamicznie rosnie, natomiast content, ktory utatwia
zakup, staje sie coraz popularniejszy. Pandemia skutecznie przeniosta ciezar
konsumpcji ze $wiata offline do online, znaczaco przyspieszajac rozwoj
e-zakupow. W zaistniatej sytuacji marketerzy aktywnie poszukuja nowych
sposobow na dotarcie do konsumentow, chetnie siegajgc po niestandardowe

rozwigzania oferujgce mozliwos¢ zakupu produktéw z pozycji reklamy.

zisiejsi konsumenci oczekuja od marek juz nie
tylko nowych produktéw, ale tez ciekawych do-
$wiadczen. Czasy, w ktorych to marki wyznaczaty
trendy i generowaty popyt, powoli dobiegaja korca. Obecnie
istotna jest komunikacja, ktora przedstawia konsumentom
warto$ciowa narracje, wzbudza emocje i inspiruje do dziatan.
Odpowiedzia na zmiany jest zjawisko ,shoppable con-
tent’, czyli rozwigzanie polegajace na laczeniu tresci z moz-
liwoscig natychmiastowego zakupu produktéw czy ustug.
Wideo niezmiennie jest najlepszym nosnikiem rekla-
mowym pozwalajacym na przedstawienie wizji marki oraz
benefitow produktu. W ostatnim czasie marki coraz cze-
$ciej siegaja po video commerce, by wypemni¢ luke miedzy
inspiracja a zakupami. Dotyczy to w szczeg6lnosci branzy
odziezowej. Shoppable content upraszcza $ciezke zakupu,
prowadzac bezposrednio od treéci do koszyka, czego nie
jest w stanie zrobic tradycyjna reklama.

#zostanwdomu
- konsument w czasach zarazy
Ostatnie miesigce sprawily, ze $wiat, ktory znaliémy, zmie-
nit si¢ nie do poznania. Nieoczekiwana izolacja, a takze
stan epidemii oraz wynikajace z niego ograniczenia znacza-
co zmienily nawyki konsumentéw. Pozostajac w domach,
chetnie konsumujemy tresci rozrywkowe, zaréwno telewi-
zyjne, jak i w serwisach VOD, co istotnie przelozylo si¢ na
wzrost ogladalnosci kontentu wideo.

Pomimo spodziewanego spadku koniunktury gospo-
darczej pojawienie sie koronawirusa przyspieszylo rozwoj
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e-commerce. Spoleczna kwarantanna sprawita, ze czesto-
tliwo$¢ korzystania z kanatéw online wzrosta. Jak wynika
z badania Kantar COVID-19 Barometer, w kwietniu 27%
e-konsumentéw kupowalo czesciej online w poréwnaniu
do poprzedniego miesiaca, a 31% z nich przewiduje, ze be-
dzie kupowac¢ online coraz wiecej.

Pojawia sie idea - kupuj, ogladajac!

W TVN Media stawiamy na Kklientocentryzm. Inspira-
cja do tworzenia nowych produktéw i form reklamowych
jest przede wszystkim klient rozumiany jako konsument/
uzytkownik oraz reklamodawca. W odpowiedzi na zapo-
trzebowanie rynku nasza oferta zostata poszerzona o nowe
rozwigzania pozwalajace na zakup produktow eksponowa-
nych w ogladanym materiale wideo, zaréwno w contencie
programowym, jak i reklamie.

In-video commerce to funkcjonalno$¢ umozliwiajaca
zakup produktu widzianego w ulubionym programie czy
serialu. Rozwigzanie to integruje w sobie dwa istotne trendy
w obszarze digital: rozwdj treéci wideo oraz rosnaca popu-
larnos¢ e-commerce.

Projekt in-video commerce, oznaczajacy automatyczna
identyfikacj¢ elementéw garderoby oraz wskazanie najbar-
dziej podobnych produktéw w wybranych sklepach e-com-
merce, poczatkowo dostepny byt w programie ,,Sablewskiej
sposdb na mod¢” w serwisie player.pl. Wybdr formatu po-
dyktowany byt atrakcyjnym profilem widza oraz wysokim
potencjalem e-commercowym. Zasada dzialania zakladata
5 krokéw: ogladaj, zatrzymaj, kliknij, wybierz, kup.



https://www.tvnmedia.pl/nasze-media/tv/tvn

Ustuga in-video commerce spotkala si¢ z duzym zainte-
resowaniem uzytkownikéw player.pl. Postanowiliémy wiec
dalej ja rozwijaé, tym razem koncentrujac dzialania na for-
matach o znaczgcym potencjale zasiggowym, zawierajacych
liczne i réznorodne stylizacje.

W ostatniej edycji ,Top Model” wdrozyliémy nowy sposob
ekspozycji produktéw w czasie rzeczywistym, pozwalajacy
maksymalnie skrdci¢ $ciezke zakupowa do 3 krokéw: ogla-
daj, Kliknij i kupuj, co istotnie wplyneto na konwersje dziatan.

Wspolnie z Partnerami projektu zaoferowaliémy widzom
»Top Model” dwie kategorie produktéw e-commerce do
wyboru: produkty podobne do tych prezentowanych w tre-
$ci programu oraz dokladnie takie same. Najwigksza liczbe
interakeji odnotowaly te odcinki, w ktorych produkty byly
prezentowane przez ambasadorke marki oraz uczestnikow
»Top Model”. Przeprowadzone dziatania jednoznacznie wy-
kazaly, ze widzowie oczekujg mozliwo$ci dokonania zakupu
dokladnie takich samych produktéw jak w programie. Dla-
tego tez usluge in-video commerce szczegolnie kierujemy
do marek, ktére decydujg sie na lokowania telewizyjne.

Doswiadczenie zdobyte przy wdrozeniu IVC pozwolito
pojs¢ krok dalej i opracowaé rozwigzanie e-commerce dla
spotu reklamowego. Produkt spot e-commerce w ofercie
TVN Media to naturalny krok w ewolucji dotychczasowych
spotéw reklamowych. Jest efektywnie wykorzystywany
przez marki z réznych branz, takich jak odziez, kosmetyki,
$rodki higieny czy wyposazenie domu. Brak wlasnego skle-
pu internetowego nie jest przeszkoda, nasi klienci z powo-
dzeniem przekierowywali ruch do marketplacedw i agrega-
tow e-commercowych.

Na przykladzie branzy odziezowej analiza interakcji przy
poszczegolnych produktach wykazata zalezno§¢ pomie-
dzy ceng a wzrostem zainteresowania produktem ze stro-
ny uzytkownikéw. Zaobserwowali$my, ze tanisze produkty
ciesza si¢ znacznie wigksza popularno$cig. Wyjatkiem sa
sytuacje, w ktérych produkt eksponowany jest przez amba-
sadora marki, wowczas cena jest kwestig drugorzedna.

Na tle innych rozwigzan reklamowych spot e-commerce
wyroéznia si¢ wysoka skutecznoscig, interaktywnoscig oraz
dtuzszym kontaktem z przekazem reklamowym. Na bazie
wszystkich dotychczas zrealizowanych kampanii wskaznik
CTR jest $rednio 4-krotnie wyzszy niz w standardowych
spotach reklamowych. Natomiast na tle ogdlnego zaintere-
sowania dang oferta produktows odbiorcy spotéw e-com-
merce $rednio 30 razy czesciej wykazuja intencje zakupu
reklamowanego produktu.

Dzigki zaawansowanej analityce jesteSmy w stanie zebra¢
dane dotyczace zainteresowania i zapotrzebowania na kon-
kretny produkt, dzigki czemu reklamodawca otrzymuje in-
sighty do kolejnych dziatan sprzedazowych.
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Projekt In-video commerce przy formacie Top Model

Top Model

Odcinek 13, Sezon &

Zrédto: IVC: Top Model sezon 8 odcinek 11, listopad 2019.

Kampania Triumph z wykorzystaniem spotu e-commerce

ZESKANUJ QR KOD
1 SPRAWDZ JAK

DZIALA SPOT
E-COMMERCE

Zrédto: Spot e-commerce, luty 2020.

Nowa rzeczywistos¢ - czas na

innowacje w obszarze e-commerce

W momencie, w ktérym to pandemia dyktuje reguly gry, nie-
zbedna jest elastyczno$¢ i zdolno$¢ adaptacii do nowych realiow.
Kluczowy jest balans pomiedzy strategia krotko- i dtugotermi-
nowa, poniewaz wszystkie marki, aby przetrwa¢ i zmniejszy¢
straty, musza zacza¢ dziala¢ tu i teraz — rozwija¢ sprawdzone
dziatania oraz eksplorowa¢ nowe obszary reklamowe.

W ramach akgji TVN Media - #ChallengingTime reali-
zowanej z SAR i domami mediowymi, az 67% ekspertow
SAR jest zdania, ze technologia, w ktérg powinny inwesto-
wac firmy, aby by¢ jak najlepiej przygotowane do sytuacji
wyjatkowych, to platformy i rozwigzania e-commerce.

W tych trudnych czasach relacja mediow z odbiorcg tresci
stala si¢ jeszcze blizsza, dlatego warto postawi¢ na innowacyjng
komunikacje przy jakosciowym i wiarygodnym kontencie. m




Pawet Kolenda

IAB Polska,
szef Grupy
Roboczej Badania

Wydatki na reklame online

* W roku 2019 utrzymato sie dwucyfrowe tempo rozwojowe reklamy online,
a jej wartosc osiggneta prawie 5 mld zt.
* Byt to takze przetomowy moment, w ktérym internet — wzorem rozwinietych
rynkow zachodnich - przegonit pod wzgledem naktadow reklamowych telewizje.
* Rok 2020 w opinii ekspertow mediowych powinien zakonczyc sie dla
komunikacji cyfrowej na nieznacznym plusie, w najgorszym przypadku
zas powtorzy¢ wynik zesztoroczny.

Tto historyczne

Od roku 2015 tempo rozwojowe rekla-
my online stopniowo spadato, by w roku
2017 po raz drugi w historii pomiaru
- realizowanego w Polsce od roku 2007
- osiggna¢ jednocyfrowy indeks (7%).
W kolejnym okresie nastapito jednak
odbicie i dynamika wzrosta do poziomu
13%. W roku 2019 komunikacji cyfrowej
udalo sie utrzymaé dwucyfrowy wy-
nik, a naklady na ten segment osiggne-
ly warto$¢ prawie 5 mld zl, co oznacza
przyrost o prawie 11%. Dla poréwnania,
w Wielkiej Brytanii medium to wzrosto
w poréwnywalnym okresie o 15%, za$
w Stanach Zjednoczonych po pierwszym
potroczu - 17%. Cho¢ nadwislanskiemu
rynkowi wcigz daleko do tych zachod-
nich, tempo rozwojowe plasuje Polske
wérdd rozwinietych i stabilnych krajow.

Tort reklamowy

Poczatek roku 2019 byt przefomowy dla
polskiego rynku. W pierwszym kwartale
doszto do historycznej zmiany, progno-
zowanej juz od kilku lat, wzorem rynkéow
zachodnich. Internet zyskal dominujaca
pozycje wsrod wszystkich mediéw i prze-
gonil pod wzgledem naktadoéw reklamo-
wych telewizje. Mowa tu rzecz jasna wy-
facznie o kosztach zakupu powierzchni
reklamowej, gdyz nie s3 w tym zestawie-

niu ujete wydatki na kreacje czy innego
rodzaju uslugi, takie jak np. prowadzenie
profili w mediach spoleczno$ciowych. Ko-
niec roku przyniost umocnienie internetu
na pozydji lidera. Warto w tym miejscu
zwrdci¢ uwage, ze badanie IAB Polska/
PwC AdEx oraz badanie Starcom posiada-
ja inng metodologie badawczg i zakres, tak
wiec analiza poréwnawcza, na podstawie
ktérej dokonano wspomnianego powyzej
pordéwnania mediéw, powinna by¢ oparta
na szczegtowej eksploracji.

Formaty reklamowe online

Ogolny obraz polskiego tortu reklamo-
wego online nie ulegl zmianie. Wzorem
innych rynkéw w regionie Europy Srod-
kowo-Wschodniej - i w przeciwienstwie
do zachodnich rynkéw zdominowanych
przez SEM - nad Wisla dominuje reklama
graficzna z prawie polowg udzialow w on-
linowym torcie reklamowym. Drugi w ko-
lejnosci marketing w wyszukiwarkach po-
zyskuje prawie jedng trzeci, a ogloszenia
- prawie jedng szosta. E-mail marketing
pozyskat okolo 2% wydatkéw na komu-
nikacje cyfrows i jako jedyny z gléwnych
formatéw odnotowal ujemny wskaznik
wzrostu. W tym miejscu nalezy zwro-
ci¢ uwage na kolejny szczegdt badawczy,
ktdry jest istotny podczas analiz wartosci
rynku reklamowego. Europejska wersja
AdEx Benchmark nie uwzglednia bowiem
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Tomasz .
tebkowski
Starszy Menedzer

w zespole
Telekomunikacji,
Mediéw i Technologii
w PwC

Pomimo utrzymania w 2019

roku wysokiego tempa rozwoju
reklamy online, w obliczu COVID-19
kluczowe znaczenie bedzie miata
skutecznos¢ dziatan marketingo-
wych, ich przetozenie na utrzyma-
nie sprzedazy, a takze identyfikacja
nieefektywnosci oraz wszelkich
obszaréw generujacych straty

i przekierowanie tych naktadéw

na aktywnosci w lepszy sposéb
wspierajace biznes. Obecna sytu-
acja powoduje zwigkszenie ruchu
w sieci, przy jednoczesnym spadku
wskaznikéw konwersji w wielu
branzach, a zamrozenie gospo-
darki negatywnie odbije sie na
wydatkach marketingowych firm,
ktére szukaja oszczednosci réwniez
w tym obszarze. Jednoczesnie
przed duza szansa staje miedzy in-
nymi rynek e-commerce. To jeden
z tych obszaréw, gdzie wzmozenie
dziatan i wydatkéw marketingo-
wych bedzie najbardziej widoczne.
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Wartos¢ rynku reklamy online w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartos¢ - o$ lewa, seria kolumnowa; dynamika - o$ prawa, seria liniowa.

e-mail marketingu, tak wiec wyniki doty-
czace wartosci i dynamiki rynku polskiego
moga sie nieco rozni¢ od tych, ktére sa ofi-
cjalnie publikowane przez IAB Polska jako
kompletny obraz rynku reklamy online.

Trendy

W roku 2019 utrzymaly sie¢ kluczowe me-
chanizmy rynku, ktére wplywaja na jego
obraz. Wysoka dynamike odnotowata
komunikacja marketingowa w urzadze-
niach mobilnych, ktéra wypracowata
ponad 40% wzrostu calego rynku. Ka-
nat ten stanowi juz ponad jedng czwarta
wydatkow reklamowych online, a jego
dynamika rok do roku wyniosta 17%.
Na tempo rozwojowe rynku duzy wpltyw
miala nadal reklama sprzedawana w mo-
delu programmatic oraz w mediach spo-
fecznoéciowych. Ta ostatnia — co warto
zauwazy¢ — zanotowala po raz pierwszy
jednocyfrowa dynamike wzrostu (9%),
co $wiadczy o pewnym nasyceniu tego
kanatu. Warto$¢ omawianego segmen-
tu, nawet przy mniejszej niz dotychczas
dynamice, wcigz mie¢ bedzie ogromny
wplyw na tempo rozwojowe catego ryn-
ku online. Inng rzecza, na ktorg warto
zwroci¢ uwage z perspektywy rdznych
badan, jest warto$¢ rynku programmatic.
W badaniu IAB Polska/PwC AdEx nie sa
wliczane do niego przychody ze sprzeda-

zy powierzchni reklamowej w mediach
spolecznosciowych, w przeciwienistwie
np. do raportéw IAB Europe ,,Program-
matic sizing”. Dokonujac analiz tego ryn-
ku, nalezy wiec zwrdci¢ szczegdlng uwa-
ge na metodologie badawcza.

Kolejny wart odnotowania fakt do-
tyczy wideo online, ktére we weczesniej-
szych latach osiggalo dwucyfrowe in-
deksy, podczas gdy w roku 2019 utracito
dotychczasowy impet, osiagajac dynami-
ke na poziomie zaledwie kilku procent.
Wyhamowanie to jest jednak wynikiem
zaréwno rodzimego rynku, jak i global-
nych graczy. Co wiecej, dotyczy wylacz-
nie spadku wydatkéw na out-stream,
podczas gdy formaty in-stream osiagnely
dynamike na poziomie okoto 17%.

Branze

Zmianie nie ulegt udzial poszczegdlnych
branz w wydatkach reklamowych online.
Ranking sektor6w jest prawie identyczny
jak w poréwnywalnym okresie ubieglego
roku. Na miejscu zdecydowanego lide-
ra plasuje sie handel, a kolejne miejsca
zajmuja odpowiednio: telekomunikagja,
motoryzacja, finanse i Zywno$¢.

Cho¢ rok 2020, ktérego tempo rozwojo-
we wyznacza konsekwencje epidemii,

moze nie przynie$¢ pobicia rekordu
5 mld zI wartoéci, internet jest jedynym
medium, ktore moze nie zaliczy¢ spad-
koéw. Analizujac rdzne scenariusze roz-
wojowe, nalezy wskaza¢ trzy mozliwosci.
W scenariuszu neutralnym warto$¢ wy-
datkéw na internet osiagnie ten sam pu-
tap jak w roku 2019, opcjonalnie ze zna-
kiem dodatnim na poziomie 1%.
Oznaczaloby to, ze rok 2020 zakonczy si¢
po raz Kolejny bez pobicia rekordowej
granicy 5 mld zt. Scenariusz ten potwier-
dzaja szczegblowe analizy dotyczace
nastrojéw branzowych wsréd wydaw-
cow, doméw mediowych oraz markete-
réw przeprowadzone przez IAB Polska
na podstawie wynikow najnowszego
badania z kwietnia 2020 roku'. Zgodnie
z jego rezultatami internet bedzie
jedynym medium, ktére nie zaliczy
spadku. Wcigz nieznany jest zaréwno
rozw6j samej epidemii, jak i jej wplyw
na gospodarke. Nalezy zatem rozwaza¢
takze scenariusz negatywny, zaktadajacy
spadek wydatkéw reklamowych w ob-
szarze cyfrowym. Jak wynika ze wspo-
mnianego badania IAB Polska, w obliczu
epidemii caly rynek reklamowy stanat
przed wyzwaniem weryfikacji strategii
komunikacyjnej oraz sprzedazowe;j,
a takze pojawila sie konieczno$¢ wpro-
wadzenia nowych produktéw i ushug.
Tego typu zmiany nie s3 dokonywane
ad hoc i zwykle wymagaja zamrozenia
budzetéw i adaptacji wzgledem nowych
zaloze. W scenariuszu negatywnym
warto$¢ rynku reklamowego moze spasé
nawet o okoto 7%, co przelozyloby sie na
wynik na poziomie 4,5-4,6 mld zk. Sce-
nariusz pozytywny; ktory jest obarczony
najwieksza liczba niewiadomych, ale na-
lezy go bra¢ pod uwage, przy zalozeniu
ze rynek konsumencki po okresie za-
mrozenia odnotuje wyrazne ozywienie,
zaklada wzrost wartosci o okolo 5%, co
przelozyltoby sie na wynik na poziomie
5,1-52mld zt.m

1. IAB Polska, Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikacji reklamowej online,
kwiecieti 2020.
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CZ. 11 - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Display

* Display w dalszym ciggu odpowiada za prawie potowe przychodéw rynku
reklamy online (48,7%), a mobile wciaz ro$nie w site i osigga ponad 28% udziatu.

* Rosna oczekiwania rynku w stosunku do wskaznika widzialnosci reklamy graficzne).

* Kreatywnos¢, technologia i dane s3 podstawa rozwoju nowej reklamy display,

a nowe sposoby konsumpcji = szczegolnie wsréd mtodych — wyznaczaja

kierunki jej rozwoju.

* Standardowa reklama graficzna to jeden z kanatow najsilniej dotknietych
skutkami kryzysu spowodowanego przez COVID-19.

graficznej nad telewizja

Do stalego trendu zmniejszania
przewagi wydatkéw telewizyjnych
nad reklamg internetowa w gtow-
nej mierze przyczynia sie reklama
graficzna, w tym wideo. Wydatki na
display wzrosty w 2019 roku o prawie
200 mln zt wzgledem 2018 roku, to
40% catego wzrostu reklamy onli-
ne, a samo tempo wzrostu - chociaz
nizsze niz rok wczeéniej, pozostalo
na wysokim 8% poziomie. Segment
ogloszen zanotowal najwyzszy wzrost
rok do roku. Reklama graficzna to
pod wzgledem warto$ci wciaz oko-
fo polowa polskiego tortu reklamy
online (49%). Wydatki w wysokosci
2,4 mld 7zl pozwalaly zaktada¢, ze —
przy utrzymaniu dynamiki wzrostu
- w kolejnym roku display moze zbli-
zy¢ sie do bariery 3 mld zt lub nawet
ja przelamac. Niestety pandemia CO-
VID-19 sprawila, ze rynek bedzie za-
pewne walczyt przynajmniej o utrzy-
manie wyniku z 2019 roku.

Mobile zdominowat
desktop

Jak wynika z badan IAB Polska Mobi-
le, udzial uzytkownikéw smartfonow
wérod internautow powyzej 15. roku

zycia wynosi ponad 90%. Smartfon
jest urzadzeniem numer jeden, co ma
istotne znaczenie w kwestii konsump-
¢ji nie tylko treéci wideo, ale réwniez
social media. Na zmiany proporcji
konsumpgji treSci w internecie pod
tym katem zareagowali wydawcy.
Szczegolnie w 2019 roku mozna bylo
zauwazy¢ rozw6j mobilnych siatek
i formatéw reklamowych, réwniez
tych angazujacych i natywnych: rich
media halfpage, slider, karuzela, stic-
ky i native ads na malym ekranie. To
przefozylo sie na wzrost zauwazalno-
$ci tych kreacji nawet o 89%, w szcze-
gblnosci tych natywnych, dopasowa-
nych do urzadzenia/kanatu. Reklama
natywna czesto jest o 20-60% bardziej
angazujgca niz standardowe formaty
display?.

Widzialnos¢ wskaznikiem
numer jeden

Wspomniany powyzej standard wi-
dzialnoéci reklam opracowany przez
IAB w2017 roku byt waznym KPI w pla-
nowaniu kazdej kampanii reklamowej
w 2019 roku. Pod koniec ubieglego
roku pojawily sie zapowiedzi i sugestie
ze strony MRC (Media Rating Coun-
cil) na temat wprowadzenia bardziej
rygorystycznego standardu dla reklamy

display i wideo, uznajacego reklame za
widoczna, jesli 100% powierzchni kre-
acji reklamowej bedzie widziana przez
przynajmniej 1 sekunde dla reklamy
display i 100% powierzchni playera
przez 2 sekundy dla reklamy wideo.
Wisréd reklamodawcéw i doméw me-
diowych pojawily sie wlasne standardy,
takie jak 80%/2s czy 70%/1s, co bedzie
w najblizszym czasie zwigkszalo ocze-
kiwania widocznosci. Tak réznorodne
podejscie moze jednak okaza¢ sie wy-
zwaniem dla rynku. Dodatkowo, trze-
ba bedzie mie¢ na uwadze zalezno$¢
widocznoéci reklam od urzadzenia, na
ktorym sg wyswietlane.

Spadek przychodow
w pierwszym
potroczu 2020

Branza reklamy online juz w pierw-

szych miesigcach 2020 roku musi
zmierzy¢ si¢ z negatywnymi skutkami
pandemii COVID-19. Wedlug bada-
nia IAB Polska® w obszarze reklamy
graficznej (zaréwno statycznej, jak
i wideo) nalezy spodziewac sie znacz-
nych spadkéw przychodéw w pierw-
szym polroczu. 45% reklamodawcow
deklaruje zmiane planowanych w tym
okresie wydatkéw na klasyczny display,
z Czego prawie trzy czwarte prognozu-
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je spadek. Wérod dziatan komunika-
cyjnych w tej kategorii najczesciej w
redukcjach wydatkéw wskazywane sa
sponsoring oraz reklama wizerunko-
wa. Tendencja ta powinna wyhamo-
waé w koncéwcee 2020 roku. Wedlug
badanych mobile moze osiagnaé war-
to$¢ poréwnywalna do zeszlego roku,
za$ powierzchnia sprzedawana w mo-
delu programmatic powinna odnoto-
wa¢ nieznaczny wzrost.

Przysztos¢ reklamy
display: kreat

efektywna
personalizowana
Rok 2020 otwiera kolejny ciekawy

rozdzial w marketingu cyfrowym,
w ktérym wedlug ekspertow branzo-
wych mialy liczy¢ si¢ przede wszyst-
kim kreatywnos$¢, technologia i dane.
Wedlug raportu Revjet' az 42%
konsumentéw uwaza, ze reklamy,
ktore widza w mediach cyfrowych,
nie majg zwiazku z ich potrzebami.
W $wiecie, w ktérym zwracaja oni
mniejszg uwage na reklame niz weze-

tworzeniu bardziej kreatywnych form
przekazu. Kreatywno$¢ opiera sie
réwniez na dobrej architekturze danych,
dlatego ich strategia bedzie kluczowym
tematem w Kolejnych latach.

W 2020 roku spodziewa¢ si¢ mozna
rozwoju automatycznych —systemow
i narzedzi tworzacych interaktywne
i innowacyjne reklamy display, ktére
angazuja uzytkownika, generuja klik-
niecia, optymalizuja kreacje w czasie
rzeczywistym, zachowujac przy tym
natywny charakter, réwniez w obszarze
wideo. Niezmiernie istotnym zjawi-
skiem bedzie réwniez rozwodj reklamy
programmatic w telewizji.

Coraz popularniejszym rozwigza-
niem jest tez reklama natywna — wpa-
sowana w $rodowisko, w ktérym jest
emitowana. Bedzie ona z pewnoscia
napedzaé rozw¢j reklamy graficz-
nej, w szczegdlnoséci programmatic,
zwlaszcza na urzadzeniach mobil-
nych. Wedlug badania IAB Polska/

PwC AdEx w roku 2019 jej wartos¢
wzrosta 0 30%.

Mtode pokolenie wyznacza
kierunki rozwoju rynku

reklamowego
Sporym wyzwaniem dla reklamo-

dawcéw jest dotarcie do odbiorcow
pokolenia Z, dla ktérego wazna jest
rola inteligentnych telefonéw w zyciu
codziennym (czyli zjawisko tzw. smart-
fonizacji), a kluczowe s3 media spotecz-
nosciowe, wideo i audio oraz gaming.
Nie jest wiec zaskoczeniem, Ze reklama
w kanale mobile w dalszym ciagu bedzie
rosta w site. Jak podaje eMarketer, w 2020
roku w USA reklamy mobile pochtona
79,6% budzetu na reklame online. Mar-
keterzy beda zabiega¢ o uwage mtodego
uzytkownika, ktérego czas skupienia
wynosi 8 sekund®, $mielej wykorzystujac
angazujace multimedia w kreacjach re-
klamowych (wideo, rich media).

Warto takze zwréci¢ uwage na
duzy nacisk na ROI (zwrot z inwe-
stycji), ktéry rynek — majac dostep
do wielu danych - prébuje osiagnaé
kosztem kreatywnosci. Chcac przy-
ku¢ uwage mlodego uzytkownika,
konieczne stanie si¢ wejscie na wyz-
szy poziom kreatywnosci i stoso-
wanie niebanalnych form przekazu,
zwlaszcza w mobile'u. Bedzie temu
sprzyja¢ rozwdj nowych technolo-
gii, zwlaszcza sieci 5G dajacej nowe
mozliwosci w zakresie przesylania
strumieniowego, wyzszej rozdziel-
czo$ci, lepszych doswiadczen dzwig-
kowych i interaktywnych (AR).

Prognozy reklamy natywnej display w USA (2016-2020)

$niej, wcigz istotne bedzie tworzenie Wydatki (mld USD) Zmiana r/r Udziat w display
coraz precyzyjniej spersonalizowa- 2016 16,68 70,4% 48,2%
nych, a zarazem angazujacych for- .. 24,50 46,9% 54,2%
matéw reklamowych. Bedzie mozna

) - . 2018 35,24 43,8% 59,4%
obserwowac dalszy rozwoj kreacji dy-
namicznych opartych na danych do- 291 4390 24,6% 62,7%
tyczacych wczedniejszych zachowan 2020 52,75 20,2% 64,8%
uzytkownika, przy jednoczesnym  Zrédto: eMarketer, 2019.
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Alternatywy

dla plikéw cookie

W 2019 roku faktem stala si¢ za-
powiedZz blokowania cookies przez
przegladarke Firefox. Do 2022 roku
to samo ma zrobi¢ Google w swojej
wyszukiwarce Chrome. Niewatpliwie
wiec rok 2020, a takze kolejne lata,
beda czasem szukania i implemento-
wania rozwigzan pozwalajacych na
prowadzenie bizneséw w realiach po-
st-cookies. W 2019 roku IAB Europe
oglosilo propozycje nowego podejscia
do plikéw cookie online (Digi Trust).
Zamiast $ledzenia, gdzie uzytkownik
klika i co wyszukuje online, internau-
cie przypisany jest jeden unikatowy
identyfikator, a firmy musza spelni¢
okreélone standardy prywatnosci,
aby mie¢ do niego dostep. Ta zmiana
jeszcze nie nastgpila, ale oznaczalaby
ewolucje w reklamie display w przy-
sztoéci, dajac mozliwo$¢ planowania
dzialan opartych na odbiorcach (nie
urzadzeniach), trafniejsze sugestie
podczas przegladania tresci, ale réw-
niez zmniejszenia ryzyka naruszenia
danych osobowych i oszustw dzigki
poprawie polityki prywatnosci®.

Komentarz

Andrzej
Purchla
Partner,
Sizmek Polska
Sp.zo.0.

W najblizszym roku reklame
display czeka istotna zmiana
zwigzana z wycofaniem 3rd party
cookie. Trudne czasy nadchodza
dla firm bazujacych na 3rd party
audience, zas dla wydawcow
jest to moment, kiedy realnie
moga przejac kontrole nad tym,
w jaki spos6b, komu i na jakich
warunkach udostepniaja dane

o swoich uzytkownikach. Zmiana
ta powinna zrobic¢ miejsce dla

eksperta

Dynamika rozwojowa reklamy natywnej w Polsce (r/r)
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEX.

Analizujac rynek reklamy graficznej,
nie mozna poming¢ wideo, ktére jest
jednym z gléwnych motoréw napedo-
wych wydatkéw digital display, co wy-
nika z rozwoju mobilnosci, szerokiego
dostepu do internetu i nowoczesnego
sprzetu, a w efekcie — zmiany sposo-
bu konsumpgiji tresci. Wedtug danych
eMarketera (raport Digital Video) az
78,4% mobilnych uzytkownikéw ogla-
da wideo na smartfonie przez ok. 30

produktéw reklamowych opar-
tych o dane wtasne wydawcow,
doprowadzi¢ do zwiekszenia
znaczenia kontekstu - jakoscio-
we tresci tworzone przez profe-
sjonalistow nie beda traktowane
(wreszcie) tak samo jak tresci
watpliwej jakosci. Mozna réwniez
miec¢ nadzieje, ze zauwazalnie
zwiekszy sie znaczenie bardziej
zaawansowanych formatéw
reklamowych ofertowanych
bezposrednio przez wydawcow
(kosztem szablonéw program-
matic), w tym wideo, ktérego
sukces nie jest mierzony klikami,
lecz petnymi odtworzeniami

i widocznoscia.

2018 2019

minut dziennie, co wynosi 10 minut
wiecej niz na desktopie czy smart tv.
To powoduje, ze popularno$¢ wideo
online roénie dynamicznie, szczegdl-
nie wéréd mtodych. Format ten cieszy
sie takze duzo wyzszymi parametrami
widzialnoéci niz standardowe formaty
display. Szczegélowe analizy zwigzane
z tym formatem znalazly sie w oddziel-
nym rozdziale, w dalszej czgéci rapor-
tu. Wedlug danych Meetrics wyniki
widocznoéci reklam wideo w Polsce
wyniosly w IV kwartale 2019 roku
74%, o 25 p.p. wiecej niz w Q4 2018.
Z kolei $redni wskaznik viewability
reklam statycznych wyniost w tym sa-
mym czasie zdecydowanie mniej (54).

Podsumowanie

Nowe oczekiwania i zmiana nawykéw
konsumentdéw potwierdzaja koniecz-
no$¢ docierania do uzytkownika
W czasie rzeczywistym, ze spersonali-
zowanym przekazem, na wszystkich
urzgdzeniach. Muszg im sprostaé me-
dia online w obszarze display i wideo,
a kryzys rynkowy dodatkowo podno-
si te poprzeczke. m

1. Teads, dmexco 2019.

2. Facebook & IHS.

3. IAB Polska, Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikacji reklamowej online,
kwiecier 2020.

4. Q3 Consumer Ad Experience Sentiment
Report 2019.

5. PushPushGo, Marketing i Pokolenie Z 2019.

6. Patrz: IAB Europe, Unified ID, 2019.
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Wideo online

* Jakosc jest gtownym czynnikiem zakupu powierzchni wideo.
e Standard viewability ulegnie podwyzszeniu.

* Standard Coalition for Better Ads wprowadza ograniczenia dotyczace emisji

reklam przy krotkich tresciach wideo.

Miliard ztot
coraz blize
2019 byl kolejnym rokiem wzrostu

w obszarze wideo, choé¢ nie tak du-
zego jak w latach wczedniejszych.
Wydatki reklamowe na emisje spo-
tow reklamowych wyniosly prawie
680 mln zk. Jest to o ponad 20 mln zt
wiecej wzgledem roku poprzedniego,
co przelozyto sie na dynamike rok do
roku na poziomie 3%. Zestawiajac ten
wynik z dynamika wszystkich wydat-
kéw reklamowych, ktdre osiagnely in-
deks na poziomie 10%, tatwo zauwa-
zy¢, ze jest to pierwszy rok, w ktorym
wideo nie bylo gtéwnym motorem
napedowym dla rynku. Czynnikéw
wplywajacych na ten stan rzeczy jest
wiele. Jednym z nich jest ograniczo-
na dostepno$¢ wysokojako$ciowego
inventory, ktére jest przedmiotem
zainteresowania po stronie reklamo-
dawcow. Kolejnym czynnikiem jest
rozwoj platform platnych, ktére nie
emitujg reklam swoim uzytkowni-
kom. Jednocze$nie taczny czas, jaki
uzytkownicy sa gotowi po$wieci¢ na
konsumpcje mediéw, jest ograniczo-
ny. W rezultacie w ubieglym roku
zaobserwowano mniej spektakularne
wzrosty niz w latach poprzednich.

viewabilit

Standard viewability przyjety przez
MRC (Media Rating Council) oraz
w Polsce przez IAB Polska ulegnie

Wartos¢ (mln zt) i dynamika wzrostu wideo online w Polsce
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podwyzszeniu. Dotychczas obowig-
zujace wytyczne odnoszace sie do
wideo definiuja emisje reklamowa
jako widoczng w przypadku spel-
nienia dwoch lacznych warunkéw
(obejrzenie dwoch ciaglych sekund
spotu przy jednoczesnej obecnosci
przynajmniej polowy reklamy w ob-
szarze widocznym dla uzytkownika
w czasie jej odtwarzania). Ten ostatni
warunek ulegnie podwyzszeniu juz
na poczgtku 2021 roku. Poczgtkowo
nowy standard podniesie skale pixeli
w obszarze widocznym do 100% dla
kampanii dostarczanych droga line-
arng. Podwyzszenie to ma zwigzek
z coraz dojrzalszym rynkiem OTT
(over-the-top), jak réwniez z dyna-
micznym rozwojem CTV (connected
television), ktére dajg reklamodaw-
com coraz wieksze mozliwosci zaku-
pu powierzchni reklamowych wideo.

Ograniczenia
w monetyzacji tresci

W chwili publikacji niniejszego rapor-
tu ograniczenia wynikajace z dzialan
Coalition for Better Ads beda kon-
czy¢ swoj okres przejsciowy i zostang
wdrozone przez najwigksze przegla-
darki internetowe na calym $wiecie.
Standardy CfBA dotyczace formatow
wideo zostaly ogloszone 5 lutego 2020
roku, a wszystkie podmioty nalezace
do Programu Better Ads Experience
beda przestrzega¢ okresu przejscio-
wego nie krotszego niz 4 miesiace.
Dla reklamodawcéw przeklada sie to
na ograniczenia zwigzane z realizacja
kampanii z uzyciem dlugich spotéw
przy tresciach wideo, ktore s krotsze
niz 8 minut. Z drugiej strony utrudnie-
nia dotkng producentdw treéci. Bedac
w posiadaniu unikatowego contentu,
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beda musieli ograniczy¢ liczebnosé
reklam, ktore beda chcieli przy takich
treciach udostepni¢. W konsekwencji
moze to doprowadzi¢ do podniesienia
cen lub udostepnienia tych tresci wy-
facznie w modelach platnych.

Optymalny model
rozliczenio

W obliczu wyzej wymienionych
zjawisk szczegblng uwage nalezy
zwréci¢ na zyskujacy popularnosé
model rozliczenia umozliwiajacy
zakup spotow, ktore zostaly zoba-
czone przez konsumentéw w ca-
tosci (CPCV: cost-per-completed-
-view). Mozliwo$¢ zakupu reklamy
w tym modelu pozwala skupi¢ sie
agencjom na lepszym dopasowaniu
mediaplanéw w kontekscie grup ce-
lowych. Dzigki takiemu podejsciu
agencje zaoszczedzaja czas na ana-
lize i kontrole wskaznikéw pomoc-
niczych dotyczacych technicznej
emisji reklamy, ktore w przypadku
innych modeli zaburzaja mozliwos¢
prawidlowej oceny pozostatych ele-
mentéw kampanii. Dzigki CPCV
klient moze poswigci¢ swoj czas
na budowe komunikacji, ktéra na
poziomie kreatywnym bedzie sku-
teczna. Spoty o nizszej jakosci nie sg
w stanie budowa¢ warto$ci dla klien-
ta w tym samym stopniu, trudno tez
oceni¢ warto$¢ komunikatu, je$li nie
zostal dostarczony do konsumenta.
W takiej sytuacji nawet najlepszy ko-
munikat nie ma mozliwosci oddzia-
tywania. Od reguly zwigzanej z pel-
nym obejrzeniem sa jednak drobne
odstepstwa. Zdarzaja sie kampanie
korzystajace z formatéw wideo, kto-
rych zadaniem jest odciagniecie kon-
sumenta od ogladanej strony i prze-
niesienie go do tresci interaktywnych
lub bezposrednio na strone reklamo-
dawcy. Jednak w wiekszo$ci przypad-
kow kreacje muszg zostaé zobaczone,
aby byly w stanie zbudowa¢ skumu-
lowany efekt dziatan reklamowych
prowadzonych przez reklamodawce.

Spodziewane zmiany w wydatkach
na wideo online po epidemii COVID-19

Wzrost 44%

Zrédto: IAB Polska, Konsekwencje epidemii
COVID-19 dla branzy komunikacji reklamowej
online, kwiecieri 2020.

Spoty reklamowe s3 $wietnym punk-
tem styku na $ciezce konwersji i cho¢
bardzo sporadycznie wystepuja na

niej jako last-click, to stanowia silny
sygnal wspomagajacy.

W czasie pandemii koronawirusa wzrost
lawinowo czas po$wiecony na konsump-
cje treéci wideo — zaréwno w telewizji
tradycyjnej, jak i serwisow VoD, co wply-
nie takze na ekosystem reklamowy. Po-
nadto, zapowiadane wprowadzenie jed-
noir(’)dlowego pomiaru internetu, wraz
ze zblizajacym si¢ koncem obstugi 3rd
party cookies przez przegladarke Chro-
me, beda mialy duzy wplyw na dalszy
rozw¢j branzy. Autentyczno$¢ i rzetel-
no$¢ informacji, wiedza o konsumencie
oraz umiejetno$¢ wykorzystania odpo-
wiednich narzedzi bedg kluczowe dla
uczestnikow ekosystemu wideo online. m

Zwr6¢ uwage

Coalition for Better Ads to miedzynarodowa inicjatywa wielu firm, ktérej jed-
nym z celéw jest standaryzacja formatéw reklamowych dostepnych w inter-
necie, w tym przede wszystkim wyeliminowanie tych reklam, ktére uwazane
s za natarczywe i irytujace z perspektywy konsumentdw. Dotychczas Koalicja
wprowadzita standardy dotyczace formatéw statycznych w Srodowiskach PC

i mobile, obecny zas reguluje szczegbtowo obszar wideo. Dotyczy on konkret-
nie kroétkich tresci wideo, ktorych dtugos¢ nie przekracza 8 minut.

IAB Polska brato aktywny udziat w konsultacjach rynkowych dotyczacych
m.in. metodologii badawczej stosowanej przez CfBA, aby byta ona oparta na
rzetelnych metodach i technikach badawczych, a takze uwzgledniata spe-
cyfike lokalnych rynkéw. O samej ekspertyzie mozna przeczyta¢ w rozdziale
o badaniach IAB Polska, mozna sie takze z nia zapozna¢ na stronie Zwiazku.

Finalnie standardy CfBA dotyczace formatdéw wideo zostaty ogtoszone 5 lute-
€0 2020 roku, a wszystkie podmioty nalezace do Programu Better Ads Expe-
rience beda przestrzegac okresu przejsciowego nie krétszego niz 4 miesiace.

Zgodnie z wypracowanym przez Coalition for Better Ads standardem:

- Niedozwolona bedzie emisja reklam typu mid-roll, czyli formatdéw, ktére
startuja w trakcie emisji ogladanego przez uzytkownika materiatu jako
ich przerywnik. Wykluczone zostaty wszystkie formaty tego typu.

- Maksymalna dtugos¢ reklam typu pre-roll zostata ograniczona do 61 sekund.
Dodatkowo, jesli blok reklamowy lub pojedynczy spot znajduja sie w przedzia-
le 31-61 sekund, musi by¢ dostepna opcja pominigcia spotu po 5 sekundach.

- Niedozwolona bedzie emisja reklam display przykrywajacych tres¢
wideo w trakcie ich odtwarzania. Standard zabrania umiejscowienia
tego typu reklam w $rodku odtwarzanej tresci i ogranicza ich wielkos¢
do 20% wielkosci playera.
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Swiadomy zakup wideo
online to dzis koniecznosc¢

Cho¢ dynamika rozwoju wideo byta nizsza niz w 2018, to gtdwne trendy
konsumenckie nadal sprzyjaja rozwigzaniom online, a rynek reklamowy

zawsze podaza za konsumentem.

98% widowni wideo online

w Polsce jest na YouTube

Swiadomo$¢ drastycznych réznic w jakoéci pomiedzy
dostawcami powierzchni (formaty, widocznos$¢ reklam,
wspolczynnik obejrzen) spowodowala przesuniecia w me-
diaplanach do wyspecjalizowanych serwiséw. YouTube to
przyktad platformy oferujacej niezwykle wysoka jakos¢
i viewability oraz bezprecedensowy zasieg — ponad 26 mln
0s6b, 98% widowni wideo i 94% internautéw w Polsce'.

95% reklam typu TrueView InStream

na YouTube spetnia standard viewability
Google (wlasciciel YouTube) jest wspotzatozycielem Co-
alition for Better Ads i aktywnie wspiera inicjatywy w kie-
runku poprawy doswiadczen uzytkownikéw w kontakcie
z reklamami.

Srednie viewability, w aktualnym jego rozumieniu, dla
glownego formatu pre-roll na YouTube (TrueView InStre-
am) to az 95%” Tymczasem s$rednia rynkowa dla Polski
w czwartym kwartale 2019 wyniosta ok. 74%”. Ten wskaz-
nik, cho¢ regularnie si¢ poprawia, wskazuje, ze ok. %
wszystkich reklam wideo w polskim internecie wy$wietla
sie poza obszarem ekranu uzytkownikow.

Rewolucja wsrod widzow
W Polsce w 2019 telewizje tradycyjng ogladano $rednio 4
godziny i 16 minut dziennie (Nielsen). To z pozoru duzo,
jednak od dekady trwa spadek czasu ogladania TV przez
grupy mlodsze (ponizej 35. roku zycia), a wysoki $redni
czas spedzany przed odbiornikami generujg grupy najstar-
sze — przede wszystkim osoby 65+. Ponadto 10% najbar-
dziej zagorzatych widzéw TV generuje $rednio 11,5 godz.
ogladania dziennie, drastycznie zawyzajac wyniki ogotu.
W ubieglym roku az 23% wszystkich widzéw TV ogladato
ja ponizej godziny dziennie ($rednio 36 min). Jesli uwzgled-
nimy przy tym ok. 3% gospodarstw domowych, w ktérych

nie ma telewizora, mamy do czynienia z grupg ponad 9 mi-
lion6éw os6b, do ktérych dotarcie z reklamg TV staje sie bar-
dzo trudne lub niemozliwe. Takie osoby ogladajace ponizej
1 godz. dziennie okresla sie jako Light TV Viewers.

Light TV Viewers to szansa

dla wideo online

Z badania ,,Light TV Viewers, ktére w 2019 przeprowa-
dzit Nielsen, wyraznie wynika, ze tytulowa grupa zamiast
telewizji wybiera wideo online, a w jego ramach, w pierw-
szej kolejnosci YouTube. YouTube ma tez najwickszy
udzial w czasie spedzonym na konsumpcji wideo online
wzgledem wszystkich platform wideo w Polsce®.

Co czeka nas w przysztosci...
Podniesienie wymagan i zmiana standardu viewability
dla wideo to na pewno krok w dobrym kierunku. Kolej-
nym obszarem zyskujacym na znaczeniu jest audibility
- informacja, czy i w jakim stopniu reklama wideo zostata
odtworzona z dzwigkiem. Badania wyraznie wskazuja na
niezaprzeczalny wpltyw warstwy dZzwigkowej na zapamiety-
walnog¢, $wiadomos¢ i intencje zakupowa widzow reklam.
Kolejnym waznym trendem jest tzw. multiscreen video
planning, czyli wspdlne planowanie mediow wideo w tele-
wizji i wideo online. Takie podejécie jest dobrym przygoto-
waniem do kolejnej nadchodzacej duzymi krokami zmiany,
czyli programatycznego zakupu samej telewizji. Przed
nami stoja tez wyzwania w zakresie wspolnego pomiaru
i warto$ciowania kontaktow reklamowych, natomiast pew-
ne jest, ze marketerzy beda podaza¢ za konsumentami.
A konsumenci coraz czeéciej ogladajg, co chca, gdzie chea,
na réznych urzadzeniach, do jakich maja dostep.

1. Gemius/PBI, marzec 2020.

2. Cross market viewability study, Google 2017.
3. (Meetrics, Q4 2020).

4. Badanie “Light TV Viewers”, Nielsen 2020.
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Programmatic

* Wartosc¢ rynku reklamy programmatic w 2019 roku w Polsce przekroczyta

950 mln zt.

* Wydawcy | reklamodawcy coraz czesciej korzystaja z programmatic direct.
* Rozw0j narzedzi zwiekszajacych bezpieczenstwo pozwoli na dalszy rozwoj
ekosystemu programmatic.

programmatic

Programmatic to kazdy automatyczny
model zakupu reklamy online wykorzy-
stujacy platformy technologiczne, ktére
komunikujg sie z wykorzystaniem pro-
tokotu RTB. Zdobywa on coraz wieksza
popularnos¢ zaréwno wéréd najmniej-
szych podmiotéw realizujacych dziata-
nia programatyczne za pomocg Google
Ads czy Facebook Ads, jak i najwiek-
szych firm wykorzystujacych w tym
celu rowniez rézne inne platformy za-
kupowe. Z szacunkéw Grupy Roboczej
Programmatic IAB Polska, opartych
na danych IHS oraz IAB Polska/PwC
AdEx, wynika, ze w 2019 roku w Polsce
wydatki na ten model zakupu stanowily
juz prawie 20% wydatkoéw na reklame
online ogélem. W 2018 roku bylo to
17%, a w 2017 — 14%. Warto$¢ rynku
programmatic w 2019 r. w Polsce wzro-
sta w stosunku do roku poprzedniego
0 22% i wyniosta ponad 950 min zl
W polskiej wersji badania AdEx wydat-
ki na reklame graficzng w social media
(np. Facebook Ads) nie sg zaliczane do
wydatkéw programatycznych, o czym
nalezy pamieta¢, chcac pordwnywal je
do wydatkéw na innych rynkach.

Powierzchnia online
dostepna do zakupu
Wedlug danych z platformy DSP

Display&Video 360 za okres 25.01.2020-
23.02.2020 w Polsce do zakupu progra-

Wartos¢ (mln zt) i dynamika wzrostu programmatic w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartos¢ - o$ lewa, seria kolumnowa, dynamika - o$ prawa, seria liniowa.

matycznego bylo dostepnych prawie
315 mld odston reklamowych. Dane te
wyrazaja podaz odston reklamowych
mozliwych do zakupu przez wszystkie
zintegrowane z DV360 platformy SSP
(Supply Side Platform). Nalezy zwro-
ci¢ uwage, ze w przypadku niektorych
sposobéw sprzedazy po stronie wy-
dawcy cze$¢ odston moze by¢ zliczana
podwdjnie. 86% z podanej liczby sta-
nowily odstony dostepne w przegla-
darkach internetowych na stronach
zoptymalizowanych pod urzadzenie
(zaréwno desktop, jak i mobile), 13% to
powierzchnia reklamowa w aplikacjach,
a 1% to powierzchnia na stronach nie-
dopasowanych do urzadzenia (np. na
urzadzeniu mobilnych wyswietla sie
desktopowa wersja witryny).

Dla poréwnania — w wybranych kra-
jach europejskich' bylo to Iacznie ponad
1 550 mld odston reklamowych, z cze-

go odstony na stronach internetowych
stanowily 75%, a w aplikacjach - 23%.
W USA warto$¢ ta wyniosta ponad 7 149
mld odston reklamowych, z czego odsto-
ny na stronach internetowych stanowity
78%, a w aplikacjach — 21%. W Polsce
wyséwietlenia dostepne na smartfonach
stanowily 54% dostepnej powierzch-
ni, na tabletach — 3%, na komputerach
- 43%, a connected TV - 0,6%. Wplyw
na stosunkowo niewielky przewage
smartfondw moze mie¢ fakt, ze z uwa-
gi na rozmiar ekranu na jednej stronie
odstony mobilnej jest mniej jednostek
reklamowych niz na komputerach.
Analogicznie w wybranych krajach wy-
$wietlenia dostepne na smartfonach
stanowily 54% dostepnej powierzch-
ni, na tabletach — 9%, na komputerach
- 37%, a connected TV - 0,8%, nato-
miast w USA wys$wietlenia dostepne na
smartfonach stanowily 55% dostepnej
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powierzchni, na tabletach - 6%, na kom-
puterach — 37%, a connected TV - 1,71%.
Potencjalnie widocznych odston re-
klamowych w stosunku do wszystkich
dostepnych bylo w Polsce 49%, w wy-
branych krajach 45% oraz 37% w USA
(nie jest to jednak wskaznik viewabi-
lity, poniewaz nie s3 tu poréwnywane
mierzalne odslony, a jedynie wszystkie
dostepne). Przy uwzglednieniu tylko 10
najwiekszych witryn (pod katem dostep-
nej liczby odston w tym samym rapor-
cie), w Polsce potencjalnie widocznych
odston bylo 48%, w wybranych europej-
skich krajach - 46% a, w USA - 47%.

Programmatic direct

Wydawcy - widzac potencjat i mozli-
wosci programmatic — udostepniaja do
zakupu réwniez swoja powierzchnie
premium, do tej pory zarezerwowana
jedynie dla bezposredniej sprzedazy.
Aby zapewni¢ sobie pelna kontrole nad
jej monetyzacja, coraz czesciej wybiera-
ja programmatic direct, czyli sprzedaz
wybranych odston tylko wybranym ku-
pujacym zaréwno poprzez aukcje (pri-
vate marketplace), jak i w ustalonej cenie
(preferred deal i programmatic guaran-
teed). Dzieki temu moga nadzorowac,
ktére marki moga wyswietla¢ reklame
np. na stronie gléwnej serwisu, czy na
jego okreslonej czesci tematycznej, co jest
bardzo istotne np. w przypadku witryn
z tre$ciami dla dzieci w wieku ponizej
12 lat. Jak pokazujg dane z SSP Adform
- programmatic direct rok do roku
zwieksza swoj udziat, stanowiac juz blisko
60% przychodu wydawcow w pierwszych
trzech kwartatach 2019 roku® Najwiekszy
udzial tego modelu wspétpracy z kupu-
jacymi widoczny jest w sprzedazy po-
wierzchni wideo. W tym samym okresie
omawiany model sprzedazy odpowiadal
za ponad 80% calego przychodu z pro-
gramatycznej sprzedazy tego formatu.

Bezpieczenstwo
i edukacja

Coraz wieksze budzety alokowane w pro-
gramatyczny model zakupu przyciagaja

do niego réwniez nieuczciwych graczy.
Aby zabezpieczy¢ interesy zaréwno rekla-
modawcow, jak i wydawcow, platformy
technologiczne powinny implementowac
najnowsze mozliwe do wykorzystania
rozwigzania, udostepniane wraz z kolej-
nymi aktualizacjami specyfikacji Open
RTB. Protokét RTB umozliwia bowiem
komunikacje  pomiedzy — wszystkimi
uczestnikami ekosystemu. Jak wazne jest
to dla bezpieczenistwa, pokazuje przyktad
oszustwa z wykorzystaniem tak zwane-
go 404bota, wykrytego po raz pierwszy
w 2018 roku i dzialajacego do 2020 roku.
Mechanizm dziatania tego oszustwa
wykorzystywal niestaranne uzupehnia-
nie przez wydawcow pliku ads.txt. To
plik, dzieki ktoremu wydawca ma pelng
kontrole nad tym, ktére podmioty moga
oferowa¢ jego powierzchnie reklamows.

Komentarz
eksperta

Krzysztof
Dazn!‘bal
Programmatic

& Digital Investment
Director,

Havas Media Group
Poland

Dziatania reklamowe w obszarze
programmatic staja sie coraz
bardziej zaawansowane. Wzra-

sta ilo$¢ dostepnej, jakosciowej
powierzchni. Pojawiaja si¢ nowe
rozwigzania - audio, wideo czy
connected TV. Efektywnos¢ dziatan
w tym obszarze potwierdzaja wyni-
ki kampanii i wzrastajace wydatki
reklamowe. Nalezy by¢ jednak
Swiadomym zagrozen w postaci
fraudéw czy brand safety. Aby pro-
wadzone dziatania byty skuteczne,
nalezy przede wszystkim pracowac
z zaufanymi partnerami bizneso-
wymi. Wazne jest, aby podmioty
prowadzace dziatania programa-
tyczne aktywnie wykorzystywaty
dostepna technologie (oparta

o0 machine learning), eliminujaca
potencjalny fraud, maksymalizujac
efekty kampanii.

Tylko te, ktdre zna i z ktorymi wspolpra-
cuje, umieszcza on w swoim pliku ads.txt.
Niestety spora cze$¢ wydawcéw w swoich
plikach zamieszcza réwniez podmioty,
z ktérymi nie lacza ich zadne relacje lub
tez nie aktualizuje pliku, usuwajac pod-
mioty, z ktérymi wspélprace zakonczyta.
Zaraz po wprowadzeniu ads.txt w 2017
roku nieuczciwe podmioty zglaszaly sie
do wydawcow z prosba o zamieszczenie
ich w pliku - sugerujac, ze w innym wy-
padku grozi im obnizenie przychodéw,
na co z uwagi na niedostateczng eduka-
cje wielu wydawcow sie zgodzito. Dzieki
temu oszusci stojacy za 404botem mogli
nadal oferowaé powierzchnie reklamo-
wy falszywie deklarowang np. jako pre-
mium, natomiast faktycznie nieistnie-
jacg, a obecno$¢ w pliku ads.txt danego
wydawcy, pod ktorego sie podszywali,
czynia ich autoryzowanymi sprzedajacy-
mi. Jak donosi Integral Ad Science, przez
dwa lata funkcjonowania reklamodaw-
cy stracili w ten sposob ponad 15 min
dolaréw. Gdyby protokél RTB zostat
zaktualizowany przez platformy tech-
nologiczne do wersji 3.0 na koniec 2018
roku - czyli w momencie publikacji
jego ostatecznej wersji — inicjatywa ads.
cert, ktéra wprowadza, uniemozliwitaby
dalsza dziatalnos¢ 404bota, gdyz dzieki
ads.cert kupujacy przed wyswietleniem
reklamy i poniesieniem kosztéw ma
mozliwoé¢ weryfikacji autentycznosci
adresu url witryny.

Kodeks dobrych praktyk
Istotng inicjatywa w 2019 roku bylo
wprowadzenie przez IAB Polska Kodek-
su Dobrych Praktyk Reklamy Program-
matic, ktory caly czas zyskuje nowych
sygnatariuszy. Kodeks okresla standardy
dla wszystkich uczestnikow taicucha
programmatic, ktdrzy poprzez jego pod-
pisanie zobowiazuja sie do ich przestrze-
gania, aby trwale zwicksza¢ bezpieczen-
stwo i efektywnos¢ programatycznego
modelu zakupu i sprzedazy reklamy. m

1. Niemcy, Francja, Austria, Szwajcaria, Belgia,
Holandia.
2. Dane dla przychodéw uzyskiwanych z SSP Adform.
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Dlaczego kampanie Programmatic
Guaranteed powinny by¢ kluczowym
elementem planu marketingowego?

Kiedy w Google kilka lat temu wprowadzilismy model zakupu programatycznego
w DV360, chcielismy potgczy¢ niezawodng technologie z zakupem mediow.
Zakup ten miat by¢ mierzalny w oparciu o solidne dane i pozwoli¢ realizowac
kampanie reklamowe w bezpiecznym Srodowisku dla marek. Programmatic
Guaranteed to kolejna odstona kampanii tradycyjnych w petni wykorzystujaca
potencjat najpopularniejszej technologii, jaka jest Google Marketing Platform.

rogrammatic Guaranteed przynosi korzysci po obu
P stronach procesu zakupowego. Kupujacy moze
decydowad, ktére odstony reklamowe chee kupié.
Wyboru dokonuje na podstawie danych dostepnych po stro-
nie Display & Video 360, danych first-party posiadanych przez
wydawce czy zewnetrznych danych third-party, ktére moga
by¢ dostarczane przez DMP (Data Management Platform).
Nie kupuje wiec pakietu odston, tylko skupia uwage konkret-
nych uzytkownikéw. Wedlug badania przeprowadzonego
przez Boston Consulting Group, wskaznik CTR w kampanii,
do ktorej wlaczono dane first-party, wzrdst 0 67% w poréwna-
niu do kampanii prowadzonej w modelu tradycyjnym'.

Frequency capping oraz brand safety
Zakup w tradycyjnym modelu skutkuje nadmierng eks-
pozycja uzytkownika na komunikat reklamowy, co moze
spowodowa¢ negatywny odbiér marki. Budzet reklamo-
wy jest nieefektywnie wydawany, a reklamodawcy bra-
kuje réwniez pewnosci, gdzie jego reklama si¢ emituje
i czy dana powierzchnia reklamowa spelnia standardy
brand safety czy tez polityki prywatnoséci. Programmatic
Guaranteed pozwala na ograniczenie ekspozycji reklamy
do tego samego uzytkownika, co optymalizuje koszty po
stronie kupujacego.

Kampanie w Programmatic Guaranteed daja mozli-
wo$¢ zrezygnowania z zakupu wyswietlenia, jezeli ocze-
kiwany frequency capping w kampanii zostal osiagniety.
Display & Video 360 w ten sposdb optymalizuje budzet,
zapewniajgc przy tym efektywne dotarcie z przekazem
reklamowym do najbardziej warto$ciowych grup odbior-
cow. Idac o krok dalej, niedawno uruchomiona funkejo-

nalno$¢ w DV360 umozliwia pokazanie oszczednosci - ile
dany reklamodawca zaoszczedzit w kampanii, poniewaz
capping zostat juz osiagniety.

Wiekszy zasieg kampanii
oraz premium inventory
Dzigki Programmatic Guaranteed kupujacy zyskuje réw-
niez dostep do powierzchni premium, ktéra dotychczas
zarezerwowana byla tylko dla sprzedazy bezpos$redniej
i niedostepna w innych kanalach. Wedlug badania prze-
prowadzonego przez Google wspdlnie z Nielsen, Program-
matic Guaranteed pozwala zwiekszy¢ zasieg kampanii
pragmatycznych o dodatkowe 11% unikalnych uzytkowni-
kéw w poréwnaniu z tradycyjnymi kampaniami display®.
Programmatic Guaranteed automatyzuje proces negocja-
qji i sprzedazy powierzchni reklamowych sprzedawanych
bezposrednio w Google Ad Manager 360. Podobnie jak
w kampaniach bezposrednich wydawca hostuje kreacje po
swojej stronie, co pozostawia mu mozliwos¢ optymalizacji
kampanii oraz uzycia niestandardowych formatéw na szer-
sz skale. Ponadto wszystkie rozliczenia i platnosci sa réw-
niez obstugiwane przez Ad Managera, co pozwala unikna¢
ewentualnych rozbieznosci i zmniejsza koszty ogolne zwia-
zane z zarzgdzaniem kampaniami. Nie bez znaczenia pozo-
staje rowniez fakt, ze platnosci dokonywane sg z 30-dnio-
wym terminem, co pozwala na zachowanie plynnosci
finansowej nawet w najbardziej niepewnych czasach. m

1. A Guaranteed Opportunity in Programmatic Advertising, https://www.bcg.com/
publications/2018/guaranteed-opportunity-programmatic-advertising.aspx

2. Badanie przeprowadzone przez Google oraz Nielsen na rynkach EMEA ,
APAC, US Americas (US.) dzigki Nielsen Digital Ad Ratings. May-Dec. 2017.
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CZ. 11 - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

SEM

* Przewidywany jest rozwoj alternatywnych modeli reklamowych, ktére bazuja
nie tyle na wykorzystaniu informacji o uzytkownikach internetu, co na

dopasowaniu reklamy do tresci strony.

* Wtasciciele wyszukiwarek internetowych nie ustajg we wprowadzaniu takich
zmian w algorytmach, ktére pozwalaja lepiej zrozumiec zardbwno kontekst
danego wyszukania, jak rowniez intencje, ktore sie za nim kryja.

* Unia Europejska rozpoczeta kolejne dziatania w walce z monopolem na rynku SEM.

Wydatki dalej rosna

1800

Wartos$¢ (mln zt) i udziat SEM w torcie reklamowym w Polsce

udziat w rynku

1600 34%

na zblizonym poziomie

35%

Wedlug IAB Polska/PwC AdEx wy- ™

1200

datki na marketing w wyszukiwar-
kach w 2019 roku wyniosty ponad ™"
1560 mln zt i zanotowaty 10% wzrost — *°
w stosunku do roku ubieglego. Udzial
SEM w wydatkach na reklame online ~ “°
wynidst 31,7%, tyle samo co w po- *®
przednim roku.

Rok 2019 byt kolejnym, ktéry uplynat 2015 2016 20m
pod znakiem istotnych zmian w ekosys-
temie SEM. Charakterystyczne s3 coraz

szybciej rosnagce wymagania finalnych

M warto$c (mln zt)

odbiorcow, ktérzy oczekuja informacji
dostosowanej do ich potrzeb z uwzgled-
nieniem lokalizacji i obecnej sytuacji

(czyli np. biezacych wydarzen w zyciu).
Paradoksalnie, ci sami uzytkownicy co-
raz silniej chronig swojg prywatnos¢,

Zwroc¢ uwage

* NLP (Natural Language Processing) to dziedzina taczaca elementy sztucznej
inteligencji oraz jezykoznawstwa, ktdrej celem jest — w uproszczeniu - zro-
zumienie naturalnego jezyka przez maszyne. Jej rozwdj powoduje zmiane
w podejsciu do SEO i wptywa na wzrost znaczenia tresci, ktére oceniane sa
przez uzytkownikéw jako trafne i z coraz wigkszym prawdopodobieristwem
tak zaklasyfikuje je algorytm wyszukiwarek.

« 3rd party cookies (,cookies” podmiotéw zewnetrznych) przestaja by¢
uzyteczne dla reklamodawcéw, zatem musza oni skupi¢ sie na rozwijaniu
innych metod $ledzenia ruchu w sieci. Zmiany dotyczace zewnetrznych
ciasteczek s3 uzasadnione troska o prywatnos¢ uzytkownikéw i prawdo-
podobnie spowoduja, ze targetowanie reklamy bedzie w wigkszym stopniu
wynikato z kontekstu konsumowanej tresci niz z wiedzy o internaucie.

30%

25%

15%

10%

2018 2019
W udziat

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartos¢ - o$ lewa, seria kolumnowa, udziat - 0$ prawa, seria liniowa.

jest to widoczne w formie coraz bardziej
zaawansowanych form blokowania
technologii $ledzacych.

W ekosystemie SEM roénie rowniez
wykorzystanie formatéw wideo dzieki
obnizeniu progdw wejécia, czyli zasta-
pieniu duzych produkgji krétkimi ani-
macjami, a takze zwigkszeniu liczby do-
stepnych formatéw. Rok 2019 uptynat
takze pod znakiem nowych modeli roz-
liczenr i nowych rozszerzen. Pojawily si¢
opcje optymalizacji nie tylko pod katem
zasiegu, ale takze ruchu czy konwersji.
Szczegolnie istotne zmiany w tym ob-
szarze zaszly w sferze mobilne;.

Do istotnych wydarzen 2019 roku na-
lezy takze zaliczy¢ kolejng kare natozona
przez Unie Europejska na firme Google
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w wysokoéci 1,49 min euro. W ciggu
ostatnich dwoch lat jest to juz trzecia
unijna kara finansowa dla tego podmio-
tu. Jest ona zwigzana z wykorzystaniem
dominujacej pozycji na rynku ustug re-
klamowych, gléwnie w Google Adsen-
se. Zmusilo to firme do zmian swoich
umoéw, aby serwisy emitujace reklamy
w Google Adsense mogly wyswietla¢
réwniez jednostki innych firm (np. Mi-
crosoft i Facebook). Weczesniej umowy
takie zawieraly klauzule wytacznosci, kto-
re to uniemozliwialy. Mozna sie spodzie-
wac, ze ze wzgledu na monopolistyczng
pozycje wyszukiwarki w przyszlosci zo-
stang wprowadzone kolejne regulacje na
rynku europejskim zmuszajace Google
do uelastycznienia swoich ustug.

NLPi atnos¢

Jedna z najistotniejszych zmian na
rynku wyszukiwarek nie wynika jed-
nak bezpos$rednio ze zmian w prawie,
ale z decyzji Google, ktory 14 stycznia
2019 roku poinformowal, ze w ciagu
dwoch lat wycofa w Google Chrome
obsluge 3rd party cookies, a wigc nie-
powiazanych z aktualnie odwiedzana
domeng. Oficjalnie ma to w wiekszym
stopniu chroni¢ prywatnos¢ uzytkow-
nikow, ale z drugiej strony traktowane
jest jako uderzenie w konkurencyj-
nych reklamobiorcéw. Beda oni mu-
sieli znalez¢ inny sposob, aby $ledzi¢
zachowania uzytkownika i na ich ba-
zie serwowac¢ trafne reklamy. Zmiana
podejécia do stosowania cookies dzia-
fa na korzy$¢ alternatywnych modeli
reklamowych, ktére bazuja nie tyle na
wykorzystaniu informacji o uzytkow-
nikach internetu, ale dopasowaniu
reklamy do tresci strony. Jest to istot-
ne zwlaszcza w kontekécie wynikow
badan, ktore pokazuja, ze wydawcy
nie odnoszg dzigki spersonalizowanej
reklamie az takich efektow, jak do tej
pory moglo si¢ wydawac.!
Wyszukiwarki internetowe nie ustaja
we wprowadzaniu takich zmian w algo-
rytmach, ktére pozwalaja im lepiej zro-
zumie¢ zaréwno kontekst danego wy-

szukania, jak réwniez intencje, ktore
sie za nim kryja. Powoduje to powazne
implikacje dla optymalizacji on-site,
zwlaszcza ze az ok. 15% wyszukan jest
wprowadzanych do wyszukiwarki po
raz pierwszy. Wraz ze wzrostem trendu
voice search uzytkownicy korzystaja
z coraz dluzszych i precyzyjniejszych
fraz. Algorytmy czesto jeszcze wowczas
nie posiadajg wystarczajacej iloci infor-
madji, aby zrozumie¢ potrzebe uzytkow-
nika. Tymczasem kluczem do trafnych
wynikéw wyszukiwania jest wiasnie
rozumienie jezyka, niezaleznie od tego,
czy fraza wprowadzana jest tekstowo
czy glosowo. Rozwdj NLP (Natural Lan-
guage Processing) umozliwia wyszuki-
warkom analize wprowadzonych stow
w odniesieniu do pozostatych wyrazéw
sktadajacych sie na wyszukiwang fraze.

Komentarz
eksperta

Wojciech
Komosa
Kierownik Dziatu
Komunikacji

i Marketingu,
Krajowa Izba
Fizjoterapeutéw

Kampanie w wyszukiwarkach s3 dla
nas jednym ze sposoboéw realizacji
misji Krajowej Izby Fizjoterapii, jaka
jest promocja zawodu fizjote-
rapeuty i utatwianie pacjentom
dostepu do szeroko rozumianej
fizjoterapii. Byt to naturalny wybdr,
gdyz od lat obserwujemy, ze coraz
wiecej pacjentéw czerpie swoja
wiedze o mozliwosciach, jakie daje
fizjoterapia, wtasnie z internetu.
Naturalne jest wiec, ze réwniez
tam coraz czesciej szukaja oni
pomocy w rehabilitacji i przywra-
caniu sprawnosci. Dzigki szerokim
i innowacyjnym mozliwosciom
dotarcia do uzytkownikéw inter-
netu oferowanym przez kampanie
SEM utatwiamy kontakt pacjentéw
z fizjoterapeutami, promujac

np. bezptatna wyszukiwarke

Rozwdj NLP stanowi duza szanse
na zwiekszenie ruchu na witrynach,
ktore posiadaja dobrze zorganizowane
pod wzgledem tematycznym tredci.
Skutkuje to réwniez wzmocnieniem
nacisku na tworzenie tresci, ktore sg
naturalng odpowiedzig na potrzeby
internautéw, a nie takich, ktére po-
wstaja pod katem wyszukiwarki. Jest
to z pewnoécig dobra wiadomos¢ dla
uzytkownikéw i wyzwanie dla wszyst-
kich, ktorzy postrzegaja SEO jako ka-
nal, ktory nie wymaga wysokich na-
ktadéw na content.

Jeszcze wiecej
automatyzacji i atrybucji

Zmienia si¢ sposob prowadzenia kam-
panii, postepuje jej automatyzacja. Ma
to swoje konsekwencje zaréwno dla
branzy (w obszarze zmian kompeten-
¢ji na bardziej strategiczne, analitycz-
ne i partnerskie), jak réwniez dla uzyt-
kownikéw (zwlaszcza w kontekscie
wydluzajacego si¢ procesu decyzyjne-
o). Internauci - zanim dokonaja kon-
wersji — coraz cze$ciej przeprowadza-
ja wiele wyszukan i klikaja w rézne,
czesto niezalezne od siebie reklamy.
Odpowiedzig na to stat si¢ w ubiegtym
roku dalszy rozw6j modelowania atry-
bucji oraz nowe rozwigzania w tym
obszarze.

Zmiany obserwowane w SEM w 2019
roku wyraznie poprawiaja sytuacje uzyt-
kownikéw bedacych odbiorcami rekla-
my. Walka z monopolem na tym rynku,
a takze rozwigzania wspierajace prywat-
nos¢ internautéw sa wyzwaniem dla re-
klamodawcéw i zmieniaja kierunek roz-
woju technologii marketingowych w tym
obszarze. Z kolei zmiany w SEO i coraz
wigkszy nacisk na rozumienie naturalne-
go jezyka to logiczny skutek dalszego roz-
woju voice search, ktory stawia nowe za-
dania przed specjalistami SEO i jest
kolejna innowacja poprawiajacg komfort
uzytkownikéw. m

1. Tech Crunch, Targeted ads offer little extra value
for online publishers, maj 2019.
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Case Study

iZielnik.pl

— przepis na zdrowy SEM. Jak naturalnie
podejs¢ do wzrostu konwers;ji?

Jako zespot Yetiz Interactive, zaczynajac wspotprace z Zielnikiem w lutym
2019 r, mieliSmy do czynienia z mato rozpoznawalna markg. Dzieki Swietnej

komunikacji i wstepnemu kredytowi zaufania ze strony klienta w krétkim
czasie podnieslismy kluczowe wskazniki e-commerce.

ypracowaliémy wzrost przychodéw i liczby trans-

m akcji z kampanii Google Ads wyzszy az o ponad

niesliémy wspotczynnik konwersji o 171% w 12 miesiecy,
a ROAS z 328% do 1163% po roku.

Wyniki zawdzieczamy zdrowemu spojrzeniu, szybkiej

800% w stosunku do roku poprzedniego! Pod-

reakgji na zmiany i jasnej wizji celu. Osiggneliémy go dzigki
dtugofalowym, spéjnym dziataniom SEM.

O FIRMIE

iZielnik.pl - sklep online nalezacy do grupy Nowa Far-
macja. Specjalizuje si¢ w produktach z zakresu medy-
cyny naturalnej. Sg to m.in. ziofa, naturalne kosmetyki,
suplementy diety i zdrowa zywno$¢. Budujac konku-
rencyjng marke w branzy, zdecydowali$my sie potaczyé
dziatania PPC w wyszukiwarce Google, CPC na innych
platformach oraz platne kampanie na Facebooku.

CELE

» Wzrost przychodéw ze sprzedazy o minimum 100%.
« ROAS > 500% z kampanii Google Ads.

STRATEGIA

» Wzrost przychodu w tempie wyzszym niz wzrost kosztu
kampanii.

« Doboér whasciwych dzialan dla kanatu reklamowego.

« Stata optymalizacja i biezaca alokacja budzetu kampanii,
grup reklamowych i reklam.

« Reagowanie na biezaco na stale zmieniajace si¢ ceny pro-
duktow.

SEM

Najpierw skonfigurowaliémy narzedzia analityczne, by
uwiarygodnic i uszczegélowi¢ dane, a takze pozwoli¢ prze-
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syla¢ wartosci transakeji do Google Ads. Dzigki temu opty-
malizowalismy kampanie pod wartos¢ sprzedazy.

Wstepne dziatania oparliémy na kampaniach tekstowych
w sieci wyszukiwania, skonfigurowanych dla podstawowe-
go asortymentu — najpopularniejszych produktéw i ofert
specjalnych. Na tym etapie istotna okazala si¢ kampania
Product Listing Ads, do ktérej dodalismy najlepiej sprzeda-
jace sie produkty (wg danych historycznych).

Dla domykania sprzedazy skonfigurowaliémy remar-
keting dynamiczny, a dzieki bogatym opisom produktéw
skonfigurowali$émy reklamy typu DSA - reklamy dynamicz-
ne w wyszukiwarce kierowane do grup remarketingowych.

Jednoczesnie coraz intensywniej wykorzystywali$my roz-
wijany przez Google nowy typ kampanii: inteligentne kam-
panie produktowe.

Dane prezentowane w raporcie (ROAS, przychdd z Go-
ogle Ads) dotycza modelu atrybucji przypisujacego warto$¢
réwniez konwersjom wspomaganym. Domyslny model
»last click” nie odzwierciedla ztozonych $ciezek dzisiejszych
konsumentéw.

Przyktady dziatan

@ Struktura konta od poczatku skupiata si¢ na podziale
kampanii na poszczegolne marki, pozwalajac na dosto-
sowanie docelowego ROAS (w zaleznosci od marzowoéci
grup produktowych). Kiedy uzyskaliémy wystarczajaco
duzo danych, tworzyliémy kampanie zawierajace najle-
piej sprzedajace sie wowczas produkty réznych marek.
Wsparlismy tak najbardziej wydajne transakgje, ktdre
nie zawsze moglyby dojé¢ do skutku ze wzgledu na li-
mity budzetowe kampanii ogélnych danej marki. W ten
sposob stworzylismy solidng baze do statego, regularne-
go przychodu, ktory pozwolil pozniej eksperymentowad
z réznymi $ciezkami zakupowymi.



https://www.yetiz.pl/?utm_source=iab&utm_medium=raport&utm_campaign=case

@ Z czasem powstaly inicjatywy jak ,,Marka Tygodnia’,
w ktorej - za zgoda producentéw - obnizalismy ceny
produktéw danej marki, aby zwiekszy¢ obroty i zache-
ci¢ nowych uzytkownikéw do poznania oferty. Kampa-
nie w ten sposob stworzone, byly optymalizowane dla
maksymalizacji zasiegu.

€ Swietnym ruchem okazaly si¢ kampanie DSA, zawezo-
ne przez RLSA. Wykorzystalismy grupy remarketingowe
pochodzace gtéwnie z blogowej czesci witryny, aby lepiej
konkurowaé w sieci wyszukiwania, gdy uzytkownik szu-
kat produktéw powiazanych z przeczytanymi wpisami.

O Prowadzilismy tez kampanie wizerunkowe, m.in. pro-
mowanie w sieci wyszukiwania na stowa kluczowe zwig-
zane ze ,,sklepem zielarskim”

@ Feed produktowy importowany do kampanii, aby
usprawni¢ dziatania, zostal automatycznie dostosowany
do zmieniajacych sie cen produktow, ktore mialy wy-
réznia¢ sie atrakcyjnoscia na tle konkurencji. Pomogto
to lepiej promowaé najbardziej wydajne w danym czasie
produkty i unikna¢ blednego lokowania budzetu.

@ Wykorzystalismy grupy remarketingowe zebrane
w oparciu o zainteresowanie uzytkownikéw konkretny-
mi wpisami na blogu. Dzigki kampanii SEO promujacej
te artykuly, mieliSmy duzo taniego ruchu organicznego.
Nastepnie wy$wietlalismy tym uzytkownikom reklamy
produktéw zwigzanych z tematami czytanych wpiséw.

Stosowane strategie optymalizacji stawek bazowaly na Go-
oglowym machine learningu. Byla to gléwnie ,, Maksymaliza-
cja wartosci konwersji’, ktéra polaczona z docelowym ROAS
dawala najlepsze rezultaty. Przy kampaniach displayowych
uzywalismy ,,Maksymalizacji ilosci konwersji’; jednoczesnie
wykluczajac inne konwersje poza tymi zwigzanymi z trans-
akcja. W celu ograniczenia nadmiernego wykorzystywania
budzetu postugiwalismy sie docelowym CPA.

EFEKTY DZIALAN 02.2019 - 02.2020

-> ROAS

Od lutego 2019 do lutego 2020 osiagnelismy wzrost ROAS
0 254%, startujac z 328%, a konczac na imponujacym
1163%!

- Przychod
W danym okresie osiagneliémy tempo wzrostu przycho-
du, ktére znacznie przewyzszalo wzrost kosztow. Przy-
chéd zwigzany z Google Ads w lutym 2019 wynosil 21%,
a w lutym 2020 juz 57% calego przychodu.

W grudniu z niezaleznych od nas wzgledéw, kampania
zostala wstrzymana. Przelozylo si¢ to na widoczny spadek
przychodu.

Zmiana budzetu i przychodu w ciggu 12 miesiecy

T =
N

022019 032019 042019 052019 062019 072019 082019 092019 102019 112019 122019 012020 022020

o

- Budiel = Przychod

Zrédto: Google Analytics.

- Konwersje

Zielnik zaliczamy do sektora Health&Wellbeing, gdzie $red-
nia wspotczynnika e-commerce dla Google Ads to 2,02%".
Nasze kampanie osiggaly nawet 5% wspoélczynnika kon-
wersji (09.2019). Srednia z 12 miesiecy to 3,22%.

Zmiana wspoétczynnika konwersji w ciagu 12 miesiecy

5,00%

2,00%

022019 032019 042019 052019 062015 072019 062019 092019 102019 112019 122019 012020 02202

= Wapdiczynk konwers) e.commerce

Zrédto: Google Analytics.

PODSUMOWANIE

» Wzrost ROAS o 254%.

» Wzrost przychodu o 887%.

» Wzrost liczby transakeji o 890%.

» Wzrost liczby sesji o 241%.

« Wzrost §redniego czasu na stronie o 24,7%.

« Spadek CPC z 0,67 zt na 0,54 z1.

Drzieki jasnym celom, dtugofalowej strategii i biezacej optymalizacji,
osiggneli$my znaczace zmiany juz w pierwszym roku wspolpracy.
Nieznacznie podnoszac budzet na dzialania platne, podnielismy
Kluczowe wspdtczynniki nawet osmiokrotnie. Przy zastosowaniu
wiasciwych metod, SEM pomégl osiagna¢ imponujgce wyniki,
aznimi ogromng satysfakeje - Yetiz Interactive i Zielnika. m

1. Zrédlo: www.growcode.com/blog/ecommerce-conversion-rate/
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Mobile

* Mobile po raz kolejny osiggnat dwucyfrowa dynamike wzrostu, dzieki czemu
wartosc tego kanatu to juz ponad 14 mld zt. Natomiast liczba mobilnych odston
oraz sredni czas korzystania ze smartfona w 2019 roku wzrosty o jedna trzecia.

* Kanat ten otwiera nowa ere w marketingu, opartg na technologiach
I ultraprecyzyjnych danych przesytanych z szybkoscia 5G.

* Aplikacje mobilne staja sie centrum komunikacji z klientem. Jasna propozycja
wartosci, dopasowanie UX do potrzeb grupy docelowej oraz spersonalizowana
komunikacja to kluczowe sktadowe sukcesu.

Wedlug badania IAB Polska/PwC
AdEx w roku 2019 mobile uzyskal
17% wzrostu, uzyskujgc tym samym
udzial w torcie reklamowym online na
poziomie 28%. Podobna skale poka-
zujg wyniki badania Gemius Audien-
ce, ktore plasuja mobile jako kategorie
z najwyzsza dynamika. Jednoczesnie
liczba uzytkownikéw (RU) pozosta-
fa na niezmienionym poziomie (ok.
23,5 mln), podczas gdy ich aktywnos¢
istotnie wzrosla — liczba odston mo-
bilnych zwiekszyta sie w roku 2019
0 32%, a ich udzial wérdéd wszystkich
odston wzrést z 48% w roku 2018 do
63% w kolejnym.

Wigksza liczba odston i jednoczesnie
wzrost $redniej liczby odston generowa-
nych przez uzytkownika rekompensuja
fakt, ze na malym ekranie mieéci sie
znaczaco mniej formatéw reklamo-

Zwro¢ uwage

wych. Efektywnos¢ i rentowno$¢ kam-
panii realizowanych w kanale mobile
wzrasta, aczkolwiek konwersje na zakup
wcigz w duzej mierze zalezg od dostoso-
wania landing pagea do wymagan UX
dla matego ekranu.

Rosnie réwniez czas kontaktu
z ekranem: w 2018 roku dla kanalu
mobile $redni czas na uzytkownika
[godz:min:s] wynidst 20:11:05, podczas
gdy w roku 2019 juz 26:37:04, co ozna-
cza wzrost o okolo 30%. Warto w tym
miejscu odnotowa¢, ze jednocze$nie
czas spedzony przed komputerem jest
niemal identyczny jak rok wczeéniej
(26:37:23).

Rynek danych mobilnych

Jedna z gtéwnych wartosci, ktore mo-
bile wnidst na rynek reklamy, sa nie
tylko angazujace formaty reklamowe
i duzo wigksza konsumpcja cyfro-

0Od roku 2020 badanie IAB Polska/PwC AdEx realizowane jest z wykorzysta-
niem nowego formularza badania. Zmianie ulegty miedzy innymi szczegétowe
listy produktowe, aby lepiej odzwierciedli¢ biezace realia rynku reklamy
online. Mobile, ktory wczesniej byt jedna z kategorii dodatkowych, od roku
2020 zawiera oddzielna liste formatow (Display, SEM itp.). Dzigki temu moz-
liwe beda do przeprowadzenia bardziej ztozone analizy tego kanatu, ktérego

wartos¢ osiagneta juz prawie 1,5 mld zt.

wych treéci, ale przede wszystkim
dane o uzytkownikach niemozliwe
do pozyskania w inny obecnie znany
sposéb (jak chociazby dane lokaliza-
cyjne, szczegblnie powigzane z iden-
tyfikatorami kierowania reklam). Dla
rynku danych mobilnych rok 2019
stal przede wszystkim pod znakiem
zmian spowodowanych rosngcg $wia-
domodcia uzytkownikéw dotyczaca
pozyskiwania i wykorzystywania ich
danych przez podmioty zewnetrzne.
Wedtug badania CIGI oraz IPSOS'
az 53% internautow deklaruje, ze
jest bardziej swiadoma ochrony swo-
jej prywatnosci w internecie niz rok
wczeéniej. To wiecej niz w dotychczas
rekordowym 2018.

Ochrona prywatnosci

Apple i Google, ktorych oprogramowa-
nie na koniec 2019 roku znajdowato si¢
tacznie na prawie 99% wszystkich urza-
dzen mobilnych, zaczely rozwijaé syste-
my operacyjne w kierunku umozliwie-
nia uzytkownikom latwiejszej kontroli
nad przekazywaniem swoich danych,
przedstawiajac $wiatu iOS 13 i Android
10. Wedtug badania Location Sciences?
- firmy specjalizujacej si¢ w pozyski-
waniu i wykorzystaniu danych lokali-
zacyjnych — po najnowszej aktualizacji
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Warto$¢ (mln zt) i dynamika wzrostu mobile w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; warto$¢ - o$ lewa, seria kolumnowa, dynamika - o$ prawa, seria liniowa.

systemu ich poziom z iPhoneéw pozy-
skiwanych w tle spadt az o 68%. O 24%
zmniejszyl sie tez wolumen danych po-
zyskiwanych w tzw. foreground.

Jednoczesnie — jak wynika z bada-
nia Accenture Interactive’ — az 73%
internautéw jest sklonna dzieli¢ sie
swoimi danymi, jesli reklamodawcy sa
transparentni pod wzgledem tego, jak je
wykorzystuja do personalizacji reklam.
Co istotne — wynik ten jest wyzszy niz
w roku poprzednim (66%) — co pokazu-
je, ze trend jest pozytywny i nie powo-
duje niecheci konsumentéw do przeka-
zywania danych. Zwigksza si¢ rowniez
$wiadomos$¢  dotyczaca zarzadzania
udostepnianymi danymi.

Wydawcy aplikacji oraz cala branza
reklamowa, chcgc uchroni¢ sie przed
negatywnymi skutkami zaostrzenia
polityki ochrony prywatnoéci, musza
dostarczy¢  uzytkownikom wartoé¢
w zamian za mozliwo$¢ wykorzysta-
nia ich danych. Tak tez wprowadzone
zmiany tlumaczy dwoch wspomina-
nych gigantéw, podkreslajac to w swo-
ich o$wiadczeniach dotyczacych pla-
néw na 2020 rok.

Podsumowanie

Mimo ze mobile nie figuruje jako od-
dzielna kategoria w mediaplanach, jego
wplyw na zachowania uzytkownikow
jest znaczacy. Dane z analityki ruchu
jednoznacznie wskazuja, ze uzytkownicy

preferuja maly ekran do konsumpciji tre-
$ci cyfrowych. Tak szybka zmiana spra-
wia, ze wydawcy i reklamodawcy, ktérzy
nie dopasowali swoich stron www do

Odstony (mln) mobile vs desktop
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specyfiki mobile, tracg znaczng cze$¢ po-
tencjalnych klientow i przychodéw.
Ciagly wzrost $redniego czasu korzy-
stania z mobile oraz fakt, ze wigkszo§¢
tego czasu uzytkownicy spedzaja, korzy-
stajac z aplikacji mobilnych?, sprawia, ze
w 2019 roku mozna bylo obserwowac po-
jawienie sie wielu nowych aplikacji, szcze-
golnie w obszarze retail i uslug transporto-
wych. Tak liczne inwestycje —sieci
handlowych i firm transportowych nie sa
przypadkowe i pozytywnie przekladaja
sie na biznes — mimo ze czesto konwersje
odbywaja si¢ w srodowisku offline. m

1. 2019 CIGI-Ipsos Global Survey on Internet
Security and Trust.

2. The State of Privacy and Location Marketing 2020.

3. Global Research 2019.

4. Za: APP ANNIE, dane globalne.
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Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2018 vs grudzieri 2019; wszyscy internauci.

Srednia liczba odston na uzytkownika w podziale na urzadzenie
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Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2018 vs grudzieri 2019; wszyscy internauci.
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Mobilna rewolucja wciaz trwa

Od przetomowego marca 2018 roku, kiedy po raz pierwszy liczba
zapytan ze smartfonow do polskiej wyszukiwarki Google przekroczyta
zapytania dokonywane z komputerow, minety juz ponad dwa lata.
Jak sytuacja wyglada dzis? W pierwszym kwartale 2020 roku mielismy
juz o ponad 70% wiecej zapytan ze smartfonow niz z komputerow
stacjonarnych'. Polacy traktuja juz smartfony jako gtéwne

narzedzie nawigacji po internecie i wygodny sposéb dokonywania
ptatnosci online. Sprobujmy przyjrzec sie temu zjawisku nieco blizej.

martfon jest narzedziem, ktére towarzyszy nam

codziennie - w réznych sytuacjach. Sesje z tym

urzadzeniem sg krétsze niz z komputerem osobi-
stym, ale odbywaja sie znacznie czeéciej. Po telefon siegamy
niemalze odruchowo - jedno z badan wskazuje, ze uzyt-
kownicy potrafig dotkna¢ ekranu swojego smartfona ponad
2600 razy dziennie?! Dla marketera niezwykle istotne po-
winno by¢ zrozumienie, ze mobilny internauta prezentuje
zupelnie inny profil zachowan niz ten w trakcie sesji z kom-
puterem stacjonarnym. Chociaz pandemia COVID-19
zamkneta wielu z nas w domach i spowodowala znacznie
czestsze korzystanie z komputeréw typu desktop w ramach
pracy zdalnej, zadziatata réwniez jako akcelerator uzywania
smartfonow. Wystarczy zerkna¢ na wykres obok prezentu-
jacy liczbe zapytan do polskiej wersji wyszukiwarki Google,
w podziale na urzadzenia.

Dwa filary dobrego

doswiadczenia mobilnego

Wedlug Google dobrostan mobilnego internauty zale-
zy od dwodch czynnikéw: szybkosci oraz uzytecznosci
(rozumianej potocznie jako tzw. ,,dobry user experien-
ce”). Nalezy wspomnie¢, ze dotyczy to zaréwno stron
mobilnych, jak i aplikacji natywnych. Strony mobilne
i aplikacje sg czesto przez specjalistéw przeciwstawiane
sobie — traktowane i analizowane osobno. Dobrze jest
jednak u$wiadomic¢ sobie, ze s3 to polaczone ze sobg
elementy procesu konwersji uzytkownika: od nowego
klienta (ktorego pierwszy kontakt z naszg marka nastg-
pi najczesciej poprzez mobilng strone internetowa) do
klienta lojalnego, ktéry na tyle ceni sobie nasza marke,
ze zainstaluje dedykowana jej aplikacje. Co ciekawe, im-

plementujac tzw. Progressive Web App (PWA)’, nasza
witryna mobilna moze sama sta¢ si¢ aplikacja natywna,
oferujaca dodanie wlasnej ikony do menu smartfona,
wysylanie powiadomien push oraz prace w trybie pel-
noekranowym!

Szybkos¢ i technologia.

Jak przyspieszy¢?

Przeprowadzono wiele badan, z ktérych wynika, ze ist-
nieje bardzo silna korelacja pomiedzy szybkoscia dzia-
tania serwisu internetowego a prawdopodobienstwem
jego porzucenia. W jednym z nich, przeprowadzonym
przez Google oraz Civic Research®, az 54% uzytkowni-
koéw twierdzito, ze im wolniejsza strona, tym wieksza
jest ich frustracja. Ma to bezposredni wplyw na do-
$wiadczenie uzytkownika, a takze na percepcje marki
przez klientow.

Wazna jest struktura strony internetowej: duze grafiki,
obszerne i powolne skrypty czy tez bledy w konstrukeji
witryny moga spowodowac opdznienia w tadowaniu i po-
kazywaniu treéci. Polecamy regularne sprawdzanie szyb-
koéci za pomoca narzedzi diagnostycznych Google, np.
Test My Site® i szybkie reagowanie w przypadku stwier-
dzenia duzych opéznien.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o nowej inicjatywie
Google o nazwie Web Vitals®, ktérej celem jest ujednolicenie
sposobu pomiaru szybkosci witryn mobilnych. Dzieki im-
plementacji rozwigzan pomiarowych Web Vitals mozemy
dowiedziec sie, jak szybko pojawiaja si¢ elementy wizualne
na naszej stronie (metryka Largest Contentful Paint), a tak-
ze po jakim czasie od zaladowania nasza witryna jest gotowa
do interakeji (metryka First Input Delay) oraz ma w pelni
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Zapytania do polskiej wersji wyszukiwarki Google w podziale

na urzadzenia (2017-2020)

- Mobile Desktop = Tablet
paz 2017 sty 2018 kwi 2018 lip 2018 paz 2018 sty 2019 kwi 2019 lip 2019 paz 2019 sty 2020

Zrédto: Google: dane wewnetrzne z wyszukiwarki, 2018-2020.

stabilng wizualnie tre$¢ (metryka Cumulative Layout Shift).
Zwtlaszcza ta ostatnia jest ciekawa — mierzy ona wzglednie
przemieszczenie sie elementéw strony w jej widocznej cze-
$ci, od momentu tadowania do jego zakonczenia. Kto z nas
nie jest sfrustrowany, kiedy przycisk, nagtéwek artykutu lub
zdjecie w ostatniej chwili ,umyka” spod kciuka i przypadko-
wo otwieramy zupelnie nie to, co chcieliémy? Rejestrowanie
metryk Web Vitals pozwoli na uzyskanie obrazu aktualnej
szybkosci naszej witryny, a takze na monitorowanie sku-
tecznosci ewentualnych zmian na niej.

Duzo moéwi sie o nadchodzacej technologii 5G. Pa-
trzac jednak na aktualne dane’, pomimo tego ze wiek-
szo$¢ polskich duzych i $rednich miast znajduje si¢
w zasiegu szybkiego internetu LTE, ze $rednia predko-
$cig ok. 20,7 mbit/sek, wcigz $rednio przez 12% czasu
korzystania z urzadzenia mamy do czynienia z pola-
czeniem 3G/2G lub jego catkowitym brakiem! Dlatego
tez warto przetestowac swoj serwis na najgorszym moz-
liwym laczu, co da nam gwarancje $wietnej szybkosci
przy polaczeniach 4G/LTE.

Badz zwinny i testu;j.

Mobile user experience

Specyfika korzystania z urzadzen mobilnych rézni si¢
od komputera typu desktop. Smartfona czesto uzywa-
my ,w biegu”, w ramach multitaskingu. Obstuga matego
ekranu odbywa sie najczeéciej jedna reka, a 6w multita-
skingowy kontekst powoduje, ze uzytkownik smartfona
jest mniej skoncentrowany i popelnia wiecej bledow.
Maly ekran to nowe wyzwania: Jak prezentowa¢ infor-
macje o produkcie? Jak ulatwi¢ wypelnianie formula-
rzy? Jak komunikowa¢ bledy?

mar 2020

Z pewnoscig pomoze odwrdcenie tradycyjnej kolej-
noéci dzialania. Zamiast najpierw budowa¢ makiety
i prototypy dla komputera stacjonarnego — co jest wy-
godne, bo spory ekran daje duze mozliwosci designe-
rowi, ktory moze rozwingé tworcze skrzydla i mnozy¢
funkcjonalnosci bez szkody dla wydajnosci serwisu
- warto zacza¢ od malego ekranu i sprobowa¢ umiesci¢
na nim kluczowe funkcjonalnosci, w wygodnej dla na-
wigacji kciukiem formie. Taki prototyp mozna opraco-
wac i przetestowaé w ramach jednej ze ,,zwinnych” me-
tod dzialania, np. Design Sprint®, dzieki ktdrej mozemy
wstepnie zweryfikowa¢ nasze zalozenia projektowe na
realnych uzytkownikach. Jezeli nasza witryna mobil-
na lub aplikacja bedzie satysfakcjonujaca dla naszych
klientéw - dopiero wtedy myslmy o rozszerzaniu jej
funkcjonalnosci dla ,,duzych” komputeréw. Dzigki temu
zapewnimy nie tylko zadowalajacy nas poziom sprzeda-
zy lub zaangazowania uzytkownika, ale rowniez wzrost
naszego biznesu, z racji rosnacej liczby uzytkownikéw
mobilnych.

Mobilnej fali nie da sie juz powstrzyma¢ — nalezy sie na
nig jak najlepiej przygotowac i wykorzystac jej ogromny;,
wcigz rosnacy potencjal! m

1. Google: dane wewnetrzne z wyszukiwarki, 2018-2020

2. dscout: https://blog.dscout.com/mobile-touches

3. Progressive Web Apps: https://web.dev/progressive-web-apps/

4. Google/Civic Science: 2018, U.S., n=1,131, A18+ smartphone owners, Nov. 2018.

5. https://www.thinkwithgoogle.com/feature/testmysite/

6. Google: Web Vitals: https://web.dev/vitals/

7. Open Signal: The State of Mobile Network Experience 2020
- https://www.opensignal.com/sites/opensignal-com/files/data/reports/
pdf-only/data-2020-05/state_of_mobile_experience_may_2020_opensi-
gnal_3_0.pdf

8. Google Ventures: Design Sprint - https://www.gv.com/sprint/
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Social media

* Petna transparentnos¢ dziatan na Facebooku zaostrzyta walke o konsumentow.

* Wydatki na reklame w social media w 2019 roku stanowity 17% wydatkéw na
reklame digital i nadal utrzymujag dos$¢ duza dynamike wzrostu (9% rok do roku).

* Facebook | YouTube s3 wcigz najbardziej zasiegowymi mediami
spotecznosciowymi' w Polsce, mimo ze na rynku pojawia sie kanaty
umozliwiajace efektywna komunikacje z wyspecjalizowanymi grupami.

2019 - rok
transparentnosci

Rok 2019 byt tzw. okresem naprawczym
dla Facebooka. Nadszarpnigta reputa-
Gja i utrata zaufania uzytkownikéw do
serwisu po aferze Cambridge Analytica
sprawily, ze Facebook wprowadzil sze-
reg zmian dotyczacych transparentnosci
reklam, ktére mialy na celu poprawienie
wizerunku marki. Pierwszg duzg zmiang
w 2019 roku byla weryfikacja wszystkich
reklamodawcéw z Unii Europejskiej, kto-
rzy chcieli emitowa¢ reklamy odwolujace
sie do kwestii politycznych lub spolecz-
nych, np. imigracji, praw obywatelskich
i spolecznych, bezpieczenstwa, ochrony
$rodowiska itd. Co wiecej, wszystkie re-
klamy sklasyfikowane jako polityczne
lub spoleczne musialy zawiera¢ oznacze-
nie ,,oplacone przez’, aby kazdy uzytkow-
nik widzial, kto stoi za dang kampania.
Ponadto w 2019 roku Facebook wpro-
wadzit Biblioteke Reklam, w ktdrej kazdy
moze sprawdzi¢ nie tylko to, jak wygla-
daja aktywne reklamy emitowane przez
partie polityczne, ale réwniez kampanie
tworzone przez marki i osoby publicz-
ne (we wszystkich umiejscowieniach
w ramach ekosystemu Facebooka). Jest
to duzy krok w kierunku transparent-
noéci dzialan platnych. Nowe narzedzie
to takze przestrzen do monitorowania
dzialat konkurentéw. Do tej pory moz-
na bylo jedynie obserwowa¢ komunika-

cje prowadzong na profilach marek, nie
bylo jednak mozliwosci, aby przeglada¢
platne dziatania konkurentéw; a tym bar-
dziej analizowa¢ strategie segmentowa-
nia reklam. W zwigzku z tym Facebook
- aby strzec prywatno$¢ uzytkownikow
- udostepnil szereg narzedzi ukazuja-
cych pelen obraz dziatan prowadzo-
nych przez marki oraz osoby publiczne,
a - co za tym idzie — walke o uzytkowni-
ka uczynit coraz bardziej zacieta.

Nowy podziat rynku
Mimo ze Facebook i YouTube maja
najwiecej uzytkownikéw w Polsce?,
w 2019 roku na naszym rynku naj-
gloéniej byto o duzo mniejszych gra-
czach. Wszystko za sprawa Pinteresta,
ktory dlugo byl niedocenianym nad
Wisla medium ze wzgledu na brak
dziatan reklamowych. Po wielu latach
Pinterest wprowadzil w Polsce rekla-
my i tym samym przyciagnal do siebie
marki z branzy fashion i beauty.
Kolejnym graczem umacniajagcym
sie na polskim rynku mediéw spotecz-
nosciowych jest TikTok, o ktérym bylo
bardzo glosno w 2019 roku za sprawa
influenceréw coraz chetniej wykorzystu-
jacych aplikacje w swojej komunikacji.
Chociaz sam TikTok ma w Polsce tylko
2,5 mln uzytkownikéw, to topowi polscy
influencerzy maja az 8 mln obserwuja-
cych’. W zwigzku z tym marki planujace

rozpoczaé wspolprace z tzw. tiktokerami
powinny zwraca¢ uwage nie tylko na licz-
be 0s6b obserwujacych profil influencera,
ale przede wszystkim na profil follower-
sow. Analizujac statystyki, widaé, ze mi-
nimum 60% o0sob obserwujacych topo-
wych tiktokeréw nie jest z Polski, a — co
za tym idzie — raczej nie kupi produktu’.

Do zjawisk w mediach spolecznoscio-
wych, na ktdre szczeg6lnie warto zwré-
ci¢ uwage, nalezy rosnaca popularnos¢
efektéw Augmented Reality. Wraz z po-
jawieniem sie mozliwoéci dodawania fil-
trow w ekosystemie Facebooka znaczaco
zwickszyla sie dostepno$¢ wykorzystania
tej technologii w dziataniach marek. Fil-
try AR nie tylko otwieraja przed mar-
kami kreatywne mozliwosci komuni-
kacyjne, ale rowniez pozwalajag w nowy
sposob angazowaé uzytkownikéw. Poza
rozwojem nowych form zaangazowa-
nia Instagram wdraza narzedzia coraz
lepiej wspierajace e-commerce. W 2019
roku serwis nie tylko udostepnil mar-
kom mozliwo$¢ oznaczania produktow
z katalogu na zdjeciach i filmach (funk-
¢ja znana do tej pory z Facebooka), ale
na wybranych rynkach zdecydowano
sie pojs¢ o krok dalej, wprowadzajac
mozliwos¢ kupna produktu oznaczone-
go w materiale bezpo$rednio z poziomu
aplikacji. Warto obserwowa¢ dalszy roz-
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Wartos$¢ (mln zt) i dynamika social media w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/ PwC AdEx; wartos¢ - o$ lewa, seria kolumnowa, dynamika - o$ prawa, seria liniowa.

woj Instagrama w obszarze e-commerce,
szczegOlnie dziatajac w takich branzach
jak beauty czy fashion.

Natlok tresci zamieszczanych w me-
diach spoleczno$ciowych oraz szum in-
formacyjny spowodowaly, ze na znacze-
niu zyskuja kanaly i narzedzia, w ktorych
uzytkownicy czujg sie bardziej prywatnie.
Jak podaje Facebook, na calym $wiecie
z grup w serwisie korzysta juz ponad 400
milionéw o0sob. Wsréd planowanych
nowosci w tym obszarze warto zwrdci¢
uwage na zapowiadane wprowadzenie
anonimowych grup poswieconych kwe-
stiom zdrowotnym, w ktorych uzytkow-
nicy beda mogli zadawa¢ pytania bez
koniecznosci ujawniania swojej tozsa-
moéci. O rosngcym potencjale prywatnej
komunikacji w social media $wiadczy
réwniez staly wzrost liczby uzytkowni-
kéw komunikatoréw - trend ten znajduje
odzwierciedlenie na polskim rynku: licz-
ba uzytkownikéw Messengera na koniec
2019 wyniosta 15 756 508 (wzrost o 5%
rok do roku), a drugiego pod wzgledem
popularnoéci w Polsce WhatsAppa az 9
395 400 (wzrost 0 22% rok do roku®). Dy-
namika przyrostu uzytkownikéw komu-
nikatoréw z pewnoscia utrzyma si¢ na
wysokim poziomie w zwiazku z popula-
ryzacja tego rodzaju rozwiazan w czasach
pandemii koronawirusa®.

W influencer marketingu globalnym
trendem 2019 roku byl wzrost popular-
noéci wirtualnych influenceréw. Nalezy
réwniez zwrdci¢ uwage na rozwoj biz-

nesowych rozwigzan Instagrama testuja-
cego na niektérych rynkach mozliwosé
oznaczania produktow ze sklepu marki
bezpoérednio w postach tworcow.

Komentarz

Adam .
Kregielewski
Strategy Planner,
LABCON

(Group One)
Walka o zaangazowanie w social
media wyglada dzi$ zupetnie
inaczej niz kiedys. Po pierwsze, od
uzytkownikéw mozemy wymagac
zdecydowanie wigcej niz komen-
tarza czy ,lajka” zostawionego pod
postem - popatrzmy na content
generowany przez zwyktych uzyt-
kownikéw TikToka! Po drugie, jesli
mowa o zaangazowaniu, trzeba
sie zastanowi¢, jak definiowac je

i mierzy¢ w przypadku komunika-
cji budowanej z wykorzystaniem
takich narzedzi jak wideo 360,

gry na Messengerze albo efekty
AR. Nie wszystko, co angazuje,
zostawia po sobie widoczny ,$lad”
w mediach spotecznosciowych. Po
trzecie, jesli celem dziatan nie jest
zaangazowanie w content, warto
sie z tym pogodzi¢ i optymalizo-
wac¢ komunikacje pod realny cel
biznesowy, np. przejscie na strone
albo sprzedaz.

eksperta

Oczekiwane
kierunki rozwoju

W 2019 roku Instagram rozpoczal
testowanie usuwania serduszek pod
tre$ciami uzytkownikéw i marek na
wybranych rynkach. Wprowadzane
i testowane zmiany sa odpowiedzig
Facebooka na zarzuty méwiace o tym,
ze coraz wiecej mlodych ludzi cierpi
na depresje wywolang brakiem ak-
ceptacji przez rowiesnikéw oraz cig-
glym poréwnywaniem swojego zycia
z barwnymi tre§ciami zamieszczanymi
w mediach spolecznoéciowych przez
influenceréw. W zwiazku z tym mar-
ki powinny zastanowi¢ sie, czy nadal
warto inwestowa¢ w dzialania, ktorych
celem jest pozyskanie nowych obser-
watoréw lub zaangazowanie.

Kolejnym zagadnieniem, na ktore
warto zwrdci¢ uwage, jest liczba ka-
naléw, w ktérych prowadzona jest
komunikacja marki. Coraz czesciej
zauwazalne jest upodabnianie si¢ do
siebie poszczegdlnych kanaléw w me-
diach spolecznosciowych. Jednym z naj-
chetniej adaptowanych rozwigzan sa
efemeryczne treéci (Stories), ktore
zapoczatkowal Snapchat, a powielil
Instagram, Facebook, Messenger,
YouTube i LinkedIn. Zdecydowanym
liderem adaptacji jest Facebook, kto-
ry na wzér Tindera stworzyl serwis
randkowy Facebook Dating, a takze
platforme wymiany lokalnej Market-
place. Warto obserwowaé, czy
wszystkie kanaly przetrwaja ten pro-
ces, czy zostang tylko najwieksi gra-
cze. Jednoczesnie trzeba pamietac, ze
wybér serwisu do dziatant marketin-
gowych powinien by¢ $cisle zwigzany
z grupg docelowq’. m

1. Nalezy tu zwrdcic uwage, ze w badaniu AdEx do
kategorii ,social” wliczane sq wylgcznie serwisy
spolecznosciowe.

2. Patrz: ,Konsumpcja tresci” w niniejszym raporcie.

3. Za: tiktok.pl.

4. Open MOBI, Uzytkownik TikToka w Polsce, 2019.

5. Gemius/PBI, grudzieti do grudnia 2018/2019.

6. Social Media w czasach zarazy, IAB Polska, http://
covid.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/04/So-
cial-Media-wczasachzarazy_20.04.2020.pdf

7. Wigcej: Przewodnik po social media w Polsce
2019/2020 IAB.
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Szymon Kubiak

Kinguin Poland Sp. z 0.0.

(devils.one),
szef Grupy Roboczej
Gry i E-sport

o
Gry | e-sport

* Gry staty sie statym elementem ekosystemu cyfrowego.
* Rosnie znaczenia streamingu.
* Rok 2020 przyniesie wiele zmian w segmencie gier i e-sportu.

Rozwdj polskiego rynku gier i e-spor-
tu wpisuje si¢ w globalne trendy. Uzyt-
kownicy graja coraz wiecej, najdyna-
miczniej rozwija sie kategoria gier na
mobile, przybywa takze widzéw stre-
amingu.! To z kolei sa pochodne po-
stepujacej cyfryzacji. Znamienny wy-
daje sie tutaj fakt, ze w Polsce w roku

Komentarz
eksperta
Maciej .
Sawicki

CEO inSTREAMLY

DIMAQ
Przez ostatnie lata wielu eksper-
téw oczekiwato nagtego wzrostu
liczby graczy, ogladalnosci
streaméw czy ogdlnego poziomu
inwestycji w branze gamingowa.
Tymczasem kolejny rok obser-
wujemy wyrazny, cho¢ stabilny
wzrost wszystkich wskaznikéw.
Branza, réwniez w Polsce, staje
sie coraz dojrzalsza, jej fun-
damenty stabilniejsze, a tym
samym z wiekszym prawdopodo-
bienstwem mozna przewidywac
dynamike kolejnych lat. O ile
wiec nie ulega watpliwosci, ze
mozemy moéwic¢ o konsekwent-
nym wzros$cie gamingu (co

w perspektywie branzy me-
diowej/reklamowej przektada
sie na wigksza liczbe wdrozen
realizowanych dla klientéw), to
interesujacym trendem, ktdry

2019 wydatki na reklame w internecie
po raz pierwszy w historii przekroczy-
ty wydatki telewizyjne.

Z pewnoscia najwigkszym sukce-
sem na polskim rynku jest ugrunto-
wanie CD Projekt jako lidera w dzie-
dzinie produkgji gier. W 2019 roku
CDP byta si6dma najwieksza krajowa
firmg na Gieldzie Papieréw Warto-

warto obserwowac, jest zacieranie
sie granicy pomiedzy gamingiem
a obszarami pokrewnymi.

W zwiazku z tym spodziewam sig
coraz wiekszej liczby dziatan, ktére
taczy¢ beda swiat muzyki, filmu,
kultury z e-sportem i gamingiem.
Dzieje sie to juz teraz w obszarze
platform streamingowych (kojarzo-
ny z gamingiem Twitch to coraz cze-
Sciej miejsce dla twdrcow niezwia-
zanych z ta kategoria, np. muzykdw,
stand-uperdw), druzyny e-sportowe
wchodza w kolaboracje z wytwér-
niami muzycznymi czy filmowymi,

a profesjonalni gracze zaczynaja
petni¢ role touchpointéw oderwa-
nych od gamingowego kontekstu.
Kto w obszarze marketingowym

i mediowym sprawniej wykorzysta
assety gamingowe w horyzontalnych
dziataniach, bedzie triumfowat.

Juz dzisiaj w wielu kampaniach
najpopularniejsi gamerzy przestali
by¢ prezentowani w roli graczy
komputerowych, a zostali potrak-
towani jako zasiegowi influencerzy
z wyjatkowo silna spotecznoscia.

$ciowych. Jej pozycji nie zaszkodzilo
nawet przesunigcie premiery nad-
chodzacego hitu ,,Cyberpunk” o po-
nad pét roku.

Rozczarowania

Wiele oczekiwano po premierze
gry »Apex Legends” i po tym, jak
szybko zdobywata pierwsze milio-
ny uzytkownikéw, tymczasem po
pierwszych sukcesach jej popular-
no$¢ nagle wyhamowala. Najpo-
pularniejsze gry maja odpowied-
nio 20 lat (,Counter-Strike”) i 10
(»League of Legends”). Polska sce-
na gry ,Counter-Strike: Global Of-
fensive” byla w najstabszej kondycji
w swojej historii. Przy w miare stabil-
nej widowni miedzynarodowej pol-
skie transmisje zanotowaly znaczacy
spadek ogladalnosci. Doszlo takze
do rozstania polskich zawodnikéw
z organizacjg virtus.pro, w ktérej Po-
lacy siegneli po najwazniejsze w grze
trofea e-sportowe.

| Marketing|

Rok 2019 byt stabilnym rokiem
w kontekscie marketingu w grach.
Cho¢ pojawilo sie kilka nowych ma-
rek nieendemicznych (spoza $wiata
gier), jak Orbit czy Lomza, jednak ich
kampanie wpisywaly sie w dotychcza-
sowe praktyki reklamowe. Wérod wy-
réznikéw w kategorii wskaza¢ mozna
kampanie marki Sprite. Globalna idea
marki ,,I love you hater” w Polsce zo-
stala zlokalizowana wlasnie w $wiecie
gier, gdzie czgsto obiektem atakéw
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Wiek widzéw polskich serwiséw streamingowych
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Zrédto: Badanie polskiego rynku - streamerzy.pl

zostaja grajace dziewczyny. Dlatego
»Mistrzostwa Kobiet” zorganizowa-
ne przez Sprite i ESL byly w réwnej
mierze wydarzenie e-sportowym, co
kampanig spoleczng.

Oprocz klasycznych reklam in-game
w 2019 roku marketerzy otrzymali
mozliwo$¢ emisji reklam in-stre-
am’. W drugiej polowie ubieglego
roku zadebiutowal polski startup
inSTREAMLY, ktéry pozwala mar-
kom emitowa¢ content na kanatach
wielu streameréw jednoczesnie. Co
wazne, streamy to juz nie tylko gry.
Kategorie, w ktorych streamerzy po
prostu rozmawiaja z widzami, go-
tuja czy chodza po miedcie, staja sie
coraz bardziej popularne. Od 2018
roku sama kategoria ,,Just Chatting”
wzrosta o 36%. Wedlug raportu
inSTREAMLY i streamerzy.pl ponad
70% widzow streamow uzywa opro-
gramowania do blokowania reklam,
dlatego tak istotny w dotarciu do tej
grupy jest wlasnie natywny content.
W roku 2019 najpopularniejszym
serwisem do streamowania po raz
kolejny stat si¢ Twitch, chociaz byl to
rok, w ktérym zadebiutowala nowa
platforma do streamingu Mixer (od
Microsoft).

Weiaz zyskuje na popularnosci ka-
tegoria sponsoringu druzyny e-sporto-

18 19 20 21

wej. Z punktu widzenia mediowego jest
to typowa wspolpraca z influencerami
z ta réznicy, ze dochodzi w niej aspekt
rywalizacji (e)sportowej. W 2019 roku
wyrdznila sie na tym polu strategia
marki Orbit (Mars), ktéra nawigzata
wspolprace z trzema najlepszymi dru-
zynami: devils.one, IHG oraz AGO,
ktore czesto spotykaja sie na tych sa-
mych turniejach.

Oprocz druzyny marki mogg pra-
cowac z liga lub turniejem. W tym
obszarze nalezy zwrdci¢ uwage na
produkty Polsat Games. Od 2019
roku temat e-sportu i gier na sta-
te gosci w telewizji (programy
i turnieje). Cho¢ gtéwnym medium
wciaz jest internet, to telewizyjna
produkcja jest przede wszystkim
wyroéznikiem jakosci. Z tej mozli-
wosci w 2019 roku skorzystata Pizza
Hut, wspolpracujac z Polsatem przy
okazji Mistrzostw Polski ,,League of
Legends”.

Rok 2019 to czas, w ktérym poja-
wily sie takze projekty, ktore umoz-
liwiaja markom niestandardowe
dzialania. Przykltadowo - druzyna
devils.one jako pierwsza w Polsce
zakontraktowala graczy simracin-
gowych, czyli osoby S$cigajace sie
w symulatorach samochodowych.
Chociaz e-motorsport to jedynie
mala cze$¢ e-sportu, trendy pokazu-
ja, ze wirtualne wyscigi budza coraz

22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

32 33 34 35 36 37

wiecej emogji i zainteresowanie nimi
konsekwentnie roénie. E-motorsport
to takze $wietna kategoria dla marek
samochodowych, ktére rozwaza-
ja, gdzie podkresli¢ swoja obecnoéé
w $wiecie gier i e-sportu.

Na rynku pojawily si¢ tez pierw-
sze kolonie dla graczy. Esports Skills
Camps to prawdziwe obozy dla osob
grajacych. Co wazne, program zakla-
da nie tylko granie, ale organizowane
sg zajecia z psychologiem czy pro-
fesjonalnymi graczami. Pozwala to
miodym entuzjastom gier zobaczy¢,
jak wyglada zycie profesjonalistow.

2020 pod znakiem
zapytania

Rok 2020 z powodu koronawirusa
w krotkim czasie zmienil obraz rynku
e-sportu i gier. W Polsce zaczelo sie
od odwotania na kilka godzin przed
startem imprezy gamingowej Intel
Extreme Masters. Jednocze$nie sama
kategoria streamingu urosta o 30%,
a CD Projekt Red stal si¢ najwyzej no-
towana spélka na polskiej gieldzie.
Uzytkownicy —podczas lockdownu
duzo wiecej graja i ogladaja gry
w streamingu. Jest to ogromna szansa
dla marek.

1. Newzoo Global Games Market Report.
2. In-game to reklamy bezposrednio wyswietlane
w grach, zas in-stream — bezposrednio w streamingu.
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Pawet Sala

FreshMail,
szef Grupy Roboczej
E-mail Marketing

Wspotpraca
merytoryczna:
Anna Miotk

E-mail marketing

* Wartos¢ e-mail marketingu w roku 2019 spadta o 11%.
* Gmail upublicznia technologie AMP w mailach | wtgcza te funkcje

w aplikacjach mobilnych.

* Udziat Gmaila w rynku polskim przekracza 50%.

Rynek email marketingu

E-mail marketing to jedna z najstar-
szych form marketingu internetowego.
Drzialania w jego obszarze mozna po-
dzieli¢ na dwie gléwne kategorie: wy-
sylki do baz budowanych samodzielnie
przez marketera oraz wysylki realizo-
wane przez podmioty trzecie. W przy-
padku tej drugiej kategorii nalezy wy-
rézni¢ wysylanie wiadomosci do baz
portalowych (Onet, Wirtualna Polska,
Interia) oraz do baz innych dostawcow
(wysylki do baz zewnetrznych). Roz-
roéznienie to jest szczeg6lnie istotne ze
wzgledu na techniczne i prawne aspek-
ty prowadzenia wysylek.

Wryniki badania IAB Polska/PwC
AdEx pokazujg, ze w 2019 roku wy-
datki na email marketing spadly
0 11% w stosunku do roku poprzed-
niego. Zmiana ta dotyczyla przede
wszystkim wydatkéw na wysytki do
baz zewnetrznych. Od czasu wejscia
w zycie RODO marketerzy skupili
swoja aktywno$¢ w e-mail marke-
tingu na realizacji wysylek do baz
wlasnych. Obecnie z duzo wigksza
dbatoscia podchodza do realizacji
wysylek newsletterowych, wlaczajac
komunikacj¢ mailowg w szersze dzia-
lanie wielokanatowe. Jednoczes$nie
marketerzy prowadza dzialania w za-
kresie budowania wtasnych list adre-
sowych, bardzo czgsto wykorzystujac
do tego potencjal baz zewnetrznych
oraz dziatania w social media i con-
tent marketing.

Liczba uzytkownikéw serwiséw pocztowych na styczen danego roku

Serwis pocztowy 2018 2019 2020
gmail.com 13 808 119 17 082 278 19232109
wp.pl 7 450 746 7581991 7185 056
onet.pl 5039 679 4 888 635 4 492 056
02.pl 3176 665 3411578 3018707
interia.pl 3354 419 3284973 2897772
gazeta.pl 329138 317 590 284200
yahoo.com 134 558 168 749 227 269
poczta.pl 73 894 79 913 bd
ogétem 33367218 36 815707 37337169

Zrédto: Badanie Gemius/PBI; dane: www+aplikacja.

Podsumowanie roku 2019

Kolejny rok z rzedu mozna bylo za-
obserwowa¢ wzrost udzialu Gmaila
jako najbardziej popularnej ustugi
pocztowej w Polsce. Zgodnie z bada-
niami Gemius/PBI korzysta z niej juz
52% uzytkownikéw skrzynek elektro-
nicznych, co stanowi wzrost o ponad
6 p.p.- w stosunku do roku poprzed-
niego. Fakt ten bardzo intensywnie
wplywa na zachowanie marketerdw,
tym bardziej ze obecnie Gmail usta-
la nowe trendy w zakresie rozwoju
poczty elektronicznej i jej mozliwoéci
dla nadawcéw. Pod koniec 2018 roku
Google wprowadzito w swojej ustu-
dze pocztowej (w aplikacji mobilnej)
funkcje Gmail Promotions Annota-
tion. Pozwala to na dodanie widocz-
nych z poziomu skrzynki pocztowej
dodatkowych informacji o zakresie
promocji oraz czasu jej trwania, a tak-

ze ekstra elementéw graficznych, jak
np. logotyp nadawcy. Gmail nie gwa-
rantuje, ze kazdemu odbiorcy wy$wie-
tlg si¢ adnotacje, a to, ktory z nich je
zobaczy, bedzie determinowal algo-
rytm badajacy przeszte zaintereso-
wanie odbiorcy komunikacja danej
marki. To determinuje zmiang zacho-
wan marketeréw w celu lepszej perso-
nalizacji i segmentacji prowadzonych
dzialan. Mimo zapowiedzi, do dnia
pisania niniejszego raportu Gmail nie
wprowadzil tej ustugi w przegladarce
internetowej. Rok 2019 w tym zakre-
sie dla wielu marketeréw byt etapem
eksperymentowania z ta dodatkowa
forma promocji i kolejny rok bedzie
zapewne sprzyja¢ wykorzystaniu tej
technologii, zwlaszcza w obszarze
e-commerce.

Jednoczesnie rok 2019 przynidst
do Polski zjawisko mailbombingu.
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Zwré¢ uwage

Wybierajac dostawce narzedzia do

e-mail marketingu, upewnij sie, ze:

* pozwala ono uwierzytelniac
wysytki za pomoca technologii
SPF, DKIM, DMARC;

» ma wsparcie dla wysytania
maili transakcyjnych (trigero-
wanych) za pomoca technolo-
gii SMTP lub via API;

- stosuje w formularzach sub-
skrypcji mechanizm reCAPTCHA.

Polega ono na atakowaniu formu-
larzy zapisu do newslettera poprzez
dodawanie do nich tysiecy adreséw
mailowych osoéb trzecich. Celem ata-
ku jest zablokowanie skrzynek pocz-
towych, ktére pod naporem maili
weryfikacyjnych staja sie nieuzytecz-
ne. Od zeszlego roku tego typu ataki
pojawiaja sie w Polsce coraz czgéciej.
Niestety marka, ktory zostanie ta-
kim atakiem objeta, bardzo cierpi na
reputacji swojej domeny i adreséw
IP, co w drastyczny sposob obniza
dostarczalno$¢ jej kampanii e-mail
marketingowych. Obecnie jedynym
sposobem obrony przed tego typu
atakami jest uzywanie formularzy za-
bezpieczonych przez reCAPTCHA.
Jednocze$nie samo zjawisko i po-
tencjalne problemy z dostarczaniem
maili skutkowalo zwiekszenie zain-
teresowania zagadnieniem reputacji
i bezpieczenstwa w e-mail marketin-
gu. To z kolei spowodowato znaczg-
cy wzrost korzystania z technologii

stuzacej uwiarygodnieniu marketera
jako nadawcy (np. SPE, DKIM czy
DMARC)).

Komentarz
eksperta

Oliwia,
Tomalik
Marketing Manager,
Shoper

Wartos¢ (mln zt) i dynamika wzrostu reklamy e-mail marketingu w Polsce
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uwage w 2020 roku

Na poczatku 2018 roku Gmail wpro-
wadzil wsparcie dla technologii AMP
(Accelerated Mobile Pages) w ustudze
pocztowej. Pozwala ono na wyko-
rzystanie interaktywnych elementéw
maila bez opuszczania skrzynki elek-
tronicznej. W zeszlorocznym Raporcie
Strategicznym zauwazono, ze techno-
logia ta raczej nie ma szans na szybki
rozwdj w obszarze e-mail marketingu.
Wynikalo to przede wszystkim z braku
spdjnosci i otwartej dokumentacji, jaka
mogl postugiwad si¢ marketer. Pod ko-
niec marca 2019 roku Google pokaza-
to jednak dokumentacje i rozszerzyto
mozliwoéci wykorzystania technologii
APM w poczcie elektronicznej. Fakt
ten oraz deklaracja innych dostawcow,
takich jak Outlook, pozwala przypusz-
czaé, iz w kolejnych latach wykorzy-
stanie wsparcia AMP na skrzynkach
pocztowych stanie si¢ duzo bardziej
powszechne. Zdecydowanie warto $le-
dzi¢ te kwestie.

Drugim istotnym trendem jest coraz
czestsze wykorzystanie przez markete-
réw technologii maili transakcyjnych
do tworzenia wysoce spersonalizowa-
nych wiadomosci. Sa one wyzwalane
przez interakcje marketera ze strong
internetowa lub aplikacjg. Maile tego
typu cechuja si¢ duzo wigksza sku-
tecznoscig, co pozwala przypuszczal,
iz w 2020 roku dzialania tego typu
beda bardziej intensywne, szczegodlnie
w sklepach internetowych.

Rok 2019 uswiadomit marketeréw co
do mozliwoéci wykorzystania technolo-
gii, takich jak SPE, DKIM, DMARC
oraz ich wptywu na dostarczanie wiado-
mosci, zastosowania technologii AMP
czy Gmail Annotations. W roku 2020 ta
$wiadomo$¢ bedzie sie umacniala, co
powinno zaowocowa¢ ciekawymi egze-
kucjami nowych form w e-mail marke-
tingu, ktére polscy internauci zobacza
w swoich skrzynkach. s

1. Protokoly uwierzytelniania, ktére zapobiegajg
wysylanie spamu w imieniu czyjejs domeny.

Patrzac na dane z ubiegtego roku, kanat e-mail wciaz przynosi

w sklepach internetowych jeden z najwyzszych wspétczynnikéw
konwersji. Wéréd powracajacych klientdw taki wspoétczynnik byt
kilkakrotnie wyzszy niz w przypadku nowych. A to oznacza, ze ruch
pozyskiwany na strone sklepu warto konwertowac na subskryben-
téw newslettera, a w kolejnym etapie lojalizowac ich za pomoca

kampanii e-mail marketingowych.
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Content marketing

* Najpopularniejsze miejsca dystrybucji tresci to media spotecznosciowe,
ze szczegblnym naciskiem na Stories.

* Ustandaryzowanie pomiaru oraz zaawansowana analiza danych
to jedno z wyzwan dla marketeréow na najblizsze lata.

* 90% marketerow B2B w USA w dziataniach content marketingowych wyzej
stawia potrzeby informacyjne uzytkownikéw niz komunikat sprzedazowy.

Wprowadzenie

Zréznicowany i zmieniajacy sie dyna-
micznie rynek reklamy online w Polsce
stanowi wyzwanie zarowno dla marke-
teréw, wydawcow, jak i uzytkownikow.
Natlok informagji i trudnoé¢ zweryfi-
kowania ich autentycznosci prowadza
do przecigzenia, szoku informacyjnego
i blokady poznawczej. Dotarcie z prze-
kazem reklamowym do uzytkownika
staje sie coraz trudniejsze, co wplywa
na wzrost popularnoéci dzialan content
marketingowych bedacych doskonalym
uzupelnieniem standardowych form re-
klamowych.

Cel gtowny:
dostarczy¢ informacje

Z badan Content Marketing Institute’
prowadzonych na rynku amerykan-
skim wynika, ze okolo 90% marketeréw
w sektorze B2B swoje dzialania content
marketingowe skupia przede wszystkim
na potrzebach informacyjnych odbior-
cow, stawiajac je wyzej niz komunikat
sprzedazowy. Zaplanowane, strategicz-
ne dzialania dotyczace tresci pozwalaja
uzyska¢ wyzszy ROI przy réwnocze-
snym  dostarczeniu  warto$ciowego
contentu. W tych dzialaniach priory-
tetem powinien sta¢ si¢ uzytkownik,
jego potrzeby i problemy, w mys] teorii
mikromomentdw, w ktorej specyficzne
intencje i motywacje daja sposobno$¢
do wielokrotnych interakgji z potencjal-

nym klientem, ktory ciagle chce czego$
si¢ dowiedzie¢, co$ zrobi¢ czy kupic.
Wisrod wielu zjawisk zachodzacych na
rynku, nalezy przede wszystkim podkre-
§li¢ rosngcy potrzebe budowania zaufa-
nia i wiarygodno$ci. Wcigz popularna
forma reklamowa, ktdra jest na przyklad
artykut sponsorowany, stoi w wyraznej
opozycji do tego, czym powinny by¢ tre-
$ci skupione na potrzebach uzytkowni-
kéw. Swiadomog¢ zalet wynikajacych ze
stawiania uzytkownikéw przed celami
sprzedazowymi powoli acz sukcesywnie
wzrasta, a budowanie strategii content
marketingowej zaczyna by¢ waznym
elementem planowania wiekszosci dzia-
tant marketingowych na rynkach zagra-
nicznych - wedtug danych CMI* 69%
marketeréw w sektorze B2B deklaruje,
ze posiada udokumentowana strategie
content marketingowa. Warto zwrdci¢
uwage, ze dzialania content marketin-
gowe s3 czesto obstugiwane przez nie-
wielkie zespoly (52%), ktore dostarczajg
rozwigzania dla calej organizacji.

W Polsce nadal znaczgcg role w tworzeniu
oraz dystrybucji tresci do szerokiego gro-
na odbiorcéw odgrywaja wydawcy tresci
online. Duzg popularno$¢ zdobywa takze
social media content, a zwlaszcza coraz
chetniej wybierane Stories. Zapoczatko-
wany przez aplikacje Snapchat, a nastep-
nie przejety przez Instagrama i Facebooka

Spodziewane zmiany w wydatkach na
content marketing po epidemii COVID-19

Wzrost £1%

Zrédto: IAB Polska, op. cit.

trend krotko dostepnych i znikajacych
po 24 godzinach tresci jest chetnie wyko-
rzystywany takze przez marki, zwlaszcza
na rynku amerykanskim. Szacuje sie, ze
w samych Stanach Zjednoczonych 1/3
najczesciej ogladanych Stories na Insta-
gramie pochodzi z kont biznesowych’.
Popularnoscia ciesza sie takze posty na
blogach firmowych, case studies, infogra-
fiki oraz materiaty wideo.

Popularno$¢ wideo w ciagu ostatniej
dekady rosta dynamicznie z roku na rok,
a od kilku lat materialy tego typu to jed-
na z najskuteczniejszych form dotarcia
z przekazem informacyjnym, zwlaszcza
w miodszych grupach. Wedlug badan
najbardziej angazujaca forma contentu
wideo na YouTube s3 filmy poradniko-
we typu ,,how to” — amerykanscy inter-
nauci po$wiecaja im wiecej uwagi niz
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teledyskom czy niezwykle popularnemu
gamingowi®.

Uzytkownicy urzadzenn mobilnych
coraz czesciej wybieraja podcasty jako
tre§¢, ktéra mozna przyswoic przy oka-
zji wykonywania innych czynnosci. We-
dlug danych Voxnet Polska jest 6. kra-
jem na $wiecie z najwigksza dynamika
rozwoju w tym obszarze’. Kolejng istot-
na formg stajg sie tresci wizualne, ktére
w kulturze scrollowania latwiej przy-
ciagaja uwage uzytkownika niz zwykly
tekst, pozwalaja tez szybciej przyswoi¢
czy znalez¢ potrzebne informacje. Fe-
nomen aplikacji TikTok, ktéra ma juz
ponad 500 milionéw uzytkownikéw?,
jasno wyznacza kierunek, w ktorym
zmierza¢ beda serwisy dla mlodych lu-
dzi, stawiajacych gléwnie na rozrywke
i krétkie oraz dynamiczne tresci genero-
wane z dostepnych komponentow.

Marketerzy coraz czesciej zdaja sobie
sprawe, jak duzy wplyw na odbior tresci
ma maksymalne dopasowanie dystry-
bucji do miejsca, w ktorym najczesciej
pojawia sie grupa docelowa poszukujaca
okreslonych informacji. Takze etapy lejka
zakupowego maja tu niebagatelne zna-
czenie, gdyz na kazdym z nich konieczne
jest zaplanowanie innego rodzaju con-
tentu — od edukacyjnego, przez opiniu-
jacy, po poradnikowy — aby maksyma-
lizowad zaangazowanie, tre$¢ powinna
by¢ wsparta forma. Taki model dzialania
zapewnia wysoka efektywnoé¢ zaréwno
w kanatach darmowych, jak i platnych.

Wyzwanie:

zmierzy¢ efektywnos¢
Tworzenie i dystrybucja tre$ci wymaga
duzych naktadow; jednak dla marketerow
to analiza i optymalizacja staja sie prawdzi-
wymi wyzwaniami. Dostep do ogromnej
iloéci danych nie jest juz problemem - sto-
sunkowo ltatwo dokona¢ pomiaru wielu
zjawisk, lecz wyciagniecie wnioskéw na
podstawie dostepnych informagji niejed-
nokrotnie sprawia trudno$¢ - zwlaszcza
ze brak na tym polu usystematyzowanych
standardow pomiarowych.

Sukcesywne wdrozenia rozwigzan content marketingowych

Odbiorcy postrzegaja organizacje
jako wiarygodne i zaufane zrédto

Organizacja ceni kreatywno$¢
i kunszt tworzenia tresci i produkgji

Korzystamy z rozwigzan content
marketingu na najwyzszym poziomie

Potrzeby informacyjne odbiorcéw stawiamy ponad
komunikatami sprzedazowymi

Korzystamy z person w celach marketingowych

Z powodzeniem wykorzystujemy
content marketing do pozyskiwania lidéw

Z powodzeniem wykorzystujemy content marke-
ting do wzmacniania lojalnosci klientow

Zrédto: CMI, op. cit. 2019.

Okreélenie, ktore zrodla danych sg
niezbedne i umieszczenie ich w kon-
tekscie potrzeb w taki sposob, aby méc
wykorzystac je do tworzenia wartoscio-
wych analiz, wydaje sie dzi§ kluczowym
wyzwaniem. Najczeéciej brane pod
uwage czynniki zasiggowe sa obecnie
wysoce niewystarczajgce, zaangazowa-
nie okreslane wylacznie na podstawie
liczby komentarzy, interakcji czy udo-
stepnien (co wcigz jest czesto spotykana
praktyka) nie oddaje w pelni tego, jak
odbiorcy reaguja na tres¢.

Tylko ciagly monitoring, analiza
i obserwacja tresci pozwala na optyma-
lizacje i osiagniecie zalozonych celow.
Wigkszo$¢ platform dystrybucji zapew-
nia bardzo rozbudowane narzedzia ana-
lityczne, jednak wazne jest, aby dobieraé
je pod katem mierzonego wskaznika
i po$wieci¢ czas na podsumowanie oraz
wyciggniecie wnioskow.

Perspektywy rozwojowe

W obliczu pandemii COVID-19 dziata-
nia marketingowe, w tym obszar komu-
nikagji, ulegly istotnym zmianom. I cho¢
marketerzy deklaruja obnizenie wydat-
kéw na omawiany obszar w pierwszym
pélroczu 2020 roku, warto zwrdcié
uwage, ze wydawcy nie odczuwajg tych
zmian’. W dobie biezacego kryzysu na
efektywnos¢ dziatan beda mogli liczy¢

20% 40% 60% 80%

100%

ci, ktérzy dostarcza uzytkownikowi
spersonalizowane informacje i zbuduja
zaangazowanie poprzez zaufanie i wia-
rygodnoé¢ — szczegdlnie w dobie fake
news — a nastepnie beda w stanie anali-
zowac i wycigga¢ wnioski w taki sposob,
aby jak najlepiej dopasowa¢ dziatania na
kazdym etapie Sciezki zakupowej.
Stosunkowo nowa dziedzina, jaka jest
content marketing, wciaZ pozostaje
w fazie dynamicznego rozwoju i definio-
wania poje¢. Pandemia i jej skutki beda
jeszcze dlugo odczuwalne, co spowodu-
je, ze oprocz widocznosci jeszcze wigk-
szego znaczenia nabiorg relacje oraz
warto$ciowa i unikalna tre§¢. Nalezy tez
zwrocié uwage, ze przyszloé¢ content
marketingu to praca z danymi, ktére po-
zwola jednoznacznie stwierdzi¢, w ja-
kim kierunku powinny zmierza¢ dziata-
nia budujace lojalnos¢ i zaangazowanie.
Wykorzystanie mechanizméw sztucznej
inteligencji oraz polaczenie machine le-
arningu z kreatywnoécia czlowieka po-
zwoli bez watpienia w pelni wykorzystaé
potencjal drzemiacy w tresciach. m

1. CMI, B2B Content Marketing Reserch, 2019.

2. CMI/Marketing Profs, 2020 B2B, Content Marke-
ting Benchmark..., North America.

3. Hotsuite, The state of digital in Q3, 2019.

4. Google/Ipsos, US., Video Mobile Diary, 2017.

5. Top growing podcasting countries, marzec 2019.

6. Za: Wirtualne Media.

7. IAB Polska, Konsekwencje epidemii COVID-19 dla
branzy komunikacji reklamowej online, kwiecieri 2020.
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Wspoétpraca
merytoryczna:
Maciej Wernicki

Public relations

* Zarzadzenie reputacja marki staje sie kluczowym elementem dziatan
zwigzanych z public relations.

* Dziatania PR, budujac reputacje marek lub firm, wykorzystujg cata palete
rozwigzan cyfrowych (content marketing, SEO, analityka, social media,

influencer marketing).

* 34% konsumentow oczekuje zaangazowania sie marki w sprawy spoteczne.

* Najwiekszy wzrost wydatkéw szacuje sie na media earned.

* Epidemia spowodowata, ze klienci jeszcze bardziej przygladaja sie firmom
I buduja swoja percepcje na ich temat na podstawie dziatan podjetych

W momencie kryzysu.

Reputacja coraz bardziej

istotna dla marketerow
Public relations to budowanie wiarygod-
nosci i reputacji marek oraz firm, wply-
wanie na interesariuszy oraz opowiadanie
inspirujacych historii. Cyfryzacja przy-
niosla nowe metody dystrybucji tresci
oraz narzedzia pomiarowe, ktore umoz-
liwiajg specjalistom PR jeszcze bardziej
precyzyjne docieranie do grup celowych.
Z drugiej strony, budowanie reputacji,
ktére wpisane jest w definicje PR, zaczyna
odgrywac coraz wigksza role w catoscio-
wej komunikacji marek. Obecnie kazda
firma musi budowa¢ swoja komunikacje
w oparciu o caly ekosystem marki, spo-
feczenistwa, pracownikow, klientéw oraz
inwestoréw. Zauwazamy to w wydarze-
niach okreslajacych branze komunikacyj-
na. W Cannes brand activism i reputacja
marki stala za wieloma nagrodzonymi
kampaniami (nie tylko w kategorii PR),
na tegorocznej gali Effie pojawila sie
nowa kategoria — Positive Change, za$
motywem przewodnim konferencji Fo-
rum IAB 2020 jest zaufanie.

Ma to swoje uzasadnienie w fakcie,
ze 92% konsumentow bardziej ufa re-
komendacjom niz reklamie. Dlatego
tez reputacja, ktéra stoi za zaufaniem do

marki, staje sie istotnym wskaznikiem,
o ktéry marketerzy zaczynaja dba¢. Nie
bez przyczyny w raporcie ICCO World
PR Report 2020 przebadani marketerzy
ze wszystkich dzialan dotyczacych PR
najczeéciej deklaruja wzrost inwestycji
w elementy zwigzane z zarzadzeniem
reputacja marki (41%).

Duza liczba komunikatow marketin-
gowych, ktore docieraja kazdego dnia
i réznymi kanatami do konsumentow,
sprawia, ze coraz trudniej dotrze¢ z prze-
kazem do odbiorcy. W tak bardzo kon-
kurencyjnym otoczeniu zaufanie marki
stalo sie waznym wyréznikiem dla kazdej
firmy. Badanie Brand Keys' wykazalo, ze
62% konsumentéw deklaruje lojalnos¢
do marek, ktérym moga zaufal. Jezeli
zostanie zbudowane zaufanie do kon-
kretnego brandu, staje si¢ on dla kon-
sumentéw marka pierwszego wyboru.
Klienci znacznie fatwiej tez podejmuja
decyzje zakupowe oraz - co jest istotne
w mediach spoleczno$ciowych - chetniej
staja w jej obronie w sytuacji kryzysowej.
Zjawiska te beda mialy jeszcze wigksze
znaczenie w momencie odbudowywa-
nia sie spoleczefistwa po kryzysie. Swiat
bedzie bowiem dazyl do odzyskania
poprzedniej rdwnowagi, rola public re-

lations stanie si¢ ponowne uksztaltowa-
nie relacji miedzy firmami, instytucjami
a spoleczenistwem, a decyzja zakupowa
czesto bedzie odnosila si¢ do reputacji
oraz wiarygodnoéci danych marek.

Komentarz
eksperta

Aleksandra,
Robaszkiewicz
Head of Corporate
Communication,
Lidl Polska
Cyfryzacja i digitalizacja to procesy,
ktére wkraczaja do kazdego obsza-
ru naszego zycia — réwniez komu-
nikacji. Digitalizacji ulegaja takze
narzedzia, ktérymi postugujemy sie
na co dzien, co pomaga w zarzadza-
niu i zautomatyzowaniu procesow,
jak np. prowadzenie kanatéw socia-
lowych. W przypadku komunikacji
branzy retail waznym zjawiskiem
jest rbwniez phygital, czyli mieszane
doswiadczenia cyfrowe i fizyczne.
Mimo Ze sprzedaz internetowa jest
dzi$ czyms oczywistym, dla konsu-
mentéw wciaz istotny jest jednak
fizyczny i emocjonalny aspekt
dokonywania zakupdw.
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od marek wiecej
Wedtug raportu World Media Group
- sojuszu wiodacych miedzynarodo-
wych organizacji medialnych, w sktad
ktérego wchodza m.in. The Econo-
mist, Reuters i The Wall Street Journal
- marketerzy traktuja obecnie zwigza-
nie si¢ z kwestiami spolecznymi jako
jedna z trzech gtéwnych zalet dziatan
w obszarze komunikacji (18%), obok
zaangazowania marki (34%) oraz dzia-
fant majacych na celu zmiane percepcji
wokol marki (20%). Jest to podyktowane
oczekiwaniami konsumentéw;, ktorzy
wprost deklaruja, ze sprawy spoleczne
sa im niezwykle bliskie podczas po-
dejmowania decyzji zakupowych. Stad
bierze si¢ bardzo mocno rosngcy trend
w kampaniach odnoszacy si¢ do purpose
driven marketingu* oraz zjawiska brand
activism’. Wedlug Deloitte* globalnie dla
konsumentéw niezwykle wazne sa obec-
nie 3 kluczowe kwestie: jak firma traktuje
swoich pracownikéw, jak traktuje Sro-
dowisko oraz jak wspiera spolecznosci
i interesariuszy, wokot ktérych prowadzi
swoje dziatania. Przedstawiciele marke-
terOw za$, nie pozostajac obojetnymi na
deklaracje konsument6w, podkreslaja, ze
w swoich kampaniach beda sie skupiaé
na zréwnowazonym rozwoju i zmianie
Klimatu (60%), przed réznorodnoscia
i integracja (55%) oraz edukacja (31%)°.
Wiérod
warto przywota¢ to, ktore przypomnia-

zesztorocznych — wydarzen

fo, ze tych dzialan nie nalezy realizowac
dla rozglosu, gdyz efekty tego moga by¢
zupelnie odwrotne od zamierzonych.
Na ostatnim Cannes Lions duzych
echem odbilo si¢ wystapienie Alana
Jop€a, dyrektora generalnego Unilever,
ktéry zarzucil najwiekszym korpora-
cjom wyrachowanie i powierzchownos$¢
w swoich dziataniach CSR. Cato$¢ zosta-
fa ochrzczona mianem wokewashingu
- sytuacji, w ktorych pseudocharytatyw-
ne aktywnosci, przedstawione w ujmu-
jacy sposdb nie niosg tak naprawde zad-
nych wartosci, a nastawione sa jedynie
na zwiekszanie sprzedazy.

Powody zaufania do marek

Dostarcza dobrej jakosci
produkt lub ustuge

Marka ma dobre
opinie i oceny
Ma sprawiedliwg
cene

Zawsze traktowata
mnie w porzadku

Szybko odpowiada na
zgtaszane problemy

Dobrze dbaja o moja
prywatnos¢ oraz dane

Dobrze traktuje
przedsiebiorcow

Angazuja sie w istotne
dla mnie obszary

M Ogétem
W 18-34
M 55+

Nie popierajg spotecznych
oraz politycznych tematow,
ktorym sie sprzeciwiam

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: 2019 Edelman Trust Barometer - In Brands
We Trust; lipiec 2019. Dane z 8 krajow - Europa,
Ameryka Ptn. i Ptd., Azja.

zwaniem

Obecnie wiele agencji w trakcie rozliczen
z klientem postuguje sie indeksem efek-
tywnosci w postaci ekwiwalentu reklamo-
wego (AVE). Jest to wskaznik wyrazajacy
kwote, jaka nalezatoby wydac na publikacje
lub emisje danego przekazu, gdyby byt on
$wiadczeniami platnymi. Branza jest zgod-
na, ze nie jest to satysfakcjonujace rozwia-
zanie. Niektore z organizaji zrzeszajacych
agencje PR mocno odradzaja stosowanie
tego rozwigzania jako niemiarodajnego
oraz czesto niemajacego wiele wspolnego
z realnymi efektami. AMEC - organizacja,
ktéra zajmuje sie pomiarami efektywnosci
w branzy komunikacyjnej - otwarcie pro-
wadzi kampanie majaca na celu wyelimi-
nowanie AVE z wszelkich analiz.

a rozwiazania cyfrowe

Zarzadzanie reputacja marki jest wspol-
cze$nie $ciéle powigzane z obszarami
komunikagji cyfrowej, jak content mar-
keting, SEO czy komunikacja w social
media. Content marketing w tym kontek-
$cie buduje naturalne zaufanie do marki

z dala od stricte marketingowego przeka-
zu. Dzieki temu pozycjonuje firme jako

informacyjne Zrédlo dla interesariuszy.
W zarzadzaniu reputacja marki agencje
wspomagaja si¢ takze dziataniami SEO,
ktére z jednej strony buduja pozycje treéci,
z drugiej — analizujac stowa kluczowe oraz
sezonowos¢ ich wystepowania — pozwala
na monitorowanie zachowan konsumen-
tow 1 dostosowanie tresci do ich ocze-
kiwan. Kolejnym elementem s3 media
spolecznosciowe, ktdre stanowig kluczo-
we narzedzie komunikacji z grupg stra-
tegiczng, jakg s3 konsumenci. To wla$nie
medium tworzy najwieksza przestrzen
do dyskusji na linii konsument — marka,
przez co odpowiednie poprowadzenie
dwukierunkowej dyskusji oraz reagowa-
nie na sytuacje kryzysowe ma niezwykle
istotne znaczenie.

Duzym wyzwaniem dla calej komuni-
kacji firmy jest strukturalne umiejscowie-
nie dziatar z obszaru PR. Odwotujac sie do
modelu PESO (Paid, Earned, Shared,
Owned Media) - PR w duzej mierze od-
powiada za czeé¢ z obszaru earned. To ta
cze$¢ kampanii, ktéra zwigzana jest z nie-
odplatnymi dziataniami. W ostatnim ba-
daniu Global Comms Report® ankietowa-
ni dyrektorzy marketingu i komunikacji
zadeklarowali istotny wzrost wydatkéw na
dziatania w ramach earned media (34%
w poréwnaniu do 24% rok wczesniej). Ba-
zujac na tych badaniach, mozna sie spo-
dziewac zwigkszenia wydatkéw na dziata-
nia zwigzane z obszarem PR. Trend ten
zostal jeszcze bardziej potwierdzony
w momencie kryzysu. Kantar w swoim ba-
daniu ,,Biznes po kwarantannie” zauwazyt,
Ze platne media dostarczajg tylko 25% od-
dzialywania na odbiorcéw, a pozostate
punkty styku generowane sa przez do-
$wiadczenie z usluga badz earned media.
Konstatujac, w okresie tzw. recovery nie-
zwykle wazny bedzie ,dialog” marki
zkonsumentem. m

1. Brand Keys, 2019.

2. Polgczenie marki z grupg docelowg na podstawie
wspélnych potrzeb i zainteresowar.

3. Budowanie lojalnosci poprzez postawienie w cen-
trum uwagi dzialan niezwigzanych z markg.

4. Deloitte, Consumer Pulsing Survey, 2019.

5. ICCO, World PR Report, 2020.

6. The Path to Progress, 2019.
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Pawet Kolenda
1AB Polska

Badania IAB Polska

* W roku 2019 ukazaty sie raporty z kolejnych edycji badan IAB Polska,

m.in. ,TV+WWW = Razem lepiej", ,Barometr SEM” czy ,Kapitat ludzki w SKM”".
* |AB Polska tradycyjnie juz byto partnerem projektéw badawczych.

W roku 2019 byty to takie organizacje jak: Deloitte, Kantar, ScreenlLovers

czy Adquesto i USWPS.

e Zakonczono prace nad nowymi formularzami badania IAB Polska/PwC AdEx
I od pierwszego kwartatu 2020 roku badanie jest realizowane na
zaadaptowanych do biezacych realiow rynku narzedziach badawczych.

TV+WWW = Razem lepiej
W roku 2019 ukazat sie raport z trzeciej
juz edycji badania koncentrujacego sie

na konsumpcji dwoch kluczowych me-
diéw. Wezesniejsze fale zostaly przepro-
wadzone w roku 201112014. Z najnow-

Zwro¢ uwage

IAB Polska/PwC AdEx

IAB Polska/PwC AdEX jest cyklicznym pomiarem wartosci wydatkdw na
reklame internetowa. Projekt realizuje IAB Polska wspdlnie z PwC od 2007
roku, a jego wyniki staty sie standardem rynkowym i sa baza dla innych analiz
dotyczacych wydatkéw reklamowych. Badanie jest réwniez standardem Swia-
towym, stosowanym praktycznie we wszystkich krajach o rozwinigtym rynku
reklamy online, a metodologia jest wszedzie taka sama, dzieki czemu moz-
liwa jest poréwnywalnos$¢ pomiedzy krajami. W badaniu biora udziat badz

sg szacowane wszystkie wiodace firmy internetowe, jednak jego wyniki nie
wyczerpuja petni wydatkow reklamowych w internecie (long tail) ze wzgledu
na duze zréznicowanie oraz mnogos$¢ matych i $rednich podmiotéw na rynku.
0Od roku 2020 badanie jest realizowane z wykorzystaniem nowego formularza
badania. Aby zapewnic¢ ciggtos¢ pomiaru i mozliwos¢ dokonywania poréwnan
historycznych dane za jego pomoca byty zbierane od 2018 roku. Nie zmienity
sie ogblne zatozenia, ktére sa zgodne z metodologia i definicjami stosowany-
mi w tym badaniu na innych rynkach. Nieznacznej zmianie ulegty szczegoéto-
we listy produktowe, aby lepiej odzwierciedli¢ biezace realia rynku reklamy
online. Przyktadowo — mobile, ktéry wczesniej byt jedna z kategorii dodatko-
wych, od 2020 roku zawiera oddzielna liste formatéw. Dzigki temu mozliwe do
przeprowadzenia beda bardziej ztozone analizy tego kanatu, ktérego wartos¢
osiagneta juz prawie 1,5 mld zt.

Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx sa opracowywane w celu przyblizenia
zjawisk rynkowych, nie sa jednak kompleksowa ekspertyza. Podejmowanie
decyzji biznesowych na podstawie wynikéw badania powinno by¢ poparte
fachowa konsultacja. IAB Polska, jak réwniez uczestnicy i partnerzy badania,
nie odpowiadaja za decyzje podjete na podstawie wynikéw badania.

szej edycji wynika, Ze multiscreening
wcigz sie rozwija, cho¢ postepujaca
cyfryzacja zmienia istotnie jego oblicze.
Coraz mniej uzytkownikow oglada tra-
dycyjna telewizje, a jednocze$nie rosnie
rynek ustug mobilnych i konsumpcja
treéci audiowizualnych za ich posred-
nictwem. Coraz czesciej dochodzi takze
do wspdtkonsumpcji treéci pomiedzy
ekranami cyfrowymi, nie tylko w kon-
tekscie tytulowej synergii TV+WWW.
Wyniki badania wskazuja jednoznacz-
nie, ze cho¢ charakter multiscreeningu
si¢ zmienia i — co za tym idzie — adaptacji
ulega¢ beda musialy narzedzia marke-
tingowe, inwestycje w dziatania integru-
jace komunikacje w telewizji i internecie
majg nie tylko ogromny potencjat, ale sg
wrecz niezbedne, aby dostosowa¢ sie do
potrzeb konsumentdéw.

Barometr SEM

IAB Polska od roku 2015 realizuje ba-
danie z agencjami, ktdre zarzadzaja
budzetami przeznaczanymi na mar-
keting w wyszukiwarkach. Stuza one
przede wszystkim kalibracji danych
AdEx oraz weryfikacji szacunkéw,
ktére sa istotnym elementem badania
realizowanego wspélnie z PwC. ,,Ba-
rometr SEM” w roku 2019 doczekat sie
w koncu oficjalnej publikacji, a wyniki
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Z jakich szkolen skorzystaliby pracownicy w Twojej organizacji?

Programmatic

Media spotecznosciowe
Analityka
Planowanie kampanii
Content marketing
Cross-media

Wideo

Mobile advertising
Display

Nowe technologie
E-mail marketing
Sztuczna inteligencja
Search

Digital audio

Digital OOH

0% 20%

Zrédto: IAB Polska, Kapitat ludzki w SKM, edycja 2019, marzec 2020.

tego badania przyblizyly czytelnikom
wiecej szczegélow zwiazanych z tym
segmentem rynku. Tym bardziej ze
- w przeciwienistwie do wspomnia-
nego projektu IAB Polska/PwC AdEx
- przyjeto w nim szersza definicje SEM,
ktéra objeta nie tylko tekstowe for-
maty reklamy kontekstowej i reklamy
w wyszukiwarkach, ale takze reklame
graficzng 1 wideo emitowang zgodnie
z zalozeniami silnikow Search Engine.

Kapitat ludzki w SKM

W roku 2019 zrealizowano kolejng edy-
cje badania skupiajacego si¢ na kwe-
stiach kompetencyjnych w branzy Sek-
tora Komunikacji Marketingowej. Po
raz pierwszy projekt ten zostat zrealizo-
wany w Polsce w roku 2016 na potrze-
by dziatan zwigzanych z zapotrzebowa-
niem na stworzenie Rady Sektorowe;.
Kolejne edycje projektu doczekaly sie
kontynuacji juz na arenie paneuropej-
skiej i byly realizowane we wspoipracy
z IAB Europe. Z perspektywy dzialan
IAB Polska szczegdlnie satysfakcjonu-
jaca jest wysoka znajomos¢ DIMAQ

65%
62%
60%
40% 60% 80%
wséréd  programéw  szkoleniowych,

ktéra w Polsce osiagneta poziom 83%.
Badanie w ostatniej edycji skupiato sie
na pytaniach o wyzwania rekrutacyjne
w branzy marketingowej online, po-
trzeby szkoleniowe czy luki kompeten-
cyjne dotykajace sektora.

Rynek pracy w mediach

Innym z projektow skupiajacych sig
na zasobach ludzkich w branzy rekla-
mowej jest zrealizowany przez Screen-
Lovers projekt, w ktorym IAB Polska
byl partnerem. Przedmiotem bada-
nia byl wizerunek reklamy, mediéw
i marketingu w oczach pracownikéw.
Wirdd szczegotowych zagadnien zna-
lazly si¢ za$ takie jak: czynniki istotne
dla pracownikéw, potrzeby i stopien
ich zaspokojenia, stopien satysfakcji
pracownikéw - z pensji i mozliwosci
roZwoju czy wymarzone miejsce pracy.
Istotnym tematem objetym badaniem
byly takze kompetencje, ktore pomo-
glyby pracownikom poczu¢ sie pewniej
w pracy. Generalne wnioski z badania
sg zbiezne z innym projektem, ktory

IAB Polska przeprowadzito juz w roku
2020 we wspdlpracy z SAR w ramach
dzialan Rady Sektorowej ds. kompe-
tencji w komunikacji marketingowe;'.

Wyzwania CMO

Na ubieglorocznym Forum IAB mia-
ta miejsce premiera badania Deloitte,
w ktérym obok Akademii Leona Koz-
minskiego patronem byt IAB Polska.
Badanie skupialo si¢ na sposobach,
w jakie liderzy marketingu tworza war-
to$¢ marki. Potwierdzilo ono miedzy
innymi trendy obserwowane w innych
badaniach IAB Polska’, ktore ukazuja
rosnacy role internetu w komunikacji
i strategii, szczegdlnie w checi aloko-
wania wiekszych budzetéw w kana-
fach cyfrowych, nierzadko kosztem
mediéw tradycyjnych. Z raportu wy-
nika jednakze, ze polscy liderzy mar-
ketingu dopiero ucza sig, jak korzysta¢
z narzedzi online, a zwlaszcza z jego
szczegolowych rozwigzan. Jednocze-
$nie wyniki badania wskazuja na to, ze
wykorzystywanie technologii w marke-
tingu (MarTech) jest do$¢ marginalnie
i wigkszo$¢ firm nie jest w stanie sku-
tecznie integrowaé danych plynacych
z roznych kanaléw mediowych.

Innym projektem partnerskim, w kto-
rym obok IAB Polska udziat wzieta in-
stytucja naukowa, jest raport z badania
przeprowadzonego przez Adquesto
oraz USWPS. Przedmiotem badania
byly tzw. questvertising, nowatorski
pomyst na zwiekszenie skutecznosci
komunikacji reklamowej.

W podejsciu tym odbiorca musi
odpowiedzie¢ na pytanie dotyczace
tresci reklamy widocznej powyzej, aby
odstoni¢ dalsza czes¢ artykulu. Jest to
wiec forma darmowego, reklamowego
paywalla, gdzie oplata za dostep do
tresci jest chwila uwagi poswigcona na
udzielenie prawidlowej odpowiedzi.
Wyniki badania sg bardzo interesujace
i pokazuja, ze digital wcigz dostarcza
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Udziaty w Paid Search
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Remarketing

Zrédto: IAB Polska, Barometr SEM; pazdziernik 2019, dane za 2018.

nowych i ciekawych rozwigzan rekla-
mowych angazujacych internautéw.

Coalition for Better Ads

Wisrod publikacji badawczych z roku
2019 warto takze wymieni¢ ekspertyze,
ktérg IAB Polska wraz z przedstawi-
cielami grup roboczych Audiowideo,
Adblock oraz Badania przekazato IAB
Europe jako stanowisko w sprawie me-
todologii stosowanej przez Coalition For
Better Ads (CBA). Cho¢ na potrzeby
omawianego w publikacji zagadnienia
nie przeprowadzono oddzielnego ba-
dania, ekspertyza jest podsumowaniem
wieloletnich doswiadczenn IAB Polska
dotyczacych badan reklamy i jej efek-
tywnosci wzbogaconym o $wiatowa
naukowa literature przedmiotu w takich
obszarach jak: konstrukcja modelu ba-
dawczego i kwestionariusza, testowanie
konceptéw reklamowych czy odpowied-
ni dobdr préby w badaniach internetu.
W tym miejscu warto zwroci¢ uwage na
fakt, ze standardy CfBA zostaly finalnie
ogloszone w lutym 2020 roku w ksztal-
cie, ktory uwzglednial perspektywy
polskiego rynku i zostat zaakceptowany
przez firmy czfonkowskie IAB Polska.

Leksykon!

W ubieglym roku trwaly takze inten-
sywne prace nad przygotowaniem lek-
sykonu ,,Pomiar efektywnosci komu-
nikacji cyfrowej”. Publikacja ta zawiera
miedzy innymi definicje wielu wskazni-
kow badawczych, metod pomiaru, zja-
wisk, a takze termin6w, ktorych zrozu-
mienie jest niezbedne w analizie dzialari
marketingowych w internecie. Definicje
zostaly wzbogacone o artykuly eks-
perckie, ktére omawiaja nie tylko same
wskazniki, ale takze typowe dziatania
online, ktére zostaly podzielone na trzy
kategorie: $wiadomos¢ marki, wizeru-
nek i zaangazowanie oraz efektywnos¢.
Dodatkowo publikacja zostata rozsze-
rzona o studia przypadku, ktére — cho¢
nie wyczerpujg ogromu mozliwosci
oferowanych przez narzedzia online —
prezentuja roézne specyficzne przypadki
zastosowania wskaznikow efektywnosci
reklamowej. W momencie publikacji
Raportu Strategicznego leksykon jest na
ostatnim etapie prac redakcyjnych.

IAB Polska/PwC AdEx
Podsumowujac aktywnos$¢ IAB Polska
w obszarze badawczym, nie sposéb nie

wspomnie¢ o flagowym projekcie, ktory
jest realizowany od 2007 roku. Ten cy-
Kliczny pomiar wartoéci wydatkéw na
reklame internetows stat sie juz standar-
dem rynkowym i jest baza dla innych
analiz dotyczacych wydatkéw reklamo-
wych. W roku 2019 kontynuowano prace
nad formularzami, ktore stuzg do zbiera-
nia danych. W obliczu dynamicznego
rozwoju rynku niektére ich elementy sie
zdezaktualizowaly, a dorazne rozwigzania
wprowadzane na przestrzeni lat spowo-
dowaly, ze formularze staly sie zbyt skom-
plikowane i obszerne. Proces adaptacji
trwat dwa lata, w trakcie ktérych zbierano
dane na dwa sposoby - korzystajac z do-
tychczasowych oraz nowych narzedzi.
Celem tego zabiegu bylo upewnienie sie,
ze porownywalno$¢ danych nie zostanie
zaburzona i ze ta metodologiczna zakltad-
ka pozwoli na plynng kontynuacje pro-
jektu. Od pierwszego badania w 2020
roku dane s3 juz zbierane za pomocg no-
wego narzedzia. m

1. Marketingowe kompetencje przysztosci; PARP
i Sektorowa Rada ds. kompetencji - Komunika-
cja Marketingowa, 2020.

2. Vide: rozdziat o wydatkach reklamowych onli-
ne, ktére w roku 2019 przewyzszyly telewizyjne.

Zwro¢ uwage

Wyniki badania IAB Polska/PwC
AdEx obejmuja naktady finanso-
we, ktdére przeptywaja przez rézne
podmioty aktywne na rynku online
(wydawcow, agencje reklamo-

we, sieci, domy mediowe itp.),
jednak we wszystkich przypadkach
dotycza one wytacznie wydatkow
na powierzchnie reklamowa (np.
pomijane sa koszty produkgji,
zakupu danych, tworzenia fan-page
w spotecznosciach itp.). Zakres
wydatkoéw, ktére uwzgledniane sa
w badaniu IAB Polska, okreslany
jest mianem brutto i obejmuje:
rozliczenia gotéwkowe, bartery

i prowizje. Wydatki te uwzgledniaja
rabaty.
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Pomiar widowni online

* W Badaniu Gemius/PBI zostaty udostepnione nowe cechy socjodemograficzne.
* Badanie wzbogacito sie o informacje dotyczgce zwyczajéw zakupowych

w gospodarstwie domowym internauty.
* Materiaty wideo i VoD zostaty osobno ujete w nowej kategoryzacji tematycznej.

2019 roku w badaniu Gemius/

m menty umozliwiajace jeszcze

PBI wprowadzono nowe ele-

precyzyjniejszy opis polskiego internetu
i zachowan uzytkownikéw w sieci. Cechy
do budowy grup celowych wzbogacono
o rozbudowane informacje socjodemo-
graficzne, opisujace strukture gospo-
darstw domowych. Dotycza one liczby
i wieku mieszkajacych w danym gospo-
darstwie dzieci oraz seniordw, okreslaja
tez zachowania zakupowe internautéw.
Wprowadzona zostala réwniez bardziej
przejrzysta kategoryzacja tematyczna ma-
terialéw wideo i VoD.

Dzieci i seniorzy
w gospodarstwach
W pierwszym kwartale 2019 roku ba-
danie Gemius/PBI zostalo wzboga-
cone o nowe cechy do budowy grup
celowych dotyczace struktury gospo-
darstw domowych. Do dotychcza-
sowych zmiennych, takich jak wiek,
ple¢, wyksztalcenie czy wielkos¢
miejscowos$ci zamieszkania inter-
nauty, dodano informacje na temat
wieku i liczby mieszkajacych razem
z nim dzieci i senioréw. Udostepnio-
ne w badaniu przedzialy wiekowe do-
mownikéw internauty przedstawiajg
sie nastepujgco: dzieci w wieku 0-3,
4-7, 8-14, 15-18 lat, zbiorczo dzieci
w wieku lat 0-18 oraz osoby starsze
w wieku 65-95 lat. Nowe zmienne po-
zwolily znaczgco poszerzy¢ zakres in-
formacji na temat zachowan Polakéw
w internecie, umozliwily tez dokony-

wanie interesujacych analiz, np. do-
tyczacych sposobu konsumpgji tresci
online przez rodzicow dzieci w okre-
$lonym wieku czy oséb zajmujacych
sie starszymi czlonkami rodziny.

Zwyczaje zakupowe

Kolejna cechy, o ktéra wzbogaco-
no charakterystyke uzytkownikéw
sieci w badaniu Gemius/PBI, byta
informacja na temat zwyczajow za-
kupowych internautéw w danym go-
spodarstwie domowym. Uczestnicy
badania deklaruja, czy robia codzien-
ne zakupy, a takze czy sa jedynymi
osobami, ktére podejmuja sie tego
obowiazku, czy tez dziela go z innymi
czlonkami rodziny. Ujete w badaniu
dane dotycza populacji internautéw,
ktorzy udzielili odpowiedzi na pyta-
nie o codzienne zakupy. Informacje
te s niezwykle istotne z punktu wi-
dzenia zaréwno mediaplanerdw, jak
i wydawcow czy reklamodawcow,
analizujacych profile behawioralne
uzytkownikéw. W polgczeniu z in-
formacjami na temat dzieci czy oséb
starszych obecnych w danym gospo-
darstwie domowym, dane okreslajace
zwyczaje zakupowe internautow daja
mozliwo$¢ tworzenia zlozonych ana-
liz zachowan precyzyjnie wyodreb-
nionych grup uzytkownikow.
Pierwsze wyniki badania Gemius/
PBI uwzgledniajagce nowe cechy so-
cjodemograficzne dla  gospodarstw
domowych (zaréwno dotyczace licz-
by i wieku obecnych w nich oséb, jak

i zwyczajéw zakupowych internautow)
udostepnione zostaly dla danych za
marzec 2019 roku.

Nowa kategoryzacja
wideo

Poczawszy od wynikéw badania Ge-
mius/PBI za czerwiec 2019 roku wpro-
wadzone zostaty zmiany w kategoryzacji
witryn i aplikacji wezesniej zaliczanych
do kategorii ,,Serwisy VoD”. Dotychcza-
sowa kategorie podzielono na dwie
osobne kategorie: ,,Serwisy VoD” i ,,Ka-
talogi wideo” W pierwszej znalazly sie
strony i aplikacje, ktérych wydawcy ofe-
ruja mozliwoé¢ bezposredniego odtwa-
rzania dluzszych materiatéw wideo (fil-
my, seriale, programy) i ponosza
odpowiedzialno$¢ redakeyjna za udo-
stepniane tre$ci. W kategorii ,,Katalogi
wideo” zgrupowane zostaly strony i apli-
kacje zawierajace odnosniki do dtuz-
szych materialow wideo lub playerow
dzialajacych w ramach domen ze-
wnetrznych. Katalogi te tworzone sg
przez spolecznos¢ uzytkownikéw lub
wlasciciela strony. Wprowadzone zmia-
ny poprzedzita wnikliwa analiza serwi-
soéw zgrupowanych w dotychczasowej
kategorii ,,Serwisy VoD”. Nowa katego-
ryzacja dokladniej odzwierciedla cha-
rakter witryn, a — co za tym idzie — wier-
niej obrazuje polski rynek online. Nowa
kategoryzacja wideo zostala wdrozona
w odpowiedzi na planowane prace
KRRIT zwigzane z wdrozeniem dyrek-
tywy UE o audiowizualnych ustugach
medialnych. m
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Analiza i monitoring
social media

* Rosnace zasoby danych powodujg, ze coraz bardziej zwieksza sie rola machine
learningu, narzedzi analitycznych oraz funkcji wizualizacyjnych.

* Konsekwencje afery Cambridge Analytica dotykaja catego ekosystemu
zwigzanego z social media, a ochrona prywatnosci staje sie coraz wiekszym
wyzwaniem w obszarze analiz.

Uczenie maszynowe

Machine learning zmienia wiekszo$¢ na-
rzedzi do analityki social media, a proces
ten jest nie tylko ulatwieniem, a wrecz
koniecznoscia, biorac pod uwage rosna-
ce zasoby danych przetwarzanych przez
platformy social media. Dodatkowo, po-
jawienie si¢ uczenia maszynowego zmu-
sza dostawcow repozytoriéw danych do
powszechniejszego wprowadzenia funk-
qji wizualizacji i zapytan, aby pomodc
analitykom w szybkiej analizie danych.
Coraz wiecej dashboardow typu Google
Data Studio jest wyposazana w zlacza,
ktére umozliwiajg latwe podlaczanie
wiekszej liczby Zrodet danych do wykre-
séw i innych wizualizacji. W kolejnych
latach rozwdj ustug machine learningu
na poszczegolnych platformach bedzie
ulatwial analitykom proces opisywania
i wylapywania najciekawszych asocjacji
z danych eksploracyjnych.

Kara nalozona na Facebooka w zwigzku
z naruszeniem prawa ochrony danych
osobowych poprzez wyciek informacji
o uzytkownikach byta zdecydowana
reakcjg na afere¢ Cambridge Analytica.
Podmiotow, ktore straca na tej aferze
posrednio, jest jednak wiecej, poniewaz
ochrona danych uzytkownikéw stala
sie leitmotivem wyznaczajgcym dziata-

Zwré¢ uwage

Wybrane pojecia z analityki social media

Social Media Analytics (SMA)

To metody gromadzenia danych pochodzacych z réznych mediéw spoteczno-
Sciowych (SM) i poddawania ich analizie w taki spos6b, aby na jej podstawie po-
dejmowac decyzje biznesowe. Kategoria mediéw spotecznosciowych jest ogdlna

i obejmuje szereg platform, takich jak: serwisy spotecznosciowe (w ktorych istotne
s3 takie czynniki jak posiadanie profilu, sieci spotecznosciowej itp.), fora czy blogi.
Social Network Analysis (SNA)

W analizach SMA wyodrebniony jest obszar, ktéry dotyczy stricte serwiséw
spotecznosciowych (SN). SNA jest ukierunkowane na identyfikacje relacji,
potaczen, interakcji miedzy jednostkami, grupami czy organizacjami. SNA
pomaga analizowac, jak blisko osoba jest powiazana z dana siecia, w jaki
sposob przeptywaja informacje wewnatrz sieci itp.

Big Data (BD)

Mianem tym okreslane sa zbiory danych, ktére sa tak obszerne, zréznicowane
i ztozone, ze konwencjonalne narzedzia, metody przetwarzania danych i syste-
my obliczeniowe nie s3 w stanie poddac ich analizie. Wykorzystanie BD w SM
moze skupiac sie na wskazaniu wzorcéw zachowar, interakgji i potaczen.
Dynamic Network

W analityce SM funkcjonuja takze metody statystyczne i symulacje, ktdre sa
niezbedne do opisywania dynamiki sieci i potaczen pomiedzy uzytkownika-
mi, w szczegblnosci obejmujace takie aktywnosci jak: dodawanie i usuwanie
znajomych, polubienia, dotaczenia do grup i ich opuszczanie itp.

Signed Social Network (SSN)

Wraz z rozwojem SM uzytkownicy coraz chetniej wyrazaja swoje odczucia
(zar6wno pozytywne, jak i negatywne), nastroje, okreslaja przyjaciot i wrogow,
wyrazaja zaufanie badz jego brak. W analityce czesto okresla sie je mianem
sentymentu, ktérego Sledzenie jest kluczowe, np. dla wizerunku marki. SSN sa
szczegdlnie ztozone, obejmuja ogromna liczbe uzytkownikéw, relacji i interakcji.

Zrédlo: Towards Deep Learning Prospects: Insights for Social Media Analytics; iEEE, marzec 2019.
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Globalne trendy marketingowe priorytetowe wsréd osdb zarzadzajacych marketingiem

Sztuczna inteligencja (Al)

Wirtualna, rozszerzona
rzeczywisto$¢ (VR, AR)

Voice search

Nowe serwisy
spotecznosciowe

Inne

0 10%

Zrédto: Social Media & Al Roundup; eMarketer, 2018.

nia nie tylko Facebooka, ale tez innych
platform spotecznosciowych. W wy-
niku oskarzenia o nielegalne metody
pozyskiwania danych uzytkownikéow
Brand24 zostat odciety od mozliwosci
monitorowania wzmianek na Face-
booku i Instagramie. Blokada zostala
zdjeta po wielu miesigcach negocjacji
(w marcu 2020 roku).

Skoncentrowanie sie na prywatnoéci
ma tez inny wymiar — uzytkownicy me-
diow spotecznosciowych coraz czesciej
prowadza dyskusje w zamknietych, ka-
meralnych spotecznosciach, w grupach,
w kregu wybranych znajomych, ale tez na
WhatsAppie czy na Messengerze. Wpro-
wadzenie wiosng 2020 pracy zdalnej
w tysigcach firm masowo zwiekszylo wy-
korzystanie komunikatoréw i platform
do pracy zdalnej w codziennej aktywno-
$ci zawodowej i spolecznej. Zwigkszona
komunikacja poprzez komunikatory
- coraz chetniej szyfrowane — oraz wy-
miana mysli w niewielkich spofeczno-
$ciach, liczacych czasem zaledwie kilka-
dziesigt 0sob, ale odgrywajacych bardzo
istotng role w zyciu ich czlonkéw; staje
sie wyzwaniem réwniez analitycznym.
Monitorowanie spotecznosci i zachowan
rozproszonych, zamknigtych grup staje
sie trudne, a czesto niemozliwe. To z ko-
lei przeklada si¢ na wigksza wrazliwosé
marek na ukryte i toczace si¢ poza jej
zasiegiem sytuacje kryzysowe. Dodatko-
wo, ochrona prywatnosci zmusza takze
przedsi¢biorstwa do myslenia o zarza-

20% 30% 40%

dzaniu danymi uzytkownikéw w modelu
GaaS$ (governance as a service).

Ulotnos¢ i rozproszenie

Wielo$¢ kanatéw, rosngca liczba mikro-
i nanoinfluenceréw (a nawet influence-
réw wirtualnych), ogladanie treéci wideo
to obszary, ktérym sprosta¢ muszg ana-
litycy social media. Mierzenie efektyw-
nosci dziatan social media i zwrotu z in-
westycji w poszczegolne platformy moga
by¢ utrudnione przez wspomniane po-

Komentarz

' Marcin |
) Dziadecki

“The future is private” - ogtosit

w 2019 roku Mark Zuckerberg,
ujawniajac swoja wizje zjednocze-
nia platform Messenger, Instagram

i WhatsApp. Jego teza jest emanacja
zmiany trwajacej w spoteczenstwie

i mediach spotecznosciowych, ktéra
prowadzi do budowania wartosci
wokat prywatnosci i ochrony danych.
Rownoczes$nie marketerzy coraz moc-
niej daza do rozliczalnosci i mierzenia
efektywnosci w oparciu o modelowa-
nie i analize danych. Wspétistnienie
tych dwdch, nieco sprzecznych ze
soba trenddw, wymusza na mar-

eksperta

wyzej trendy. Jednak z drugiej strony po-
jawiaja si¢ nowe narzedzia do optymali-
zagji i pomiaru kluczowych wskaznikow
social media. Jednym z takich narzedzi
jest Brand Collabs Manager, czyli nowe
narzedzie Facebooka, ktore ma ulatwiaé
tworcom nawigzywanie komercyjnej
wspdlpracy z reklamodawcami i mone-
tyzowaé swoje dzialania na portalu spo-
teczno$ciowym.

Podsumowanie

Rok 2019 to z pewnoécia rok prywatno-
$ci, rosnacej popularnosci chatbotow
oraz kryzysu zaufania uzytkownikéw do
influenceréw, marek, za$ marek do wiary-
godnosci danych ze strony wielu platform
spolecznosciowych. W roku 2020 nie tyl-
ko spelnig sie przewidywania firmy Cisco
mowiace o tym, Ze tresci wideo bedg sta-
nowily 75% transmisji na urzadzeniach
mobilnych, ale takze dostrzegalny bedzie
zwrot w kierunku mediéw spoteczno-
$ciowych jako wspolczesnej agorze po-
zwalajacej na prowadzenie ozywionych
dyskusji w $wiecie izolacji wymuszonej
przez pandemie. m

kach poszukiwanie nowych metod

i narzedzi. Tu odpowiedzia staje sie
zaadaptowanie metod Al/ML do mar-
ketingu w social mediach - metod
sprawdzonych w innych kanatach
digital marketingu.

Poniekad stoimy u progu kolejnej
rewolucji technologicznej w internecie
i chociaz taka zmiana moze potrwac
jeszcze kilka lat, to wazne jest, aby
odpowiednio wczesnie sie do niej
przystosowac.

Dlatego tez kluczem do sukcesu

w 2020 roku bedzie podjecie proby
znalezienia réwnowagi pomiedzy
ochrona prywatnosci a analiza da-
nych. Marki musza budowac szerokie
zasiegi dzieki kanatom publicznym,
a jednoczesnie przenosic sie do
kanatéw prywatnych, aby skupi¢ sie
na budowaniu zaangazowania i gteb-
szych relacji z konsumentami.
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Roboczej Prawnej

Podsumowanie istotnych

wydarzen prawnych

Rok 2019 byl pierwszym petnym ro-
kiem obowigzywania Rozporzadze-
nia Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2016/679 z dnia 27.04.2016
w sprawie ochrony oséb fizycznych
w zwiazku z przetwarzaniem danych
osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchy-
lenia dyrektywy 95/46/W — w skrocie
»RODO”, ,0Ogolne Rozporzadzenie
0 Ochronie Danych’, ,GDPR'.
W zycie weszly kolejne przepisy
zwigzane z RODO, m.in.:
©5.02.2019 weszla w Zycie ustawa
z dnia 14.12.2018 o ochronie da-
nych osobowych przetwarzanych
w zwiazku z zapobieganiem i zwal-
czaniem przestepczosci,

4.05.2019 weszla w zycie ustawa
z dnia 21.02.2019 o zmianie niekto-
rych ustaw w zwigzku z zapewnie-
niem stosowania rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2016/679 z dnia 27.04.2016
w sprawie ochrony oséb fizycznych
w zwigzku z przetwarzaniem danych
osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchy-
lenia dyrektywy 95/46/WE (ogélne
rozporzadzenie o ochronie danych).
Obecnie kluczowg role w praktyce
stosowania RODO odgrywa orzecz-
nictwo, wytyczne i zalecenia. Ty-
tulem przyktadu mozna wskazad,
ze Prezes Urzedu Ochrony Danych
Osobowych (UODO) opublikowat
na stronie internetowej UODO 152
decyzje wydane w roku 2019. Euro-
pejska Rada Ochrony Danych (skfa-
dajaca sie z przedstawicieli krajowych

organéw ochrony danych i Europej-
skiego Inspektora Ochrony Danych)
w roku 2019 wydala zalecenia, 17
opinii i 5 wytycznych. Uwage zwraca
takze orzecznictwo Wojewodzkich
Sadéw Administracyjnych, Naczelne-
go Sadu Administracyjnego i sadow
powszechnych. Ze wzgledu na euro-
pejski charakter regulacji RODO, po-
mocne dla podmiotéw krajowych jest
takze orzecznictwo sadow i organow
z krajow UE oraz orzecznictwo Try-
bunatu Sprawiedliwosci UE.

W roku 2019 IAB Polska kontynu-
owalo prace nad Kodeksem postepo-
wania i dobrych praktyk w zakresie
przetwarzania danych osobowych
w branzy reklamy internetowe;j. Prze-
prowadzono konsultacje z przedstawi-
cielami UODO.

Celem Kodeksu jest pomoc we wla-
$ciwym stosowaniu RODO, z uwzgled-
nieniem specyfiki dziatania sektora
reklamy internetowej. Stuzy¢ temu ma
upowszechnienie i jednolite wdrazanie
dobrych praktyk branzowych okreslo-
nych w Kodeksie.

W ramach prac nad Kodeksem
uwzglednione zostaly stanowiska zgta-
szane przez Czlonkéw IAB Polska.
Przeprowadzono takze konsultacje pu-
bliczne, w ktérych wzieli udzial m.in.
przedsiebiorcy, prawnicy zajmujacy sie
tematyka ochrony danych osobowych
oraz organizacje pozarzadowe.

W dniu 21.08.2019 IAB Europe we
wspolpracy z IAB Tech Lab, po trwa-

jacym 12 miesiecy przegladzie mecha-
nizmu i konsultacjach, oglosit uru-
chomienie wersji 2.0 Transparency
& Consent Framework (TCF 2.0).
Zaproponowana kolejna wersja
»Ram Przejrzystoéci i Zgody” sta-
nowi narzedzie branzowe wspiera-
jace przedsiebiorcow w ekosystemie
reklamy cyfrowej w wypelnianiu
obowiazkéw wynikajacych z RODO
oraz dyrektywy 2002/58/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady z dnia
12.07.2002 dotyczacej przetwarzania
danych osobowych i ochrony pry-
watnosci w sektorze tacznosci elek-
tronicznej (dyrektywa o prywatnosci
i facznodci elektronicznej).
Zaktualizowany TCF 2.0 nadal
ma przede wszystkim zapewni¢
uzytkownikom przejrzystos¢ w za-
rzadzaniu ich uprawnieniami wyni-
kajacymi z RODO, w szczegdlnosci
w zakresie zgody na przetwarzanie
danych. Istotne jest takze zapewnie-
nie wspolpracy branzowej i standary-
zacji. Ponadto, TCF 2.0 daje wydaw-
com wieksza kontrole i elastycznos¢
we wspolpracy z partnerami techno-
logicznymi oraz mozliwosci oparcia
sie na réznych podstawach prawnych
przetwarzania danych osobowych.

Dyrektywa
o audiowizualnych
ustugach medialn
W dniu 28.11.2018 weszla w zycie
Dyrektywa Parlamentu Europejskiego
I Rady (UE) 2018/1808 zmieniajaca
dyrektywe 2010/13/UE w sprawie
koordynacji niektérych przepisow
ustawowych, wykonawczych i admi-
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nistracyjnych panstw cztonkowskich

dotyczacych $wiadczenia audiowizu-

alnych ustug medialnych - w skrocie
okreslana jako ,Dyrektywa o audio-
wizualnych ustugach medialnych’.

W terminie do 19.09.2020 panstwa

czlonkowskie powinny wprowadzi¢

w zycie przepisy ustawowe, wykonaw-

cze 1 administracyjne niezbedne do

wykonania Dyrektywy.

W 2019 r. trwaly prace zwigzane
z implementacjg Dyrektywy w pol-
skim porzadku prawnym, w szcze-
goélnosci podejmowane przez Kra-
jowag Rade Radiofonii i Telewizji,
obejmujgce m.in. szerokie konsulta-
cje spoteczne.

Wskazuje si¢ na nastepujace gtow-
ne zmiany wprowadzone postano-
wieniami Dyrektywy:

e Obowiazek wprowadzenia przez
platformy udostepniajace wideo
mechanizméw zapewniajgcych

ochrone maloletnich przed treécia-
mi, ktére mogg zaszkodzi¢ ich roz-
wojowi fizycznemu, umystowemu
lub moralnemu oraz ochrong ogétu
odbiorcéw przed tresciami zawiera-
jacymi nawolywanie do przemocy
lub nienawiéci, publiczne nawoly-
wanie do popelniania przestepstw
terrorystycznych, pornografie dzie-
ciecy, rasizm i ksenofobie.

Obowiagzki w zakresie promocji

utworéw europejskich w VoD

i mozliwo$¢ wprowadzenia obo-

wigzku wktadu finansowego od do-

stawcow VoD.

e Uproszczenie przepisow dotycza-
cych jurysdykeji i procedury wspoét-
pracy panstw czlonkowskich.

e Prowadzenie wykazéw dostawcow
ustug audiowizualnych i platform.

e Zmiany w zakresie ograniczen
audiowizualnych przekazéw han-
dlowych.

e Zwigkszenie poziomu ochrony ma-
loletnich w ustugach na zadanie.

e Zakaz przetwarzania danych oso-

bowych matoletnich w celach han-

dlowych.

o Zwiekszenie roli organow regula-
cyjnych sektora audiowizualnego.
W odniesieniu do segmentu ustug
AV nalezy takze wskaza¢ na pre-
cedens, ktory pojawil sie w trakcie
dzialann ostonowych zwiazanych
z przeciwdzialaniem skutkom go-
spodarczym pandemii COVID-19.
W ramach pakietu regulacji Tarczy
3.0 przyjetego w maju 2020 roku,
uprzedzajac  kompleksowa imple-
mentacje dyrektywy audiowizualnej,
wprowadzono obowigzek placenia
daniny na rzecz PISF przez pod-
mioty udostepniajgce audiowizualne

ustugi medialne na zadanie.

Rozporzadzenie
e-Privac

W 2019 r. nadal trwaly prace nad

projektem rozporzadzenia Parla-
mentu Europejskiego i Rady w spra-
wie poszanowania zycia prywatnego
oraz ochrony danych osobowych
w lacznodci elektronicznej i uchy-
lajace dyrektywe 2002/58/WE -
w skrécie okreslanym jako ,Rozpo-
rzadzenie e-Privacy’.
Rozporzadzenie e-Privacy ustali
zasady dotyczace ochrony podsta-
wowych praw i wolnoéci osob fizycz-
nych i prawnych w odniesieniu do

$wiadczenia ustug tacznosci elektro-

Zwr6¢ uwage

nicznej i korzystania z takich ustug,
w szczegblnosci prawa do poszano-
wania zycia prywatnego i komuni-
kowania sie oraz prawa do ochrony
os6b fizycznych w zwiazku z prze-
twarzaniem danych osobowych.

Rozporzadzenie ma zastosowanie
do przetwarzania danych pocho-
dzacych z lacznodci elektronicznej
prowadzonej w zwigzku ze $wiadcze-
niem ustug lacznosci elektronicznej
i korzystaniem z tych ustug oraz do
informacji zwiazanych z urzadze-
niem uzytkownikéw koncowych.

Rozporzadzenie bedzie stanowi-
to lex specialis wzgledem RODO,
uszczegolawia je i uzupelnia w kwe-
stii danych pochodzacych z facznosci
elektronicznej, ktore mozna zakwali-
fikowa¢ jako dane osobowe.

W  wymiarze praktycznym na
szczegoOlng uwage zastuguja regulacje
Rozporzadzenia odnoszace si¢ do ko-
rzystania z plikow cookies.

Dyrektywa w sprawie
praw autorskich
na jednolitym

W dniu 17.05.2019 weszla w zycie
Dyrektywa Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2019/790 z dnia
17.04.2019 w sprawie prawa autor-

Istotne réznice miedzy TCF 2.0 i poprzednia wersja obejmuja:
- Zapewnienie Uzytkownikom wiekszej przejrzystosci i kontroli przetwa-
rzania ich danych, w tym bardziej szczegétowej informacji i mozliwosci

wyboru przez Uzytkownikéw poszczegélnych celdw i sposobow przetwa-

rzania ich danych.

- Zapewnienie Wydawcom wiekszej kontroli w ramach wspétpracy
z Reklamodawcami i Operatorami sieci reklamowych, w tym podej-
mowania zindywidualizowanych dziatan w odniesieniu do poszcze-

gblnych Partneréw.

 Uwzglednienie mozliwosci przetwarzania danych w oparciu o podstawe

w postaci ,uzasadnionego interesu”.

- Lepsze mozliwosci weryfikacji i egzekwowania przestrzegania

standardu.

- Lepsze warunki wspétpracy pomiedzy Organami ochrony danych,

Reklamodawcami i Wydawcami.
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skiego i praw pokrewnych na jedno-

litym rynku cyfrowym oraz zmiany

dyrektyw 96/9/WE i 2001/29/WE.

W terminie do dnia 17.05.2021 pan-

stwa czlonkowskie powinny wpro-

wadzi¢ w Zycie przepisy ustawowe,
wykonawcze i administracyjne nie-
zbedne do wykonania Dyrektywy.
W dniu 24.05.2019 Polska zlo-
zyla skarge do Trybunalu Sprawie-
dliwosci UE w sprawie Dyrektywy.
Kontrowersje budzi zwlaszcza arty-
kul 17 (dawny 13), ktéry zwiazany
jest z filtrowaniem tresci. Wedlug
strony skarzacej moze on zagrazaé
wolnosci stowa w internecie i jest
sprzeczny z warto$ciami UE. Warto
w tym miejscu zwr6ci¢ uwage, ze
watpliwoéci takich nie podzielaja
inne kraje UE ani przedstawiciele
rynku kreatywnego. Procedowanie
tej politycznej skargi moze jednak
wplyna¢ na kalendarz prac zwigza-
nych z implementacja Dyrektywy.
W toku dyskusji nad zapisami Dy-
rektywy w szczegolnosci koncentro-

wano si¢ naart. 11113 (obecnie art. 15

i17) w zakresie, w jakim przepisy te:

e zapewniaja wydawcom publikacji
prasowych prawa do sprawiedliwe-
go i proporcjonalnego wynagrodze-
nia za cyfrowe sposoby korzystania
z ich publikacji prasowych przez
dostawcow ustug spoleczenstwa in-
formacyjnego;

obejmujg prawami, o ktérych mowa
powyzej, takze przypadki linkowa-
nia do cudzych tresci, jakkolwiek
prawa te nie obejmuja samych hi-
perltaczy, ktéorym towarzysza poje-
dyncze stowa;

naktadajg na dostawcow ustug udo-
stepniania tresci online obowiazek
zawierania umoéw licencyjnych
z podmiotami praw, ktére obej-
mujg odpowiedzialno$¢ za utwory
zamieszczane przez uzytkownikow
zgodnie z warunkami okreslonymi
w umowie licencyjnej, pod warun-
kiem ze uzytkownicy ci nie dzialaja
w celach handlowych;

e okreslaja, ze w przypadku gdy po-
siadacze praw nie chcg zawieraé
umow licencyjnych, dostawcy ustug
udostepniania treéci online i posia-
dacze praw wspodlpracuja w dobrej
wierze w celu zapewnienia, aby nie-
uprawnione chronione utwory lub
inne przedmioty objete ochrong
nie byly dostepne w ich ustugach.
Wspolpraca miedzy dostawcami
tredci internetowych a posiadacza-
mi praw nie moze przy tym prowa-
dzi¢ do uniemozliwienia dostepu
do utwordéw nienaruszajacych praw
autorskich lub innych przedmiotéw
objetych ochrong, w tym objetych
wyjatkiem lub ograniczeniem praw
autorskich.

Sprawiedliwos¢
i przejrzystos¢

Od 12.07.2020 nalezy stosowa¢ Roz-
porzadzenie Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2019/1150 z dnia
20.06.2019 w sprawie propagowania
sprawiedliwosci 1 przejrzystosci dla
uzytkownikéw biznesowych korzy-
stajacych z uslug posrednictwa inter-
netowego. Rozporzadzenie naklada
nowe obowigzki miedzy innymi na
dostawcow ustug posrednictwa inter-
netowego i dostawcow wyszukiwarek
internetowych.

Celem Rozporzadzenia jest za-
pewnienie odpowiedniej przejrzy-
stoéci, sprawiedliwosci i mozliwosci
skutecznego dochodzenia roszczen
przez uzytkownikéw biznesowych
korzystajacych z ustug poérednictwa
internetowego i wyszukiwarek.

Rozporzadzenie nie ma natomiast
zastosowania do internetowych ustug
platniczych, do narzedzi reklamy
internetowej ani do gield reklamy in-
ternetowej, ktdére nie sg zapewniane
w celu ufatwienia inicjowania trans-
akeji bezposérednich i ktore nie obej-
muja stosunkéw umownych z konsu-
mentami.

Europejski kodeks
tacznosci elektroniczne
W roku 2019 trwaly prace nad przy-

gotowaniem implementacji Dyrekty-
wy Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2018/1972 z dnia 11.12.2018
ustanawiajacej Europejski kodeks

facznodci elektronicznej. Panstwa

czlonkowskie przyjmuja i publikuja,

najpdézniej do 21.12.2020, przepisy
ustawowe, wykonawcze i admini-
stracyjne niezbedne do wykonania

Dyrektywy.

W Polsce implementacja Dyrek-
tywy nastapi w formie ustawy -
Prawo komunikacji elektronicznej.
Z punktu widzenia branzy interne-
towej istotne wydaje si¢ m.in. pro-
ponowane wprowadzenie definicji
uslugi lacznosci interpersonalnej,
obejmujacej:

o ustuge facznosci interpersonalnej wy-
korzystujaca numery uzytkownikow
koncowych;

e ustuge lacznodci interpersonalnej
niewykorzystujaca numerdow.

Dostawcow, ktorzy nie wykorzystuja

numerdéw (np. poczta elektroniczna),

bedzie obowiazywal jedynie czes¢
obowiagzkéw, w tym informacyjne
wobec UKE. Zostanie wzmocniona

Projekt

przetwarzania

ochrona  konsumentdw.

ogranicza  zakres
danych o uzytkownikach, jesli s3 oso-
bami fizycznymi. Zapoznawanie sie,
utrwalanie, przechowywanie, prze-
kazywanie lub inne wykorzystywanie
tredci lub danych objetych tajemnica
komunikacji elektronicznej przez
osoby inne niz nadawca i odbiorca
komunikatu jest mozliwe tylko we
wskazanych przypadkach. Wprowa-
dzono ograniczenie przetwarzania
danych o lokalizacji. Obowigzuje
generalny zakaz uzywania telekomu-
nikacyjnych urzadzen koncowych
w celu marketingu bezposredniego
oraz przesylania niezamdéwionej in-
formacji handlowej. Podstawa dzia-
fan marketingowych jest wyrazna
zgoda uzytkownika.
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Komentarz

Xawery .
Konarski
Adwokat, starszy
partner w Traple,
Konarski, Podrecki
i Wspélnicy

W 2019 r. zwiastunem duzych
zmian dla branzy internetowej
byto wejscie w zycie dyrektywy

z dnia 17 kwietnia 2019 r. w spra-
wie prawa autorskiego i praw
pokrewnych na jednolitym rynku
cyfrowym. Najwieksze kontro-
wersje wzbudzity nowe regulacje
dotyczace korzystania z praw
autorskich przez dostawcéw ustug
udostepniania tresci online, ktorzy
zostali zobowigzani do zawierania
umow licencyjnych z podmiotami
praw autorskich (art. 17). Dostawcy
maja zapobiegac publikowa-

niu nielegalnych tresci poprzez
podjecie odpowiednich Srodkéw,
takich jak np. wykorzystywanie
technologii rozpoznawania tresci.
Kontrowersje wzbudzity réw-

niez nowe regulacje przyznajace
wydawcom prasy tradycyjnej nowy
typ autorskich praw pokrewnych
w zakresie cyfrowego korzystania
z ich publikacji prasowych (art.
15). Polska powinna implemento-
wac przepisy dyrektywy do dnia 7
czerwca 2021 roku.

Warto réwniez przypomnie¢, ze pod
koniec 2018 r. na poziomie unijnym
zostaty uchwalone dwie istotne
dyrektywy - dyrektywa o audiowi-
zualnych ustugach medialnych oraz
Europejski kodeks tacznosci elek-
tronicznej (EKLE). Oba akty zostana
implementowane do polskiego
porzadku prawnego w 2020 .

Pierwsza ze wskazanych dyrektyw
ma na celu zapewni¢ wigksza
ochrone matoletnich przed tema-
tami, ktére moga zaszkodzi¢ ich

eksperta

rozwojowi, ochroni¢ wszystkich
odbiorcéw przed okreslonymi
tresciami, takimi jak nawotywanie
do nienawisci czy pornografia
dziecieca oraz zapewni¢ promocje
utworéw europejskich. Zmiany
dotycza m.in. ustugodawcédw VoD.

Kodeks tacznosci elektronicznej
ma zosta¢ wdrozony w ramach
Prawa komunikacji elektronicznej,
ktdre ma zastapic¢ Prawo teleko-
munikacyjne. Najwieksza zmiana
jest objeciem dostawcéw ustug
OTT Swiadczacych ustugi tacznosci
interpersonalnej obowiagzkami
wynikajacymi z dyrektywy, ktére
dotychczas dotyczyty przede
wszystkim przedsiebiorcéw
telekomunikacyjnych. Chodzi tu
miedzy innymi o ustugodawcow
poczty elektronicznej oraz komu-
nikatoréw internetowych.

Przez caty rok intensywnie trwaty,
ostatecznie niezakonczone, prace
nad kluczowym dla branzy inter-
netowej projektem rozporzadze-
niem e-Privacy. Celem rozporza-
dzenia jest uzupetnienie regulacji
RODO w zakresie przetwarzania
danych osobowych w ramach
komunikacji elektronicznej, zwiek-
szenia przejrzystosci korzystania

z plikéw cookies oraz ograniczenia
niechcianej komunikacji marke-
tingowej (spam). Regulacje beda
mie¢ zastosowanie do dostaw-
cow ustug telekomunikacyjnych

i internetu oraz czesci podmiotéw
typu OTT.

Zwienczeniem nadchodzacych
zmian jest Rozporzadzenia Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE)
2019/1150 majace na celu stworze-
nie sprawiedliwych, przejrzystych
i przewidywalnych warunkéw
funkcjonowania platform interne-
towych i wyszukiwarek, na ktérych

mate i $rednie przedsigbiorstwa
(MSP) oferuja konsumentom swoje
ustugi lub towary. Rozporzadzenie
znajdzie zastosowanie do dostaw-
cow ustug posrednictwa interneto-
wego i W nieco mniejszym stopniu
wyszukiwarek internetowych.
Nowa regulacja zacznie obowiazy-
wac w lipcu 2020 r.

W 2019 r. sporo dziato sie rdwniez
w zakresie dziatalnosci organéw
ds. ochrony danych osobowych
(PUODO). Decyzja z dnia 15 marca
2019 r. Prezes UODO natozyta
pierwsza kare w wysokosci 943
tysiecy ztotych za niedopetnie-
nie obowiazku informacyjnego
wynikajacego z RODO na spotke
Bisnode. Na uwage zastuguje row-
niez decyzja dotyczaca Morele.net
z dnia 10 wrzes$nia 2019 r. z rekor-
dowa jak dotad kara w wysokosci
2 830 410 ztotych.

W orzecznictwie warto zwrocié
uwage na wyrok TSUE w zakresie
stosowania instytucji wyczerpa-
nia praw autorskich w stosunku
do e-bookdéw (wyrok z dnia 19
grudnia 2019 r., sygn. C263/18).
Dodatkowo, dla branzy interne-
towej duze znaczenie moze mie¢
wyrok TSUE z dnia 3 pazdziernika
2019 r. (sygn. C-18/18), wskazujacy,
ze sad panstwa cztonkowskie-
go UE moze nakaza¢ dostawcy
ustug hostingowych usuniecie
informacji przechowywanych
przez dostawce, ktorych tres¢ jest
identyczna z trescig informacji
uprzednio uznanej za majaca
bezprawny charakter. Nie mozna
rowniez nie wspomniec o wyroku
TSUE dotyczacym braku koniecz-
nosci ,globalnego stosowania”
prawa do bycia zapomnianym
przez operatoréw wyszukiwarek
internetowych (wyrok z dnia 24
wrzesnia 2019 r., sygn. C-507/17).
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Jakos¢ w reklamie online

* Podnoszenie jakosci jest wspélnym celem branzy reklamy cyfrowej.
* Wsrod istotnych inicjatyw minionego roku nalezy wymienic¢ Kodeks
Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic wprowadzony przez Grupe

Robocza Programmatic IAB Polska w sierpniu 2019 r.

* Jednym z kluczowych wyzwan branzowych jest bezpieczenstwo marek

(z ang. brand safety).

kwartal 2019 roku przyniost
n przelom - po raz pierwszy
w historii wydatki reklamo-

dawcéw na reklame cyfrowa przekroczy-
ly te na media tradycyjne. Dalszy podziat
budzetéw w ciggu 2019 roku i niemal 5
mld zt naktadéw na ten segment pozwo-
lity na umocnienie internetu na pozycji
lidera tortu reklamowego'.

Wedtug danych Gemius/PBI w kwiet-
niu 2020 roku liczba internautéw w Pol-
sce wyniosta ogélem 28,2 mln, z czego
na komputerach osobistych i laptopach
(komputery osobiste uzywane w domu
oraz w pracy) — 23,7 mln, a na urzadze-
niach mobilnych (smartfony i tablety)
- 24,2 min. Te liczby imponuja i ciesza,
ale tez zobowiazuja.

Nabierajacy tempa rozwdj interne-
tu i rynku reklamy cyfrowej wynika
z postepu technologicznego, a jedno-
cze$nie napedza jego dalszy rozwdyj,
wzrost liczby podmiotéw uczestni-
czacych i wspottworzacych ten rynek,
a takze zmieniajacg si¢ $wiadomosé
i oczekiwania samych uzytkowni-
kéw. Dodatkowo, za tym wszystkim
probuje nadazy¢ regulator, ktéry ten
komplikujacy sie $wiat online przekla-
da na wcale nie mniej skomplikowana
litere prawa.

Powyizsze zjawiska i trendy wymu-
szaja na marketerach i wlascicielach
witryn ewaluacje dotychczasowych
dziatan. Na znaczeniu zyskujg elastycz-

no$¢, innowacyjnos¢, ale coraz moc-
niej réwniez wiarygodno$é¢ oraz jako$¢
serwowanych ustug.

Branza reklamy cyfrowej, dostrze-
gajac kierunek zmian i akceptujac swa
role, od wielu lat podejmuje szereg
dziatan, ktore zwalczajg negatywne zja-
wiska (np. fraud reklamowy) oraz po-
magaja promowaé skuteczne rozwig-
zania i procedury poprawiajace ogdlna
jako$¢ calego ekosystemu. Na drodze
samoregulacji wprowadzane sg kolejne
standardy, szablony, kodeksy dobrych
praktyk.

Jednym z najjaskrawszych przy-
ktadow tego typu dziatan bylo wpro-
wadzenie Standardu Viewability IAB
w pazdzierniku 2017 r. Zgodnie z jego
tre$cia wyswietlenie zostalo uznane za
widzialne, jezeli co najmniej 50% pik-
seli reklamy pozostawalo w widocznym
obszarze okna przegladarki przez mini-

Zwré¢ uwage

mum 1 sekunde w przypadku reklamy
graficznej lub przez 2 sekundy w przy-
padku reklamy wideo.

Wprowadzenie i zaakceptowanie
przez rynek tak okreslonych minimal-
nych pozioméw sprawilo, ze wskaz-
nik widocznoéci stal si¢ przejrzysty
dla wszystkich stron transakcji. Choc¢
w ostatnim czasie firmy coraz czesciej
wychodzg daleko poza przyjety stan-
dard, stanowi on nadal punkt wyjscia
do rozméw i przetargdw, a takze mini-
malny, akceptowalny prég. Dlatego tak
istotne jest dobre zrozumienie samego
wskaznika, jego znaczenia w réznych
typach kampanii reklamowych, a takze
wielu zmiennych, ktére moga na niego
wplywac.

Innym przykladem dziatan samore-
gulujacych moze by¢ Kodeks Dobrych
Praktyk Reklamy Programmatic, ktéry
z inicjatywy Grupy Roboczej Program-

Kluczowe wyniki badania I1AB Europe dotyczacego Brand Safety wskazuja na to, ze:
* 77% respondentow przyznaje, ze bezpieczeristwo marki jest kluczowym

priorytetem,

* 57% uwaza, ze bezpieczenstwo marki jest wigkszym wyzwaniem niz w po-

przednich latach,

- wsrdd najczestszych rozwigzan stosowanych przez strone zakupowa wskazy-
wane sa najczesciej blacklisty oraz targetowanie na stowa kluczowe,

- wsréd priorytetéw na rok 2020 wskazano ciagta potrzebe edukacji branzowej,
szersza dyskusje na temat rozwiazan, opcji, dalszej edukacji i wymiany wiedzy.

Zrédto: IAB Europe, listopad 2019.
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Brand Safety bedzie mniejszym wyzwaniem w roku 2020

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Neutralnie

Zgadzam sie

Zadecydowanie sie zgadzam

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: IAB Europe, Brand Safety Developments in Europe, listopad 2019.

matic IAB Polska zostal wprowadzony
w sierpniu 2019 roku. Celem Kodeksu
jest zapewnienie jakosci, bezpieczen-
stwa oraz przejrzystosci w wykorzysta-
niu programatycznego modelu zakupu
reklam na polskim rynku. Kodeks wska-
zuje bardzo konkretne mechanizmy
i procedury, ktére powinny by¢ prze-
strzegane przez sygnatariuszy wspie-
rajacych ide¢ uczciwego ekosystemu
programmatic. Posiadanie znaku sy-
gnatariusza Kodeksu jest sygnatem dla
partnerdw i klientdw, ze firma w trakcie
wspdlpracy stosuje sie do najnowszych
i najskuteczniejszych rozwigzan. Co
wazne, Kodeks obejmuje nie tylko firmy
postrzegane jako ,te zajmujace si¢ re-
klamami programmatic’, ale dostrzega
réwniez role, odpowiedzialnosci i pola
do pracy po stronie wydawcéw, agencji
oraz reklamodawcow.

Znak przystugujacy Sygnatariuszom Kodeksu
Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic

Code of Conduct

=1 powered by R

i iab:

Jednym z obszaréw, ktéry uznajemy
za Kkolejne wyzwanie branzowe, jest
z pewnoscig bezpieczenstwo marek
(z ang. brand safety). Wedlug ankiety
przeprowadzonej przez IAB Europe

w listopadzie 2019 roku, az 77% re-
spondentéw wskazywalo te sfere jako
priorytet dla branzy. Ten trend potwier-
dzita ponowna ankieta przeprowadzona
w kwietniu 2020 roku, czyli juz w trak-
cie pandemii wywotanej COVID-19
Ostatnio to wlasnie pandemia uzmy-
stowila dobitnie, jak wiele w zakresie
dbania o bezpieczenstwo marki mamy
nadal do zrobienia. Powszechne usu-
wanie wybranych stow kluczowych
powigzanych z koronawirusem mocno
uderzylo w jako$ciowych wydawcow,
ktérzy odnotowywali duze wzrosty
zainteresowania i wizyt czytelnikow.
Z drugiej strony, nazbyt uproszczone i/
lub nadgorliwe zastosowanie dostep-
nych technik powodowalo utrate po-
tencjalnie jakosciowych powierzchni
reklamowych i wyswietlen.

Cho¢ na rynku istnieje wiele rozwia-
zaf technologicznych wspierajacych
bezpieczenstwo marek, zlozono$¢ in-
ternetu i wspomnianych narzedzi, tem-
po pojawiania si¢ nowych kontekstow,
a takze zréznicowana wiedza poszcze-
gblnych interesariuszy rynku powodu-
ja, ze nadal istnieje ogromna potrzeba
dziatann edukacyjnych, u$wiadamia-
jacych, a takze — w pewnym zakresie
- samoregulujacych.

W najblizszym czasie $rodowisko
reklamy online z pewnoscig ulegnie
dodatkowym, powaznym przeobra-
zeniom w zwigzku ze zmianami wo-

kot identyfikatoréw 3rd party. Branza
dostrzega réwniez rosngca potrzebe
poprawiania transparentnosci, inten-
syfikacji dziatan zwalczajacych czy
zapobiegajacych fraudom reklamo-
wym, dalszych usprawnien w zakresie
prywatnosci.

Wiele jest jeszcze obszaréw, ktére wy-
magaja zwigkszonej uwagi, a podnosze-
nie jakoéci $rodowiska reklamy online
jest wyzwaniem zlozonym, wieloeta-
powym i stalym. Jednak, jak pokazuje
historia, mamy juz za soba przyklady
inicjatyw, ktore skutecznie i pozytywnie
wplynely na caly ekosystem reklamo-
wy. Przynosza one bardzo dobre efekty
zwlaszcza wtedy, gdy firmy nie tylko
dokonuja zmian i usprawnien po swo-
jej stronie, ale takze gdy podnosza po-
przeczke partnerom biznesowym czy
np. podwykonawcom.

Korzystajac z tych do$wiadczen, fir-
my zrzeszone w IAB Polska juz w 2018
roku podjely prace nad programem ja-
ko$ciowym, ktory skupia sie na najwigk-
szych obecnie wyzwaniach branzy.
W kolejnych miesigcach poswigcimy im
wigcej uwagi, a sam program ujrzy $wia-
tlo dzienne w trakcie najblizszego Fo-
rum IAB. m

1. IAB Polska/PwC AdEx, maj 2020.
2. IAB Europe, Impact of COVID-19 on the digital
advertising industry, kwiecier 2020.

Zwr6¢ uwage

Brand safety (bezpieczenstwo marki)
to szereg dziatarh oraz narzedzi,
ktérymi postuguja sie podmioty
biorace udziat w realizacji proce-

su reklamowego, a ktére maja na
celu stworzenie srodowiska, ktére
nie wptywa negatywnie na odbior
marki/produktu/ustugi oraz nie
naraza marki na straty wizerunkowe,
finansowe oraz negatywne skutki
prawne. Dotyczy zatem zapewnienia
dla kazdej emisji reklamy odpowied-
niego kontekstu, w ktérym reputacja
marki nie zostanie naruszona.
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Grupy Robocze IAB Polska

Cztonkowie I1AB Polska majg mozliwos¢ aktywnego udziatu w Grupach
Roboczych, ktére zajmujg sie kluczowymi kwestiami w zakresie reklamy
internetowej. W ramach IAB dziataja obecnie nizej wymienione Grupy Robocze
pracujgce nad inicjatywami z wybranych obszarow marketingu online.

Afiliacja

Grupa powstala w pierwszej polowie
2019 roku i ma w planach prowadze-
nie kampanii edukacyjnych, stworze-
nie forum do dyskusji oraz miejsca
wymiany do$wiadczen. W pierwszej
kolejnosci planowane jest skatalogo-
wanie kluczowych obszaréw marke-
tingu afiliacyjnego, aby na tej podsta-
wie stworzy¢ Zbior Dobrych Praktyk.
Szefem grupy jest Pawel Kozorys,
Bonnier Business Polska sp. z o.0.

Audiowideo

Grupa realizuje projekty edukacyjne,
badawcze i promocyjne zwigzane z ustu-
gami wideo online, a takze z obszarem
audio. Jej celem jest szerzenie wiedzy
na temat tych zagadnien, prezentowa-
nie dynamiki ich wzrostu oraz wyzwar
rynkowych. W zakresie zainteresowar
tej grupy mieci sie potencjal mediowy
zwigzany z uslugami audiowideo oraz
mozliwosci promocyjne, jakie stwarzaja
one dla marketeréw. Szefem grupy jest
Rafal Jung, Polska Press Sp. z o.0.

Badania
Dziata od 2010 roku. W jej sktad wcho-
dza przedstawiciele agencji badaw-
czych, wydawcow, domoéw mediowych
oraz wielu innych podmiotéw branzy

online. Celem grupy jest edukacja, do-
starczanie narzedzi marketingu online

i udzielanie rzetelnych odpowiedzi na
pytania badawcze dotyczace poszcze-
golnych sektoréw rynku. Szefem grupy
jest Pawet Kolenda, IAB Polska.

Brand Safet

Grupa koncentruje si¢ na zagadnieniach
zwigzanych z narzedziami i procesami
marketingu online, ktére maja za zada-
nie zapobiega¢ wy$wietlaniu reklamy
w niechcianym lub szkodliwym dla mar-
ki kontekscie. Kluczowe w dziataniach
grupy jest zapewnienie, poprzez eduka-
cje, wzrostu $wiadomosci reklamodaw-
cow co do znaczenia otoczenia ich dzia-
tan komunikacyjnych. Szefem grupy jest
Szymon Pruszynski, Yieldbird.

Grupa Robocza

Content Marketing

Grupa skupia przedstawicieli agencji,
wydawcow oraz posrednikow, ktérzy
w codziennej pracy z klientami pro-
wadzg dzialania z zakresu marketingu
tresci. Jej celem jest edukacja rynku
w zakresie content marketingu oraz
reklamy natywnej. Szefem grupy jest
Marta Nowicka, Ringier Axel Springer
Polska Sp. z 0.0.

Grupa Robocza
Cyberbezpieczenstwo

Grupa sklada si¢ z ekspertow cyber se-

curity,  reprezentujacych  najwieksze

podmioty branzy e-marketingu. Celem

dzialania jest wymiana doswiadczen
i najlepszych praktyk poprawiajacych
bezpieczeistwo cyfrowe firm, tworzenie
wspolnego katalogu potencjalnych zagro-
zen oraz zwiekszanie §wiadomosci w tym
zakresie u zainteresowanych podmiotéw.
Szefem Grupy jest Jedrzej Trzcinski, Rin-
gier Axel Springer Polska Sp. z 0.0.

E-commerce

Grupa wspiera dziatania edukacyjne na
temat mozliwosci i rozwigzan reklamo-
wych w zakresie reklamy internetowej.
Prowadzi tez dzialania majace na celu
zrozumienie probleméw sklepow inter-
netowych i zajmuje sie promocja e-han-
dlu, ktéry w Polsce rozwija si¢ w bar-
dzo szybkim tempie. Szefem grupy jest
Zuzanna Gebka, GroupM Sp. z 0.0.

E-mail Marketing

Grupa zrzesza najwickszych dostaw-
c6w systemow do e-mail marketingu
oraz ustug pocztowych w Polsce. Ce-
lem dzialania jest tworzenie dobrych
praktyk w zakresie komunikacji
e-mail marketingowej oraz edukacja
rynku w efektywnym wykorzystaniu
tego kanalu komunikacji. Szefem gru-
py jest Pawet Sala, FreshMail Sp. z o.o.

Grupa Robocza
E-marketing w finansach

Pierwsza w historii IAB Polska Grupa
Branzowa, ktérej czlonkami sg repre-
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zentanci najwigkszych bankow i instytu-
¢ji finansowych dziatajacych na polskim
rynku. Celem grupy jest prowadzenie
kampanii edukacyjnych zaréwno dla
branzy finansowej, jak i dla wilasnych
zespolow, wewnatrz organizacji, a tak-
ze stworzenie forum do dyskusji oraz
miejsca wymiany do$wiadczen. Grupe
prowadzi Jakub Jaskiewicz, mBank S.A.

Grupa Robocza

Gry i e-sport

Skupia ekspertéw polskiej branzy in-
ternetowej, ktérzy wspolpracuja na
rzecz popularyzacji e-sportu i gamin-
gu wérdd branzy mediowej i rekla-
modawcow. Celem jej dziatania jest
réwniez wspolpraca z organami pan-
stwowymi w zakresie wypracowania
regul postepowania przy transmisjach
gier w mass mediach oraz wspoélpraca
z instytucjami przy budowaniu struk-
tur organizacyjnych polskiego e-spor-
tu. Szefem grupy jest Szymon Kubiak,
Kinguin Poland Sp. z o.0. (devils.one).

MarTech

Poprzez dzialania edukacyjne grupa kon-
centruje si¢ na zaprezentowaniu szersze-
go kontekstu marketing automation. Za-
miast postrzegania automatyzacji przede
wszystkim przez pryzmat narzedzi,
skupia sie na zachodzacych zmianach,
ktére radykalnie wplywaja na marketing
i sposoby docierania do klientéw. Szefem
grupy jest Piotr Krauschar, F11 Agency.

Grupa Robocza
Mobile Marketing
Grupa ta zajmuje si¢ propagowaniem

dziatan reklamowych w kanale mobil-
nym, a takze edukacja rynku w zakre-

[ J
Iab. GRUPY ROBOCZE

sie dostepnych narzedzi i form mobile
marketingu. Jej celem jest wypracowa-
nie jednolitych standardéw i dobrych
praktyk, ich popularyzacja oraz efek-
tywne wykorzystanie. Grupe prowadzi
Tomasz Szulkowski, GroupM Sp. z 0.0.
([m]spark).

Grupa Robocza
Prawna

Grupa zajmuje si¢ wszelkimi kwe-
stiami zwigzanymi z procesami legi-
slacyjnymi oraz dzialaniami public
affairs. Jej gtownym celem jest wy-
pracowywanie wspdlnego dla calej
branzy internetowej stanowiska do-
tyczacego poszczegolnych przepisow,
a takze opracowywanie stosownych
komentarzy i interpretacji prawnych.
Szefem grupy jest Marcin Gotkie-
wicz, Wirtualna Polska Media S.A.

Grupa Robocza
Programmatic

Celem tej grupy jest edukacja polskie-
go rynku w zakresie zautomatyzo-
wanego procesu sprzedazy i zakupu
powierzchni  reklamowej, —gléwnie
w modelu aukcyjnym (RTB), oraz wy-
korzystania réznych danych optymali-
zujacych ten proces. Szefem grupy jest

Elzbieta Kondziota, LOVEMEDIA.

Public Relations

Grupa powstata w kwietniu 2019 roku.
Jej celem jest miedzy innymi: zdefinio-
wanie roli PR (i agencji) w zdigitalizo-
wanym $wiecie, wykorzystanie narzedzi
cyfrowych w realizacji celéw bizneso-
wych Klientéw oraz wypracowanie me-

tod efektywnego mierzenia skuteczno-
$ci dziatann PR. W pracach grupy biora

udzial reprezentanci agencji PR, domow
mediowych, wydawcéw oraz reklamo-
dawcéw. Grupe prowadzi Pawet Modze-
lewski, 24/7 Communication.

Grupa Robocza
SEM

Grupa pracuje na rzecz edukagji i po-
pularyzacji marketingu w wyszukiwar-
kach internetowych jako skutecznego
narzedzia promocji online. Jednym
z gléwnych celéw jej funkcjonowania
jest ustanawianie i przestrzeganie stan-
dardéw jakosciowych ustug oferowa-
nych przez podmioty zrzeszone. Szefem
grupy jest Lukasz Iwanek, Internetica.

Social Media

Grupa zajmuje si¢ uporzadkowaniem
tematow zwigzanych z mediami spo-
teczno$ciowymi. Efektem tych dzia-
fan bedzie m.in. publikacja raportu/
poradnika edukacyjnego ,,Social Me-
dia w Polsce’, ktéry nie tylko bedzie
definiowal media spolecznosciowe,
opisywal kluczowe kanaty, ale réwniez
pokazywal mozliwosci dzialan plat-
nych oraz konsumpcje poszczegdlnych
kanaléw przez okreslone pokolenia.
Szefowa grupy jest Barbara Drapata,
reprezentantka firmy Starcom Sp. z 0.0.

Grupa Robocza
Viewabilit

Grupa koncentruje si¢ na edukacji
rynku w zakresie standardow viewabi-
lity, wyzwan, a takze dostepnych roz-
wigzan technologicznych. Celem jej
dziatania jest réwniez tworzenie i pro-
mowanie dobrych praktyk widoczno-
$ci reklam online. Szefem Grupy jest
Hubert Switalski, Meetrics. m
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Ewa Opach
IAB Polska

CZ.V * DZIALALNOSC IAB POLSKA

DIMAQ

* W roku 2019 przeprowadzono 890 egzaminow na poziomie DIMAQ
Professional, co od 2016 roku daje taczng liczbe ponad 2300.

* W potowie 2019 roku do obecnego juz poziomu DIMAQ Professional dotaczyt
poziom Basic. Pierwsze egzaminy rozpoczety sie pod koniec roku.

Rok 2019 w liczbach

W roku 2019 prawie podwoila si¢ liczba
egzaminow w stosunku do roku weze-
$niejszego. W obszarze szkolen liczba
uczestnikéw  wzrosta  pieciokrotnie.
W szkoleniach otwartych wzielo udziat
379 os6b, a w szkoleniach zamknietych
- 152 osoby. Sukcesywnie roénie tez
liczba uczestnikow, ktérzy korzystaja
z dofinansowania szkolen za po$rednic-
twem Bazy Ustug Rozwojowych. Osoby
zainteresowane takim wsparciem moga
liczy¢ na pomoc doradcy IAB Polska
w przeprowadzeniu formalnosci.

Rosnie takze grono oséb, ktore ak-
tywizuja sie w réznych dzialaniach
dotyczacych programu DIMAQ - an-
gazuja si¢ w rozwdj merytoryczny lub
systematycznie dzielg si¢ wiedza i sa
posiadaczami certyfikatu. Otrzymuja
oni status Ambasadora DIMAQ.

DIMAQ Basic

W opracowaniu programu DIMAQ
braly udzial Grupy Robocze IAB Pol-
ska, ktorych cztonkowie reprezentuja
dostawcéw ustug e-marketingowych,
a wigc s3 to osoby zaangazowane
w dziatania operacyjne. Z ich punktu
widzenia poziom Professional od-
zwierciedla podstawowe kwalifikacje,
jakimi powinien postugiwa¢ sie kan-
dydat, ktéry chce pracowa¢ w branzy
e-marketingu. E-marketing istnieje
jednak réwniez po stronie reklamo-
dawcow, ktorych zespoly takze po-
trzebuja kwalifikacji  e-marketingo-

wych, ale z nieco innej perspektywy
- zrozumienia istoty e-marketingu,
zaleznosci wystepujacych pomiedzy
poszczegolnymi obszarami mechani-
zmow, ktore maja wpltyw na podejmo-
wanie decyzji. Stad Branzowa Rada ds.
Kompetencji IAB Polska podjela de-
cyzje o wdrozeniu poziomu DIMAQ
Basic, ktéry jest fundamentem kwa-
lifikacji e-marketingowych. Aby ufa-
twi¢ decyzje, do ktorego poziomu eg-
zaminu nalezy podej$¢, przygotowano
test poziomujacy dostepny online
(https://dimagq.pl/test/).

DIMAQ Voice

DIMAQ to najpierw certyfikacja,
a nastepnie recertyfikacja, czyli cia-
gle aktualizowanie wiedzy w celu
przedluzenia waznosci certyfikatu.
Zauwazalny jest staly wzrost licz-
by oséb, ktére dbaja o przedluzenie
waznosci swoich certyfikatéw. Chcac
ulatwi¢ dostep do fachowej, prak-
tycznej wiedzy, w 2019 roku kon-
tynuowaliémy organizacje DIMAQ
Voice - cyklicznych, bezptatnych
spotkan, podczas ktérych praktycy
e-marketingu dzielg si¢ swoja wiedza,
a takze rozwija si¢ networking bran-
zowy. Spotkania odbywajg si¢ w cen-
trum Warszawy, zawsze po poludniu
i gromadzg liczng widownie. W 2019
roku w DIMAQ Voice wzig¢lo udziat
770 os6b. W drugim kwartale 2020
roku, w wyniku pandemii, spotkania
zostaly przeniesione do sieci, co jed-

nak nie zmniejszyto frekwencji. Co
wiecej — obecnie latwiej moga w nich
bra¢ udzial osoby spoza Warszawy.

W obszarze wydarzen warto tak-
ze wspomnie¢ o DIMAQ Day, kto-
ry po raz pierwszy odbyl si¢ w 2018
roku i cieszyl sie duza popularnoscia.
Dlatego wiosng i jesienig 2019 roku
zorganizowano Kkolejne takie wyda-
rzenia, przy czym edycja jesienna
obejmowala 3 konferencje w mia-
stach: Katowice, Poznan, Gdansk.
Lacznie w wydarzeniach wzielo
udziat 335 osdb.

Perspektywa europejska

Nie sposob nie wspomnie¢ o rozwoju
DIMAQ w Europie. Do grona krajéw,
ktore juz wdrozyly system (Stowenii,
Stowacji, Serbii, Bosni i Hercegowiny,
Czarnogory, Grecji i Cypru), dola-
czyta Turcja, a kolejne kraje sa w toku
rozméw na temat wdrozenia certyfi-
kacji na lokalnych rynkach.

Studia dualne

Edukacja, ktora jest jednym z dziatan
statutowych IAB Polska, to nie tyl-
ko DIMAQ. To réwniez wspdlpraca
z uczelniami, rekruterami — wszyst-
kimi stronami, ktore sg zaangazowa-
ne w proces zatrudnienia w branzy.
W pazdzierniku 2019 roku ruszy-
ty pierwsze w Polsce studia dualne
I stopnia z e-marketingu, realizowa-
ne wspdlnie przez Collegium Civitas
oraz IAB Polska. W Radzie Progra-
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Réznice pomiedzy DIMAQ Basic a DIMAQ Professional

Poziom BASIC

&{ DIMAQ

DIMAQ

professional

Poziom PROFESSIONAL

Dla os6b, ktére chca/potrzebuja poszerzy¢ swoja zawo-
dowa wiedze z obszaru e-marketingu, ale na co dzien nie
zajmuja sie dziataniami operacyjnymi i nie potrzebuja
znajomosci konkretnych narzedzi z zakresu e-marketingu,
e-commerce czy marketingu.

W szczegdlnosci dla:

Dla os6b, ktére zawodowo zajmuja sie e-marketingiem lub

marketingiem w ro6znych obszarach i chca potwierdzic lub

poszerzy¢ swoja wiedze i umiejetnosci z zakresu digitalu.

W szczegdlnosci dla:

- digital marketeréw, pracownikéw agencji, doméw medio-
wych i mediow, ktérzy zajmuja sie operacyjnymi dziatania-

Dla kogo? - marketerow i wtascicieli firm, ktorzy zlecaja dziatania mi z obszaru e-marketingu/e -commerce/marketingu;
innym podmiotom; - pracownikdéw tradycyjnego marketingu, ktorzy potrzebuja
« 0s0b, ktore wchodza na e-marketingowy rynek pracy. Dotej  poszerzy¢ swoje kompetencje o dziatania online lub
pory nie zajmowaty si¢ zawodowo e-marketingiem, ale chca  zacza¢ zajmowac sig¢ e-marketingiem;
poszerzy¢ lub potwierdzi¢ nabyta wiedze z tego obszaru; - praktykow, ktérzy zajmuja sie planowaniem operacyjnym
« rowniez dla studentéw/absolwentéw kierunkéw e-mar- kampanii/zakupem mediéw oraz na co dzieri obstuguja
ketingowych. narzedzia e-marketingowe.
* Weryfikuje podstawowa wiedze z 12 obszaréw « Weryfikuje praktyczna wiedze z 12 obszaréw e-marketingu
e-marketingu. oraz sprawdza umiejetnosc jej zastosowania.
Jak wyglada « Sktada sie z 80 pytan jednokrotnego wyboru « Sktada sie z 80 pytan jedno- i wielokrotnego wyboru
egzamin? 212 obszardéw digital marketingu. 212 obszardéw digital marketingu.
«Trwa 1 godzine. «Trwa 1godzine.
« Prog zdawalnosci wynosi 75% (60 pytan). « Prog zdawalnosci wynosi 75% (60 pytan).
Nie musisz mie¢ doswiadczenia zawodowego w obszarze . . . L. .
. o . Aby podejs¢ do egzaminu, wskazane jest doswiadczenie
e-marketingu, by podejs¢ do egzaminu. .
Jak przygo- . L. zawodowe w obszarze e-marketingu.
. Mozesz przygotowac sie: . .
towac sie do L. . Mozesz przygotowac sie:
i  samodzielnie, korzystajac z sylabusa, s .
egzaminu? i . . » samodzielnie, korzystajac z sylabusa.
* uczeszczajac na studia z akredytacja DIMAQ, X K
. i « poprzez udziat w szkoleniu.
* poprzez udziat w szkoleniu.
i Certyfikat wazny jest przez 2 lata. Aby go przedtuzy¢, w okresie  Certyfikat wazny jest przez 2 lata. Aby go przedtuzy¢, w okresie
Recertyfikacja

jego waznosci musisz zebrac¢ 50 punktow recertyfikacyjnych.

jego waznosci musisz zebrac 50 punktow recertyfikacyjnych.

mowej studiéw ze strony zwigzku sg
zaangazowani: Justyna Spytek, Jacek
Szostak i Ewa Opach. Wéréd wykla-
dowcow zajec praktycznych sa: Artur
Maciorowski, Anna Robotycka, Mo-
nika Bartold. Idea studiéw dualnych
polega na tym, ze polowa programu
studidw jest realizowana podczas sta-
zu, nie za§ w murach uczelni. Firmy,
ktore podjely sie wysilku ksztalcenia
studentéw w czasie stazu, to czlon-
kowie IAB Polska: Wirtualna Polska,
Resolution oraz Wavemaker. Rekru-
tacje na studia dualne poprzedzito
wydarzenie Digital Day zorganizo-
wane przez IAB Polska w czerwcu,
ktérego celem bylo pokazanie mlo-
dziezy, ze branza e-marketingowa to
atrakcyjne miejsce pracy.

Rada Sektorowa

Jakos¢ edukacji w zakresie e-marke-
tingu, a takze prezentowanie przemy-
slu komunikacji marketingowej jako
atrakcyjnego miejsca pracy to wazne
cele statutowe IAB Polska. Dlatego
Zwiazek Pracodawcéw Branzy Interne-
towej wspdlnie z SKM SAR wspoitwo-
rzy Sektorowa Rade ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej,
ktéra dziata pod auspicjami i korzysta
ze $rodkéw Polskiej Agencji Rozwo-
ju Przedsiebiorczosci. Projekt bedzie
trwa¢ do 2022 roku. Spotkanie ini-
cjatywne czlonkéw Rady odbylo sie
jesienig 2019 roku, a w styczniu br.
zorganizowana zostala inauguracyjna
konferencja. Gléwnym zadaniem Rady
jest ocena luk kompetencyjnych oraz

dopasowanie procesu i jako$ci edukacji
- zaréwno formalnej, jak i pozaformal-
nej - do potrzeb pracodawcéw sektora.

Podsumowanie

Rok 2020 przynidst wiele nieoczekiwa-
nych zmian, jednak IAB Polska obserwu-
je wyraznie, Ze zapotrzebowanie na edu-
kacje w zakresie e-marketingu nie maleje.
Wrecz przeciwnie - cyfryzacja biznesu
dotyczy w duzej mierze komunikacji
z Klientem, dlatego kompetencje e-mar-
ketingowe jeszcze bardziej zyskaly na
znaczeniu. Aby odpowiedzie¢ na potrze-
by rynku, przestrzegajac zarazem re-
COVID-19,
w marcu 2020 uruchomiono szkolenia

strykeji  zwigzanych  z

w trybie online, ktore spotkato si¢ z rosna-
cym zainteresowaniem uczestnikow. m
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Kaja
Rud-Romanczyk
IAB Polska

Eventy branzowe IAB Polska

Forum IAB to jedna z najwiekszych
i najbardziej inspirujacych konferen-
¢ji marketingowych w Polsce. Przez
ponad 13 lat wydarzenie to wyznacza
standardy najlepszych praktyk, eduku-
je 1 inspiruje branze digital marketingu
w Polsce. W ciagu dwoch dni wypelnio-
nych od rana do wieczora warto$cio-
wym programem merytorycznym jedni
z najbardziej cenionych ekspertéw na
rynku dziela sie z odbiorcami swoimi
do$wiadczeniami, prezentujgc aktualne
trendy i unikatowe rozwigzania mar-
ketingowe. W wydarzeniu uczestniczy
jednorazowo ponad 1200 uczestnikéw
z polskich i miedzynarodowych firm,
agencji, doméw mediowych, start-

[} P

Re: Growtl;l

up6w. Pierwszy dzien Forum, tzw. po-
ranna sesja plenarna, dedykowana jest
wystgpieniom prelegentéw z Polski
i z zagranicy - osobowo$ciom, ktdre
stymuluja i inspirujg branze. Sesja po-
potudniowa oraz kolejny dziet Forum
to wystapienia ponad 100 ekspertéw
wybranych przez Rad¢ Programowg
Forum IAB, ktérej nadrzednym celem
jest dbanie o wysoki poziom meryto-
ryczny konferencji. Czternasta edycja
Forum IAB odbywa sie pod hastem:
,In trust we trust. Jakg warto$¢ ma za-
ufanie w czasach kryzysu?”. Zaufanie to

i;M © i merd Ifls ===
eyt
—® afom wemwma whenO  SMArY

Wome  Googe phd TS

=

podstawa kazdej relacji i sita napedowa

kazdego biznesu. Zaufanie buduja nie
stowa, ale spelnione obietnice. Dlatego
warto zada¢ sobie pytanie, jaka warto$¢
ma zaufanie dla kazdego uczestnika
rynku. Co chcemy obieca¢, zeby zaufa-
nie rosto i jak chcemy te obietnice spel-
nia¢? O réznych wymiarach zaufania
bedziemy dyskutowaé na tegorocznym
Forum, wymieniajac si¢ do$wiadcze-
niami i inspiracjami, podchodzac do te-
matu z réznych perspektyw. Wierzymy;,
ze taka debata naszej branzy jest dzisiaj
bardzo potrzebna.
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IAB MIXX Awards

IAB MIXX Awards to jeden z najbar-
dziej cenionych konkurséw branzy
interaktywnej swoja historia siegaja-
cy 2005 roku, kiedy to po raz pierw-
szy zostal zorganizowany przez IAB
w Stanach Zjednoczonych. Pierwsza
edycja IAB MIXX Awards w Pol-
sce odbyla sie dwa lata pdzniej. IAB
MIXX Awards to jedyny w swoim ro-
dzaju konkurs, w ktérym kampanie
reklamowe oceniane sg jako calos¢

mixx

 Comramct

TAK ZWYCIEZA SIE -
W DIGITALUI. = %

- jurorzy analizuja zgloszone w po-
szczegolnych kategoriach projekty,
biorac pod uwage zaréwno strategie,
kreacje, wykonanie i wykorzystanie
mediéw, jak réwniez rezultaty i ROL
Zwycieskie projekty najefektywniej za-
checaja do interakeji z marka i inspiruja
do dzialania. Prezentuja najskuteczniej-

LK
AWARDS 2019

sze rozwigzania w reklamie cyfrowej,
jednocze$nie wskazujac kierunki,
w ktérych podaza branza. Konkurs
IAB MIXX Awards kierowany jest
do agencji reklamowych, doméw
mediowych oraz reklamodawcéw,
niezaleznie od wielkoséci organiza-
¢ji czy budzetu przeznaczonego na
kampani¢ reklamowg. Warunkiem
wziecia udzialu w nim jest zrealizo-
wanie kampanii wykorzystujacej co
najmniej jeden kanat digital.

W ubieglorocznej edycji konkursu
nagrody przyznano w 16 kategoriach;
wreczono réwniez nagrody za doko-
nania w pieciu kategoriach takich jak:
Reklamodawca Roku, Agencja Roku,
Dom Mediowy Roku, Czlowiek Roku,
a takze Nagroda Specjalna IAB Polska
za caloksztalt dokonan. Nad wybra-
niem najlepszych kampanii czuwa
Jury IAB MIXX Awards ztozone z czo-
fowych praktykéw i znawcéw branzy
internetowe;j.

WIECE) NIZ 340~

Cykl konferencji IAB HowTo

IAB HowTo to cykl konferencji de-
dykowanych konkretnym obszarom
digital marketingu, ktéry powstal
z inicjatywy aktywnie dzialajacych
cztonkéw Grup Roboczych IAB
Polska. Celem projektu jest w duzej
mierze upowszechnianie biezacych

trendow i rozwigzan z zakresu
reklamy internetowej. W wydarze-
niach biora udzial kluczowi eks-
-perci branzowi, ktérzy na co dzien
majg do czynienia z aktualnymi
dzialaniami i powszechnie stoso-
-wanymi praktykami w branzy.
Konferencje odbywajg si¢ cyklicz-

< HOW

iab: TO

nie, $rednio raz na kwartal, groma-
dzac przewaznie okolo 200 uczestni-
koéw zainteresowanych poszczegdlnymi
zagadnieniami. m
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Firmy cztonkowskie IAB Polska

Adres

24|7 Communications Sp. z 0.0.

00-236 Warszawa

ul. Swietojerska 5/7

360e-com

02-952 Warszawa

ul. Wiertnicza 89

ABI Media Holdings Sp. z 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 47/10

Abstra Sp. z o.0.

03-806 Warszawa

ul. Minska 25/bud.50

ADAMED Sp. z 0. 0.

05-152 Czosndéw

Pienkdéw 149

Adequate Sp. z 0.0.

01-796 Warszawa

ul. Duchnicka 3

Adform Sp. z 0.0.

00-645 Warszawa

ul. Ludwika Warynskiego 3a

AdNext Sp. z 0.0.

02-011 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 107

Adprime Sp. z 0.0.

03-976 Warszawa

ul. Bernenska 9A

Adrino Sp. z 0.0.

00-609 Warszawa

al. Armii Ludowej 26

Adtraction Polska Sp. z 0.0.

00-355 Warszawa

ul. Tamka 34/6

AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0.

01-849 Warszawa

ul. Przybyszewskiego 47

Agencja reklamowa Brandbay.pl Sp. z 0.0.

30-418 Krakow

ul. Zakopianska 9/811

Agora S.A.

00-732 Warszawa

ul. Czerska 8/10

AgroFoto.pl Skowronski Sp. j.

53-609 Wroctaw

ul. Fabryczna 14D

Allsaffilliate Sp. z.0.0.

02-952 Warszawa

ul. Wiertnicza 89

Allegro PL Sp. z 0.0.

60-166 Poznan

ul. Grunwaldzka 182

AMS S.A. 00-732 Warszawa ul. Czerska 8/10
AppNetMedia Sp. z 0.0. 00-020 Warszawa ul. Chmielna 26, lok. 128
AppNexus 22767 Hamburg GroRe ElbstraRe 43

Artegence Sp. z 0.0.

02-583 Warszawa

ul. Wotoska 9A

AVT-Korporacja Sp. z 0.0.

03-197 Warszawa

ul. Leszczynowa 11

Baker & McKenzie Krzyzowski i Wspdlnicy Sp. k. 00-124 Warszawa Rondo ONZ 1
BBDO Warszawa Sp. z 0.0. 01-531 Warszawa ul. Wybrzeze Gdynskie 6¢
Bluerank Sp. z 0.0. 90 -554 +6dz ul. takowa 29
Bonnier Business Polska Sp. z 0.0 03-738 Warszawa ul. Kijowska 1

Brainly Sp. z 0.0.

31-158 Krakow

ul. Krowoderska 63B/6

Brand Extension Sp. z 0.0.

01-991 Warszawa

ul. Heroldéw 21A/12

Burda Media Polska Sp. z 0.0.

02-674 Warszawa

ul. Marynarska 15

Business Factory Sp. z 0.0.

00-124 Warszawa

Rondo ONZ 1,10 p.

BusinessClick Sp. z 0.0.

02-231 Warszawa

ul. Jutrzenki 137A

Carat Polska Sp. z 0.0.

00-732 Warszawa

ul. Czerska 12

ClickAd S.A.

02-952 Warszawa

ul. Wiertnicza 89

ClickMeeting Sp. z 0.0

80-387 Gdansk

ul. Arkonska 6 bud. A4

Clos Brothers S.A.

00-715 Warszawa

ul. Czerniakowska 71

Cloud Technologies S.A.

05-075 Warszawa

ul. Zeromskiego 7

Clue PR S.C.

00-353 Warszawa

ul. Cicha 7

Cookie Market Ltd

W1W 7LT London

85 Great Portland Str. First Floor

Credit Agricole Bank Polska S.A.

53-605 Wroctaw

pl. Orlat Lwowskich 1

Crido Management Sp. z 0.0. Sp.k.

00-132 Warszawa

ul. Grzybowska 5A

Crimtan Polska Sp. z 0.0.

02-593 Warszawa

ul. Wislana 8/3

Criteo GmbH

80538 Munich

GewiirzmiihlstrRe 11

CS Group Polska Sp. z 0.0.

02-676 Warszawa

ul. Postepu 14a

Cube Group S.A.

02-595 Warszawa

ul. Putawska 99A

Cyfrowy Polsat S.A.

04-028 Warszawa

al. Stanéw Zjednoczonych 61A

Cyrek Digital Sp. z o.0.

95-100 Zgierz

ul. Wschodnia 29

Datarino Sp. z 0.0.

53-413 Wroctaw

ul. Gwiazdzista 62

DDB Warszawa Sp. z 0.0.

01-531 Warszawa

ul. Wybrzeze Gdynskie 6¢

Dentsu Aegis Network Polska Sp. z 0.0.

00-732 Warszawa

ul. Czerska 12

Digitree Group S.A.

44-200 Rybnik

ul. Raciborska 35a

Discipline 00-769 Warszawa ul. Hanczy 19
EDGE NPD Sp. z 0.0. 03-902 Warszawa ul. Czeska 22A
Edipresse Polska S.A. 00-480 Warszawa ul. Wiejska 19
e-Gentic GmbH 65843 Sulzbach/Ts. Am Unisyspark 1
Encja.com S.A. 40-514 Katowice ul. Ceglana 4
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ESL Gaming Polska Sp. z o0.0.

£40-599 Katowice

ul. Zeliwna 38

EUROZET Sp.z 0.0

00-503 Warszawa

ul. Zurawia 8

Execon ONE Sp. z 0.0.

01-830 Warszawa

al. Zjednoczenia 36

Experience TEN Sp. z 0.0.

02-665 Warszawa

al. Wilanowska 368C/110

F11 Ventures Sp. z 0.0. Sp. k.

03-840 Warszawa

ul. Grochowska 306/308

Fabryka Marketingu Sp. z 0.0.

03-450 Warszawa

ul. Ratuszowa 11

Facebook Poland Sp. z 0.0.

00-120 Warszawa

Rondo ONZ 1

Fantasy Expo Sp. z 0.0.

50-077 Wroctaw

ul. Kazimierza Wielkiego 27

Filmweb Sp. z 0.0. Sp. k.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 44

FreshMail Sp. z o.0. 31-406 Krakéw al. 29 Listopada 155¢
Future Mind Sp. z 0.0. 02-670 Warszawa ul. Putawska 182
Gemius Polska Sp.z 0.0. 02-672 Warszawa ul. Domaniewska 48
GetResponse Sp. z 0.0. 80-387 Gdansk ul. Arkonska 6/A3
Glob360 Sp. z 0.0. 01-793 Warszawa ul. Rydygiera 8 bud. 6
GO.PL Sp. z 0.0. 00-545 Warszawa ul. Marszatkowska 58
GoldenSubmarine Sp. z 0.0. Sp.k. 60-273 Poznan ul. Palacza 113

GONG Sp. z 0.0. 44-100 Gliwicie ul. Dtugosza 2
Google Poland Sp. z 0.0. 00-113 Warszawa ul. Emilii Plater 53
GPD Agency Sp. z 0.0. Sp. k. 60-829 Poznan ul. Roosevelta 18
Gremi Media SA 00-838 Warszawa ul. Prosta 51

GroupM Sp. z 0.0. 02-593 Warszawa ul. Zaryna 2b bud D

Groupon Polska Sp. z 0.0.

02-017 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 123A

Grupa Interia.pl Sp. z 0.0. Sp. k.

31-946 Krakéw

0$. Teatralne 9A

Grupa OLX Sp. z 0.0.

61-872 Poznan

ul. Krélowej Jadwigi 43

Grupa RMF Sp. z 0.0. Sp. k.

00-446 Warszawa

ul. Fabryczna 5A

GSK Commercial Sp. z 0.0.

02-697 Warszawa

ul. Rzymowskiego 53

Havas Media Sp. z 0.0.

00-728 Warszawa

ul. J6zefa Piusa Dziekonskiego 1

Heureka Huge Idea Sp. z 0.0. Sp.k.

01-695 Warszawa

al. Stowiarska 10b

HTTPOOL Sp. z 0.0.

00-526 Warszawa

ul. Krucza 16/22

Human2Human Sp. z o.0.

61-663 Poznan

ul. Winogrady 18

HYBRID ADTECH Sp. z o.0.

02-188 Warszawa

ul. Janka Muzykanta 60

IBERION Sp. z 0.0.

02-808 Warszawa

ul. Zieby 41

iBillboard Poland Sp. z o.0.

00-657 Warszawa

pl. Konstytucji 5/75

ICEA Sp. z 0.0.

60-406 Poznan

ul. Dabrowskiego 267

Ideo Force Sp. z 0.0.

02-607 Warszawa

ul. Jana Czeczota 31

Imagine Sp. z 0.0. Sp.k.

90-224 k6dz

ul. Pomorska 77/23

Infor Biznes Sp. z 0.0.

01-042 Warszawa

ul. Okopowa 59/72

ING Bank Slaski S.A.

40-086 Katowice

ul. Sokolska 34

Initiative Media Warszawa Sp. z 0.0.

02-677 Warszawa

ul. Cybernetyki 19A

International Data Group Poland S.A.

00-105 Warszawa

ul. Twarda 18

Internetica tukasz Iwanek

01-389 Warszawa

ul. Swietlikéw 8/3

Internetowy Dom Mediowy Net S.A.

04-190 Warszawa

ul. Jubilerska 10

Intredo Sp. z 0.0.

04-026 Warszawa

al. Stanéw Zjednoczonych 51/612

Islay Sp. z 0.0.

02-626 Warszawa

al. Niepodelgtosci 54/34

Isobar Polska Sp. z 0.0.

00-732 Warszawa

ul. Czerska 12

Jellinek Ryszard Jellinek

01-202 Warszawa

ul. Jaktorowska 8/36

JUSTTAG Sp. z 0.0.

00-567 Warszawa

Aleje Ujazdowskie 13

K2 Internet S.A.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 44A

Kamikaze Sp. z 0.0.

90-361 £6dz

ul. Piotrkowska 262/264

Kantar Media Sp. z 0.0.

50-304 Wroctaw

ul. Stonimskiego 6

Kantar Polska S.A.

03-736 Warszawa

pl. Konesera 9

Kerris Group Sp. z 0.0.

00-867 Warszawa

al. Jana Pawta Il 27

Kinguin Poland Sp. z 0.0.

00-695 Warszawa

ul. Nowogrodzka 50/515

Kwanko Polska Sp. z o.0.

00-131 Warszawa

ul. Grzybowska 4/144

Labcon Sp. z 0.0.

02-305 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 134
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Landingi Sp. z 0.0. 44-100 Gliwice ul. Witkiewicza 6
Leo Burnett Sp. z 0.0. 02-583 Warszawa ul. Wotoska 9
LifeTube Sp. z 0.0. 02-758 Warszawa ul. Mangalia 2a
Lightscape Sp. z 0.0. 00-838 Warszawa ul. Prosta 69
Listonic Sp. z 0.0. 90-425 £6dz ul. Piotrkowska 99

Little Big Data Sp. z 0.0. 20-880 Lublin ul. Feliksa Nowowiejskiego 2B
LOVEMEDIA Elzbieta Kondziota 03-287 Warszawa ul. Gtebocka 96a/138

Loyalty Partner Polska Sp. z 0.0. 00-120 Warszawa ul. Ztota 59

Loyalty Point Sp. z 0.0. 02-797 Warszawa ul. Franciszka Klimczaka 1
LTTM sp. z 0.0. 02-758 Warszawa ul. Mangalia 2A bud. F2
Makolab S.A. 93-430 t6dz ul. Demokratyczna 46
Marketing Online Centrum Promocji Internetowej Piotr Guziur  02-844 Warszawa ul. Putawska 457

Marquard Media Polska Sp. z 0.0

02-305 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 142A

mBank S.A.

00-950 Warszawa

ul. Senatorska 18

MDDP Michalik Dtuska Dziedzic

i Partnerzy Spétka Doradztwa Podatkowego S.A.

00-542 Warszawa

ul. Mokotowska 49

Media Choice Sp. z 0.0. Sp. k.

50-502 Wroctaw

ul. Hubska 52/11 B

Media Direction Sp. z 0.0.

03-978 Warszawa

ul. Ateriska 67

Media Group Sp. z 0.0.

00-503 Warszawa

ul. Zurawia 6/12

MediaCom Warszawa Sp. z 0.0.

02-675 Warszawa

ul. Wotoska 24

Mediafarm Sp. z 0.0. Sp. k.

00-844 Warszawa

ul. Grzybowska 80/82

Meetrics GmbH

10178 Berlin

Alexanderstrasse 7

Mexad Sp. z 0.0.

00-641 Warszawa

ul. Mokotowska 8 lok. M1

MindShare Polska Sp. z 0.0. 02-593 Warszawa ul. Zaryna 2b bud. C
MOBIEM POLSKA Sp. z 0.0. Sp. k. 00-446 Warszawa ul. Fabryczna 5a

Monday Agencja Komunikacji Sp. z 0.0. Sp. k. 00-033 Warszawa ul. Gérskiego 9

Mosgi.to 90-114 £6dz ul. Sienkiewicza 33/34
MoviAds Sp. z 0.0. Sp. k. 01-100 Warszawa ul. Strakowa 15a

MU Interactive Sp. z 0.0. 02-387 Warszawa ul. Lirowa 13

MultiChanel Network Sp. z 0.0. 02-625 Warszawa ul. Jana Pawta Woronicza 15/28
Nestlé Polska S.A. 02-672 Warszawa ul. Domaniewska 32
NetArch Sp. z 0.0. 31-416 Krakdw ul. Dobrego Pasterza 13/6
NetSprint.pl S.A. 00-609 Warszawa ul. Armii Ludowej 26
Novem Sp. z 0.0. 31-466 Krakow ul. XX Pijaréw 5

Nuntius Sp. z 0.0. 42-217 Czestochowa  al. NMP 69/18

Nutricia Polska Sp. z 0.0. 00-728 Warszawa ul. Bobrowiecka 8
Octopus Media sp z 0. o. 00-672 Warszawa ul. Domaniewska 39
Ogilvy & Mather Sp. z 0.0. 03-736 Warszawa pl. Konesera 8
0golnopolski Panel Badawczy Sp. z 0.0. 02-732 Warszawa ul. Podbipiety 57
Omnicom Media Group Sp. z 0.0. 02-812 Warszawa ul. Ibisa 14

ONE House Sp. z 0.0. 00-728 Warszawa ul. Bobrowiecka 8
Onnetwork Sp. z 0.0. 01-445 Warszawa ul. Ciotka 13, lok. 119

Open Mobi Sp. z 0.0. Sp. k.

02-572 Warszawa

ul. Kazimierzowska 43 lok. 49

optAd360 Sp. z 0.0.

51-640 Wroctaw

ul. Braci Gierymskich 76

Orange Polska S.A.

02-326 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 160

Oriflame Sp. z 0.0.

02-675 Warszawa

ul. Wotoska 22

0S3 Sp. z 0.0.

44-200 Rybnik

ul. Zorska 14 lok.209

Philips Polska Sp. z 0.0.

02-222 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 195B

PKO Bank Polski S.A.

02-515 Warszawa

ul. Putawska 15

Polska Agencja Prasowa S.A.

00-502 Warszawa

ul. Bracka 6/8

Polska Press Sp. z. 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 45

Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0.

00-679 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 65/79

Pragmatic AD Sp. z 0.0.

01-066 Warszawa

ul. Burakowska 5/7

Property Group Sp. z 0.0.

02-743 Warszawa

ul. Naruszewicza 26A lok. 101

Proxi.cloud Sp. z 0.0.

60-529 Poznan

ul. Dabrowskiego 79A

Qpony.pl Sp. z 0.0.

60-529 Poznan

ul. Dabrowskiego 79 A
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Rankomat Sp. z 0.0. Sp. k.

01-141 Warszawa

ul. Wolska 88

Result Media Sp. z 0.0.

02-955 Warszawa

ul. towcza 17a

Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 49

Rog.ad GmbH

10961 Berlin

Mehringdamm 33

RTB House S.A.

00-819 Warszawa

ul. Ztota 61/101

Saatchi&Saatchi IS Sp. z 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 42

Sales&More S.A.

00-310 Warszawa

ul. Bednarska 7

SalesTube Sp. z 0.0.

02-305 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 134

Samsung Electronics Polska Sp. z 0.0.

02-676 Warszawa

ul. Postepu 14

Santander Bank Polska S.A.

00-854 Warszawa

al. Jana Pawta 11 17

Sarigato Sp. z. 0.0.

31-226 Krakéw

ul. Vetulaniego 14/1

Screen Network S.A.

00-193 Warszawa

ul. Stawki 2A

Selectivv Europe Sp. z 0.0.

62-070 Dabrowa

ul. Innowatoréw 8

Semahead Sp. z 0.0. Sp. k. 30-720 Krakéw ul. Kuklinskiego 17A

semcore Sp. z 0.0. 60-740 Poznan ul. Gtogowska 70/4

SEOgroup Interactive S.A. 81-451 Gdynia al. Zwyciestwa 96/98

SKIVAK Sp. z 0.0. 61-712 Poznan ul. Henryka Wieniawskiego 5/9
Smart Adserver Polska Sp. z o.0. 02-777 Warszawa al. KEN 93

SME Business.pl Sp. z 0.0. 02-672 Warszawa ul. Domaniewska 47/10

Solski Communications Sp. z 0.0. 00-066 Warszawa pl. Stanistawa Matachowskiego 2
Spark DigitUP Sp. z 0.0. 31-060 Krakéw pl. Wolnica 13 lok. 10

Spicy Mobile Sp. z 0.0. Sp.k. 04-175 Warszawa ul. Ostrobramska 75C
Spotecznosci Sp. z 0.0. Sp. k. 03-422 Warszawa ul. Inzynierska 8
Sprzedajemy.pl Sp. z 0.0. 53-333 Wroctaw ul. Powstancéw Slaskich 2-4

Starcom Sp. z 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 44A

Stroer Media Sp. z 0.0. Sp. k.

00-844 Warszawa

pl. Europejski 2

Sunrise System Poland Sp. z 0.0.

61-894 Poznan

pl. Andersa 3

Taboola Europe Limited

EC3N 1DL London,
United Kingdom

Aldgate House, 2nd Floor, 33
Aldgate High Street

Tarsago Polska Sp. z 0.0.

02-672 Warszawa

ul. Domaniewska 41

Teads Schweiz GmbH

8005 Zurich

Heinrichstrasse 239

Telewizja Polska S.A.

00-999 Warszawa

ul. Jana Pawta Woronicza 17

The Digitals Sp. z 0.0. 02-758 Warszawa ul. Mangalia 2A
THE&PARTNERSHIP LIMITED Sp. z 0.0. 02-675 Warszawa ul. Wotoska 24
They.pl Sp. z 0.0. 02-673 Warszawa ul. Konstruktorska 12
TradeTracker Poland Sp. z 0.0. 02-729 Warszawa ul. Rolna 175B

trnd Central Europe Kft Sp. z 0.0. Oddziat w Polsce 00-895 Warszawa ul. Biata 4 lok. 29
TVN Media Sp. z 0.0. 02-952 Warszawa ul. Wiertnicza 166

TwoGecko Sp. z 0.0.

01-381 Warszawa

ul. Powstancéw Slaskich 208

Universal McCann Sp. z 0.0.

02-677 Warszawa

ul. Cybernetyki 19

Up&More Sp. z 0.0.

02-628 Warszawa

ul. Krasickiego 11B

Value Media Sp. z 0.0.

02-305 Warszawa

Aleje Jerozolimskie 134

Veneo Sp. z 0.0.

31-156 Krakdw

al. Stowackiego 5

Vizeum Polska Sp. z 0.0.

00-732 Warszawa

ul. Czerska 12

Wavemaker Sp. z 0.0. 02-593 Warszawa ul. Zaryna 2b bud. D
WayToGrow Sp. z 0.0. Sp. k. 31-539 Krakéw ul. Kotlarska 6/15
welovedata Sp. z o.0. 30-713 Krakéw ul. Ptaszowska 15/4
welovemedia Sp. z 0.0. 30-713 Krakéw ul. Ptaszowska 15/4
Wirtualna Polska Media S.A. 02-092 Warszawa ul. Zwirki i Wigury 16
Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie 35-225 Rzeszéw ul. Sucharskiego 2
Yetiz Interactive Sp. z 0.0. 80-244 Gdarnisk ul. Grunwaldzka 103
Yieldbird Sp. z 0.0. 00-732 Warszawa ul. Czerska 8/10

YOC Poland Sp. z 0.0. 02-593 Warszawa ul. Biaty Kamien 3/49
Zenith Poland Sp. z o.0. 02-672 Warszawa ul. Domaniewska 42

Zjednoczenie.com Sp. z 0.0.

80-336 Gdarnsk

ul. Czyzewskiego 14
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Zwiazek Pracodawcédw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca 240 najwazniejszych firm polskiego
rynku internetowego, w tym najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interaktywne,
firmy technologiczne oraz reklamodawcéw. Jego gtdwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wy-
korzystania internetu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje sku-
teczne rozwigzania 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, ktdrego wyniki s baza
analiz wydatkéw reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (MIXX Awards),
warsztatow i szkolen (Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ - miedzynarodowy
standard kwalifikacji e-marketingowych.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescia Swiatowych struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab, a takze
Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej i Business Center Club.
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Zdobadz certyfikat DIMAQ na jednym z dwach poziomow,
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