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Szanowni Panstwo, DIMAQ

oddajemy w Wasze rece kolejng edycje Raportu Strategicznego IAB Polska, ktéry drugi rok
z rzedu dostepny jest tylko w wersji cyfrowej. To jeden z efektéw ostatnich kilkunastu miesiecy,
ktére zawazyly na naszym Zzyciu, na konsumpcji mediéw, na wydatkach reklamowych - ich
wielkoéci i strukturze.

2020 rok zakonczyl sie dla rynku reklamy cyfrowej kolejnym wzrostem wartosci oraz zlama-
niem magicznej granicy — pierwszy raz w historii wydatki przekroczyly 5 miliardéw ztotych.
W wyniku pandemii caly rynek reklamy skurczyl sie, a wigkszo$¢ formatéw mediowych za-
notowala spadki. Digital jednak, zaréwno w Polsce, jak i na wigkszoéci rynkéw europejskich,
mimo wczesniejszych pesymistycznych prognoz méwiacych nawet o kilkunastu procentach
spadku, okazal sie bezapelacyjnym liderem. Poréwnanie wydatkéw reklamowych z roku 2020
z okresami wezesniejszych kryzyséw jest zaskakujace, poniewaz nie wida¢ w nim zadnej analo-
gii. Obecny kryzys jest inny niz wszystkie pozostate. Bezprecedensowe wzrosty i dalsze umac-
nianie si¢ internetu na pozycji lidera pozwala bardzo optymistycznie patrze¢ na kolejne lata
i oczekiwa¢ dalszej ekspansji komunikacji cyfrowej. Czytajac raport, dowiecie si¢ Panistwo wig-
cej o przyczynach takiej sytuacji i zrédlach wzrostu.

Przed rynkiem komunikacji cyfrowej stoi jednak sporo wyzwan w postaci oczekiwanych no-
wych regulacji unijnych i krajowych, takich jak miedzy innymi: Digital Services Act, Digital
Markets Act, rozporzadzenie e-Privacy, Prawo komunikacji elektronicznej, ale tez zmian zapo-
wiadanych przez najwiekszych graczy rynkowych, jak blokowanie ciasteczek 3rd party przez
Chrome.

Wiecej o trendach i zjawiskach rynkowych przeczytacie w naszym raporcie. Jak juz wspo-
mnialem, patrzymy optymistycznie na dalszy rozwdj reklamy online i komunikacji cyfrowej

- cyfryzacja dopiero nabiera tempa.

Zyczymy milej i inspirujacej lektury.
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Od redakcji

Szanowni Panstwo,

pandemia COVID-19 miata i nadal ma kolosalny wptyw na dziatalnoé¢ i kondycje wielu branz,
na calg globalng gospodarke oraz na wiele sfer naszego codziennego Zycia. Branza reklamowa,
a w szczegdlnosci branza marketingu online réwniez odczuwa konsekwencje pandemii i zwig-
zanych z tym ograniczen. Nic dziwnego, ze na ten temat powstalo i wciaz powstaje mnostwo
analiz i raportéw - jest to z pewnoscig najczesciej dyskutowana tematyka ostatniego roku.
Dotyczy to naturalnie takze tegorocznej edycji Raportu Strategicznego IAB Polska. W duzej
mierze stoi on pod znakiem pandemii. Autorzy kolejnych rozdzialéw podjeli si¢ zadania jak
najlepszego opisania jej wplywu na poszczegolne segmenty rynku internetowego. Nie zmienilo
si¢ natomiast ogolne zalozenie Raportu: jak co roku w mozliwie najbardziej ekspercki sposéb
przedstawia on obecny obraz rynku oraz prognozy na 2021 i kolejne lata.

W zawartosci raportu nastapity drobne, acz istotne zmiany bedace odzwierciedleniem tego,
jak zmienia si¢ i ewoluuje rynek reklamy online. Po raz pierwszy znalazt si¢ w nim rozdziat
o influencer marketingu, natomiast cz¢é¢ dotyczaca zagadnien jakosci w reklamie praktycznie
w calosci poswiecona jest programowi QUALID - nowej inicjatywie IAB Polska w 100% nakie-
rowanej na promowanie jako$ci w dzialaniach marketingowych online. Warto tez zwréci¢ uwa-
ge, ze dane o wydatkach reklamowych w badaniu IAB Polska/PwC AdEx zostaly wzbogacone
o kategorie: content marketing i reklama natywna.

Zachecajac Panistwa do lektury, chcialbym serdecznie podziekowaé wszystkim zaangazowa-
nym w stworzenie tegorocznego raportu: autorom i ekspertom, Radzie Merytorycznej, Radzie
Programowej oraz wszystkim osobom uczestniczacym w redakeji i sktadzie raportu. Dziekuje
tez sponsorom - bez ich nieustannego wsparcia ta publikacja by nie powstata.

Mam nadzieje, ze tegoroczny raport bedzie dla Paiistwa milg i przydatng lektura!

\
-l

Piotr Kowalczyk

Polska Press Grupa,
Redaktor naczelny
Raportu Strategicznego
IAB Polska
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Z nami znajdziesz

duzy wybdr uzytkownikéw - docieramy do 227 milionéw

0o

D unikalnych uzytkownikéw tygodniowo*

E-E dobre dopasowanie - wspdétpracujemy z 3000 serwiséw

== i aplikacji mobilnych o réznej tematyce

wysoka skutecznosé - srednia widocznosé placementéow
G reklamowych na poziomie 75%**

réznorodno$é formatéw - reklamy display oraz wideo

reklama@optad360.com
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Wstep:
Pandemia i co dalej?

Rok 2020 byt rokiem niepewnosci i redefinicji dziatalnosci

w wielu branzach. W obliczu ograniczen zwigzanych z pandemia
COVID-19 firmy musiaty w btyskawicznym tempie adaptowac

sie do nowej rzeczywistosci. Zjawiska, takie jak zdalna praca

I nauka, ograniczenie kontaktow fizycznych miedzy ludzmi oraz
przeniesienie czesci sprzedazy produktéw i ustug do sieci,
przetozyty sie na najwiekszy od czterech lat wzrost odsetka
gospodarstw domowych z dostepem do internetu — do 90,4%
wobec 86,7% w roku ubiegtym.

Naturalnym beneficjentem ograniczen zwig-
zanych z pandemig stal sie rynek e-com-
merce. Liczba oséb deklarujacych dokona-
nie zakupéw w sieci wg Gemiusa wzrosta
rok do roku o 11 p.p. - do 73%, natomiast
wg raportu KPMG ,Nowa rzeczywistos¢:

sta od 5 do 23% wobec analogicznego okre-
su w roku poprzednim, z czego najwiekszy
wzrost odnotowaly ksigzki i multimedia
(23%) oraz artykuly spozywcze (18%). Scisle
zZwijgzana z e-commerce branza KEP (Kurier,
przesylka Ekspresowa, Paczka, czyli firmy

konsument w dobie COVID-19” 34% Po-
lakéw w 2020 roku kupito przez internet
produkty nigdy wczesniej niezamawiane

Blokady natozone na poszczegdlne branze
oraz niepewnosc i nieprzewidywalnosc,
szczegbdlnie w pierwszych dwoéch kwartatach
2020 roku, spowodowaty pierwszy w historii
badania IAB Polska/PwC AdEx 4% spadek
wydatkéw na reklame online ogotem

w pierwszym poétroczu 2020 r.

Negatywny trend odwrdécit sie dopiero

w trzecim i czwartym kwartale.

tym kanatem. Najwigksze wzrosty w po-
czatkowym okresie obostrzen (kwiecien vs
marzec 2020) wg raportu ,E-commerce
w Polsce w czasie epidemii koronawiru-
sa” Cube Group odnotowaly kategorie: leki
bez recepty, artykuly spozywcze oraz suple-
menty. Wedtug raportu Shoppera ,Handel
vs koronawirus: Jak sprzedaz przeniosta
sie do internetu” liczba nowo powstalych
e-sklepéw w okresie 1 stycznia-15 marca
2020 r. w poszczegdlnych kategoriach wzro-

v
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$wiadczgce ustugi logistyczne i pocztowe)

Wyniki badania AdEx za 2020 rok wskazujace
na wzrost wydatkow na reklame online,

co jest ewenementem na tle innych
kanatéw, pozwalajg mie¢ nadzieje na

dalsze umacnianie sie pozycji reklamy

przyspieszyla rozwéj ustug, dopasowujac je
do wymogéw pandemii, m.in.: bezdotykowe
platnosci, bezkontaktowa dostawa. Wedlug
badania zrealizowanego przez IMAS In-
ternational na zlecenie Krajowego Rejestru

Dlugéw w 2020 r. prawie 67% Polakow sko-
rzystalo z ustug firm kurierskich, a 65% ode-
brato przesylki z paczkomatu.

Wzmozona aktywnos¢ uzytkownikow
w sieci w pierwszych miesigcach pandemii
nie przetozyta sie jednak na wzrost wydat-
kéw reklamowych w internecie. Blokady
nalozone na poszczegélne branze oraz nie-
pewnos¢ i nieprzewidywalnos¢, szczegélnie
w pierwszych dwdch kwartatach 2020 roku,
spowodowaly pierwszy w historii badania
IAB Polska/PwC AdEx 4% spadek wydat-
kéw na reklame online ogdtem w pierwszym
polroczu 2020 r. Negatywny trend odwrdcit
sie dopiero w trzecim i czwartym kwarta-
le, co finalnie zaowocowalo 5% wzrostem
rok do roku. Reklamodawcy skupili sie na
najbardziej mierzalnych oraz efektywnych
dzialaniach, zwiekszajac wydatki na SEM
(13% wzrostu) oraz programmatic (20%
wzrostu), najwiekszy za$ wzrost odnotowat
kanat mobile (21% wzrostu). Zwiekszylo sie
réwniez zainteresowanie dzialaniami content

Rada Merytoryczna

N \

&

cyfrowej w Polsce.

marketingowymi majgcymi szczeg6lnie duze
znaczenie w komunikacji z konsumentami
w trudnym okresie, co poskutkowalo 7%
wzrostem tej kategorii.

Rok 2021 niesie ze sobg nie mniej py-
tan i niepewnoéci. Z jednej strony mozna
zauwazy¢, ze podmioty stanowigce po-
szczegdlne elementy ekosystemu reklamy
online podchodza do sytuacji pandemicz-
nej z duzo wigkszym spokojem. Z drugiej
jednak - kolejne miesigce ograniczen i nie-
przewidywalno$¢ rozwoju sytuacji gospo-
darczej nie pozwalajg na w pelni wiarygod-
ne prognozy. Na pewno wyniki badania
AdEx za 2020 rok wskazujace na wzrost
wydatkéw na reklame online, co jest ewe-
nementem na tle innych kanaléw, pozwa-
laja mie¢ nadziej¢ na dalsze umacnianie si¢
pozycji reklamy cyfrowej w Polsce.

A 3
Piotr Elzbieta Teresa Robert
Kowalczyk Kondziota Wierzbowska Wielgo
Dyrektor produktu Dyrektor Sprzedazy Doradca Zarzadu ds. Public Cztonek Zarzadu,
reklamowego online, Polska Online, Lovemedia, Affairs, Cyfrowy Polsat S.A., IAB Polska
Press Grupa, Prezes Zarzadu Szefowa Grupy Roboczej Wiceprzewodniczaca Rady
1AB Polska w latach Programmatic IAB Polska Nadzorczej I1AB Polska DIMAQ

2009-2012, posiadacz

specjalnego certyfikatu DIMAQ
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Dostep do internetu
w Polsce

Marcin Niemczyk
Polskie Badania Internetu

* Liczba internautdow w Polsce pod koniec 2020 roku wyniosta
29,0 mln os6b w wieku 7+, 0 460 tys. wiecej niz pod koniec 2019 roku.
* Podstawowym urzadzeniem do tgczenia sie z internetem jest smartfon
- codziennie do przegladania sieci uzywa go srednio 24,4 mln uzytkownikow,

a przynajmniej raz w miesiacu 26,1 mln uzytkownikdéw.

e Komputery stuza do konsumpcji tresci internetowych 241 mln uzytkownikdw,
ale nie sg juz urzadzeniem pierwszego wyboru — codziennie uzywa ich do tego
1,4 mln polskich internautow.

* Rozmowy gtosowe i wideo przez internet to czynnosc zyskujgca najwiecej
nowych uzytkownikéw - od 48,6% w 2019 roku do 55% Polakow w 2020 roku.

Internet w Polsce
Rok 2020 byt specyficznym rokiem
takze dla internetu. PrzejScie na
zdalne nauczanie oraz - w wielu
przypadkach - zdalna praca wy-
musily inwestycje w dostep do sie-
ci. Wedlug danych GUS w roku
2020 dostep do internetu posiadalo
90,4% polskich gospodarstw domo-
wych wobec 86,7% w roku ubie-
glym. Wzrost o 3,7 p.p. jest najwyz-
szym wzrostem w ciggu ostatnich 4
lat. Nalezy takze pamietal, ze przez
dostep do internetu rozumiemy tu
jakakolwiek jego forme (np. pakiet
danych w telefonie jednego z czton-
koéw gospodarstwa). Sposréd go-
spodarstw posiadajacych dostep do
internetu 99,1% ma dostep szero-
kopasmowy - tu wzrost charaktery-
zowal sie jeszcze wieksza dynamika
- od 83,3% wszystkich gospodarstw
w Polsce w 2019 roku do 89,6%
w 2020 (wzrost o 6,3 p.p.)

Jak pokazuja dane GUS, dostep do
internetu jest wcigz zrdznicowany

Raport Strategiczny

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

2020

2019

2018

2017

2016

89,6%
90,4%

83,3%
86,7%

79,3%
84,2%

77,6%
819%

757%
80,4%

I T T T T
0% 10% 20% 30% 40%

[l szerokopasmowy

50% 60% 70% 80% 90%

T T T T T 1
100%

W ogdtem

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2020 T.

ze wzgledu na typ gospodarstwa do-
mowego, wielko$¢ miejscowosci za-
mieszkania oraz stopienn urbanizacji
obszaru. I tak, dostep do internetu jest
powszechniejszy w rodzinach posiada-
jacych dzieci, w duzych miastach i - co
za tym idzie - na obszarach wysoko

zurbanizowanych. Jak pisza autorzy
raportu, te samg prawidlowos¢ za-
obserwowano w przypadku dostepu
szerokopasmowego'. Mimo tych roz-
nic sam zasieg internetu sukcesywnie
rosnie niemal we wszystkich typach
gospodarstw domowych. Na szczegdl-

v
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Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu

2016 2017 2018 2019 2020
Ogdtem 80,40% 81,90% 84,20% 86,70% 90,40%
wg typu gospodarstwa domowego
gospodarstwa z dzie¢mi 97,70% 98,80% 99,20% 99,30% 99,50%
gospodarstwa bez dzieci 71,90% 73,30% 77,00% 80% 85,90%
wg miejsca zamieszkania
duze miasta 82,90% 85,60% 87,80% 90,00% 92,10%
mniejsze miasta 80,60% 81,40% 82,70% 85,60% 89,70%
obszary wiejskie 77,80% 78,60% 82,00% 84,60% 89,30%
wg stopnia urbanizacji
niski 79,00% 79,00% 81,60% 83,50% 88,90%
Sredni 79,60% 81,50% 82,70% 86,30% 90,40%
wysoki 82,20% 84,80% 87,20% 89,50% 91,60%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2020 r.

Liczba internautéw w Polsce w wieku 7+ w IV kwartale 2020 (w mln)

30

miliony
o

Internet

M miesieczna liczba uzytkownikow

PC

B dzienna liczba uzytkownikéw

Zrédto: Badanie Mediapanel, pazdziernik-grudzier 2020

ng uwage zasluguja obszary wiejskie
- tam wzrost dostepu do internetu
wyniésl 4,7 p.p.» a réznica w stosunku
do duzych miast zostata zniwelowana
z 54 p.p. w 2019 do 2,8 p.p. w 2020
roku. W gospodarstwach z dzie¢mi je-
dynie 0,5% z nich nie posiada dostepu
do internetu.

Platformy dostepu

Pod koniec 2020 roku z internetu
korzystalo miesigcznie 29,0 mln
0s6b w wieku 7+ (badanie Media-
panel, pazdziernik-grudzien 2020).

Raport Strategiczny

Aby polaczy¢ sie z siecig 24,1 mln
internautéw uzyto komputera oso-
bistego, a 26,3 mln o0sob laczylo sie
z internetem za pomocy urzadzen
mobilnych - gltéwnie poprzez tele-
fony komérkowe (26,1 mln), duzo
rzadziej za pomoca tabletow (2,8
mln). Codziennie z internetu korzy-
stalo §rednio 25,4 mln 0séb w wieku
7+. Wéréd nich dominujacym spo-
sobem Igczenia z internetem byl te-
lefon komorkowy, z ktérego korzy-
stalo $rednio 24,4 mln internautéw
dziennie.

W czwartym kwartale 2020 r. ruch
generowany w internecie przez kom-
putery PC stanowil 33,9% calosci
wobec 36,5% w analogicznym okresie
2019 r. Wér6d nich 93,8% ruchu po-
chodzilo z urzadzen wyposazonych
w system Windows. System macOS
odpowiadal za 4,5% ruchu w sieci
natomiast 1,7% pochodzito z urza-
dzen z systemem Unix. Smartfony
odpowiadaly za 59,0% ruchu w sieci
wobec 56,7% w czwartym kwartale
2019. 86,0% operacji online genero-
wanych przez smartfony pochodzito
z urzadzen wyposazonych w system
Android, a 13,9% - z urzadzen z sys-
temem iOS. Tablety odpowiadaly za
2,6% dzialan w sieci wobec 3,5%
w analogicznym okresie 2019. Roz-
kfad systeméw operacyjnych w tym
przypadku ksztaltowal sie nieco ina-
czej niz w przypadku smartfonéw:
82,2% ruchu generowaly urzadze-
nia wyposazone w system Android,
a 17,2% w system iOS. Najpopular-
niejsza przegladarka w Polsce w IV
kwartale 2020 r. byla przegladarka
Chrome, w sieci za jej posrednictwem
generowano 21,2% ruchu wersji PC
oraz 42,4% w wersji mobilnej. Kolej-

v
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Cel korzystania z internetu w sprawach prywatnych wsréd Polakéw

Czytanie online wiadomosci, gazet lub czasopism
Wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach

Wykonywanie rozméw gtosowych lub wideo przez internet

Ogladanie nagran wideo z serwiséw tworzonych przez uzytkownikéw
Zamieszczanie na stronach internetowych lub przez aplikacje wtasnych tekstow, zdjec, muzyki, filmow
Korzystanie z materiatow szkoleniowych innych niz petny kurs on-line

Komunikowanie si¢ z instruktorem/nauczycielem lub innymi uczacymi sig uzytkownikami stron/portali edukacyjnych

Korzystanie z serwiséw spotecznosciowych

Korzystanie z poczty elektronicznej

Korzystanie z ustug bankowych

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2020 r.

ne miejsce, ze znacznie mniejszym
udzialem, nalezalo do przegladarki
Firefox - 11,4% ruchu. Podium zamy-
ka wewnetrzna przegladarka aplikacji
Facebook - odpowiada ona za 6,3%
ruchu w polskiej sieci i za ponad 10%
ruchu na smartfonach®

Aktywnos¢ w sieci
Wedtug danych GUS w 2020 roku naj-
popularniejszym celem korzystania

z internetu w sprawach prywatnych
pozostawala poczta elektroniczna,
natomiast na drugie miejsce awanso-
walo czytanie wiadomoéci online, za-
pewne wskutek pandemii COVID-19
(wzrost 0 4,9 p.p. w stosunku do 2019
r.). Mocne wzrosty odnotowaly tez
rozmowy glosowe i wideo (wzrost
0 6,4 p.p.) oraz korzystanie z materia-
toéw szkoleniowych (wzrost o 3,1 p.p.)
i komunikowanie si¢ z nauczycielem

64,8%
65,9%
60,5%
65,4%
62,2%
62,7%
48,6%
55,0%
53,0%
54,8%
47,3%
49,5%

41,6%
41,5%
181%
10,0%
13,1%
6%
12,7%
9
Sprzedawanie towaréw np. na aukcjach 13,7%
121%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
W 2019 B 2020

lub innymi uzytkownikami stron
edukacyjnych (+8,1 p.p.).

Raport GUS pokazuje tez znaczacy
wzrost odsetka osob deklarujacych
dokonanie zakupéw w sieci. W 2020
roku bylo ich juz 60,9%, co oznacza
wzrost o 7 p.p. w stosunku do roku
poprzedniego.

L GUS, Spoleczetistwo informacyjne w Polsce w 2020 1.
2 gemiusRanking, pazdziernik-grudzier 2020 1.

Osoby zamawiajace lub kupujace przez internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego w ciagu ostatnich 12 miesigcy

___- 60:9%

S
3 53,9%
z Bl 2020
>
g 47,8% 2019
=2 2018
S
5.0% B 2017
i W 06
__- M
0,0% 17,5% 35,0% 52,5% 70,0%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2020 r.
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Uzytkownicy internetu
w Polsce

Anna Miotk

Polskie Badania Internetu

e W grudniu 2020 roku udziat mezczyzn wsrdd internautow
w wieku od 45 do 54 lat byt 0 1,2 p.p. mniejszy niz udziat kobiet
w tym samym wieku, a w grupie 55 lat i wiecej az 0 3 p.p. mniejszy.

* Zwiekszyt sie udziat internautéw zajmujgcych stanowiska kierownicze,
przedstawicieli wolnych zawoddw, wtascicieli firm oraz specjalistow.
Ich udziat wzrést 0 1,6 p.p. w stosunku do analogicznego okresu

w roku poprzednim.

* W grudniu 2020 roku w stosunku do grudnia 2019 o 3,2 p.p. wzrdst
udziat internautow z wyksztatceniem wyzszym.

Profil polskiego internauty
Wedlug badania Mediapanel w grud-
niu 2020 bylo 29 min internautéw.
Wsrdd uzytkownikéw internetu bylo
nieznacznie wiecej kobiet (51,9%).
Nieco wieksze zrdznicowanie zaobser-
wowano przy dodatkowym podziale
na wiek - udzial mezczyzn wérdd in-
ternautow w wieku od 45 do 54 lat byt
0 1,2 p.p. mniejszy niz udzial kobiet,

a w grupie 55 lat i wiecej az o 3 p.p.
mniejszy.

Dwie najliczniejsze grupy internau-
tow to osoby w wieku 35-44 oraz 55 lat
iwiecej. W stosunku do poprzedniego
roku nie zmniejszyly sie udzialy inter-
nautéw w wieku 7-14, 15-24 i 45-54 lat.
Wozrosly udzialy internautow w gru-
pach wiekowych 25-34 (00,9 p.p.) 135-
44 lata (0 0,6 p.p.). Spadki udziatow

Profil uzytkownikéw internetu (wskaznik total) wg ptci i wieku

14,0%

10,5%

7,0%

43% 4%

3,5%

0,0%

[7-14]

[15-24]

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
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69% 6,8%

10,8% %

96% 2%

mozna zaobserwowac w grupie wieko-

wej 55 lat i wiecej (o 1,6 p.p.).
Struktura

nautéw w ciagu 2020 roku ulegta

wyksztalcenia inter-
niewielkim zmianom. Spadki zaob-
serwowano w grupach z wyksztat-
ceniem podstawowym i niepelnym
podstawowym (o 1,4 p.p.) oraz za-
sadniczym zawodowym (1,6 p.p.).
Udzial oséb z wyksztalceniem $red-

17%

[25-34] [35-44]

B kobieta W meiczyzna

1

[45-54] [55+]
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Profil uzytkownikoéw internetu (wskaznik total) wg wieku (2018-2020)

27,5%

22,0% 22,0%

21,2% 211% 21,4%

22,0%

16,1%

16,1%16,0%
16,5% %
13,8%13,7%

1,0%
e 8,3% 81% 84%

5,5%

0,0%

[7-14] [15-24] [25-34] [35-44] [45-54] [55+]

B xi2018 B xi12019 W xi12020

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2018-2019, badanie Mediapanel, grudzier 2020

Profil uzytkownikéw internetu (wskaznik total) wg wyksztatcenia (2018-2020)

9
40% 35,5% 36,3% 36,2%

29,4%

30% 267%  262%
20%
145%  14,3%
12,7%
10%
09%  0,8%

0,0%

podstawowe zasadnicze $rednie wyzsze brak odpowiedzi

iniepetne zawodowe

podstawowe W xi2018 M xi2019 B xi12020

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2018-2019, badanie Mediapanel, grudzieri 2020

Profil uzytkownikéw internetu (total) wg grupy zawodowej (2018-2020)

37,5%
29,5%

281% 27,9%

30,0%

205%
22,5% e 183%

134% 13,3% 13,8%

15,0%

98% 95% 94% 94% 97% 9,5%

7,5%
0,0%
kadra zarzadzajaca, urzednicy, pracow- rolnicy, robotnicy emeryci i rencisci, uczniowie i studenci inne
specjalisci, wolne nicy administracji, bezrobotni,
zawody, wtasciciele ustug, handlu, stuzby gospodynie domowe
mundurowe
W xi2018 B xi2019 W xi12020

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2018-2019, badanie Mediapanel, grudzieri 2020
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Odsetek uzytkownikéw internetu (total) wg dochodu wtasnego netto (2018-2020) w grupie, ktéra podata swoje dochody

30%

239% 21,8%

194%19,1%

15%

8%

0%

do 1000 zt 1001-2000 zt

M xi12018

22,3% 22,3% 221%

101% 11,2% 111%

5,3%

2001-3000 zt 3001-4000 zt

W xi2019 W x12020

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2018-2019, badanie Mediapanel, grudzier 2020

nim pozostal bez zmian. Wzrdst
natomiast udzial os6b z wyksztalce-
niem wyzszym (o 3,2 p.p.).

W strukturze zawodowej uzytkow-
nikéw internetu w ciagu ostatniego
roku réwniez mozna bylo zauwazy¢
niewielkie ~zmiany. Dominujaca
grupa internautéw sa nadal osoby
zajmujace stanowiska kierownicze,
przedstawiciele wolnych zawodoéw,
whasciciele firm oraz specjalisci. Ich
udzial wzrést o 1,6 p.p. w stosunku
do analogicznego okresu w roku

poprzednim. Odsetek internautéw

z grupy urzednikow, pracownikow
stuzb, ustug i handlu, grupy rolnikow
i robotnikéw oraz oséb zakwalifiko-
wanych do grupy ,,inne” pozostat bez
zmian. Spadl natomiast udzial eme-
rytow, rencistéw, bezrobotnych i go-
spodyn domowych - 0 2,2 p.p.
Wiéréd internautow, ktorzy zgo-
dzili sie na ujawnienie wysokosci
dochodu, najwieksze grupy deklaro-
waly zarobki w przedziale 1001-2000
i 2001-3000 zt netto (odpowiednio
19% i 22%.). O 1 p.p. zmniejszyl sie
odsetek internautéw zarabiajacych

6,0% 6:9%

4001-5000 zt

26,3% 26,4% 26,4%

9,0% 91%

brak dochodu

powyzej 5000 zt

do 1000 zt netto. Udzial internau-
tow zarabiajacych od 3001 do 4000
zl netto oraz powyzej 5000 zt netto
pozostal bez zmian, podobnie jak
udzial internautéw deklarujacych
brak dochodéw. O 1 p.p. zwigkszyl
sie odsetek internautéw zarabiaja-
cych od 4001 do 5000 zt netto.
Zmiany w strukturze internautéw ze
wzgledu na wielko$¢ miejscowosci za-
mieszkania byly nieznaczne. Odsetek
internautéw na wsiach zmniejszyt sie
o L1 p.p. W przypadku internautéw
z miast zmiany byly mniejsze niz 1 p.p.

Profil uzytkownikéw internetu (total) wedtug wielkos$ci miejscowosci zamieszkania (2018-2020)

50,0%

37,6% 384%37,5%

40,0%

30,0%

20,0%

13.0% 12,19 1,4%

10,0%

0%
miasto
do 20 tys.

wies

131% 13,2912,6%
92% 97% 9,7%

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2018-2019, badanie Mediapanel, grudzier 2020

Raport Strategiczny

13

8,5% 9.0% 9%

ro g P 107%TIA%
7,5% 9% 83%

miasto miasto miasto miasto miasto
20 do 50 tys. 50 do 100 tys. 100 do 100 tys. 200 do 500 tys. powyzej 500 tys.
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Dystrybucja tresci

Izabela
Knyzewska
Gemius Polska

* Najwieksze zasiegi wsrdd internautow odnotowuja od kilku
lat serwisy Grupy Google.

* Najwiecej czasu internauci spedzajg na serwisie YouTube. Wopoipraca
* Aplikacja Allegro moze pochwali¢ sie najwieksza liczba realnych pa\xletyMajéwski

Gemius Polska

uzytkownikow sposrod wszystkich aplikacji audytowanych

w badaniu Mediapanel.

Strony www z najwieksza
liczba uzytkownikow

Najwieksza  liczbe  internautéw
w grudniu 2020 zgromadzily ser-
wisy Grupy Google (28,3 mln,
w tym 25,8 mln za posrednictwem
urzadzen mobilnych i 22,3 mln na
komputerach stacjonarnych i lap-
topach). Taka sytuacja utrzymuje
sie juz od lat, ale warto tez w tym
kontekscie wspomnie¢ o wysokiej
pozycji Grupy YouTube (25,8 min
uzytkownikéw Iacznie, 23,8 mln
na urzadzeniach mobilnych i 16,4

na platformie PC). Trzecie miejsce

zestawienia pod wzgledem liczby
internautéw nalezalo w omawianym
miesigcu do serwisu facebook.com,
ktory odwiedzilo wowczas 21,5 mln
uzytkownikéw (15,2 mln na plat-
formie mobilnej oraz 15,6 mln za
posérednictwem urzadzen PC i lap-
topow).

Najwyzej sposrod rodzimych
wydawcéw uplasowala sie Grupa
Wirtualna Polska - jej serwisy od-
wiedzito w grudniu 2020 21,4 mln
uzytkownikéw, w tym 18,3 mln ko-
rzystajacych z urzadzen mobilnych
i 13,4 mln - z platformy PC.

Strony www z najwieksza
liczba odston

Na czele zestawienia pod wzgledem
liczby wygenerowanych w grudniu
odston réwniez znalazly sie serwisy
Grupy Google. Ich uzytkownicy wy-
konali tgcznie 8,2 mld odston, z cze-
go wiecej — bo 4,5 mld - przypadlo
platformie mobile, za$ platformie PC
- 3,7 mld. Na wysokich pozycjach
uplasowaly sie serwisy podmiotéw
aktywnych w kategorii e-commerce:
Grupy OLX (4,7 mld odston Iacznie,
w tym az 4 mld na urzadzeniach mo-
bilnych) oraz Grupy Allegro (3,9 mld

Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Uzytkownicy (real users)
Lp. wezet
total pc mobile
1 Grupa Google 28 281960 22 271760 25 824 096
2 Grupa YouTube 25 821504 16 442 352 23 810 760
3 facebook.com 21 477 960 15 638 832 15 166 440
4 Grupa Wirtualna Polska 21392 424 13 368 240 18 300 168
5 Grupa RAS Polska 21306 888 12 375 504 18 526 320
6  Grupa Allegro 21227 832 13 322 232 17 866 008
7  Grupa Polsat-Interia 19 694 016 9 035712 17 670 312
8 Grupa Agora 17 800 560 5560 488 16 549 920
9 Grupa OLX 17 523 864 7 405 992 16 101 504
10  Grupa Polska Press 17 516 736 5233 248 16 339 968

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzier 2020

v

Raport Strategiczny Internet 2020/2021 ¢ iab POLSKA

14



Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug liczby odston

Odstony
Lp. wezet
total pc mobile
1  Grupa Google 8191611 648 3 664 594 872 4527 016 776
2 Grupa OLX 4720 638 522 656 081 830 4 064 556 691
3 Grupa Allegro 3924 267 212 1084 633 008 2 839 634 204
4 Grupa Wirtualna Polska 3402 991097 1317 126 900 2 085 864 197
5 Grupa RAS Polska 2297 744 515 987 186 586 1310 557 929
6 facebook.com 1903 569 336 1007 371 080 896 198 256
7  Grupa Polsat-Interia 1623 792 401 511787 290 1112 005 111
8 Grupa YouTube 1007 414 496 727 989 768 279 424728
9  Grupa Polska Press 864 413 376 123 129 888 741283 488
10 Grupa Agora 555 764 419 142 921 584 412 842 835
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
Top 10 grup witryn i witryn niezgrupowanych wedtug miesigcznego czasu (godziny)
Czas [h]
Lp. wezet
total pc mobile
1 Grupa YouTube 175 696 224 175 696 224 -
2 facebook.com 103 853 540 103 853 540 -
3 Grupa Google 79 516 360 79 516 360 -
4 Grupa Wirtualna Polska 56 999 096 32361629 24 637 467
5 Grupa Allegro 52100 137 24 314 644 27 785 493
6 Grupa OLX 44 951181 13 543 270 31407 9M
7  Grupa RAS Polska 43 423 908 26 337 447 17 086 462
8  Grupa Polsat-Interia 22 941 303 12 586 681 10 354 623
9 Grupa Agora 12 387 340 5755233 6 632 107
10 Grupa Polska Press 5643 406 1638 755 4 004 651

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020

facznie, réwniez z przewaga odston
mobilnych, ktérych internauci wy-
konali 2,8 mld). Rodzimi wydawcy
- Grupa Wirtualna Polska i Grupa
RAS Polska uplasowaly si¢ tym razem
na miejscach 4 i 5, wyprzedzajac tym
samym facebook.com, z wynikami
odpowiednio 3,4 mld oraz 2,3 mld
wygenerowanych lacznie odston.

Czas spedzany na witrynach

Najwiecej czasu w grudniu 2020
internauci spedzili na serwisach

Raport Strategiczny

Grupy YouTube. W przeliczeniu na
godziny czas ten wynidst w skali
miesigca az 175,7 mln, o ponad 70
mln godzin wiecej niz w przypadku
kolejnego gracza w zestawieniu - fa-
cebook.com (103, 9 mln godzin). Na
trzecim miejscu rankingu znalazly
si¢ ponownie serwisy Grupy Go-
ogle, z wynikiem 79,5 mln godzin
facznie w grudniu. Najwyzej sklasy-
fikowane w tym zestawieniu serwisy
rodzimego wydawcy - Grupy Wir-
tualna Polska — przyciagnely inter-

15

nautéw na 57 mln godzin lacznie
w skali miesiaca.

Podobnie jak w roku ubiegltym,
uzytkownicy generowali wiecej od-
ston za posrednictwem urzadzen
mobilnych - smartfondéw i tabletow.
Jesli chodzi o taczny czas spedzany
na serwisach poszczegélnych grup,
sytuacja nie jest jednoznaczna.
W przypadku serwiséw Grupy Alle-
gro, Grupy OLX, Grupy Agora czy
Grupy Polska Press, przewaga lezy
po stronie urzadzenn mobilnych.

v
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Top 10 audytowanych aplikacji mobilnych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Uzytkownicy (real users)
Lp. wezet
mobile
1 Aplikacja Allegro 7102728
2 Aplikacja OLX.pl 5541 696
3 Aplikacja Player 1346 544
4 Aplikacja WP Poczta 1134 648
5 Aplikacja Interia 997 920
6 Aplikacja Jakdojade 953 856
7  Aplikacja Nowa Poczta Interia 925 992
8 Aplikacja Ipla mobile 812 592
9 Aplikacja poczta_o2 793 800
10 Aplikacja OpenFM mobile 759 456
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
Top 5 witryn w kategorii Biznes, finanse, prawo
Uzytkownicy  Zasieg wsrod
Lp. wezet (real users) internautow
total total
1 money.pl / Biznes, finanse, prawo 8795 952 30,3%
2 businessinsider.com.pl 7 908 544 27,2%
3 gazeta.pl / Biznes, finanse, prawo 5417 928 18,6%
4 rppl 5290 920 18,2%
5 wp.pl / Biznes, finanse, prawo 4222 368 14,5%
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
Top 5 witryn w kategorii Informacje i publicystyka
Uzytkownicy  Zasieg wsrod
Lp. wezet (realusers) internautéw
total total
1 onet.pl / Informacje i publicystyka 11 479 968 39,5%
2 02.pl / Informacje i publicystyka 9903 384 341%
3 se.pl / Informacje i publicystyka 9828 216 33,8%
4 radiozet.pl / Informacje i publicystyka 9 491256 32,6%
5 wp.pl / Informacje i publicystyka 9 485 424 32,6%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020

Jednak juz w przypadku serwiséw
Grupy RAS Polska, Grupy Wirtual-
na Polska czy Grupy Polsat-Interia
to internauci korzystajacy z kom-
puter6w stacjonarnych i laptopéw

Raport Strategiczny

spedzali na nich wiecej czasu. Jed-
nocze$nie warto wspomnieé, ze
w badaniu nie uwzgledniono czasu
generowanego za posrednictwem

urzadzen mobilnych na serwisach

16

nieaudytowanych, stad brak danych
dla tej platformy w przypadku Gru-
py YouTube, Grupy Google oraz
serwisu facebook.com.

Aplikacje audytowane
W
mobilnych aplikacji audytowanych

zaprezentowanym  rankingu
pierwsze miejsce nalezy do aplika-
cji Allegro, ktéra w grudniu 2020
odwiedzilo 7,1 mln uzytkownikéw.
Na kolejnych miejscach znalazly
sie: aplikacja OLX z 5,5 mln real-
nych uzytkownikoéw, aplikacja Play-
er, ktorg odwiedzito 1,3 mln oséb,
a takze pocztowa aplikacja Wirtu-
alnej Polski i aplikacja Interia — od-
powiednio 1,1 mln i 1 mln realnych
uzytkownikéw.

Kategorie tematyczne
i funkcjonalne
Witryny w badaniu Mediapanel
skategoryzowane s3 wedlug ich
funkcjonalnosci oraz tematyki.
W grudniu 2020 wyrdznialiSmy
w badaniu 9 ogélnych kategorii
funkcjonalnych oraz 13 ogélnych
kategorii tematycznych.

W ponizszych zestawieniach pre-
zentujemy wyniki top 5 dla wybra-
nych kategorii.

Biznes, finanse, prawo

Liderem zestawienia witryn z katego-
rii ,,Biznes, finanse, prawo” w grudniu
2020 byl serwis moneypl, ktory przy-
ciagnat 8,8 mIn internautow, co prze-
tozylo si¢ na zasieg na poziomie 30,3%.
Drugi w zestawieniu businessinsider.
com.pl przegladalo w analizowanym
miesigcu 7,9 mln os6b (27,2% zasiegu).
Na kolejnych miejscach zestawienia
znalazly si¢ biznesowe serwisy gazeta.
pl oraz rp.pl, ktére odnotowaly odpo-
wiednio 5,4 min oraz 5,3 min realnych
uzytkownikéw (18,6% oraz 182% za-
siggu wéréd internautow). Ranking
top 5 zamykaja serwisy wp.pl, sklasyfi-
kowane jako ,Biznes, finanse, prawo”
- przegladato je w grudniu 4,2 mln osob.

v
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Top 5 witryn w kategorii Spotecznosci

Uzytkownicy Zasieg wsrod
Lp. wezet (real users) internautéw
total total
1 facebook.com 21 477 960 73,9%
2 blogspot.com / Spotecznosci 8 677 368 29,8%
3 instagram.com 8 454 456 291%
4 twitter.com 6 483 240 22,3%
5 pinterest.com 5635008 19,4%
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
Top 5 witryn w kategorii E-commerce
b e e BEE
wezet total total
1 allegro.pl / E-commerce 18 860 040 64,9%
2 ceneo.pl 13 889 880 47,8%
3 mediaexpert.pl 12 331 440 42,4%
4 euro.com.pl 10 277 928 35,4%
5 empik.com 7 365 168 25,3%
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020
Top 5 witryn w kategorii Styl zycia
Uzytkownicy Zasieg wsrod
Lp. wezet (real users) internautéw
total total
1 medonet.pl 9 815 904 33,8%
2 wp.pl / Styl zycia 9 010 440 31,0%
3 abczdrowie.pl 8 244 504 28,4%
4 onet.pl / Styl zycia 7 869 312 271%
5 pudelek.pl 7 013 304 241%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzieri 2020

Informacje i publicystyka

Ranking w kategorii ,Informacje i pu-
blicystyka” otwieraja nalezace do niej
serwisy onet.pl. Przyciagnely one uwa-
ge 11,5 mln internautéw, co przelozylo
sie na zasieg na poziomie 39,5%. Dru-
gie miejsce podium nalezy do stron
informacyjnych 02.pl, odwiedzanych
w grudniu 2020 przez 9,9 mln osdb
(34,1% zasiegu wsrdd internautow),

Raport Strategiczny

za$ trzecie — do stron w domenie se.pl
(9,8 mln internautéw i 33,8% zasiegu).
Na kolejnych miejscach znalazla sie
publicystyka oferowana na stronach
w domenach radiozet.pl oraz wp.pl -
obie po 9,5 mln internautdw.

Spotecznosci

Podobnie jak rok wczeéniej, liderem
zestawienia najpopularniejszych witryn

17

z kategorii ,,Spolecznosci” jest facebook.
com z wynikiem 21,5 mln uzytkowni-
kow i73,9% zasiegu wsrod internautw.
Na drugim miejscu znalazly sie spo-
teczno$ciowe strony blogspot.com (8,7
mln RU i 29,8% zasie;gu), za$ na trzecim
- instagram.com (8,5 min internautdw,
29,1% zasiegu). Zestawienie top 5 zamy-
kaja twitter.com (6,5 mln RU) oraz pin-
terest.com (5,6 mln).

E-commerce

Allegro od lat utrzymuje pozycje lidera
w zestawieniu najpopularniejszych wi-
tryn z kategorii e-commerce. W grud-
niu 2020 serwis odwiedzito 18,9 min
realnych uzytkownikéw, co przelozyto
si¢ na znaczaco wyzszy niz w przypad-
ku pozostatych graczy zasieg wsrod
internautow  (64,9%).
miejscu podium znalazla sie popular-

Na drugim

na poréwnywarka cen ceneo.pl, ktéra
przyciggnela w omawianym okresie
13,9 min oséb (47,8% zasiegu). Trze-
cie miejsce nalezalo do mediaexpert.
pl z wynikiem 12,3 min RU (42,4%),
za$ drugi elektromarket w zestawieniu
- euro.com.pl - znalazl sie na miej-
scu czwartym, docierajac do 10,3 mln
odbiorcow. Zestawienie top 5 zamyka
empik.com z wynikiem 7,4 mln real-
nych uzytkownikow.

Styl zycia

Jedli chodzi o kategorie ,Styl zycia’,
w grudniu 2020 najwiecej uzytkowni-
kéw odwiedzito witryne medonet.pl
- bylo to 9,8 mln 0s6b, co przelozylo
sie na zasieg wérod internautéw na po-
ziomie 33,8%. Podobnie liczna grupa
odbiorcow przegladata serwisy lifesty-
leéowe nalezace do wp.pl — dotarly one
do 31% internautéw (9 mln RU). Inte-
resujaca jest obecnos¢ w zestawieniu az
dwdch witryn po$wieconych zdrowiu
- druga z nich - abczdrowie.pl - prze-
gladalo w omawianym okresie 8,2 mln
0s0b, a wiec 28,4% internautdw. Zesta-
wienie zamykaja serwisy nalezace do
onet.pl oraz pudelek.pl - osiagnely one
wyniki 7,9 mln i 7 mln.
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Rynek e-commerce

* Pandemia koronawirusa przyspieszyta i tak dynamiczny rozwdj
krajowego e-commerce, ktéry obserwowalismy od kilku ostatnich
lat. Ponad 2/3 Polakéw decyduje sie na kupowanie online przy

pomocy smartfona.

* Globalne wydatki e-commerce na reklame nie zmniejszyty sie

w 2020 roku.

* Polski e-commerce bedzie sie dynamicznie rozwijat. Pojawi sie

Michat
Grzeszczyk
Allegro

Wspotpraca

Anna

Gromanska

Cube Group

wiecej ofert z szybszym czasem dostawy, a wszystko stymulowane
przez rosnace oczekiwania klientow i konkurencje.

E-commerce

na tle pandemii

Gdy w marcu 2020 roku w Polsce roz-
poczela sie pandemia koronawirusa,
nikt wtedy nie podejrzewal, ze bedzie to
poczatek jednego z najwigkszych proce-
s6w cyfryzacji handlu detalicznego, jaki
kiedykolwiek zaobserwowaliémy. Ogél-
nopolski lockdown przelozyt sie na na-
turalne przeniesienie sprzedazy z offline
do online. Ci, ktérzy w internecie nigdy
nie kupowali, dokonali pierwszego za-
kupu w sieci, a ci, ktorzy w e-commerce
kupowali wczeéniej — zaczeli kupowaé
to, co przestato by¢ dostepne w sklepach
stacjonarnych.

Udzial sprzedazy przez internet
w sprzedazy detalicznej w Polsce
znaczgco wzrést w pierwszej potowie
2020. Wedlug danych GUS osiagnat
on az 11,9% w kwietniu - to ponad
dwukrotnie wiecej niz na poczatku
roku (5,6% w okresie styczen - luty
2020)'. Ten sam trend zostal zaob-
serwowany takze pod katem liczby
kupujacych w e-commerce. Wedlug
raportu  Gemiusa ,E-commerce
w Polsce 2020” udzial internautéw
kupujacych online wynidst 73%, to
az o 11 p.p. wiecej niz rok wezeéniej
(62% w 2019)>.

Raport Strategiczny

Skala dynamiki wzrostu udziatu
zakupdéw przez internet nie powinna
dziwi¢ zwazywszy na obostrzenia,
z ktérymi mierzymy sie podczas pan-
demii. Tak samo nie sg zaskoczeniem
najpopularniejsze kategorie produk-
tow, ktore kupowano w e-commerce
w 2020. Najwieksze wzrosty (marzec
vs kwiecien 2020) odnotowaly leki
bez recepty (+108,9%), artykuly spo-
zywcze (+103,3%) oraz suplementy
(+67,9%)°. Bez watpienia e-commer-
ce zastagpil wtedy braki w sklepach

stacjonarnych i oferowat to, co najpo-
trzebniejsze.

Naturalnym zjawiskiem w gospo-
darce jest dazenie do rownowagi
popytu i podazy. Zauwazamy to na
rynku e-commerce w postaci wielu
nowo otwartych sklepéw interneto-
wych (podaz), ktére odpowiadaly na
organiczny wzrost liczby transakeji
w internecie (popyt) w 2020 roku.
Wedlug danych przedstawionych
w raporcie Shoppera ,,Handel vs ko-
ronawirus” w pierwszym kwartale

Udziat sprzedazy przez internet w sprzedazy detalicznej
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Typ urzadzen, z jakich Polacy kupowali online w 2020
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2020 swoja dzialalnos¢ rozpoczeto
0 5-23% wigcej e-sklepdw w porow-
naniu do analogicznego okresu rok
wezesniej (w zaleznosci od kategorii).
Najwieksza czgé¢ z nich oferowala
ksigzki i multimedia (23%) oraz arty-
kuty spozywcze (18%)*.

Zachowanie

kupujacych online

Wedtug ,,Badania $ciezek zakupowych
online” firmy IRCenter co czwarty in-
ternauta deklaruje, iz pandemia wply-
neta na jego proces zakupowy. Sciezki
zakupowe najczeéciej rozpoczynaly sie
na platformach handlowych (32%),
z ktérych 94% to Allegro, stronach
sklepéw online (16%), stronach pro-
ducentéw (13%), Google (12%) oraz
poréwnywarkach cenowych (8%)°.
Dwie najpopularniejsze witryny wéréd
kupujacych online to Google i Allegro,
to one najczesciej wystepuja na roz-
nych etapach calej Sciezki zakupowej
konsumentow.

Kolejnym istotnym trendem w e-com-
merce jest rosngcy udzial transakcji
w internecie dokonanych na urzadze-
niach mobilnych. Penetracja urzadzen
mobilnych w cato$ciowym ruchu w in-
ternecie stanowi aktualnie okoto 59%°.
Mimo ze komputer przenoény to nadal
najpopularniejsze urzadzenie wykorzy-
stywane do zakupéw online, to wiasnie
smartfon coraz mocniej zyskuje na po-
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komputer

stacjonarny tablet

pularnosci. Polacy w 2020 roku kupowali
za poSrednictwem smartfona w 69%
transakgji online (+8 p.p. vs 2019)’. Nie-
zmiennie najpopularniejszymi metoda-
mi platnoéci w internecie sg tzw. Pay By
Link, czyli szybkie ptatnosci internetowe
(np. PayU, przelewy24, Dotpay, Tpay) -
korzysta z nich 70% kupujacych®. Cieka-
wym faktem jest, ze osoby najmiodsze
korzystaja z mniej popularnych metod
platnoéci. Jedna z najczedciej uzywa-
nych sg platnoéci mobilne (BLIK + kody
QR) - korzystato z nich 54% kupujacych
w wieku 15-24 lata (+6 p.p. vs 2019)°.

Nowe trendy

W e-commerce

Wozrost liczby podmiotéw sprzeda-
jacych przez internet zwieksza kon-
kurencje, ktora napedza rozwigzania
ulatwiajace i usprawniajace zakupy
w sieci. W 2020 roku obserwowalismy
rozwoj ustugi Same/Next Day Delive-
ry, a co za tym idzie - dynamiczny
rozwdj segmentu firm specjalizujg-
cych sie w Last Mile Delivery. Czes¢
firm wybrala $ciezke budowania wta-
snej ustugi, wykorzystujac specjalizu-
jace sie¢ w tym podmioty, np. Allegro
we wspolpracy z Pickpack™. Testy po-
dobnego rozwigzania rozpoczeta réw-
niez Grupa CCC". Cze$¢ firm poszta
jednak inng droga, tak jak Biedronka
czy Zabka, wchodzac w strategiczne
partnerstwo z Glovo.

20

Zgodnie z raportem KRD ,Baro-
metr Oszczednosci™ az 61%Polakéw
ogranicza wydatki w zwigzku z pan-
demia. To z kolei ma wplyw na rozwoj
re-commerce, czyli sprzedaz produk-
tow z drugiej reki. Platformy i marke-
tplace’y takie jak Allegro, OLX, Face-
book Marketplace czy Vinted notuja
wzrosty wystawianych za ich posred-
nictwem aukcji. ThreadUp w swoim
raporcie Resale Growth prognozuje,
ze rynek recommerce bedzie wart 64
mld USD (vs 28 mld USD w 2019
r.”%). Trend wykorzystuja tez globalne
marki, tak jak Zalando, udostepnia-
jac klientom platforme¢ PerOwned,
umozliwiajac odsprzedaz produktow.
Oprocz oszczgdnosci ten trend ma
réwniez drugie podloze - to coraz
wieksza $wiadomos¢ wplywu wybo-
réw zakupowych na srodowisko i lo-
kalne spotecznosci. Juz 42% konsu-
mentéw twierdzi, ze zwraca wieksza
uwage na pochodzenie produktéw.
Ten odsetek bedzie rést'‘. Mniejsza
zasobno$¢ portfeli Polakéw przekta-
da si¢ tez na oczekiwania wzgledem
oferty sklepéw internetowych. Kon-
sumenci s3 bardziej wyczuleni na
ceny i 45% z nich" uwaza, ze powin-
ny wspiera¢ klientow, oferujac znizki
i promocje.

Dane IAB Polska/PwC AdEx'
wskazuja wzrost wydatkéw na re-
klame w 2020 roku o 5%. Brakuje
szczegOtowych danych dla segmen-
tu e-commerce w Polsce, ale analizy
przeprowadzone przez Zenith mo-
wig o globalnym wzroécie wydatkéw
e-commerce na reklame¢ w wyszu-
kiwarkach i social mediach o odpo-
wiednio 8% i 14%". Biorac pod uwa-
ge obecne tempo rozwoju, Zenith
prognozuje, ze w 2023 r. reklama
cyfrowa stanowi¢ bedzie 58% $wiato-
wych wydatkow na reklame.

Prognozy nadchodzace

w handlu internetowym
Rok 2021 moze nasili¢ rozwdj tren-
du czedciowego lub catkowitego

v
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wycofywania sie ze sprzedazy przez
sklepy stacjonarne. W 2020 roku
decyzje o zamknieciu czesci skle-
pow oglosity miedzy innymi Empik,
H&M czy Kazar. Koszty utrzymania
sklepéw stacjonarnych sa znaczne,
a dynamiczny rozwdj e-commerce
pozwala na bezpieczne przeniesie-
nie gtéwnego kanalu sprzedazy do
internetu.

To, co na pewno bedziemy obser-
wowaé w kolejnych latach, to ciagle
ulepszanie doswiadczenia zakupo-
wego uzytkownikow. Sklepy beda
staraly sie dostosowaé do wymagan
zwigzanych z zakupem poszczegol-
nych kategorii produktéw. Juz teraz
widzimy coraz wiecej zastosowarn
AR w e-commerce. E-obuwie oferuje
swoim klientom rozwigzanie esize.me
pozwalajace wybra¢ obuwie dopaso-
wane do rozmiaréw stopy'®, a Asos
wdraza rozwiazanie See My Fit, ktore

pokazuje, jak wygladaja ubrania na
réznych typach sylwetki'.

Rok 2020 byl niewatpliwie przelo-
mowym rokiem dla e-commerce. Przed
biznesami skupionymi wokét sprzedazy
przez internet otworzyly si¢ ogromne
szanse. Wielkie wyzwania stanely przed
tymi, ktérzy do tej pory nie korzystali
z tego kanalu dystrybucji. Pandemia
nadal trwa, co wplywa na utrwalanie
si¢ nowych zwyczajow zakupowych.
Prognozy OC&C méwig o podwojeniu
wartoéci polskiego rynku e-commerce
z 2019 roku w 2023 roku (do warto-
$ci 104 mld zh)*. Najblizsze lata beda
z pewnoécig kontynuacja dobrej passy,
wyzwaniem natomiast bedzie utrzyma-
nie wysokich wzrostéw z 2020 roku.

! Zrédto danych Gtéwny Urzqd Statystyczny

2 Raport ,,E-commerce w Polsce. Gemius dla
e-Commerce Polska 2020”

3 E-commerce w Polsce w czasie epidemii korona-
wirusa, Cube Group
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Pomiar widowni online

* Nowy pomiar czasu (sonary) pozwala odzwierciedli¢ w wynikach
czas spedzony przez uzytkownikow na aktywnych zaktadkach.

Aleksandra
Zateska

Gemius Polska

* Metodologia Constant Panel umozliwia dokonywanie analiz
na elastycznych okresach.
* Wyniki badania Mediapanel dostepne sg w intuicyjnym interfejsie online.

W pazdzierniku 2020 uruchomione zosta-
fo nowe badanie cross-mediowe — Media-
panel. Jego integralng czescig jest badanie
internetu tworzone we wspdtpracy PBI
i Gemiusa (wczesniej realizowane pod na-
zwg Badanie Gemius/PBI), ktdre stanowi
standard pomiaru tego medium w Polsce.
Wyniki badania internetu realizowanego
od pazdziernika opracowywane sa wedtug
nowej, ulepszonej metodologii, dzieki cze-
mu pomiar jest jeszcze precyzyjniejszy,
a prezentowane dane lepiej odzwiercie-
dlaja rzeczywisto$¢ swiata online. Badanie
Mediapanel - oprdcz pomiaru internetu
- obejmuje réwniez pomiar ogladalnosci
telewizji, a takze stuchalnoéci radia. Ba-
danie radiowe realizowane jest we wspol-
pracy z Komitetem Badan Radiowych:
aktualny standard radiowy - Radio Track,
realizowany na zlecenie KBR przez Kantar
Polska, pelni w Mediapanelu role badania
zalozycielskiego. Pasywny pomiar telewizji
oraz radia realizowany jest natomiast za
posrednictwem panelu urzadzen, zgod-
nie z autorskg metodologia single source
firmy Gemius.

Nowy pomiar czasu - sonary
Nowy pomiar czasu, jaki uzytkownik
spedza na danej witrynie, ktéry w paz-
dzierniku 2020 zostal wdrozony w bada-
niu internetu, w istotny sposob urealnia
prezentacje tego wskaznika. O ile wcze-
$niej wyliczany byl on za pomoca roznicy
maksymalnego i minimalnego oznacze-
nia czasu w trakcie wizyty (niezaleznie

Raport Strategiczny

od tego, czy dana zakladka byla aktywna
czy tez nie), o tyle obecnie obejmuje on
jedynie czas spedzony przez uzytkow-
nika na aktywnej zaktadce. Metoda po-
miaru w przypadku sonaréw polega na
cyklicznym wywolywaniu zdarzenn na
aktywnych zakfadkach (z prawdopodo-
bienstwem 1/40 w kazdej sekundzie).

Nowa metoda nie tylko oznacza pre-
Cyzyjniejszy pomiar czasu. Laczy sie
réwniez z uproszczeniem skryptowania
(jeden skrypt dla wszystkich rodzajow
stron), gwarantuje tez jednolity pomiar
niezaleznie od wiedzy czy do$wiadczenia
wydawcy w implementacji kodow mie-
rzacych. Czas spedzony na witrynach li-
czony jest dla uzytkownikow non-cookie,
co ma szczegblne znaczenie ze wzgledu
na rozwdj zabezpieczen w przegladar-
kach, a co za tym idzie - rosnaca liczbe
uzytkownikow tego typu.

Kolejng istotng zmiang wynikajaca
z wdroZenia sonar6w jest uwzglednienie
w pomiarze czasu, jaki uptynat pomiedzy
ostatnig odstong a zamknieciem strony
oraz czasu wizyt jednoodstonowych.

Constant Panel - metodologia
Najwazniejsza korzyscig, jaka wynika
z wdrozenia w pomiarze widowni on-
line metodologii Constant Panel, jest
mozliwo$¢ dokonywania analiz na ela-
stycznych okresach. Oznacza to, ze do
analizy mozna wybra¢ obecnie np. pdl-
tora miesigca, weekendy lub poniedzial-
ki danego miesiaca.

22

Metodologia Constant Panel polega
na wykorzystaniu wirtualnego panelu
zlozonego z bardzo duzej liczby paneli-
stow (ok. 200 tys.) o réwnej wadze. Panel
okredlony jest jako ,,staty’, poniewaz waga
panelistow nie zmienia sie w czasie, a ich
liczba zmienia si¢ bardzo powoli, jedynie
w wyniku wzrostéw populacji lub zmian
struktury. Tak skonstruowany panel od-
zwierciedla zatem sytuacje z populacji
w $wiecie rzeczywistym, gdzie wszyscy
ludzie sq liczeni jednakowo (réwne wagi),
a naturalna rotacja jest doé¢ niska. Dzie-
ki tej stabilno$ci mozemy latwo obliczy¢
spojne wyniki dla dowolnego niestandar-
dowego okresu bezposrednio z panelu.

Nowy intuicyjny

interfejs online

Wdrozenie badania Mediapanel wigza-
fo sie z udostepnieniem uzytkownikom
nowego, intuicyjnego interfejsu online.
Wezesniej, aby korzysta¢ z wynikéw ba-
dania, potrzebna byla instalacja aplika-
qji analitycznej, a licencja uzytkownika
przypisana byta do konkretnego urza-
dzenia. Nowe rozwigzanie pozwala na
dostep do danych z poziomu przegladar-
ki internetowej, z dowolnego urzadzenia
- PC, laptopa czy smartfona - bez ko-
niecznosci instalacji dodatkowego opro-
gramowania. Wyniki badania aktualizo-
wane s3 codziennie (za dziefi poprzedni),
a co za tym idzie — dane dla pelnego mie-
sigca s prezentowane w interfejsie naza-
jutrz po jego zakonczeniu.
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CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Wydatki na reklame online

Pawet Kolenda
Centrum GovTech

* W roku 2020, pomimo zawirowan w tempie rozwoju, rynek reklamy

KPRM

online w Polsce wzrost o 5% i przekroczyt kolejny rekord wartosci
na poziomie ponad 5 mld zt.
* Podstawowym motorem wzrostu byta reklama w urzadzeniach
mobilnych oraz w modelu programmatic. Segmenty te beda kluczowe
dla rozwoju komunikacji cyfrowej rowniez w kolejnych latach.
* W wyniku ogélnorynkowych zawirowan internet umocnit swoja pozycje
lidera w torcie reklamowym. Spodziewana jest — wzorem rozwinietych rynkow
zachodnich - dalsza ekspansja komunikacji cyfrowe;.

Tto historyczne

Pomimo stopniowego wyhamowywa-
nia i jednorazowego spadku indeksu
do poziomu 9% od roku 2015 tempo
rozwojowe reklamy online w Polsce
utrzymywalo dwucyfrowa dynamike.
Rok 2019 rozpoczal sie przelomowym
wydarzeniem - w pierwszym kwartale

Wartos¢ rynku reklamy online w Polsce

6,0
64%

4,5

30

0,0

2007 2008 2009 2010

B wartos¢ (mld zt)

na reklame w internecie firmy wyda-
ly wiecej niz w telewizji, ktéra od lat
byla liderem pod tym wzgledem. Ry-
nek polski upodobnit sie tym samym
do dojrzalych zachodnich rynkéw, na
ktorych digital juz od lat byl najwiek-
szym medium reklamowym. Cho¢
rekord 5 mld zl nie zostal wowczas

201 2012 2013 2014 2015 2016

== dynamika (rdr)

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

Raport Strategiczny

23

pokonany, caly rok 2019 zamknal si¢
indeksem wzrostu na poziomie 11%.

Obraz rynku w roku 2020

Pierwsze miesiace roku 2020 rozpocze-
ly si¢ ponownie dobrymi wskaznikami
dla reklamy online oraz tendencja
wzrostowa — w styczniu dynamika wy-

70%

52

53%

35%

18%

0%

2017 2018 2019 2020
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Miesigczna dynamika wzrostu reklamy online w Polsce w roku 2020
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx

niosta 9%, za$ w lutym 12%. Marzec,
w ktorym oficjalnie ogloszono dotar-
cie pandemii do Polski oraz wprowa-
dzono lockdown, to pierwszy z kilku
kolejnych miesiecy, gdy rynek cyfrowy
zaczal sie kurczy¢. Z wynikéw badania
zrealizowanego wowczas przez IAB
Polska wsréd najwiekszych podmio-
tow branzy reklamowej online’ wyni-
kalo, ze - pomimo panujacej sytuacji
- komunikacja cyfrowa jako jedyne
medium w pierwszym polroczu nie
zaliczy spadkéw. Finalnie okazalo sie,
ze jej warto$¢ spadla jednak nieznacz-
nie rok do roku, o niecale 2%. Wplyw

vil vii IX X Xl Xl

na ten wynik mial przede wszystkim
kwiecien, gdy rynek cyfrowy skurczyt
sie o prawie 60 mln zt. W kolejnym
miesigcu trend jednak sie odwrocil
i ujemny indeks zaczal male¢, a trzeci
kwartal z miesigca na miesigc przyno-
sit stopniowo coraz wieksze wzrosty.
W pazdzierniku dynamika wrécita do
poziomu sprzed pandemii, a koicowka
roku utrzymata duze tempo.

Caly rok 2020 zakonczyt si¢ w sumie
dla rynku reklamy cyfrowej skrom-
nym wzrostem wartoéci, ktory osig-
gnal poziom 5%. Bioragc jednak pod
uwage kondycje pozostatych mediow,

Dynamika wzrostu reklamy online w roku 2020 - wybrane kraje

USA
Wielka Brytania _
-

Australia

5%

5%

0% 4%

Zrédto: Edycje badania AdEx w poszczegélnych krajach
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nalezy méwi¢ o ogromnym sukcesie.
Zgodnie z wynikami badania rynku
reklamowego Publicis Groupe caly
rynek reklamy zmniejszyt sie o ponad
8%, a jego catkowita warto$¢ spadia
do poziomu sprzed roku 2018. Media
cyfrowe nie tylko wyszly z kryzysu na
plusie. Dodatkowo — pokonana zosta-
ta kolejna granica — warto$¢ reklamy
online przekroczyla 5 mld zt. Dla po-
réwnania - odnoszac wynik polskie-
go internetu do rynkéw zachodnich:
w Wielkiej Brytanii indeks wyniost
réwniez 5%, w Australii 2%, za$ $wia-
towy lider ponownie pokazal swoja
potege — warto$¢ rynku reklamowe-
go online w Stanach Zjednoczonych
wzrosta o ponad 12%.

Wydatki na poszczegolne
formaty reklamowe

W roku 2020 ogdlny obraz polskiego
tortu reklamowego online nie ulegt
zmianie. Nad Wisla nadal dominu-

Komentarz
eksperta
Tomasz tebkowski
Starszy Menedzer

w zespole
Telekomunikacji, Mediow
i Technologii, PwC
Pandemia w roku 2020 istotnie wpty-
neta na funkcjonowanie rynku. Branza
digitalowa zyskata wzgledem non-digi-
tal przez dramatyczny spadek wydat-
kéw w segmentach kin oraz sprzedazy
gazet i czasopism, co przyczynito sie do
umocnienia reklamy internetowej jako
najwiekszego sektora rynku reklamy

w Polsce. W kolejnych latach wzrosty
na pewno nie beda juz tak spektaku-
larne jak w ostatnich latach, ale nie-
watpliwie utrzyma sie trend wzrostowy
- szczegblnie w segmencie mobile.
Zuzycie danych na urzadzeniach
mobilnych na $wiecie juz przekroczyto
tacza stacjonarne, a dalszy rozwdj sieci
5G jeszcze bardziej przyczyni sie do
tego trendu.
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Udziaty poszczegoélnych formatéw w catosci wydatkow reklamowych w 2020 r.

W display wideo

M e-mail marketing

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx

je reklama graficzna (display oraz
wideo) z prawie potowg udzialéw
w torcie reklamowym online. Mar-
keting w wyszukiwarkach nadal po-
zyskuje okolo jednej trzeciej tortu,
cho¢ - warto w tym miejscu zwrdci¢
uwage na wysoka dynamike tego seg-
mentu w roku 2020 (13%) - zwigkszyl
swoj udzial o ponad 2 p.p. Oglosze-
nia w roku ekspansji COVID-19 staly
sie najwigkszym przegranym wsérod
glownych formatéw reklamowych.
Segment ten skurczyt si¢ o 8%. Za-
skoczeniem moze by¢ jednocze$nie
fakt, ze e-mail marketing, ktéry do-
tychczas notowal  konsekwentne
spadki, w kryzysowym okresie wzrdst
o ponad 3%.

Najwigkszymi wygranymi roku 2020
okazaly sie mobile marketing oraz pro-
grammatic. Obydwa te segmenty wzro-
sly o ponad 20%. Z szacunkéw IAB Pol-
ska wynika, ze ten pierwszy pozyskat
juz ponad 1,7 mld zt, za$ warto$¢ tego
drugiego w minionym roku przekro-
czyta 1 mld zL

Raport Strategiczny

W sem

native i content marketing

W ogtoszenia

M inne

Trendy i prognozy

Obecna sytuacja rynkowa nie pozwala
na precyzyjne szacunki, o jakie mozna
sie stara¢ w latach wzglednie stabilnego
rozwoju. Rok 2020 pokazat jednak, ze
nawet w czasach globalnego kryzysu
internet potrafi rozwija¢ sie w nieosia-
galnym dla innych mediéw tempie.
Z tej perspektywy rok 2021 nie powi-
nien zakonczy¢ sie wynikiem gorszym
niz rok ubiegly, a warto$¢ reklamy onli-
ne w takim scenariuszu moze osiagnaé

Zwré¢ uwage

prawie 5,5 mld zL. Jednoczesnie, gdyby
pomina¢ wahania roku 2020, wszystkie
niewiadome roku 2021 i skupi¢ si¢ na
dtugoterminowych trendach wynikaja-
cych z tempa rozwoju obserwowanego
w ostatnich latach, reklama cyfrowa
w Polsce w roku 2021 powinna wzro-
snaé o okolo 10%. W takim scenariu-
szu warto$¢ komunikacji online w roku
2021 powinna wynie$¢ okoto 5,7 mld
zt. Rozwazajac wreszcie najbardziej
pozytywny scenariusz rozwojowy, na-
lezy wzig¢ pod uwage, Ze pandemia
spowodowala gwaltowne przyspiesze-
nie cyfryzacji, ktérej tempo i tak byto
dotychczas wysokie. W pasywnych do-
tychczas obszarach, sektorach i wéréd
nieaktywnych uzytkownikéw doszto
do hiperszybkiej digitalizacji, a korzy-
stanie z ustug cyfrowych zwigkszylo sie
w skali dotychczas niespotykanej. Jesli
jednocze$nie sytuacja pandemiczna
pozwoli na ozywienie ekonomiczne
i wzroénie aktywnos¢ ,,zamrozonych”
dotychczas
produktéw i ustug (np. nieruchomosci,

segmentdw - czy to
podréze i turystyka, gastronomia),
czy kanaléw komunikacji (reklama
wizerunkowa,  ogloszenia  online)
- mozna bedzie liczy¢ na wynik kilku-
nastoprocentowy. W takim scenariu-
szu warto$¢ rynku reklamy cyfrowej
w Polsce moze siggna¢ w roku 2021

prawie 6 mld zI.

! Raport IAB ,,Konsekwencje epidemii COVID-19 dla
branzy komunikacji reklamowej online”

1AB Polska/PwC AdEx jest cyklicznym pomiarem wartosci wydatkéw na reklame
internetowa. Projekt realizuje IAB Polska wspdlnie z PwC od 2007 roku, a jego
wyniki staty sie standardem rynkowym i sg baza dla innych analiz dotyczacych
wydatkdéw reklamowych. Badanie jest réwniez standardem Swiatowym, stoso-
wanym praktycznie we wszystkich krajach o rozwinigtym rynku reklamy online,
a metodologia jest wszedzie taka sama, dzigki czemu mozliwa jest poréwnywal-
nos$¢ pomiedzy krajami. W badaniu biora udziat, badz sa szacowane, wszystkie
wiodace firmy internetowe, jednak jego wyniki nie wyczerpuja petni wydatkéw
reklamowych w internecie (long tail) ze wzgledu na duze zroznicowanie oraz
mnogos$¢ matych i srednich podmiotdw na rynku.
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CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Display

o o ) Matgorzata
* W 2020 r. reklamodawcy czesciej taczyli wizerunek ze sprzedaza, Pogorzelska
stawiali na personalizacje przekazu, wieksza automatyzacje W'””a‘;i:;k;”““'a
zakupu i optymalizacje dziatan. ot
* Display ma drugi (po SEM) najwiekszy udziat w wydatkach reklamowych Wspétpraca
onl'in.e ogbtem (32%) i zanotowat WZrost 0 3% rok do roku. Ej;y;:rzytc;;aéalewski
* Najwieksza dynamike ponownie zanotowata reklama w modelu Wirtualna Polska Media
DIMAQ

professional L

programmatic (+20%) oraz na urzadzeniach mobilnych (+21%).

* 2021 to bedzie rok wyzwan, m.in. w obszarze technologii reklamowej Mateusz Niemotko

Wirtualna Polska Media

(Core Web Vitals i rozwigzania zastepujace ciasteczka z inicjatywy Ewa Sadowska
p rzengd are k) ertuallr;e::lAsl;a Media

professional

Technologia i mobile
motorami napedowymi
Globalna pandemia zmienita sytuacje
finansowa wielu Polakéw i wielu branz,
co spowodowalo, Ze zaréwno konsumen-
ci, jak i reklamodawcy stali si¢ bardziej
ostrozni w podejmowaniu decyzji o wy-
datkach. W czasie kryzysu obie grupy do-
strzegly warto$¢ technologii — konsumen-
ci w zakupach online, a reklamodawcy w
efektywnym dotarciu do odpowiedniej
grupy odbiorcéw. Reklama graficzna po-
dobnie jak caty rynek reklamowy w Polsce
nieznacznie urosta. Wydatki na display w
2020 r. zamknely sie na poziomie 1,67
mld zk, osiggajac tym samym wzrost 0 3%
wzgledem 2019 r. Wydatki na reklame na
urzadzeniach mobilnych wzrosty o 21%,
osiagajac poziom 1,74 mld zl, dzieki cze-
mu jej udziat zwigkszy sie z 29% w 2019
t. do ponad 33% w 2020. To wynik wzro-
stu konsumpgji tresci na smartfonach
i wyboru reklamy mobilnej do dziatar
reklamowych. Dwucyfrowa dynami-
ke (+20%) utrzymala roéwniez reklama
sprzedawana w modelu programmatic,
konczac rok wydatkami na poziomie
1,15 mld zt i udzialem 22%. Przewiduje-
my, ze rynek reklamy 2021 r. bedzie cha-

Raport Strategiczny

rakteryzowal sie umacnianiem si¢ na-
wykow i $ciezek zakupowych z 2020 r.
oraz adaptacja do $wiata wyzwan techno-
logicznych.

Nowy rynek

2020 to rok, w ktorym zapanowala
nowa rzeczywisto$¢ réwniez w reklamie
display. W tym kanale reklamodawcy
czgéciej laczyli wizerunek ze sprzeda-
23, dodajac odpowiednia personaliza-

Zwré¢ uwage

cje przekazu. Oczekiwali tez wigkszej
automatyzacji zakupu i optymalizacji
dzialan. Wszystkie te zjawiska obser-
wowaliémy juz wczeéniej, natomiast
w 2020 r. te podejécia do marketingu
online utrwalily si¢. Wedtug kryzysowe-
go badania IAB Polska z poczatku pan-
demii 62% badanych wskazato sprzedaz
i wizerunek jako dwa réwnowazne cele
kampanii'. Wedlug badania Bluerank?
dla 96% reklamodawcow personali-

Najwiecej zyskuje ten, kto szybko adaptuje strategie marketingowa do nowych
realiéw. Aby skutecznie budowac wizerunek marki, nalezy uwzglednia¢ aktualne
trendy, wychodzi¢ poza schematy i standardy dotychczasowego planowania.

Nalezy bra¢ pod uwage:

1) dziatania marketingowe na jako$ciowej powierzchni reklamowej,
2) wskazniki jakosciowe emisji reklamy, w szczegdlnosci jej widzialnosé,
3) dtuzszy czas konsumpgji tresci w kanatach online, powiazany w duzym

stopniu z zakupami,

4) efektywne taczenie KPI w obszarze wizerunku, zaangazowania w przekaz
marketingowy i sprzedazy produktéw,

5) dostosowanie i optymalizacje wydatkéw reklamowych wspomagajacych
uzytkownika w dokonywaniu wyboréw konsumenckich, poczawszy od bu-
dowania zainteresowania i potrzeby posiadania produktu, po jego finalny
zakup i budowanie lojalnosci do marki.

26

v

Internet 2020/2021 ¢ iab POLSKA



zacja zyskala bardziej na znaczeniu,
poniewaz to ona tworzy dlugotrwale
relacje z konsumentami. 97% reklamo-
dawcow deklarowato wzrost wydatkow
na reklame dopasowang do odbiorcy,
poniewaz w ich odczuciu tylko rosnace
ROI (Return on Investment) przeklada
si¢ na kolejne inwestycje marketingowe
w danym kanale. To wplynelo m.in. na
dalszy wzrost kanatu programatycznego
ze szczegdlnym uwzglednieniem mobi-
le. Z raportu Bluerank wynika, ze 85%
reklam display na urzadzenia mobilne
zostalo  zakupionych programatycz-
nie. Waznym zjawiskiem 2020 r. bylo
przenoszenie budzetéw do internetu
z innych mediéw celem dotarcia do
uzytkownika, ktéry nie tylko szukal
w sieci rzetelnej informacji, rozrywki
czy platformy do komunikacji, ale row-
niez robit zakupy. To wlaénie w czasie
pandemii 18% (11 p.p.) wiecej Polakow
dokonato zakupow online, a 20% zro-
bilo to po raz pierwszy®. To pozwolito
w 2020 r. podnie$¢ obrot e-commerce
w Polsce 0 30%*. Wzrost ten nie bytby
mozliwy bez reklamy, w tym display, za-
réwno tej wizerunkowej, z pomoca kt6-
rej sklepy walczyly o rozpoznawalnosc,
jak i efektywnoéciowej, realizowanej
czgsto poprzez zaawansowane scena-
riusze remarketingowe i poszukiwanie
odpowiednich akgji tzw. leadéw u uzyt-
kownikéw w sieci.

Technologia w stuzbie
uzytkownika

W czasie pandemii reklamodawcy zde-
cydowanie docenili warto$¢ cyfrowej
transformacji i beda przeznaczaé jeszcze
wiekszg cze§¢ budzetu na reklame interne-
towg. Szacunki doméw mediowych Zenith
i Dentsu zbieznie przewidujg, ze do 2023 1.
reklama cyfrowa bedzie stanowi¢ ok. 58%
$wiatowych wydatkéw na reklame’. Sta-
nie sie tak, poniewaz reklamodawcy beda
chcieli dociera¢ do konsumentdéw tam,
gdzie oni sie znajduja, czyli w sieci. W za-
mian beda jednak oczekiwali jeszcze wiek-
szej mierzalnoci i efektywnosci reklam
z uwzglednianiem potrzeb uzytkownika.

Raport Strategiczny

Rosngca konsumpcja tresci mobilnych
przelozy sie na dalszy transfer budzetow
reklamowych do kanalu mobilnego i tym
samym jego szybszy rozwdj. Zapowie-
dziana na czerwiec 2021 inicjatywa Go-
oglea ,Core Web Vitals” wspomoze ten
rozwoj, cho¢ dotyczy¢ bedzie nie tylko
kanalu mobile, ale réwniez urzadzen
typu desktop. Nowe wytyczne narzucone
tworcom i wlaécicielom stron www moga
mie¢ réwniez konsekwencje w postaci
zaostrzenia wymagan wzgledem dostar-
czanych kreacji reklamowych, np. ich
rozmiaréw i wag, m.in. ze wzgledu na
szybko$¢ tadowania stron.

Rosnaca ilo§¢ przekazywanych i prze-
chowywanych danych w sieci to wzrost
odpowiedzialnoéci za ich dystrybucje
oraz potrzeba nowego podejécia do iden-
tyfikacji uzytkownikéw. Firmy tworzace
najbardziej popularne przegladarki (Sa-
fari, Chrome, Firefox) albo juz wylaczyly,
albo zapowiedzialy wylaczenie obslugi
ciasteczek 3rd party, co tworzy wyzwanie
dla calej branzy marketingu online, w tym
reklamy display, ktéra od dawna korzysta
z tych technologii celem lepszej personali-
zacji reklam oraz mierzenia ich skuteczno-
$ci, w szczegdlnosci ich wplywu na finalng
konwersje uzytkownika. W obliczu zmian
na znaczeniu zyskaja globalne rozwiazania
wdrozone przez caly ekosystem reklamo-
wy lub podmioty posiadajace autorskie
i niezalezne technologie reklamowe, pod
warunkiem ze uzyskaja odpowiednio
duza skale. Jednym z proponowanych
rozwigzan jest wykorzystanie danych 1st
party wydawcéw, zbieranych od uzytkow-
nikéw, za ich zgoda i faczonych za posred-
nictwem whasnych identyfikatoréw.

W 2021 r. zwigkszy sie znaczenie re-
klamy natywnej i kontekstowej, ponie-
waz nowe podejécie do pomiaru dziatar
uzytkownika bez udziatu plikéw cookie
3rd party moze by¢ poczatkowo trudniej
dostepne dla sporej czesci podmiotow
z rynku reklamowego.

!Raport IAB ,,Konsekwencje epidemii COVID-19 dla
branzy komunikacji marketingowej online”

2 Raport Bluerank ,,7 zjawisk moggcych zmieni¢
oblicze digital marketingu w 2020 roku”
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* Raport ,,E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Com-
merce Polska”

* Raport 360Research ,,E-commerce i fintechy, system
naczyn potgczonych”

S Zrédla: , Dentsu Global Adspend Forecast January
20217 oraz prognozy Zenith

Komentarz
eksperta

Agnieszka Lizon
Digital Trading Manager,
GroupM

Szeroka rozumiana reklama display
zawierajaca w sobie wszelkie formy
graficzne, w tym czesto wideo, jest
wiodacym formatem dla wigkszosci
kanatéw reklamy internetowej. W na-
turalny sposob jej kondycja zalezy

od tego, jak performuja poszczegol-
ne sktadowe digitalowego media
mixu. 2020 rok przyniost dodatnia
dynamike gtéwnie w kategorii SEM

i mniejsze wzrosty w pozostatych
kategoriach klasyfikacji IAB, w tym
rowniez w samej reklamie graficznej.
Nie zmienia to jednak faktu, ze display
wraz z wideo stanowi prawie potowe
wydatkow digitalowych i jest podsta-
wa rosnacych wydatkow na kampanie
programmatic. W ramach obserwacji
display 2020 warto zwroci¢ uwage na
renesans wizerunkowych formatow
na stronach gtownych portali. Branza,
ktora sie gtdwnie przyczynita do tego
trendu, byta sprzedaz detaliczna, ktora
prawie w 100% wypetniata potencjat
formatow kupowanych w modelach
flat fee. Znamienne stato sie rowniez
tworzenie dodatkowych formatow
dnidwkowych, ktore wczesniej nie
goscity w cennikach, aby odpowie-
dzie¢ na popyt reklamodawcow.
Trend utrzyma sie rowniez w 2021, co
wskazuje na rosnace zapotrzebowanie
na jakosciowe odstony serwowane

w Srodowisku brand safety oraz przy
znikomym zjawisku fraudu. Ponadto,
oldschoolowe dniowki s3 wytaczone
spod rozwazan dotyczacych $wiata
cookieless, co sprawia, ze staja sie
jeszcze bardziej atrakcyjne.
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https://www.dentsu.com/reports/ad_spend_january_2021_asa#top oraz prognozy Zenith; https://www.zenithmedia.pl/zenith-dzieki-wydatkom-na-reklame-video-oraz-e-commerce-globalny-rynek-reklamy-wraca-formy-szybciej-niz-zakladano/
https://www.dentsu.com/reports/ad_spend_january_2021_asa#top oraz prognozy Zenith; https://www.zenithmedia.pl/zenith-dzieki-wydatkom-na-reklame-video-oraz-e-commerce-globalny-rynek-reklamy-wraca-formy-szybciej-niz-zakladano/
https://www.zenithmedia.pl/zenith-dzieki-wydatkom-na-reklame-video-oraz-e-commerce-globalny-rynek-reklamy-wraca-formy-szybciej-niz-zakladano/

CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Wideo online

B ) ) Rafat Jung
* Okres pandemii trudnym sprawdzianem dla branzy. Polsa Press Grupa,
Przychody reklamowe wideo online rok do roku: +3%. Audiowideo
olska
[}

Popularnos¢ wideo online wsrod internautéw wzrosta w ciggu 2 lat

7 69% do 90%. Tradycyjna telewizja traci 10 p.p. = z 82% do 72%.
* VOD zwyciezca roku w segmencie wideo.

Produkcja tresci wideo

w czasie pandemii

Jeszcze w poczatkach ubiegtego
roku prognozy dla rynku online
w tym wideo wygladaly bardzo
optymistycznie. Po korekcie wydat-
koéw w obszarze outstream w 2019
r. mogli$my si¢ spodziewa¢ 15-20%
wzrostéw w kolejnym roku. Nie-
stety, marzec 2020 roku wraz z falg
koronawirusa przynidst gwaltowna
zmiane zaréwno zachowan uzyt-
kownikoéw, jak i strategii markete-
réw. W obszarze wideo online pan-
demia takze odcisneta swoje pigtno.
Znacznie trudniejsze staly sie wa-
runki produkcyjne, dziesigtki wy-
darzen publicznych i sportowych,

ktére mialy sta¢ sie baza do relacji
wideo, zostalo wstrzymanych lub
odwotanych. Produkcja jakoscio-
wych tresci wideo stata si¢ znacznie
trudniejsza. Pandemia miala row-
niez wplyw na strategi¢ wydatkow
reklamodawcéw, ktéra w niektorych
wypadkach musiata zosta¢ calkowi-
cie porzucona. W obszarze reklamy
wideo online pandemia spowodo-
wala wyhamowanie wydatkéw mar-
keteréw i w konsekwencji wzrost
wydatkéw tylko o 3% w stosunku do
roku poprzedniego.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze cho-
ciaz pandemia w obszarze produkgji
tre$ci wideo byla bardzo dotkliwa
i spowodowala duze spowolnienie

Najczestsze aktywnosci w sieci zwigzane z tresciami wideo online

2018 2020
Kroétkie formy
PC 46% 50%
Smartfon 49% 68%
Tablet 17% 12%
Peten metraz
PC 55% 65%
Smartfon 26% 26%
Tablet 13% 12%

Zrédto: Raport IAB z IV edycji badania ,TV + WWW = Razem Lepiej”
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Cross-mediowy pomiar wideo na odlegtym horyzoncie.

dla reklamowej czesci rynku, to stata
sie jednoczesnie trampoling sukcesu
dla serwiséw VOD z bogata oferta
tredci sprzed pandemii, w tym szcze-
g6lnie SVOD.

VOD wygranym okresu
pandemii. Zmiana modelu
konsumpgji tresci

W obszarze wideo online wiodagcym
trendem ubieglego roku byt bardzo
szybki wzrost ogladalnosci. Wzra-
stala konsumpcja zaréwno dlugich,
jak i krotkich tresci. Widaé to w ba-
daniu IAB Polska przeprowadzonym
w Q3 2020: ,TV + WWW = Razem
Lepiej”. Wedlug niego obie kategorie
tre$ci zyskaly od poprzedniego ba-
dania z 2018 roku odpowiednio 15
(dla form dtugich) i az 34 p.p. (formy
krétkie)'. Te liczby majg swoje po-
twierdzenie we wzroécie liczby sub-
skrybentéw platnych tresci wideo,
czyli SVOD. Byt to najprawdopodob-
niej najlepszy rok dla branzy SVOD,
a dane globalne za Q3 2020 wykazaty
rekordowe 217 mln nowych sub-
skrypcjiz. Globalnymi zwycigzcami
rankingéw stali sie Disney+, Netflix
i Amazon Prime. Na polskim rynku
natomiast beneficjentami wzrostéw
staly sie m.in. miedzynarodowe plat-
formy VOD, takie jak Netflix, HBO
GO oraz oferty wideo powigzane

v
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z wiodacymi lokalnymi stacjami tele-
wizyjnymi jak Player czy Ipla.

Gorzej ksztaltowala si¢ natomiast
sytuacja w obszarze klasycznej re-
klamy wideo online. Mimo bardzo
duzych wzrostéw konsumpgji tresci
wideo wydatki marketéw na reklame
spadaly. Najbardziej odczuwalne bylo
to w Q2 2020, czyli w obliczu niepew-
nosci zwiazanej z pierwsza falg pan-
demii. Druga potowa roku wygladala
juz lepiej. Dzigki temu odbiciu wy-
datkéw reklamowych udalo si¢ na
rynku wypracowaé dodatni wskaznik
wzrostu. Wielko$¢ wydatkéw wzrosta
z 693 mln zt w roku 2019 do 718 mln
zt w 2020 r., co oznacza symboliczny
3% wzrost rok do roku.

Badanie ,TV + WWW = Razem
Lepiej” i szybkie wzrosty liczby sub-
skrybentow serwiséw VOD wskazaly
na postepujaca zmiane w modelach
konsumpgji tresci wideo. W okresie
miedzy 2018 a 2020 rokiem odsetek
uzytkownikéw konsumujgcych wi-
deo online wzrést o 21 p.p., siegajac
w ubiegtym roku 90%. Wyrazny jest
takze trend wskazujacy na odcho-
dzenie internautéw od konsumpcji
tresci w formie tradycyjnej linearnej
TV. Badanie z 2014 r. pokazalo, ze az
90% uzytkownikéw konsumowalo
w ten sposob wideo. W roku 2020
ten odsetek spadt juz do 72%. Trend
ten jednoznacznie podkreéla global-
na zmiang, jaka zachodzi w formie
konsumpcji treSci, przesuwajac jej
dystrybucje do internetu.

Nowe standardy

dla reklam wideo

Do waznych wydarzenn w obszarze
wideo online trzeba zaliczy¢ zmiany
standardow reklamowych. Pierw-
szym z nich bylo wprowadzenie w lu-
tym 2020 przez Coalition for Better
Ads (CfBA) standardéw niedozwo-
lonych reklam wspoéltowarzyszacych
tre$ciom o dlugosci do 8 minut. Za
niedozwolone uznane zostaly rekla-
my typu mid-roll oraz niepomijalne

Raport Strategiczny

reklamy typu pre-roll o dtugosci po-
wyzej 31 s. Dodatkowo zabronione
zostaly reklamy powyzej 61 s, a takze
reklamy typu overlay, ktore zajmuja
powyzej 20% powierzchni playera.

Po ogloszeniu przez CfBA powyz-
szych standardéw wprowadzenie
blokowania wyzej wspomnianych
reklam w przegladarce Chrome ogto-
sit takze Google. Za date poczatko-
wa blokowania tych reklam podano
5 sierpnia 2020 r.

Do innych wyzwan w branzy na
ten rok mozna zaliczy¢ inkorporacje
standardu jednozrédlowego badania
cross-mediowego®. Wraz z nim zna-
czaco zmieni¢ si¢ moze sposéb oceny
jako$ci powierzchni wideo. Podstawa
pomiaru dla okre$lenia viewability re-
klam oparta na obszarze widocznym
playera ma ulec podwyzszeniu z 50
do 100% powierzchni. Wskaznikiem,

Komentarz
eksperta
Michat
Buszko

Client Team Leader,
Nielsen

W ostatnim kwartale 2020 roku sta-
tystyczny Polak ogladat wideo online
na matych ekranach (smartfon, tablet,
pc) w domu przez Srednio 30 minut
dziennie, co stanowito 10% catej ogla-
dalnosci wideo (tv & online wideo).
Prym w tym wiodta mtodsza czes¢
spoteczenstwa, tj. osoby w wieku 13-24.
Na taka forme spedzania czasu po-
Swiecaty one $rednio godzine dziennie,
w wiekszosci przypadkéw korzystajac
ze smartfona (prawie 37 minut). Warto
takze zauwazy¢, ze taczny czas oglada-
nia tresci online wideo w tej grupie jest
juz bardzo zblizony do ogladalnosci na
telewizorze. Réznica wynosi tylko 19
minut na korzys¢ telewizora (1 godzina
i 19 minut). Przewiduije sig, ze ten trend
bedzie postepowat, a ogladalnos¢
tresci wideo przez internet z roku na
rok bedzie rosta.
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ktory moze jednak w jeszcze wiek-
szym stopniu zmieni¢ rynek, jest au-
diability, ktére wskazuje, czy i w jakim
procencie odtwarzania kreacji byl
wlaczony diwigk. Uwzglednienie
tego wskaznika moze spowodowaé
jakoSciowe rozwarstwienie dostepnej
na rynku powierzchni reklamowej.
Nie nalezy jednak spodziewal sie,
iz do zmian tych dojdzie szybko czy
nawet w ciggu najblizszych miesie-
cy. Mimo wypracowania standardu
juz w 2019 r. oraz zapowiadanego
rozpoczecia stosowania go w poczat-
kach 2021, nie udalo sie do tej pory
wytworzy¢ niezbednych podstaw do
implementacji standardu. Jako ele-
ment calo$ci uzna¢ mozna wypraco-
wanie w konficu 2020 roku OM Web
Video SDK, czyli podstaw programi-
stycznych uwspolniajacych mierzenie
viewability w playerach Web Video.
Nie odnosi sie to jednak do aspektu
audiability. Nalezy takze zalozy¢, ze
okres potrzebny na powszechng im-
plementacje standarddéw i ich popula-
ryzacje wyniesie wiele miesiecy.

Na koniec warto jeszcze wspo-
mnie¢ o dwdch innych wyzwaniach,
jakie stoja przed rynkiem wideo on-
line. Jednym z nich s3 wymagania
brand safety, ktore w obszarze wideo
sg znacznie trudniejsze do realizacji,
lecz ktére po pozytywnej akredyta-
¢ji YouTube przez MRC nabierajg
coraz wiekszego znaczenia. Drugim
wyzwaniem bedzie dostosowanie sie
niektérych graczy na rynku do ogra-
niczen, jakie wprowadzit Chrome
w styczniu 2021 w stosunku do re-
klam mocno obcigzajacych urzadze-
nie uzytkownika. W ramach wpro-
wadzonych zmian reklamy wazace
powyzej 4MB, o dlugosci powyzej
60 s lub obcigzajace nadmiernie pro-
cesor sg blokowane.

! Raport IAB z IV edycji badania ,TV + WWW =
Razem Lepiej”

2 Strategy Analytics TV & Media Strategies service

3 MRC Cross-Media Audience Measurement Stan-
dards (Phase I Video)
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M) ’ Case Study

Player jako pierwszy na polskim rynku
buduje nowy segment dystrybugji
tresci AdLite i reklamy wideo

Anna Szleszynska

Menadzer ds. Rozwoju
Produktu Reklamowego
Digital, TVN Media

Za nami trudny i zupetnie nietypowy rok pandemii, ktéra miata

ogromny wptyw na wiele aspektoéw codziennego zycia oraz zmian

na rynku reklamy i sposobu konsumpcji mediow. Platformy SVOD

I OTT stajg sie dominujaca formg korzystania z tresci w wielu krajach
na Swiecie, a zmiany przyzwyczajen uzytkownikow na trwate wpisaty sie
w codziennoscC i staty sie niezaleznym od konca pandemii faktem.

Lockdown, zamkniecie kin oraz znacznie dluzszy czas
spedzany w domu przyspieszyty rozwdj trendu zmie-
niajgcego si¢ sposobu odtwarzania tresci wideo przez
konsumentoéw, ktérzy coraz chetniej wybieraja do tego
przestrzen online. Cze$¢ dystrybutoréw filmowych
w odpowiedzi na zamkniete kina zdecydowala sig
udostepni¢ premiery filmowe w sieci. Jako pierwszy
ten model dystrybucji tresci przetestowal Universal,
umozliwiajac wykupienie dostepu do filmu ,Trolls
World Tour” w modelu VOD. W Polsce w ten sposob
zostal udostepniony film ,Hejter. Sala samobojcéw”
Jana Komasy, ktéry byt wyswietlany w kinach tylko
przez 2 tygodnie, zanim razem z pierwszym lockdow-
nem trafil do wypozyczalni VOD. Wyniki tych dzialan
przewyzszyly oczekiwania i udowodnily rentowo$é
»premium VOD”.

O ile w 2020 kryzys zwigzany z pandemig sparalizowat
prace nad produkcjami i gleboko dotknat branze filmows,
to platformy OTT w pierwszych kwartatach roku noto-
waly rekordy subskrypcji. Ten segment rynku stale ro-
$nie, a estymacje na temat jego wielko$ci zakladaja, ze do
2025 r. globalna liczba subskrypcji wyniesie 2 mld (+65%
w stosunku do 2020).

Na rynku powstaje coraz wigcej serwisow wideo na
zadanie, a sposob konsumowania treéci dynamicznie sie
zmienia. Uzytkownicy chcg sami decydowac, co, kiedy
ina jakim urzadzeniu beda oglada¢, zalezy im na doste-
pie do najwyzszej jako$ci contentu serwowanego w ki-
nach i tradycyjnej telewizji w przystgpnej cenie. W od-
powiedzi na zmieniajacy si¢ globalny rynek serwowania
wideo na zadanie widzimy, ze kluczowi gracze wprowa-

Raport Strategiczny

dzajg model reklamowy AdLite. Juz 70% uzytkownikow
serwisu Hulu i 96% serwisu Peacock zdecydowalo si¢ na
ten wariant subskrypcji, a kolejni, jak Paramount i HBO
MAX, zapowiadaja dolaczenie tego wariantu w niedale-
kiej przyszlosci.

Player jako pierwszy w Polsce buduje nowy segment
VOD i reklamy wideo - AdLite. W odpowiedzi na po-
trzeby rynku serwis oferuje uzytkownikom dostep do naj-

premium
kontent

0 ¢
Led

wiedza
o uzytkowniku
(zarejestrowanym)

[2)

Fe
[

nowoczesne
rozwiqzania
reklamowe
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v
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https://player.pl

wyzszej jako$ci ekskluzywnej biblioteki tytutéw, premier
top formatow, ktore s dostepne na kazdym urzadzeniu,
w zamian za atrakcyjny cenowo pakiet z ograniczong licz-
ba reklam.

Wprowadzenie nowoczesnego wariantu subskryp-
¢ji niesie za soba korzy$¢ zaréwno dla konsumenta, jak
i reklamodawcy. Po raz pierwszy serwis udostepnia nowy
obszar contentu, co umozliwia prezentowanie marki przy
premierach top seriali, programoéw i filmow.

Player gromadzi zaangazowanych, cyfrowo natyw-
nych uzytkownikéw z wysoka sktonnoscia do zakupow
online, do ktérych mozemy kierowa¢ komunikacje re-
klamowg przy wykorzystaniu danych z logowania od
subskrybentow serwisu. Wartymi uwagi sa wyniki te-
stowego pomiaru jako$ci danych DAR, ktére udowad-
niaja ich unikalng precyzje, wyzsza niz standardowe dla
rynku zbiory danych 3rd parties lub dane z ekosystemu
Google.!

Wraz z nowym modelem dystrybucji contentu break
reklamowy zostal zmniejszony o 30%, co przeklada sig
na mniejszy clutter oraz wyzsza zapamigtywalnos¢ tresci
i uwage uzytkownika. Obnizenie intensywnosci komuni-
kacji podnosi jej efektywnos¢.

Player prezentuje wysoka jakos¢ reklamy wideo, ktéra
automatycznie odtwarzana jest z dzwigkiem. Parametry
complition rate 97% i viewability 96% potwierdzaja za-
angazowanie uzytkownika i adekwatno$¢ komunikowa-
nych tredci.

Raport Strategiczny
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Dopelnieniem oferty dla reklamodawcéw jest wprowa-
dzenie nowoczesnych rozwiazan inspirowanych globalny-
mi serwisami VOD. Player prezentuje szereg angazujacych
formatéw reklamowych wspierajacych budowanie wize-
runku i sprzedaz.

Nowoscig w ofercie jest Power Spot, czyli pojedynczy
spot wideo od 8 do 30 s, ktory wyswietlany jest w 5. minu-
cie emisji materialu, zapewniajac pelng uwage uzytkowni-
ka i niski clutter reklamowy.

Kolejng innowacja s dedykowane brandowane kolek-
cje contentu dobranego do kontekstu komunikacji rekla-
mowej. Natywna, nieintruzywna forma reklamy, ktorej
celem jest budowanie pozytywnych skojarzen z marka.

W najblizszym czasie wprowadzone zostanie kolejne
rozwigzanie - Native Context Al, czyli format wspie-
rany technologia bazujaca na algorytmach sztucznej
inteligencji, pozwalajacy na szybki visual search zdje¢
i wideo. Gtéwnym celem formatu jest wsparcie obszaru
e-commerce.

Zdarzenia ostatniego roku mialy znaczny wplyw
na przyspieszenie adaptacji nowych trendéw, roz-
wéj cyfryzacji oraz zmiany zachowan i potrzeb uzyt-
kownikéw w sieci, co nie wyhamuje wraz z koficem
pandemii. Lokalne dziatania wdrozone na Playerze
w Q1 2021 s3 odpowiedzig na globalny trend i nowa
rzeczywistosc.

'Badanie przeprowadzone w styczniu 2021

Internet 2020/2021 ¢ iab POLSKA



) MOVlads

www.moviads.pl
kontakt@moviads.pl
tel: 22 100 43 75

Jakosciowa
reklama digital

E-MAIL
PERFORMANCI=

W czym mozemy pomaoc?

SPRAWDZ NAS

(osiarags (34 EMALads 0 AUDIOSYS

PERF__Q;FI§ by MOVlads



https://moviads.pl/

d' TikTok | Case Study

Jak generowac zaangazowanie
i budowa¢ swiadomos¢ -9
- spoteczna inicjatywa R
McDonald’s w Polsce

TikTok to nie tylko rozrywkowe tresci, ale tez wazne tematy spoteczne.
Spotecznosc TikToka wspiera siebie nawzajem, jest zaangazowana

W sprawy mniejszosci, ekologii i zrbwnowazonego rozwoju.

A przede wszystkim jest Swiadoma i podaza za tymi, ktdrzy wyznaja
podobne wartosci. Te wartosci i autentycznos¢ odgrywajg wiec
kluczowa role réwniez w budowaniu wizerunku danego brandu.
Bardzo dobrym przyktadem jest kampania McDonald’s

,Zaktadamy Maski”.

Screenshot aplikacji TikTok

d' TikTok Pomir reklame
Obserwujesz  Dla Ciebie Obserwujesz  Dla Ciebie

RECE'W GORE!

- i

. | .
l. Zaktadamy Maski

B zokiodamy Maski
: lonalds_po! } o
do wyzwania #zakladamymaskii
pokaz, ze nawet z zatozong maska widac
Twéj usmiech. Spomsarowans
J1 . Maski - @Holak Maski -

‘amcd u|sk, K. 7

Dolacz do w ia #zakladamymaski i

pokaz, ze nawel z zalozong maska widac
“

Twdj usmiech. Seensscowar
J1 Maski- @Holak Maski

Dotgcz >
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Cel

Kiedy jedna z najbardziej lubianych sieci restauracji na
$wiecie postanowila pomdc w walce z pandemia i sze-
rzy¢ $wiadomos¢ na temat zachowania bezpieczenstwa
w tym trudnym okresie, siegnela po TikToka. McDo-
nald’s® Polska zainicjowal akcje edukacyjna ,Zakladamy
Maski’, aby zacheci¢ wszystkich do noszenia maseczek
w miejscach publicznych w ramach kontynuowania wal-
ki z wirusem. Kampania polaczyla elementy edukacji
i pozytywnego przekazu, czego obecnie wszyscy bardzo
potrzebujemy.

Rozwigzanie
McDonald’s® Polska postanowit przeprowadzi¢ pierwszy
w Polsce Hashtag Challenge z efektem marki zatytuto-
wany #ZaktadamyMaski. Interaktywny filtr wyswietlal
rézne elementy i stowa piosenki, ktéra specjalnie na
potrzeby kampanii stworzyl znany polski raper Holak.
Ton byt podniosly, a chwytliwy tekst nawiagzywal do za-
kfadania masek i tego, Ze razem przejdziemy przez ten
dziwny rok. Celem bylo szerzenie pozytywnego nasta-
wienia i pokazanie, Ze nawet przez maske mozemy zo-
baczy¢ usmiech.

Kampania byla promowana przez pieciu popular-
nych tiktokowych twoércow oraz poprzez inne rozwia-
zania, takie jak TopView (pierwsza tre$¢, ktéra widza

Wyniki kampanii

tqczna liczba wyswietlen

uzytkownicy po otwarciu aplikacji), One Day Max oraz
Brand Premium In-Feed Ads, ktére natywnie pojawiaja
sie w naszym feedzie. Wszystkie te formaty zwiekszyly
ekspozycje wyzwania i spowodowaly ogromne zaintere-
sowanie i zaangazowanie odbiorcow.

Wyniki

Kampania zakonczyla si¢ ogromnym sukcesem - do
tej pory film obejrzano ponad 340 milionéw razy. Pol-
ska spolecznos¢ TikToka w pelni podjela wyzwanie,
pokazujac, ze potrafi sie dobrze bawi¢ oraz wspélnie sze-
rzyé $wiadomo$é¢ sposobu walki z wirusem, co zaowoco-
walo ponad 158 000 materialéw wygenerowanych przez
uzytkownikéw z hashtagiem McDonald’s®.

Ten i inne business case’y TikToka

llosé tresci uzytkownikéw

Stopien zaangazowania
w tresci uzytkownikéw

Zrédto: Materiaty wewnetrzne TikTok
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https://www.tiktok.com/business/en/inspiration/210

CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Programmatic

* Wartosc rynku programmatic rosnie pomimo pandemii.
* Nowe narzedzia umozliwig emisje targetowanych reklam

bez 3rd party cookies.

* Zapewnienie jakosci i bezpieczenstwa sa niezbedne do realizacji

efektywnych kampanii.

Wartos¢ rynku

programmatic

Negatywny wplyw pandemii COVID-19
na gospodarke skutkowat w 2020 roku
przesuwaniem budzetow reklamowych
w kierunku dzialan najbardziej efek-
tywnych i mierzalnych, co przetozyto si¢
na wzrost wydatkéw w kanale reklamy
programatycznej. Z szacunkéw Grupy
Roboczej Programmatic IAB Polska,
opartych na danych IHS oraz IAB Pol-
ska/PwC AdEx, wynika, ze w 2020 roku
w Polsce wydatki na ten model zakupu
stanowily juz 22% wydatkow na reklame
online ogétem, a blisko 50% wydatkow

na reklame display, w tym wideo, odno-
towujac 20% wzrost w stosunku do roku
poprzedniego. Warto$¢ rynku wyniosta
1,147 mld zl, przekraczajac tym samym
bariere miliarda ztotych. Nalezy pamie-
ta¢, ze badanie AdEx wskazuje warto$¢
rynku widziang jako przychody wy-
dawcéw, zatem w przypadku reklamy
programmatic nie uwzglednia kosztéw
zakupu danych, narzedzi do weryfika-
Gji oraz prowizji platform zakupowych,
stanowigcych istotng czes¢ calego kosz-
tu kampanii. Aby oszacowa¢ wartos¢
wszystkich wydatkéw po stronie re-
klamodawcow, nalezy nalozy¢ na nie

Wartos¢ (mln zt) i dynamika wzrostu rynku programmatic w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx
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Elzbieta

Lovemedia,

Roboczej

Ve

Kondziota

Szefowa Grupy

Programmatic

IAB Polska

prowizje poszczegolnych uczestnikéw
taricucha zakupowego.

Do estymacji wykorzystano wskaz-
niki prowizji szacowane na podstawie
ogolnodostepnych rednich oraz w przy-
padku informacji o procencie budzetu
przeznaczanego na dane i weryfikacje
z informacji zawartych w raporcie World
Federation of Advertisers ,,Compendium
of ad fraud knowledge for Media Inve-
stors”. Jak wida¢ na wykresie, aby badanie
AdEx wykazalo warto§¢ programmatic
po stronie wydawcéw na poziomie 1,147
mld zt, laczna warto$¢ inwestycji w ten
kanat zakupu musiata wynie$¢ w 2020
roku blisko 1,91 mld zt. Szacunki na wy-
kresie nie uwzgledniaja potencjalnych
oszustw reklamowych, jesli przyjmiemy,
iz 5% budzetu przeznaczonego dla wy-
dawcéw trafia do nieuczciwych graczy
wykorzystujacych np. brak weryfikacji
Ads.txt po stronie kupujacych lub wy-
dawcow, wtedy wartos¢ inwestycji 0go-
tem przekracza prog 2 mid zt.

Powierzchnia reklamowa

Te wartosci oraz staty wzrost inwestycji
reklamodawcéw w programatyczny za-
kup reklamy w Polsce czynig go atrak-
cyjnym dla wielu globalnych i lokalnych
graczy. Dzieki dostepowi do zaawan-
sowanych narzedzi oraz wsparciu ze
strony firm oferujacych optymalizacje
automatycznej sprzedazy reklam, nawet
najmniejsi wydawcy moga udostepnia¢

v
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Szacunkowe wartosci prowizji poszczeg6lnych uczestnikow tancucha zakupowego oraz catosci wydatkéw reklamodawcéw w kanale

programmatic w 2020 roku
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Zrédto: World Federation of Advertisers ,Compendium of ad fraud knowledge for Media Investors"; wykres Lovemedia

swoja powierzchnie zar6wno w otwartej
aukgji (Open Market), jak i tylko wybra-
nym kupujacym na z gory okreslonych
warunkach (Programmatic  Direct).
Wedlug danych z platformy DSP
Display&Video 360 za okres 23.01.2021-
21.02.2021 w Polsce do zakupu progra-
matycznego bylo dostgpnych ponad
374 mld odston reklamowych, czyli
blisko 19% wigcej w stosunku do tego
samego okresu w poprzednim roku.
Nalezy jednak pamieta¢, ze dane te
raportowane sg jako powierzchnia do-
stepna do zakupu za pomocg wszyst-
kich platform SSP  zintegrowanych
z DV360, co przy niektérych formach
implementacji po stronie wydawcéw,
np. sprzedazy z wykorzystaniem header
biddingu, moze skutkowa¢ dublowa-
niem zliczen. 85% stanowily odstony
dostgpne w przegladarkach interneto-
wych na stronach zoptymalizowanych
pod urzadzenie (zardwno desktop, jak
i mobile), a 14% powierzchni dostepne
do zakupu w aplikacjach. Ta ostatnia
zanotowala niewielki 1% wzrost udzia-
tu, przy czym w tym samym okresie na
rynku niemieckim i francuskim odsetek
odston dostepnych na aplikacjach wy-
niést ponad 27%, co wskazuje na spory

Raport Strategiczny

potencjal tego segmentu do wzrostu
w Polsce. Potencjalnie widzialne od-
sfony stanowity 55% i wskaznik ten byt
wyzszy w stosunku do rynku niemiec-
kiego i francuskiego, gdzie wyniost 48%.
Najwiecej, bo 61% odston reklamowych
dostepnych bylo na smartfonach, na
drugim miejscu uplasowat sie desktop —
36%, nastepnie tablet — 3%. Najwigkszy
udzial w odstonach reklamowych miala
przegladarka Chrome 83%, nastepnie
Firefox — 6%, Safari - 5%, Edge - 2%
oraz Opera - 2%.

Dane uzytkownikow

Reklama programatyczna —zapewnia
mozliwoé¢ realizacji efektywnych kam-
panii dzieki szerokiemu dostepowi do
danych o uzytkownikach i ich zacho-
waniach oraz algorytmom je wykorzy-
stujgcym do optymalizacji. Juz w po-
przednich latach wyzwanie stanowily
zmiany prawne dotyczace mozliwosci
przetwarzania informacji, jednak branza
reklamowa wypracowala wspdlne roz-
wigzania pozwalajace na dostosowanie
si¢ do nowych regulacji. IAB Tech Lab
przygotowalo mechanizm Transparen-
cy & Consent Framework (TCE czyli
Ramy Przejrzystoéci i Zgody), dzieki

36

ktéremu mozliwe stalo sie zarzadzanie
informacjami na temat zgéd uzytkow-
nikow na wykorzystywanie ich danych
np. do reklam personalizowanych oraz
wymiana tych informacji pomiedzy
réznymi podmiotami dzialajagcymi na
rynku. Kluczowym wyzwaniem obecnie
w reklamie programatycznej sa zapo-
wiedziane w zesztym roku przez Chro-
me dziatania majace na celu ogranicze-
nie mozliwoéci stosowania 3rd party
cookies, analogicznie jak postapily juz
wezesniej przegladarki takie jak Firefox
czy Safari. Chege kontynuowaé dzia-
tania programmatic w oparciu o infor-
magje o uzytkownikach, konieczne jest
opracowanie narzedzi, ktore zapewnig
bezpieczenistwo i ochrone prywatno-
$ci uzytkownikéw przy jednoczesnym
utrzymaniu efektywnosci oraz skali.
Takie dzialanie ma zapewni¢ mie-
dzy innymi globalna wspétpraca firm
z branzy reklamy online przy projekcie
Rearc IAB Tech Lab, ktérego celem jest
wytycznych, wedlug
ktérych firmy moga zbiera¢ i wykorzy-
stywa¢ identyfikatory uzytkownikéw,
ktére moga zastapi¢ 3rd party cookies.

przygotowanie

Dodatkowo same firmy technologicz-
ne pracujg nad rozwigzaniami umozli-

v
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wiajacymi precyzyjne targetowanie bez
udzialu ,ciastek” 3rd party i z poszano-
waniem prywatnoéci odbiorcéw reklam.
Przykladem jest firma Adform rozwija-
jaca mozliwo$¢ wykorzystania 1st party
cookies do emisji reklamy w platformie
Adform Flow lub inicjatywa Privacy
Sandbox firmy Google, ktéra ma szanse
sta¢ sie ogdlnodostepnym standardem
réwniez dla innych niz Chrome przegla-
darek w zakresie zbierania i segmentacji
danych o uzytkownikach, wykorzysty-
wanych w reklamie. Wyzwaniem w ko-
lejnych latach nie bedzie jednak mozli-
wos$¢ emisji personalizowanych reklam
w ramach ekosystemu jednej firmy,
ale mozliwoé¢ wspdldzielenia danych
z kampanii w tym jej efektywnosci po-
miedzy narzedziami firm zewnetrznych.

Jakos¢ w precyzyjnym
targetowaniu reklamy
Wykorzystanie

technologii  opar-

tej na specyfikacji RTB jest istotne,

gdy chcemy kierowa¢ reklame do
precyzyjnie dobranej np. na pod-
stawie intencji zakupowych grupy
odbiorcow. Mnogos¢ podmiotéw
obecnych w ekosystemie program-
matic, jego otwarty charakter oraz
stale zwiekszane nakfady reklamo-
dawcéw sprzyjaja pojawianiu sie na
nim nieuczciwych podmiotéw. Spe-
cyfikacja RTB rozwijana jest z jed-
nej strony o nowe funkcjonalnosci,
np. miejsca emisji, formaty reklam,
strategie optymalizacji, a z drugiej
strony — o narzedzia umozliwiajace
minimalizacje oszustw reklamowych.
Dzieki temu z jej pomocg mozna re-
alizowa¢ coraz bardzie efektywne, ale
i bezpieczne kampanie reklamowe.
Jako$¢ w wykorzystaniu technologii
programmatic wspieraja réwniez sa-
moregulacje branzy, czego przykla-
dem jest wdrozony w 2019 roku przez
IAB Polska Kodeks Dobrych Praktyk
Reklamy Programmatic, okreslajg-

cy standardy i dobre praktyki dla
wszystkich uczestnikéw tafcucha,
czyli Reklamodawcéw, Agencji, DSP,
SSP, Sieci reklamowych, Wydawcow,
Platform zarzadzania danymi, Do-
stawcéw danych oraz Dostawcow
narzedzi do weryfikacji. Jego sygna-
tariusze zobowiazuja si¢ do stalego
podwyzszania bezpieczenstwa rekla-
my programatycznej oraz zapewnia-
nia jeszcze wigkszej jej przejrzystosci,
w tym réwniez do przestrzegania
wszystkich regul zwigzanych z bez-
pieczenstwem realizacji kampanii.
Podpisanie Kodeksu Dobrych Prak-
tyk Reklamy Programmatic jest row-
niez jednym z warunkéw niezbed-
nych do ubiegania si¢ o ztotg pieczeé
programu QUALID rozwijanego
przez IAB Polska od 2020 roku, ktéry
okresla standardy i skuteczne rozwig-
zania wplywajace na poprawe jakosci
i bezpieczenstwa calego rynku rekla-
my cyfrowe;j.

@) Full Stack Experts

Rozwijaj swéj biznes w oparciu o dane.

® Tworz zaawansowane kampanie reklamowe.
& Optymalizuj i osiggaj lepsze wyniki.

@ Wykorzystaj potencjat Google Marketing Platform.

Full Stack Experts jako oficjalny reseller GMP wesprze Cie w:

uzyskaniu lub migracji licencji
wdrozeniu narzedzia
szkoleniach

uzyskaniu wiekszej rentownosci projektow

0 Campaign Manager 360 P Display & Video 360

Q Search Ads 360

O

Google Marketing Platform
Sales Partner

Popros o wycene na:

www.fullstackexperts.eu


https://www.fullstackexperts.eu/?utm_source=website&utm_medium=banner&utm_campaign=Raport%20IAB

7\
op&djéo Case Study

Jak w petni wykorzysta¢ potencjat
zarobkowy serwisu internetowego?

Agata Cnatalska

Zacznij od uktadu reklam! G

optAd360

WRC Motorsport & Beyond to portal zajmujacy sie motoryzacja,

poruszajacy takze zagadnienia ze Swiata sportu i nowych technologii.

Zespot redakeyjny tworzg eksperci zwiazani z miesiecznikiem ,WRC Magazyn
Rajdowy” wydawanym od 2002 roku. Na wrc.net.pl mozna znalez¢ biezace
informacje i felietony oraz wywiady z reprezentantami Swiata sportu czy recenzje
najnowszych odkry¢ technologicznych dla fanéw ,czterech kotek”.

Problem

Dotychczasowa monetyzacja przez zewnetrznych part-
neréw byta dla wydawcy niezadowalajaca. W zwigzku
z tym poszukiwal dostawcy uslug monetyzacyjnych,
ktéry moglby zaproponowaé rozwigzania na miare
jego serwisu.

Podejscie

W poczatkowym etapie wspdlpracy z WRC naszym ce-
lem bylo wskazanie wydawcy rozwigzan, ktore przynio-
slyby dodatkowe przychody. Od razu zidentyfikowali$émy
glowna przyczyne niewielkich zyskéw - zaledwie nie-
znaczna czeg$é przestrzeni serwisu zostala zagospodaro-
wana jako powierzchnia reklamowa. Ponadto korzystano
jedynie z miejsc, w ktérych prowadzono réwnoczesnie
kampanie bezposrednie. Poniewaz wydawca kontynu-
owal wspolprace z innym dostawca, musielismy dosto-
sowaé zaproponowane rozwigzania do tych dotychczas
stosowanych.

Rozwigzanie

Na poczatku wydawca testowal produkty innych firm,
jednak mimo pozornie wyzszych stawek CPM wskaz-
nik RPM strony nie wzrastal. Pierwsza podjeta przez
nas czynnoscig bylo wdrozenie Revenue Boostera, ktory
wyznaczyl optymalne miejsca na umieszczenie dodatko-
wych reklam. Wprowadzone przez nas zmiany w krétkim
czasie zaczely przynosi¢ dodatkowe zyski, a wydawca do-
strzegl niekompletnos¢ poprzedniej siatki reklamowej.
To spowodowalo, ze juz po kilku dniach zagospodaro-
walismy kolejne niewykorzystane miejsca. Wdrozyliémy

Raport Strategiczny

réwniez Recovery Toola, ktéry wypelnial niesprzedane
odstony reklamowe. Pozwolito to zwiekszy¢ efektywnoéé
jednostek znajdujacych sie na stronach WRC.

Serwis WRC Motorsport & Beyond

<3

WTORKI I CZWARTKI
Z SHELL V-POWER
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Zrédto: Opracowanie wtasne optAd360. Warto$¢ RPM (wyrazona w procentach) dla serwisu wrc.net.pl w oparciu o odstony z Google Analytics oraz dane przychodowe wydawcy
(w listopadzie 2019 poprzedni dostawca rozwigzari monetyzacyjnych osiggngt swéj najwyzszy RPM i do tej wartosci zostaty przyréwnane wyniki pozostatych miesiecy).

Zastosowalismy udoskonalone wersje formatéw sto-
sowanych w serwisie, takie jak Interstitial oraz Sticky
z funkcja Smart Refresh. Uruchamiajac nowe produkty,
zoptymalizowalismy takze formaty w wersji mobilnej.
Kolejne etapy wspolpracy zaowocowaly wdrozeniem re-
klam wideo oraz optymalizacjg header biddingu i udzia-
tu systeméw SSP w sprzedazy powierzchni reklamowej.
W czerwcu 2020 umiescilismy w serwisie reklamy na-
tywne, ktére doskonale uzupelnialy obecne formaty.
Polaczenie réznorodnych rozwigzan dobranych do con-
tentu i struktury serwisu szybko zacz¢to przynosi¢ coraz
lepsze wyniki.

Ponadto uporzadkowali$my tagi witryny, wspomogli$my
zarzadzanie kampaniami bezposrednimi oraz rozpoczeli-
$my obstuge Private Marketplace (PMP) wydawcy.

Produkty, ktorych uzyliSmy
Revenue Booster - inteligentnie uzupelnia siatke reklamowa
o dodatkowe jednostki w miejscach o wzmozonej aktywnosci
uzytkownikéw. Revenue Booster pozwala doda¢ niestandar-
dowe formaty premium generujace korzystne stawki RPM,
dzieki czemu w prosty sposob zwigkszasz dotychczasowe za-
robki uzyskiwane z tej samej liczby odston serwisu.
Recovery Tool - automatycznie odzyskuje i monetyzuje
odstony reklamowe utracone na skutek nieprawidlowego
zatadowania jednostki reklamowej lub innych bledow tech-

nicznych. Recovery Tool analizuje strong w poszukiwaniu
niesprzedanych slotéw reklamowych i sprzedaje je, dzieki
czemu zarabiasz wiecej na istniejacej siatce reklamowej.

optAd360 CMP - darmowe narzedzie zgodne z wytycz-
nymi i standardami IAB Transparency & Consent Frame-
work v2.0, niezbedne dla kazdego wydawcy do bezpiecz-
nego zarzadzania zgodami uzytkownikéw serwisu z Unii
Europejskiej na wykorzystywanie ich danych pod katem
spersonalizowanej emisji reklam.

Wyniki

Zadowolenie WRC wrzrastalo od samego poczatku wspot-
pracy, poniewaz generowany przez nas przychod juz
w pierwszych miesigcach stanowil $rednio 59% caloéci
przychodu z reklam programmatic. Z tego powodu po
pieciu miesigcach wydawca podjal decyzje o calkowitym
oddaniu powierzchni reklamowej serwisu w nasze rece, co
zaowocowalo niemal podwojeniem $redniej wartoéci RPM
pod koniec 2020 roku w poréwnaniu z koricem roku 2019.
Ponadto, po wdrozeniu reklamy natywnej z funkcjg reko-
mendacji tresci az 16% uzytkownikéw wyswietlajacych
produkt zdecydowalo si¢ na kontynuowanie korzystania
z serwisu. Wyplacanie przez nas zarobkow z dziatan rekla-
mowych do 30 dni po zakoniczonym miesigcu wspotpra-
cy wplynelo tez na wieksza ptynnos¢ finansowa wydawcy
- dotychczas zajmowalo to nawet 60 dni.
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Jjusttag
group

O

Dane, ktore maja supermoc

' Case Study

Jak skutecznie potaczy¢ niewielki budzet reklamowy z ogélnopolska Szymon Smolski
kampanig mediowg oraz niejednorodna demograficznie grupe vt

docelowa z wysoka precyzja targetowania? Na to pytanie firma
technologiczna Justtag Group wraz z domem mediowym Mindshare
odpowiedzieli, realizujgc kampanie ,Audiobooki od BP”".

Przy wspotpracy z:

Michat Szczur

Digital Activation
Manager, Mindshare

DIMAQ

W Justtag Group wiemy, ze dane maja supermoc. Wykorzystu-
jemy je, aby zrozumie i skutecznie kreowa¢ zachowania konsu-

by nielojalne wobec konkretnej marki stacji
paliw (185 000 UU). Poniewaz w kampa-
mentow. W kampanii przeprowadzonej dla BP wykorzystaliémy — nii promowaliémy darmowe audiobooki,
nasze autorskie narzedzie KoalaMetrics, ktére pozwala identyfi-

kowac i przewidywa¢ zachowania uzytkownikéw offline.

uzupeliliémy ja takze o uzytkownikéw
odwiedzajacych ksiegarnie i salony pra-
sowe. Majac mozliwos¢ dotarcia do nich

Identyfikacja

z wykorzystaniem mediéw mobilnych,

Rynek stagji paliw jest bardzo konkurencyjny, lojalno$¢ klientow
niska, a na sukces kampanii wptywa skuteczna komunikacja skie-
rowana do klientéw nielojalnych wobec konkretnych stacji paliw
(74% rynku paliwowego). Dzieki analizie 2,5 mln mobilnych
uzytkownikéw KoalaMatrics byliSmy w stanie odpowiedzie¢ na
jedno z Kluczowych wyzwan dotyczacych zawezenia grupy doce-
lowej do tych wiasnie osob. Integracja z popularnymi aplikacjami
(onet.pl, jakdojade, yanosik etc.) pozwolita nam przeanalizowaé
zachowanie uzytkownikow smartfonéw z systemem operacyj-
nym Android. Panel w anonimowy sposéb identyfikuje schematy
zachowan uzytkownikow i tworzy ich szczegétowy Profil Offline.
W ten sposéb uzyskaliémy dostep do danych o zachowaniach
konsumenckich w ponad 44 tys. odwiedzanych punktach - ustu-
gowych, sklepach i salonach sprzedazy, restauracjach etc.

Zrozumienie

Analiza sieci wi-fi widocznych przez uzytkownikéw bazy
KoalaMetrics oraz sygnaly GPS pozwolily nam okresli¢, kto
odwiedza stacje paliw (250 000 UU), jak czgsto to robi oraz
z jakich konkretnych stacji korzysta. W ten sposéb zidentyfi-
kowalismy przedstawicieli naszej grupy docelowej, czyli oso-

Rezultaty kampanii

sprostaliémy kolejnemu wyzwaniu - prze-

prowadzilismy ogdlnopolska
programatyczng o niewielkim budzecie, aktywujac grupy
docelowe na platformach DSP Adform i DV360. Nastepnie,
korzystajac z technologii KoalaMetrics, okresliliémy efekt

kampanie

podjetych dziatan w generowaniu ruchu na stacjach paliw BP.

Kreowanie

Kampania dotarfa do 1,75 min starannie dobranych uzytkow-
nikéw. Sredni wskaznik konwersji post-view online-to-offline
wyni6st ponad 6% (liczba 0sob, ktore odwiedzily stacje BP po
kontakcie z reklama). W segmencie konkurencji wskaznik ten
wyniost 8%. Potwierdzilo to stuszno$¢ przyjetych kryteriow
segmentacji grupy docelowej (konsumenci konkurencyjnych
stacji paliw istotnie czesciej odwiedzali stacje BP po kontakcie
z przekazem reklamowym). Imponujace sa pozostate wskazni-
ki kampanii zaprezentowane w ponizszej tabeli.

Kampania zostala nagrodzona brazows statuetkg MIXX
Awards 2020 w kategorii ,,Data Driven & Precision Marke-
ting” oraz srebrng MIXX Awards Europe 2020 w kategorii
~Effective Use of Data”.

6%

KONWERS)I POST-VIEW

1,75 mln

DOTARCIE DO

UZYTKOWNIKOW

ONLINE-TO-OFFLINE

w segmencie konkurencji 8%

170 000

ZMIERZONYCH WIZYT
NA STACJACH BP
PRZEZ PANEL
KOALAMETRICS

6231

INKREMENTALNYCH

6,79 zt

KOSZT POZYSKANIA

KLIENTOW BP
W PANELU
KOALAMETRICS

NOWEGO KLIENTA

Zrédto: Dane wtasne Justtag (kampania przeprowadzona w okresie 16.07-03.09.2019)
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CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

SEM

* Wydatki na SEM dynamicznie rosna i notuja rekordowy udziat

w torcie reklamowym.

* Zwiekszone zainteresowanie zakupami online napedza rynek
reklamy w wyszukiwarkach, ktore sa istotnym zrédtem

poszukiwania informacji o produktach.

* Reklamy w SEM wspomagane Al zwiekszajg skutecznosc

I popularnosc¢ tej formy reklamy.

Przyczyny wzrostu
wydatkow na SEM
Jak pokazuja dane IAB Polska/PwC
AdEx, dynamika wydatkéw na rekla-
me w wyszukiwarkach utrzymuje sie
w ostatnich latach na bardzo stabilnym
poziomie. 13% wzrostu wydatkéw na
SEM w niepewnym i naznaczonym
pandemig 2020 roku stanowi dobra pro-
gnoze dalszego rozwoju tego obszaru
marketingu online. Pokazuje réwniez, ze
marketerzy wierza w skuteczno$¢ dzia-
tant SEM - inwestuja w nie $rodki pomi-
mo cie¢ wydatkéw w innych obszarach.
Jedng z Kluczowych przyczyn roz-
woju SEM w 2020 roku byta, czasami
nagla i wymuszona, digitalizacja wielu
przedsiebiorstw. Firmy, dla ktérych do
tej pory internet nie stanowit istotnego

kanatu pozyskiwania czy obstugi klien-
tow, zwrocily sie w tym kierunku. Rekla-
ma w wyszukiwarkach, dzieki swojej re-
latywnie niskiej barierze wejscia i duzej
elastycznosci alokowanych budzetow,
stafa sie naturalnym wyborem dla szu-
kajacych swojej szansy w digitalu.

napedowym
wzrostu wydatkéw na SEM byl dyna-

Drugim motorem

miczny rozwdj sklepow internetowych,
ktore przejely wielu klientéw kupuja-
cych dotychczas stacjonarnie. Wykres
ponizej obrazuje istotny wzrost zainte-
resowania frazami bedacymi nazwami
trzech wiodacych marek oferujacych
artykuly z kategorii DIY (ang. Do It
Yourself — zrob to sam). Branza ta cha-
rakteryzuje si¢ sezonowoscia, wzrosty
zainteresowania w okresie wiosennym

Wzrost zainteresowania frazami dotyczacymi DIY, luty 2016 - luty 2021

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

Zrédto: Google Trends
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Jarostaw
Miszczak
Bluerank

DIMA

Wspoétpraca

merytoryczna:

Sebastian
Suma
Sempai

s3 naturalnym trendem, jednak w 2020
dynamika ulegta podwojeniu.

Zwiekszone zainteresowanie uzytkow-
nikéw wyszukiwarki przektadalo sie na
konieczno$¢ alokowania wiekszych bu-
dzetéw na reklame w tym kanale.

W niektdrych branzach sprzedaz on-
line ratowala wyniki calo$ciowe przed-
sigbiorstw. Dobrym przykladem moze
by¢ grupa CCC, ktéra m.in. z powodu
zamkniecia galerii handlowych w dru-
gim kwartale 2020 roku zanotowala
21% spadku przychodéw przy jedno-
czesnym ich wzroscie z kanalu e-com-
merce o 79%'. Uzytkownicy szukajacy
w internecie produktow, ktére wezesniej
kupowali oftline, wygenerowali zwiek-
szony popyt nie tylko na same produkty,
ale i ich reklame, szczegolnie w wyszuki-

|4
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warkach, ktore sa jednym z wiodacych
zrodet poszukiwania informacji.

Nie bez wplywu na wzrost wydatkéw
na SEM pozostaje fakt, ze ten format
reklamy ma szczeg6lne zastosowanie na
koncowych etapach $ciezki uzytkowni-
ka, bedac czesto kanalem finalizujacym
konwersje. Wobec koniecznosci opty-
malizacji wydatkéw w pandemicznym
roku marketerzy stawiali czesto na
rozwigzania sprawdzone, efektywne
i przynoszace relatywnie szybki zwrot
z inwestycji, do tego pozwalajace dos¢
precyzyjnie mierzy¢ skutecznos¢, prak-
tycznie na biezgco. Takim kanalem jest
reklama w wyszukiwarkach.

Automatyzacja

napedzana sztuczng
inteligencja w reklamach
Pomimo globalnej pandemii w 2020
roku branza SEM nie mogta narzeka¢ na
brak zmian czy nowych funkcjonalnosci
w sieci reklamowej Google Ads. Zardw-
no w dzialaniach SEO, jak i PPC firma
Google data wszystkim odczu¢, jak
waznym obecnie aspektem w marke-
tingu jest automatyzacja wsparta przez
machine learning oraz Al Kampanie
typu SMART, automatyczne strategie
biddowania (m.in. Target ROAS, Target
CPA, Enhanced CPC, Target Impres-
sion Share) zago$city na wigkszosci kont
reklamowych Google Ads, uwalniajac
specjalistow SEM z powtarzalnych dzia-
tan w zarzadzaniu kampaniami PPC.
Z jednej strony automatyzacja pozwala
specjalistom mocniej skupi¢ si¢ na re-
alizacji strategii oraz kluczowych celow
w kampaniach, z drugiej — coraz wiecej
obszaréw dzialania uzaleznionych jest
catkowicie od automatéw. Dotyczy to
m.in. raportéw wyszukiwanych hasel.
Wraz z brakiem lub ograniczeniem
dostepu do nich osoba zajmujaca sie
kampaniami traci sporo mozliwosci
optymalizacyjnych, np. wykluczenia
merytorycznie niepowigzanych stow,
stow generujacych duze koszty itd. Jest
to o tyle dyskusyjne, ze caly proces zda-
je si¢ docelowo zmierza¢ ku totalnemu

Raport Strategiczny

zautomatyzowaniu, a po stronie specja-
listy zostanie jedynie niewielki wplyw
na kampanie reklamowe poprzez dzia-
fania posrednie takie jak: podmiana
przekazéw reklamowych, grafik/bane-
réw, szybkosci dziafania strony, UX itp.

Zmiany w wynikach
organicznych
wyszukiwarki Google
Automatyzacja i machine learning
w przypadku Google nie dotycz tylko
sieci reklamowej. Firma wykorzystuje
Al do ciaglego usprawniania swojej
wyszukiwarki dla wynikéw organicz-
nych, co bezposrednio wplywa na
branze SEO. Wypuszczony pod koniec
2019 roku update algorytmu — BERT
— dat sie lepiej pozna¢ w 2020 roku.
Technologia oparta na sieci neuronowej
ma na celu lepsze zrozumienie kontek-
stu zapytan wpisywanych do wyszu-
kiwarki (search intent) i jak najlepsze
dostosowanie wynikéw SERP (Search
Engine Results Page). Nowy algorytm
wymusza zmiany w jakosci tresci pre-
zentowanych na stronach interneto-
wych. Zyskaja te doglebnie analizujace
opisywany problem, oferujace najbar-
dziej wartos$ciowe informacje. Liczg sie
juz nie tylko najczeéciej wyszukiwane
stowa ogdlne, a tzw. ,,long tail” dalej zy-
skuje na znaczeniu w strategii SEO.
Kolejne Wyzwania zwigzane s3 z ,,ze-
ro-click searches” w Google, czyli z wy-
nikami wyszukiwan niegenerujacymi
dalszej akcji. Pierwsze miejsce w wyni-
kach organicznych Google od zawsze
bylo synonimem sukcesu dziatan SEO.
Obecnie jednak coraz wigksza liczba
stow kluczowych powoduje wyswietle-
nie informacji i odpowiedzi na zapyta-
nie uzytkownika w wyszukiwarce bez-
posrednio na stronie SERP. Przeklada
sie to na duza liczbe wyswietlen w wy-
nikach wyszukiwania, ale malg liczbe
przejé¢ do strony internetowej. ,,Zero-
~click searches” w Google coraz czgsciej
powoduja problem z analiza skuteczno-
$ci kampanii SEO - tych, ktérych celem
byla optymalizacja wizyt w serwisie.
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Zapowiedzi wprowadzenia ,,mobi-
le first indexing” w Google pojawia-
ly sie od dawna, ale to w 2020 roku
globalny update algorytmu mial
zagosci¢ na stale (ostatecznie zostal
przelozony na marzec 2021 roku).
Oznacza to, ze do sukcesu w SEO
niezbedna jest odpowiednia opty-
malizacja mobilnych wersji serwiséw
internetowych nie tylko pod katem
treéci, ale i UX oraz szybkosci wezy-
tywania na urzadzeniach.

Reklama online

- konwersje offline, czyli
Store Visits w Google Ads
Google wychodzac naprzeciw potrze-
bom bizneséw lokalnych wdrozyto
technologie, dzieki ktorej mozliwe jest
$ledzenie konwersji offline w fizycz-
nych lokalizacjach swoich reklamo-
dawcow jak sklepy, restauracje czy
hotele. System reklamowy przetwarza
dane o uzytkownikach, ktérzy weszli
w interakcje z reklamg online i na-
stepnie odwiedzili fizyczng lokalizacje
biznesu. Dzigki temu firmy lokalne
zyskaly dodatkowa mozliwo$¢ analizy
i optymalizacji swoich kampanii rekla-
mowych pod oczekiwany ROI.

! Wyniki finansowe CCC

Zwrd¢ uwage

Kampanie SMART - kampanie
inteligentne w sieci reklamowej
Google uzywajace automatycznych
rozwigzan w zakresie optymaliza-
cji kierowania reklam, ustalania
stawek i tworzenia reklam.
Mobile-first indexing - indekso-
wanie tresci i sporzadzanie ran-
kingéw Google bazujace przede
wszystkim na mobilnej wersji
strony. Dotychczas do oceniania
trafnosci strony wzgledem zapyta-
nia uzytkownika algorytm uzywat
wersji ,desktopowej"”.
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Mobile

* W 2020 roku przekroczona zostata kolejna bariera:

0siggajac wartosc¢ ponad 1,7 mld zt mobile okazat sie
najwiekszym kanatem komunikacji z punktu widzenia

wydatkow na reklame.

* Obok programmatic i SEM reklama mobilna byta gtownym

motorem wzrostu na rynku.

* Takie rezultaty to po czesci wynik zwiekszajacej sie konsumpdji
internetu mobilnego, ale tez rozwoju dostosowanych do tego

Srodowiska narzedzi reklamowych oraz aplikacji.

Internet mobilny AD 2020
Wedlug wynikéw badania IAB Polska/
PwC AdEx rynek reklamy mobilnej
urdst, mimo pandemii, o 21% rok do
roku i osiagnat tym samym rekordowy
poziom 1,739 mld zt. Taki rezultat idzie
w parze z dynamika konsumpdji inter-
netu na urzadzeniach przenosnych. Me-
diapanel z grudnia 2020 podaje, ze mie-
sieczna liczba mobilnych uzytkownikéw
wyniosta 26,3 mln, czyli 0 5% wigcej
w poréwnaniu z 25 mln rok wczesniej.
Przektada sie to réwniez na zasieg — 91%
zasiegu RU w obecnym badaniu wobec
89% zasiegu RU w roku 2019.

Nie bez znaczenia jest takze wigksza
liczba odston wykonywana na smart-
fonach, ktéra wzrosta o 10% - z 33,9
mld do 37,4 mld. Biorac pod uwage
fakt, ze dynamika reklamy mobilnej
byla wigksza niz dynamika wzrostu
liczby uzytkownikéw i odston — 21%
wobec odpowiednio 5% i 10% — moz-
na uznaé, ze ubiegloroczny rekord
wydatkow byl poklosiem nie tylko
organicznego rozwoju calej branzy,
ale tez faktycznie wiekszego zaintere-
sowania tym kanatem komunikacji.

Warto tez dodaé, ze pordwnujac
powyzsze liczby z wynikami uzyska-
nymi przez IAB Europe w ramach

Raport Strategiczny

Adex Benchmark 2019 Study, wida¢
ze dynamika rynku lokalnego wpi-
suje si¢ w trendy europejskie. W skali
kontynentu wydatki na mobile prze-
wyzszyly wydatki na desktop rok
wczesniej, bo w 2019 roku w Europie,
podobnie jak w Polsce, to wlasnie
reklama mobilna stata si¢ gléwnym
motorem rozwoju branzy.

Panorama rynku
Lista najwiekszych wydawcoéw mobil-
nych nie rézni sie istotnie od wersji

Nikodem Sarna
YOC Poland

Wspotpraca
Anna

Listonic

Emil Waszkowski

Future Mind

Mindshare

DIMAQ

trainer

desktopowej — sa to niemalze te same
grupy, nieco inna jest tylko kolejnos¢.
Obok globalnych gigantéw w posta-
ci Google i Facebook s to przede
wszystkim RAS Polska, Grupa WP,
Grupa Polsat-Interia, Grupa Allegro,
Grupa OLX, czy Grupa Agora. Do
wyjatkow zaliczy¢é mozna MSN, In-
stagram i Netflix, ktore sg silne tylko
na urzadzeniach stacjonarnych, cho¢
w dwoch ostatnich  przypadkach
trudno o zaskoczenie - na smart-
fonach dziatajg one jako aplikacje,

Liczba realnych uzytkownikéw w podziale na mobile i desktop

30

20

mln uzytkownikow

2019

Il mobile

2020

W desktop

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, grudzieri 2019, badanie Mediapanel, grudzief 2020
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Dynamika wzrostu wydatkéw na mobile na tle dynamiki rozwoju rynku reklamy cyfrowej

80%

64%

60%

40%

wzrost rok do roku

20%

5%

0%

5%

2016 2017

== mobile

Zrédto: IAB/PwC AdEx 2020

a nie serwisy przegladarkowe. W gro-
nie aplikacji prym wioda aplikacje
pocztowe, newsy oraz e-commerce
z Allegro i OLX na czele, co do pew-
nego stopnia odzwierciedla tendencje
wzrostowe w kategorii m-commerce.

Wart uwagi jest takze rosnacy udziat
zakupu mediéw w modelu program-
matic. Dotyczy on wszystkich ekranéw
i urzadzen, niemniej zagregowany
wzrost wydatkéw o 20% w poréwna-
niu z rokiem 2019 z cala pewnoscia
mial pozytywny wplyw na reklame
mobilng. Nadal stabo zagospodarowa-
na niszg jest stosowanie tego modelu
w przypadku aplikacji mobilnych, co
wynika gléwnie z ograniczen techno-
logicznych, takich jak np. brak plikéw
cookie w aplikacjach lub koniecznosé
stalego wgrywania nowych wersji SDK
reklamowych wraz z aktualizacjg apli-
kacji w sklepach.

Formaty i narzedzia
reklamowe

Oprocz  powigkszajacej sie bazy
mobilnych internautéw na wzrost
atrakcyjnoéci tego kanalu wplywa
réwniez rozszerzajace si¢ portfolio
formatéw reklamowych oraz wigksza

kontrola nad ich jako$cia. Jeszcze kil-

Raport Strategiczny

2018 2019 2020

= reklama cyfrowa ogdtem

ka lat temu dominujaca forma rekla-
my na smartfonach byly niewielkie
bannery wy$wietlane w dolnej czesci
ekranu, ktdre charakteryzowala duza
dostepno$¢ i niska cena. Mozliwosé
budowania ciekawych i angazuja-
cych kreacji byta ograniczona.

Obecnie reklamodawcy majg do
dyspozycji znacznie ciekawsze rozwig-
zania. Oprécz dobrze dopasowanych
formatéw standardowych znanych
z urzadzen stacjonarnych nowoczesne
technologie oferuja m.in. formaty pel-
noekranowe lub prawie pelnoekrano-
we oraz podazajace za przegladajacym
tres¢ uzytkownikiem. Kreacje nie mu-
sza juz by¢ statyczne. Animacje, ma-
terialy wideo, elementy interaktywne,
polaczenie z zyroskopem, glosnikiem
badz kamera rozszerzaja potencjal,
jedli chodzi o kreatywno$¢ w reklamie
mobilnej.

Zamiast prognoz

Bazujac na trendach z ostatnich kilku
lat, mozna podejrzewaé, ze reklama
mobilna nadal bedzie jednym z mo-
toréw wzrostu calej branzy. Dynami-
ka rynku oraz postep technologiczny
wskazuja, ze przestrzen do rozwoju
jest nadal duza.
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Komentarz
eksperta

.
3 i Emil
Waszkowski
\ h Head of Fonsulting,
Future Mind
Wspomniany wzrost m-com-
merce to gtowny trend, ktory
obserwujemy w rozwoju
aplikacji mobilnych. Aplika-
cje staja sie strategicznymi
projektami dla retailerow
i coraz czesciej stanowia
dla nich centrum cyfrowej
komunikacji i sprzedazy. Co
wiecej, zaczynaja odpowia-
dac na potrzeby klientow
w catej Sciezce zakupowej
- od etapu inspiracji przez
sprzedaz, konczac na loja-
lizacji w roznych punktach
styku. Dlatego aplikacje re-
tail mozna okresli¢ mianem
omnichannel enablers, dobre
przyktady z ostatniego roku
to funkcje Scan and Go wdro-
zone w sieciach Rossmann
czy Empik. Aplikacje mobilne
stanowia rowniez motywacje
do cyfrowej transformacji
w obszarze zaréwno kontaktu
z klientem, jak i back office
- w celu zapewnienia odpo-
wiedniego doSwiadczenia
nalezy je zasilic szeregiem
danych z narzedzi takich jak
np. marketing automation.
W najblizszym czasie aplika-
cje mobilne retail w Polsce
moga stac sie centralnym
punktem wielokanatowego
doSwiadczenia. Dobrym
benchmarkiem jest Walmart,
ktory w ostatnim redesignie
swoich sklepow stacjo-
narnych przeniost grafiki
kategorii z aplikacji mobilnej,
a sama aplikacja odpowiada
za 50% sprzedazy spozywczej
online.



Go gle Insight

Dlaczego warto miec¢ szybka strone
mobilna? Trendy i rekomendacje

od Google

Vad
Piotr Kowalski

Senior Analytical Consultant,
Google Polska

Przyjrzyjmy sie trendom dotyczgcym wykorzystywania urzadzen
mobilnych w Polsce z perspektywy wyszukiwarki Google. Rok 2020
wyraznie pokazuje dominacje kanatu mobilnego. Statystycznie

w codziennych wyszukiwaniach polskich uzytkownikéw tych wystanych
ze smartfonéw mamy az o 77% wiecej niz z desktopow.

Dzialo si¢ tak nawet pomimo tego, ze pandemia i bedace
jej skutkiem kolejne lockdowny oraz praca z domu przy-
musowo ,,posadzily” internautéw przed ekranami sta-
cjonarnych komputeréw i spowodowaty wzrost zapytan
z tych urzadzen. Doktadnie w tym samym czasie dyna-
micznie wzrastata liczba zapytan ze smartfonéw, co widaé
na prezentowanym wykresie.

Zwiekszone wykorzystanie internetu w Polsce w trakcie
pandemii oraz wynikajace z niego obcigzenie serwisow
zwrécilo z kolei uwage uzytkownikéw oraz whascicieli wi-
tryn na szybkos$¢ i wydajno$¢ stron internetowych. Te rze-
czy s3 fundamentami dobrego do$wiadczenia uzytkownika
mobilnego i pozytywnie przekladaja sie na zwigkszenie
prawdopodobienistwa zakupu w e-commerce czy tez wypel-
nienia formularza leadowego w instytucji finansowej'.
Jedna z gtéwnych zasad projektowania rozwigzan w Go-
ogle jest: ,,skoncentruj si¢ na uzytkowniku, a reszta przyj-
dzie sama”. Dlatego tez, myslac o szybkosci witryn interne-
towych, nie braliémy wylacznie pod uwage samego czasu
fadowania kompletnej strony. Po wielomiesiecznych bada-
niach udafo nam sie zidentyfikowac trzy kluczowe dla mo-
bilnego internauty aspekty szybkosci:
« Jak szybko w przegladarce pojawia si¢ pierwszy, duzy, wi-
doczny element?
« Jak stabilne w trakcie tadowania strony s3 jej elementy
- czy tatwo w nie trafi¢ palcem, czy raczej ,,uciekajg” nam
i 53 zastepowane innymi elementami?
« Jak szybko strona reaguje po dotknigciu takich elementéw
jak linki czy przyciski?
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Wymienionym powyzej aspektom odpowiadajg trzy nowe
metryki szybko$ci, wprowadzone w 2020 r., ktére oceniaja
szybkoé¢ tadowania oraz dziatania witryny mobilnej. W sktad
Podstawowych Wskaznikow Internetowych (ang. Core Web
Vitals), bo to o nich mowa, wchodza nastepujace metryki:

« LCP (Largest Contentful Paint) — wskazuje czas, w jakim
taduje si¢ najwiekszy obiekt na stronie (np. zdjecie pro-
duktu). Rekomendowang wartoscig LCP jest maksymal-
nie 2,5 sekundy.

o CLS (Cumulative Layout Shift) - informuje nas o tym,
jak duze sa przesuniecia elementéw podczas tadowania sie
strony. Okresla wiec, jak bardzo moze si¢ zmieni¢ wyglad
strony i pomaga wyeliminowa¢ sytuacje, w ktorych np.

Zapytania do polskiej wyszukiwarki Google w podziale
na urzadzenia 2020-2021

—— Mobile Desktop —— Tablet

lut 2020 cze 2020 paz 2020 lut 2021

Zrédto: Google 2020-2021
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przyciski czy bannery zmieniaja pozycje w momencie, gdy
chcemy je dotkna¢ palcem. Rekomendowana maksymalna
warto$¢ CLS to 0,1.

« FID (First Input Delay) — okresla, jak szybko elementy,
takie jak linki lub przyciski, reaguja na akcje uzytkownika,
np. dotkniecie ich palcem. Determinuje wiec czas, po jakim
uzytkownik jest w stanie rozpocza¢ sensowng interakcje ze
strong. Rekomendowang warto$cia FID jest nie wiecej niz
100 milisekund.

Kazdy wladciciel witryny moze samodzielnie spraw-

dzi¢ szybkos$¢ jej dzialania. Wystarczy odwiedzi¢ strone

g.co/chromeuxdash, poda¢ adres witryny i skonfigurowac
wlasny dashboard, na ktorym znajdziemy Podstawowe

Wskazniki Internetowe za ostatnie 12 miesiecy, a takze wie-

le innych cennych informacji. Dane te pochodza od duzej

grupy realnych uzytkownikéw przegladarki Chrome, wiec
beda stanowic¢ rzetelne Zrédlo informacji dla 0s6b chcacych
zoptymalizowa¢ szybko$¢ swojej witryny internetowej.
Warto réwniez wspomnie¢, ze od czerwca 2021 Podstawo-
we Wskazniki Internetowe beda uwzgledniane w rankingu
wynikéw wyszukiwania Google, o czym mozna przeczytaé
m.in. na blogu deweloperskim Google®. Wiecej informacji

o Podstawowych Wskaznikach Internetowych mozna zna-

lez¢ z kolei na stronie web.dev/vitals. Zachecam do lektury!

Google we wspdlpracy z IAB Europe oraz MMA Europe po-
stanowito zbada¢ najpopularniejsze witryny mobilne w branzy
e-commerce oraz finansowej i zidentyfikowaé serwisy z najlep-
szymi wynikami Podstawowych Wskaznikéw Internetowych
w Polsce®. Tegoroczne zestawienie wyglada nastepujaco:

Liderzy rynku maja swoje wlasne zespoly web per-
formance, ktore regularnie sprawdzaja szybko$¢ witryn
i poddajg je ciaglej optymalizacji. Z naszego badania
wynika jednak, ze jedynie 27% polskich witryn in-
ternetowych, przegladanych na smartfonach osiagga
dobre wyniki w zakresie Podstawowych Wskaznikéw
Internetowych. Dla poréwnania: w Czechach liczba
ta wynosi 31%, na Stowacji 29%, a w Niemczech 32%.
Chociaz region centralnej Europy ma nieco lepsze
wyniki niz konkurenci z USA czy Francji, wynik ten
mozna jeszcze poprawié, gdyz wciaz prawie trzy czwar-
te mobilnych witryn w Polsce wymaga optymalizacji
pod katem szybkosci i zaleznego od niej do§wiadczenia
uzytkownika.

Z danych zebranych dla polskiego rynku wynika, ze
dwa Podstawowe Wskazniki Internetowe wymagaja
poprawy. Sa to LCP (czas do pojawienia si¢ najwiek-
szego widocznego elementu) oraz CLS (stabilno$¢ wi-
zualna elementéw strony w trakcie tadowania). Jezeli
musimy diugo czeka¢, az zataduje sie zdjecie produktu
albo w trakcie zakupu ucieknie nam spod palca przy-
cisk ,Z16z zamoéwienie” i zamiast niego usuniemy so-
bie produkt z koszyka, wzro$nie niestety szansa na to,
ze porzucimy calkowicie proces zakupu i skorzystamy
z oferty konkurencyjnej firmy. Dlatego warto zwrdci¢
uwage na powyzsze metryki i zadba¢ o to, aby nasza
witryna zapewniala szybkie, ptynne dos§wiadczenie dla
uzytkownikéw. Z duzym prawdopodobienstwem wply-
nie to pozytywnie na efektywnos¢ biznesowa.

! Milliseconds Make Millions, Google & Deloitte Digital, 2020

2 Harmonogram uwzgledniania jakosci strony w wyszukiwarce Google

* Why should 73% of Polish websites have a closer look at their mobile user
experience?

Core Web Vitals
Hall of Fame

Poland - Ecommerce & shopping

allegro.pl oleole.pl
amazon.com oponeo.pl
apart.pl pepco.pl

aptekagemini.pl taniomania.pl

7

ceneo.pl
euro.com.pl
hm.com

notino.pl

Core Web Vitals
Hall of Fame

Poland - Finance

bsbrodnica.pl
credit-agricole.pl
ergohestia.pl
internetowykantor.pl
pocztowy.pl
sgb24.pl
walutomat.pl

7

warta.pl

Zrédto: Google 2021
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https://g.co/chromeuxdash
https://web.dev/vitals
https://developers.google.com/search/blog/2020/11/timing-for-page-experience
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/marketing-strategies/app-and-mobile/why-should-73-of-polish-websites-have-a-closer-look-at-their-mobile-user-experience/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/marketing-strategies/app-and-mobile/why-should-73-of-polish-websites-have-a-closer-look-at-their-mobile-user-experience/
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Social media

Barbara Drapata

Performics (Publicis),
Szefowa Grupy Roboczej
Social Media 1AB Polska

* Wydatki na reklame w social media w 2020 roku wzrosty
0 2% w stosunku do zesztego roku i stanowity 177% wszystkich

wydatkow na reklame digital.
* W 2020 wzrosto zainteresowanie mediami spotecznosciowymi,
a w konsekwencji wzrosta liczba uzytkownikéw poszczegdlnych kanatéw.

2020 - social media

w czasach zarazy

2020 rok wymagal od marek ela-
stycznoéci w podejsciu do budo-
wania swojej obecnosci w mediach
spoleczno$ciowych. Zmieniajace sie
ograniczenia w tradycyjnym handlu
i ustugach, nowe potrzeby uzytkow-
nikéw, a takze wazne w trudnych
czasach watki CSR wplynely zaréw-
no na strategie dzialania, jak i tema-
tyke podejmowang w social media
przez marki.

Przed pojawieniem si¢ na $wiecie
pandemii COVID-19 wielu eksper-
téw prognozowalo, ze w 2020 roku
uzytkownicy mediéw spotecznoscio-
wych zmniejszag swoja aktywno$é
w zwigzku z towarzyszacym rozwo-
jowi internetu przesytem informacyj-
nym'. Dane z 2020 roku pokazujg, ze
czas spedzany w social media w przy-
padku wigkszosci rynkéw wzrdst lub
utrzymal sie na podobnym poziomie
(w Polsce $éredni czas korzystania
z mediéw spolecznoéciowych wy-
niost 1,51 h dziennie)?. Dodatkowo
intensywnos$¢ korzystania z social
media zwiekszala sie w poszczegdl-
nych krajach wraz z wprowadzanymi
lokalnie obostrzeniami, co potwier-
dzaja badania uzytkownikéw Insta-
grama w USA czy Messengera we
Wloszech®. W Polsce liczba uzytkow-
nikéw mediéw spolecznoéciowych

Raport Strategiczny

Wartos¢ (mln zt) i dynamika social media
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Zrédto: Badanie IAB/PwC AdEx 2020

w 2020 roku wzrosta - trend ten
wciaz utrzymuje sie takze w przypad-
ku najbardziej zasiggowych platform
(YouTube, Facebook,
Mialo to istotny wplyw na niewiel-

Instagram).

ki, ale jednak wzrost wydatkéw na

Zwr6¢ uwage

Towarzyszaca pandemii izo-
lacja spoteczna wptyneta na
zwigkszenie zainteresowania
uzytkownikow tresciami rozryw-
kowymi, o czym moga Swiad-
czy¢: rosnaca liczba pobran
aplikacji TikTok oraz wzrost licz-
by wyszukiwan frazy ,challenge”
w trakcie lockdownu.
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-40%

2018 2019 2020

=— dynamika

reklame w social media w Polsce
w 2020 roku, ktére mimo ograni-
czania dziatann reklamowych przez
marketeréw, szczegolnie w pierwszej
polowie roku, byly o 2% wigksze niz
rok wczeéniej*.

Trendy

W trakcie lockdownu (Q2 2020) liczba
uzytkownikéw TikToka w Polsce wzro-
staaz 0 67%’. Mimo Ze z tego kanatu nad
Wisla korzysta obecnie ,,tylko” 28,6%
internautéw, duzo mowi si¢ o nim ze
wzgledu na liczne kampanie oparte na
influencerach i akcje typu ,challenge’,
np. #QuarantinePillowChallenge czy
#hotl6challenge. Co wigcej, chiniski ka-
nat nie tylko zapewnia spora doze roz-

v
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rywki, ale tez byl najczesciej pobierana
aplikacjg w 2020 roku na $wiecieS.

Wzrosta tez rola i wykorzystanie live
streamow w social media. W ciagu ze-
szlego roku powstato wiele koncertow,
seriali, treningdw i szkolen w formie
transmisji live. Co wigcej, réwniez mi-
kroprzedsigbiorcy probowali swoich
sit, testujac ten format i sprzedajgc pét-
produkty do przygotowania dan z re-
stauracji, mieszanki farb do domowej
koloryzacji wlosoéw czy nawet mieszka-
nia (agenci nieruchomosci).

W 2020 roku zaréwno konsumenci,
jak i marki starali sie ,,zaklina¢ rzeczy-
wisto$¢, przenoszac codzienng rutyne
do sieci. Natomiast w zwiazku z tym,
ze dom stal si¢ biurem, szkolg i SPA,
ludzie zaczeli bardziej dbaé o otaczajg-
cg ich przestrzen, a takze postawili na
DIY (ang. Do It Yourself - zréb to sam),
czego konsekwencja byt np. wzrost wy-
szukiwanych fraz na Pinterescie zwig-
zanych z roélinami w domu (+223%)
czy kinem domowym (+368%)’.

Pandemia w pierwszej fazie spowo-
dowala wybuch spolecznej empatii,
ktdry znalazl ujécie w mediach spolecz-
noséciowych. Powstato wiele akcji majg-
cych na celu pomoc osobom starszym,
ludziom na kwarantannie czy lokal-
nym biznesom np. #GastroPomaga czy
#PomocDlaSeniora. Natomiast boha-
terami, osobami, ktdre inspiruja zostali
zwykli ludzie, stojacy na pierwszej linii
frontu z koronawirusem czy walczacy
0 swoje prawa na ulicach miast.

W ostatnim czasie nastgpil rozwdj
rozwigzan wspierajacych e-commerce
w mediach spotecznosciowych. Wpro-
wadzono Shop pozwalajacy stworzy¢
sklep internetowy w ramach Facebooka
i Instagrama, dzieki czemu uzytkownik
moze kupi¢ produkt bez wychodzenia
z portalu spotecznosciowego (testo-
wane na wybranych rynkach). TikTok
nawigzal za$ partnerstwo z platforma
Shopify, ktorego efektem jest mozli-
wo$¢ tworzenia i optymalizowania re-
klam na TikToku bezpo$rednio w pa-
nelu Shopify. Natomiast o ile w Polsce

Raport Strategiczny

stosujemy funkcje ,face recognition”
do odblokowania iPhona, to w Chi-

nach testowane sg ptatnoéci twarza®.

Oczekiwane kierunki
rozwoju

Bez watpienia jednym z najwazniej-
szych tematéw najblizszych miesiecy
bedzie stopniowe ograniczanie wspar-
cia przegladarek dla 3rd party cookies
i zwigzane z tym zmiany w sposobie
zbierania i przetwarzania informacji
o uzytkownikach. W zwiazku z tym
Kluczowe bedzie zweryfikowanie, w ja-
kim stopniu biznes uzalezniony jest od
3rd party cookies, aby dostosowac roz-
wigzania adekwatne do jego potrzeb,
np. zadba¢ o budowanie wlasnych za-
sobow (1st party data) i ich jako$¢, ale
takze legalnos¢ przetwarzania danych
osobowych lub przygotowaé sie na
wdrozenie nowych narzedzi.

Kolejnym dziataniem majacym na celu
zwiekszenie bezpieczenstwa i ochrony
prywatnosci uzytkownikéw jest zmiana
polityki iOS14, w tym wprowadzenie
funkgji, ktéra wyswietli uzytkownikowi
pytanie, czy wyraza zgode na to, aby apli-
kacja $ledzita go na innych aplikacjach,
witrynach lub udostepniata informacje
0 nim innym podmiotom.

Powoduje to miedzy innymi zmia-
ny w korzystaniu z narzedzi reklamo-
wych Facebooka, gdzie reklamodawcy
muszg zweryfikowa¢ domene oraz
ograniczy¢ liczbe eventow do oémiu.
W konsekwencji zestawy reklam po-
wigzane z optymalizacja pod katem
zdarzenia konwersji pixela, ktory nie
jest jednym z o$miu priorytetowych
eventow, zostang wylaczone.

Uzytkownicy majg coraz wieksza
$wiadomos¢ i wiedze na temat me-
chaniki, a takze sposobu pozyskiwania
i przetwarzania danych osobowych
w celach marketingowych. W efekcie
rosnie popularnoé¢ Signal czy Tele-
gram, czyli komunikatoréw interneto-
wych szyfrujacych wiadomodci i nie-
wykorzystujacych danych osobowych
w celach marketingowych.
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W ostatnim czasie mozemy réwniez
obserwowa¢ powstawanie narodowych
portali spotecznoéciowych np. Albicla.
com, ktore mialyby by¢ sposobem na
uniezaleznienie si¢ od cenzury wielkich
platform takich jak Facebook czy Twit-
ter, ktére m.in. na poczatku 2021 roku
zablokowaty konta Donalda Trumpa. Co
wiecej, politycy w Polsce pracuja tez nad
powolaniem ,Rady Wolnoéci Stowa’,
ktéra miataby rozpatrywaé skargi uzyt-
kownikéw mediéw spolecznosciowych.

! Social media marketing trends 2020 (dostep
09.02.2021)

2 GlobalWebIndex, SOCIAL: GlobalWebIndexs
flagship report on the latest trends in social media

? Social media w czasach zarazy, IAB Polska 2020

* Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx

* GlobalWebIndex 2020

¢ Socialpress, TikTok najchetniej pobierang aplikacjg 2020

7 Pinterest - wyszukiwane frazy

8 Reville, P (2020), Can facial pay work in China?
(dostep 09.02.2021)

Komentarz
eksperta

Adam
Kregielewski
Strategy Planner,
LABCON (Group One)
Prognozy ekonomiczne wskazuja, ze
rok 2021 na Swiecie moze uptynac¢
pod znakiem recesji. Ta z kolei
najczesciej wiaze sie z ograniczaniem
budzetéw reklamowych wydawa-
nych przez marki na komunikacje

i skrupulatnym rozliczaniem z efek-
tywnosci sprzedazowej wszystkich
kanatéw mediowych. Zbyt dostowne
interpretowanie wynikéw optacal-
nosci dziatann podejmowanych przez
marki w mediach spotecznosciowych
moze jednak prowadzi¢ do btednych
wnioskéw - analizy przeprowadzone
na projektach 360 realizowanych

w naszej Grupie dowodz3, ze zawie-
szenie lub ograniczenie aktywnosci
w social media moze przektadac sie
na spadek efektywnosci innych dzia-
tan mediowych, z ktérymi na pierwszy
rzut oka nie maja zwiazku (np. SEM).
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https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/
https://www.globalwebindex.com/reports/social
https://www.globalwebindex.com/reports/social
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Social-Media-wczasachzarazy_20.04.2020.pdf
https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/iab-polska-pwc-adex-2020fy-reklama-online-w-roku-2020-ponad-5-mld-wartosci-i-prawie-5-wzrostu/
https://socialpress.pl/2020/12/tiktok-jest-najchetniej-pobierana-aplikacja-2020-roku
https://business.pinterest.com/insights/the-point/
https://www.paymentsjournal.com/facial-recognition-payment-platforms-face-an-uphill-battle-in-china/

J' TikTok | Case Study

Pozwol uzytkownikom

wyrazi¢ swoja kreatywnos¢ 1
= promocja nowego ok o
smartfona Samsung

Misja TikToka jest inspirowanie kreatywnosci i sprawianie radosci.
Wedtug badan Nielsena w 2020 TikTok byt jedyna aplikacja, w ktorej
odpowiedz ,aby podnies¢ mnie na duchu” byto gtdwnym powodem
korzystania z niej w poréwnaniu z innymi najpopularniejszymi
platformami spotecznosciowymi i wideo'. Nasza misja jest szczegblnie
wazna teraz, w czasie pandemii, kiedy ludzie jak nigdy potrzebuja
zastrzyku radosci i wsparcia. Daje to markom unikalng mozliwos¢
osadzenia sie w pozytywnym Srodowisku i stanie sie czescig radosnej
I miedzypokoleniowej kultury. Kampania Samsung jest Swietnym
przyktadem takiego wtasnie dziatania.

Screenshot aplikacji TikTok

\
CHALLENGE NAGRAJ WYGRAJ W

V: WSPOLNE KONKURSIE

TVOURRER WIDEO ,
AWESOME _ﬁ WEZ UDZIAE W WYZWANIU!

- SAMSUNG GALAXY A1
@nylaa.a <~ SAMSUNG GALAXY A51

@wieczorrek
SAMSUNG @norekkuba

Z;
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https://dontmakeads.pl/

Cel

Gdy Samsung zauwazyt, jak wiele nienawisci i negatyw-
nych tresci jest w internecie, postanowil stworzy¢ po-
zytywna kampanie z okazji premiery swojego nowego
smartfona Galaxy A w Polsce. Marka chciala da¢ uzyt-
kownikom mozliwo$¢ budowania akceptacji i uznania
nawet dla najmniejszych rzeczy, poniewaz na koniec
dnia... wszyscy jestesmy niesamowici!

Samsung rozpoczal wiec kampanie wideo promujaca
Galaxy A, ktérej przys$wiecal jeden cel — da¢ uzytkow-
nikom swobode pokazania swoich unikalnych talentow
i wyrazenia swojej kreatywnosci poprzez kroétkie formy
wideo w pozytywnym otoczeniu. Brzmi jak idealne za-
danie dla TikToka!

Rozwigzanie

Samsung rozpoczal Hashtag Challenge pod hastem
#YOUAREAWESOME. Zalozeniem kampanii bylto po-
kazanie przez uzytkownikéw swoich pasji, ukrytych ta-
lentéw, unikalnych umiejetnosci i wszystkiego tego, co
sprawia, Ze s3 naprawde niesamowici. Nawet najmniej-
sze, nieoczywiste talenty byly zapraszane do pokazania
sig, aby w pozytywny sposob $wietowac razem z innymi.
Samsung zaoferowal réwniez niesamowite nagrody dla
sze$ciu szczesliwych zwycigzcOw wyzwania — najnowsze
telefony Samsung Galaxy A, a takze mozliwo$¢ nakre-

Wyniki kampanii

Lqgczna liczba wyswietler

Zrédto: Materiaty wewnetrzne TikTok
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lloéé tresci uzytkownikéw

cenia materiatu z trzema czolowymi tworcami, ktérzy
pomogli w realizacji kampanii. Samsung zyskal dodat-
kowa ekspozycje marki dzieki oryginalnej energetycznej
$ciezce dzwigkowe;j.

Wyniki

Branded Hashtag Challenge firmy Samsung przekroczyt
wszelkie oczekiwania. W ciagu 6 dni trwania kampanii
hashtag #YOUAREAWESOME zostal obejrzany po-
nad 157 milionéw razy. W pézniejszym okresie funk-
cjonowania strony z hashtagiem liczba wy$wietlen or-
ganicznych wzrosta do imponujacych 580 miliondw.
Kampania spowodowala réwniez ogromna liczbe tresci
generowanych przez uzytkownikéw - ponad 174 000
materialéw, co znacznie przekroczylo znane dotychczas
benchmarki.?

! Statystyka oparta na niestandardowym badaniu Nielsen Authenticity Study zleco-
nym przez TikTok 1.05-19.06.2020. Wszystkie osoby powyzej 18 roku zycia.

2 Okres: 26-31 paZdziernika 2020

Ten i inne business case’y TikToka

Stopien zaangazowania
w tresci uzytkownikéw
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https://www.tiktok.com/business/en/inspiration/193

NTTPCON

oy ,\Ieph

ACCELERATE GLOBAL GROWTH

Httpool to najwiekszy partner globalnych platform spotecznosciowych.

Pomagamy reklamodawcom rozwijac biznes i maksymalizowac zyski na
ponad 70 rynkach na catym Swiecie.

W Polsce reprezentujemy:

Linkedfl§] & spotify 9

J* TikTok {3

Chcesz zaplanowac efektywng kampanie reklamowg?
Skontaktuj sie z nami na kontakt@httpool.pl


https://www.httpool.com/ 
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Gry i e-sport

Justyna Oracz

Fantasyexpo, Szefowa
Grupy Roboczej
Gry i Esport IAB Polska

* Branza gamingowa jest jedna z wygranych w dobie pandemii.
* Streamy bijg rekordy ogladalnosci, a platformy gamingowe

odnotowuja rekordy pobran coraz to nowych tytutéw gier.
* Zauwazalna jest wyzsza jakosc realizowanych projektéw w obrebie
gamingu i dostosowanie kampanii do odbiorcow
* Twitch zanotowat 78% wzrost wzgledem 2019 r,, a widzowie tgcznie
obejrzeli ponad miliard minut transmisji.

Gaming w Polsce

Wedtug najnowszych badan Polish
Gamers Research' ogélna liczba os6b
grajacych w gry utrzymuje si¢ od lat
na mniej wiecej stalym poziomie
i stanowi ok. 76% 0s6b pomiedzy 15
a 65 rokiem zycia. W tym obrebie
z roku na rok zwieksza si¢ odsetek
kobiet okreslajacych si¢ jako gracz-
ki i wedlug najnowszego badania
réznica plci jest minimalna - 49%
kobiet do 51% mezczyzn. Najlicz-
niejsza grupa wiekowa wsrod graczy
wbrew pozorom nie s3 osoby naj-

miodsze, a te miedzy 25 a 34 rokiem
zycia (26%), za$ kolejna grupa pod
wzgledem liczebnosci sa osoby po-
miedzy 35 a 44 rokiem zycia (24%),
a dopiero na trzecim miejscu znaj-
duje sie grupa najmtodsza 15-24 lata
(20%). Dla marketeréw chcacych
nawigza¢ wspolprace w obszarze ga-
mingu sg to cenne dane. Je$li dodamy
do tego informacje, ze ponad 60%
respondentéw dysponuje stalym za-
trudnieniem (wzrost o 10% wzgle-
dem poprzedniego roku) oraz fakt, ze
dominujacymi profilami zawodowy-

Pandemia koronawirusa a czestotliwos¢ grania

Ml Cieiko stwierdzi¢
Gram rzadziej niz wczesniej
I Gram tak czesto jak dotad

M Gram czesciej niz dotychczas

Zrédto: Polish Gamers Research 2020
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Ml Cigiko stwierdzi¢
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Moje dziecko gra rzadziej niz wcze$niej
| Moje dziecko gra tak czesto jak przed pandemia

M Moje dziecko gra czesciej niz kiedykolwiek wczesniej

mi wérdéd gamerdw s3 menedzerowie,
pracownicy umystowi oraz pracow-
nicy fizyczni, daje to szeroka per-
spektywe, w jaki sposéb mozna po-
dejmowac¢ aktywacje w gamingu i do
kogo kierowa¢ komunikacje marek.
Pandemia wplynela tez znaczaco
na czestotliwos¢ siegania po gry czy
spedzania czasu na konsumowaniu
treéci zwigzanych z gamingiem - az
31% ankietowanych deklaruje, ze
poswigca tym rozrywkom zdecydo-
wanie wigcej czasu niz przed rozpo-
czeciem lockdownu. Kluczowe jest

Moje dziecko

v
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tez zwrdcenie uwagi, po jakie rodzaje
gier siegaja najczesciej i z jakich urza-
dzen korzystaja. Tutaj zdecydowanie
od lat prym wiedzie mobile gaming,
ktory dominuje u graczy w kazdej
kategorii wiekowej i ten rodzaj zostal
wybrany przez ponad polowe ankie-
towanych, gléwnie kobiety. Granie na
komputerach stacjonarnych i prze-
nos$nych oraz w gry w sieciach spo-
tecznosciowych deklaruje 31% an-
kietowanych. Gry konsolowe wybiera
jedynie 22% respondentéw. Warto
doda¢, ze w listopadzie 2020 na rynku
pojawily sie konsole nowej genera-
¢ji, jednak réwnoczesnie pojawit sie
problem z ich dostepnoscia - popyt
przewyzszyl podaz, wiec w kolejnym
roku ten trend moze by¢ nieco inny
i gracze konsolowi moga stanowi¢
wyzszy odsetek.

Rok 2020 rokiem
streamingu

Platformg pierwszego wyboru wsérod
graczy od lat niezmienne jest Twitch,
ktory na koniec ub.r. pochwalit sie cie-
kawymi wynikami. Platforma zano-
towata 78% wzrost wzgledem 2019 r.,
widzowie tacznie obejrzeli ponad mi-
liard minut transmisji, a dzienna $red-
nia unikalnych widzéw to 30 milio-
néw?. Spory sukces wykazuje rowniez
YouTube, ktéry w Polsce dociera do
24,6 milionéw internautéw, a $redni
dzienny czas ogladania tresci na tej
platformie to 40 minut®. Jego mtod-
szy brat YouTube Gaming wykazal
z kolei, ze w 2020 r. przekroczyt liczbe
40 milionéw aktywnych kont oferu-
jacych treéci zwigzane z gamingiem,
ktore tacznie ogladane byly przez mi-
liard godzin. Zwiekszona ilo§¢ czasu
przeznaczanego na konsumpcje tre-
$ci zwigzanych z gamingiem to takze
zastuga e-sportu. Zamkniecie sta-
dionéw i wymuszona przerwa, ktéra
miata miejsce w przypadku wiekszo-
$ci rozgrywek sportu tradycyjnego
w pierwszej polowie roku, data pole
do eksploracji dziedzin e-sportowych.
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Rozgrywki elektroniczne, do tej pory
traktowane z lekkim przymruzeniem
oka, w czasie lockdownu dla kibi-
cow staly sie doskonalym substytu-
tem tradycyjnego sportu. Nie dziwi
zatem fakt, ze w ramdwkach wielu
stacji telewizyjnych, gléwnie sporto-
wych, zaczely sie pojawiaé pozycje
poswiecone w 100% e-sportowi. Na
taki krok zdecydowat si¢ np. wiosna
ub.r. Canal+, ktéry emitowal na zywo
transmisje wy$cigéw simracingowych
Assetto Corsa. Zawody odbywaly sie
w wirtualnej przestrzeni, na cyfrowo
odtworzonych torach, ktére znane sg
widzom i fanom F1.

Platformy dystrybucji gier
Kolejnym benchmarkiem z pewno-
$cig sa dane plynace z platform dys-
trybucyjnych, takich jak Steam czy
Epic Games. Steam to najwieksza
i najpopularniejsza platforma dystry-
bugji gier na PC, a takze system gry
wieloosobowej oraz serwis spotecz-
nosci graczy. Nalezy do Valve - pro-
ducenta wielu popularnych gier na
$wiecie, w tym m.in. Dota 2 oraz Co-
unter-Strike: Global Offensive. W ub.r.
Steam odnotowal gigantyczne wyniki
popularnosci. Wedlug udostepnio-
nych danych w 2020 r. na platformie
bylo ponad 120 mln aktywnych kont
w kazdym miesigcu i ponad 62 mi-
liony graczy kazdego dnia. Najwyz-
sza liczba réwnolegle zalogowanych
graczy to 24,8 mln oséb 13 grudnia,
co zbiegto sie z premierg dtugo wycze-
kiwanej produkgji - Cyberpunk 2077.
W 2020 r. za poérednictwem platfor-
my zakupiono ponad 21% gier wie-
cej niz w roku poprzednim, a gracze
spedzili ponad 31 miliardéw godzin
na graniu. Kolejng popularng plat-
forma dystrybucyjng jest Epic Games
Store, dostarczajagcy miedzy innymi
taki tytut jak Fortnite, lecz tez wiele
innych pochodzacych od firm trze-
cich, takie jak: Assasin Creed Valhal-
la, Borderlands 3, Rocket League czy
Grand Theft Auto V. W 2020 . z tej
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platformy korzystalo ponad 160 mln
aktywnych uzytkownikéw, ktdrzy wy-
generowali przychod na poziomie 700
mln USD - w tym 265 mln to zakupy
firm trzecich, a pozostate 435 mln to
produkcje Epic Games. Laczny czas
spedzony na tej platformie to 5,7 mld
godzin. W tych trendach zamiesza¢
moze stosunkowo nowy Cloud Ga-
ming, czyli granie w chmurze, ktére
daje mozliwo$¢ grania w dowolna gre,
w dowolnym czasie i na dowolnym
urzgdzeniu bez konieczno$ci mar-
twienia si¢ o wymagania sprzetowe.
Coraz szybszy internet oraz wdrazanie
sieci 5G moze przyczyni¢ si¢ do coraz
wigkszej popularnoéci tego modelu,
ktory oferowany jest m.in. przez Mi-
crosoft (projekt Xbox Cloud Gaming),
Google (projekt Google Stadia), Sony
(PlayStation Now) oraz NVIDIA (pro-
jekt GeforceNow).

Podsumowanie

Niewatpliwie rok 2020 byt udanym
czasem dla branzy gamingowej.
Zwigkszona popularnos¢ tego nurtu
przektada sie rowniez na zainteresowa-
nie kampaniami w tym obszarze. We-
dtug raportu Newzoo* warto$¢ global-
nego rynku w 2020 r. wyniosta blisko
160 mld USD i szacuje sie, ze w 2023 r.
osiggnie on juz warto$¢ 200 mld USD,
przy $rednim wzroécie 8,3% rok do
roku. Jest to ogromna szansa dla ma-
rek, glownie nieendemicznych, ktore
coraz chetniej wkraczaja w ten $wiat.
Na co zwrdci¢ uwage, by kampania zo-
stala dobrze odebrana? Przede wszyst-
kim by¢ blisko tej spotecznosci, stara¢
si¢ zrozumiec jej potrzeby i wyjs¢ z ko-
munikatem w sposéb niestandardowy.
Dedykowane produkty, formaty, wie-
lopoziomowa komunikacja, w tym za
posrednictwem platform dystrybucyj-
nych to obecne standardy, ktore tworza
przystepno$¢ marki dla graczy.

! Polish Gamers Research 2020

2 Dane wewngtrzne twitch.tv

* Dane wewnetrzne YouTube

 Newzoo Global Games Market Report 2020
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https://polishgamers.com/wp-content/uploads/2021/04/Raport_2021_long_FINAL_WEB.pdf
https://twitchadvertising.tv/audience/
https://www.youtube.com/watch?v=aQ8E-kzvNNE&t=79s
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2020-light-version/

CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

E-mail marketing

Pawet Sala

Freshmail, Szef Grupy
Roboczej E-mail
Marketing IAB Polska,
posiadacz specjalnego
certyfikatu DIMAQ

26% marketerow uwaza e-mail marketing za najskuteczniejsza
forme komunikacji'.
Internauci otwierajg o potowe wiecej maili marketingowych,

a wskaznik CTR wzrost o 26%2.

W roku 2021 marketerzy wykorzystujgcy e-mail marketing w swojej

komunikacji skupia sie na dostarczalnosci wiadomosci.

W zwigzku z tym konieczne bedzie dostosowanie wysytek do coraz wyzszych

standardow bezpieczenstwa - technologii opartych na SPF, DKIM i DMARC,

reCAPTCHA, a takze uzywanie segmentacji.

Wydatki na e-mail
marketing

Wyniki badania IAB Polska/PwC
AdEx pokazujg, ze w 2020 roku wy-
datki na e-mail marketing wzrosty
0 4% w stosunku do roku poprzed-
niego. Zmiana ta przede wszystkim
dotyczyta wydatkéw na wysylki do
baz zewnetrznych. Od czasu wejscia
w zycie RODO marketerzy skupili
swoja aktywno$¢ w e-mail marke-
tingu na realizacji wysytek do baz
wlasnych. Wzrost wydatkow nastapit
mimo sytuacji pandemicznej, ktéra
sklonita marketeréw do oszczednosci
budzetowych. Warto wspomnie¢, ze
wlasna baza potrafi dostarczy¢ fir-
mie duzo wigkszy zwrot z inwestycji
w poréwnaniu do wysylek do baz
zewnetrznych. Pozwala réwniez na
stale budowanie relacji z odbiorcami
oraz wlaczanie ich w komunikacje
wielokanalowg, ktéra od kilku lat sta-
je sie gléwnym priorytetem dzialan
marketer6w.

Kluczowe trendy 2020

Rok 2020 dla wszystkich marke-
terow byl bardzo trudny, a to za
sprawg duzej niepewnoéci, w jakiej

Raport Strategiczny

przyszlo im dziata¢. Mimo to e-mail
marketing okazat si¢ jednym z naj-
chetniej wybieranych narzedzi do
komunikacji z odbiorcami. Zgodnie
z badaniem ankietowym przeprowa-
dzonym przez Grupe Robocza IAB
ds. e-mail marketingu 26% ankieto-
wanych uwaza e-mail marketing za
najskuteczniejsza forme komunika-
¢ji. Jednocze$nie patrzac na badania
eMarketer.com® - poczta e-mail sta-
nowi najbardziej angazujace medium

w pracy marketera B2B, co potwier-
dza 49% respondent6w. Z kolei bada-
nia ABI Media Holding przeprowa-
dzone w marcu 2020 roku wskazuja,
ze internauci otwieraja o polowe wie-
cej maili marketingowych, a wskaz-
nik CTR (klikniecia w mailu) wzrdst
026%. Co wiecej, analizujac dane do-
starczone przez The Radicati Group?,
liczba aktywnych kont pocztowych
stale roénie i utrzymuje réwne tempo
wzrostu na poziomie 3% rok do roku.

Wartos¢ i dynamika wydatkéw na e-mail marketing 2016-2020

175

6%

4%

0%

-6%

-13%

-19%

2016 2017

W wydatki (mln zt)

Zrédto: IAB/PwC AdEx
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Wzmozona aktywno$¢ markete-
réw i internautéw wobec komunikacji
mailowej sprawila, ze zabezpieczenia
antyspamowe staly sie duzo bardziej
wyczulone na dziatalnoé¢ marketin-
gowa. Dlatego tez w 2020 roku jako
standard mozna uzna¢ uzywanie
przez marketeréw uwierzytelnienia
w postaci SPF (Sender Policy Frame-
work - zabezpieczenie sprawdza, czy
adres IP nadawcy jest uprawniony do
wysylania wiadomoéci z danej dome-
ny) oraz DKIM (DomainKeys Identi-
fied Mail - zabezpieczenie podpisuje
cyfrowo zawarto$¢ wiadomosci, do
ktorej pasuje klucz znajdujacy sie
w domenie wysylajacej).

Co nas czeka w 2021 roku
Rok 2021 z punktu widzenia mar-
keter6w wykorzystujacych —e-mail
marketing bedzie skupiat si¢ na za-
pewnieniu jak najlepszej dostarczal-
noéci wiadomoéci. Dzialania te beda
musialy by¢ prowadzone w czterech
aspektach.

Po pierwsze, konieczne staje sie
zapewnienie odpowiednich standar-
déw komunikacji mailowej, zaréwno
na poziomie maili marketingowych,
jak i1 maili transakcyjnych (np. po-
twierdzenia zakupu produktu). Sg
to m.in. jako$ciowe tresci, szybkoéé
wysylki (natychmiastowo$¢, szcze-
gélnie wazna wlasnie w przypadku

Zwré¢ uwage

maili transakcyjnych czy systemo-
wych), segmentacja i personalizacja
wiadomosci (bardziej na zasadzie
dopasowania tematéw do oczekiwan
odbiorcéw niz uzywanie zwrotu per-
sonalnego w wolaczu).

Po drugie, dalszy rozwéj uwie-
rzytelnienia w oparciu o technolo-
gie SPE, DKIM i DMARC stanie si¢
niezbednym elementem dajacym
szanse na wysoka dostarczalno$é.
Kwestia dostarczalnosci jest niezwy-
kle wazna szczegolnie w kontekscie
maili transakcyjnych, gdyz tego typu
wiadomos$ci sg oczekiwane przez od-
biorcow.

Trzeci aspekt bedzie dotyczyl budo-
wania list adresowych i walki ze zjawi-
skiem mailbombingu poprzez wyko-
rzystanie mechanizméw reCAPTCHA
w formularzach  subskrypcyjnych.
Zabezpieczenie to pozwoli ochroni¢
odbiorce przed zmasowang wysylka
maili, np. z potwierdzeniem subskryp-
¢ji, a nadawce przed wpisaniem IP na
czarna liste.

Czwarty aspekt bedzie dotyczyt
zmiany nawykow marketeréw i umie-
jetnosci szybkiego dostosowania sie
do zmian zachowania odbiorcéw
komunikacji e-mail marketingowej.
Kluczowe stanie si¢ segmentowanie
odbiorcéw nie ze wzgledu na ich za-
interesowania czy czynniki demo-
graficzne, ale przede wszystkim na

Personalizacja to istotna czes¢ strategii w komunikacji e-mail marke-
tingowej. Wazne jest, aby byta odpowiednio przemyslana. Odbiorcy
coraz czesciej sa $wiadomi uzywanych przez marketeréw mechanizmow,
dlatego samo uzywanie imienia w tre$ci wiadomosci e-mail moze juz nie
wystarczy¢. Warto skupic sie na segmentacji odbiorcéw pod wzgledem
czestotliwosci otwieranych maili, gdyz grupa najbardziej lojalna daje
wigksze prawdopodobierstwo otwarcia wiadomosci oraz dokonania za-
kupu. Z kolei dopasowujac tresci do aktywnosci uzytkownikéw (na przy-
ktad na podstawie raportéw kliknie¢ w linki) mozna przewidzie¢, jakie
tematy s dla poszczegélnych grup najciekawsze. Wysytka réznorodnych
wiadomosci do réznych segmentéw spowoduje, ze odbiorcy otrzymaja
to, co ich interesuje, a marketer zyska wyzsze ROI.

Raport Strategiczny
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czestotliwo$¢ otwierania wiadomosci
mailowych.

1 Zgodnie z wynikami badania ankietowego Grupy
Roboczej E-mail Marketing IAB Polska przeprowa-
dzonego w 2020 1. na grupie 44 marketerow

2 Badanie ,Wplyw epidemii #Koronawirusa na
E-mail Marketing w Polsce” - opublikowane na FB
ABI Media Holdings 24 marca 2020 .

? Raport E-marketer ,,Email Marketing 2020”

* The Radicati Group ,,Email Statistics Report,
2016-2020"

Komentarz
eksperta

Michat

Serafin

Kierownik dziatu e-mail
marketingu, Szkta.com

Mimo dynamicznie zmieniaja-
cego sie Swiata digital marke-
tingu, e-mail wciaz jest jednym
z najbardziej efektywnych
kanatéw sprzedazy w branzy
e-commerce. Niskie koszty,

a zarazem wysoki wspoétczynnik
konwersji, pozwalaja osiagnac
oczekiwane rezultaty. To nie je-
dyne zalety tej formy kontaktu
z klientami. W dobie pandemii
rynek e-commerce szczegblnie
zyskat, a wraz z nim e-skle-

py, ktére potrafity dotrze¢ do
potencjalnie zainteresowanych
0s6b i nawigza¢ z nimi dtugo-
trwata relacje. Aby zapewni¢
sobie grono lojalnych klientow,
konieczna jest przemyslana
komunikacja mailowa, zawiera-
jaca np. serie autoresponderéw
powitalnych (np. dla nowo
zatozonych kont), follow-upow
do tych, ktérzy nie otworzyli
(np. z korczaca sie promocja),
wysytke oparta na segmentacji
(lepsze dopasowanie oferty =
wyzszy wskaznik konwersji),

a przede wszystkim koncentra-
cje na cztowieku, czyli hiper-
personalizacje.
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https://www.emarketer.com/content/email-marketing-2020#page-report
https://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/03/Email-Statistics-Report-2016-2020-Executive-Summary.pdf
https://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/03/Email-Statistics-Report-2016-2020-Executive-Summary.pdf

Interc | nsight

E-mail viewability,

czyli ilu odbiorcow zauwaza

Twoj newsletter?

Liczba dostarczonych e-maili to nie liczba maili wyswietlonych.
O tym, czy Twoja wiadomos¢ zostanie otwarta, czesto decyduje

kolejnos¢, w ktorej zauwazy ja klient.

Pewnie na biezaco sptywajg do Ciebie informacje, jaki jest
Open Rate wérod klientéw zapisanych na newsletter. Ale
czy kto$ juz umozliwil Ci sprawdzenie, ile razy te new-
slettery realnie zostaly zauwazone przez subskrybentow?
Przeciez zeby uzytkownik otworzyl maila, najpierw musi
sie o nim dowiedzie¢. W obecnych czasach, gdy wigkszo$¢
uzytkownikéw po otwarciu skrzynki ma kilkadziesiat no-
wych maili rozsianych po kilku zakladkach lub folderach,
bardzo trudno jest wyrdzni¢ si¢ na tyle, zeby skutecznie
przyku¢ uwage uzytkownika. Open Rate to kluczowy
wskaznik w e-mail marketingu, ale niestety niewiele os6b
wie, jak go zwiekszy¢.

Interia w 2020 roku wprowadzila w swojej Poczcie
mozliwos¢ wyrédznienia wiadomosci za pomoca logo-
typu nadawcy, co znaczaco podniosto przecietny OR
objetych ustugg newsletteréw. Dodatkowo tzw. Brand
Boost zapewnia 100-procentowe dzialanie kreacji news-
letterowej w webmailu i aplikacji, czyli automatyczne
odblokowanie obrazkéw i support w przypadku uzycia
niedzialajacych styli CSS. W pierwszej polowie tego roku
dodatkowo wprowadzona zostata funkcjonalno$¢ ,,Pole-
cane newslettery’, a juz w lipcu Interia umozliwi klientom
korzystajacym z tego rozwigzania okreslenie poziomu vie-
wability, tzw. Seen Rate.

Jak obliczy¢ viewability newslettera?

Sytuacja jest podobna jak w przypadku dostarczalnosci
e-maili. Jezeli wyslesz do swojej bazy 100 tys. wiadomo-
$ci, to nie znaczy, ze 100 tys. z nich zostanie dostarczone
do ich skrzynek. To zalezy od szeregu czynnikéw, takich
jak narzedzie do e-mail marketingu, reputacja nadawcy
okreslana przez systemy antyspamowe i higiena bazy,
czyli aktualno$¢ rekordéw w Twojej liscie subskryp-
cyjnej. Powinnismy dazy¢ do tego, aby Deliverability
Rate wynosit blisko 100% i dzigki profesjonalnym na-

Raport Strategiczny

57

Bartosz
Mtynarczyk

Product Owner, Interia

rze;dzm.m w1e;kszos.c wlasslc.leh baz Jakub Cel
marketingowych nie ma juz z tym
wielkiego problemu. t
Idac dalej, powiedzmy, ze z listy imera

100 tys. skrzynek subskrybentéw final-

nie wiadomo$¢ dotarta na przyktad do

95 tys. odbiorcow. Czy wiesz, ilu z nich nie zauwazylo, ze
ma nowa wiadomo$¢? A ilu jest takich, ktérzy zauwazyli,
ale nie otworzyli? Bo przeciez nie wszyscy dostali powia-
domienie o nowym mailu. Dostarczenia to nie wy$wie-
tlenia! Kazdemu zdarza si¢ przeciez przeoczy¢ jakiegos
(nawet waznego) maila, a co dopiero newsletter. Z drugiej
strony, jesli mierzymy tylko otwarcia lub klikniecia, to za-
nizamy warto$¢ swojego dzialania. Przypusé¢my, ze 10%
z wysylanych wiadomosci zostalo otwartych (OR) - czy
to znaczy, ze koszt wystania do 90% pozostalych nalezy

wpisaé w straty? Niekoniecznie.

Viewability newslettera okresla, jaki procent wia-
domosci zostal wyswietlony (zauwazony w skrzynce)
przez uzytkownikow.

Ten wskaznik pokazuje wiec pelny efekt kampanii
- skuteczne dotarcie i kontakt z marka réwniez tych,
ktorzy wiadomosci nie otworzyli. Oczywiscie takie dane
moze dostarczy¢ tylko provider skrzynki pocztowe;j. Nie
da sie zmierzy¢ tego zdarzenia za pomoca narze¢dzia
e-mail marketingowego, piksela $ledzacego ani innych
metod.

Nowy wskaznik dostarczany bezpo$rednio przez do-
stawce poczty bedzie bardzo przydatny w interpretacji
innych wskaznikéw, ktére sa mierzone wyzej wymie-
nionymi sposobami. Warto u$§wiadomi¢ sobie, jak wie-
le moze by¢ czynnikéw wplywajacych na skutecznosé
naszych dziatan. To, ze kto$ nie otworzyl newslettera,

v
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moze wynika¢ z faktu, ze przez kilka dni nie sprawdzat
poczty (tak, sa tacy ludzie i jest ich w Twojej bazie spo-
ro) albo na przyklad wiadomo$¢ wpadla do tego folde-
ru na S... Dopiero taczac dwa fakty: wiadomos¢ zostata
zauwazona, a mimo to nie zostala otwarta, mozemy
wnioskowa¢, ze temat lub nadawca nie wzbudzajg za-
interesowania i optymalizowa¢ pod tym katem kolejne
kampanie.

Na tematach kampanii nalezy si¢ skupié, jesli nie
mamy problemu z viewability. Natomiast jeéli Seen Rate
sie pogarsza, liczba otwar¢ i kliknie¢ réwniez bedzie
coraz mniejsza niezaleznie od tego, jak fantastycznych
mamy grafikéw i copywriteréw, bo problem lezy gdzies
indziej. Nalezy wtedy zmieni¢ dzien i godzine wysylek,
przetestowaé inne narzedzie do e-mail marketingu,
sprawdzi¢ ustawienia takie jak SPF i DKIM. Warto tez
zweryfikowa¢, czy adresy z ostatniej kampanii lead ge-
neration performuja podobnie jak reszta bazy, narasta
bowiem w Polsce problem wyludzen rabatéw w zamian

za podanie tak naprawde nieuzywanego adresu e-ma-
il. Jak wida¢, taka wiedza moze przelozy¢ si¢ na spore
oszczednosci i lepsze decyzje.

INteriaPoCczTA

Wyréznione newslettery sa tutaj!

Wigcz Brand Boost i zajmij pole position
w skrzynkach twoich subskrylbentow!

Chcesz wiaczyc?

Napisz: BOOST@INTERIA.PL
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Brand Boost na Poczcie Interii

Poczta Interii jako pierwsza postanowila wyrézniaé nie
tylko wazna korespondencje, jak rachunki do zaplacenia,
ale takze te zamowione przez uzytkownikéw wiadomo-
$ci marketingowe. Podobne rozwigzania zaczeli wdrazaé
takze inni providerzy i warto $ledzi¢ te innowacje, aby
by¢ o krok przed konkurencja.

Jeszcze niewielu marketerow wie, ze ich wiadomosci
moga by¢ nie tylko wyréznione logotypem, ale i ,,po-
zycjonowane” na lidcie. Inaczej mowigc, przypinane na
okreslony czas na goérze tak, aby wigcej odbiorcéw mogto
je dostrzec. To przedluza zycie kampanii newsletterowej,
podnosi wspotczynnik OR i tym samym CTR w stosun-
ku do liczby wystanych maili. Ustuga Brand Boost od In-
terii daje gwarancje przypiecia wiadomosci na gorze listy
uzytkownika, a system dba o sprawiedliwos¢ pomiedzy
nadawcami i optymalizuje liczbe wyswietlen.

Warto doceni¢ i mierzy¢ sam fakt tego, ze dzigki news-
letterom relatywnie tanio pozostajemy w stalym kontakcie
z klientami i w zasiggu ich wzroku, nawet jesli nie wszyst-
kie wiadomo$ci od nas zawsze otwierajg. Wiedza o tym to
absolutna innowacja na rynku i przewaga konkurencyjna.

= Oferty 4

@

Polecane newslettery

@
N/

Q
R

Najlepsze miejsce dzi$, 10:45

Dla Twojego newslettera!

Notino 7cze

4 produkty tygodnia w promocji!

Szkla.com 8cze

Obnizylismy ceny soczewek!

Pozostate oferty

0
(V]
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CZ. 1l - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Content marketing

* Wydatki na content marketing w Polsce w 2020 r. po raz pierwszy

osiggnety trzycyfrowa wartos$c (119 min zb).

* 87% marketerow w Polsce deklaruje zwiekszenie wydatkow
na dziatania content marketingowe w ciagu najblizszych 3 lat.
* Budowanie trwatych relacji z odbiorcami, przycigganie i utrzymanie
ich uwagi w dobie nadchodzacej ery cookieless staje sie kluczowym

aspektem.

Tworzenie warto$ciowych tre$ci w dobie
pandemii stao si¢ szczegolnie waznym
elementem dziatan marketingowych
i wydawniczych. Dziatania contentowe
maja na celu zbudowanie spotecznosci
wokol marki, prowadzenie z nig dialogu
poprzez jakosciowe i warto$ciowe tresci,
budowanie zaangazowania, lojalno$¢
oraz edukowanie. Ich promocja coraz

czesciej przybiera forme reklamy natyw-
nej, czyli takiej, ktora jest dopasowana
do otoczenia, w ktérym sie pojawia, pre-
ferencji i zainteresowan uzytkownika.

Content marketing

w liczbach

Rynek content marketingu i reklamy
natywnej rosnie dynamicznie rok do

Perspektywy rozwoju rynku content marketingu

59%

marketeréw uwaza, ze ich strategia CM
jest dobrze rozwinieta.

Norwegia, Polska i Niemcy z najwyzsza
samooceng.

62%

marketeréw uwaza, ze ich strategia CM
jest zorientowana na dtuzszy okres.

69%

marketeréw deklaruje wzrost wydatkéw w ciggu najblizszych 3 lat.

W Polsce ponad 87%.

68%

marketeréw planuje
i tworzy systematycznie CM.

Holandia Polska i Niemcy
dominujg w tym zakresie.

68%

marketerdw stawia potrzeby konsumentéw
jako priorytet do tworzenia contentu.

Zrédto: ICMF/SCMP
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Paulina Kozyra

GroupM - plista,
Szefowa Grupy Roboczej
Content Marketing

i Reklama Natywna

1AB Polska

DIMAQ

professional

roku. Wedlug IAB Polska/PwC AdEx
wydatki w tym segmencie w 2020 r.
wyniosty 119 mln zl, co oznacza wzrost
0 7% (w 2019 r. byly na poziomie
111 mln z}). W 2019 r. deklaracje mar-
keteréw na temat zwiekszania budze-
tow content marketingowych byly na
wysokim poziomie, bo az 80% z nich
uwazalo, ze warto inwestowa¢ w ten
segment w ciggu najblizszych dwéch
lat (wg raportu World Media Group').
Natomiast badanie przeprowadzone
przez ICMF (International Content
Marketing Forum) we wspolpracy
z SCMP (Stowarzyszenie Content Mar-
keting Polska) w 2020 r. na probie 517
zagranicznych i polskich firm wyka-
zalo, ze 69% marketeréw (w Europie)
oczekuje zwigkszenia wydatkow w cia-
gu najblizszych 3 lat (w Polsce az 87%).
Wedlug tego badania Polska ma naj-
WyZszg samoocene, bo az 59% respon-
dentéw uwaza, ze ma dobrze rozwinie-
ta strategie content marketingu, a 68%
planuje i tworzy systematycznie tresci.
Z badania wynika rowniez, ze zmienito
sie podejscie do tworzenia i dystrybu-
¢ji tredci oraz planowania budzetu na te
dziatania. W 2020 r. ponad 70% budze-
tow content marketingowych stanowita
produkgja (30,8%), dystrybucja (20,3%)
oraz promocja (24,4%). Na tworze-
nie skladaly si¢ gléwnie wszelkiego

v

Internet 2020/2021 ¢ iab POLSKA




Sktadowe budzetéw content marketingowych wyrazone w procentach

B produkcja promocja

Zrédto: ICMF/SCMP

rodzaju artykuty natywne, ktére wypie-
rajg powoli czysto sponsorowane tresci
(z uwagi na ich jako$¢, zaangazowanie
i wartos¢, jaka niosa), wideo czy pod-
casty. W przypadku publikacji arty-
kuléw za model rozliczeniowy coraz
czedciej przyjmuje si¢ gwarancje ruchu
na tresciach, mierzong unikalnymi
uzytkownikami. Wideo niezmiennie
od kilku lat jest jedng z najbardziej an-
gazujacych i skutecznych form dotar-
cia do uzytkownika. Tak jak w latach
ubieglych, tak w 2020 r. duza popular-
noscig cieszg si¢ formy poradnikowe
DIY (ang. Do It Yourself - zréb to sam,
czyli majace charakter edukacyjny)
czy rozrywkowe (gtéwnie tworzone
i odtwarzane na TikToku). Kolejnym
produktem content marketingowym,
czgsto wykorzystywanym np. w Euro-
pie i na rynku amerykanskim, sa pod-
casty. 90% respondentéw (wg raportu
World Media Group?) planuje wlaczy¢
je do mediaplandw, a tuz za nimi (89%
respondentéw) inne technologie glo-
sowe (voice technology) z rozszerzong
rzeczywistoscig (VR).

Raport Strategiczny

B dystrybucja

B strategia B pomiar

W Polsce podcasty ciesza sie rosnaca
popularnoscig. Wedlug badania Vox-
nest, Polska jest w pierwszej dziesiatce
najszybciej rozwijajacych sie rynkéw
pod katem liczby stuchaczy podcastow.
Spotecznos¢ uzytkownikéw Spotify
urosta w roku 2020 az o 300%°. Pod-
casty sa znakomitym narzedziem do
budowania i poszerzania $wiadomosci
produktowej oraz relacji z odbiorcami.
Przykuwaja uwage stuchacza, buduja
u niego lojalnos¢, skupienie uwagi oraz
zaufanie do marki czy produktu. Sa
zrédlem wiedzy, jakosSciowych tresci
i rozrywki. Mimo to wéréd markete-
réw nie sg jeszcze stala pozycja w me-
diaplanach. Wynika¢ to moze z pro-
blemu z ich dystrybucja, mierzalnoécia
czy kosztami zwigzanymi z produkgja.

Mierzalnos¢ tresci

statym wyzwaniem
Stworzenie, dystrybucja czy promocja
tre$ci implikuje spore naktady pracy.
Wzrosta $wiadomo$¢ tego, jakich tresci
szukaja uzytkownicy (jako$ciowych),
jakie cele powinny spelnia¢ dobrze

60

przygotowane tresci (zaangazowanie,
edukagja, lojalno$¢, sprzedaz), jednak
trudnosci weigz dostarcza analiza, wy-
cigganie wnioskéw czy pomiar efek-
tywnoéci. Nie jest problemem dostep
do narzedzi analitycznych, tych jest
wiele dostgpnych na rynku (np. Google
Analytics, Brand24, Newspoint, iSlay,
SentiOne). Trudnoécig jest zdefiniowa-
nie celéw;, ktére warto mierzy¢. Anali-
zujac dzialania content marketingowe,
warto skupi¢ sie na trzech podstawo-
wych wskaznikach, takich jak: zasieg,
czyli ile unikalnych uzytkownikéw i od-
ston ma dana publikacja, czas spedzo-
ny na jej stronie oraz zaangazowanie
mierzone np. liczbg polubien, udostep-
nieniem, komentarzem czy przeczyta-
niem/obejrzeniem materiatu do konca.
Staty monitoring pozwoli wprowadzaé
Kluczowe zmiany w trakcie trwania
kampanii, a analiza danych wyeliminu-
je ewentualne bledy w przyszlosci.

Podsumowanie

Pomimo obecnego stanu pandemii
wigkszo$¢ firm dotrzymuje deklaracji
zwiekszenia wydatkéw na dziatania
w obszarze marketingu treéci. Spetnity
si¢ predykcje z roku 2019, w ktérym
przewidywano wzrost ogladalnosci
wideo, rozwdj podcastéw oraz budo-
wanie zaufania poprzez tworzenie ja-
ko$ciowych treéci. Pandemia jeszcze
bardziej przyépieszyla rozwdj content
marketingu - uzytkownicy szukaja
warto$ciowych, prawdziwych treéci,
na ktorych beda mogli opiera¢ swoje
zaufanie i przywigzanie do marki oraz
prowadzi¢ z nig dialog. Przyszlos¢
tego segmentu powinna opierac sie na
budowaniu lojalnosci uzytkownika,
stalym podtrzymywaniu uwagi oraz
analizie danych, a to wszystko z wyko-
rzystaniem najnowszych technologii
m.in. sztucznej inteligencji.

! Raport World Media Group ,,The future of content-
-led marketing around the world”

2 Raport World Media Group ,,The future of content-
-led marketing around the world”

32020 Mid-Year Podcast Industry Report
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https://blog.voxnest.com/2020-mid-year-podcast-industry-report/

Insight

ﬂ grupazpr

Content?
A moze branded content?

Michat Marzysz
Dyrektor Dziatu Wsparcia
Sprzedazy Radio, Magazyny,
Internet, Grupa ZPR Media

Artykut sponsorowany to jedna z najpopularniejszych form
content marketingowych publikowanych w internecie. Medium
wystarczajace, aby w 1500 znakach przekazac najwazniejsze
informacje o produkcie, jednak w bardzo duzym stopniu narazone
na bierny odbior przez uzytkownika.

3 REECZY, KTORE STOJ
NA PRZESZKODZIE ZAANGAZOWANIU

3 rzeczy, ktore stoja

na przeszkodzie zaangazowaniu

Nieche¢ do materialéw sponsorowanych to naturalny me-
chanizm obronny przed przeladowaniem informacja.
Przekaz wyrazony w formie pisanej natrafia na podwojna
bariere. Konkuruje z reklamg graficzng w feedzie infor-
macji, a gdy juz zostanie zauwazony, duzo trudniej skupia
uwage uzytkownika. Kolejnym wyzwaniem jest zamiesz-
czenie publikacji w ,,odpowiednich” zakatkach sieci. Kam-
pania bazujaca na automatycznych modelach dystrybucji
znaczaco usprawnia proces, ale zwieksza ryzyko, ze prze-
kaz moze trafi¢ do niewlasciwej grupy odbiorcéw. Nieba-
gatelne znaczenie ma réwniez jako$¢ samej publikacji oraz
identyfikacja merytoryczna autora. Co zatem, jesli potrze-
bujemy czego$ wiecej niz kampanii informacyjnej opartej
na 1500 znakach?

Raport Strategiczny
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Wydawca zawsze jest autentyczny, czemu
wiec nie postawic¢ na branded content?

Tresci odredakcyjne charakteryzuja sie zaufaniem uzyt-
kownika. Wydawca pracujacy nad publikacja jest w cia-
glym procesie inspirowania, edukowania, tworzenia potrzeb
oraz wywolania emocji. Kampanie oparte na brandingu
i lokowaniu produktu w treéciach redakcyjnych, ktére zo-
staly wypozycjonowane przez wydawce, wydaja si¢ z zasady
lepsze. Jesli dodatkowo branding bedzie wylacznym elemen-
tem reklamowym na stronie? Jesli lokowanie w tresci spelni
wszystkie wymogi natywnosci? Branded content w kontekscie
strategii content marketingowej to kluczowy element. Wspar-
ty dodatkowymi, oprécz ruchu organicznego, dzialaniami
pozyskiwania uzytkownika (social media, bloczki natywne,
mailling) oraz uzupeliony formatami angazujacymi uwage
(wideo, podcasty, webinary, quizy i sondy) zaczyna dzialac.

v
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WYDAWCA ZAWSZE JEST AUTENTYCZNY CZEMU
ZATEM NIE POSTAWIC NA BRANDED CONTENT?

Co jednak nalezy dodatkowo zrobi¢, aby wszystkie elementy
swidzialy si¢” i pracowaly na wymierny wynik? Osig takiej
kampanii moze by¢ interaktywny landing page.

Droga do zwinnie zrealizowanej

kampanii na dedykowanej podstronie

w domenie wydawcy

»Co$ niestandardowego” staje si¢ branzowym frazesem bu-
dzacym niezreczny u$miech wéréd inwestorow oraz pytania
zwigzane z budzetem, czasem realizacji, mierzalno$cia efek-
tow oraz mozliwoscia kontrolowania projektu. Wybér pada
wiec na rozwigzania z pozoru szybsze i prostsze w realizacji,
a tymczasem dzieki wspdlpracy z wyspecjalizowanym wy-
dawcg mozna zorganizowac co$ niestandardowego i zrobi¢ to
»zwinnie”. Wbrew pozorom rozwigzania webowe umozliwiaja

szybkie stworzenie spdjnego ukladu tresci i wybdr funkcjo-
nalnosci. Proces budowania makiet Lo-Fi (projekt modutéw)
skupia si¢ na user experience oraz ,,mapie mierzalnych zda-
rzent, nastepnie projekt wchodzi w faze produkgji, podzielo-
ng na dwa ,,sprinty”. W pierwszym grafik oraz UX Designer
tworzg makiete Hi-Fi strony (projekt graficzny), w kolejnym
zespot web developerski dostosowuje strone zgodnie z zaak-
ceptowang makieta. Kompletny, widoczny na produkgji pro-
jekt przygotowany jest do emisji w ciggu 10 dni roboczych. Ten
scenariusz jest jednak mozliwy wylacznie dzigki polaczeniu
w jednym procesie zasobéw merytorycznych i technologicz-
nych z autentyczng platforma dystrybuciji.

Branded content w polaczeniu ze ,,zwinng’ realizacja to
optymalne polgczenie dziatan gwarantujacych marketerom
realizacje celow stawianych przed content marketingiem.

DRUGA DO ZWINNIE ZREALIZOWANEJ KAIVIPANII Shie

NA DEDYKOWANEJ PODSTRONIE W DOMENIE WYDAWCY

Raport Strategiczny
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d' TikTok

Advertorial

Always On

- wykreuj swoj moment

TikTok to platforma o nowatorskim podejsciu do tworzenia tresci,
dajaca szerokie mozliwosci tworczej ekspresji, do ktorej adaptuja sie
marki. Ewolucja i optymalizacja to dwa kluczowe elementy strategii
Always On, ktdérg realizujemy we wspotpracy z naszymi klientami.

Prace z reklamodawcami zaczynamy na jak najwczesniej-
szym etapie planowania. Wierzymy, ze do osiagniecia sukce-
su na TikToku niezbedna jest precyzyjnie dobrana narracja,
budujca relacje z odbiorcami. Opierajac si¢ na statystykach
z platformy, danych, jakie posiadaja nasi klienci oraz zdefi-
niowanych wspélnie KPI, wspieramy tworzenie komunikacji
w oparciu o cele brandu. Kluczowe momenty aktywnosci to
niezbedny element strategii Always On - polega ona na roz-
mieszczeniu wysoko angazujacych etapéw z trwajaca w tle
dlugofalowy strategia. Pamietajmy takze, ze system TikToka
opiera si¢ na reakcjach odbiorcéw, aby lepiej dopasowywacé
dalsze filmy. To wazna informacja przy budowaniu strate-
gii dla danej marki, poniewaz naszym celem jest, aby kazdy
brand stal sie czescig kultury spolecznosci i laczy! sie na rze-
czywistym poziomie z uzytkownikami.

TikTok przemawia do odbiorcéw nastawionych przede
wszystkim na korzystanie z urzadzenn mobilnych, zaspoka-
jajac ich potrzebe rozrywki w ruchu. Nasza szeroka gama
formatow reklamowych pozwala nie tylko na ptynne wejscie
w interakcje podczas konsumpcji inspirujacego contentu, ale
i puszczenie wodzy fantazji oraz kreatywnosci. Pamietajmy,
ze marki nie s postrzegane jako reklamy; jeéli s autentyczne
i konsekwentne w swoim przekazie. Kazdy moze w dowolny
sposob kreowaé swoja obecnos¢, bawiac sie konwencja i two-

Obecnos¢ brandéw na TikToku wedtug strategii Always On

CEEIK TikTok

rzac unikalny mikrokosmos. To takze praca
metoda stafej obserwacji.

Formaty reklamowe TikToka odpo-
wiadaja na potrzeby kazdego z etapéw CEEIKTikTok
klasycznego lejka sprzedazowego - au-
kcja zapewnia precyzyjne targetowanie
i elastyczng optymalizacje; formuta rezerwacyjna za$,
w ktorej znajduja sie Branded Effect czy Hashtag Challen-
ge, to stala ekspozycja na platformie polaczona z bezpo-
$rednig interakgja.

Wyniki dziatan bezpo$rednio wplywaja na dalsze reko-
mendacje naszego zespotu i wprowadzane modyfikacje.
Siegamy po wszelkie dostepne benchmarki - precyzujace
osiagniecia w danej kategorii produktowej i kraju prowa-
dzonych dziatan. Kampanie wspiera¢ moze takze badanie
Brand Lift Study, ktére bardzo czesto zestawiamy w pod-
sumowaniach z klientami z wynikami rynkowymi (share of
market, purchase intent, revenue growth).

TikTok to zabawa, ale i uczenie si¢ wzajemnej relacji oraz
zejscie do personalnego poziomu komunikacji. Doglebne po-
znanie swoich uzytkownikéw i otwartos¢ w formie ekspresji
to niezbedne elementy, aby wyciaga¢ z naszej platformy war-
tos¢, ktéra moze mie¢ wplyw nie tylko na rozpoznawalnos¢,
ale i na bezposredni wzrost biznesu.

il

Schemat planowania
reklam na TikToku

Raport Strategiczny
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https://dontmakeads.pl/

bluerank

Case Study

- towarzysz klienta
w podrozy po sciezce zakupowej

69-procentowy wzrost wydatkéw na content marketing w 2020 roku’
to pozytywny sygnat rozwoju swiadomosci marketeréw. W czasie
pandemii silniej niz dotad odczulismy potrzebe zagospodarowania
Sciezki zakupowej klienta na kazdym jej etapie. Taka filozofia

Aleksandra
Lisiecka-Lenart
Senior SEO Analyst,

Bluerank

kierowata sie takze marka Orange, inwestujac w Poradnik — Content = =

Hub gromadzacy wartosciowe tresci.

Content marketing i reklama natywna pozwalajg na spo-
tykanie uzytkownika w réznych mikromomentach oraz
odpowiadanie na jego potrzeby rowniez wtedy, gdy nie
zostaly one jeszcze sprecyzowane. Jest to mozliwe mie-
dzy innymi dzieki wykorzystaniu w tre$ciach on-site fraz
tak zwanego dlugiego ogona, poradnikowych, precyzyj-
nie obrazujacych intencje, np. ,,jaki telefon wybraé” czy
»telefon do 1500 zI”. Tego typu frazy sa wyszukiwane
przez uzytkownikow nawet 200 tysiecy razy w miesigcu!
To prawdziwe morze potrzeb, na ktére razem z Orange
chcielismy odpowiedziec.

W 2020 roku wspoélnie stworzyliémy lub zoptymalizo-
wali$my niemal 200 artykuléw poradnikowych, dosto-
sowujac je do etapéw SEE (nowi uzytkownicy), THINK

Schemat see-think-do-care

"—,,

(upewnienie w intencji zakupowej) oraz
CARE (powracajacy klienci i up-sel-
ling). Nie zapomnieliémy réwniez o DO Bluerank
- punkcie styku, kiedy klient dokonuje

konwersji. W celu monetyzacji conten-

tu wykorzystaliémy nasze autorskie narzedzie reWrite,
pozwalajace na ocen¢ wplywu konkretnego artykutu lub
grup tekstow na transakcje i przychody z perspektywy
Customer Journey. Uzywamy w tym celu modelu atry-
bucji opartego na tancuchach Markowa - podejscie to
pozwala nam na analizowanie duzego zbioru danych, ja-
kim sg pelne $ciezki uzytkownikéw, wybieranie poszcze-
golnych touchpointéw i prognozowanie ich roli w istnie-
jacej lub potencjalnej konwersji.

GALAXY

L A42 56

> b | RECENZIA
y

o

Jak wybrac smartfon do 1500 z4?
Przeglqd najciekawszych modeli.

SEE

N\

telefon do 1500 zt samsung a42 recenzje

THINK

Nowinki technologiczne
- czym zaskoczy nas rok 20217

DO

S

samsung a42

CARE

telefon do 3000 zt
internet mobilny

Zrédto: Materiaty wtasne Bluerank
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https://www.bluerank.pl/portfolio/orange/?utm_source=website&utm_medium=PDF&utm_campaign=Raport%20IAB

Tabele dostepne w narzedziu reWrite

Articles % Content-Shop
Words Sessions Number Click-Through 80% scrolls
<300 54 671 16 4,2% 7,94%
801-1200 248 065 68 4,217 I 14,38%
501-800 1028 346 234 3,27% I 10,78%
301-500 708 978 141 1,64% Il 10,01%
1200+ 40 248 329 3% I _
% Content-Shop E-commerce
Category Images Sessions Click-Through Conversion Rate
swiat-orange 2 353283 1,97% 0,04% l
swiat-orange 3 265 576 128% 0,03% I
swiat-orange 1 197 228 0,2% +0% |
twoj-internet 3 189 899 0,26% 0,01% |
twoj-internet 2 181105 0,66% 0,01% |
Zrédto: Materiaty wtasne Bluerank
Wyniki projektu Orange Czy dlugos¢ tekstu wplywa na jego widoczno$é orga-
niczng oraz zaangazowanie uzytkownika?
+773% sesji Jaki rodzaj artykuléw ma najwiekszy potencjal zakupo-

z naturalnych wynikéw wyszukiwania
wg Google Analytics

+773%

Sesje

z bezptatnych

wynikéw wyszukiwania
2019 2020

Zrédto: Materiaty wtasne Bluerank

To nie wszystko! Dzieki polaczeniu danych z narzedzi
gromadzacych gtéwne KPI projektu, takich jak Google
Analytics czy Search Console, z wymiarami niestandar-
dowymi zyskalismy dodatkowa wiedze o tym, jakie tresci
warto pisa¢. Za pomocg autorskiego crawlera pozyskuje-
my ze strony parametry tekstu i odpowiadamy na pyta-
nia, takie jak:

Raport Strategiczny

wy - porady, recenzje czy rankingi?

W jakich typach tekstu warto dawa¢ wiecej grafik oraz
linkéw wewnetrznych?

Czy dodatkowy content wideo dziata lepiej niz zdjecia?

Efekty naszych prac dla Orange zostaly docenione przez
jury European Search Awards - otrzymalismy nagrode
»Best use of Content Marketing’.
Poréwnujgc wyniki w 2019 i 2020 roku udalo nam si¢
osiagna¢ nastepujace rezultaty:
166% wiecej fraz w TOP3 wg Ahrefs,
+773% sesji z naturalnych wynikow wyszukiwania
wg Google Analytics.
Dodatkowo:
Uzytkownicy odwiedzajacy Poradnik Orange osiagneli
0 50% wigkszy wspolczynnik konwersji e-commerce
niz globalny wskaznik dla serwisu.
ROAS wg atrybucji w modelu Markowa wynidst ponad
23 000%.
Szacowana miesi¢czna warto$¢ wygenerowanego ru-
chu wg Ahrefs osiagneta ponad 45 tysiecy USD.

' TAB Polska/PwC AdEx
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Public relations

* Coraz wieksza jest rola public relations w dziataniach firm.

* Wiele tradycyjnych narzedzi dynamicznie zostato
przekonwertowanych na warunki petnej digitalizacji
(eventy, konferencje, dziatanie kryzysowe).

* Zwiekszy sie rola data driven PR oraz profilowania tresci.

Pandemia z duiym stwa i obnizanie niepokoju. Biorac  nanse. Zwigkszajaca

Pawet
Modzelewski

Socialyse

(Havas Media Group/
Havas Creative Group),
ex 24/7 Communication

Wspotpraca
merytoryczna:

Joanna Berliniska
Lightscape
Sabina Figarska

Solski Communications

Joanna Dunin-Keplicz
Solski Communications

wptywem na branze PR

Po duzym tapnieciu w marcu 2020 szyb-
ko sie okazato, ze ustugi PR sa niezwykle
potrzebne wielu firmom i instytucjom.
Whynika to z ich dazenia do odzyskania
poprzedniej rownowagi, a rola public re-
lations bedzie budowanie na nowo rela-
¢ji miedzy firmami, instytucjami a spo-
feczenistwem. Coraz wicksze znaczenie
bedzie mialo dostarczanie rzetelnych
informacji do klientéw;, interesariuszy
oraz zwiekszanie poczucia bezpieczen-

to pod uwage, w przeprowadzonym
przez ZFPR badaniu' 70% przedstawi-
cieli agencji PR prognozuje, ze branza
szybko podniesie si¢ z kryzysu i w 2021
roku wrdci na droge rozwoju. Wedlug
raportu  ICCO? wzrost podyktowany
jest gléwnie wzmocnieniem doradztwa
kryzysowego, znaczenia digital PR, so-
cial media, komunikacji korporacyjnej
oraz employer brandingu. W kontekscie
sektoréw — najwigksze wzrosty zanotuje
technologia, ochrona zdrowia oraz fi-

Przewidywany moment realnego odrabiania strat i powrotu na $ciezke wzrostu branzy PR

M po wakacjach

od poczatku 2021 roku

B w potowie 2021

W poiniej

Zrédto: Raport PR 2020 ZFPR
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sie rola public rela-

tions wynika z tego,

ze oczekiwania firm

i konsument6w sg coraz bardziej zbiez-
ne z zagadnieniami, ktorymi zajmuja sie
praktycy PR. W raporcie Kantar ,,Biznes
po kwarantannie” 34% konsumentéw
uwaza, ze marki powinny im pomaga¢
W Zzyciu codziennym, co czwarty ankie-
towany wyrazil oczekiwanie, ze beda
one partycypowaly w walce z kryzysem,
a 15% oczekuje od marek zmniejszania
panujacego leku i tego, Ze beda one wy-
korzystywaly swojg wiedze do przekazy-
wania wyjasnien i informacji. Znacznie
zwiekszyl si¢ zakres zadan w ramach pu-
blic relations — z uwagi na postepujaca
digitalizacje muszg one by¢ realizowane
poprzez cyfrowe rozwigzania.

Rok digitalizacji

i strategicznego
doradztwa

Wraz ze zmianami, jakie przyniost
rok 2020, w wielu obszarach zycia
ibiznesu rozwijala sie i zmieniata rola
dzialan PR.

Trendem, ktory wysunat sie na pierw-
szy plan, bylo dodatkowe przyspieszenie
migracji dziatann PR do sieci. Poszuki-
wano alternatyw dla eventow i dziatan
w realu (szalona popularnos¢ webinardw,
wideo, podcastow, konferencji, targéw
online)* Szczegdlnie intensywnie rozwi-

v
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jaly sie dziatania PR online ze wzgledu na
oczekiwania konsumentéw poszukuja-
cych informacji w Google i mediach spo-
tecznoéciowych. Wplyw zachodzacych
w ostatnich latach zmian algorytméw
Google i rosngce oczekiwania coraz bar-
dziej wymagajacych i $wiadomych kon-
sumentéw wprowadzily nas w ere super-
kontentu. Marketing online koncentruje
sie na treéciach unikalnych, eksperckich,
zamieszczanych u renomowanych wy-
dawcow i w dobrze pozycjonujacych sie
serwisach informacyjnych. Jednoczesnie
szczegolnego znaczenia nabralo mierze-
nie efektow dziatan PR i narzedzia po-
zwalajace $ledzi¢ skutecznoé¢ online.

Niepewno$¢ i zmiany, jakie towarzy-
szyly wydarzeniom 2020, sprzyjaly siega-
niu po ustugi doradcze agencji PR m.in.
w zakresie komunikacji transformacji
marek i biznesu. Pojawila si¢ koniecznoé¢
komunikowania klientom i kontrahen-
tom zachodzacych zmian, nowych pro-
duktéw, sposobow dystrybucii itp. Poja-
wialy sie takze liczne sytuacje kryzysowe
wymagajace wsparcia specjalistow PR.
2020 to takze skupienie sie na komuni-
kacji wewnetrznej. Z jednej strony praca
zdalna, przenoszenie spotkan, komuni-
kacji, dystrybugji do onlineu, z drugiej
- obawy pracownikow o zdrowie i za-
wodowa przyszto$¢ oraz liczne zmiany
organizacyjne wymagaly poglebionego
dialogu wewnatrz organizacji.

Szanse, wyzwania

i zagrozenia

Scene dziatan komunikacyjnych w 2021 r.
nadal bedg definiowa¢ warunki perma-
nentnej zmiany. Dla praktykéw PR ozna-
cza to wyzwanie, ale i szanse na od-
wazniejsze zejscie z yutartych szlakow”
i rozwdj nowych kompetencji. Kluczowa
bedzie elastyczno$¢, wyczucie chwili,
umiejetnos¢ dostosowywania si¢ i szyb-
ko$¢ reakgji. Dlugofalowe plany komu-
nikacyjne bedzie musiato zastapi¢ plano-
wanie krok po kroku, jednak z uwaznym
mapowaniem trendéw. Ponownie zyska
na znaczeniu dynamic messaging — two-
rzenie w sposéb dynamiczny sprofilo-

Raport Strategiczny

wanych, angazujacych odbiorce tresci,
z uwzglednieniem bliskich mu warto-
$ci i sposobu, w jaki konsumuje media.
W obliczu pandemii PR bedzie zyskiwat
jako jedna ze strategicznych funkeji biz-
nesowych firm i instytucji.

Wiréd Kluczowych kompetencji kon-
sultantéw PR, obok zarzgdzania reputa-
qja i kryzysem, znajda si¢ umiejetnosci
korzystania z nowych technologii i kre-
atywnej analizy duzych zbioréw danych,
pozwalajacej na lepsze profilowanie dzia-
tan PR (data-informed campaigns). Jak
pokazuje ostatni raport ICCO*, poziom
adaptacji technologii w branzy PR na-
szego regionu jest najwyzszy (5,7 w skali
0-10) w poréwnaniu do $redniej $wiato-
wej (5,1). Sporo jest jednak do zrobientia,
bo stopien adaptacji narzedzi, takich jak
social listening, Google Analytics czy
platform CRM, sami PR-owcy ocenia-
ja na ok. 44%°. Rosnaca automatyzacja
i rola sztucznej inteligencji to jeden z naj-
wazniejszych trendéw, ktéry wplynie na
rozwdj branzy PR. Réwnoczesénie jednak
wzmacniany bedzie udzial cziowieka
w procesach komunikacyjnych, zwlasz-
cza w obszarze budowania relacji, strate-
gii i zarzadzania kryzysowego.

Migracja komunikacji do sieci ozna-
cza¢ bedzie kolejny trudny rok przeciw-
dzialania wszechobecnej dezinforma-
qji i walki z jej skutkami. Zwlaszcza ze
zmanipulowana informacja i fake newsy
rozprzestrzeniajg si¢ znacznie szybciej
i szerzej niz fakty. Spektakularne akgje
dezinformacyjne mialy i majg miejsce
w zwigzku z samg pandemia COVID-19.
Swiatowa Organizacja Zdrowia stworzy-
ta nawet termin ,,infodemia’, oznaczajacy
rozprzestrzenianie si¢ w tempie wirusa
nieprawdziwych tresci, réwnie niebez-
piecznych jak on sam. Analiza sytuacji
spoleczno-gospodarczej nie pozostawia
ztudzen - w 2021 r. mozna oczekiwaé
wzrostu natezenia i zaostrzenia akcji
dezinformacyjnych, szczegélnie doty-
czacych tematéw wrazliwych spolecznie,
jak kwestie $wiatopogladowe, ochrona
zdrowia, czy polityka. W efekcie moga
one sta¢ sie zrodlem powaznych kryzy-
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sow wizerunkowych, uderzajac w repu-
tacje organizacji, instytucji publicznych
iprzedsiebiorstw.

Paradoksalnie trudne warunki bu-
dowania marki w kryzysie stanowia tez
szans¢ na stworzenie silnego, pozytyw-
nego wizerunku firmy zaréwno na ze-
wnatrz, jak i wewnatrz organizagji.

! Raport ZEPR 2020

2ICCO World PR Report 2020-2021

* Raport Live Age ,,Eventy online”

#1CCO World PR Report 2020-2021

* Raport ,The Evolving PR and Marketing Partner-
ship: Benefits of Self-Reflection”

Komentarz
eksperta

Magdalena Wozna
External Communication
). & New Media
j Image Manager,
174> Grupaspotek DANONE

Granice miedzy marketingiem

a PR-em zacieraja si¢. Dzieje sie tak
miedzy innymi dlatego, ze obecnie
zadamy od marek, by korzystajac ze
swojej skali pozytywnie wptywaty na
spotecznosci i planete. ,,Czyni¢ do-
brze” to dzi$ najwazniejszy warunek
sukcesu na rynku, a rola praktykéw
PR jest znaczaca w budowaniu
zaufania miedzy marka a jej otocze-
niem. Na szczescie coraz odwazniej
uwalniamy potege nowoczesnego
PR-u - szybkiej i zwinnej komunika-
cji, ktéra toruje droge do otwartego
dialogu miedzy markami, odbiorcami
i opinia publiczng, tworzac trwate
zaangazowanie. Poza tradycyjna
wysytka informacji prasowej do me-
diéw w naszych rekach jest teraz cate
spektrum nowoczesnych narzedzi,
szytych na miare rozwigzan oraz
nowych formatdéw, ktére moga by¢
mierzalnym elementem zintegrowa-
nego planu komunikacji. Siegajmy
po nie odwaznie, by wzmacniac
wizerunek firm i organizacji wewnatrz
i na zewnatrz.
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https://zfpr.pl/wp-content/uploads/2020/07/Raport_PR_2020.pdf
https://liveage.pl/raport/
https://iccopr.com/services/world-reports/
https://www.notified.com/evolving-pr-and-marketing-partnership/
https://www.notified.com/evolving-pr-and-marketing-partnership/
https://iccopr.com/services/world-reports/
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Influencer marketing

Marek Myslicki
GetHero, Szef Grupy
Roboczej Influencer
Marketing IAB Polska

* Wzrost konsumpcji social medidéw przetozyt sie na wieksze
zainteresowanie influencer marketingiem.

* Wzmozone zainteresowanie ustugami nano- i mikroinfluencerow.
* Dynamiczny rozw¢j TikToka.

2020 rok

Pomimo ograniczen budzetowych
z poczatku roku oraz pojawiajacych
sic obaw zahamowania rozwoju
rynku influencer marketingu bran-
za odczula wzrost zainteresowania
marketer6w tym obszarem komu-
nikacji i zgodnie ze $wiatowymi
trendami zainteresowanie marek
influencerami zwigksza si¢ z roku na
rok. Wedlug Nielsena' warto$¢ ryn-
ku na $wiecie w roku 2019 wynosita
9 mld USD, natomiast w roku 2022
osiggnie 15 mld USD. W Polsce nie
sa prowadzone badania w tym ob-
szarze, jednak jak wynika z rapor-
tow i danych dwdch najwigkszych
sieci partnerskich oraz agencji in-
fluencer marketingu rynek ten od-
notowal w Polsce znaczacy wzrost
(rekordowe 42 mln z1 wyplacone in-
fulencerom przez sie¢ LTTM, wzrost
przychodéw GetHero o niemal 20%,
wzrost szacunku warto$ci rynku na
dzialania z influencerami na platfor-
mie Instagram z 18,7 w 2019 do 22,7
mln USD w 2020 - raport opraco-
wany przez Hypeauditor i Sampleo).
Czynnikiem warunkujgcym sa nie-
watpliwie zwiekszona konsumpcja
tre$ci w social mediach spowodo-
wana pandemig, jak réwniez ogdlny
wzrost wykorzystania narzedzi digi-
talowych w codziennym Zyciu uzyt-
kownikéw internetu. Niezaleznie
przeprowadzone od siebie badania
na lacznej liczbie ponad 1000 kont

Raport Strategiczny

na YouTube (LTTM, GetHero?) po-
kazuja, ze w pierwszych miesigcach
lockdownu nastapil wzrost wyswie-
tlen (od 16,6% do 30%), jak réwniez
wydluzyl sie czas ogladania materia-
t6w wideo u influenceréw (od 17%
do 21%).
Mediapanel potwierdzito, ze $redni

Jednoczesnie badanie

dzienny czas spedzony na YouTube
wzrdst z 15 do ponad 40 minut.
Marki zauwazyly szanse na wyko-
rzystanie tego trendu, co przelozylo
sie na zwiekszone zainteresowane
kampaniami wykorzystujacymi in-
fluenceréw - nastgpilo to juz pod
koniec pierwszego pdtrocza i utrzy-
malo réwniez w drugiej polowie
2020. Influencerzy byli wykorzysty-
wani przez marki nie tylko stricte
do ich promogji, ale tez do dziatan

Zwroc¢ uwage

zwigkszajacych $wiadomos¢ walki
z pandemia — wida¢ to na przykla-
dzie nagrodzonej Mixx Awards 2020
kampanii banku ING, w ktérej influ-
encerzy postuzyli jako platforma ko-
munikacji z mlodymi, ktorych bank
chciat nakloni¢ do pomocy starszym
osobom odnalez¢ sie w nowej cyfro-
wej rzeczywistosci.

Automatyzacja oraz

nano- i mikroinfluencerzy
Wedlug przeprowadzonego w kwiet-
niu 2020 r. badania ,,Koronawirus
a rynek influenceréw w Polsce™ po-
nad 40% spoé$réd 150 marketeréw
wskazuje, ze najwigksze korzysci
z panujacej pandemii osiagna plat-
formy oferujace ustugi komunikacji
za po$rednictwem nano- i mikroin-

Pomiar dziatan influencer marketingu nadal stanowi obszar dyskusji

i brak mu jednolitych standardéw. Dostepne narzedzia w wigkszosci
dziataja na ogélnodostepnych danych, mogac jedynie wskaza¢ pogla-
dowy wynik. Zdarzaja sie nadal przypadki sumowania liczby wyswietlen
i przedstawiania ich jako zasieg. Wskaznik engagement rate réwniez nie

jest jednolicie liczony.

Bedac agencja badz klientem nalezy zwraca¢ zatem uwage na dane,
ktére powinny pochodzi¢ bezposrednio z profili influenceréw.

Istotne jest wtasciwe oznaczenie przez influencera materiatéw powsta-
jacych w ramach wspétpracy z klientami, tak by odbiorcy mogli rozrézni¢
tresci sponsorowane od neutralnych. Nad ujednolicona rekomendacja
pracuje w ramach IAB Grupa Robocza Influencer Marketing.
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fluenceréw (czyli odpowiednio zwy-
ktych uzytkownikéw social medidéw
posiadajacych na swoich profilach
gléwnie rodzine i znajomych oraz
w zaleznoéci od definicji - tworcow
z kontami od tysiaca do 50-100 tys.
fanow). Jednoczes$nie 23,3% stwier-
dzilo, ze bedzie nastepowata coraz
szybsza automatyzacja i digitalizacja
obszaru influencer marketingu.

Najwigksze sieci partnerskie badz
agencje influencer marketingu po-
siadaja juz w ramach swoich produk-
tow bardziej badz mniej zautoma-
tyzowane narzedzia do oferowania
nano- i mikroinfluenceréw, niekiedy
poszerzajac je réwniez o tworcow
z segmentu makro. Poza istniejacymi
podmiotami zaobserwowano réw-
niez wzrost liczby firm §wiadczacych
ustugi z udzialem tego segmentu in-
fluenceréw. Komunikacja marek za
posrednictwem o0séb najblizszych
badZz znajomych uzytkownikéw da-
nych platform réwniez jest konse-
kwencja zmiany modelu relagji z fi-
zycznej na cyfrowa oraz wymieniona
juz wieksza konsumpcje social me-
diéw przez polskich uzytkownikéw
internetu.

TikTok

Wedlug danych Nielsena* $wiato-
wa liczba uzytkownikoéw platformy
Podobne
zjawisko nastgpito w Polsce. Spo-

TikTok podwoila sie.

wodowalo to bardzo szybki wzrost
zapotrzebowania marek na wyspe-
cjalizowane komorki do obstugi
kampanii influencer marketingu
na TikToku. Na rynku pojawilo sie
kilka nowych agencji, ktére oprécz
dotarcia do uzytkownikéw aplikacji
przy pomocy influenceréw umozli-
wily réwniez prowadzenie markom
wlasnych profili na tej platformie.
Nowy rodzaj i sposob tworzenia
tre§ci wymusza na marce zdobycie
tych kompetencji badz oddanie ich
w rece specjalistow — w innym wy-
padku marka moglaby narazi¢ sie na

Raport Strategiczny

tworzenie tre$ci niedopasowanych
do sposobu komunikacji uzytkow-
nikéw TikToka. Dotyczy to roéwniez
wspOlpracy z influencerami i two-
rzenia kampanii z ich udziatem.

W roku 2019 oraz na poczatku
2020 marki za pomocg TikToka po-
szukiwaly dotarcia do najmlodszej
grupy wiekowej 13-18. Jednak tak
szybki przyrost i zmieniajaca sie de-
mografia spowodowata wzrost licz-
by starszych uzytkownikéw aplika-
¢ji, a takze influenceréw trafiajacych
do tych grup. Pod koniec 2020 roku
byta juz widoczna zwigkszona liczba
zapytan o twoércow trafiajacych do
grup wiekowych 25+, a nawet 30+.
Ten trend z pewnoscig bedzie sie
umacnial w 2021 r. wraz z postarza-
niem sie platformy.

Dalszy wzrost

i samoregulacja branzy

Z poczatkiem biezacego roku w ra-
mach IAB Polska powolana zostala
Grupa Robocza Influencer Marke-
ting, ktorej zadaniem jest opracowa-
nie rekomendacji ujednolicenia po-
miaru oraz standaryzacji §wiadczen

w tym obszarze. ,,Przewodnik” be-
dzie zbiorem informacji, stuzacym
zaréwno markom i agencjom, jak
i samym influencerom do wypra-
cowania jednolitych proceséw re-
komendowania, implementowania,
oznaczania oraz pomiaru dzialan.

Nadal bedzie zdobywal znacze-
nie segment nano- oraz mikroin-
fluenceréw - gléwnie ze wzgledu
na automatyzacje procesdw oraz
mozliwosci faczace marketing reko-
mendacji z klasycznym influencer
marketingiem.

Cala branza influencer marketingu
zgodnie z globalnymi przewidywania-
mi Nielsena nadal bedzie generowata
wzrosty, na co wplyw oczywiscie be-
dzie mie¢ takze utrzymujacy sie trend
rosngcej konsumpcji treci online.

! Raport Nielsena ,Influencing the influencers”, luty
2021 r.

2 Influencer marketing w czasach pandemii, infogra-
fika LTTM;
http://media.wec24.pl/90350-jak-epidemia-korona-
wirusa-wplywa-na-ogladalnosc-filmow-na-youtube

* Raport Reachblogger ,, Koronawirus a rynek influen-
ceréw w Polsce”

* Raport Nielsena ,,Influencing the influencers”, luty 2021 r.

* Dane z YouTube Analytics sieci LifeTube, grupa
LTT™M

Komentarz eksperta

Kamil Bolek

A

CMO, Cztonek Zarzadu, LTTM Sp. z 0.0.

W 2020 roku — wbrew niektérym opiniom - influencerzy
nie tylko pozostali w zakresie zainteresowania mar-

keteréw, ale réwniez mocno zyskali na znaczeniu w zyciu publicznym,
szczeg6lnie jako gtéwny ,kanat komunikacji” na temat rozprzestrzenia-
jacej sie pandemii, obostrzen i profilaktyki. Najpierw wiele europejskich
panstw zwrécito sie do influenceréw jako jednych z najwazniejszych
»hosnikéw informacji”, nastepnie bylismy swiadkami wizyty premiera na
kanatach Blowka czy ,Matura To Bzdura”. Pézniej, rbwniez w trakcie kam-
panii wyborczej, kandydaci na prezydenta pojawiali sie w rozmowach
m.in. na kanale youtubera Karola Paciorka. Influencerzy stali sie réwniez
gtéwnymi ,no$nikami” w wielu kampaniach spotecznych i CSR-owych,
starajac sie maksymalnie zaangazowac skupione wokét nich spotecz-
nosci. Jak pokazuja dane® obok skokowego wzrostu wyswietler i czasu
ogladania - najbardziej wzrosta liczba komentarzy pozostawianych pod

filmami youtuberdw.
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Badania IAB Polska

* W roku 2020 obok raportéw branzowych wydane zostaty takze
raporty badajgce wptyw pandemii na rynek internetowy.
* Pojawita sie nowa pozycja w publikacjach IAB: ,Leksykon: Pomiar

efektywnosci komunikacji cyfrowej”.
* Juz po raz trzeci wydano raport z badania ,TV + WWW = Razem Lepigj”.

Aktywnosc IAB
w sferze badan
Wyjatkowa sytuacja w 2020 roku wy-
musita wykonanie i opublikowanie
specjalnych badan dotyczacych wply-
wu pandemii na uzytkownikéw inter-
netu oraz konsekwencji kwarantanny
dla biznesu online. Dlatego obok typo-
wych publikacji IAB pojawily si¢ dwa
raporty bezpoérednio zwigzane z bie-
z3c sytuacja spoleczno-gospodarcza.
W drugim kwartale 2020 przedstawio-
no pierwszy z nich - ,Wplyw pande-
mii koronawirusa na branze reklamy
online” Drugi raport dotyczyl zaufania
internautéw m.in. do marek i mediow.
IAB, jak co roku, réwniez w 2020 wy-
dato cykliczny raport z badania wspdt-
konsumpcji wideo online i tradycyjnej
telewizji ,T'V + WWW = Razem lepiej”
Polska
w badaniu International Content

uczestniczyla réwniez
Marketing Forum, ktore przedsta-
wia rynek content marketingu na tle
innych panstw europejskich.

Badania IAB w 2020

AdEx

Jednym z najwazniejszych, cyklicznych
badan IAB Polska jest IAB Polska/PwC
AdEx. Projekt realizowany jest od 2007
roku przez IAB Polska wspdlnie z PwC.
Raport przedstawia poziom nakladéw fi-
nansowych na powierzchnie reklamowa.
Dane w nim zawarte dotycza wydatkow

Raport Strategiczny

realizowanych przez podmioty aktywne
na rynku reklamy online. Na wydatki
te sktadajg sie: przychody uczestnikéw
badania uzyskane z tytutu sprzedazy po-
wierzchni reklamowej z uwzglednieniem
barterow oraz prowizji agencji.

Wyniki tego badania staly si¢ standar-
dem rynkowym w wielu krajach, a dzigki
ujednoliconej metodologii mozliwe jest
poréwnanie danych z réznych rynkéw.

Z najnowszego raportu wynika, ze
rok 2020 przynio6st dalszy wzrost ryn-

Kluczowe aktywnosci w sieci
z podziatem na urzadzenie

0% 20% 40% 60%

60%
Ogotem

o
pC 55%

Smartfon

Tablet

| ogladanie petnometrazowych filméw
i programéw wideo
| ogladanie krétkich filmikéw wideo
Internauci 15+, N=1627; odpowiedzi na pytanie o ,najczestsze”

aktywnosci, selekcja aktywnosci zwigzanych z tresciami
wideo online

Zrédto: Raport IAB TV + WWW = Razem Lepiej”
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Tomasz
Wilenski

Roboczej

ku reklamy online mimo spowolnie-
nia i ujemnej dynamiki w pierwszym
pétroczu spowodowanych pandemis.
Wartos¢ komunikacji cyfrowej wzro-
sta w calym 2020 r. o ponad 5%.
Analizujac wyniki badania, warto
zwrdci¢ uwage na kategorie ,,Reklama
natywna oraz content marketing” do-
tychczas nieprezentowana w badaniu
AdEx. Jej warto$¢ znacznie sie zwigk-
szyla, aby przegoni¢ pod wzgledem
udzialu e-mail marketing. W ostatnim
podsumowaniu badania zostala wy-
odrebniona jako oddzielna kategoria.

TV + WWW = Razem Lepiej
To juz trzecia edycja badania przed-
stawiajgcego sposob konsumpgji tresci
na kilku réznych ekranach. Jak wynika
z raportu, z roku na rok w Polsce wzrasta
liczba osdb korzystajacych jednoczesnie
z wielu urzadzen. Wérdd respondentéw
badania prawie wszyscy (ponad 90%) to
uzytkownicy minimum dwéch ekrandw.
Badanie IAB Polska wéréd najczest-
szych aktywnoéci online wymienia te,
ktore sa zwigzane z ogladaniem tresci
AV - 60% respondentéw deklarowato
ogladanie filméw i programéw wideo.
Dluzsze filmy sa wciaz czesciej
ogladane na komputerach, natomiast
smartfony dominuja w ogladalnosci
krétkich form. W badaniu ogladanie
krotkich formatéw AV na telefonach
deklarowalo 49% respondentow.

v
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Zauwazalny jest réwniez impuls, pod
wplywem ktorego widzowie telewizji
podejmuja roznego rodzaju dziatania
w internecie (np. poszukiwanie infor-
magji o reklamowanym w TV produk-
cie lub emitowanym filmie). W raporcie
61% badanych wymienito przynajmniej
jedna podobng aktywno$¢ zwigzang
z markami, co pokazuje silng synergie
marketingowa miedzy zasiegowa TV
a internetem, ktéry umozliwia doko-
nanie natychmiast nastepnego kroku
w procesie zakupowym.

Leksykon:

Pomiar efektywnosci
komunikacji cyfrowej
Leksykon ma na celu usystematyzowanie
sposobow pomiaru efektow komuni-
kacji cyfrowej. Moze stuzy¢ wszystkim
osobom, ktére aktywnie prowadza mar-
keting internetowy. Ulatwia poruszanie
sie w sferze badan i ocenie efektywnosci
dzialan marketingowych online. Czgs¢
leksykonu stanowia artykuly eksperckie,
ktére opisuja badania efektow w dzia-
faniach nakierowanych na budowanie
$wiadomosci marki, kreowanie wizerun-
ku i wzbudzanie zaangazowania.

W publikacji znajdujg si¢ roéwniez
wyniki badan, studia przypadkéw oraz
stownik poje¢ i zestawienie wskaznikow
badawczych. Ze wrzgledu na potrzebe
szybkiego dopasowania analityki online
do procesow zachodzacych w internecie
planowane sg kolejne edycje leksykonu.

Wptyw pandemii
koronawirusa na branze
reklamy online

Badanie  zostalo  przeprowadzone
w dniach 9-22 kwietnia 2020 r., totez
odniosto sie do sytuacji w pierwszych
miesigcach pandemii. Raport wskazat,
ze 87% firm z branzy reklamy online od-
czulo negatywne skutki zwigzane z ko-
ronawirusem. Cztery na pie¢ firm zano-
towalo zmniejszenie przychodéw; a co
trzeci respondent deklarowat brak za-
chowania plynnosci finansowej. Prawie
wszyscy zmienili plany zwigzane z wy-

Ranking zaufania do marek

Wydawcom ksigzek i ptyt
Producentom sprzetoéw biurowych, mebli
Producentom lekéw

Producentom alkoholi
Producentom zywnosci
Producentom artykutéw AGD
Firmom motoryzacyjnym
Instytucjom finansowym

Firmom odziezowym

Producentom chemii gospodarczej
Firmom telekomunikacyjnym
Producentom kosmetykow

Biurom turystycznym

Posrednikom nieruchomosci

-40 -20

Producentom badz dostawcom ktérych ustug ufasz najbardziej / najmniej?

B najmniej

Internauci 15+, N=952; wartosci dla pytania o marki o najmniejszym zaufaniu zaprezentowane ze znakiem ujemnym

0 20 40
B najbardziej

Zrédto: Raport IAB ,Zaufanie internautéw a COVID-19”

datkami reklamowymi przewidzianymi
na pierwsze pdlrocze 2020 roku. Internet
oraz telewizja to jedyne media, w przy-
padku ktérych zwigkszono naklady.

Warto zauwazy¢, ze 79% respondentow
badania uwazalo, ze epidemia wplynela
na cyfryzacje sposobu pracy w firmie.

Zaufanie internautow
a COvID-19
Z badania wynika, ze zmniejszylo sie
zaufanie i poczucie bezpieczenistwa Pola-
kéw w odniesieniu do grup spolecznych,
instytucji, organow panstwa i mediow.
Mimo poczucia niepewnosci i stra-
chu oraz zmniejszonego ogolnego
zaufania, zwiekszyla sie intensywnos¢
konsumpgji ustug online. Prawie po-
fowa internautéw zadeklarowala, ze
dokonuje zakupow w sieci.

Wazng informacja dla biznesu
bedzie z pewnoscia fakt, iz wybuch
epidemii niewiele zmienil w po-
strzeganiu marek - 80% badanych
internautéw zadeklarowalo, ze ich
zaufanie do producentéw i dostaw-
céw ustug pozostalo bez zmian.

Plany badawcze na 2021

W 2021 r. IAB Polska bedzie kon-
tynuowaé wydawanie  flagowych
publikacji: AdEx i , IV + WWW
= Razem Lepiej” Pojawi si¢ takze
nowa wersja leksykonu. W ramach
prac grupy roboczej planowane s3
réwniez publikacje innych raportéw,
jednak w chwili zamykania Raportu
Strategicznego nie zapadly ostateczne
decyzje odnosnie tematéw i harmo-
nogramu.

Raport Strategiczny
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Podsumowanie istotnych
wydarzen prawnych

mec. Marcin
Gotkiewicz

Wirtualna Polska Media,
Szef Grupy Roboczej
Prawo IAB Polska

Pandemia COVID-19

Branza internetowa podlega regu-
lacjom prawnym zwigzanym z CO-
VID-19 zaréwno o charakterze ogol-
nym, jak i specyficznym dla tej grupy
przedsiebiorcéw. Wsérdd przepisow
zwigzanych z COVID-19, ktére majg
bezpoéredni wplyw na branze inter-
netowa, mozna wymieni¢ m.in. opta-
ty na rzecz PISF nalozone na pod-
mioty $wiadczace ustugi VOD (1,5%
oplat od uzytkownikéw lub wplywéw
reklamowych w zalezno$ci od tego,
ktora kwota jest wyzsza). Branza in-
ternetowa odczuwa takze skutki re-
gulacji dotyczacych innych sektoréw
gospodarki, np. ograniczenia dzia-
falno$ci hotelarskiej i imprez tury-
stycznych maja wplyw na podmioty
prowadzace dzialalno$¢ w zakresie
posrednictwa w sprzedazy tych ustug
online i wydawcéw mediéw interne-
towych (reklama).

RODO
Rok 2020 byt kolejnym rokiem obowig-
zywania Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679
z dnia 27.04.2016 w sprawie ochrony
osob fizycznych w zwiazku z przetwa-
rzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeplywu takich danych
oraz uchylenia dyrektywy 95/46/W.
Uwage w roku 2020 zwrécita m.in.
sprawa toczaca sie przed Trybunalem
Sprawiedliwo$ci UE (C-311/18) - tzw.
»sprawa Schrems II”. Wyrokiem z dnia
16.07.2020 Trybunat:
o stwierdzit  niewazno$¢  decyzji
2016/1250
w sprawie adekwatnoéci ochrony

Komisji ~ Europejskiej

Raport Strategiczny

zapewnianej przez tzw. Tarcze Pry-
watnos$ci UE-USA;

« orzekl, ze wazna jest decyzja Komisji
2010/87 w sprawie standardowych
Klauzul umownych dotyczacych prze-
kazywania danych osobowych pod-
miotom przetwarzajagcym dane ma-
jacym siedzibe w panistwach trzecich.

Konsekwencja powyzszego wyroku jest

ryzyko prawne zwigzane z przekazywa-

niem danych osobowych do paristw trze-
cich, m.in. USA (co moze nastepowaé
takze w wyniku korzystania na terenie UE

z uslug $wiadczonych przez dostawcow

z panistw trzecich). Dotychczas podmiot

europejski (np. polski) mogt udostepni¢

dane do USA na podstawie odpowied-
niego certyfikatu uzyskanego przez ame-
rykanskiego odbiorce danych w ramach
tzw. Tarczy Prywatnoéci. Obecnie pod-
mioty przekazujace dane osobowe z UE
do USA s3 zmuszone do dokonywania
oceny legalnoéci tych transferow. Pod-
stawa przekazywania danych moga by¢
umowy zawierajace standardowe klauzu-
le umowne zatwierdzone przez Komisje

Europejska, jednak samo zastosowanie

Klauzul nie jest wystarczajace. Nalezy

bowiem oceni¢, czy odbiorcy danych

beda w stanie przestrzega¢ zobowigzan
okreslonych w klauzulach, w szczegdlno-
$ci majac na wzgledzie przepisy obowia-
zujgce w panistwach odbiorcéw danych.

Problematyczne sg zwlaszcza przypadki,

gdy ustawodawstwo danego panstwa

umozliwia jego organom podejmowanie
dziatan, ktére sa niezgodne z RODO.

Problem dotyczy nie tylko USA, ale takze

innych panistw trzecich.

10 listopada 2020 r. Europejska

Rada Ochrony Danych przyjeta za-
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lecenia, ktdre zawie-

raja plan dzialan,

jakie musza podja¢ podmioty prze-
kazujace dane, aby stwierdzié, czy
powinny wdrozy¢ uzupelniajace
$rodki w celu przesytania danych
poza Europejski Obszar Gospodar-
czy. Zalecenia zawieraja réwniez
przykladowe $rodki i warunki, ktére
musialyby spelnia¢, aby byty uznane
za skuteczne.

Rozporzadzenie

w sprawie propagowania
sprawiedliwosci

i przejrzystosci

dla uzytkownikow
biznesowych
korzystajacych

z ustug posrednictwa
internetowego

Od 12.07.2020 nalezy stosowaé Roz-
porzadzenie Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2019/1150 z dnia
20.06.2019 w sprawie propagowania
sprawiedliwodci i przejrzystosci dla
uzytkownikéw biznesowych korzysta-
jacych z uslug posrednictwa interne-
towego.

Celem Rozporzadzenia jest zapew-
nienie odpowiedniej przejrzystosci,
sprawiedliwosci 1 mozliwosci sku-
tecznego dochodzenia roszczen przez
uzytkownikéw biznesowych korzy-
stajacych z ustug posrednictwa inter-
netowego i wyszukiwarek. Rozporza-
dzenie nie ma natomiast zastosowania
do internetowych ustug platniczych,
do narzedzi reklamy internetowej ani
do gield reklamy internetowej, ktore
nie sg zapewniane w celu ulatwienia

v
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Komentarz eksperta

mec. Xawery Konarski
Adwokat, Starszy Partner
w Traple, Konarski, Podrecki i Wspdlnicy

Najwazniejszym wydarzeniem legislacyjnym w 2020 r. dla branzy
internetowej byto wejscie w zycie Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2019/1150 w sprawie propagowania
sprawiedliwosci i przejrzystosci dla uzytkownikéw biznesowych
korzystajacych z ustug posrednictwa internetowego (,Rozporza-
dzenie o ustugach posrednictwa internetowego”). Obowigzuje ono
od 12 lipca 2020 r. Gtéwnym celem Rozporzadzenia jest stworze-
nie sprawiedliwych, przejrzystych i przewidywalnych warunkéw
funkcjonowania platform internetowych i wyszukiwarek, na ktérych
przedsiebiorstwa (w tym MSP) oferuja konsumentom swoje ustugi
lub towary. Reguluje wiec ono relacje B2B. Adresatami obowigzkéw
okreslonych w Rozporzadzeniu sa miedzy innymi: serwisy aukcji
internetowych, poréwnywarki cenowe, internetowe sklepy z aplika-
cjami oraz systemy rezerwacji online. Niektdre przepisy stosuja sie
réwniez do wyszukiwarek internetowych. Rozporzadzenie nie ma
zastosowania do ustug reklamy internetowe;.

W 2020 r. prowadzone byty réwniez prace nad dwoma waznymi
dla branzy internetowej aktami prawnymi. W pierwszej kolejnosci
wymieni¢ nalezy nowelizacje ustawy o radiofonii i telewizji. Zgodnie
z nig ustawa objete beda ,platformy udostepniania wideo”, a wiec
platformy, na ktérych uzytkownicy umieszczaja materiaty audiowi-
zualne (video sharing platform). Na dostawcoéw tych ustug natozone
beda obowiazki w zakresie ochrony przed szkodliwymi tresciami.
Dostawcy platform udostepniania wideo beda musieli réwniez
spetnia¢ obowiazki dotyczace reklam, sponsorowania czy lokowa-
nia produktéw, a w szczegdlnosci beda zobowiazani do informowa-
nia uzytkownikéw o takich tresciach.

Ogromne znaczenie dla branzy internetowej bedzie miat
réwniez drugi z aktéw prawnych, nad ktérym trwaja intensywne
prace, tj. ustawa Prawo komunikacji elektronicznej (PKE). Projekt
PKE stanowi implementacje dyrektywy o Europejskim kodeksie
tacznosci elektronicznej (EKLE). Z punktu widzenia podmiotow
internetowych reguluje on trzy istotne obszary: zasady prowa-
dzenia marketingu elektronicznego, warunki dopuszczalnosci
korzystania z cookies i innych ,technologii $ledzacych” oraz
sposoby korzystania z tzw. ustug komunikacji interpersonalne;j.
Za podmioty Swiadczace tego rodzaju ustugi, a wiec podmioty,
ktére sa adresatami obowigzkéw okreslonych w projekcie PKE
nalezy uzna¢ dostawcow ustug: poczty elektronicznej (e-mail),
komunikatoréw internetowych (instant messenger) oraz czatéw
grupowych (group chats)

Przewiduje sig, ze zardwno nowelizacja ustawy o radiofonii i te-
lewizji, jak i Prawo komunikacji elektronicznej zostana uchwalone
w pierwszym po6troczu 2021 r.
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inicjowania transakcji  bezposred-
nich i ktére nie obejmuja stosunkéw
umownych z konsumentami.

Dyrektywa

o audiowizualnych

ustugach medialnych

28 listopada 2018 r. weszla w Zycie

Dyrektywa Parlamentu Europejskie-

goiRady (UE) 2018/1808 zmieniajg-

ca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie
koordynacji niektorych przepiséw
ustawowych, wykonawczych i admi-
nistracyjnych panstw cztonkowskich
dotyczacych $wiadczenia audiowi-
zualnych ustug. Do 19.09.2020 pan-
stwa czlonkowskie powinny wpro-
wadzi¢ w zycie przepisy niezbedne
do wykonania Dyrektywy, jednak

w Polsce nastapi to pézniej. Uwage

ZWracajg m.in.:

« obowigzek wprowadzenia przez
platformy udostepniania wideo me-
chanizméw zapewniajacych ochro-
ne przed tresciami zawierajacymi
nawolywanie do przemocy lub nie-
nawisci, publicznym nawolywaniem
do popetniania przestepstw terro-
rystycznych, pornografia dziecigca,
rasizmem i ksenofobig oraz wprowa-
dzenia ochrony maloletnich;

« obowiazki w zakresie promocji utwo-
réw europejskich w VOD;

o prowadzenie wykazéw dostawcow
ustug audiowizualnych;

« zmiany w zakresie ograniczen audio-
wizualnych przekazéw handlowych.

Dyrektywa w sprawie praw
autorskich na jednolitym
rynku cyfrowym

17 maja 2019 r. weszla w zycie Dy-
rektywa Parlamentu Europejskiego
iRady (UE) 2019/790 z dnia 17.04.2019
w sprawie prawa autorskiego i praw po-
krewnych na jednolitym rynku cyfro-
wym oraz zmiany dyrektyw 96/9/WE
i 2001/29/WE. Do 17.05.2021 panstwa
cztonkowskie powinny wprowadzi¢
w zycie przepisy niezbedne do wykona-
nia Dyrektywy. Uwage zwracajg m.in.:

v
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« wprowadzenie nowego prawa po-
krewnego do publikacji prasowych
na rzecz wydawcéw prasowych, co
w szczegolnosci bedzie skutkowato
obowiazkiem zaplaty wynagrodzenia
za korzystanie z publikacji w interne-
cie przez dostawcéw ustug udostep-
niania treéci online; nie dotyczy to
pojedynczych stow lub bardzo krét-
kich fragmentéw publikacji prasowej
ani linkowania;

dostawcy ustug udostepniania treéci
online beda musieli uzyska¢ zezwo-
lenie od podmiotéw uprawnionych
- zgoda ta moze przybra¢ forme
umowy licencyjnej;

jezeli nie udzielono zezwolenia, do-
stawcy ustug udostepniania treéci
online ponoszg odpowiedzialno$é
z tego tytulu, chyba ze wykaza od-
powiednie starania, aby uzyska¢
zezwolenie i aby zablokowa¢ dostep
do treséci objetych ochrona oraz pod-
jeli niezwloczne dziatania w sprawie
udostepnianych tresci po otrzyma-
niu odpowiednio uzasadnionego za-
strzezenia, a takze dolozyli wszelkich
staran, aby zapobiec ich przyszlemu
zamieszczaniu;

e Dyrektywa naklada na panistwa
czlonkowskie obowigzek ustanowie-
nia przepiséw zapewniajacych sku-
teczny i sprawny mechanizm skia-
dania skarg i dochodzenia roszczen
dostepny dla uzytkownikdw;

o tworcy i wykonawcy beda mieli pra-
wo do odpowiedniego i proporcjo-
nalnego wynagrodzenia.

24 maja 2019 r. Polska zlozyta skarge

do Trybunatu Sprawiedliwoéci UE do-

tyczaca czesci postanowien Dyrektywy

(sprawa C-401/19).

Rozporzadzenie e-Privacy

W roku 2020 nadal trwaly prace nad
projektem rozporzadzenia Parlamen-
tu Europejskiego i Rady w sprawie
poszanowania zycia prywatnego oraz
ochrony danych osobowych w Iacz-
nosci elektronicznej i uchylajace dy-
rektywe 2002/58/WE. Rozporzadze-
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nie e-Privacy ustali zasady dotyczace
ochrony podstawowych praw oraz
wolnosci osob fizycznych i prawnych
w odniesieniu do §wiadczenia ustug
tacznosci elektronicznej i korzystania
z takich ustug, w szczegdlnosci prawa
do poszanowania zycia prywatnego
i komunikowania si¢ oraz prawa do
ochrony w zwigzku z przetwarzaniem
danych osobowych. Na szczegodlna
uwage zastugujg regulacje Rozporza-
dzenia odnoszace si¢ do korzystania
z plikéw cookies.

Europejski kodeks
tacznosci elektronicznej

- Prawo komunikacji
elektronicznej

W roku 2020 trwaly prace nad imple-
mentacja Dyrektywy Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (UE) 2018/1972
z dnia 11.12.2018 ustanawiajacej
Europejski kodeks lacznosci elek-
tronicznej. Do 21.12.2020 panstwa
czlonkowskie powinny wprowadzi¢
w zycie przepisy niezbedne do wy-
konania Dyrektywy, jednak w Polsce
nastapi to pdzniej.

W Polsce implementacja Dyrekty-
wy nastapi w formie ustawy — Prawo
komunikacji elektronicznej, ktéra
zastagpi Prawo telekomunikacyjne.
Istotne jest m.in. wprowadzenie
definicji ustug komunikacji inter-
personalnej  niewykorzystujacych
numerow.

Usluga komunikacji interperso-
nalnej powinna umozliwia¢ bezpo-
$rednig interpersonalng i interak-
tywna wymiane informacji. Nowa
regulacja dotyczy m.in. poczty
elektronicznej, komunikatoréw in-
ternetowych, czatow, ale nie odnosi
si¢ np. do VOD lub stron interne-
towych. Wylaczone zostaly takze
ustugi, w ktorych interpersonalna
i interaktywna komunikacja stano-
wi wylacznie funkcje podrzedna
wzgledem innej ustugi (na przyktad
kanat komunikacyjny w grach inter-
netowych).
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Na dostawcow ustug komunikacji
interpersonalnej nalozone sa liczne
obowiazki, w tym sprawozdawcze
i informacyjne. Istotne sg takze re-
gulacje dotyczace tajemnicy komu-
nikacji elektronicznej oraz ochrony
danych uzytkownikéw koncowych
(w tym danych transmisyjnych i da-
nych o lokalizacji).

Nalezy takze zwréci¢ uwage na
obowigzki przedsiebiorcow zwigzane
z bezpieczenstwem ustug i obowiaz-
ki na rzecz bezpieczenstwa panstwa,
w szczegOlnoéci poddanie ustug ko-
munikacji interpersonalnej (w tym
poczty elektronicznej, komunikato-
réw i czatéw) regulacjom o krajo-
wym systemie cyberbezpieczenstwa.
Wigze sie¢ to m.in. z wdrozeniem
polityk w zakresie bezpieczenstwa,
posiadaniem, utrzymywaniem i ak-
tualizowaniem systemu zarzadzania
bezpieczenstwem informacji spet-
niajacym okreslone wymagania oraz
nalezyta obsluga (w tym raportowa-
niem) incydentow.

Ustawa bedzie zawierala takze
przepisy karne i przepisy o karach
pienieznych.

Digital Services Act
i Digital Market Act
15 grudnia 2020 r. Komisja Europej-
ska zaprezentowala dwie inicjatywy
legislacyjne: akt o ustugach cyfrowych
(Digital Services Act, dalej DSA) i akt
o rynkach cyfrowych (Digital Market
Act, dalej DMA).
Rozporzadzenie DSA  dotyczy
dostawcow tzw. ustug posrednich
- w tym zwyktego przekazu, cachin-
gu, hostingu. DSA reguluje m.in.
kwestie zwigzane z moderacjg tresci
i przejrzystoécig reklam interneto-
wych, w tym targetowaniem reklam
i treéci oraz wykorzystywaniem algo-
rytmow.
DMA
ra regulacje sektora cyfrowego, na

Rozporzadzenie zawie-

ktérym dzialaja tzw. ,gatekeepers”
(»straznicy dostepu”) - $wiadczacy

v
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tzw. podstawowe ustugi platformo-
we, takie jak ustugi posrednictwa in-
ternetowego, wyszukiwarki, serwisy
spolecznoéciowe, ustugi platformy
udostepniania wideo, ustugi taczno-
$ci interpersonalnej niewykorzystu-
jace numerdw, systemy operacyjne,
ustugi w chmurze, ustugi reklamo-
we, w tym sieci reklamowe, gieldy
reklamowe i inne ustugi posrednic-
twa w zakresie reklam §wiadczone
przez dostawce dowolnych podsta-
wowych ustug platformowych.

Regulacja DMA dotyczy tylko naj-
wigkszych przedsiebiorcéw, ktorzy
wywierajg znaczacy wplyw na rynek
(istotne progi obrotéw i liczby uzyt-
kownikow).

DMA naklada
»straznikéw dostepu’, m.in. zwigzane

obowiazki na

z zapewnieniem ochrony i réwnego
traktowania uzytkownikéw ustug
platformowych — w tym biznesowych

i koncowych, zakazem preferowania

wlasnych ustug, taczenia danych oso-
bowych z réznych zrodet i wykorzy-
stywania danych w sposob zabronio-
ny przez regulacje.

Dalsze prace legislacyjne
Na uwage zwracaja kolejne prace le-
gislacyjne, ktdre sg kontynuacja prac
z roku 2020 lub nowymi inicjatywa-
mi z roku 2021, m.in.:

o Projekt ustawy o dodatkowych
przychodach Narodowego Fundu-
szu Zdrowia, Narodowego Fundu-
szu Ochrony Zabytkéw oraz utwo-
rzeniu Funduszu Wsparcia Kultury
i Dziedzictwa Narodowego w Ob-
szarze Mediow - nowa danina pu-
bliczna (skladka) z tytutu reklamy
konwencjonalnej w szeroko rozu-
mianych mediach, takich jak prasa
drukowana, kino, telewizja, radio,
noséniki reklamy zewnetrznej oraz
reklamy

internetowej.  Przepisy

wprowadzaja progi przychodéw, od

ktorych uzaleznione jest powsta-
nie zobowigzania do ponoszenia
nowych obcigzen. Stawki skladki
s3 zréznicowane w zaleznosci od
rodzaju medium (nosnika) rekla-
mowego, dodatkowo podwyzszone
stawki skladki dotycza reklamy tzw.
towar6w kwalifikowanych (pro-
dukty lecznicze, suplementy diety,
wyroby lecznicze, napoje z dodat-
kiem substancji o wlasciwosciach
stodzacych).

Projekt ustawy o zmianie ustawy
o ochronie konkurencji i konsu-
mentéw - wdrozenie Rozporzg-
dzenia 2017/2394 Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady. Prezes UOKiK
bedzie moégt nakazaé zamieszcze-
nie ostrzezenia dla konsumentéw
wchodzacych na interfejs interne-
towy, usuniecie tresci, ograniczenie
dostepu lub wylaczenie interfejsu
internetowego, usuniecie domeny
internetowe;.

UALID

Quality in Digital Advertising

Program poprawy jakosci reklamy cyfrowej

TwOrz z nami przejrzysty i bezpieczny
ekosystem reklamowy!

Iska

Dotacz: iab.org.pl/qualid

iab:


https://www.iab.org.pl/qualid/?utm_source=rs20202021&utm_medium=reklama&utm_campaign=raportstrategiczny20202021

Program poprawy jakosci ,\
QUALID g

1AB Polska

DIMAQ

professional

* Brand Safety, Viewability, Programmatic i Anti-Fraud - to cztery
filary Programu QUALID.

* Program zostat stworzony z mysla o tych firmach, ktére chca podnosic¢
jakosc reklamy cyfrowej, a takze poziom wzajemnego zaufania na rynku.

* Do Programu poprawy jakosci QUALID przystapito juz 24 firmy, pierwsze z nich
ukonczyty juz caty proces, uzyskaty certyfikaty i ztoty stempel Programu.

W czasie Forum IAB 2020, wyjatko-  Proces przystapienia do programu
wej, bo pierwszej w pelni onlineowej

konferencji IAB, mielimy przy-
jemno$¢ zaprezentowaé publicznie
nasz najnowszy program: QUALID

- Quality in Digital Advertising. 1

QUALID to program poprawy c0000 O UA LI D
jakosci reklamy cyfrowej. Okresla
standardy i1 propaguje skuteczne REJESTRACJA
rozwigzania, ktére maja pozytyw-

nie wplywa¢ na funkcjonowanie
i wzrost zaufania do internetu jako

2

skutecznego medium promocji.

Prace nad Programem zaczely si¢
ok.1,5 roku wczeéniej — od rozméw 3
z firmami czlonkowskimi, obser-

N o eeoco0o0o0o0
wacji rynku, od wstuchiwania sie

w jego potrzeby. WERYFIKACJA

Do pracy nad ksztaltem i zawar-

OKRES
PRZEJSCIOWY

toécig Programu zaprosili§my Gru-
py Robocze, a takze powolalismy

nowe Grupy Zadaniowe i Konsul-
tacyjne. Wszystko po to, by Pro-
gram jak najlepiej odpowiadal na

obecne wyzwania oraz cele, jakie 4
stawia sobie rynek reklamy cyfro- (X NN N

wej w Polsce.

CERTYFIKACJA

W toku prac wytoniliémy cztery

kluczowe obszary, ktdre staly sie fi-
larami QUALID. W kazdym z nich
wyznaczyliSmy jasne cele, do kto-

v
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rych chcemy, wspélnie ze wszystki-

mi sygnatariuszami, dazy¢:

« Brand Safety - poprawa jakosci
reklam oraz zwiekszenie ochrony
wizerunku i bezpieczenstwa marki,

o Anti-Fraud - ograniczenie oszustw
zwigzanych z reklamami oraz wy-
pracowanie rynkowych standar-
déw w zakresie raportowania po-
dejrzanego ruchu,

o Programmatic - zwiekszenie bez-
pieczenstwa i transparentnosci zau-
tomatyzowanego systemu zakupu
reklam internetowych,

o Viewability - wzrost znaczenia
wszechstronnej, jako$ciowej oceny
skutecznosci reklam internetowych.

Do Programu zapraszamy firmy

zrzeszone w IAB Polska:

» wydawcow i sieci reklamowe,

« agencje i domy mediowe,

o dostawcéw rozwigzan techno-
logicznych (np. DSP, SSP, DMP,
Dostawcéw danych, Dostawcow
narzedzi do weryfikacji)

oraz niezrzeszonych:

« reklamodawcow jako Ambasadorow,

« inne podmioty jako Patronéw.
Integracja rynku w celu lepszej

koordynacji dziatan na rzecz jako-

$ci reklamy online jest koniecznym

i naturalnym krokiem rozwoju re-

klamy cyfrowej w Polsce, dlatego

zachecamy do przystepowania do

Programu QUALID.

Na czym polega QUALID?
Program oparty jest na idei samore-
gulacji rynku. Firmy, dopelniajac wa-
runkéw i prezentujac zdobyty symbol
QUALID, sktadaja publiczng dekla-
racje stosowania sie do okreslonych
zasad - co z kolei jest rowniez jasnym
sygnalem dla partneréw biznesowych,
klientéw, podwykonawcéw, a nawet
pracownikow.

Szkolenia

W toku dyskusji i prac nad Programem
bardzo szybko stalo sie jasne, ze nadal
jednym z wazniejszych jego aspektow

Raport Strategiczny

bedzie dalsza edukacja rynku. Dlatego
jedynym z obowigzkowych warunkéw
przystapienia w kazdym obszarze jest
przeszkolenie swoich pracownikéw.
Nacisk kfadziemy na t¢ cze$¢ zespo-
tow, ktdra na co dzien ma bezposred-
ni wplyw na jako$¢ reklamy cyfrowej
(np. media planners, account mana-
gers, dzialy komunikacji, marketingu/
marketing specialists, brand/product
managers itd.).

Zawarto$¢ merytoryczng  szko-
len i testow je konczacych stworzyli
czlonkowie Grup Roboczych przy
IAB. W przysztoéci szkolenia beda

aktualizowane, aby jak najlepiej od-

zwierciedlaly zawarto§¢ Programu
QUALID.
Jak wyglada

proces przystapienia

do programu?

KROK 1. Rejestracja (do wybranej
kategorii badz wszystkich) — pisemna
badz online [https://www.iab.org.pl/
qualid-formularz/].

KROK 2. Okres przej$ciowy
(maksymalnie 6 miesiecy), w czasie
ktérego nalezy dopelni¢ warunkéw
Programu w wybranych katego-
riach. W tym okresie firmie przystu-
guje szary stempel.

KROK 3. Weryfikacja dopelnienia
warunkow.

KROK 4. Certyfikacja i przyznanie
kolorowego stempla w danej kategorii
badz zlotego stempla QUALID (firmy,
ktore przeszly proces we wszystkich
4 obszarach).

Ambasadorzy

programu QUALID:

Visa

Sygnatariusze

programu QUALID:

Dentsu, Wavemaker, F11, Havas

Media Group, Interia, Open Mobi,
adQuery, Meetrics, Ideo Force, MO-
VIAds, Double Espresso, Starcom,
Zenith Poland, Spark Foundry, YOC
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Stemple w wybranych
obszarach zdobyli:
Spolecznosci, Cyfrowy Polsat, Full
Stack Experts

Posiadacze certyfikatu
QUALID 1.0:

WP, Ringier Axel Springer Polska,
TVPpl, Mindshare, LOVEMEDIA,
MOVIads, Bluerank

Zestawienie stempli
QUALID

QUALID

Ambasador

QUALID

1.0 Brand Safety

QUALID

1.0 Viewability

QUALID

1.0 Anti-fraud

Code of Conduct

e | powered by

LG DV

Iska
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Edukacyjna dziatalnosc
IAB Polska

Ewa Opach

IAB Polska

* W 2020 roku do egzaminu DIMAQ Professional przystapito 430 0s0b,
a do egzaminu DIMAQ Basic - 190 oséb. W szkoleniach wzieto udziat

ok. 900 os6b.

* tacznie od 2016 roku do egzaminu DIMAQ podeszto blisko trzy tysigce osob.

Certyfikacja DIMAQ

W drugim kwartale 2020 r. egzaminy
nie odbywaly sie, ale juz od drugiej po-
fowy roku sa organizowane w matych
grupach.

Certyfikacja DIMAQ jest wska-
zywana jako ,renomowana i jedyna,
jakkolwiek rozpoznawalna na pol-
skim rynku pracy metoda weryfikacji
wiedzy z obszaru digital marketingu.”!
»Czgsto agencje same zachecajg swo-
ich pracownikéw do zdobywania cer-
tyfikatéw, okreslajac je w indywidual-
nych celach zawodowych, gdyz powoli
staje si¢ on standardem w branzy me-
diowej”? Certyfikat ,,stanowi baze do
tego, aby rozmawia¢ o kampaniach
i wynikach, uzywajac tego samego je-
zyka — w zespolach marketingowych,
ale takze z agencjami’”?

W opinii posiadaczy ,Zadania nie
nalezaly do najlatwiejszych, byly dos¢
podchwytliwe, byto tez kilka zadan do
policzenia. To potwierdza, ze zagad-
nienia nalezy rozumie¢ nie tylko teo-
retycznie, ale takze praktycznie. Dla
do$wiadczonych ~ marketingowcow
nie beda stanowily problemu

A jakie sg korzysci po zdanym eg-
zaminie? ,,(...) certyfikat byl swego
rodzaju laurka za prace, ktora wlo-
zylem w ciagu roku, odkad po raz
pierwszy zaczalem czyta¢ materialy
zwigzane z digitalem. Posiadanie cer-
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Liczba egzaminéw DIMAQ przeprowadzonych w 2020 r.
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DIMAQ Professional

Zrédto: Dane wtasne IAB Polska

tyfikatu otworzylo przede mng dalsze
mozliwoéci rozwijania swojej wiedzy
w zakresie marketingu. Dzigki po-
twierdzeniu moich kwalifikacji moge
wystapi¢ na wydarzeniach DIMAQ
Voice, trenujac swoje umiejetnosci
prezentacji przed publika doswiad-
czonych specjalistow, ktérzy moga
oceni¢ tre$¢ i jako$¢ mojej prezenta-
¢ji. DIMAQ dla mnie otwiera drogi,
ktore do tej pory byly zamkniete,
a dzieki systemowi recertyfikacji je-
stem na biezaco z kluczowymi wy-
darzeniami z branzy, z ktérych moge
czerpad aktualng wiedze™

Swoimi do$wiadczeniami z podej-
$cia do egzaminu posiadacze certyfi-
katu dzielg si¢ w cyklu DIMAQ Qu-
estion, ktory w calosci mozna znalez¢

na stronie DIMAQ Question. Z kolei
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190

DIMAQ Basic

w mediach spolecznosciowych po
kazdej sesji egzaminacyjnej mozna
zobaczy¢ posty $wiezo upieczonych
posiadaczy certyfikatu, ktérzy $wietu-
ja swoj sukees.

Szkolenia
Oferta szkolen IAB Polska obejmuje juz
niemal 20 réznych tematéw z zakresu
digitalu, ale tez obstugi klienta i kom-
petencji miekkich. W 2020 roku prze-
szkolilismy blisko 900 0sob, przy czym
od marca 2020 r. szkolenia odbywaja sie
wylacznie w trybie sesji live online.
Pojedyncza sesja trwa maksymalnie
3 godziny, co pozwala na utrzymanie
uwagi, ale tez na polaczenie szkolenia
z pracg czy zyciem rodzinnym. Po-
zytywne jest to, Ze coraz wiecej firm
szkoli swoich pracownikéw grupowo

v
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Liczba uczestnikéw i rodzaj szkoler z marketingu online przeprowadzonych przez IAB Polska

w2020 r.
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zamkniete
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Zrédto: Dane wtasne IAB Polska

z zakresu e-marketingu - w ubie-
glym roku przeszkoliliémy kilkanaécie
grup zamknietych. Wszystkie nasze
szkolenia sa dostepne w Bazie Ustug
Rozwojowych (BUR) ze statusem
»dofinansowane”. Jako podmiot funk-
cjonujacy w BUR przeszlismy audyt
zlecony przez PARP - wyniki potwier-
dzily, ze nasze szkolenia spelniaja me-
rytoryczne i jako$ciowe standardy.

DIMAQ Voice

To comiesieczne spotkania dla entu-
zjastow digital marketingu, pierwsze
odbyto si¢ w listopadzie 2018 roku
i od tego czasu zorganizowaliémy
juz 31 spotkan spoleczno$ci DI-
MAQ. Od marca 2020 przenieslismy
je do wirtualnej rzeczywisto$ci, co
nie zmniejszylo liczby uczestnikéw
- w 16 sesjach live uczestniczylo
facznie 850 osob, a wystapilo 18 pre-
legentéw. Scena DIMAQ Voice jest
otwarta dla kazdego, kto chce po-
dzieli¢ sie swoim do$wiadczeniem,
wiedzg, przeprowadzong kampanig
czy tez inspiracja. Dla posiadaczy
certyfikatu spotkania maja dodat-
kowa korzy§¢ w postaci punktéw
recertyfikacyjnych - prelegent moze
ich zdoby¢ nawet 40, w zaleznosci
od tego jak publicznoé¢ oceni jego
wystgpienie. Uczestnicy natomiast
otrzymuja po 5 punktéw za kazde
spotkanie.
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DIMAQ Professional

DIMAQ Basic
otwarte

tematyczne

DIMAQ Uni

Do 9. edycji konkursu na najlepsza
prace dyplomowa i podyplomowa
z zakresu e-marketingu organizo-
wanego przez IAB we wspdlpracy
z SGH zgloszono 28 prac. Nagrodami
w konkursie s3 studia podyplomowe
Marketing Internetowy na SGH oraz
szkolenia przygotowujace do egza-
minu DIMAQ. Konkurs to réwniez
okazja dla posiadaczy DIMAQ do
zdobycia punktéw recertyfikacyjnych
za bycie jurorem.

Tematem zwycieskiej pracy ma-
gisterskiej byla ,Przewaga niestan-
dardowego modelowania atrybucji
nad modelem last-click w przypad-
ku zakupu oferty postpaid w branzy
telecom’, a zwycigskiej licencjackiej
- »User Experience w projektowaniu
platform e-commerce na przykladzie
Kolej-
na edycja juz wkrotce, prace mozna

strony www.KursyLean.pl”

nadsyla¢ do 31 lipca za posrednic-
twem strony DIMAQ UNIL

DIMAQ Day 2020

Zanim wybuchla pandemia, zdazy-
liSmy w ostatniej chwili zrealizowaé
roadshow; czyli 3 konferencje DIMAQ
Day - w 2020 roku w Poznaniu, Ka-
towicach i Wroclawiu spotkalismy sie
z 30 prelegentami i 261 uczestnikami.
Mamy nadzieje, ze wkrétce wrocimy

do tej inicjatywy.
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Spotecznosci DIMAQ

Grupa DIMAQ - profesjonalisci di-
gitalu na Facebooku liczy juz 3,2 tys.
czlonkéw, a miedzynarodowy profil
DIMAQ na LinkedIn obserwuje po-
nad 1300 oséb.

DIMAQ na uczelniach

Od pazdziernika 2020 roku Colle-
gium Civitas uruchomilo kolejng
specjalno$¢ na studiach I stopnia
- Digital Marketing, ktérych part-
nerem jest IAB Polska. Na studia
w obu wersjach jezykowych (pol-
skiej i angielskiej) zrekrutowano
tacznie ponad 50 studentdw. Zajecia
prowadza trenerzy DIMAQ oraz
eksperci IAB Polska. SpecjaliSci
z branzy prowadzg zaréwno zajecia,
jak i spotkania ze studentami, pod-
czas ktérych przyblizaja im prace
w digital marketingu oraz rekrutuja
na praktyki w swoich organizacjach.

Sektorowa Rada

ds. Kompeteng;ji

Sektora Komunikacji
Marketingowej
Wspottworzona przez Zwigzek Pra-
codawcow Branzy Internetowej IAB
Polska i Stowarzyszenie Komunika-
¢ji Marketingowej SAR istnieje juz
ponad rok, liczy ponad 70 czlonkéw.
W 2020 roku Rada przeprowadzita
4 badania, zorganizowala 3 webina-
ry i wydala 2 rekomendacje ustug
rozwojowo-szkoleniowych dla firm
z sektora komunikacji marketingo-
wej. Pierwsza z nich zostata wdrozo-
na w postaci dofinansowanych przez
PARP szkolert dla MMSP, a w czerwcu
ruszy kolejny projekt dofinansowan.

! https://dimaq.pl/7-dimaquestion-anna-mlynar-
czyk-2/

2 https://dimaq.pl/8-dimaquestion-katarzyna-
-skalska/

3 https://dimaq.pl/9-dimaquestion-justyna-dadal/

* https://dimaq.pl/dimaquestion-jak-przygotowac-
-sie-do-egzaminu-aleksandra-malicka-digital-
-brand-manager-w-stellantis/

* https://dimaq.pl/czy-swiezak-w-branzy-digital-
-ma-szanse-na-certyfikat-marcin-pytlik-odpowia-
da-na-dimagquestion/
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Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca 220 najwazniejszych firm polskie-
go rynku internetowego, w tym najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interak-
tywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcow.

Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego na-
rzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe i re-
klamowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe standardy jakosciowe (QUALID). Przygotowuje raporty, badania
rynku online i poradniki, m.in. Raport Strategiczny czy AdEx, ktérego wyniki sa baza analiz wydatkéw reklamowych.
Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX Awards), warsztatow i szkolen (Akade-
mia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ - standard kompetencji oraz program certyfikuja-
cy wiedze z dziedziny e-marketingu.

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 oraz Rady
Przedsiebiorcow przy Rzeczniku Matych i Srednich Przedsiebiorcéw.
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