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PRZEDMOWA

Drodzy Czytelnicy,

oddajemy w Wasze rece kolejna edycje Raportu Strategicznego przygotowywa-
nego przez IAB Polska od 16 lat. Przez caly ten czas rynek reklamy cyfrowej sta-
le utrzymujac wysoka dynamike wzrostu, przekroczyl na poziomie wydatkéw
magiczna granice 1 miliarda euro. W raporcie przeczytaja Pafistwo na temat naj-
nowszych trendéw i zrédetl wzrostu rynku, ktdre nie beda zapewne dla nikogo
zaskoczeniem, poniewaz odpowiadaja ogélnoswiatowym tendencjom. Wskaza¢
trzeba przede wszystkim reklame w urzadzeniach mobilnych, ktérej wartosé prze-
kroczyla rekordowy poziom 1,2 mld zt. Swoje pozycje umocnily réwniez wideo
online oraz reklama w social media. Przy tak wysokiej dynamice wzrostu zajecie
przez internet pozycji lidera wéréd mediéw reklamowych jest tylko kwestia czasu.

Tematem dominujacym w ostatnim roku bylo z cala pewnoscia RODO, ktére
w branzy reklamy cyfrowej poczatkowo budzilo bardzo wiele obaw. Na szczescie
nie wszystkie z nich okazaly sie prawdziwe. Wejscie w zycie rozporzadzenia po-
ciggnelo jednak za soba koniecznosé licznych zmian w catym ekosystemie reklamy
interaktywnej. Zmiany te z jednej strony spowodowaly wzrost kosztéw opera-
cyjnych, ale z drugiej znacznie poprawily transparentnosé i w dtuzszej perspek-
tywie powinny pozytywnie wplyna¢ na rozwéj branzy i dalszy wzrost wydatkéw.

Warto tez zwréci¢ uwage na silniejsza niz rok wezesniej kondycje rodzimych graczy
ina fakt, ze w 2018 roku mieli oni widocznie wiekszy udzial we wzroscie rynku

w odniesieniu do swoich globalnych rywali niz w latach poprzednich. W minio-
nym roku dwaj kluczowi giganci z Kalifornii wypracowali ponad 60% wzrostu, co

stanowi widoczny spadek w poréwnaniu do 72% z 2017 roku.

Sposréd trendéw na pewno warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden — urzadzenia
glosowe. Inteligentne glosniki z cyfrowym asystentem catkowicie zmieniaja spo-
s6b interakcji konsumentéw z tre$ciami, ustugami i reklama, tworzac zupelnie
nowe obszary konkurendji dla graczy reklamowych. Ze wzgledu na stosunkowo
niskie bariery wejscia, rewolucja ta ma szanse wejs¢ do Polski wielkimi krokami.

Licze, ze podobnie jak w latach ubiegtych, obowigzkowa lektura dla kazdego eks-
perta reklamy i marketingu cyfrowego, jaka jest Raport Strategiczny, nie zawie-

dzie Waszych oczekiwan.

Zycze inspirujacej lektury. m

WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes Zarzqdu
IAB Polska

DIMAQ
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OD REDAKCII

Drodzy Czytelnicy,

juz po raz szesnasty mamy przyjemnos¢ przedstawic¢ Panstwu kompleksowa ana-
lize rynku cyfrowego w Polsce.

Struktura publikagji jest analogiczna jak w zeszlym roku. Pierwsza czes¢ przed-
stawia statystyki dotyczace polskiego internetu, druga zawiera opis poszczeg6l-
nych narzedzi marketingu online i najnowsze wyniki badania IAB Polska/PwC
AdEx, ktdre jest standardem rynkowym dotyczacym wartosci poszczegélnych
narzedzi komunikagji online, zas$ w dalszych czesciach znajduja sie dodatkowe
analizy oraz opis dziatari IAB Polska.

W poréwnaniu do wezesniejszych edycji tegoroczny Raport Strategiczny zostal

opatrzony wprowadzeniem przygotowanym przez Rade Merytoryczna publikacji.
Prezentuje ona w sposéb syntetyczny kluczowe dla branzy zjawiska. Tym samym

usuniety zostal rozdziat dotyczacy wyzwan rozwojowych, ktéry rok wezesniej pet-
nil podobna funkcje. Wzgledem zeszlorocznej edycji zmienil sie tez nieznacznie

porzadek rozdzialéw — usuniety zostal materiat dotyczacy serwiséw ogloszenio-
wych, podczas gdy podsumowanie tego segmentu rynku znalazlo sie w rozdzia-
le dotyczacym e-commerce. W najnowszej edycji nie pojawil sie takze oddzielny

rozdzial poswiecony UX. Rozbudowany zostat z kolei rozdziat dotyczacy kwestii

prawnych, w ktérym szczegétowo oméwiono wazne dla branzy wyzwania zwia-
zane z RODO.

Zapraszam Panistwa do lektury, sktadajac zarazem gorace podziekowania wszyst-
kim osobom zaangazowanym w prace nad publikacjg — zaréwno od strony me-
rytorycznej (autorom, ekspertom, Radzie Programowej, Radzie Merytorycznej,
szefom Grup Roboczych, specjalistom DIMAQ oraz wszystkim, ktérzy stuzyli
swa ekspercka wiedza), jak i od strony redakcyjnej oraz technicznej. To dziekiich
zaangazowaniu mozemy po raz kolejny zaprezentowa¢ Paristwu kluczowe wyda-
rzenia dotyczace rynku online, ktéry w tym roku zdaniem ekspertéw PwC moze
sta¢ sie medium o najwiekszej w Polsce wartosci. m

PAWEL KOLENDA

Dyrektor ds. badan,
redaktor merytoryczny
raportu, IAB Polska



WSTEP: 2018-2019
POD ZNAKIEM JAKOSCI

Polski rynek digital na przestrzeni wszystkich lat swojego
funkcjonowania przekraczal kolejne granice. Z kazdym ko-
lejnym rokiem zwieksza sie powszechno$é dostepu do in-
ternetu, rozszerza zakres jego zastosowania oraz wzrastaja

Pod koniec 2018 roku z internetu korzystato
w Polsce ponad 28 min oséb w wieku 7+
(badanie Gemius/PBI, grudzien 2018),

a dane GUS wskazujq, ze 84% gospodarsiw
domowych posiadato dostep do internetu.

wydatki na reklame online. Rosngca skala rynku w sposéb

naturalny wymusza na marketerach i wlascicielach witryn

www zwracanie coraz wiekszej uwagi na jakosciowe aspek-
ty prowadzonych dzialan reklamowych. Przyczyniaja sie

do tego takze oczekiwania internautéw, regulatoréw oraz

rozwdj technologii. W efekcie branza coraz bardziej stawia

na jakos¢ oferowanych ustug i budowanie zaufania.

RADA MERYTORYCINA

Zmiany te dokonuja sie na wielu ptaszczyznach - poczaw-
szy od zawartosci samych przekazéw reklamowych iich do-
pasowania do odbiorcéw poprzez ich prawidtowe oznacza-
nie i wplyw na wygode konsumpdji tresci az po tworzenie
i upowszechnianie standardéw zwiazanych z prowadze-
niem dzialani marketingowych online oraz transparen-
tnych wzgledem marketeréw metod pomiaréw ich efek-
tywnosci i rozliczania.

W 2018 roku liczba 0s6b taczacych sie z internetem za po-
$rednictwem mobile pierwszy raz byla wyzsza niz oséb

robigcych to za pomocg komputera. Trend ten zostat do-
strzezony zaréwno przez wydawcéw, jak i reklamodaw-
c6w. Wydatki reklamowe na kanal mobile przekroczyty

1mld z1i - co za tym idzie — wzrosla tez presja na rozwdj

technologii umozliwiajacych wielokanatowa ewaluacje

dziatan reklamowych online. Jak wskazuje raport Global-
Data z 2017 roku uzytkownicy internetu posiadaja srednio

od trzech do czterech urzadzen pozwalajacych na dostep

do sieci i regularnie przelaczaja sie pomiedzy nimi, co nie

pozostaje bez wplywu na ich kontakty z reklamg.

ELZBIETA KONDZIOLA TERESA WIERZBOWSKA PIOTR KOWALCZYK

Dyrektor Sprzedazy Online Doradca Zarzgdu Dyrektor produktu reklamy online,
Lovemedia, szefowa Grupy ds. Public Affairs, Cyfrowy Polska Press Grupa, Prezes Zarzgdu |IAB
Roboczej Programmatic Polsat S.A., Wiceprzewodniczgca Polska w latach 2009-2012, posiadacz

Rady Nadzorczej IAB Polska
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specjalnego certyfikatu DIMAQ



Dzieki szerokiemu rozpowszechnieniu dostepu do zaso-
béw internetu prostsze stalo sie dotarcie do uzytkowni-
ka z grupy docelowej z odpowiednim przekazem i w od-
powiednim miejscu. W dalszym ciggu jednak wyzwaniem
pozostaje zapanowanie nad wszystkimi kanatami komuni-
kacji oraz ich pézniejsza ewaluacja. W kampaniach display
kluczowy nacisk ktadziony jest na widzialnos¢ reklam,
uczciwe metody rozliczert z marketerami oraz otoczenie
reklam stanowiace o jej kontekscie i wiarygodnosci. Jak
wskazuje ,Viewability Benchmark Report” firmy Meetrics
54% reklam w Polsce jest widocznych dla odbiorcéw. Jed-
nak zaréwno w tradycyjnym, jak i programatycznym mo-
delu zakupu reklamy, reklamodawcy maja mozliwos¢ op-
tymalizacji kampanii pod katem widocznosci i rozliczania
sie tylko za widoczne odstony reklamowe. Przyczynit sie do
tego rozwdj technologii oraz wzrost $wiadomosci reklamo-
dawcéw i wydawcéw. Odpowiednie filtrowanie kontekstu
emisji reklamy — zaré6wno po stronie wydawcy, jak i kupu-
jacego — pozwala na zadbanie o ,brand safety” kampanii.

Regulacje

Coraz wiekszy wplyw na funkcjonowanie srodowiska onli-
ne majg zmiany w prawie dotyczace technologii. Obostrze-
nia zwigzane z Rozporzadzeniem o Ochronie Danych Oso-
bowych pozwolily uporzadkowa¢ mechanizmy zbierania
danych o uzytkownikach, ale réwniez przyczynily sie do
ich edukacji. Jak wskazuje raport IAB Polska ,RODO
w opinii internautéw”, az 94% z nich styszato o Rozpo-
rzadzeniu o Ochronie Danych Osobowych, a 82% zna je
szczegotowo lub mniej wiecej wie, czego ono dotyczy. Prze-
klada sie to na wyzwania branzy zwiazane z oceng sku-
tecznosci poszczegdlnych kanatéw emisji kampanii, ktére
bezposrednio lub posrednio oparte s3 na plikach cookies

W 2018 roku wydatki na
reklame online wzrosty o 12,9%
i przekroczyty 4,5 mid zi.

lub identyfikatorach reklamowych. Jak wynika z danych
IAB Polska (,,Prywatnos¢ wsieci”), juz w 2016 roku 37% in-
ternautéw deklarowalo kasowanie plikéw cookies, a 27%
korzystanie z przegladarek w trybie prywatnym jako for-
me zabezpieczenia prywatnosci w internecie stosowang
przynajmniej od czasu do czasu. Pozyskiwanie zgéd na
przetwarzanie danych od uzytkownikéw to wyzwanie
dla e-commerce, performance marketingu czy progra-
matycznego zakupu reklamy, gdzie na znaczeniu zyskuja
platformy Customer Data Platform (CDP) pozwalajace
na przetwarzanie danych o uzytkownikach i ich zacho-
waniach z réznych zrédet.

Wydatki na programmatic w Europie w 2018 roku prze-
kroczyty 12 mld euro i stanowily ponad 62% wydatkéw
na display (w tym wideo). Wzrost inwestycji na ten model
zakupu reklamy wymaga jego stalego rozwoju, zwieksza-
jacego $wiadomos¢ wszystkich uczestnikéw procesu, jak
i ciagla poprawe jego bezpieczeristwa i transparentnosci.
Podobne trendy obserwowane sa w Polsce. Kolejne aktuali-
zacje specyfikacji RTB oraz inicjatywy, takie jak app.ads.txt
oraz ads.cert wymagaja od platform technologicznych

Wedtug raportu ,E-commerce w Polsce
2018” przygotowanego przez firme Gemius
we wspotpracy z Izbg Gospodarki Elekitronicznej

odsetek internautow, ktérzy dokonujg

zakupow online w 2018 roku wynidst 56%.

zwiekszenia wydatkéw na rozwdj narzedzi. Inicjatywa IAB
Polska w 2019 roku — majacg na celu zaréwno edukagje, jak
iwzrost bezpieczenistwa srodowiska programmatic — jest
Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic, ktéry
ma by¢ podpisany przez wszystkie dzialajace na tym ryn-
ku podmioty. Inicjatywa ta utatwi reklamodawcom wery-
fikacje partneréw biznesowych.

Praktyki rynkowe

Wraz z rosnacym znaczeniem reklamy online, a w szczegdl-
noséci wzrostem popularnosci nowych kanaléw, takich jak
np. social media, nalezy zwrdci¢ réwniez uwage na forme
komunikacji marki z uzytkownikami. Kazda forma reklamy
musi by¢ odpowiednio i zrozumiale dla uzytkownika ozna-
czona, np. jako tres¢ sponsorowana. Reklama ukryta jest
nieuczciwa praktyka rynkowa, co porzadkuja samoregula-
cje branzowe, a takze ustawodawstwo (Ustawa o przeciw-
dzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji). Wlasciwe oznacza-
nie wszelkich tresci sponsorowanych w sieci ma na celu
przede wszystkim ochrone mniej doswiadczonych uzyt-
kownikéw przed ukrytym przekazem reklamowym oraz
budowanie zaufania internautéw do cyfrowej komunikacji.

Podsumowanie

Mozna $mialo stwierdzi¢, ze w 2018 roku mozna bylo za-
obserwowac szereg zjawisk w obrebie catego rynku, ktére
swoje zrédla maja w dbalosci o jakos¢ dziatan marketin-
gowych w internecie. Dodatkowo wida¢, ze rynek coraz
czesciej dostrzega, ze dzialania poprawiajace jakos¢ po
stronie reklamodawcéw w gruncie rzeczy s spéjne z tym,
co buduje jakos$¢ odbioru tresci online po stronie konsu-
mentoéw, czyli odbiorcéw reklam. m

iab POLSKA
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GRZEGORIZ
DABROWSKI, Polskie
Badania Internetu

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

DOSTEP DO INTERNETU

W POLSCE

¢ Liczba internautéw w Polsce nadal rosnie — pod koniec 2018 roku

z sieci korzystato 28 min oséb.

* W grudniu 2018 roku 23,5 min oséb tgczylo sie z internetem
przez urzqdzenia mobilne, a za posrednictwem komputera PC -
23 min. Po raz pierwszy liczba internautéw korzystajgcych ze
smaritfonow lub tabletéw byta wieksza niz oséb korzystajgcych

z komputeréw PC.

» Iwiekszyl sie odsetek internautéw korzystajgcych z ustug
e-administracji: z 31% w 2017 roku do 36% w 2018 roku.

Internet w Polsce

Wedlug danych GUS w 2018 roku
dostep do internetu posiadalo 84%
gospodarstwo domowych, o 2 p.p.
wiecej niz rok wezesniej. Najczesciej
korzystano z szerokopasmowych 13-
czy stacjonarnych - posiadato je 79%
wszystkich gospodarstw domowych.
Ich udziat zwiekszyt sie 0 1 p.p. w cia-
gu minionego roku.

Jak pokazuja dane GUS, dostep do
internetu jest wcigz zréznicowany

i uzalezniony od typu gospodarstwa

domowego, wielkosci miejscowosci

zamieszkania oraz stopnia urbani-
zacji obszaru. I tak, dostep do inter-
netu majg czesciej rodziny z dzie¢mi,
osoby mieszkajace w miastach i na

obszarach zurbanizowanych. Jak pi-
sz3 autorzy raportu, te samg prawid-
towo$¢ zaobserwowano w przypadku

dostepu szerokopasmowego.! Mimo

tych réznic sam zasieg internetu suk-
cesywnie ro$nie we wszystkich typach

gospodarstw domowych.

GOSPODARSTWA DOMOWE POSIADAJACE

DOSTEP DO INTERNETU W DOMU

2014
OGOLEM 74%
WG TYPU GOSPODARSTWA DOMOWEGO
gospodarstwa z dzie¢mi 94%
gospodarstwa bez dzieci 64%
WG MIEJSCA ZAMIESZKANIA
miasta powyzej 100 tys. osdb 82%
miasta ponizej 100 tys. osdb 76%
obszary wiejskie 74%
WG STOPNIA URBANIZACIJI
niski 70%
$redni 73%
wysoki 78%

2015 2016 2017 2018
76% 80% 82% 84%
95% 98% 99% 99%
67% 72% 73% 77%
81% 83% 86% 88%
74% 81% 81% 83%
72% 78% 79% 82%
79% 82% 79% 82%
74% 80% 82% 83%
73% 79% 85% 87%

7RODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2018 .

iab POLSKA

Platformy dostepu

Pod koniec 2018 roku z internetu ko-
rzystato 28 mln os6b wwieku 7+ (ba-
danie Gemius/PBI, grudzien 2018).
Aby potaczy¢ sie z siecig, 23 mln in-
ternautéw uzywalo komputeréw oso-
bistych, a 23,5 mln os6b urzadzen
mobilnych — gtéwnie telefonéw ko-
mérkowych (23 mln), duzo rzadziej
tabletéw (3,6 mln). Co piaty inter-
nauta korzystat z sieci takze w miej-
scu pracy (6 mln).

W grudniu 2018 roku zdecydowana
wiekszoé¢ komputeréw PC faczacych
sie z internetem (96%) byta wypo-
sazona w system Windows. System
i0OS posiadalo zaledwie 3% urzadzen.
W przypadku smartfonéw 85% ruchu
pochodzilo z urzadzen z Androidem,
a 15% z systemem iOS. W przypad-
ku tabletéw proporcje ksztaltowaly
sie nieco inaczej: w system Android
wyposazonych bylo 73% urzadzen,
natomiast w i0S - 27%, przy czym
w ostatnim kwartale z miesigca na
miesiac rdst udzial tego pierwszego.
Najpopularniejsza przegladarka w Pol-
sce w grudniu 2018 roku byt Chro-
me. W sieci za jej posrednictwem ge-
nerowano 26% ruchu wersji PC oraz
34% w wersji mobilnej.2

Wykluczenie cyfrowe

W 2018 roku 16% gospodarstw do-
mowych w Polsce nie miato dostepu
do internetu. Od lat powodem jest
brak potrzeby korzystania z niego -
w ubiegltym roku uwazalo tak 66% go-
spodarstw niepodlaczonych do sie-
ci. Kolejnymi przyczynami byly: brak
umiejetnosci oraz zbyt wysokie kosz-
ty (cena sprzetuiabonamentu). Brak
acza spowodowany jest tez niechecia
do internetu jako takiego. Uwazato
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| LICZBA INTERNAUTOW W POLSCE W WIEKU 7+ W GRUDNIU 2018 tak 12% gospodarstw, o 1 p.p. wiecej

niz w 2017 roku.?
25mn. — 81,78% 81,38%  8384% 8216% E-administracja
X X . .

80% W 2018 roku z e-administracji skorzy-
20min. | stato 36% populacji w wieku 16-74 lat.
15 min, || 0% O ile w latach 2014-2015 w zasiegu

tego typu uslug nie mozna bylo za-
10 min. L I uwazy¢ zadnej zmiany, a w latach
2015-2017 byla ona niewielka, o tyle
Smin. ] — 12'29%* 7 w ubieglym roku stala sie ona istot-
o min o na. Odsetek 0s6b korzystajacych z jej
PC  PC-  PC- mobile mobile - mobile - ushug zwiekszyt si¢ 0 5 p.p.
dom praca telefony tablety

Aktywnos¢ w sieci
Wedlug badann CBOS do kwietnia
1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018 . 2018 roku zakupy przez internet zro-
bito 51% Polakéw, a jedna czwarta
deklarowata, ze zdarzylo jej sie cos
POWODY NIEPOSIADANIA DOSTEPU DO INTERNETU W DOMU sprzedaé (24%). Najwiecej kupuja-
W POLSCE cych w sieci ma wyksztalcenie wyz-
sze (67%), i jest w grupie wiekowej
35-44 lata. Najmniej z zakupéw w in-

B RU X zasieg

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60%  70%  80%

brak potrzeby 3 : g
pliamsets ternec1e.ko.rzyste.1]q O.S(.)by powyzej
zinternetu 55 roku zycia, najstabiej wyksztatco-

brak ne (21% zadeklarowato wyksztalcenie
umiejetnosci podstawowe) i bedace w zlej sytuacji

materialnej. Najczeéciej kupowany-
zbyt wysokie ) Jeze ) p Y

koszty sprzetu mi produktami s3 odziez i obuwie.*
zZbyt wysokie . . .
koszly dostepy Jak pokazu]a.} bad?nla CB(?S, fiuzq
= 2017 popularnoscia w internecie cieszy
nieche¢ 2018 sie bankowos¢ elektroniczna. Odse-
do interetu

i | tek os6b korzystajacych z niej w ciaggu

ostatnich trzech lat utrzymuje sie na

ZRODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2018 . poziomie 42-44%. Spada natomiast

zainteresowanie $cigganiem darmo-

wych tresci. W przypadku wideo i au-

OSOBY KORZYSTAJACE Z USLUG ADMINISTRACJI PUBLICZNEJ dio moze to sie wigza¢ ze wzrostem

ZA POMOCA INTERNETU W LATACH 2014-2018 WEDLUG CELU  predkosci transmisji danych i dostep-

noscia tre$ci w formie strumienio-

wej. W 2018 roku znaczaco wzrdst

odsetek internautéw korzystajacych

z tresci platnych. Byly to osoby ma-

jace najwyzsze dochody i wyzsze wy-
ksztalcenie. m

2014 2015 2016 2017 2018

Osoby korzystajgce z ustug administracji 27% 27% 30% 31% 36%
publicznej za pomocq internetu

w celu:

wyszukiwania informaciji na stronach 20% 19% 23% 21% 24%
administracji publicznej

1. GUS, Spoteczenstwo informacyjne

pobierania formularzy urzedowych 17% 17% 19% 20% 22% w Polsce w2018r.
2. gemiusRanking, grudzien 2018 .

wysytania wypetnionych formularzy 15% 16% 19% 21% 25% 3. GUS, Spoteczenstwo informacyjne
w Polsce w 2018 .
2 4. CBOS, Korzystanie z internetu. Komunikat
ZRODLO: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2018 . z badan nr 62/2018.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

UZYTKOWNICY
INTERNETU W POLSCE

* 2018 rok nie przyniost istotnych zmian w strukturze
demograficznej uzytkownikow internetu.

* To pierwszy rok, w ktérym odnotowano wiecej oséb tqczacych
sie z sieciq za posrednictwem urzgdzen mobilnych niz
wykorzystujgcych do tego komputery PC.

Profil polskiego internauty
Wedlug badania Gemius PBI w grud-
niu 2018 roku z internetu korzystato
28 mln os6b. Wsrdd nich nieznacznie
wiecej byto mezczyzn (50,4%). Nieco
wigksze zréznicowanie ze wzgledu na
ple¢ zaobserwowano w zaleznosci od
grup wiekowych, np. udziat kobiet
wér6d internautéw w wieku od 25 do
34 lat byt niemal o 2 p.p. wiekszy niz
udzial mezczyzn.

W 2018 roku najliczniejszymi grupa-
mi internautéw byly osoby w prze-
dziale wiekowym 25-34 lata oraz
35-44 lat. W stosunku do poprzed-
niego roku zmniejszy! sie udzial in-
ternautéw w wieku 7-14 lat, 15-24
lat i 25-34 lata. Az o 2 p.p. wzrést

natomiast udzial internautéw w wie-
ku 55lat i wiecej. W grupie wiekowej
35-44 lata i 45-54 lata nie odnoto-
wano wiekszych zmian.

Struktura wyksztalcenia internautéw
w 2018 roku ulegla niewielkim zmia-
nom. Przybylo 0séb z wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym (niemal
0 2 p.p. wiecej). O tyle samo zmniej-
szyla sie grupa oséb ze $rednim wy-
ksztatceniem. W grupach z wyksztat-
ceniem podstawowym i niepelnym
podstawowym oraz wyzszym nie za-
obserwowano wiekszych zmian.

W strukturze zawodowej uzytkow-
nikéw internetu w ciggu ostatniego
roku odnotowano nieznaczne zmiany.

30% 27,6%  281%
25%
20% 18,6%
15% 13.8% - 13,4%
10% 9.5% _98%
5%
0% T
kadra urzednicy, rolnicy, emeryci i rencisci,
zarzqdzajgca, pracownicy robotnicy bezrobotni,
specjalisci, administracji, ustug, gospodynie
wolne zawody, handlu, stuzby domowe

wtasciciele firm mundurowe

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017-2018.

iab POLSKA

Dominujaca grupa internautéw sg na-
dal osoby zajmujace stanowiska kie-
rownicze, przedstawiciele wolnych
zawodow, wlasciciele firm oraz spe-
gjalisci. Ich udzial praktycznie nie
zmienil sie i wynosi 28,1%. Podobnie
byto w grupach robotnikéw i rolnikéw
(9,8%), wéréd urzednikéw, pracow-
nikéw stuzb, ustug i handlu (13,4%).
O prawie 2 p.p. zmalat udziat uczniéw
i studentéw, a niemal o 1 p.p. wzrdst
udzial emerytéw, rencistéw, bezro-
botnych i gospodyn domowych.

Wisréd internautéw, ktérzy ujawnili
wysoko$¢ dochodu, najliczniejsze gru-
py stanowily osoby deklarujace zarob-
ki na poziomie 1001-2000 i 2001-
3000 z1 netto (odpowiednio 29,7%
i 30,2%). Zmniejszyt sie odsetek in-
ternautéw zarabiajacych do 2000 z}
netto, natomiast zwiekszyt w grupach
zarabiajacych 2001 zl netto i wiecej.

Wojewdédztwami z najwieksza liczbg
internautéw s3 mazowieckie (14%)

| PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU (TOTAL) WG GRUPY ZAWODOWEJ (2017-2018)

20,5%

9,1% 9.4%

inne

uczniowe
i studenci

B grudzien 2017
grudzieh 2018




PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU (WSKAZNIK TOTAL)
WG PLCI | WIEKU

15%

11,5%
: z  103%108% 10,0%
10% 81% 8,0% 2z 747 147 85%
” 3,8% 4,5% . .
~ 1R
[7-14] [15-24] [25-34] [35-44] [45-54] [55+]
l kobieta mezczyzna

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzier 2018.

PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU (WSKAZNIK TOTAL)
WG WIEKU (2017-2018)

25%
219%212% 21,3%21,1%
0% 18,5%
169%14 1% 16,2%
. 14, :
15% 14,7%14,8%
0% 1% 83%
5% .

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

W grudzien 2017 grudzien 2018

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017-2018.

PROFIL UZYTKOWNIKOW INTERNETU (WSKAZNIK TOTAL)
WG WYKSZTALCENIA (2017-2018)

40%

3717 35,5%
30%
26,5% 26,7%
235% 232%
20%
14,5%
129% .
) .
0%
podstawowe zasadnicze Srednie wyzsze
i niepetne zawodowe
podstawowe

B grudzien 2017 grudzien 2018

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017-2018.

RAPORT STRATEGICZNY

oraz $laskie (11,2%). Najmniejszy
udzial internautéw (2-3%) jest w wo-
jewddztwach: $wietokrzyskim, podla-
skim, opolskim i lubuskim. W ciggu
minionego roku o 1p.p. wzr6st udziat
internautéw z wojewddztw dolno-
$laskiego i lubuskiego. O tyle samo
zmalal udziat internautéw z woje-
woédztwa wielkopolskiego. Pozostale
zmiany byly niewielkie.

Cho¢ dostepno$¢ internetu jest naj-
wieksza w duzych miastach i aglo-
meracjach, najliczniejsza grupe jego
uzytkownikéw ze wzgledu na miejsce
zamieszkania stanowig osoby miesz-
kajace na wsi — 37,6%. W poréwna-
niu z ubieglym rokiem zwiekszyly sie
udzialy najmniejszych miast, do 20
i do 50 tys. mieszkancéw — réznice
wynosza ok. 1 p.p. W innych typach
miejscowosci zmiany udzialu inter-
nautéw byly nieznaczne.

Aktywnosé internautéw

W 2018 roku wzrosta popularnosé in-
ternetu mobilnego. Byt to pierwszy

rok, wkt6érym odsetek os6b Iaczacych

sie z siecig za pomocg urzadzen mo-
bilnych byl wyzszy niz odsetek oséb

wykorzystujacych do tego celu kom-
putery PC. Pod koniec roku bylo to

odpowiednio 84% i 82% internau-
téw (w 2017 roku byto to 79% i 87%).
Wiekszos¢ internautéw mobilnych ko-
rzystalo z telefonéw komoérkowych

lub smartfonéw (98%), natomiast
niemal co siédma osoba nawigzywata
polaczenie z internetem przez tablet
(15%). W poréwnaniu z 2017 rokiem

odsetek internautéw laczacych sie
przez telefon komérkowy nie zmie-
nil sie, a w przypadku korzystajacych

z tabletéw spadt o 3 p.p.

Wiekszo$¢ internautéw taczy sie z sie-
cig zdomu. Coraz wiecej oséb korzysta
jednak z internetu w pracy, ich liczba
roénie wraz z wiekiem i poziomem
wyksztatcenia. Réznice ze wzgleduna
ple¢ czy wielko$¢ miejsca zamieszka-
nia sg natomiast niewielkie. m

iab POLSKA
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CASE STUDY

WYKORZYSTANIE
INTERFEJSOW GLOSOWYCH
DO BUDOWANIA POZYTYWNYCH
DOSWIADCZEN Z MARKAMI

Asystent glosowy radia TOK FM

TOK FM jest pierwszym radiem w Polsce, ktére dato stuchaczom dostep do unikalnych tresci audio
poprzez Asystenta Google. Dzieki temu innowacyjnemu rozwigzaniu mogga oni wygodnie wigczac
swoje ulubione audycje i podcasty poprzez komendy gtosowe — w dowolnym momencie dnia, w domu
i poza nim, bez koniecznosci odrywania sie od swoich zaje¢. Bierne stuchanie radia odchodzi do lamusa.

W 2018 roku coraz czesciej styszelismy
o mozliwosciach asystentéw gtosowych
Amazon Alexa i Google Assistant. Patrzyli-
$my z zazdro$cig na zagraniczne kampanie
oparte na tych platformach i wypatrywa-
lismy polskiej wersji jezykowej Asystenta
Google. Jednak czekanie z zatozonymi
rekami nie lezy w naszej naturze. Chcie-
lismy by¢ jak najlepiej przygotowani na
jego premiere, ktéra zapowiadano na sty-
czen tego roku. Dlatego juz w listopadzie
2018 roku przeprowadzilismy badanie
ilosciowe na reprezentatywnej grupie Po-
lakéw, w ktérym sprawdzilismy potencjat
interfejsow gtosowych w naszym kraju.

POTENCJAL

Czego sie dowiedzielismy? Po pierwsze,
jaka jest penetracja interfejséw gtoso-
wych wsréd uzytkownikow telefondw.
W naszym badaniu 28% Polakéw deklaro-
wato, ze ma telefon, ktéremu moze wyda-
wac komendy gtosowe, a 76% z tej grupy
przyznato, ze robi to regularnie — gtéw-
nie do ustawiania nawigacji (np. Mapy
Google) oraz wyszukiwania informacji
(Voice Search). Bardziej zaawansowani
uzytkownicy korzystali z tego interfejsu
do sterowania funkcjami telefonu (SMS,
pofaczenia).

Po drugie, badanie potwierdzito przy-
puszczenie, ze dedykowane urzadzenia

pod asystentéw - inteligentne gtosni-
ki, Smart TV z funkcja rozpoznawania
mowy - to niszowe rozwiazania. Jedynie
8% Polakow deklarowato ich posiadanie.
Ciekawe byto natomiast to, ze ci, kto-
rzy maja je w domach, korzystaja z nich
bardzo intensywnie, kilka razy dziennie.
Jak wida¢, na te chwile jest to sprzet dla
trendsetteréw. Wiekszos¢ konsumentow
jeszcze nie zna zalet posiadania takiego
urzadzenia. Dane sprzedazowe pokazuja
wzrastajace zainteresowanie dedykowa-
nymi gtosnikami — mimo braku obstugi je-
zyka polskiego kazdego miesigca ponad
1000 sztuk Google Home i Amazon Alexa
znajduje nabywcow (dane dla Allegro, za
TradeWatch, luty 2019), a liczba ta szybko
ros$nie. Gdy gtosniki beda dostepne ofi-
cjalnie, konsumenci poznaja ich mozliwo-
$ci, a tym samym wzro$nie ich penetracja.

Po trzecie, bardzo obiecujace byly dla

nas wyniki dotyczace rozwoju interfej-
sow gtosowych w telefonach. Na pewno

nie pozostang one jedynie ciekawostka,
poniewaz ponad potowa ankietowanych

przez nas 0os6b przyznata, ze bedzie korzy-
stafa z asystenta gtosowego w telefonie,
gdy pojawi sie polska wersja jezykowa.

Wiedzielismy, ze interfejsy gtosowe to
platforma, w ktdrg warto zainwestowac
i szybko zaczeliémy dziata¢. Jako wazny

partner Google przystapilismy do unikal-
nego na polskim rynku programu Actions

for Agencies. Pod okiem specjalistow od

interfejséw gtosowych uczylismy sie wy-
korzystywac potencjat platformy Action

on Google oraz konstruowac angazujace

dialogi w narzedziu Dialogflow. W ramach

programu przygotowalismy pierwsza, w

petni funkcjonalna akcje rozwijajaca na-
tywne mozliwosci asystenta gtosowego.
Zrobilismy ja dla radia TOK FM i jego stu-
chaczy. Dlaczego wybralismy radio?

POMYStL

Zalezato nam na znalezieniu takiego za-
stosowania dla asystenta, ktére bedzie
dla konsumentéw wygodne i uzytecz-
ne, dzieki czemu bedzie zyskiwato na
popularnosci. Stuchanie radia to jedna
z najpopularniejszych rozrywek - korzy-
stazniego ponad 90% Polakéw (dane TGl
za rok 2018). Radia i muzyki w internecie
poprzez strony lub aplikacje stucha 57%
internautow (dane: Badanie BINAR 2018,
zrédto: https://radiotrack.pl/badanie-in-
ternetowego-audytorium-radia-2018r/).
Co pigty badany internauta przyznaje, ze
zdarza mu sie pobiera¢ podcasty (dane:
jw.). Dodatkowo z naszego badania wie-
dzieliSmy, ze 49% Polakéw posiadajacych
inteligentny gtosnik w domu uzywa go do
obstugi multimediéw - wiaczania tresci
wideo, puszczania muzyki i radia.


http://www.liquidthread.pl/
https://assistant.google.com/services/a/uid/000000ed542051ed?hl=pl_pl
https://radiotrack.pl/badanie-internetowego-audytorium-radia-2018r/

48%
43%

Do czego uzywasz funkgji
gtosowych w swoim telefonie?

informacji
w internecie

Radio towarzyszy nam przez caty dzien -
zapewnia rozrywke, poszerza wiedze, po-
maga zrozumiec $wiat; jest zrédtem infor-
magji i inspiracji do rozméw ze znajomymi.
Ci, ktérzy szukaja najnowszych informacji,
eksperckich analiz czy komentarzy i wy-
wiaddéw z wielu dziedzin, moga wigczy¢
Radio TOK FM - w swoim radioodbiorniku,
aplikacji mobilnej lub na tokfm.pl. Stacji
mozna stuchac na zywo lub wybrac jeden
zwielu podcastéw Radia TOK FM. Na tym
oparlismy idee naszej akgji. Chcielismy,
aby w kazdym momencie dnia stuchacz
zainteresowany danym tematem, mogt
poprosic¢ Asystenta Google - przez swoj
smartfon lub interaktywny gtosnik - o od-
tworzenie podcastu z konkretnej kate-
gorii (np. OK, Google, zapytaj TOK FM
o informacje lub OK Google, zapytaj TOK
FM o podcast z kategorii Gospodarka) lub
po prostu o wigczenie aktualnej audycji.

ROZWIAZANIE

Radio TOK FM jest pierwsza rozgtosnig
w Polsce, ktéra wykorzystata potencjat
Asystenta Google do promowania swoich

unikalnych tresci i do zagwarantowania

wygodnego korzystania z nich. To innowa-
cyjne rozwiagzanie umozliwia stuchaczom

fatwe dotarcie do programu Radia TOK FM

nadawanego na zywo oraz do podcastéw
TOK FM z réznych kategorii bez koniecz-
nosci odrywania sie od swoich zajec. Przy-
ktad? Poranna krzatanina, zalezy nam na

wystuchaniu wiadomosci, wiec po prostu

moéwimy: ,OK, Google, zapytaj TOK FM
o Informacje”. Zalezato nam na tym, aby
wpisac sie w naturalne potrzeby stuchaczy
stacji i da¢ im uzyteczne narzedzie, ktére

28(y0 deklaruje, ze ma telefon,

ktéremu moze wydawac polecenia gtosowe.

24%

nawigacja wyszukiwanie sterowanie
funkcjami
telefonu

CASE STUDY

80/0 deklaruje, ze ma interaktywny gtosnik

Do czego uzywasz
interaktywnego gtosnika?

uzywam

pozwala by¢ na biezaco z interesujacymi
tematami. Od strony technicznej akcja
korzysta z bazy podcastéw radia TOK FM,
faczac sie z nig poprzez API. Akcja pozwala
takze na wyswietlanie informacji o stucha-
nej audycji (podcascie) i jej prowadzacym
na ekranie telefonu lub wyswietlaczu in-
teligentnego gtosnika.

WYNIKI
Dostep do tresci audio w Asystencie Go-
ogle zwieksza komfort korzystania z radia

L OB = a36% 8 16:32
¥ TOKFM x

[ )
-

Pokaz kategorie

Mozesz wybrac podcasty z réznych
kategorii. Jakg kategorie wybierasz?

Woybierz kategorie

Radio na zywo
Wigcz transmisje Radia TOK FM

Informacje TOK FM

Pastuchaj najn ych informacii

Kultura
Posluchaj najnowszego pedcastu
Polityka
Pole¢ mi cos
L)
9 (o) ]

wyszukiwanie
informacji
w internecie

(np. Google Home, Amazon Alexa, gtosnik wbudowany
w telewizor lub kino domowe).

49%
32%
5%
I

obstuga obstuga nie
multimediéw smart uzywam
urzadzen

podczas codziennych aktywnosci, np. zaj-
mowania sie domem, jazdy samochodem
lub biegania. Nasza akcja zostata uznana
przez ekspertéw z firmy Google za ak-
cje o wysokiej jakosci - czyli taka, ktéra
daje uzytkownikom bardzo pozytywne
doswiadczenie. Miesiecznie w ramach
akcji TOK FM odbywa sie kilka tysiecy
konwersacji z asystentem inicjowanych
przez uzytkownikow zaréwno smartfo-
néw (Android i i0S), jak i inteligentnych
gtosnikéw. Liczba ta rosnie z tygodnia
na tydzien. Liczymy na jeszcze wiekszy
wzrost po oficjalnej premierze polskiej
wersji jezykowej gtosnika Google Home,
ktory jest docelowa platforma dla naszej
radiowej akcji.

CO DALEJ?

Akcja jest dostepna w dwéch jezykach -
polskim i angielskim. Wersja angielska zo-
stata opublikowana w grudniu 2018 roku,
jeszcze przed premierg polskiej. Wersja

polska dostepna jest od lutego 2019 roku,
a jej funkcjonalnosci sa nadal rozwijane.
Asystent Google jako nowa i zyskujaca

na znaczeniu forma komunikacji z konsu-
mentami jest dla Radia TOK FM obiecuja-
cym kanatem popularyzacji tresci audio

stacji i okazjg do zaprezentowania oferty
premium (ptatne podcasty na zadanie do-
stepne na tokfm.pl i w aplikacji mobilnej).
Dla nas jest cennym zrédtem know-how

na temat mechanizmoéw dziatania platfor-
my Google Assistant, optymalizacji $ciezki

dialogowej i sposobéw budowania jak
najlepszego doswiadczenia konsumenta

z markami, ktére wykorzystujemy w ko-
lejnych wdrozeniach. ®

1048, Publicis Media

ZRODLO: Badanie Omnibus, listopad 2018 ., n
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

WITRYNY

INTERNETOWE

* Grupa Google byta liderem zestawienia grup witryn i witryn
niezgrupowanych zaréwno pod wzgledem liczby RU, odston,
czasu spedzonego na witrynie, jak i sredniego czasu na

uzytkownika.

* W przypadku wiekszosci najwyzej sklasyfikowanych serwisow
liczba odston mobilnych przewyiszyta liczbe odston
wygenerowanych na komputerach stacjonarnych i laptopach.

¢ Na urzgdzeniach mobilnych uzytkownicy spedzali przecietnie

mniej czasu niz na PC.

Liczba vzytkownikéw

W grudniu 2018 roku pierwsze miej-
sce pod wzgledem liczby uzytkow-
nikéw nalezalo do Grupy Google
(26,7 mln uzytkownikéw) - global-
nego gracza, ktéry prowadzi réwniez
we wszystkich pozostalych rankin-
gach. Na drugim miejscu uplasowata
sie Grupa Wirtualna Polska - polski
wydawca przyciagnat na swoje witry-
ny 21,9 mln uzytkownikéw, wyprze-
dzajac facebook.com (21,5 mln). Ko-
lejne miejsca w rankingu nalezaty do

Grupy RASP z 20,9 mln uzytkowni-
kéw oraz witryna youtube.com, ktéra
odwiedzito 20,2 mln oséb.

Liczba odston

Podobnie jak w przypadku rankingu

stron z najwiekszg liczbg uzytkowni-
kéw, réwniez w zestawieniu uwzgled-
niajacym liczbe odston na pierwszym

miejscu znalazta sie Grupa Google

z wynikiem 7,2 mld. Drugie miejsce

nalezato do Grupy OLX, ktéra mia-
1a 3,9 mld odston, natomiast trzecie

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

UZYTKOWNICY (REAL USERS)

L.P.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 26 657 054 21927 211
2 Grupa Wirtualna Polska 21924798 15 486 003
3 facebook.com 21476 896 16 966 993
4 Grupa RAS Polska 20 912 631 14113 261
5 youtube.com 20 249 803 17 827 832
6 Grupa Interia.pl 18 944 756 11786 324
7 | Grupa Allegro 18 654 139 12 839 991
8 Grupa Polska Press 17 490 812 9 521787
9  Grupa Gazeta.pl 17171 343 9 557 860
10 = Grupa OLX 15814 348 9 333 045

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.
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przypadio facebook.com (3,5 mld
odston). Grupa Wirtualna Polska to
raz jeszcze najwyzej sklasyfikowany
lokalny wydawca, ktéremu 2,8 mld
odston zapewnilto czwarte miejsce
w rankingu. Na piatej pozycji upla-
sowala sie grupa Allegro z wynikiem
2,2 mln odston. Co warto podkresli¢ -
w przypadku az 7 na 10 najwyzej skla-
syfikowanych grup i witryn niezgru-
powanych, liczba odston mobilnych
przewyzszyla liczbe odston wygene-
rowanych na komputerach stacjonar-
nych ilaptopach.

Czas spedzany

na witrynach

Cztery pierwsze miejsca zestawienia
top 10 grup witryn i witryn niezgru-
powanych pod wzgledem miesieczne-
go czasu zajely te same serwisy, kt6-
re byly w czoléwce rankingu wedlug
liczby uzytkownikéw. Na pierwszym
miejscu ponownie znalazta sie Grupa
Google (223,1 mIn h), anakolejnych -
Grupa Wirtualna Polska (115,8 min h),
facebook.com (114,3 mln h) i Grupa
RASP (71,4 mln h). Na piatym miej-
scu uplasowala sie Grupa Interia.pl
zwynikiem 57,2 mln h.

Sortowanie powyzszych grup i witryn
niezgrupowanych wedlug sredniego
czasu na uzytkownika nie przynosi
znaczacych przetasowan w zestawie-
niu. Jedyna zmiana dotyczy miejsca
drugiego i trzeciego w rankingu, gdzie
facebook.com z wynikiem 5h 19 min.
wyprzedzil nieznacznie Grupe Wir-
tualna Polska (5 h 17 min.). Warto
zauwazy¢, ze o ile w wiekszosci przy-
padkéw na urzadzeniach mobilnych
generowanych byto wiecej odston,
o tyle na komputerach stacjonarnych
ilaptopach internauci spedzili znacz-
nie wiecej czasu — w ujeciu sumarycz-
nym ina pojedynczego uzytkownika.

Kategorie tematyczne

i funkcjonalne

Witryny w badaniu Gemius/PBI pod-
legaja kategoryzacji ze wzgledu na




TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH

WEDLUG LICZBY ODSLON
ODStONY
LP.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 7228188228 @ 3635244308
2 Grupa OLX 3 936 805 527 1007 244 200
3 facebook.com 3533232863 1364 969 086
4 Grupa Wirtualna Polska 2773 497 530 1435011 843
5  Grupa Allegro 2227 184015 884 467 072
6 Grupa RAS Polska 1977 198 426 849 902 936
7 Grupa Interia.pl 1361767127 557 947 893
8 youtube.com 940 634 107 735788 941
9  Grupa Gazeta.pl 603 305 957 194102 515
10 Grupa Polska Press 548 613 817 183 098 561

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

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

LP.  WEZEL
1 Grupa Google

TOTAL

Grupa Wirtualna Polska
facebook.com

Grupa RAS Polska
Grupa Interia.pl

Grupa OLX
youtube.com

Grupa Allegro

Grupa TVN

O NV o N o0 AW N

Grupa Gazeta.pl

1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

tematyke oraz funkcje. Obecnie wy-
rézniamy 13 ogdlnych kategorii tema-
tycznych oraz 9 funkcjonalnych. Po-
nizej prezentujemy zestawienia top 5
dla wybranych kategorii.

Informacje i publicystyka
W zestawieniu top 5 witryn z katego-
rii,, Informacje i publicystyka” znalazty

223 130 348,02
115819 015,89
114 345 436,78
71447 585,96
57 235711,08
45 816 258,93
45060 196,15
35913 231,74
20 500 672,63
13139 081,03

CIAS [GODI]
PC
145 155 762,26
79 744 040,31
73068 995,19
45510 190,78
42332 030,29
16 824 902,71
38203 807,13
18725 572,28
14579 739,74
6872 026,22

sie serwisy najwiekszych polskich wy-
dawcéw. Pierwsze miejsce nalezato do
wp.pl, ktérej serwisy z publicystyka
odwiedzito 8,9 mln uzytkownikéw,
co dato jej zasieg 31,6%. Na kolej-
nych miejscach uplasowaly sie serwi-
sy onet.pl (7,6 mln i 27,2% zasiegu)
oraz interia.pl (6,8 mln uzytkownikéw
124,4% zasiegu). Na czwartej pozycji

RAPORT STRATEGICZNY

znalazl sie serwis tvn24.pl, ktéry od-
wiedzito 6,7 mln internautéw (24%
zasiegu). Zestawienie zamyka serwis
wyborcza.pl z wynikami bardzo zbli-
zonymi do poprzednika — 6,7 mln
uzytkownikéw i 23,8% zasiegu.

Styl zycia

Liderem kategorii okazal sie serwis
polki.pl, ktéry dotart do niemal 1/3 in-
ternautéw (8,2 mln uzytkownikéw).
W zestawieniu znalazly sie az dwie wi-
tryny poswiecone tematyce zdrowot-
nej — poradnikzdrowie.pl, ktéry upla-
sowat sie na drugim miejscu rankingu
(7,8 mln uzytkownikéw i 28% zasie-
gu) oraz nalezacy do Grupy Wirtualna
Polska serwis abczdrowie.pl, sklasyfi-
kowany na pigtym miejscu zestawie-
nia z 5,4 mln uzytkownikéw i zasie-
giem siegajacym 19,4%. Trzecie oraz
czwarte miejsca takze przypadly ser-
wisom z tej grupy: lifestyle'owe strony
wp.pl odwiedzilo w grudniu 6,8 min
internautéw (24,4% zasiegu), nato-
miast serwis pudelek.pl - 5,7 mln in-
ternautéw (20,4% zasiegu).

Biznes, finanse, prawo

W tej kategorii najwieksza popular-
noscia cieszyt sie w ubieglym roku ser-
wis money.pl odwiedzony w grudniu
przez 6,6 mln uzytkownikéw (23,3%
zasiegu). Drugie miejsce zestawienia
przypadto witrynie businessinsider.
com.pl, ktéra dotarta do 19,3% uzyt-
kownikéw (5,4 mln oséb). Podium
zamykaja serwisy biznesowe portalu
wp.pl z 4 mIn uzytkownikéw i 14,3%
zasiegu. Miejsce czwarte zajela wi-
tryna infor.pl (3,9 mln uzytkowni-
kéw, 14% zasiegu), piate za$ serwis
rp.pl (3,4 mln uzytkownikéw i 12%
zasiegu).

Nowe technologie

W kategorii skupiajacej serwisy po-
$wiecone nowym technologiom naj-
wiekszg liczbe uzytkownikéw przy-
ciagnety dobreprogramy.pl, ktére
odwiedzito 5,1 mln internautéw, co
w efekcie przelozylo sie na 18,3%

iab POLSKA
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zasiegu. Drugie miejsce zajeta elek-
troda.pl, ktéra cieszyla sie zblizonym
zasiegiem (17,9%) wygenerowanym
przez 5 mln uzytkownikéw. R6znica
zasiegu pomiedzy druga i trzecia po-
zycja w rankingu wyniosta 3,3 p.p. -
komputerswiat.pl dotarl do 14,6%
internautéw (4,1 mln oséb) i zna-
laz? sie na ostatnim stopniu podium.
Na czwartym miejscu sklasyfikowa-
ne zostaly serwisy technologiczne
wp.pl (2,8 mln uzytkownikéw, 10%
zasiegu), za$ stawke zamknat spi-
dersweb.pl, kt6ry odwiedzito 2,5 mln
uzytkownikéw (8,7% zasiegu).

Wyszukiwarki, mapy

i lokalizatory

Nie jest zaskoczeniem, ze pierwsze
dwa miejsca w zestawieniu top 5 na-
leza do serwiséw Google - google.com
i google.pl, ktére zdeklasowaly wi-
tryny sklasyfikowane na kolejnych
miejscach rankingu. Wyszukiwarki
i mapy google.com i google.pl dotar-
ty odpowiednio do 87,3% i 79,4% in-
ternautéw (24,5 miln oraz 22,3 min
uzytkownikéw). Targeo.pl, ktére upla-
sowalo sie na trzecim miejscu, odwie-
dzilo 4,4 mln oséb, co przetozylo sie
na15,5% zasiegu. Na czwartym miej-
scu znalazla sie search.yahoo.com, na-
tomiast na pigtym - panoramafirm.pl
(2,6 mIn uzytkownikéwi9,3%zasiegu
w obu przypadkach).

Spotecznosci

Pierwsze miejsce wéréd witryn w ka-
tegorii ,Spolecznosdci” zajat oczywiscie

facebook.com. W grudniu 2018 roku

serwis ten odwiedzilo 21,5 miln in-
ternautéw, dzieki czemu osiggnat on

zasieg 76,5%. Podobnie jak w przy-
padku wyszukiwarek, réwniez i w tej

kategorii dystans pomiedzy liderem

i kolejnymi graczami jest znaczacy.
Drugie w zestawieniu onet.pl/spolecz-
nosci dotarly do 29,9% uzytkownikéw
(8,4 mln 0sdb), zas zajmujacy trzecie

miejsce blogspot.com - do 26,6% in-
ternautéw (7,5 mln uzytkownikéw).
Na kolejnych pozycjach znalazly sie

iab POLSKA

TOP10 GRUP WITRYN | WITRYN NIEZGRUPOWANYCH
WEDLUG MIESIECZNEGO CZASU POSORTOWANE
PO SREDNIM CZASIE NA UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S]

SREDNI CZAS NA UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S]

LP.  WEZEL TOTAL PC
1 Grupa Google 08:22:13 06:37:12
2  facebook.com 05:19:27 04:18:24
3 Grupa Wirtualna Polska 05:16:57 05:08:58
4 Grupa RAS Polska 03:24:59 03:17:44
5  Grupa Interia.pl 03:01:16 03:35:30
6  Grupa OLX 02:53:50 01:48:10
7  youtube.com 02:13:31 02:08:35
8  Grupa Allegro 01:55:31 01:27:30
9  Grupa TVN 01:48:05 02:43:55
10  Grupa Gazeta.pl 00:45:55 00:43:08

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

gazeta.pl/spotecznosci (5,8 mln uzyt-
kownikéw i 20,5% zasiegu) oraz wy-
kop.pl (5,3 mln uzytkownikéwi18,8%
zasiegu).

E-commerce

W kategorii e-commerce réwniez nie

byto niespodzianek — pierwsze miej-
sce nalezalo w grudniu 2018 roku do

allegro.pl, ktére przyciagnelo blisko

18 mln uzytkownikéw, docierajac tym

samym do 64% wszystkich internau-
téw. Silng pozycja mogla poszczycic sie

takze poréwnywarka ceneo.pl, ktéra

dotarta do 13 mln oséb, czyli 46,5% in-
ternaut6w. Na trzecim miejscu uplaso-
wala sie witryna sklepu Mediaexpert,
ktéra odwiedzito 8,4 mln internau-
téw, a wiec 30% wszystkich uzytkow-
nikéw sieci. Top 5 w tej kategorii za-
mknely euro.com.pl oraz empik.com

(odpowiednio 7,7 mln uzytkownikéw

127,3% zasiegu oraz 7,2 mln uzytkow-
nikéw i 25,7% zasiegu).

Serwisy ogloszeniowe

Liderem kategorii okazala sie Grupa
OLX. Jej serwisy ogloszeniowe oraz
serwis otomoto.pl znalazly sie na
szczycie zestawienia (odpowiednio

13,2 mln uzytkownikéw i 47% za-
siegu oraz 5,8 mln uzytkownikéw
120,5% zasiegu). Trzecie miejsce na-
lezato w grudniu do witryny sprze-
dajemy.pl, ktérg odwiedzito 5 mln
internautéw, co przelozylo sie na
dotarcie do 17,8% ogélu uzytkow-
nikéw. Na kolejnych miejscach ze-
stawienia znalazly sie booking.com
(3,6 mIn uzytkownikéw i 12,8% za-
siegu) oraz pracuj.pl (2,9 mln uzyt-
kownikéw 110,3% zasiegu).

Publiczne

Najchetniej odwiedzana witryna skla-
syfikowana w kategorii ,,Publiczne”
byt w grudniu 2018 serwis Zakladu
Ubezpieczen Spolecznych. Odwiedzi-
o go 1,5 mln, a wiec 5,5% polskich in-
ternaut6w. Kolejne miejsca rankingu
nalezaly do witryn rzadowych: stro-
na praca.gov.pl dotarta do 3,9% uzyt-
kownikéw (1,1 mln oséb), a strona
pz.gov.pl, poswiecona profilowi za-
ufanemu, do 3,2% uzytkownikéw (od-
wiedzilo je 897,6 tys. 0s6b). Pozosta-
te pozycje w top 5 zajely strony NFZ
(892,4 tys. uzytkownikéw i 3,2% za-
siegu) oraz Sejmu RP (890,5 tys. uzyt-
kownikéw i 3,2% zasiegu). m



TOP5 WITRYN W KATEGORII

INFORMACIJE | PUBLICYSTYKA

WITRYNA

Grupa Wirtualna Polska-wp.pl /
Informacije i publicystyka

Grupa RAS Polska-onet.pl /
Informacije i publicystyka

Grupa Interia.pl-interia.pl /
Informacije i publicystyka

Grupa TVN-tvn24.pl /
Informacije i publicystyka

Grupa Gazeta.pl-wyborcza.pl /
Informacije i publicystyka

IRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

LICZBA RU
TOTAL
8868 975

7 643 363

6 849 695

6734938

6673619

LASIEG
TOTAL
31,58%

27.21%

24,39%

23,98%

23,76%

TOPS5 WITRYN W KATEGORII W KATEGORII

BIZNES, FINANSE, PRAWO

WITRYNA

Grupa Wirtualna Polska-money.pl /
Biznes, finanse, prawo

Grupa RAS
Polska-businessinsider.com.pl

Grupa Wirtualna Polska-wp.pl /
Biznes, finanse, prawo

Grupa Gazetaprawna.pl-infor.pl

Grupa Gremi Media-rp.pl

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzieh 2018.

TOP5 WITRYN W KATEGORII
SPOLECINOSCI

WITRYNA
facebook.com

Grupa RAS Polska-onet.pl /
Spotecznosci

Grupa Google-blogspot.com /
Spotecznosci

Grupa Gazeta.pl-gazeta.pl /
Spotecznosci

wykop.pl

1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

LICZBARU
TOTAL
6 552261

5408 402

4026 966

3920 205
3392399

LICZBA RU

TOTAL
21476 896

8379 908

7 461 283

5768 592

5276 011

LASIEG
TOTAL
23,33%

19.26%

14,34%

13,96%
12,08%

IASIEG
TOTAL

76,47%
29,84%

26,56%

20,54%

18,78%

TOP5 WITRYN W KATEGORII
STYLZYCIA

WITRYNA
Grupa Edipresse.pl-polki.pl
Grupa ZPR Media-poradnikzdrowie.pl

Grupa Wirtualna Polska-wp.pl /
Styl zycia

Grupa Wirtualna Polska-pudelek.pl

Grupa Wirtualna
Polska-abczdrowie.pl / Styl zycia

ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

TOPS5 WITRYN W KATEGORII
NOWE TECHNOLOGIE

WITRYNA

Grupa Wirtualna Polska-
dobreprogramy.pl

elektroda.pl

Grupa RAS Polska-komputerswiat.pl /
Nowe technologie

Grupa Wirtualna Polska-wp.pl / Nowe
technologie

Grupa Spider's Web-spidersweb.pl /
Nowe technologie

1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

TOPS5 WITRYN W KATEGORII
E-COMMERCE

WITRYNA

Grupa Allegro-allegro.pl /
E-commerce

Grupa Ceneo.pl-ceneo.pl
mediaexpert.pl / E-commerce
euro.com.pl

Grupa Empik Media
Fashion-empik.com

1RODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2018.

LICZBA RU
TOTAL

8203 007
7 845 464
6 844 956

5740 558
5435 691

LICZBARU
TOTAL
5130398

5038 112
4109 241

2815419

2453 568

LICZBARU

TOTAL
17 991 357

13 052 554

8439172
7677077
7 217 949
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LASIEG
TOTAL

29.21%
27,93%
24,37%

20,44%
19,35%

IASIEG
TOTAL
18,27%

17,94%
14,63%

10,02%

8,74%

IASIEG
TOTAL
64,06%

46,47%
30,05%
27,33%
25,70%
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RYNEK MOBILNY

wielokanatowej.

marketingowych.

Obraz rynku

Dane Gléwnego Urzedu Statystycz-
nego wskazuja, ze PKB Polski wzrdst
w2018 roku o0 5,1% wobec 4,8% w roku
weze$niejszym. To najlepsze wskazniki
polskiej ekonomii od 2007 roku. Jed-
noczesnie duzy przyrost odnotowa-
ta reklama mobile: 30% w 2018 roku
wobec 4,8% w roku wczesniejszym.
To historyczny moment, gdyz po raz
pierwszy zostat przekroczony prég mi-
liarda zt wydatkéw na ten kanal. We-
dtug raportu IAB Polska Mobile 2018
penetracja smartfonéw w Polsce osiag-
neta poziom niemal 90%, czyli prawie
pelna saturacje rynku.

* 2018 rok to historyczny moment, w ktérym wartosé wydatkow
na reklame mobilng przekroczyta 1 mid zi.
* Mobile stat sie kluczowym medium w komunikaciji

¢ Mobile znaczgco przyczynit sie do wdrazania innowacyjnych
technologii MarTech bedqcych przysztosciq dziatan

Statcounter GlobalStats podaje, ze
udzial ruchu mobilnego w 2018 roku
wynosit w Polsce blisko 60% wobec
40% ruchu na desktopie. Coraz wiek-
sze przekatne smartfonéw sprawily,
ze udzial tabletéw w ruchu spadt do
wskaznikéw ponizej 1%, nieistotne-
go dla analizy trendéw. Tym samym
gtéwnym ekranem w budowaniu za-
siegu kampanii online stat si¢ smart-
fon - tym bardziej, ze z roku na rok
przybywa konsumentéw z katego-
rii ,mobile only”, ktérzy calg swoja
internetowa aktywnos$¢ skupiaja na
jednym ekranie. Nie ma jeszcze ogdl-
nodostepnych danych na temat skali

| UZYTKOWANIE URZADZEN MOBILNYCH
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@ smartfon tablet

ZIRODLO: IAB Polska Mobile, internauci 15+; e — estymacja.
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tego zjawiska, ale wybi6rcze wskazni-
ki oscyluja na poziomie 15%.1

Duza przewaga mobile nie przeklada
sie jednak w dalszym ciagu na przy-
chody firm reklamowych oferujacych
powierzchnie tylko w tym kanale. Po-
dzial emisji na dwa kanaly (mobile
vs desktop) okazuje sie nieaktual-
ny — w dobie programmatic buying
priorytetem jest dotarcie do sprofi-
lowanego uzytkownika niezaleznie,
z ktérego ekranu korzysta.

Mobile vs inne media

Bardzo istotnym zagadnieniem, ktére
znalazlo odbicie w wynikach raportu
»LAB Polska Mobile 2018, jest przeni-
kanie sie kanal6éw offline oraz mobile.
Dzisiejszy konsument koncentruje sie
przede wszystkim na tym kanale, co
powoduje, ze mobile staje sie wspdl-
nym mianownikiem w komunikacji
wielokanatowej.

Mobile vs TV

Konsumpdja tresci smart wideo ro$-
nie i obecnie w znaczacy juz sposéb
angazuje konsumentéw - blisko 40%

88%

85%

Q17 Q1'18:e




deklaruje ogladanie serwis6w z mate-
rialami wideo na malym ekranie, na-
tomiast 10% korzysta z VoD.2 Potwier-
dzaja to wyniki badar Gemius AdReal,
z ktérych wynika, ze uzytkownicy
korzystaja ze smartfonéw przez caly
dzien, ale szczyt ich zastosowania
przypada w godzinach wieczornych
(po 20.00). Az 93% internautéw sie-
ga po nie w trakcie telewizyjnych blo-
kéw reklamowych, a 28% wszystkich
kontaktéw z reklamami telewizyjny-
mi odbywa sie przy jednoczesnym ko-
rzystaniu z telefonu.

Mobile vs radio

Wedlug raportu ,IAB Polska Mobile
2018” 50% uzytkownikéw smartfo-
néw deklaruje korzystanie z aplika-
qji do stuchania muzyki. Wyniki PBI
Audience wyraznie wskazuja, ze uzyt-
kownicy preferuja spersonalizowany
streaming (np. w aplikacjach Spotify,
OpenFM). Aplikacje mobilne polskich
radiostacji (RMF On, Eska Go i inne)
maja znikomy udziat.

Mobile vs OOH

Wspomniany wczesniej raport IAB
Polska wskazuje réwniez, ze nawi-
gacje sa liderem (74%) zestawienia
najpopularniejszych typéw wykorzy-
stywanych aplikacji. Réwnolegle Go-
ogle bardzo mocno promuje ustuge
My Business i zacheca uzytkownikéw
do oceniania odwiedzanych obiektéw.
To potwierdza duzy potencjat mobile
w kampaniach z kategorii ,drive to
store” nawigujacych do sieci sklep6w
stacjonarnych.

Branza reklamy zewnetrznej dostrze-
ga te trendy. Raport z 2018 roku doty-
czacy reklamy OOH w Polsce3 wyraz-
nie je wskazuje. Po pierwsze — tech-
nologie cyfrowe oparte na danych ze
smartfonéw stymuluja rozwdj, po dru-
gie — nastapi dalsza integracja sieci cy-
frowego OOH z internetem, a przede
wszystkim z mobile, po trzecie - coraz
wiekszy nacisk kladziony jest na do-
starczanie hipertargetowanych reklam

(ekrany wyswietlajace komunikaty,
gdy uzytkownik pojawi sie w ich po-
blizu) i skuteczne badanie widocznosci

ekranéw (kto widzial, kiedy).

Bardzo istotna technologia, ktéra
szybko znalazla zastosowanie w co-
dziennym zyciu konsumentéw, sa
platnosci mobilne. Tylko w czwartym
kwartale 2018 roku klienci wykonali
prawie 22 mln zblizeniowych trans-
akdji mobilnych.# Ten trend otwiera
nowe spectrum rozwigzan do mierze-
nia konwersji transakeji zakupowych
w punktach offline POS na poziomie
danych z paragonu.

Wyzwania

Aktualnie jednym z najwiekszych
ograniczen potencjalu mobile s3 sto-
sowane metody analityczne. Wiek-
szo$¢ hurtowni danych skupia sie na
oferowaniu cookies, podczas gdy po-
wszechnym rozwigzaniem w dobie
mobile sg identyfikatory reklamowe
uzytkownika, tzw. AdID (dla Andro-
ida: AAID, dla iOS: IDFA). Stanowia
one zdecydowanie bardziej precyzyj-
ny parametr przypisany nadrzednie
do danego uzytkownika, szczegélnie
dla danych dotyczacych geolokaliza-
qji, kluczowego wskaznika pozyski-
wanego z mobile.

Perspektywy rozwojowe
2018 rok byt przetlomowy dla branzy
mobile, ktéra przestaje by¢ subka-
tegoriag w wydatkach reklamowych,
jednoczesnie dominujac ruch genero-
wany przez uzytkownikéw w interne-
cie. Wobec boomu technologicznego,
w ktérym coraz wieksze znaczenie
maja algorytmy sztucznej inteligencji
wykorzystywane w zautomatyzowa-
nym zakupie programatycznym, stan-
dardowe procesy planowania i realiza-
¢ji kampanii w domach mediowych
powoli tracg na znaczeniu.

Istotnym kierunkiem dla branzy re-
klamowej w tym roku, jak i w kolej-
nych latach, bedzie MarTech, czyli
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MAGDALENA
BUDZISZEWSKA
Marketing & PR
Senior Manager,
Costa Coffee Polska

u
Profile konsumenckie i personalizo-
wane oferty to przysztos¢ mar-
ketingu. Konsumenci majg mniej
czasu, a wiecej mozliwosci. Dzieki
rozwigzaniom mobile marketerzy
dysponujq wiekszg wiedzg na te-
mat ich zachowan, a tym samym
ro$nie potencjat do kreowania
nowych okazji do konsumpciji.
Sieci retail oferujq uzytkownikom
aplikacje mobilne, ktére czesto
petniq role nowoczesnych progra-
mow lojalnosciowych z szeregiem
benefitow dla uzytkownikdw. Tego
typu rozwigzania, poprzez perso-
nalizacje, pozwalajg na komuni-
kacje z uzytkownikami tylko wtedy,
gdy ci fego oczekujq lub sqg skton-
ni do skorzystania z oferty. m

wdrazanie innowacyjnych technolo-
gii na uzytek coraz bardziej efektyw-
nych dziatan marketingowych. Ak-
celeratorem tych zmian w znacznej
mierze stal sie mobile, szczegélnie
w Polsce, gdzie poziom wykorzysta-
nia internetu mobilnego jest znacznie
wyzszy niz érednia unijna.® Paradok-
salnie najwiekszym beneficjentem in-
nowagji staje sie retail z tradycyjna sie-
cig sprzedazy POS - branza skupiona
dotychczas na dziataniach offline. m

1. Dane wtasne. Wydawcy serwisu

olx.pl podajqg 15%. Dla poréwnania:
dane z raportu Polska.Jest.Mobi 2018
wskazujg na 27% klientow Millennium
Banku korzystajgcych tylko ze smartfona
do obstugi transakcji.

2. 1AB Polska Mobile 2018.
3. Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrzne;j.
4. Za: cashless.pl.

5. Rozwdj technologiczny Polski wg Komisji
Europejskiej, za: telepolis.pl.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

RYNEK TRESCI
WIDEO ONLINE

ponad 450 min internautow.

Obraz rynku

Wideo w sieci nie traci na popularnosci.
Cisco szacuje, ze w 2019 roku ponad
80% ruchu konsumenckiego w inter-
necie bedzie generowana przez tresci
wideo. Zmienia sie jednak sposéb kon-
sumpgji i podejscie do ich tworzenia,
ktére koncentruje sie na potrzebach
uzytkownika. Cho¢ od kilku lat trwa
rywalizacja pomiedzy wideo online
i telewizja o budzety reklamowe, me-
dia te dobrze sie uzupelniaja, co wy-
raznie wida¢ we wskaznikach synergii
dziatant marketingowych.

Mechanizmy rynkowe

Coraz dluzszy czas konsumpciji
Z szacunkéw Zenith! wynika, ze prze-
cietny uzytkownik internetu na $wie-
cie w 2018 roku poswiecil 67 minut

* W 2018 roku sredni czas oglgdania wideo online w skali
globalnej wzrdst o 20%, wydluzajgc sie do ponad godziny.

» Wideo online wspoéltdziata w synergii z telewizjg, na co wskazujq
wyniki kolejnej edyciji IAB Polska ,,TV+WWW=Razem Lepiej".

* Na swiecie rosnie popularnosé e-sportu, ktdry stanowi duzy
potencjal rozwojowy tresci AV. Jego widownia przekroczyta

dziennie na konsumpcje wideo on-
line - o0 11 minut dluzej niz w roku

poprzednim. Agencja przewiduje, ze

w 2020 roku $redni czas na uzytkow-
nika wyniesie az 84 minuty dziennie.
Rekordzistami beda Chiiczycy, gdzie

na osobe przypadnie 105 minut. Dru-
gie miejsce naleze¢ bedzie do Rosjan

z prognoza 102 minuty na osobe. Czo-
téwke zamkna Brytyjczycy ze $rednia

101 minut na uzytkownika.

Synergia telewizji i internetu

Wyniki kolejnej edycji badania, ktére
pod koniec 2018 roku przeprowadzi-
to IAB Polska, wskazuja ze internet
i telewizja skutecznie sie¢ uzupelnia-
ja, chod istotnym zmianom ulegt spo-
s6b uzytkowania tych mediéw. Z jed-
nej strony maleje liczba internautéw

| WIDOWNIA E-SPORTU (DANE W MLN)
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korzystajacych z telewizji — w pordw-
naniu do 2014 roku w ubieglym roku
odsetek uzytkownikéw ogladajacych
ja codziennie spadt o 22 p.p. Jedno-
cze$nie widoczny jest wyrazny wzrost
0s6b korzystajacych z mediéw cyfro-
wych. Zarazem o 31 p.p. wzrosla licz-
ba o0s6b korzystajacych codziennie
z internetu na smartfonie, a w przy-
padku internetu w SmartTV wzrost
ten wynié6st 8 p.p. Badanie wskazuje
réwniez, ze 18% internautéw nie ko-
rzysta w ogoéle z tradycyjnej telewizji.

Z drugiej strony wyniki badania wska-
zuja, ze wérdd internautéw ogladaja-
cych telewizje istotnie wzrdst odsetek
tych, ktérzy korzystaja jednoczesnie
z telewizji i internetu (tzw. multi-
-screeners). Co wiecej, prawie polo-
wa najczestszych aktywnosci, ktére
wykonuja uzytkownicy podczas ogla-
dania telewizji, jest zwigzana z siecia:
35% przeglada strony internetowe,
a20% media spotecznosciowe. Dodat-
kowo 18% korzysta z aplikacji, a 14%
z gier przeno$nych. Wyniki te wskazu-
ja, ze synergia tych mediéw ma bardzo
wysoki potencjat. Cho¢ uzytkownicy
korzystaja z internetu i telewizji z tych
samym powodéw — szukaja interesu-
jacych informagji, chca byé na biezaco,
poszukuja rozrywki, chcg odpoczaé
i sie zrelaksowad — sposéb ich uzyt-
kowania jest catkowicie odmienny:
pasywny w przypadku telewizji na-
tomiast aktywny w odniesieniu do
internetu.

Z badania przeprowadzonego przez
IAB Polska wynika réwniez, ze 53%
internautéw wséréd najczestszych
aktywnosci online wymienia ogla-
danie krétkich filmikéw wideo, a az
60% wskazuje na pelnometrazowe
filmy i programy wideo. Dlugi con-
tent najczesciej jest ogladany na de-
sktopie (55%), krotki zag na smart-
fonie (49%) i tablecie (17%). Wyniki
te ukazuja, ze konwersja tresci typo-
wo telewizyjnych do sieci w dalszym
ciggu sie rozwija.




Zaangazowany
widz e-sportu

Wsr6d obszaréw istotnych dla rynku
tresci AV warto wskaza¢ na stosun-
kowo mtoda galaz rynku online, czyli
e-sport. Wedtug raportu przygotowa-
nego przez firme Newzoo jego ogla-
dalnoé¢ stale rosnie. W 2018 roku
bylo to 395 mln widzéw na $wie-
cie, natomiast w 2019 roku szacuje,
ze bedzie to juz 453,8 mln. Wedlug
analitykow na widownie sktadaja sie
dwie grupy odbiorcéw: entuzjasci e-
-sportowi (201,2 mln) oraz ogladaja-
cy okazjonalnie (252,6 mln). Newzoo
prognozuje, ze ten wzrastajacy trend
utrzyma sie, a liczba uzytkownikéw
w 2022 roku wzroénie do 645 mln.

Popularnoéc e-sportu jest silnie zwig-
zana z nowymi mozliwosciami kon-
sumpdji tredci, jakie daje internet. We-
dtug Petera Warmana, CEO Newzoo,
tak duzy wzrost ogladalnosci to efekt
nowego, wyjatkowo angazujacego wi-
dza do$wiadczenia, ktére nie jest do-
stepne w mediach tradycyjnych. Ros-
naca widownia oraz popularnosé tej
kategorii to ogromny potencjal dla
marketeréw. Z szacunkéw analitykéw
wynika, ze w tym roku przychody re-
klamowe z e-sportu po raz pierwszy
przebija miliard dolaréw (i wyniosa
ok. 1,1 mld dol.), co oznacza wzrost
0 26,7% w stosunku do 2018 roku.

Coraz wieksza popularnosé e-spor-
tu — poza gtéwna, zaangazowang ak-
tywnie w granie grupa odbiorcéw —
to szansa dla medium sportowego.
Kluczem w tym przypadku jest an-
gazujacy content wideo rozumiany
przede wszystkim jako relacje z tur-
niejoéw czy streaming gier. Waznym
elementem dalszej popularyzacji sa
réwniez tzw. human stories profesjo-
nalnych zawodnikéw, influenceréw
oraz komentatoréw ze srodowiska.
Dla mediéw podstawowg trudnos-
cig w efektywnej aktywizacji influen-
ceréw gamingowo-esportowych jest
fakt, ze w XXI wieku uzytkownicy

nie potrzebuja tradycyjnych mediéw,
aby mie¢ dzieki social mediom co-
dzienny dostep do swoich bohateréw.
Sam charakter rywalizacji e-sporto-
wej ma wiele cech wiernie oddajacych

elementy sportu, a co za tym idzie

budzi emocje i rozgrzewa kibicow.
To ogromna kanwa do tworzenia tre-
$ci, ktore dzieki zaangazowaniu me-
di6éw tradycyjnych zyskuja na jakosci.

Perspektywy rozwojowe

Na rynku obserwuje sie duze skupie-
nie uwagi na uzytkowniku i jego ak-
tywnosciach. Jak wynika z danych
wspomnianego badania IAB Polska,
az 93% internautéw to tzw. multi-
-screeners. Tresci redakcyjne czy re-
klamowe coraz czesciej sg zatem two-
rzone z mys$la o réznych platformach,
na ktérych beda emitowane. Coraz
mniej istotne jest samo miejsce pub-
likacji, kluczowe natomiast okazuje
sie to, jak dotrzeé do odbiorcy i zaan-
gazowac go w content. Uzytkownicy
szukajac go, koncentruja sie na sa-
mej pozadanej tresci, a nie metodzie
jego dystrybucji. Wydawcy stawiaja
na personalizacje i big data, aby jesz-
cze lepiej dopasowac sie do potrzeb
swojej grupy celowe;j.

Wozrost popularnoéci tresci krétkich
spowodowal, ze coraz wiecej firm do-
pasowuje je do platform mobilnych.
Wedtug danych Google z 2018 roku
ponad 70% materialéw publikowa-
nych na YouTube jest ogladanych na
urzadzeniach mobilnych. Trend ten
wskazuje na dalszy dynamiczny roz-
woj tego segmentu rynku.

Bardzo waznym elementem wideo
okazuje sie réwniez integracja z wi-
dzem na platformach social media -
Instagram czy Tik Tok to idealne miej-
sce na bezposredni, bardziej osobisty
kontakt. Trendem w social media, kt6-
ry na pewno nie ulegnie zmianie, beda
krotkie wertykalne formy wideo. m

1. Online Video Forecasts 2018, Zenith.
2. Sotrender, styczen 2019.
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GRZEGORZ STANISZ
Szef Dywizji Visual
Display, Samsung
Electronics Polska

Obecnie juz ponad 80% nowych
telewizoréw Samsung jest podta-
czanych do internetu. Zwigzane
jest to znowq rolg domowego
ekranu, bowiem dla duzej czesci
konsumentéw telewizor to znacz-
nie wiecej niz telewizja. Serwisy
filmowe VoD pozwalajg ogladaé
to, co chcemy i kiedy chcemy,

w Swietnej jakosci i na duzym ekra-
nie. Zatarta sie réwniez granica
miedzy telewizjq linearng a trescia-
mi z infernetu. Do wszystkiego
mamy szybki dostep, korzystajac

Z przyciskdéw na pilocie i menu
telewizora.

Zjawiska, ktére bedqg w najblizszych
latach coraz bardziej widoczne,
to rosngce znaczenie streamingu
tredci z internetu na ekran TV (tzw.
switching) oraz multiscreening, kté-
ry oznacza jednoczesne korzysta-
nie z kilku ekrandéw. Popularyzuje
sie domowa rozrywka w 4K - coraz
czesciej oglgdamy filmy i gramy
na telewizorach o rozdzielczosci
Ultra High Definition. W 2018 roku
ponad potowa telewizoréw kupio-
nych w Polsce to modele 4K/UHD,
w przypadku Samsunga stanowity
one juz 77% sprzedazy. Te liczby
pokazujq, jok ogromny przetom
dokonat sie w ciggu ostatnich
dwadch lat. Obecnie jesteSmy

na progu kolejnej zmiany, czyli
popularyzaciji telewizoréw w roz-
dzielczosci 8K. Dostawcy fresci
aktywnie sie do niej przygotowujq.
Niebawem pierwsze serwisy VoD
wprowadzq katalogi filméw w tej
rozdzielczosci. m

iab POLSKA

21



AUTOR:

JUSTYNA SPYTEK,
TradeTracker

Poland Sp. z o.0.,

szefowa Grupy
Roboczej
E-commerce

rrrrrrr

WSPOLPRACA
MERYTORYCZNA:

TOMASZ KEPSKI,
LUKASZ PLUTECKI

22

CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

E-COMMERCE

* W 2019 roku Polacy wydadzq 50 mid zt na zakupy w internecie.
¢ Nie wszyscy gracze e-commerce wykorzystali potencjat niedziel

bez handlu.

* Esize.me to innowacyjny sposéb lqgczenia sprzedazy

stacjonarnej z internetowa.

* Allegro Smart, czyli nowy sposéb abonamentowego obnizenia

kosztéw dostawy.

* Sytuacja platform e-commerce jest stabilna, a serwisy
ogloszeniowe notujq dalszy wzrost.

Rosngce znaczenie
e-commerce

Obserwowany od kilku lat wzrost
sprzedazy internetowej w Polsce na-
dal postepuje. Jego dynamika rok do
roku pozostata na dwucyfrowym po-
ziomie, a warto$¢ zarok 2018 jest sza-
cowana na poziomie 40-45 mld z1.!
Przeklada sie to na ok. 5% udzialu
e-commerce w handlu detalicznym
ogétem. Przy utrzymaniu podobne-
go tempa wzrostu wartos¢ e-handlu
w Polsce w 2019 roku szacowana jest
na 50 mld z1, zas do 2020 roku prze-
kroczy 60 mld zl, a jego udziat w han-
dlu ogétem wzrosnie do ok. 10%.2

Takie wyniki w raporcie Statista Digi-
tal Market Outlook zapewniaja Polsce
13. miejsce w zestawieniu najszyb-
ciej rosnacych rynk6éw e-commerce na
$wiecie. Dynamika wzrostu polskiego
e-handlu jest wcigz zblizona do tem-
pa rozwoju e-commerce w Stanach
Zjednoczonych, ktéry w 2018 roku
odnotowat lekkie spowolnienie®
do $redniej wskazywanej dla Euro-
py, gdzie na 2018 rok prognozowa-
no wzrost e-commerce w tempie 13%
(za: ecommercenews.eu). Zaréwno
Europejczykom, jak i Amerykanom
daleko jednak do mieszkaticéw Chin,
gdzie juz dwa lata temu sprzedaz on-
line stanowila 20% wszystkich zaku-
péw detalicznych.# Ostatnie miesigce
wskazuja co prawda na spowolnienie
chinskich wydatkéw konsumenckich,

oraz
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jednak Alibaba podczas najwazniej-
szego dnia wyprzedazy (Single Day)
kolejny raz pobit rekord, generujac
w ciggu 24 godzin transakdje o tacz-
nej wartoéci ponad 30 mld dol. (25%
wzrostu rok do roku).

Jednym z motoréw wzrostu e-han-
dlu w Polsce od 2018 roku mialo by¢
wprowadzenie ograniczenia handlu
w niedziele. Wedtug estymacji ana-
litykéw Haitong Bank zakaz mial
zwiekszy¢ dynamike wzrostu rynku
e-commerce o 0,5%, a w 2019 roku
0 0,9%. Z pewnoscia e-sklepy, ktd-
re umiejetnie wykorzystaly w swo-
jej strategii promocyjnej kalendarz

JAREK RUCINSKI
Dyrektor eCommerce,
il BBK S.A. (home&you)

Rok 2018 to kolejny rok rekordéw
sprzedazy (czesciowo sprezen-
fowanych przez niehandlowe
niedziele), ale réwniez nowych
wyzwan w zakresie obstugi klienta
i proceséw logistycznych. Klienci
oczekujq natychmiastowej realiza-
cji swoich zamdwien, co wymusza
na sprzedawcach skracanie

niedziel bez handlu (np. home&you
odnotowat dziesieciokrotny wzrost
sprzedazy online®), przyzwyczaity
uzytkownikéw do okazji zakupowych
i przyciagnely na swoja strone no-
wych e-kupujacych. Szacuje sie jed-
nak, ze calosciowa sprzedaz inter-
netowa w te dni byla wyzsza tylko
o kilkanascie procent od sprzedazy
generowanej online w pozostale nie-
dziele, a dni objete zakazem handlu
skonsumowaty zaledwie 6% sprzeda-
zy online generowanej miedzy mar-
cem i grudniem 2018 roku.®

W skali globalnej rozw¢j e-commerce
napedzaja réwniez innowacyjne po-
mysly zwigzane z Iaczeniem $wiata
onlinei offline, np. inwestycja Amazo-
naw sklepy bezkas, ktérej efektem ma
by¢ uruchomienie w Stanach Zjedno-
czonych do 2021 roku 3000 sklepéw
Amazon GO. Podobnie jest w Chinach,
gdzie JD.com wystartowal z zaawan-
sowanym technologicznie supermar-
ketem 7Fresh i planuje wprowadzenie
1000 takich sklepéw w okresie ko-
lejnych 3-5 lat. W Polsce nowy wy-
miar handlu internetowego zapew-
nita ekspansja salonéw stacjonarnych
e-obuwie.pl z usluga esize.me, ktéra
poszerzyta dotychczasowe spojrzenie

WYPOWIEDZ EKSPERTA

tancucha logistycznego oraz zmio-
ne procesdw w obrebie magazy-
ndéw. W okresach promocyjnych
(Boze Narodzenie, wyprzedaze)
praca w systemie ciggtym, trzy-
zZmianowym jest juz normq — wszyst-
ko po to, aby zamdwienie zostato
wystane w jak najkrétszym czasie.
Klient — niezaleznie od kanatu, po-
przez ktdry sie kontaktuje — ocze-
kuje spdjnej informaciji na temat
produktu, zamdwienia, procesu
zwrotu i reklamagiji. Zespoty obstugi
klienta muszqg by¢ przez to wypo-
sazone w zinfegrowane narzedzia
umotzliwiajgce zebranie wszystkich
informacji w jednym miejscu. =




na customer experience i zminimali-
zowata obawy konsumenta przed za-
kupami online. Tego typu rozwigzania

wplywaja korzystnie na zaufanie do

zakupéw online. Z raportu ,E-com-
merce w Polsce” — przygotowanego

przez Gemius dla E-commerce Pol-
ska - wynika, ze w 2018 roku az 60%
wszystkich internautéw uwazato za-
kupy online za bezpieczne. Dla poréw-
nania rok wczesniej opinie taka dekla-
rowato tylko 30% badanych.

Rozwdj m-commerce
Wedtug Rankingi.pl w czwartym kwar-
tale 2018 roku, ktéry byl najbardziej
istotny dla rynku e-commerce, pierw-
szy raz odnotowano w Polsce wiekszy
ruch z urzadzen mobilnych niz z de-
sktopu. Wiekszosé¢ ruchu mobilnego
byla powigzana ze zjawiskiem multi-
channelingu, czyli rozpoczynania za-
kup6w na telefonie, a finalizacjiich na
desktopie. Takie zachowanie w bada-
niu Gemius’ deklarowato w 2018 roku
az dwie trzecie respondent6w. Jednak
wraz ze wzrostem ruchu pochodzace-
go z urzadzen mobilnych roénie udziat
mobilnej transakcyjnosci. Zwiekszaja
sie nie tylko obroty mobilne (wzrost
w 2018 roku o 71,6%, za Fintek.pl),
ale réwniez ich udzial w generowa-
nych transakgach online. Jako przy-
kiad mozna przytoczy¢ dane Allegro,
ktére w ubieglym roku tylko jednego
dnia — 10 grudnia (tzw. Shop Mon-
day) - odnotowalo 1,56 mln transakgji,
wsréd ktorych 32% stanowily trans-
akcje mobilne.

W sklepach internetowych dobrze zop-
tymalizowanych pod katem smartfo-
néw przy ruchu mobilnym siegajacym
60%, az 40% calej sprzedazy odbywa
sie i koriczy na ekranie smartfona (na
podstawie danych Atomstore). Jak wy-
nika zbadan przeprowadzonych przez
Mastercard, sposr6d wszystkich trans-
akdji realizowanych przez ankietowa-
nych z Polski, juz co czwarta jest do-
konywana mobilnie. Mentalno$¢ pol-
skich wtascicieli smartfonéw r6zni sie

jeszcze od sytuacji Chinczykéw, kté-
rzy w raporcie firmy eMarketer dekla-
rowali, ze az 76% transakcji dokonuja
za posrednictwem telefonu. Dane te
jednak potwierdzaja, ze aplikacja mo-
bilna lub responsywna strona sklepu
staja sie obowiazkowym elementem
kazdego sprzedawcy w e-commerce.

Rozwdj ptatnosci mobilnych
O wzroicie znaczenia mobilnego e-
-commerce decyduje w duzej mierze
wieksza dostepnos$é mobilnych plat-
nosdi, a ich rozwéj w ubiegltym roku
zdecydowanie nabrat tempa. Najpo-
pularniejsze metody placenia za za-
kupy w internecie nadal wigza sie
z podaniem kodu CVV lub wykona-
niem przelewu bankowego za pomoca

IWROC UWAGE

RAPORT STRATEGICZNY

pay-by-link. Podobnie jak rok wczes-
niej, w 2018 roku korzystala z nich
praktycznie polowa Polakéw.8 Ci, kt6-
rzy robili zakupy na urzadzeniu mobil-
nym, najczesciej wybierali szybki prze-
lew (35%) oraz BLIK (30%). Jednak
w poréwnaniu do roku 2017 zauwa-
zalny jest spadek popularnosci pay-
-by-link (o 5 p.p.) i nadal bardzo dyna-
miczny wzrost platnosci wykorzystu-
jacych BLIK, ktéry w 2018 roku pobit
rekord i zrealizowat 91 mln transakcji
nakwote 12 mld z}, tym samym odno-
towujac trzykrotny wzrost w stosun-
ku do roku wezesniejszego (za: BLIK).
Whasciciele BLIK-a przymierzaj sie do
kolejnych udoskonalert (m.in. plat-
noéci zblizeniowych), dlatego mozna
sie spodziewad, ze rok 2019 réwniez

Ogtoszenia w badaniu IAB Polska/PwC AdEx obejmujg nastepujgce

formaty reklamowe:

Ogtoszenia w internecie — jest to
optacona przez reklamodawce
powierzchnia stuzgca przedsta-
wieniu oferty lub obwieszczenia.
Istotnym elementem przekazu
jest wybdr formatu tekstowego,
ale niektére z ogtoszen mogqg
zawierac réwniez obrazki, zdjecia,
materiaty wideo i lokalizacje na
mapach. Charakter ogtoszenia
najczesciej wymaga podania
danych kontaktowych, ale stuzg
one jako informacja o sposobie
komunikaciji w sprawie przedsta-
wionej oferty. Do kategorii ,,Ogto-
szenia w internecie” wliczane sqg
tez modele oparte na optacie
abonamentowej za powierzchnie
0 zmiennej tresci (np. abonament
na statq publikacje listy ogtoszen
o prace). W przeciwienstwie do
reklamy w wyszukiwarkach poda-
wane sg na specjalnie do tego
celu przygotowanych witrynach
infernetowych lub w sekcjach

i stanowiq gtownq fresc strony.

Yellowpages i lokalizatory
internetowe — w tym przypadku
reklamodawca ptaci za umiesz-
czenie swoich danych kontak-
towych w katalogu. Katalogi
takie umozliwiajg uzytkownikom
wyszukiwanie wizytéwek rekla-
modawcdéw m.in. wedtug listy
alfabetycznej, nazwy, kategorii
biznesu reklamodawcy lub jego
lokalizacji (lokalizatory interneto-
we). W ramach ustugi moze by¢
wybrany format tekstowy lub gra-
ficzny (w szczegdlnosci lokalizacja
na mapie). Celem tego formatu
reklamowego jest przedstawienie
danych kontaktowych lub lokali-
zacji, a ewentualnie umieszczona
krotka tresc jest jedynie informa-
cjg o charakterze dziatalnosci
reklamujgcego sie podmiotu.
Katalogi yellowpages oraz loka-
lizatory internetowe znajdujq sie
na wyodrebnionych czesciach
serwisow (lub ich catosci) i stano-
wig gtéwnq tresc strony.
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CZ.1 POLSKI RYNEK INTERNETOWY

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA WZROSTU RYNKU OGLOSZEN ONLINE W POLSCE
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bedzie rekordowy dla Polskiego Stan-
dardu Platnosci.

Dodatkowo w 2018 roku rynek plat-
noséci mobilnych musial uwzgledni¢
dwa nowe podmioty: Google Pay oraz
Apple Pay. Uzywanie tych funkcjonal-
nosci podczas mobilnych zakupéw
deklarowato az 12% respondentéw.”
Eatwos¢ obstugi i wysokie bezpieczen-
stwo niewatpliwie przyczyniaja sie
do szybkiego rozwoju grupy zwolen-
nikéw platnosci jednym kliknieciem.
Dzi$ z mozliwosci Google Pay korzy-
staja takie platformy jak Allegro, Me-
dia Expert czy Oponeo.pl. Rok 2019
pokaze, czy wspomniane podmioty
przejma mobilne platnosci w Polsce
izagroza lokalnemu gigantowi.

Amazon - wielki nieobecny
Jak wynika z badania Gemius/PBI
za luty 2019 roku, wéréd platform e-
-commerce niezmiennie od lat pierw-
sze miejsce nalezy do Allegro.pl. Ser-
wis moze poszczyci¢ sie ponad 62%
zasiegiem wsr6d internautéw oraz
prawie 2 mld odston miesiecznie, co
daje mu 4. miejsce wérdéd najczesciej

iab POLSKA

odwiedzanych adreséw w Polsce. Wiel-
kim nieobecnym w statystykach po-
zostaje $wiatowy potentat w tym ob-
szarze — Amazon, ktéry w 2018 roku

nie zdecydowal sie jeszcze na urucho-
mienie pelnej polskiej wersji swojego

sklepu. Niemniej jednak duze inwe-
stycje winfrastrukture — dostepna od

kilku lat polskojezyczna wersja nie-
mieckiego serwisu oraz uruchomiona

w czerwcu 2018 roku mozliwo$¢ pla-
cenia za pomocg polskiego operato-
ra—wskazujg, ze firma sonduje rynek
i start ustug jest tylko kwestig czasu.

Dostawa - taniej i szybciej
Dotychczas najwazniejsza motywacja
Polakéw do robienia zakupéw w in-
ternecie byla korzystniejsza cena pro-
duktéw. W ostatnim roku nizsze ceny
towaréw plasowaly sie na drugim
miejscu wéréd czynnikéw determi-
nujacych zakupy online.!® To para-
metry dostawy staly sie determinantg
wyboru sklepu - az 67% z badanych
deklarowato, ze do czestszych e-zaku-
péw sklonilyby ich nizsze koszty do-
stawy (rok wezesniej taka odpowiedz
wskazalo 62% respondentéw). Blisko

polowa Polakéw deklarowata, ze dar-
mowy koszt dostawy oraz dostarcze-
nie zamoéwienia w ciggu 24 godzin od
momentu jego ztozenia zacheciloby
ich do czestszego robienia zakupéw
online. Dodatkowo z badania PwC!!
wynika, ze az 36% ankietowanych Po-
lakéw oczekuje dostawy nastepnego
dnia po zlozeniu zaméwienia, a jed-
na z pierwszych informacji spraw-
dzanych w e-sklepie jest czas i koszty
dostawy. Naprzeciw tym oczekiwa-
niom wyszto Allegro, ktére urucho-
mito w zeszlym roku ustuge Allegro
Smart. Produkt ten ma jeszcze wiele
ograniczen i ciezko poréwnywac go
z wprowadzonym w Stanach Zjedno-
czonych czy Wielkiej Brytanii Ama-
zon Prime (darmowa wysylka z do-
stawa tego samego dnia), ale z calg
pewnoscig jest ruchem we wlasci-
wym kierunku. Potwierdzaja to wy-
niki sprzedazy — juz po tygodniu od
premiery ustugi skorzystato z niej po-
nad 100 tys. klient6w, a partner Alle-
gro — InPost — odnotowat w 2018 roku
wzrost przesyltek o 52,5% w poréw-
naniu do poprzedniego roku (wyniki
udostepnione przez InPost).



RANKING TOP10 SERWISOW OGLOSZENIOWYCH
W POLSCE (2018 — MLN REAL USERS)
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OLX.pl

Otomoto.pl

Sprzedajemy.pl

Booking.com

Pracuj.pl

Otodom.pl

Gratka.pl

Gowork.pl

Nocowanie.pl

Gumtree.pl

ZRODLO: PBI/Gemius Megapanel.

Stabilny rozwéj serwiséw
ogtoszeniowych

Rok 2018 to dla serwiséw ogloszenio-
wych kolejny okres wzrostu udzialu
w rynku reklamy online. Jak poka-
zuja badania IAB Polska/PwC AdEx
juz 15,3% budzetéw bylo alokowa-
nych w tym segmencie. Podobnie
jak w roku ubieglym na wzrost wy-
datkéw znaczny wplyw mial dalszy
wzrost cen zamieszczania ogloszen
w serwisach tematycznych i hory-
zontalnych. Jak wynika z danych Ge-
mius/PBI, wzorem lat poprzednich,
najwieksza liczba zamieszczanych
ogloszen pojawia sie w kategoriach
nieruchomo$ci i motoryzacja. Praw-
na koniecznos¢ sfinalizowania trans-
akcji w tradycyjny sposéb sprawia, ze

N
-

serwisy ogloszeniowe sa naturalnym
miejscem dla komiséw samochodo-
wych i posrednikéw. Ponadto wyso-
kie marze pozwalaja na przeznacze-
nie na promocje znacznie wyzszych
budzetéw niz od przedstawicieli in-
nych grup produktowych.

Perspektywy rozwojowe

W perspektywie krétkoterminowej
widoczny jest trend rozwoju sprzeda-
zy artykutéw spozywczych. Juz teraz
szacuje sie, ze co piata dorosta oso-
ba w Stanach Zjednoczonych w 2019
roku bedzie korzystata z aplikacji do
ich zamawiania. W Polsce na szybki
rozwéj tego obszaru moze wplynaé
decyzja Biedronki, ktdrej wlasciciel
uruchomil juz sprzedaz internetowa

RAPORT STRATEGICZNY

w Portugalii, zapowiedz Lidla o otwar-
ciu sie na internet w przysztym roku
czy plany InPost zwigzane z szerszym
wprowadzeniem na rynek lodéwko-
matéw. Takie decyzje, w polaczeniu
z niedzielami bez handlu, moga sta¢
sie impulsem dla rozwoju tej gatezi
handlu internetowego. Niezachwia-
najak dotad pozycja Allegro.pl moze
zosta¢ wystawiona na powazng pro-
be, jesli etap przygotowari Amazo-
na przejdzie w faze realizacji. Wazna
przewaga w tej walce moze by¢ od-
powiedz na rozczarowanie polskie-
go uzytkownika wynikajace z malej
popularnosci opcji same day delivery.

Nahoryzoncie nie wida¢ na razie zad-
nych hamulcéw, ktére moglyby za-
trzyma¢ dynamike rozwoju e-com-
merce w Polsce i na $wiecie. Dzieki
jeszcze lepszemu dostosowaniu ko-
munikagji i produktu do klienta przy
wykorzystaniu machine learningu na-
pedzanego danymi, mozna liczy¢ na
kolejne rekordy sprzedazy online na-
silone w ostatnim kwartale roku. Dy-
namicznie rosnace inwestycje e-com-
merce w rozwigzania tzw. SMACIT
(Social, Mobile, Analytics, Cloud, In-
ternet of Things) beda kontynuowane
na wszystkich rynkach. Czas zwery-
fikuje na ile nowe projekty wykorzy-
stujace blockchain usprawnia dziata-
nia e-commerce w obszarze logistyki,
bezpieczenistwa danych i szybkosci
realizacji platnosci. m

1. Wg réznych zrodet np. Statista,
Interaktywnie, PwC.

2. PwC, Polacy na zakupach.
5 filaréw nowoczesnego handlu, 2018.

3. Spadek z 15,6% do 15% wedtug danych
U.S. Commerce Department annual
report 2018.

4. Internet Retailer, China's Ministry of
Commerce.

5. Za: Retailnet.

6. Za: Planet Plus — badanie na 500 tys.
fransakcji.

7. Gemius dla e-Commerce Polska,
E-Commerce w Polsce.

8. Dane dla desktop za:
Raport ,,Ptatnosci Cyfrowe™ 2018.

9. Jw.
10. Gemius, op.cit. 2018.
11. PwC, op.cit.
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CLZ. Il REKLAMA ONLINE

WYDATKI NA REKLAME ONLINE

* W 2018 roku dynamika wzrostu reklamy online wrécita do ktéry pochlonal prawie jedna trze-
dwucyfrowego tempa rozwojowego, a jej wartos¢ osiagneta cig inwestycji w komunikacje cyfrowa
rekordowy poziom 4,5 mid zi. (31,7% udziatu). Swoja pozycje umoc-

+ Tempo rozwojowe komunikaciji cyfrowej wyznacza gtéwnie nily ogloszenia online (15,3% udzia-
mobile, a takze wideo, social media i programmatic. tu), z kolei e-mail marketing zanoto-

+ Udziat globalnych graczy we wzroscie wartosci rynku wynidst wat dalsze spadki i jego udziat spadt
w 2018 roku ok. 60%. To spadek o 10 p.p. wzgledem roku o prawie 1 p.p. (do 2,2%).

AUTOR: wczesniejszego.

PAWEL KOLENDA Analizujac kluczowe czynniki rozwo-
ézg;";?s:gej jowe, w pierwszej kolejnosci nalezy
Badania Tto historyczne warto$ci dwucyfrowej (13% nakoniec = wskaza¢ na reklame w urzadzeniach

W 2015 roku wartos¢ wydatkéwnare- = 2018 roku). Catkowita wartos¢ rekla-  mobilnych. Jej warto$¢ przekroczy-
klame online osiggneta indeks wzro- = my online wyniosta w tym czasie pra- =~ 1a rekordowa granice 1,2 mld z} przy
stu trzeci co do wielkoséci w historii =~ wie 4,5 mld zl, o ponad 500 mln z8 = dynamice wzrostu siegajacej 35%.

badania IAB AdEx w Polsce. Od tam- =~ wiecej niz rok wczesniej. Ten kanatl - jak wynika z wielu ba-
tej pory dynamika rozwojowa ryn- dan i analiz (patrz np.: Badania IAB
ku stopniowo wyhamowywala wraz =~ Obraz rynku Polska) - jest wykorzystywany coraz
ze spadkiem inwestycji krajowych =~ Formaty reklamowe intensywniej i komunikacja marke-

(vide: GUS). W rezultacie rok 2017 = W roku 2018 tort reklamowy online = tingowa serwowana za jego posred-
zakonczyt sie indeksem 9% rok do  nie ulegt istotnym zmianom, a do-  nictwem bedzie jednym z kluczowych
roku. W zeszlym roku zaobserwowa- = tychczas obserwowane trendy utrzy- ~ motoréw rozwojowych reklamy onli-
no jednak wyrazne ozywienie nastro- = maly sie. Dominujacym formatem = new najblizszym czasie. W 2018 roku
jow inwestycyjnych, co znalazlo swo- = byta reklama graficzna, pozyskuja- = udzial mobile we wzroscie wydatkow
je odzwierciedlenie w przyspieszeniu = ca prawie polowe wartosci (49,6%), wynidst 60%, co —wraz z danymi ryn-
tempa rozwojowego komunikacji cy- = a drugim pod wzgledem wielkosci = kowymi dotyczacymi ruchu w sieci
frowej, awskaznik wzrostuwrdcitdo = byl marketing w wyszukiwarkach, = zapomoca poszczegélnych platform

| WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA WZROSTU REKLAMY ONLINE W POLSCE W LATACH
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(vide: dane traffic Gemius) — ukazuje
skale i role tego kanatu.

Swoja pozycje umocnita takze rekla-
ma sprzedawana w modelu program-
matic — wydatki na nig wzrosty o pra-
wie 40%, a udzial we wzroscie wyni6st
ponad 40%. Duzy wplyw na tempo

rozwojowe miato takze wideo online.
Format ten wypracowat 31% warto-
$ci dodanej przy indeksie wzrostu rok
do roku na poziomie prawie jednej

trzeciej. Wciaz silng pozycje miala re-
klama w mediach spotecznosciowych,
ktéra wzrosta 0 22% i odpowiadala za
27% wzrostu.

Rynkowi gracze

Biorac pod uwage obraz rynku, nalezy
zwr6ci¢ uwage na wplyw globalnych
graczy najego dynamike. W 2018 roku
udzial dwéch kluczowych gigantéw
z Doliny Krzemowej w wartosci pol-
skiego rynku wyni6st nieco ponad
50%. Dla poréwnania — we Francji
udzial tych graczy byt szacowany (za:
eMarketer) na 75%, co oznacza, ze
nadwiglanski rynek charakteryzuje
wcigz duza odpornos¢ na duopol gi-
gantéw z Kalifornii. Nalezy jednak
zwr6ci¢ uwage, ze nad Sekwang mar-
keting w wyszukiwarkach stanowi
mniej wiecej potowe wydatkéw na
digital, co jest typowe dla rynkéw
zachodnich, podczas gdy w regionie

CEE format ten posiada zdecydowa-
nie slabsza pozycje na korzys¢ rekla-
my graficznej. Zjawisko to sila rzeczy
wplywa wiec na podziat tortu rekla-
mowego.

Jedli chodzi o udzial we wzroscie
w 2018 roku — w Polsce wspomniani
globalni gracze wypracowali ponad
60% wartosci dodanej rynku. Rok
weczesniej udzial ten wyniést 72%,
co $wiadczy o wzroscie konkurencyj-
noéci nadwislanskich graczy. Biorac
jednak pod uwage fakt, ze w obsza-
rze mobile — kluczowym segmencie
dyktujacym tempo rozwojowe — do-
minuja wlasnie dwa podmioty z Doli-
ny Krzemowej, nalezy spodziewac sie,
ze ich pozycja w torcie reklamowym
online bedzie si¢ umacnia¢. Dla po-
réwnania - ich udziat w wydatkach
reklamowych online w Wielkiej Bry-
tanii w zeszlym roku wyni6st 63%,
ado 2021 roku ma wzrosnac do 65%
(za: eMarketer).

Perspektywy rozwojowe

Pomimo dobrych wynikéw i kolejne-
go rekordu wartosci nalezy zwrécié
uwage, ze ostatni kwartat 2018 roku
zakonczyl sie najnizszym wskazni-
kiem wzrostu (10%). W pozostatych
indeksy byly na poziomie 14-15%.
Cho¢ nie dziwi fakt, ze najwyzszy in-
deks odnotowano w drugim kwartale

INDEKS WZROSTU POSZCZEGOLNYCH FORMATOW
KOMUNIKACJI CYFROWEJ W 2018 ROKU W POLSCE
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KOMENTARZ EKSPERTA

TOMASZ LEBKOWSKI
Menedzer w zespole
Telekomunikacii,
Medidéw

i Technologii, PwC

Reklama internetowa nadal ros-
nie w szybkim tempie. Reklamo-
dawcy zwracajq coraz wiekszg
uwage na internetowe kanaty
dystrybuciji, a rosngca liczba
konsumentéw majgcych dostep
do internetu skupia sie bardziej
na ekranach smartfonéw niz
telewizoréw lub innych tradycyj-
nych mediéw. Ten ewoluujgcy
krajobraz stoi jednak w obliczu
nasilajgcej sie nieufnosci wobec
cyfrowego ekosystemu rekla-
mowego, widocznosci reklam

i wiarygodnosci wyswietlajagcych
je uzytkownikéw. Wraz z rosng-
cq infegracjg z e-commerce
oznacza to interesujgcy okres
dla branzy. =

(gdy odbywaly sie mistrzostwa $wiata
w pilce noznej), mechanizm ten jest
nietypowy, gdyz zwykle to koncéwka
roku charakteryzuje sie wysoka dy-
namika. Analizujac dane historycz-
ne — po stabym czwartym kwartale
roku kolejne kwartaly zwykle odno-
towywaly wyhamowanie — ta progno-
za nastrojéw inwestycyjnych sklania
do tworzenia ostroznych scenariuszy
rozwojowych, a wéréd nich wyhamo-
wania wzrostu do indeksu jednocyfro-
wego. Za scenariuszem dynamicznym
przemawiaja natomiast dobre pro-
gnozy dotyczace polskiej gospodarki
i produktu krajowego brutto. W sce-
nariuszu optymistycznym kolejna
granica 5 mld z} powinna by¢ poko-
nana juz w tym roku, za$ w scenariu-
szu zachowawczym na wynik ten be-
dzie trzeba poczeka¢ do 2020 roku. m
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CASE STUDY

QUESTVERTISING

pytanie jest odpowiedzig... na problemy branzy reklamowej

Szacuje sig, ze przecietny mieszkaniec miasta widzi dziennie
ok. 5 tys. reklam, w tym takze internetowych." lle z nich prze-
bija sie do jego swiadomosci? Trudno na to jednoznacznie
odpowiedzie¢, gdyz pojawienie sie w polu widzenia reklamy
wcale nie oznacza, ze sie jg dostrzega. Duza role odgrywa tu
zjawisko banner-blindness, czyli slepoty reklamowej rozu-
mianej jako automatyczne pomijanie reklam znajdujacych
sie w zasiegu wzroku. W efekcie kreacja teoretycznie jest wi-
doczna, ale jej przekaz nie dociera do swiadomosci odbiorcy.

Reklamy outdoorowej nie da sie zablokowa¢, natomiast nie
stanowi to problemu w przypadku tej internetowej. Z opro-
gramowania blokujacego reklamy korzysta juz potowa inter-
nautéw, ale w pewnych grupach liczba ta przekracza 75%.2
Z uzywaniem adblokéw korelujg pewne cechy, np.: wyzsze
wyksztatcenie, bycie mezczyzng oraz mtody wiek. Sprawe
komplikuje tez fakt, ze coraz wiekszg cze$¢ populacji mozna
zaliczy¢ do grona tzw. kontrreklamowych. Sa to osoby, ktére
w internecie uzywaja adblocka, a telewizji po prostu nie ogla-
daja. W Polsce ich liczbe szacuje sie na ok. 2 min.3

Wszystko to przektada sie na malejaca efektywnos¢ dziatan
reklamowych w internecie. Uwzgledniajac dodatkowo fakt,
ze coraz wieksza cze$¢ ruchu generuja boty, mozna dojs¢ do
whiosku, ze reklamodawcy ptaca za kampanie, ktorych prawie
nikt nie widzi. W zwigzku z tym, coraz wiecej firm zaczyna
zadawac sobie pytanie - co dalej?

QUESTVERTISING

Jednym z pomystéw na rozwigzanie tej patowej sytuacji jest
wprowadzenie reklamy angazujacej, ktéra daje mierzalng
gwarancje skutecznosci dotarcia do odbiorcy. Takim podej-
$ciem jest questvertising, bedacy pofaczeniem stéw adverti-
sing (reklamowanie) i quest (zadanie). Zadaniem uzytkownika
jest odpowiedzenie na pytanie dotyczace tresci widzianej
reklamy, za co jest on nagradzany dostepem, np. do tresci
artykutu. Dziata to podobnie jak paywall, ale nie wymaga
pfacenia. Wystarczy chwila uwagi poswiecona na obejrzenie
reklamy i potwierdzenie tego faktu poprzez wskazanie pra-
widtowej odpowiedzi na zadane pytanie.

Systemem reklamowym wykorzystujacym zatozenia quest-
vertisingu jest Adquesto, ktére rozlicza sie tylko za prawidtowe

odpowiedzi na pytania dotyczace wyswietlanej reklamy.
Odbiorcom nie optaca sie,strzela¢’, gdyz wskazanie btednej
odpowiedzi aktywuje tzw. kare czasowa, czyli koniecznos¢
odczekania kilku sekund. Wprowadza to do kazdej kampanii
mierzalnos¢, poniewaz opfata naliczana jest tylko za skutecz-
ne dotarcie do $wiadomosci odbiorcy. Co wazne, Adquesto
omija tez wiekszos¢ adblokéw, otwierajac dostep do oséb,
ktére na co dzien znajduja sie poza zasiegiem reklam.

REKLAMA POROWNAWCZA

W QUESTVERTISINGU

Jedna z marek reklamujacych sie w Adquesto siegneta przy
tej okazji po nieco zapomniang w Polsce reklame poréw-
nawcza. Bukmacher TOTALbet postapit podobnie jak niegdy$
jeden z operatoréw telefonii komérkowej, pokazujac swoja
oferte na tle konkurencji. Tym razem jednak byto to dziata-
nie jeszcze bardziej dosadne, poniewaz na pytanie, kto miat

Dzigki reklamom modesz crytad za darmo.
Odpowiedz na pytanke lub omi adguesty wipulas subskrypcs a 10 PLN -

2 fundacl siepecyags

‘Wygodne owoce Tymbarku to.. ?

Salatka Dem Mus

7 adquesta

a  Abyedslonié trest, odpowiedz na pytanie powyte] &

PRZYKLADOWY QUEST REKLAMOWY W TEKSCIE
PRZED WSKAZANIEM PRAWIDLOWEJ ODPOWIEDZI.
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Swiat reklamy przezywa dzisiaj kryzys na kilku ptaszczyznach. Powszechnos¢
wszelkiego rodzaju komunikatéw reklamowych doprowadzita do zjawiska adporn.
Tak, jak w przypadku czestego ogladania pornografii, ostabieniu ulegaja reakcje
na realne bodzce erotyczne, tak mnogos¢ reklam sprawia, ze nie dziatajg one tak
silnie na widzéw. O ile w ogdle do nich docieraja.

najlepsze kursy na pokazane mecze, btednymi odpowiedzia-
mi byty nazwy realnych konkurentéw. Oczywiscie za pierw-
szym razem nie wszyscy odbiorcy odpowiadali prawidtowo.
Jednak przy kolejnej prébie trafnos¢ odpowiedzi radykalnie
wzrastata. Mozna wiec domniemywac, ze TOTALbet, dzie-
ki potaczeniu reklamy poréwnawczej z questvetisingiem
sprawit, ze odbiorcy kampanii zmienili swoja perspektywe
budowang latami przez bardziej aktywnych reklamowo kon-
kurentéw. | to wielokrotnie nizszym kosztem. ®

1. Story, L. (2007). Anywhere the eye can see, it's likely to see an ad.
http://www.nytimes.com/2007/01/15/business/media/15everywhere.html

2. Strzelecki, A., Abramek, E., Sottysik-Piorunkiewicz, A. (2018).
Adblock Usage in Web Advertisement in Poland.
https:/link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-03405-4_2

3. Nowakowska, J. (2017).,Kontrreklamowi” pod lupa ScreenLovers.
http://screenlovers.pl/kontrreklamowi/

Rozwijzujac adquest, pomagasz potrzebujacym z fundacji siepecrega
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PRZYKLAD ADQUESTU BUKMACHERA TOTALBET
ZWYKORZYSTANIEM ZASAD REKLAMY POROWNAWCZEJ.

KOMENTARZ EKSPERTA

DARIUSZ DOLINSKI
Prof. dr hab., Uniwersytet SWPS

Questvertising wydaje mi sie jedna z najciekawszych propozy-
cji stawienia czota kryzysowi reklamowemu w internecie. Nie
jest to forma, ktéra udaje, ze reklama nie jest, jak ma to miejsce
np. w przypadku product placement czy reklamy natywnej.
Odpadaja zatem w jej przypadku zarzuty o charakterze etycz-
nym. Naczelna idea tej formy reklamy oparta jest na zatozeniu,
ze odbiorca musi udzieli¢ odpowiedzi na jakie$ pytanie, aby
uzyskac dostep do dalszej czesci czytanego przez siebie tekstu.

Taki model interakcji powoduje, ze czytelnik odbiera kiero-
wang do niego tres¢ reklamowa w sposéb przynajmniej do
pewnego stopnia aktywny. Powinno to sprzyjac lepszemu
zapamietywaniu reklam, a w konsekwencji prawdopodobnie
takze wiekszej ich efektywnosci. W chwili obecnej, wraz ze

swoim wspotpracownikiem profesorem Tomaszem Grzybem,
realizuje program badawczy poswiecony skutecznosci que-
stvertisingu. Wstepne wyniki wskazujg, ze produkty reklamo-
wane w ten sposob byly lepiej oceniane przez uczestnikéw
badania niz te reklamowane tradycyjnie, a osiggnieta réznica

miafa charakter istotny statystycznie. Co wazne, tendencja ta

byta stata i niezalezna od charakteru produktu — testowalismy
produkt homogeniczny (kawe) i heterogeniczny (smartfon)

na grupie Polakéw, ktérg mozna uznac za reprezentatywna
dla uzytkownikéw polskiego internetu.

Ciekawym wynikiem naszych badarn jest takze poziom irytacji

zwigzany z dziataniem reklamy questvertisingowej. Sprawdza-
lismy, czy lepsze zapamietywanie tej formy reklamy nie wigze

sie jednak z negatywnymi emocjami, jakie towarzysza koniecz-
nosci wskazania odpowiedzi na zadane pytanie. Okazato sie

jednak, ze poziom irytacji w reklamie questvertisingowej nie

rézni sie od tego przezywanego w trakcie ogladania reklamy
tradycyjnej. Opisywane wyniki maja charakter wstepny, a uzy-
skane rezultaty zostang poddane dalszym zaawansowanym

analizom, jednak juz wstepne wnioski wydajg sie obiecujace.
By¢ moze to whasnie questvertising jest odpowiedzig na wiele

problemoéw branzy reklamowej.

BADANIA ZESPOLU PROF. DOLINSKIEGO NA TEMAT QUESTVERTISINGU PROWADZONE SA POD PATRONATEM IAB.
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

DISPLAY

» Wzrost wartosci reklam graficznych o 12% rok do roku pokazat

ciggty rozwéj tego segmentu.

* Programmatic i postepujgca zmiana konsumpciji tresci
w internecie byly motorem napedowym dla wydatkéw na display.
¢ W 2018 roku liczba odston mobilnych przekroczyta desktopowe.

Kolejne progi przetamane

Kampanie display pozostaja niekwe-
stionowanym liderem w wydatkach
reklamowych online. W 2018 roku ich
udzial wyni6st 49,6% (przy spadku
w kanale e-mail i mniejszym wzroscie
w SEM). Taka tendencja utrzymuje sie
juz od kilku lat. Wartosci bezwzgled-
ne pokazuja natomiast, ile w ciaggu
roku trafito do segmentu display z re-
kordowych 4,5 mld zt wydanych na
reklame online. Zostala przekroczo-
na poprzeczka 2 mld zl, a dynamika
wzrostu na poziomie 12% dala wy-
nik 2,2 mld wydatkéw na ten format
w 2018 roku. Dla przypomnienia - po-
przednia bariera 1 mld zt zostata prze-
famana w 2013 roku. Przy utrzymuja-
cej sie dynamice wydatki reklamowe
na szeroko rozumiang reklame gra-
ficzng juz niedtugo osiagna 3 mld zt.

Display 2018 -

oczekiwania i efekty

Na wzrost wydatkéw na reklame gra-
ficzna miato wptyw kilka czynnikéw.
Kluczowe to rozwéj zaawansowanych
rozwigzan technologicznych i zmia-
na sposobu konsumpdji tresci, dzieki
ktéremu zyskuje kontent oferowany
w social media, a uzytkownicy prze-
nosza sie na ,maly ekran”.

Technologia przekltada sie m.in. na
rosnacy udzial powierzchni reklamo-
wej kupowanej w modelu program-
matic. Wedtug analitykéw agencji Ze-
nith ich udzial w 2019 roku bedzie
stanowit juz 31% catkowitych wydat-
kéw na reklame online. Sam model
coraz czesciej napedzany jest danymi

iab POLSKA

o uzytkownikach, co pozwala rekla-
modawcom coraz efektywniej aloko-
wac budzety reklamowe.

Niewiadoma w 2018 roku byta reak-
¢ja rynku na RODO. Obawiano sie
spowolnienia rozwoju programma-
tic i negatywnego odbicia wprowa-
dzenia rozporzadzenia na calej rekla-
mie display. Patrzac jednak na wyniki
i komentarze branzy, mozna sadzi¢
ze rynek jest bardziej uporzadkowa-
ny, dostawcy i wydawcy dostosowali
sie do nowych regut, a jakoé¢ danych
poprawita sie. Wptyw RODO na roz-
woéj modelu i jego udzial wwydatkach

z pewnoscia jednak zostal odnoto-
wany. W analizach agencji Zenith
z tego wzgledu obnizono o 2% ubie-
gloroczne prognozy dotyczace 2018
12019 roku w tym kanale.

To w duzej mierze za sprawg sprzeda-
zy w modelu programmatic wydatki

na segment display wzrosty rok do

roku o 32% (IAB Polska/PwC AdEx),
a trend ten utrzymuje sie od dtuzsze-
go czasu. Wzrostem na poziomie 30%

rok do roku moze sie tez pochwali¢ ka-
nal social media oraz mobile. Wedlug

szacunkéw agencji Zenith réwniez

wideo wzrosnie do 2020 roku 0 17%

dzieki social media, a w 2023 roku

70% przychodu z tego formatu bedzie

zrealizowana za pomocg mobile. Ten

ostatni trend jest szczegdlnie wazny

ze wzgledu na zmiane, ktéra nastapi-
a w 2018 roku, gdy liczba odston na

urzadzeniach mobilnych przekroczy-
fa te desktopowe. To istotny sygnat

dla reklamodawcéw i dla wydawcéw,
gdzie znajduje sie uzytkownik, do kté-
rego chca dotrzeé.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

SYLWIA
CHMIELEWSKA-FRYZE
Chief Operating
Officer, SalesTube
(GroupOne)

W 2019 roku to mobile i program-
matic bedqg najwazniejszymi
kierunkami rozwoju dla reklamo-
dawcéw, zwtaszcza w potgczeniu
z danymi o zachowaniach i fren-
dach. Dane to sita napedowa

i tak juz dynamicznie rosnacego
programmatica. W tym miejscu
warto podkresli¢ role sztucznej
inteligencii, ktéra wydobywa

i kataloguje wartosciowe insighty
wykorzystywane w programmatic
buying. Pozyskiwane w ten sposéb
dane pozwalajg na jeszcze lepsze

uktadanie scenariuszy dotarcia
do konsumenta. Jedli chodzi o
mobile — na przestrzeni ostatnich
lat ro$nie on w site. Dzi§ nikt juz sie
nie zastanawia, czy jego strona
powinna by¢ mobile friendly, gdyz
jest to koniecznoscig. Dla wielu
naszych klientdéw ruch z urzgdzen
mobilnych stanowi ponad potowe
ruchu na witrynach. Co wiecej,

ze z zagregowanych i opracowa-
nych przez nas danych z ostatnich
lat wynika, ze zmiany te sg bardzo
widoczne, przede wszystkim

w e-commerce. Juz co czwarta
konwersja pochodzi wtasnie z mo-
bile. Dostarczenie funkcjonalnosci,
optymalizacja witryny pod kagtem
wydajnosci dziatania i doswiad-
czenia uzytkownika powinny

by¢ wiec priorytetem kazdego
marketera. =



W zeszlorocznym Raporcie Strategicz-
nym w kontekscie 2018 roku czesto

pojawialo sie okreslenie viewability.
W czwartym kwartale, jak wynika z ra-
portu ,Viewability Benchmark Report”
firmy Meetrics, widoczno$¢ reklam

display zgodnie ze standardami IAB

osiagnela w Polsce 54%. Co pociesza-
jace, wskaznik ten wzrést juz trzeci

kwartat z rzedu (53% w Q3 i 50%

w Q2), co pokazuje ze widoczno$¢ po-
wierzchni reklamowych jest waznym

tematem na rynku, a wydawcy w Pol-
sce systematycznie nad nim pracuja,
gonigc europejskie standardy (Sred-
nia 58% w Q4).

Kierunki rozwoju

reklamy graficznej
Przysztoscia rynku reklamowego jest
kanal mobilny. Z danych PwC wynika,
Ze jeszcze w biezacym roku urzadze-
nia mobilne beds odpowiada¢ za ok.
61% wszystkich przychod6w z reklam
internetowych w Stanach Zjednoczo-
nych, a do 2022 roku bedzie to 72%.

Wedlug TNS ponad 56% Polakéw ko-
rzysta z mobile i deklaruje posiadanie
$rednio trzech urzadzen podlaczo-
nych do sieci. Warto$¢ ta jest wyzsza
niz $rednia dla calego $wiata i Europy
potudniowo-wschodniej.! W zwiaz-
ku z tym konieczne jest przygoto-
wanie formatéw dopasowanych do
urzadzen mobilnych, a w najlepszym
przypadku stuzacych emisji w ukla-
dzie cross-device. Zaréwno najwieksi
gracze rynkowi (tacy jak Google oraz
Facebook), jak i wydawcy w Polsce
oferuja szablony kampanii display,
ktére w zaleznosci od urzadzenia
oraz miejsca reklamowego w serwi-
sie w sposéb automatyczny tworza
kreacje. Oszczedza to czas i budzet
na kampanie.

Najwazniejszym elementem komuni-
kacji marki, jak ré6wniez planowania
kampanii, jest ,tu i teraz”, ktérego
uzytkownicy mobile oczekujg. Nie-
dostosowany landing page przekresla

RAPORT STRATEGICZNY

WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA REKLAMY GRAFICZNE)
W TORCIE REKLAMOWYM ONLINE

2500
2000
227 1819
1500
7
1000 1155 18%
500
7%
0
2014 2015 2016
wydatki (min zt)

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX;

35%
2219 0%
1977 25%
20%
12% 15%
10%
9%
5%
0%
2017 2018

e dynamika

warto$¢ — 0§ lewa, seria kolumnowa, dynamika — 0$ prawa, seria liniowa.

| UDZIAL ODSLON W ZALEZINOSCI OD TYPU URZADZENIA

0%

55%

50%

45% \—-/\

0%

35%

30%
B I P R
AR A RO R L LI SN

e PC Telefon

ZRODLO: ranking.gemius.com.

efektywnosc wszelkich dziatan, jakie
reklamodawca prébuje podja¢ z my-
$la o konwersji na stronie. Zagadnie-
nie mobile friendly to osobny obszar
planowania w projektowaniu komu-
nikagji. Tym bardziej jest istotny, je-
$li uwzgledni sie wyniki badan jas-
no wskazujace, ze juz 17% Polakéw
za pomocg smartfona kupuje raz na
tydzien, 7% codziennie, natomiast
39% konsumentéw chetnie optaca
codzienne zakupy,wykorzystujac do

tego platnosci mobilne.?

Stalym trendem napedzajacym re-
klame graficzna pozostanie wykorzy-
stanie programmatic. Automatyzacja
proceséw, transparentne dzialanie,
mozliwo$¢ targetowania i nasycenia
kampanii danymi to kluczowe ele-
menty rozwojowe. Agencja Zenith
szacuje, ze do 2020 roku udzial w cal-
kowitych wydatkach na reklame gra-
ficzna w Polsce wzroénie do 46%. =

1. Zrédto: Connected Life 2017-18.
2. PwC, Polacy na zakupach, 2018.

iab POLSKA
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CASE STUDY

WYKORZYSTANIE DANYCH
DO ZAMYKANIA SCIEZKI
KONWERSJI ONLINE I OFFLINE

Rozwodj technologii pozwala mierzy¢ coraz wiecej
punktéw na sciezce zakupowej konsumenta. Przede
wszystkim umozliwia weryfikowanie, ktére dziatania
realnie wptynety na zakup okreslonego produktu
lub ustugi przez konkretnego konsumenta.

W przypadku sprzedazy online kwestia
oceny efektywnosci reklamy jest bezspor-
na i bardziej naturalna. Nikt nie watpi,
ze sprzedajac produkty w sklepie inter-
netowym, nalezy mierzy¢ efektywnosé
poszczegodlnych kanatéw dotarcia, ktére
doprowadzity do sprzedazy.

Wyzwaniem staje sie zamkniecie $ciezki
konwersji, w ktérej sprzedaz produktu od-
bywa sie offline. W grupie Media Direction
mamy doswiadczenie z efektywnym jej
zamykaniem - zaréwno w e-commerce,
jaki przy sprzedazy odbywajacej sie w ka-
natach tradycyjnych.

ATRYBUCJA SPRZEDAZY

OFFLINE | REKLAMY ONLINE

DLA PORSCHE POLSKA

Gtéwnym wyzwaniem dla kampanii z za-
kresu marketingu efektywnosciowego jest

generowanie jakosciowych akcji przekfa-
dajacych sie na ROl dla reklamodawcy. Jak

sama nazwa wskazuje, kampanie efektyw-
nosciowa nalezy uznac za udana nie tylko

wtedy, kiedy spetni KPl ilosciowy, np. wyge-
nerowanie zaktadanego wolumenu $ciag-
nie¢ aplikacji mobilnej, ale réwniez wtedy,
gdy wptynie pozytywnie na rentowno$¢
z przeprowadzonych dziatan (np. duza

liczba rejestracji w aplikacji czy wykupienie

ptatnej wersji premium). Zdarza sie, ze ze
wzgledu na brak danych lub umiejetnosci
ich wykorzystywania, marketerzy nie sg
w stanie zweryfikowa¢ jakosci wygenero-
wanych leadéw w podziale na konkretne
kanaty emisji reklamy, a walidacja nie jest
skorelowana ze zrédtem ich pochodzenia.

W przypadku wiekszosci marek motoryza-
cyjnych tym pozadanym efektem w postaci

konkretnego dziatania odbiorcy reklamy

jest przejscie na strone i wypetienie for-
mularza kontaktowego. Jako wynik tej akgji

odbiorca najczesciej deklaruje chec zapisu

na jazde prébna lub prosbe o kontakt z do-
radca w salonie dealerskim.

Dla Porsche kluczowym wyzwaniem byto
stworzenie precyzyjnego i sprawnego
procesu pozwalajgcego na analize custo-
mer journey swoich klientéw w internecie,
tj. petnego zestawu interakgji z marka pod-
czas Sciezki zakupowej. Porsche postuguje

SCIEZKA KONWERSJI PORSCHE

Egzekucja i pomiar
kampanii zakoriczone
analiza sciezki atrybucji
przez PHD

Order ID

ZRODLO: PHD.
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Weryfikacja kontaktéw
przez Call Center

Walidacja leadéw
przez PHD
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Wprowadzenie danych
o klientach do CRM

Zakup auta w Porsche
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sie jedng wartoscia ,ID” podczas catego
procesu: od momentu kontaktu z reklama
i calg $ciezka atrybucji opracowana przez
PHD, poprzez weryfikacje pozostawio-
nego w formularzu kontaktu, po najwaz-
niejszy etap - wprowadzenie danych po
sprzedazy do systemu CRM. Dzieki temu
wszystkie etapy mozna przypisac do jed-
nego unikalnego uzytkownika - finalnego
nabywcy auta.

THE WALT DISNEY COMPANY

I SPRZEDAZ W E-COMMERCE -
ZAMKNIECIE SCIEZKI ONLINE
OMD Wielka Brytania opracowato dla
klienta Disney - jednego z najwiekszych
producentéw i dystrybutoréw filmowych
na swiecie - projekt, dzieki ktéremu mie-
rzona jest efektywnos¢ kampanii pod
wzgledem zasiegu i realnie sprzedanych
biletéw. Przed realizacja projektu efek-
tywnos$¢ kampanii mozna byto zweryfi-
kowa¢, opierajac sie jedynie na ogdlnych
wskaznikach, np. zasiegu kampanii lub
click-through-rate. Realnym celem klienta
jest jednak liczba widzoéw, ktérzy kupili
bilet na dany film — czyli konkretny cel
sprzedazowy. Statystyki dotyczace widzéw
w kinach wedtug filméw, czyli tzw. dane
box office, s3 ogélnodostepne, jednak
raportowane w rozbiciu tygodniowym
przez kina i organizacje odpowiadajace
za agregacje danych o widowni. Opera-
torzy kinowi zgodzili sie udostepni¢ OMD
i Disney dane o internetowej sprzedazy
biletéw wygenerowanej przez kampanie

Disney. To dato niesamowite mozliwosci

analityczne, gdyz mozna od tej pory po-
wigzac konkretne konwersje z konkretny-
mi dziataniami reklamowymi online. Jest
to szczegoélnie wazne dla branzy rozryw-
kowej, w ktorej bardzo trudno stwierdzi¢,
co sktonito dang osobe do kupienia biletu

na konkretny film. Istotne jest tez ustalenie,
co zadecydowato o péjsciu do kina. W tym

aspekcie dystrybutorzy musza wspoétpra-
cowac z kinami, ktére dysponuja danymi

o zachowaniu uzytkownika na stronie

kina, czyli sklepu internetowego, w kté-
rym konczy sie Sciezka konwersji. OMD

i Disney zaczeli wspotprace z siecia kin

VUE (Multikino w Polsce) w tym zakresie

pod koniec 2017 roku.

Od tej pory mierzona jest realna efektyw-
nos¢ kampanii, ktére sa optymalizowane

pod wzgledem sprzedazy. Pozwolito to na

obnizanie kosztu konwersji zkampanii na

kampanie i zwiekszanie liczby sprzedanych

biletéw. Zagadnieniem na najblizsza przy-
sztos¢ jest podejscie do mierzenia sprze-
dazy w kasach kin, ktéra nadal stanowi

bardzo duza cze$¢ catosciowego wyniku

w box office.

WSPOLPRACA Z PARTNERAMI

W obu opisanych przypadkach bardzo
waznym elementem procesu zamykania
Sciezki konwersji jest wspdtpraca z partne-
rami. Kluczowe byto zbudowanie zaufania
miedzy agencjg (PHD w przypadku Por-
sche, OMD w przypadku Disney) i klientem,

UDZIAL ODStON W RAMACH DZIALAN
EFEKTYWNOSCIOWYCH W PODZIALE NA KAMPANIE

70%

Lucasfilm Film Marvel Film
1 live-action 1 1 live-action 2

ZRODLO: OMD UK.

Marvel

Marvel Marvel

Lucasfilm Film
2 animowany 3 4

a partnerami sprzedajacymi finalny pro-
dukt — doradcami z o$miu Porsche Cen-
trum w Polsce czy kinami wyswietlajacymi
filmy Disneya.

Zamkniecie $ciezek konwersji dato konkret-
ne wyniki zaréwno dla naszych klientow,
jak i partneréw, ktérzy zgodzili sie udo-
stepnic dane.

EFEKTY ZAMKNIECIA

SCIEZEK KONWERSJI

W przypadku marki Porsche otrzymu-
jemy realny obraz, jak reklama interne-
towa wptywa na sprzedaz stacjonarna.
Ponadto, dzieki zamknieciu $ciezki zaku-
powe;j i integracji danych - 1st and 2nd
party - jesteSmy w stanie tworzy¢ coraz
dokfadniejsze segmenty grup docelowych
(np. programmatic, Google Display Net-
work) lub budowa¢ modele blizniakow
behawioralnych, trafiajac do nowych po-
tencjalnych nabywcéw.

W dalszej perspektywie sukces zamkniecia
Sciezki atrybucji i wykorzystywania data
driven marketingu bedzie oznacza¢ op-
tymalizowanie kampanii pod konkretne
punkty styku, minimalizujac media mix
i koncentrujgc budzety w najefektywniej-
szych kanatach komunikacji.

Planowanie kampanii dla Disney, dzie-
ki pozyskaniu danych o widzach z VUE,
zmienito sie diametralnie — od kampanii
ukierunkowanych na zasieg po kampa-
nie optymalizowane pod koszt konwersji.
Dzieki temu, ze wiemy coraz wiecej o uzyt-
kownikach, klientach, widzach kinowych,
tworzone s3 precyzyjne segmenty grup
docelowych. Umozliwia to kierowanie
kampanii do grup okreslonych behawio-
ralnie zamiast stosowanego wczesniej tra-
dycyjnego targetowania demograficznego.

Na bazie doswiadczers OMD, Disney i VUE
z Wielkiej Brytanii, mozemy ten projekt
zaimplementowac w Polsce zuwzglednie-
niem najlepszych wypracowanych praktyk.

Podejscie data driven marketing dato nam
mozliwos¢ lepszego zrozumienia konsu-
mentéw naszych klientéw, a w przysztosci
pozwoli na coraz efektywniejsze zwigksza-
nie wolumenu sprzedazy. @
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DATA DRIVEN
MARKETING

» Coraz wieksza liczba danych i tatwy dostep do coraz tanszych
narzedzi dajqg wiele nowych mozliwosci, o ile wykorzystuje sie

wlasciwe dane.

* Grzywna 50 min euro za nieprzestrzeganie przepiséw natozona
na Google we Francji moze uruchomié lawine podobnych

procesow.

Data driven marketing to koncepdja,
zgodnie z ktérg dzialania marketin-
gowe planowane s3 na podstawie do-
stepnych danych. Ich analiza pozwa-
la na stawianie hipotez, identyfikacje
trend6w i przewidywanie przysztych
zachowan. Efektem dziatan ma by¢
optymalizacja procesu marketingo-
wego, a w konsekwencji jego wkla-
du w realizacje celéw biznesowych.
To réwnoczesnie jedna z najwazniej-
szych zmian, jakie ksztaltujg nowo-
czesny marketing.

Zgodnie z estymacja firmy badawczej
Forrester, globalne wydatki na auto-
matyzacje proceséw marketingowych
wzrosng ponad dwukrotnie miedzy
rokiem 2017 a 2023, osiagajac poziom
ponad 25 mld dol.

Czynniki rozwojowe
Analizujac obecny stan DDM i per-
spektywy wzrostu, warto zwrdci¢ uwa-
ge na trzy kluczowe elementy ksztal-
tujace ten rynek: szybki dostep do
wlasciwych danych i mozliwo$¢ ich
wykorzystania, dostepnos¢ technolo-
gii oraz efektywnos¢ wdrozenia.

Dane

Kluczowym i podstawowym warun-
kiem sukcesu s3 dane. Ich liczba za-
wsze byla i jest istotna, jednak z per-
spektywy efektywnosci kluczowy stal
sie szybki dostep do tych wtasciwych
imozliwo$¢ ich wykorzystania. Ponad

iab POLSKA

dwie trzecie marketeréw badanych
przez CMO Council' wskazuje szyb-
kos¢ realizacji kampanii jako kluczo-
wy efekt wdrozenia data driven mar-
ketingu. Im jednak wiecej danych, tym
wiekszym wyzwaniem jest ich lacze-
nie. Jak wynika z badan IAB, znacz-
na cze$¢ marketeréw wykorzystuje
dane 3rd party do wzbogacenia wlas-
nych zrédetl, ale z drugiej strony wie-
lu z nich wskazuje 1aczenie danych
cross-device jako krytyczna bariere
w analizie i wykorzystaniu zbiera-
nych danych.? Abstrahujac od narze-
dziitechnologii, o dostepnosci wlasci-
wych danych z jednej strony decyduje
che¢ internautéw do ich udostepnia-
nia, z drugiej — ograniczenia prawne.
Znaczna cze$¢ uzytkownikow (57%
wedlug danych Salesforce) deklaruje
che¢ udostepnienia danych w zamian
za rabaty i personalizowane oferty.
Z punktu widzenia marketeréw to
dobra informacja, o ile dane te doty-
cza faktycznie wartosciowych dla fir-
my klientéw — segment6éw o wysokim
potengjale i sile nabywczej. Drugim
ograniczeniem dostepnosci danych
sa regulacje prawne, ktérych nieprze-
strzeganie moze by¢ bardzo kosz-
towne. Do tej pory europejskie odpo-
wiedniki UODO nalozyty relatywnie
niewiele kar — grzywne w wysokosci
20 tys. euro otrzymal komunikator
Knuddels, w Austrii wymierzono kare
4,8 tys. euro za nieuprawnione korzy-
stanie z monitoringu, a w Portugalii

400 tys. euro musiat zaptacié¢ szpi-
tal, poniewaz zezwalal pracownikom

na dostep do danych pacjentéw (za:

rp.pl). Jednak to grzywna 50 mln euro

dla Google we Francji moze urucho-
mi¢ lawine podobnych proceséw. Tym

bardziej, ze internauci dostrzegaja ko-
rzysci z rozporzadzenia, a nowe prze-
pisy wymogly na nich wiekszg ostroz-
no$¢ w dzieleniu sie danymi.

Technologia

Drugim kluczowym czynnikiem sku-
tecznosci dziatarn DDM jest dostep-
no$¢ technologii. Od darmowych sy-
steméw analitycznych (Google Ana-
lytics) przez narzedzia DMP (okolo
polowa marketeréw deklaruje korzy-
stanie z tego typu platform wedtug
Digital Dougnut), pakiety narzedzi
marketingowych (np. Adobe Marke-
ting Cloud lub Salesforce Marketing
Cloud) po wyspecjalizowane platfor-
my oparte na Al (IBM Watson). Wiek-
szo$¢ z nich dostepna jest w mode-
lu as a service, co istotnie zmniejsza
koszty korzystania. Znacznie wiek-
szym problemem jest i bedzie wy-
bér jednego, wlasciwego narzedzia.

Wdrozenie

Dostepnosé¢ technologii jest bezpo-
$rednio zwigzana z trzecim — prawdo-
podobnie najwazniejszym aspektem
DDM - efektywnosciag wdrozenia, sta-
wianiem realnych celéw i ich pomia-
rem. Jak podaje Forbes (za: Ascend2),
organizacje wykorzystujace dane do
podejmowania decyzji maja 6 razy
wieksza szanse na przynoszenie zy-
sku, ale nadal dla prawie 70% firm
wyzwaniem jest poprawa mierzalno-
$ci ROIL Wykorzystanie potencjatu
DDM i efektywne wdrozenie wymaga
wiec polaczenia trzech elementéw -
danych, technologii oraz kompetencgji.

tgczenie danych

W data driven marketingu laczenie
danych jest kluczowe — umozliwia
nie tylko tworzenie kompleksowe-
go obrazu klienta, ale jest w wielu
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sytuacjach niezbedne, np. przy ana-
lizie atrybugji. Dla ponad 40% mar-
keteréw unifikacja danych stanowi
powazna bariere przy stosowaniu
data driven marektingu®. Do taczenia
danych z réznych zrédet konieczny
jest wspdlny identyfikator, np. adres
e-mail uzytkownika. Wykorzystanie
takiego identyfikatora daje pewnos¢,
ze dwa zbiory faktycznie dotycza tej
samej osoby (jest to deterministycz-
na metoda taczenia danych). W sytu-
acji, kiedy taki identyfikator nie jest
dostepny, mozna positkowac¢ sie al-
gorytmami (jest to probabilistyczna
metoda), ktére wykorzystujac rézne
informacje, uprawdopodobniajg, ze
dwa zbiory danych dotycza tej sa-
mej osoby.

Co daje data driven marketing?

Wyzwania

Wzrost liczby danych i ich wykorzy-
stanie niesie ze soba wiele wyzwan

i zagrozen. Marketerzy w Stanach

Zjednoczonych wskazuja na szereg

potencjalnych barier, ale w europej-
skich warunkach, myslac o danych,
pierwsze skojarzenie dotyczy RODO.
Przez wiele miesiecy przed jego wpro-
wadzeniem przepisy te byly szeroko

dyskutowane, zwlaszcza w kontekscie

kar, jakie groza za ich nieprzestrze-
ganie. RODO naklada na firmy wiele

obowiazkéw zwigzanych ze zbiera-
niem i przetwarzaniem danych. Prze-
pisy nie sa jednoznaczne i budza wiele

kontrowersji, ale dotychczas niewiele

organizacji faktycznie ukarano duzy-
mi karami.

Data driven marketing pozwala firmom na tworzenie i dostarczanie
wiasciwego komunikatu do wiasciwych uzytkownikéw we wiasciwym
czasie. Komunikat taki powinien naleze¢ do jednej z pieciu kategorii:

1. ,Pokaz mi dopasowane rekomendacje, o ktorych sam bym

nie pomyslat” — fradycyjny retargeting (czyli produkty ostatnio obejrzane)
moze irytowac, prezentujgc ciggle te same produkty. Majgc dostep

do odpowiednich danych, mozna stworzy¢ algorytmy, ktére poprawig
efektywnosc retargetingu, pokazujgc produkty komplementarne.

2. ,Méw do mnie, kiedy jestem w nastroju na zakupy” — nawet najlepiej
dopasowany komunikat nie bedzie skuteczny, jezeli jego odbiorca

nie chce lub nie moze z niego skorzystac. Jezeli jest zajety, to trudno

go bedzie przekona¢ w danym momencie do naszej oferty.

3. ,Przypomnij mi o tym, co dla mnie wazine, ale czego aktywnie

nie sledze” - ten typ komunikacji jest szczegdlnie frudny, jezeli opiera sie
tylko na cookies. Baza danych CRM lub narzedzia marketing automation
dajg wieksze mozliwosci tworzenia scenariuszy komunikacii.

4. ,Pamietaj o naszym kontakcie bez wzgledu na jego rodzqj”, czyli
omnichannel. Ciggtos¢ komunikacii to nie tylko oszczednos¢ kosztéw,
ale tez znacznie lepsze doswiadczenie klienta.

5. ,0czekuje, ze wiesz, co jest dla mnie wazne” - oferujgc klientom
benefity w zamian za lojalno$¢, nalezy je dostosowac. Zamiast
generycznego katalogu ,,produkty za punkty” lepsze efekty przyniesie
oferta dopasowana do tego, co dana osoba kupuje, jak czesto fo robi

i w jakiej formie.

ZRODLO: McKinsey & Company, What shoppers really want from personalized marketing.

Jednak prywatnos¢ w kontekscie da-
nych to nie tylko RODO. Zbieranie
i przetwarzanie duzej liczby danych
moze skutkowaé utratg zaufania oséb,
ktérych one dotycza. Istnieje trudna
do zdefiniowania granica, za ktéra
personalizacja jest postrzegana jako
naruszenie prywatnosci. Dobra prak-
tyka w tej sytuadji jest rzetelna i ot-
warta komunikacja - jakie dane sg
zbierane, po co i jaka warto$¢ daja
osobom, ktérych dotyczg.

Podsumowanie

Przepisy reguluja relacje firmy ze
$wiatem zewnetrznym, ale data dri-
ven marketing to przede wszystkim
procesy i zasoby, w tym kompetencje
pracownikéw. Ich efektywnos¢ zale-
zy od wspélpracy z reszta organizacji
oraz umiejetnosci menedzera, ktéry
definiuje cele biznesowe oraz potrafi
je przetozy¢ na konkretne projekty.
Wyniki takich projektéw moga by¢
trudne do zaakceptowania, wskazy-
wac bledy dotychczasowych dziatan
i koniecznos¢ radykalnych zmian.
Aby wiec organizacja mogla w pelni
wykorzystac to, co daje analiza da-
nych, potrzebuje menedzeréw, kto-
rzy potrafia sie komunikowa¢, maja
wiedze techniczng i doswiadczenie
biznesowe. Prawdopodobnie wtas-
nie dlatego tylko 5% firm opiera sie
jedynie na zasobach wewnetrznych,
wdrazajac data driven marketing.*

Data driven marketing to nie tylko
sposéb na lepsze targetowanie re-
klam. Kluczem do sukcesu jest pla-
nowanie, testowanie, analiza i powta-
rzanie catego procesu, opierajac sie na
istotnych dla biznesu wskaznikach
(KPI) w porozumieniu z resztg or-
ganizacji. m

1. Empowering the Data-Driven Customer
Strategy, 2017.

2. 1AB oraz Winterberry Group, The Outlook
for Data 2019.

3. Blueshift and TechValidate ,,Activating
Customer Data for Al Powered Marketing”,
kwiecien 2018.

4. 2018 Data-Driven Marketing Bench-
marks for Success, Adestra, marzec 2018.



82

marek mogtoby
zniknac z polskiego
rynku i wiekszosé
konsumentéw nawet
by tego nie zauwazyta

Porozmawiaj z nami i dowiedz sie wiecej
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CASE STUDY

Gra o... socialowy
tron, czyli real-time
driven marketing

Zblizajaca sie premiera finatowego sezonu serialu
»Gra o tron” elektryzowata social media. Korzystajac
z ogromnej popularnosci serialu, znalezlismy
idealny sposéb na zwiekszenie popularnosci marki

LOT Polish Airlines.

They.pl | Digital Marketing Agency

Zapowiada sie dobea pogoda  przelolnymi smokami g2

LOT Polish Alines &

w00 G

Real-time driven marketing to nic in-
nego jak marketingowy refleks, dzieki
ktéremu marka moze w szybkim cza-
sie wspiac sie na wyzyny popularnosci.
Marketing w czasie rzeczywistym wy-
maga szybkiego i kreatywnego dzia-
fania, co wcale nie oznacza, ze nie jest
ono zaplanowane!

JAK GRAC, ZEBY WYGRAC?

W Digital Marketing Agency They.pl

realizujemy dla LOT Polish Airlines dzia-
fania w mediach spotecznosciowych

oraz influencer marketing na rynku

globalnym, m.in. w Polsce i Stanach

Zjednoczonych. Do naszych zadan nale-
zy réwniez komunikacja biznesowa pod

katem employer brandingu. Budujac
pozytywny wizerunek marki, angazu-
jemy obecnych klientéw LOT-u, fanéw

marki, obserwatoréw, a takze spotteréw.
Nawiazanie do premiery ostatniego,
6smego sezonu ,Gry o tron” byto wiec
z naszego punktu widzenia dobrze za-
planowanym i koniecznym elementem

prowadzonej komunikacji.

JAKPOWSTAJA

DOBRE POMYSLY?

Jak podaje IDG Research, 58% uzytkow-
nikdw uwaza, ze najlepsze strony marek

SOCIAL MEDIA LOT POLISH AIRLINES TO*:

293 000

fanéw na Facebooku

6 kanatow
prowadzonych przez agencje
They.pl w dwéch jezykach

*Stan na 10 maja 2019 .

48 800

followerséw na Instagramie

21 580

obserwujacych na LinkedIn - jednym
z najwiekszych w Polsce profili firmowych

NA CZYM POLEGA KOMPLEKSOWE PODEJSCIE
THEY.PL DO KOMUNIKACJI PROWADZONE)J

DLA LOT POLISH AIRLINES?

Kreacja Realizacja
Tworzenie Ekosystem dziatan
spéjnego layoutu  uwzgledniajacych

grupy docelowe
w poszczegdlnych

dla wszystkich
kanatéw
komunikacyjnych.

kanatach komunikacji.

Sprzedaz online
Generowana réwniez przy
pomocy nowych rozwigzan
i odpowiedzi na biezace
trendy i wydarzenia, zawsze
zgodnie z istotg marki i jej
wartosciami.

to te, ktére angazuja spotecznosé. Jed-
noczesnie 78% uzytkownikéw docenia,
gdy content zamieszczany przez marki
jest prosty i zrozumialy. Az 39% kon-
sumentéw w wieku 25-45 lat oczekuje
rozrywki i humoru ze strony marek w
mediach spotecznosciowych. Wniosek?

To wihasnie takie tresci zdobywaja zdecy-
dowanie wiecej odbiorcéw i angazujg
nowych. Ludzie uwielbiaja takie marki!

Biorac pod uwage te dane, stworzy-
lismy klucz do viralowej tresci, ktéra
angazuje, bo dotyczy zainteresowan



https://www.they.pl/
https://www.facebook.com/PllLOT/photos/a.357376010937/10155792941795938/?type=3&theater

odbiorcow. Jest jednoczesnie jasnym
i czytelnym przekazem oraz pokazuje
dystans marki i rozrywkowe podejscie
do reklamy. Jak zawalczyliémy o so-
cialowy tron? Przygotowalismy post

Do okreslenia najlepszej godziny pub-
likacji wykorzystalismy Google Trends
i analize statego wzrostu zaintereso-
wania nowym sezonem ,Gry o tron".

z montazem, w ktérym role gtéwna
zagrat cien smoka z,Gry o tron”.

WYBIERZ

NAJLEPSZY MOMENT
Statystycznie codziennie widzimy od
kilku do kilkudziesieciu tysiecy komuni-
katow reklamowych. Jestesmy wstanie
zwrdci¢ uwage na zaledwie 200-300
z nich. Odpowiedni czas publikacji
postu jest wiec prawdziwym wyzwa-
niem — musi zosta¢ zauwazony i nie
moze znikna¢ w nattoku innych tresci.
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SKLADNIKI NASZEGO SUKCESU

Wyzwanie
+ Wzbudzenie pozytywnych reakgji
wsréd uzytkownikéw profilu LOT.
Dotarcie do 0séb, ktére nie byty
sympatykami marki, ale byty fanami
serialu,Gra o tron”.
« Zwiekszenie zasiegu wirusowego
profilu oraz liczby fanow
i followerséw.
+ Wzrost liczby przychylnych
publikacji na temat marki.

WNIOSKI
« Nie marnujmy okazji! Real-time
driven marketing w pofaczeniu

z monitoringiem internetu
moze miec¢ wiele zastosowan

i przynies¢ Swietne efekty
wizerunkowe.

Strategia

+ Wykorzystanie mozliwosci real-
time driven marketingu.

+ Kontekstowe zwrdcenie uwagi
uzytkownikéw na marke LOT.

« Odpowiedz na trzy potrzeby
uzytkownikéw: prosty komunikat,
rozrywkowa tre$¢, angazujaca
forma, ktéra wywota dyskusje.

» Warto obserwowac aktualne
trendy i dyskusje w mediach
spotecznosciowych, a nastepnie
wykorzystac¢ odpowiedni
moment do promocji marki.

CASE STUDY

EFEKT?

3593 POZYTYWNE
WZMIANKI

W CIAGU 2 DNI NA TEMAT

LOT POLISH AIRLINES!

« Komentarze pod kreacja
i udostepnianie postu przez
uzytkownikow na wiekszosci
profili spotecznosciowych:
Instagramie, Facebooku,
Twitterze, LinkedIn.

Ponad 20 tys. interakgcji tacznie
na wszystkich profilach marki.

765 udostepnien postu.

Kreacja uwzgledniona w dwéch
rankingach branzowych
stworzonych przez,Nowy
Marketing” oraz,Social Press”.

Pozytywnie wypowiedzi
ekspertéw z branzy,
udostepnienia postu na profilach
poswieconych marketingowi.

Realizacja

+ Koncepcja naturalnie powiazata
marke LOT z serialem ,Gra o tron”.

+ Lekkai kreatywna komunikacja
kontekstowo zwrdécita uwage
mitosnikéw serialu.

+ Posty opublikowane w czasie
najwiekszego zainteresowania
fanéw premiera ostatniego sezonu

»Gra o tron”.

- Nawet pojedyncza kreacja
w social mediach moze wywota¢
pozytywny odbiér i zbudowaé
duzy zasieg wirusowy, jesli
zostanie przygotowana
w naturalny dla marki sposéb.
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RYNEK

PROGRAMMATIC

Obraz rynku

Rok 2018 to kolejny okres wzrostu
budzetéw alokowanych w progra-
matyczny model zakupu reklamy on-
line. Z szacunkéw Grupy Roboczej
Programmatic IAB Polska, opartych
na danych IHS oraz IAB Polska/PwC
AdEx, wynika, ze w 2018 roku wydat-
ki na programmatic w Polsce prze-
kroczyty 780 mln z1, co stanowilo juz

IWROC UWAGE

Wedtug danych IHS oraz IAB
Europe z raportu European Pro-
grammatic Market Sizing Report
2017 w raportowanym roku dla
catej Europy wydatki na ten
model zblizyty sie do 12 mld euro,
notujgc 27,1% wzrostu rok do roku
i stanowigc 62% wydatkéw na
display, przy czym samo wideo
kupowane programatycznie sta-
nowito ponad 74% wydatkéw na
ten format. W Europie zachodniej,
gdzie rynek programmatic jest juz
dojrzaty, wzrost ten wynidst 24%,
natomiast w Europie centralne;j

i wschodniej 65%. W wydatkach
W podziale na srodowisko emisji
zanotowano odpowiednio: 56,5%
w mobile oraz 43,5% na desktop.
To pierwszy rok, kiedy wydatki

na mobile w programmatic

iab POLSKA

* Wydatki na programatyczny zakup reklamy w Polsce stanowity
35% wydatkéw na display (w tym wideo) w 2018 roku.

¢ Powierzchnia dostepna do zakupu programatycznego w Polsce
przekracza 300 mid odston reklamy miesiecznie.

* Nowe rozwigzania technologiczne, takie jak app.ads.ixt i ads.
cert zwiekszajg bezpieczenstwo ekosystemu programmatic.

* Kodeks Reklamy Programmatic utatwi reklamodawcom
weryfikacje partneréw biznesowych.

35% wydatkéw na display (w tym wi-
deo). W 2017 roku bylo to odpowied-
nio 560 mln zt i 29%. Przektada sie
to na kolejny dwucyfrowy cyfrowy
wzrost rok ro roku, poréwnywalny
do 34% wzrostu z roku 2017.

Powierzchnia dostepna do zakupu
w programmatic w Polsce przekra-
czajuz 300 mld odston reklamowych

przekroczyty 50%. Analizujgc
natomiast indeksy wzrostu:

0 53,2% zwiekszyty sie wydatki na
programmatic w mobile, za$ na
desktop jedynie o 4,1%, co co po-
kazuje zmiany w konsumpcji tresci.
W Polsce w 2018 roku penetracja
smartfondw wsrdéd uzytkownikdw
powyzej 14 roku zycia przekroczy-
ta 90%2, a to wptywa na dystry-
bucje tresci reklamowych. Istotny
jest tez fakt, ze do wydatkéw na
programmatic w badaniu AdEx
zaliczane sg wydatki za posredni-
ctwem Google Ads (np Google
Display Network i powierzchnia
AdManager Small Busines — daw-
niej Adsense), a te czesto nie sq
uwzgledniane jako wydatki pro-
grammatic bezposrednio przez
reklamodawcdw czy agencje.

dostepnych w ciggu 30 dni. Wsréd
nich desktop stanowi 48%, mobile
41%, a aplikacje mobilne 11%. Dla po-
réwnania — w calej Unii Europejskiej
sa to ponad 3 biliony odston, w kté-
rych desktop stanowi 35%, mobile
40%, a aplikacje mobilne 25%.1

Bezpieczenstwo

Duza podaz powierzchni stwarza wy-
zwania zwigzane z ochrong przed po-
tencjalnymi oszustwami. W czerwcu

2017 roku opublikowano specyfika-
cje ADS.txt (Ads.txt Specification Ver-
sion 1.0), ktérej uzycie w targetowaniu

podczas zakupu programatycznego

(targetowanie tylko na powierzchnie

reklamowg udostepniang przez au-
toryzowanych sprzedajacych) prak-
tycznie eliminuje ryzyko zakupu re-
klamy od sprzedajacych, ktérzy nie

byli zweryfikowani przez wlasciciela

powierzchni. Za sukcesem tej inicjaty-
wy stoi jej szeroka adaptacja zaréwno

przez dostawcéw powierzchni rekla-
mowej i platformy SSP, jak i platfor-
my umozliwiajace jej zakup (DSP). Ak-
tualnie w Polsce 96,65% dostepnych

w programmatic odston reklamowych

udostepnianych jest wraz z informacja
o autoryzowanych sprzedawcach.3 Co

wazne, pierwsza wersja ADS.txt nie

miala zastosowania na powierzchni

reklamowej dostepnej w aplikacjach,
dlatego w marcu 2019 roku opubliko-
wano wersje rozszerzong o app-ads.txt.
W nowej odstonie umozliwia ona ozna-
czanie autoryzowanych sprzedawcéw
réwniez w srodowisku aplikadji, ktére

w catej Unii Europejskiej stanowi juz
25% powierzchni reklamowej dostep-
nej w programmatic.

Rozwéj programmatic zwieksza po-
ziom skomplikowania calego ekosy-
stemu. Przykladowo wydawca moze
oferowaé pojedyncza odstone rekla-
mowg jednoczesnie za pomoca kilku
platform SSP i pojedyncza odstona
moze by¢ w tym samym momencie
dostepna do zakupu na kilku réz-
nych platformach DSP. Powierzchnia




udostepniana za pomoca narzedzi Go-
ogle (AdManager, wcze$niej AdXiAd-
sense) moze by¢ zakupiona za pomo-
ca DSP AppNexus lub Adform. Aby
zakup i sprzedaz programatyczna
dostepnej powierzchni reklamowe;j
byla mozliwa, konieczne jest wyko-
rzystanie informacji zawartych w spe-
cyfikacji RTB, opracowanej i rozwija-
nej przez Grupe OpenRTB dzialaja-
cej w IAB Tech Lab. Ta specyfikacja
okresla m.in. w jaki sposéb platfor-
my SSP (do sprzedazy powierzchni)
iDSP (do zakupu powierzchni) moga
sie komunikowac w celu przekazania
informacji o dostepnej powierzchni
reklamowe]j wraz z jej cechami oraz in-
formadji o popycie na dana powierzch-
nie z okreslonymi kryteriami zakupu.
Przedostatnia wersja specyfikacji RTB
2.5 zostala opublikowana w grudniu
2016 roku i umozliwila m.in.: prze-
kazywanie informacji o rodzaju po-
wierzchni wideo w bid request (za-
wiera on wszystkie atrybuty danej
odstony reklamowej niezbedne do
sprzedazy powierzchni w program-
matic), a tym samym targetowanie
emisji reklamy wideo na okreslony
typ powierzchni (np. w rozréznieniu
na reklame wideo w playerze i arty-
kule) oraz przekazywanie i wykorzy-
stanie w targetowaniu reklamy histo-
rycznych danych (np. o viewability
lub CTR) danego placementu rekla-
mowego. Aby udostepni¢ nowe moz-
liwosci rozwijajace bezpieczenistwo
ekosystemu programmatic w listo-
padzie 2018 roku IAB Tech Lab udo-
stepnit specyfikacje RTB 3.0. Jednym
z wazniejszych jej udogodnien jest

Kodeks Reklamy Programmatic

KOMENTARZ EKSPERTA

MACIEJ FRONCZAK
Programmatic Media
Manager, Digital
Resolution OMD

DIMAQ

professional

Obserwujgc rynek reklamy
programmatic z poziomu domu
mediowego, $miato mozna
stwierdzi¢, ze w petni osiggnat
on swojq dojrzato$¢ oraz silnie
sie skonsolidowat, co przektada
sie na wzrost konkurencyjnosci
jego uczestnikow. Aby nie tylko
by¢ zauwazalnym na rynku, ale

mozliwo$¢ wykorzystania ads.cert,
czyli kolejnego rozwiazania majacego
na celu zminimalizowanie potencjal-
nych oszustw w sprzedazy powierzch-
ni. Ads.cert uzupelnia mozliwosci, ja-
kie daje ads.txt, gdzie ten drugi in-
formuje, kto moze sprzedawac dana
powierzchnie reklamowa, za$ ads.cert
o tym, czy sjest ona ta deklarowana
itym samym eliminuje ryzyko zakupu
reklamy na witrynach np. falszywie
oznaczonych jako premium. W prze-
ciwienistwie do poprzednich wersji,
specyfikacja 3.0 nie jest kompatybil-
na z poprzedniczkami, co oznacza ze
jej wdrozenie bedzie wymagato od do-
stawcow technologii jednoczesnego
wspierania i utrzymania dw6ch wersji
ekosystemu. To za$ wigze sie z dodat-
kowymi kosztami. Majac jednak na

Jednq z inicjatyw IAB majacq na celu weryfikacje wszystkich uczestnikéw
tancucha programmatic jest Kodeks Dobrych Praktyk reklamy programa-
tycznej, ktérego aktualna wersja zostata wdrozona we wrze$niu 2018 roku
na rynku niemieckim, austriackim i szwajcarskim. Okresla on w jaki sposdb
uczestnicy rynku programmatic powinni postepowaé, aby zapewniaé
fransparentnos¢ i bezpieczenstwo w catym ekosystemie. W 2019 roku IAB
Polska opublikuje i umozliwi podpisanie jego polskiej wersji.

RAPORT STRATEGICZNY

tez stworzy¢ warto$¢ dodana,
niezbedne dla wspbtczesnej
organizacii jest wypracowanie
ogdlnie przyjetych standardéw,
takich jak: mechanizmy brand
safety, blokowanie nierzetelnych
dostawcéw oraz budowanie
portfolio zaufanych partneréw.
Wierze, ze inicjatywa |IAB w zakre-
sie standaryzacji programmatic
(ads.txt, ads.cert) oraz Kodeks
Dobrych Praktyk i respektowanie
tych zasad przez uczestnikdw
rynku spowodujqg, ze osiggniemy
efekt, dzieki ktéremu program-
matic bedzie kojarzony z bezpie-
czenstwem i wiarygodnosciq. =

uwadze idgce za wdrozeniem specyfi-
kacji 3.0. korzysci, koszt ten jest nie-
zbedny aby zapewni¢ mozliwo$¢ dal-
szego rozwoju bezpieczeristwa w pro-
gramatycznym zakupie reklamy.

Rozwdj programmatic

Jak wynika z danych IAB Europe , naj-
wiekszy wplyw na wzrost wydatkéw
na programmatic dla reklamodaw-
céw maja obecnie mozliwosci targeto-
wania, ktére daje programmatic oraz
lepsze wykorzystanie danych. Nie-
co mniej istotne okazuja sie nizsze
koszty mediéw. Jesli chodzi o wyko-
rzystywanie danych - zdecydowana
wiekszo$¢ reklamodawcéw deklaruje
wykorzystanie 1st party. To wlasnie
chec¢ zachowania kontroli nad danymi
posiadanymi przez firmy, wraz z moz-
liwoscia integrowania dziatan progra-
matycznych z innymi (np. CRM), sa
kluczowymi powodami do realizacji
dziatan in-house, czyli bezposrednio
przez reklamodawce. =

1. DisplayVideo360, 23.02.2019-24.03.2019,
bez wideo i gier.

2. 1AB Polska Mobile 2018.

3. DisplayVideo360, 23.02.2019-24.03.2019,
Polska, bez aplikaciji.

4. Attitudes to Programmatic Advertising
Report 2018.
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SEM

* W parze z rozwojem voice search na znaczeniu zyskuje visual
search, gdzie wyszukiwanie odbywa sie na podstawie grafiki.

¢ 2019 rok zdominujqg tematy automatyzaciji i sztucznej inteligencii.
Ci, ktérzy zaadaptujg nowe rozwigzania do swoich strategii,
uzyskajq przewage nad konkurencja.

* RODO dotkneto m.in. partneréw Google.

Obraz rynku

Wedtug danych IAB Polska/PwC AdEx
wydatki na marketing w wyszukiwar-
kach w 2018 roku wyniosty ponad
1,4 mld z} i zanotowaly 10-procento-
wy wzrost w stosunku do roku wezes-
niejszego. Udzial SEM w wydatkach
na reklame online wyniést 31,7%,
0 1 p.p. mniej niz w 2017 roku.

Rok 2018 byt bez watpienia rokiem
istotnych zmian w samym Google.
Wprowadzonych zostalo wiele no-
wych mozliwosci kierowania reklam
zaréwno w sieci reklamowej (GDN),
jak i w sieci wyszukiwania. Coraz
wieksze pietno na marketingu w wy-
szukiwarkach odciskaja trendy voice-
ivisual search. Pisanie na telefonach
powoli staje sie archaizmem, ponie-
waz uzytkownicy oczekuja wynikow
w ekspresowym tempie. Coraz czes-
ciej wiec decyduja sie na wrzucenie
grafiki lub skorzystanie z mikrofonu,
co jest zdecydowanie latwiejsze i szyb-
sze niz pisanie. Waznym aspektem dla
firm bedzie umocnienie SEO dotycza-
cego plikéw graficznych. Przyktadowa
strategia to np. stworzenie katalogu
grafik z produktami i dodanie meta
danych do nich po to, aby byly tatwiej
wychwytywane przez wyszukiwarki.

Regulacje

RODO w istotny sposéb dotkneto
ustug dostepnych w Google Ads, kté-
re wykorzystywaty reklamy sperso-
nalizowane na podstawie zbieranych
danych. W sierpniu zesztego roku
Google oglosito, ze dostosuje swoje
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ustugi tak, by byty one zgodne z prze-
pisami europejskiego Rozporzadze-
nia o Ochronie Danych Osobowych,
ktore dotyczy uzytkownikéw z Euro-
pejskiego Obszaru Gospodarczego.
Z kolei od reklamodawcéw wymaga
ono jasnego informowania uzytkow-
nikéw o zbieraniu danych osobowych
na promowanej witrynie i uzyskania
zgbd na ich przetwarzanie. W prak-
tyce Google napotyka jednak wyzwa-
nia zwigzane z wprowadzeniem po-
lityki prywatnosci zgodnej z RODO.
Potwierdzaja to pojawiaja sie glosy na
temat nieprawidlowosci np. w kwestii
przetwarzania danych odnosnie loka-
lizacji uzytkownikéw.

Przyspieszenie ewoluciji
Odczuwalny jest dalszy wzrost zna-
czenia automatyzacji w prowadzeniu
kampanii PPC (pay per click) w sear-
chu. Zmienia sie podejscie do prowa-
dzenia kampanii Google Ads - polega
ono na odchodzeniu od strukturyzo-
wania konta na mniejsze kampanie —
tak, aby mie¢ maksymalna kontrole
nad budzetami — na rzecz wiekszych,
czesto bardziej ogélnych jednostek,
gdzie algorytm Google ma duzo wiecej
danych do analizy i przez to moze by¢
skuteczniejszy w dobieraniu stawek
i wyswietlaniu sie dla réznych oséb.

W obszarze SEO Google w 2018 roku
wprowadzil dwie istotne zmiany al-
gorytmu. Medical update (sierpien
2018) to aktualizacja, ktérej celem
byto lepsze rozpoznawanie zaufanych
tresci. Dotyczy ona przede wszystkim

serwiséw YMYL (Your Money Your
Life — serwisy medyczne, finansowe,
e-commerce), w ktorych szczegdlnie
istotne jest, aby informacje byly przy-
gotowane przez specjalistéw z danej
dziedziny. Aktualizacja Mobile Speed
Update (lipiec 2018) z kolei spowodo-
wala, ze szybkos¢ fadowania stron jest
oficjalnym czynnikiem wptywajacym
na ranking witryny w wynikach mo-
bilnych. To z kolei oznacza, ze istot-
nym elementem optymalizacji stron
internetowych pod katem wyszuki-
warek staje sie réwniez odpowiedni
doboér infrastruktury hostingowej, od
ktorej bezposrednio zalezy szybkos¢
fadowania praktycznie kazdej strony.

Dalszy rozwoj rynku
napedzany innowacjami

W 2019 roku stowa kluczowe bedg
mialy zauwazalnie mniejsze znacze-
nie w kampaniach SEM. Marketerzy
powinni przygotowywac swoje strony
internetowe pod wyszukiwanie gtoso-
we, np. poprzez uzywanie stéw klu-
czowych long-tail czy dopasowanie

IWROC UWAGE

Voice Search — eMarketer przewi-
duje, ze w 2020 roku liczba osdb
korzystajagcych z voice search
podwoi sie wzgledem 2016 roku.
Juz teraz mozna sprawdzi¢, czy re-
klamy w wyszukiwarce wyswietlajg
sie uzytkownikom, ktérzy skorzystali
Z wyszukiwania gtosowego za
pomocq raportu wyszukiwanych
stow kluczowych — widzgc frazy
zaczynajqgce sie od ,,0k, Google”
lub ,,Alexa” istnieje pewnos¢, ze
wyswietlenie nastgpito dzieki temu,
ze ktos nie korzystat z klawiatury
lecz z voice search.

Stowa kluczowe bedqg miaty
coraz mniejsze znaczenie w kam-
paniach PPC w 2019 roku. Na
znaczeniu z kolei zyska korzystanie
z grup odbiorcéw w kampaniach
searchowych.
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| WARTOSC (MLN Zt) | UDZIAL SEM W TORCIE REKLAMOWYM ONLINE
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ZRODLO: IAB Polska/Pwc AdEX; wartosé — 0§ lewa, seria stupkowa; udziat — 0§ prawa, seria liniowa.

tekstéw reklam do coraz dluzszych
fraz, ktére uzytkownik wypowiada,
a nie wpisuje. Warto zwréci¢ uwage
na raporty ukazujace réznice w po-
pularnosci voice search i image search
wréznych grupach demograficznych,
gdyz sa one dosy¢ wyrazne i wymagaja
uwzglednienia w zalezno$ci od targe-
towanej grupy docelowej. W przypad-
ku kampanii pay-per-click w wynikach

wyszukiwania coraz wieksze znacze-
nie bedzie mialo korzystanie z grup
odbiorcéw.

Google na coraz wieksza liczbe zapy-
tan przedstawia odpowiedzi bezpo-
$rednio w wyszukiwarce (Direct Ans-
wers, Knowledge Graph). Skutkuje
to zmniejszeniem ruchu u wydaw-
c6w tresci. W ten trend wpisuje sie

WYPOWIEDZ EKSPERTA

KRZYSZTOF CHOMA
Cztonek Zarzgdu
Rhenus Data Office
Polska Sp. z 0.0

|

Elastycznos¢ i bogactwo rozwig-
zanh oferowanych przez ekosystem
SEM sprawia, ze produkty dostar-
czane w tym kanale z roku na rok
sqg coraz istotniejszym elementem
naszej strategii sprzedazowe;j.
Zardwno pozycjonowanie w orga-
nicznych wynikach wyszukiwania

(SEQ), jak i kampanie pay per
click w wynikach wyszukiwania

sg aktualnie najlepiej mierzalnymi
formami marketingu. Sledzgc
stopy zwrotu z kampanii SEM,
wyraznie widaé, ze dzieki swojej
innowacyjnosci to wtasnie inwe-
stycja w marketing w wyszuki-
warkach — czesto ze wsparciem
innych kanatéw — daje najwiekszg
kontrole nad wydatkowanymi
budzetami. Istotne znaczenie ma
réwniez mozliwos¢ dosy¢ swobod-
nego skalowania wydatkdw i za-
siegdbw w zaleznosci od biezgcych
wydarzen w naszej branzy. =

e ydziat w torcie reklamowym online

rozwéj Google Shopping, dajac mozli-
wo$¢ dokonania zakupu bezposrednio
z wyszukiwarki. Nowa ustuga bedzie
nazywac sie Google Shopping Actions.
W ramach tej platformy Google zaj-
mie sie prezentacja produktéw i przyj-
mowaniem platnosdi, za$ sklepy beda
obstugiwa¢é zaméwienia logistycznie.

Dalszy wzrost rynku wydaje sie nieza-
grozony, biorac pod uwage ilos¢ijakos¢
wprowadzanych innowagji. Istotny be-
dzie wzrost znaczenia sztucznej inte-
ligendji i automatyzacji w prowadze-
niukampanii. Dzieki temu marketerzy
beda mieli wiecej czasu na dzialania
kreatywne, planowanie strategii, testo-
wanie oraz wnikliwe badanie wynikéw.

W kontekscie SEM warto tez zwrdcic
uwage na takie obszary jak omnichan-
nel i cross device. W procesie zaku-
powym, ktéry moze prowadzi¢ uzyt-
kownikéw poprzez rézne urzadzenia,
istotne jest, aby kampanie SEM byty
odpowiednio trackowane. Kanat ten
czesto (zwlaszcza w przypadku du-
zych firm) jest jednym z kilku elemen-
téw komunikacji marketingowej. m
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CASE STUDY

SEO 360°

jak skutecznie zwiekszy¢
ruch organiczny na stronie
oraz generowac leady?

Zgodnie z danymi statystycznymi przedstawionymi przez portal www.advancedwebranking.com
ponad 90% ruchu generowanego jest na witryny znajdujace sie na pierwszej stronie wynikow
wyszukiwania Google. Jest to ogromny potencjal, ktéry bardzo czesto nie jest w petni
wykorzystywany przez marki. Co sie stanie, gdy na witrynie rozpoczniemy efektywna optymalizacje,
skuteczne pozycjonowanie na wybrane stowa kluczowe oraz wysokiej jakosci link building?

e{pander

Ekspert Finansowy

O MARCE

Firma Expander Advisors sp. z 0.0. jest pio-
nierem na rynku polskim w posrednictwie

finansowym, a obecnie réwniez liderem

w wyborze oraz dostarczaniu najlepszych

rozwigzan finansowych dla oséb prywat-
nych oraz firm - kredytéw hipotecznych

i gotdwkowych, lokowania oszczednosci

i ubezpieczen. W ostatnim czasie Expander
rozszerzyt swoja oferte o nieruchomosci

z rynku pierwotnego z catej Polski.

WYZWANIA

Pod koniec 2018 roku agencja SEOgroup

zostata zaproszona do wspodtpracy przez

marke Expander w celu przygotowania

odpowiedniej strategii i rozpoczecia kom-
pleksowych dziatart SEO dla uruchomionej

wiasnie nowej strony internetowej. Rynek
finansowy w Polsce jest niezwykle dyna-
micznie rozwijajaca sie branza. Kusi tym
samym wiele podmiotow, aby rozpocza¢
dziafalnos¢ w tym sektorze. W zwigzku
z tym konkurencja jest ogromna i caty
czas rosnie. Prowadzac dziatania SEO,
wiedzielismy, ze bedziemy musieli sie
Z nig skutecznie zmierzy¢, a tak naprawde
wyprzedzi¢ w wynikach wyszukiwania
witryny silnych marek oferujace ustugi
finansowe (przede wszystkim najpopular-
niejsze banki, liczne kalkulatory i poréw-
nywarki kredytowe). Niewatpliwym wy-
zwaniem w trakcie prowadzenia dziatan
byto zapewnienie wysokiej widocznosci
dla fraz bardzo ogélnych (bezposrednio
zwigzanych z oferowanymi produktami,
np. kredytami hipotecznymi, pozyczkami
gotéwkowymi czy kalkulatorami kredy-
towymi) oraz stosunkowo konkurencyj-
nych. Dobrane stowa charakteryzowaty sie
réowniez wysokim potencjatem oraz duzg
liczba wyszukan, dzieki czemu w dtuzszej

perspektywie miaty generowac na strone

jakosciowy ruch organiczny oraz kon-
wersje. By méc konkurowac z ofertami

bankdw, a takze pozostatymi instytucjami,
kluczem do sukcesu jest petna, ciagle pro-
wadzona optymalizacja witryny, wliczajac
w to réwniez techniczne SEO potaczone

zjakosciowym link buildingiem. Stowem -
SEO 360°.

CELE DZIALAN SEO

Nadrzednymi celami prowadzonych dzia-

fan SEO byto:

- zwiekszenie ruchu organicznego
generowanego na strong,

- zwiekszenie liczby najcenniejszych
dla klienta konwersji — przede
wszystkim zwigzanych ze skorzysta-
niem z kalkulatoréw i poréwnywarek
finansowych dostepnych na witrynie,

+ zwigkszenie ogdlnej widocznosci

strony w wynikach wyszukiwania,

osiaggniecie TOP10 i wyzej dla wybra-
nych 100 stéw kluczowych.

OSIAGNIETE EFEKTY PO 5 MIESIACACH DZIALAN W POROWNANIU DO MAJA 2018
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CASE STUDY

Posrednim celem dziatarn SEO byto row-
niez zwiekszenie rozpoznawalnosci na
rynku wsrod potencjalnych klientéw marki
Expander.

REALIZACJA

W celu osiagniecia satysfakcjonujacych
efektéw SEO w pierwszej kolejnosci zostaty
przygotowane kompleksowe zalecenia op-
tymalizacyjne dla strony www.expander.pl
zaréwno te dotyczace tresci, jak i tech-
nicznych aspektow strony. Biorac pod
uwage wielkos¢ witryny, zakres zalecen
byt bardzo rozbudowany. Tym bardziej,
ze optymalizacja strony jest procesem
ciggtym i wymaga systematycznej aktu-
alizacji i wdrazania zalecen, gdy zachodzi
taka potrzeba.

Najwazniejszymi elementami, ktore nale-
zato naprawi¢ lub wprowadzi¢, byta mo-
dyfikacja tagdw title oraz meta descrip-
tion, stworzenie nowych podstron oraz
rozbudowanie i aktualizacja istniejacych
tresci pod pozycjonowane stowa kluczowe.
Zmiany te nalezato zaimplementowac na
stronie w pierwszej kolejnosci, by méc mé-
wic o osiagnieciu jakichkolwiek efektéw.
W dalszej czesci niezbedne byto wykona-
nie i naprawienie istniejgcego linkowania
wewnetrznego, wyeliminowanie btedéw
zwigzanych z mapa strony, weryfikacja
i poprawa struktury strony, adreséw URL
oraz dostosowanie witryny do urzadzen
mobilnych. Naprawiono réwniez btedy
dotyczace duplikacji oraz indeksacji po-
jawiajace sie w Google Search Console.
Prowadzac dziatania SEO, skupilismy sie

na wypozycjonowaniu az 100 core'owych

stéw kluczowych, a takze precyzyjnych fraz

z tzw. dtugiego ogona. Wszystkie charak-
teryzowaty sie niezwykle wysoka konku-
rencyjnoscia, a co za tym idzie duza liczba

miesiecznych wyszukan. Ich dobér nato-
miast miat na celu wykorzystanie petnego

potencjatu witryny. Zgodnie ze statysty-
kami najwiekszy wspoétczynnik klikalnosci

maja wyniki wyszukiwania znajdujace sie

wTOP10i wyzej. Dlatego tez odpowiedni

dobor kalorycznych fraz” oraz zapewnie-
nie im widocznosci wsrdd przynajmniej

pierwszych 10 wynikéw wyszukiwania

w wyszukiwarce pozwoli na osiagniecie

zatozonego celu — wzrostu ruchu orga-
nicznego na strone przektadajacego sie

bezposrednio na wzrost generowanych

leadéw, a tym samym przychodoéw. By
byto to mozliwe, drugim, niezbednym

aspektem SEO 360° sg dziatania off-site,
czyli prowadzenie wysokiej jakosci link
buildingu opartego na publikacji wartos-
ciowych i angazujacych tresci. By osiaggnac
ten cel, postanowilismy odpowiednio zdy-
wersyfikowac profil linkéw prowadzacych

do domeny www.expander.pli wzbogaci¢
we wpisy buzz marketingowe oraz artykuty
contentowe publikowane na wartoscio-
wych i poczytnych portalach, m.in. na

www.hbrp.pllub www.dorzeczy.pl w sekcji

ekonomia.

OSIAGNIETE EFEKTY

Chcac osiggna¢ sukces w SEO, nalezy
uzbroi¢ sie w cierpliwosé. Sa to bowiem
dziatania dtugofalowe, jednak profesjonal-
nie prowadzone w dtuzszej perspektywie

przyniosa wiele korzysci. Rozpoczynajac
wspotprace z marka Expander, agencja
SEOgroup przyjeta strategie zapewniajaca
wzrost poszczegdlnych KPI w dtuzszej
perspektywie, ustawiajac jednoczesnie
odpowiednie kamienie milowe. Chcac
oszacowac efekty prowadzonych dziatan,
za punkt odniesienia zostat przyjety maj
2018 roku. W wyniku wdrazania szcze-
goétowo przygotowanej strategii SEO, juz
po 5 miesigcach widoczne byty pierwsze
satysfakcjonujace efekty:
+ Wazrost 0 172,63% ruchu organiczne-
go w poréwnaniu do maja 2018 roku.
+ Wazrost 0 760,94% liczby wszystkich
konwersji w poréwnaniu do maja
2018 roku.
- TOP10 dla 50 na 100 pozycjonowa-
nych stéow kluczowych, w tym dla
11 konkurencyjnych frazTOP1-3.
« Wzrost widocznosci na pozostate sto-
wa kluczowe o 100 w zakresie TOP3
oraz 400 w zakresie TOP10.

Zwiekszenie ogdlnej widocznosci serwisu,
wypozycjonowanie go na wybrane stowa

kluczowe i prowadzenie jakosciowego

link buildingu przetozyto sie na zwigksze-
nie Swiadomosci oraz rozpoznawalnosci

marki wéréd konsumentow.

PODSUMOWANIE

Marka Expander jest doskonatym przykta-
dem na to, jakie efekty mozna osiagna¢
dzieki wiasciwie przygotowanej i wdra-
zanej strategii SEO, gdzie pierwsze po-
wazniejsze rezultaty moga by¢ widoczne
relatywnie szybko. ®

POROWNANIE LICZBY SESJI

MARZEC 2019 [ MAJ 2018

Liczba sesji
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PERFORMANCE
MARKETING

przekaz.

Performance marketing =
marketing internetowy

W ostatnich latach performance mar-
keting przestal by¢ kojarzony z mo-
delami rozliczenia czy marketingiem
afiliacyjnym. Obecnie najwazniejsze
kanaly moga by¢ zarzadzane i opty-
malizowane zaréwno recznie, jak i za
pomoca systeméw optymalizacyjnych
(w tym sztucznej inteligencji).

Bardzo waznym elementem, ktéry
wplywa na rozwéj tego segmentu jest
branza e-commerce. Jak wynika z da-
nych Statista Digital Market Outlook,
Polska zajmuje 13. miejsce w zesta-
wieniu najszybciej rosnacych rynkéw
e-commerce na swiecie. Szacuje sie,
ze w latach 2018-2022 jego wartos¢
wzroénie o 6 mld dol. W 2019 roku
prawdopodobnie osiggnie poziom
50 mld zt (szacunki na rok ubiegly
to ok. 40 mld z1). Estymacje te jasno

IWROC UWAGE

W badaniu IAB AdEx reklama efek-
tywnosciowa obejmuje przycho-
dy ze $wiadczen reklamowych
rozliczanych w modelu ptatnosci
za okreslony efekt (klikniecie w kre-
acje, przekierowanie uzytkownika,
sprzedaz itp.). Kategoria nie zawie-
ra przychoddw z SEM.

iab POLSKA

» Rosnie popularnosé sztucznej inteligencji, machine
learning i systeméw CDP. Wkrétce bedq one standardem -
gwarantujg bowiem skutecznosé dziatan marketingowych
i dajg zaskakujgco dobre rezultaty.

* Wyzwaniem dla marketeréw z jednej sirony bedzie umiejetne
wykorzystanie nowych technologii, a z drugiej - strategiczne
spojrzenie na sprzedaz, konsumenta i kierowany do niego

pokazuja, ze e-commerce jest glow-
nym motorem dla rozwoju perfor-
mance marketingu.

Trendy rynkowe

Display advertising

Znaczacy wzrost wartosci tego kana-
tuwzgledem 2017 roku spowodowany
byt dynamicznym rozwojem modelu
zakupowego programmatic. Jak wy-
nika z danych w raporcie Zenith Pro-
grammatic Marketing Forecast, az
65% $rodkéw wydawanych globalnie
na reklame digital w 2019 roku zo-
stanie przeznaczonych na reklame
w modelu programatycznym. Tem-
po wzrostu modelu bedzie wolniej-
sze w por6wnaniu z latami ubiegtymi,
jednak ten sposéb zakupu mediéw
umacnia swoja pozycje i jest jedna
z najwazniejszych metod.

Ogromny wplyw programmatic na
display warunkuja przede wszystkim
coraz bardziej zaawansowane techno-
logie. Systemy oferujace zakup rekla-
my w tym modelu maja coraz lepsze
mechanizmy uczenia maszynowego
(ang. machine learning), a te w zna-
czacy sposéb wplywaja na jakos¢ ru-
chu. Drugim bardzo waznym aspek-
tem jest lepsza dostepnosé danych,
ktérych jakos¢, od momentu wpro-
wadzenia w zycie RODO w 2018 roku,
znacznie sie poprawila. Duzy wplyw

na wzrost wartosci programmatic
maja réwniez ludzie — obecnie na
rynku jest znacznie wiecej niz jesz-
cze kilka lat temu 0s6b posiadajacych
odpowiednie umiejetnosci. Ostatnim
powodem, dla ktérego wartos¢ rekla-
my display tak bardzo wzrosta, jest
jednoczesna poprawa jakosci oraz
liczby narzedzi z kategorii Martech
(patrz ponizej), ktére pozwalaja na
duzo lepsza ocene ruchu, precyzyj-
na analize i maja wplyw na $ciezki
atrybucyjne.

SEM & Social Media

Reklama w wyszukiwarkach — w Pol-
sce zdominowana przez Google — od
zawsze byla jednym z wazniejszych
zr6det konwersji i filarem performan-
ce marketingu. Nigdy jednak wczes-
niej ten ekosystem nie zmieniat sie tak
bardzo jak w ubiegtym roku. Przestala
by¢ ona kojarzona z ciezka, zmudna
praca nad stowami kluczowymi, wy-
Kkluczeniami, specyficznym targetowa-
niem i optymalizacja tekstéw. Dzieki
wykorzystaniu mechanizméw opar-
tych na sztucznej inteligencji coraz
bardziej sie ona automatyzuje. Réw-
niez Google przyznaje, ze praca nad
kampaniami w wyszukiwarkach ule-
ga zmianie.

W przyszlosci na znaczeniu zyskaja

zupelnie inne cechy oséb zarzadza-
jacych SEM. Ta informacja stymuluje

cala branze performance marketingo-
wa. To samo czeka rynek w kontekscie

ekosystemu reklamowego Facebooka,
ktory juz teraz zapowiada zmniejsza-
nie liczby funkcji w Managerze reklam.
Powodem - réwniez tutaj — sg mecha-
nizmy sztucznej inteligencji oraz au-
tomatyzacji, ktére funkcjonuja coraz

lepiej, a algorytm uczenia maszyno-
wego dziala bardzo dobrze w trakcie

prowadzenia emisji. Podsumowujac —
dwa gléwne zrédla ruchu w interne-
cie (Google i Facebook) robig wszystko,
aby reklamowanie sie za ich pomoca

przynosito jeszcze lepsze efekty i bylo

prostsze niz do tej pory.




Martech

Marketerzy maja do dyspozycji coraz

wiecej danych na temat uzytkowni-
kéw. Niestety w wielu przypadkach

sa to informacje rozsiane po dziesigt-
kach r6znych systeméw, ktére dodat-
kowo nie s3 ze soba kompatybilne. Po-
niewaz trafne decyzje marketingowe

musz3 by¢ podejmowane na podsta-
wie szeregu wystepujacych ze soba ko-
relacji i pelnego obrazu konsumenta
(360 stopni), coraz wiekszym zainte-
resowaniem cieszg sie platformy CDP
(ang. Customer Data Platform), kté-
re w jednym miejscu zbieraja wszyst-
kie dostepne informacje o uzytkow-
niku - rzecz jasna wylacznie za jego

zgoda — takie jak wiek, ple¢, imie

i nazwisko, cechy charakterystycz-
ne, godziny aktywnosci, preferowana

przegladarka, urzadzenie, zachowa-
nia w internecie (takze historyczne),
dane zakupowe systemu CRM, prefe-
rowane kolory i wiele wiecej. To wias-
nie dzieki systemom CDP mozna pro-
wadzi¢ performance marketing, ja-
kiego zawsze oczekiwano: oparty na

danych, spersonalizowany 1:1, pro-
gramatyczny, ,,samouczacy sie”, da-
jacy wiele mozliwosci. W 2019 roku

mozna spodziewac¢ sie kolejnych roz-
wigzan, ktére jeszcze bardziej utatwia

hitpcol

GLOBALNY ZASIEG
30+ rynkow

WYLACIZNE PARTNERSTWO

Twitter / Snapchat / Spotify

WeTransfer / LinkedIn
i wiele innych...

CROSS
CHANNEL
AD NETWORK

igzania w obszarze nowych mediéw
kampanie reklamowe przy jednoczesnym uzyciu wielu kanatéw i urzgdzenh

automatyzacje proceséw marketin-
gowych. Nastawione beda one m.in.
na gromadzenie i wykorzystywanie

ogromnej liczby danych o konsumen-
tach, ktére docelowo majg zbudowac

prawdziwy i pelny obraz konsumenta

360°. To krok do bardzo precyzyjnej

personalizacji.

E-mail marketing

Ubiegly rok byt dla e-mail marketingu

bardzo istotny. W maju weszly dtugo

zapowiadane przepisy RODO, ktére

niewatpliwie przyczynily sie do spad-
ku wydatkéw na te forme reklamy

o prawie 20% (vide: IAB AdEx). Czes¢

marketeréw przestalo z niej korzystac

z obawy przed nowymi przepisami.
Zmiany w prawie nie wplynely jednak

na sama efektywnos¢ kanatu - wrecz

powinny ja poprawi¢, bo liczba nieza-
moéwionych maili jest obecnie mniej-
sza niz wezesniej. W 2019 roku e-mail

marketing daje tez efekty tym rekla-
modawcom, ktérzy maja swoja baze

klientéw i chca prowadzi¢ do nich sze-
reg dziatan retencyjnych, aby nie pla-
ci¢ za ponowne dotarcie. To wlasnie

dzieki wykorzystaniu rozwigzann CDP

sama liczba maili moze spada¢, ale

dopasowanie przekazu do odbiorcy

moze wzrastac.

RAPORT STRATEGICZNY

Przysztosé performance
marketingu lezy w kreacji
Kazdego miesigca na $wiecie powstaje
coraz wiecej réznego rodzaju techno-
logii, majacych ulatwia¢ prowadzenie
dziatan marketingowych, aby byly one
maksymalnie efektywne. Inwestycje
w rozwigzania Al, ktérych zadaniem
jest m.in. usprawnianie digital perfor-
mance, sprawiaja ze najwieksze firmy
przechodza okres prosperity. To, co
obecnie lezy poza zasiegiem techno-
logii i co mocno wplynie na przyszlos¢
performance marketingu, to strategie
komunikadji i sprzedazy, a takze od-
powiedniej jakosci kreacje. Dzi§ nie
istnieje bowiem sposéb, by pomina¢
prace czlowieka i w pelni zautomaty-
zowac tworzenie odpowiedniej jako$ci
przekazu. Nawet przy systemach auto-
matycznej optymalizacji kreacji rynek
i tak stoi przed koniecznoscia reczne-
go ustawiania scenariuszy. Czlowiek
jest tu niezastapiony. Przyszlos¢ per-
formance marketingu jest wiec zde-
terminowana z jednej strony przez

dalszy rozwdj technologii, gromadze-
nie danych, analityke i automatyza-
cje proceséw, a z drugiej — przez czlo-
wieka 1jego strategiczne podejscie do
sprzedazy i komunikowania sie z kon-
sumentem. m
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WIDEO ONLINE

¢ Reklama w segmencie wideo osiggneta 32-procentowq
dynamike wzrostu inwestycji reklamowych na rynku digital
przy 15% udziale w wydatkach reklamowych online.

¢ Rozwdj oferty wideo w modelu sVoD jest wyzwaniem

dla reklamodawcéw.

¢ Viewability i completion rate sq pozgdanqg walutq rozliczeniowq

na rynku reklamy wideo.

* Synergia mediéw wideo online i TV jest bodZzcem do redlizacji
efektywniejszych strategii reklamowych multiscreen.

Dynamika rynku

Najszybciej rosnacym formatem na
rynku reklamy bylo po raz kolejny
wideo online. Utrzymujacy sie od kil-
ku lat dwucyfrowy wzrost naktadéow
finansowych w tej kategorii zapewnit
stabilng kontynuacje zwyzkowego
trendu inwestycji. Jak wynika z ba-
dania IAB Polska/PwC AdEx, udziat
w catkowitych wydatkach reklamo-
wych online wynidst 14,7%. W cia-
gu trzech lat dynamika wydatkéw
reklamowych wideo wzrosta o prawie
77%. Duzy wplyw na jego wartos¢
i tempo rozwojowe majg social me-
dia. W 2018 roku tresci tam emito-
wane stanowily ponad jedna trzecia
wydatkéw na wideo online w Polsce.

sVoD wyzwaniem

dla reklamodawcow

Rozwoj oferty wideo online nie za-
wsze koreluje ze wzrostem invento-
ry reklamowego, ktére przelozyloby

WARTOSC (MLN Zt)
| DYNAMIKA WIDEO ONLINE
ROK WARTOSC | DYNAMIKA
(MLN Z&) (RDR)
2015 308 34%
2016 37N 20%
2017 497 34%
2018 455 32%

ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEXx.

iab POLSKA

sie na wzrost inwestycji na rynku re-
klamowym. Przyktadem moze by¢

rozwdj sVoD (Subscription Video on

Demand) globalnych graczy telewizyj-
nych, np. HBO i NC+ oraz ekspansja

Netfliksa z oryginalnymi produkcjami,
ktére zmieniaja konsumpcje mediéw

iwplywaja na ksztatt rynku reklamo-
wego. Mimo iz trudno o wiarygodne

dane dotyczace wielkosci rynku VoD

w modelu subskrybcyjnym, deklara-
cje poszczegdlnych graczy wskazuja,
ze zyskuje on na znaczeniu.

Chociaz liczba wej$¢ na strony ser-
wiséw sVoD nie ma wiele wspélne-
go z korzystaniem z tych ustug (brak
pomiaru przez Gemius aplikacji na
urzadzeniach innych niz smartfony),
mozna ja jednak traktowa¢ jako mia-
re rosngcego zainteresowania. Zysku-
jace na popularnosci serwisy sVoD
z uwagi na jako$¢ contentu staja sie
nie tylko coraz powazniejsza alterna-
tywa dla linearnej telewizji, ale jedno-
cze$nie z uwagi na brak reklam istot-
nym wyzwaniem dla reklamodawcéw.
Dlatego w najblizszym czasie wsr6éd
marketeréw coraz mocniej powinny
zyskiwa¢ na znaczeniu réwniez ser-
wisy proponujace legalne, jakosciowe
tresci multimedialne udostepnione
bezptatnie w modelu reklamowym.

Razem lepiej, ale...
Wyniki kolejnej edycji badania IAB
Polska ,TV + WWW = Razem lepiej”,

w ktérym poddano analizie percepcje

internautéw w obszarze zachowan ko-
rzystania ze srodkéw masowego prze-
kazu, wpisuja sie w globalny trend ma-
lejacej liczby uzytkownikéw internetu

korzystajacych jedynie z mediéw tra-
dycyjnych. Jednoczesnie rozwdj ryn-
ku TMT (Technology Media Telecom)

udroznil mozliwos¢ szerszej dystrybu-
qji tresci telewizyjnych o multicreeno-
wy internet. W badaniu 60% respon-
dent6w wskazalo ogladanie filméw

czy programéw telewizyjnych jako naj-
czestsza aktywnos¢ wykonywana on-
line. Uwzgledniajac widzéw multime-
diéw poza segmentem VoD, odsetek

internautéw konsumujacych tresci wi-
deo wzrasta do ok. 70%. Jednoczesnie

deklaracje badanych internautéw po-
kazuja silne przywigzanie uzytkowni-
kéw internetu do konsumpcji mediéw

TV nawet w mlodszych grupach wie-
kowych. Blisko 80% internautéw poni-
zej 34 roku zycia to réwniez widzowie

TV dla ktérych content stadji telewizyj-
nych jest ciagle jednym z najatrakcyj-
niejszych i najmocniej poszukiwanych

w sieci. Ta nieprzerwanie utrzymujaca

sie synergia obu ekranéw jest bodzcem

do dalszych inwestycji w obrebie mul-
tiscreeningu i multimediéw.

Viewability

i Completion Rate

Viewability reklam jest kluczowe za-
réwno z perspektywy planowania
kampanii, jak i oceny skutecznosci
przeprowadzonych dziatan. Coraz
czesciej rézne grupy podmiotéw ryn-
ku reklamy wideo podejmuja dysku-
sje na temat przyjecia viewability jako
waluty rozliczeniowej. Presja na efek-
tywno$¢ reklamowa jest bardzo silna.
W obrebie zagadnienia widoczno$ci
multimediéw wazny stal sie nie tyl-
ko pomiar, aleianalityka odtworzen
spotéw zaréwno pod katem odset-
ka powierzchni reklamowej widzia-
nej przez uzytkownika, jak i realne-
go czasu kontaktu z reklamg w polu
widzenia w stosunku do jej pelnego
odtworzenia.
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Jak wskazujg badania IAB Polska
(TV+WWW=Razem lepiej 2018),
Polacy chetnie oglgdajg wideo
w sieci — krotkie filmiki oglada 53%
0séb powyzej 15 roku zycia. Za
uwagag konsumentéw idg inwe-
stycje reklamodawcdédw — w ciggu
ostatniego roku naktady na rekla-
me wideo wzrosty w Polsce o 32%,
osiggajac tym samym 15-procen-
tfowy udziat w internetowym torcie
reklamowym. Dla tego rodzaju
reklamy prognozowane sg na
najblizsze lata jedynie wzrosty.
Bedzie rost poziom konsumpcii
medium wideo online (pod katem
zaréwno penetracii, jak i czasu
per uzytkownik), zwtaszcza na
urzgdzeniach mobilnych. Bedzie
rowniez rosta rola wideo w media
miksach z naciskiem na zakup
programatyczny. =

Z perspektywy wynikéw viewability
Polska zar6wno zaczeta, jak i skoficzy-
ta 2018 rok z wynikiem ponizej $red-
niej w stosunku do warto$ci osiggnie-
tej na miedzynarodowych rynkach.
Wedlug danych Meetrics w czwartym
kwartale 2018 roku ponad 50% re-
klam wideo na rodzimym rynku da-
lej nie spelnialo podstawowych wy-
mogéw widocznosci w odniesieniu
do przyjetego standardu MRC (Me-
dia Rating Council) - czyli 2 sekund
i 50% powierzchni (poziomu, kté-
ry i tak przez wielu reklamodawcéw
okreslany jest obecnie jako niewystar-
czajacy do osiagniecia atrakcyjnych
parametréw kampanii). Niski wynik
ogladalnosci spot6w staje sie realnym

wyzwaniem dla tych podmiotéw, kt6-
re moga zostac zdyskredytowane ce-
nowo lub ograniczane w mediaplanie.
Wyzsza swiadomo$¢ reklamodawcéw
w zakresie szeroko pojetej tematyki
viewability realnie zmniejszy inten-
cjonalno$¢ zakupu w mediach, w kt6-
rych pienigdze beda wydawane na nie-
efektywne odtworzenia — na reklame,
ktérej nie widzi uzytkownik. Nalezy
zwr6ci¢ uwage, ze za wskaznik vie-
wability odpowiadaja takze w duzym
stopniu sami reklamodawcy. Emisja
spotéw malo atrakcyjnych albo zna-
nych dobrze z telewizji moze by¢ prze-
rwana przez internautéw zanim zo-
stanie zliczona jako viewable.

Obok viewabilty kolejnym istotnym
wskaznikiem dotyczacym jakosci re-
klam wideo jest Video Completion
Rate (w skrécie VCR). Jest to procent
w pelni obejrzanych reklam w stosun-
ku do wszystkich odtworzen. Niekto-
rzy reklamodawcy chcac zagwaran-
towac¢ sobie VCR na jak najwyzszym
poziomie, emitujg kampanie wideo
w modelu CPV. Jednak to, co odréz-
nia ubiegty rok od lat wezesniejszych,
to powszechna dbalos¢ o uzyskanie
wysokiego poziomu tego wskaznika
w kampaniach kupowanych w mo-
delu CPM. Podobnie jak w przypad-
ku viewability, niski poziom VCR
moze by¢ uwazany za dyskredytuja-
cy i moze spowodowad pomniejsze-
nie udziatu, badz nawet catkowita
eliminacje z mediaplanéw wydawcéw,
uktérych ten wskaznik ksztaltuje sie
na niesatysfakcjonujacym poziomie.
Jednak na warto$¢ tego wskaznika
wplywa réwniez wspomniana powy-
zej atrakcyjnosciunikalnosé spotdéw.

Wyzwania wideo online

Cho¢ w $wiecie dzisiejszej komunika-
qji reklamowej wideo marketing ma
kluczowe znaczenie, to przed polskim
rynkiem reklamowym stoi znacznie
wiecej wyzwan, z ktérymi musi sie
zmierzy¢. Jednym z nich niewatpliwie
pozostanie efektywnos¢ odtworzenia

RAPORT STRATEGICZNY

spotéw — dazenie marketer6éw, aby
emitowany przekaz reklamowy byt
jak najdluzej widoczny. Z powyzsze-
go powodu waznym elementem po-
prawy jakosci reklamy wideo bedzie
przyjecie standardu Vast.

Vast 4.0, ktéry pojawit sie w 2016 roku,
byt pierwszym krokiem w kierunku
tworzenia standardu reklam wideo dla
urzadzerr mobilnych. Nowszy stan-
dard. Vast 4.1 jest bardziej komplek-
sowy, poniewaz zaprojektowano go
zmysla o telefonii komérkoweji OTT
(over-the-top). Gléwne korzysci to
lepsza widoczno$¢, wieksza przejrzy-
sto$¢ i lepsze dostarczanie reklam wi-
deo. Ponadto na rynku reklamy wideo
oczekuje sie, ze VPAID, znany z za-
pewniania interaktywnosci reklam wi-
deo, a takze z pomiaru widocznosédi,
otrzyma aktualizacje. Wielu reklamo-
dawcéw polubilo VPAID nie tyle za in-
teraktywno$¢, ile za mozliwy pomiar
widocznosci. Wazne jest jednak, aby
wszystkie zmiany zwigzane ze specy-
fikacjami wideo przyniosty nieco wie-
cej przejrzystosci.

Kolejnym elementem poza ogdlnie
pojeta efektywnoscia przekazu na
liscie wyzwan reklamowych w komu-
nikacji wideo pozostaje wiarygodnos¢
i przejrzystosc przekazu. W swiecie
pelnym falszywych wiadomosdi, szu-
mu reklamowego, automatyzacji i ob-
stugi klienta przez chatbota nigdy
nie byto tak trudno zdoby¢ zaufania
konsumentéw. Uzytkownicy pragna
ludzkiej interakgji i autentycznosci
wideo, np. wedlug danych Mallory
Blumer (Stackla) 86% konsumentéw
deklaruje, ze to wtasnie prawdziwos¢
przekazu decyduje o tym, jakie mar-
ki ich interesuja. Autentyczno$¢ ma
dzis kluczowe znaczenie dla pozyska-
nia potencjalnych klientéw. Dlatego
w $wiecie sprawnej komunikacji na
znaczeniu beda zyskiwa¢ inteligen-
tne formy multimedialnej prezentacji
reklamowej w polaczeniu z influen-
ce i content marketingiem w sieci. m
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CASE STUDY

SZTUCZNA INTELIGENCJA
W FORMACIE JPG

Technologia jest wszedzie. International Data Corporation szacuje, ze do 2022 roku
inwestorzy zaangazowani w projekty oparte o sztuczna inteligencje na calym
Swiecie zainwestuja tacznie 77,6 mld dol. Technologia rewolucjonizuje nasze zycie.
Czy jednak jest ona tak samo znaczaca dla obszaru reklamy? Czy innowacyjne
produkty bazujace na sztucznej inteligencji bedziemy promowac za pomoca
wysublimowanej technologicznie reklamy, czy moze tak, jak robimy to od wielu

juz lat - display’'owa kampania w modelu CPM?

Konsekwencje braku zmian w ofercie reklamowej s bar-
dzo szerokie. W zwigzku z rosngcym negatywnym nastawie-
niem uzytkownikéw do przestarzatej juz reklamy online coraz

wiecej méwi sie o czekajacej nas zmianie modelu dostepu

do tresci. Kolejni wydawcy internetowi testuja wprowadze-
nie modelu subskrypcyjnego, a uzytkownicy coraz czesciej

napotykaja w sieci paywalle. Taka sytuacja nie dziwi w Swietle

badan dotyczacych uzycia adblocka (szczegélnie w Polsce).
Edukacja internautéw na temat roli reklamy online w pro-
dukgji jakosciowych tresci jest niewystarczajaca.

Internauci nie chca reklam, natomiast produkcja jakos-
ciowego kontentu wymaga naktadéw finansowych. Jesli te

KREATYWNA,
INTERAKTYWRNA,
TRENDY
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ZAPADAJACA 0,
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Badanie BRTVN Media metodg CAWI na uzytkownikach serwiséw Grupy TVN
Discovery, kwiecien-maj 2019 r.

pieniadze nie wptyng ze sprzedanej reklamy, bedg musiaty
zostac uzyskane poprzez wprowadzenie modelu subskryp-
cyjnego. Czy jednak Polacy sg gotowi pfaci¢ dodatkowe pie-
nigdze za tresci w internecie?

Serwisy takie jak Netflix czy Spotify z sukcesem zbudowaty
swoje modele biznesowe, opierajac je na subskrypcji. Czym
innym jest jednak ptatno$¢ za filmy, kolejne sezony seriali lub
tez dostep do muzyki z catego $wiata, a czym innym koniecz-
nos¢ uiszczania optat za materiaty krotkie, newsy dotyczace
polityki i gospodarki, ktére uzytkownik znajdzie na réznych,
konkurujacych ze sobg stronach internetowych. Czy zwrot
w strone przekazywania przez portale newsowe niepetnej
informacji, poniewaz pogtebiona analiza dostepna jest do-
piero po dokonaniu optaty — jest dobrym kierunkiem zmian?

Badanie BRTVN Media na uzytkownikach serwisow Gru-
py TVN Discovery wskazuje, ze internauci woleliby, zeby
reklamy po prostu nie byto (20%). Nie oznacza to jednak,
ze sg gotowi placi¢ za ogladanie kazdego kontentu. Taka
sytuacja wskazuje na pewien impas.

Z jednej strony chcielibysmy, aby internet nadal byt dostepny
za darmo, z drugiej za$ nie jesteSmy gotowi, aby zaakcepto-
wac reklame w jej tradycyjnej formie. Jak zatem powinna
zmieni¢ sie reklama, aby uzytkownicy byli w stanie sie z nig
pogodzi¢?

W badaniu przeprowadzonym przez TVN Media inter-
nauci wskazali, ze chcieliby, aby reklama byta przede
wszystkim kreatywna, interaktywna i wyznaczata nowe
trendy (31%). Uzytkownicy preferujg reklamy krotkie, zrozu-
miate i sensowne (22%). Nie bez znaczenia jest dla nich takze
aspekt zabawy, dzieki ktéremu zapadaja one na dtuzej wich
pamieci (9%). Mozna zatem powiedzie¢, ze od reklamy
oczekujemy tego, co daje nam krétka i angazujaca gra.


https://www.tvnmedia.pl/

Czy nie jest to czas, aby reklama - podobnie jak kazda
czes$¢ gospodarki - przeszta gruntowna transformacje
pod wplywem nowych technologii? Wspomniana wyzej,
tak preznie rozwijana, sztuczna inteligencja na razie manife-
stuje sie w reklamie gtéwnie w postaci algorytmow rzadza-
cych reklama programatyczna. Odgadywanie preferencji
uzytkownikéw internetu i podawanie im przekazu zgodne-
go z ich zainteresowaniami moze by¢ narzedziem prowa-
dzacym do sukcesu kazdej kampanii marketingowej, o ile
oczywiscie to, co im prezentujemy jest naprawde ciekawe.
Szukajac kreatywnych rozwiazan, marketerzy przekraczaja
granice tradycyjnego podziatu reklamy na display i wideo
tworzac kreacje korzystajace z dobrodziejstw zaréwno gra-
fiki, jak i filmu. Oparte na doskonatym storytellingu i multi-
mediach reklamy wygrywaja konkursy w Polsce i za granica.
Stata oferta reklam na portalach nie zmienita sie jednak od
lat. A przeciez wykorzystanie technologii dostepnych na
urzadzeniach, przy uzyciu ktérych uzytkownicy wchodza
na strony internetowe, wydaje sie naturalnym kierunkiem
rozwoju. Czy reklama mogtaby nieinwazyjnie uzywac takich
funkcji smartfona jak np. gtosnik, kamera czy wykrywanie
ruchu telefonu?

PwC i Best The News estymuja, ze do 2020 roku rynek gier
wideo online osiggnie warto$¢ ponad 90 mld dol., za$ New
Z00iICO Partners podaja, ze juz w 2016 roku zyskat on ponad
2,5 mld uzytkownikow na catym swiecie. Pod wzgledem licz-
by graczy Europa jest na drugim miejscu. Wydaje sie, zatem,
ze taczenie reklamy i gier (najszybciej podazajacych za no-
winkami technologicznymi) stwarza taka szanse.

O tym, ze wykorzystanie elementéw gier w reklamach jest
dobrym kierunkiem rozwoju, przekonalismy sie, przepro-
wadzajac badanie ankietowe wsrdd internautéw, w ktérym
przedstawialismy reklamy bazujace na mechanizmach inter-
aktywnych zabaw. Ponad 27% respondentéw potwierdzito,

KAMPANIA NESTLE KITKAT
ZWYKORZYSTANIEM FORMY RMM
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ze pokazywana reklama wyglada jak gra, jest ciekawa i zro-
zumiata (20%) i zacheca do interakcji (13%).

W portfolio TVN Media znajduje sie kilkanascie roznych
form reklamowych, w ktérych reklamodawcy moga wy-
korzystac¢ elementy interaktywnych zabaw, takich jak
ukladanie puzzli, pokonywanie labiryntéw, wystukiwa-
nie rytmow ulubionego utworu, rysowanie obrazow itd.
Do wspomnianych form naleza m.in.: BLOW umozliwiajacy
zdmuchniecie wskazanego obiektu z ekranu, MOVE oferujacy
interakcje polegajaca na przesunieciu elementéw graficz-
nych w jeden lub kilka wskazanych obszaréw lub nowos¢
PRESS bazujacy na wprowadzonej w iPhone powyzej 6s
technologii ForceTouch, dzieki ktdrej uzytkownik moze cie-
szy¢ sie kolejnymi, zagrzewajacymi do gry komunikatami
w zaleznosci od tego, jak mocno naciska na ekran swojego
telefonu. Dzieki zabawie uzytkownik ma dtuzszy kontakt
z marka i lepiej ja zapamietuje.

Z naszych doswiadczen wynika, ze nie ma zadnych powo-
dow, aby sadzi¢, iz reklama nie moze podazac za technolo-
gia. Kazda konferencja, na ktérej ogtasza sie nowe modele
smartfonéw, powinna by¢ réwnoczesnie okazja do wpro-
wadzenia innowacyjnych rozwiagzan w reklamie. O tym, ze
taka strategia dziata, $wiadczg statystyki. Wskaznik CTR dla
powyzej wymienionych form reklamy osiagga nawet 17%. Dla
poréwnania srednia warto$¢ CTR dla typowej formy display
to 0,15%, a dla spotu wideo niespetna 1%.

Reklama musi sie zmieni¢, wierzymy jednak, ze jest to moz-
liwe i Ze zamkniecie internetu paywallem nie jest jedynym
rozwiazaniem. Przekazy reklamowe powinny by¢ natywne,
intuicyjne, blizsze przyzwyczajeniom uzytkownikéw nie tylko
pod wzgledem spdjnosci z otaczajagcym je kontentem, ale
takze pod wzgledem dopasowania do wspotczesnego, wy-
edukowanego technologicznie konsumenta. Jezeli wydawcy,
agencje oraz reklamodawcy zaczna tworzy¢ standard reklamy,
w ktorym wazne bedzie nie tylko to, aby nie przeszkadzata ona
uzytkownikowi, ale takze, to aby podazata ona za nowymi tren-
dami technologicznymi, opinia o reklamie online moze jeszcze
sie odmieni¢. Szkoda byloby tej okazji nie wykorzystac. ®
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

REKLAMA MOBILNA

* Wydatki na reklame mobilng w 2018 roku przekroczytly
1 mid zt, a ich udziat w rynku reklamowym wzrést do 27%.
* Penetracja smartfonéw wsréd polskich internautéw powyzej

15 roku zycia lat osiggneta 90%.

* Wzrasta zaréwno czas spedzany ze smartfonem,
jak i intensywnosé jego wykorzystywania.

Obraz rynku

Po kilku latach ogtaszania kolejnego

roku ,rokiem mobile”, polski rynek

okrzept i coraz $mielej wykorzystu-
je reklamowe mozliwosci tego kana-
tu. Ma to wyrazne odbicie wliczbach.
W 2018 roku naktady na ten segment

wyniosly 1,2 mln z, co przelozylo sie

na 27% udziatu w torcie reklamowym

online. Dynamika wzrostu wydatkéw
na ten kanal nalezata do najwyzszych

odnotowanych w ubiegltym roku i wy-
niosta 35%. Wysoka dynamike odno-
towaly tez social media i wideo onli-
ne, ktére swoj wzrost zawdzieczaja
urzadzeniom mobilnym. Nie jest wiec
zaskoczeniem synergia tych trzech

topowych formatéw reklamowych
wystepujaca wlasnie na urzadzeniach
przenosnych, co w duzej mierze sta-
nowi o sile i potencjale marketingo-
wym urzadzen mobilnych.
Maksima ,,smartfonizacji”
Nasycenie rynku urzadzeniami mo-
bilnymi w polaczeniu ze, zwieksze-
niem wielkosci pakietéw interneto-
wych i jednoczesnym spadkiem ich
cen sprawia, ze, zmienia sie model
korzystania ze smartfonéw. Uzytkow-
nicy coraz szerzej wykorzystujg mozli-
wosdi tych urzadzen, nie ograniczajac
sie do podstawowych funkgji i fabrycz-
nie wgranego software’u. Roénie tez

WARTOSC (MLN Zt) | UDZIAL MOBILE
W TORCIE REKLAMOWYM ONLINE
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liczba aplikacji pobieranych ze skle-
péw. Wsrdd tych najczesciej uzywa-
nych prym wioda social media, juz
teraz wykorzystywane gtéwnie w mo-
bile. To naturalny wybdr — smartfon
dzieki wbudowanemu aparatowi daje
mozliwo$¢ natychmiastowego dziele-
nia si¢ z wybranym gronem odbiorcéw
dowolnym wydarzeniem. Sama for-
mula mediéw spolecznosciowych, ich
nastawienie na krétkie i efemerycz-
ne tresci, perfekeyjnie wspélgra z be-
dacym zawsze pod reka smartfonem.

Réwniez wideo, do niedawna obecne
gtéwnie na urzadzeniach desktopo-
wych, intensywnie migruje do urza-
dzerr mobilnych. Czes¢ operatoréw
komoérkowych udostepnia wybrane
serwisy streamingowe bez pobiera-
nia danych z pakietu, co dodatkowo
zacheca uzytkownikéw do korzysta-
nia z nich. Jednak nawet bez promo-
¢ji wideo jest coraz czesciej wybiera-
nym formatem na smartfonie (patrz:
IAB Polska ,TV+WWW=Razem le-
piej”) i nalezy spodziewa¢ sie rosna-
cego udziatu reklamy wideo w mobile.

Wzrost znaczenia
m-commerce

Zmiany w konsumpcji mediéw, kté-
re wymusity na wydawcach dostoso-
wanie stron do urzadzen mobilnych,
stworzyly srodowisko komfortowe
dla uzytkownikéw smartfonéw. Apli-
kacje sg coraz lepiej projektowane pod
wzgledem UX. Podmioty, ktére wezes-
niej nie mogly sobie pozwoli¢ na stwo-
rzenie dedykowanej aplikacji, moga
zaistnie¢ w mobile dzieki formatom
progresywnych aplikacji webowych
(PWA) i przyspieszonych stron mobil-
nych (AMP). Te udogodnienia i pod-
reczno$¢ smartfona powoduja, ze
czynnos$ci wezesniej niemal zarezer-
wowane dla desktopéw coraz czes-
ciej wykonywane s3 na urzadzeniach
mobilnych. Za prostotg wykonania
transakdji idzie tatwosé podjecia decy-
zji o zakupie - juz nie tylko rozpatrze-
nie oferty pod katem atrakcyjnosci




przy potce sklepowej, ale peten proces
zakupowy online, tacznie z platnos-
cig w powigzanej i zaufanej aplikacji
banku, a nawet impulsy zakupowe,
ktére przy komputerze stacjonarnym
prawdopodobnie nie zostatyby sfina-
lizowane.

Marketingowe

mozliwosci mobile

Styl zycia oparty na nieustannym ko-
rzystaniu z inteligentnych urzadzen
wymaga od reklamodawcéw reakdji tu
iteraz, a kazde opéznienie moze spo-
wodowa¢ porzucenie decyzji. Uzyt-
kownik, bedac non stop online, nie
jest zdany na wybidrcza informacje
na opakowaniu produktu. Podejmu-
je decyzje, opierajac sie na przeczy-
tanych w sieci recenzjach i ocenach.
Dlatego — oprécz standardowych dzia-
ani reklamowych dostepnych w ka-
nale mobile — warto dba¢ o tatwe do
wyszukania opinie o marce, a takze
0 jej obecno$é w popularnych poréw-
nywarkach cenowych. Intensyfika-
¢ja uzytkowania aplikacji daje mar-
keterom unikatowg dla kanatu mobile
szanse dotarcia do konsumenta w tzw.
mikro-momencie decyzji zakupowej.
Konsument stojacy przed wyborem
oczekuje natychmiastowej informacgji,
stad wiedza o jego planach dotycza-
cych przysztych zakupéw, niedawnym
poszukiwaniu produktu w internecie
czy juz zakoriczonej transakgji jest dla
marketera kluczowa. Dostosowujac

DYNAMIKA MOBILE
W LATACH
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEXx.

przekaz do funkgji i rodzaju aplikacji,
mozna wplynac na wyb6r produktéw
przez konsumenta nawet przed sama
potka sklepowsa. Precyzyjne targeto-
wanie uzytkownikéw aplikacji nie jest

trudne pomimo braku cookies. Wias-
ciwe dla urzadzen mobilnych identyfi-
katory reklamowe (IDFA dla urzadzen

Apple, AAID dla urzadzen z systemem

Android) maja dluzsza niz cookies

zywotnos¢ i sa wspélne dla wszyst-
kich aplikacji na danym urzadzeniu.
Ciasteczka zalezne s3 od przegladar-
ki, tatwo je wytaczy¢ lub zresetowa,
podczas gdy prawie nikt nie robi tego

z ID urzadzenia mobilnego.

Wykorzystanie

wyréznikéw mobile

Poczatkowo traktowany jako przenos-
na namiastka desktopu, smartfon co-
raz wyrazniej pokazuje dystynktywny
charakter. Jego organiczna interak-
tywnoéé zacheca do zabawy kreacjami
i tworzenia formatéw reklamowych,
ktére nie mialyby racji bytu na kom-
puterach stacjonarnych. Kreacje moga
zmienia¢ sie pod wplywem polozenia
smartfona dzieki zyroskopom obec-
nym w czescl tych urzadzen. Dzieki
geolokalizacji mozna dotrze¢ do uzyt-
kownika, ktdry znalazl sie w poblizu
sklepu z niedawno wyszukiwanym
przez niego produktem. Aparat i ka-
merka moga stuzy¢ do ,,przymierzania”
ubran lub akcesoriéw, a takze wypro-
bowywania makijazu. Przekierowanie
do polaczen glosowych czy GPS - to
kolejne funkcje, ktére warto wyko-
rzystaé, planujac kampanie mobilna.

Perspektywy rozwojowe

WSsr6d najbardziej obiecujacych tren-
déw nalezy wskazac¢ wyszukiwanie
glosowe i smart-platnosci. Coraz wie-
cej wyszukiwan na smartfonach odby-
wa sie gtosowo, wiec voice search dla
kanatu mobile jest rozwigzaniem, kt6-
re nalezy rozwazac¢ w dziataniach mar-
ketingowych. Komunikacja gtosowa
moze przemieni¢ smartfona w oso-
bistego asystenta, dzieki ktéremu

RAPORT STRATEGICZNY

WYPOWIED7 EKSPERTA

MATEUSZ
KORONKIEWICZ
Digital Strategist,
IPG Mediabrands

Utrzymujgca sie od kilku lat wyso-
ka dynamika wzrostu wydatkow
na reklame mobile wyraznie
pokazuje silng pozycje tego
kanatu. Dane pochodzgce ze
smartfondw i aplikacji mogg byé
doskonale wykorzystane w bar-
dzo precyzyjnej komunikacii

z konsumentami. Dodatkowo, jak
pokazujg dane z raportu KMPG
(,Klient nasz pan”, 01.2019),
personalizacja przekazu (wzrost
wagiz 15 do 20%), jakg zapew-
nia nam m.in. mobile, wptywa
nie tylko na lepsze wyniki sprze-
dazowe, ale réwniez na wzrost
wskaznika NPS (poziom satysfak-
cji klientéw), co jest niezwykle
istotne w dtugofalowej strate-
giimarek. =

konsument otrzyma tresci juz prze-
filtrowane i skrojone na miare jego
potrzeb i oczekiwan. Platnosci telefo-
nem moga za$ catkiem zastapic fizycz-
ne karty, jesli uda sie pokona¢ bariere
psychologiczna, ktéra na razie blokuje
zwlaszcza uzytkownikéw powyzej 45
roku zycia. Zgodnie z maksyma, ze
im latwiej zaplaci¢ za produkt, tym
Tatwiej podjac decyzje o zakupie, war-
to zacheca¢ konsumentéw do ich sto-
sowania. Majac za$ na uwadze powoli
dorastajace do roli konsumentéw po-
kolenie mtodych uzytkownikéw smart
urzadzen i rosnaca rzesze uzytkowni-
kéw mobile-only, nalezy sie spodzie-
wad, ze w przyszlosci karty na dobre
znikng z portfeli. m

Irédta: 1AB Polska, Mobile 2018 oraz Per-
spektywy rozwojowe reklamy online w Pol-
sce 2018-2019.
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SOCIAL MEDIA

2018 - rok wyzwan

Afera Cambridge Analytica, naglosnio-
naw mediach na poczatku 2018 roku,
to jedno z najczesciej wymienianych
wydarzen dotyczacych social media
w skali catego roku. Wywolata ona
szereg watpliwosci zwigzanych z bez-
pieczenistwem danych uzytkownikéw
Facebooka i sprawila, ze rzady euro-
pejskich panstw zaczely analizowa,
w jaki sposéb reklama w tym serwi-
sie jest wykorzystywana przez orga-
nizacje polityczne. W ubiegltym roku
social media musialy sie tez zmierzy¢
z wejsciem w zycie przepiséw RODO.
Duzym wyzwaniem jest tez, obser-
wowany juz w 2018 roku, trend kon-
sumencki zwigzany z minimalizmem
i tzw. slow life. Odgrywa on réwnie

¢ Facebook jest najbardziej popularnym serwisem
spotecznosciowym z zasiegiem siegajgcym niemal 80% wsréd
polskich internautéw (za: PBI/Gemius).

* Wydatki na reklame w social media w 2018 roku stanowity
16,7% wydatkéw na reklame digital i weigz wyrdzniajq sie duzqg
dynamikqg wzrostu (na poziomie 22%).

* linkedln za sprawq nurtu ,;social selling” jest coraz bardziej
popularnym kanatem komunikacji w segmencie B2B.

wazng role w segmencie B2B. Przy
spadajacym zaufaniu do marek po-
jawita sie koniecznos¢ nowego filtro-
wania wiadomosci. Takim filtrem sa
pracownicy wypowiadajacy sie o pro-
duktach lub ustugach firmy. W komu-
nikacji $wiadomych marek ten nurt,
okreslany social sellingiem, jest coraz
wazniejszy.

Obraz rynku

Mimo wyzwan media spolecznosciowe

nie stracily na popularnosci, a wéréd

potengjalnych reklamodawcéw moz-
na zaobserwowa¢ zwiekszone zain-
teresowanie tym kanalem w dziala-
niach marketingowych. Wynika to

z niestabnacego potencjalu: rosnacej

liczby uzytkownikéw Instagrama czy

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA SOCIAL MEDIA
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IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

iab POLSKA

LinkedIna oraz nowych formatéw re-
klamowych (np. reklama na Messen-
gerze). Istotne znaczenie dla popular-
noésci reklamy w social media w Polsce
moze mie¢ fakt, ze $rodowisko apli-
kagji, za ktorych posrednictwem sa
one dostepne, wymyka sie adblockowi.
Polacy wyjatkowo chetnie korzystaja
z narzedzi blokowania reklam - we-
dtug IAB Polska w 2018 roku robilo tak
ok. 8,8 mIn internautéw.! Tym samym
reklama w social media ma wigksze
szanse na dotarcie do uzytkownikéw
niz na innych serwisach. W 2018 roku
intensywnie rozwijat sie tez obszar
micro wideo. Dobrze obrazuje to ros-
naca popularnoé¢ formatéw Stories
na Facebooku i Instagramie oraz dy-
namiczny rozwdj Tik Toka, serwisu
popularnego w grupie ponizej 25 lat.

W segmencie B2B coraz silniejszy ry-
nek pracownika sprawit, ze wiele orga-
nizadji zaczeto zglaszaé trudnosci ze
znalezieniem dobrych pracownikéw.
Zwiekszyto to nacisk firm na budowa-
nie pozytywnego wizerunku praco-
dawcy. Do tej pory nie szlo to jednak
w parze z budowaniem wizerunku
tych organizacji na LinkedIn, dlate-
go bardziej swiadome marki beda
chcialy nadrobi¢ te zalegtosci w swo-
im pozycjonowaniu na tym serwisie.

LICZBA UZYTKOWNIKOW

SOCIAL MEDIA W POLSCE
W POSICZEGOLNYCH
GRUPACH WIEKOWYCH
(MLN)
GRUPA CIZERWIEC = CZERWIEC
WIEKOWA 2017 2018
13-17 1,8 1,5
18-24 3,6 3,7
25-34 44 4,7
35-44 2,9 33
45-54 1,2 1,6
55+ 1,2 1,6

ZRODLO: Gemius/PBI.




W polaczeniu z social sellingiem be-
dzie to stanowilo mocny katalizator
rozwoju strategii komunikacji marek
do pracownikéw, a takze poprzez nich.

Kierunki rozwoju

Wzrost znaczenia Instagrama

Dotychczas pozycja Facebooka jako

wiodacego kanatu spolecznosciowego

w planowaniu komunikacji marek wy-
dawata sie niezachwiana. W 2018 roku

po raz pierwszy jednak spadta w Pol-
sce liczba najmtodszych (13-17 lat)

uzytkownikéw serwisu. Dane te in-
terpretowac mozna jako polski wyraz

trendu, ktéry w Stanach Zjednoczo-
nych widoczny jest od kilku lat. Fa-
cebook nie jest az tak atrakcyjny dla
mlodych odbiorcéw jak np. Instagram,
ktérego znaczenie w komunikacji ma-
rek coraz bardziej rosnie czy zyskujacy
na popularnoéci TikTok. Dla marke-
teréw, ktérym zalezy na dotarciu tej

grupy, to wazna informacja. W przy-
padku marek skierowanych do doj-
rzalszych odbiorcéw, trend ten moze

potwierdzi¢ konieczno$¢ dywersyfi-
kacji dziatani w social media — planu-
jac komunikacje, warto odchodzi¢ od

strategii bazujacej tylko na jednym ka-
nale. Wielokanatowe podejscie coraz

lepiej sprawdza sie tez w segmencie

B2B, gdzie bardzo skuteczne okazu-
je sie polaczenie Facebooka jako me-
dium zasiegowego z precyzyjnym tar-
getowaniem komunikacji na LinkedIn.

IWROC UWAGE

Nalezy podkresli¢, ze wszelkie
tre$ci optacone powinny byé
oznaczone jako sponsorowane.
Brak odpowiednich oznaczenh
moze negatywnie wptywac na
postrzeganie rynku reklamowe-
go oraz wprowadzac w btgd
uzytkownikow. W 2018 roku
Advertising Standards Authority
oraz Committee of Advertising
Practice wprowadzity w Wielkiej
Brytanii kodeks dotyczgcy odpo-
wiednich praktyk.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

PAULINA OLENDER
Senior Manager
Media Activation
EE, adidas

W adidas od kilku lat realizujemy
kampanie z influencerami, an-
gazujac w komunikacje zarowno
szerokozasiegowych twoércow, jak

i osoby o mniejszych zasiegach, ale
o duzym wptywie na swojq publike.
Format wspotpracy dopasowujemy

Storytelling wciqz wazny

Rosnaca liczba uzytkownikéw i gene-
rowanego przez nich contentu spra-
wia, ze w mediach spoltecznosciowych
coraz wiekszego znaczenia w knabie-
ra $wiadomy storytelling. Na wartosci
w 2019 roku nie straci format wideo.
Co wiecej, mimo wzrostu popularno-
$ci krétkich form wideo, uzytkow-
nicy w mediach spotecznosciowych
wciagz oczekuja od marek jakoscio-
wej komunikacji. Na znaczeniu beda
wiec zyskiwa¢ tre$ci tworzone z mysla
o wykorzystaniu w konkretnych for-
matach digitalowych, realizujace za-
planowane pomysty aktywizacji uzyt-
kownikéw. W budowaniu ciekawego
storytellingu online pomagaja tak-
ze influencerzy. Wspélpraca z nimi
w niektérych kategoriach produkto-
wych (moda, beauty) zaczyna prze-
bija¢ znaczeniem dotychczasowa ko-
munikacje spotecznosciowa marek.

Mnogos¢ informacji sprawia, ze mar-
ki maja ogromnga trudno$¢ z prze-
biciem sie ze swoja komunikacjg.
Dlatego firmy poszukuja alternatyw-
nych sposob6w zdobycia uwagi uzyt-
kownikéw. W segmencie B2B, dzie-
ki wlaczeniu w dialog marki samych
pracownikéw, na znaczeniu zyskuje
storytelling. Pracownicy dobrze sie

RAPORT STRATEGICZNY

do celéw stawianych przed komu-
nikacjg, angazujgc influenceréw
zarbwno w aktywacje digitalowe,
eventy, jak tez w akcje sprzeda-
zowe (online i offline). W ciggu
ostatnich lat zmienilismy strategie
komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych, przektadajac punkt
ciezkosci z dziatan prowadzo-
nych za posrednictwem kanatow
adidas na rzecz lokowania tresci

u influenceréw. Obserwujgc wyniki
prowadzonej komunikacii oraz jej
wptyw na sprzedaz produktéw,
byt to dobry wybér. m

w nim odnajduja, przyjmujac role
budzacych zaufanie ekspertéw i sta-
jac sie mikro-influencerami w swoich
branzach.

$wiadoma komunikacja
Podsumowujac, coraz wiecej marke-
ter6w dostrzega, ze media spolecz-
no$ciowe sa miejscem pozwalajacym
realizowa¢ dzialania odpowiadajace
precyzyjnym potrzebom biznesowym.
Stad takze coraz powszechniejsze
wlaczanie dziatan social media w sze-
roki ekosystem komunikacji marek.
Trend holistycznego odpowiadania
na potrzeby konsumentéw pozwa-
la na skoncentrowanie sie w komu-
nikacji na odbiorcy ijego potrzebach.
Podejscie to przeklada sie na bardziej
efektywna realizacje celéw stawia-
nych przed dzialaniami w mediach
spolecznosciowych.

Podobnie w segmencie B2B - podej-
$cie omnichannel jest niezwykle waz-
ne. Liczy sie tu spojnos¢ komunikacji
oraz budowanie zaufania do marki
poprzez fachowa narracje. W nowo-
czesnej komunikacji to wtasnie au-
tentyczno$cieksperckosé gwarantuja
skuteczng sprzedaz. m

1. 1AB Polska, Zjawisko blokowania reklam,
listopad 2018.
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CASE STUDY

Nietrudno zauwazyc, ze social media ciesza sie wcigz rosngcym
zainteresowaniem - o ich popularnosci najlepiej swiadcza liczby.
Z zestawienia, ktore rokrocznie opracowuje Cumulus Media,
wynika, ze w 2018 oku w ciaggu zaledwie 60 sekund:

obejrzano
4300 000
filméw na
174000 YouTube 973 000
internautow uzytkownikéw
scrollowato wystano zalogowato sig
Instagrama 2400 000 na Facebooku
snapow

Czy dane te oznaczaja, ze wiemy jak naj-
lepiej wykorzystywac potencjat kazdej
platformy socialowej w strategii marke-
tingowej? Dla wielu firm i marketeréw
synonimem reklamy social s3 w dalszym
ciggu reklamy na Facebooku. Jednak
media spotecznosciowe to nie tylko
Facebook. Nawet jesli konkurencja jest
tam obecna, dziatania marketingowe
nie powinny by¢ ograniczane jedynie
do tego medium. Jednym z najczes-
ciej popetnianych btedéw w mediach
spotecznosciowych jest dziatanie opie-
rajgce sie na utartych schematach. Stra-
tegia i Swiadome planowanie dziatan
to zdecydowanie lepsze rozwigzania.

Prowadzenie kampanii w social media
wymaga kompetencji opartych na rze-

telnej wiedzy o kazdej z platform socia-
lowych oraz umiejetnosci wykorzysta-
nia ich w dziataniach marketingowych.
Z perspektywy uzytkownika kazdy z nas
zna Twittera, Snapchata lub przezywa-
jacego swdj renesans LinkedIna, jednak
wciaz niewielu jest specjalistow potra-
fiacych wykorzystac¢ w petni potencjat,
jaki oferuja te kanaty w komunikacji
marketingowej.

Httpool pomaga swoim partnerom bi-
znesowym w rozszerzaniu dotychczaso-
wych aktywnosci i zwiekszaniu efektyw-
nosci dziatan, ktére maja koncentrowac

sie na bezpieczenstwie marki i jakosci.
Prowadzone sg one we wspétpracy

z klientami i opieraja sie na wzajemne;j

wymianie wiedzy i doswiadczen.

Pracujac globalnie z najwiekszymi wy-
dawcami jak Twitter, Snapchat, Spotify
czy LinkedIn, stworzyliémy unikalne roz-
wigzania, ktére pozwalajg w optymalny
sposéb korzystac ze zgromadzonej wie-
dzy i poszerzac¢ kompetencje zawodowe.

Platforma edukacyjna Httpool to miej-
sce, gdzie mozna znalez¢ doskonale
przygotowane materiaty edukacyjne,
np. wideo, przydatne informacje, analizy
i case study, jak réwniez — a moze przede
wszystkim — mozliwos¢ uzyskania cer-
tyfikatu potwierdzajacego wiedze o da-
nym medium. Obecnie na platformie
dostepnych jest 12 modutéw stale aktu-
alizowanych i na biezagco uzupetnianych
wraz z naszymi globalnymi partnerami.

Korzystanie z platformy jest niezwykle
fatwe, a szybki i staty do niej dostep
umozliwia realizacje poszczegdlnych
kursow we wiasnym tempie. Ponad
75% dotychczasowych uzytkownikéw
platformy posiada co najmniej 6 certy-
fikatéw. Uzupetnieniem oferowanych
modutéw szkoleniowych s3 organizo-
wane warsztaty i konsultacje, ktérych
celem jest udzielenie odpowiedzi na
dodatkowe pytania. Przekazywanie
wiedzy i ciggly rozwdj sa dzis bowiem
kluczowym elementem kazdej firmyina
wszystkich etapach kariery zawodowej,
czego odzwierciedleniem jest struktura
uzytkownikéw naszej platformy.

Liczba dostepnych form reklamy w me-
diach spotecznosciowych wciagz rosnie,
a konsumenci - coraz bardziej $wiadomi




iwymagajacy - oczekuja jakosciowych
kontaktéw z marka, zaspokajajacych ich
potrzebe informacji tu i teraz. Dla spe-
cjalistéw planujacych dziatania w social
mediach oznacza to koniecznos¢ ciggtej
nauki i koncentracji na efektywnym
wykorzystaniu dostepnych narzedzi.

Twitter jest miejscem, z ktérego mozna
dowiedzie¢ sie, co sie dzieje tu i te-
raz i czerpa¢ zawsze aktualng wiedze.
Kazdego dnia miliony ludzi na $wiecie
korzystaja z niego, aby by¢ na bieza-
co z tym, co sie dzieje na $wiecie. Sg
oni bardziej sktonni do dzielenia sie
swoimi opiniami i rekomendacjami
niz uzytkownicy innych platform. Brak
algorytméw stanowi niewatpliwa site
i najwiekszg przewage Twittera nad
innymi portalami spotecznosciowymi.

Umiejetne wykorzystanie reklam tam
zamieszczanych wspomaga marki w bu-
dowaniu zasiegéw i zaangazowania
oraz, poprzez wykorzystanie hashtagéw,
umozliwia rozszerzenie grupy odbior-
céw o osoby zainteresowane danym
tematem i budowanie wartosciowej
spotecznosci dla swoich komunikatéw.

Snapchat z kolei jest platforma bardzo
chetnie wykorzystywana przez mille-
nialséw, z ktérych 44% deklaruje, ze nie
korzysta z Instagrama. To, co wyrdznia
ten portal spotecznosciowy i jest bar-
dzo mocno przez niego podkreslane —
posiada on najwieksza aktywna liczbe
uzytkownikéw, a reklamy zamieszczane
na nim przyciagaja dwukrotnie wieksza
uwage niz te na Facebooku, 1,5 raza
wieksza niz te na Instagramie i sg 1,3 razy

STRUKTURA ZAWODOWA (STANOWISKO) AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW PLATFORMY W CIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY
POSIADAJACYCH CO NAJMNIEJ JEDEN CERTYFIKAT

B C-Level

% Dyrektor
Manager

[ Planner/Analityk

B Student/Praktykant

ZRODLO: dane wewngtrzne IMS/Httpool.

CASE STUDY

skuteczniejsze niz te publikowane na
YouTube'ie.

Specyficzna spotecznosc i wiasne zasa-
dy gry sprawiaja, ze LinkedIn jest jed-
nym z najciekawszych kanatéw mediéow
spotecznosciowych. Wcigz niewiele ma-
rek jest swiadomych jego potencjatu,
chociaz kazdego miesigca korzystaja
z niego miliony uzytkownikéw. Komu-
nikacja tam nie przypomina tej zinnych
portali spotecznosciowych. Co prawda
zestaw narzedzi jest rbwnie szeroki, jak
np. na Facebooku, ale réznia sie zasady
ich wykorzystywania. Dogtebne zrozu-
mienie potencjatu tej platformy jako
nosnika reklamowego pozwala markom
z sukcesem aktywizowac trudny target.

Wchodzimy w nowy wymiar mediéw
spofecznosciowych, gdzie najwazniejsze
sg zaangazowanie i konwersje. Kluczo-
we jest budowanie swiadomosci marki
oparte juz nie na lajkach, ale na do-
ktadnym targetowaniu, ciagtej analizie
prowadzonych dziatar oraz rzetelnym
whnioskowaniu z dostepnych statystyk.
Aby jednak wiedzie¢ co i jak analizowac,
nalezy maksymalnie wykorzystywac
potencjat reklamowy kazdego z social
media. Podstawa jest znajomos¢ da-
nego medium i oferowanych w jego
ramach narzedzi. Platforma edukacyj-
na Httpool aktywnie wspiera zaréwno
agencje, jak i reklamodawcéw w pro-
wadzonych z nimi rozmowach. Ciagte
poszerzanie wiedzy pozwala budowac
coraz lepsze rozwigzania prowadzace
do zwiekszenia wzrostu ze sprzedazy. ®
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GRY

W MARKETINGU

* Przychody branzy e-sportowej na swiecie osiagnety w 2018 roku

poziom 1 mid dol.

* W tym okresie polski rynek e-sportu byt wart ok. 50 min zt i rosnie

w tempie 20% rocznie.

* I gier korzysta niemal potowa internautéw, 24% interesuje sie
gamingiem, zas 17% internautéw regularnie oglgda fransmisje

e-sportowe.

Cyfrowa rozrywka

IAB MIXX Awards to najwazniejszy

konkurs branzy interaktywnej na naj-
lepsze kampanie z udziatem digitalu.
W 2018 roku po raz pierwszy pojawila

sie w nim kategoria Gaming & Esport.
Z perspektywy planowania kampa-
nii digitalowych potencjat gier jest

wiec coraz wyrazniejszy. Gaming jest

kolejnym etapem cyfrowej rewolucji.
Rozwéj spoleczenstwa jest warunko-
wany m.in. przez rozw6j technologii.
Jak wiele dziedzin, ktére dotknela cy-
fryzacja, réwniez rozrywka zostata

zrewolucjonizowana. Jej cyfrowa for-
ma staly sie m.in. gry. Z kolei fatwos¢

tego, jak gry pozwalaja mierzy¢ wy-
niki i rywalizowa¢ legta u podstaw

zjawiska e-sportu. Juz w 1938 roku

Johan Huizinga pisat o homo ludens -
czlowieku ,,bawigcym sie”. Dlatego tez

gaming jest uniwersalnym, ponadcza-
sowym jezykiem, dzieki ktéremu mar-
ka moze nawigzac angazujacy dialog

z dzisiejszym konsumentem.

Wyzwania

Temat gier pojawia sie w Raporcie Stra-
tegicznym od 2015 roku, jednak wcigz
jest to mloda kategoria mediéw w ob-
szarze marketingu cyfrowego. Z jednej
strony jest to zaleta w postaci matego
clutteru marek nieendemicznych (spo-
za sektora gier i technologii), z drugiej
za$ wiele jej aspektéw wcigz wymaga
standaryzacji lub zrozumienia. Nad

iab POLSKA

tym m.in. pracuje Grupa Robocza Ga-
ming & Esport skupiona przy IAB Pol-
ska. Jednym z takich obszaréw jest
mierzenie popularnosci streamerdw,
czyli 0oséb nadajacych transmisje live
z gier. Czesto blednie zaklada sie, ze
o popularnosci $wiadczy liczba sub-
skrypcji danego kanatu. Jest to waz-
ny paramett, ale nie oddaje on rzeczy-
wistej popularnoéci. Najwlasciwszym
wskaznikiem jest liczba obejrzanych
godzin, czyli liczba widzéw danego
streama lub streamera przemnozona
przez czas, ktory zostal przeznaczony

na ogladanie transmisji. Réwnie waz-
ne, co trudne, jest zbadanie samego

rynku. Wciaz brakuje jednej wersji de-
finicji, na podstawie ktérej mozna do-
ktadnie wskaza¢ wielko$¢ rynku, liczbe

graczy i entuzjastow e-sportu oraz ob-
serwowac liczbowe trendy i wahania.

Obraz polskiego rynku
Wedlug badania Mobile Institute na
zlecenie MexAd z wykorzystaniem
logciowej i jakosciowej metody badaw-
czej — co czwarty internauta interesuje
sie grami komputerowymi, a 17% ogla-
daregularnie streamy. Przyjmujac, ze
liczba internautéw w Polsce w grudniu
2018 roku wyniosta 28 miln (za: PBI/
Gemius), przeklada sie to na - odpo-
wiednio — 7 mln fanéw gier i 4,8 regu-
larnych widzéw e-sportu. Co ciekawe,
najliczniejszej grupy w badaniu nie sta-
nowia juz najmlodsi. Fanami e-spor-
tu najczesciej sg mezczyzni w statym
zwigzku, bez dzieci, w wieku 25-34 lat,
o $rednich dochodach 3000-5000 zt
na osobe w gospodarstwie domowym.
Nalezy tez zwrdci¢ uwage na to, ze 31%
badanych internautéw deklaruje, ze
ich zainteresowanie e-sportem bedzie
rosto w przyszlosci. Po zestawieniu

WYPOWIEDZ EKSPERTA

ADRIAN KOSTRZEBSKI
Dyrektor Sprzedazy,
ESL Polska

O e-sporcie trzeba zaczgé moéwic
juz nie tylko w kategorii global-
nego rozwoju catej branzy, ale
rowniez w kontekscie konkretnych
wynikéw poszczegdlinych wyda-
rzeh na rynkach lokalnych, ktére
sq réwnie imponujgce. Partneréw
przyciggamy dtugim czasem, jaki
widzowie spedzajg na oglgdaniu
fransmisji. E-sport jest pod tym
wzgledem fenomenem. Mamy

kilkudziesiecioprocentowq widow-
nie, ktérg nazywamy entuzjastami,
a sg to osoby, ktére regularnie
oglgdajg rozgrywki e-sportowe

w internecie. Jesli méwimy

o eventach, to oczywiscie spon-
sorzy interesujqg sie skalg odwie-
dzalnosciimprezy. W przypadku
IEM Katowice mamy do czynienia
z najwiekszym e-sportowym wyda-
rzeniem na $wiecie. Co roku finaty
w katowickim Spodku odwiedza
regularnie ok. 170 tys. oséb. To
przemawia do wyobrazni. Ponad-
to pamietajmy, ze imprezy takie
jak IEM czy ESL One odbywajq sie
cyklicznie na catym $wiecie, m.in.
w Sydney, Szanghaju, Chicago
czy Kolonii. m
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tych danych z 20-procentowym wzro- | RANKING POPULARNOSCI KATEGORII GIER

stem wartoéci rynku (50 mln zt na
koniec 2018 roku wedltug szacunkéw
MediaCom?) stwarza to bardzo opty-
mistyczne perspektywy do inwestycji
na najblizsze lata.

E-sport w polskiej telewizji
W poprzednim Raporcie Strategicz-
nym podkreslano, ze w najblizszym
czasie nad e-sportem powinna po-
chyli¢ sie réwniez telewizja. Tak tez
sie stato 15 pazdziernika 2018 roku.
Woéwezas wystartowala stacja telewi-
zyjna Polsat Games. Projekt zrobit
wrazenie swoich rozmachem, na jego
potrzeby stacja zbudowata obok za-
awansowanego technologicznie studia
sportowego studio do gier. W ten spo-
s6b ustanowiony zostal nowy poziom
jakosci transmisji rozgrywek e-spor-
towych w Polsce. Inny sukces nale-
zy do spotki Astro, ktéra jest nadaw-
ca konkurencyjnej dla Polsatu stacji
E-sport TV. W styczniu 2019 roku tele-
wizja poinformowala, ze ogladalnos¢
tej stacji w grudniu 2018 roku wzro-
sta 0 400% w poréwnaniu z wrzes-
niem 2018 roku (rozpoczecie zliczania
ogladalnosci przez Nielsen Audience
Measurement). W tym samym cza-
sie E-Sport TV osiagnal czterokrotny
wzrost dochodéw. W efekcie luty byt
pierwszym miesigcem, gdzie wpltywy
byly juz wyzsze od kosztéw. To ko-
lejny bardzo dobry sygnat dla rynku,
bowiem e-sportem moze sie zainte-
resowa¢ widz telewizyjny, ktéry do-
tychczas nie $ledzit rozgrywek w in-
ternecie.

Trendy rozwojowe

Najwazniejsze trendy, na ktére nale-
zy zwr6ci¢ uwage, sa pochodna faktu,
ze e-sport jest wcigz kategorig mto-
da, co oznacza, ze wiele jego elemen-
téw musi sie jeszcze rozwinad. Z tego
powodu z miesigca na miesigc ob-
serwuje sie coraz wiekszg stabiliza-
cje 1 rozwdj kategorii. Przyktadowo —
dotychczas w Polsce brakowalo pro-
fesjonalnego zaplecza treningowego
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ZRODLO: Badanie Gemius/PBI, grudzien 2017 r.

dla e-sportowcéw. Dopiero na poczat-
ku 2019 roku w Warszawie powstato
pierwsze w Polsce centrum treningo-
we: Esports Performance Center i jed-
noczesénie siedziba druzyny e-spor-
towej devils.one. EPC to najwiekszy
w tej czesci Europy (ponad 2000 m?)
kompleks przeznaczony do rozwo-
ju zawodnikéw. Inne trendy z rynku
pokazuja, ze najwieksze podmioty jak
Google i Epic Games (producent gry
Fortnite) daza do ulatwienia dostepu
do gier i ujednolicenia platform. Z jed-
nej strony coraz czesciej pojawiaja sie

cztonkowie spotecznoici e-sportfowej

informacje o potencjalnym graniu
w chmurze (nawet na relatywnie sta-
bym sprzecie — gra bytaby streamowa-
najak film VoD), z drugiej natomiast
o tzw. cross-platformowosci, czyli
mozliwosci jednoczesnego uczestni-
czenia w rozrywce przez gracza na
smartfonie, jak i na konsoli. Z cala
pewnoscig przelozy sie to na jeszcze
wieksza popularnos¢ gier, a w kon-
sekwencji ré6wniez i na ogladalnosé¢
e-sportu. m

1. Gaming & E-Sport Trendbook.
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CASE STUDY

TAKTYCZNE

SPOSOBY

Gaming zdobyt atencje milionéw konsumentéw i udostep-
nia szeroka palete narzedzi, kontekstéw i kanatow, ktére
marketer moze stosowac¢ w komunikacji ze spotecznoscia
graczy. Bez wzgledu na to, czy celem jest budowa zasiegu,
czy sprzedaz, liczy sie efektywnosc i bezpieczenstwo marki.
Decyzje biznesowe utrudnia ciggle zmieniajacy sie horyzont
gier: w krotkim czasie widownia ogladajaca i grajagca w dang
gre moze odptyna¢ do innej, réwnie popularnej rozrywki.
Dlatego wigzanie sie z liga, druzyna czy influencerami wia-
rygodnymi tylko w jednym tytule obarczone jest ryzykiem.
Prezentujemy case study opisujagce metody wejscia w ga-
ming, ktére sg odpowiedzig na watpliwosci i potrzeby marke-
teréw rozwazajacych dziatania w tym obszarze. Dotycza one
obecnosci w casual gamingu i aktywowania fanéw e-sportu,
uniezalezniajac marke od dtugoterminowych zobowigzan
wobec niepewnych partneréw.

FORMATY ONLINE - PRODUKCJA CONTENT
WIDEO | SHOW STREAMINGOWYCH

Formaty rozrywkowe emitowane na platformach streamin-
gowych cechuja sie wysoka interakcjg miedzy nadawca i wi-
dzem. Dla marki napojéw wyprodukowano dwa formaty,
kazdy nadawany raz w tygodniu przez sze$¢ tygodni. Opie-
raty sie one na zrozumiatym i widowiskowym mechanizmie,
ktory dostarczat emocji i rozrywki. Jeden z formatéw bazo-
wat na aspekcie rywalizacji, drugi natomiast na kooperacji.
Pierwszy to ,Fantastyczna Pigtka”: wzajemna rywalizacja
pieciu streameréw nadajacych osobno transmisje na swo-
ich kanatach. Ich zadaniem byto zdobycie jak najwiekszej
liczby punktéw w grze Fortnite w trakcie publicznej roz-
grywki. Postepy opatrzone byty komentarzem komentato-
ra nadajacego na osobnym kanale streamingowym. Drugi
z kolei to ,Sita sidéstr”. Format ten to casualowy gameplay
w Fortnite kilku streamerek nadajacych osobno na swoich
kanatach, jednak wspélnie uczestniczacych w rozgrywce.
Marka wystepowata jako sponsor formatéw, posiadajac staty
branding na kanatach influenceréw oraz w ich social media.
Ponadto produkt lokowany byt w naturalny sposéb w trak-
cie transmisji, a widzowie mieli mozliwo$¢ angazowania sie
poprzez uczestnictwo w konkursie. Wartoscig dodana byto
wykorzystania brand hero, ktéry wszedt w role ,komentatora
rozgrywek wyswietlajgcego komentarze w trakcie streamoéw.
Kazdy odcinek angazowat réznych twércéw posiadajacych
wiasng widownie i indywidualny charakter streamu. £acznie

"

wystapito ich ponad 20 w ciggu 6 tygodni. Epizody dostar-
czaty 25-70 tys. unikalnych widzéw generujacych ponad
50 tys. godzin ogladania.

SPONSORING SPORTU ELEKTRONICZNEGO -
AKTYWACJA FANOW ROZGRYWEK
E-SPORTOWYCH

Platforma do zamawiania online positkéw zdecydowata sie
na sponsoring najwazniejszych rozgrywek e-sportowych
w 2018 roku. Celem marki jest zostanie najchetniej wybie-
ranym serwisem do zamawiania jedzenia online w grupie
wiekowej 18-35 lat. Gracze chetnie siegaja po przekaski lub
jedzenie z dostawa - dzieki temu nie musza sie odrywac
od rozgrywki lub ogladania meczy e-sportowych. Celem
akgcji byta skuteczna akwizycja, a takze szerokie dotarcie
do grupy docelowej fanéw e-sportu oraz wygenerowanie
zaangazowania w komunikacje marki. W czasie rozgrywek
zaplanowano wiele meczy kazdego dnia (od 8 do nawet
14 h), co w naturalny spos6b wspierato zamawianie jedzenia
z dostawa. Postawiono na stata ekspozycje marki - logo byto
widoczne przez 100% czasu transmisji (w czasie finatow
w studio znalazt sie branding marki: torby z logotypem).
Na okres kampanii przygotowano specjalne kody znizkowe
dla fanéw Counter Strike'a. W celu weryfikacji efektywnosci
dziatan w e-sporcie zdecydowano sie na wysoka kontrole
serwowania kodéw - podzielono je na mniejsze paczkii udo-
stepniano na streamie w nieregularnych odstepach. Komu-
nikacja kodu odbywata sie przez specjalng komende, ktéra
kazdy mogt sam wywotaé, wpisujac na czacie hasto,!pyszne”.
Spowodowato to bardziej wnikliwe $ledzenie rozgrywek (co
przetozyto sie na wieksza ogladalnosc¢), a nawet dato korzyst-
ny efekt uboczny - relatywnie wiele 0séb zdecydowato sie
zamowic bez znizki, nie mogac sie doczekac kolejnego kodu.
Zrealizowano cele na wysokim poziomie, a do tego pojawi-
ty sie pozytywne efekty dodatkowe. W sposéb efektywny
rozdysponowano kupony znizkowe. Znaczacy odsetek tej
grupy stanowili zupetnie nowi klienci. W czasie transmisji
udato sie wytworzy¢ wéréd widzéw nawyk spontanicznego
wywotywania kodu - prawie 500 razy dziennie napisano
komende !pyszne. Transmisja dotarta do bardzo szerokiej
grupy odbiorcéw: az 440 tys. unikalnych uzytkownikéw
ogladato mecze przez 680 tys. godzin (co daje $rednio 1,5h
ogladania na uzytkownika, podczas gdy logo byto widoczne
przez caty czas). @



http://www.gameset.co

Reklama podczas transmisji
online z ESL Mistrzostw Polski

CASE STUDY

Nieodtaczna czescia profesjonalnych transmisji sportowych
sg reklamy. Nie inaczej jest w przypadku e-sportu. Marki coraz
chetniej wkraczaja do tego swiata, prébujac jednoczesnie po-
znac rynek i dos¢ wymagajacego odbiorce oraz maksymalnie
wykorzysta¢ mozliwosci, jakie oferuja profesjonalne rozgryw-
ki e-sportowe. Sposobnos¢ taka daja transmisje online z ESL
Mistrzostw Polski.

E-SPORT W LICZBACH

E-sport to jedna z najszybciej rozwijajacych sie gatezi przemystu

rozrywkowego. Potwierdzaja to liczby: jak podaje Newzoo w ra-
porcie, The 2018 Global Esports Market Report - Light’, w tym

roku liczba entuzjastéw e-sportu ma wynies¢ ponad 200 min.
Rokuje sie, ze wzrosng tez przychody, przekraczajac 1 mid dol.

Polski rynek e-sportowy znajduje sie w swiatowej czotéwce.
Szacunkowe dane mdwig, ze w naszym kraju mamy ponad
6 mIn mitosnikéw sportéw elektronicznych, a do 2020 roku
bedzie ich o ponad 30% wiecej. Jednymi z najwazniejszych kra-
jowych rozgrywek sg ESL Mistrzostwa Polski, ktére funkcjonuja
od 2008 roku (wtedy jeszcze jako ESL Pro Series). W 16. sezonie
ESL MP, ktéry trwat od marca do maja 2018 roku, w puli na-
grod znalazto sie az 320 tys. zt, a transmisje wyswietlono ponad
3387 000 razy. Co ciekawe, finaly zawodoéw, ktére odbyly sie
w Katowicach, mozna byto ogladac¢ nie tylko w internecie —
transmisja byta dostepna tez w TVP Sport.

Mecze ESL Mistrzostw Polski, ktére sa rozgrywane regularnie
kilka razy w tygodniu, przyciggaja kilka tysiecy oséb. Sa to
gtéwnie widzowie w wieku 21-35 lat (47%). Co niezwykle istot-
ne, $redni czas ogladania transmisji w przypadku ESL MP jest
bardzo dtugi - wynosi az 40 minut, a to z kolei pozytywnie
wplywa czestotliwos¢ kontaktu widza z reklamujaca sie marka.
Dla firm, ktére chca zaadresowac swoja oferte do tej grupy
docelowej, jest to idealna okazja do zaprezentowania swoich
ustug lub produktow.

T-MOBILE WCHODZI DO E-SPORTU

Z tej mozliwosci skorzystato T-Mobile, ktére do grona partne-
row ESL Mistrzostw Polski dofaczyto w 2017 roku, rozpoczyna-
jac tym samym swoja dziatalno$¢ w obrebie e-sportu. Dzieki
wspétpracy firma byta obecna w bardzo wielu elementach
transmisji online prowadzonej na kilku réznych platformach,
w tym Twitch.tv i Facebooku. Logo T-Mobile byto obecne przed
rozpoczeciem meczu i w trakcie jego trwania. Dodatkowo emi-
towane byty spoty reklamowe, w ktérych wykorzystano wize-
runek zwyciezcy ESL Mistrzostw Polski w League of Legends.
Méwity one o tym, ze wysokiej jakosci internet od T-Mobile
doskonale sprawdza sie podczas grania i ogladania streamoéw.

Co wazne, pakiet opierat sie o dziatania natywne, czyli takie,
ktorych nie jest w stanie wykry¢ i zablokowac adblock.

Zadna z reklam nie byfa tez, klikalna” Widzéw ESL MP do oferty
T-Mobile odsytata specjalna komenda na czacie tekstowym,
ktory towarzyszy kazdej transmisji prowadzonej na Twitch.tv,
gdzie widzowie moga wymieniac sie spostrzezeniami na te-
mat rozgrywek. Podczas streamu komentatorzy co jakis czas
przypominali o odpowiedniej komendzie, po wpisaniu ktdrej
na czacie bot wysyfat link. Ten mégt by¢ dowolnie wybrany
przez partnera. W przypadku T-Mobile byt to link kierujacy do
oferty przygotowanej z mysla o konkretnej grupie odbiorcéw -
0 osobach, ktére uzywajg internetu do ogladania oraz grania.
Poczatkowo w ofercie znajdowat sie laptop gamingowy i in-
ternet mobilny. Nastepnie zostata ona rozszerzona o internet
domowy, czyli modem LTE.

Istotnym elementem wspétpracy pomiedzy ESL Polska i T-Mo-
bile przy ESL MP byto lokowanie produktéw. Te pojawialy sie
m.in. na stole komentatorskim oraz w czasie panelu eksper-
ckiego. Komentatorzy i eksperci co jakis czas wspominali réw-
niez o promowanych produktach, wyjasniajac widzom, gdzie
znalez¢ informacje na ich temat. Z reguty byty to komendy na
czacie Twitch.tv.

W maju ubiegtego roku opublikowany zostat raport ,Polski
odbiorca e-sportu, mity i fakty”, ktéry przygotowata firma ARC
Rynek i Opinia. Z przeprowadzonego badania wynikato, ze
T-Mobile jest trzecim najczesciej spontanicznie wymienianym
sponsorem e-sportu (7% respondentéw). T-Mobile, jako nieen-
demiczna dla e-sportu marka, jest stabiej kojarzony niz marki
endemiczne, jednak — co warto zauwazy¢ — ma taki sam pro-
cent wskazan jak chociazby ASUS ROG lub SAMSUNG.

PODSUMOWANIE

Powyzszy przyktad pokazuje, ze wejscie nieendemicznej marki
w e-sport nie musi by¢ trudne, a jej postrzeganie przez nowg
grupe odbiorcéw moze od poczatku by¢ pozytywne. Caty
proces musi by¢ jednak przemyslany i starannie przygoto-
wany - potrzeba do tego odpowiedniego produktu, dobrze
dobranej strategii i Swiadomosci tego, ze kibice e-sportu maja
duze wymagania.

Transmisje online z e-sportowych turniejéow jak ESL MP juz teraz
oferuja firmom z réznych branz wiele mozliwosci reklamowania
swoich ustug i produktéw. Biorac pod uwage tempo rozwoju
e-sportu, mozna przypuszczac¢, ze mozliwosci te z biegiem
czasu bedg jeszcze bardziej rozbudowane, a ich dostosowanie
do potrzeb danej firmy bedzie fatwiejsze. ®

GRZEGORZ tATKA
Redaktor naczelny,
Cybersport.pl
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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

E-MAIL MARKETING

« Imieniaqjq sie zasady wyswietlania e-maili

w zaktadce ,,Oferty” na Gmailu.

* 13,7% marketeréw aktywnie wykorzystuje segmentacje.
 Z Gmiaila korzysta juz prawie 47% polskich uzytkownikéw.

Rynek e-mail marketingu
E-mail marketing to jedna z najstar-
szych form komunikacji online. Dzia-
tania w tym obszarze mozna podzieli¢
na dwie gléwne kategorie: wysytki do
baz budowanych samodzielnie przez
marketera oraz wysytki realizowane
przez podmioty trzecie. W przypadku
tej drugiej kategorii mozna wyrézni¢
wysylanie wiadomosci do baz porta-
lowych (Onet, Wirtualna Polska, In-
teria) oraz do baz innych dostawcéw
(wysyltki do baz zewnetrznych). Roz-
réznienie to jest szczegélnie istotne
ze wzgledu na techniczne i prawne
aspekty prowadzenia wysylek.

Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx
pokazuja, ze w 2018 roku znaczaco
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spadly wydatki na e-mail marketing
w stosunku do roku poprzedniego.
W gléwnym obszarze dotyczylo to
$rodkéw przeznaczonych na wysytki
do baz zewnetrznych i bylo spowodo-
wane wejciem w zycie Rozporzadze-
nia o Ochronie Danych Osobowych
(RODO), co pociagneto za soba ko-
niecznos¢ zweryfikowania mozliwosci
dalszego wykorzystywania czesci baz
zewnetrznych. Zmiany prawa spra-
wily, ze marketerzy z jednej strony —
chcac korzystac z wysytek realizowa-
nych przez podmioty trzecie — skupili
swoje dzialania na kampaniach pro-
wadzonych do baz portalowych, ktére
nie budzity zastrzezen i obaw wynika-
jacych ze zmian przepiséw. Z drugiej
za$ strony jeszcze wieksza uwage niz

| WARTOSC (MLN Zt) | DYNAMIKA E-MAIL MARKETING
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wlatach poprzednich zwrdcili na duzo
tansza i bardziej efektywng forme
e-mail marketingu, jaka jest budowa-
nie wlasnych list adresowych. Wtasnie
to dzialanie cechuje najwieksze ROL
Zgodnie z badaniami Econsultancy's
Email Marketing Industry Census
2018 az 74% respondentéw uznaje
e-mail marketing jako dobre lub wy-
$mienite narzedzie dostarczajace wy-
sokie ROL. Jest to wynik lepszy o 1 p.p.
w stosunku do 2017 roku i pokazuje
pozycje dominujaca tej formy komu-
nikacji w stosunku do innych dzialan.

Podsumowanie

minionego roku

Rok 2018 przynidst kolejne umocnie-
nie pozycji Gmaila jako najbardziej

popularnej ustugi pocztowej w Polsce,
z ktérej — zgodnie z badaniami Ge-
mius/PBI - korzysta juz 46,6% uzyt-
kownikéw. Fakt ten determinuje dzia-
fania marketeréw, ktérzy od kilku lat

sukcesywnie skupiaja sie na zwieksza-
niu dostarczalnosci maili. Dokonuja

tego poprzez coraz lepsze wykorzy-
stanie narzedzi do segmentacji baz

danych, personalizacji i mozliwosci

automatycznej wysytki e-maila po za-
istnieniu konkretnego dzialania od-
biorcy, czyli np. po otwarciu wczes-
niejszej wiadomosci, odwiedzeniu

konkretnej podstrony w serwisie in-
ternetowym itp. Wynika to z faktu, iz

czolowi dostarczyciele skrzynek pocz-
towych od wielu lat zmieniaja zasady

dzialania filtréw antyspamowych. Ce-
lem tych zmian jest tworzenie wysoce

spersonalizowanych zabezpieczen na

potrzeby kazdego uzytkownika pocz-
ty elektronicznej, bazujacych na jego

preferencjach w zakresie konsumo-
wanych tresci. Zgodnie z badaniem

Deliverability Benchmark 2018 przy-
gotowanym przez firme ReturnPath -
wiekszo$¢ dziatan marketeréw odno-
si pozytywne skutki, co zaowocowato

poprawg dostarczalnosci maili o 6%
w stosunku do roku poprzedniego.
Co istotne, zmiany te dotycza kazdej

z badanych branz. Réwniez polskie




badanie przeprowadzone przez firme
FreshMail (Email Marketing w licz-
bach 2018) pokazuje wzrost wykorzy-
stania segmentacji i personalizacji na
naszym rodzimym rynku.

W lutym 2018 roku Gmail wprowadzit
mozliwos¢ obstugi technologii AMP
w swoim kliencie pocztowym. Dzie-
ki temu mozna konstruowa¢ e-maile
marketingowe tak, aby odbiorca ko-
munikatu mégt dokonaé konwersji
lub co najmniej zapozna¢ sie z wiek-
sza liczbg szczegdétéw danej oferty,
nie wychodzac poza swojego klienta
pocztowego. Co wiecej, po raz pierw-
szy marketerzy dostali do dyspozycji
narzedzie pozwalajace na dynamicz-
ne zmienianie tredci e-maila juz po
jego wystaniu. Rozwigzanie to, poki
co, nie spotkalo sie z szerokim zain-
teresowaniem, jak réwniez nie znala-
zto nasladowcéw u innych dostawcéw
skrzynek pocztowych.

Ubiegly rok przyniést takze kolej-
ne usprawnienia w zakresie obstu-
giwania nowoczesnych standardéw
HTML 5.0 przez rodzimych dostaw-
c6w skrzynek pocztowych. W efekcie
powinno to zaowocowacé poprawie-
niem jakosci kreacji przesytanych do
subskrybentéw.

IWROC UWAGE

Przy wyborze narzedzia do wy-
sytek, a takze analizujgc bench-
marki branzowe, nalezy zwrécié
uwage na sposoéb liczenia wskaz-
nika Open Rate czy CTR. Zgodnie
Z normami przyjetymi przez IAB
Polska przy wyliczaniu tych wskaz-
nikdw jako mianownik powinna
by¢ uzywana liczba wystanych
maili. W niektérych systemach do
wyliczania wyzej wymienionych
wskaznikéw uzywana jest nato-
miast liczba dostarczonych maili,
co automatycznie zwigksza war-
to$¢ podawanych wskaznikéw.

WYPOWIEDZ EKSPERTA

MARCIN JANCZEWSKI
CEO and Co-Founder,
DrTusz.pl

E-mail marketing fo nadal jeden
z bardziej rentownych kano-

téw komunikacii realizujgcych
réwniez funkcje sprzedazowa.
Oczywiscie nie dziata juz tak sku-
tecznie jok dwa, trzy lata wczes-
niej, jezeli ograniczamy sie tylko
do regularnych szablonowych
wysytek. Aby e-mail byt afrakcyj-
ny i wartosciowy dla uzytkownika
oraz réwnie dobrze konwerto-
wat, nalezy go maksymalnie

Prognozy na 2019 rok

Pod koniec 2018 roku Gmail zapo-
wiedzial wprowadzenie segmentacji
zakladki ,Oferty”, gdzie trafia zdecy-
dowana wiekszo$¢ komunikacji e-mail
marketingowej. Dzialania te maja
polega¢ na uwzglednianiu preferen-
qji poszczegdlnych odbiorcéw pocz-
ty i grupowaniu newsletteréw na te,
ktére najprawdopodobniej bardziej
zainteresuja czytelnika od calej reszty.
Z jednej strony takie dzialanie mozna
potraktowac jako che¢ dostarczania
jeszcze lepszego doswiadczenia uzyt-
kownikowi. Z drugiej - tego typu dzia-
tania moga promowac ptatne reklamy
dostawcy, ktére znajda sie w poblizu
promowanych newsletteréw.

Jednoczesnie Gmail wraz ze zmiang
zaktadki ,Oferty” wprowadzil moz-
liwoé¢ dodawania do komunikacji
e-mail marketingowej adnotacji, kté-
re w szczeg6lnych sytuacjach zostang
uwidocznione w programach poczto-
wych. Adnotacje moga zawiera¢ do-
datkowe informacje o zakresie pro-
mocji oraz czasie jej trwania, a takze
dodatkowe elementy graficzne, jak

RAPORT STRATEGICZNY

spersonalizowac pod odbiorce.
Obecnie dostepne narzedzia do
e-mail marketingu dajg mozli-
wos¢ personalizacji tematu, na-
dawcy i co najwazniejsze - tresci
wiadomosci. Dzieki temu mamy
mozliwos¢ przestania oferty na
produkt, ktérym nasz klient jest
na pewno zainteresowany oraz
dostosowanie komunikacji do
aktualnego statusu w procesie
zakupowym. Oczywiscie aby te
rekomendacje byty precyzyjne,
nalezy zbiera¢ i analizowac za-
chowania uzytkownika na naszej
stronie oraz reakcje na przesyta-
ne e-maile. Dobrze przygotowany
newsletter to gwarancja skutecz-
nej sprzedazy oraz zadowolenia
naszych klientéw. =

np. logotyp nadawcy. Na ten moment
przynajmniej jeden dostawca krajowy
deklaruje rozpoczecie pracy nad po-
dobnym rozwigzaniem. Istnieje wiec
spora szansa, ze w niedlugim czasie
stanie sie to powszechnym rozwigza-
niem. Gmail nie gwarantuje, ze kazde-
mu odbiorcy wyswietla sie adnotagje,
to za$, ktéry z nich je zobaczy, be-
dzie determinowat algorytm badaja-
cy przeszle zainteresowanie odbiorcy
komunikacjg od danej marki. Wymusi
to na marketerach zmiane zachowan
w celu lepszej personalizacji i segmen-
tacji prowadzonych dziatan. W chwili
pisania niniejszej publikacji ustuga ta
dostepna jest jedynie na urzadzeniach
mobilnych, cho¢ Gmail deklaruje, ze
w 2019 roku bedzie ona réwniez dzia-
lata na przegladarkach internetowych.

Powyzsze zmiany sklaniaja do jedne-
go kluczowego wniosku — marketerzy
beda musieli mniej czasu poswiecaé
na optymalizowanie czasu prowadze-
nia swoich dziatan e-mail marketingo-
wych na rzecz lepszego dostosowania
tredci i czestotliwoéci prowadzonych
kampanii. m
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CONTENT

MARKETING

strategii marek.

wykorzystywania danych.

Wprowadzenie

Content marketing moze budowa¢
spolecznosé¢ wokol marki poprzez
tres¢, gdyz jej naturalnym odbiorca
zawsze jest internauta, ktéry juzjest
lub moze zostaéjej klientem. W prak-
tyce stworzenie i realizacja strate-
gii contentowej skoncentrowanej na
odbiorcy tresci jest duzym wyzwa-
niem. Z jednej strony widoczna jest
ogromna popularno$¢ content mar-
ketingu — wedlug raportéw Content
Marketing Institute’ 91% firm B2B
186% firm B2C w Ameryce PéInocnej
przyznalo, ze realizuje dzialania con-
tent marketingowe. Z drugiej strony
natomiast - jak pokazuja wyniki ba-
dania przeprowadzonego w grudniu

* Dzi$ konsumenci, bardziej niz kiedykolwiek wczesniej,
majg wplyw na ksztalt content marketingu.

¢ Marketerzy wykorzystujg w komunikacji online technologie
i rozwiqzania, ktdérych wspdolnym mianownikiem jest
personalizowanie doswiadczen odbiorcy.

» Data science bedzie odgrywaé kluczowq role w budowaniu

* Rosnie swiadomosé konsumentéw na temat potrzeby

2018 roku i w styczniu 2019 roku

przez platforme contentowg Stackla

nainternautach i marketerach ze Sta-
néw Zjednoczonych, Wielkiej Bryta-
nii oraz Australii - cho¢ 92% przed-
stawicieli marek twierdzi, ze wszyst-
kie tresci, ktore tworza, sg odbierane

przez uzytkownikéw jako wiarygod-
ne, jednak 51% samych internautéw

jest zdania, ze wiarygodny content
tworzy mniej niz polowa marek.

O ile jako$¢ contentu zawsze bedzie
stanowi¢ dla firm wyzwanie, o tyle
dynamicznie zmienia sie¢ samo po-
dejscie do jego tworzenia. Coraz wiek-
sz3 popularno$¢ wéréd marketeréw
zyskuja rozwigzania umozliwiajace

| DYNAMIKA ROZWOJOWA REKLAMY NATYWNEJ (R/R)
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personalizacje, czyli te, ktére odpo-
wiadaja na indywidualne potrzeby
konsumentéw - ich zachowania, pre-
ferencje, sposéb komunikadji i jezyk.
Dzi$ to uzytkownik wyznacza kierun-
ki, w jakich powinien ewoluowac ry-
nek. Technologia z kolei jest w stanie
dostarczy¢ precyzyjnych informacji
na temat jego potrzeb na ktére firma
powinna odpowiedzie¢.

Dane na fali wznoszgcej
Liczba danych w internecie przyrasta
w tempie wyktadniczym. Wedtug glo-
balnych danych Cumulus Media za rok
2018, w ciggu minuty uzytkownicy
odtwarzaja 4,3 mln plikéw wideo na
YouTube (dla poréwnania: 4,1 mln rok
wcze$niej), wysylaja na Messengerze
25 tys. GIF-6w (15 tys. w 2017 rokuw),
pobieraja 375 tys. aplikacji (342 tys.
rok wczesniej). Jednoczesnie w tym
samym czasie Google notuje 3,7 mln
zapytan, Netflix 266 tys. godzin obej-
rzanego contentu, a skrzynki mailo-
we przyjmuja 187 mln wiadomosci.
Liczby te wcigz beda rosnac — we-
diug IDC w 2018 roku globalnie wy-
generowanych zostalo 33 ZB danych,
w 2025 roku bedzie ich 175 ZB.

To wyjatkowo konkurencyjne $rodo-
wisko dla marketeréw, ktérzy mu-
sz3 sprawi¢, by przekaz marki przebil
sie przez mase tresci i dotart do po-
tencjalnego konsumenta. To réwniez
obcigzenie dla odbiorcéw — szum in-
formacyjny uniemozliwia wyselekcjo-
nowanie poszukiwanych odpowiedzi.
Z tego powodu data science (przez
wiele lat utozsamiana wylacznie z naj-
wiekszymi korporacjami) wyrasta na
jedna z najbardziej poszukiwanych
specjalizacji, takze na rynku rekla-
my. Wedlug badania Dimensional
Research? przeprowadzonego wéréd
przedstawicieli firm i agencji z catego
$wiata, w ciggu ostatnich 5 lat zain-
teresowanie pomiarem i analiza da-
nych wzrosto wéréd 98% firm, na-
tomiast dla 67% wzrosto znaczaco.
Inwestycje w rozwigzania big data




oraz takie, ktére stuzg do analizy
biznesowej rosna w skali globalnej.
Jak wskazuje IDC3, éwiatowe wydat-
ki wzrosna w tym obszarze z166 mld
dol. w ubieglym roku do 260 mld dol.
w 2022 roku. Jednoczesnie — na co
warto zwréci¢ uwage — big data zaj-
muje réwniez drugie miejsce na liscie
wyzwan CMO, zaraz po ROI i ROMI,
ex aequo zbudowaniem zaufania mie-
dzy marka a konsumentem.

Personalizacja

Jak podaje raport przygotowany przez
Evergage i Researchscape Internatio-
nal* jedynie 2% badanych markete-
réw twierdzi, ze personalizacja nie
ma zadnego wplywu na pogtebianie
relagji zkonsumentem. Jednoczesnie
88% uwaza, ze odbiorcy oczekuja od
nich personalizowanych doswiadczen,
ale az 69% ocenia, ze rynek nie robi
tego dobrze. Z kolei w globalnym ra-
porcie Econsultancy i Adobe® badani
za najwazniejszy czynnik pozwalajacy
zapewni¢ idealne customer experien-
ce uznali poprawe zdolnosci analizy
danych potrzebnych do zrozumienia
potrzeb i wymagan konsumentéw —
takiej odpowiedzi udzielito 65% an-
kietowanych.

Prywatnosé a zaufanie

Konsumenci boja sie udostepnia¢ fir-
mom dane, ktére moglyby wesprze¢
mechanizmy personalizagji. Jest to
m.in. konsekwencja glosnych skan-
dali z wykorzystaniem danych, jakie
w ostatnich latach obiegly swiatowe
media. Kiedy w 2018 roku, po afe-
rze z Cambridge Analytica, zapytano
Amerykanéw o ich stosunek do plat-
form cyfrowych, zdecydowana wigk-
szo$¢ przyznala sie, ze stracita do nich
zaufanie. Jednoczesnie — w konse-
kwencji medialnych sensagji - wzrasta
wiedza samych uzytkownikéw na te-
mat ich prywatnych danych pozyski-
wanych przez firmy. Potwierdzaja to
wyniki ankiety GlobalWebIndex prze-
prowadzone]j we wrzeéniu 2018 roku.
Sposéréd badanych internautéw ze

WYPOWIEDZ EKSPERTA

LUKASZ GETTER
Head of Digital,
- PHD Media Direction

DIMAQ

professional

Dzieki mozliwosciom, jakie daje
obecnie korzystanie z danych,
firmy mogq dotrze¢ do uzyt-
kownika ze spersonalizowanymi
tre$ciami praktycznie na kazdym
etapie jego Sciezki zakupowe;j.
Na bazie zrealizowanych w ciagu
ostatnich miesiecy kampanii

dla naszych klientéw zebrali-

Smy dowodly, iz content moze

Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Bry-
tanii 72% przyznalo, ze s3 bardziej
$wiadomi niz jeszcze rok wezesniej
tego, w jaki sposéb firmy pozysku-
ja dane na ich temat. I chociaz 70%
ankietowanych bardziej niepokoi sie
0 swoja prywatnos¢, 67% przyzna-
je, ze udostepnianie prywatnych da-
nych jest nieodzownym elementem
nowoczesnego cyfrowego krajobra-
zu, a 64% jest zdania, ze dzielenie sie
danymi niesie korzysci dla samych
konsumentéw i wspiera ich wybory
zakupowe.

Prywatne dane maja swoja cene i wie-
lu uzytkownikéw jest skfonnych je
udostepni¢ jednak za odpowiednia
kwote. W przeprowadzonej przez glo-
balnego dostawce danych Blis w listo-
padzie 2018 roku ankiecie uzytkowni-
cy zostali zapytani, czy udostepniliby
Amazonowi swojg historie zakupéw
ze sklepu konkurenta w zamian za
znizke na kolejne zakupy. 70% an-
kietowanych wyrazito potencjalnie
zgode, 59% zgodzito sie na znizke na
poziomie 10-30%, natomiast 41% za-
zyczylo sobie znizki w wysokosci co
najmniej 40%.

RAPORT STRATEGICZNY

zaréwno efektywnie inicjowac, jaok
i wzmacniac intencje zakupowe.
Obserwujemy tez wyraznie wiek-
sze zaangazowanie uzytkownikéw
w kontakcie z dostosowanymi

do nich tresciami. Marketerzy,

we wspdtpracy z wydawcami po-
siadajgcymi wtasne dane beha-
wioralno-demograficzne, mogg
tworzy¢ tzw. persony, a nastepnie
publikowa¢ im w obrebie zaso-
boéw wydawcy spersonalizowany
content. Z takiego materiatu
mozemy przekierowac uzytkowni-
ka na dynamicznie dostosowang
do persony strone docelowq,
osiggajac wyrazng poprawe

we wskaznikach konwersiji. m

Perspektywy rozwojowe
Personalizacja content marketingu
rozwija sie nie tylko w dziatach mar-
ketingu firm oraz agencji. Réwniez
rynek wydawniczy widzi szanse w op-
tymalizacji dzialan prowadzonych
wspolnie z markami. Posiadajgc dane
o tym, jakie tresci interesuja uzytkow-
nikéw serwisu lub ilu z nich zwréci-
1o na nie uwage w okreslonym czasie,
znacznie fatwiej o dopasowanie kon-
tekstu do oczekiwan juz na etapie sa-
mej kreacji. Wykorzystanie targeto-
wania (np. behawioralnego) podczas
dystrybucji tresci otwiera mozliwosé
budowania bardziej spersonalizowa-
nych scenariuszy komunikacji.

Tak wazna dzi$ relacje miedzy klien-
tem a marka nalezy pielegnowa¢. Moz-
na to robi¢, m.in. dostarczajac odbior-
com odpowiednie tresci na réznych
etapach ich $ciezki zakupowej. m

1. 2018 Benchmarks, Budgets, and Trends —
North America.

2. Styczen 2019.

3. Worldwide Semiannual Big Data
and Analytics Spending Guide.

4. 2018 Trends in personalization.

5. Digital Intelligence Briefing:
2018 Digital Trends.
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* W ramach kontynuaciji wieloletniej aktywnosci w obszarze
badan i analiz dotyczqcych prywatnosci internautéw
zrealizowano badanie dotyczgce RODO.

* Przygotowano szereg opracowan tematycznych zwigzanych
z poszczegolnymi segmentami rynku (wideo online, mobile)
oraz opracowan problemowych (fake news, adblocki).

¢ W badaniu AdEx testowano nowq wersje kwestionariusza,
aby dostosowaé narzedzie badawcze do realiéw rynkowych.

¢ W przygotowaniu znajdujq sie publikacje dotyczqgce
efektywnosci dziatan reklamowych w internecie.

RODO w opinii internautow

W sierpniu 2018 roku IAB Polska we
wspolpracy z Grupa Robocza Praw-
na zrealizowat badanie z polskimi in-
ternautami, aby zebra¢ ich opinie na
temat percepcji rozporzadzenia, ko-
munikacji na jego temat na stronach
internetowych oraz skutkéw wdro-
zenia. Celem publikacji bylo takze
wsparcie procesu konsultagji projektu

»Kodeksu postepowania i dobrych
praktyk w zakresie przetwarzania da-
nych osobowych w branzy reklamy
internetowej”, ktéry jest instrumen-
tem koregulacyjnym przewidzianym
przepisami RODO.

Z badania wynika m.in., ze internau-
ci bardzo wysoko oceniaja swéj po-
ziom wiedzy na temat RODO. Prawie

KTO NAJCZESCIEJ ROZPOWSZECHNIA NIEPRAWDZIWE

INFORMACJE W SIECI?
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zwykli uzytkownicy
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wszyscy (94%) deklarowali, ze stysze-
li o rozporzadzeniu, a ponad polowa
wiedziala o nim jeszcze przed jego
wdrozeniem. Wynik ten nie byt zasko-
czeniem, gdyz uzytkownicy doswiad-
czaja konsekwendji przyjecia tego aktu
prawnego w kazdej niemal dziedzinie
zycia — zar6wno offline, jak i online.

Komunikaty na temat RODO na stro-
nach www internauci okreslili jako
potrzebne, ale jednoczesnie stwier-
dzili, ze im przeszkadzaja. Za znie-
checajaca uznali takze koniecznosé
udzielania zgdd lub wprowadzania
ustawien zaawansowanych. Ponad po-
towa badanych wolalaby inne rozwia-
zania niz wielokrotne klikanie zgody
na witrynach.

Mobile

W minionym roku IAB Polska przygo-
towal kolejng edycje raportu z badania
Mobile realizowanego regularnie od

2012 roku. Z raportu wynika m.in., ze

w 2018 roku penetracja smartfonéw
osiagnela poziom ok. 90%. Maksy-
malny poziom nasycenia odnotowa-
no wéréd oséb pomiedzy 25 a 34 ro-
kiem zycia (95%). Jednoczesnie coraz

bardziej intensyfikuje sie korzystanie

w tych urzadzeniach z ustug online

wczesniej bardziej typowych dla sro-
dowiska desktopowego (np. banko-
wo$¢ online i e-zakupy, wideo online

i szukanie informacji w sieci). Warto

takze podkresli¢, ze wcigz wzrasta rola

aplikacji. Skala wzrostu — cho¢ nie jest
duza — wskazuje na to, ze uzytkowni-
cy coraz rzadziej ograniczaja sie do

aplikacji fabrycznie umieszczonych

w urzadzeniach, a cze$ciej poszukuja

potrzebnych im narzedzi.

Fake news

W ramach analizy tego zjawiska przy-
gotowany zostal raport ,, Dezinforma-
¢ja w sieci — analiza wiarygodnosci
kanatéw informacyjnych”. Publikacja
opierata sie na danych z badania U&A
zrealizowanego przez IAB Polska. Wy-
nika z niego m.in., ze z perspektywy




IAB Polska/PwC AdEx jest cyklicz-
nym pomiarem wartosci wydatkéw
na reklame internetowq. Projekt
realizuje IAB Polska wspdlnie z PwC
od 2007 roku, a jego wyniki staty sie
standardem rynkowym i sq bazg
dla innych analiz dotyczgcych wy-
datkéw reklamowych. Badanie jest
tez standardem Swiatowym, sto-
sowanym praktycznie we wszyst-
kich krajach o rozwinietym rynku
reklamy online. Zastosowanie tej
samej metodologii umozliwia do-
konywanie porownan miedzy kra-
jami. W badaniu biorg udziat, bgdz
sg szacowane, wszystkie wiodgce
firmy intfernetowe, jednak jego
wyniki nie wyczerpujg petni wydat-

wiarygodnosci informacji liderami
sa radio i prasa. Internet miesci sie
w drugiej grupie kanatéw komunika-
¢ji, na réwni z prywatnymi rozmowa-
mi. Najmniej wiarygodna w rankingu
okazala sie telewizja.

Z badania wynika tez, ze internauci —
zapytani o srodowiska internetowe,
w ktérych najczesciej zdarzato sie im

natrafia¢ na nieprawdziwe informa-
cje zkrajuize $wiata — wskazywali na

pierwszym miejscu media spolecznos-
ciowe. Byly one zdecydowanym lide-
rem w tym niechlubnym zestawieniu.
Co wiecej —wedtug badanych - to sami

internauci sa gtéwnym czynnikiem

wplywajacym na rozpowszechnianie

nieprawdziwych informacji.

Adblocki

W listopadzie 2018 roku opublikowa-
no druga edycje raportu ,Zjawisko
blokowania reklam”. Z badania wyni-
kam.in., ze pod koniec 2017 roku pe-
netracja tego oprogramowania wsréd
polskich internautéw w wieku 15
iwiecej lat wyniosta 42%. Uzytkowni-
cy adblockéw czesciej niz rok wezes-
niej unikali komunikacji marketin-
gowej w sytuacji, w ktérej otrzymali

kéw reklamowych online (long tail)
Z powodu duzego zréznicowania
oraz mnogosci matych i srednich
podmiotdw na rynku.

Dane AdEx obejmujg naktady
finansowe, ktére przeptywajq przez
rézne podmioty aktywne na rynku
online (wydawcow, agencije rekla-
mowe, sieci, domy mediowe ifp.),
jednak we wszystkich przypadkach
dotyczg one wytqgcznie wydat-
kébw na powierzchnie reklamowq
(np. pomijane sq koszty produkcii,
zakupu danych, tworzenia fan-
-page w spotecznosciach itp.).
Zakres wydatkow, ktére uwzgled-
niane sg w badaniu |IAB Polska,

informacje z prosba o ich wylacze-
nie. Czesciej rezygnowali z oglada-
nia strony, na ktérej pojawial sie taki
komunikat, zdecydowanie rzadziej
tez ogladali strone z zablokowanymi
reklamami.

AdEx

Dla kluczowego badania IAB Polska
skupiajacego sie na wydatkach rekla-
mowych online rok 2018 byl okre-
sem testow nowego kwestionariusza.
Zmieniajace sie realia i mechanizmy
rynkowe powoduja, ze metodologia
badan co jakis czas musi by¢ weryfi-
kowana i adaptowana. Aby jednak nie
wprowadza¢ zmian w sposéb gwal-
towny — co mogloby zaburzy¢ poréw-
nywalno$¢ wynikéw w czasie —w roku
2018 dane zbierano na dwa sposoby:
z wykorzystaniem zaréwno starego,
jak i nowego kwestionariusza. Ko-
lejna edycja badania (poczawszy od
pierwszego kwartatu 2019 roku) ma
sie opiera¢ juz na nowym narzedziu
badawczym.

Publikacje

w przygotowaniu

Rok 2018 byl réwniez czasem te-
stéw i przygotowan do nowych badan

RAPORT STRATEGICZNY

okreslany jest mianem brutto

i obejmuje: rozliczenia gotéwkowe,
bartery i prowizje. Wydatki te
uwzgledniajg rabaty. Metodologia
badania jest skonstruowana w

taki sposdb, aby nie dochodzito
do podwdjnego naliczania, czyli
uwzgledniania tych samych kwot,
ktére przeptywajq przez rézne pod-
mioty biorgce udziat w badaniu
(np. kampanie realizowane przez
domy mediowe wérdéd wydawcodw
biorgcych udziat w projekcie). Na
wartos¢ wydatkéw na reklame
sktadajqg sie dane zaraportowane
przez uczestnikdw badania oraz
estymacje oparte na danych Ge-
mius AdReal, IHS, PwC i Sotrender.

ipublikacji. Wsréd nich nalezy wska-
zaé¢ m.in. badanie wydawcéw i insty-
tutéw pomiarowych skupiajace sie
na wskaznikach Viewability i Fraud.
Wstepne dane za pierwsza polowe
2018 roku zostaly juz zebrane i do-
pracowywany jest model analitycz-
ny, na podstawie ktérego w sposéb
powtarzalny bedzie mozna publiko-
wac benchmarki dla wspomnianych
wskaznikéw.

Wsréd przygotowywanych publika-
¢ji warto takze wymieni¢ obszerne
opracowanie leksykonowo-analitycz-
ne, skupiajace sie na wskaznikach
efektywnosci dzialan marketingo-
wych w sieci. W opracowaniu znaj-
dzie sie m.in. cze$¢ stowniczkowa,
w ktérej znajda sie opisy poszczegdl-
nych wskaznikéw. Przygotowywana
jest rowniez cze$¢ analityczna, ktéra
pokazuje jakiego rodzaju wskazniki
sa, lub powinny by¢, stosowane w za-
leznosci od trzech kluczowych celéw
marketingowych: budowania zasie-
gu, tworzenia wizerunku i dzialan
typu performance (w tym: sprzeda-
zy). W opracowaniu zamieszczone
zostang takze artykuly eksperckie
istudia przypadku. m
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POMIAR
WIDOWNI

ONLINE

* W 2018 roku prég prezentowania wynikow dla weztéw
nieaudytowanych podniesiono z 300 do 1000 panelistow.

» Iwiekszono panel na PC: réwnolegle z dotychczas uzywanym
miernikiem wprowadzony zostat nowy, chetniej instalowany

przez panelistow.

¢ Imodyfikowany zostat miernik na urzqgdzeniach
mobilnych - dostosowany do wymagan zwigzanych
z ustawieniami prywatnosci uzytkownikéw w wyzszych
wersjach systemu operacyjnego.

W 2018 roku, poczawszy od pliku
za grudzien, w badaniu Gemius/PBI
wprowadzono szereg zmian, ktére
w styczniu 2019 roku zostaly réwniez
uwzglednione w danych dziennych
i tygodniowych.

Wyiszy prég dla weztéw
nieaudytowanych

Pr6g prezentowania wynikéw w przy-
padku wezléw nieaudytowanych zo-
stal podniesiony z 300 do 1000 pa-
nelistéw zaréwno dla stron www, jak
iaplikagji. Jednym z etapéw produkeji
danych jest proces tzw. walidacji beha-
wioralnej: dla kazdej witryny znajdo-
wani s3 panelisci, ktérych aktywnos¢
(odstony, wizyty, czas) znaczaco réz-
ni sie od reszty uzytkownikéw, a na-
stepnie taka nadmierna aktywnos¢
jest korygowana.

Aby algorytm mégt zadziata¢ w pra-
widlowy sposéb, niezbedna jest in-
formacja pochodzaca od wystarczaja-
co licznej grupy uzytkownikéw. Jesli
witryne odwiedzilo zbyt mato pane-
listéw, jest ona pomijana w proce-
sie. Oznacza to, ze moze sie zdarzy¢,
iz w wynikach badania wystapia we-
zly, ktérych nie objal proces walidacji
behawioralnej. Takie wezly s3 obcia-
zone wiekszym od zakladanego bie-
dem estymacji wskaznikéw. Sytuacja
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ta dotyczy jedynie weztéw nieaudyto-
wanych, odwiedzonych przez mala
liczbe panelistéw. Dlatego podjeto
decyzje, ze w wynikach badania wi-
doczne bedg tylko takie wezly nieau-
dytowane, na ktérych odnotowano co
najmniej 1000 panelistéw. Wszystkie
takie wezly biora udzial w walidacji
behawioralnej. W przypadku wezléw
audytowanych prég widocznosci po-
zostal bez zmian (300 panelistéw).
Wyniki badania dostarczaja dla nich
doktadnych informacji o odstonach,
wizytach i czasie.

Nowa wersja miernika
badawczego na PC

Ze wzgledu na coraz mniejsze zaufanie
uzytkownikéw do dodatkowych apli-
kagji instalowanych na komputerach
izwigzane z tym trudnoéci z utrzyma-
niem liczebnosci panelu na zadowa-
lajacym poziomie, stworzony zostat
nowy typ miernika badawczego w for-
mie wtyczki do przegladarki. Jest on
znacznie chetniej instalowany przez
panelistéw niz dotychczasowa apli-
kacja pomiarowa. Dodatkowo nie jest
on blokowany przez programy antywi-
rusowe. Sam proces instalacji nowego
miernika jest znacznie prostszy niz do-
tychczasowy, dlatego wzrdst odsetek
uzytkownikéw, ktérzy decyduja sie na
przystapienie do panelu badawczego.

Wazne jest réwniez, ze — oprécz do-
tychczas badanych przegladarek Chro-
me i Firefox — nowy miernik wspot-
pracuje takze z przegladarkami mniej

popularnymi: Safarii Opera. Ponadto

jest on niezalezny od systemu opera-
cyjnego. Dzieki wprowadzeniu nowe-
go miernika wzrosla liczebnos¢ panelu

na PC. Oznacza to wzrost doktadnosci

szacowania wynikéw dla wezléw nie-
audytowanych na komputerach sta-
¢jonarnych i laptopach.

Imodyfikowany

miernik mobile

Miernik badawczy na urzadzeniu mo-
bilnym zbiera informacje o sposobie
korzystania przez uzytkownika z apli-
kagji oraz o jego aktywnosci na stro-
nach www. W poczatkowych wersjach
OS Android miernik mial peten dostep
do informagji zaréwno o uruchomio-
nych procesach aplikadji, jak i o ak-
tywnosci w przegladarkach interne-
towych. Wraz z rozwojem systemu
Android coraz wiekszy nacisk ktadzio-
no na ochrone prywatnosci uzytkow-
nikéw. Zbieranie informagji o ich ak-
tywnosci na urzadzeniu, nawet po
wyrazeniu przez nich odpowiednich
zg6d, stalo sie znacznie trudniejsze.

Napotkane przeszkody wymusity ko-
nieczno$¢ wprowadzenia odpowied-
nich zmian po stronie aplikacji pomia-
rowej. Najistotniejszym wyzwaniem
okazato sie dostosowanie miernika
do zbierania danych o korzystaniu ze
stron www. U panelistéw z nowszymi
wersjami Androida miernik miat do-
step tylko do czesci informacji. Ta sy-
tuacja zmuszata do korygowania ich
aktywnosci, aby wyniki badania nie
ulegaly znieksztalceniu. Po wprowa-
dzaniu nowego rozwigzania miernik
gromadzi pelne informacje od wszyst-
kich panelistéw. Mozliwos¢ korzysta-
nia z wiekszej puli danych sprawila, ze
wyniki badania prezentowane na plat-
formach mobilnych sg obecnie znacz-
nie dokladniejsze i lepiej odzwiercied-
laja stan rzeczywisty. m




ANALIZA

| MONITORING
SOCIAL MEDIA

» W social media uzytkownicy coraz czesciej szukajq informacii,

a nie przyjaciot.

* W 2019 roku nastgpi dalszy rozwoj atrybuciji, rozszerzonej

rzeczywistosci i chat botéw.

Ewolucja w social media
Social media to juz nie tylko prze-
strzen do nawigzywania relacji z ludz-
mi, a w znacznej mierze miejsce po-
zyskiwania informacji. Wiele oséb
wlasnie tam odkrywa marki i produk-
ty. W zwigzku z tym, ze Facebook gro-
madzi ponad 2,2 mld 0séb na calym
$wiecie, znaczna cze$é¢ marketeréw
wlasnie tam chce zaznaczyé¢ swoja
obecnos¢. Facebook oferuje zas do
tego narzedzia — obecnie to ogromny
system CRM. Dzieki milionom sygna-
16w, ktére uzytkownicy pozostawia-
ja po sobie, mozna dotrze¢ do grupy
docelowej na kazdym etapie jej $ciezki
zakupowej — od budowania $wiado-
mosci brandu po sprzedaz.

WYPOWIED7 EKSPERTA

AGNIESZKA CHABRZYK
1 Country Director,
Business Factory
powered by ROI
Hunter

Rok 2019 to dalszy rozwdj narze-
dzi analitycznych Facebooka,
wdrazanie kolejnych funkciji, po-
szukiwanie lepszego potgczenia
remarketingu i atrybucji miedzy
Facebookiem i Google. To takze
rok otwarcia marketeréw na
badanie, jok inwestycje w online

Rok atrybucji

Rok 2018 przez wielu ekspertéw byt
uwazany za rok atrybucji. Rozpoczat
sie on od zapowiedzi Google Attri-
bution, a zakonczyl wprowadzeniem
Facebook Attribution. Czolowe plat-
formy reklamowe doskonale rozu-
mieja, jak silnym trendem jest cheé
poznawania swoich klientéw i zro-
zumienia, jaki wplyw maja poszcze-
golne reklamy na ich decyzje zaku-
powe. Determinuje to tworzenie lub
rozwijanie dotychczasowych narzedzi
analitycznych.

Cross devices stalo sie wyzwaniem
szczegolnie dla Google Analytics, kté-
ry musial zareagowac, wprowadzajac

wptywajg na konwersje nie tylko
w digitalu, ale i w tradycyjnych
punktach sprzedazy. Popularyza-
cja takiej analizy powinna otwo-
rzy¢ oczy wielu branzom, na to, ze
warto inwestowac w dotarcie do
swoich grup docelowych na Fa-
cebooku i skutecznie nawigowac
ich do swoich placéwek. Pamie-
tajmy rowniez o messenger bo-
tach — wzbogacane o zaawanso-
wane rozwigzania Al majg szanse
zastgpi¢ cztowieka na stanowisku
obstugi klienta. Taka automaty-
zacja sprawi tez, ze przychody

z fego kanatu bedq rosty. =

RAPORT STRATEGICZNY

Signals w celu doréwnania w identy-
fikacji uzytkownikéw Facebookowi.
Mark Zuckerberg na dzialania Google
odpowiedzial szybko i wreszcie po-
zwolil swoim reklamodawcom na ko-
rzystanie z benefitéw analitycznych,
jakie zbiera pixel Facebooka. Pod ko-
niec roku wprowadzil narzedzie Fa-
cebook Attribution, ktére — mimo ze
jest ciagle rozwijane — wielu markete-
rom przyblizyto temat atrybucji i po-
mogto w zrozumieniu wplywu reklam
na finalng konwersje. Zwolennikom
modelu atrybugji last-click Attribu-
tion dalo mozliwo$¢ poré6wnania da-
nych facebookowych z tymi od Google.
Réznice okazaly sie znaczace, dlate-
go wskazana jest analiza Attribution
w Business Managerze, aby zweryfi-
kowa¢ dotychczasowa wiedze.

Facebook, jako najwieksza platforma

social media, narzucit warunki innym.
Jezeli reklamodawcy przyzwyczaja

sie do doktadnych informacji, ciezko

im bedzie inwestowa¢ w inne media,
ktore takich danych im nie dostarcza.
Zapewne dlatego Facebook, pomimo

perturbadji, zakonczyt rok z pozytyw-
nym wynikiem. Zapowiadane przez

giganta z Doliny Krzemowej wpro-
wadzenie What’s up do przestrzeni

reklamowej oraz Facebook LOL jako

préba $ciggniecia miodszych odbior-
c6w pozwala marketerom z optymi-
zmem patrzed w przyszlosé.

Podsumowanie

Rok 2019 moze by¢ przelomowy dla

wideo w social media. O ile samo wi-
deo jest obecne od dawna, o tyle fil-
my VR stanowia ogromny potencjat.
Trwaja zaawansowane prace nad roz-
szerzonga rzeczywistoscia 1 jej wyko-
rzystaniem w marketingu. Wybieranie

ubran online - ktére mozna zobaczy¢

na sobie, a nie na modelce - to co§,
moze przetamaé blokade sceptycznie

nastawionych do zakupéw online. Ten

trend mial poczatek w social media -
m.in. maski na Snapchacie i Instagra-
mie —ito wnich bedzie sie rozwija¢. m
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CLZ. IV ZIMIANY PRAWNE

PODSUMOWANIE
ISTOTNYCH WYDARZEN
PRAWNYCH 2018 ROKU

Najwazniejsze wydarzenie 2018 roku w branzy internetowej,
zwigzane z regulacjami prawnymi, miato miejsce 25 maja.

W tym dniu zaczelo obowigzywaé Rozporzgdzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 roku
w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiqgzku z przetwarzaniem
danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu

takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/W - w skrocie
okreslane jako ,,RODO”, ,Ogéine Rozporzgdzenie o Ochronie

Danych” lub ,,GDPR".

Rozporzadzenie o Ochronie Danych
Osobowych (RODO) obowigzuje bez-
posrednio w krajowych porzadkach
prawnych panstw czlonkowskich Unii
Europejskiej. Rozporzadzenie ma za-
stosowanie do przetwarzania danych
osobowych w zwiazku z dziatalnoscig
prowadzong przez jednostke organi-
zacyjna administratora lub podmiotu
przetwarzajacego w Unii Europejskiej,
niezaleznie od tego, czy przetwarza-
nie odbywa sie w Unii.

Ponadto z dniem 25 maja 2018 roku
weszla w zycie ustawa z dnia 10 maja
2018 roku o ochronie danych osobo-
wych. Nowa regulacja uchylita dotych-
czasowa ustawe z dnia 29 sierpnia
1997 r. 0 ochronie danych osobowych
(za wyjatkiem nielicznych przepiséw)
oraz zmienita 49 innych ustaw, a 5 ak-
téw prawnych wskutek jej wejscia
uznaje sie za uchylone.

RODO gwarantuje podstawowe pra-
waiwolnosd 0s6b fizycznych, w szcze-
golnosci prawo do ochrony danych
osobowych. W rozporzadzeniu usta-
nowione zostaly przepisy o ochronie
0s6b fizycznych w zwiazku z prze-
twarzaniem danych osobowych oraz
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przepisy o swobodnym przeplywie

danych osobowych. Przepisy rozpo-

rzadzenia reguluja w szczegdlnosci:

= Zasady dotyczace przetwarza-
nia danych osobowych, w tym
kryteria zgodnosci przetwarza-
nia z prawem.

= Prawa osoby, ktérej dane dotycza.

* Obowigzki administratoréw
(w tym wspéladministratoréw)
i podmiotow przetwarzajacych

= Kodeksy postepowania i certy-
fikacje.

= Przekazywanie danych osobo-
wych do panistw trzecich lub orga-
nizacji miedzynarodowych

= Organy nadzorcze.

* Srodki ochrony prawnej, odpo-
wiedzialnosé i sankdje.

= Przepisy szczegélne, zwigzane
m.in. z wolnoscig wypowiedzi i in-
formadji, publicznym dostepem
do dokumentéw urzedowych,
przetwarzaniem w kontekscie za-
trudnienia, przetwarzaniem do
cel6w archiwalnych w interesie
publicznym, do celéw badan na-
ukowych lub historycznych lub
do celéw statystycznych, zasa-
dy ochrony danych obowigzujace
koscioly i zwigzki wyznaniowe.

W zwiazku z wejéciem w Zycie rozpo-
rzadzenia organem wiasciwym w spra-
wie ochrony danych osobowych jest
Prezes Urzedu Ochrony Danych Oso-
bowych (UODO) - w miejsce Gene-
ralnego Inspektora Ochrony Danych
Osobowych.

Rozpoczecie obowigzywania RODO
oznaczalo zakoriczenie wstepnego
okresu przygotowan do nowych re-
gulagji. W zycie wejda jednak kolejne
przepisy krajowe zwigzane z RODO
(skutkujace zmiang dotychczasowych
ustaw), kontynuowane sg takze prace
nad kodeksami postepowari w ramach
dzialan samoregulacyjnych. Uwage
zwraca orzecznictwo, ktoére takze be-
dzie mialo istotny wptyw na praktyke
stosowania RODO. Znaczenie prak-
tyczne maja réwniez m.in. objagnienia
prawne wydawane na podstawie Pra-
wa Przedsiebiorcéw, a takze wytyczne
Europejskiej Rady Ochrony Danych,
ktéra zrzesza przedstawicieli krajo-
wych organéw ochrony danych i Euro-
pejskiego Inspektora Ochrony Danych.

Kodeks postepowania

i dobrych praktyk

w zakresie przetwarzania
danych osobowych

w branzy reklamy
internetowej

W roku 2018 IAB Polska kontynu-
owal prace nad kodeksem postepo-
wania i dobrych praktyk w zakresie
przetwarzania danych osobowych
w branzy reklamy internetowej. Ko-
deks bedzie stanowit doprecyzowanie
zasad okreglonych w RODO. Zostang
w nim poruszone takie kwestie jak:




Kryteria oceny, czy dana informa-
cja stanowi dane osobowe;

Anonimizacja i pseudonimizacja
danych osobowych;

Okreslenie roli w procesie prze-
twarzania danych osobowych: ad-
ministrator i podmiot przetwa-
1Zajacy;

Podstawy prawne przetwarzania
danych osobowych;
Profilowanie;

Obowigzek informacyjny;
Realizacja praw podmiotéw da-
nych osobowych.

Celem kodeksu jest pomoc we wias-
ciwym stosowaniu RODO z uwzgled-
nieniem specyfiki dzialania sektora
reklamy internetowej. Stuzy¢ temu
ma upowszechnienie i jednolite wdra-
zanie dobrych praktyk branzowych
okreslonych w kodeksie.

Kodeks bedzie stanowil ,kodeks po-
stepowania”, o ktérym mowa w art. 40

RODO i bedzie miat zastosowanie do

administratoréw danych i innych pod-
miot6éw przetwarzajacych dane osobo-
we zrzeszonych w IAB Polska. W ra-
mach prac uwzgledniono stanowiska

czlonkéw IAB Polska. Przeprowadzo-
no takze konsultacje publiczne, w kt6-
rych wzieli udzial m.in. przedsiebior-
Cy, prawnicy zajmujacy sie tematyka

ochrony danych osobowych oraz or-
ganizacje pozarzadowe. IAB Polska po-
dejmowal réwniez kwestie zwigzane

z kodeksem z przedstawicielami GIO-
DO i UODO. Przewiduje sie, ze doku-
ment ten wejdzie w zycie w 2019 roku.

Transparency &

Consent Framework

Istotna inicjatywa zwigzang z RODO
jest Transparency & Consent Fra-
mework wprowadzony w kwietniu
2018 roku i nadal rozwijany oraz mo-
dyfikowany przez IAB Europe oraz
IAB Technology Laboratory.

Zaproponowane ,ramy przejrzysto-
$ci i zgody” powinny utatwic¢ branzy

WYPOWIED7 EKSPERTA

XAWERY KONARSKI
Traple Konarski
Podrecki i Wspdlnicy

Rozpoczecie obowigzywania
przepiséw RODO w dniu 25 maja
2018 r. nie zakohczyto procesu
wyjasniania wszystkich watpliwo-
$ci interpretacyjnych. Jak pokazu-
je praktyka, najwieksze problemy
zwigzane byty z prawidtowym
konstruowaniem klauzul informa-
cyjnych oraz zgdd. RODO natozy-
to bowiem w tym zakresie wiecej
niz dotychczas obowigzkéw.
Wypracowanym standardem
rynkowym stato sie podawanie in-
formacji w ramach dwéch warstw
informacyjnych (podstawowej

internetowej dostosowanie sie do
wymogéw RODO. Jest to standard
branzowy majacy na celu uwzgled-
nienie mozliwoéci i potrzeb podmio-
téw uczestniczacych w przetwarza-
niu danych osobowych, gwarantujac
jednoczesnie osobom, ktérych dane
dotyczg, pelna kontrole nad ich prze-
twarzaniem.

T&CF umozliwia podmiotom uczestni-
czacym w przetwarzaniu danych oso-
bowych stosowanie standardowych za-
sad, procedur i rozwiazan, opierajac sie
m.in. na nastepujacych zalozeniach:
= Ulatwia uzytkownikowi zrozumie-
nie, na jakiej podstawie i w jakim
celu beda przetwarzane jego dane
osobowe przez wszystkich uczest-
nikéw ,ekosystemu reklamowego”
(w tym podmioty udostepniajace
serwisy internetowe oraz osoby
trzecie, w szczeg6lnosci podmioty
sprzedajace reklame) — uzytkow-
nik spotyka sie w kazdym miejscu
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i rozszerzonej), gdzie bezposred-
nio widoczne dla uzytkownika sqg
informacje zawarte w pierwszej

z nich. Udato sie rowniez wypra-
cowac rozwigzanie skutecznego
pozyskiwania przez wydawcow
zgdd dla wszystkich uczestnikéw
tancucha reklamowego. Ma to
szczegodlnie istotne znaczenie dla
rynku programmatic. Co réw-
nie wazne, wprowadzenie tych
rozwigzan pozwolito na zgodne
z wymogami RODO pozyskiwa-
nie zgdd na cookies reklamowe.
Konieczne jest w zwigzku z tym
spetnienie dwdch warunkow:
zamieszczanie ciasteczek nie
rozpoczyna sie przed wyrazeniem
zgody przez uzytkownika, a zgoda
ta moze zostac udzielona przez
jego dziatanie polegajace np.
na nacisniecie przycisku ,,przej-
Scie do serwisu”. m

ze standardowymi informacjami
iprocedurami;

= Umozliwia uzytkownikowi wy-
razanie zgody na przetwarzanie
jego danych osobowych oraz za-
rzadzanie zgoda;

= Zwieksza pewno$¢ po stronie
uzytkownika, ze jego dane sa
przetwarzane zgodnie z jego wola
i obowigzujacymi przepisami;

* Umozliwia wspélprace wszyst-
kich podmiotéw uczestniczacych
w przetwarzaniu danych osobo-
wych w transparentny i rozliczal-
ny sposéb, m.in. poprzez Glo-
balna Liste Sprzedawcéw (Global
Vendor List), czyli wykaz zareje-
strowanych i zatwierdzonych pod-
miotéw, ktérym wydawcy moga
umozliwia¢ dostep i przetwarza-
nie danych uzytkownikéw w okre-
$lonym zakresie i celach;

* Przyczynia sie do upowszechnia-
nia najlepszych praktyk i jednoli-
tej wykladni przepisow.
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CLZ. IV ZIMIANY PRAWNE

Rozporzadzenie bedzie okresla¢ m.in.

kwestie zwigzane z:

= Poufnoscig danych pochodzacych
z13cznosdi elektronicznej.

* Dozwolonym przetwarzaniem
danych pochodzacych z facznosci
elektronicznej.

* Przechowywaniem i usuwaniem
danych pochodzacych z facznosci
elektroniczne;j.

* Ochrona informacji przechowy-
wanych w urzadzeniu koricowym
uzytkownika koricowego i doty-
czacych urzadzenia koficowego
uzytkownika koricowego.

= Udzielaniem i wycofywaniem zgo-
dy na przetwarzanie danych po-
chodzacych z tacznosci elektro-
nicznej.

* Informacjami dotyczacymi usta-
wien prywatnosci i opcjami usta-
wien prywatnosci, ktére nalezy
przekazad.

= Korzystaniem przez osoby fizycz-
ne lub prawne z ustug tacznosci
elektronicznej w celu wysyltania
komunikatéw do cel6w marketin-
gu bezposredniego.

* Informacjami o wykrytym ryzyku
w zakresie bezpieczenstwa.

Dyrektywa

o audiowizualnych
ustugach medialnych

14 listopada 2018 roku zostata uchwa-
lona Dyrektywa Parlamentu Euro-
pejskiego I Rady (UE) 2018/1808
zmieniajaca dyrektywe 2010/13/UE
w sprawie koordynacji niektérych
przepiséw ustawowych, wykonaw-
czych oraz administracyjnych panstw
czlonkowskich dotyczacych $wiadcze-
nia audiowizualnych ustug medial-
nych w skrdcie okreslana jako ,, Dyrek-
tywa o audiowizualnych ustugach me-
dialnych”. Weszla ona w zycie w dniu
28 listopada 2018 roku. W terminie
do dnia 19 wrzesnia 2020 roku pan-
stwa czlonkowskie maja wprowadzi¢
w zycie przepisy ustawowe, wykonaw-
czeiadministracyjne niezbedne do jej
wykonania.
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Wsr6d najwazniejszych zmian wpro-

wadzonych w postanowieniach dyrek-

tywy znalazly sie:

= Obowigzek wprowadzenia przez
platformy udostepniania wideo
mechanizméw zapewniajacych
ochrone maloletnich przed tres-
ciami, ktére moga zaszkodzi¢ ich
rozwojowi fizycznemu, umysto-
wemu lub moralnemu oraz ochro-
ne ogétu odbiorcéw przed trescia-
mi zawierajgcymi nawolywanie
do przemocy lub nienawisci, pub-
liczne nawotywanie do popetnia-
nia przestepstw terrorystycznych,
pornografie dziecieca, rasizm
iksenofobie;

= Obowiazki w zakresie promo-
¢ji utworéw europejskich w VoD
imozliwoé¢ wprowadzenia obo-
wigzku wktadu finansowego od
dostawcéw VoD;

= Uproszczenie przepiséw dotycza-
cych jurysdykgji i procedury wspot-
pracy panistw cztonkowskich;

= Prowadzenie wykazéw dostaw-
c6w ustug audiowizualnych;

= Zmiany w zakresie ograniczen
audiowizualnych przekazéw han-
dlowych;

= Zwiekszenie poziomu ochrony ma-
Toletnich w ustugach na zadanie;

= Zakaz przetwarzania danych oso-
bowych matoletnich w celach han-
dlowych;

= Zwiekszenie roli organéw regula-
cyjnych sektora audiowizualnego.

Rozporzqgdzenie e-privacy
W 2018 roku w dalszym ciagu pra-
cowano nad projektem rozporzadze-
nia Parlamentu Europejskiego i Rady
W sprawie poszanowania Zycia pry-
watnego oraz ochrony danych oso-
bowych w acznosci elektronicznej
iuchylajace dyrektywe 2002/58/WE
w skrécie okreslanym jako ,Rozpo-
rzadzenie e-Privacy”.

Rozporzadzenie bedzie obowigzywac
bezposrednio w krajowych porzad-
kach prawnych panstw cztonkowskich

UE, w tym w polskim porzadku praw-
nym, zastepujac Dyrektywe 2002/58/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady

z dnia 12 lipca 2002 roku w sprawie

przetwarzania danych osobowych

oraz ochrony prywatnosci w sekto-
rze komunikagji elektroniczne;j.

Rozporzadzenie e-privacy ustali za-
sady dotyczace ochrony podstawo-
wych praw i wolnosci oséb fizycznych
i prawnych w odniesieniu do $wiad-
czenia ustuglacznosci elektronicznej
ikorzystania z takich ustug, w szcze-
g6lnosci prawa do poszanowania zy-
cia prywatnego i komunikowania sie
oraz prawa do ochrony oséb fizycz-
nych w zwigzku z przetwarzaniem
danych osobowych.

Rozporzadzenie ma zastosowanie do

przetwarzania danych pochodzacych

z tacznoddi elektronicznej prowadzo-
nej w zwigzku ze $wiadczeniem ustug

facznosci elektronicznej i korzysta-
niem z tych ustug oraz do informa-
¢ji zwigzanych z urzadzeniem konco-
wym uzytkownikéw koncowych.

Rozporzadzenie stanowi lex specialis
wzgledem RODO, uszczegélawia je
i uzupelnia w kwestii danych pocho-
dzacych z lacznosci elektroniczne;j,
ktére mozna zakwalifikowad jako dane
osobowe. Wszystkie sprawy dotyczace
przetwarzania danych osobowych, do
ktérych nie bedzie odwolania w rozpo-
rzadzeniu, s3 objete zakresemn RODO.
W wymiarze praktycznym na szcze-
g6lna uwage zastuguja regulacje roz-
porzadzenia odnoszace sie do korzy-
stania z plikéw cookies.

Dyrektywa w sprawie praw
autorskich na jednolitym
rynku cyfrowym

W 2018 roku trwaly prace nad pro-
jektem Dyrektywy Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady w sprawie praw
autorskich na jednolitym rynku cy-
frowym. Ostatecznie dyrektywa zo-
stala uchwalona przez Parlament



Europejski 26 marca 2019 roku oraz
przez Rade Unii Europejskiej 15 kwiet-
nia 2019 roku (w zycie wchodzi w ciagu
20 dni od publikagji). Paristwa czton-
kowskie powinny ja zaimplemento-
wad w ciagu 24 miesiecy od chwili jej
wejscia w zycie.

Przebieg prac ujawnil kontrowersje

dotyczace proponowanych regulacji.

Dyskusje dotyczyly gléwnie art. 11.

113. w zakresie, w jakim przepisy te:

= Zapewniaja wydawcom publikacji
prasowych prawa do sprawiedli-
wego i proporcjonalnego wyna-
grodzenia za cyfrowe sposoby
korzystania z ich publikacji praso-
wych przez dostawcéw ustug spo-
teczenistwa informacyjnego;

* Obejmuja prawami, o ktérych
mowa powyzej takze przypad-
ki linkowania do cudzych tresci,
jakkolwiek prawa te nie obejmuja
samych hiperlaczy, ktérym towa-
rzysza pojedyncze stowa;

= Naktadaja na dostawcéw ustug
udostepniania treéci online obo-
wigzek zawierania uméw licencyj-
nych z podmiotami praw, ktére
obejmujg odpowiedzialnos¢ za
utwory zamieszczanie przez uzyt-
kownikéw zgodnie z warunkami
okreslonymi w umowie licencyj-
nej pod warunkiem, ze uzytkow-
nicy ci nie dziatajg w celach han-
dlowych;

= Okreslaja, ze w przypadku gdy
posiadacze praw nie chcg zawie-
ra¢ umow licencyjnych, dostawcy
ustug udostepniania tresci online
iposiadacze praw wspélpracuja
w dobrej wierze w celu zapewnie-
nia, aby nieuprawnione chronio-
ne utwory lub inne przedmioty
objete ochrong nie byly dostep-
ne w ich ustugach. Wspétpra-
ca miedzy dostawcami tresci
internetowych a posiadaczami
praw nie moze przy tym prowa-
dzi¢ do uniemozliwienia doste-
pu do utworéw nienaruszaja-
cych praw autorskich lub innych

przedmiotéw objetych ochrong,
w tym objetych wyjatkiem lub
ograniczeniem praw autorskich.

Dyrektywa przewiduje szereg wyla-
czen i ograniczen jej stosowania. Tym

niemniej jej regulacje beda mialy istot-
ny wplyw na dziatalno$¢ podmiotéw

$wiadczacych ustugi udostepniania

tredci online (w tym platformy inter-
netowe i agregatory tresci), zobowia-
zanych do zawierania uméw licencyj-
nych i wnoszenia oplat z tego tytutu

lub wprowadzenia rozwigzan zapew-
niajacych filtrowanie i usuwanie tresci

(co z kolei bedzie wigzac sie zapewne

z dodatkowymi kosztami). Z drugiej

strony zwiekszy to istotnie ochrone

podmiotéw praw, w tym twércéwido-
stawcow tresci.

Wybrane pozostate
akty prawne, ktore weszty
w zycie w 2018 roku

= Bezproblemowy dostep w ca-
tej Unii do ustug online w zakre-
sie tresci, sSwiadczonych kon-
sumentom zgodnie z prawem
w panstwie cztonkowskim ich
zamieszkania - Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2017/1128 z dnia 14 czerw-
ca 2017 r. w sprawie transgra-
nicznego przenoszenia na rynku
wewnetrznym ustug online w za-
kresie tresci — wejscie w zycie:
1 kwietnia 2018 r.

= Rozporzgdzenie wykonaw-
cze do Dyrektywy NIS — Rozpo-
rzadzenie Wykonawcze Komisji
(UE) 2018/151 z dnia 30 stycz-
nia 2018 r. ustanawiajace zasa-
dy stosowania dyrektywy Par-
lamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2016/1148 w odniesieniu
do dalszego doprecyzowania ele-
mentoéw, jakie maja by¢ uwzgled-
nione przez dostawcéw ustug
cyfrowych w zakresie zarzadza-
nia istniejacymi ryzykami dla
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bezpieczenstwa sieci i systeméw
informatycznych, oraz parame-
tréw stuzacych do okreslenia, czy
incydent ma istotny wplyw — wej-
$cie w zycie: 10 maja 2018 r.

Wdrozenie Dyrektywy Parla-
mentu Europejskiego i Rady
2014/26/UE w sprawie zbioro-
wego zarzqdzania prawami
autorskimi i prawami pokrew-
nymi oraz udzielania licen-
cji wieloterytorialnych doty-
czgcych praw do utworéw
muzycznych do korzystania
online na rynku wewnetrz-
nym — ustawa z dnia 15 czerwca
2018 r. o zbiorowym zarzadzaniu
prawami autorskimi i prawami
pokrewnymi — wejécie w zycie:
191lipca 2018 r.

Wdrozenie Dyrektywy Parla-
mentu Europejskiego i Rady
(UE) 2016/1148 z dnia 6 lip-
ca 2016 r. w sprawie srodkow
na rzecz wysokiego wspdlne-
go poziomu bezpieczenstwa
sieci i systeméw informatycz-
nych na terytorium Unii — usta-
wa z dnia 5 lipca 2018 roku

o krajowym systemie cyberbez-
pieczenstwa — wejécie w Zycie:
28 sierpnia 2018 r.

Zakaz nieuvzasadnionego
geoblokowania - rozporza-
dzenie Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2018/302

z dnia 28 lutego 2018 r. w spra-
wie nieuzasadnionego blokowa-
nia geograficznego oraz innych
form dyskryminacji klientéw ze
wzgledu na przynalezno$¢ pan-
stwowg, miejsce zamieszkania
lub miejsce prowadzenia dzia-
talnosci na rynku wewnetrznym
oraz w sprawie zmiany rozporza-
dzent (WE) nr 2006/2004 oraz
(UE) 2017/2394 i dyrektywy
2009/22/WE - wejscie w zycie:
3 grudnia 2018zr. m
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GRUPY ROBOCLZE IAB POLSKA

Grupa Robocza Adblocki
Zadaniem grupy jest przeciwdziatanie
negatywnym skutkom blokowania
reklam internetowych oraz ochrona
intereséw wydawcéw online, rekla-
modawcéw oraz tworcéw legalnych
tredci cyfrowych. Jej dziatania opie-
raja sie na: uswiadamianiu roli rekla-
my w finansowaniu darmowych tresci,
poprawie jakosci korzystania z serwi-
s6w internetowych w kontekscie emi-
sji reklam, ograniczeniu piractwa oraz
nieuczciwych praktyk w sieci. Szefem
grupy jest Pawel Kopacki, Wirtualna
Polska Media S.A.

Grupa Robocza Badania
Dziata od 2010 roku. Tworza jg przed-
stawiciele m.in. agencji badawczych,
wydawcéw, doméw mediowych. Jej
zadaniem jest edukacja, dostarczanie
narzedzi marketingu online i udziela-
nie rzetelnych odpowiedzi na pytania
badawcze dotyczace poszczegdlnych
sektoréw rynku. Szefem grupy jest
Pawet Kolenda, IAB Polska.

poradniki, raporty, case studies oraz
edukuje na profilu facebookowym
Content Lab. Szefem grupy jest Marta
Nowicka, Ringier Axel Springer Pol-
ska Sp. z 0.o.

Grupa Robocza Afiliacja
Grupa powstata w 2019 roku. Tworza
ja przedstawiciele sieci afiliacyjnych
oraz najwieksi wydawcy afiliacyjni.
Grupa planuje prowadzenie kampa-
nii edukacyjnych, stworzenie forum
do dyskusji oraz miejsca wymiany
doswiadczen. Priorytetowym jej ce-
lem jest skatalogowanie kluczowych
obszaréw marketingu afiliacyjnego
istworzenie na tej podstawie Kodek-
su Dobrych Praktyk. Szefem grupy
jest Pawet Kozorys, Bonnier Business
Polska Sp. z 0.0.

Grupa Robocza

Brand Advertising Online
Zespét zajmuje sie promowaniem
dobrych praktyk, edukowaniem ryn-
ku, standaryzacja rozwigzan, bada-
niami oraz tworzeniem case studies.
W pracach biora udziat przedstawi-
ciele wydawcéw, sieci reklamowych,
agengji interaktywnych i doméw me-
diowych. Dzieki temu grupa na bieza-
co weryfikuje zapotrzebowanie ryn-
ku pod katem zachodzacych zmian
i odpowiednio uzupelnia standardy.
Szefem grupy jest Barttomiej Bucz-
kowski, Wirtualna Polska Media S.A.

Grupa Robocza
Cyberbezpieczenstwo
Grupa sktada sie z ekspertéw cyber
security reprezentujacych najwiek-
sze podmioty branzy e-marketingu.
Celem jej dzialania jest wymiana do-
$wiadczen 1 najlepszych praktyk po-
prawiajacych bezpieczenstwo cyfrowe
firm, tworzenie wspélnego katalogu
potencjalnych zagrozen oraz zwiek-
szanie $wiadomosci w tym zakresie.
Szefem grupy jest Jedrzej Trzciriski,
Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0.

Grupa Robocza
Audiowideo

Dziata od 2010 roku, realizujac pro-
jekty edukacyjne, badawcze i promo-
cyjne — zwigzane z ustugami wideo
online, a od 2012 roku takze z ob-
szarem audio. Jej celem jest szerze-
nie wiedzy na temat tych obszaréw,
prezentowanie dynamiki ich wzrostu
oraz wyzwan rynkowych. W zakresie
zainteresowan tej grupy miesci sie po-
tencjal mediowy zwigzany z ustugami
audiowideo oraz mozliwosci promo-
cyjne, jakie stwarzaja one dla marke-
teréw. Szefem grupy jest Rafat Jung,
Polska Press Sp. z o.0.
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Grupa Robocza

Brand Safety

Grupa koncentruje sie na zagadnie-
niach zwigzanych z narzedziami i pro-
cesami marketingu online, ktére maja
przeciwdziataé¢ wyswietlaniu reklamy
w niechcianym lub szkodliwym dla
marki kontekscie. Kluczowe w jej pra-
cach jest podnoszenie $wiadomosci
reklamodawcéw co do znaczenia oto-
czenia ich dzialait komunikacyjnych.

Grupa Robocza
E-commerce

Grupa wspiera dzialania edukacyjne
dotyczace mozliwosci i rozwigzan re-
klamowych w zakresie reklamy inter-
netowej. Prowadzi tez dziatania ma-
jace na celu zrozumienie probleméw
sklepéw internetowych oraz zajmu-
je sie promocja e-handlu. Buduje po-
zytywny wizerunek zakupéw online
poprzez dzialania na rzecz podnosze-
nia jakosciibezpieczenstwa e-handlu
w Polsce oraz wypracowuje metody
promogji zakup6w w internecie. Sze-
fem grupy jest Justyna Spytek, Tra-
deTracker Poland Sp. z o.0.

Grupa Robocza

Content Marketing

i Reklama Natywna

Grupa skupia przedstawicieli agencji,
wydawcow oraz posrednikéw, ktérzy
prowadza dziatania z zakresu marke-
tingu tresci. Jej celem jest edukacja
rynku w tym zakresie. Grupa tworzy

Grupa Robocza

E-mail Marketing

Grupe tworza najwieksi dostawcy sy-
steméw do e-mail marketingu oraz
ustug pocztowych w Polsce. Jej celem
jest tworzenie dobrych praktyk ko-
munikacji e-mail marketingowej oraz
edukacja w zakresie efektywnego wy-
korzystania tego kanatu. Szefem gru-
py jest Pawet Sala, FreshMail Sp. z o.0.




Grupa Robocza
E-marketing w finansach
Pierwsza w historii IAB Polska grupa
branzowa, ktérej cztonkami sg repre-
zentanci najwiekszych bankéw i in-
stytucji finansowych dziatajacych na
polskim rynku. Jej celem jest prowa-
dzenie kampanii edukacyjnych zaréw-
no dla branzy finansowej i wlasnych
zespoltdw, jak i stworzenie miejsca wy-
miany do$wiadczen. Grupe prowadzi
Jakub Jaskiewicz, mBank S.A.

efektywne wykorzystanie. Grupe pro-
wadzi Tomasz Szulkowski, GroupM
Sp. z 0.0. ([m]spark).

Grupa Robocza

Gry i e-sport

Skupia ekspertéw polskiej branzy
internetowej, ktérzy wspélpracuja
na rzecz popularyzacji e-sportu i ga-
mingu. Celem grupy jest wspétpra-
ca z organami panstwowymi w zakre-
sie wypracowania regul postepowania
przy transmisjach gier oraz wspot-
praca z instytucjami przy budowaniu
struktur polskiego e-sportu. Szefem
grupy jest Szymon Kubiak, Kinguin
Poland Sp. z o0.0. (devils.one).

Grupa Robocza Prawna
Grupa zajmuje sie procesami legis-
lacyjnymi oraz dzialaniami public
affairs. Jej celem jest m.in. wypra-
cowywanie wspélnego dla branzy in-
ternetowej stanowiska dotyczacego
przepiséw, opracowywanie komen-
tarzy i interpretacji prawnych, budo-
wanie dobrych relacji zlegislatorami
iregulatorami oraz ich edukacja w za-
kresie funkcjonowania modeli bizne-
sowych w branzy. Szefem Grupy jest
Marcin Gotkiewicz, Wirtualna Pol-
ska Media S.A.

RAPORT STRATEGICZNY
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standardéw jakosciowych ustug ofe-
rowanych przez podmioty zrzeszone.
Grupa prowadzi fanpage SEM IAB PL,
ktéry na biezaco informuje o zacho-
dzacych zmianach w branzy. Szefem
grupy jest Eukasz Iwanek, Internetica.

Grupa Robocza

Marketing Automation
Grupa edukuje w zakresie marketing
automation, nie tylko w kontekscie
narzedzi, ale przede wszystkim za-
chodzacych zmian, ktére wplywaja
namarketing i sposoby docierania do
klientéw. Szefowa grupy jest Agniesz-
ka Jaworska, Dentsu Aegis Network
Polska sp. z 0. o.

Grupa Robocza
Programmatic

Celem grupy jest edukacja rynku w za-
kresie zautomatyzowanego procesu
sprzedazy i zakupu powierzchni re-
klamowej, gléwnie w modelu aukeyj-
nym (RTB), jak i wykorzystania r6z-
nych danych optymalizujacych ten
proces. Szefem grupy jest Elzbieta
Kondziota, LOVEMEDIA.

Grupa Robocza

Social Media

Grupa zajmuje sie uporzagdkowaniem
tematéw zwigzanych z mediami spo-
eczno$ciowymi. W efekcie tych prac
powstanie m.in. poradnik edukacyj-
ny , Social Media w Polsce”, wktérym
zostang zdefiniowane media spolecz-
noéciowe, opisane kluczowe kanaty
i mozliwosci dziatan ptatnych oraz
konsumpdji poszczegdlnych kanatéow
przez okreslone pokolenia. Szefowa
grupy jest Barbara Drapala, reprezen-
tantka firmy Starcom Sp. z 0.0.

Grupa Robocza

Mobile Marketing

Grupa zajmuje sie propagowaniem
dziatan reklamowych w kanale mobil-
nym oraz edukacja rynku w zakresie
dostepnych narzedzi i form mobile
marketingu. Jej celem jest wypraco-
wanie jednolitych standardéw i do-
brych praktyk, ich popularyzacja oraz

Grupa Robocza

Public Relations

Grupa powstata w kwietniu 2019 roku.
Jej celem jest m.in.: zdefiniowanie roli
PR (i agencji) w zdigitalizowanym
$wiecie, wykorzystanie narzedzi cy-
frowych w realizacji celéw bizneso-
wych klientéw oraz wypracowanie
metod efektywnego mierzenia sku-
tecznosci dziatan PR.

Grupa Robocza
UX/Usability

Grupa zajmuje sie projektowaniem
i badaniem produktéw interaktyw-
nych. Jej zadaniem jest popularyzacja
zagadnienia user experience i usabi-
lity jako istotnej strategii dla tworze-
nia nowoczesnych produktéw i ustug.
W ramach prac zajmuje sie edukacja,
promocja poprzez publikacje stan-
dardéw badawczo-projektowych oraz
wspieraniem rozwoju UX w Polsce.

Grupa Robocza SEM

Grupa pracuje na rzecz edukagji i po-
pularyzacji marketingu w wyszukiwar-
kach internetowych jako narzedzia
promogji online. Jednym z jej celéw
jest ustanawianie i przestrzeganie

Grupa Robocza

Viewability

Grupa koncentruje sie na tworzeniu
standardéw wyswietlania reklam za-
pewniajacych jednolity spos6b weryfi-
kagji ich efektywnosci oraz zwieksza-
jacych skuteczno$¢ kampanii. Celem
jej dzialania jest takze pomoc w budo-
waniu zaufania marketeréw do opla-
calnosci wydatkéw na reklame online.
Szefem Grupy jest Marta Sutkiewicz,
Gemius Polska Sp. z o.0.

iab POLSKA

75


https://iab.org.pl/

AUTOR:

EWA OPACH,
IAB Polska

76

CZ.V DZIALALNOSC IAB POLSKA

EDUKACYJNA DZIALALNOSC
IAB POLSKA - DIMAQ

Wyniki ostatniego badania AdEx pokazujq, ze polski rynek
reklamy online wciqz rosnie, a dzieki temu potrzebuje
kompetentnych i stale rozwijajgcych sie kadr. Jednym z filaréw
dziatalnosci IAB jest edukacija i wspieranie wszelkich inicjatyw,
ktére sprzyjajq zdobywaniu i rozwojowi kwalifikacji w obszarze
e-marketingu. Wachlarz aktywnosci edukacyjnych, w ktére
IAB sie angazuje stale poszerza sie, w tym rowniez standard

e-marketingowych kwalifikacii.

DIMAQ Basic

Standard DIMAQ powstawat z mysla
o certyfikowaniu wiedzy z obszaru
e-marketingu na dwéch poziomach:
Professional i Expert. Professional
miat by¢ poziomem absolutnie pod-
stawowym, wyznaczajacym minimal-
ny zestaw kompetencji niezbedny do
pracy w branzy komunikacji online.

W ciagu 3 lat funkcjonowania progra-
mu do egzaminu przystapilo prze-
szto 1500 oséb, wsréd nich znako-
mita cze$¢ to osoby z branzy, coraz
wiecej marketeréw i os6b chcacych
rozpocza¢ swoja kariere w e-marke-
tingu, a takze niewielki odsetek stu-
dentéw i absolwentéw. Im mniejsze
jednak doswiadczenie zawodowe w e-
-marketingu, tym wiekszy uczestni-
cy musieli wklada¢ wysitek w proces
przygotowania sie do egzaminu, kté-
ry i tak nie zawsze konczyt sie suk-
cesem. Analiza wynikéw oraz profi-
lu 0séb zdajacych egzamin sklonita
Branzowa Rade ds. Kompetencji do
wdrozenia poziomu Basic adresowa-
nego do oséb, ktére nie maja jesz-
cze doswiadczenia zawodowego lub
0s6b, ktore nie prowadza operacyj-
nych dziatan online i ktére potrzebu-
ja zrozumie¢ ekosystem e-marketin-
gu. Po kilku miesigcach przygotowan
DIMAAQ Basic wystartuje w czerwcu
2019 roku.

iab POLSKA

DIMAQ Basic to poziom, ktéry we-
ryfikuje znajomos¢ kluczowych za-
gadnieni e-marketingowych, a sam
egzamin zawiera pytania tylko jedno-
krotnego wyboru. Obydwa poziomy
nie maja warunkéw wstepnych — de-
cyzja o tym, ktéry poziom egzaminu
wybra¢, nalezy zawsze do osoby zda-
jacej egzamin.

Branzowa Rada ds. Kompetendji opra-
cowuje koncepcje poziomu Expert.

DIMAQ Voice...

...czyli comiesieczne, bezplatne spot-

kania profesjonalistéw digitalu. Sce-
na DIMAQ Voice jest otwarta dla
kazdego, kto chce podzieli¢ sie do-
$wiadczeniem, wiedzg, przeprowa-
dzona kampania lub zainspirowaé
innych. Srednia liczba uczestnikéw
na spotkaniach oscyluje w grani-
cach 70-80 oséb. Wéréd nich prze-
wazaja pracownicy reklamodawcéw
o $redniozaawansowanym poziomie
wiedzy z e-marketingu. Zgloszenia
prelekeji mozna wysyla¢ na adres
kontakt@dimagq.eu. Jedli prelegent
ma certyfikat DIMAQ, moze dosta¢
az 40 punktéw recertyfikacyjnych.

Pozyskiwanie talentow
w branzy e-marketingu
DIMAQ Uni to organizowany od kil-
ku lat konkurs na najlepsza prace

dyplomowa z zakresu e-marketin-
gu, organizowany przez IAB Polska
oraz SGH. Tegoroczna edycja zosta-
ta rozszerzona o nowa kategorie prac
podyplomowych. Nagrodami w kon-
kursie s3 studia podyplomowe Mar-
keting Internetowy na SGH oraz
szkolenia przygotowujace do egza-
minu DIMAQ. Prace mozna dostar-
cza¢ do 31 lipca za posrednictwem
strony https://dimaquni.com

Studia dualne Marketing
internetowy i e-commerce
Juz teraz rusza rekrutacja na studia,
ktore IAB Polska realizuje razem z Col-
legium Civitas. Ponad 50% progra-
mu studiéw bedzie realizowane pod-
czas stazu w firmach czlonkowskich
IAB oraz w trakcie zaje¢ praktycz-
nych prowadzonych przez treneréw
DIMAQ. Jako czlonkowie Rady Pro-
gramowe] studiéw opracowali ich pro-
gram. Dzieki praktycznemu wymiaro-
wi studiéw absolwenci beda $wietnie
przygotowani do pracy w branzy ko-
munikadji online. Zainteresowanie
przyjeciem studentéw na staz mozna
zgtaszac¢ na adres kontakt@dimag.eu.

Juz wkrétce planujemy kolejne ini-
cjatywy edukacyjne, zaréwno na po-
ziomie Polski, jak i Europy. Bedzie
to m.in. szkota letnia UniChallenge,
ktéra wprowadzi w $wiat e-marke-
tingu studentéw réznych kierunkéw,
a takze interktywna publikacja Digital
Transformation Playbook, realizowa-
na przez IAB Europe. Chcemy tez za-
ja¢ sie przygotowaniem branzowych
targéw pracy.

Zainteresowanych aktywno$ciami
edukacyjnymi i HR/EB zapraszam
do kontaktu e.opache@iab.org.pl. =




= @
| VOICE

Bezptatne spotkania
dla entuzjastow digital marketingu

WEZ UDZIAL

jako UCZESTNIK jako PRELEGENT
Wstep bezptatny, Scena otwarta
wystarczy rejestracja. dla wszystkich chetnych.

Dowiedz sie wiecej:
dimagq.pl/dimaq-voice

Cykl spotkan objety jest akredytacja DIMAQ.


https://dimaq.pl/dimaq-voice/
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EVENTY BRANZOWE IAB POLSKA

FORUM IAB
F o R U M Forum IAB to jedna z najwiekszych i najbardziej inspirujacych konferencji mar-
ketingowych w Polsce. Od 13 lat wydarzenie to wytycza standardy najlepszych

I A B 2 01 9 praktyk i stanowi niewyczerpane zrédlo wiedzy w branzy digital marketingu.
W ciggu dwéch dni wypelnionych od rana do wieczora bogatym programem

merytorycznym czotowi eksperci dzielg sie z publicznoscig swoimi doswiad-

czeniami, prezentujac najbardziej aktualne rozwigzania marketingowe oraz

AUTOR: . S

KAJA trendy rynkowe. Wydarzenie to gromadzi niezmiennie ponad 1300 uczest-
RUD-ROMANCIYK, nikéw z polskich i miedzynarodowych firm, agencji, doméw mediowych oraz
IAB Polska

startupéw. Pierwszy dzienn Forum (poranna sesja plenarna) to seria inspiru-
jacych wystapien prelegentéw z Polski i z zagranicy. Sesja popotudniowa oraz
kolejny dzierr Forum to wystapienia ponad 120 ekspertéw wylonionych przez
Rade Programowa Forum IAB, ktéra niezmiennie dba o wysoki poziom mery-
toryczny wydarzenia. Trzynasta edycja Forum IAB odbywa sie pod hastem: Re:
Growth. Miedzy innowacja a efektywnoscia. Celem konferendji jest zapozna-
nie uczestnikéw z praktycznymi rozwigzaniami i podzielenie sie z nimi dawka
pragmatycznej wiedzy w odpowiedzi na pytanie ,jak rosna¢?”, uwzgledniajac
procesy, trendy, narzedzia, kampanie, modele reklamowe i biznesowe, orga-
nizacje, jak réwniez rozwdj osobisty. A to wszystko w obszarze naszego lokal-
nego rynku, w kontekscie zmieniajacego sie permanentnie otoczenia digital
iwplywu, jakie ma ono na biznes.

Tegoroczna edycja Forum odbywa sie w towarzystwie miedzynarodowego wy-
darzenia Interact organizowanego przez IAB Europe przy wspotpracy z IAB
Polska. Beda to wiec trzy intensywne dni przepelnione dawka rzetelnej wiedzy
iniezapomnianymi doswiadczeniami. m
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MIXX AWARDS L]

MIXX Awards to jeden z najwazniejszych konkurséw branzy interaktywnej ko-

rzeniami siegajacy 2005 roku, kiedy to po raz pierwszy zostal zorganizowany I I I LX X
przez IAB w Stanach Zjednoczonych. Pierwsza polska edycja odbyta sie dwa

lata pézniej. MIXX Awards to jedyny w Polsce konkurs, w ktérym kampanie AWARDS & CONFERENCE
reklamowe oceniane s jako cato$¢ — jury analizuje zgloszone w poszczegél-
nych kategoriach projekty, biorac pod uwage zaréwno strategie, kreacje, wy-
konanie i wykorzystanie medi6w, jak rowniez rezultaty i ROI. Zwycieskie pro-
jekty to te, ktére najefektywniej zachecaja do interakeji z marka. Prezentuja
najskuteczniejsze rozwigzania w reklamie cyfrowej, a jednoczesnie inspiruja
i wskazuja kierunki rozwoju branzy. Konkurs MIXX Awards kierowany jest

zaréwno do agencji reklamowych, jak i reklamodawcéw, niezaleznie od wiel-
kosci organizacji czy budzetu przeznaczonego na kampanie reklamowa. Wa-
runkiem wziecia w nim udzialu jest zrealizowanie kampanii wykorzystujacej

co najmniej jeden kanat digital.

Nad wyborem najlepszych kampanii czuwa Jury MIXX Awards ztozone z czo-
towych ekspertéw branzy internetowe;j.

Gali rozdania nagréd towarzyszy MIXX Conference — konferencja, podczas kto-
rej w parach — przedstawiciel agencji i klienta — prezentowane s3 case studies
najlepszych kampanii interaktywnych minionego roku. m

CYKL KONFERENCIJI IAB HowTo

IAB HowTo to cykl konferencji poswieconych konkretnym obszarom digital 9 HOW
marketingu; powstal z inicjatywy aktywnie dziatajacych cztonkéw Grup Robo- ©

czych IAB Polska. Celem tego projektu jest przede wszystkim upowszechnia- ° 8_ TO
nie najbardziej aktualnych trendéw i praktyk z zakresu reklamy internetowe;. Ia

W wydarzeniach biorg udziat doswiadczeni eksperci, ktérzy na co dzierh maja

do czynienia z kluczowymi dzialaniami w branzy internetowej. Konferencje

odbywaja sie cyklicznie, gromadzac $rednio ok. 200 uczestnikéw zaintereso-

wanych danym tematem. Konferencji towarzysza dedykowane warsztaty dla

reklamodawcéw, ktére zazwyczaj odbywaja sie kolejnego dnia. m
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24 |7 Communications Sp. z 0.0.
ABI Media Holdings Sp. z 0.0.
ADAMED Sp. z 0.0.
Adequate Sp. z o0.0.

Adform Sp. z 0.0.

AdNext Sp. z 0.0.

Adprime Sp. z o.0.
ADQUESTO Sp. z o0.0.

Adrino Sp. z 0.0.

Adtank Sp. z 0.0.

Adtraction Polska Sp. z 0.0.
AF.Agency

AGB Nielsen Media Research Sp. z o0.0.
Agora S.A.

AgroFoto.pl Skowronski Sp. j.
Akademia IT Sp. z 0.0.
All4dffilliate Sp. z.0.0.

Allegro PL Sp. z 0.0.

AMS SA

AppNetMedia Sp. z 0.0.
AppNexus Germany GmbH
Artegence Sp. z o.o.

ASAP CARE 24 Sp. z 0.0.
Aude Sp. zo.0.
AVT-Korporacje Sp. z o.0.

Baker & McKenzie Krzyzowski i Wspélnicy Sp. k.

Bluerank Sp. z o.0.

Bonnier Business (Polska) Sp. z o.0.
Brainly Sp. z 0.0.

Brand Extension Sp. z 0.0.

Burda Media Polska Sp. z 0.0.
Business Factory

BusinessClick Sp. z o.0.

Byss.pl Agencja interaktywna
Carat Polska Sp. z o.0.

Cheil Germany GmbH Sp. z o.0.
ClickAd S.A.

ClickMeeting Sp. z 0.0.

Clos Brothers SA

Cloud Technologies S.A.

Clue PR S.C.

Codemedia S.A.

Codewise Sp. z 0.0. Sp. k.
Comparison Sp. z 0.0.
Cormedia Sp. z 0.0.

Credit Agricole Bank Polska S.A.
Crido Taxand Sp. z o0.0.

Crimtan Polska Sp. z o.0.

Criteo GmbH

CS Group Polska Sp. z o.0.
Cube Group S.A.

Cyfrowy Polsat S.A.

Cyrek Digital Sp. z o.0.

Datarino Sp. z o.0.

DDB Warszawa Sp. z 0.0.
Deloitte Digital Sp. z 0.0.

Dentsu Aegis Network Polska Sp. z o.0.

ADRES

FIRMY CZLONKOWSKIE IAB POLSKA

ul. Swietojerska 5/7

ul. Domaniewska 47/10
Pienkow 149

ul. Okopowa 47 lok. 23
Ludwika Warynhskiego 3a

ul.
Al.
ul.

Jerozolimskie 107

Bernenska A
Niepodlegtosci 39/3A
. Armii Ludowej 26
Dobra 13/52

ul. Tamka 34/6

. Wszystkich Swietych 4A
Przybyszewskiego 47
Czerska 8/10

. Fabryczna 14D

Prosta 51

. Wiertnicza 89
Grunwaldzka 182

ul. Czerska 8/10

ul. Chmielna 26, lok. 128
GroBe ElbstraBe 43

ul. Wotoska 9A

ul. Putawska 233/G

ul. Putawska 118a

al.

V]

ul.

V]

ul.

ul.

V]

ul.

U

ul.

ul. Leszczynowa 11

Rondo ONZ 1

ul. tgkowa 29

ul. Kijowska 1

ul. Krowoderska 63B/6

ul. Herolddéw 21A/12

ul. Marynarska 15

Rondo ONZ 1, 10 p.
Jutrzenki 137A

ul. Bohateréw Warszawy 21
. Czerska 12

ul.

ul.

U

Marynarska 15

Wiertnicza 89
Arkonska 6 bud. A4
. Czerniakowska 71

ul.

ul.

V]

Zeromskiego 7

Jana Pankiewicza 1/10
Rolna 1758

Lubicz 17 G

Elekcyjna 19 lok. 3
Jana Pawta Il 61/124
Orlgt Lwowskich 1
Grzybowska 5A
Wislana 8/3
GewUrzmUhlstrBe 11

ul.

ul.

ul.

ul.

ul.

al.
pl.
ul.

ul.

ul. Jagiellohska 69

ul. Putawska 99A

al. Standw Zjednoczonych 61A
ul. Wschodnia 29

ul. Gwiazdzista 62

ul. Wybrzeze Gdynhskie 6c

ul. ks. Tymienieckiego 22/24

ul. Czerska 12

00-236 Warszawa
02-672 Warszawa
05-152 Czosndw
01-059 Warszawa
00-645 Warszawa
02-011 Warszawa
03-976 Warszawa
61-415 Poznan
00-609 Warszawa
00-384 Warszawa
00-355 Warszawa
61-843 Poznan
01-849 Warszawa
00-732 Warszawa
53-609 Wroctaw
00-838 Warszawa
02-952 Warszawa
60-166 Poznan
00-732 Warszawa
00-020 Warszawa
22767 Hamburg
02-583 Warszawa
02-715 Warszawa
02-620 Warszawa
03-197 Warszawa
00-124 Warszawa
90-554 £6dz
03-738 Warszawa
31-158 Krakow
01-991 Warszawa
02-674 Warszawa
00-124 Warszawa
02-231 Warszawa
70-372 Szczecin
00-732 Warszawa
02-674 Warszawa
02-952 Warszawa
80-387 Gdanhsk
00-715 Warszawa
05-075 Warszawa
00-696 Warszawa
02-729 Warszawa
31-503 Krakdow
01-128 Warszawa
01-031 Warszawa
53-605 Wroctaw
00-132 Warszawa
02-593 Warszawa
80538 Munich
03-303 Warszawa
02-595 Warszawa
04-028 Warszawa
95-100 Zgierz
53-413 Wroctaw
01-531 Warszawa
90-349 £6dz
00-732 Warszawa
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Discipline Media Group ul. Morszynska 77 02-932 Warszawa
Edipresse Polska S.A. ul. Wiejska 19 00-480 Warszawa
e-Gentic GmbH Am Unisyspark 1 65843 Sulzbach/Ts.
Encja.com S.A. ul. Ceglana 4 40-514 Katowice
EUROZET Sp. z 0.0. ul. Zurawia 8 00-503 Warszawa
al. Wilanowska 368C/110 02-665 Warszawa
ul. Ratuszowa 11 03-450 Warszawa
ul. Grochowska 306/308 03-840 Warszawa

Experience TEN Sp. z o.0.
Fabryka Marketingu Sp. z o.0.
Faceaddicted Sp. z 0.0. sp. k.

Facebook Poland Sp. z 0.0.
Fantasy Expo Sp. z 0.0.

Rondo ONZ 1

ul.

Kazimierza Wielkiego 27

00-120 Warszawa
50-077 Wroctaw

Fast Forward Communication Sp. z o.0. ul. Komisji Edukacji Narodowej 54 lok. 49 02-797 Warszawa
Filmweb Sp. z 0.0. ul. Domaniewska 44 02-672 Warszawa
FreshMail Danuta Fuksa al. 29 Listopada 155¢ 31-406 Krakéow
Future Mind Sp. z o0.0. ul. Putawska 182 02-670 Warszawa
Gameset Sp. z o.0. ul. Marszatkowska 20/22 m. 91 00-590 Warszawa
Gemius Polska Sp.z o.0. ul. Domaniewska 48 02-672 Warszawa
GetResponse Sp. z 0.0. ul. Arkonska 6/A3 80-387 Gdansk
GFK Polonia Sp. z 0.0. ul. Ludna 2 00-406 Warszawa
Glob360 Sp. z 0.0. ul. Rydygiera 8 bud. 6 01-793 Warszawa
Global R&D Sp. z 0.0. ul. Emilii Plater 53 00-113 Warszawa
GO.PLsp.zo.0. ul. Marszatkowska 58 00-545 Warszawa
GoldenSubmarine Sp. z 0.0. sp.k. ul. Palacza 113 60-273 Poznan
GONG Sp. zo.0. ul. Dtugosza 2 44-100 Gliwicie
Google Poland Sp. z o.0. ul. Emilii Plater 53 00-113 Warszawa
Gremi Media SA ul. Prosta 51 00-838 Warszawa
Grey Tree sp. z 0.0. ul. Ogrodowa 32a 02-019 Warszawa
GroupM Sp. z 0.0. ul. Zaryna 2b bud. C 02-593 Warszawa
Groupon Polska Sp. z o0.0. Al. Jerozolimskie 123A 02-017 Warszawa
Grupa Interia.pl Sp. z 0.0. sp. k. 0§. Teatralne 9A 31-946 Krakow
Grupa OLX Sp. z 0.0. ul. Krélowej Jadwigi 43 61-872 Poznanh
Grupa RMF Sp. z o.0. sp. k. ul. Fabryczna 5A 00-446 Warszawa
Havas Media Sp. z 0.0. ul. Marynarska 15 02-674 Warszawa
Heureka Huge Idea Sp. z 0.0. S.K. al. Stowianska 10b 01-695 Warszawa
Hotel Reservation Service Poland ul. Putawska 2 02-566 Warszawa
HTTPOOL Sp. z 0.0. ul. Krucza 16/22 00-526 Warszawa
Huee Sp. z 0.0. al. Prymasa Tysigclecia 48A 01-242 Warszawa
Human2Human Sp. z 0.0. ul. Winogrady 18 61-663 Poznan
iBillboard Poland Sp. z o.0. pl. Konstytucji 5/75 00-657 Warszawa
IBM Polska Sp. z o.0. ul. Krakowiakéw 32 02-255 Warszawa
ICEA Sp. z o.0. ul. Dgbrowskiego 267 60-406 Poznan
Ideo Force Sp. z o0.0. ul. Jana Czeczota 31 02-607 Warszawa
Imagine Sp. z 0.0. Sp.kom. ul. Pomorska 77/23 90-224 £6d7

Infor Biznes Sp. z 0.0. ul. Okopowa 59/72 01-042 Warszawa
Initiative Media Warszawa Sp. z 0.0. ul. Cybernetyki 19A 02-677 Warszawa
InteliSoft Sp. z 0.0. ul. Wrzesinska 12/35 03-713 Warszawa
International Data Group Poland S.A. ul. Twarda 18 00-105 Warszawa
Internetica tukasz Iwanek ul. Swietlikow 8/3 01-389 Warszawa
Internetowy Dom Mediowy Net S.A. ul. Jubilerska 10 04-190 Warszawa
Intredo Limited $p. k. ul. Armii Krajowej 19 30-150 Krakow
Isobar Polska Sp. z 0.0. ul. Czerska 12 00-732 Warszawa
Jellinek Ryszard Jellinek ul. Jaktorowska 8/36 01-202 Warszawa
JUSTTAG Sp. z 0.0. Al. Ujozdowskie 13 00-567 Warszawa
K2 Internet S.A. ul. Domaniewska 44A 02-672 Warszawa
Kamikaze Sp. z o.0. ul. Piotrkowska 262/264 90-361 £6dz
Kantar Media Sp. z o.0. ul. Stonimskiego 6 50-304 Wroctaw
Kantar Polska S.A. ul. Branickiego 17 02-972 Warszawa
Kerris Group Sp. z o.0. al. Jana Pawta Il 27 00-867 Warszawa
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Kinguin Poland Sp. z o.0. ul.
Kwanko Polska Sp. z 0.0. ul.
LEADR Sp. z 0.0. ul.
Listonic Sp. z o0.0. ul.
Little Big Data Sp. z 0.0. ul.
LOVEMEDIA Elzbieta Kondziota ul.
Loyalty Partner Polska Sp. z o0.0. ul.
Loyalty Point Sp. z 0.0. ul.
LT Group Sp. z 0.0. ul.
Makolab S.A. ul.
Marketing Online Centrum Promocji Internetowej Piotr Guziur ul.
Marquard Media Polska Sp. z o.0. Al.
mBank S.A. ul.
Mbridge Sp. z 0.0. ul.

MDDP Michalik Dtuska Dziedzic i Partnerzy
Spétka Doradziwa Podatkowego SA

Media Choice sp. z 0.0. sp. k. ul.
Media Direction Sp. z o.0. ul

Media Group Sp. z 0.0. ul.
MediaCom Warszawa Sp. z 0.0. ul.
Mediafarm Sp. z o0.0. sp. k. ul.
Meetrics ul.
Mexad Sp. z 0.0. ul.
Microsoft Sp. z 0.0. Al
MindShare Polska Sp. z 0.0. ul

MOBIEM POLSKA Sp. z 0.0. sp. k. ul.
Mobile Ad Network Sp. z 0.0. ul.
Monday Public Relations Sp. z 0.0. sp. k. ul.
Mosqi.to ul.
MoviAds Sp. z o.0. sp. k. ul.
MU Interactive Sp. z o.0. ul.
MullenLowe Mediahub Sp. z 0.0. ul.
MultiChannel Network Sp. z o.0. ul.
Nestlé Polska S.A. ul.
NetArch Sp. z o.0. ul.
NetSprint S.A. ul.
Novem Sp. z 0.0. ul.
Nuntius Sp. z 0.0. al.
Ogilvy & Mather Sp. z 0.0. ul.
Omnicom Media Group Sp. z 0.0. ul.
Onnetwork Sp. z 0.0. ul.
optAd360 Sp. z 0.0. ul.
Optimal IT Sp. z o.0. ul.
Oracle Polska Sp. z 0.0. ul.
Orange Polska S.A. Al.
Oriflame Sp. z 0.0. ul.
OS3 Sp.zo.0. ul

OX Media Dariusz Szpak ul.
Performance Media Sp. z o.0. ul.
Performante Sp. z o.0. ul.
Philips Polska Sp. z 0.0. Al
PKO Bank Polski S.A. ul.
Polska Agencja Prasowa SA ul.
Polska Press Sp. z 0.0. ul.
Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. Al.
Porwisz i Partnerzy Adwokaci i Radcowie Prawni ul.
Pragmatic AD Sp. z o.0. ul.

Proxi.cloud Sp. z 0.0. ul.

ul.

Nowogrodzka 50/515
Grzybowska 4/144
Armii Ludowej 26
Zeromskiego 46, 4/21
Feliksa Nowowiejskiego 2B
Gtebocka 96a/138
Ztota 59

Franciszka Klimczaka 1
Jozefa Wegrzyna 37
Demokratyczna 46
Putawska 457
Jerozolimskie 142A
Senatorska 18
Bobrowiecka 3/97

Mokotowska 49

Hubska 52/11 B

. Atenska 67

Zurawia 6/12
Wotoska 24
Grzybowska 80/82
Zajecza 15
Mokotowska 8 lok. M1
Jerozolimskie 195A

. Zaryna 2b bud. C

Fabryczna 5a
Wandy Rutkiewicz 9
Czeczota 31

Wigury 13/10
Strgkowa 15a
Lirowa 13
Domaniewska 39
Woronicza 15/28
Domaniewska 32
Dobrego Pasterza 13/6
Armii Ludowej 26

XX Pijaréw 5

NMP 69/18
Angorska 13a

Ibisa 14

Erazma Ciotka 13, lok. 210
Braci Gierymskich 76
Watowa 3
Przyokopowa 31
Jerozolimskie 160
Wotoska 22

. Zorska 14 lok. 209

Goscinna 45A
|dzikowskiego 19
Koszykowa 61
Jerozolimskie 195B
Putawska 15
Bracka 6/8
Domaniewska 45
Jerozolimskie 65/79
Parkowa 7
Burakowska 5/7
Dgbrowskiego 79A

00-695 Warszawa
00-131 Warszawa
00-609 Warszawa
90-626 £6d7
20-880 Lublin
03-287 Warszawa
00-120 Warszawa
02-797 Warszawa
00-769 Warszawa
93-430 £6dz
02-844 Warszawa
02-305 Warszawa
00-950 Warszawa
00-728 Warszawa

00-542 Warszawa

50-502 Wroctaw
03-978 Warszawa
00-503 Warszawa
02-675 Warszawa
00-844 Warszawa
00-001 Warszawa
00-641 Warszawa
02-222 Warszawa
02-593 Warszawa
00-446 Warszawa
02-956 Warszawa
02-607 Warszawa
90-302 £6dz
01-100 Warszawa
02-387 Warszawa
00-672 Warszawa
02-625 Warszawa
02-672 Warszawa
31-416 Krakdow
00-609 Warszawa
31-466 Krakow
42-217 Czestochowa
03-913 Warszawa
02-812 Warszawa
01-402 Warszawa
51-640 Wroctaw
43-430 Skoczéw
01-208 Warszawa
02-326 Warszawa
02-675 Warszawa
44-200 Rybnik
43-316 Bielsko-Biata
02-704 Warszawa
00-667 Warszawa
02-222 Warszawa
02-515 Warszawa
00-502 Warszawa
02-672 Warszawa
00-679 Warszawa
30-538 Krakow
01-066 Warszawa
60-529 Poznan
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Qpony Sp. z 0.0. ul

Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0. ul.
Roq.ad GmbH ul.
Royal Ad Sp. z 0.0. al.
RTB House S.A. ul.
Saatchi&Saatchi IS Sp. z 0.0. ul.
Sales&More S.A. ul.
Sanofi - Aventis Sp. z 0.0. ul.
Santander Bank Polska S.A. al.
SAP Polska Sp. z 0.0. ul.
SARE S.A. ul.
Sarigato Sp. z. o.0. ul.
SAS Institute Sp. z 0.0. ul.
Save Cart Sp. z 0.0. ul.
Screen Network S.A. ul.
Selectivv Europe Sp. z 0.0. ul.
SEOgroup Interactive SA al.
Silvermedia S.A. ul.
SKIVAK Sp. z o.0. ul.
Smart Adserver Polska Sp. z 0.0. al.
SmartNet Research & Solutions Sp. z 0.0. ul.
SME Business.pl Sp. z o0.0. ul.
SocialCube Sp. z 0.0. ul.
Solski Communications Sp. z 0.0. pl.
Spicy Mobile Sp. z 0.0. sp. k. ul.
Spotecznosci Sp. z 0.0. sp. k. ul.
Sprzedajemy Sp. z o.0. ul.
Starcom Sp. z 0.0. ul.
Stréer Digital Services Sp. z 0.0. pl.
Sunrise System Poland Sp. z o.0. pl.
TalentMedia Sp. z 0.0. ul.
Tarsago Media Group Sp. z 0.0. ul.
Teads Schweiz GmbH

Telewizja Polska S.A. ul

TGV Sp.z o.0. al

The Digitals Sp. z 0.0. ul

The Nets Digital Sp. z o0.0. ul

They.pl Sp. z 0.0. ul

TogetherData Sp. z 0.0. ul

TradeTracker Poland Sp. z o.0. ul

trnd Central Eastern Europe Kft Sp. z o.0.

Turtle Entertainment Polska Sp. z o.0. ul

TVN Media Sp. z 0.0. ul.
Universal McCann Sp. z o.0. ul.
Up&More Sp. z 0.0. ul.
Value Media Sp. z 0.0. Al
Veneo Sp. z 0.0. al.
Vercom S.A. ul.
Vizeum Polska Sp. z o.0. ul.
Wavemaker Sp. z 0.0. ul.
WayToGrow $p. z o0.0. sp. k. ul.
We Love Data Sp. z 0.0. ul.
Wirtualna Polska Media S.A. ul.
WSIiZ ul.
Yetiz Interactive Sp. z o.0. ul.
Zenith Poland Sp. z o.0. ul.

Zjednoczenie.com Sp. z 0.0. ul.

. Dgbrowskiego 79 A
Domaniewska 52
Wierzbiecice 1

Komisji Edukacji Narodowej 95
Ztota 61/101

Domaniewska 42
Bednarska 7

Bonifraterska 17

Jana Pawta Il 17

Wotoska 5

Raciborska 35a
Vetulaniego 14/1

Gdanska 27/31

Rzymska 9

Stawki 2A

Innowatoréw 8

Zwyciestwa 96/98
Wadowicka 6

Henryka Wieniawskiego 5/9
Komisji Edukacji Narodowej 93
Wotodyjowskiego 46
Domaniewska 47/10
Leszno 8/44

Stanistawa Matachowskiego 2
Ostrobramska 75C
Inzynierska 8

Swojczyka 38
Domaniewska 44A
Europejski 2

Andersa 3

Mangalia 2A bud. F2
Domaniewska 41

Heinrichstrasse 239

. Jana Pawta Woronicza 17
. Niepodlegtosci 54/34

. Mangalia 2A

. Marii Konopnickiej 6/225

. Konstruktorska 12

. Wioélarska 8

.Rolna 175B

Dayka Gabor utca, 3 Magyarorszag

. Zeliwna 38
Wiertnicza 166
Cybernetyki 19
Krasickiego 11B
Jerozolimskie 134
Stowackiego 5
Franklina Roosevelta 22
Czerska 12

Zaryna 2b bud. C
Koftlarska 6/15
Ptaszowska 15 lok. 4
Jutfrzenki 137A
Sucharskiego 2
Grunwaldzka 103
Domaniewska 42
Czyzewskiego 14

60-529 Poznan
02-672 Warszawa
61-558 Poznan
02-777 Warszawa
00-819 Warszawa
02-672 Warszawa
00-310 Warszawa
00-203 Warszawa
00-854 Warszawa
02-675 Warszawa
44-200 Rybnik
31-226 Krakdow
01-633 Warszawa
03-976 Warszawa
00-193 Warszawa
62-070 Dgbrowa
81-451 Gdynia
30-415 Krakdow
61-712 Poznan
02-777 Warszawa
02-724 Warszawa
02-672 Warszawa
01-192 Warszawa
00-066 Warszawa
04-175 Warszawa
03-422 Warszawa
51-501 Wroctaw
02-672 Warszawa
00-844 Warszawa
61-894 Poznan
02-758 Warszawa
02-672 Warszawa
8005 Zurich
00-999 Warszawa
02-626 Warszawa
02-758 Warszawa
00-491 Warszawa
02-673 Warszawa
00-411 Warszawa
02-729 Warszawa
1118 Budapest
40-599 Katowice
02-952 Warszawa
02-677 Warszawa
02-628 Warszawa
02-305 Warszawa
31-156 Krakow
60-829 Poznan
00-732 Warszawa
02-593 Warszawa
31-539 Krakdow
30-713 Krakéw
02-231 Warszawa
35-225 Rzeszow
80-244 Gdansk
02-672 Warszawa
80-336 Gdarnsk



epolska

Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzesza-
jaca 240 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze
portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interaktywne, fir-
my technologiczne oraz reklamodawcéw. Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia
prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje skuteczne rozwia-
zania e-marketingowe i reklamowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe
standardy jakosciowe. Przygotowuje raporty, badania rynku online i poradniki,
m.in. Raport Strategiczny oraz AdEx, ktérego wyniki sa baza analiz wydatkéw
reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkur-
s6w (MIXX Awards), warsztatéw i szkolent (Akademia DIMAQ). Jednym z flago-
wych projektéw IAB Polska jest DIMAQ — miedzynarodowy standard kwalifikacji
e-marketingowych.

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

KONTAKT W SPRAWACH METODOLOGICINYCH:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan
E: p.kolenda@iab.org.pl

KONTAKT DLA MEDIOW:
Agata Gotuchowska, Menedzer ds. komunikacji i marketingu
a.goluchowska@iab.org.pl

INFORMACJE DLA REKLAMODAWCOW:
Robert Wielgo, Cztonek Zarzqadu IAB Polska
E: r.wielgo@iab.org.pl

PROJECT MANAGER:
Renata Swiecka

E: r.swiecka@iab.org.pl
KOORDYNATOR PROJEKTU:
Ewa Zietek-Maciejczyk

www.iab.org.pl

ICAN Institute REDAKCJA/KOREKTA
al. Niepodlegtosci 18 Marta Kazana-Lenkiewicz
02- 653 Warszawa

www.ican.pl GRAFIK, DTP

Agnieszka Kazanecka

ICAN Institute jest wydawcq
»Harvard Business Review Polska”

DYREKTOR MEDIA & MARKETING SOLUTIONS
Ewa Szczesik-Czerwinska

E: e.szczesik@hbrp.pl

T. +4822 4819619

M: +48 664 933 232
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JESZCZE WIECEJ WIEDZY

Dotacz do grona najlepszych swiatowych lideréw

Wybierz petny dostep do wiedzy biznesowej z najwyzszej potki.
Teraz ,,Harvard Business Review Polska” z programem rozwojowym.
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