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PRZEDMOWA

Internet wypelniony jest trudng do wyobrazenia iloécia réznorodnych tresci. Znaj-
dziemy w nim m.in. filmy, muzyke, gry, porady, fora dyskusyjne, platformy spotecz-
no$ciowe oraz komunikacyjne. Wszystko to nierozerwalnie zwigzane jest z rekla-
m3a. Obecnie - bardziej niz kiedykolwiek wczesniej — wida¢ jednak, ze nie ilos¢ sie
liczy, ale jakos¢ oferowanego contentu. Jak tworzy¢ wideo, ktére internauci beda
z zainteresowaniem ogladac¢? Jak pisa¢ teksty, od ktérych nie beda chcieli sie ode-
rwac? Jak wykreowad porywajacy przekaz reklamowy, ktéry przykuje uwage kon-
sumentéw podobnie jak tresci wokét reklamy? Dziatania marketingowe powinny
podazac za zmieniajacym sie konsumentem, ktdry korzysta z coraz mniejszych
urzadzen, ale dzieki mobilnosci zaczyna spedza¢ przed ich ekranem wiecej czasu
niz przed telewizorem. Wszystkie te i wiele innych zagadniert poruszamy w na-
szym kolejnym raporcie. Zycze pasjonujacej lektury! m

Zanim pojawil sie internet, statystyczny Kowalski korzystat z tresci za posredni-
ctwem wielu réznych nosnikéw. Dzi$ wszystkie one sa w zasiegu reki, w jednym

kieszonkowym urzadzeniu. Upowszechnienie komputeréw zrewolucjonizowato

proces tworzenia materialéw. Powstanie globalnej sieci odmienito bezpowrotnie

ich dystrybucje i konsumpcje. Popularyzacja internetu w urzadzeniach mobilnych

spowodowala natomiast, ze dostep do wszelkiego typu tresci mozliwy jest wsze-
dzieiokazdejporze. O skali zmian moze $wiadczy¢ chociazby to, ze ikona druku -

»Encyclopedia Brittanica” - od 2012 roku wydawana jest wylacznie w wersji online.
Internet przyczynit sie réwniez do upadku wielu bizneséw, ktére nie potrafily sie

zaadaptowac do obecnej rzeczywistosci, oraz do powstania nowych gigantéw. Na-
rzucil takze inne podej$cie do marketingu i wniést nowe mozliwosci komunikacyjne,
sprzedazowe i analityczne. Niniejszy raport ukazuje biezace trendy w konsumpcji

tresci online oraz mozliwosci jej wykorzystania w biznesie. m
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WSTEP

Tresci wideo, audio czy materialy tekstowe przeszty dtuga droge - od czaséw wy-
nalazkéw takich tworcéw jak Gutenberg, Marconi czy Nipkow, po XXI-wieczny,
interaktywny, nielinearny content online. Zyskaly one takze nowe mozliwosci
dystrybucyjne dzieki wykorzystaniu takich form jak strony internetowe czy pro-
file w serwisach spotecznosciowych. Idea internetu 2.0 zmienita jednoczes$nie ro-
zumienie medium masowego — uzytkownicy, ktérzy wczesniej byli wylacznie bier-
nymi odbiorcami, stali sie wspéttwércami jednej globalnej sieci Internet. Zmiany
te maja istotne implikacje biznesowe, w szczegdlnosci zas wplywaja na ksztalt
wsp6lczesnego marketingu.

Niniejszy raport sklada sie z kilku czesci, ktére — choé z pewnoscia nie wyczer-
puja wszystkich zagadnient — maja na celu przyblizenie najwazniejszych zjawisk
na styku konsumpgji treéci online oraz biznesu. Pierwsza cze$¢ koncentruje sie na
wspdlczesnych realiach reklamowych i zawiera szereg wskazéwek, w jaki sposéb
korzysta¢ z komunikacji online. Znajduja sie w niej m.in.: analiza mediéw Paid-
Owned-Earned, opis koncepgji content marketingu (ktéry jest odpowiedzia na
nattok informacyjny i przesycenie tresciami) czy mozliwe rozwigzania reklamowe
(w tym reklama natywna). W czesci tej znalazl sie takze material dotyczacy platne-
go dostepu do tresci, ktéry — choé wciaz jest na wezesnym etapie wdrazania — sta-
je sie coraz bardziej istotnym sposobem monetyzowania tresci przez wydawcéw.
Kolejne dwie czesci to omdwienie tradycyjnych typéw materiatéw w dobie inter-
netu - audio i wideo. Ukazuja one, wjaki sposéb zmienil sie i nadal zmienia rynek
telewizyjny i muzyczny, a wraz z nimi ewoluuje reklama audiowizualna. W dalszej
czesci przedstawiono analizy typowo cyfrowych zdobyczy komunikadji, do ktérych
naleza komunikatory i media spolecznosciowe. W obliczu dynamicznego rozwoju
internetu mobilnego produkty tego typu staja sie coraz bardziej popularne i wy-
pieraja tradycyjna komunikacje oparta na potaczeniach telefonicznych i SMS-ach.
W raporcie znalazl sie takze rozdzial poswiecony uzytkownikom tresci — oméwio-
no w nim m.in. tzw. millenialséw (osoby urodzone w ostatnich dwéch dekadach
ubieglego tysigclecia) — grupe docelowa stajaca sie kluczowym segmentem w wieku
produkcyjnym i wymagajaca specyficznego podejscia w komunikacji. Przeanali-
zowane zostaly réwniez mozliwosci analityczne, jakie daje internet na podstawie
danych o uzytkownikach, co zapewnia szerokie mozliwosci wspierania sprzedazy.
Raport zwiericza perspektywa prawna zwigzana z regulacjami unijnymi dotycza-
cymi treéci i produktéw online.

Oddajac w Paristwa rece efekt prac ekspertéw reprezentujacych rézne segmenty
rynku komunikacji cyfrowej, zycze lektury interesujacej i przydatnej w biznesie. m

PAWEL KOLENDA
Dyrektor ds. badan,
redaktor naukowy
raportu, IAB Polska

iab POLSKA
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Jak trendy w konsumpgji tresci
online wplywaja na dziatania
content marketingowe?

Prawdopodobienstwo, ze przeczytamy ten raport w catosci

(lub nawet w 70%) jest bliskie niemal zeru. Istnieje jednak spora szansa,
ze udostepnimy go online (o ile nie dysponujemy jedynie jego wersja
papierowa). Dlaczego? Odpowiedz znajdziemy na infografice.

Adrianna Kubik-Przybyf, Content Marketing Director, Contented by They.pl

Jak skutecznie angazowac¢
uzytkownikéw w tresci?
To pytanie, nad ktérym content marke-
terzy tamig sobie codziennie gtowe. Aby
na nie odpowiedzie¢, warto przeanalizo-
wac jedna z najciekawszych préb zdefinio-
wania content marketingu. Szef strategii
NewsCred, Michael Brenner, okreéla con-
tent marketing jako czes¢ wspdlng dwoch
elementéw:

tresci, ktére produkuja marki,
«  tredci, ktérych potrzebujg konsumenci.

Gléwne zadanie marketeréw i agencji to
sprawienie, aby cze$¢ wspolna byta jak
najwieksza.

Czy Twoje tresci s

w ogole potrzebne?

Przytoczona definicja podkresla rowniez
bardzo wazny aspekt — marki wciaz pro-
dukuja duzo tresci, ktérych konsumen-
ci po prostu nie potrzebuja. Czy mozli-
we jest wiec osiggniecie idealnej sytuacji,
kiedy 100% tresci tworzonych przez firmy

trafi w oczekiwania konsumentéw? O tym,
czy dana tresc okaze sie strzatem w dzie-
sigtke, decyduje kompilacja ztozonych
czynnikéw. Oto najwazniejsze z nich:
«  tematyka,

forma,

jakos¢,

kanat publikacji i promogji,

czas publikacji i promocji.

Idealne dopasowanie tych elementéw
sprawia, ze do uzytkownika dociera od-
powiedni content we wtasciwym miej-
scu oraz czasie. Wielu marketeréw wska-
zuje, ze jednym z najwiekszych wyzwan
jest tworzenie wystarczajacej ilosci tresci.
Warto jednak pamieta¢, ze nie jest to pod-
stawowy cel. Zadaniem marek jest dostar-
czanie odpowiedniej ilosci odpowiedniego
contentu w stosownym czasie.

Nasz mézg przetwarza dziennie ponad 34
gigabajty danych. Nic dziwnego, ze w ob-
liczu przecigzenia informacyjnego cenimy
rozwigzania, ktére gwarantuja dostep do
wyselekcjonowanych materiatéw najwyz-
szej jakosci doktadnie tam, gdzie ich po-
trzebujemy.


www.contented.pl
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Osoby, ktore zapoznaly sie
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10°/ TEGO,
© COUSLYSZY - NA TEMAT 5% uzytkownikow otwiera

CZYTANIA zaktadke w przegladarce,

TRESCI W SIECI

o/ TEGO, cn
20 /° CO PRZECZYTA = — = ale do niej nie powraca.

Na ekranie monitora

8 o% .(I-Z%G?éBACZY . _@ - czytamy 25% wolniej

LUB ZROBI

_@
4® niz na papierze.
WNIOSKI \ \

® W sieci czytamy gtownie tytuly i nagtowki.

® Jezeli przykuja one nasza uwage, scrollujemy w dot
w posztki);lag\iu czegos, co poﬁownie szréciynaszq uwage. NA TEMAT
TEKSTOW
® Jezeli znajdziemy fragment, ktory nas interesuje, W INTERNECIE
dopiero wtedy czytamy go stowo po stowie. MITY
Dobry tytut Najwazniejsza jest Najwazniejsza informacja
powinien mowic, struktura tekstu. w tekscie znajduje sie
o czym bedzie artykut na samym poczatku.

i co uzytkownik zyska
po jego przeczytaniu.

DLACZEGO

UDOSTEPNIAMY | LAJKUJEMY TRESCI,
KTORYCH W RZECZYWISTOSCI NIE CZYTAMY?

Chcemy byé uznawani Chcemy, by nasi znajomi wiedzieli, Chcemy, by nasi znajomi dowiedzieli sie
za eksperta w danej dziedzinie. 7e jeste$my oczytani. o czyms, co jest nam bliskie.
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Odpowiednie, czyli jakie?

Dla kazdego projektu content marketin-

gowego ,odpowiednie” oznacza cos in-

nego. Dodatkowo to, co kryje sie pod
tym sfowem, bedzie ewoluowac w czasie.

Zmieniaja sie przeciez nasze grupy docelo-

we, jej potrzeby i problemy, a takze moda,

trendy oraz sposoby konsumpdgji tresci on-
line. Dlatego jesli chcemy tworzy¢, odpo-
wiednie” tresci, musimy:

« trzymac reke na pulsie - analizowa¢
trendy,

« caly czas starac sie odkrywac grupe
docelowa, jej potrzeby i problemy —im
wiecej wiemy o potencjalnym konsu-
mencie, tym wieksze mamy szanse na
stworzenie dopasowanych do niego
tresci,

» bada¢, w jakich kanatach i o jakiej po-
rze grupa docelowa jest dostepna oraz
jak konsumuije tresci — aby méc odpo-
wiednio dystrybuowac content;

« sprawdzad, z jakimi materiatami konku-
rujemy wsréd swojej grupy docelowej -
to pozwoli nam wybra¢ odpowiednia
formei styl.

Dane na temat konsumpgji tresci to dla
marketeréw bezcenna wiedza. Dzieki
nim wiemy, jak w danej grupie odbiorcéw
ksztattuje sie popyt na tresci. Tylko z takimi
informacjami marki, jako wydawcy conten-
tu, moga odpowiadac na zapotrzebowanie.

Trzy fakty dotyczace

konsumpcji tresci online,

ktére warto zapamietaé

1. Millenialsi s najbardziej

aktywni w kanatach mobilnych
Millenialsi pozostajg najwieksza grupa ko-
rzystajaca z kanatéw mobilnych. Odpowia-
daja za 50% aktywnosci w kanale mobile
i traktuja smartfon jako gtéwne narzedzie
do $ledzenia tresci online. Poswiecajg na to
ponad 3 godziny dziennie. Najczesciejich
uwage przykuwaja zdjecia, obrazki, filmy,
a jednym z najchetniej udostepnianych
rodzajéw tresci s memy. Nic dziwnego,
ze 52% nastolatkéw uzywa Instagrama,
a41% - Snapchata.

2. Wieczor najlepsza pora

na konsumpcje tresci

Wedtug badan The Guardian konsump-
cja tresci na urzadzeniach mobilnych jest

najwieksza przed godzing 9 i po godzi-
nie 16. W ciggu dnia wciaz kréluja tresci
na ekranie komputera, dla ktérych kanat
mobilny stanowi pewnego rodzaju uzu-
pehienie. Co ciekawe, bez wzgledu na
wiek oraz wykorzystywane medium uzyt-
kownicy najczesciej angazuja sie w tresci
online p6znym wieczorem - miedzy go-
dzing 20 a 24.

3. Coraz wigksza sita interakgji online

Czas, ktéry poswiecamy na interakcje zin-
nymi osobami w sieci stale sie wydtuza.
Social media sa najpopularniejszymi ka-
natami aktywnosci w sieci — tam docho-
dzi do ponad 30% wszystkich akgji online.
Na trzy minuty spedzone w internecie az
jedna przypada na czynnosci wykonywa-
ne w mediach spofecznoéciowych. Warto

réwniez pamietac, ze pewne kanaty komu-
nikacji bywajg zdominowane przez dang
ptec. Przyktad? Az 44% kobiet i zaledwie

16% mezczyzn aktywnych w social media

korzysta z Pinteresta.

Jak wykorzystac trendy

w konsumpcji mediéw online

do prowadzenia dziatan

content marketingowych?

+  Whikliwie analizujmy aktywnos¢ grupy
docelowej online oraz jej zaangazowa-
nie w nasze tresci. Dzieki temu mozemy
skutecznie optymalizowac¢ dziatania.

«  Tworzmy tresci, ktore nie tylko beda
atrakcyjne pod katem formy i przekazu,
lecz takze wyjda naprzeciw potrzebom
uzytkownikéw.

« Korzystajmy z microcontentu, czyli pro-
stej, ale silnie oddziatujacej tresci z my-
$la przewodnia czytelng od razu dla
uzytkownika. Jej celem jest przyciag-
niecie uwagi konsumenta i zachecenie
go do zapoznania sie z petnowartoscio-
wa trescia (np. zabawny GIF z hastem
promujacym infografike).

+  Zrébmy uzytek z real-time marketingy,
szukajmy okazji, ktére pozwolg szyb-
ko przyciagna¢ uwage konsumenta
w $wiecie digitalowym.

« Dystrybuujmy i promujmy content
w kanafach skutecznie angazujacych
dana grupe docelowa, zwracajmy uwa-
ge na odpowiedni czas publikacji tresci.

+ Zawsze dostosowujmy tres¢ do kanatu,
w ktérym ja publikujemy.

PARTNER STRATEGICZNY

CASE STUDY

Wild Turkey na Tinderze
WYZWANIE. Prowadzac profil marki alko-
holowej Wild Turkey na Facebooku, za-
obserwowalismy, ze ponad 60% nowych
fanéw pozyskujemy z urzadzen mobil-
nych. Jak zatem skutecznie zaangazowac
grupe docelowa, zwiekszy¢ rozpoznawal-
nos¢ marki oraz pokazac jej nowoczesne
i odwazne oblicze w kanale mobile?

ROZWIAZANIE. Marka Wild Turkey posta-
nowifa wykorzystac real-time marketing
oraz mozliwosci marketingu partyzanckie-
go, by wyeksponowac mysl przewodnia
.Nie daj sie oswoi¢”. Zatozone w walentynki
dwa profile na Tinderze (Dziki Indyk i Dzi-
ka Indyczka) zachecaty uzytkownikéw do
pokazania na zdjeciu profilowym swojej
dzikiej strony. Na najlepsze zdjecia cze-
kata nagroda - upominki od Wild Turkey.

EFEKTY. Na akcje tego typu najlepiej zare-
agowaty kobiety chetnie wchodzace w in-
terakcje z Dzikim Indykiem — pracujgcym
w Wild Turkey Alexem z Kentucky. Efek-
ty nowatorskich dziatart wizerunkowych
przerosty oczekiwania. Marka uzyskata
facznie blisko 550 dopasowan i nawiazata
ponad 70 interakgji.

WNIOSKI. Sukces akcji tkwit przede

wszystkim w:

+ wyborze odpowiedniego miejsca (moc-
no angazujacego dla grupy docelowej
kanatu mobilnego dotychczas nieeks-
ploatowanego przez inne marki),

+ wyborze odpowiedniego czasu
(walentynki).

- zastosowaniu formy komunikacji na-
tywnej opartej na catkowitej integracji
zwybranym kanatem oraz na interakgji
W czasie rzeczywistym. e

ZRODLA:

www.slate.com
www.insight.globalwebindex.net
www.forbes.com

www.neomam.com
http://www.enchantingmarketing.com/
www.contently.com

Levie, W. J. & Lentz, R. (1982).,Effects of text
illustrations: A review of research, Educational
Communication and Technology”.

Merieb, E. N. & Hoehn, K. (2007).
,Human Anatomy & Physiology 7th
Edition, Pearson International Edition”


http://www.slate.com
http://www.insight.globalwebindex.net
http://www.forbes.com
http://www.neomam.com
http://www.enchantingmarketing.com/
http://link.springer.com/article/10.1007%2FBF02765184
http://link.springer.com/article/10.1007%2FBF02765184
www.contented.pl

Cztowiek potrzebuje zaledwie
CZY WIESLZ, No— 13 MILISEKUND,

DLACZEGO Toraie wiacs tles s trw

TA INFOGRAFIKA 1 uderzenie skrzydet kolibra.
PRZYKUWA UWAGE BARDZIEJ TYMCZASEM...

N |Z POZOSTALE TEKSTY W 13 milisekund statystyczny czytelnik
WTYM RAPORCIE? gri:j:::]:\vevg?as?;::.r;ic:i);tjji srednio:

N / @ @
czytamy wypowiadamy
200-250 stow 100-150 stow
WNIOSEK \ na minute na minute
Komunikacja wizualna jest najszybsza forma komunikacji. <—J

AN

BARDZIEJ ANGAZUJACE . .
Kolorowe grafiki sprawiaja, Infografiki sa udostepniane
ze prawdopodobienstwo i lajkowane 3 razy czgsciej niz teksty.
przeczytania tresci wzrasta o 80%.

INFOGRAFIKI SA: .

X .

A

X
POMAGAJA LEPIE)
BARDZIEJ ATRAKCYJNE PRZYSWOIC INFORMACJE
Tresci z odpowiednimi grafikami Zilustrowana instrukcja obstugi jest
zyskujg 94% wigcej wyswietlen. 0 323% bardziej zrozumiata niz sam tekst.

TWORZAC TRESCI, PAMIETAJ O:

EFEKTYWNYM COPYWRITINGU BEZBLEDNEJ ZNAJOMOSCI PERFEKCYJNYM DESIGNIE
ZASAD WEBWRITINGU
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KONSUMPCJA TRESCI | MARKETING W DOBIE INTERNETU

POMIAR KORELACII
MEDIOW POE

Pojecia takie jak PAID, OWNED i EARNED okreslity zjawiska,

ktére dzieki internetowi nabraly niespotykanej dotad skali i sity
oddziatywania marketingowego. Stanowig one ekosytem,

w ktorym wszystkie kanaty petniq swoje funkcje w opowiadaniu
historii 0 marce i dialogu z konsumentem. Od marketerow
wymaga to zintegrowanego podejscia. Aby dobrze wykorzystaé
atuty tego ekosystemu, trzeba nauczyé sie zarzqdzania mediami
OWNED i EARNED oraz zintegrowania ich z PAID. To zas wymaga
spojrzenia na swiat oczami konsumentow.

Zmiany w marketingu

Wyobrazmy sobie ,konsumenta ide-
alnego”. Usiadl wtasnie na kanapie
trzymajac kubek herbaty w dioni, wia-
czyt telewizor i przez godzine ogladat
swoj ulubiony serial czy program. Ni-
gdzie nie chodzit, nie dzwonit, niczym
innym sie nie zajmowal (chyba, ze
glaskaniem kota siedzacego na kola-
nach). W pelni oddat sie konsumpgji
medium PAID. W trakcie ogladania
programu, przerywanego reklamami,
zainteresowal go spot najnowszego
modelu samochodu znanego produ-
centa. Po zakoriczeniu ogladania udat
sie na spacer i zawital do pobliskiego

Media PAID

Media, w ktérych marke-
ter ptaci za umieszczenie
przekazu reklamowego

nie posiadajgc petnej kontroli
nad formqg przekazu, ale majac
wptyw na fres¢ (np. spoty
reklamowe w TV, reklama w
prasie, radio, kinie, reklama typu
display w internecie).

iab POLSKA

salonu. Tam, po rozmowie z deale-
rem, zabral ze sobg medium OWNED
w postaci broszury, ktérg wnikliwie
przestudiowat po powrocie do domu.
Powyzszy obrazek wyglada dos¢ egzo-
tycznie, ale to cofniecie sie zaledwie
o kilkanascie lat w historii marketin-
gu. Dzi$ zdjecie takiego konsumenta
mozna oprawi¢ w ramke i powiesi¢
w muzeum marketingu z podpisem
ytak wygladal raj mediowca”.

Niektérzy marketerzy zapewne wole-
liby powr6ci¢ do czaséw, gdy nie bylto
mowy o mediach EARNED, a kon-
sument zaspokajal swoje potrzeby

o

Media OWNED

Tresci stworzone przez marke-
tera, nad ktérymi ma w 100%
kontrole — zaréwno w zakresie
tresci, jok i formy (np. strona
internetowa czy mobilna marki,
eventy, broszury, ale tez salony
firmowe).

korzystajac z tych w wersji OWNED

i to w najprostszej postaci. Specjali-
stom od marketingu wystarczaly wte-
dy proste metody analizujace wplyw

oddzialywania danego medium PAID

na sprzedaz. Reklamodawca, sprawu-
jac kontrole nad trescig, momentem

jej dystrybugji oraz natezeniem pro-
wadzonych dzialan mial mozliwos¢

szybkiego dotarcia z komunikatem

do konsumenta. Wyzwaniem byt -
ijest coraz wiekszym - tzw. clutter
(przesycenie treicig), ktéry powodu-
je zmniejszajacy sie wplyw tego typu

medi6w na generowanie $wiadomosci,
a takze malejaca efektywnos¢ w wy-
wolywaniu pozadanej reakcji konsu-
menta, ktéry jest sceptycznie nasta-
wiony do komunikatu reklamowego.
Bez wzgledu na to, czy pojawia sie on

w tradycyjnej telewizji, VoD, na tabli-
cy outoorowej czy banerze.

Te czasy jednak minely bezpowrot-
nie, czego przyczyna jest internet. Na
przestrzeni lat pod jego wplywem zy-
skiwaly na znaczeniu i rozwijaly sie
media OWNED w nowym wydaniu -
stron internetowych i mobilnych, apli-
kagji, profili prowadzonych przez mar-
ke w serwisach spotecznosciowych.
Ich zaletg z punktu widziana marke-
teréw jest fakt, ze pozwalajg méwic
o marce doktadnie to, co chcemyijak

Media EARNED

Dziatania prowadzone nieza-

leznie od marki przez jej fandw,
antyfandw i innych konsumen-
téw, czesto inspirowane filozofig
i aktywnoscig marki, ale nie za-
wsze (np. informacje, komen-
tarze, polubienia w serwisach
spotecznosciowych).
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chcemy. Wyzwaniem jest potencjalnie
mniejszy zasieg, bo trzeba aktywnie
naklania¢ uzytkownika do interakdji
z dang treécia, ale tez rosnace oczeki-
wania konsumentéw w zakresie for-
my dostepu do informacji o marce —
gdy oni tego chcg, w formie w jakiej
potrzebuja i na preferowanych przez
nich platformach. Tak wiec bez za-
pewnienia wysokiej jakosci kontak-
tu na warunkach dyktowanych przez
uzytkownikéw trudno skloni¢ ich do
interakdji z kanatami OWNED. Trze-
ba jednak mie¢ na uwadze, ze i to nie
gwarantuje sukcesu, gdyz zaufanie
konsumentéw do treéci tworzonych
przez marke, w nattoku ,,najlepszych
ofert na rynku”, maleje.

Idealnego, ale prehistorycznego juz
konsumenta, sprowadzily na obecna

droge media EARNED. To tam, w do-
bie mediéw spotecznosciowych, za-
czal poszukiwad informacji o produk-
tach z niezaleznych od reklamodawcy
zrédel — sprawdzajac opinie innych.
Sek w tym, ze reklamodawcy nie maja
bezposredniego wplywu na publiko-
wane tredci na temat marek w takich
miejscach jak fora internetowe, blo-
gi, serwisy spolecznosciowe czy po-
réwnywarki. W zwigzku z tym, ze nie
wszystkie doswiadczenia z marka sa
dla konsumentéw pozytywne, a tym
samym i opinie o nich, komentarze
te wywotluja niejednokrotnie efekty
odwrotne od oczekiwanych. Z tego
powodu wykorzystanie tych kana-
16w bywa bronia obosieczng. Z dru-
giej strony marketerom trudno sie
bez nich obejs¢, gdyz konsumenci
bardziej ufajg swoim znajomym niz

komunikatom reklamowym. To za-
sadniczy powdd, dla ktérego media
EARNED maja wplyw na sprzedaz.

Ogromnym potencjatem tkwigcym
w zmianach wywotanych m.in. cy-
fryzacja jest fakt, iz to konsumenci
przyjmuja na siebie role aktywnych
poszukiwaczy komunikatéw komer-
cyjnych — poszukuja tresci konkret-
nie opisujacych produkt danej marki
w mediach OWNED oraz opinii na
jego temat w mediach EARNED lub
analizuja zachowania konsumpcyjne
innych i na tej podstawie podejmuja
decyzje zakupowe.

Pojecia PAID, OWNED, EARNED po-
zwolily uporzadkowa¢ zjawiska ob-
serwowane na mniejsza skale od lat -
jedna z najpoczytniejszych kategorii

iab POLSKA
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gazet byly broszury supermarketéw,
a $wietnym polem do wymiany opi-
nii — kétko gospodyn domowych. Dzie-
ki internetowi nabraty one ogromne-
go znaczenia — zyskaly niespotykang
dotad skale i site oddziatywania mar-
ketingowego. Konsumenci zyskali na-
rzedzia w postaci dowolnego i tatwego
dostepu do tresci OWNED i EARNED
za pomoca wyszukiwarek czy mediéw
spolecznosciowych oraz dostepu do
nich zawsze, kiedy tylko tego potrze-
buja (réwniez w sklepie) za sprawa
urzadzen mobilnych.

Oczekiwania POE

od marketeréw

Poza sprawdzeniem aktywnos$ci w po-
szczegblnych typach mediéw i we-
ryfikacja, czy strategia komunikacji
nie zawiera brakéw w tym zakresie,
pojawita sie koniecznos$¢ przeanali-
zowania, jak zmienia sie proces po-
dejmowania decyzji zakupowej w da-
nej kategorii i na ile wazne sa media
OWNED i EARNED w procesie zaku-
powym (tzw. Consumer Journey?).

Kluczowe jest réwniez zrozumienie,
ze zaden z nowych typéw mediéw
nie wyparl starego — stanowia one
ekosystem, w ktérym wszystkie ka-
naly pelnia swoje funkcje w opowia-
daniu historii o marce i dialogu z kon-
sumentem.

Konieczno$cia, a nie tylko dobrg prak-
tyka, staje sie integracja dziatan POE.
Projektujac doswiadczenia konsumen-
téw z marka, nie mozna patrze¢ na
kazdy kanat z osobna. Oznacza to,
ze trzeba zrozumie¢, w jaki spos6b
prowadzi¢ konsumentéw z mediéw
PAID na wyzsze poziomy zaangazo-
wania w marke, jak sktoni¢ do kon-
taktu z mediami OWNED i przeko-
na¢ do tworzenia przychylnych marce
tresci EARNED, chocby poprzez wy-
razenie pozytywnej opinii. Gdy bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej
w mediach PAID jest coraz trudniej-
sze, umiejetnos¢ zarzadzania media-
mi OWNED i EARNED oraz zintegro-
wania ich z PAID staje sie kluczowa
determinantg budowania przewagi

INTERAKCJE MIEDZY KANALAMI PAID ONLINE
A STRONA INTERNETOWA - PRZYKLAD

konkurencyjnej w komunikacji. Gtow-
ne wyzwanie to zrozumienie ekosyste-
mu mediowego wtasnej marki, ponie-
waz poznanie wzajemnych powigzan
miedzy mediami umozliwia skutecz-
ne zaprojektowanie dziatann komuni-
kacyjnych w kazdym z rozwazanych
kanatéw: PAID, OWNED i EARNED.
Naturalnie wiec nasuwa sie pytanie,
skad czerpa¢ o tym wiedze?

Analityka

Z pomoca przychodzi zaawansowana
analityka oparta na modelowaniu eko-
nometrycznym. Jest to statystyczna
metoda badania relacji miedzy rezul-
tatami biznesowymi (sprzedaz, zain-
teresowanie oferta wyrazone przez
liczbe zlozonych wnioskéw, a takze
ruch w sklepach), a dziataniami mar-
ketingowymi, wykorzystujaca histo-
ryczne dane. Tradycyjne modelowanie
(znane jako Marketing Mix Modelling)
sprowadza sie do zestawienia r6znych
czynnikéw ze sprzedaza (badz innymi
wskaznikami wybranymi do analizy),
aby dokladnie wskazac za jaka czes¢

PAID SEARCH - %,

KATEGORIA
PAID SEARCH -
BRAND
DISPLAY

STRONA
Z OFERTA PRODUKTU

STRONA
“... LFORMULARZEM

MAILING

WNIOSKI

iRODLO: Opracowanie wtasne na podstawie wynikdw analizy POEM dla klienta z branzy finanse/ubezpieczenia.
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badanej wielkosci (sprzedazy) odpo-
wiadata kazda aktywnos¢. Dzieki temu

mozna powiedzie(, ktére z medidow
wplywaja na sprzedaz i jak bardzo ja
zwiekszaja, ktore z nich s3 bardziej

efektywne w budowaniu sprzedazy,
biorac pod uwage koszty poniesionych

inwestycji. Ta metoda $wietnie spraw-
dzala sie w swiecie ,idealnego konsu-
menta”, gdyz takie podejécie ogranicza

sie do jednowymiarowego spojrzenia

na media (w ktérym on funkcjono-
wal) iich bezposredniego przelozenia
na sprzedaz. Na rynku zaszly jednak
zmiany, ktére postawily szereg pytan.
W jaki spos6b przeanalizowa¢ efekt
multitaskingu w trakcie ogladania te-
lewizji? Jak zbada¢ wplyw zasiegania
rady ,znajomych z internetu” w pro-
cesie decyzyjnym? Jak sprawdzi¢ sile
odzialywania mediéw, ktérych wpltyw
na sprzedaz jest realizowany w spo-
s6b posredni: poprzez wspomaganie

innych kanalow?

Rozwigzaniem jest modelowanie me-
diéw PAID OWNED EARNED (przy-
klad to stosowana przez SMG anali-
za POEM - ang. Paid Owned Earned
Modelling). Metoda ta polega na stwo-
rzeniu ukladu wielu réwnan opisu-
jacych caly ekosystem mediowy da-
nej marki z uwzglednieniem nie tylko
kanatu PAID, ale réwniez OWNED
i EARNED. Daje to peten obraz dzia-
fania tych mediéw na sprzedaz, na
siebie nawzajem i sily tych powigzan,
obejmujac caty ekosystem, w ktérym
zyje wspolczesny konsument.

Relacje okreslone na podstawie mo-
delowania wskazuja role, jaka pelniag
kanaty komunikacji w procesie zaku-
powym. Pokazuja, czy wiodaca rola
medium jest finalizacja sprzedazy
(wplyw bezposredni) czy budzenie
zainteresowania i inspirowanie do
dalszych poszukiwan (wplyw posred-
ni). Kazda $ciezke mozna zmierzy¢
i na tej podstawie okresli¢, np. jaka
cze$é wplywu telewizji na sprzedaz
jest efektem bezposrednim (kontakt

z reklama byl wystarczajacym bodz-
cem do podjecia decyzji o zakupie),
ajaka posrednim ijak sie on realizuje -
tj. czy z udzialem:
= innych mediéw PAID (telewi-
zja umie$cita marke w koszy-
ku wstepnego wyboru i dzieki
temu wygenerowala dodatkowe
Kklikniecia w display, paid search,
mailingitd.),
= mediéw OWNED (telewizja
wzbudzila zainteresowanie oferta,
ale dopiero informacje znalezione
na stronie internetowej umozliwi-
ly podjecie decyzji o zakupie),
= mediéw EARNED (z telewizja
jako zrédlem pozytywnego
buzzu w internecie).

Dopiero zrozumienie roli kazdego ka-
natu komunikacji pozwala swiadomie
zaprojektowa¢ dziatania, ktére zmak-
symalizujg jego potencjat w $ciezce
zakupowej. Ponizej przedstawiono
przyklady inspiracji, jakich dostarczy-
ta analiza POEM. Potwierdzaja one,
jak wazna jest analiza catego ekosy-
stemu mediowego marki. Wniosek
plynacy z tych przykladéw jest je-
den - chcac zapewni¢ sobie przewa-
ge konkurencyjna, media OWNED
i EARNED powinno pozycjonowac sie
na réwni z mediami PAID i nie trakto-
wac kazdego kanatu osobno.

PRZYKLAD 1

Dwie waine role

reklamy display

Analiza dla klienta z branzy elektro-
nicznej pokazala, ze display wptywa

na sprzedaz tylko poprzez wspomaga-
nie innych kanatéw. Ewaluacja rekla-
my display tylko pod katem ostatnie-
go klikniecia (last-click) okazataby sie

bledna. W szczegdlnosci generowata

ona wejscia na strone internetowa

oraz zwiekszata efektywnosé reklamy

SEM wyswietlanej na stowa kluczowe

zwigzane z kategoria (vola sprzedazo-
wa iwizerunkowa). Stalo sie jasne, iz

aby wzmocni¢ role $wiadomosciowa

i wizerunkows display, trzeba wzigé

RAPORT

pod uwage wykorzystanie rich me-
dia i interaktywnych formatéw.

PRZYKLAD 2

Angazujgcy content

z wykorzystaniem

mediéw OWNED i EARNED
dziata na sprzedaz

Analiza dla klienta z branzy OTC wy-
kazata, ze $ciezki mediowe zwigzane
z buzzem i strong internetowa byly
odpowiedzialne facznie za az14% cal-
kowitej sprzedazy. Te wysokie warto-
$cimedia OWNED i EARNED w duzej
mierze zawdzieczaja wsparciu przez
kanat PAID. Zrédtem pozytywnych
dyskus;ji i dodatkowych wej$¢ na stro-
ne internetowa byly przede wszyst-
kim obejrzane tresci: telewizyjne oraz
wideo online. W przypadku buzzu na
forach dyskusyjnych zaobserwowano
dodatkowo silng reakcje nalokowanie
produktu w telewizji.

PRZYKLAD 3

Monitoring komentarzy

na forach dyskusyjnych

i szybkie reagowanie

na wzmianki jest kluczowe

w sytuaciji, kiedy buzz nega-
tywnie wptywa na sprzedaz
Analiza pokazata, ze buzz w negatyw-
ny sposéb wplywal na wyrzucanie
marki z koszyka wyboru juz na ostat-
nim etapie Consumer Journey, tuz
przed podjeciem finalnej decyzji o za-
kupie. Dla marketera oznaczalo to, ze
traci on cze$¢ potencjalnej sprzedazy
(jaka zyskatby gdyby nie negatywne
opinie o marce), a tym samym inwe-
stycjaw inne narzedzia nie przyniosta
pozadanych efektéw. Po analizie wnio-
skéw podjeto dziatania takie jak moni-
toring na forach dyskusyjnych i szyb-
kie reagowanie na wzmianki w celu
zlagodzenia skutkéw negatywnych
wypowiedzi i tym samym zwiekszenia
efektywnosci catego spektrum narze-
dzi marketingowych. m

1. Wiecej w: |AB Polska ,,Customer
Journey Online”, ,,Harvard Business
Review Polska” 2015.
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SPECYFIKA TRESCI
INTERNETOWYCH

W internecie wciqz trwa walka o uwage konsumenta. Codziennie
publikowane sg miliony nowych postéw na blogach i wpisow

w social media w celu zdobycia jeszcze wigkszej publicznosci
dla swoich tresci. Aby zachecié odbiorcéw do poswiecenia
cennego czasu, reklamodawcy wykorzystujg rézne zabiegi.

Tresci internetowe

Technologia na kazdym kroku stawia
wymagania przed reklamodawcami.
W czasach, w ktérych urzadzenie mo-
bilne stalo sie podstawowym punk-
tem styku odbiorcy z trescia, pojawit
sie trend minimalistyczny, ktéry po-
ciagnat za soba kolejne zmiany. Wéréd
pierwszych i najbardziej widocznych
jego efektéw nalezy wymienié¢: skré-
cenie samych tresci, redakcje hasto-
wa i punktowg oraz zwrdcenie sie
w strone obrazéw. Minimalizowanie
tresci, by dostosowac je do realiéw, nie
jest jednak zjawiskiem nowym. Anil
Dash pisat o tym szerzej w 2002 roku,
definiujac takie skrécone informacje
jako ,microcontent” zauwazajac, ze
krétkie formy s3 wymuszane przez
ograniczenia fizyczne i techniczne
urzadzen. Dzi$, patrzac na ogrom for-
mat6w reklamowych, moze to byé bar-
dziej wyzwaniem niz ograniczeniem.

Coraz czesciej sam czas po$wiecany
przez odbiorce na przebywanie w in-
ternecie nie satysfakcjonuje juz wy-
dawcéw. Wymagaja oni nie tylko uwa-
gi, ale i zaangazowania. Przydatne
z tej perspektywy sa tresci interak-
tywne - juz nie artykuly, a systema-
tycznie powstajace infografiki, diag-
nozy, testy. Korzysci z wykorzystania
takich form sa obopélne: uzytkow-
nik otrzymuje treé¢ krotsza, tatwiej
przyswajalna, czesto spersonalizowa-
ng, podczas gdy tworca dostaje wyz-
szy poziom zaangazowania, uwage
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skupiong przez dluzszy czas oraz cen-
ne informacje o odbiorcy. Te ostatnie
z kolei moga postuzy¢ do tworzenia
tresci jeszcze lepiej dopasowanych do
grupy docelowej, a - co za tym idzie —
jeszcze chetniej przyswajanych.

Interaktywne diagnozy daja natural-
na mozliwo$¢ zaprezentowania pro-
duktu, a nastepnie szybkiego prze-
kierowania uzytkownika do zakupu.

PLANY W ROKU 2016
DOTYCZACE BUDZETOW
PRZEZINACZANYCH

NA CONTENT MARKETING

B Zmniejszq sie

W Zwiekszq sie
I Nie zmieniq sie

ZRODLO: WhitePress, Content Marketing

w Polsce. Efektywnos¢, strategie, prognozy
2016; N=260 marketerdw z sektora MSP
zajmujqgcych sie content marketingiem.

Za przyktad moze postuzy¢ aplikacja
L'Oréal Paris: Dobierz podktad. Za-
miast artykutu znajduje sie tam krét-
ka diagnoza: po udzieleniu odpowie-
dzi na cztery pytania dopasowany
zostaje produkt, ktéry od razu mozna
kupi¢ online. Minimum tresci, mak-
simum korzysci — spersonalizowana
odpowiedz na konkretne zapytanie.
Reklamy, stanowigc nieodzowny ele-
ment tresci online, podlegaja analo-
gicznym przemianom.

Internet daje niezwykle szerokie spek-
trum mozliwosci wydawcom i - tym

samym — reklamodawcom. Kazdego

dnia odbiorcom emitowane s niezli-
czone przekazy reklamowe. Ogromna

konkurencyjnos¢ prezentowanych tre-
§ci, ktéra moze prowadzi¢ do tzw. $le-
poty banerowej, w polaczeniu z istnie-
niem narzedzi do blokowania reklam,
doprowadzita do rozwoju form mniej

natarczywych. Wpisujace sie w natu-
ralny strumien treéci, emitowane

zgodnie z zatozeniami content marke-
tingu i reklamy natywnej — dobrze zro-
zumiane i wykorzystane — w dtuzszej

perspektywie moga przynies¢ zysk.
Zauwaza to coraz wiecej marek — trend

jest na tyle silny, ze w biezacym roku

co drugi marketer z sektora MSP pro-
wadzacy tego typu dzialania zamie-
rza zwiekszy¢ budzet na szeroko po-
jety content marketing.?

Technologia

Dokonujace sie zastepowanie Flash
technologiag HTMLS otworzyto przed
reklamodawcami i wydawcami nowe
mozliwosci kreowania i wdrazania
kolejnych formatéw interaktywnych.
Co sprawniejsi reklamodawcy wyko-
rzystuja ten potencjal kreujac rekla-
my, ktére maja na celu wzbudzenie
sympatii odbiorcy, zachecenie do wej-
$ciaw interakcje, a tym samym zwiek-
szenie skutecznosci.

Istotna jest takze konieczno$¢ dopa-
sowania tresci do placementu - juz
przed kilkoma laty stwierdzono, ze




najbardziej zauwazalne sg reklamy
wyswietlane w aplikacjach na table-
tach (patrz: wykres). Wskazniki te sa
duzo wyzsze niz w przypadku reklam
drukowanych. Tablety sa skuteczne
reklamowo: pozwalaja na bardzo do-
kiadne targetowanie oraz wyswietla-
nie formatéw interaktywnych jedno-
cze$nie majac wieksza powierzchnie
odbioru niz smartfon.

Konsumpcja real-time

Nie tylko jakosé jest rosnacym wyzwa-
niem dla tworzacych tresci. Konsu-
ment internetowy — zyjacy w ciaglym
pospiechu, ale jednoczesnie stale pod-
Taczony do sieci — oczekuje dostepu
do tresci w trybie natychmiastowym.
Funkgje te spetniaja np. social media,
ktére wlasciwie od poczatku stuzy-
ly uzytkownikom do natychmiasto-
wej komunikacji miedzy soba. Mar-
ki, ktére pragng komunikowac sie za
pomoca tych samych kanaléw, musza
zastosowaé tozsame standardy oraz
dopasowac przekaz do oczekiwan od-
biorcy. Real-time marketing i tzw. mo-
ment marketing rosna w sile. Z tego
powodu marki staraja sie na biezaco
komentowa¢ codzienne wydarzenia,
nawigzywac¢ do viralowych tematéw
iinterpretowacje po swojemu. Szcze-
g6lnie widoczne bylo to np. przed pre-
miera ostatniej czesci ,Gwiezdnych
Wojen”.

Uzytkownicy szukaja tresci zazwy-
czaj doktadnie w momencie, w kté-
rym pojawia sie okreslony problem
czy pytanie wymagajace odpowiedzi.
Urzadzenia mobilne przyzwyczaity
konsumentéw do natychmiastowe-
go sprawdzania nurtujacych kwestii,
niezaleznie od ich waznosci — moze
by¢ to zwigzane z aktualnymi wyda-
rzeniami, spontaniczng checig zaku-
pu produktu czy przypomnieniem so-
bie tekstu piosenki. To wlaénie sg tzw.
mikromomenty. Wyzwaniem jest nie
tylko ich zdefiniowanie, ale réwniez
natychmiastowe dostarczanie ocze-
kiwanej odpowiedzi odbiorcom.

RAPORT

POROWNANIE REKLAM W DRUKU, CYFROWYCH
WERSJACH MAGAZYNOW | APLIKACJACH NA IPADZIE

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Zauwazalno$é

Druk

Atfrakcyjnosc
(lubie je + bardzo je lubie)

W Wersje cyfrowe

Pozytywny wptyw
na obraz marki

B Aplikacja naiPada

ZRODLO: Hearst Magazines/Ipsos, ,, Advertising Best Practices in a Multi-Platform World",
USA 2011. Za: Guy Consterdine Fipp: Dowody na skuteczno$¢ czasopism. Raport Badawczy.

Tresci, a medium

W obliczu wymienianych trendéw nie
spos6b poming¢ przemian, jakie prze-
szto samo medium. Uzytkownicy,
$wiadomi mnogosci dostarczycieli
tredci, wybieraja swoich ulubionych;
w obliczu dynamicznego rozwoju nie
mozna jednak liczy¢ na ich lojalnos¢.
Wymusza to na wydawcach ciagle
zmiany, unowoczesnienia, czego do-
brym przykladem sg kolejne, nowe
odstony najwiekszych serwiséw in-
formacyjnych. Przykladem dostoso-
wania medium do ciggle zmieniaja-
cych sie potrzeb uzytkownikéw jest
Gazeta.pl - oprécz zmienionej nawiga-
¢ji desktopowej dopracowana zostala
wersja na urzadzenia mobilne: prze-
gladajac wiadomo$¢ za pomoca smart-
fona otrzymuje sie na poczatku skrét
wiadomosci w kilku jednozdaniowych
punktach. Kolejnym krokiem maja-
cym na celu zatrzymanie uzytkowni-
ka staja sie aplikacje mobilne. Z jed-
nej strony stuza one jego wygodzie,
daja najszybszy dostep, spersonalizo-
wane ustawienia premiujace osobiste
preferencje; z drugiej natomiast s3 to

narzedzia majace lojalizowac odbiorce
i minimalizowa¢ szanse na napotka-
nie tresci konkurencyjnych. To silne
narzedzie, jednak aby nim operowa¢
wydawca musi nie tylko zapewni¢ wy-
sokiej jakosci tresci podane w atrakeyj-
ny sposéb, ale réwniez ich stalg aktu-
alizacje. Konieczne jest nieustanne
zapewnianie uzytkownika o niezbed-
nodci aplikacji, zapracowanie na przy-
wilej statej obecnosci na urzadzeniu
odbiorcy, a takze towarzyszenie mu
w codziennym zyciu.

W nastepstwie przemian zmniejszy-
Ta sie znaczaco zywotno$¢ contentu.
Tresé — czy to artykul sponsorowa-
ny czy kreacja reklamowa — publiko-
wana z jednodniowym opéznieniem
moze okazac sie juz zupelnie nieak-
tualna. Wnioski nasuwajg sie same:
w obecnych czasach najwazniejsze to
by¢ na biezaco i szybko reagowa¢. m

1. A. Dash, Introducing The Microcontent
Client, listopad 2002.

2. WhitePress, Content Marketing w Polsce.
Efektywnos¢, strategie, prognozy 2016.
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CONTENT MARKETING
ODPOWIEDZIA NA WSPOLCZESNE
REALIA REKLAMOWE

stycznosci z markami.

Nowe warunki

narzucone

przez internautéw

Internauci wcigz kupuja produkty
i ustugi, a takze poszukuja inspira-
cji, ktére mogg im zaoferowaé firmy.
Wspélczesny klient stawia jednak no-
we warunki, wedtug ktérych miedzy
nim a marka powinna sie odbywa¢
komunikacja. Wiekszos¢ internautéw
preferuje bowiem kontakt z nig juz nie
poprzez tradycyjna reklame, a tres¢

Optymalizacja konwersji

Content marketing (optymalizacija tresci)
Targetowanie i personalizacja

Zarzgdzanie kampaniq w wielu kanatach
Marketing w wyszukiwarkach infernetowych
Social media

Marketing automation

Zakup reklam z wykorzystaniem systemdw RTB
Optymalizacja na urzgdzeniach mobile

tgczenie danych offline z online

Wspotczesni internauci co dzien spotykajq sie z ogromng ilosciq
tresci, szczegdlnie reklamowych, w bardzo réznej postaci.
Podobnie jak w przypadku przerw reklamowych w telewiz;ji,
uzytkownicy sieci wypracowali mechanizmy pozwalajgce

na unikanie komunikacji marketingowej. Do najczesciej
stosowanych nalezy ignorowanie reklam (tzw. slepota banerowa)
oraz blokowanie reklam specjalnymi programami (adblock).

Nie oznacza to jednak, ze konsumenci nie potrzebujq

(czyli content): wartoéciows, inspi-
rujacy, pomagajaca rozwigzac realny
problem oraz wspierajaca $wiadome
decyzje zakupowe.

Sytuacja panujaca na globalnych ryn-
kach (réwniez polskim) wskazuje na
to, ze marketerzy rozumieja te uwa-
runkowania i s3 gotowi na nowe wy-
zwania. Swiadczy o tym duza popu-
larnos¢ content marketingu, czyli
komunikacji opartej o tresci — jest to

Q
N

20%

39%

32%
28%
25%
19%
19%

w
|w
D

jedno z priorytetowych dzialan, kté-
re wskazuja marketerzy w miedzyna-
rodowych (Adobe&eConsuntancy),
jak réwniez krajowych (Netsprint)
badaniach.

Traktujac content marketing jako stra-
tegiczne podejscie do marketingu war-
to oméwi¢ narzedzia taktyczne, jakie
powinien wybra¢ reklamodawca, aby
nawigzac angazujacy dialog ze swoimi
klientami. W zaleznosci od réznych
form i odmian tresci, dob6r narzedzi
do okreslenia efektywnosci bedzie
zréznicowany.

Popularnosé tresci
mierzona wskaznikiem

CTR (popularnosciq tresci)
Sam wskaznik CTR (tzw. klikalnoé¢ -
ang. Click Through Rate) nie powi-
nien by¢ jedynym miernikiem decy-
dujacym o wyborze odpowiedniej dla

| PRIORYTETY DZIALAN DIGITAL MARKETINGOWYCH W POLSCE (2015)

40% 60% 80%
67%
1%

58%

IRODLO: Netsprint, Raport ,,Rynek reklamy kontekstowej w Polsce"”, 2015; eksperci i praktycy reklamy internetowej, N=57.
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RAPORT

WYKORZYSTANIE ROZWIAZAN CONTENT MARKETINGOWYCH W DZIALANIACH

B2B W 2015 ROKU (TOP 12)

Tresci w social media (poza blogiem)

Case studies

E-newsletter

In-person events (targi, konferencje itp.)
Artykuty/poradniki na produktowej stronie www
Wideo

llustracje/zdjecia

White paper (raport, obszermny przewodnik)
Infografiki

Webinaria

Prezentacje online

Blogi

40%
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o i ©

60%

&

100%

93%
82%
81%
81%

81%

76%
%
7%
66%

65%

ZIRODLO: Content Marketing Institute ,,2016 B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets, and Trends —

North America”, 2015; marketerzy B2B, N=1521.

danego biznesu palety narzedzi con-
tentowych, poniewaz finalnie kaz-
dy marketer patrzy na realne efekty

i przelozenie dziatan na strategicz-
ne cele: branding, generowanie lea-
dow, rejestracje czy sprzedaz. CTR

jest o tyle przydatnym miernikiem,
ze pozwala oceni(, jaki rodzaj tresci

jest najbardziej atrakcyjny dla grupy

docelowej w danym kanale dystrybu-
qji (np.: wyszukiwarka, sie¢ content

marketingowa, serwisy spotecznos-
ciowe). Moze sie jednak okaza¢, ze na

serwisach spolecznosciowych najwyz-
szy CTR osiagaja infografiki, podczas

gdy w sieci content marketingowej —
poradniki. Wynika to w duzej mierze

ze specyfiki konsumpgji tresci na da-
nym serwisie.

Popularnosé tresci
mierzona efektywnosciq
(przetozeniem na biznes)

W badaniu Content Marketing Insti-
tute (patrz: wykres) zostal sporzadzo-
ny ranking popularnosci réznych form
contentu. Wyniki wskazaly, ze jego li-
derem jest tzw. microcontent, a wiec

PRZYKLADOWE CELE

CONTENT MARKETINGU:

e wzrost ruchu,

¢ budowa swiadomosci marki,

¢ budowa pozycji eksperta,

e zaangazowanie uzytkownikéw,

e wzrost satysfakcji klientéw,

¢ wzrost lojalnosci,

* pozyskiwanie wyznawcow
marki.

PRZYKLADOWE WSKAZNIKI
POMIARU:

¢ odwiedziny
(strony, bloga, fanpage'a),

* zaangazowanie (czas,
komentarze, udostepnianie),

e konwersja (odwiedzin
na leady, leadow
na sprzedaz, pobrania).

tresci tworzone na potrzeby promocji
w serwisach spoleczno$ciowych. Naj-
czesciej przybierajg one forme grafiki.
Ta obrazuje jakas wazna liczbe, infor-
magcje lub idee, do ktérej odwotuje sie
réwniez krotki opis, tworzac ciekawy

PRZYKLADOWE
ROZWIAZANIA REKLAMOWE:
e artykuty,

e quizy, sondaze, fotostory,
e filmy wideo,

e obecnos¢ w wynikach
wyszukiwania,

e posty w social media,
e product placement.

BENEFITY CONTENT MI,\RKETINGU
DLA REKLAMODAWCOW:
* wieksza efektywnosé,
» wieksza wiarygodnos¢,
e wieksze zaangazowanie
w marke,

* wysoki stopien dopasowania
do potrzeb kampanii.

wstep i zapowiadajac w ten sposéb

historie, do ktérej prowadzi link. Na

uwage zastuguja tez:

= case studies, czyli proba zwizuali-
zowania klientowi, jak moze wy-
glada¢ wspélpraca z dang marka,

iab POLSKA
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jakie sa oczekiwane efekty skorzy-

stania z produktu/ustugi,

= artykuly i poradniki publikowane

na wlasnym serwisie lub na blo-
gu — taki rodzaj tresci pozwala:
1. przyciagac wejscia klientow

z organicznych wynikéw wy-
szukiwania (merytoryczny
content z reguly wysoko pozy-
cjonuje sie w SERP — wynikach
wyszukiwania),

2. inspirowac potencjalnego
klienta do zakupu,

3. wesprze¢ internaute w podje-
ciu decyzji zakupowej poprzez

dostarczenie wartosciowej infor-

madji i wiedzy,
newsletter — nielatwe jest pozy-
skanie rejestracji na newsletter,

ale jeszcze trudniejsze jest zagwa-

rantowanie, aby byt on nie tylko

regularnie czytany, ale inspirowal

do dziatania. Taki efekt moze
przyniesé potaczenie newslet-
tera oraz contentu, ktéry moze

SREDNI UDZIAL URZADZEN
MOBILNYCH W KONSUMPCJI
TRESCI WEDLUG

DNITYGODNIA
poniedziatek | 27,0%
wiorek | 27,9%
sroda | 28,9%
czwartek | 28,7%
piatek | 28,3%
sobota | 33,8%
niedziela | 34,2%

IRODLO: Content Stream,
pazdziernik-grudzien 2015.

np. odsyla¢ do inspirujacych
artykuléw i wspomnianych
powyzej poradnikéw,

= tzw. in-person events — publiczne
wystapienia, np. podczas réznych
konferendji, szkolen, targéw.

Daja one mozliwo$¢ bezposred-
niej interakgji z potencjalnymi
klientami oraz reakcji na zada-
wane pytania. Wyraznie nizej
oceniano efektywno$¢ prelekeji
online (tzw. webinariéw). Powo-
dem moga by¢ wyzwania zwia-
zane z organizacjg transmisji
oraz rekrutacja uczestnikéw,

* wideo iilustracje - oba te rodzaje

tredci sa silnymi trendami w Sta-
nach Zjednoczonych, choé w Pol-
sce jeszcze nie sa tak popularne.
Zwazywszy jednak na fakt,

ze internauci - szczegélnie mlo-
dzi - coraz czesciej konsumuja
tresci w internecie wtasnie w ten
wizualny sposéb, marketerzy
prébuja wpisa¢ sie w ten trend.

Popularnosé mierzona
nowymi nawykami
konsumpciji tresci
Silnie zarysowujacym sie trendem
jest coraz czestsze uzycie urzadzen

PRIORYTETY DZIALAN DIGITAL MARKETINGOWYCH W SKALI GLOBALNE)J
W 2016 ROKU (MAKSYMALNIE 3 ODPOWIEDZI)

0% 5% 10% 15%

Targetowanie i personalizacja

Content marketing fophymatzacia el

Social media

Zarzgdzanie kampanig w wielu kanatach

Budowanie marki/marketing wirusowy

Optymalizacja konwersji

Marketing automation

Optymalizacja na urzgdzeniach mobile

Marketing w wyszukiwarkach infernetfowych

Tresci wideo

Aplikacje mobilne

tgczenie danych offline z online

Zakup reklam z wykorzystaniem systemdw RTB

Programmatic buying

ZRODLO: Econsultancy/Adobe ,Quarterly Digital Intelligence Briefing: 2016 Digital Trends”,
2015; specijalisci ds. marketingu, N=7000 — Europa, USA, Azja, Australia.
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| UDZIAL URZADZEN MOBILNYCH W KONSUMPCJI TRESCI

W Dzien powszedni Bl Weekend

2015-10-22 ————
2015-1023 S ————

2015-10-01

N

mobilnych w konsumpdji tresci. Tzw.
rok mobile przestal juz by¢ dorocz-
nym hastem na konferencjach poswie-
conych digitalowi, a w jego miejsce
pojawila sie tzw. era mobile. Przykta-
dowo, w sieci ContentStream udziat
urzadzen mobilnych w konsumpcji
tresci tylko pomiedzy pazdziernikiem
agrudniem 2015 roku wzrést z 26,1%
do 34,4%. Internauci nie tylko coraz
czesdciej systematycznie korzystaja ze
smartfondéw i tabletéw, ale réwniez
wedtug bardzo wyraznego schematu
(patrz: wykres) - w weekend urzadze-
nia mobilne s3 znacznie czesciej uzy-
wane. Cho¢ w tych dniach dostep do

2015-10-08 —————

2015-1020 S ——

RODLO: Content Stream, pazdziernik-grudzien 2015.

desktop6w jest rzadszy, nie zmniej-
sza sie jednak potrzeba bycia ,na bie-
z3c0” — co zapewniaja wlasnie table-
ty i smartfony. Warto takze zwrécié
uwage, ze w badanym okresie naj-
wiekszy udziat mobile w konsumpcji
tresci w czwartym kwartale 2015 roku
przypadat na Wigilie i pierwszy dzien
$wiat Bozego Narodzenia.

Wskazowki

Na zakoriczenie warto podkresli¢ kil-
ka porad dla marketeréw. Niezalezne
od tego, jakiego rodzaju content be-
dzie kluczowy w komunikagji z klien-
tami, wazne jest aby tresci:

RAPORT

12-04

5-12-02
5-12-03

nie sprzedawaly wprost,

niosly warto$¢ dodana,
pomagaly usuna¢ konkretny
problem/potrzebe klienta,
wsparty w podjeciu decyzji
zakupowej,

odpowiadaly na rézne oczekiwa-
nia réznych person (podgrup
celowych),

zostaly otagowane, aby mozna
bylto prowadzi¢ pomiar jakosci
iwyciaga¢ wnioski do produkgji
nowych tresci, jeszcze skutecz-
niej przykuwajacych uwage in-
ternaut6éw i konwertujacych ich
na klientéw. m

45%
40%
35%
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20%
15%
10%
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IAB POLSKA REALIZUJE wiele
dziatan zwigzanych z mar-
ketingiem tresci. W roku
2014 zostata zawigzana
Grupa Robocza Content
Marketing skupiajaca
przedstawicieli agencji,
wydawcow oraz posredni-
kow, ktorzy w codziennej
pracy z klientami prowa-
dza dziatania z tego za-
kresu. W tym samym roku
powstal takze , Przewod-
nik Content Marketingu”,

ktorego celem byto dostar-  dobrych praktyk zwigza- rezultatéw. Obecnie gru-
czenie precyzyjnych ram nych z tym dynamicznie pa realizuje badanie ryn-
do interpretacji content rozwijajacym sie obsza- ku, ktére ma za zadanie

marketingu poprzez od-
niesienie sie do definicji,
kanaléw dystrybucji, do-
stepnych form oraz zasad
transparentnosci. W kolej-
nym roku grupa przygoto-
wala e-booka zatytutowa-
nego ,Najlepsze praktyki
Content Marketingu”, kto-
rego celem byto edukowa-
nie rynku i promowanie

rem. Publikacja skiada sie
ze zbioru 20 case studies
kampanii content marke-
tingowych, ktére zostaly
przedstawione z uwzgled-
nieniem podzialu na ko-
munikacje B2B oraz B2C.
Autorzy przeanalizowali
kampanie pod katem ich
celéw, czasu trwania, gru-
py docelowej i osiggnietych

przyblizy¢ w jaki sposéb
reklamodawcy i podmio-
ty $wiadczace ustugi z za-
kresu komunikagji cyfro-
wej online wykorzystuja
narzedzia marketingu
tresci, a takze cele tego
typu dziatan, ocene ich
skutecznosci, czy wskaz-
niki stuzace do mierzenia
efektéw dzialan. m
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OD CONTENT MARKETINGU
DO FORM NATYWNYCH

Choé sposéb konsumpciji tresci w internecie podlega
nieustannym przeobrazeniom, mozna zauwazyé pewnq
prawidtowosé. Jest to tendencja do jak najlepszej przyswajalnosci
tresci prezentowanych uzytkownikowi. Z tego powodu wideo
online - jako najtatwiejsze w odbiorze - zwycieza nad tekstem,
social media nad forami, poreczny smarifon nad laptopem i PC,
zas fresci rekomendowane przez znajomych nad tymi z algorytmu.

jest punk-
tem wyjscia do tzw. reklamy natywne;j,
ktérej zadaniem jest naturalne wto-
pienie sie w niekomercyjne otoczenie
zaréwno poprzez forme, jak i sama
tre$¢. Format reklamy natywnej ma
w tym wypadku drugorzedne znacze-
nie. Natywny jest zaréwno dobrze
zrobiony product placement w wideo
(przyktadem moze by¢ storytellingo-
wa narracja dla Friskies), jak i eksper-
cki felieton marki EY w amerykan-
skim ,,Forbesie”. Tak szeroki wachlarz
formatéw powoduje jednoczesnie
problemy z jednolita definicja.!

irédta native advertising
Koncepcja reklamy natywnej istniata
od dawna, o ile w jej definicje wlaczy
sie idee mecenatu, wydarzen spon-
sorowanych, a nawet jakosciowych
advertoriali. Cze$¢ 0s6b z branzy za
poczatek wspdlczesnego native uzna-
je powstaly w latach piecdziesiagtych
XX wieku przewodnik Guinnessa po
ostrygach. Nowe podejscie do rekla-
my natywnej i ukucie jej pojeciowej
Kklasyfikacji w dobie internetu nabra-
fo jednak konkretniejszego znacze-
nia. Wspélczesénie rozumiana rekla-
ma natywna powstala w odpowiedzi
na potrzeby — a wrecz uprzedzenia —
uzytkownikéw wobec formatéw po-
czytywanych przez nich za intruzyw-
neirozpraszajace. Z koncepdji native
nie nalezy jednak wywodzi¢ rychtego

iab POLSKA

konca wcigz rozwijajacych sie forma-
téw display, gdyz te formy reklamy
nadal s3 potrzebne, spelniajg swo-
je cele, a w odpowiednich przypad-
kach moga by¢ skuteczniejszym na-
rzedziem od native.

W przeciwienistwie do agresywnych
formatéw reklamowych, reklama na-
tywna daje uzytkownikowi bardzo
duzo swobody w konsumpcdji prze-
kazu. To odbiorca decyduje, czy chce
wej$¢ w interakcje z tymi tre$ciami.
Moze z poziomu contentu jednym
kliknieciem przej$¢ na strone mar-
ki, ale tez nie jest zmuszany do tego
poprzez ,call to action”. Mozliwos¢
interakcji poprzez komentarze czy
udostepnianie tresci w social media

sprawiaja, ze uzytkownik ma prawo
glosu i oceny. Relacja marka-konsu-
ment przestaje by¢ jednotorowa.

Mierzenie skutecznosci
formatéw nastawionych

na dostarczanie fresci
Content natywny ma w naturalny spo-
s6b wtapia¢ sie w srodowisko i doktad-
nie w ten sam sposéb powinien by¢
konsumowany oraz oceniany. Dla wy-
dawcéw miarg jakosci tresci redakeyj-
nych jest zaangazowanie odbiorcéw
liczone szeregiem parametréw. Licz-
ba unikalnych uzytkownikéw nie do
korica przeklada sie na zainteresowa-
nie tre$cig. Warto tu wymieni¢ zjawi-
sko ,clickbaiting” — niezwykle intry-
gujacy tytul artykutu po kliknieciu
w link moze okazac¢ sie nacigganym
newsem z niskiej jako$ci zawartoscia
informacyjna. W takiej sytuadji zlicza-
nie unikalnych uzytkownikéw artyku-
tu jest miarodajne dopiero w zestawie-
niu z kilkoma innymi wskaznikami,
ktére wspdlnie daja obraz zaangazo-
wania uzytkownika w tres¢. Pierw-
szy z nich to wspétczynnik odrzucen

NAJCHETNIEJ KONSUMOWANE FORMATY

PLATNEGO CONTENTU

W Artykuty w formie listy
H Tradycyjne artykuty

Wideo

Posty w mediach spotecznosciowych
M Blogi

B Podcasty, webinaria

ZRODLO: Adyoulike; N=1000 internautéw w wieku 18-33; UK 2015.




okreslajacy procent uzytkownikéw,
ktérzy opuszczaja strone bez inter-
akdji. Niskie warto$ci $wiadcza o tym,
ze internauci chetniej pozostaja na
stronie, by zapozna¢ sie z dostepna
naniej trescig. Drugi wskaznik to czas
spedzony na stronie. Im jest on dtuz-
szy — tym wieksze prawdopodobien-
stwo, ze uzytkownicy przeczytali badz
obejrzeli materiat do konca. O pozio-
mie zaangazowania $wiadcza takze
interakdje z trescia, w jakie uzytkow-
nicy wchodza: czy komentuja, lajkuja,
udostepniaja na swoich profilach spo-
tecznosciowych. Tresci natywne, ana-
logicznie do redakcyjnych, dostarczaja
uzytkownikom tozsame formy reakgji.

Aby zoptymalizowac skutecznos¢ re-
klamy natywnej kluczowy jest jed-
nak sposéb dotarcia do uzytkownika

wartosciowego z perspektywy marki.
W reklamie — tym bardziej natywnej —
bez wzgledu na to, jak ciekawa jest
tre$¢, najwazniejsze jest dotarcie do

odpowiedniego konsumenta. To pod-
stawowe wyzwanie, z jakim mierzy sie

native advertising.

Content

Dotrze¢ do uzytkownika poprzez sam

content mozna dwutorowo. Po pierw-
sze — tworzac jako$ciowa tres¢, ktéra

go zainteresuje juz na poziomie tema-
tyki. Jej zapowiedz stanowi podstawo-
we sito, ktére odrzuca przypadkowych

uzytkownikéw, przyciggajac jedno-
cze$nie tych zainteresowanych. Przy-
ktadem moze by¢ artykut poradniczy

o tym, jak nauczy¢ dziecko bezpieczne-
go korzystania z internetu stworzony
we wspolpracy z marka wprowadza-
jaca na rynek aplikacje na smartfony

stuzaca do kontroli rodzicielskiej. Te-
mat ten jest ciekawy wylacznie dla ro-
dzicéw, przede wszystkim tych dzieci,
ktére zaczynaja przygode z interne-
tem, a wlasnie na nich zalezy marce.
Po drugie - tre$¢ ta powinna szano-
wa¢ inteligencje uzytkownika. To te-
mat tylko z pozoru oczywisty i war-
to na kazdym kroku o tym pamietac.

4 RZECZY O REKLAMIE NATYWNEJ,
KTORE WARTO WIEDZIEC:

1. Marki wybierajg reklame natywng
przede wszystkim po to, by dostar-
czy¢ konsumentom bardziej war-
tosciowy przekaz: wedtug MDG
Advertising to najczestsza motywacja
marketerdéw obok checi zwieksza-
nia zaangazowania konsumentow

i budowania $wiadomosci marki.

2. Reklama natywna konsumowana
jest niemal tak samo, jak content
redakcyjny: wedtug IPG & Share-
through odsetek internautéw, ktérzy
spotkali sie zkomunikacjg natywng
jest zblizony do odsetka oséb, ktére
spotkaty sie treSciami redakcyjnymi.
Podobny jest takze czas poswiecany
na kontakt z obydwoma typami
materiatéw.

3. Wiekszos¢ internautdw woli czer-
pac wiedze o produkcie przeglg-
dajgc ztozone tresci redakcyjne
zamiast tradycyjnych komunika-
téw reklamowych: wedtug MDG
Advertising 70% uzytkownikow

sieci preferuje zdobywanie wiedzy
O marce za pomocg contentu.

4. Najchetniej konsumowang formq
ptatnego contentu sqg artykuly tra-
dycyjne oraz w formie listy: wedtug
Adyoulike ponad 50% brytyjskich
internautéw w wieku 18-33 lat

(tzw. millenialséw) preferuje tego
typu content.

Wspélczesni odbiorcy s3 mocno wy-
czuleni nakomercyjne tresci. Wszelkie

przejawy prostej, nachalnej lub kryp-
toreklamy przynosza skutek odwrotny

do zamierzonego. Oszukany odbiorca

to utracony konsument.

Targetowanie

Geograficzne, demograficzne, beha-
wioralne targetowanie nie jest niczym
nowym w przypadku kampanii od-
stonowych. Narzedzia umozliwiajace
skalowanie kampanii display mozna
zaadaptowac do reklamy natywnej —
wiele wskazuje na to, ze jest to najbliz-
sza przyszlos¢ w realizacji tego typu

RAPORT

kampanii. Po kilku latach dynamicz-
nego rozwoju i gromadzenia doswiad-
czen wydawcy zza oceanu stopniowo
przenosza ciezar egzekucji kampanii
z redakcyjnych CMS-6w na natywne
adserwery —wszystko po to, by zwiek-
szy¢ dotarcie do grup docelowych. Na
amerykanskim ,Buzzfeed” emitowane
byly polskojezyczne artykuty natywne
sygnowane logo VISA. ,Huffington
Post” targetuje odnosniki do natyw-
nych treéci dzieki AOL ADTech, zas
~Washington Post” w zeszlym roku
uruchomil narzedzie, ktére pozwa-
la wyswietla¢ uzytkownikom tresci
natywne bazujac na analizie fraz klu-
czowych w ich historii wyszukiwania.

Dystrybucja

w social media

Z punktu widzenia marketera media
spolecznosciowe maja dwie kluczo-
we zalety. Po pierwsze, pozwalaja na
bardzo szczegélowe targetowanie, nie
tylko na podstawie miejsca zamiesz-
kania, danych demograficznych, ale
takze innych lubianych przez uzyt-
kownikéw grup badz stron. Drugim
istotnym aspektem jest potencjat vi-
ralowy social media. Media spotecz-
noéciowe zmultiplikowaly potencjal
rozchodzenia si¢ materiatéw. Dobry,
wartosciowy content ma wiec duzy
potencjal generowania organiczne-
go ruchu.

Podsumowanie

Tresci natywne i content niekomer-
cyjny rzadza sie tymi samymi zasa-
dami konsumpgji. Po pierwsze, im
bardziej native bedzie przyswajalny
w formie, tym lepiej dla odbiorcy, aw
konsekwencji takze dla marki. Po dru-
gie, im bardziej marka okaze sie wia-
rygodna dla uzytkownika, tym ten
nabierze do niej wiekszego zaufania.
Po trzecie wreszcie, im lepiej sprofi-
lowany bedzie przekaz, tym lepszy
przyniesie efekt. m

1. Joel, Mitch, We Need a Better Definition
of Native Advertising; ,Harvard Business
Review” Blog, luty 2013.
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ZNAJDZ ROINICE -
REKLAMA CZY TRESC?

Zaufanie odbiorcéw

do tresci sponsorowanych
W 2015 roku Contently - platforma
wspierajaca dziatania content marke-
tingowe — opublikowala raport doty-
czacy konsumpdji reklamy natywnej
przez amerykanskich internautéw.
Przeanalizowano w nim m.in. zaufanie
czytelnik6éw do tresci sponsorowanych,
naktére trafiaja w sieci. Z badania wy-
nika, ze az polowa ankietowanych nie
wierzy w nie, niezaleznie od tego kim
jest reklamodawca. Tylko 19% z tych,
ktérzy poprawnie zidentyfikowali
reklame, zaufala jej przekazowi. Co
wiecej, wyniki badania wskazaly, ze
platne tresci maja niska wartos¢ dla
odbiorcéw. Az 48% respondentéw
stwierdzilto, ze w przesztosci — czy-
tajac promowane artykuly — poczulo
sie oszukanymi. Taka sytuacja skut-
kowala spadkiem zaufania do wydaw-
c6w, na co wskazato az 68% badanych.
Cho¢ dane te nie przekltadaja sie na
percepdje poszczegdlnych witryn, Joe
Lazauskas z Contently podkresla, ze
wyniki badania powinny by¢ ostrze-
zeniem dla serwiséw internetowych,
ktére naduzywaja publikowania teks-
téw sponsorowanych. W konsekwen-
¢ji moze to spowodowac utrate przez
nich czytelnikéw.

Taka sytuacja moze mie¢ jednak miej-
sce pod warunkiem, ze czytelnicy

iab POLSKA

Wraz ze zmianami, jakie na przesirzeni ostatnich lat zaszty

w marketingu internetfowym, pojawito sie zapotrzebowanie

u wydawcéw na nowe formy reklamowe. Reklamodawcy

z kolei coraz czesciej w nie inwestujq, by efektywniej docieraé
do okreslonych grup docelowych. Czy ta intensyfikacja
dziatan w obszarze reklamy natywnej przeszkadza internautom
w znalezieniu wartosciowych informaciji i odpowiedzi na ich
potrzeby? Jak odbierajq oni fresci sponsorowane w internecie?

rozpoznaja wlasciwy charakter pub-
likacji. Tej samej grupie badanych po-
kazano szes¢ artykutéw opublikowa-
nych w takich serwisach jak: Forbes,
National Geographic oraz BuzzFeed.
Byly to publikacje sponsorowane, kt6-
re promowaly znane marki, m.in. Mer-
cedes-Benz czy Chevron, natomiast
tylko jeden z tekstéw nie byt reklama
ipochodzit bezposrednio od redakeji
(zostat opublikowany w magazynie

ZAUFANIE INTERNAUTOW
DO SPONSOROWANYCH
TRESCI

Tak
H Nie

H Nie wiem

ZIRODLO: Contently.

LFortune”). Co ciekawe, zaskakujaco
duza liczba 0s6b wskazala reklame
natywna jako zwykly artykul (patrz:
tabela). Warto zauwazy¢, ze wszyst-
kie publikacje réznily sie miedzy soba
forma.

Réznice w odbiorze tresci potwier-
dzaja, ze istnieja czynniki, ktére na-
daja reklamie natywnej cechy arty-
kutéw autorskich. Nawet jesli czes¢
z nich zostata wyrézniona specjalnym
formatowaniem, ktére podkresla ich
odrebnosé¢ od pozostalych tresci, in-
ternauci klasyfikowali je btednie. Dla
przyktadu, 80% badanach uwierzy-
1o, ze reklama Mercedesa w The Wall
Street Journal to tekst pochodzacy
bezposrednio od redakgji.

Zdaniem Contently bardzo wiele za-
lezy od jakosci sponsorowanych tre-
§ci - te artykuly, ktére zostaty oce-
nione wyzej pod wzgledem wartosci,
w 90% przypadkéw wzbudzaly wiek-
sze zaufanie do marki. Wniosek ten
stoi w opozycji do danych, ktére zo-
staly przywotane na poczatku arty-
kutu. Cho¢ potowa grupy badanych
zadeklarowata nieche¢ i brak zaufania
do sponsorowanych tresci, ich zacho-
wanie $wiadczy o czyms$ innym. Nie
tylko nie potrafig oni odrézni¢ promo-
wanych materialéw od innych teks-
téw, ale réwniez uwazaja, ze tresci te
wypadaja na tyle przekonywujaco, ze
moga zaufa¢ reklamodawcy-marce.

Odbior tresci
sponsorowanych

przez dzieci i mtodziez
Réznice w postrzeganiu prezentowa-
nych tresci uzaleznione s3 od wieku
internautéw. Mlodsze pokolenie wy-
daje sie by¢ bardziej $wiadome celu
prezentowanych artykutéw. Pod ko-
niec 2015 roku Ofcom opublikowat
obszerny raport?!, dotyczacy zacho-
wan najmlodszych internautéw jako
odbiorcéw tresci. Warto zwroci¢ uwa-
ge, ze w badaniu tym jedno na pie¢
dzieci w wieku 8-111lat bylo w stanie



ODBIOR SPONSOROWANYCH WYNIKOW W WYSZUKIWARCE
GOOGLE W ZALEZNOSCI OD WIEKU

Reklama, sponsorowane linki

Najoardziej dopasowane wyniki

Najczesciej wyszukiwane wyniki

Zadne z powyzszych
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8-11lat W 12-15Iat

ZRODLO: Ofcom, Children and Parents: Media Use and Attitudes Report, 2015, 5. 94.

26%

26%

rozrézni¢ platng reklame w wyszu- | PERCEPCJA ARTYKULOW JAKO TRESCI REDAKCYJNYCH

kiwarce Google, z kolei dwa razy tyle
0s6b wwieku 12-15 lat poprawnie roz-
poznato sponsorowane wyniki. Nale-
zy zarazem podkresli¢, ze za kazdym
razem przy wynikach platnych wid-
nialo charakterystyczne zétte ozna-
czenie z napisem ,,reklama”.

Mimo oznakowanych reklam zdecy-
dowana wiekszoé¢ badanych z obu

grup miata wyrazny problem z jedno-
znaczna interpretacja wyszukiwanych

tredci — okolo jedna czwarta z nich

postrzega je jako najbardziej popular-
ne lub najlepiej dopasowane. W tym

miejscu warto réwniez przywolac ze-
brane odpowiedzi badanych grup na

temat rosnacej popularnosci serwisu

Youtube, w ktérym — oprdcz persona-
lizowanych reklam — moga natkna¢

sie na reklame pochodzaca od vlogge-
réw. Mniej niz polowa przepytanych

dzieci wwieku 12-15lat jest $wiadoma

tego, ze osoby prowadzace kanat wi-
deo w tym serwisie moga reklamowac

wybrane markiiich produkty. Prawie

potowa z nich (45%) rozumie z kolei,
ze reklamy przed filmami moga sie

rézni¢ w zaleznosci od tego, jakie stro-
ny internetowe wezesniej byly przez

nich ogladane.

MARKA TRESC PLACEMENT PERCEPCJA
Four Loko Sponsorowana Onion 29%
Raymond James | Sponsorowana ATL 47%
Citi Sponsorowana Forbes 65%
Whole Food Redakcyjna Fortune 69%
MiraclGro Sponsorowana BuzzFeed 71%
Chevron Sponsorowana NYT 71%
Mercedes Sponsorowana WSJ 80%

IRODLO: Contently.

Podsumowanie

Cytowane powyzej badania wskazu-
ja, ze wérdd internautéw pojawia sie
problem z identyfikacja sponsorowa-
nych tresci publikowanych w interne-
cie. Nie ma réznicy, czy sa to reklamy
natywne, platne wyniki z wyszuki-
warki czy product placement. W kaz-
dym przypadku wiekszos¢ odbiorcéw
nie byla pewna co do znalezionych
informacji. Jedynie spoty reklamo-
we lub banery graficzne w serwisie
YouTube, podobne do tych widzia-
nych w telewizji czy na billboardach,
zostaly odebrane jako platna tres¢,
ktéra zostala sprytnie dopasowana
do widza. Wyniki te $wiadcza przede

wszystkim o tym, ze ,nowe” formy
reklamy, mimo czestego ich oznako-
wania, staly sie integralna czescia
wszystkich publikowanych w interne-
cie tresci. Niejednokrotnie moga by¢
przezich odbiorcéw odebrane na réw-
ni z informacjami niekomercyjnymi.
Te zmiany z pewnoscia juz teraz po-
winny sktoni¢ reklamodawcéw i wy-
dawcéw do postawienia sobie pytar
o etyke w biznesie i odpowiedzialnos¢
za publikowane tresci, a takze rozpo-
cza¢ dyskusje o skutecznych oznacze-
niach sponsorowanych publikacji. =

1. Children and Parents: Media Use
and Attitudes Report.
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DEKODOWANIE
KOMUNIKATU

~Spot jest swietny! Nawet zbyt dobry... Przez to nie dotrze
do wiekszej grupy ludzi. Teraz trzeba robi¢ stabe spoty,
zeby ludzie je udostepniali dla beki.” Komentarz ten
uvkazat sie pod spotem ,,Organizm w dobrym nastroju”
zrealizowanym dla Ministerstwa Zdrowia. Czy teza

ta jest stuszna i na ile w reklamie liczy sie jakosé kreacii?

Wspétczesna
komunikacja masowa
W latach piecdziesiatych ubiegtego
wieku, w dobie rozkwitu tradycyjnej
telewizji, Charles Wright Mills! wska-
zal dwie wazne socjologiczne cechy
komunikacji masowej:
* bardzo niewiele 0séb jest w sta-
nie przekazywa¢ komunikaty
do wiekszej grupy odbiorcéw,
= cizkolei nie dysponuja zadnym
skutecznym $rodkiem odpowie-
dzi zwrotne;.

Powstanie i upowszechnienie global-
nej sieci (a wraz z nig idei internetu
2.0, zgodnie z ktéra sami uzytkowni-
cy wspéltworza tresci) zmienily swiat
mediéw oraz zalozenia dotyczace ma-
sowej komunikacji. Do dyspozycji

internautéw naleza obecnie serwisy
spoleczno$ciowe, fora, blogi, serwisy
opinii czy inne miejsca, gdzie moz-
na komentowa¢ wszelkiego rodzaju
materiaty. Co wiecej, tresci tworzone
przez uzytkownikéw staly sie dla re-
klamodawcéw waznym zrédtem infor-
macji na temat percepcji marek, a tak-
ze barometrem wizerunku. Kazdego
dnia miliony internautéw zamieszcza-
ja réznego rodzaju tresci, ktére cze-
sto zyskuja popularno$¢ oraz zasieg
o wiele wieksze niz wysokobudzetowe
kampanie reklamowe. W dobie prze-
sytukomunikacyjnego reklamodawcy
szukaja wiec nowych sposobéw dotar-
cia do uzytkownikéw sieci — zaréwno
pod katem formy, jak i tresci. W in-
nych czesciach raportu zostaly szcze-
goétowo oméwione poszczegélne typy

Przyktad komunikacji z kampanii Ministerstwa
Zdrowia ,,Jak dziata ZDROWY czitowiek”
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tresci i towarzyszace im formaty re-
klamowe, jak réwniez coraz bardziej
popularna koncepcja content marke-
tingu. Ten ostatni oferuje szereg roz-
wigzan, dzieki ktérym komunikat sta-
je sie integralna czescia tresci, nie za$
oderwanym od niej elementem. Poni-
zej natomiast skupiono sie na tresci
komunikatu.

Analiza przekazu

Jednym z kluczowych celéw komuni-
katéw marketingowych jest stworze-
nie symbolicznych, jezykowych i wi-
zualnych Klisz rzeczywistosci. Zyskuje

onaw ten spos6b wiele dodatkowych

skojarzen, odniesien, formut czy zna-
czen, ktore funkcjonujg jako subiek-
tywny $rodek przekazu. W praktyce

oznacza to, ze komunikat informuje

o wybranych cechach produktu badz

ustugi. Warto w tym miejscu zwr6-
ci¢ uwage, ze semantyczne warto$ci

przedmiotéw w znacznym stopniu

wiaza sie z okreslonym kregiem kul-
turowym, a takze sg znakiem identyfi-
kagji grupowej i pokoleniowej. Wszyst-
kie te elementy skiadaja sie na kod

komunikacyjny, ktéry zwykle jest spo-
tecznie akceptowany. Szczegétows in-
terpretacja znaczen zajmuje sie tzw.

analiza semiotyczna?.

Przekaz szablonowy

Przykladem rozwigzania spolecznie
akceptowanego w polskim kregu kul-
turowym jest wspomniana na wste-
pie reklama Ministerstwa Zdrowia,
ktéra w sposéb bardzo stonowany
wykorzystala symbolike i semanty-
ke. Zacytowany komentarz internau-
ty skupiat sie na dbatosci wykonania,
cho¢ de facto dotyczyl takze wyko-
rzystanych kodéw. Bohaterami spotu
byly ludzkie organy zastapione wetl-
nianymi kukietkami, ktére $piewa-
1y piosenke o radosnej melodii. Spot
nie spowodowal u odbiorcy zadnego
dysonansu - pod wzgledem formy
czy tresci — i doprowadzit do wnio-
sku, ze taki przekaz jest zbyt dobry.
Gdyby wwideo ,,Organizm w dobrym




Przyktad komunikacji z kampanii
Grzeskow ,Zero bujdy”

nastroju” pokaza¢ drastyczne zdjecia
watroby zniszczonej marskoscia czy
pluc opanowanych przez raka, autor
komentarza odczytaltby zupelnie inne
symbole, mialtby odmienne skojarze-
nia, a spot stworzylby catkowicie inna
kalke rzeczywistosci. Reklamodawcy
nie zawsze jednak chcg przekraczac
granice percepdji. Co wiecej, moze by¢
to niebezpieczne dla marki i odnies¢
odwrotny od zamierzonego skutek.
Sama jakos¢ kreagji nie jest kluczo-
wa. Powinna by¢ odpowiednio zgra-
na z przekazem i wywolywaé u od-
biorcy odpowiednia klisze.

»TO nie jest Wasz tata”

Innym przykladem, tym razem famia-
cym stereotypy, jest spot ,Zero Buj-
dy” reklamujacy wafle w czekoladzie
Grzeski. Na filmie uradowane dzieci
pytaja sie ojca, czy pobawi sie z nimi,
na co matka pochlonieta jedzeniem
wafelka odpowiada ,To nie jest Wasz
tata”. Uwage odbiorcy w pierwszej
czesci zogniskowano na zaaranzo-
wanej sytuacji odzwierciedlajacej ty-
powe ,rodzinne” reklamy ukazujace
idylliczny nastréj, w ktéry wpisata
sie sytuacja jedzenia stodkiej przekas-
ki. W finalnej fazie spotu konwencje

jednak ztamano wprowadzajac dyso-
nans poznawczy. Tego typu reklamy

zapadaja w pamie¢, gdyz tamia utar-
te schematy. Warto jednak pamietac,
ze tak zaprezentowany komunikat

moze zosta¢ zdekodowany przez kon-
sumentéw w sposéb nieprzewidziany

przez reklamodawce i finalnie nega-
tywnie wplyna¢ na wizerunek marki.
Moze tez zagluszy¢ przekaz odwra-
cajac uwage od produktu. Nie zawsze

bowiem to, co twércom wydaje sie za-
bawne, jest w ten sam sposéb odbiera-
ne przez odbiorcéw. W przypadku wa-
felkéw spot byt szeroko komentowany

w sieci ze wzgledu na swoja forme.

Podsumowanie -

forma czy tresé?

Cytowany na wstepnie internauta ide-
alnie wychwycil zjawisko tzw. viralo-
woéci reklamowej. Stanowi ona atut

komunikacji internetowej w poréw-
naniu z mediami tradycyjnymi. Spoty,
ktére podobaja sie uzytkownikom sie-
ci zyskuja bowiem wtérny obieg bez

ponoszenia dodatkowych naktadéw

reklamowych, gdyz rozpowszechniaja

je sami internauci. Wracajac jednak do

postawionego na poczatku pytania —
w $wietle przedstawionych powyzej

RAPORT

przykladéw analizy przekazu - na-
lezy podkregli¢, ze jako$¢ nie jest de-
cydujacym kryterium popularnosci
komunikatu. Musi by¢ ona jednak od-
powiednio zintegrowana z jego tres-
cig - skojarzeniami, odniesieniami czy
znaczeniami, ktére wytworza subiek-
tywna klisze rzeczywistosci. Grote-
skowos¢ i przerysowanie moga by¢
elementami, ktére przyniosa ocze-
kiwany efekt, moga jednak przykry¢
to, co jest najistotniejsze w komuni-
kacie. W skrajnym przypadku pew-
ne reakcje moga wyj$¢ na pierwszy
plan i znieksztalci¢ przekaz, a nawet
go zagluszy¢. To, czy przekaz ma ko-
rzystac z utartych rozwigzan, czy ra-
czej wywolywad dysonans powinno
by¢ zasadniczym zalozeniem podczas
projektowania i produkowania kreagji.
Zakodowanie komunikatu w odpo-
wiedni sposéb jest bowiem kluczem
do stworzenia kreacji, ktéra wywo-
ta u odbiorcéw odpowiednia reakcje,
a zarazem wplynie na popularnosé
danego przekazu. m

1. Elita wtadzy, 1956; wyd. pol.:
Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961.

2. Wiecej: Reklama wizualna, red.:

A. Wisniewska i A. Frontczak; WSP,
Warszawa 2013.
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CzESC |

KONSUMPCJA TRESCI | MARKETING W DOBIE INTERNETU

PAYWALL JAKO SPOSOB
MONETYZACJI TRESCI

Wydawcy prasy siegneli w internecie po paywalle, chcac
zarabiaé nie tylko na mozliwosci oglgdania reklam przy
oferowanych tresciach. Specjalisci wieszczq, ze ostatnia
drukowana gazeta ukaze sie w Stanach Zjednoczonych
w 2017 roku, a w Polsce - 8 lat pézniej. Schytek w takiej
formie druk ma przezywaé okoto 2040 roku.

UACYNV[S'A po latach przyzwycza-

jania swoich odbiorcéw do korzysta-
nia z publikowanych przez nich tresci
za darmo, zaczeli komunikowaé, ze
tworzenie tekstéw kosztuje. W 2013
roku 12 z 20 najwiekszych gazet w Sta-
nach Zjednoczonych miato na swo-
ich stronach www wdrozone paywal-
le, dzi$ spora czes$¢ opiniotwdrczych
dziennikéw, a nawet tabloidéw uwa-
za, ze dostep do materialéw wyma-
ga oplaty.

Obok reklamy

display, a nie zamiast
Paywall to system zabezpieczen, kto-
ry ogranicza dostep uzytkownika do
czescilub calosci tresci na danej witry-
nie, o ile nie uisci sie stosownej opta-
ty. Przyktadowy mechanizm, wpro-
wadzony w styczniu na stronie ame-
rykanskiego , The Nation”, bazuje na
dos$wiadczeniach najwiekszych $wiato-
wych tytutéw: , The New York Times”,
»Telegraph” i ,Die Welt”. Najstarszy
amerykanski tygodnik dotaczyt do
stale powiekszajacego sie grona wy-
dawcéw pobierajacych oplaty za do-
step. Problemem wydawcoéw w $wie-
cie cyfrowym jest bowiem szybka
migracja budzetéw reklamowych do
internetu i model biznesowy oparty
na monetyzowaniu odslon. Nie ma
dzi$ jednego, uniwersalnego rozwia-
zania typu paywall. , The New York
Times” dopiero za trzecim podej$ciem
skutecznie wdrozy! oplaty za tres¢,

iab POLSKA

w ubiegtym roku miat juz 1 mln cy-
frowych prenumeratoréw, cho¢ jesz-
cze w listopadzie 2012 roku byto ich
380 tys. Analityk mediéw Ken Doc-
tor twierdzi, ze taka liczba 0séb oraz
przychody na poziomie 185 mln dola-
16w rocznie pozwalajg na samodzielne
finansowanie dziatalnosci newsroomu
NYT.com. Choé¢ wspomniane kwoty
sa znaczace, ten kanal przychodéw
przynosi jedynie okoto 10% catkowi-
tych wplywéw wydawcy (dane z 2011
roku - 7,2%, natomiast w brytyjskim
,Financial Times” — okoto 13%).

Merja Myllylahti z Auckland Univer-
sity of Technology w Nowej Zelandii

w 2014 roku badata wplyw réznych

modeli platnego dostepu na zyski

firm. Analizowala wydawcéw: , The

New York Times”, ,Financial Times”,
»The Times”, ,Helsingin Sanomat” oraz

Piano Media (m.in. w Polsce), na pod-
stawie ktérych wyrdznita modele za-
mykania tresci (patrz tabelka):

Zestawienie nie obejmuje wszystkich
stosowanych wariantéw. Dostep na-
tychmiastowy, czyli oplata jednorazo-
wa SMS-em to zarabianie na impul-
sowej decyzji uzytkownika chcacego
przeczytac tekst. Metoda ,,zaréb na
dostep” to wpuszczanie internauty
do serwisu w zamian za wykonanie
jakiej$ akgji, np. rejestracje, podzie-
lenie sie artykulem w social media,
badz klikniecie w reklame.

Kupowanie artykutéow

»ha sztuki”?

Przyktadem efektywnego rozwigzania
jest sukces holenderskiego start-upu
Blendle, ktéry uzyskal dofinansowa-
nie od NYT i Axel Springer. Platforma
ta oferuje cyfrowy wybodr artykulow
od najlepszych wydawcéw na danym
rynku - kazdy artykul ma swoja cene.
Atrakcyjna forma dla mlodych inter-
nautéw sprawia, ze Blendle zadebiu-
towal tez w Niemczech, przygotowuje
sie réwniez do startu w Stanach Zjed-
noczonych, a jego przedstawiciele ro-
bili w 2015 roku rekonesans w Polsce.
W Holandii i Niemczech ma juz on
550 tys. zarejestrowanych uzytkow-
nikéw, a miesieczne przyrosty (wiek-
szo$¢ uzytkownikéw ma mniej niz
30 lat) utrzymuja sie na poziomie po-
nad 10% nowych rejestracji.

PELNOPLATNY DOSTEP

Hard paywalls — brak dostepu
do tresci bez wykupienia subskrypcii

CZESCIOWO ODPLATNY DOSTEP

Soft paywalls — darmowy dostep
jedynie do okreslonej czesci
materiatéw

LIMITOWANY DOSTEP

Metered paywalls — $cisle okreslona
liczba darmowych materiatow

PLATNY DOSTEP PREMIUM

Freemium paywalls — duza czesé
materiatéw jest darmowa, a ptaci sie
za tzw. zawarto$¢ premium (specjalng)




SREDNIA OBEJRZANYCH ARTYKULOW
NA JEDNEGO UNIKALNEGO UZYTKOWNIKA
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ZRODLO: INMA Helsinki 2015, N=300 witryn.

To, co dobre dla internauty nie musi
by¢ atrakcyjne biznesowo dla pono-
szacego koszty produkgji tresci wy-
dawcy. Sprzedawanie pojedynczych
artykuléw to bowiem ryzyko zabija-
nia biznesu danego wydawcy. Kosz-
ty utrzymywania zespoléw produku-
jacych wysokiej jakosci tres¢ ponosi
wydawca, a Blendle - jak kolporter
prasy — pobiera prowizje za udostep-
nianie tre$ci internautom. Zatrudnia-
nie zespotéw dziennikarskich oplaca
sie tylko przy sprzedazy calych pro-
duktéw (takich jak: gazeta, dostep
do serwisu, zestaw tekstéw itd.). To
co sie nie sprzeda moze by¢ bowiem
przyczyna radykalnej redukdji etatéw.

Wydawce przed odwaznym korzysta-
niem z paywalli powstrzymuje zagro-
zenie spadkiem przychodéw z rekla-
my display. Zamykanie tresci moze
bowiem przyczynic sie do zmniejsze-
nia liczby odston. Tylko najbardziej
zwigzani z marka uzytkownicy za-
interesowani trescig zaptaca za nig,
przechodzac najpierw proces rejestra-
cji. To wlasnie oni generuja duza czesé
ruchu, dlatego wydawcy musza przy
wdrozeniach paywalla starannie wa-
zy¢ potencjalne zyski z subskrybcji
iewentualne spadki przychodéw z re-
klamy display.

Problemem jest réwniez struktura
ruchu serwiséw, a takze zachowania
internautéw, ktdérzy przyzwyczaje-
ni sa do wyszukiwarki Google oraz

0.0

60% 50% 40% 30% 20% 10% 5%

Facebooka (zajmuja one odpowiednio

pierwsze i drugie miejsce w Top 20
Megapanel/PBI, listopad 2015). W sieci
wystepuje nadpodaz tresci, co powodu-
je walke o zatrzymanie uzytkownika
na stronie. W 1996 roku w interne-
cie mozna bylo znalez¢ 23,5 tys. ser-
wiséw, a korzystalo z nich 39,6 mln
internautéw — na jeden serwis przy-
padato 1985 uzytkownikéw. W 2012
roku natomiast funkcjonowalo juz
255 mln serwiséw, a internautéw —
1,96 mld. Oznacza to, ze na jeden ser-
wis przypadato 7,7 internauty. Jedno-
czes$nie obserwuje sie coraz krétsze

wizyty internautéw na stronach. Dane,
jakie zaprezentowalo Piano Media

(INMA 2015) badajac 300 serwisow
regionalnych na $wiecie pokazuja, ze

w polowie badanych witryn przeciet-
ny uzytkownik generowal miesiecznie

raptem trzy odstony (patrz: wykres).

Trzeba mieé na uwadze, ze mozliwo-
$ci monetyzadji reklamowej sa dos¢
ograniczone. Wlasciciel portalu, my-
$lac o zyskach z paywalla, musi prze-
de wszystkim stawia¢ na wysoka ja-
kos¢ tresci, wiernych uzytkownikéw
irozpoznawalng marke, by pozyska¢
uzytkownika placacego. A to gene-
ruje koszty. Wydawcy powinni wiec
stawia¢ na angazowanie internau-
téw i zmienianie ich w stalych uzyt-
kownikéw. Amerykanski strateg Greg
Swanson z ITZ dowodzi, ze s3 trzy
kategorie uzytkownikéw serwiséw
z trescia: Fly-by audience, Incidental

RAPORT

Loyalists oraz Core Loyalists — hard
user6w gotowych, by¢ moze, ptaci¢ za
tresé. A za wiekszos¢ ruchu w serwi-
sach odpowiadaja wtasnie oni. W jed-
nym z analizowanych przez niego
serwis6w lokalnych w Stanach Zjed-
noczonych az 47% wizyt generowali
przypadkowi internauci, 35% - ,,i
cydentalnie wierni®, a zaledwie 18% -
hard userzy, ale to wtasnie ci ostatni
w 90% odpowiadali za odstony.

Monetyzacja tresci pogtebia problem
adblockéw oraz budzi negatywna re-
akcje internautéw, ktérzy wobec pro-
pozycji placenia za tresci wola szuka¢
bezplatnego zamiennika. Wedlug ra-
portu Reuters Institute Digital News
Report (luty 2015) w Polsce 7% ba-
danych deklarowalo, ze zdarzylo sie
im zaplaci¢ za dostep do newséw. To
wciaz jednak duzo mniej oséb niz
ogladajacych reklamy przy tekstach.

W 2012 roku Piano Media ze Stowa-
cji, wtedy jeszcze start-up, wdrozyl
w Polsce paywall metryczny w kilku-
dziesieciu serwisach sze$ciu wydaw-
c6w. Dzi$, po rundzie finansowania od
funduszu inwestycyjnego i po polacze-
niu z Press+ i Tinypass, firma dziata
na calym $wiecie. Od tamtego czasu
pojawito sie u nas kilka nowych ser-
wiséw z rozwigzaniami Piano Media,
stosowane sg rozwigzania brytyjskie-
go MPP Global (Rp.pD), a takze wlas-
ne w serwisach Newsweek.pl, PB.pl,
Gazetaprawna.pl czy Polityka.pl. Sla-
dem Blendle prébuje p6js$¢ polski Web-
nalist.com (podobny model ptacenia
za artykuly), ale jego rozwigzanie nie
zyskalo wielkiej popularnosdci. m

Irodta:

http://www.nytimes.com/2015/12/10/
business/media/blendle-a-journalism-
payments-start-up-targets-a-us-start-
date.html

http://fortune.com/2015/08/06/
new-york-times-paywall/

http://www.thenation.com/article/
paying-for-journalism-that-matters/

Reuters Institute Digital News Report,
luty 2015.
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DIMAQ

Digital Marketing Qualification

Postaw na rozwdj i zdobadz DIMAQ -

certyfikat z marketingu online!

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom rynku marketingu internetowego, IAB Polska opracowat
od podstaw system standaryzacji i weryfikacji kompetencji digital marketingowych wtasciwych
dla polskiego rynku - Digital Marketing Qualification (DIMAQ). Metodologia programu certyfikacji
opracowana zostafa przez najlepszych ekspertéw powotanych przez IAB Polska pod nadzorem
merytorycznym Branzowej Rady ds. Kompetencji IAB Polska.

Czym jest DIMAQ?

Certyfikat DIMAQ to dokument potwierdzajacy wiedze, umie-
jetnosci i kompetencje w zakresie marketingu online. Egzaminy
odbywaja sie juz na poziomie ogélnym (professional), a w przy-
szto$ci beda dostepne réwniez na poziomie specjalistycznym
(expert), w obszarach zaréwno efektywnosci, jak i komunikacji.

Kto moze wzig¢ udziat w certyfikacji?

W certyfikacji DIMAQ moze wzia¢ udziat kazdy przedstawiciel
branzy internetowej, ktéry chce usystematyzowac i potwier-
dzi¢ swoje kompetencje w zakresie marketingu online. Cer-
tyfikat uzyskato juz grono o0séb z najbardziej rozpoznawal-
nych firm w branzy, m.in. Allegro, Burda Media, Gremi Business
Communication, MEC, Netsprint, OMD, SMG Polska, Sodexo,
Sunrise System.

Jakie sg korzysci z uczestnictwa

w programie DIMAQ?

+ potwierdzenie niezbednych kompetencji oraz praktycznych
umiejetnosci,

ujednolicenie jezyka marketerdw i branzy, utatwienie
komunikacji/porozumienia partneréw biznesowych,
mozliwos¢ lepszej weryfikacji oferowanych rozwigzan
przez dostawcéw i realny wptyw na najbardziej efektywne
wykorzystanie budzetéw na marketing online,
potwierdzenie posiadania zawodu zgodnego

z KRK/ERK na europejskim jednolitym rynku cyfrowym,

« dla pracodawcéw — wskazéwka przy podejmowaniu decy-
zji kadrowych i w procesach rekrutacyjnych, dla pracowni-
kéw — wyrdznienie na rynku posréd konkurencji.

Z czego sktada sie egzamin?

Egzamin DIMAQ sktada sie z 12 kategorii: Digital marketing -
podstawy, Strategia i planowanie, Display advertising, SEM,
Video advertising, Social media i content marketing, Mobile
marketing, Programmatic /RTB, E-mail marketing, E-commerce,
Analityka internetowa i UX, Prawo w internecie. Zagadnienia
obejmujace program certyfikacji zostaty zestawione w formie
sylabusa dostepnego na stronie internetowej www.dimaq.pl.

Jak sie przygotowac?

Przygotowanie do egzaminu to samodzielna praca lub
udziat w szkoleniach organizowanych miedzy innymi przez
IAB Polska lub jednego z certyfikowanych treneréw DIMAQ.
Lista treneréw przeszkolonych przez IAB Polska, a tym samym
rekomendowanych przy prowadzeniu specjalistycznych szko-
ler w tym zakresie, dostepna jest na stronie programu, podob-
nie jak terminy egzaminéw i koszty.

Jak wyglada egzamin?

Egzamin przeprowadzany jest w siedzibie IAB Polska, na spe-
cjalnej platformie online. Jest to test wielokrotnego wyboru,
w ktérym kazdy uczestnik ma losowany indywidualnie zestaw
pytan. Czas trwania egzaminu to 60 minut.

latach odgrywa kluczowe znaczenie na rynku.”

PAWEL SALA, Managing Director & Co-founder Freshmail, Przewodniczacy Branzowej Rady ds. Kompetencji:
~Standard branzowy, jaki wprowadzi certyfikacja DIMAQ, pozwoli w fatwy sposéb weryfikowac wiedze merytorycznq
oraz kompetencje 0sob pracujgcych w marketingu online. Co wiecej, metodologia certyfikatu oraz jego czasowos¢
wymogaq na specjalistach ciggte podnoszenie kwalifikacji i nieustanne wzbogacanie swojej wiedzy. Wptynie to z pewno-
scig pozytywnie nie tylko na rozwdj produktow i ustug, lecz réwniez na jakos¢ komunikacji z klientami, ktéra w ostatnich

Po wiecej informacji zapraszamy na strone www.dimagq.pl,
a w razie pytan i watpliwosci zapraszamy do kontaktu: dimag@iab.org.pl.
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CZESC Il WIDEO ONLINE

RYNEK WIDEO

ONLINE

Oglgdanie materiatéw wideo to najwazniejsza, obok
wyszukiwania i korzystania z serwiséw spotecznosciowych,
aktywnosé polskich internautéw. Po wideo siega juz ponad

20 milionéw Polakéw. | choé przez lata synonimem tego rynku
byt YouTube, to dzieki coraz bogatszej ofercie programowej
wideo na zgdanie staje sie powoli kluczowym typem tresci.

Popularnosé¢ wideo

online w Polsce

Jak pokazuja badania internet jest
dla Polakéw przede wszystkim Zréd-
tem rozrywki (99,7% zasiegu wéréd
polskich internautéw?), a materialy
filmowe stanowig jej wazny element.
Z serwiséw z tre$ciami wideo korzysta,

przynajmniej raz w miesigcu, ponad
20 mln internautéw. Ich widownia
w ciagu 5 lat powiekszyla sie 0 7 mln
nowych odbiorcéw, a zasieg kategorii

wzr6st o 10 punktéw procentowych.

Materialy wideo mozna podzieli¢ na
te oferowane przez serwisy stricte

LICZBA UZYTKOWNIKOW KATEGORII ,SERWISY WIDEO”
ORAZ ,,SERWISY VoD” W 2015 ROKU

Serwisy video

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

IRODLO: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2015.

19 238 834

ZASIEG WSROD INTERNAUTOW KATEGORII
,SERWISY WIDEO” W LATACH 2010-2015
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Serwisy wideo bez YouTube

M You Tube

11.2013 11.2014 11.2015

— Serwisy wideo ogdtem

ZRODLO: danych: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2010-listopad 2015.
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wideo (dominuja krétkie formy) oraz

serwisy VoD (video-on-demand). Oile

te pierwsze skupiajg witryny umozli-
wiajace zaréwno ogladanie, jak i wgry-
wanie przez widzéw wlasnych tresci,
tak VoD oferuje dostep do materia-
16w licencjonowanych: produkdii tele-
wizyjnych i kinowych. Oprécz filméw

fabularnych internauci bardzo chetnie

siegaja po seriale zaréwno te kreco-
ne na potrzeby telewizji, jak i — coraz

czesciej — internetu. Mimo coraz cie-
kawszego contentu VoD, na tym polu

jest jeszcze wiele do zrobienia. Pod

koniec 2015 roku serwisy wideo miaty

nadal dwukrotnie wiekszg widownie

niz serwisy VoD.

Serwisy wideo online

Od kilku lat zasieg kategorii wideo
utrzymuje sie na stalym poziomie
(77-78% ogétu internautéw), jednak
obserwuje sie spadek zainteresowa-
nia innymi niz YouTube witrynami.
Ten jest najpopularniejszym serwi-
sem wideo w Polsce. Wedtug badania
Megapanel PBI/Gemius wlistopadzie
2015 roku odwiedzito go 18,6 mln in-
ternautéw (zasieg 76%). Zasieg ser-
wiséw oferujacych materialty wideo
oparty jest wiec gléwnie na popular-
nosci YouTube.

Taka sytuacja jest pochodng dwéch
zjawisk, ktore zachodza w sieci. Pierw-
szym z nich jest przeniesienie conten-
tu ze stron lokalnych do serwiséw spo-
tecznosciowych (Facebook, Instagram,
Twitter) oraz do kanatéw YouTube.
Drugim zjawiskiem jest zmiana stylu
konsumowania tresci przez internau-
téw. Czytane przez nich teksty sa co-
raz krétsze, preferuja oni infografiki
oraz krétkie filmy obrazujace prze-
gladany przez nich artykul. Wycho-
dzac naprzeciw oczekiwaniom swoich
uzytkownikéw, wydawcy internetowi
znaczng czesé¢ artykutéw przystoso-
wuja wlasnie do takiego odbioru, a tre-
$ci wideo pojawiaj sie coraz czesciej
jako element, np. serwiséw informa-
cyjnych czy life style'owych. Wedlug




badania Stream Megapanel PBI/Ge-
mius 7,1 mln internautéw oglada tre-
$ci wideo zwigzane z informacjami
i publicystyka, a ponad 4 mln ze sty-
lem zycia oraz kultura i rozrywka. In-
ternauci najczesciej wybieraja krétkie
wideo, trwajace do 3 minut.

Serwisy VoD

Serwisy VoD systematycznie zyskuja
na popularnosci — od 2010 roku ich
widownia wzrosta ponad siedmiokrot-
nie (z1,3 mln wlistopadzie 2010 roku
do 9,7 mln w listopadzie 2015 roku).
Najpopularniejsza witryng VoD jest
vod.pl (nalezacy do Grupy Onet-RASP),
ktora miesiecznie odwiedza co pig-
ty internauta (4,5 mln uzytkowni-
kéw). Waznymi podmiotami tej kate-
gorii staja sie trzy marki telewizyjne:
player.pl (nalezacy do TVN), VoD TVP
i IPLA (nalezaca do Cyfrowego Pol-
satu). Miesiecznie przyciagaja one

Z'NAMI

do2Tardet

RAPORT

ZASIEG WSROD INTERNAUTOW KATEGORII
,SERWISY VoD"” W LATACH 2010-2015
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ZRODLO: danych: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2010-listopad 2015.

$rednio co dziesiatego internaute:
player.pl - 2,4 min, IPLA — 2,3 mln,
a VoD TVP -1,5 mln oséb.

Coraz wieksza popularnosé serwiséw
VoD jest §cisle zwigzana nie tylko z co-
raz lepsza oferty tredci, ale takze ze

— mr Target
: FAST MEDIA EFFECT

zmieniajgcym sie wyposazeniem RTV
w polskich gospodarstwach domo-
wych, ktéra zapewniaja mozliwos¢
korzystania z multiscreeningu.

Wedtug badania Millward Brown?
juz w 2014 roku 92% gospodarstw
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domowych miato dostep do przynaj-
mniej jednego laptopa. W niemal
wszystkich domach pojawiat sie row-
niez smartfon (92%), aw ponad poto-
wie — tablet. Co istotne w kontekscie
korzystania z VoD, 37% gospodarstw
posiadato telewizor Smart TV. We-
dlug danych firmy analitycznej IHS
w 2014 roku $wiatowa sprzedaz tele-
wizoréw Smart TV wzrosta o 400%.
Wszelkie prognozy przewiduja dalszy
wzrost sprzedazy tego typu sprzetu,
a co za tym idzie wzrost ogladalno-
§ci tresci VoD.

Netflix

W styczniu tego roku na polskim ryn-
ku pojawit sie nowy, dtugo wyczekiwa-
ny przez niektorych, gracz —biblioteka
filméw i seriali — Netflix. Przez wielu
debiut amerykanskiego giganta VoD
jest postrzegany jako bardzo wazne
wydarzenie. Z jednej strony platforma
ta daje internautom mozliwos¢ legal-
nego dostepu do wielu, wezeéniej nie-
dostepnych, tresci wideo, z drugiej zas
moze oddzialywa¢ na rynek reklamo-
wy — zar6wno ten online, jak i trady-
cyjny. W 2015 roku z Netfliksa korzy-
stato ponad 96 mln uzytkownikéw3

LACINA LICZBA UZYTKOWNIKOW | ZASIEG WSROD
INTERNAUTOW KATEGORII ,,SERWISY WIDEO”
ORAZ ,SERWISY VoD" W LATACH 20102015
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ZRODLO: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2010-listopad 2015; liczba uzytkownikow —
o$ lewa, seria stupkowa; zasieg — 0§ prawa, seria liniowa; RU — real users.

z 60 krajéw (od stycznia serwis jest
dostepny na 200 rynkach). Dziennie
ogladali oni materialy wideo o acz-
nym czasie przekraczajacym 100 mln
godzin, co daje $rednio 1,5 godziny
spedzonej w serwisie przez kazdego
z uzytkownikéw. Estymacje samego

LICZBA UZYTKOWNIKOW KATEGORII TEMATYCINYCH

MATERIALOW WIDEO (MLN)

Informacije i publicystyka
Styl zycia/poradniki
Rozrywka i Kultura

Sport

Film

Serial

User Generated Content

Pozostate

IRODLO: Stream Megapanel PBI/Gemius, maj 2015.
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Netfliksa wskazuja, ze co drugi Ame-
rykanin zalogowat sie do niego w cig-
gu ostatniego roku, a co trzecie gospo-
darstwo domowe ma wykupiony staly

abonament. Wyliczono réwniez, ze

w ciggu roku subskrybenci serwisu nie

obejrzeli 130 godzin reklam telewizyj-
nych, poniewaz w tym czasie ogladali

tresci wideo w internecie.

W chwili obecnej trudno jest prze-
widzie¢, jaki wplyw na polski rynek
telewizyjny (zaréwno online, jak
itradycyjny) bedzie miat Netflix. Eks-
perci zakladaja bardzo rézne scenariu-
sze — od minimalnego zainteresowa-
nia platna i uboga w tresci platforma
po zmierzch platform telewizyjnych,
ktére oferuja dostep do kodowanych
kanatéw typu HBO czy Canal +. Wszy-
scy jednak sa zgodni co do tego, ze

jestesmy na poczatku zmiany mode-
lu udostepniania tresci wideo. m JC

1. Badanie Megapanel PBI/Gemius,
listopad 2015.

2. Badanie ,,Dojrzewanie polskiej
widowni"”, Millward Brown, 2014.

3. Za: Digital Marketing Ramblings.



Produkcja i monetyzacja
wideo online

Konsumpdja tresci wideo online réz-
ni sie znacznie od oferty dostepnej
w tradycyjnych modelach dystrybugji.
Wymaga ona takze innego podejscia
do tresci i modeli biznesowych, co
wcigz stanowi wyzwanie dla rynku
na styku producentéw i nadawcéw.
Wielu wtascicieli praw do materia-
16w o najwyzszej ogladalnosci, np.
miedzynarodowych rozgrywek spor-
towych czy hollywoodzkich filméw,
oferuje nadawcom modele sprzedazy,
ktore nie sa dostosowane do sposo-
béw monetyzacji tresci w dystrybucji
internetowej, ani do potencjatu port-
fela polskiego konsumenta rozrywki
online. W efekcie — zamiast rozbudo-
wy bazy filméw dostepnych w legal-
nym obiegu — okreslone materialy po-
jawiaja sie w serwisach pirackich, do
czego przyczynia sie niska wrazliwogé
odbiorcéw na kwestie poszanowania
wlasnoéci intelektualnej.

Jednoczesnie wlasciciele witryn inter-
netowych coraz czesciej sami tworza
materialy badZ opieraja sie na tres-
ciach tworzonych przez internautéw.
Wysoka pozycje w zakresie produkgji
autorskiego contentu wérdd polskich
portali zajmuje Grupa Wirtualna Pol-
ska. W nalezacej do portalu WRTV
(2,5-3 mln uzytkownikéw miesiecz-
nie — Megapanel PBI/Gemius) wias-
ne treéci stanowia kilka procent bazy
materiatéw wideo. Wytacznie na po-
trzeby tej platformy realizowanych

WARTOSC | DYNAMIKA
REKLAMY WIDEO ONLINE
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0§ prawa, seria liniowa; 2015 - szacunki.

jest kilkanascie serii autorskich, kté-
re zapewniajg witrynie do 50% ruchu.
Biorac pod uwage dostep do tresci wi-
deo za pomoca internetu warto tak-
ze zwrdcié¢ uwage na rosnaca role tzw.
streamingu, czyli mozliwosci oglada-
nia materiatéw na zywo badz na zada-
nie, za pomoca wbudowanych w stro-
ny www playeréw. Wynika to m.in.
z coraz lepszej przepustowosci tacz

internetowych, a - co za nig idzie —
wygody uzytkownikéw, ktérzy coraz

czesciej ogladaja tresci AV na biezaco.

Analizujac rynek tresci AV nalezy pod-
kresli¢, ze tresci konsumowane za

NA RYNEK WIDEO ONLINE SKLADAJA SIE:

1 serwisy infernetowe udostepniajgce tresci audiowizualne
produkowane na potrzeby dystrybucii telewizyjnej

2 kinainternetowe oferujgce filmy petnometrazowe

3 serwisy wideo powstajgce przy portalach i serwisach internetowych
wzbogacajgce tresci tekstowe materiatami multimedialnymi

4 strony oferujgce dostep do telewizji inearnej oraz wydarzenh

na zywo (np. sportowych)

5 serwisy z treSciami wideo produkowanymi przez internautow

b caty obszar reklamy wideo

RAPORT

WIDEO ONLINE
W PUBLIKACJACH IAB POLSKA

IAB Polska poswieca wideo
online wiele uwagi analizujgc
to zagadnienie w réznych
badaniach poczgwszy od bie-
zgcego analizowania wartosci
reklamowej tego formatu

w badaniu AdEx (realizowanym
z PwC), poprzez projekt Video-
Expert (prowadzony we wspot-
pracy z Deloitte) poswiecony
polskim serwisom VoD, po kom-
pleksowe opracowania, np.
»Perspektywy rozwojowe wideo
online w Polsce” (wydane

na tamach ,,Harvard Business
Review Polska”) oraz szcze-
gbétowe analizy (np. pirackiej
dystrybuciji fresci AV).

pomoca tradycyjnych rozwigzan tele-
wizyjnych sa odmienne od tych ogla-
danych w internecie. Wedtug badania
IAB Polska ,Wideo w sieci” programy
na zywo i filmy dokumentalne to jedy-
ne typy audycji, wobec ktérych przy-
najmniej polowa internautéw dekla-
ruje, iz oglada je tylko w tradycyjnej
telewizji. Reszta materiatéw — w tym
filmy, seriale, programy sportowe —
maja juz pokazna rzesze fanéw tak-
ze w sieci. Internet umozliwia takze
dostep do tresci, ktére nie sa typowo
telewizyjne. W sieci mozna ogladac:
* materialy internetowe stworzone
z mys$la o tym medium i produko-
wane zar6éwno przez amatoréw,
potprofesjonalistéw, jak i korpora-
cje (dominujace dzi$ na YouTube
ipolskich portalach),
* materialy wideo przygotowane
na potrzeby réznych mediéw
przez agengje i inne wyspedjali-
zowane podmioty,
= calo$¢, fragmenty lub kontynuacje
produkdji telewizyjnych,
* filmy dokumentalne i fabularne
znane z kina i telewizji,
* transmisje. m PK

iab POLSKA
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ZAANGAZIOWANA
WIDOWNIA

Aby méc skutecznie wykorzystaé potencjat marketingowy
zwiqzany z segmentem wideo online, nalezy zrozumieé specyfike
konsumpciji tresci wideo online. Klucz tkwi w wykorzystaniv réznych
urzadzen i plafform w zintegrowanej komunikacji marketingowej
zaréwno prowadzqgc dziatania marketingowe tylko w internecie,
jakitgczac je z promocjq telewizyjng.

Wielkosé rynku

Wzrost konsumpdji tresci wideo onli-
ne obserwowany jest niezmiennie od
kilku lat, a wydatki na reklame wideo
wzrosly na tyle, ze w ostatnim roku
IAB Polska zdecydowata sie na pre-
zentowanie wynikéw dla tego seg-
mentu w ramach badania IAB AdEx
samodzielnie, a nie jako cze$é reklamy
display jak to bylo do tej pory.

Dokonujac ogélnej analizy dostrzec
mozna wzrost zaréwno publiczno-
éci tresci onlinel, jak i intensywnosci
konsumpdji tego typu tresci, a takze
stale wzbogacanie dostepnej oferty.

10%

Wielkos¢ widowni tresci wideo w 2015
roku przekroczyta 20 mln widzéw,
a roczny wzrost liczebnosci statych
uzytkownikéw tresci wideo plasuje sie
na poziomie okoto 8%. To wszystko
stale zwieksza potencjat marketingo-
wy zwigzany z obecnoscia reklamowa
przy profesjonalnych tresciach wideo.

Kanaty dostepu

Aby maksymalnie wykorzysta¢ po-
tencjal tego segmentu konieczne jest
zrozumienie specyfiki zachowan pub-
liczno$ci tresci wideo zaleznie od tego,
z jakiego typu urzadzenia korzystaja
jako ekranu, a takze od tego, w ktérym

momencie dnia towarzyszy widzowi
przekaz wideo. Odkad kilka lat te-
mu czolowe serwisy VoD umozliwity
widzom dostep do swoich tresci na
wszystkich mozliwych typach urza-
dzeni — od komputeréw przez urza-
dzenia mobilne po telewizory pod-
Taczone do internetu czy konsole do
gier — segment wideo online stal sie
jeszcze ciekawszy i bardziej ztozony.
Dato to takze marketerom mozliwos¢
dotarcia do widzéw online nie tylko
w tzw. prime time, lecz niezaleznie
od czasu i miejsca, zyskujac ich pelng
koncentracje na przekazie.

Zauwazalny jest réwniez wzrost ak-
tywnosci tej widowni w obszarze
konsumpdji tresci wideo, w szczegdl-
nosci na platformach mobilnych. To
tworzy unikalny potencjat zwigzany
z mozliwo$cig dotarcia do odbiorcéw,
nie tylko gdy sg przed ekranem te-
lewizora czy komputera, lecz takze
w pozostalym czasie w ciggu dnia.
Analizujac aktywno$¢ uzytkownikow
serwiséw VoD na poszczegélnych ty-
pach urzadzen (komputer, urzadzenie
mobilne, SmartTV), widoczne sg réz-
nice. Do SmartTV uzytkownicy siada-
ja gléwnie w godzinach wieczornych,

| DOBOWY DOSTEP DO MATERIALOW WIDEO W ZALEZNOSCI OD KANALU
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ZIRODLO: dane dla przyktadowego serwisu VoD — gemiusStream, rozktad odtworzen,
4Q 2015; TV — Nielsen Audience Measurement, rozktad ATV, 4Q 2015.
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gdy w ramach relaksu przed telewi-
zorem poszukuja rozrywek. Najwyz-
sza ogladalnos¢ ustug VoD w tele-
wizorach jest jednak chwile przed
(o godzinie 18) i po (o godzinie 22)
telewizyjnym prime time wypadaja-
cym o godzinie 20. Wysoka aktyw-
no$¢ zauwazy¢ mozna takze w ciggu
dnia, kiedy telewizje tradycyjne ofe-
rujg powtérki i programy skupiaja-
ce mniejsza widownie. Z komputera,
w celu ogladania wideo, korzysta sie
wieczorem, jak réwniez w ciggu dnia,
w godzinach pracy. Z kolei urzadze-
nia mobilne wypelniaja czas pomie-
dzy tymi platformami oraz sg ostat-
nim ekranem, z ktérym uzytkownicy
maja stycznos$¢ w ciggu dnia. W tym
przypadku najwyzsza ogladalnos¢ tre-
$ci wideo obserwowana jest okolo go-
dziny 23. Swiadomos¢ tego cyklu do-
bowego pozwala odpowiednio dobra¢
platformy do emisji reklam zaleznie
od tego, w jakim momencie chce sie
dotrze¢ do odbiorcéw.

Tresci wideo co do zasady wyrdzniaja
sie szczeg6lna koncentracja uwagi wi-
dzéw, jednak czas zaangazowania r6z-
ni sie takze w zaleznosci od platformy.
Na mniejszych ekranach preferowane
sa krotsze tredci, po pelnometrazowe
filmy widownia siega czesciej za po-
mocg komputera czy SmartTV. Ma
to znaczenie takze dla dtugosci bloku
reklamowego oraz decyzji, czy umies-
ci¢ reklame przed materiatem wideo
(pre-roll), w trakcie (mid-roll) czy po
nim (post-roll). W przypadku dlugie-
go filmu widz sklonny jest obejrze¢
dtuzszy blok reklamowy przed mate-
rialem w zamian za bezplatne oglada-
nie filmu, jednak w przypadku krét-
kich tresci bez napiséw koncowych
wiecej os6b dotrwa do bloku rekla-
mowego koriczacego material wideo.

Multiscreening i synergia

Widzowie online coraz czesciej korzy-
staja z kilku ekranéw jednoczesnie.
Z badania ,TV+www=razem lepiej”
przeprowadzonego przez IAB Polska

WYPOWIEDZ EKSPERTA

mr Tardget

FAST MEDIA EFFECT

JAROSEAW NOWAK
Dyrektor Zarzgdzajqcy,
Mr Target

MIMO ZE UDZIAL platform VoD

w konsumpciji tresci wideo roénie,
Cco oznacza wieksze mozliwosci
reklamowe (wynikajgce z integra-
cji TV i platform VoD), to caty czas
utrzymuie sie stan, w ktérym stacje
TV i reklamodawcy funkcjonujg

W oparciu o stary paradygmat
planowania kampanii. Wynika

to gtéwnie z dtugiego procesu
adaptacji zmian technologicz-
nych i rynkowych przez stacje
telewizyjne.

Synergia telewizji z kanatami
online daje obecnie o wiele wiek-
sze mozliwosci pomiaru i analizy
konwersji, jednak jest to dopiero

wynika, ze ponad 80% internautéw ta-
czy funkgje kilku ekranéw, a wiekszos¢

z nich takze ogladanie telewizji trady-
cyjnej z ustugami online. To uzupet-
niajace wzgledem siebie korzystanie

znoénikow daje marketerom unikalne

mozliwosci podniesienia skutecznosci

przekazu reklamowego oraz budowa-
nia interakeji z konsumentem. Ogla-
danie tradycyjnej telewizji ma charak-
ter pasywny i jest zwigzane gtéwnie

z rozrywka, gdy z kolei online kon-
sumenci aktywnie poszukuja infor-
macji. 60% internautéw twierdzi, ze

kontynuuje w sieci kontakt z marka
widziang w telewizji — szuka w inter-
necie informadji o tresciach i markach

ogladanych w sposéb tradycyjny. Po-
szczegélne ekrany zaspokajaja wiec
rézne potrzeby, a zarazem podnosza
skuteczno$¢ przekazu w znaczacy spo-
s6b zwiekszajac poziom zaangazowa-
nia odbiorcéw w marke.

RAPORT

poczgtek zmian, ktérych efektem
bedzie catkowicie inny wymiar
komunikacii z klientem. Sqgdze,

ze w ciqgu naijblizszych kilku lat
marketing wideo online stanie sie
dominujgcq formg komunikacii

z klientami.

Podstawq bedzie infegracja
platform spotecznosciowych z kon-
sumpcjq tresci wideo i mozliwosciqg
zakupdw w czasie rzeczywistym.
Dynamiczny wzrost uzytkownikow
internetu mobilnego i konsumpcii
wideo na urzgdzeniach mobilnych
juz teraz wymusza zmiany w pla-
nowaniu komunikaciji reklamowe;j
W wymiarze cross-device. Z rozwo-
jem technologii mobilnych, w tym
wideo, zwigzana jest rdwniez bu-
dowa nowych modeli rozliczenia
kampanii, np. przez estymowanie
wartosci przysztego klienta i wyge-
nerowanej przez niego sprzedazy.
Przyszto$¢ marketingu wideo jest
wiec bardzo obiecujgca. =

W czasach dystrybugji tresci telewi-
zyjnych za pomoca réznych kanaléw
imodeli, dla marketeréw naturalnym
powinno by¢ podazanie z reklama za
trescig i widownig. Zjawisko to jest
badane na polskim rynku od wielu
lat i stale obserwowany jest wzrost
synergii pomiedzy telewizja a inter-
netem. Realizacja dzialaii marketin-
gowych za pomoca tych dwéch kana-
16w dotarcia znaczaco zwieksza ich
skuteczno$é w poréwnaniu z pro-
mocjami realizowanymi tylko w jed-
nym z nich: w telewizji tradycyjnej
lub sieci. Wbrew niektérym opiniom
budzety nie migruja z telewizji do
internetu, lecz wlasnie dzieki wspot-
dziataniu tych dw6ch mediéw marke-
terzy moga osiggna¢ znacznie wyzsza
skutecznos¢. m

1. Patrz ,Rynek wideo online” w niniejszym
raporcie.
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LIVESTREA

MING -

SUBSTYTUT TELEWIZJI ONLINE

Za 5 lat prawdopodobnie bedziemy konsumowaé fresci

gtéwnie w formie wideo w kanale mobile. Byé moze zrezygnujemy
tez z abonamentu telewizji kablowej. Jesli jestesmy wydawcq,
stalym elementem naszej strategii stanie sie content wideo.

Bedqgc marketerem - standardowym narzedziem pracy bedzie

dla nas wideo. To wiasnie ono jest jednym z kluczowych tfrendéw
reklamowych spodziewanych w najblizszych latach. Prawdziwym

hitem okaze sie tez livestreaming.

Potencjat rozwojowy

Wedtug badan Cisco, do 2017 roku
prawie 70% konsumpdji tresci odby-
wac sie bedzie w formie wideo. Do
2019 roku udziat ten ma wzrosnaé do
80-90%. Cho¢ juz wielu ekspertéw
wieszczyto koniec tradycyjnej telewi-
zji, tak sie nie stalo i jeszcze dtugo sie
nie stanie. Faktem jest jednak, ze te-
lewizja i internet coraz bardziej sie
przenikaja. Dla przykladu, na rynkach
Ameryki Pélnocnej systematycznie
spada sprzedaz abonamentéw na te-
lewizje kablowa. Comcast, najwiekszy
dostawca telewizji kablowej w Stanach
Zjednoczonych, stracit od 2008 roku
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IRODLO: State of the video industry, AOL 2015.
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2,5 mln abonentéw. To stanowi po-
nad 10-procentowy spadek w ostat-
nich szesciu latach. Drugi pod wzgle-
dem wielko$ci dostawca, Time Warner
Cable, stracit w poréwnaniu do 2014
roku az 6% abonentéw. Prognozo-
wane trendy méwia réwniez o tym,
ze marketerzy coraz wiecej wydawac
beda na reklame wideo online.

Dzieje sie tak, gdyz wideo jest swiet-
nym narzedziem content marketin-
gu, wykorzystujacym podstawowe
zasady: jest angazujace i wywolujace
emogje. Jako przyktady dla markete-
réw w szczegélnosci mozna poleci¢

| ZRODLA BUDZETOW POZYSKIWANYCH NA WIDEO ONLINE
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kampanie produkgji tajskiej. Krea-
¢je , The Power of Love” dla dtac z 18
mln odtworzen czy ,Unsung hero’
z 27 mln odtworzen dla Thai Life In-
surance to tylko dwie propozycje wy-
brane z wielu dostepnych. Dwadzies-
cia sze$¢ nagréd w Cannes w latach
2013-2014, w tym cztery Ztote Lwy,
mowig same za siebie. Dobra kreacja
nie musi jednak wigzac sie z wielkim
budzetem. W tym przypadku znacz-
nie bardziej liczy sie pomyst i che¢ eks-
perymentowania. I znowu przyktad
z tajskiego rynku — przewrotny mate-
rial ,I hate Thailand” nakrecony jak-
by telefonem, przygotowany na zle-
cenie Tajskiego Biura Turystycznego.
Efekt wirusowy — 20 tys. polubiei na
Facebooku i milion odtworzen w cig-
gu trzech dni. Przestrzenia do ekspe-
rymentéw jest obecnie réwniez dlu-
gos¢ spotu wideo. Przykladem jest
Nike, ktéry na przestrzeni miesigca
w 2015 roku wypuscil zapetlajacego
sie GIFa i dwa spoty promocyjne — je-
den dwunastosekundowy, drugi dwu-
minutowy. Rozwigzanie to pokazuje,
ze reklamowe kreacje wideo nie mu-
sz3 by¢ czasowo ograniczone do tych
najpopularniejszych pietnasto- i trzy-
dziestosekundowych.

>

Livestreaming

Trendy w reklamie wideo idg jednak
dalej. Najgoretszym kierunkiem roz-
wojowym 2016 roku ma by¢ livestrea-
ming. Wynika to z potrzeby uzytkow-
nikéw - korzystania z contentu ,tu
iteraz”. Zaczynaja rozumie¢ to takze
wydawcy internetowi, ktérzy produ-
kuja coraz wiecej jakosciowych ma-
teriatéw live. W Polsce jako przyklad
mozna poda¢ chociazby prezentacje
wyboréw prezydenckich na zywo czy
programy #dziejesiewpolsce. Tym




samym portale staja sie bardzo moc-
nym konkurentem w walce o konsu-
menta telewizyjnego i budzety rekla-
mowe. Prawie 40% przedstawicieli
300 agencji marketingowych przeba-
danych w 2015 roku w corocznym ba-
daniu AOL deklarowalo, ze przesuwali
budzety przeznaczane na telewizje na-
ziemna w strone reklamy wideo onli-
ne. Jest to znaczny wzrost w porow-
naniu do roku 2012, gdy odsetek ten
wyniést 18%. Natomiast wedtug ba-
dania amerykanskiego IAB , Digital
Content NewFronts: Video Ad Spend
Study”, 68% marketeréw i agencji de-
klaruje wieksze wydatki w 2016 roku
na digital wideo. Na tych zmianach
zyskaja wszyscy, ktorzy w strategiach
stawiaja na rozwdj wideo, a takze live-
streamingu.

Livestreaming jako forma prezenta-
ji contentu reklamowego przez nie-
ktorych jest uznawana za ryzykowna.
Produkujac tego typu materialy rze-
czywiscie trzeba liczy¢ sie z tym, ze
nie da sie ich poprawia¢ czy monto-
wacé. W tym jednak tkwi ich sita — ma-
terialy live s3 autentyczne, a w zwiaz-
ku z tym i angazujace. Doceniajg to
szczeg6lnie tzw. millenialsi, pokolenie
0s6b urodzonych w ostatnim dwu-
dziestoleciu ubieglego tysiaclecia. Ba-
dania Elite Study pokazuja, ze 62%
z nich moze sta¢ sie lojalnymi kon-
sumentami, jesli tylko marka ich za-
angazuje, w szczegdlnosci w mediach
spotecznosciowych.!

W 2015 roku powstato wiele innowa-
cyjnych kampanii, w ktérych zdecydo-
wano sie, z sukcesem, wykorzystac
livestreaming. Przykladem jest kam-
pania Wendy’s #SipMeUP, do kté-
rej zaangazowano gwiazdy YouTube
Rhetta & Linka (ponad 3 mln subskry-
bentéw). Uzytkownik po wejsciu na
strone Wendy’s, wypelniat krétka an-
kiete o swoich upodobaniach kulinar-
nych, ulubionych kolorach i muzyce.
W zamian otrzymywal dedykowana,
trwajaca 30 lub 60 sekund odpowiedz
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ZRODLO: IAB oraz Advertiser Perceptions, ,,Digital Content NewFronts:

Video Ad Spend Study", kwiecien 2015.

od RhettaiLinka w postaci skeczu lub
piosenki w livestreamingu. W mar-
cu 2015 roku pitkarz Realu Madryt,
James Rodriguez, podpisat live kon-
trakt z Adidasem Football. Wszystko
pod hashtagiem #ThereWillBeHaters.
Wydarzenie bylo sponsorowane przez
sportowego giganta i mialo miejsce
kilka dni po akwizycji Periscope przez
Twittera. Periscope na co dzien wyko-
rzystywany jest przez marke Benefit
Cosmetics, ktéra na zywo prezentu-
je tutoriale make-up. Z danych Digi-
Day wynika, ze taka strategia anga-
zuje uzytkownikéw — relacje Benefit
Cosmetics maja $rednio po 20 tys. po-
lubien.

Sponsorowanie wydarzen
Livestreaming to jednak nie tylko Pe-
riscope czy Meerkat. Coraz wieksza
popularno$¢ zdobywaja réwniez spon-
sorowane przez marki wydarzenia live
realizowane we wspélpracy z duzymi
wydawcami internetowymi. W Sta-
nach Zjednoczonych 7 UP byl spon-
sorem imprezy Electric Daisy Festi-
val transmitowanej przez Yahoo Live
w aplikacjach i na stronach www. Kilka
miesiecy temu Yahoo poinformowato,
ze wyprzedalo 30 reklamodawcom
swoje cale inventory reklamowe pod-
czas globalnie emitowanych live zawo-
déw N.EL.

W Polsce ciekawym przykladem ta-
kiej wspélpracy sponsorowanej jest
realizacja pokazu mody Bohoboco dla
marki Magnum, ktéry transmitowa-
ny byt na stronach mobile i www Wir-
tualnej Polski, docierajac tym samym
wielokanatowo do tysiecy uzytkowni-
kéw. Z kolei HuffPost Live zrealizo-
wato razem z markg Johnie Walker
program o technologiach. Prezentacja
marki widoczna byta m.in. na planszy
otwierajacej program i graficznych
banerach podczas emisji programu.

Zapowiada sie, ze ten rok, kolejny raz,
bedzie bardzo korzystny dla rozwoju

wideo. Hitem ma by¢ wiasnie live-
streaming, ktéry pozostawia ogrom-
na przestrzen dla duzych, jak i mniej-
szych marek. Daje réwniez ogromne

mozliwoéci innowacyjnych, skrojo-
nych na potrzeby klienta kampanii.
Brian Solis, analityk digital marke-
tingu, autor , The Future of Business”,
podsumowat to tak: ,Livestreaming
nieustannie wzbogaca nasze zycie o po-
czucie uczestniczenia w wyjgtkowych

zdarzeniach poprzez przenikanie do do-
tychczas znanych kanatéw komunikacji

izaangazowanie odbiorcy w dialog bedg-
¢y dla niego formg rozrywki”. m

1. Wiecej o pokoleniu millenialséw w ,Mow
do mnie inaczej niz myjslisz, czyli o komuni-
kacji do millenialséw™ niniejszego raportu.
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OD SPOTU TV DO PRE-ROLLA -
EWOLUCJA RYNKU REKLAMY WIDEO

Stare nowe oglgdanie
Wedlug badania zleconego przez Wir-
tualne Media $redni czas spedzony
na serwisie VoD nalezacym do TVP
(tvp.pl) wzrést z 17 minut az do 3 go-
dzin i 42 minut tylko w ciagu ostat-
niego roku. Dane te s3 jednym z wielu
przyktadéw obrazujacych tempo za-
chodzacych zmian, ktéry jednak za-
miast rozstrzygac dyskusje o triumfie
jednego medium nad drugim, jedynie
ja komplikuje.

Ogladanie telewizji to nieodmiennie

jedna z najpopularniejszych form spe-
dzania wolnego czasu (patrz wykres —
aktywnosci internautéw), jednak roz-
norodno$¢ urzadzen i sposobéw ich

wykorzystania zdaje sie wywracaé wy-
pracowane paradygmaty do gbry noga-
mi. W dobie Smart TV i livestreamin-
gu, emisja ,na zywo” i ,na zadanie”
przestaje pokrywa¢ sie z podziatem

na $wiat offline i online, a definicje ta-
kiejak ,program”, ,content” czy w ogé-
le ,telewizja” staja sie coraz bardziej

nieostre.

Jak w tym odmienionym $wiecie od-
najduje sie widz? Bob Hoffman, autor
bloga Ad Contrarian, odpowiada na to
pytanie analogia: zmiana dystrybu-
dji tresci interesuje widownie w tym
samym stopniu, co klientéw sposéb
transportu bielizny do supermarketu.

iab POLSKA

W branzy marketingowej funkcjonujq dzis dwa przeciwne
poglady. Wedtug pierwszego ,telewizja umarta” lub przynajmniej
»umiera na naszych oczach”. Wedltug drugiego — mas sie lepiej
niz kiedykolwiek wczesniej. Co najciekawsze, obie strony siegdja
po podobne argumenty dla obrony swoich stanowisk: rozwoj
technologii, réznice pokoleniowe, zmiane zachowan. Kazda

z nich ma racje, gdyz telewizja po prostu sie zmienia. Razem

Z nig ewoluuje takze reklama wideo.

Jedni i drudzy chca otrzymac to, co

w danym momencie stanowi przed-
miot ich zainteresowania, wygodnie

i na korzystnych warunkach. Cho¢

dzi$ dla zdecydowanej wiekszosci pod

tym okresleniem kryje sie wciaz sieg-
niecie po pilota od telewizora, cyfro-
wa widownia stale sie powieksza.

Budzet telewizyjny

w internecie

Wyniki badan i prognozy nie pozosta-
wiaja watpliwosci — popularnosé wi-
deo na tle innych aktywnosci online
jest przytlaczajaca. Wedlug estymacji
Cisco, w 2014 roku 64% globalnego
ruchu w sieci zwigzane bylo z oglada-
niem wideo, a do 2019 roku odsetek
ten ma wzrosna¢ az do 80%. Popyt
o takiej skali oczywiscie pociaga za
soba zainteresowanie reklamodaw-
c6w. Wedlug szacunkéw PwC Global
Entertainment and Media Outlook
2014-2018, wartos¢ rynku reklamy
wideo online bedzie rosta w najszyb-
szym tempie w poréwnaniu do po-
zostalych segment6w reklamy inter-
netowej. Te przewidywania zdaje sie
potwierdza¢ ankieta przeprowadzo-
na w zeszlym roku przez Advertiser
Perceptions i IAB, w ktérej 68% re-
spondentéw odpowiedzialnych za za-
kup medi6éw deklarowato zwiekszenie
wydatkéw na reklame wideo online
w nadchodzacych 12 miesigcach.

Entuzjazm zdaje sie by¢ uzasadniony,
jednak myslac o maksymalnej skutecz-
nosci duzych kampanii zmiana pozy-
i telewizja” na ,internet” w media
planie nie bedzie gwarancja sukcesu.
Badanie ,A Comprehensive Picture
of Digital Video and TV Advertising:
Viewing, Budget Share Shift and Effe-
ctiveness” wykonane przez amery-
kanskie IAB we wspélpracy z Nielsen,
Microsoft i Yahoo udowadnia, na pod-
stawie modyfikacji 18 realnych budze-
tow reklamowych, ze najbardziej opty-
malng konfiguracja jest uzupelnianie
sie obu kanaléw. Sprawdzajac rézne
warianty osiagnieto zwiekszone do-
tarcie przy niezmienionych kosztach
oraz lepsza zapamietywalno$¢ komu-
nikatu i wplyw na $wiadomos¢ marki,
gdy kontakt z tym samym spotem miat
miejsce najpierw online, a p6zniej w te-
lewizji. Obserwacje te potwierdzajg
takze badania przeprowadzone przez
IAB Polska (np. ,TV+WWW-=razem le-
piej”, ,Webtrack”).

~Pomin reklame”

Tak jak tradycyjna emisja reklam te-
lewizyjnych wigze sie z nieuniknio-
na strata mediows (przez tzw. parze-
nie herbaty pomiedzy programami),
tak dynamiczna reklama wideo spo-
tyka sie z nieprzychylnymi reakcja-
mi, poniewaz postrzegana jest jako
przeszkoda w odbiorze tredci, a nie
wypelnienie pomiedzy nimi. YouTube,
doktérego w Stanach Zjednoczonych
trafia jedna pigta budzetu przezna-
czonego na wideo online (za: eMar-
keter), postanowit wyjs¢ naprzeciw
temu problemowi zaréwno dla do-
bra nowej generacji widzéw, jak i sa-
mych reklamodawcéw. Tak narodzit
sie TrueView — model, w ktérym re-
klama moze zosta¢ pominieta przez
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ogladajacego, a oplacone jest jedynie
pelne jej wyswietlenie (lub trwajace
wiecej niz p6l minuty). Obligatoryj-
ne poczatkowe 5 sekund stalo sie od
tego czasu polem kreatywnej walki
o uwage. By unikna¢ machinalnego
pominiecia komunikatu, coraz czes-
ciej wykorzystuje sie zabieg ,burze-
nia czwartej $ciany”, w ramach ktére-
go bohaterowie spotéw bez ogrédek
odwoluja sie do decyzyjnosci oglada-
jacego. Te dzialania zorientowane sa
na uzyskanie jak najwyzszego wspot-
czynnika ogladalnosci reklamy (tzw.
ad completion rate), ktéry dla You-
Tube wynosi 15-25%.

Alternatywnym podejsciem jest za-
warcie calego komunikatu w poczat-
kowych 5 sekundach, z czego skorzy-
stat m.in amerykanski ubezpieczyciel
Geico. Rozpoczecie spotu reklamowe-
go silnym przekazem oraz ekspozycja
brandingu to sposéb na uzyskanie

10%
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rezultatéw komunikacyjnych w no-
wym ekosystemie nawet przy niskim
wspoélczynniku ukorniczenia.

Autorzy badania ,Understanding the
Effectiveness of Video Ads: A Meas-
urement Study” (University of Massa-
chusetts, Amherst & Akamai Techno-
logies) w wyniku przeprowadzonych
eksperymentéw zaobserwowali kil-
ka prawidlowosci. Ich zdaniem tole-
rancja wobec reklamy wideo bedzie
wyzsza, jesli uzytkownik powraca na
znang mu juz strone. Format okre-
$lany jako mid-roll (pojawiajacy sie
w $rodku ogladanej tresci) ma 0 14%
wieksze szanse obejrzenia do kon-
ca niz pre-roll (poprzedzajacy ma-
terial). Co istotne, podejscie to nie
sprawdzi sie jednak w bardzo krét-
kich formach, np. klipach z newsami.
Reklama typu post-roll (wyswietlana
po treséci wideo) sprawdza sie najgo-
rzej bez wzgledu na inne wystepujace

RAPORT
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okolicznosci. Analogie do zachowan
widowni telewizyjnej narzucaja sie
same.

Wiele ekranéw,

jedno zadanie

Z perspektywy technologicznej zmie-
nilo sie wszystko, natomiast z punk-
tu widzenia widowni nie zmienito sie
praktycznie nic — w dalszym ciaggu
kluczem do sukcesu jest inteligen-
tne planowanie dotarcia bazujace
na glebokim zrozumieniu zachowan
odbiorcéw, a nie na sztucznych po-
dziatach na analogowe i digitalowe
punkty styku. Wsréd rozwazan nad
niuansami coraz bardziej skompli-
kowanego $wiata mediéw nie nalezy
zapominac¢ o tym, co lezy u podstaw
pracy zwigzanej z komunikacjg. Jak
ujal to Bob Hoffman: ,If the message
is right, who cares what screen people
see it on? If the message is wrong, what
difference does it make?”. m
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RICH MEDIA KLUCZEM
DO ZAANGAZOWANEJ
KONSUMPCJI WIDEO

Choé w wersji online internauci majq do czynienia doktadnie

z tymi samymi fresciami, konsumujq je w zupetnie inny sposéb.
Kluczem do skutecznie przeprowadzonej kampanii wideo online
jest zrozumienie, ze w chwili obecnej sam spot w internecie

nie zaspokaja oczekiwan uzytkownikéw. Ci oczekujq czegos
wiecej. Czegos, co mogq zaoferowaé im rich media.

Réine formy wideo

Wiele przyktadéw pokazuje, ze war-
tosciowy dla marki odbiorca chetnie
Kkliknie w baner wideo, jesli zawarta
w nim tre$¢ zaprezentowana zostanie
w sposéb subtelny, np. tylko w formie
zapetlonej, wyciszonej zajawki filmo-
wej. Aby osiggna¢ taki efekt niepo-
trzebne sa duze formaty display. Réw-
niez wy$wietlanie na banerze calosci
materialu moze zniecheci¢ uzytkow-
nika, ktéry zaskakiwany jest reklama
emitowang wbrew jego woli.

Reklamodawcy, ktérzy przedstawiaja
trwajacy tylko kilka sekund materiat,

statycznymi lub animowanymi, mu-
sz bra¢ pod uwage, ze uzytkownik
zdecyduje sie na klikniecie tylko i wy-
lacznie wtedy, gdy prezentowana te-
matyka wzbudzi jego zainteresowa-
nie. Internauta, ktory w taki sposéb
zostanie zachecony do interakgji, od-
czuje pozytywne skojarzenia z mar-
ka. W tym przypadku dziala mecha-
nizm odwrotny do reklamy in-stream,
ktora czesto jest emitowana inwazyj-
nie, przeszkadzajagc w konsumowa-
niu tresci.

Uzytkownik, ktéry kliknat reklame
wykazujac nig zainteresowanie, chet-

otrzyma w zamian wartoé¢ dodana,
np. w postaci ,atrakcji” na warstwie
ekspandowanej. Badania pokazuja,
ze najlepiej w tej roli sprawdzaja sie
tzw. rich media, ktére angazuja i spra-
wiaja, ze odbiorcy po prostu bawia
sie reklamg.

Efektywnos¢é rich media
Analizujac raport Gemius AdMonitor
za trzeciiczwarty kwartal 2014 roku
mozna zauwazy¢, ze CTR w reklamie
rich media jest az 0 187% wyzszy niz
w przypadku nieinteraktywnych for-
matéw. Oznacza to, ze uzytkownik
o wiele chetniej klika w format rekla-
mowy, jesli material jest podany za
pomoca rich media.

Poréwnanie wskaznika zaangazowa-
nia (odsetek impresji, w ktérych do-
szto do interakdji z kreacja) i sred-
niego czasu zaangazowania réwniez
pokazuje, w jaki spos6b uzytkownicy
konsumuja tresci w internecie. W ra-
porcie Digital Advertising Benchmark
(2015), przedstawiono te parametry,
zestawiajac obok siebie cztery po-
pularne rodzaje reklamy online. Po-
nownie mozna zauwazy¢, ze forma-
ty reklamowe zawierajace rich media
generuja najwieksze zaangazowanie
uzytkownika i wynosza odpowiednio

dodatkowo obudowany materialami ' nie zostanie z kreacja na dluzej, jesli ' 13,45% 111,39 sekund.
I SREDNI CTR FORMATOW REKLAMOWYCH
2.0%
Standardowy baner 1,74%
B Rich Media
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ZIRODLO: Gemius Ad Monitor Report, Q3-Q4 2014
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Studium przypadku

Na rynku reklamy online mozna spot-
ka¢ wiele kampanii wideo, ktére wy-
korzystuja powyzsze trendy. Jednym
z przykladéw jest realizacja przygo-
towana na zlecenie Electronic Arts
dla kampanii gry Battelfield Hard-
line. Dzieki kreacji ekspandowanej,
poprzedzonej kilkusekundowg zajaw-
ka wideo, uzytkownik mégt wecieli¢ sie
w posta¢ miodego detektywa Nicka
Mendozy i sta¢ sie bohaterem, ktéry
ratuje $wiat. Za pomoca jednego klik-
niecia internauta przenosit sie w sam
$rodek pola bitwy policjantéw ze zor-
ganizowanymi grupami przestepczy-
mi. Od pierwszych sekund kreacja
robita wrazenie dzieki efektownym
animacjom, a spot wideo umieszczo-
ny w centralnym miejscu kreacji przy-
gotowywat uzytkownika na doznania,
ktore pojawialy sie przy odkrywaniu
kolejnych elementéw kreacji.

Zaktadka ,Tryby” pozwalata wybra¢

i pozna¢ misje detektywa, a ,Mecha-
nika” odkryé caly arsenal broni, jakim

dysponuje bohater, ponadto zawierata

cenne wskaz6wki obrazujace, jak zdo-
by¢ nowa bron do walki z przestep-
cami. Przechodzac do sekdji ,Mapy”
uzytkownik mégl dokladnie pozna¢

takie miejsca jak Wzgérza Hollywood,
Everglades czy pustynie — prezento-
wane nie jako atrakcje turystyczne,
tylko miejsca najprawdziwszych i naj-
bardziej brutalnych przestepstw. Fan

gry mial réwniez mozliwos¢ zajrze¢ do

zakladki Galeria”, aby zapoznac sie ze

szczegdlowoscia i wysoka jakoscia gra-
fik. Dzieki przyciskom CTA, mial on

takze szanse przej$¢ na strone z gra,
by zdoby¢ jeszcze wiecej informacji

lub méc ja kupic.

Kreacja wzbudzila oczekiwane reakcje
i zaangazowanie internautéw wcia-
gajac ich w interakcje. CTR zajawki
display wyniost az 1,41% (przy sred-
niej 0,86% dla rich media oraz 0,30%
dla standardowego banera), a $redni
czas zaangazowania — 26 sekund.

RAPORT

I POROWNANIE FORMATOW REKLAMY INTERNETOWE.

RODZAJ WSKAZNIK SREDNI CZAS
REKLAMY | ZAANGAZOWANIA (%) | ZAANGAZOWANIA (SEK.)
STANDARDOWY
BANER 1,76 8,02
BANER
MOBILNY 1,67 915
BANER RICH
MEDIOWY 13,45 11,39
REKLAMA _ 92
IN-STREAM ’

Wskaznik zaangazowania — odsetek impresji, w ktérych doszto do interakciji z kreacjq

1RODLO: Digital Advertising Benchmark Report, 2015.

BATTLEFIELD

ARDLINE

1,41%
25,9s

1RODLO: Materiaty wtasne Sataku.

Podsumowanie

Internet daje ogromne pole mane-
wru, dlatego warto wykorzystywac
mechanizmy opisane w powyzszym
przyktadzie, jak i informacje pocho-
dzace z badan. Samo przeniesienie
spotu telewizyjnego do $wiata online
moze nie wzbudzi¢ juz zaangazowa-
niaipozytywnych skojarzen z marka.

I ILUSTRACJA DO STUDIUM PRZYPADKU

ZOBACZ JAK WYGLADA WALKA NA STYKU PRAWA | BEZPRAWIA

CTR

SREDNI CZAS ZAANGAZOWANIA

Oczekiwania uzytkownikéw w stosun-
ku do internetu stale rosng. Zmienit
sie réwniez sposéb konsumowania
przez nich materiatéw wideo. Inter-
nauci sami chcg wybiera¢ interesu-
jace ich tematy, a kiedy juz decyduja
sie, aby poswieci¢ swoj czas reklamie,
licza na otrzymanie wartosci dodane;.
To wlasnie umozliwiaja rich media. m
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MUZYKA A REKLAMA -
POWIAZANIE KONSUMPCJI MUZYKI
CYFROWEJ Z BRANZA REKLAMOWA

W przypadku muzyki $miato mozna zaryzykowaé stwierdzenie,
ze przysztosé tego przemystu jest nierozerwalnie zwigzana

z rozwojem reklamy. Warto $ledzi¢ rozwéj contentu muzycznego
w kontekscie nowoczesnej technologii bezprzewodowej,

a takze popularnych kierunkéw w ptatnosciach mobilnych.
Szczegdlnie ciekawie rysuje sie powigzanie przemystu
muzycznego z reklamowym oraz dalsza metamorfoza

modeli biznesowych w branzy rozrywkowej.

Skala zjawiska

i kierunki rozwojowe

Wyniki badania digital SCOPE przepro-
wadzonego przez IAB Polska — doty-
czace pieciu najczestszych aktywnosci
online - wskazuja, ze 65% internau-
téw stucha muzyki za posrednictwem

0%

Wyszukiwanie stron internetowych
Korzystanie z poczty e-mail
Czytanie artykutéw, wiadomosci
Oglgdanie materiatéw wideo
Zwigzane z pracg, naukg
Czytanie o produktach, ustugach
Korzystanie z map, lokalizatorow
Stuchanie muzyki online

Robienie zakupoéw przez internet

Obstuga bankowosci internetowej

poszczegdlnych urzadzen, wiréd kto-
rych dominuja komputery PC (stacjo-
narne - 62% i przenosne - 52%), jed-
nak istotng role zaczynaja spelnia¢
réwniez tablety (31%) i smartfony
(20%). W erze cyfrowej muzyka na-
pedza cala gospodarke — do najczesciej

10% 20% 30% 40%

ZRODLO: IAB Polska digitalSCOPE, Q4'2014; polscy internauci w wieku 16 i wiecej lat.
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ogladanych filméw wideo na serwisie
Youtube nalezg teledyski, wsréd dzie-
sieciu najbardziej lubianych os6b na
Facebooku siédme miejsce zajmuja
muzycy, analiscie dziesieciu najczes-
ciej obserwowanych os6b na Twitterze
wiekszos¢ stanowia muzycy?.

Gléwnymi wyzwaniami, przed jakimi
w tym roku stoja przemyst muzyczny
(tworcyiich posrednicy) oraz jego oto-
czenie biznesowe s3: rozwdj technolo-
giiidostosowanie do niej muzycznych
modeli biznesowych oraz serwiséw,
a takze dalsza edukacja spoteczeristwa
w zakresie poszanowania wlasnosci
intelektualnej.

I NAJCZESTSZE AKTYWNOSCI ONLINE (MAKSYMALNIE 5 ODPOWIEDZI)

60% 70% 80% 90%

83%
80%
76%
%
70%
68%
68%

64%

61%



Dni firm i instytucji zarabiajacych na
cudzej wlasnosci intelektualnej sa od
dawna policzone i kwestia czasu jest
ich znikniecie z internetu. W serwi-
sach tych nie tylko stale ubywa klien-
téw, kolejne ustugi sa zamykane, ale
réwniez czeka je rewizja zgodnosci
z prawem prowadzonych bizneséw.
Sam katalog nielegalnych serwiséw
muzycznych jest czesto niesprawdza-
ny i niekontrolowany w zakresie cho-
ciazby zgodnoéci opisu plikéw czy me-
tadanych w nim zawartych. W takim
otoczeniu biznesowym nie warto sie
poruszaé. Szczegélnie, gdy inwesty-
cja finansowa, np. w postaci reklamy
w serwisie muzycznym, rodzi spira-
le dziatan po stronie ich wlascicieli,
telekomoéw, firm technologicznych,
potentatéw internetowych, réwniez
doméw mediowych i agencji reklamo-
wych. Nie mozna zapomina¢ przy tym,
ze wsparcie $wiata muzyki to istotny
wklad w rozw6j uzytkownikéw, wraz-
liwo$é na sztuke, muzykalnoséé i men-
talnoé¢. Mowa tu o produktach kul-
tury i dorobku calego spoteczeristwa
cyfrowego w wymiarze globalnym.

Monetyzacja

contentu audio

Okoto 10-25% klientéw popularnych
obecnie serwiséw streamingu audio
(np. Spotify) decyduje sie przejs¢ do
modelu premium, ptacac miesiecz-
nie 10-20 z1.3 Zapewnia im to kom-
fort nie tylko braku reklam, lecz tak-
ze pelnego dostepu do bazy muzyki
oferowanej w ramach danego serwisu
i nielimitowanej mozliwosci stucha-
nia jej na réznych urzadzeniach, takze
bez dostepu do sieci (w trybie offline).
Nadal problematyczna zdaje sie by¢
kwestia wylaczania reklam w wer-
sjach premium i najprawdopodob-
niej w przyszlosci serwisy tego typu
chetniej beda pozostawia¢ reklamy
wlaczone, jednoczesnie oferujac do-
datkowy content premium. Nalezy
zwréci¢ uwage, ze tego typu rozwig-
zania s3 na wczesnym etapie rozwoju
iréwniez branza reklamowa powinna

W POLSCE PIENIADZE Z LEGALNEJ
MUZYKI CYFROWEJ PLYNA M.IN.
POPRZEZ:

¢ serwisy radia infernetowego:
np. RMFon, eskaGO,

e serwis YouTube.com,

¢ serwisy ringback-tones u opera-
toréw komérkowych (T-Mobile —
Granie na Czekanie, Orange —
Halo Granie, Play — Muzyka
na Czekanie, Plus — Czasoumi-
lacz, Halo Dzwonek dla klientéw
czterech sieci jednoczesnie),

¢ serwis Muzodajnia - sie¢ Plus,

¢ inne serwisy muzyczne i rozryw-
kowe operatoréw komdrkowych —
T-Mobile, Orange, Play,

¢ serwisy wtascicieli sprzetu audio
i producentéw telefondw (Sony,
Samsung, HP, Microsoft, Apple),

* subskrypcyjne serwisy stfreamin-
gowe, ktérych witascicielami
W pewnej mierze sq duze wy-
twornie muzyczne, m.in. Spotify
czy Deezer.

wiaczy( sie w wypracowanie nowych
rozwigzan, tym bardziej, jesli klienci
coraz czesciej rozumieja zastosowanie
reklamy jako formy oplaty za muzyke.

Duza popularnoscia ciesza sie réwniez
serwisy muzyczne oferujace strumie-
niowanie live. Takg mozliwo$¢ udo-
stepniaja serwisy radiowe sygnowane
przez czotowych nadawcéw w Polsce:
RMFon (Grupa RMF), eskaGO (Gru-
pa ZPR Media). S one naturalnym
sposobem odbioru najpopularniej-
szych stacji radiowych w internecie,
stanowiac jednoczesnie rozszerzenie
oferty z mozliwoscia jeszcze $cislej-
szego formatowania, co przeklada sie
na mozliwo$¢ lepszego targetowania
kampanii online. Platformy radiowe
nadajace strumieniowy sygnat live sa
dostepne dla polskich uzytkownikéw
bezplatnie, oferujac w zamian kon-
takt z reklamami typu instream oraz
display. RMFon, eskaGO pomiedzy
majem 2012 roku a czerwcem 2013

RAPORT

roku odnotowaly wzrost unikalnych
uzytkownikéw od kilku do kilkudzie-

sieciu procent.

Niemal wszystkim omawianym plat-
formom mozna przypisa¢ ogromny
udzial w rozwoju muzyki w Polsce.
Radio internetowe coraz mniej skupia

sie na typowych kreacjach display czy

linearnych spotach. Czolowe w Pol-
sce rozglosnie internetowe stawiaja

na nietypowe, coraz bardziej dopa-
sowane do klienta, kampanie opar-
te na standardzie pre-roll/in stream,
czesto wspierane réwniez brandin-
giem, a nawet dedykowanym kana-
fem radiowym tworzonym specjalnie

na potrzeby klienta. Réwniez w przy-
padku serwiséw streamingowych au-
dio panuje réznorodnosc wskazujaca

na to, ze optymalne modele bizneso-
we jeszcze nie zostaly wypracowane —
Tidal nie daje mozliwosci darmowego

przetestowania serwisu w opdji ,,za

darmo” poprzez kontakt z reklamami,
jak to zastosowano w serwisie Spotify.
Nie oznacza to jednak, ze nie jest on

zwigzany ze $wiatem reklamy. To je-
den z tych serwiséw, ktéry — podob-
nie jak Muzodajnia, Czasoumilacz,
Halo Granie czy Deezer — doczekal

sie kampanii telewizyjnej i billboar-
dowej w cross-promogji z ustugami

operatora komérkowego (w tym wy-
padku - sieci Play).

Rozwdj contentu muzycznego w po-
wigzaniu z nowoczesna technologia
bezprzewodows, reklamga i ptatnoscia-
mi mobilnymi to kierunki, ktére warto
na biezaco $ledzi¢. Szczegdlnie cieka-
wie rysuje sie zwigzek pomiedzy prze-
myslem muzycznym a reklamowym
oraz dalsza metamorfoza modeli bi-
znesowych w branzy rozrywkowej. m

Wiecej informaciji na temat genezy

i rozwoju cyfrowego rynku audio w Polsce
jako nowego medium reklamowego moz-
na znalez¢ w publikacji IAB Polska ,,Audio

Online. Reklama i muzyka”.

1. Za: Statista.
2. Za: Twitter Counter.

3. Za: Spotify.
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TRESCI AUDIO | MEDIA
STRUMIENIOWE

Streaming tresci audio

W Ameryce Pélnocnej streaming oraz
wideo audio odpowiadaja za 70% ru-
chu w sieci, ktéry w ciagu pieciu lat
ulegl podwojeniu (wynosit wtedy
35%). W Europie procentowe zesta-
wienie korzystania z internetu przed-
stawia sie nieco inaczej, ale niezaprze-
czalnie ten trend dociera réwniezina
stary kontynent. W szczegdlnosci, gdy

MUZYKA W MARKETINGU

Muzyka w szczegdlny sposéb
wptywa na mézg, w szczegdlno-
$ci na osrodek pamieci. Ponadto
aktywuje emocje. W przypadku bu-
dowania Swiadomosci marki uzycie
muzyki jest jednym z elementéw,
ktéry pomaga zrozumie¢ klientowi
przestanie i obietnice. Co wie-

cej, muzyka potrafi ,przeniesc”
stuchacza w czasie — do emociji

i radosnych chwil czy do $wiata
rodzicéw i dziadkéw jak w bozona-
rodzeniowej reklamie Apple (2014).
Piosenka, ktéra wywotuje w stu-
chaczu pozytywne emocje spra-
wia, ze zaréwno widziany obraz,
jak i konsumowane tresci sq lepiej
przyswajalne. Emocije, mysli i jezyk

iab POLSKA

Wedtlug Content Marketing Institute oraz MarketingProfs

juz w 2014 roku firmy B2B tworzyty o 70% wiecej tresci

niz w latach poprzednich, a potowa z nich zamierzata
zwiekszy¢ ich liczbe w 2015 roku o 50%.! Wniosek ptynacy

z tych danych jest jednoznaczny: nie ilosé, a jakosé contentu
jest najwazniejsza. Choé wielkim zwyciezcq w 2015 roku
okazalo sie wideo, nie mozna zaprzeczyé, ze tresci audio
réwniez odegraly istotng role w dziataniach marketingowych.
Marketeréw eksperymentujgcych z fresciami audio

(np. tanszymi podcastami, do tworzenia ktdrych nie potrzeba
tak wielu zasobow jak w przypadku wideo) bedzie coraz
wiecej. Tresci audio - odréznieniu od blogéw, e-bookéw

czy infografik - sq tatwiej przyswajalne dla dzisiejszego odbiorcy.

wiekszosé¢ krajéw europejskich uzy-
skata w konicu dostep najpierw do
Spotify, nastepnie do Tidala, a na po-
czatku tego roku réwniez do Netfliksa.
Coraz wieksze znaczenie odgrywa
obraz i dzwiek — przegladanie mate-
riatéw wideo i odstuchiwanie audio.

W Polsce odsetek internautéw wy-
mieniajacych stuchanie muzyki online

sq aktywne podczas stuchania
muzyki, a takze syntetyzujg pamiec
zZwWigzang z uczuciami wywotanymi
jej stuchaniem i rytmem. Z tego po-
wodu nie bez znaczenia jest wybor
odpowiedniej $ciezki dzwiekowe;.
Mistrzami w jej doborze sg Apple

i Coca-Cola, jak réwniez Sony,

np. w reklamie Sony Bravia z utwo-
rem Heartbeats José Gonzdleza.
Na rodzimym podwadrku mozna
takze dostrzec podobne przyktady,
np. reklama Tymbarku z 2015 roku
Daj cos od siebie. U wielu odbior-
coéw wywotata ona wzruszenie

i stata sie prawdziwym hitem
chetnie rozpowszechnianym

w sieci. Podobnie jok wczesniej

wsrdd najczestszych aktywnosci w sie-
ci wynosi 70%.2 Dla poréwnania z in-
nymi tresciami online: 76% deklaruje
ogladanie wideo online, za$ 85% — czy-
tanie artykutéw na portalach. Czesciej
stuchaja muzyki kobiety (75% vs 65% —
mezczyzni). Najwyzszy wskaznik stu-
chalnosci (81%) odnotowano w grupie
0s6b w wieku 25-34 lat.

Bariery i czynniki
rozwojowe

Cho¢ media strumieniowe dobrze
wypadaja w statystykach, rynek ten
posiada silne hamulce, a branza mu-
zyczna i marketing muzyczny maja
trudnosci ze zwiekszaniem liczby sub-
skrypgji. Cho¢ w samej Wielkiej Bry-
tanii Apple Music posiada obecnie
okoto 10 mln subskrybentéw, a Spo-
tify przynajmniej 25 mln (za: Music
Ally), streaming audio nadal nie cie-
szy sie tak duza popularnoécia jak np.
streaming wideo. Choé na tym polu
zaszlo wiele pozytywnych zmian, ry-
nek abonamentéw muzycznych na-
dal nie jest duzy. Sukces wyrazony
w liczbie zalogowanych uzytkowni-
kéw w Apple Music jest takze pochod-
na innych ustug, nie zas statym wzro-
stem liczby uzytkownikéw ptacacych

wspomniane reklamy. Zdarzajq sie
jednak sytuacije, w ktérych uzycie
muzyki nie jest gwarantem pozy-
tywnych odczu¢. Przyktadem jest
reklama Media Expert z piosenkg
Eweliny Lisowskiej, ktéra zirytowata
znaczng czes¢ Polakdw czy naj-
nowsza reklama Jogobelli Poczuj
rytm. Odpowiednia piosenka,
jingle czy melodia sprawiaja,

ze reklama wywotuje pozytywne
emocije u konsumentdw i daje
marce podwaliny do budowy
dobrych wspomnien. Warto ana-
lizowa¢ gusta swoich odbiorcéw,
aby wiedzie¢ czego stuchajg —
futaj z pomocq przychodzi cho-
ciazby monitoring sieci.
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abonamenty. Wielu stuchaczy nie jest | RUCH W SIECI W AMERYCE POENOCNEJ W 2015 ROKU

zainteresowanych placeniem za do-

step do muzyki, a ogromna liczba na- UPSTREAM DOWNSTREAM LACINIE
dal uwaza, ze streamingjest zbyt drogi,

. , . N Lp. | Aplikacja Udziat | Aplikacja Udziat | Aplikacja Udziat

co jest gléwna bariera przy zakladaniu
kont w mediach strumieniowych. Ko- 1| BitTorrent 28,56% | Netflix 37,05% | Netflix 34,70%
lejnym powodem jest powszechnie pa- 2 | Nefflix 6,78% | YouTube 17,85% | YouTube 16,88%
nujaca opinia dotyczaca darmowego =~ 3 | HTTP 5,93% | HTTP 6,06% | HTTP 6,05%
dostepu do muzyki - udostepnianej = 4 | Google Cloud  5,30% | Amazon Video | 3,11% | BitTorrent 4,35%
legalnle quz nie. 5 | YouTube 5,21% | iTunes 2,79% | Amazon Video 2,94%
6 | SSL-inne 5,10% | BitTorrent 2,67% | iTunes 2,62%

Nie brakuje jednak i zalet, ktére za-
. . 12 7 | iCloud 3,08% | Hulu 2,58% | Facebook 2,51%

checajg uzytkownikéw do zaklada-
nia kont w mediach strumieniowych. 8 | FaceTime 2,55% | Facebook 2,53% | Hulu 2,48%
Co ciekawe, na pierwszym miejscu 9 Facebook 2,25% | MPEG -inne 2,30% | MPEG 2,16%
pojawia sie ten sam argument, kt6- 10 | Dropbox 1,18% | SSL—inne 1,73% | SSL-inne 1,99%
ry wymieniany jest w przypadku ba- 65,95% 78,69% 76,68%

rier, czyli cena (83%). Serwisy takie

jak Spotify, Apple Music czy Tidal = ZR&DLO: sandvine.com

sa takze bardzo proste w uzytkowa-

niu (82%), intuicyjne oraz dostepne i

praktycznie wkazdym momencieina | 3 GLOWNE POWODY NIECHECI DO SUBSKRYPCJI

kazdym urzadzeniu. Do zakladania 0% 10% 0% 0% 0% 50%

konta zacheca takze sama biblioteka

utworéw (73%), liczba artystow czy Jest zZbyt droga

stworzonych przez sam serwis i in- , )
i o . Moge stuchac muzyki

nych uzytkownikéw playlist. online za darmo

Nie wykorzystam
Aby rynek ten mog} sie dalej rozwi- iej Wy5¥grczéjqco

jaé, serwisy strumieniowe beda mu-
sialy zmieni¢ swoje modele bizneso-  ZRODLO: 2015 Nielsen Music U.S. Report.
we, a takze zdywersyfikowac zysk ze
swoich dzialan na rézne zrédla przy-

chodéw. W celu przeksztalcenia przy- | RUCH W SIECI W EUROPIE W 2015 ROKU
padkowych stuchaczy w placacych

klient6w, muzyka bedzie coraz czes- UPSTREAM DOWNSTREAM LACZNIE
ciejtaczonaiprzeplatana innymi tres- Lp. | Aplikacja Udziat | Aplikacja Udziat | Aplikacja Udziat
ciami audio, dzieki czemu rola serwi- 1 | BitTorrent 21,08% | YouTube 24,44% | YouTube 21,16%
séw streamujacych muzyke ulegnie = 2 | Hrrp 12,53% | HTTP 15,39% | HTTP 14,94%
znaczacej zmianie. Idealnym bench- 5| yo7y0e 7.51% | Facebook 7.56% | BitTorrent 8,44%
markdem jest Netflix, ktéry stal sie "1 ¢ 0 7,43% | BitTorrent 6,07% | Facebook 7,39%
kreatorem tresci i tworca seriali, fil- - :

) . 5 | Facebook 6,49% | SSL—inne 5,51% | SSL-inne 581%
moéw czy dokumentéw. Jednak con- _ _
tent audio to nie tylko media strumie- 6 | Skype 4,78% | Netflix 4,82% | Netflix 4,18%
niowe, ale przede wszystkim szeroko =~ 7 | eDonkey 3,67% | MPEG —inne 3,82% | MPEG —-inne 3,51%
pojeta i wykorzystywana muzyka sa- 8 | MPEG -inne 1,89% | iTunes 2,24% | iTunes 2,03%
maw sobie. m 9 | Apple 1,70% | Flash Video 1,85% | Skype 1,78%

iMessage

1. B2B CONTENT MARKETING, 2015 10 | Dropbox 1,44% | Twitch 1,65% | Flash Video 1,59%
Benchmarks, Budgets, and Trends —
Mo e, JuageR anairencs 68,54% 73,35% 70,84%
2. 1AB Polska Mobile, luty 2015. IRODLO: sandvine.com
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INTERNET STAJE SIE
CORAZ BARDZIEJ MOBILNY

powinien nastapi¢ ko-
lejny przelom — wiekszosé¢ polskich
wydawcéw o duzym zasiegu uzyska
po raz pierwszy ponad polowe ruchu
zkanatu mobilnego. W tym wzgledzie
rynek polski powinien ponownie po-
dazy¢ tropem rynkéw bardziej roz-
winietych. Tak duza zmiana, jaka jest
gospodarowanie kazda wolng chwi-
13 uzytkownika i uzaleznianie go od
strumienia wiadomosci w telefonie,
wymusza przeobrazanie modelu bi-
zZnesowego i organizacji operacyjnej
po stronie wydawcéw. Jednoczesnie
wiaze sie to z konieczno$cia wiekszego

Mobile to obecnie najszybciej rosnqgca czesé rynku medialnego.
Sytuacje te poréwnaé mozna do innej, ktéra miata miejsce

w pierwszej potowie poprzedniej dekady. Wiedy to przekaz
medialny w bardzo szybkim tempie migrowat do internetu,

ktéry dzis nazywany jest desktopem. W obecnych realiach

to mobile zyskuje przewage. Zaréwno wydawcy, jak i marketerzy
powinni dostosowaé swoje dziatania operacyjne do tego frendu.
Kluczowym ich zadaniem jest poznanie uzytkownika mobilnego.

skupienia sie reklamodawcéw na ka-
nale mobilnym.

Era mobilnosci

Jeszcze kilka lata temu wydawcy in-
ternetowi, teoretycznie, mogli zamy-
ka¢ dzialalno$¢ na czas weekendéw
czy $wigt. Obowigzywala wtedy znacz-
na sezonowos¢ — w chwilach wolnych
od pracy wydawcy doswiadczali od-
czuwalnych spadkéw ruchu na swo-
ich stronach. Dzi$ ten ruch zaczyna
sie wyplaszcza¢ w skali roku, tygo-
dnia, a nawet dnia, wlasnie dzieki
temu, ze szeroko rozumiane serwisy

informacyjne s3 dostepne za pomo-
ca urzadzen mobilnych wszedzie i o
kazdej porze. Pomimo tak wyraznego
trendu cze$¢ wydawcéw nie rozwija
jednak odpowiednio ustug mobilnych —
wiekszos¢ tego, co mozna zobaczy¢
w telefonach, przegladarkach lub apli-
kacjach to jedynie wypadkowa dzia-
falnosci wydawcéw w urzadzeniach
desktopowych, w niewielkim stopniu
odpowiadajaca na specyficzne potrze-
by uzytkownika smartfona.

Konsumpcja tresci

Powody ociggania sie wydawcéw z bar-
dziej dynamicznym przejsciem do ka-
natlu mobilnego s3 prozaiczne — rynek
wcigz znacznie nizej wycenia uzyt-
kownika mobilnego w stosunku do
desktopowego. To czesty blad, gdyz
smartfonem postuguja sie konsumen-
ci o wyzszej sile nabywczej, a takze
w znaczacej mierze ludzie mlodzi,
przyszli konsumenci. Amerykarskie
badania (ostatnio zrobione dla Biznes

I LICZBA UZYTKOWNIKOW INTERNETU NA SWIECIE WEDLUG URZADZEN (MLN)
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Insider) pokazuja, ze ponad 80% mto- ~PRZYKLADY UDANYCH KAMPANII REKLAMOWYCH
dziezy dysponuje wtasnym smartfo- W MOBILE MARKETINGU

nem i spedza tam - jak sama to okre-
§la - ,zbyt duzo czasu” (rednio kilka
godzin dziennie). Na chwile obecng
polski rynek reklamy zdaje sie jeszcze
tego nie zauwazad, jeszcze nie dyskon-
tuje, cho¢ smartfony wykorzystywane
sa coraz czesciej nie tylko do przesyla-
nia selfie, ale takze do $ledzenia wia-
domoéci, sprawdzania kurséw walut,
robienia zakupéw itp. W niedalekiej
przyszlosci wiekszos¢ tresci bedzie
konsumowanych w kanale mobilnym,

APLIKACJA:
POGODA.PL - popularna aplikacja pogodowa.

MARKA: Allegro
FORMA REKLAMY: reklaoma natywna.

OPIS ROZWIAZANIA: komunikat marketingowy Allegro
byt naturalnie wkomponowany w layout aplikacji przy
jednoczesnym dopasowaniu do aktualnych warun-
kéw pogodowych. Gdy padat deszcz, na ekranie
telefonu pojawiata sie informacja: ,,Pogoda nie dopi-
sata. Pobierz aplikacje Allegro i rozchmurz sie!” W ten
sposéb mozna byto zainteresowac uzytkownika

dotyczy to réwniez filméw. Wydaw- spersonalizowanym komunikatem i wydtuzy¢ czas kon-
cy nie maja wiec innego wyjscia, jak taktu z markq, co przektadato sie na wiekszq skutecz-
zaproponowa¢ uzytkownikom ustu- nos¢ dziatania i lepszg zapamietywalnos¢ przekazu.

gi, ktére beda dopasowane do urza-
dzen mobilnych oraz odpowiadajace
przyzwyczajeniom i specyficznemu
sposobowi odbioru tresci.

APLIKACJA: DIETA.PL - aplikacja bedaca od kilku
miesiecy w czotéwce bezptatnych programéw

w kategorii zdrowie i fitness w App Store, w ktérej
znajdujq sie gotowe diety, m.in. 1000 kalorii i lekko-
strawna, oraz przepisy na dopasowane do nich dania.

Mobilny marketing

W mobilnym $wiecie wyzwania sto- MARKA: Nestle, producent ptatkéw Corn Flakes

ja réwniez przed marketerami. Mu- — FORMA REKLAMY: product placement — dedykowana
sza oni poznac i zrozumie¢ mobil- T sekcja aplikacii.

nego uzytkownika. Kim jest? Gdzie e OPIS ROZWIAZANIA: w ramach wspotpracy reklamowe;j
jest? Po co? Ile ma czasu? - to pyta- 1 aplikacja zostata zaktualizowana o popularng obec-
nia, na ktére powinni umieé odpo- nie diefe bezglutenowq, sekcje stworzono specjalnie
wiedzie¢. W mobilnej rzeczywisto- dla producenta bezglutenowych ptatkdéw Corn Flakes.
$ci materialy redakcyjne nie maja dla Uzytkownicy, ktérzy byli zainteresowani jadtospisami
przecietnego uzytkownika najwiek- bez glutenu, otrzymywali gotowe propozycije przepisow

stworzone we wspoétpracy ze specjalistami marketera,

szego znaczenia. Najistotniejszy jest
przy okazji dowiadujgc sie o nowym produkcie.

dla niego kontekst, w jakim te tresci

iab POLSKA
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sa konsumowane. Marketerzy, kt6-

rym zalezy na dotarciu do niego, mu-

sz3 oprzel swoja strategie mobilne-
go marketingu na pieciu kluczowych
obszarach:

* m-video — reklamy wideo sa czes-
ciej ogladane na smartfonach
itabletach niz na komputerach
(wedtug Ofcom’s 2015 Communi-
cation Media Report, UK market),

* m-commerce — 73% uzytkowni-
kéw zaczyna procesy zakupowe
na ekranie smartfona (Deloite,
Ninth Decimal, eMarketer
The State of Mobile Apps for
Retailers, RetailMeNot),

* mobilna reklama natywna -
wkomponowane w tresci przeka-
zy produktowe zwracaja uwage
konsumenta bardziej niz standar-
dowy gérny baner (Sharethrough
& IPG Media Lab 2013),

= audience targeting z wykorzysta-
niem geolokalizacji — uzytkownik
chce otrzymywac¢ spersonalizowa-
ne mobilne reklamy odpowiadaja-
ce jego polozeniu,

* marketing w aplikacjach mobil-
nych - uzytkownicy smartfonéw
85% czasu spedzaja korzystajac
z aplikacji (Nielsen 2015, Apps).

Swiat staje sie mobilny, uzytkownik
réwniez, zatem zaré6wno wydawcy,
jak i marketerzy musza uja¢ mobil-
ny sposéb dotarcia do uzytkownika
w swoich planach strategicznych.

Mobile w badaniach

i analizach IAB Polska

Rok 2012, w ktérym to operatorzy
telefonii komérkowych zaoferowa-
li uzytkownikom (w promocyjnych
ofertach) smartfony z atrakcyjnymi
cenowo pakietami internetowymi, byt
przelomowy dla polskiego internetu
mobilnego. Byt to takze rok, w kto-
rym Zwigzek Pracodawcéw Branzy
Internetowej rozpoczat realizacje cy-
klicznego projektu badawczego IAB
Polska Mobile w celu obserwowania
tego dynamicznie rozwijajacego sie

iab POLSKA

ZASTANAWIAJAC SIE NAD FORMATAMI REKLAMOWYMI,

WARTO ZWROCIC UWAGE NA:

* reklame natywng - fo kreacja,
ktéra jest dopasowana do tresci
danego serwisu mobilnego lub
aplikacji. Format natywny wizual-

nie przypomina tresci redakcyjne.

Na to rozwigzanie wydawca
przeznacza powierzchnie pre-
mium oraz — co bardzo istotne —
oznacza komunikat jako reklame
czy sponsoring, aby nie wpro-
wadzac¢ uzytkownika w btad.
Reklama natywna jest trak-
fowana bardziej obiektywnie

przez uzytkownika, dzieki czemu
moze generowac wyzsze zaan-
gazowanie oraz skutecznose;

* aplikacje mobilne — w przy-
padku wykorzystania fego nos-
nika reklamowego wskazane jest
zastosowanie sponsoringu lub lo-
kowania produktu (product pla-
cement) zamiast umieszczenia
w nim standardowego banera.
Rozwigzanie to osigga lepsze
wskazniki efektywnosci.

PENETRACJA SMARTFONOW | TABLETOW WSROD
POLSKICH INTERNAUTOW W WIEKU 15+

80%

Smartfony
70% 75%
M Tablety %
60%
58%
50%
50%
40%
30% — 33%
20% —
10% —
3% 8%
0% .
Q112 Q113 Q114 Q115 Q1146

ZRODLO: IAB Polska Mobile, 2014; N=1879; 2015, 2016 — estymacja.

rynku — wyniki pierwszej fali ujaw-
nily, ze w ciggu kilku miesiecy pene-
tragja inteligentnych telefonéw wsréd
internautéw wzrosta o polowe, by na
poczatku kolejnego roku przekroczy¢
poziom 50%. Zgodnie z szacunkami,
w 2016 roku trzech na czterech pol-
skich uzytkownikéw sieci bedzie po-
siadaczami tych urzadzen. Projekt
przybliza szczegély konsumpgji in-
ternetu mobilnego, wspétkonsump-
cje zinnymi mediami czy wykorzysta-
nie aplikacji. Na jego kanwie powstaly
szczegblowe analizy, w tym dwie edy-
cje raportu , Perspektywy rozwojowe

mobile online w Polsce”, ktére ukaza-
ly sie na tamach ,Harvard Business
Review Polska” w latach 2014-2015.

Poszerzajac kategorie urzadzer mo-
bilnych, w zesztym roku IAB Polska
zrealizowato takze badanie ,Internet
Rzeczy w Polsce”. Bylo ono pierwszym
oficjalnym projektem w catosci po-
$wieconym temu zagadnieniu, przed-
stawialo ono diagnoze postrzegania
tego ekosystemu, stopnia jego adap-
tacji i potencjalu miedzy Odra a Bu-
giem. Publikacja z badania ukazata sie
takze natamach HBRP. =
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ANNA CHARYTONIUK
Digital Strategy Account
w Digital Resolution.

Od ponad 6 lat zwigzana
z Omnicom Media
Group. Zajmuje sie
budowaniem strategii
internetowych oraz
integrowaniem ich

z dziataniami offline.

PIOTR STANOCH
Digital Strategy
Manager w Digital
Resolution. Zajmuje sie
strategicznym planowa-
niem obecnosci marek
w kanatach digital

przy wykorzystaniu
szerokiego wachlarza
narzedzi. Od 8 lat zwia-
zany z branzg mediéw
interaktywnych.
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Jak zaplanowac efektywna kampanie
sprzedazowa w kanale mobile zgodnie
Z jego potencjatem?

Obecnie mamy ponad 20-procentowy
udziat ruchu non-PC w polskim inter-
necie. Segment ten bedzie rést nie dla-
tego, ze urzadzenia mobilne zastapiag
nam w najblizszej dekadzie kompu-
tery desktop i laptopy, a dlatego, ze

smartfony i tablety s zawsze pod reka.
Konsumenci, majac potrzebe skorzy-
stania zinternetu, wybiora to urzadze-
nie, ktore jest dla nich najszybciej do-
stepne. Uwzglednienie tego na etapie

planowania kampanii, jak przedstawi-
my w ponizszym przyktadzie, przynosi

wymierne korzysci.

Wraz ze wzrostem udziatu mobile, ros-
na szanse na szybkie konwersje. Mar-
keterom wykorzystujagcym ten kanat

UDZIAL W LICZBIE
KONWERSJI WEDLUG
TYPOW URZADZEN

76%

KOMPUTERY
B VOBILE

TABLETY

Zrédto: Digital Resolution na podstawie danych DCM.

sprzyja fakt, iz nie wszyscy ich kon-
kurenci sa przygotowani do dziatan
w mobile. Zeby w peini wykorzysta¢
mozliwosci, konieczna jest ciggta opty-
malizacja proceséw oraz serwiséw pod
urzadzenia mobilne. Utatwmy konsu-
mentom zakup. Obnizmy poziom trud-
nosci zwigzanych z procedura zakupu
i przeprowadzmy ja bezproblemowo
od momentu wyszukiwania firmy, az
do zakonczenia transakgji. Droga do
zakupu bywa czasem kreta na skutek
np. celéw pobocznych marketera czy
wymogow prawnych. Warto przyjrze¢
sie takze, gdzie konczy sie cierpliwosc
konsumenta. W omawianym przykta-
dzie kampanii e-commerce celem byta
maksymalizacja liczby petnych formu-
larzy sktadajacych sie z trzech krokéw.
Po wypetieniu przez uzytkownika,
przechodzity one przez system scorin-
gowy. Na pierwszy rzut oka tréjstopnio-
wy formularz na urzadzeniach mobil-
nych moze wydawac sie zbyt trudny do

DZIENNY ROZKLAD KONWERSJI DLA WYBRANYCH ZRODEL
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Zrédto: Digital Resolution na podstawie danych DCM.



pokonania. Po okresie testéw oraz ba-
daniach focusowych upewnilismy sie,
Ze potrzeba uzytkownika jest silniejsza

niz niewygoda zwigzana z wprowa-
dzaniem danych za pomoca ekranu.
Potwierdzity to réwniez testy przepro-
wadzane w mediach, w ktérych wyod-
rebnilismy strategie desktop, mobile

oraz cross-device.

Korzystajac z szerokiego splitu medio-
wego, wypracowali$my strategie dzia-
tan afiliacyjnych, SEM, mailingdw oraz
rozbudowang strategie retargetingo-
wa. Po uruchomieniu kampanii, w mo-
mencie kiedy uzyskalismy statystycz-
nie istotne wyniki, zaobserwowalismy,
jak wspotczynnik konwersji zmienia sie
w zaleznosci od godziny oraz kanatu.
Na bazie tych danych wprowadzilismy
zmiany w kampaniach, skupiajac sie na
momentach, w ktérych uzytkownicy
s3 hajbardziej sktonni do dokonywa-
nia zakupéw. Analizy konwersji godzi-
nowej dla kazdego placementu biora-
cego udziat w kampanii pozwolity na
okreslenie, jak reagujg odbiorcy na po-
szczegdlne formaty reklamowe w za-
leznosci od pory dnia. Podobne ana-
lizy byly wykonywane w interwatach
dwutygodniowych w celu sprawdza-
nia, czy obecny model zakupu wyma-
ga korekty i zmiany splitu mediowego.
Najbardziej wyrazne réznice zanoto-
walismy w przypadku kampanii w wy-
szukiwarce oraz w mailingach. Dzieki
temu zréznicowalismy stawki w kam-
paniach search w wybranych momen-
tach dnia, tygodniach i dekadach mie-
sigca. Optymalizacja dziatar pozwolita
na podniesienie efektywnosci dziatari
mediowych i zwigkszenie sprzedazy
produktéw. Kolejnymi etapami ana-
liz byta wartos$¢ zakupu ze wzgledu
na kanat oraz wptyw dziatan retarge-
tingowych na uzytkownikdéw, ktérzy
nie skonwertowali przy pierwszym

MOBILE - TAK, ALE TYLKO DOBRZE PRZEMYSLANY

KAMILA
KOWNACKA
Chief Digital
Officer, Grupa OMD

Efektywne kampanie reklamowe to
ciag nieprzerwanych analiz, ktére mu-
szg byc¢ zakonczone implementacja
whnioskéw w planowaniu codziennych
aktywnosci mediowych. Nie inaczej
jest w przypadku strategii obecnosci
w kanale mobile. Jego rola rosnie z ra-
¢ji zmieniajacych sie nawykéw w kon-
sumpcji mediéw, natomiast przesunie-
cie czesci budzetéw na ten kanat nie

jest dostatecznym rozwigzaniem. Wni-
kliwa analiza Sciezki konwersji pomaga
oceni¢, jak wiele nalezy zainwestowac
w mobile w przypadku konkretnych
produktow. Kluczem jest zrozumienie
zachowan uzytkownikéw i adekwat-
ne zarzadzanie inwestycjami w media.
Swoja role, jako agencji wspierajacej
realizacje celéw biznesowych klienta,
postrzegamy wiasnie jako doradztwo
w zakresie optymalnego dopasowania
rozwigzan mediowych na podstawie
wszechstronnej wiedzy gromadzonej
przez nas: o konsumencie, zmienia-
jacej sie konsumpcji mediéw, ofercie
wydawcow, modelach zakupu, narze-
dziach, technologii, a przede wszyst-
kim w oparciu o analityke na pozio-
mie szczegoétu.

EFEKTY OPTYMALIZACJI KONWERSJI W CZASIE
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Zrédto: Digital Resolution na podstawie danych DCM.

kontakcie z marka. W okresach wzmo-
zonego zainteresowania konkretnym
produktem split mediéw byt inny. Wy-
mogto to na nas zastosowanie innego
podziatu budzetowego - takiego, kté-
ry gwarantowat najwyzszy wolumen
sprzedazowy. Odpowiednie ustawie-
nia alertéw konwersji w narzedziach
analitycznych pomogto nam na bie-
z3co wychwytywac¢ momenty, w kté-
rych nalezato zmieni¢ strategie zaku-
pu medidw. Efekt kampanii to wzrost
conversion rate o blisko 90% i spadek
kosztéw konwersji o prawie 18%.
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Opisane w tekscie procesy optymaliza-
cyjne sa zalecanym przez nas standar-
dem dla wszystkich kategorii produk-
téw. Dzieki ich zastosowaniu mozemy
unikngé marnotrawienia budzetéw re-
klamowych w sytuacjach, gdy kampa-
nia przynosi wyniki ponizej Sredniej,
a koszt sprzedazy jest nieadekwatnie
wysoki do poniesionych naktadéw
finansowych.
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KOMUNIKATORY

Messengery to medium przysziosci. Wedtug eMarketera

w 2016 roku na swiecie bedzie z nich korzystaé¢ ponad

1,6 mid ludzi. Oznacza to, ze ponad 75% wtascicieli smarifonéw
bedzie uzywaé aplikacji mobilnych, aby przesytaé wiadomosci
tekstowe i glosowe. A co gdyby komunikatory nie stuzyly tylko

do komunikowania?

prognozuje, ze 2016
rok bedzie rokiem mobilnych messen-
geréw, czyli aplikacji stuzacych do
przesylania informacji miedzy uzyt-
kownikami. Messengery staja sie po-
pularne, gdyz oferuja — w odréznieniu
od tradycyjnych social mediéw z pub-
licznie dostepna tablicg — poczucie
prywatnosci informagji. Szczegélnie
doceniajg to mtodsze pokolenia - ge-
neracje Z i Y. To wlasnie dla nich po-
wstal Snapchat, w ktérym wystana
wiadomo$¢ znika po przeczytaniu
przez adresata. Social media z pub-
licznie dostepna tablica nie daja juz
takiego poczucia prywatnosci.

Czym sg messengery?

Messengery to aplikacje mobilne po-
zwalajace na wysylanie miedzy uzyt-
kownikami wiadomosci tekstowych

i glosowych, rozméw wideo, zdje¢

i plikéw. Dzieki wzrastajacej dostep-
noéci internetu mobilnego zastepuja
tradycyjne SMS-y i rozmowy telefo-
niczne. Ich gléwnymi cechami sa: dar-
mowo$¢, natychmiastowa dostepnosé
i powszechno$¢. Wsréd globalnych

potentatéw znalezli sie WhatsApp

iFacebook Messenger z blisko miliar-
dem aktywnych uzytkownikéw mie-
siecznie (MAU - ang. monthy avera-
ge user).? Wéréd aplikadji cieszacych

sie regionalnie popularnoscia nalezy
natomiast wymieni¢: WeChat w Chi-
nach (650 mln MAU), LINE (212 mln

MAU), KIK (220 mln MAU) czy Vkon-
taktie w Rosji (55,6 mIn MAU).3 W ko-
lejce czekaja takze aplikacje takich gi-
gantéw jak: SKYPE Microsoft, Google

Hangouts czy dynamicznie rozwija-
jacy sie na rynku biznesowym Slack.

| MIESIECZNA LICZBA UZYTKOWNIKOW KOMUNIKATOROW (MLN)
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ZIRODLO: dane globalne, Statista, 2016.
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Facebook i Twitter traca na popular-
nosci wéréd najmlodszych, ktérzy
najchetniej komunikuja sie z bliska
grupa znajomych czy rodzing i nie
chca udostepniad szczeg6téw ze swo-
jego zycia calemu $wiatu. Przeciet-
ny uzytkownik z pokolenia Z wysyta
ponad 3200 wiadomosci miesiecz-
nie (za: VentureBeat). Charaktery-
styczna cechg komunikatoréw jest
ich skrétowos¢ i wieksza esencjonal-
noé¢ informacji. To tam narodzita
sie popularnosé¢ tzw. emoji (udosko-
nalona wersja emotikonéw), kolej-
nego trendu w mediach i komunika-
cji, wktérym pierwsze kroki stawiaja
juz takze marketerzy. Warto jednak
podkresli¢, ze w przypadku tego typu
rozwigzan wskazana jest cierpliwo$¢.
Komunikacja w messengerach jest
bardzo osobista i zanim uzytkownik
obdarzy marke zaufaniem, musi mi-
na¢ troche czasu.

Komunikatory

w marketingu

Aby zrozumie¢, w jaki sposéb marka

efektywnie moze wykorzysta¢ komu-
nikatory ijak te aplikacje zastosowa¢
W m-commerce, warto przyjrzec sie

przyktadowi z Chin. WeChat, ktéry
powstat w 2011 roku, to dzi$ jeden

z najwiekszych komunikatoréw glo-
sowych i tekstowych. Stworzona przez

Tencent aplikacja mobilnaiplatforma

byta eksperymentem, ktéry pokazal,
jak komunikatory moga ewoluowaé
w kierunku platform m-commerce.
WeChat, oprécz komunikacji, oferu-
je bowiem swoim uzytkownikom sze-
rokie spektrum ustug. W 2013 roku

wprowadzit do swojej aplikacji funk-
je platnosdi. Dzieki niej mozliwa byta

szybka integracja z ustugami innych

firm. Za pomocs tej aplikacji mozna

zamoéwic takséwke lub jedzenie na

wynos, kupié¢ bilety do kina czy teatru,
graé¢ w gry online, zarezerwowac bile-
ty na samolot lub pociag albo przestac
pieniadze. Dzi$ jedna z najpopular-
niejszych funkcji WeChat jest wirtual-
na koperta, odpowiednik popularnej
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w Chinach czerwonej koperty wrecza- I MIESIECZNA LICZBA UZYTKOWNIKOW APLIKACJI (MLN)

nej podczas Chiriskiego Nowego Roku,
ktéra umozliwia przesylanie pienie-
dzy wewnatrz komunikatora. Wszyst-
ko to w ramach jednej zintegrowa-
nej aplikacji, w jednym ekosystemie
i designie. Jedno spéjne doswiadcze-
nie. WeChat zbudowal m-commerce
wokét ustugi komunikatora i w ten
spos6b zmonetyzowat setki milionéw
uzytkownikéw.

Marki moga takze uczestniczy¢ w ,.ko-
munikatorowej” rewolucji. W tym
przypadku musza jednak wykaza¢ sie
spora cierpliwo$cig. M-commerce wy-
maga bowiem od firm bardzo osobi-
stego podejscia do kazdego z uzytkow-
nikéw. Marka Burberry w Chinach
z sukcesem wykorzystata WeChat do
komunikacji z klientami i podniesie-
nia konwersji w e-commerce. Uzyt-
kownicy mogli poczu¢ sie docenieni,
jako jedyni mieli bowiem dostep do
ekskluzywnych tresci audio i wideo
z London Fashion Week.

Szanse dla Facebook
Messenger

Facebook Messenger jest najdyna-
miczniej rozwijajaca sie aplikacja na
$wiecie.* W styczniu 2016 roku ko-
rzystalo z niej juz ponad 800 mln
uzytkownikéw miesiecznie. Jedno-
czednie jest ona darmowa dla uzyt-
kownikéw i pozbawiona reklam, co
jest standardem w tego rodzaju aplika-
cjach. Stojace przed Facebookiem za-
danie monetyzadji uzytkownikéw jest
trudne - szczegdlnie ze ci mieszkajacy
na Zachodzie przyzwyczajeni sa do
bardzo tanich SMS-6w czy rozméw
telefonicznych - ale firma poczynita
juz ku temu pierwsze kroki. W grud-
niu 2015 roku oglosita partnerstwo
z Uberem, dzieki ktéremu uzytkow-
nicy FB Messengera, na wzor chin-
skiego WeChata, beda mogli zaméwié¢
transport wprost zkomunikatora. Do
task wracaja ustugi wirtualnych con-
cierge i awataréw pomagajacych w za-
atwianiu codziennych sprawunkéw.
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Mozliwo$¢ robienia zakup6w przez
messengery jest kwestig najblizszych
miesiecy.

Messenger to takze dobra platfor-
ma dla mediéw. Niemiecki dziennik
,Bild”, nalezacy do Axel Springer, te-
stuje dostarczanie tresci swoim czy-
telnikom wlasnie przez komunika-
tor Facebooka. Testy dotycza na razie
tylko tresci sportowych, a czytelnicy
moga subskrybowa¢ informacje wy-
sylajac wiadomosé do ,,Bilda” na Face-
booku. Dziennik korzysta z udostep-
nionej przez Facebooka w styczniu
2016 roku ustugi botéw, ktdre oprécz
dostarczania wiadomosci newsowych
mogg takze stuzy¢ m.in. w turysty-
ce czy transporcie. Holenderski prze-
woznik lotniczy KLM zapowiedzial,
ze potwierdzenia rezerwadji i karty
pokladowe zacznie wysytac przez
Messengera jeszcze w 2016 roku. Po-
dobnie HYATT Hotels Group, kté-
ry udostepnit mozliwos¢ poprosze-
nia pracownikéw recepcji hotelowej
o $wieze reczniki czy pomoc poko-
jowki wprost przez Messengera. To
kolejny przyklad pelnej integralno-
$ci platformy, ktérej uzytkownik nie
opuszcza choc¢by na krétks chwile.
SDK (software development kit) Fa-
cebook Messengera zostato otwar-
te dla zewnetrznych deweloperéw
i kwestia czasu pozostaja kolejne
wdrozenia. Serwis podaza $ladem

konkurenta z Dalekiego Wschodu
wdrazajac strategie ,,chat as a portal”.
By pozosta¢ najwiekszym komunika-
torem na $wiecie, musi by¢ wyjatko-
wo uzyteczny dla swoich uzytkow-
nikéw. Same funkcje komunikatora
moga juz nie wystarczy¢ na tym kon-
kurencyjnym rynku. Stad préby wej-
$cia w kazda atrakcyjna dla uzytkow-
nikéw nisze. Jeéli Facebook bedzie
nadal kontrolowal rynek przesytania
wiadomosci, w przyszlosci zapanu-
je réwniez nad rynkiem m-commer-
ce. Warto w tym miejscu przytoczyc
réwniez przykltad twércéw aplikacji
mobilnej dla serwisu Quartz, ktérzy
postanowili zmieni¢ klasyczne po-
dejécie do prezentadji tresci dzienni-
karskich. Nowa aplikacja umozliwia
rozmowe z botem, ktéry proponuje
czytelnikowi tresci do przeczytania.
Ten pomyst na aplikacje newsows jest
czyms wiecej niz tylko zabawa z czy-
telnikiem. To wstep do zupelnie inne-
go konsumowania tresci dziennikar-
skich - z duzo wieksza uwaga, wysoka
personalizacja tresci i wlasnym, in-
teligentnym asystentem, z ktérym
mozna prowadzi¢ konwersacje. m

1. Wiecej o mtodych internautach
w: ,Méw do mnie inaczej niz myslisz,
czyli o komunikacji do millenialsow”
niniejszego raportu.

2. Za: Facebook.
3. Za: statista.com

4. Nielsen, Top of 2015: Digital,
grudzien 2015.
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CZESC IV CYFROWE ZDOBYCZE KOMUNIKACJI

SOCIAL MEDIA
W SLUZBIE WYDAWCY

Odbiorcy medidéw, dysponujgcy nadmiarem tresci, oczekujg
dzis coraz wiekszej ich personalizacji. Uwazajaq, ze powinny
byé one nie tylko dopasowane do trybu ich zycia, ale réwniez
dostepne w kazdym miejscu. Ta zmiana sposobu konsumpciji
medidéw znaczgco wpltywa nie tylko na samo dziennikarstwo,
ale rowniez na reklame i marketing.

wydaw-
cy, zar6wno gazet, portali, jak i inne
firmy, traktuja social media jako jed-
no z gtéwnych miejsc promocji swo-
jej marki. Wedtug Shareaholic media
spotecznosciowe odpowiadaja niemal
za 30% ruchu na stronach wydawcéw,
asam Facebook generuje ponad 22%
ruchu. Aby jednak w pelni wykorzy-
sta¢ ten kanal komunikacji nie mozna
zapominac o kilku kwestiach.

Dywersyfikacja

Dla wydawcy, a wiec réwniez dla mar-
ki (ktéra coraz czesciej jest wydaw-
ca), najwiekszym zagrozeniem moze

okazac sie zbyt duze zaufanie do ak-
tywnosci na fan page’u, ktéry ma
generowac ruch do finalnej witryny.
Nie wystarczy bowiem umiesci¢ na
nim linka do interesujacego artykulu.
Trzeba go tez odpowiednio promowac,
a sam post powinien by¢ przygotowa-
ny zgodnie ze specyfika Facebooka.

Warto mie¢ tez na uwadze, ze uczy-
nienie danego serwisu spotecznoscio-
wego gtéwnym zrédtem aktywnosci
moze okazac sie putapka. Fan page
czy profil w serwisie nie jest wlas-
noscig jego autora. De facto ta prze-
strzen jest wynajmowana i zarzadza

TYPY POSTOW UZYWANE NA PROFILACH

PORTALI | INNYCH MEDIOW

100%
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M Portale  H Media

60%

40%

20%
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Link

Idjecie
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Wideo Tekst

ZRODLO: Sotrender, analiza 30 profili na przetomie 2015-2016.
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nig kto$ inny. Jesli wiec nastapi zmia-
na w algorytmie wyswietlania tresci,
ruch na stronie moze sie drastycznie
zmniejszy¢. Nie oznacza to, ze z social
mediéw nie warto korzysta¢, jednak
nalezy to robi¢ w sposéb rozsadny —
dzialajac nie na jednym, a na kilku
serwisach, m.in. w innych social me-
diach, wyszukiwarkach i newslette-

rach. W tym przypadku dywersyfika-
¢ja jest kluczem do sukcesu.

Ptatne, wiasne

czy pozyskane?

Aby méwi¢ o sukcesie w mediach spo-
tecznosciowych konieczne jest zbudo-
wanie spotecznosci, a wiec zaangazo-
wanie uzytkownikéw. Nie uda sie tego
osiagna¢ jedynie reklama, bez wspar-
cia mediowego, nalezy réwniez liczy¢
sie z wydatkami z tym zwigzanymi.

Wydawca chcacy osiggac efekty w so-
cial mediach powinien realizowa¢ dwa
podstawowe cele: budowa¢ marke
wir6d odbiorcéw, a takze generowac
ruch na witrynie. Najskuteczniejszym

sposobem ich osiggniecia jest wyko-
rzystanie synergii mediéw: platnych

(paid), wlasnych (owned) i pozyska-
nych (earned), gdzie medium wtas-
nym bedzie serwis www, do ktérego

kierowany jest ruch, a mediami ptat-
nymi oraz pozyskanymi — social me-
dia. Kluczowe wydaje sie wiec stwo-
rzenie odpowiedniego serwisu www,
z wtyczkami spolecznosciowymi, ko-
mentarzami i dobrym user experience,
ktore sprawia, ze bedzie mozna pozy-
skacjak najwiecej udostepnien, lajkéw

oraz komentarzy. Aby jednak dojs¢ do

takiego poziomu potrzeba spoleczno-
§ci, ajej tworzenie powinno sie zaczaé

od zbudowania zasiegu marki, a wiec
wykorzystania platnych mozliwosci

mediéw spotecznosciowych.

Synergia mediéw owned, earned i paid
jest dobrze widoczna na Facebooku.
To popularny serwis, ktéry umozli-
wia najbardziej r6znorodne dzialania
contentowe i reklamowe. Dzieki nim
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ZRODLO: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2015

mozna pozyskac czytelnikéw, ktorzy
potem sami staja sie dystrybutorami

treéci dostarczonych przez medium.
Portale wykorzystuja Facebooka glow-
nie jako zrédto ruchu kierowanego

na swoje strony (przez publikacje lin-
kéw do stron), podczas gdy inne me-
dia w wiekszym stopniu uzywaja go

jako narzedzia do dystrybucji tresci
bezposrednio z poziomu fan page’a

(patrz: wykres z lewej strony). Tele-
wizje, stacje radiowe czy gazety publi-
kuja wiecej materialéw wideo niz por-
tale, ktérym zalezy na bezposrednim

kierowaniu na swoje strony. Facebook

umozliwia wiec réznorodna komuni-
kacje dostosowang do cel6w i strategii

poszczegdlnych medidw.

Zalew informacji

W ostatnim czasie ilos¢ wytwarzanych
danych znaczaco sie zwiekszyta. Dzi§
kazdego dnia do uzytkownikéw docie-
rakilka albo kilkanascie razy wiecej ko-
munikatéw niz mialo to miejsce jesz-
cze kilka lat temu. Nawet wyjatkowo
ciekawe tresci ging w zalewie informa-
¢ji docierajacych do wspélczesnego
konsumenta. Kazdy — gazeta, portal,
telewizja czy firma — walczy o uwage

odbiorcy, ktéry nie dysponujac cza-
sem moze przyswoi¢ tylko ograniczo-
nailos¢ tresci. W zwigzku z tym nalezy
pamieta¢, ze nawet jesli wytworzy sie
mniej atrakcyjna tres¢ lub dany news

nie odbije sie szerokim echem, waz-
na jest konsekwencja. Ponadto prze-
syt informacyjny powoduje, ze tresci

zyja w internecie krétko, a to oznacza,
ze nalezy albo tworzy¢ ich wiecej, albo

odpowiednio je promowac i przypomi-
na¢ o nich odbiorcom.

Krzykliwy ttum

Elitarno$¢ medi6éw tradycyjnych prze-
ktadata sie na sposéb ich konsumowa-
nia. Dzi$, gdy ulegly one spowszech-
nieniu, staly sie blizsze odbiorcom,
ktérzy — nomen omen — réwniez sie
zmienili. Przede wszystkim otrzyma-
li oni mozliwo$¢ wypowiadania sie
24 godziny na dobe. Kazdy moze za-
bra¢ glos i czesto zdarza sie, ze orygi-
nalne tresci ulegaja catkowitej zmianie,
gdyz mnogos¢ sposobdéw ich interpre-
tacjiiprzedstawiania jest tak duza, ze
po drodze ginie pierwotny sens czy
cel publikacji. Czasem zdarza sie tez,
ze spolecznos¢ zmienia jej sens i roz-
powszechnia dalej w sposéb, ktérego

autor sobie nie zyczy. Sprowadza sie
to wrecz do braku kontroli nad tym,

co jest publikowane w sieci.

Kwestie prawne

Reklama w prasie, radiu i telewizji pod-
lega jasnym regulacjom, podczas gdy
w sieci — w stopniu umiarkowanym.
Owszem, istnieja przepisy, ktdre obej-
muja internet, ale niejednokrotnie nie
s3 one spojne i nie obejmuja kwestii
wrazliwych, np. dotyczacych lokowa-
nia produktéw czy reklamy natyw-
nej, a wiec tego, co jest wazne przy
okazji konsumpgji tresci dziennikar-
skich czy rozrywkowych.

Jednoznaczne okreglenie, w jaki spo-
s6b zmieni sie konsumpgja tresci on-
line i czy rola social mediéw w tym
obszarze bedzie wzrasta¢, nie jest za-
daniem prostym. Daleko idace pro-
gnozy nie maja sensu ze wzgledu na
tempo i dynamike zmian, mozna jed-
nak przypuszczaé, ze konsumpcja
mediéw bedzie coraz bardziej sperso-
nalizowana i fragmentaryczna. Mar-
keting bedzie musiat za nig podazac,
aprzede wszystkim za konsumentami
uwzgledniajac obecnyich styl zycia. m
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CZESC V  UZYTKOWNICY

BIG DATA - JAK DANE O KLIENTACH
PRZELOZYC NA SPRZEDAZ?

kazdej z os6b odpowiada-
jacych za rozwdj biznesu powinno by¢
nadanie klientowi spersonalizowa-
nych i wyraznych cech jednostkowych
tak, by identyfikacja jego upodoban
i zachowan byla jednoznaczna i kla-
rowna. Niestety, czesto sie zdarza,
ze podejmowane dzialania bazuja na
dosé ogdlnym wyobrazeniu o odbior-
cach, np.: kadra zarzadzajaca wyzsze-
go szczebla, mezczyzni wwieku 34-54
lat czy mlodziez z duzych i srednich
miast. Taki obraz klienta jest zbyt
og6lny i utrudnia efektywna komu-
nikacje marketingowa. Gdzie naleza-
toby wiec szukac wsparcia?

Czym jest big data?

Big data to termin, ktéry od kilku lat
wskazywany jest przez marketeréw
na calym $wiecie jako jedno z prio-
rytetowych dziatan. Szukajac defini-
¢ji mozna powiedzie¢, ze big data to
przetworzone z wielu réznych zrédet
spojne i uporzagdkowane informacje
oraz dane stuzace rozwojowi biznesu.
W przypadku digital marketingu s3 to
przede wszystkim dane o klientach,
ich zachowaniach, potrzebach, oczeki-
waniach, jak réwniez uprzedzeniach
wzgledem produktu badz ustugi. Daja
one wiedze o miejscu, w ktérym znaj-
duje sie okreslony klient na $ciezce
zakupowej. Informacje te pozwalaja
wydzieli¢ kilka badz kilkanascie tzw.
person klientéw, a wiec podgrup celo-
wych o wspélnych cechach, realnych
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Kim jest mdj klient? Czym sie interesuje? Co go przekonuje

do dokonania zakupu? Te pytania zadaje, a przynajmniej
powinien zadawaé sobie kazdy prezes, marketer, handlowiec,
opiekun klienta czy szef produktu. Od frafnie udzielonej
odpowiedzi uzalezniona jest precyzyjna segmentacja klientow,
ktéra przektada sie na skutecznie przeprowadzony marketing,
a w efekcie — na zwielokrotnienie przychodéw.

zachowaniach i oczekiwaniach. Ten

ogrom informacji powoduje, ze big

data brzmi skomplikowanie, jednak
osiaggniecie jasnej charakterystyki klu-
czowych person jest mozliwe poprzez

uzycie jednego skryptu wklejonego na

strone www.

Jeden skrypt,

wiele korzysci

Wszystko zaczyna sie od tzw. ciaste-
czek (ang. cookies), ktére dostarcza-
ja olbrzymiej wiedzy o zachowaniach
konsumentéw: poczawszy od loka-
lizacji, poprzez intencje zakupowe,
a skoniczywszy na zaangazowaniu.
Dzieje sie to przy kazdej pojedyn-
czej odstonie dowolnej strony www.
Aby przefiltrowaé ogrom informacji
i otrzyma¢ pelny obraz konkretnych
ciasteczek, ktére potencjalnie moga
sta¢ sie klientem, z pomoca przycho-
dza narzedzia takie jak np. Audience
Report. Narzedzie to buduje komplek-
sowy profil uzytkownika okreslajacy
jego preferencje, cechy behawioralne
i demograficzne — wystarczy na ser-
wis www (lub jego wydzielona sek-
cje) wklei¢ skrypt. Bedzie on oznaczal
ciasteczka uzytkownikéw, ktérzy od-
wiedzili strone www, a nastepnie al-
gorytm narzedzia przesledzi ich za-
chowania w internecie — jakie serwisy
odwiedzali, z jakich kategorii korzy-
stali, co ich interesowalo ponadprze-
cietnie w poréwnaniu z ,,usrednionym

profilem”, jakiej sa plci, jakie produkty

przegladali w ciggu kilku ostatnich dni.
Lepsze poznanie grupy docelowej po-
zwala na dostosowanie przekazu mar-
ketingowego i samej oferty produktu
lub ustugi do upodoban klienta. Dzieki
temu mozna tworzy¢ dokladnie taki
content i przekaz, ktéry trafi w po-
trzeby jego odbiorcy.

Przyktadowe wyniki
Internauci odwiedzajacy serwis jed-
nego z reklamodawcéw reprezentu-
jacych branze budowlana na podsta-
wie segmentowania zostali opisani
poprzez szereg kategorii (np. budo-
wa i przebudowa, biznes, motoryza-
¢ja). Do kazdej z tych kategorii przy-
pisany byt wskaznik dopasowania
(tzw. affinity index), ktéry okreglatich
zainteresowania w danym obszarze —
byli oni np. ponadprzecietnie dopa-
sowani do gtéwnej kategorii (blisko
6 razy bardziej niz przecietny inter-
nauta) zwigzanej z budowg i przebu-
dowa. W przypadku oséb odwiedza-
jacych tego typu witryny wysoko$¢
tego wskaznika jest oczywista, jednak
pozostale informacje o zaintereso-
waniach, ktére nie wynikaly a priori
z tematyki budowlanej, pozwolity na
uzyskanie dodatkowej wiedzy o in-
ternautach.

Takie informacje umozliwily:

= identyfikacje i precyzyjny opis
person (podgrup docelowych),

= przygotowanie treci na serwisie,
ktore przyciagna grupe docelowa
(grupy tematyczne, np.: Jak zago-
spodarowac ogrédek przy domu?
Ktoére okolice najlepiej wybra¢
na budowe domu?),

* bardziej efektywne zarzadzanie
kampaniami w oparciu o targe-
towanie na podstawie profili
zainteresowan.



Doktadniejsze
targetowanie kampanii
Na tym nie koncza sie korzysci plyna-
ce ze wspomnianych narzedzi. Wyniki
mozna réwniez wykorzysta¢ przy re-
alizacji kampanii reklamowych. Wie-
dzac, czym interesuja sie potencjalni
klienciina jakich serwisach przebywa-
ja najczesciej, mozna uzy< tej wiedzy
przy targetowaniu kampanii prowa-
dzonych réznymi kanatami dystry-
bucji. Wazne, aby byly to te, ktére
wykorzystujg dane z DMP, np.: wy-
szukiwarki, sieci content marketingo-
we, sieci reklamowe, serwisy spotecz-
no$ciowe. DMP to agregaty danych
o uzytkownikach pochodzace z wielu
sprawdzonych zrédel, m.in.: z poréw-
nywarek cen, serwiséw e-commerce,
czotowych polskich portali i serwi-
s6w wertykalnych (tematycznych)
czy serwiséw spolecznosciowych jak
Goldenline.pl. DMP wspieraja zatem
precyzyjne targetowanie — umozliwia-
ja ustawienie emisji kampanii tylko do
internautéw o okreslonych cechach,
gtéwnie s3 to:
= profile zainteresowar (np. macie-
rzynstwo, tuning samochodéw,
= intencje zakupowe (np. wozki
spacer6wki, samochody osobowe),
= dane demograficzne (np. wiek,
pled),
= profil zawodowy (np. ksiegowa,
prawnik).

Przy definiowaniu regul emisji kam-
panii mozna niemal dowolnie krzyzo-
wac ze sobg powyzsze dane, zwieksza-
jac dokladnos¢ opisu potencjalnych
klientéw. Trzeba jednak pamietac, ze
uzycie jednoczesnie zbyt wielu regul
targetowania moze znaczaco zawezi¢
potencjalng grupe docelowa kampa-
nii i - co za tym idzie - ograniczy¢
skale dziatan.

Podsumowanie

Dane to jeden z najwazniejszych klu-
czy do zwiekszania sprzedazy zardéw-
no poprzez pozyskiwanie nowych
klientéw, jak i poglebianie lojalnosci

® ©

DEMOGRAFIA:
Kim s3 ¢i internauci, ktérzy
wechodza na Twdj serwis?
{na jego konkretng sekeje,
np.: thank you page po
dokonaniu zakupu)? (wiek,
ptec, grupy zawodowe)

Czym sig interesuja ci inter-
naucd, jakie tredci w interne-
cie konsumuja?

PRZYGOTOWANIE
CIEKAWSZEGO CONTENTU
na serwisie, lepiej odpowiada-
jacy zainteresowaniom person

EFEKTYWNE ZARZADZANIE
BUDZETEM REKLAMOWYM

ZRODLO: Netsprint.

tych juz obecnych (ponowne, powta-
rzalne zakupy). Umiejetne ich wyko-
rzystanie pozwala na prowadzenie
efektywnych dziatar marketingowych
poprzez rozsadne lokowanie budze-
téw w poszczegélne kanaly promogji.

PROFILE ZAINTERESOWAN:

N\
s

INTELIGENTNE PRZEDSTAWIENIE
PRODUKTOW | USEUG FIRMY,

RAPORT

I KORZYSCI Z UZYCIA BIG DATA W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH

INTENCIE ZAKUPOWE: PRIYZIWYCZAJEMIA:
Jakich produktéw Ma jakich serwisach i kate-
poszukiwali? goriach tematycznych

najczesciej przebywaja?

LEPSZE ZROZUMIENIE
INTERNAUTOW:

ich bole, wyzwania, zachowania,
zainteresowania i nawyki.

LEPSZA IDENTYFIKACJA
1 OPIS PERSON

(podgrupy docelowe)

LEPSZE TARGETOWANIE
KAMPANII na demografie,

jako remiedium na béle i oczekiwa- zainteresowania, intencje zak-
nia person

upowe, kategorie tematyczne

Koszt

OBNIZONY REALNY KOSZT
DOTARCIA DO KLIENTA
{oszczednosci)

Co najwazniejsze, chodzi o alokacje
bazujaca nie na domysltach, deklara-
cjach i przeczuciach, ale na twardych
danych. Big data to wiedza, kt6rg war-
to systematycznie zglebia¢ i wykorzy-
stywad w praktyce. m
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CZESC V  UZYTKOWNICY

~,MOW DO MNIE INACZEJ NIz
MYSLISZ”, CZYLI O KOMUNIKACJI
DO MILLENIALSOW

Kim oni sg?

Sa tacy, ktdrzy slyszac stowo ,mille-
nials” nie wiedza, ze odnosi sie to do

nich samych. Wedlug przyjetej de-
finicji do tej najbardziej medialnej

w ostatnim czasie grupy zalicza sie

osoby urodzone w latach osiemdzie-
sigtych i dziewie¢dziesigtych XX wie-
ku, choé przyjmuje sie tez jako gérna
granice rok 1995 lub 1996. Demogra-
fia to jednak nie wszystko. Ogloszenie

rekrutacyjne przygotowane na poczat-
ku stycznia tego roku przez londyriski

oddziat agendji Bartle Bogle Hegarty
$wietnie oddaje klimat tej grupy, jest

Produkty, ustugi i serwisy dla millenialséw, raporty i konferencje
biznesowe o millenialsach, wreszcie rekrutacje dedykowane
millenialsom. Niektérzy obawiajg sie ich egoizmu i roszczeniowej
postawy, dla innych to atrakcyjni ,,cyfrowi nomadzi” i gtéwna
grupa docelowa dziatan marketingowych. Jedno jest pewne -
dzi§ to juz ponad 11 min Polakéw, ktérych charakterystyke,
motywacje i potrzeby nalezy znaé.

wrecz manifestem pokolenia korica
wieku. Wér6d obrazéwizdjec zich zy-
ciaw materiale wideo mozna uslysze¢:
»Niech nuda nie stanie sie normalnos-
cig” lub ,Badz tym, wokét kogo inni
chca staé wokoto”. Lektor zauwaza
tez, ze ,poniewaz nie kazdy lubi zmia-
ny (...) potrzeba odwagi, by zacheca¢
do robienia czego$ nowego”. I dale;j:
»(...) nie mozna wzbudzi¢ uwagi innych,
jedli siedzi sie na rekach”. Pada takze
recepta: ,Nie musisz by¢ glosny, by
wyrdzni¢ sie z ttumu (...), jesli chcesz
zrobié rzeczy, ktére beda dziatac (...)
staraj sie robi¢ je INACZEJ”.

KORZYSTANIE ZE SMARTFONA W POLSCE ORAZ EUROPIE
SRODKOWEJ | POLUDNIOWEJ W ZALEZNOSCI OD WIEKU

Wl Polska C/SEE
80%
68 ]
60% &
58%
40% —
20% |
0%
Populacja 16-24 25-34 35-44 45-54 55+

IRODLO: IAB Polska, digitalSCOPE 2015.
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Odwaga, determinacja czy wyréznia-
nie sie z thumu przez robienie wielu
rzeczy ,inaczej” — to typowe okresle-
nia charakteryzujace mtodych. Jesli
jednak doda¢ do tego stopienr zaa-
wansowania w cyfrowym $wiecie, jak
i kontekst kulturowo-cywilizacyjny
zwigzany z transformacja ustrojows,
cyfryzacja czy globalizacja, okazuje sie,
ze jest to specyficzna grupa podbijaja-
ca obecnie rynek pracy i niejednokrot-
nie odpowiedzialna za rozwdj kraju.

Nazewnictwo

Amerykanie od zakoriczenia Il wojny

$wiatowej swoje pokolenia okreslali

kolejno jako ,baby boomers”, ,poko-
lenie X”, ,,pokolenie Y’ i,,pokolenie Z”.
Od pewnego czasu takiego nazewni-
ctwa zaczeto rowniez uzywac w Polsce.
Réznice miedzy pokoleniami dobrze

zobrazowa¢ moze sposéb korzysta-
nia z mediéw i urzadzen elektronicz-
nych. Widoczne jest to szczegdlnie

z perspektywy polskich ,igrekéw”,
ktoérych zamiennie nazywa sie czesto

wlasnie millenialsami.

Opublikowany niecaly rok temu ra-
port digitalSCOPE autorstwa IAB
Polska pokazuje, ze juz dzi$ smart-
fon jest najpopularniejszym urzadze-
niem elektronicznym, z ktérego ko-
rzysta pokolenie Y w Polsce. Na tle
innych grup bardziej charakterystycz-
ne jest tez dla nich czestsze korzysta-
nie ze Smart TV i konsol do gier oraz
mniejsza popularno$¢ stacjonarnego
PC i telewizora z dekoderem. Patrzac
dodatkowo na inne kraje tej czesci
Europy wida¢ zbieznos¢ w sposobie
uzytkowania smartfonéw czy Smart
TV wséréd millenialséw, ale i to, ze



WYBRANE CHARAKTERY -
STYCINE AKTYWNOSCI
MILLENIALSOW W SIECI

@ﬂ&b@

25-34 lata

ZRODLO: IAB Polska, digitalSCOPE 2015.

najmtodsi Polacy z tego pokolenia
s3 jeszcze bardziej skoncentrowani
na swoich smartfonach niz ich nie-
co starsi koledzy. Oba te fakty moga
stanowi¢ podstawe do rozwazan nad
podejsciem firm wzgledem tych grup -
multiscreeningu z jednej strony i kon-
cepgji mobile only z drugiej.

Brak tej homogenicznosci w obrebie
wieku i zachowan mocno podkresla-
li juz w 2014 roku autorzy raportu
»LOMG! Czyli jak méwi¢ do polskich
millenials6w”. Warto te kwestie roz-
szerzy¢, positkujac sie jeszcze raz ba-
daniem digitalSCOPE — w mlodszej
grupie wida¢ zdecydowanie wieksze
zamilowanie do wideo, gier czy wy-
razania opinii na blogach, w starszej
natomiast wieksza sympatia ciesza
sie tablety, bankowoé¢ elektroniczna
oraz zakupy online.

Na tle réwiesnikéw z Europy Srod-
kowo-Wschodniej polscy millenialsi
rzadziej wykorzystuja komunikato-
ry i serwisy spolecznosciowe, czes-
ciej jednak korzystaja z bankowosci
elektronicznej, e-commerce i poréw-
nywarek cen oraz foréw i serwiséw
z opiniami innych uzytkownikéw sie-
ci. Taki profil aktywnosci online daje
markom duze pole do dzialania.

Millenialsi i marki
Ponizej przedstawiono kilka perspek-
tyw charakteryzujacych pokolenie

P SONY GO g|e

RAPORT

| TOP 10 MAREK WEDLUG AMERYKANSKICH MILLENIALSOW

ZRODLO: IFotolia; ranking za Business Insider, listopad 2015.

millenials6éw, ktére powinny by¢ bra-
ne pod uwage w komunikacji marek
oraz og6lnie w biznesie.

1. NIE $PLJ.

Millenialsom nalezy towarzyszy¢ na

kazdym kroku, czyta¢ i ogladac to, co

oni, a takze szukac okazji do interesu-
jacej rozmowy, wykorzystujac np. na-
tive advertising. Marka to dla nich co§

wiecej niz produkt na pélce. Za jej po-
$rednictwem wyrazaja oni swoje idealy

i przekonania. Sledza ja, poddaja cia-
glej ocenie. Gdy w 2015 roku agencja

Moosylvania zapytata 3500 millenial-
s6w o ulubione marki, wiréd wymie-
nionych znalazly sie: Apple, Nike, ale

takze sieci Wal-Mart i Target. Raptem

kilka miesiecy wczesniej nie tylko ko-
lejnos¢ byta inna, ale w pierwszej dzie-
sigtce znalazly sie tez trzy inne marki.

2. BADZ WRAZLIWY.
Sukces firm to co$ wiecej niz wynik fi-
nansowy. Wazne jest spelnienie, reali-
zacjawyzszych pobudek, np. ochrony
$rodowiska, leczenia otytosci mtodzie-
zy czy praw mniejszosci. Millenialsi
chca pracowaé w biznesie etycznym,
ktéry dodatkowo - jak wynika z rapor-
tu YouthSpeak AISEC i PwC - kieruje
sie m.in. ideg work-life balance. Tresci
multimedialne dotyczace projektow
CSRi akdji konsumenckie w duchu 3R
(recycle-reduce-reuse) beda zapewne
atrakcyjne zar6wno dla millenialsa-
-konsumenta, jak i pracownika.

3. DOSTRZEZ LUDZI.

Millenialséw interesuja historie ludzi,
ktérzy moga ich zainspirowa¢, szukaja

interakgji z innymi, choc raczej nie stu-
chaja ekspert6éw.! Radza sie znajomych

w decyzjach zakupowych i sami chcg

by¢ w centrum uwagi. Kampanie typu

#ShareaCoke, wykorzystanie influen-
ceréw, grywalizacja czy projekt conten-
towy dotyczacy wspotczesnych autory-
tetéw wzbudza ich zainteresowanie.?

4. ODWAI SIE.

Na swoj sposob niepokorni, millenialsi
moga okaza¢ sie $wietnym zespolem
R&D, ktéry pozwoli okresli¢, w kto-
rym kierunku moglaby zmierza¢ mar-
ka. Warto angazowac ich w projekty
kreatywne, koncepcyjne i pozwoli¢
pokaza¢, jak sami nas widza.

5. ZASKOCIZ ICH.

Przyzwyczajeni do nattoku impulséw
ibodzcéw, millenialsi kieruja sie zasa-
da YOLO (You Only Live Once). Inspi-
rowanie do robienia rzeczy wyjatko-
wych (personalizacja produktéw) czy
wykorzystanie znanych narzedzi i for-
matéw w zupelnie inny sposéb spo-
woduje, ze je zapamietajg (np. kampa-
nia Geico z psem jedzacym ze stotu).

6. DZIALAJ INACZEJ.
Po prostu. m

1. Za: BCG Perspectives.

2. Za: Huffington Post Business.
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CZESC VI PRAWO | INTERNET

REGULACJE UNIJNE DOTYCZACE
TRESCI | PRODUKTOW ONLINE

15 lutego 2016 roku.

przez
GUS wynikéw badan statystycznych
z lat 2011-2015 ,Spoteczenistwo in-
formacyjne w Polsce”, w 2015 roku
prawie 11 mln oséb w wieku 16-74 lata
zrobito zakupy przez internet (36,9%
populagji). Dla poréwnania — odsetek
ten w Wielkiej Brytanii w 2014 roku
wynidst az 79%. Nalezy sie wiec spo-
dziewa¢, ze liczba kupujacych przez
internet w Polsce bedzie stale rosna¢.
W zeszlym roku za posrednictwem
sieci najrzadziej kupowalismy filmy
imuzyke (tylko 8,5%). Znacznie czes-
ciej robili to Brytyjczycy (34%), Nor-
wegowie (34%), Islandczycy (30%)
i Duniczycy (30%).!

Szczegdlnie w przypadku transakeji
transgranicznych, czyli takich, w kto-
rych towar lub ustuge od przedsie-
biorcy majacego siedzibe w jednym
z panstw cztonkowskich kupuje kon-
sument mieszkajacy w innym kraju
cztonkowskim, rozwigzywanie sporéw
moze by¢ utrudnione. Aby ulatwic¢
konsumentom dochodzenie roszczent
przeciwko przedsiebiorcy prowadzace-
mu sprzedaz przez internet (zardéw-
no krajowego, jak i majacego siedzi-
be w innym panstwie cztonkowskim
UE), Parlament Europejskii Rada przy-
jely wspomniane Rozporzadzenie nr
524/2013 oraz Dyrektywe 2013/11/UE

iab POLSKA

Od 9 stycznia 2016 roku w panstwach cztonkowskich

UE stosuje sie Rozporzgdzenie nr 524/2013 i Dyrektywe
2013/11/UE w sprawie internetowego systemu rozstrzygania
sporéw konsumenckich. Rozporzqdzenie ustanowito internetowq
platforme do rozstrzygania sporéw (tzw. ODR - online dispute
resolution), za posrednictwem ktérej konsument bedzie mégt
ztozy¢ skarge przeciwko przedsiebiorcy swiadczgcemu ustugi
przez internet lub sprzedajgcemu towary. Platforma ODR ruszyta

z dnia 21 maja 2013 roku w sprawie

alternatywnych metod rozstrzygania

sporéw konsumenckich (dyrektywa

w sprawie ADR /alternative dispute re-
solution — w sporach konsumenckich).
Celem tych przepiséw jest wzmocnie-
nie ochrony konsumentéw, a poprzez

takie dziatanie zachecenie ich do wiek-
szej otwartosci na dokonywanie zaku-
pow w internecie i pobudzenie w ten

sposéb wzrostu gospodarczego.

System przyjety przez Rozporzadze-
nie nr 524/2013 i Dyrektywe 2013/11/
UE sklada sie z dwéch elementéw:
podmiotéw ADR? i platformy ODR.

Konsument - osoba fizyczna, ktérej
dziatania nie majq zwigzku z jej
dziatalnoscig handlowq, gospo-
darczg, rzemieslniczg lub wykony-
waniem wolnego zawodu. Jesli
strong umowy jest osoba dziatajg-
ca w celu czesciowo zwigzanym

Z jej dziatalno$cig gospodarczg,

a czesciowo niemajgcym takiego
zwigzku (umowy o dwojakim celu),
a cel zwigzany z dziatalnoscig
gospodarczq jest na tyle ograniczo-
ny, ze nie ma charakteru przewa-
zajgcego w ogdlnym kontekscie
umowy, osobe takq nalezy rowniez
uznac za konsumenta.

* Podmiot ADR - kazdy podmiot,
bez wzgledu na nadang mu lub
uzywang w stosunku do niego
nazwe, utworzony na stale i ofe-
rujacy rozstrzygniecie sporu w ra-
mach postepowania ADR, umiesz-
czony w wykazie prowadzonym
przez wlasciwy organ krajowy
(w Polsce bytby to UOKIK).

* Platforma ODR - narzedzie inter-
netowe opracowane przez Komi-
sje Europejska ulatwiajace nieza-
lezne, bezstronne, przejrzyste,
skuteczne, szybkie i sprawiedliwe
pozasadowe rozstrzyganie przez
internet sporéw miedzy konsu-
mentami i przedsiebiorcami.

Wyjasniajac — podmiot ADR to swo-
jego rodzaju mediator, ktéry bedzie
rozwigzywal spér pomiedzy konsu-
mentem a przedsiebiorcg. Warunki,
jakie musi on spelnia¢, aby sta¢ sie
czescig systemu, okresla Dyrektywa
2013/11/UE.

Konsument, ktéry ma zastrzezenia do

dzialania przedsiebiorcy prowadza-
cego sprzedaz przez internet, moze

zlozy¢ skarge do platformy ODR. Po

wypelnieniu elektronicznego formu-
larza, wysyla sie go do przedsiebiorcy,
przeciwko ktéremu zostata wniesio-
na skarga. Strony wybieraja podmiot
ADR, ktéry rozstrzygnie sprawe. Za-
sadniczo kazdy ADR korzysta z wias-
nych przepiséw proceduralnych przy
rozpoznawaniu skargi. Postepowanie

powinno zakoriczy¢ sie w ciggu 90 dni

i co do zasady nie wymaga fizycznej

obecnoéci stron.

Nalezy podkregli¢, ze Rozporzadzenie
nr 524/2013 przewiduje takze mozli-
wos¢ skorzystania z platformy ODR



ZDJECIE: SHUTTERSTOCK

przez przedsiebiorce, ktéremu przy-
stuguja roszczenia wobec konsumen-
ta (np. roszczenie o zaplate w zwiaz-
ku z niezaplaceniem za zaméwiony
produkt).

Dyrektywa 2013/11/UE okresla, ze
podmioty ADR moga rozpoznawaé
spory miedzy konsumentami a przed-
siebiorcami dotyczace zobowigzan
umownych wynikajacych z uméw
sprzedazy lub uméw o $wiadczenie
ustug zawartych we wszystkich sek-
torach gospodarki, przez internet, ale
takze w ramach sprzedazy tradycyj-
nej. Dyrektywe nalezy tez stosowa¢
w przypadku sporéw wynikajacych
ze sprzedazy lub udostepniania tre-
$ci cyfrowych za wynagrodzeniem.

Dyrektywa 2013/11/UW nie zostata
do dzisiaj wlaczona do polskiego po-
rzadku prawnego. Polski ustawodaw-
ca — implementujac jg — bedzie zo-
bowigzany do nalozenia na polskich
przedsiebiorcéw obowigzku informo-
wania konsumentéw o podmiocie lub
podmiotach ADR, ktére sa wtasciwe
dla tych przedsiebiorcéw. Informa-
cje te obejmowac maja adres strony
internetowej stosownego podmiotu
ADRibeda musialy by¢ udostepnione

Zgodnie z informacjami dostep-
nymi na stronie ODR, punktéw
kontaktowych ADR nie ustano-
wiono we Francji, Niemczech,
Wioszech, Luksemburgu, Polsce

i Rumunii. System informuje takze
konsumentow z Chorwacji, Estonii,
Hiszpanii, Litwy, Luksemburga,
Malty, Niemiec, Polski, Rumunii,
Stowenii i totwy, ze w tych
krajach nie sg dostepne organy
rozstrzygajqce spory w niektérych
(lub wszystkich) sektorach.

w sposéb jasny, zrozumialy i tatwo do-
stepny na stronie internetowej przed-
siebiorcy oraz w ogélnych warunkach
umowy sprzedazy lub uméw swiad-
czenia ustug. Dyrektywa umozliwia
przyjecie w prawie krajowym przepi-
s6w przewidujacych sankcje za nie-
spelnienie tych obowigzkéw infor-
macyjnych. Maja by¢ one skuteczne,
proporcjonalne i odstraszajace.

Z rozporzadzenia wynika natomiast
obowigzek zamieszczenia przez przed-
siebiorce zawierajacego umowy sprze-
dazy towaréw lub ustug przez internet
linku do platformy ODR na swoich

RAPORT

stronach internetowych, a takze swo-
ich adreséw poczty elektronicznejiin-
formagji dla konsumenta o mozliwosci
skorzystania z platformy ODR w celu
rozstrzygniecia sporu. Taki obowig-
zek cigzy réwniez na posrednikach
internetowych (platformach interne-
towych, ktére pozwalaja przedsiebior-
com udostepnia¢ swoje produkty lub
ustugi konsumentom).

Odmiennie od dyrektyw, rozporza-
dzenia unijne s3 bezposrednio sto-
sowane w panstwach cztonkowskich.
Konsumenci z Polski i z innych kra-
jow cztonkowskich UE nie moga, pdki
co, skutecznie korzystaé¢ z platfor-
my ODR do rozwigzywania sporéw
z przedsiebiorcami z Polski. Nie po-
winni mie¢ problemu jedynie konsu-
menci (takze polscy), ktdrzy zdecy-
duja sie na wykorzystanie platformy
ODR wobec przedsiebiorcy majacego
siedzibe w jednym z krajéw UE, kt6-
re implementowaly juz Dyrektywe
2013/11/UE i ustanowily system ADR
(patrz: ramka). m

1. Za: Eurostat.

2. Np. w Wielkiej Brytanii: ADR Group
(Gambling), ABTA Limited; w Austrii:
Rundfunk & Telekom Regulierungs-GmbH;
we Francji: Médiateur des communica-
tions électroniques.
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epolska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim ryn-
ku interaktywnym, technologicznym i reklamowym od
2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodaw-
c6w Branzy Internetowej IAB Polska. Wéréd jego czlon-
kéw znajduja sie m.in. najwieksze portale internetowe,
sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania interne-
tu. IAB ma za zadanie informowac o jego potencjale rekla-
mowym, pokazywac skuteczne rozwigzania, tworzy¢ipre-
zentowa¢ standardy jakosciowe, uswiadamia¢ klientom,
czego powinni oczekiwa¢ od tego medium i rynku ustug
internetowych oraz jakie wymagania powinni stawia¢
agencjom $wiadczacym te ustugi. Dzialania zwigzku maja
tworzy¢ forum prezentacji najnowszych $wiatowych pub-
likacji dotyczacych efektywnego wykorzystania internetu.
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