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Coraz trudniej ,ztowi¢” klienta. Wyzwania reklamy internetowej

Wszyscy eksperci przepytanie przez Interaktywnie.com sg zgodni - cata sztuka polega na tym, co
i komu sie wyswietla. To jest klucz to sukcesu w czasach, gdy odpornoé¢ uzytkownikéw na bannery
jest bardzo wysoka.

Dzieki precyzyjnemu dotarciu do odbiorcy, reklama w internecie jest skuteczniejsza niz w innych mediach.
Jednak nieumiejetne stosowanie retargetingu moze przynies¢ bardzo niepozgdane efekty — irytacje
odbiorcéw oraz zmarnowany budzet. Co robic, aby automaty nie marnowaty pieniedzy reklamodawcéw,
piszemy w rozdziale pierwszym.

Aby automaty wiasciwie dopasowywaty tresci do odbiorcéw, potrzeba jak najwiekszej wiedzy o
internautach. Tu z pomoca przychodzi big data. To nie tylko zbidr informacji, ale przede wszystkim ich
wiasciwa analiza. Odpowiednio sformutowane wnioski wiasciwie wykorzystane w kampanii mogg podnies¢
jej skutecznos¢ dwukrotnie. Zapewne z tego powodu az 82 proc. ankietowanych marketeréw wykorzystuje
big data juz teraz lub planuje to zrobic¢ w ciggu dwdch najblizszych lat — mozna sie dowiedziec¢ z lektury
rozdziatu drugiego.

Jednak nawet najdoskonalsze automaty korzystajace z biga data nie wystarczg, jesli brak oryginalnego
pomystu na kampanie.,Powielanie utartych schematéw, nuda i banalnos¢”- w ocenach przepytanych przez
Interaktywnie.com ekspertéw takie reklamy pojawiaja sie bardzo czesto. W rozdziale czwartym przeczytamy,
ze nie wystarczy juz tylko ,by¢ w internecie” Trzeba miec sposéb, by to wiasnie nasz przekaz zainteresowat
docelowego odbiorce.,

Jaki byt 2014 rok i jakie trendy dominujg w tym roku? Na to pytanie odpowiadamy w rozdziale pigtym.
Oczywiscie beda wzrosty wartosci rynku, ale ich dynamika nie kazdemu zaimponuje. Na koniec pytamy

ekspertdw o ich oceny, spostrzezenia i prognozy dotyczace reklamy on-line.

Bartosz Chochotowski, redaktor Interaktywnie.com
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Czy automaty marnujg pienigdze reklamodawcow?

Bartosz Chochotowski

Big data w stuzbie polskim marketerom

Maciej Rynkiewicz

10 rzeczy, ktére warto wiedziec¢ o reklamach Rich Media uwzgledniajac je w strategii swojej marki

ARTYKUt PROMOCYINY - Agnieszka Moleda, Communication Manager w Sparc Media

Grzechy gtéwne reklamy w internecie. Jak naprawde zrobi¢ porzadna kampanie?

Mateusz Ratajczak

Perpetuum mobile: reklama internetowa skazana na sukces

Barbara Chabior

Display umiera, wydatki na SEM sie kurcza, a wszystko zatatwig automaty? Nie do konca...

Kaja Grzybowska
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Sparc Media

ul. Krélewska 65a/1 sales.pl@sparcmedia.com
30-081 Krakéw www.sparcmedia.com/pl/
+48 792797177

Sparc Media to miedzynarodowa agencja reklamy online i Trading Desk, specjalizujacy sie

w automatycznym zakupie mediow w kanatach takich jak: display, mobile, social, video, native
i rich media. W 2015 roku Sparc Media dofaczyto do grupy Pureprofile, globalnie wiodacej
firmy badawczej w obszarze online marketingu. W zakres ustug wchodzi: tworzenie strategii,
planowanie i zakup mediéw poprzez programmatic buying, przeprowadzenie i zarzadzanie
kampaniami, tworzenie kreacji, optymalizacja kampanii i raportowanie. Sparc Media zostato
zatozone w 2004 roku. Gtéwna siedziba firmy znajduje sie w Australii.

Luxoft, E.Leclerc, Pioneer Polska, Amnesty International, Opel, Toyota, BMW


http://www.sparcmedia.com/pl/
http://www.sparcmedia.com/pl/

¢ niemetica

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Internetica

ul. Swietlikow 8/3 www.internetica.pl
01-389 Warszawa info@internetica.pl

Internetica to agencja marketingu w wyszukiwarkach, dziatajaca od 2007r. Doswiadczenie
w branzy, wiedza zespotu, a takze m.in. status Partnera Google powoduja, ze Firma cieszy sie
niekwestionowana reputacja na rynku. Internetica specjalizuje sie w pozycjonowaniy,
kampaniach AdWords oraz tworzeniu stron www.

Pogon Sp. z 0.0, Mostostal S.A., Hartmann Tresore Polska Sp. z 0.0, ROTOPINO.PL S.A,
mMedia Warszawa Sp. z 0.0., Rhenus Data Office Polska Sp. z 0.0., Donaldson Polska Sp.z 0.0,
Neptis S. A.


http://www.internetica.pl
http://www.internetica.pl

BIURD
® PODROZY
REKLAMY

P

olden
uomarine

Biuro Podrézy Reklamy

ul. Turmoncka 22/1101
03-254 Warszawa

aga@biuropodrozyreklamy.eu
www.biuropodrozyreklamy.eu
+48 22 499 61 90, +48 607 731 718

Eksperci w kampaniach taczgcych social, web, mobile, search, video, content marketing
z ambientem oraz innymi dziataniami niestandardowymi i nowymi technologiami. Tworcy
nowatorskich stron i aplikacji mobilnych.

Nagrody: Agency of the Year - Epica, Silver Epica Award, Grand Prix Kreatura, Impactor, Mixx
Award, Webstar Creative, Golden Arrow, Innovation Award, Piéro Roku, Ztoty Spinacz, Agencja
Marketingu Zintegrowanego Roku - Impactor, Innovation Award.

IAB Polska, Allegro, Dekoral Fashion, Bondex, Samsung, OBI, Luxmed, Beko, Triton Development,
Citylndex, Bambino
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GoldenSubmarine

www.goldensubmarine.com
info@goldensubmarine.com
+48 61 664 72 30, +48 22 46277 77

ul. Generafa Zajgczka 9 ul. Macieja Palacza 113
01-518 Warszawa 60-273 Poznan

Naszym klientom oferujemy kompleksowa strategie obecnosci w mediach interaktywnych.

W ramach dziatan tworzymy serwisy, portale i aplikacje mobilne, opracowujemy i nadzorujemy
kampanie reklamowe. Organizujemy konkursy oraz promocje i wspieramy marki w mediach
spotecznosciowych.

Delikatesy Centrum, ING Bank Slgski, Kopalnia Soli “Wieliczka”, Ministerstwo Srodowiska, Media
Saturn Holding Polska, NIVEA Polska, PISF, Volkswagen Group Polska, WWF Polska, Zabka Polska


http://www.biuropodrozyreklamy.eu
http://www.goldensubmarine.com/
http://www.biuropodrozyreklamy.eu
http://www.goldensubmarine.com/
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INIS sp. z o.0.

ul. Raciborska 35A biuro@inis.pl
44-200 Rybnik www.inis.pl

Zapewniamy kompleksowa obstuge kampanii reklamowych nastawionych na efekt. Posiadamy
wiasne zasoby bazodanowe, system mailingowy oraz autorskie narzedzie, pozwalajace na
automatyczna emisje, analize i optymalizacje kampanii w czasie rzeczywistym. Precyzyjnie
trafiamy do oséb, ktére wykonaty okreslone akcje w sieci. Codziennie realizujemy ponad 30 min
wysytek do 0séb o okreslonych cechach demograficznych i zainteresowaniach. Rozliczamy sie
za przekierowanie na strone, leady kontaktowe, sprzedaz.

5.10.15, Limango, L' Occitane, UPC, PLAY, HRS, Szkla.com, Answear.com
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JAMEL Interactive

ul. Le$na 8/3 hello@jamel.pl
80-322 Gdarisk www.jamel.pl
+48 58 741 89 41

"Pod wzgledem zadowolenia klienta ze wspdtpracy z agencja JAMEL otrzymata jedne

z najwyzszych not w badaniu. (..) JAMEL wygrywa solidng strategig, przejrzystoscig dziatan,
a takze jakoscig i skutecznoscig realizacji" - Media & Marketing Polska, Raport Agencje
Interaktywne, 08-09/2015, badanie Millward Brown

Allianz, Deloitte, Ergo Hestia, Jysk, Grupa Allegro, Grupa LOTOS, HRS, ING TFI, KPMG, Masterlease,
North Food, Meritum Bank, PayU, Rzeczpospolita


http://www.inis.pl/?utm_source=interaktywnie&utm_medium=banner&utm_campaign=wizytowka_reklamawsieci2015
http://www.inis.pl/?utm_source=interaktywnie&utm_medium=banner&utm_campaign=wizytowka_reklamawsieci2015
http://www.jamel.pl/?utm_source=interaktywnie.com&utm_medium=raport%2BReklama%2Bw%2BInternecie&utm_content=wizytowka&utm_campaign=wrzesien%2B2015
http://www.jamel.pl/?utm_source=interaktywnie.com&utm_medium=raport%2BReklama%2Bw%2BInternecie&utm_content=wizytowka&utm_campaign=wrzesien%2B2015

g mneda

creative  marketing strategies

OX Media

Swieradowska 47 ul. Mickiewicza 3/9 Plac Solny 15 brief@oxmedia.pl
02-662 Warszawa  43-300 Bielsko - Biata ~ 50-062 Wroctaw www.oxmedia.pl
+48 696 42 88 82

1600% wzrostu ruchu w 9 miesiecy, zaangazowanie +300% - to tylko liczby, ale dla nas taczg
kreatywnos¢, skutecznos¢ i najwyzsza jakos¢ digitalowego przekazu.

Najwieksze marki, niestandardowe rozwigzania, najlepsi ludzie. Kompleksowo stworzymy
obecnos¢ Twojej marki w Swiecie najnowszych technologii taczac strategie, kreacje oraz

realizacje zatozonych KPI.

Daj sie zaangazowac! GET ENGAGED!

Volkswagen, NIVEA, eurobank, OKNOPLAST, Adriana Furniture, Vetoquinol, Bols, Porsche, Poczta
Polska, Volkswagen Bank
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SMALL & MEDIUM ENTERPRISE

S\ 1OMEDIA

SMEbusiness.pl Sp. z o.0.

Ul. Sarmacka 1A lok.28
02-972 Warszawa

reklama@smemedia.pl
www.smemedia.pl
+48 22188 18 90

SMEbusiness.pl i SMEMEDIA specjalizujg sie w dotarciu do klienta biznesowego, klienta
instytucjonalnego oraz klienta indywidualnego poprzez wielokanatowe rozwiazania takie jak:
VIDEO e-mailing, e-mailing standardowy, baza Polska B2B i B2C, jak i bazy zagraniczne, a takze
MMS z VIDEO, PRE-ROLL, Display, Rich Media, Mobile, HTML5, MMS, SMS, Voice SMS, call-center,
direct marketing, content marketing czy internet publishment. Dodatkowo kreuja
niestandardowe formy na rzecz kampanii wizerunkowych i prosprzedazowych.

Mediacom, Value Media, Mindshare, MEC, Vizeum, Maxus, OMD, Starcom, Starlink, Initiative,
Sales&More, Zenith


http://www.oxmedia.pl
http://www.oxmedia.pl
http://www.oxpress.pl/
http://www.smemedia.pl
http://www.smemedia.pl

(©) semahead

Semahead - Agencja SEM Grupy INTERIA

os. Teatralne 9 kontakt@semahead.pl
31-946 Krakow www.semahead.pl
+48 500 160 856

Semahead to agencja marketingu w wyszukiwarkach Grupy INTERIA.PL, wchodzacej w sktad
Bauer Media Group. W Semahead wierzymy, ze mozna tak odkrywac potencjat Internetu, aby
kazdy, kto z nami wspotpracuje wygrywat. W ofercie Semahead sg kompleksowe rozwigzania
sprzedazowe dla e-commerce w modelach success-fee z zakresu pozycjonowania

i optymalizacji SEO, prowadzenia kampanii reklamowych Double Click, czy analityki
internetowej.

Agencja oferuje prowadzenie dziatar\ z zakresu Content Marketingu, Social Media
oraz konsultacji i szkolen.

Rajapack, Szlachetna Paczka, eButik, Rzeczpospolita, 5.10.15., Nokaut.pl, RMF, TUI, Presto,
Kopalnia Soli Wieliczka, Grupa Znak.
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zjednoczenie

zjednoczenie.com sp. z 0.0.

ul. Czyzewskiego 14
80-336 Gdansk

biuro@zjednoczenie.com
www.zjednoczenie.com
+48 5855202 23

Za nami czternascie lat doswiadczenia. Nasza historia to nasi klienci — z wieloma
wspotpracujemy od poczatku, wspdlnie rozwijajac sie i zmieniajac. Dlatego tak wazna jest dla
nas elastycznos¢ i wysoka jako$ oferowanych ustug. Nasz priorytet? Efektywnos¢ i skutecznosc
w realizacji stawianych przed nami celéw.

LPP SA (Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay), HJ Heinz (Pudliszki), Proama, Browar Amber,
MTV Networks Polska, Axel Springer, Oceanic SA, Unitra, Tikkurila Group (Tikkurila, Beckers,
Jedynka), Mongird (Cosmepick)


http://www.semahead.pl
http://www.semahead.pl
http://www.zjednoczenie.com
http://www.zjednoczenie.com

CZY AUTOMATY MARNUJA
PIENIADZE REKLAMODAWCOW?

Bartosz Chochotowski
redaktor Interaktywnie.com

bch@interaktywnie.com

© hywards - Fotolia



lle razy ,przesladowata” was
tygodniami reklama produktu, ktory
juz kupiliscie? Jak czesto byliscie
bombardowani przekazem dla ptci
przeciwnej? Dlaczego
reklamodawcy pfaca za to, aby
automaty wyswietlaty reklamy
niedostosowane do odbiorcy? Kto
jest temu winien i czy to sie zmieni?
Interaktywnie.com pyta o to
ekspertow.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

- Branza reklamowa rozwija sie nieustannie.

| dobrze. Pytanie tylko, czy firmy wykorzystuja
potencjat nowych rozwigzan dobrze

i maksymalnie? Dzi$ remarketing nikogo juz nie
dziwi. Wystarczy wejs¢ na strone dowolnej marki

aut czy z wycieczkami, a nie uwolnimy sie

banneréw pojawiajgcych sie dostownie wszedzie.

Od social mediéw po najbardziej oderwane od
tematyki reklam strony www. Co wiecej, sklepy
internetowe przypominajg to, co ogladalismy,

czego nie kupilismy albo co moglibysmy dokupic.

Najgorzej, gdy podaza za nami reklama, a my
produkt juz dawno kupilismy — méwi Jacek
Parysek, Gorilla Agency.

- Automaty nie sg doskonate — przyznaje Robert
Sosnowski, dyrektor zarzgdzajacy agencji Biuro

Podrézy Reklamy. - Ale i tak sg znacznie bardziej
doskonate niz billboardy, reklamy TV czy reklamy
prasowe. Mogtyby by¢ doskonalsze i beda. Tylko
trzeba poczekac. Oczywiscie agencja ma kilka
narzedzi zarzadzania emisjq i jest w stanie lepiej lub
gorzej kontrolowac automaty. Zalezy to od wiedzy
agendji i poziomu monitoringu oraz ptynnosci
wspotpracy na linii klient - agencja.

Automatyzacji zdecydowanie broni Michat Softys,
Regional Director Central Eastern Europe w Kwanko.
- Nie ma watpliwosci, ze retargeting jest bardzo
efektywny biorgc pod uwage, ze 97 proc.
uzytkownikéw opuszcza sklep nie dokonujac
zakupu a internauci odwiedzajg $rednio e-sklep piec
razy, zanim sfinalizujg zakup — przypomina Michat
Softys. - Retargeting ma znacznie wiekszy impakt niz

sparcmedia
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Zajrzyj na strone 21, zeby dowiedziec sie wiece;
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klasyczna reklama display, gdyz przekaz reklamowy jest precyzyjnie
stargetowany a uzytkownik jest potencjalnie zainteresowany danym
produktem lub kategorig produktow.

Jednak dyrektor z Kwanko przyznaje, ze nie moze sie obyc¢ bez wad.
Pierwszg z nich jest to, Ze retargeting nie pozwala na znalezienie nowych
klientéw. Druga: zdarza sie, ze uzytkownik juz dokonat zakupu danego
produktu a my z uporem maniaka bombardujemy go reklama
prezentujaca wiasnie ten konkretny produkt wyczerpujac budzet
reklamowy oraz cierpliwo$¢ naszego uzytkownika.

Co robi¢, aby nie irytowa¢?
Cztowiek jest wcigz potrzebny

Techniczny aspekt bombardowania uzytkownikéw nieadekwatnymi
reklamami wyjasnia Marcin Olszewski, Dyrektor Sprzedazy
Programatycznej w Media Impact Polska. - Kto$ nie odrobit swojej lekcji

lub po prostu z punktu technicznego czy legalnego nie mogt jej
dokonczyc¢ - twierdzi. Jesli uzytkownik skazany jest na reklamy produktu,
ktory juz nabyt, to oznacza, ze kody remarketingowe zostaty wpiete do
sklepu tylko w zaktadce, gdzie sie oglada produkt czy wktada do koszyka,
ale nie zostat wpiety kod w ostatniej pozycji tzw. TYP (Thank You Page).

W zaktadce, w ktérej to sklep potwierdza i dziekuje za zakupienie produktu.

- Przez to systemy uzyte do remarketingu nie wiedza, czy faktycznie

produkt zostat kupiony czy tez nie. Powody nie wpiecia kodéw w ostatniej
zaktadce moga byc¢ rézne, jak np. obawa sklepu, ze dane kupujacych

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

wyciekng i/lub zostang wykorzystane na rzecz ich konkurencji — wyjasnia
Marcin Olszewski. - W przypadku, gdy sklep nie moze lub nie chce wpigc
kodu na TYP, to alternatywa jest po prostu natozenie cappingu, czyli limitu
wyswietler takiej emisji remarketingowej z tym konkretnym produktem.
Mozna ograniczy¢ liczbe wyswietlen takich reklam do dowolnej przez nas
zdefiniowanej liczby tak, aby nie irytowac uzytkownika.

Czy automaty przestang byc irytujace dla uzytkownikéw i nie beda
Jprzepala¢”budzetéw reklamowych? Robert Sosnowski zadaje wazne
pytanie, czy doskonalsze rozwigzania rzeczywiscie sg tak oczekiwane?

Aby dziatanie automatoéw byto bliskie ideatowi, musiatyby mie¢ znacznie
wiekszy dostep do danych uzytkownikéw. W dobie powszechnej niecheci
internautoéw wobec permanentnej inwigilacji w sieci, wielu uzytkownikom
moze sie nie spodobac zwiekszanie jej zakresu. Jednak dla reklamodawcéw
i obstugujacych ich agencji wiedzie¢ wszystko o odbiorcach reklam to zyta
ztota i sposdb na idealne targetowanie przekazu.

- Remarketing jest tylko czescig automatyzacji reklam i czynnik ludzki jest
niezbedny. Automaty moga lepiej przy pomocy algorytmow,znajdowac”
potencjalnych kupujacych w obszarze wszystkich witryn dostepnych

w internecie ale warto, aby cztowiek ustalat wartosci, takie jak capping oraz
weryfikowat poczynania emisji na biezaco — uwaza Marcin Olszewski z Media
Impact Polska. - Te dwa elementy sg ze sobg powiazane i najwieksze korzysci
uzyskuje sie przy wspotpracy doswiadczonych ludzi przy wspoétpracy

z automatami. Jednak czynnik ludzki i biezgca weryfikacja oraz testowanie
nowych mozliwosci (danych, form reklamowych, podpinanie dodatkowych
wydawcow... etc) jest niezbedne, jezeli chcemy uzyskac najlepsze rezultaty.
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- W machinie tej operujemy w zasadzie trzema sktadnikami - systemem
marketing automation dajacym wiedze o uzytkowniku, preferencjach,
zachowaniach na naszym serwisie; narzedzie do budowania kreacji w czasie
rzeczywistym oraz powierzchnig reklamowa pod remarketing. Agencja
reklamowa lub dom mediowy jest moim zdaniem kluczowy, zeby to dobrze
spigc razem i odpowiednio zarzadzac. Bo kto$ w sposéb bardzo swiadomy
musi zarzadzac¢ dziataniami po to, by nie byty one partyzantka lub chaosem,
a to wiasnie agencje prowadzac takie dziatania wiedzg o tym najwiecej

- méwi Jacek Parysek z Gorilla Agency. - A z doswiadczenia po prostu

warto korzysta¢. Pozwola to unikng¢ wielu btedodw.

Robert Sosnowski rowniez nie jest przekonany, ze reklamy planowane bez
uzycia automatéw moga by¢ bardziej skuteczne. Reklamy automatow sg
bardziej natarczywe, bo identyfikujg userow majgcych cokolwiek wspdlnego
z produktem. Natomiast - zdaniem Sosnowskiego - reklamy puszczane

z liberalnym targetowaniem natarczywe nie sg, ale czesto rozmijaja sie

z grupg docelowa.

Jak planowa¢, aby dobrze wydawa¢é budzety?

Nie da sie juz nie korzysta¢ z automatoéw. Trzeba jedna koncentrowac sie
na dopracowaniu kampanii. - Dobrze przeprowadzona, zoptymizowana

i oczywiscie spersonalizowana kampania retargetingowa pozwala na
zminimalizowanie bezcelowych wydatkéw — zapewnia Michat Softys,
Regional Director Central Eastern Europe w Kwanko. - Czym wieksza

nasza wiedza o uzytkowniku, tym lepsze dopasowanie przekazu
reklamowego. Jesli uzytkownik dokonat juz zakupu wakacji w Grecji,

to zamiast komunikatu o promocjach hoteli na stonecznej wyspie

Rodos, wyslijmy mu raczej komunikat, ktéry pozwoli mu na przygotowanie

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

swoich utesknionych wakacji, np. oferte ubezpieczen turystycznych
lub wynajmu samochodu.

Dobrze przygotowana kampania reklamowa to oczywiscie na pewno
nie caty czas podazajacy ten sam banner z tym samym produktem,
grafikg czy copy itp. - Przeciez jesli klient byt w sklepie i nie kupit,

to najlepiej w reklamie pokazac jakies wyrazne powody, dlaczego
miatby w danej chwili kupic¢ - np., ze cena spadta, produkty sie koncza
albo jest dodawany jaki$ gratis. Jezeli to nie dziata, warto na chwile
odpusci¢, odczekac i wrocic z tematem. Umiejetnie prowadzone
dziatania prowadza do bardzo efektywnego gospodarowania budzetem
i tym samym zwrotem z inwestycji, jaka jest kampania w internecie

— zaznacza Jacek Parysek z Gorilla Agency. - Nie chodzi przeciez o to,
by mowic¢ do wszystkich wszystko, tylko do wybranej grupy i to

w sposob umiarkowany. Nachalno$¢ nie jest dobrze postrzegana,

a czesto w polskich kampaniach jak juz marka wejdzie w remarketing,
to atakuje nas caty czas i wszedzie.

Przyszto$¢ w jasnych barwach widzi Michat Sottys: Technologia
Programmatic kontynuuje swoj szybki rozwadj, wcigz pojawiajg sie nowi
gracze, wiec mozemy sie spodziewac kolejnych innowacji i ekspansji
doskonale zaplanowanych, technologicznie zaawansowanych,
wielokanatowych i bardzo efektywnych kampanii retargetingowych.

Jakie sg grzechy gtéwne retargetingu?

Robert Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy agencji Biuro Podrozy Reklamy,
wskazuje na pie¢ najczestszych powoddw irytujgcych i mato efektywnych
kampanii:
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1. Brak codziennej analizy wynikow.

2. Brak $cistej i partnerskiej wspotpracy na linii agencja — klient.

3. Brak zaangazowania agencji w kolejne dziatania kreatywne (nowe copy
reklamowe, nowe arty) - co moze byc¢ tez efektem optymalizacji kosztowej
ze strony klienta.

4. Zbyt rzadkie odswiezanie reklam.

5. Brak zdolnosci dostosowania reklam do biezacych wydarzen - czyli
niewykorzystanie potencjatu real time marketingu.

Natomiast Marcin Olszewski z Media Impact Polska wskazuje, ze najczesciej
nietrafione kampanie wigzg sie z niemozliwoscig zapiecia koddw na TYP. Nikt
swiadomie nie chce wydawac pieniedzy na reklamowanie butéw, ktére user
juz kupit. - Swiecenie komplementarnych reklam, jak np. wktadki do butow
lub podobnych produktéw moze miec sens, jednak wyswietlanie doktadnie
tych samych produktéw do tego samego uzytkownika po prostu mija sie

z celem — moéwi Olszewski.

W dobie automatyzacji najstabszym ogniwem jest cztowiek. Przeciez — poki
co — to jednak automaty robia tylko to, co my im kazemy. - Najczestszymi
btedami sg btedy ludzkie. Kto$ wpisat zte daty emisji badz nie ustawit
wczesniej wspomnianego cappingu. Jednak kazda rzetelna firma powinna
wzig¢ pod uwage, ze btad ludzki zdarza sie kazdemu i warto wprowadzi¢
tzw.,podwadjng weryfikacje”. To nic innego, jak weryfikacja ustawien

w platformach zakupowych poprzez inng doswiadczong osobe z zespotu

— radzi Marcin Olszewski. - To z pewnoscig pozwoli zniwelowac btedy
ludzkie przy ustawianiu kampanii w narzedziach stuzacych do
automatycznego zakupu reklamy.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie
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Wprowadzenie technologii big data
do przeprowadzenia kampanii
reklamowych moze zwiekszy¢ ich
skuteczno$¢ dwukrotnie - wynika

z badania Circle Research. Dlatego
marketerzy robig to coraz chetniej.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Az 82 proc. ankietowanych marketeréw

wykorzystuje big data juz teraz lub planuje to
zrobi¢ w ciggu dwoch najblizszych lat. Wedtug
szacunkow Circle Research, wydatki na ustugi
zwigzane z analizg réznorodnych zbioréow
danych w 2014 roku w Europie Zachodniej
wyniosty 3 miliardy dolaréw. To jednak nie
koniec wzrostow, bo juz za 4 lata majg one
wynie$¢ dwukrotnie wiecej.

Dane o skutecznosci big data w reklamie

- zwlaszcza online - potwierdzaja przepytani przez
nas eksperci. Skad bierze sie ten fenomen?

- Szczegotowe zbiory danych na temat
uzytkownikéw, ich zainteresowan, intencji
zakupowych czy danych socjo-demo pozwalajg
duzo bardziej precyzyjnie dociera¢ do
potencjalnego odbiorcy produktu anizeli

w dziataniach realizowanych tylko w oparciu
o tre$¢ witryny na ktérej dana reklama sie emituje
— komentuje Tomasz Teodorczyk, CEO Bidlab.

Jak przekonuije, big data sprawdzi sie nie tylko

w przypadku standardowych kampanii online,
ktérych gtownym celem jest zwiekszenie sprzedazy.
- Nie zawsze chodzi o to, aby kampania prowadzita
tylko do zakupu danego produktu. W przypadku
wielu reklamodawcow, jest to wrecz niemozliwe.
Efektywnos¢ big data mozna zaobserwowac

w takim przypadku gtéwnie w tariszym i bardziej
precyzyjnym dotarciu do targetu, w ktérym
zwiekszymy swiadomos¢ istnienia danego
produktu czy ustugi — dodaje Tomasz Teodorczyk.

Jak popularnos¢ big data wyglada w Polsce? Mimo
7e wcigz nie ma badart odnosnie popularnosci
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technologii stricte w kampaniach reklamowych, to mamy pewny obraz
odnoscie ogotu krajowych przedsiebiorstw. Wedtug najnowszego badania
Intela, analize big data wykorzystuje zaledwie 18 proc. firm. To mniej niz
w pozostatych krajach Europy Srodkowej. W Czechach odsetek wynosi

33 proc,, na Stowacji blisko 31 proc,, zas na Wegrzech niewiele ponad

19 proc. Poréwnanie do krajéw zachodnich wypada jeszcze bardziej
marnie. Mato tego. Nie do$¢, ze popularnosc big data w Polsce jest
relatywnie niewielka, to przepytani przez nas eksperci twierdza,

ze nawet jedli firma podejmie te decyzje, to potencjat narzedzi

jest w wiekszosci niewykorzystany.

Nie s to jednak wiadomosci jednoznacznie zte. Pojawia sie bowiem
pytanie, co by sie dziatato, gdyby marketerzy korzystali z big data na
duzo wiekszg skale - Poczucie inwigilacji przez web, social media,
reklamodawcow wsrdd odbiorcéw jest chyba coraz wieksze. Tak
wiec natezenie takich reklam mogtoby spowodowac wiekszy opor
spoteczny — méwi Robert Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy

w Biurze Podrézy Reklamy.

Specyfika krajowego rynku jest rowniez inny sposéb zbierania i analizy
informaciji. - Wiekszo$¢ analiz samych danych jest dokonywana przed
domy mediowe lub agencje obstugujgce tych klientdw, ktore sg
wyspecjalizowane w tak zwanym programmatic buying — mowi
Tomasz Teodorczyk.

Ekspert ttumaczy, ze dane mozna podzieli¢ na tzw. 1st party data oraz 3rd

party data. W przypadku tych pierwszych, analizie podlega gtownie jakosc¢
ruchu na stronie reklamodawcy. Na podstawie szczegdtowych informadji

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

odnosnie profilu behawioralnego i zakupowego uzytkownikéw mozna
odpowiednio dobierac strategie dziatan reklamowych. Z kolei w przypadku
danych 3rd party caty proces zbierania, analizy i obrébki danych jest
realizowanych przez zewnetrzne podmioty wyspecjalizowane w tego typu
dziataniach, takie jak Data Management Platforms.

- Podsumowujac, marketerzy wykorzystuja dane pochodzace z analiz big
data, ale w sposoéb posredni, bardziej poprzez wyspecjalizowane podmioty
zewnetrzne, anizeli we wiasnym zakresie — méwi Tomasz Teodorczyk z Bidlab.
Wraz ze wzrostem popularnosci analizy zbioréw réznorodnych danych na
Swiecie, rosna¢ powinna popularnosc i dojrzatos¢ w Polsce. Kartg
przetargowg powinna by¢ skutecznos¢ kampanii. - Obserwujemy znacznie
lepsze wskazniki mediowe z dziafan realizowanych z wykorzystaniem big
data. Praktycznie kazda kampania przez nas realizowana zawsze na poczatku

Dane pozyskane z analiz Big Data pozwalajq w duzym uproszczeniu dotrze¢ nam
doktadnie do tej osoby, do ktérej chcemy. Moim zdaniem nie ma wiec wiekszego znaczenia,
czy jest to kampania wizerunkowa, sprzedazowa, informacyjna. .. cokolwiek
komunikujemy, powinnismy chcie¢ komunikowac to jak najbardziej precyzyjnie. Nawet
gdybysmy sprzedawali powietrze niezbedne kazdemu, chcielibysmy dotrze¢ do tych osob,
ktore zaptacq za nie najwiecej.

Szymon Kosinski
prezes zarzadu, Sarigato
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jest emitowana na dwdéch rownolegtych planach: z big data i bez big data.
Tak, aby poréwnac efektywnos¢ obu strategii: big data dominuje, jezeli
chodzi o podstawowe wskazniki, takie jak CTR, eCPC, eCPM, ale takze przy
gtebszej analizie jakosci ruchu, ktéra jest gtownie realizowana w oparciu

0 narzedzia analityczne naszych klientéw — méwi Tomasz Teodorczyk.

Mamy od kogo sie uczy¢. Na przyktad amerykariska sie¢ sklepéw Kohl's

na poczatku ubiegtego roku uruchomita pilotazowy program
personalizowanych ofert w czasie rzeczywistym. Co wazne — pilotaz
dotyczyt wytgcznie produktow na podtkach, a nie w sieci. Klienci wchodzacy
do sklepu dostawali na smartfony wiadomos¢ o specjalnej, czasowej znizce
na wybrany asortyment. Sie¢ dawata upusty na te produkty, ktére wczesniej
ten sam klient ogladat w sieci, ale z jakich$ przyczyn nie zdecydowat sie na
zakup. Przedstawiciele Kohl'a przekonywali, ze klienci w tradycyjnym sklepie
byli bezbronni. O ile bowiem udato im sie przezwyciezy¢ pokuse w sieci,
tak widzac produkt na zywo musieli go kupi¢. Dodatkowa motywacja
okazata sie tez czasowa znizka.

Jak przekonuja jej tworcy, kampania okazata sie duzym sukcesem i sg juz
plany, aby wprowadzi¢ jg w wiekszej skali. Mimo ze zakres wykorzystania big
data w tym przypadku byt raczej niewielki. Z nieco wiekszego wachlarza
informacji skorzystali wiasciciele jednej z pizzerii w USA. Postanowili
wykorzysta¢ dane o anomaliach pogodowych i wynikajgcych z nich
przerwach w dostawach pradu. Kiedy w jednej czesci miasta nastapit
blackout i sprzet kuchenny nie mégt dziatag, system za posrednictwem

dedykowanej aplikacji na smartfona wysytat oferte z czasowg znizka na pizze.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Na krajowym rynku réwniez mielismy do czynienia z kampaniami
wykorzystujagcymi big data. Przyktadem jest kampania Kolorowa Polska
dla Dekoral z 2014 roku realizowana przez Biuro Podrozy Reklamy.

- Kampania polegata na tym, ze w roznych serwisach emitowane byty
reach mediowe formy reklamowe w postaci koloréw. Mierzylismy, kto klika
i w ktory kolor. Landing page www.kolorowapolska.pl/2014 otwierat sie

w takim kolorze, w jaki banner kliknat uzytkownik — komentuje Robert
Sosnowski z Biura Podrézy Reklamy. Agencja nastepnie zachecata do
wypetnienia obszernej ankiety ztozonej z okoto 40 pytan.

- Pytalismy o preferencje kolorystyczne Polakdw. Logowanie nastepowato
przez Facebook Connect i uzytkownik zezwalat na zaciaggniecie z profilu
wszystkich danych demograficznych. Dane te byty zbierane i tagczone
automatycznie z preferencjami kolorystycznymi Polakow. Co ciekawe,
wszystkie dane byty automatycznie publikowane na dynamicznie
aktualizujacych sie grafach i wykresach — dodaje Robert Sosnowski.

Z ponad 3 tys. wypetnionych ankiet Dekoral dowiedziat sie, jakie sg
ulubione kolory Polakéw, a w szczegdlnosci kobiet, mezczyzn, dziedi,
matek, ojcow, studentdw, studentek, mieszkancow poszczegodlnych
miast i wojewddztw oraz réznych grup wiekowych. Dane na temat
kolorow byty formatowane pod rézne okazje - Dziert Ojca, Dzien Matki,
Dzien Dziecka lub $wieta Bozego Narodzenia - i dystrybuowane wraz
z infografikami. W efekcie pojawito sie ponad poét tysigca publikacji

PR w internecie na ten temat.
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Uzytkownik wchodzi na strone i jedng
z reklam, ktére dostrzega jest niewinna
kreacja, ktéra po rozwinieciu do wersji
petnoekranowej prezentuje wnetrze
samochodu. Odbiorca dzieki temu
moze zajrze¢ do Srodka samochodu

z roznych perspektyw, sprawdzic
szczeqgoty techniczne, przejrzec
galerie zdje¢, czy tez skorzystac

z konfiguratora. To jeden z przyktadow
tego, co potrafi kreacja rich mediowa.
Dla reklamodawcow brzmi to
ekscytujaco, zwtaszcza, jesli rezultaty
takiej reklamy sg lepsze niz
tradycyjnego display.
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Zjawisko slepoty banerowej przyczynito sie do
poszukiwania coraz to nowszych form reklamy,
ktéra nie tylko zwrdci uwage i zareklamuje

produkt, ale ukaze réwniez aspekty nawigzujace
do pragnien i potrzeb odbioréw. Rich media
pozwalajg uzy¢ angazujacych elementow, dzieki
ktérym za pomoca jednej kreacji uzytkownik moze
zapoznac sie z wieloma aspektami marki lub
produktu.

Przedstawiamy 10 pytan i odpowiedzi, ktére
pozwola lepiej zrozumiec rich media.

1. Co to sq rich media? To interaktywne kreacje
reklamy internetowej, ktére s3 tak zaprojektowane,
aby zainteresowac i pobudzac odbiorcoéw do
wykonania jakiej$ akcji (obejrzenia video, zagrania

w gre, klikniecia w poszczegodine elementy), dzieki
czemu zwykty komunikat zamieniany jest

w angazujace doswiadczenie. Dostepne formaty

i ich mozliwosci umozliwiajg ukazanie marki

W nowoczesny sposob, przemawiajacy do
wyobrazni uzytkownikow.

2. Jakie elementy interaktywne moga zawiera¢
rich media? Reklama rich media moze zawierac
m.in. video, galerie zdje¢, rozwijany pop-up
zawierajgcy szczegoty produktdw i ceny, minigry,
formularze, ankiety, mini landing page. Rich media
umozliwiajg nawet dokonanie konkretnego zakupu
przez dodanie produktu do koszyka (bez
opuszczenia reklamy!). Ponadto w kreacji rich media
mozna zaszy¢ mape, ktdra wskaze, np. najblizszy
oddziat sklepu w oparciu o lokalizacje uzytkownika.
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3. W jaki sposob wyswietlane sg kreacje rich media? Rich Media
wyswietlane sg jak tradycyjne reklamy display, lecz majg duzo wieksze
mozliwosci jesli chodzi o tres¢. Oparte sg one na interakdji

z uzytkownikiem, w ktérej to jego akcja wywotuje petne rozwiniecie
kreacji. W praktyce oznacza to, ze reklama online moze rozwingc sie po
kliknieciu lub przesunieciu kursora na kreacje i odczekaniu 3 sekund.

W przypadku mobile krétka animacja moze byc rozszerzona do dtuzszego
video w momencie, kiedy uzytkownik przytrzyma palec w wyznaczonym
miejscu na ekranie urzadzenia.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

4. Jakie formaty rich mediowe sa dostepne? Ponizsza grafika przedstawia

formaty rich media - standard expand, ktory rozwiniety moze by¢ do formatu

900x600, footer, i kreacja Facebook mobile powiekszana do 320x480. Format
pushdown prezentuje animacje zachecajgca do rozwiniecia catej reklamy,
dzieki czemu uzytkownik wie, ze dana reklama moze byc¢ rozszerzona.
Dlatego istotna role petni kreacja na pierwotnym formacie, ktéra powinna
zainteresowac i zacheci¢ do rozwiniecia petnego formatu.

STANDARD EXPAND FOOTER

FACEBOOK MOBILE

z banneru n 300 do rozmiaru fullscreer 0
halfpage 3¢

rGZmi

5. Jaka jest skutecznos¢ reklam rich media? Wedtug badan (IAB Rich
Powerful Research) uzytkownicy, ktorzy widzieli reklame rich mediowa s3
blisko cztery razy bardziej sktonni do przejscia na strone internetowg
reklamodawcy, niz ci ktorzy widzieli standardowy baner. Reklamy, ktore
zawierajg video w kreacji rich media osiggaja efekty dziewiec razy lepsze niz
w przypadku standardowych baneréw. Inne badanie (Internet Retailer)
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wykazato, ze internauci sg 85% bardziej sktonni do dokonania zakupu
po obejrzeniu video przedstawiajagcego dany produkt w ramach kreagji
rich mediowe;j.

6. Jakie dane mozna wyciaggna¢ z kampanii rich mediowej? Rich media
zapewniajg dostep do zagregowanych danych o zachowaniach odbiorcéw,
w tym klikalnos¢ poszczegdlnych elementéw, zaangazowanie, informacje
o ukonczeniu oglagdania video, czas spedzony z kreacjg, czas reakdji
uzytkownikéw, czy heatmapy.

( : B 7. Jaki format dobra¢ w zaleznosci od
— réznych celéw? W przypadku duzej ilosci
tre$ci do zaprezentowania na kreacji warto
rozwazyc¢ display na desktopie. Jesli
natomiast reklama ma by¢ |zejsza w ilos¢

informacji i jej celem jest zainteresowanie
Put Your J1e J

_ Creativity i rozbawienie uzytkownika - rich media na
inour heads

urzagdzeniach mobilnych sg idealnym
rozwigzaniem, gdyz umozliwiajg wiecej
mozliwosci zaangazowania. W mobile
mozliwe jest wykorzystanie funkcjonalnosci
ekranéw dotykowych telefonow.

Zrddto: Screen kreacji kampanii rich media zrealizowanej
przez Sparc Media dla Luxoft

8. W jaki sposob targetowane sa reklamy? Targetowanie odbywa sie od
najprostszych parametrow i mozliwosci, takich jak: pte¢, wiek, miejsce

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

zamieszkania, poprzez zainteresowania i wyszukiwanie wedtug stron, na
ktérych przebywajg osoby z grupy docelowej. Mozliwe jest targetowanie
takze poprzez intencje zakupowe i profile behawioralne, czy tworzenie tzw.

blizniakéw behawioralnych, czyli uzytkownikow podobnych do tych, ktérych

profile juz znamy.

9. W jaki sposob rozliczane sg reklamy rich mediowe? Najczeiciej

stosowanym modelem jest CPE (Cost per Engagement), w ktorym sprawdza

sie faktyczne zaangazowanie konsumentéw. Warto mierzy¢ skutecznosc¢
kampanii biorgc pod uwage ten wiasnie element. Co mozemy uznac za
zaangazowanie? Np. odtworzenie video, klik, rozwiniecie kreacji.
Reklamodawca ptaci wiec tylko za te odstony, ktore rzeczywiscie
zatrzymaja internaute i wywotajg jego reakcje.

10. Dlaczego reklamy rich media osiaggaja lepsze wyniki? Wzrost
popularnosci rich media wynika ze sposobu korzystania ze stron
internetowych i faktu, ze ludzie poswiecajg niewiele czasu na ich czytanie.
Tendencja do “przegladania” bierze sie z ilosci informacji, ktorymi jestesmy
codziennie bombardowani, co sktania nas do dokonywania coraz wiekszej
selekgji informacji. Stad tez zjawisko wspomnianej na poczatku slepoty
banerowej — nattok irytujgcych reklam sprawit, ze przestajemy je dostrzegac
i szukamy “"krzyzyka’, nie zwracajac uwagi na tres¢ reklamy. Warto rowniez
pamietac, ze ludzie zawsze za atrakcyjniejsze tresci uwazali przekazy

wizualne, ktére stanowig 90% wszystkich informacji docierajgcych do mozgu.

Reklamodawcy zaczeli zatem szukac rozwigzan, ktére nie majg na celu
atakowania uzytkownika reklama, a dostarczenie mu informadji

w atrakcyjniejszy sposob, odpowiadajac jego aktualnym poszukiwaniom
i zainteresowaniom.
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Rich Media
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Rich Media+RTB

e

Precyzyjne targetowanie
(ptec, wiek, intencje]

\

Wielokanatowosg
(display, social, mobile)

®

Koszt za zaangazowanie
(CPE]

Agnieszka Moleda - Communication
Manager w Sparc Media,
miedzynarodowej agencji Trading Desk
nalezacej do Grupy Pureprofile.
Agnieszka od pieciu lat zajmuje sie
marketingiem, PR, tworzeniem contentu
dla firm zwigzanych z branza
technologiczna. Ukonczyta socjologie
reklamy i multimediéw. Pasjonuja ja
m.in. komunikacja wizualna,
psychologiczne aspekty reklamy, nowe
technologie. Prywatnie zakochana w
podrézach, wioskiej kulturze, kinie.
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GRZECHY GEOWNE REKLAMY
W INTERNECIE. JAK NAPRAWDE
ZROBIC PORZADNA KAMPANIE?

Mateusz Ratajczak
redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com
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/totej recepty na idealng kampanie
w sieci nikt jeszcze nie wymyslit, ale
poradnikow jak porwac serca
internautow jest bez liku. Dlatego
tym razem Interaktywnie.com nie
pytat ekspertow, co warto w sieci
robi¢, ale... czego absolutnie nie
mozna. Poznajac grzechy gtowne
kreacji w sieci powstat wyjatkowy

i prawdziwy poradnik, jak naprawde
zrobi¢ porzadng kampanie.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Powielanie utartych schematow, nuda i banalnosc¢
- w ocenach przepytanych przez
Interaktywnie.com ekspertoéw pojawiaja

sie bardzo czesto.

- Grzechem gtéwnym jest powielanie pomystow
oraz standardowe i po prostu nudne kampanie.
Konsument atakowany jest kazdego dnia
tysigcami reklam. Dlatego nie wystarczy juz tylko
,by¢ w internecie”. Trzeba miec¢ sposoéb, by to
wiasnie nasz przekaz zainteresowat docelowego
odbiorce - ttumaczy Dariusz Szpak, dyrektor
kreatywny w agencji OX Media.

Robert Sosnowski, managing director z Biura
Podrézy Reklamy jest w stanie wymieniac grzechy
gtéwne kampanii w sieci bez konca, ale zaczyna
wiasnie od nudnych przekazéw. - Gtownym

problemem na pewno jest banalnos¢. Duza czesc¢
reklam powiela przekazy. Dotyczy to takich branz
jak finansowa czy telekomunikacyjna. Nieustannie
mamy wrazenie, ze juz takie co$ gdzie$
widzielismy - mowi.

Poza tym ekspert zwraca uwage, ze w ostatnim
czasie zbyt wiele agencji stawia tylko i wytacznie na
oryginalnos¢, zapominajac przy tym o czytelnosci
przekazu. - Idea jest tak wielka, ze nie wiemy, o co
wiasciwie w tej reklamie chodzi - komentuje.

Co jeszcze jest gtowng bolaczka kreacji w sieci?

- Na pewno odradzatbym stosowanie sposobu
Marilyn Monroe, ktéra twierdzita, ze ,niewazne jak o
tobie mowig, wazne by mowili”. W internecie to tak
nie dziafa, bo spotecznos¢ internetowa nigdy nie
zapomina powaznych btedéw - ostrzega Dariusz
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Szpak z OX Media. Ekspert przypomina niedawng wpadke agendji, ktora
obstugiwata profil spotecznoéciowy jednego z producentéw wodki. O taki
negatywny rozgtos na pewno zadnej marce nie chodzi.

,W sieci istnieje nie tylko display”

Z kolei Luiza Naworska-Nogal, strategy director z agencji The Digitals
Zwraca uwage, ze wciaz zbyt wiele firm ogranicza sie tylko do jednej
formy obecnosci w sieci. - Skuteczna kampania online powinna
racjonalnie wykorzystywac wszystkie dostepne kanaty komunikacji,
czyli sieci wystawcow, wyszukiwarki, media spotecznosciowe, platformy
video i tworzyc atrakcyjny mix mediow i form. Jezeli jeszcze myslimy

o reklamie w digitalu jako wytacznie o displayu, to... lepiej szybko
przestanmy - méwi Naworska.

Eksperci przekonujg, ze dzi$ w sieci naprawde jest w czym wybierac
i czasami warto poszukac skutecznej kampanii nie tylko w rzgdzacym
na rynku displayu.

Interaktywni zwracajg uwage na jeszcze jeden problem - agencje muszg
pamietac, ze w internecie niczego sie nie ukryje. A wtedy juz wystarczy
tylko kilka komentarzy wkurzonych uzytkownikow i cafa kreacja

z potencjalnego hitu zamienia sie w tragedie.

- W sieci mozemy robi¢ kampanie kontrowersyjne, bulwersujace,

zabawne. W moim odczuciu jedyng zakazang rzecza jest ktamstwo.
Kampania nie powinna by¢ oparta o nieprawdziwe sytuacje, ktére

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

przedstawiane sg jako faktyczne. Jesli kkamiemy w kampanii mozemy byc¢
pewni, ze fakt ten sie wyda - mowi Radek Dziemaszkiewicz.

Podobnga opinie na temat problemdw kreacji w sieci ma Robert Sosnowski.
- Nieprawdziwos¢ przekazu wzgledem oferty to problem banalny, ale
naprawde wazki. A zwtaszcza dla konsumentow. Reklama czesto - za czesto
- obiecuje gruszki na wierzbie - mowi.

Na ciekawy problem zwraca uwage Olgierd Cygan, CEO agencji Digital One.
Ekspert sugeruje, ze kreatywni muszg pogodzic sie z tym, ze uzytkownicy
niektore ich reklamy po prostu bedga chcieli wytaczyc. Jak sie okazuje - to nie
zawsze jest takie proste. - Niby jest oczywistym, ze tak nie wolno robi¢, ale
jednak caty czas trafiajg sie takie, ktorych nie mozna zamkna¢. Albo krzyzyk
w ogole nie dziafa, albo jest Zle opisany i de facto klikamy w reklame - méwi
Olgierd Cygan. Efekt? Zirytowany uzytkownik.

Nieirytujgca reklama - to nie takie fatwe

Jaka w takim razie powinna by¢ reklama? Jednej odpowiedzi nie ma,

sg tylko wskazoéwki. Kreacja musi by¢ przyjemna w odbiorze i zrozumiata.

- Najlepsze sg genialne w swojej prostocie pomysty, pieknie wykonane

i od razu w jasny sposob komunikujgce meritum. Tylko tyle i az tyle - mowi
Robert Sosnowski. Ekspert podaje od razu przykfad - kreacja Volvo z Van
Dammem w roli gtéwnej.

Kreatywny pomyst oraz wybor odpowiedniego kanatu komunikacji dla
naszych odbiorcéw - to tylko podstawy. Zanim stworzymy internetowy hit,
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potrzebujemy jeszcze kilku elementéw. Czeka nas w koricu stworzenie
gtéwnego przekazu. A jaki - zdaniem ekspertéw - na pewno
w sieci wygrywa?

- W sieci musimy mowic¢ w sposob zwiezty - krotko i tresciwie. Nikt juz
nie ma czasu na czytanie reklam. Jezeli nie potrafimy zamkngc
przekazu reklamowego jednym zdaniem, prostym obrazem czy
dziesieciosekundowym filmem, to po prostu jest to zty przekaz

- thumaczy Naworska.

Na podobny problem zwraca uwage Rajmund Dziemaszkiewicz, creative
manager z agendji ziednoczenie.com. - Bardzo czesto jest tak, ze agencje
maja duzo do zakomunikowania i z réznych powoddw decyduja sie na
umieszczenie wszystkich tych informacji jednocze$nie. W moim odczuciu to
wielki btad, ktéry powoduje, ze zaden z komunikatéw nie jest odpowiednio
odbierany - ttumaczy Dziemaszkiewicz.

Podobnie mysli Mariusz Majewski, dyrektor zarzgdzajacy z agencji Point of
View. - Czasami mam wrazenie, ze osobom odpowiedzialnym za marketing
wydaje sie, ze ludzie czekajg na ich reklamy. A to nieprawda. Reklama

ma trzy, moze cztery sekundy, aby przyciagnac¢ uwage i przekazac
najistotniejszg cze$¢ informacji. Nikt nie bedzie czekat na kolejne klatki
animacji lub czytat zbyt dtugich tekstow - ttumaczy.

Eksperci sg zgodni - w sieci nie chodzi o to, ze im mniej tym lepiej,

ale to wiasnie w internecie bardzo tatwo popetnic btagd przepakowania
kreacji komunikatami. Efekt zwykle jest jeden - stracony budzet

i stabe efekty kampanii.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Przed marnowaniem pieniedzy na reklame ostrzega rowniez Dariusz Szpak.
Ekspert wskazuje, ze jest tylko jeden sposob na to, by nie wydac pieniedzy
na kampanie bez efektow dla klienta. - Istotng kwestig jest ciggta analiza

i odpowiednie targetowanie reklam. Wczoraj na jednym z portali
spotecznosciowych zaatakowata mnie reklama galerii handlowe),

odlegtej od mojego miejsca zamieszkania o ponad... 400 kilometréw.

| do tego z tekstem skierowanym do kobiet. Mozna to spokojnie

nazwac ,przepalaniem budzetu” Zasieqg jest, ale efekt z tego zaden

- podsumowauje Szpak.

Recepta na sukces

Interaktywni przekonuja, ze warto eksperymentowac i analizowac na
biezaco, co sie sprawdza, a co z kreadji trzeba wytaczyc. - Ryzykownym,

ale i odpowiednim sposobem na dobrg kreacje jest humor. Reklamy, ktére
smiesza, z requty cieszg sie duzg popularnosciag i tym samym potrafig
zaangazowac wiekszg liczbe odbiorcow - mowi Radek Dziemaszkiewicz.
Ekspert od razu wskazuje na przykfad - serie reklam IKEA, ktére bezposrednio
nawigzuja do kampanii firmy Apple. - Reklamy te w oczywisty sposéb
nasmiewaja sie ze sposobu promocji urzadzen giganta z Cupertino. Na
dodatek robione sg w swietny, lekki sposdb - ttumaczy.

Inny pomyst na sukces we wspotczesnym internecie ma ekspertka z agencji
The Digitals. - Trzy kluczowe stowa: kontekst, dopasowanie, wideo. Kreacja
musi zaciekawia¢ odbiorce. By¢ spdjna z jego oczekiwaniami,
zainteresowaniami czy nawet pragnieniami. Powinnismy mowic¢ do niego
o tym, czego potrzebuje w miejscu, gdzie wtasnie sie znajduje - mowi

Luzia Naworska-Nogal.
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- Wspotczesny odbiorca coraz chetniej oglada wideo. To prostsze, niz lektura
tekstu, a sam YouTube staje sie kolejng popularng wyszukiwarka, ktéra

jest w stanie odpowiedziec¢ uzytkownikom na niemalze wszystkie zyciowe
pytania. Filmik, ktory zaciekawi i zaangazuje naszego konsumenta

ma zatem doskonatg szanse sprzedac nasz produkt czy idee - zdradza.

Dariusz Szpak zacheca do odwagi. - Badz niestandardowy, eksperymentu;
oraz przecieraj szlaki. Czesto nawet poczatkowa szalona kreacja sprawdza sie
bardziej niz powtarzane przez wszystkich schematy, ktore znikna w gaszczu
podobnych reklam - mowi.

- Odbiorcy o wiele chetniej (i czesciej!) reagujg na reklame, ktéra do nich sie
dostosowuje. Witajaca nas spersonalizowang animacjg strona www,
dostosowane do odbiorcy wideo (w ktérym to na dodatek moze wybrac
zakonczenie) czy tez umiejetnie stargetowana reklama w sieciach
spofecznosciowych - to tylko przykfady, ktére przykuja uwage bardziej
niz,normalna reklama” - dodaje Dariusz Szpak.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Kolejnym elementem, ktéry mozna uznac za grzech przy planowaniu kampanii, to
nieudolna préba wcielania sie w kogos, kogo sie nie rozumie. Bardzo czesto widac takie
sytuacje w kampaniach skierowanych do tzw. mtodziezy. Nieznajomos¢ realiéw, w jakich
obracajq sie mtodzi ludzie i jakim jezykiem ze sobg rozmawiajq powoduje, ze kampania
staje sie wysmiewana i trafig do grupy docelowej, ale w zupetnie inny sposob niz
zamierzony. Przyktadem takiej kampanii moze by¢ spot na temat dopalaczy,
niskobudzetowa produkcja zrealizowana przez Gtéwny Inspektorat Sanitarny.

Rajmund Dziemaszkiewicz
creative manager, zjednoczenie.com
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INTERNETOWA SKAZANA NA SUKCES

Barbara Chabior

redaktor Interaktywnie.com
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Nowe trendy, wyjgtkowe kampanie,
nowe techniki lub mechanizmy

- jaki dla reklamy internetowej byt
rok 20147 Co o jego sukcesach lub
porazkach mowig statystyki? Jakie
PO pierwszym potroczu sg
prognozy na 20157 Czy dynamika
zmian sie utrzyma? - pytamy
ekspertow z branzy.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Informowanie o nowych produktach i ustugach,
tworzenie Swiadomosci ich istnienia, naktanianie

do skorzystania z ofert oraz dziatanie w kierunku
eskalacji sprzedazy najtatwiejsze dzis jest za
posrednictwem internetu. Cafa sztuka jednak
w tym, by kreowac oryginalny, czytelny

i przejrzysty przekaz reklamowy, na dodatek
spojny z wizerunkiem firmy. Narzedzia takiej
reklamy to oczywiscie e-maile, newslettery,
biuletyny elektroniczne, skuteczniejsze niz
czesto nachalne i mato sprofilowane przekazy
tradycyjnych medidw, kierujgce sie do biernej
grupy odbiorcow, oczekujacych najczesciej
innych tresci.

Ekspansja sieciowej reklamy przyniosta w ostatnich
latach pozytywne zjawiska. Operatorzy
internetowi - domy mediowe, portale, vortale,

a takze serwisy spotecznosciowe - siegajg po nowe

techniki reklamowe. Najambitniejsi, Swiadomi
niecheci wobec spamu, chca trafia¢ do wilasciwej
grupy docelowej.

Krystaliczne zrédto internetu

- Wedle badan, juz 75 proc. gospodarstw
domowych ma dostep do internetu i jest to
oczywiscie tendencja wzrostowa. Mozna
powiedzie¢, ze jest to medium poréwnywalne

z wodg czy tez pragdem, dlatego znaczenie internetu
ciggle rosnie. To cieszy - mowi Dariusz Szpak,
wiasciciel i dyrektor kreatywny agencji social
media&digital OX Media.

Poréwnanie dostepu do sieci z dostepem do
kranéwki tylko pozornie ma nieco negatywny
wydzwiek - zarbwno mozliwos¢ tatwego czerpania
coraz lepszej jakosciowo wody, jak i orbitowanie
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w internetowej sferze o coraz znakomitszych parametrach, to prawdziwe WO ﬂ |,<O
dobrodziejstwo wspdtczesnosci. Jednak w przeciwienstwie do cieczy

dostarczanej do gospodarstw domowych przez wodociaggi - zdrowe;j
y &

TWOJ] PARTNER
i czystos¢ przekazu oraz intencji.

PERFORMANCE
To zresztg poprawia sie, jak oceniajg eksperci, sukcesywnie z roku na rok.
- Reklama internetowa kazdego roku rosnie, zaobserwowac to moze kazda M A R K E T I N G U
firma, ktéra zajmuje sie nowymi technologiami i uczestniczy w podziale
tortu z budzetami mediowymi. Mozna stwierdzi¢, ze pewna stagnacja, jaka
dawato sie odczu¢ w latach 2009-2012, bez watpienia zostata zazegnana.
Marketerzy, ktérzy ograniczyli catkowite wydatki na reklame, jednocze$nie
przeniesli sporo budzetu na reklame w kanatach internetowych, ktére sg
mierzalne i policzalne dla kazdego, nawet dla firm dysponujacych

budzetem rzedu kilku tysiecy ztotych - przekonuje Roman Grygierek,
managing director INIS, Emailingowa Sie¢ Reklamowa.

i bezpiecznej, nurt internetu bardzo fatwo zasmiecic i zatru¢. Uzasadniona
jest wiec coraz wieksza dbatos¢ szanujgcych sie firm o krystalicznos¢

TRAFFIC | SALES | LEADS
DRIVE TO STORE | APPS DOWNLOAD

Witajki wzmacniajq lajki

- W moim przekonaniu rok 2014 byt czasem ogromnego wzrostu
znaczenia reklamy wideo. Sami staramy sie implementowac dla naszych
marek wideo pod réznymi postaciami (np. klipy czy tez wideo
"wbudowane" w strone www). To przynosi bardzo dobry skutek.

W dziataniach stricte proklienckich, jako agencja nagrywamy "witajki"

dla nowych klientéw czy tez rekrutujemy nowych pracownikow za
pomoca YouTube. | daje to naprawde dobry efekt. Zresztg sam fakt, ze taka
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potega jak Facebook bardzo mocno zacheca do reklamy w ten sposéb,
Swiadczy o duzym znaczeniu tej formy prezentacji marki. Dodajac do tego
"hype" na videoblogi oraz pojawienie sie wideo na Instagramie i Snapchacie,
mozemy wyjs¢ z zatozenia, ze wideo stato sie "must have" dla branzy
internetowej - zauwaza Dariusz Szpak z OX Media.

JWitajki’, o ktoérych wspomina, to w praktyce krotkie, niestandardowe,
nowoczes$nie filmowane i montowane dynamiczne spoty wideo
poswiecone obszarom dziatan klientéw. W jednym z nich, poswieconym
obstudze dziatan spotecznosciowych firmy produkujacej stuchawki,
tworcy filmu odwotali sie nie tyle do stynnego wiasciciela - Curtisa

"50 Cent" Jacksona, lecz do procesu kreacji wizerunku klienta, a gtéwna
role zagraty sympatyczne twarze kreatywnych i pozytywne hipsterskie
lokalizacje stolicy.

Filmowy zarcik z udziatem dzieci, uimujacych widza szczeroscig interpretacji
otaczajgcego nas $wiata socjal-medidw, ma zachecac do aplikowania do
pracy w OX Media. Bo mozna sie przeciez wszystkiego nauczy¢ w dziafaniu;
dzieci wiedzg wszystko, a jak rozumiejg inaczej niz dorosli, to szybko pojma,
jak wielkie znaczenie wspotczesnie internet, Facebook i mozliwos¢
nieustannego korzystanie ze sprzetéw najnowszej generadji.

- Rosng wydatki na reklame mobile. Nie nazwatbym moze roku 2014 rokiem
mobile (a czekam na ten rok od dobrych paru lat), ale zauwazalna jest
tendencja do coraz wiekszego zaangazowania w ten kanat komunikacji.
Coraz wiecej zakupdw odbywa sie wiasnie za pomocg smartfona lub
tabletu i w 2014 byto to bardzo widoczne - zaznacza Dariusz Szpak.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Biegnac za klientem

Artur Banach, CEO Netsprint, tak ocenia ubiegty rok w kontekscie reklamy
internetowej: Trendy, ktore ksztattowaty obraz marketingu digital w Polsce
w 2014 roku, to przede wszystkim personalizacja przekazu reklamowego
oraz content marketing. Personalizacja to mantra branzy digital na catym
Swiecie i obecnie jest kluczem do budowania pozytywnego doswiadczenia
klienta (customer experience). W realizowanym przez Econsultancy i Adobe
badaniu Quarterly Digital Intelligence, 30 proc. ankietowanych marketeréw
z catego $wiata wskazato jako najwazniejszy priorytet wiasnie targetowanie
i personalizacje. Realizowany przez Adkontekst raport “Rynek Reklamy
Kontekstowe]” potwierdza, ze polscy reklamodawcy podazajg za tymi
trendami. Personalizacja wiaze sie nierozerwalnie z technologia

- programmatic, czyli automatyzacjg sprzedazy i kupowania reklam oraz

z wykorzystaniem danych na temat uzytkownikéw (zainteresowania, wiek,
intencje zakupowe) w kierowaniu przekazu reklamowego. Wedtug 2014 r.
domy mediowe i agencje SEM deklarowaty, ze w 36% realizowanych
kampanii wykorzystywano dane audience. Mediaplanerzy zlecajg coraz
wiecej kampanii wykorzystujacych dane zewnetrzne na temat zainteresowan,
intencji zakupowych, demografii i profilu zawodowego uzytkownikdw. W
budzetach online na state zagoscit tez retargeting - w 2014 roku byt
wykorzystywany w 39 proc. kampanii.

Retargeting, czyli reklama podazajaca za uzytkownikiem, ma, jak przekonuja
eksperci, nawet czterokrotnie wieksza skutecznosc¢ niz reklama tradycyjna.
Uzytkownicy dawno uodpornieni na internetowe zachety do produktow,
ktérymi nie sg zainteresowani, retargetingowe przekazy czesto sg sktonni
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Dla wszystkich reklamodawcéw:

« Zaawansowane mierzenie konwersji i ruchu ze wszystkich
kanatéw reklamowych w jednym miejscu
 Ulepszony remarketing

Dla srednich i duzych e-commerce:

« Szybsze i bardziej kompleksowe zarzadzanie

promocja catego asortymentu sklepu
» Dane dotyczace konwersji w czasie rzeczywistym

@Semahead M- nterio
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uznac za pomocne i inspirujgce. Reklamy wyswietlane w tym modelu
docierajg bowiem tylko do tych, ktérzy wczesniej szukali informacji na dany
temat. Jedli jeszcze reklama zawierac bedzie obietnice znizek i rabatéw, mogg
miec site przekonywania.

Poprzedni rok to rowniez czas, w ktérym nadal obserwuje sie boom

na social media. - To dotyczy zaréwno Facebooka, jak i nowych trenddw,
takich jak Programatic, ktéry coraz wiekszym zasiegiem obejmuje pozycje
w mediaplanach - dodaje Roman Grygierek z INIS.

Perspektywy mocy

Byto dobrze, a bedzie jeszcze lepiej. Branza sie wzmacnia, nic jej nie zagraza,
a dotychczasowe wyniki, prognozowane z danych ekonomicznych poétrocza,
eksperci zgodnie uznaja za obiecujace.

Dariusz Szpak: Z perspektywy OX Media widac tendencje wzrostowg

i wydaje mi sie, ze podobnie jest wszedzie. Oceniajac rok 2015 we wrzesniu,
czyli z perspektywy mniej niz dziewieciu miesiecy, moge jedynie powiedzie¢,
ze Swieta - czyli wytezony czas dla branzy reklamowej - jeszcze przed nami.
Jestem wiec przekonany, ze ta tendencja sie utrzyma. Wiekszo$¢ naszych
klientéw nie tylko rozumie istotnos¢ internetu, ale takze jest coraz bardziej
otwarta na nowe formy reklamy internetowej. Praktycznie odchodzi sie juz od
typowego displaya, stawiajac na ciekawy content, personalizacje i "efekt
WOW'". Nawet branze, ktére do tej pory stawiaty na reklame wizerunkowsa,
zauwazyty, ze przy odpowiedniej analityce i dtugofalowej strategii

w internecie mozna sprzedac praktycznie wszystko.

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie

Artur Banach dodaje: Jedli chodzi o rynek programmatic, eksperci szacujg, ze
w ubiegtym roku w Polsce miat wartos¢ 80-100 min ztotych, a w 2015
powinien wzrosna¢ o 50 proc.

Pozytywnie na nadchodzace miesigce patrza wszyscy specjalisci
wypowiadajacy sie w tej sprawie. - Rok 2015 nadal jest kolejnym pod
wzgledem wzrostu. Nie jest to dynamika kilkudziesiecioprocentowa, ale staty
kilkuprocentowy wzrost wydatkow, ktéry daje sie wyczuc. To, co mozna
zaobserwowac, to przenoszenie budzetow z kanatéw mainstreamowych do
internetu, np. telewizja nie jest juz postrzegane jako czarne pudetko stojace
u kazdego z nas w leaving roomie, ale coraz czesciej jako telewizja
internetowa i ze stale rosngcym zasiegiem VOD czy samego YouTube'a. Pare
lat temu myslac o spocie telewizyjnym niewielu rownolegle myslato o
formacie tej samej reklamy przystosowalnej do emisji na YouTube, w chwili
obecnej to wrecz standard. W samej reklamie internetowej nastgpita mocne
rozdrobnienie, jezeli chodzi o kanaty komunikacji. Dostepny juz od paru lat
display i mailing musi podzieli¢ sie swoim budzetem z social media (tutaj
mamy m.in. Facebooka, Twitera, Buzz marketing), reklama kontekstowa,
reklama w wyszukiwarkach czy wreszcie content marketingiem. Ogromny
skok technologiczny, jakiego doswiadczamy, powoduje, ze e-mail marketing
to obecnie marketing automation, a o zakupie poszczegdlnych mediow nie
decyduje cztowiek, lecz maszyna w jakim$ DSP jednego z wielu systemow
RTB - uwaza Roman Grygierek z INIS.

Jednak nie ma obaw, ze zawtadng nami zupetnie bezduszne maszyny. Nawet

jesli stuzy¢ bedg jako generatory do rozsyfania informacji, to nadal istotg
rzeczy bedzie to, by ich praca trafiata w czute, jak najbardziej ludzkie punkty
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Specjalisci z branzy interaktywnej przekonuja,
ze formy reklamowe takie jak display, SEM czy
e-mail marketing - nawet jesli najchetniej
odestalibysmy je juz do lamusa - wcigz majg sie
swietnie, a nawet przezywajg drugg mtodosc,
ewoluujac i dopasowujac sie do
wspotczesnych realidw, ktorymi

rzadza dane.
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Czesc branzy interaktywnej przekonuje, ze display sie konczy.
Jak to wyglgda z perspektywy wydawcy internetowego?

Co roku ktos méwi, ze reklama display umiera. A jednak co roku ta sama kategoria notuje wzrosty

(wg IAB - 5,7% w 2014 r.). Reklama display po prostu rozwija sie, ewoluuje i dzieli na kolejne kategorie.
Wptywa na to kilka czynnikow - po pierwsze, dynamicznie rozwija sie reklama mobilna, bo zmienia sie
sposob korzystania z internetu. Coraz czesciej uzywamy urzqdzer mobilnych, wiec zaréwno sie¢, jak

i reklamy - dopasowane np. do miejsca naszego pobytu - towarzyszq nam wszedzie. To sprawia, ze reklama
mobilna rosnie bardzo dynamicznie (+122% wg IAB w 2014 roku).

Po drugie, oglgdamy coraz wiecej wideo. Mtodzi ludzie rzadziej wybierajq tradycyjnq telewizje, a ona sama
w dopasowanej do ich potrzeb formie przenosi sie do internetu. Rozwéj wideo w sieci, takze reklamy wideo, to
trend dtugofalowy, ktéry zmieni strukture reklamy display, ale na pewno jej nie zabije.

Szerzej wykorzystujemy tez wiedze o uzytkownikach - koriczy sie display nieprzemyslany i bez precyzyjnego
targetowania. Dodatkowo reklamy kupowane sq w sposob automatyczny, czyli po prostu szybszy
(niekoniecznie tariszy).

Bard-zo istotnymi kwestiami pozostajq jakos¢ i blokowanie reklam. Tylko reklamy wysokiej jakosci sq w stanie
tworzy¢ wizerunek marek, wywofywac emocje i opowiadac historie, sprzedawac. Reklama ma angazowac

i kreowac potrzeby, a nie denerwowac i zmuszac do wiqczenia oprogramowania blokujgcego. Konsumenci
powinni chcie¢ zobaczy¢ reklame, a nie musiec jg zobaczy¢ i w takim kierunku nalezy jq rozwijac.

Bartosz Wysocki
dyrektor sprzedazy grupy Gazeta.pl
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Granice miedzy ATL, BTL i digital sie zatarty. Czy jednak marki
sktonne sq juz tqczy¢ swiaty online i offline, a marketerzy tak
planowac w nich kampanie, by uzyskac optymalne efekty?

Z perspektywy konsumenta nie istnieje podziat na dziedziny komunikacdji, jakie wyrézniajq
specjalisci od marketingu i reklamy. W jednym czasie odbiorca moze przyswajac tresci za
pomocq wielu dostepnych kanatéw. Co to oznacza dla marketeréw?

W swojej komunikacji muszq by¢ spéjni. Ten sam przekaz nalezy umieszcza¢ we wszystkich
mediach w tym samym czasie, aby przekazac konsekwentny komunikat o marce. Nie
oznacza to, ze tresci majq miec takq samq forme. Innym jezykiem méwimy w reklamie
telewizyjnej, odmienne srodki stosujemy online, a jeszcze inne zasady rzqdzq komunikacjq
BTL. To, co jest kluczowe, to stynna ,one single message’; ktéra w kazdym miejscu styku

z konsumentem powinna opowiadac spdjnq historie o marce.

W mojej ocenie marketerzy majq petnq swiadomos¢, ze powyzsze podejscie to dzisiaj
oczywistosc. | widzimy na rynku Swietne przyktady takich realizacji. Mdj ulubiony projekt to
kampania PZU ,,Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym.” z wszechobecnym motywem
serduszka. Agencja The Digitals, wspdlnie z Scholz & Friends, realizuje obecnie dla Vectry
zintegrowanq kampanie, w ktérej gtéwny bohater grany przez Wojciecha
Mecwaldowskiego komunikuje oferte marki w kampanii ATL, BTL i digital. Oczywiscie

w kazdym medium - w dopasowany do niego sposob.

W nattoku komunikacji tylko te marki, ktére majq emocjonalnie silny przekaz,
wyrézniajqcq kreatywnie platforme, ale tez konsekwencje we wszystkich mediach, majq
szanse na biznesowy sukces. Budujqce jest to, ze zdecydowana wiekszos¢ marketerow

w Polsce docenia spéjnos¢ komunikacji, a to daje podstawy do tworzenia kreatywnie
ambitnych i skutecznych biznesowo kampanii.

Dorota Gomotka
dyrektor zarzadzajaca The Digitals
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Reklama mobilna rosnie, ale juz niewiele os6b méwi o ,,roku mobile”.
Jakie bariery najbardziej hamujq rozwdj reklamy mobilnej w Polsce?

Do gtéwnych przyczyn, ze wzgledu na ktore rynek reklamy mobilnej nie rozwija sie tak
szybko, jak przewidujq to badania dotyczqce ruchu z urzqdzen mobilnych, nalezq obawy
ioportunizm oséb decyzyjnych.

Duzym problemem wydaje sie by¢ lek, wynikajqcy z braku wiedzy na temat mobile. Mimo
pozytywnych prognoz dla tego kanatu, wielu eventéw czy raportéw propagujqcych wiedze
na ten temat, nadal widoczny jest brak dobrych praktyk i standardéw zwigzanych

z marketingiem mobilnym, ktére mogtyby inspirowac marki do podejmowania na tym
obszarze dziatan. Ze wzgledu na wzrost ruchu mobilnego, osoby odpowiedzialne za
marketing powinny stopniowo zapoznawac sie z mozliwosciami kanatu mobilnego

i w konsekwencji zaczq¢ korzystac z jego dobrodziejstw.

Druggq istotnq przyczynq wydaje sie by¢ oportunizm osob decyzyjnych, czyli wybieranie
sprawdzonych i pewnych rozwiqzan reklamowych. Dobrze obrazuje to rynek produktow
farmaceutycznych. Firmy te przeznaczajq duze czesci budzetow na reklame telewizyjng.
Reklamy TV majq swietnq ekspozycje, lecz nie mogq zostac spersonalizowane, tak by na
przyktad suplement diety przeznaczony wylqcznie dla kobiet, byt prezentowany kobietom
etc. Te wlasnie mozliwos¢ daje chociazby kanaf mobile - warto wiec zaczqcé jq skutecznie
wykorzystywac.

Wydaje sie jednak, ze zaréwno obawy, jak i oportunizm - pod wptywem kolejnych badan

i publikacji - zostanq przetamane, a tym samym firmy coraz Smielej bedq lokowa¢ swoj
budzet reklamowy w marketingu mobilnym.

tukasz Kaczmarek
cztonek zarzadu spétki appreal.net oraz partner w OSOM STUDIO
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Jakie trendy w polskiej reklamie online zdominujq
rok 2015 i dlaczego?

W skutecznym dotarciu do konsumenta coraz bardziej liczy sie indywidualne podejscie do
jego potrzeb - personalizacja przekazu i odpowiednie targetowanie. Wedtug badania
Quarterly Digital Intelligence Briefing realizowanego przez Adobe i Econsultancy
personalizacja i targetowanie to najwazniejszy priorytet marketeréw w 2015 roku
(wskazato jg 30% badanych).

Realizacja tego trendu jest mozliwa dzieki korzystaniu w kampaniach z anonimowych
danych o uzytkownikach gromadzonych na platformach DMP (Data Management
Platform) i automatyzacji zakupu reklam poprzez model programmatic. Moim zdaniem to
wtasnie programmatic bedzie jednym z motoréw napedowych polskiego rynku reklamy
online w 2014 roku. W ubiegtym roku wartos¢ polskiego rynku programmatic byta
ekspercko szacowana na 80-100 milionéw ztotych. W tym roku oczekujemy 50 proc.
wzrostu, a najwieksi optymisci szacujq, ze ten rynek bedzie wart nawet 200 milionéw
ztotych. Z kolei z danych IAB wynika, ze ponad 80 proc. polskich marketeréw deklaruje
korzystanie z danych o uzytkownikach w targetowaniu kampanii, ze wzgledu na
oczekiwany wzrost konwersji na sprzedaz, wyzsze CTR-y oraz precyzje w dotarciu

do target grupy.

Inny silny trend - content marketing - znalazt juz state miejsce w budzetach
marketingowych jako fantastyczna forma nawiqzywania relacji z konsumentem na
kazdym etapie procesu zakupowego oraz sposéb na generowanie leadéw. Poréwnujqgc
Il pétrocze 2014 do | potrocza biezqcego roku wartosc emisji w sieci content
marketingowej ContentStream wzrosta o 244 proc.

Artur Banach
CEO Netsprint
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Reklama RTB miata by¢ rewolucjq, ktéra posprzqta siec z irytujgcych
reklam, ale najwieksi wydawcy pozostajq nieufni. Dlaczego?

Programmatic buying zajmuje jeszcze niewielki kawatek tortu reklamy online, natomiast
analizy, obserwacje i prognozy sprawiajq, iz o takim sposobie zakupu mediéw méwi sie
coraz czesciej.

Oprdcz niewqtpliwych zalet RTB pojawiajq sie gtosy o nieufnosci reklamodawcéw jak
réwniez wydawcow. Pokutuje wciqz bfedne stwierdzenie, iz kupowana w taki sposéb
powierzchnia jest niskiej jakosci. Chyba najistotniejszqg obawgq polskich wydawcoéw jest
mozliwos¢ naciskow na obnizenie cen powierzchni premium. Koronnym argumentem jest
stwierdzenie, Zze bardziej optaca sie sprzedawac powierzchnie w modelu flat fee.

Z drugiej strony wydawcy majq swiadomosc, ze RTB jest szansq na petne
zagospodarowanie ich inventory. Istnieje jeszcze jeden powdd sceptycyzmu wydawcéw,
a mianowicie brak kontroli nad tresciami emitowanymi w komunikatach reklamowych.

Natomiast faktem jest, ze liczba dostepnego inventory wciqz rosnie a programmatic buying
jest stosunkowo mtodym bytem w Polce i zmaga sie z podobnymi problemami co 3 lata
temu na rynku amerykariskim. Dlatego upatrywanie w RTB rewolucji, ktora sprawi, ze
reklamy bedq rzeczywiscie adekwatne do zainteresowan i potrzeb odbiorcy jest jak
najbardziej realnym scenariuszem.

Karolina Semeniuk
senior account manager Sparc Media
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Czy rozwdj reklamy typu programmatic buying wplynie na ograniczenie znaczenia doméw mediowych?

Nowe metody zakupu reklamy (SEM, Sosial ads, teraz programmatic) dajq poczucie, ze znikajq bariery wejscia, ktére tradycyjnie dawaly przewage domom mediowym.
Mniejsza bariera wejscia na rynek powoduje wzrost liczby firm operujqcych na tym obszarze, ale jednoczesnie patrzqcych wgsko i wybidrczo na cele stawiane przed
markami. Ma to niewielki wptyw na korzysci, jakie daje klientom korzystanie z ustug agencji mediowej:

1. Efekt skali— w przypadku programmatic praktycznie kazda firma moze mie¢ dostep do technologii DSP i powierzchni reklamowej. Ale agencje uzyskujq lepsze warunki
dostepu do powierzchni, danych oraz nizsze koszty technologiczne, ze wzgledu na wielkos¢ skumulowanego budzetu

2. Integracja — programmatic, tak jak display, SEM, TV to jeden z kanatow komunikacji. Rolg domu mediowego jest skonstruowanie komunikacji w réznych kanatach tak,
zeby wykorzystac najlepiej ich efekty. To, ze kazdy moze kupic display w programmatic nie oznacza, zZe jest w stanie efektywnie wykorzystac pojedyncze narzedzie. Na

dmexco w tym roku wystawiato sie 800 firm - konstrukcja najepszeg stack’a technologicznego jest coraz wiekszym wyzwaniem

3. Know-how - programmatic oferuje narzedzia i algorytmy, ktorych zadaniem jest optymalizacja. Nadal jednak niezbedny jest cztowiek, ktory ma doswiadczenie
i wiedze, jak z tych narzedzi skorzystac.

Nie oznacza to jednak, ze rola doméw mediowych sie nie zmieni. Zmieni sie, to pewne. Obszaréw zmian jest wiele, dwa najwazniejsze dotyczq dwdch zagadnien:

1. Konkurencji — zmieni sie otoczenie konkurencyjne dla agencji mediowych, powstaje wiele specjalistycznych podmiotdéw, ktére przejmujq na niektérych obszarach role
domu mediowego

2. Kompetencje - znacznie wieksze znaczenie bedq miaty kompetencje z zakresu technologii oraz umiejetnosci wykorzystania danych. Zwtaszcza ten punkt bedzie
niezwykle istotny, bo pozwoli najlepiej wykorzystac skale dziatania do konstruowania (i biezqcej optymalizacji) catego procesu komunikacji marketingowej.

Marcin Barcinski
head of TAAG (Technology and Activation Group) w agencji Starcom Mediavest Group
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SEM to dzisiaj standard. Czy jednak - kiedy co chwile pojawiajq sie
nowe ,rewolucyjne trendy” — zauwazalny jest spadek wydatkéw na
ten sektor? Jak bedzie ksztaftowat sie udziat SEM w ogdlnych
wydatkach na reklame online?

Marketing w wyszukiwarkach od lat stanowi duzq czes¢ ogéinych wydatkéw na reklame
on-line. Wedtug danych IAB za pierwszy kwartaft tego roku, SEM zajmuje az 36,5 proc. , tortu
reklamowego’, zaraz po reklamie display, utrzymujqc 11 proc. wzrost w poréwnaniu do
analogicznego okresu w 2014 roku. Wydaje sie, ze ten stan rzeczy bedzie sie utrzymywat,
mimo pojawiania sie na rynku nowych trendéw. By¢ moze bedq one przez pewien czas
odbierac czes¢ budzetéw przeznaczonych dotychczas na inne dziatania reklamowe, jednak
koniec koricow marketerzy nigdy nie postawiq , catej puli” na rozwiqzania, ktére nie sq
jeszcze do konca sprawdzone.

Wysokos¢ naktadéw na marketing w wyszukiwarkach w duzej mierze bedzie zaleze¢ od
rozwoju Swiadomosci klientow, ktérzy muszq mie¢ pewnosc, ze pieniqgdze wydane na SEM
zwrdcq sie w postaci lepszej widocznosci w wyszukiwarce czy wiekszego ruchu na stronie.
Stuzy¢ temu powinny przede wszystkim dobre praktyki stosowane przez agencje
interaktywne oraz specjalistow zajmujqcych sie SEM. Wiele zaleze¢ bedzie réwniez od
rozwoju mozliwosci reklamowych w Google oraz narzedzi analitycznych, pozwalajqcych na
biezqco sledzi¢ zmiany w trendach na rynku oraz zainteresowania uzytkownikéw. Na
kondycje SEM wplyw bedzie miaf réwniez rozwdj urzqgdzen mobilnych, ktéry moze
oznaczac koniecznos¢ przebudowania strategii marketingowej w zwiqzku z innq specyfikq
reklamy w wyszukiwarkach w kanale mobilnym, wzgledem tej przystosowanej do
komputeréw stacjonarnych czy laptopow.

tukasz lwanek
wiasciciel firmy Internetica
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Polska jest w czotéwce, jesli chodzi o blokowanie reklam - takze tych
wideo. Czy reklama online bedzie rozwijata sie w kierunku reklamy
natywnej i branded contentu?

Spory odsetek uzytkownikow sieci korzystajqcych z adblockéw to dowdd na ich
zniechecenie nachalnymi formatami typu display. Staje sie to nie lada problemem dla
wydawcow, ktorzy w desperacji siegajq juz po ostre srodki blokujqc dostep do tresci
uzytkownikom blokujqcym reklamy.

tatwo wskazac mozliwe rozwiqzanie problemu - reklam powinno by¢ mniej i powinny

w mniejszym stopniu przeszkadza¢ uzytkownikom w odbiorze tresci. Wprowadzenie tego
w zycie jest jednak niemal nierealne. Wydawcy, konkurujqc miedzy sobq, nie mogq sobie
pozwoli¢ na ryzyko utraty przychodow z reklam i dlatego ciggle ulegajq pokusie emisji
jeszcze wiekszej liczby jeszcze bardziej nachalnych formatéw.

Mozna by powiedzie¢, ze problem nie dotyczy reklamodawcéw. To wydawcy majq problem,
bo tracq przychody, jednak nie brakuje miejsc i mozliwosci emisji reklam displayowych. Ale
czy rzeczywiscie? W gruncie rzeczy te najbardziej nachalne formaty reklam, przed ktérymi
uciekajq internauci, to czesto reklamy przynoszqce pozorne efekty - jak na przyktad
przypadkowe klikniecia. Swiadomi reklamodawcy unikajq takich dziatan, bo sq po prostu
nieefektywne. Nie ma jednak prostej recepty na zastqpienie "ztego displayu', a to on jest
przyczynq wiqczania adblockéw. Reklama natywna i branded content w pewnym stopniu
sq na to odpowiedziq, ale nie jest to jednoznaczne zastepstwo. Z pewnosciq przed
wydawcami stoi wyzwanie, by znalez¢ sposob na to, aby internauci nie mieli powoddéw do
blokowania reklam.

Bartek Pawluk

prezes zarzadu agencji zjednoczenie.com
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Social media to od dawna juz nie tylko Facebook. Komunikacja
obrazem, nowe sposoby promogji i Swieza grupa odbiorcéw - to
gfowne zalety promocji marki w tej sferze. Na jakie kanaty warto
zwroci¢ uwage jeszcze w 2015 roku?

Wiele polskich marek odnosi sie wciqz z rezerwqg do mediéw spotecznosciowych. Jednak

w ostatnich miesigcach Facebookiem interesuje sie coraz wiecej firm z branz do tej pory
nieobecnych w tym obszarze internetu. Spory wpfyw na wzrost popularnosci ma stale
rozbudowywana oferta reklamowa i nowe obszary zagospodarowywane przez to medium,
np. przystosowanie do sfery mobile i rozszerzenie opcji Messengera.

W podobnym kierunku zmierza réwniez Instagram. Wprowadzona niedawno opcja
promocji pozwala markom wyjs¢ poza standardowq komunikacje. Jesli tylko system
reklamowy bedzie réwnie tatwo dostepny jak na Facebooku, to czeka nas wzrost
zaangazowana marek w tym medium.

W site rosnq tez inne narzedzia spotecznosciowe. Przefom 2015 i 2016 r. to niewqtpliwie
kolejne miesigce wzrostu popularnosci Snapchata. Ograniczona oferta reklamowa
spowodowata, ze aktywnos¢ marek skupia sie na prostych formach foto i wideo dostepnych
dla wszystkich uzytkownikéw. Swiezos¢ tego medium w Polsce oraz wyselekcjonowana
grupa odbiorcéw to gféwne zalety, ktdre biorq pod uwage marketerzy, wykorzystujqc
»snapy” w dziataniach marketingowych.

Z kolei Byte moze zmienic uktad mediow spotecznosciowych. To platforma do tworzenia
catostronicowych, multimedialnych wiadomosci skierowanych do znajomych lub ogétu
uzytkownikow. Catkowicie nowa forma i niczym nieskrepowana dowolnos¢ tworzenia
multimediéw to prawdziwe wyrézniki. Marki, ktére zdecydujq sie na wykorzystanie Byte’a
do dziatar promocyjnych bedq miaty bardzo szerokie pole do popisu.

Szymon Dyjach

creative director Me and My Friends
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Jakie formy reklamowe najlepiej sprawdzajq sie
w kampaniach mailingowych?

Potrzeby klientéw wymuszajq poszukiwania nowych rozwiqzan w e-marketingu. To co jest
najwazniejsze w mailingach, to precyzja dotarcia do grupy docelowej, czyli do 0s6b
faktycznie zainteresowanych danq ofertq i najlepiej wystanie e-maila w momencie
pojawienia sie potrzeby, a to umozliwia targetowanie behawioralne. Dodatkowo ponad
67% internautéw (badanie Baymard Institute) nie finalizuje zakupu w sklepach
internetowych. Pokazuje to potencjat, jaki jest do zdobycia dzieki e-mail retargetingowi.
Remarketing w oparciu o product feed, czyli wystanie kreacji z produktem, ktéry byt
oglgdany przez klienta z rabatem na ten produkt jest idealnym rozwiqzaniem
zachecajqcym do powrdcenia i sfinalizowania zakupu.

W ostatnim czasie mozemy zauwazyc, ze jednym z trendéw, za ktérym podqzajq takze
kampanie mailingowe jest wideo. Bywa tak, ze do pewnych grup odbiorcéw zwykte kreacje
mailingowe nie przemawiajq i tutaj z pomocq przychodzq wideo mailingi. Dodatkowo
mozemy oferowac takie produkty, ktorych prezentacja w formie wideo moze skutecznej
dotrze¢ do swiadomosci odbiorcy. Méwi sie, ze obraz znaczy wiecej niz milion stow. Wideo
dodatkowo moze wplywac na emocje odbiorcy. A przeciez w komunikacji z klientem o to
wiasnie chodzi.

I na koniec musimy pamietac o mobilnych internautach, ktérych liczba rosnie z miesiqca na
miesiqc, bo dzis juz prawie kazdy posiada smartfona. Analiza przeprowadzona w naszej
sieci, na bazie ponad 8,5 min wystanych e-maili, pokazuje, ze 27,87 % internautéw odbiera
e-maile na urzqdzeniach mobilnych. Responsywne kreacje stajq sie niezbednq technologiq
do tego, aby e-mail wyswietlat sie prawidtowo wszedzie, a dodatkowo to duza oszczednos¢
czasu i pieniedzy, bowiem jeden e-mail, daje wiele mozliwosci.

Roman Grygierek
dyrektor zarzadzajacy i cztonek zarzadu, INIS sp. z o.o0.
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Mobile rosnie, rosnie tez segment wideo w internecie. Czy takie same
perspektywy ma przed sobq mobilna reklama wideo?

Wedtug badania Ericssona przeprowadonego w ramach Mobility Report,
najpopularniejszq, najczesciej uzywanq przez nas aplikacjq mobilng jest YouTube.

Smartfony sq doskonatym narzedziem, na ktérym - dzieki szybkiej transmisji danych oraz
stosunkowo niewielkich kosztach za potqczenie z sieciq - oglgdamy filmy, zwtaszcza te
krétkie. Potencjat wideo w mobile wyczuly takze najpopularniejsze aplikacje
spotecznosciowe - Facebook, Instagram czy Twitter, ktére w ostatnim czasie duzy

nacisk ktadg na wideo wtasnie. Hity sezonu? Aplikacja Vine, ktéra umozliwia napisanie
6-sekundowych filmikéw oraz Periscope, czyli transmisja na Zywo via mobile.

Czy reklama mobilna w formie wideo ma przed sobq swietlanq przysztos¢? Jest to jeden
z kierunkéw, w ktorych ta reklama ewoluuje. Tak jak kiedys popularna byta reklama TV,
tak teraz oczy marketeroéw, ale i klientow zwrdécone sq w strone mobile. Zresztg, ten
potencjat wyczuwajq takze sieci reklamy mobilnej, ktére w ostatnim czasie wprowadzajq
do swojej oferty pakiety wideo. Mobile pozwala zmierzy¢ interakcje, a przede wszystkim
daje mozliwos¢ optymalizacji reklamowych dziatan, czyli cos, czego nie dawata
wczesniej telewizja.

Katarzyna Dworzynska
head of business w PR Calling!
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Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich

Adres i siedziba redakgji pracujacych w branzy internetowej oraz tych, ktorzy sie nig pasjonuja.
Serwis zintegrowat takze spotecznos¢, klika tysiecy oséb, ktére
wymieniaja sie tu doswiadczeniami, doradzaja sobie, pisza blogi,
rozmawiajg o najnowszych rozwigzaniach.

. *
INnferaktywnie.com

Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byt branzowym blogiem. W ciggu trzech pierwszych lat
Interaktywnie.com Sp. z 0.0. ZNaczaco poszerzyt sie zardwno zakres tematyczny jaki i liczba autoréw, ktérzy w nim publikuja. Zostato to docenione
ul. Otawska 17 lok. 6 - Ill pietro przez jury WebstarFestival i uhonorowane statuetka Webstara Akademii Internetu. Oprocz tego wortal jest laureatem
50-123 Wroctaw Grand Webstara 2008 dla strony roku.

tel: 71-302-75-35

redakcja@interaktywnie.com Dzi$ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku
polskiego i miedzynarodowego, artykutami, wywiadami oraz oméwieniami najciekawszych stron internetowych.

NIP: 898-215-19-79

REGON: 020896541 Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do najlepszej grupy
odbiorcow. Wsrdd nich sg specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S to szczegdtowe opracowania dotyczace
Spotka zarejestrowana we Wroctawiu, kod pocztowy poszczegdlnych segmentéw rynku internetowego i zmian, ktére na nim zachodza.

50-302, przy ul. Jednosci Narodowej 152/177, przez

5ad Rejonowy dla Wroctawia-Fabrycznej we Raporty promowane sg takze kazdorazowo tuz po publikacji w najwiekszym polskim portalu finansowym — Money.pl.
Wroctawiu, VI Wydziat Gospodarczy Krajowego Statymi partnerami medialnymi raportdw Interaktywnie.com sa najwieksze serwisy internetowe w Polsce:

Rejestru Sadowego pod numerem KRS 0000322917 Gazeta.pl, Wp.pl, Mediarun.pl, Interia.pl.
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Wykorzystane do raportu zdjecia pochodzg z banku zdje¢ Fotolia.com. @ foto I I a

Kapitat zaktadowy 6 000,00 zt

Raporty interaktywnie.com - reklama w internecie




