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odpowiadamy na potrzeby

Na temat wirtualnej ekspansji i rozkwitu interaktywnos$ci rozmawiaja: Maria Kierzkowska,

Group Head z ACR S.A., Konrad Pankiewicz, wiceprezes Adv.pl, Grzegorz Kurowski,

Co-Managing Director w agencji Hypermedia, Artur Gortych , prezes Artegence, Mariusz

Bednarko, Strategic Director w Infinity Group, Krzysztof Kuwatek, prezes Web Search

Factory Polska Sp. z 0.0. oraz Zuzanna Plewniak z ,,Marketingu w Praktyce”.

Zuzanna Plewnialc: Ktére z wydarzen tego roku miato najwiek-
szy wplyw na funkcjonowanie branzy interaktywnej?

IConrad Panlkiewicz. Branza zaczela sie integrowac i bardziej
koncentrowa¢ na wspolnym celu, jakim jest edukacja rynku
oraz krzewienie zasad fair play wobec konkurencji. Dla naszej
firmy najwazniejszym wydarzeniem byt debiut gietdowy, dzigki
gieldzie mozna si¢ rozwija¢, nie tracac niezaleznosci.

ICrzysztof Kuwalel. Raport IAB z informacja o tym, ze wydatki

na reklame w internecie przekroczyly w Polsce wydatki na rekla-
me radiowa. W Szwecji przekroczyly one nawet wydatki na tele-
wizje. Podobna sytuacja bedzie miata niedtugo miejsce w Wielkiej
Brytanii. To wiadomosci, na ktore czekata cata branza. Pokazuja
one, ze internet przestaje by¢ juz tylko dodatkiem do kampanii
reklamowych prowadzonych w mediach tradycyjnych, a staje
sie tak naprawde determinantem ich sukcesu.

Grzegorz Kurowski. W ubieglym i na poczatku tego roku obser-
wowalismy: debiut Adv.pl na NewConnect, debiut K2 na GPW,
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powstanie GoldenSubmarine, a styszeli$my duzo plotek o mozli-
wym wejsciu OS3 do sieci. Wszystkie te wydarzenia sg w naszej
opinii przejawami stopniowego ksztaltowania si¢ nowej struktury
branzy. Sadze, ze tylko agencje, ktore zdaza solidnie wzmocnié
sie pod wzgledem finansowym i wiedzy, beda w stanie stawi¢
czola konkurencji spoza obecnej branzy interaktywnej. Taka
konkurencja juz wyraznie nadchodzi ze strony
domoéw mediowych, agencji BTL itd.

Mariusz Bednarko. Nasza-klasa.pl. Ta naszo-
klasowa mania spowodowala, ze miliony osdb,
ktore nigdy nie zarejestrowaly sie w zadnym
portalu, ba, nie mialy nawet maila, nagle za-
czely pytaé swoje dzieci i wnuki, jak to sie
robi i staty si¢ aktywnymi uzytkownikami
internetu.

Zuzanna Plewnialk. Pascal Viguié, znany
przedsigbiorca internetowy (wywiad opu-
blikowali$my w majowym ,,Marketingu...”)
twierdzi, Ze nasz rynek jest mocno przesza-
cowany i niedojrzaly...

Maria Kierzkowska. W mojej opinii, jest
raczej niedoszacowany i wciaz niedoceniony
przez niektdre branze/instytucje. Faktycznie,
nieumiejetnie s na nim rozgrywane niektdre
przedsiewziecia, moze stad takie wrazenie.
Zgodze si¢ jednak z opinig o niedojrzatosci
polskiego rynku w odniesieniu do rynkéw
zagranicznych. Niedojrzalo$¢ ta to przede
wszystkim rozbieznos¢ w zakresie wiedzy
na temat polskiego internetu i polskiego inter-
nauty. Mam na mysli nieSwiadomos¢ polskich
reklamodawcow, czym rézni sie internet od np.
telewizji. Wigkszos¢ dziatajacych na rynku re-
klamy internetowej w Polsce wcigz ,,dziecigco
cieszy si¢” takimi rozwigzaniami, ktére juz
dawno dla innych s3 norma. Z drugiej strony
niedojrzalos¢ polega na niezdrowych zagra-
niach, gdzie interes klienta-inwestora przestaje
sie liczy¢, a role ogrywa tylko kwestia wygranego przetargu.

Mariusz Bednarko. Na pewno jest niedojrzaly. Z jednej strony
- niska penetracja broadbandu (wg raportu Komisji Europejskiej
w UE wyprzedzamy tylko Bulgarie). Z drugiej strony rozwiazania
interaktywne, jakie stosujemy, sg archaiczne i mato kreatywne

Maria Kierzkowska
ACR S.A.

Konrad Pankiewicz
Adv.pl

W poréwnaniu z rozwigzaniami stosowanymi w USA czy Europie

Zachodniej. I nie méwie tutaj o designie, raczej o ogélnym po-

dejsciu do wykorzystania internetu, ktdry jest nie tylko medium

obrazkowym i informacyjnym. Przede wszystkim jest medium obu-

stronnej komunikacji. Polskie firmy czesto o tym fakcie zapominajg

iprzenosza do internetu modele komunikacji znane i sprawdzone
w »jednokierunkowych” mediach.

ICrzysztof Kuwafeld. Najczesciej analitycy
patrza na caly region Europy Srodkowo-
-Wschodniej i dopiero na jej tle na Polske.
W regionie jeste$Smy najwiekszym graczem, ale
niekoniecznie tym z najwiekszym potencjatem.
Z danych makroekonomicznych nie wynika
niestety, ze warto u nas inwestowac, co rzutuje
réwniez na odbiér branzy internetowej. Jesli
chodzi o rynek internetowy, to mysle, ze jest
on rzeczywiscie jeszcze na wczesnym etapie
rozwoju. Patrzac na to, co dzieje si¢ w Sta-
nach Zjednoczonych czy Wielkiej Brytanii
- mamy sporo zalegtosci. Przede wszystkim
mam na mysli infrastrukture, o ktérg musimy
zadba¢ w pierwszej linii. Chodzi oczywiscie
o dostep do szerokopasmowego internetu,
bez ktérego zarowno uzytkownicy, jak i sama
branza nie moga w petni wykorzysta¢ poten-
cjatu sieci. W najnowszym raporcie IAB pada
stwierdzenie, ze dostep do sieci przez 50 proc.
Polakéow bedzie mozliwy najwczesniej w 2010
roku, podczas gdy juz teraz do takiego pozio-
mu zblizajg sie Czechy i Stowacja.

Polski rynek interaktywny o wiele za mocno
skupia si¢ jeszcze na kreacji. A ona ma jed-
nak stosunkowo niskie przelozenie na kon-
cowy sukces reklamowy — moze go zapewnic
jedynie kreacja genialna, a taka rzadko sie
niestety zdarza. Na Zachodzie zmienia si¢
proporcje na rzecz innych determinantéw
efektywnodci: strategii majacej bardzo silne
odniesienie do zalozen strategicznych firmy,
analityki stuzacej zrozumieniu tego, co dzieje
sie w internecie i w samej kampanii, badan umozliwiajacych
precyzyjne odpowiadanie na potrzeby.

Zuzanna Plewnialc. W jakim kierunku rynek interaktywny
bedzie sie rozwijal - pojawia si¢ na nim nowi, silni gracze,
beda przejecia?
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Jeszcze 2-3 lata temu agencja interaktywna
byta wlasciwie jedynym punktem kontaktu dla klienta, jezeli
chodzi o dzialania w internecie. Dzi$ widoczne sg dwa trendy.
Z jednej strony agencje interaktywne przejmuja kompetencje
agencji ATL-owych w zakresie budowania strategii i komuni-
kacji marki. Jest to zrozumiale, jezeli wezmiemy pod uwage
fakt, ze dla wielu marek internet staje sie
naturalnym, a czgsto jedynym srodowiskiem
zycia. Z drugiej strony nastepuje daleko idaca
dywersyfikacja i specjalizacja firm dziataja-
cych na rynku interactive. Przykladem sa
firmy wyspecjalizowane w projektach ba-
dawczo-konsultingowych, rozwigzaniach
z zakresu social media, agencje kreatywne
czy tez agencje SEM.

Poniewaz rynek ustug in-
teraktywnych jest juz realnym zagrozeniem
dla ustug marketingowych $wiadczonych
w obszarze ATL i BTL, mozemy wigc si¢ spo-
dziewac serii konsolidacji i przeje¢. Na roz-
wijajacym sie rynku duze podmioty staja
sie coraz wieksze i czesto to one przejmuja

te mniejsze. Bardzo ciekawym trendem jest
tez ekspansja duzych agencji interaktywnych
w obszar projektow ATL-owych. Klient po-
szukuje dobrej kreacji i nie ma dla niego
znaczenia, czy dostarczy jej duza agencja
ATL czy duza agencja interaktywna.

Najwazniejszym kie-
runkiem rozwoju branzy bedzie z pewnoscia
zacieranie si¢ jej granic. Komunikacja staje sie
coraz bardziej interaktywna, a od klasycznych
podzialéw na ATL i BTL czy media i kreacje
wazniejsza staje sie zdolno$¢ rozwigzania

klienta dzialaniami obejmujacymi bardzo
rézne touchpoints. Juz teraz w marketingu
interaktywnym coraz wieksza role odgrywaja
uniwersalne domy mediowe i agencje BTL,
w ktorych gestii znajduje sie coraz wiecej decyzji i realizacji do-
tyczacych internetu. Dostrzezenie tych zmian przez agencje ATL
tez predzej czy pdzniej nastapi. Poza tym coraz wieksza skala
polskiego rynku online sprawia, ze staje sie on czescig rynku
globalnego. A to oznacza, ze coraz wieksze znaczenie odgrywac
bedzie kontekst migdzynarodowy — rozstrzygane poza Polska

Grzegorz Kurowski
Hypermedia

'ﬁ’

Artur Gortych
przez agencje problemu marketingowego Artegence

przetargi, tworzone tam koncepcje itd. Te dwa trendy z calg
pewnoscig spowoduja bardzo duze zmiany uktadu sit w branzy
interaktywnej. W tym kontekscie nie wierze, by byl jeszcze czas
na pojawianie si¢ nowych, wyspecjalizowanych graczy majacych
szanse na silng pozycje rynkowa. Najwieksze agencje juz obecne
na rynku beda natomiast z pewnoscia podejmowaly proby
przejecia lub tworzenia mniejszych firm,
glownie wyspecjalizowanych w obszarach
umozliwiajacych im ,domkniecie oferty”
i zaoferowanie rozwigzan end-to-end.

Péjdziemy zdecydo-
wanie w kierunku interaktywnosci i mul-
timediéw. Wzorem rynku amerykanskiego
czy brytyjskiego zaczniemy mocniej kon-
centrowac¢ sie na reklamach wideo online,
telewizjach internetowych tworzonych na za-
N4 \ mowienie, wykorzystaniu 3D i bez watpienia
: \'F na rozwoju analityki i badan. Innym segmen-
tem, ktory juz teraz zaczyna wrzuca¢ kolejny
bieg, Web PR. Moze nie jest do konca jeszcze
kojarzony z branzg interaktywna, ale z racji
nierozerwalnego zwigzku z internetem be-

dzie ustugg coraz chetniej swiadczong przez
agencje, zapewniajac kompleksowe ustugi
promocji i komunikacji w sieci. Jesli chodzi
o analityke i badania, to warto zwrdci¢ uwa-
ge na jedng rzecz. Firmy, a posrednio wraz
z nimi klienci, coraz czesciej wykorzystuja
zaawansowane technologie i algorytmy, by
mierzy¢ skuteczno$¢ swoich dziatan. Juz dzis
trudno sobie wyobrazi¢ kampanie w sieci bez
wsparcia analitykow, dzieki ktorym wida¢
na biezgco efekty kampanii, co determinuje
zaréwno forme, tres¢, jak i miejsce jej pro-
wadzenia. Badania z kolei otwierajg szanse
dla coraz lepszego targetowania, odpowia-
dania na potrzeby, dostosowywania kampa-
nii do specyfiki grup docelowych, a przede
wszystkim rozwijania biznesu. W ubiegtym
roku na badania poza sieciag wydano 500
mln zlotych. Biorac pod uwage fakt, ze w sieci jest juz 14 mln
polskich internautéw, a ich liczba ciagle wzrasta oraz ze koszty
ich przebadania sg znacznie nizsze, a wyniki znacznie szybsze
- ten segment zdecydowanie bedzie odgrywat coraz wieksza
role. Patrzac za$ na internet pod katem uzytkownikéw mysle,
ze zacznie powstawac coraz wiecej spofecznosci eksperckich/
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waskotematycznych czy mediow tworzonych i kontrolowanych
przez internautéw.

Zuzanna Plewnialk. Ktora ze swiatowych kampanii chcielibyscie
widzie¢ w portfolio swojej firmy?

Grzegorz Kurowski. Zdecydowanie naj-
ciekawsze projekty interaktywne powstaja
obecnie na rynku japonskim. Wyjatkowo cel-
ne strategie tacza sie z rewelacyjng kreacja
i perfekcja realizacji przy uzyciu najnowszych
narzedzi i technologii. Co wigcej, tamtejsze
projekty sa chyba najblizsze mysleniu i dzia-
taniu cross-mediowemu, do ktérego naleze¢
bedzie przysztos¢.Tego wszystkiego zazdro-
$cimy naszym dalekowschodnim kolegom.
Nie ukrywam tez, ze korzystamy z zaplecza
sieci Isobar, by czerpa¢ od nich jak najwiecej
wiedzy i inspiracji.

Mariusz Bednarko. Najczesciej briefy zawieraja zalecenie wyko-
nania konkretnego narzedzia: serwisu www, kampanii banerowej,
microsite’u. Naszym zadaniem jest wtedy samodzielnie stwier-
dzi¢, czy aby na pewno sg to narzedzia najlepsze do osiggniecia
okreslonego celu. Czasem si¢ zdarza, Ze nasza rekomendacja jest
inna niz pierwotne wyobrazenie klienta. Innym, coraz czestszym
zjawiskiem jest pytanie o spotecznosci. Kazdy
chce teraz wiedzie¢, czy i jak mozna budowac
lub stymulowa¢ spoteczno$¢ wokot marki
w internecie oraz jak zaistnie¢ w najbardziej
popularnych spotecznosciach.

KKonrad Pankiewicz. Kampanie, serwisy, wor-
tale, a wszystko najszybciej, najtaniej i najle-
piej. Niestety wielokrotnie nie da si¢ polaczy¢
tych trzech aspektéw. Mam nadzieje, Ze nie-
dlugo marketerzy beda oczekiwac realizacji
celu... bo kampanie, serwisy, wortale to tylko
narzedzia do ich realizacji.

Mariusz Bednarko
Infinity Group

Mariusz Bednarko. Jezeli chodzi o ideg i kon-
cepcje komunikacyjna, ciekawa jest Swiatowa
kampania Falafurt nowego Peugeot 308. In-
trygujace i kreatywne jest rozwiniecie gtow-
nego komunikatu kampanii ,,Drive it, You'll
understand” poprzez wykorzystanie nowego,
niezrozumiatego jezyka i stéw. Kampania ma
bogate rozwiniecie w internecie — od Peugeot
Web TV poprzez serwis kampanii falafurt.com
do dziatan w serwisach spolecznosciowych.
Przykladowo na facebook.com powstata grupa
Falafurt, gdzie zainicjowana zostata dyskusja
na temat pochodzenia jezyka i stow uzywa-
nych w kampanii. Jak na razie odzew nie jest
oszatamiajacy, ale jak mowig zatozyciele grupy:
»Perhaps a falafiirt mania is about to appear”.

Konrad Pankiewicz. Kampania Mini na-
grodzona ztotem podczas tegorocznej edycji
Cannes Lions w kategorii Cyber.

Artur Gortych. Cykl wideo Will it blend? dla Blendtec byl na-
prawde zabawny! Kampanie wirusowe i reklamy kontekstowe
to generalnie dobry trop.

Zuzanna Plewnialk. Jakie zapytania lub zalecenia powtarzaja
sie najczesciej w briefach klientow?

Krzysztof Kuwalek
Web Search Factory
Polska Sp. z o.0.

e

Grzegorz Kurowski. Oczekiwania klientéw

w ostatnich latach bardzo si¢ zmienilty. W za-

sadzie nie otrzymujemy juz zapytan o charak-

terze operacyjnym, dotyczacych realizacji ser-

wisu czy kampanii online. Klienci przychodza

| do nas ze swoimi problemami i wyzwaniami
. m biznesowymi oczekujac efektéw, a nie prostego
B e wykonania jakich§ dziatan. Wbrew powszech-
" nemu samozadowoleniu agencji interaktyw-

o nych, branza wcale nie jest w tej sferze szcze-
. gOlnie silna. Braki w mysleniu strategicznym,
™ szerszym rozumieniu komunikacji i marki sg
ewidentne. Mysle zreszta, ze to wlasnie te braki

otwieraja drzwi do branzy wspomnianym
wczesniej agencjom spoza niej.

Ile 0s6b w polskich agencjach interak-
tywnych moze pochwali¢ sie dziesieciolet-
nim do$wiadczeniem w planowaniu strategii
marketingu i komunikacji? Ile agencji inte-
raktywnych ma realne mozliwosci czerpania
wiedzy z zagranicy czy innych segmentow
komunikacji marketingowej? To sa naprawde powazne wyzwa-
nia dla branzy!

Maria Kierzkowska. Jednak wciaz jest grono klientéw, ktorzy
nie wiedza, czego oczekiwa¢. Czasem mam wrazenie, ze dla

wielu z nich internet jest wciaz zagadka. Dlatego przejmujemy »
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role doradcy i stawiamy nacisk na efektywno$¢, oplacalnosé,
spojno$¢ mediow z komunikacja. Z pytan ,,okotobreifowych”
wynika czesto, ze klienci chca osiagna¢ wszystko w jednym.
Pisza np. ,Chcemy zrealizowa¢ kampanie wizerunkows, ale taka,
zeby byta sprzedazowa i przy okazji informacyjno - edukacyjna”
To dopiero sa wyzwania dla media plannera! Od klientow z mniej-
szymi budzetami otrzymujemy z kolei pro$by
o przygotowanie kilku wersji kosztowych.

Wszyscy nasi klienci chca
mie¢ niestandardowe kampanie... Na szcze-
$cie, tylko takie mamy w ofercie.

Czy cena ustug nadal
decyduje o wyborze agencji?

Cena ma znaczenie,
gdy rozmawiamy o tym samym — dokfadnie
tym samym pakiecie ustug. Nie ma jednak
znaczenia, gdy w gre wchodzi co$ unikalnego:
know-how, technologia, rewelacyjne pomysty.
Mysle, ze wraz z postepujaca specjalizacja cena
zacznie odgrywac coraz mniejsza role i bedzie
zdecydowanie przystaniana efektami oraz sku-
teczno$cia dziatan. Cena tak naprawde zalezy
réwniez od budzetu, jaki posiada klient. Wiadomo, ze jesli ma
do wydania 5000 zfotych na serwis i nie stanowi on dla niego
zadnego priorytetowego narzedzia, znajdzie agencje oferujaca
najtansze ustugi. Ale gdy w gre wchodzi duzy budzet, konieczno$¢
stworzenia czego$ innowacyjnego i prosprzedazowego, cena
przestaje odgrywac znaczaca role.

Nasza agencja w ogole nie startuje w prze-
targach, w ktorych decydujacym czynnikiem jest cena. Od kilku
lat wazng czescig naszego biznesu sg projekty miedzynarodowe,
a to oznacza miedzynarodowy poziom jakosciowy i cenowy.
Bardzo chetnie oraz z duzym powodzeniem podchodzimy
jednak do zapytan od klientéw doktadnie kalkulujgcych relacje
pomiedzy ceng i otrzymywang warto$cia. Z duzg satysfakcjg
obserwujemy, ze takich wlasnie zapytan jest coraz wiece;j.
Klienci coraz czesciej chcag w agencji interaktywnej widzie¢
partnera biznesowego.

Jezeli klient sprowadza prace z agencja
do ,,produkcji baneréw”, cena prawdopodobnie bedzie klu-
czowym czynnikiem wyboru. Jednak z mojego doswiadczenia
wynika, ze wéréd powaznych klientéw przy wyborze agencji

Zuzanna Plewniak
Marketing w Praktyce

do kompleksowych projektow kluczowe znaczenie maja jakos¢
wspolpracy, doswiadczenie, wizerunek i kompetencje agencji.

Klienci wysokobudzetowi i dzialajacy
w internecie na duza skale nie patrza juz na cene i rabat, tylko
na ostateczne koszty wygenerowania pozadanej akgcji. A jesli
wynagrodzenie agencji/domu mediowego jest
wyzsze ze wzgledu na wysoka jako$¢ obstugi,
to powinno sie to przektada¢ na efektywnosc
kosztowa kampanii. W mojej opinii interne-
towe domy mediowe walczg teraz o klienta
za pomocg innych argumentéw niz cena i ra-
bat. Wigksi klienci w tej kwestii juz dojrzeli
iwiedza, ze czasem wyzsza cena przeklada sie
na jakos¢ obstugi, a co za tym idzie, dbanie
o dobro klienta jak o swoje. Przy uczciwych
przetargach liczy sie przede wszystkim do-
$wiadczenie, umiejetno$¢ dbania o budzet
klienta oraz odpowiedzialno$¢ za wyniki. Taka
jest nasza dewiza.

Nigdy cena ustug nie byla
decydujaca przy wyborze agencji! Coraz wigcej
klientéw decyduje sie na rozwigzania bar-
dzo zaawansowane, a przez to drozsze. Sa juz

przygotowani na realizacje projektow wigkszych i z wigkszym
rozmachem, za czym oczywiscie ida znaczace budzety. Samo
zaistnienie w internecie przestalo wystarczac i wielu klientéw
chce tez z obecnosci w sieci wyciagna¢ wymierne korzysci.
Wierze, ze z kazdym rokiem ten trend bedzie sie tylko wzmac-
nial. Na kazdym rynku sg tacy, ktérzy szukajg okazji i dla nich
cena jest wazniejsza od jakosci. Stara zasada, ze ,,dobre musi
kosztowa¢” w kazdym razie dziata. Duza grupa klientow stawia
na jakos¢ i dlatego wybiera najlepsze agencje, ktére sg w stanie
sprosta¢ ich wymaganiom. Cena schodzi wéwczas na dalszy
plan. Pamietajmy, ze projekt o duzej skali i zasiegu generuje
duze koszty produkeji, chociazby dlatego, ze angazuje czesto
kilkudziesiecioosobowy zespot.

Jaki segment rynku rozwija sie obecnie
najbardziej dynamicznie?

Caly rynek interaktywny rozwija sie tak
szybko, ze wskazywanie pojedynczych segmentow mija sie chyba
z celem. Wyraznie widac jednak, ze potrzeby i priorytety klientow
koncentruja sie na kilku obszarach. Pierwszym jest z pewnoscia
performance marketing, czyli SEM, marketing afiliacyjnyiwszelkie



PRECYZYJNIE ODPOWIADAMY NA POTRZEBY

inne formy dziatan zorientowanych na dostarczanie efektu
irozliczanych za ten efekt. Drugim sa multimedia i rich media,
ktére sa pomostem pomiedzy internetem a bardziej znanymi
marketerom innymi formami komunikacji. Trzeci trend jeszcze
niedawno nazwaltbym Web 2.0. Obecnie méwimy jednak raczej
0 ,,people media’, czyli zdolnosci do zaistnienia marki w rozmo-
wach, kontekstach i tresciach samych uzytkownikéw mediéw.

Serwisy spolecznosciowe (fenomen nasza-
klasa.pl), ale mam wrazenie, ze jest juz przesyt i nie ma w Polsce
miejsca na nowe klony. Potencjal jest wcigz w sklepach interneto-
wych i generalnie we wszystkim, co jest zwiazane z transakcjami
online. Natomiast w aspekcie reklamowym wida¢, ze programy
afiliacyjne wysypaly sie jak grzyby po deszczu. Swiadczy to o sile
i perspektywach tego segmentu. Jest tez oczywiscie przyszlos¢
dla Search Engine Marketingu, wcigz w tym wzgledzie Polska
jest daleko za zachodnimi rynkami i jest tu duzo do zrobienia.
Wzrasta tez znaczenie i popyt na kampanie targetowane behawio-
ralnie, wciaz ,,ulepszane” oraz reklame wideo w kazdej postaci.
Jednak na naszym rynku trzeba méwi¢ tylko o rozwoju, a nie
o rozwoju dynamicznym.

Liderem jest niewatpliwie SEM. Bardzo
szybko ro$nie rowniez e-mail marketing. Content wideo to ko-
lejna nisza, ktéra rosnie wyktadniczo.

Uwazam, ze wyszukiwarki. Powod jest
prosty — stopa zwrotu kampanii w wyszukiwarkach jest znacznie
wyzsza niz w przypadku innych kampanii w sieci. Co wiecej,
mozna tak ja przeprowadzi¢, by miata znacznie wieksza site
razenia niz kampania banerowa. Reklamodawcy zaczynaja do-
stosowywac sie do preferencji internautow i dostrzegaja, ze in-
wazyjne banery czy inne formy reklamowe moga przynies¢ efekt
odwrotny do zamierzonego. Internauci wyraznie juz sygnalizuja,
ze w banerach najczesciej zauwazaja tylko wielki krzyzyk do ich
wylaczania. Stad rozwoj reklamy w tresciach czy sponsoringu
w sieci, a przede wszystkim wyszukiwarek. Im mniej nachal-
nie, tym lepiej — dla kazdego. Kampanie w wyszukiwarkach
umozliwiajg efektywng alokacje budzetéw — daja mozliwosé
geotargetowania i targetowania behawioralnego.

Dla mnie przede wszystkim jest to sektor ustug
doradczych, wspoltworzenie strategii czy identyfikacja obszaréw,
w ktore dana firma moze z korzyscia wejs$¢. Serwisy spotecz-
no$ciowe, marketing w wyszukiwarkach i wideo s3 przy tym
szczegolnie czesto wybieranymi narzedziami do osiggania celow
strategicznych.

Jakie wyzwania stoja dzi$ przed branza?

Mysle, ze sa to trzy rzeczy. Umiejetne pora-
dzenie sobie z recesja, ktora pewnie dotknie polska gospodarke,
a co za tym idzie — réwniez branze internetows, znalezienie
zlotego srodka pomiedzy kreacja a efektywnos$cig kampanii
oraz poradzenie sobie z coraz wigksza liczbg graczy na rynku.
Powstaja nowe firmy, agencje reklamowe otwieraja swoje inte-
raktywne dzialy, wchodza zachodni gracze - to wszystko narzuca
koniecznos¢ znalezienia swojego miejsca, swojej niszy, przewagi
konkurencyjnej. Wszystko po to, by nie zosta¢ zdominowanym
przez konkurencje lub nie polec. Kolejnym krokiem byloby
réwniez stworzenie pewnych ram, zasad i standardéw pracy,
ktore integrowalyby $rodowisko i w jakim$ stopniu wprowa-
dzaty porzadek.

Calkiem niedawno rozpoczatl sie wielki
wyscig: rosnacy rynek interaktywny kusi wielkich graczy rekla-
mowych, a zblizajace si¢ przegrzanie koniunktury z pewnoscia
spowoduje ofiary. Agencje interaktywne musza zdazy¢ z budo-
waniem wlasciwej oferty, kompetencji i relacji z klientami zanim

zostang skonfrontowane z tymi problemami.

Edukacja rynku - truizm, ale to niewat-
pliwe wyzwanie. Jednak jest jeszcze cos. Otz agencje reklamo-
we oraz domy mediowe posiadaja coraz wieksze kompetencje
e-marketingowe. Dodatkowo klienci lubig by¢ obstugiwani
przez interdyscyplinarne teamy... Jaki wniosek? Agencje inte-
raktywne, aby utrzyma¢ tempo rozwoju i by¢ konkurencyjne,
muszg zdoby¢ kompetencje w tworzeniu i realizowaniu strategii
marketingowych w ,,standardowych” kanatach komunikacji.
A to nie lada zadanie dla wszystkich tych, ktorzy uwazaja internet
za pepek $wiata!

Niewatpliwie wyzwaniem bedzie realne
oszacowanie, jakie pomysty warto $cigga¢ z rynkéw zachodnich.
Ja licze na rodzime projekty, ktére zaskocza innowacyjnoscia.

Jest wiele do zrobienia w sferze u§wiadomienia
klientom wiedzy o korzy$ciach, w tym korzysciach bizneso-
wych, ktére mozna mie¢ dzieki zagospodarowaniu obszaru
interaktywnego.

Opracowanie i wprowadzenie w zycie ko-
deksu dobrych praktyk wspétpracy na linii agencja interaktywna
- klient! Srodowisko agencji interaktywnych jest mocno zainte-
resowane wprowadzeniem odpowiednich standardéw.
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PREZENTACJA FIRM INTERAKTYWNYCH

SARE Sp. z 0.0.

zakres dziafania: rok powstania

m e el n

SARE to najwieksza i najbardziej doswiadczona na polskim rynku firma
specjalizujgca sie w e-mail marketingu. Dostarcza zaawansowane narzedzia
wykorzystywane w komunikacji newsletterowej, kampaniach e-mailingowych,
konkursach, programach lojalnosciowych, komunikacji wewnetrznej i relacjach
inwestorskich. SARE projektuje i wdraza strategie e-mail marketingowe, a takze
wspomaga swoich Klientdw w procesach tworzenia i rozbudowy baz adresowych,
zarzadzania danymi oraz przygotowywania i realizacji wysytek.

specjalizacja:

» komunikacja e-mailingowa i newsletterowa

» strategie e-mail marketingowe

» budowa i zarzadzanie bazami adresowymi

» obstuga programéw lojalnosciowych, gier i konkurséw
> przygotowywanie kreacji do kampanii

v

klienci: SARE pracuje dla czotowych polskich i miedzynarodowych marek, wsréd
ktérych znajduja sie: IKEA, Media Markt, Saturn, Siemens, Fiat, Lexus, Stena
Line, Reader’s Digest, Premiumclub , DPD, Danone, Agros Nova, Bauer, PLL
LOT, Netsprint, Jobs.pl, Bankier.pl, Mediarun, Grupa Hotelowa Orbis, Tele2,
Getin Holding i Commercial Union.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Krzysztof Debowski dyrektor zarzadzajgcy 507 039 710

narzedzie do e-mail marketingu

adres

ul. Sandomierska 14/22
02-567 Warszawa

tel. 022 401 37 36

fax 022 401 37 07

e-mail biuro@sare.pl
web www.sare.pl

byss.pl agencja interaktywna

zakres dziatania:

rok powstania 1998 liczba pracownikéw m

Agencja interaktywna byss jest dostawcg rozwigzan marketingowych opartych
na technologiach internetownych, multimedialnych i mobilnych. Naszym
priorytetem jest stosowanie innowacyjnych i efektywnych rozwiazan, ktére

w pefni realizujg cele stawiane nam przez Klientdw.

specjalizacja:

» tworzenie kompleksowych strategii obecnosci firm / marek w internecie
» serwisy www (produktowe, korporacyjne, portale, spofecznosciowe...)
» kampanie reklamowe online

» systemy IT

» advergaming/gry online

» programy lojalnosciowe online

» e-commerce

» marketing wirusowy

» search marketing

» e-mail marketing

» prezentacje multimedialne

» mobile

» net PR

klienci: Agora, Carlsberg Polska, Dax Cosmetics, Euro RSCG MH, Inteligo,
Komfort, Unity Line, Vobis Digital, Z. Ch. Police., AMS, Danone, Hortex,
Konica-Minolta, Link 4, MK Cafe, Nordea Bank, Peugeot Polska, Philip Morris
Polska, Polkomtel, Posti, Renault Polska, Toyota, Wydawnictwo Murator.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Tomasz Sarnowski CEO tomek@byss.pl
Daniel Czapiewski Strategic Director daniel@byss.pl

@ byss.pl

agencia interakbywna

adres

ul. Piotra Skargi 15
71-422 Szczecin
tel. (091) 42 44 570
fax (091) 42 44 579

e-mail info@byss.pl
web www.byss.pl

lat
na rynku




PREZENTACJA FIRM INTERAKTYWNYCH

e-solution agencja interaktywna

2002 1

Tworzymy profesjonalne rozwigzania internetowe, graficzne i multimedialne.

zakres dziatania: rok powstania

Stawiamy na rozwdj, dlatego nasze projekty sg innowacyjne i dostosowane
do aktualnych trendéw, a ich realizacja odbywa sie przy uzyciu autorskiego
oprogramowania i najbardziej efektywnych technologii.

,,Budujemy sukces dostarczajac interaktywne, skuteczne rozwigzania”,
co potwierdzajg Panstwa opinie.

specjalizacja:

Rozwigzania internetowe:

» serwisy internetowe oparte na autorskim systemie e-CMS
» funkcjonalne sklepy www

» aplikacje, portale internetowe i systemy Web 2.0

Kreacje multimedialne:
» prezentacje multimedialne
» interaktywne animacje flash, 3D, gry i gadzety reklamowe

Opracowania graficzne:
» kreacja wizerunku, tworzenie logotypdéw, identyfikacji wizualnej
» projekty graficzne stron oraz materiatéw reklamowych

Pozycjonowanie stron www

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Agnieszka Pietrzak marketing@e-solution.pl 502 57 35 06
Anna Welfel anna@e-solution.pl 510 23 27 11

¢.-solution

agencja interaktywna

adres
ul. Milionowa 55
93-113 tédz

tel./fax (042) 257 04 36

e-mail biuro@e-solution.pl
weh www.e-solution.pl

profesjonalne

rozwigzania infernetowe

Agencja Interaktywna Eura7

1999 L

Efektywnie wspieramy marketeréw, promujac marki w nowych mediach.
Wspieramy branze interaktywna, prowadzac firmowego bloga: www.labber.pl

zakres dziatania: rok powstania

specjalizacja:
Tylko ambitne projekty internetowe, skuteczne kampanie, nietypowe dziatania.

klienci: Atlas, Echo Investment, Esprit, Gellwe, Hugo Boss, Ice Cool, Irlandzka
Grupa Inwestycyjna, Mexx, Naturell, Narodowy Bank Polski, Starostwo
Powiatu Bochenskiego, Starostwo Powiatu Krakowskiego, Starostwo Powiatu
teczynskiego, Trigranit, Wallis.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
tukasz Wotek managing director lukasz.wolek@eura7.com
Michat Wojda account director michal.wojda@eura7.com

adres

ul. Spasowskiego 6/4
31-139 Krakéw
tel.(012) 292 33 33
fax (012) 292 33 31
infolinia 0 801 003 083

e-mail info@eura7.com
weh www.eura7.com
WW wznosimy markj
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MY, E-KOSMOPOLICI

My, e-kosmopolici

tekst: Alina Prawdzik

Polska szybko staje sie coraz bardziej widoczna jako gracz na miedzynarodowym rynku

e-commerce. Mamy by¢ jednym z motordw napedzajacych rynek handlu elektronicznego

w Europie na poczatku drugiej dekady.

ejscie Polski do Unii Euro-

pejskiej przyspieszylo proces

globalizacji, nasza gospodar-
ka wiaczyta sie w miedzynarodowy prze-
plyw dobr i ustug, a przecietny Kowalski
uzyskat dostep do rzeczy, o jakich dwie
dekady wczesniej nie $nito sie nawet
pierwszym sekretarzom partii. I nie
chodzi tu tylko o kolorowe telewizory i
zagraniczne wycieczki. Dzisiaj, jesli chce-
my, mozemy miec rzeczy, ktore jeszcze
wczoraj mialy swoja premiere w USA,
Australii czy Niemczech. Cena tez juz nie
odstrasza, z roku na rok poprawia sie sta-
tus materialny Polakéw, a silna ztotowka i
deprecjacja obcych walut stwarza wraze-
nie permanentnej wyprzedazy w Europie
i Stanach Zjednoczonych. Ponadto Polak
to coraz wigkszy kosmopolita, jest to
zastuga nie tylko gospodarczego, ale i
mentalnego otwarcia na §wiat.

Patrzac na kraje, za ktére odpowia-
dam, musze stwierdzi¢, ze Polacy zna-
lezli sie ostatnio w absolutnej czotéwce,
jesli chodzi o zakupy na swiecie. Oferta
na eBayu, gdzie handluje 247 milionow
ludzi, jest wigeksza niz w lokalnych ser-
wisach. Te same produkty moga by¢
tansze niz w Polsce i mozna je kupic
bez posrednikow.

Obraz e-commerce,
Polska na tle innych

W grudniu 2007 r. w Polsce bylo ok. 14
mln uzytkownikéw internetu (dane ze
strony Internet World Stats — www.inter-
networldstats.com). To okoto 37 proc. po-
pulacji. W stosunku do roku 2000 oznacza
to ponadczterokrotny wzrost. Weiaz jednak
wyprzedzajg nas kraje starej Europy, prym
wiedzie Holandia (z 87,8 proc. populacji
podtaczonej do internetu) i Szwecja (77,3
proc.). Ranking zamykaja natomiast But-
garia i Rumunia, oscylujace w granicach
30 proc.

Polska szybko jednak staje si¢ coraz
bardziej widoczna jako gracz na miedzy-
narodowym rynku e-commerce. W latach
2001 - 2006 stopa wzrostu aktywnosci
handlowej w sieci wyniosta 4500 proc.
(wg Interactive Advertising Bureau (IAB)
Polska), za$ obrét calkowity w internecie w
roku 2006 wyniost 1,8 mld dolaréw. Polska
wyprzedza zatem takie kraje, jak Irlandia,
Portugalia czy Grecja i réwna do Danii i
Austrii. Wcigz jednak daleko nam do USA,
ktore majg stukrotnie wyzsze obroty w in-
ternecie niz my. To réwniez 1 proc. catoéci
handlu detalicznego w Polsce w roku 2006.
Spodziewajmy si¢ jednak wzrostu. Polish
Market Review szacuje, ze udziat transakeji

internetowych w calosci handlu do roku
2009 podwoi sie.

Wedlug raportu Gemius ,,E-commerce
2007” w roku tym warto$¢ obrotéw na
platformach aukcyjnych wyniosta 4,6 mld
zt, a w sklepach internetowych: 3,47 mld
zt. Summa summarum oznacza to nieba-
gatelny wzrost, rzedu 62 proc. w stosunku
do roku poprzedniego. Natomiast GUS
oszacowal, ze zakupy przez internet po-
czynilo 4,6 mln Polakéw. Wedtug statystyk
dotyczacych handlu miedzynarodowego
prowadzonych przez eBay dynamika zaku-
pOw za granicg przez Polakow jest wieksza
niz na innych, mniejszych rynkach eBay.

Handel miedzynarodowy

Z reguly pierwszy zakup na zagranicznej
aukeji wynika z braku podobnego towaru
w Polsce lub znaczacej réznicy w cenie.
Wedlug danych eBay, najwiekszym za-
interesowaniem cieszg si¢ samochody i
motocykle. Na takich transakcjach mozna
zaoszczedzi¢ od 30 do 60 proc. ceny placo-
nej w Polsce. Kolejna kategoria to maszyny
i urzadzenia dla malych i $rednich firm.
Przyktadowo, firmie bardziej oplaca sie
sprowadzi¢ maszyne drukarska z Niemiec i
zaplacic za transport, niz zaptaci¢ posredni-
kowi, ktéry odsprzedaje ja w kraju z wyzsza



PREZENTACJA FIRM INTERAKTYWNYCH

GoldenSubmarine

2001 60

Marketing interaktywny: serwisy i portale korporacyjne, serwisy wizerunkowe,
prezentacje multimedialne, kampanie reklamowe, kampanie lojalnosciowe,
konkursy i promocje, netPR, animacje 3D, filmy, gry interaktywne, doradztwo
i strategia.

zakres dziatania: rok powstania

Aplikacje: e-commerce, intranet, ekstranet, CMS, aplikacje dedykowane, data
center.

specjalizacja:
Pomagamy naszym Klientom odkry¢ wszystkie tajniki marketingu
interaktywnego.

klienci: Audi, Coty, Decora, Danfoss, EMI Music, Fortis Bank, Grupa Kolastyna,
Hochland, Interrisk TU SA, Iveco, Media Markt, Monnari Trade, Orkla Foods,
Saturn, Shell, Skoda Auto Polska, Tchibo, Volkswagen, Warbud, Warka,
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:

Marta Krysik dyrektor zarzadzajacy 669 193 906
m.krysik@goldensubmarine.com

Marta Drzymata dyrektor sprzedazy 506 000 989
m.drzymala@goldensubmarine.com

golden
ubmarine

adres

ul. Macieja Palacza 113
60-273 Poznan

tel. +48 61 664 72 30
fax +48 61 664 72 31

e-mail poznan@goldensubmarine.com

adres

ul. Gtogowska 12
01-743 Warszawa

tel. +48 22 663 08 14
fax +48 22 663 08 16

e-mail warszawa@goldensubmarine.com

web www.goldensubmarine.com

Ideo Sp. z 0.0.

zakres dziatania:

rok powstania

199 I

Dziatamy na rynku ustug i technologii internetowych dostarczajgc skuteczne
i konkurencyjne rozwigzania w obszarze e-marketingu, e-biznesu oraz e-government.
Zrealizowalismy dotychczas projekty internetowe dla ponad 350 firm i instytucji
administracji publicznej. Posiadamy autorskie, uznane na rynku produkty, na bazie
ktérych budujemy serwisy internetowe oraz systemy intranetowe. Sa to: EDITO
— system klasy CMS (www.edito.pl) oraz LOGITO — system elektronicznego obiegu
informacji i dokumentéw (www.logito.pl). StworzyliSmy ponadto Dziat SEM,
specjalizujacy sie w promocji w wyszukiwarkach (www.sem.ideo.pl).

specjalizacja:

e-marketing: strategia komunikacji w internecie, serwisy internetowe (kreacja,
wdrozenie autorskiego systemu Edito CMS), pozycjonowanie, prezentacje
multimedialne narzedzia marketingu wirusowego, kampanie e-marketingowe
e-biznes i e-gov: intranet, ekstranet, systemy transakcyjne, dedykowane aplikacje
internetowe, elektroniczny obieg dokumentéw LOGITO.

klienci: Asseco Poland S.A., Bank DnB NORD Polska S.A., BPH Towarzystwo
Funduszy Inwestycyjnych S.A., Egmont Polska Sp. z 0.0., Fabryka Farb i Lakieréw
SNIEZKA S.A., Gamet S.A., Interia.pl, Kroénienskie Huty Szkfa ,,KROSNO” S.A.,
Meble.pl, Murator EXPO Sp. z o0.0., Muzeum Narodowe w Warszawie,
Przedsiebiorstwo Produkcji Lodéw , Koral” sp. j., Wirtualna Polska, D-Link
Polska, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego,
Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis Sp. z 0.0., Zelmer S.A.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Arkadiusz Michno dyrektor generalny 602 113 244 a.michno@ideo.pl

adres

ul. Nad Przyrwa 13

35-234 Rzeszow

tel. (017) 860 21 86

fax (017) 860 21 86 wew. 16

adres

ul. Krzywopoboczna 1
00-307 Warszawa
tel. (022) 826 05 80

e-mail biuro@ideo.pl
web www.ideo.pl.

skuteczne
rozwigzania
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Procent zakupéw uzytkownikow eBay w Polsce i za granica w 2007 r.
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zakupy lokalne

marzg. Indywidualni konsumenci kupuja
gléwnie ubrania, zwlaszcza serie, ktorych
prozno szukaé w polskich sklepach, a takze
akcesoria.

Stata grupa na eBay to takze kolekcjo-
nerzy, ktdrzy zbieraja pamiatki zwigzane z
wojng w Wietnamie, Napoleonem, legen-
darnymi samochodami typu Rolls Royce,
zapalniczkami Zippo, przedwojennymi
zdjeciami miast, starymi zegarami. To tyl-
ko wybrane przyktady, praktycznie kazdy
przedmiot moze by¢ obiektem zaintere-
sowan pasjonata. Prywatnie interesuje sie
aukcjami zdje¢ przedwojennego Gdanska,
skad pochodze. Nierzadko tocze zacieta
walke o nasze skarby z kupujacymi z Nie-
miec czy Austrii. W grupie poszukiwaczy
znajdujg sie tez muzea, ktdre starajq sie zdo-
by¢ nowe eksponaty do swoich kolekeji (np.
Muzeum Powstania Warszawskiego).

Nie tylko fatwo$¢ dostepu do zagra-
nicznych towaréw przesadza o rosnacej
popularnosci handlu transgranicznego,
jest to takze zastuga miedzynarodowych
systemOw platnosci, takich jak PayPal. Dla
wielu uzytkownikéw naszej platformy udo-
stepnienie PayPal okazalo si¢ argumentem,
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by korzysta¢ z eBay bez zadnych dodat-
kowych kosztéw. Transakcje sg poufne,
za$ system zabezpieczen uniemozliwia
przechwycenie danych o kupujacym przez
osoby trzecie. System PayPal jest dostepny
w 190 krajach i obstuguje platnosci w 17
walutach, w tym w zlotéwkach. Kazdy,
niezaleznie, czy jest to firma czy prywatna
osoba, moze wygodnie i szybko wysta¢ i
odebrac platno$¢ w internecie. Laczna kwo-
ta platnosci netto przestanych w systemie
PayPal w 2007 r. wyniosta 47 mld dolarow
— to prawie 8 proc. globalnych transakeji
internetowych.

Przyszto$¢ e-commerce
— handel transgraniczny

Transgranicznemu handlowi sprzyja Unia
Europejska. Obroét elektroniczny pozwolitby
zrynkow 27 panstw stworzy¢ jeden rynek.
Na razie jest to 6 proc. konsumentéw i co
trzecia firma wykorzystujaca internet do
dystrybucji swoich towaréw. W skali naszej
platformy ten proces jest znacznie bardziej
zaawansowany, a w przypadku Polski po-
nad 70 proc. obrotéw eBay.pl przypada na
handel z krajami Europy. Wyprzedza nas

tylko Austria, ale tutaj niemal caty handel
ogniskuje si¢ wokot Niemiec.

Duzi i mali, obecni i potencjalni aktorzy
internetowego handlu zagranicznego stoja
wobec kilku istotnych barier, wspélnych dla
cafego rynku UE. Jedna z nich jest obawa
o rentownos$¢ tego handlu wobec réznych
regulagji fiskalnoprawnych w krajach UE.
Skionito to Komisje Europejska do rozpo-
czecia badan nad harmonizacja regulacji
w ramach rynku wewnetrznego. Unijne
organizacje konsumenckie rozwazaja moz-
liwo$¢ unifikacji zasad rekojmi i reklamacji
na odleglos¢. Trudno w tej chwili znalez¢
rozwigzanie dla problemu obstugi serwi-
sowej na odleglos¢ czy tez dodatkowych
kosztéw zwigzanych z przesylka za granice.
Niemniej jednak wyrazny postep w zakresie
bezpieczenstwa transakcji pozwala przy-
puszczad, ze i pozostate problemy znajda
Swoje rozwigzanie.

W mariazu handlu zagranicznego i inter-
netu nastepuje pewne sprzezenie zwrotne.
Gwaltowna internacjonalizacja handlu wy-
musza postep technologii komunikacyjnych,
a takze ozywia, przeksztalca i udoskonala
platformy aukcyjne i handlowe. Z drugiej
strony, jak wynika z cytowanego juz opra-
cowania Komisji Europejskiej, doskonalenie
narzedzi e-commerce zacheca przedsiebior-
cow do ekspansji, potegujac dynamike roz-
woju handlu zagranicznego. Optymistyczne
prognozy przedstawia amerykanska firma
badawcza eMarketer, ktéra szacuje, ze przy-
chody e-commerce w Europie w kolejnych
latach wzrasta¢ bedg $rednio 0 25 proc., azw
2011 r. osiaggna ponad 400 mld USD. Polska
ma by¢ jednym z motoréw napedzajacych
rynek handlu elektronicznego w Europie na
poczatku drugiej dekady. Rozwoj handlu
internetowego ponad granicami nabiera
coraz wiekszego rozpedu.

Alina Prawdzik, dyrektor Europejskich
Rynkéw Wschodzacych w eBay.
karol.switala@247pr.pl



Making Waves Polska

zakres dziatania: rok powstania liczba pracownikéw

Tworzymy
Serwisy internetowe
Serwisy spofecznosciowe
Identyfikacje wizualng firm
Barwne prezentacje mutlimedialne
Wzbogacamy
Wrazenia uzytkownikéw za pomoca RIA (Rich Internet Applications)
Budujemy
Strategie obecnosci marki klienta w internecie
Serwisy oparte o najwyzszej klasy systemy CMS
Wsparcie dla Panstwa dziatu sprzedazy poprzez wdrozenie systemu CRM
Sprawny przeptyw informacji w firmie klienta dzieki systemom klasy
WORKFLOW
Zapewniamy
Uzyteczne i przyjazne serwisy internetowe
Findability w internecie poprzez skuteczng reklame Ad Words
Skandynawska metodologie tworzenia systemdéw dedykowanych

specjalizacja:

Promujemy nowe technologie oraz inicjatywy (RIA, Uzytecznos$¢) i uzywamy
sprawdzonych rozwigzan (CMS EPiServer), aby stworzyé unikalne doswiadczenie
marki klienta w internecie.

klienci: Pracujemy z: Vattenfall Polska, Microsoft , ERA, Pracuj.pl, Piwniczanka,
InteliWise, ZNAK, Grupa Bryksy, Gazeta Bankowa, Statoil, Intersport, SAS.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Anna Bak specjalista ds. marketingu anna@makingwaves.pl

adres

ul. Wygoda 5

31-106 Krakdéw

tel. +48 12 383 41 16,
+48 12 428 51 25

fax +48 12 430 29 88

e-mail biuro@makingwaves.pl
web www.makingwaves.pl

Media Ambassador

zakres dziatania: rok powstania liczba pracownikéw

Marketing internetowy, serwisy e-commerce, portale spotecznosciowe,
multimedia, audyty i analizy usability i accesability, SEQ/SEM, zakup medidw,
consulting. Od strategii po kompleksowg realizacje.

specjalizacja:

» Serwisy e-commerce.
Kilkadziesiat rozbudowanych projektéw na rynku USA, wieloletnie
doswiadczenie na $wiatowym rynku. Wtasna, zaawansowana platforma
e-commerce przygotowana do integracji z systemami ERP i CRM.

» Rozbudowane portale i serwisy spotecznosciowe.
Wtasna, zaawansowana platforma pozwalajgca na efektywne i sprawne
tworzenie projektéw zaspokajajacych indywidualne potrzeby klienta,
spetniajaca wszelkie wymagania WAI i przygotowana pod dziatania SEO.

» Architektura informacji, accesability i usability.
Silny zespét fachowcdw z wieloletnim doswiadczeniem wyniesionym
z najbardziej wymagajacego rynku na $wiecie — czyli USA. Projektowanie
struktur serwisu, $ciezek uzytkownikdéw i interakcji, dziatanie zaawansowanych
systemdéw wyszukiwan i taksonomii.

klienci: POLSKA: Animex, Artman (House, Mohito), Bauer, Bayer, Empik,
gazeta.pl, Grupa Zywiec, MTL Maxfilm (,,M jak Mifo$¢”), Onet, K2-Autochemia,
Super-Pharm, UM Wroctaw,...

USA: ponad 80 zaawansowanych realizacji e-commerce.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Dominika Blew CEO 500-011-042
Jan Blew Creative Director 509-459-722

adres

ul. Karkonoska 10
53-015 Wroctaw

tel. (48 71) 78-57-665
fax (48 71) 79-16-500

e-mail info@mediaambassador.pl
weh www.mediaambassador.pl
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TO JUZ EKSPANSJA

To juz ekspansja

tekst: Damian Szalewicz

Odpowiadajac na pytanie — czy i kiedy internet zawtadnie naszym zyciem catkowicie

— mozna $Smiato stwierdzi¢, ze w niektérych przypadkach to sie juz stato. A skala

uzaleznienia od internetu i informacji w nim zamieszczonych bedzie sukcesywnie

rosta.

ie¢ bezbolesnie, wrecz niepostrze-

zenie wnikneta w nasze codzien-

ne egzystowanie — mozna w niej
obstugiwaé rachunki bankowe, kupowa¢
i sprzedawac produkty i ustugi, zrzesza¢
sie w spolecznosciach, studiowac, wspol-
dzieli¢ informacje i pliki multimedialne,
rozmawia¢, czyta¢ prase, stucha¢ radia,
a nawet ogladac¢ telewizje. Takze przed-
siebiorstwa mocno eksploatujg internet,
rozwijajac $Srodowiska pracy mobilnej,
teleprace i nierzadko, w oparciu o sie¢
wiasnie, calkowicie reorganizuja organi-
zacje pracy w swoich siedzibach.

Coraz wigkszy zasieg internetu mozliwy
jest dzieki rozwojowi nowoczesnych tech-
nologii. To one majg bezposredni wpltyw
na zasieg, jakos¢ i przepustowos¢ faczy oraz
mozliwosci $wiadczenia sieciowych ustug.
Specyfika sieci oraz narzedzi internetowych
umozliwiaja wyksztalcanie rozmaitych form
reklamowych - niespotykanych wcze$niej
w innych mediach. Ogromne znaczenie
ma tu mozliwo$¢ prowadzenia precyzyjnie
zaadresowanych i wymiernych w sensie
oceny skutecznosci kampanii reklamowych,

nie bez znaczenia pozostaje obecnos¢ me-
chanizméw wyszukiwania kontekstowego
oraz spolecznosci, ktdre sie tworzg w sieci.
Wedlug raportu ,,Internet 2007. Polska,
Europa, Swiat” Interactive Advertising Bu-
reau (IAB) Polska, a takze wynikéw badan
wydatkow na reklame internetowa ,,JAB
AdEx 2007”, przeprowadzonego wspdlnie
z firma doradcza PricewaterhouseCoopers,
z punktu widzenia form reklamy, w Polsce
w 2007 r. budzet (743 mln zlotych) podzielit
si¢ nastepujaco:

reklamy graficzne (banery itp.) 42,4

proc.,

ogloszenia w sieci 21,3 proc.,

reklama w wyszukiwarkach

19,7 proc.,

e-mail marketing 6 proc.

Wedtug wielu prognoz w najblizszych
latach najszybciej rosngcym segmentem
beda ustugi marketingowe bazujace na wy-
szukiwarkach (SEM), podczas gdy segment
ogloszen bedzie rost najwolniej. Zjawisko
to wigze si¢ z jednej strony ze zmeczeniem
(i irytacjg) internautéw forma reklamy
wizualnej, z drugiej, z wigksza dojrzatoscia

uzytkownikéw w zakresie poszukiwania
tresci (doktadnie wiedza, czego szukaja)
oraz globalng konsolidacja na rynku wy-
szukiwarek.

Polska znajduje si¢ w regionie EMEA
(Europe, Middle East, Africa), ktory zda-
niem wielu analitykéw w segmencie re-
klamy internetowej bedzie si¢ najszybciej
rozwija¢ do roku 2012. Obecnie najwiek-
szym rynkiem jest rynek amerykanski
(szacowany na ponad 600 mld USD), ale,
z racji nasycenia, rozwija¢ sie on bedzie
najwolniej ze wszystkich rynkéw. EMEA,
ktdra zajmuje teraz druga pozycje — obecna
warto$¢ ponad 570 mld USD - bedzie sie
rozwijac znacznie szybciej, dzigki czemu
zdetronizuje rynek amerykanski w ciagu
4 ]at. Wowczas rynek EMEA ma by¢ wart
792 mld dol., a amerykanski mniej, bo 759
mld (za Wirtualnemedia / badania Price-
waterhouseCoopers).

Znaczenie dla marketingu

Internet pelen jest liczb, statystyk i zja-
wisk, ktérych juz nie mozna ignorowac.
Zmuszajg one do rewizji tych strategii



PREZENTACJA FIRM INTERAKTYWNYCH

Media Contacts Sp. z o.o0.

rok powstania m
media #
Zakres ustug Media Contacts obejmuje m.in.: COntaCJ[S

» strategie komunikacji marketingowej w internecie,

» search marketing (SEM / SEQ),

» email marketing,

» advergaming oraz in-game advertising,

» marketing wirusowy, blogi, spotecznosci, fora

» budowe i segmentacje baz danych,

» badania internetu,

» doradztwo marketingowe i biznesowe w zakresie komunikacji w Internecie,

zakres dziatania:
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adres -
» rozwdj programéw partnerskich i affiliacyjnych. ul Postepu 13 5
» Direct Response Advertising 02-676 Warszawa g

tel. +48 22 843 66 60

Whpisz swoj cel: web www.mediacontacts.com

Zrealizujemy go.

osoby zarzadzajace lub kontaktowe:
Stawomir Kornicki dyrektor zarzadzajacy

REKLAMA
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TO JUZ EKSPANSJA

marketingowych, ktore dotad margina-
lizowaly internet. Kazdego dnia miliony
0s6b poszukuja w sieci konkretnych in-
formagcji. Statystyki wskazuja, ze coraz
wiecej klientow chce robi¢ zakupy przez
internet lub wykorzystuje sie¢ do zbierania
opinii o produktach i ustugach. Segment
handlu internetowego (e-commerce) roz-
wija sie szybciej od rynku reklamy siecio-
wej, 0 czym $wiadczy szereg liczb. Prawie
60 proc. mlodych Amerykanow regularnie
robi zakupy za pomocg internetu (wg ba-
dania firm OTX i The Intelligence Group).
Amerykanski rynek e-commerce w roku
2008 wyceniany jest (wg eMarketera)
na 146 mld dolaréw. To pokazuje moz-
liwy potencjal wzrostu tego rynku, takze
w Polsce. Prognozy firmy VISA wskazuja,
ze po roku 2012 nawet 19 proc. europej-
skiego handlu przeniesie sie do internetu,
a okoto 70 proc. wszystkich detalistow
do tego czasu planuje otworzy¢ sklep in-
ternetowy. W krajach zachodnich super-
markety juz prowadzg ekspansje w sieci.
W Polsce duze sklepy powstrzymuje wcigz
jeszcze stosunkowo maty dostep Polakow
do szerokopasmowego internetu, a takze
brak przyzwyczajenia do robienia zaku-
pow online. Pamietajmy jednak, ze zjawi-
ska i prawidla internetowe obserwowane
na najbardziej dojrzatych rynkach przy-
chodza do Polski z pewnym opéznieniem,
moZna wiec — Wraz z rosngcym zasiegiem
sieci — prognozowac duzy wzrost e-com-
merce w najblizszych latach.

Opiniotwércza rola sieci

Zadecyduje o tym jeszcze jeden bardzo
wazny czynnik: w kontekscie zakupow
internet stal si¢ dla ludzi najwazniejszym
medium opiniotwdrczym.

Wedtug badan to wlasnie w sieci kon-
sumenci szukaja opinii innych uzytkowni-
kéw, jeszcze zanim udadza si¢ do sklepu.
Ponad 80 proc. Amerykanéw przyznalo,
ze przed zakupem sprzetu elektronicznego
i AGD w sklepie tradycyjnym wcze$niej

poszukiwalo informacji i opinii o produk-
tach w internecie. W Polsce zaobserwowac
mozna takze odwrotne zjawisko — klien-
ci najpierw bezposrednio konsultuja sie
ze sprzedawcami, ogladajg przedmiot,
a nastepnie w sieci, korzystajac np. z na-
rzedzi poréwnujacych ceny, wybierajg
najatrakcyjniejsza oferte. Trzeba pamietac,
ze przy okazji zawigzania sie spolecznosci
internetowych, obecnosci wielu blogow
tematycznych, foréw i grup dyskusyjnych
do internetowego medium przeniosta sie
tradycyjna poczta pantoflowa. To dlatego
- wskazuja na to takze badania spoleczne
— ludzie robigcy zakupy przez internet sa
uwazani przez innych za lepiej poinfor-
mowanych i u§wiadomionych. Kupujacy
w sieci majg wieksza sklonnos¢ do dziele-
nia si¢ uczciwymi opiniami o kupionych
produktach i ustugach. Dlatego internet
stal sie poteznym medium opiniotwor-
czym, ktore nie przez marketeréw, a po-
przez swoich uzytkownikéw weryfikuje
jakos¢. Takze i to zjawisko daje wymierne
efekty w postaci zmiany strategii mar-
ketingowych: az 90 proc. sprzedawcow
amerykanskich deklaruje, ze wykupi rekla-
me kontekstowa w internecie, a 65 proc.
zamierza uruchomi¢ dzialania w porta-
lach spoteczno$ciowych (National Retail
Federation).

Nadazy¢ za rozwojem

Oczywiscie internet wcigz przez wiele os6b
kojarzony jest z zagrozeniami — mozliwo-
$cig kradziezy tozsamosci, numeru karty
kredytowej itp. Obawy przed hackerami
oraz przestarzale prawo to gtowne czynni-
ki, ktére obecnie hamuja rozwoj sieci. Ko-
nieczne s3 wdrozenia rozwigzan gwaran-
tujacych bezpieczenstwo uzytkownikom
— nie tylko chronigce nas przed atakami
sieciowymi, ale rowniez przed oprogramo-
waniem szpiegowskim, spamem, phishin-
giem oraz dajace uzytkownikom mozliwo-
$ci uwierzytelniania cyfrowego. Rownie
wazna jest reorganizacja prawa, ktorego

nowelizacja nie nadgza za rozwojem inter-
netu. Inne kwestie to rozpowszechnienie
mozliwosci dokonywania mikroptatno-
$ci przy uzyciu telefonéw komoérkowych
oraz kart typu pre-paid. Wprowadzenie
na rynek tych mozliwosci z pewnoscia
jeszcze bardziej przyspieszy rozwdj ustug
$wiadczonych przez internet.

Odpowiadajac na pytanie — czy i kie-
dy internet zawladnie naszym Zyciem
catkowicie — mozna $mialo stwierdzi¢,
ze w niektorych przypadkach to sie juz
stalo. Skala uzaleznienia od internetu i in-
formacji w nim zamieszczonych bedzie
sukcesywnie rosta. Marketerzy koniecznie
musza wiec uwzgledniac role internetu
w planowanych dziataniach marketingo-
wych. Musza tez pamieta¢, ze podmioty
konkurencyjne takze wypracowuja sobie
w sieci odpowiednig dla siebie pozycje.
Nie wolno czekac!

Damian Szalewicz, wiceprezes zarzadu
agencji interaktywnej Pro-Creation.

damian.szalewicz@pro-creation.pl



PREZENTACJA FIRM INTERAKTYWNYCH

NetSprint.pl Sp. z o.0.

zakres dziatania: rok powstania 2000 50 @ ™
Dostarczamy zfozone rozwigzania w obszarze wyszukiwania oraz reklamy ne tSQr’nt

kontekstowej dla kazdego segmentu klientéw biznesowych.
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. Eksperci wyszukiwania
specjalizacja :

REKLAMA W WYSZUKIWARCE I STECI PARTNERSKIEJ (WWW.adkontekst.
pl) Prowadzimy wytaczng sprzedaz reklam w sieci reklamy kontekstowej Adkon-
tekst, obejmujacej wyniki wyszukiwania NetSprint.pl i WPpl oraz najbardziej opi-
niotwércze polskie serwisy. Ich taczny zasieg to ponad 10 min polskich internautéw

w praktyce

marketing

(Megapanel PBI/Gemius IV 2008). adres. _
ROZWIAZANIA WYSZUKIWAWCZE DLA FIRM (WWW.netsprint.eu/ofer- ul. Biezanowska 7 91
ta/rozwiazania-wyszukiwawcze-dla-firm) Oferujemy dedykowane rozwigzania 02-655 Warszawa

tel. (022) 8 444 990

do eszukiwania zasobéw korporacyjnych i serwiséw internetowych, oparte
przeszukiwania z w korporacyjnych i serwiséw inter wych, opar fax (022) 852 20 60

na uniwersalnej technologii NetSprint Advanced Search Platform. Dostarczamy
rozwigzania wyszukiwawcze przystosowane specjalnie do potrzeb portali, serwi-
séw wertykalnych, korporacji, wydawcéw, a takze dla ,yellow & white pages”

wrzesien 2008

e-mail informacje@netsprint.pl
web www.netsprint.eu

i sklepéw internetowych. www.adkontekst.pl
NEWSPOINT (WWW.newspoint.pl) Zaawansowany system monitorujacy komuni- www. newspoint.pl
kacje w internecie. NewsPoint monitoruje ponad 1900 opiniotwdrczych serwiséw, www.netsprint.pl

w tym ponad 300 blogdw.

klienci: NetSprint.pl dziata na rynku polskim, w Skandynawii, a takze w krajach
nadbattyckich. Naszym strategicznym inwestorem jest Mecom Europe — drugi
najwiekszy wydawca prasy codziennej w Europie.

osoby zarzadzajace lub kontaktowe:
Artur Banach prezes
Piotr Koztowski wiceprezes

REKLAMA






