marketing w praktuce Szukaj..

O nas Reklama Prenumerata Baza wiedzy Konsultacje

Aktualny numer

) Aktualny numer
Warsztaty marketingowe

Marketi .
b Rozpedzony internet

Archiwum Agnieszka Bzdyra-Maciorowska

"Marketing w Praktyce" 9/2006
wydanie online

Swoimi spostrzezeniami dzielg si¢ przedstawiciele najwiekszych
opiniotworczych firm, dziatajgcych w Polsce w zakresie e-
marketingu. Agnieszka Bzdyra-Maciorowska, redaktor naczelna

stato?

Wszedzie

MwP online

LI S

Szkolenia ESSENTIS

miesiecznika ,Marketing w Praktyce” rozmawia z: Mariuszem Bednarko z Infinity Interactive, Rafatem
Zarzyckim z Onet.pl, Marcinem Wozniakiem, Bartoszem Drozdowskim i Matgorzatg Lakowska z ARBOmedia,
Olgierdem Cyganem z DigitalOne i Marcinem Gaworskim z Zentropy Partners.

ZOBACZ RAPORT I PREZENTACIE AGENCII

A. Bzdyra-Maciorowska. Eksperci bioracy udziat w dyskusji w I edycji dodatku Interactive pl,
w 2005 roku, szacowali kilkudziesiecioprocentowy wzrost wydatkow firm na reklame online i
znaczne, bo prawie dwukrotne, zwiekszenie ogélnych wydatkéw na e-marketing. Czy tak sie

R. Zarzycki. Tak, te przewidywania sprawdzity sie. Dynamika wzrostu w 2005 r. nie byta wprawdzie tak
wysoka, jak w przetomowym pod tym wzgledem roku 2004, jednak siegneta niemal 60 proc. Przewidujemy,
ze wzrost internetowego rynku reklamowego w biezacym roku bedzie podobny. Mamy podstawy do

optymizmu.

M. Bednarko. Zdecydowanie tak. Zaréwno same wydatki na internet, jak i udziat internetu w mediamix
wzrdst zgodnie z prognozami. Jako medium reklamowe internet rozwija sie najdynamiczniej. Z radosciq
stwierdzam, ze z perspektywy agencji interaktywnej ta dynamika jest wyraznie odczuwalna.

M. Wozniak. Analizujac wydatki naszych klientéw, obserwujemy juz ponad 60-proc. ich przyrost. Wedtug
raportu Starlinka, internet moze pochwali¢ sie najwiekszym wzrostem w pierwszym kwartale 2006 roku.
Wydatki promocyjne firm w sieci rosty w tempie 55,1 proc., a udziat reklamy internetowej w rynku

reklamowym zwiekszyt sie z 2,3 do 3,3 proc.

Wydatki te rosna nie tylko w Polsce, ale réwniez w USA. Jak wynika z najnowszego raportu Interactive
Advertising Bureau i PricewaterhouseCoopers warto$¢ amerykanskiego rynku reklamy online przekroczyta w
pierwszym kwartale br. poziom 3,9 mid dolaréw. Oznacza to wzrost wydatkéw o 38 proc. w poréwnaniu z
tym samym okresem ubiegtego roku (2,8 mid). Swiadczy to o tym, iz jeszcze sporo brakuje nam do

nasycenia rynku, a wiec trend wzrostowy powinien trzymac sie przez kilka kolejnych lat.

M. Gaworski. Dynamika wzrostu wydatkéw na reklame online jest nadal kilkudziesiecioprocentowa w
poréwnaniu z analogicznym okresem roku poprzedniego. Rynek nieco wyhamowat po duzych wzrostach na
poczatku roku 2006, cho¢ uwazam, ze i tak zamknie sie wzrostem 40-50 proc. (razem z wydatkami na
SEM). Moim zdaniem wydatki na budowe i utrzymanie serwiséw www wzrosng o ok. 30 proc.

A.B.-M. Jakie znaczace zmiany zaszty na rynku ustug interaktywnych od ubiegtego roku? Czy

pojawily sie nowe narzedzia, ustugi i formy reklamy?



B. Drozdowski. W mojej opinii nie nastapity zadne rewolucyjne zmiany, cho¢ oczywiscie pojawito sie
sporo nowosci. Na pewno warto zwrdci¢ uwage na coraz szersze wykorzystanie przekazu wideo. Niestety,
nie spotkatem sie z kampania, w ktorej ta forma przekazu bytaby uzyta w sposdb nadzwyczaj kreatywny.
Generalnie, wykorzystanie spotu znanego z telewizji to standardowe dziatanie na polskim rynku. Inaczej
jest w przypadku budowy samych stron. Tu nalezy wymieni¢ na pewno dziatanie BIGSTAR, www
przegranego prezydenta, czyli tusk.pl... Ponadto pojawity sie nowe formaty reklam internetowych. Tu warto
wymieni¢ DOUBLE billboard o wymiarach 750 x 200, do wprowadzenia ktdrego mocno sie przyczynilismy, a
takze formy wykorzystujace tto serwisow w bardziej nowatorski sposéb. Takg kampanie, wedtug mnie,
bardzo efektownie zrealizowata gazeta.pl. Pojawity sie r6zne formy reklamy ukazujace sie przed
zatadowaniem strony, w zaleznosci od nazewnictwa: prestrona czy tez INTROmercial. Oczywiscie warto tez
wymieni¢ formy xHTML-owe, ktore, jezeli scenariusz akcji jest ciekawy, w efektowny sposdb demonstrujg
wiasciwosci produktu. Natomiast na rynku wydawcow wida¢ wyrazny kierunek ku telewizji internetowej. 02
to juz nie tylko LEMON TV, ale takze GAME TV z obszernymi materiatami z rynku gier z polskim
komentarzem. Do tego IDG TV i portale serwujace od teledyskow po wiadomosci. Wedtug mnie, ten temat
czeka $wietlana przysztosc.

R.Z. W obszarze marketingu wyszukiwarkowego na uwage zastuguje fakt pojawienia sie kilku polskich
samoobstugowych rozwigzan reklamy kontekstowej, takich jak OnetKontekst.

M.G Klienci w zaleznosci od uwagi i budzetu, jakie przeznaczajgq na marketing interaktywny, oczekuja
roznego poziomu skomplikowania projektéw. Niektorzy s bardzo swiadomi nowinek w marketingu
interaktywnym i wielokrotnie powtarzajg termin Web 2.0, inni oczekuja rekomendacji rozwigzan, patrzac od
strony uzytkownika internetu. Zaréwno jedno, jak i drugie podejécie wymaga od nas znajomosci i
stosowania podejscie wymaga od nas znajomosci i stosowania najnowszych rozwigzan. Blogi czy RSS nie sq
czyms$ nowym. Po prostu zaczyna sie je wykorzystywa¢ w komunikacji marketingowej. Blogi
wykorzystaliSmy juz w roku 2004 do serwisu www.wporzo.com.pl dla marki Clearasil i okazato sie to
strzatem w dziesigtke! Warte uwagi jest tez coraz szersze wykorzystanie contentu wideo, traktujemy go tak
jak inng zawarto$¢ i w miare poszerzania facz internetowych Polakéw (ok. 70 proc. to broadband rozumiany
jako state facze) wykorzystujemy go coraz wiecej.

0.Cygan. Tak. Mysle, ze najbardziej wyraznym trendem, zdobywajacym coraz wiekszg popularnosc, jest
Web 2.0. najkrécej mozna ten termin wyttumaczyc jako kolejna epoke rozwoju medium, ktéra
charakteryzuje sie przekazaniem gtosu w rece internautdw. Tresci nie sq juz tylko tworzone przez firmy i
ich redaktoréw — to uzytkownicy przesytajq swoje materiaty do publikacji (tzw. user generated content).
Uzytkownicy decyduja, w jaka strone beda rozwijac sie serwisy internetowe i co na nich bedzie
publikowane. Liczg sie ich doswiadczenia, tzw. user experience. Drugim wyraznym trendem jest tzw.
broadband, czyli rozwigzania bazujace na zwiekszajacej sie przepustowosci taczy internetowych, a co za
tym idzie na mozliwosci przesytania duzych rozmiaréw materiatéw o wysokiej jakosci. Kanaty telewizyjne
przez internet (www.mtv.com/overdrive), serwisy reklamowe wykorzystujace petnoekranowe wideo,
serwisy muzyczne, agregatory filméw to tylko kilka nowych pomystdéw szturmem zdobywajacych
popularnosé.

A.B.-M. Czy, Panstwa zdaniem, mozemy oczekiwac¢ w perspektywie biezacego i nastepnego
roku przelomu w wykorzystaniu internetu w dziataniach marketingowych?

M.B. Przetom ten juz chyba nastapit. Z doSwiadczen codziennych kontaktéw z klientami wynika, ze internet
zajat nalezne miejsce w marketingowej komunikacji. Czeka nas dynamiczny, a zarazem stabilny wzrost, a
wyzwaniem staje sie szukanie najbardziej efektywnych form i narzedzi realizacji okreslonych celéw
komunikacyjnych.

M.G. W tej chwili prawie wszystkie zapytania, jakie przychodzg do naszych kolegdéw z McCann Erickson,
zawieraja tez oczekiwania co do rozwigzan internetowych. Zaden specjalista marketingowy nie wyobraza
sobie komunikacji marki bez wykorzystania internetu. To juz jest podstawowe narzedzie.

R.Z. To fakt. Reklamodawcy dostrzegli medium, jakim jest internet, i z roku na rok wydajg coraz wieksze
kwoty. Pewnej zmiany czy nowej jakosci w dziataniach marketingowych nalezy sie spodziewa¢ w zwigzku z
nowymi sposobami dystrybuowania tresci. Po pierwsze, internet staje sie coraz bardziej multimedialny.
Rozwdj technologii i jakosci facz sprzyjaja temu trendowi, a jego efekty sg juz widoczne. Coraz wiecej jest
interaktywnych reklam wideo, zaréwno tych adaptowanych z TV, jak i tych tworzonych specjalnie na
potrzeby sieci. Po drugie, co tez poniekad zwigzane jest z rozwojem technologicznym oraz popularyzacjq
nowoczesnych kanatéw komunikacji, internet zmierza bardziej zdecydowanie w kierunku dostepnosci na
platformach mobilnych i telewizyjnych. To za$ stwarza interesujace mozliwosci reklamowe.

0.C. Co za tym idzie, muszg zmieni¢ swoje dotychczasowe przyzwyczajenia, od nowa podejs¢ do tworzenia
serwisow internetowych, zwracajac uwage na nowe trendy, zmodyfikowac sposéb prowadzenia kampanii
reklamowych, eksperymentowac z nowymi narzedziami i metodami. Dzi$ nie wystarczy juz podazac za
kierunkiem Web 2.0 lub broad-band. Dzi$ trzeba wymyslac rozwigzania bazujace na efekcie synergii,
korzystajace i taczace najlepsze elementy z obydwu tych trendéw. Co wiecej, obecnie trzeba kreowaé nowe



trendy.

A.B.-M. Czy mozemy mowic o spektakularnych hitach i porazkach w e-marketingu w ostatnich
miesiacach?

M.G. Caty e-marketing i wzrost wydatkéw na te dziatania to hit. Porazki to nieprofesjonalne firmy, ktére
zniechecajq klientdw do wykorzystywania internetu.

B.D. Hitem, wedtug mnie, bedzie nazwany przez nas surround wallpaper, czy tez screening. Jest to
potaczenie tapety z billboardem — rozwigzanie nie dos¢, ze nieintruzywne, ale takze niosace duze
mozliwosci kreatywne. Na pewno bedzie pojawiato sie duzo kampanii opartych na XHTML. Kolejnym hitem
byty i bedg kampanie wykorzystujace gry komputerowe. Obecnie wykorzystanie gier komputerowych to
sytuacja internetu sprzed pieciu lat. Fakt przejecia przez Microsoft firmy Massive zajmujacej sie reklamg w
grach, silnie rozwijajacy sie rynek konsol i samych gier przemawia za stwierdzeniem, iz bedzie to
$rodowisko aktywnie wykorzystywane przez reklamodawcow.

R.Z. Na pewno duzym hitem sg reklamy, tzw. VideoAd, po ktére reklamodawcy siegajq coraz czesciej.
Natomiast w zasadzie trudno méwic o jakich$ spektakularnych porazkach, co najwyzej za pewien rodzaj
porazki mozna uznac¢ do$¢ stabe tempo adaptacji nowych rozwigzan i narzedzi — wciaz pojawiajg sie nowe
wehikuty marketingowe, takie jak np. blogi, kanaty RSS — ich wykorzystanie marketingowe jest wcigz
znikome.

A.B.-M. Jakie narzedzia sq obecnie najbardziej popularne wsréd marketingowcow?

M.B. Po nudnej i beznamietnej epoce SEM, CMS, linkéw sponsorskich itp. klienci znéw jak mantre
powtarzajq stowo ,spoteczno$¢” — to cieszy. Nie jest to narzedzie marketingowe w tradycyjnym rozumieniu,
ale raczej potezny klucz do tego, aby np. serwisy brandowe uzyskaty nowg jakos¢. Poprzez dobrze
zaplanowany serwis brandowy marki mogg oferowac¢ odpowiednim grupom odbiorcéw $rodowisko
partycypacji w ciekawej idei czy wspiera¢ konsumentéw w dziataniach, ktére sg dla nich wazne.

M.G. Oprocz narzedzia Web 2.0 (blogi, RSS, personalizacja tresci) i contentu wideo marketing w
wyszukiwarkach wart jest duzej uwagi. My zajmujemy sie tym od kilku miesiecy. Zdajemy sobie sprawe z
rosnacych wydatkéw na tego typu ustugi i cho¢ moze nie bedzie to 40 proc. w catym torcie e-reklamy, jak
w USA, ale w tym roku z pewnoscig osiggniemy kilkanascie procent.

M. Lakowska. Internauci przestajg reagowac na kolorowe kreacje flashowe. O wiele bardziej skuteczne
stajq sie konkursy z nagrodami czekajacymi na aktywnych internautéw, szukajacych w sieci rozrywki i
zabawy. Gruntowne przebudowanie wygladu witryn, ich logotypdw, charakterystycznych dziatéw w witryny
humorystycznie odzwierciedlajace wydzwiek kampanii klienta, pojawiajacej sie rownolegle w innych
mediach, réwniez staje sie dla internautéw zrodtem zabawy poprzez pokazanie elastycznego podejscia do
prowadzenia witryn internetowych. Natomiast dla osdb, ktdre wykorzystuja sie¢ jako zrédto wiedzy,
upowszechnia sie nieinwazyjne reklamy kontekstowe oraz coraz czesciej otwiera ptatne czesci witryn
informacyjnych, dajac im szanse na pogtebianie wiedzy we wspoétpracy z reklamodawcg, sponsorujacym
otwarcie contentu.

R.Z. Jesli chodzi o tzw. tradycyjnych reklamodawcoéw, to wbrew pozorom najwiekszg popularnoscia cieszg
sie narzedzia dobrze zadomowione na rynku, przede wszystkim proste formaty graficzne, takie jak
billboardy, takze tradycyjne bannery, skyscrapery i boksy $rédtekstowe. Jako drugie dopiero wymienic¢
nalezy narzedzia typu rich media, takie jak toplayery, bannery rozwijane (expand) i przewijane (scroll). Caty
czas sporg popularnoscig cieszy sie mailing. Oczywiscie nie mozna zapominac o linkach sponsorowanych w
wyszukiwarkach — zainteresowanie nimi caty czas rosnie. Szczegdlnie w przypadku $rednich i mniejszych
reklamodawcdw rosnacg popularnoscia cieszg sie narzedzia reklamy wyszukiwarkowej, poza linkami, np.
boksy reklamowe.

A.B.-M. Jak wyglada aktywnos$¢ matych i srednich przedsiebiorstw w zakresie e-marketingu?
Czy nastapity zmiany w podejsciu do tej formy komunikacji?

M.W. Coraz wiecej firm z sektora SME i SOHO zauwazyto zalety korzystania z reklamy w internecie. Do$¢
tanig i skuteczna forma jest wykorzystanie wyszukiwarek i reklamy kontekstowej. Szacujemy, iz ponad 10
000 tys. firm w Polsce korzysta z tej formy promocji.

R.Z. Podejscie do e-marketingu zmienia sie wraz z dostepnoscia i popularyzacjq internetu w ogdle i wraz z
rozwojem narzedzi reklamowych, szczegdlnie SEM. Dynamiczny rozwdj narzedzi marketingu
wyszukiwarkowego stat sie odskocznig reklamowa dla SMB, gdyz zni6st dotychczasowe bariery dla tego
typu reklamodawcow. SEM zaoferowat proste narzedzia, niewymagajace specjalistycznej wiedzy, jasne
zasady emisji (w odpowiedzi na zainteresowanie/zapytanie uzytkownika), o bardzo wymiernej skutecznosci



za stosunkowo niskg cene.

0.C. Mate i $rednie przedsiebiorstwa sg czesto prekursorami alternatywnych form promocji. Siegajg po
nowe, niedrogie narzedzia, angazujace wiecej zasobdw ludzkich niz pieniedzy. Marketing wirusowy, buzz
marketing, marketing partyzancki to terminy, ktore sg bardziej znane marketingowcom z matych firm niz
koncernéw.

M.B. Aktywne firmy z sektora MSP starajq sie wykorzysta¢ internet na miare swoich budzetéw, przy
zatozeniu jak najefektywniejszej ich alokacji. Dlatego dominujaca forma aktywnosci jest w tym przypadku
affi liate marketing, SEO, wyszukiwarki czy tez samoobstugowe produkty reklamowe portali. Ciggle jednak
obszar dziatan szerzej wspierajacych komunikacje marketingowg pozostaje niezagospodarowany.

A.B.-M. Ktére branze wykazujq najwieksza aktywnos$¢ w zakresie dziatan online? Zapewne
finansowa, motoryzacyjna... ale czy zaktywizowaly sie takze inne sektory gospodarki?

R.Z. Rzeczywiscie, branze telekomunikacyjna, finansowa oraz motoryzacyjna i transportowa to swoisty
triumwirat od dawna wykazujacy najwieksza aktywnos¢ reklamowa w internecie. O ile jednak w
poprzednich latach przewaga wspomnianych branz w wydatkach na reklame i marketing internetowy byita
bardzo wyrazna, to w tej chwili coraz wiekszg inicjatywe wykazujg reklamodawcy z branzy FMCG (zywno$¢
oraz $rodki czystosci) oraz branzy rozrywkowej.

Pozyskanie znaczacych budzetdw reklamowych z sektora FMCG to od dawna marzenie wszystkich
przedstawicieli mediéw internetowych. Takze wyrazna aktywnosc¢ reklamowa branzy rozrywkowej pokazuje,
ze polski internet staje sie coraz dojrzalszym i perspektywicznym internet staje sie coraz dojrzalszym i
perspektywicznym kanatem dystrybucji ptatnych ustug rozrywkowych, jak np. udziat we wszelkiego rodzaju
grach czy konkursach. Reklamodawcy dostrzegajg ten potencjat.

M.B. FMCG notuje systematyczny wzrost wydatkéw na reklame internetowa. Skumulowane, sg wyzsze niz
sektora transportowego i motoryzacyjnego (w tym tanich linii lotniczych), a na podobnym poziomie jak w
branzy telekomunikacyjnej. FMCG, ze wzgledu na swdj potencjat iloSciowy oraz coraz wieksze dopasowanie
internetu jako medium dotarcia do grupy docelowej wcigz bedzie zyskiwac na znaczeniu.

B.D. Ponadto same dotcomy zaczety wydawac w internecie. I sg to zaréwno duze spdtki komunikujace
nowosci i wizerunkowo walczace z konkurencjg, jak i mniejsi wydawcy systematycznie starajacy sie
podnies¢ ogladalnosé. Ponadto polityka... czekajg nas wybory samorzadowe.

A.B.-M. Od czego firmy dziatajace stricte offline powinny zacza¢ swaj byt internetowy? Ktore z
tradycyjnie stosowanych dziatan powinny by¢ wspierane w wirtualnym swiecie?

R.Z. Od stworzenia, chocby najprostszej, strony www. To nie wymaga wielkiego wysitku, a zdecydowanie
poszerza pole manewru w dziataniach marketingowych. Kolejnym etapem powinna by¢ reklama w
wyszukiwarkach, ktéra nie wymaga duzego budzetu, a przynosi od razu wymierne efekty. Co prawda,
pojawiajq sie rozwigzania pozwalajace na skuteczne reklamowanie sie w sieci bez posiadania strony www —
mowa tu o modelu Pay Per Call, w ktérym firmy ptacg za dostarczenie kontaktéw telefonicznych. Jesli
chodzi o wsparcie tradycyjnych akcji marketingowych w internecie, to jest to temat rzeka. Do$¢ powiedziec,
ze obecnie mamy do dyspozycji mndstwo wynikéw badan (niestety bardzo rzadko z rodzimego rynku)
wskazujacych na to, ze praktycznie kazde dziatania reklamowe offline powinny by¢ wspierane online, bo to
sie po prostu optaca.

B.D. Tak, na pewno strona internetowa, p6zniej pozycjonowanie, wyszukiwarki i reklama kontekstowa. To
niedrogie dziatanie, jednak wymagajace powaznego podejscia do tematu obecnosci w internecie. W
pozniejszym okresie doradzitbym rozbudowe strony internetowej o strony produktowe, budowe lojalnosci
uzytkownika. Po osiagnieciu pewnego szczebla obecnosci w internecie potrzebna jest oczywiscie
standardowa kampania internetowa, produktowa badz wizerunkowa.

M.B. Aktywnosc internetowa kazdej firmy powinna zaczac sie od analizy i okreslenia strategicznych
wytycznych dla kanatu internetowego w kontekscie najwazniejszych aspektdw dziatalnosci firmy —
sprzedazy i dystrybucji, strategii komunikacyjnej, promocji. Dopiero na podstawie wnioskdw moze by¢
dokonywany dobdr odpowiednich narzedzi i form aktywnosci w internecie.

0.C. Podstawa jest oczywiscie przekazywanie informacji, jednakze komunikacja z klientami, badanie ich
preferencji, sprzedaz online, powinny is¢ tuz za nimi.

A.B.-M. Coraz bardziej popularne sa badania dotyczace uzytecznosci serwisow. Jaka jest ich
skala? Jakie koszty?



M.G. Tak. To bardzo wazny aspekt obecnosci marki w internecie. O jej wartosci nie decyduja piekne
obrazki przeklejone do sieci z ulotki reklamowej. Jesli uzytkownik jest zawiedziony, ze nie moze znalez¢
pozadanej informacji, po prostu rezygnuje z interakcji z marka. My budujemy dziat architektury informacji —
tak nazywamy te dziedzine — od trzech lat. ZbudowaliSmy wiele serwiséw na podstawie metodologii
opracowania uzytecznosci i badan. Coraz wiecej klientdw wrecz zada takich badan. Jest to koszt
kilkudziesieciu tysiecy ztotych, ktéry warto ponies¢, zeby nie zbudowac serwisu dla specjalistow od stron
internetowych, a dla uzytkownikéw z grupy docelowej klienta.

0.C. Badania sg coraz bardziej popularne, ale nadal niewiele firm z nich korzysta, a jeszcze wiecej,
niestety, nawet nie ma pojecia, co to jest uzytecznos¢. Natomiast w dobie user experience jest to jeden z
kluczowych termindw. Pamietajmy, ze w internecie niczego nie tworzymy dla siebie. Wszystko jest robione
dla internautéw — naszych konsumentdw. Jezeli nie spetnia to ich potrzeb, jest nieskuteczne.

A.B.-M. Blogi, wirtualne spotecznosci, podcasty... Czy to tylko efektowne terminy, czy
faktycznie instrumenty te wykorzystywane sa w marketingu? Jaka jest ich efektywnos¢?

R.Z. Wykorzystanie marketingowe tych ,wehikutéw” jest wciaz bardzo waskie. Firmy podchodzg do nich na
razie z duzym dystansem i trudno sie dziwi¢, poniewaz nauczenie sie skutecznego ich zastosowania
wymaga czasu i pewnego zaangazowania. Wynika to z tego, ze sg to narzedzia nowe i z tego, ze sg one
nieco bardziej skomplikowane niz np. reklama bannerowa. Ich uzycie wymaga przemyslenia i ostroznosci,
nierzadko wigze sie takze z jaka$ forma obstugi w trakcie trwania akcji marketingowej. Jednak
doswiadczenia Swiatowe pokazuja, ze jest to optacalne, dzieki takim akcjom zdobywa sie autentyczne
zaangazowanie odbiorcdw, co w dzisiejszych czasach jest kluczem do sukcesu marketingowego.

B.D. Wedtug mnie, jezeli chodzi o efektywne wykorzystanie nowych pomystdw, biorac pod uwage
rownoczesne potaczenie jakosci przekazu z zasiegiem, sktaniatbym sie do okreslenia nowych instrumentéw
jako jeszcze nie odkryty potencjat. Blogi majg zasieg, jednak ich umiejetne wykorzystanie np. przez
moderowanie opinii na temat poszczegdlnych produktéw, blogi samych produktéw, co brzmi dziwnie, ale
jest praktykowane — jest trudne i ryzykowne. Wirtualne spotecznosci — tak. Na polskim rynku niewatpliwym
liderem jest grono.net, na ktérym pojawiaty sie kampanie brandingowe. W takich przypadkach dobrym
pomystem jest zastosowanie sponsoringdw z ,wartoscig dla internauty”.

Mam tu na mysli propozycje czego$ ekstra od produktu w zamian za obecno$¢ sponsora w spotecznosci,
ktdra z natury stara sie by¢ komercyjnie czysta. Reklama w podcastach czy RSS-ach to ciggle maty zasieg,
lecz ta sytuacja takze bedzie sie zmienia¢ wraz ze wzrostem edukacji internautdw oraz wzrostem podazy
tych ustug.

M.B. Wymienione formy moga by¢ poteznym narzedziem marketingowym, jak rowniez PR-owym. Przed
kazdym wdrozeniem platformy spoteczno$ciowej nalezy dogtebnie zanalizowa¢ potrzeby uzytkownikéw,
ktérzy majq budowac wirtualng spotecznosc. O jej efektywnosci $wiadczy popularnos¢ w okreslonej grupie
docelowej. Rozrost natomiast zalezy od tego, czy platforma, dzieki wyposazeniu w odpowiednie narzedzia,
bedzie oferowac uzytkownikom odpowiednie wartosci dodane. Jesli chodzi o blog, to jestem przekonany,
jako baczny obserwator trendéw za oceanem, ze juz niedtugo ich postrzeganie w Polsce zmieni sie
diametralnie. Blog moze by¢ narzedziem PR kryzysowego, moze wptynaé na zmiane postrzegania marki, a
sama blogosfera to wielka spotecznos¢, o ktdrej sile przekonato sie juz pare amerykanskich marek.

0.C. Faktycznie, to jak najbardziej przydatne narzedzia. I wymuszajg one zmiane dotychczasowych
przyzwyczajen i metod dziatania. W odrdznieniu do kampanii reklamowej online, nie wystarczy alokowac
okreslony budzet i siedzie¢ z zatozonymi rekami. Trzeba mie¢ pomyst, jak je zastosowac i w jaki sposéb z
nich korzystac. Trzeba zaangazowac zasoby oraz czas ludzi. Jednakze efekty moga by¢ duzo lepsze niz w
przypadku tradycyjnych dziatan interaktywnych. Trudno powiedzie¢ w chwili obecnej o ich efektywnosci,
gdyz mato jest na ten temat danych. Jednakze popularnos¢, jaka sie ciesza blogi czy wirtualne $wiaty, w
potaczeniu z profilem uzytkownikéw, ktdrzy z nich korzystajq powoduje, ze te narzedzia stajq sie bardzo
atrakcyjne dla marketingu.

A.B.-M. W ostatnim czasie coraz wiecej firm internetowych wchodzi na gietde (Bankier. pl,
eCard), portale i vortale chwala sie coraz lepszymi wynikami finansowymi. Czy wciaz jest
miejsce dla zupetnie nowych projektow internetowych? Jakie konsekwencje pociagnie za soba
to nowe rozdanie kart? Czy przetozy sie na ceny ustug dla finalnych klientow, np. koszty
powierzchni reklamowych?

R.Z. To nowe rozdanie kart bedzie miato bardzo dobre skutki, bo oznacza, ze branza internetowa pozbywa
sie odium nowinki czy chwilowej mody. Oznacza réwniez, ze internet staje sie normalnym, petnoprawnym
elementem krwiobiegu biznesowego i ekonomicznego, funkcjonujacym wedtug znanych zasad. To za$
sprzyja zaufaniu inwestorow oraz przekonuje klientow. Z kolei coraz lepsze wyniki finansowe firm
internetowych dajg szanse na inwestycje w nowatorskie przedsiewziecia.



Jesli zas mowa o kosztach reklamy... dobra kondycja mediéw internetowych oznacza wzrost
konkurencyjnosci. A konkurencja rynkowa, jak wiadomo, przynosi pozytek klientom.

M.W. Migjsca na rynku jest coraz mniej. W zesztym roku w Polsce dziatalnos¢ rozpoczety dwa giganty
internetowe eBay — najwiekszy na $wiecie serwis aukcyjny i Google.pl najwieksza wyszukiwarka. Podmioty
dziatajace na rynku pozyskuja nowe srodki do dalszego rozwoju. sie idea. Z punktu widzenia reklamy
internetowej jest to korzystne zjawisko, gdyz zwieksza sie liczba potencjalnych klientéw i w perspektywie
udziat wydatkéw pochodzacych z dotcoméw.

M.B. Ja uwazam, ze miejsce na nowe projekty internetowe jest, tym bardziej ze w dobie Web 2.0
najwazniejsza okazuje sie idea. Obecnie polskie pomysty w wiekszosci bazujg na tych z USA, ale ciagle
czekamy na polska gwiazde na miare np. myspace.com

M.G. Wirtualne marki coraz czeSciej wchodza do naszego rzeczywistego $wiata. Wchodza i odnosza sukces,
chocby Google - jedna z dziesiatki najwartosciowszych marek na $wiecie. Zawsze jest miejsce na nowe i
kreatywne projekty internetowe. Przy takim wzroscie rynku bedzie ich powstawato bardzo duzo. Na
nieszczescie dla reklamodawcdw ceny nie bedg spadaty, bo ciagle brakuje powierzchni reklamowej. Kiedy
popyt nieco zmaleje, podaz bedzie musiata zweryfikowac ceny. Moze to nastapi¢ najwczesniej w 2015 roku
— chyba Ze pojawi sie alternatywa dla internetu w postaci coraz powszechniejszej telewizji interaktywnej.

0.C. Zawsze jest miejsce dla nowych graczy z nowymi pomystami. Na razie zaden z powaznych graczy nie
wystartowat z projektem, ktory mogiby przewrdcic polski rynek interaktywny do gory nogami, ale moze to
tylko kwestia czasu. Boom powoduje, ze wiele, nawet pozornie szalonych pomystéw, dostaje pokazne
dofinansowanie i zaczyna walczy¢ o rynek.

A.B.-M. Tyle mowi sie o potencjale handlu elektronicznego, chociaz gros przychodow generuja
platformy aukcyjne, np. Allegro.pl. Wiec jak to jest — firmy dystrybuuja swoje produkty przez
internet, czy nadal postrzegaja e-commerce jako kanat niszowy i mato istotny w strategii
sprzedazy?

0.C. Aukcje sq zdecydowanie najpopularniejsze. Mamy dwdch duzych graczy, ktérych konkurencja
dodatkowo napedza ten rynek. Osobiscie jednak bardzo wierze w e-commerce, jednak taki, ktory jest
oparty na konkretnych korzysciach dla kupujacych. Do takich korzysci zaliczam: atrakcyjniejsza cene niz w
tradycyjnej sprzedazy, fachowg pomoc, profesjonalng obstuge klienta i mimo wszystko wygodna obstuge
logistyczna, (ptatnosci i dostawa).Ostatnio wyraznie widaé, ze takze ten rynek zaczyna dynamicznie rosnac.
Mamy juz nie tylko mate, czesto niszowe sklepy specjalistyczne. Pojawiajg sie duze sklepy z szerokim
asortymentem dziatajace przez internet. Mieli$my dopiero, co do czynienia z nagtym pojawieniem sie
serwisow poréwnujacych ceny w roznych sklepach online. To takze napedza sprzedaz przez internet. Mysle,
ze kolejnym krokiem jest pojawienie sie duzych graczy z duzymi budzetami, ktérzy pozyskajg nowych
klientow, dotad nie kupujacych online.

M.W. Przeciez platformy aukcyjne to tez e-commerce. Allegro czy eBay to targowiska ze $wiata offline, na
ktérym swoje produkty sprzedaje tysigce firm. Przedsiebiorcy posiadajg swoje witryny sklepowe, na ktdrych
sprzedajg produkty, ale jednoczesnie te produkty sa wystawiane na aukcjach internetowych. Obecnie
programy zarzadzajqce sklepem internetowym maja réwniez mozliwosci automatycznego zarzadzania
aukcjami.

M.G. Niestety warto$¢ sprzedazy online w poréwnaniu z wartoscig sprzedazy offline jest na tyle znikoma,
ze firmy istniejacy na rynku offline’'owym nie dostrzegajg internetu jako powaznego kanatu dystrybucji.
Pewnie bedzie to sie zmienia¢ w niedtugim czasie jednak na chwile obecng ten rynek nakrecajg dotcomy.

R.Z. Jeden procent wartosci handlu elektronicznego w stosunku do catosci obrotéw detalicznych w Polsce
moze wydawac sie niewielkg wartoscig. Ale gwattowna dynamika wzrostu jest imponujaca i wyraznie
wskazuje, ze firmy zauwazyty potencjat tkwigcy w internecie i coraz czesciej do kanatéw dystrybucji swych
produktéw i ustug dotaczajq sie¢. Wskazujq na to wzrost obrotéw w handlu elektronicznym (ponad 3 mid zt
w 2005 r.) i rozwoj sieci e-sklepéw (w 2005 roku wg raportu IAB powstato w Polsce niemal 800 sklepdw
internetowych). Zas popularne wsrdd internautéw platformy aukcyjne coraz czeSciej stajq sie platformami
dystrybucji produktéw i ustug dla regularnych firm. Stad tez nie oddzielatbym platform aukcyjnych od
catego nurtu e-commerce tak zdecydowanie.

A.B.-M. Dziekuje za interesujaca rozmowe. Czy mozemy ja zakonczy¢ uniwersalna rada —
~ztota myslq” adresowang do Czytelnikow?

M.B. Céz... Moze tak... Odkrywaj nieustannie!

M.G. Antoine de Saint Exupery powiedziat, ze to, co jest oczywiste, tego nie widac¢. Tak samo jest z



internetem, ktory jeszcze nieraz zaskoczy nas nowymi rozwigzaniami i pomystami na jego wykorzystanie.

ZOBACZ RAPORT I PREZENTACIE AGENCII

Zobacz tei:
= Analizy: Produkty mody

= Narzedzia: Binarny $wiat konsumenta
= Trendy: Nowa kategoria sukcesu

gora | strona gtéwna

B el Felifiskiego 56/1 tel / fax: (022) 839 07 23 [Sympatico)| - - |

- w Praktyee  01-563 Warszawa e-mail: redakcja@marketing.org.pl Program bs4- CRM : bs4




