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Niniejszy raport jest podsumowaniem konferencji ,,Klienci 2.0 —- FMCG — Jak pozyska¢ utrzymac i zmonateryzowac e-klienta?”.

Mozna w nim znalez¢ najwazniejsze wnioski plynace z konferencji.

Mamy nadziej¢, ze marketerzy zwiazani z branza Fast Moving Consumer Goods znajda w nim wiele istotnych wskazowek zwiazanych
z marketingiem w internecie swoich marek i produktow.

Obraz rynku internetowego w Europie

Krajobraz rynku internetowego w Europie jest mocno zréznicowany. Najwigksze przyspieszenie w e-gospodarce wida¢ w Wielkiej Brytanii,
ktéra rozmiarem wydatkéw na internet przebija pozostate kraje na kontynencie. Z niedawno opublikowanego raportu, ktory przygotowat
PricewaterhouseCoopers wspolnie z organizacja branzowa Internet Advertising Bureau i WARC, wynika, ze w ubiegltym roku brytyjski rynek
reklamy online zarobit ponad 2 mld funtow brytyjskich (ok.11 mld zt), co oznacza, ze budzety reklamowe wzrosty o ponad 41%. Cickawym
pytaniem jest to, czy nowe przychody w e-branzy to skutek odbierania udziatéw tradycyjnym mediom, czy to zupetnie nowe zrodlo, ktore
pojawilo si¢ wraz dostrzezeniem potencjatu marketingowego sieci. Trzeba tez zaznaczy¢, ze internet jest w tej czgsci Europy jedynym sektorem,
ktory ma tak duza dynamike¢ wzrostu. W ubieglym roku w poréwnaniu z rokiem poprzednim przychody z reklamy telewizyjnej i radiowe
zanotowaly spadki (ok.5%), a internet 40% wzrost.

Rynki europejskie sa w mniejszym lub wigkszym stopniu za rynkiem brytyjskim pod wzgledem stopnia zaawansowania i wielkosci. I przez
najblizsze lata begda staraly si¢ nasladowaé osiagnigcia tamtejszej e-branzy. Z pewnoscia jednym z takich etapéw przeszczepiania dobrych
praktyk sa badania pomiaru wydatkéw na internetl. Wielka Brytania jest jedynym krajem w Europie, ktory mierzy warto$¢ wydatkéw na
reklame¢ w wyszukiwarkach. W ubiegltym roku na Search Engine Marketing (SEM) wydano w tamtym kraju ponad 1,165 mld GBP i jest to
zdecydowanie najszybciej rosnacy sektor reklamowy. Dla przyktadu reklama bannerowa zarobita jedynie 321,5 mln funtéow w catym 2006 roku
(przychody z reklamy w wyszukiwarkach za sam drugi kwartat ubieglego roku byly ponad dwa razy wigksze — 634,3 mln funtéw). Jak wskazuje
raport PwC/IAB UK, osiem na dziesig¢ uzytkownikow w Wielkiej Brytanii polega na wyszukiwarkach, jezeli chodzi o poszukiwanie informacji
w sieci, a polowa transakcji handlowych jest dokonywana dzigki mechanizmom wyszukiwania. Zdaniem Guya Philipsona, prezesa IAB UK,
reklamodawcy zdali sobie sprawg z tego, ze inwazyjne formaty reklamowe nie sg najlepszym sposobem na pozyskiwanie konsumentéw w sieci,
tym samym efektywniejsza jest forma angazowania uzytkownikow niz przeszkadzania im, serwujac irytujace przekazy reklamowe.

Rynek brytyjski jest tez o tyle istotny, ze jest pierwszym w Europie, w ktérym przychody z reklamy internetowej przewyzszyly wielko$cia
wplywy reklamowe w prasie. W 2006 roku warto$¢ e-reklamy stanowila polowg przychodow z reklam telewizyjnych (3,9 mld GBP przypadto
na telewizj¢ w ubieglym roku).

Zwigksza sig tez czg$¢ tortu reklamowego przypadajacego na internet. Za caty 2006 rok na e-reklame przypadlo w Wielkiej Brytanii ok.11,4%
wszystkich wydatkow reklamowych. Jezeli jednak porownamy wyniki tylko z drugiego kwartatu ubieglego roku., okaze sig, ze internet zajat
12,4% 1 jest to rekordowa wielko$¢ nie tylko w historii rynku brytyjskiego ale i na catym kontynencie europejskim, gdzie za $redni udziat
internetu w torcie reklamowym przyjmuje si¢ 5,8%.

Internet jest drugim w kolejnosci najczesciej wykorzystywanym przez konsumentéw medium w Wielkiej Brytanii (34% przypada na
telewizjg,27% na internet,25% na radio, jezeli wezmiemy pod uwagg konsumpcj¢ mediow w dni powszednie).

PwC i IAB UK szacuja, ze w tym roku wydatki na reklamg internetowa wyniosa w Wielkiej Brytanii ok.2,5 mld GBP, a by¢ moze w 2010
roku warto$¢ branzy internetowej bedzie wigksza niz telewiz;ji.

Polska na tle $redniej wzrostu branzy internetowej w Europie znajduje si¢ w srodku drogi. Jezeli przyjac¢ szacunki CR Media, w tym roku
warto$¢ rynku internetowego w naszym kraju wyniesie 4,4% (o 1,4% ponizej $redniej europejskiej), a w przyszlym roku e-branza powinna
przekroczy¢ kluczowy prog 5%, osiagajac warto$¢ 377 min zt.

Jak wynika z badan firmy Gemius, ktora operuje w przewazajacej wickszosci krajow Europy Srodkowo-Wschodniej, w ubiegtym rok
branza e-reklamy w tej czg$ci kontynentu osiagnegla wartos¢ 180 mln EUR. Polska wyrdznia sig na tle krajow z tamtego regionu zaréwno pod
wzgledem liczby uzytkownikow jak i samej warto$ci rynku reklamowego. W zesztym roku rynek internetowy w Polsce zarobit 0k.290 min
zt (wg CR Media Consulting). W przeciagu 6 lat, udziat internetu w media miksie wzrost z 0,3% (w 2000 roku) do 3,6% (w 2006 roku). Dla
poréwnania w krajach battyckich, proporcja przypadajaca na internet jest wyzsza (ok.5% w Estonii), a w panstwach rozwijajacych si¢ typu
Chorwacja — jedynie 0,6% w 2006 roku.

Wydatki na reklame online w Polsce
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Zrédto: CR Media Consulting

1 Badanie przeprowadzone przez PwC, IAB UK i WARC prowadzone jest od 1997 roku przy uzyciu tej samej metodologii. Informacji o swoich przychodach na potrzeby badania udostgpnity 102 firmy, w tym wyszu-
kiwarki: Google, Yahoo, MSN.
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W Europie Srodkowo-wschodniej najwigcej na reklame w sieci wydaje sektor finansowy i telekomunikacyijny. Z roku na rok zwieksza si¢ udziat
branzy FMCG w torcie reklamowym. CR Media Consulting szacuje, ze w 2006 roku warto$¢ reklamy branzy débr szybko zbywalnych wyniosta
osiagneta warto$¢ ok.43 min zt.

Reklamodawcy zdaja sobie sprawe, ze konsumentow coraz czgsciej szukaé trzeba przede wszystkim w internecie. W Wielkiej Brytanii juz
31 mln oséb korzysta z sieci, z czego az 89% ma tacza typu broadband (27% korzysta z taczy o przepustowosci powyzej 2 Mb/s). Jedna trzecia
posiada tacza bezprzewodowe.

W Polsce w zeszlym roku ponad 11 mln oséb korzystato z internetu, a w tym roku, jak wskazuje CR Media liczba ta niewiele si¢ powigkszy
(ok.11,8 mln). W przysztym roku z kolei juz prawie 44% ludnosci kraju ma zalicza¢ sig¢ do grupy internautow.

Na przestrzeni 6 lat, liczba uzytkownikow zwigkszyla si¢ 0 9 min. Trzeba jednak dodaé, ze wymieniowe wartosci tycza si¢ wylacznie osob
powyzej 15 lat, tym samym rzeczywista liczba uzytkownikow internetu jest z pewnoS$cia wigksza.

Liczba internautéw w Polsce
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O rynku internetowym w Polsce i na swiecie opowiadatl Michat Celinski, CR Media Consulting, o tym jak dotrzec do klienta w dobie internetu
mowil Maciej Milewski, Interaktywny Instytut Badan Rynkowych, Gemius S.A.

Branza FMCG w internecie

Krajobraz rynku reklamy branzy FMCG w internecie jest zroznicowany. Z jednej strony okazuje sig, ze kampanie reklamowe dobr szybko
zbywalnych ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem internautéw, niz produkty innych branz. Z drugiej strony wida¢, ze konsumenci sa mniej
zainteresowani serwisami internetowymi zwiazanymi z marka (nizsze wskazniki CR-U) oraz bardzo rzadko korzystaja z wyszukiwarek, by
odnalez¢ w sieci informacji dotyczacych produktéw FMCG.

Z badan przeprowadzonych przez firm¢ Gemius2 wynika, ze wskaznik CTR-U (stosunek liczby osob ktore klikngly w reklamg, do osob ktore
obejrzato reklamg) dla kampanii z kategorii Zzywnos¢ jest stosunkowo wysoki i wynosi 4,3%. Dla poréwnania kampanie z kategorii turystyka maja
CR-U na poziomie 4,2%, banki i biznes 2,8%, a ubezpieczenia 1,8%.

Wartosci Srednie wskaZnikow CTR U dla kampanii
reklamowych w podziale na kategorie produktowe
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Zrédto: Prezentacja Maciej Milewski, dyrektor, Interaktywny Instytut Badan
Rynkowych, Gemius S.A.

Jednak wskaznik CR-U (wspoétczynnik okreslajacy jak duzo odbiorcéw reklamy wykonalo zamierzona przez reklamujacego akcjg, np. dokonato
zakupow w sklepie internetowym, wypelnito formularz) jest juz nizszy niz w przypadku innych kampanii i wynosi 56%, w stosunku do $redniej
59,7% dla wszystkich kampanii.

Kampanie internetowe dla branzy FMCG przyczyniaja si¢ do wzrostu wskaznikéw brandingowych. Wedtug danych przedstawionych przez
Dynamic Logic MarketNorms wzrosty §wiadomosci marki, przywotania tresci reklamy, skojarzenia przekazu reklamowego z marka, preferencji
do marki oraz zamiaréw dokonywania zakupow sa wyzsze dla reklam z kategorii FMCG w stosunku do $redniej z wszystkich kampanii.

2 Gemius S.A. Kampanie objete badaniem gDE, dla ktorych zliczano statystyki dla strony reklamowe;.
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Srednie wzrosty wartosci wskaznikéw brandingowych
dzieki kampanii reklamowej w internecie
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Zrodto: Prezentacja Maciej Milewski, dyrektor, Interaktywny Instytut Badan Rynkowych,
Gemius S.A.

Internauci nie szukaja jednak aktywnie informacji dotyczacej produktow szybko zbywalnych. Poszukiwanie informacji o produktach
spozywczych deklaruje zaledwie 3% badanych, o kosmetykach — 10% badanych. Dla kontrastu — informacji o ustugach turystycznych poszukuje
43% internautdw, a o sprzgcie RTV/AGD 28%, a o sprzgcie sportowym — 21%.

Zdaniem specjalistow z firm internetowych, ktorzy wypehnili ankietg dotyczaca branzy FMCG w sieci3, najwyzsza aktywno$cia wykazuja si¢ marki
zwigzanego z kosmetykami, alkoholami niskoprocentowymi i napojami. Najmniej reklamuje si¢ produkty z kategorii $rodki czystosci, sieci handlowe
i $rodki antykoncepcyjne. Zdaniem tych samych ankietowanych, w stosunku do innych mediéw kampanie w internecie sa najwazniejsze dla produktow
z kategorii ,,alkohole niskoporcentowe”, ,,srodki antykoncepcyjne” oraz ,,napoje”.

Zdaniem wielu specjalistow wystgpujacych na konferencji Klienci 2.0, branza FMCG nie wykorzystuje potencjatu jaki daje internet.

Od roku 2004 do 2006 roku sredni czas spgdzany przez uzytkownikéw na wszystkich witrynach wzroést o 130% (dane za Megapanel PBI/
Gemius), tymczasem na witrynach z kategorii ,,Rozrywka” o 208%. Serwisy z tej kategorii badania Megapanel miaty w pazdzierniku 2004
zasigg na poziomie 57,4%, a w sierpniu 2006 r. — 79,2%. W 2004 r. w domu korzystalo z internetu 58% internautéw, w 2006 r — 76%. Serwis
z klipami wideo YouTube.com miat w kwietniu 2006 r. kilkaset tysigcy uzytkownikow, w listopadzie 2006 r. korzystalo z niego 3,8 min
polskich internautéw. Wniosek — internet jest coraz czg$ciej wykorzystywany dla rozrywki i w czasie wolny. A reklamodawcy musza to
wykorzystac. Jak?

» Tworzac serwisy, ktore dostarczaja uzytkownikom rozrywki, bogatych w tresci multimedialne

* Poprzez wykorzystywanie wizerunkdw znanych osob (tzw. celebrities) w kreowaniu wizerunku swojej marki. Internauci znacznie czgsciej
szukaja w sieci informacji o aktorach, piosenkarzach czy gwiazdach TV niz o konkretnych produktach FMGC.

* Wykorzystujac niestandardowe formy promocji — reklama w grach komputerowych (advergames, marketing wirusowy)

* Organizujac konkursy zwiazanego z marka

* Wykorzystujac aktywno$¢ internautow — umozliwiajac im komunikacjg, budujac spotecznosci wokot wydarzen/aktywnosci zwiazanych
z marka.

Te tematy zostaty poruszone na konferencji ,,Klienci 2.0”.

Metody pozyskiwania konsumentéw w sieci
Spotecznosci — Jak budowaé skutecznie spofecznosci w internecie?

W ciagu ostatnich miesigcy bardzo glo$no zrobito si¢ wokot tzw. trendu Web 2.0 — ma on wiele interpretacji, jeden z nielicznych wyr6znikow,
jaki pojawia si¢ w kazdej z nich to spotecznosci. Dlaczego sa one tak wazne? Poniewaz ,,sklejaja” konsumenta z serwisem, ma on po co do niego
wracac, bo spotka tam osoby o podobnych zainteresowaniach, ktoére gromadza si¢ wokot okreslonego tematu, zjawiska.

Przygotowanie serwisu spolecznosciowego zwiazanego z marka produktu jest zadaniem nietypowym. W bardzo latwy sposob zamiast zachgcié
klientow do korzystania z naszych produktéw, mozemy ich do tego zrazic.

To dopiero pierwsze kroki wykorzystania spotecznosci w marketingu, i nikt nie ma pewnosci, ze wie dokladnie jak to robi¢. Jednak niektore
firmy z powodzeniem wykorzystaty ich potencjal w marketingu.

Zbudowanie serwisu spoteczno$ciowego wokol marki nie jest zadaniem prostym. Oto 14 rad, jakich udziela Tomasz Tomczyk z firmy K2, ktora
przygotowata serwis Uda Sig¢ dla Coca-Coli.

* Rozwiaz konkretny problem grupy docelowe;.

* Nie wymuszaj na ludziach dzialania, przyjrzyj si¢ co robia i dostosuj si¢ do tego.

* Stuchaj i rozwijaj spotecznos¢ wedle potrzeb uzytkownikoéw a nie Twojego mniemania.
 Pamigtaj, ze jestes ,,tylko” czg$cia spotecznosci.

* Ustap miejsca konsumentom i zréb miejsce na pierwszym planie dla nich i ich tresci.

* Wycofaj si¢ z marka na drugi plan.

* Pozwol uzytkownikom przejac¢ kontrolg. Traktuj ich powaznie. Jak partnerow.

» Badz konsekwentny i nie bdj si¢ szczerosci.

* Mys$l w kategoriach nie ,,wigcej uzytkownikow”, tylko ,,wigksze zaangazowanie”.

* Wspotpracuyj ze spotecznoscia. Wiacz si¢ do komunikacji. Nie narzucaj jej.

* W przeciwienstwie do normalnego marketingu tego si¢ nie da robi¢, nie siedzac w tym!
(zrodto: prezentacja Tomasza Tomczyka, k2 interactive)

3 Michat Celinski, CR Media Consulting, badanie ankietowe przeprowadzone wérod specjalistow ds. internetu.
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Jak prowadzic¢ marketing w spolecznodci online?
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Zrédto: Prezentacja Tomasza Tomczyka, K2 Internet SA

Spotecznosci w internecie to oczywiscie nie tylko serwisy spoteczno$ciowe. Wiele z nich powstaje wokot forow oraz blogow.
* Wokét poczytnych blogéw i foréw powstaja spotecznosci autoréw, komentujacych czytelnikow.
* Na forach tocza si¢ dyskusje angazujace tysiace 0sob.
« Zawsze istnieje tez ogromna rzesza biernych czytelnikow.
* 1 osoba wywotuje dyskusj¢ — np. poprzez wyrazenie kontrowersyjnej opinii lub przekazanie ciekawej informacji,10 osob dyskutuje, a 100 osob
biernie $ledzi dyskusjg.
(zrodto: prezentacja Roberta Biegaja, Agora S.A.)
W jaki sposéb dotrze¢ do spotecznosci gromadzacych si¢ na forach i blogach z przekazem reklamowym?
* Obserwuj swoich klientéw co mowia o twoich produktach na forach dyskusyjnych i blogach.
* Serwisy spotecznosciowe to darmowe zrodto idei, pomystoéw i ciekawych spostrzezen bezposrednio od twoich klientow.
» Umieszczaj przekaz reklamowy w otoczeniu odpowiednich tresci.
* Zaproponuj uzytkownikom warto$¢ dodana.
* Analizuj statystyki, aby szybko reagowac na potrzeby uzytkownikow.
* Zaproponuj uzytkownikom mozliwo$¢ uzyskania na zyczenie dodatkowych informacji.
(zrodto: prezentacja Roberta Biegaja, Agora S.A.)

Jednym z najlepszych sposobow dotarcia do spotecznosci jest stworzenie bloga eksperckiego. Ekspert z firmy, ktora zdecydowata sig¢ na ta
forme promocji, udziela porad zainteresowanym osobom.

Warto zaznaczyé¢, ze spotecznosci s bardzo wyczulone na wszelka ingerencjg. Jesli pojawia si¢ wpisy namawiajace do kupna okreslonego
produktu, czy opinie nieautentyczne, to internauci szybko je wychwyca i opuszcza taki serwis. Dlatego bardzo wazne jest, by zostawi¢ uzytkownikom
miejsce na pelna ekspresj¢. Moderacja jest ograniczona do niezbgdnego minimum — nie mozna usuwac wpiséw, ktore chcieliby$my usunac¢ bo sa
np. niezgodne z filozofia naszej marki.

O spotecznosciach budowanych wokot marek, lub wspieranych przez marke opowiadali na konferencji Klienci 2.0 Tomasz Tomczyk, wiceprezes
zarzqdu agencji K2 Interactive oraz Robert Biegaj, kierownik dziatu sprzedazy Gazeta.pl.

Reklama w wyszukiwarkach

Zmienia sig rola konsumenta. Kiedy$ polegat on przede wszystkim na reklamie dostarczanej mu przez media. Teraz coraz czgséciej sam poszukuje
informacji o konkretnym produkcie czy ustudze. Aby ,,ztapa¢” w sieci Klienta 2.0, ten potencjat trzeba wykorzystac.

W Polsce najpopularniejsza strong jest Google, korzysta z niej 83% internautéw (dane za badaniem Gemius PBI/Megapanel za grudzien 2006 r.),
takze kazdy z portali ma w swojej ofercie wyszukiwarkg.

Co wazne, wykorzystanie wyszukiwarek przy promocji ma tez znaczny wptyw na postrzeganie marki. Przy kampanii brandingowej wykorzystanie
reklamy w wyszukiwarkach daje 300% wigksza konwersjg niz sama kampania banerowa, wynika z danych Atlas Institute.4

Internauci coraz czg¢$ciej wyszukuja informacji o konkretnym produkcie.80,6% respondentéw wyszukuje w Internecie produkty do nabycia
poza siecia. Najbardziej popularnymi zrédtami informacji sa: serwisy aukcyjne i wyszukiwarki (po 64,7%), wynika z danych Gemius AdHoc.

Jak wynika z danych Forrester Research 81% internautéw oglada tylko pierwsza strong z wynikami wyszukiwania.

Co wigceej, az 41% osob korzysta tylko z pierwszych trzech odnosnikéw. Dlatego bardzo wazne jest to, jak zaistnie¢ w wyszukiwarce. Aby to
zrobi¢ trzeba sobie odpowiedzie¢ na kilka pytan:
« Jakie sa 3 najwazniejsze stowa kluczowe, po ktérych internauci powinni znalez¢ Twdj serwis?
* Na ktéorym miejscu w wynikach wyszukiwania znajduje si¢ obecnie Twoja strona dla najwazniejszego z tych stow?
« Jakie inne odnos$niki pojawiaja si¢ dla Twojego najwazniejszego stowa w pierwszej trojce wynikow wyszukiwania?
« Jaki ruch generuja wyszukiwarki na Twoim serwisie?

* Czy cata tres¢ Twojej witryny znajduje si¢ w bazie danych wyszukiwarki?
(zrodto: prezentacja Maciek Gatecki, Digital One)

4 Atlas Institute, Czerwiec 2006
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Etyczne pozycjonowanie

W wyszukiwarkach mozna zaistnie¢ na dwa sposoby — albo wykupujac ptatne odnosniki, albo bgdac obecnym na czotowych miejscach
w standardowych wynikach wyszukiwania.

Aby zaistnie¢ w organicznych wynikach wyszukiwania nalezy skorzysta¢ z ustug firm, ktére ,,wypozycjonuja” nasza witryng. Wymaga to
szczegoblnej uwagi, gdyz takie pozycjonowanie moze wykorzystywa¢ metody zabronione przez wyszukiwarki, co grozi tym, ze witryna zostanie
usunigta z bazy wyszukiwarki, co jest rtOwnoznaczne z niemoznoscia odnalezienia jej w internecie.

Dlatego wazne by zna¢ zasady ,,best practice”, ktdre powinny stosowac firmy zajmujace si¢ pozycjonowaniem stron:

*Przestrzeganie regulamindw wyszukiwarek i katalogdéw internetowych.

«Zakaz wykorzystywania technik nieetycznych (wspoélne regulacje opracowane przez polskie wyszukiwarki i IAB Polska).
*Brak wprowadzania w btad uzytkownikow wyszukiwarek (np. przez uzywanie nieadekwatnych stow kluczowych).
*Przestrzeganie przepisow prawa (zwlaszcza autorskiego).

«Strony nalezy tworzy¢ dla uzytkownikow, a nie wyszukiwarek

(zrodto: prezentacja Macieja Gateckiego, Digital One).

Tylko wtedy bgdziemy mieli pewnos¢, ze nasza witryna nie zniknie z wynikoéw wyszukiwania.

Platne odnosniki

Platna reklame¢ w wynikach wyszukiwania oferuja obecnie wszystkie czotowe wyszukiwarki. Dzigki niej mozemy w pelni kontrolowa¢ kampanig,
ustalajac dzienne limity wydatkow na reklame i doktadnie definiujac stowa kluczowe. Ta forma promocji jest bezpieczniejsza, bardziej przewidywalna,
a czgsto tansza i bardziej mierzalna niz korzystanie z ushug firm dokonujacych pozycjonowania.

Srukanie ]'|'|f|::|r|'|"'|."|f‘ji. o HLIEN}GI Z.0

Trand hawtry
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Mato os6b szuka informacji na
temat konkretnej marki z branzy
FMCG, natomiast w przypadku T R

haset takich jak ,,fryzury” . T ® o
czy ,zdrowie” tych osob jest

wielokrotnie wiecej.

Zrédto: prezentacja Michat Lorenc, vertical sales manager Google Polska

O marketingu w wyszukiwarkach mozna bylo ustyszec¢ od Michata Lorenca, vertical sales manager Google Polska oraz Macieja Galeckiego, SEO
specialist w agencji Digital One.
Wiecej na temat marketingu w wyszukiwarkach na jednej z kolejnych konferencji organizowanych przez Internet Standard.

Reklama w grach, czyli Advergames

Gry komputerowe, zaréwno te zamieszczane na stronach WWW, jak i produkty pudetkowe ciesza si¢ coraz wigkszym powodzeniem wsrod
dorostych graczy niz jeszcze kilka lat temu. Jedni wchodza na strong internetowa, by zrelaksowac si¢ grajac kilka minut w prosta gre, inni graja
w zaawansowane produkty, takie jak World of Warcraft.

Jak wynika z badan, reklama w grach komputerowych jest dobrze postrzegana.35% graczy uwaza, ze reklama pomaga im w podjgciu
decyzji zakupowej, a 50% osob, ktore czgsto gra w gry, lubi gdy pojawiaja si¢ w nich produkty znane z prawdziwego zycia (dane za Nielsen
Entertainment,2004).

Jak wynika z danych IDC gry komputerowe wykazuja korzystniejszy stosunek czasu spgdzanego przy nich do kosztow, w stosunku do innych
mediow. Gry sprawdzaja sig szczegdlnie w tych mediach, gdzie tradycyjna reklama staje si¢ nuzaca i przeszkadzajaca, podaje Gartner. W tym roku
liczba os6b odwiedzajacych strony WWW z grami przekroczy 100 mln, szacuje IDC.

Badanie dotyczace polskich graczy i reklamy w grach przeprowadzita firma Ostryga. W Polsce na razie najliczniejsza grupg graczy stanowia
osoby w wiek u licealnym 16 — 20 lat (45,5%). Coraz liczniejsza jest grupa oséb w wieku studenckim 21 -24 lata (22,4%). Liczaca sig jest takze
grupa osob w wieku 25-34 lata, z ktorej 12% deklaruje granie.

Stosunek doreklamyw grachjest generalnie pozytywny.43% ankietowanych stwierdzito, ze reklamy produktow w grach imnie przeszkadzaja.76%
uwaza, ze umieszczenie w grze prawdziwego produktu sprawia, iz gra im si¢ bardziej podoba, jest bardziej realistyczna. Tylko 12% oso6b twierdzi,
ze takie reklamy sq irytujace.91% uwaza, ze reklama w grach jest bardziej, lub tak samo zapamigtana jak w innych formach promocji.

Aby dotrze¢ do gracza z przekazem reklamowym nalezy odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan:

* W co gra? (rozbudowane gry z grafika 3D czy moze male proste gry w technologii Flash)
« Jak czgsto gra? (codziennie, kilka razy w tygodniu, okazjonalnie)
 Z kim gra? (ze znajomymi on-line, ze znajomymi off-line, samotnie)

* Z kim dzieli si¢ informacja o grze? (klan, tablica wynikow)
(zrodto: Jacek Jankowski, prezentacja Advergames, czyli reklama w grach).
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Nastepnie zdecydowac jaki produkt chcemy przygotowac.

* [le mamy czasu na przygotowania?

« Jaki jest przewidziany czas oddziatywania gry?

« Jakie cele stoja przed akcja oparta na advergame?

* Do kogo chcemy dotrze¢ z przekazem?

* W jakich mediach i jak chcemy wspiera¢ informacje o grze?
(zrodto: Jacek Jankowski, prezentacja Advergames, czyli reklama w grach).

Advergames cho¢ jest stosunkowo nowa forma promocji ciesza si¢ coraz wigkszym powodzeniem takze u polskich reklamodawcéw. Gry flash
wykorzystaty m.in telewizja Aster, polski oddziat Toyoty i portal Gazeta.pl. Nie byto do tej ogtoszen polskich reklamodawcéw w rozbudowanych
grach 3D, by¢ moze si¢ to zmieni. Kreacjg reklamowa w takim przypadku trzeba dostarczy¢ odpowiednio wczesnie, poniewaz cykl produkcyjny
gry trwa od pot roku do kilku lat.

Specjalistq odpowiadajqcym na konferencji o advergames byt Jacek Jankowski, Brand Manager Ostryga e-ntertainment.

Konkursy — to naprawde przyciaga internautow

Konkursy internetowe maja bardzo duzy potencjat i potrafia przyciagnaé rzesze internautow, ktdrzy bardzo silnie identyfikuja si¢ z marka.

* Ciekawy powinien by¢ przedmiot rywalizacji, wbrew pozorom nie jest tak, ze prosty konkurs przyciagnie wigcej internautow.

« Jesli mamy konkurs w ktéorym uczestniczy wykazuja si¢ aktywnoscia — np. tworza projekty, to wybiera¢ najlepsze prace powinny uczestnicy
konkursu, a nie jury. Zapewnia to efekt wirusowy, kazdy uczestnik konkursu, zaprasza znajomych by na niego glosowali. W ten sposéb szybko
rozchodzi si¢ informacja o konkursie.

* Mozliwo$¢ komentowania przez internuatow prac/projektow moze spowodowaé pojawienie si¢ spotecznosci. Jednak trzeba uwazaé, bo
spoteczno$ci moga podazaé we wlasng strong, niekoniecznie zgodna z wizerunkiem marki.

* Nalezy nagradzac nie tylko za najlepsze prace, ale takze za najaktywniej komentujacych, najbardziej pomystowe prace itp.

* Bardzo wazne jest ciagle trzymanie pieczy nad konkursem.

» Konkurs powinien emocjonalnie wigzaé¢ uczestnikow z marka. Niech stworza grafik¢ wokot marki.

O konkursach przeprowadzanych w internecie mowit na konferencji Internet Standard m.in. Dawid Sczepaniak, key account manager

w agencji Opcom.

Direct Response — czyli jak zaktywizowaé uzytkownika

Internet jest efektywnym kanatem sprzedazy online, oraz zbierania konkretnych danych o kliencie. Kampanie typu Direct Response
maja na celu zaktywizowac uzytkownikow z okreslonej grupy, zachgci¢ ich do bezposredniej reakcji na reklamg i umozliwic¢
dokonanie natychmiastowego zakupu.

W przypadku dziatan typu direct response reakcja konsumenta (czyli np. wypetnienie formularza) nastgpuje natychmiast po
przekazaniu oferty, jest to wigc reakcja bezposrednia.

Sa dwa gtéwne cele kampanii Direct Response:

* sprzedaz online
* wsparcie sprzedazy, czyli gromadzenie baz danych, kupony promocyjne, konkursy internetowe, formularze zgtoszeniowe

KLIENCI 2.0
>
+ Budowanie Swiadomosci lul } Dziatania
wizerunku marki wirdd brandingowe
internautdw. L
Réznice pomiedzy kampaniami
direct-response, a kampaniami
brandingowymi.
+ Wywolanie konkretnych reakcji .
uiytkownikow: wejicie na Dzialania Direct
serwis, udziat w konkursie, /  response

zakup, itp.

Zrédto: Prezentacja Matgorzaty Olszewskiej, MRM Worldwide

Kampanie Direct Response to wszelkie dzialania reklamowe, ktore maja na celu zmotywowanie osoby do przedsigwzigcia konkretnej, mierzalnej
akcji. Moze to zaréwno by¢ wykonanie telefonu w celu pozyskania wigkszej ilosci informacji lub odwiedzenie, w tym celu strony WWW oferenta
jak 1 dokonanie zakupu.

Na Direct-Response mozna zdecydowac¢ si¢ po odpowiedzi na nastgpujace pytania:

« Jaka jest grupa celowa?
« Jakie sg zatozenia/cel kampanii?
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« Jaki jest glowny przekaz?
« Jakie sg oczekiwane rezultaty?

Celem taktycznym kampanii direct-response moga by¢:
» Kampanie lead generation
» mCouponing — wydrukowane ze strony internetowej kupony, ktére pozwalaja np. na otrzymanie znizki w sklepie
* Rejestracja w serwisie
* Udzial w konkursach i promocjach
* Rejestracja w newsletterze
« Udzial w ankietach i badaniach

Jak mierzy¢ efekt kampanii direct-response?
Jedynym stusznym wskaznikiem skutecznosci jest konwersja reklamy i jej koszt. Analiza kosztowa pozwala przesledzi¢ kampanig i ocenic jej
efektywnos¢. Dopiero wtedy mozna znalez¢ najbardziej efektywne witryny, na ktérych emitowana byta kampania.

KLIEHCI 2.0
F x

__Kampanie ‘Lead
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seneration
Spersonalmowa =
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b | 3
Formularz case study
rejestracyjmy

Zrodto: Prezentacja Matgorzaty Olszewskiej, MRM Worldwide

Tematyke direct response poruszyli na konferencji Malgorzata Olszewska, group account director, MRM Worldwide oraz Stawomir Kornicki,

managing director, Media Contacts Warszawa.

Optymalizacja kosztowa

Analiza kosztowa pozwala ocenid efektywnosd kampanii
oraz poszezegdinych kanaldw reklamowych,
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wykonania akcji przez jednego
internaute.

O T R T T
C 0D X0 3M% n0 e w0 s [ENE

Zrédto: Prezentacja Matgorzaty Olszewskiej, MRM Worldwide

Targetowanie behawioralne
- Jak trafi¢ z reklamq do odpowiedniego uzytkownika?

Aby trafi¢ z kampania do odpowiedniego uzytkownika trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie, kto nalezy do naszej grupy docelowej, w jakim
wieku sa to osoby, jakie maja wyksztalcenie, gdzie mieszkaja, jakie sa ich zarobki, jaki styl zycia preferuja. Dopiero wtedy mozna wybrac
odpowiednig narzgdzie do przeprowadzenia kampanii.

Targetowanie demograficzne — Mozliwos$¢ emisji kampanii reklamowych w oparciu o dane demograficzne i zainteresowania uzytkownikow.
Reklame¢ mozna dostarczaé¢ ze wzgledu na pteé, wyksztatcenie, wiek, miejsce zamieszkania, status zawodowy, zainteresowania. Dane te sg zbierane
przez portale internetowe przy okazji zaktadania kont pocztowych, konkurséw, promocji.

Geotargetowanie — czyli emisja reklam tylko dla internautéw z konkretnego wojewodztwa. To skad taczy sig internauta, jest rozpoznawane po
jego adresie IP (Internet Protocol address).

Targetowanie behawioralne — Mozliwos$¢ emisji kampanii reklamowych w oparciu o sposob, w jaki uzytkownicy korzystaja z rozbudowanego

serwisu internetowego.
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Okreslanie profilu uzytkownika sktada si¢ z kilku etapow. Najpierw, po wejsciu na portal internauta jest identyfikowany za pomoca plikéw cookie.
Nastepnie analizuje si¢ jego sposob poruszania si¢ po portalu, automatycznie zliczajac ilo§¢ dokonywanych przez niego odston na poszczegdlnych
serwisach. Jesli internauta odwiedzi okreslone strony odpowiednig liczbg razy i jego zachowanie pasuje do algorytmu ktorego$ z profili, to profil ten
zostaje mu nadany — przy kolejnej wizycie na portalu uzytkownik zobaczy reklamy przeznaczone dla tej wlasnie grupy osob, niezaleznie od tego, czy
odwiedzi serwis POGODA, PRACA, DOM czy jakikolwiek inny.

O targetowaniu reklamy internetowej opowiadata Benita Jakubowska, dyrektor ds. sprzedazy w Pionie Internetowym w Agora S.A

Nagroda BEST FMCG@CTION

Do konkursu zostaty zakwalifikowane cztery kampanie:
D Shockwaves Murowany Fryz, agencja Mediacom

D Orgazmofon, MRM Worldwide

D Fanta Bamboocha Chatbot, Starcom

D Mamba — Latwo znalez¢, tatwo polubié, Digital One

Nagrode BEST FMCG@CTION otrzymata
kampania Shockwaves Murowany Fryz,
przygotowana przez agencj¢ Mediacom.

Nagrodg przyznato jury w sktadzie:

Michat Tober, IAB Polska, przewodniczacy jury
Grzegorz Kiszluk, magazyn Brief

Krzysztof Lada, Gadu-Gadu

Benita Jakubowska, Agora

Tomasz Cisek, Empik.com

Krzysztof Golonka, CR Media

Gabrysia Lisiecka, MRM Worldwide

Tomasz Tomczyk, K2 Interactive

Ania Meller, Internet Standard

Statuetka dla najlepszej kampanii
internetowej BEST FMCG@CTION

d

Czesé jury konkursu BEST FMCG@CTION. Od lewej: Grzegorz Kiszluk, Anna Brejer, ktéra w imieniu firmy Mediacom

magazyn Brief, Krzysztof tada, Gadu-Gadu, Michat Tober, IAB Polska. odebrata nagrode BEST FMICG@CTION,
Tytem Benita Jakubowska, Gazeta.pl w towarzystwie Michata Tobera, IAB Polska

MRM WORLDWIDE I INTERNETSTANDARD §§§ Gazeta.pl |



Przyktady skutecznych kampanii

Na konferencji mozna byto zapoznac si¢ z przyktadami udanych kampanii reklamowych w internecie.
Oto kampanie zaprezentowane w ramach konkursu BEST FMCG@CTION:

Shockwaves Murowany Fryz, agencja Mediacom

Klient: Procter & Gamble

Produkt: Shockwaves Murowany Fryz

Okres kampanii: Styczen 2006

Cel biznesowy: Budowa wizerunku marki

Cele kampanii internetowej: Interakcja z internautami, wyrdznienie, budowa bazy konsumenckiej

Definicja marketingowa konsumenta: Wystrzalowa, zwracajaca uwagg mlodziez. Pewni siebie, optymistyczni, naturalni. Otwarci na nowosci,
kreatywni, ciekawi $wiata. Lubiacy si¢ ,,pokaza¢” indywidualisci. Wierzacy w tradycyjne wartosci: silne wigzi rodzinne i z réwie$nikami.

Definicja mediowa konsumenta: Wszyscy w wieku 18-34 lat (ze szczegdlnym uwzglednieniem grupa 18-24 lata), wyksztalcenie: $rednie
i wyzsze, mieszkajacy w miastach (ze szczegdlnym uwzglednieniem miast powyzej 100 tys. mieszkancow).

Kampania zostata zrealizowana w serwisie spotecznosciowym Grono.net- nowym, popularnym dzigki ,,word of mouth”. Wizerunek zgodny
z wizerunkiem marki: otwarto$¢, przyjazn, che¢ ,,pokazania si¢”. Sporadyczna obecno$¢ reklamodawcow — mozliwos¢ wyrdznienia si¢ marki.
Bardzo wysokie dopasowanie do grupy docelowe;j:

W grupie 18 — 34 lata z miast, dopasowanie wyniosto 33,46%, a affinity index wyniost 132. W grupie 18 — 24 lata z miast powyzej 100 tys.
mieszkancow, dopasowanie wyniosto 15,4%, a affinity index 274.

W ramach kampanii zmieniany byt branding strony gléwnej — zmieniajacy si¢ co tydzien boks 430 x 350 pikseli, specjalne menu oraz belka
gbrna. A takze specjalnie przygotowane strony konkursowe oraz mailing HTML.

W ramach kampanii zostal przeprowadzony konkurs na najbardziej ,,wystrzalowa” fryzurg, fotografie byly oceniane przez innych uczestnikow
konkursu.

e fm e & A

Serwis Grono.net przed kampaniq Murowany Fryz Serwis Grono.net w trakcie przeprowadzania kampanii Murowany Fryz

Efekty kampanii:

* Efekt wyroznienia kampanii — pierwszy sponsoring z konkursem na Grono.net

* Zainteresowanie konkursem — kilkukrotnie przerosto oczekiwania 2,1 tys. gronowiczéw wystato 2,8 tys. zdje¢ z zabawnymi fryzurami
w glosowaniu wzigto udzial 15,8 tys. osob, ktore oddaty 23,7 tys. glosow

« Kilkukrotnie wzrosta baza konsumencka

» Wskaznik CTR (click-through rate), czyli stosunek liczby o0sob, ktore klikngto na baner w stosunku do wszystkich uzytkownikow, wyniost na
stronie glownej Grono.net 11,29%

* Zasigg kampanii: 876 tys. unikalnych uzytkownikéw

Orgazmofon, MRM Worldwide

Klient: SSL Healthcare Polska — Durex

Czas trwania akcji: 24.01.2006 — 14.02.2006

Na akcje sktadata si¢ kampania online oraz konkurs walentynkowy na stronie www.durex.pl w specjalnie przygotowanej do tego celu zaktadce.

Grupa celowa: Akcja kierowana byta do: kobiet i mgzczyzn w wieku 16-30, intensywnie wykorzystujacych internet.

Grupa celowa kampanii byta zgodna z grupa, do ktdrej adresowany jest caty serwis www.durex.pl.

Konkurs: kontynuacja tradycji organizowania corocznych oryginalnych i innowacyjnych internetowych konkurséw walentynkowych, miat na
celu wywolanie pozytywnego skojarzenia z marka, potwierdzenie, ze Durex rozumie potrzeby mlodych ludzi.
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Konkurs sktadat si¢ z dwoch etapow, zabawnego ,,Quizu o szczytowaniu”, a dopiero po jego wypehieniu internauta otrzymywat numer telefonu,
na ktéry dzwonil, by nagra¢ konkursowe dzwigki. Na ostateczny wynik sktadaly si¢: wynik quizu, oraz oryginalnos$¢ nagrania telefonicznego.

Cele kampanie:

* Zainteresowanie jak najwigkszej liczby osob konkursem walentynkowym,

* Przekierowanie internautéw na specjalng zaktadke na serwisie www.durex.pl,

* Zaktywizowanie biezacych uzytkownikoéw serwisu do udziatu w zabawie,

* Budowanie lojalnosci wobec marki poprzez zabawg i pozytywne skojarzenia.

Doboér form reklamowych byl zdeterminowany gléwnym celem akcji: poinformowaniem internautéw o konkursie.

Dlatego postawiono na formy o charakterze nieinwazyjnym wizualnie, lecz przede wszystkim

wysokim stopniu przekazu informacji: mailing, brandmark z billboardem, boks oraz komunikat reklamowy w komunikatorach Tlen i Gadu-
Gadu.

Kampanii towarzyszyly dwie $ciezki kreatywne, ktore w zartobliwy sposob odnosity si¢ do hasta: ,,Kazdy ma prawo do orgazmu”, a jednocze$nie
informowaty o zabawie i mozliwos$ci wygrania wyjatkowych nagrod.

Reklamy byty emitowane: na serwisach 02.pl, Wp.pl oraz w sieciach ArboMedia, Adnet i IDMnet. W ciagu zaledwie 16 dni kampania dotarta
do blisko 6 min uzytkownikéw. Bardzo niskie koszty dotarcia i wysoka klikalno$¢ przygotowanych kreacji (mailing 33%, brandmark 5.88%)
zagwarantowaty finalny sukces catemu konkursowi.

Efekty kampanii:

* Ponadprzecigtny wskaznik CTR kampanii,440 tys. osob zainteresowanych akcja,

* Innowacyjny charakter przedsigwzigcia oraz oryginalno$¢ nadestanych prac — potwierdzaja wysoka skutecznos¢ przeprowadzonej akcji.

* Najwyzszy CTR (Click Throught Rate) 30,07% osiagnat mailing na serwisie 02.pl.

+ Sredni CTR dla catej kampanii — 7.62%

* W trakcie trwania konkursu zaobserwowano 4-krotny ruch na stronie www.durex.pl.

* Olbrzymia ilo$¢ uzytkownikow zainteresowanych konkursem: 440 ty$ uzytkownikow, z czego w samym miesiacu lutym 326 tys. uzytkownikow
($redniej miesigeznej 137 tys.).

* Az 10% osob, ktore klikngty w baner, podjgto wyzwanie dzwoniac na ptatny numer telefonu, by wystartowa¢ w konkursie. Wypetione zostaty
ponad 6,5 tys. quizéw. Nadestano 520 oryginalnych nagran.

Fanta Bamboocha Chatbot, Starcom

Klient: Coca-Cola Poland

Grupa docelowa: Wymagajaca mtodziez w wieku 1624 lata. Nie lubig ,,§ciemy” i nachalnych reklam. Aktywni w internecie, trudno ich czyms$
zaskoczy¢. Chat to dla nich wazne narzgdzie komunikacji, rozrywki, spgdzania czasu,1 mln z nich korzysta z chatroom’6w, spedzaja na chatach
srednio 3h/miesigc.

Zalozenia kampanii: Nowa komunikacja napoju Fanta to ,,badz bamboocha” Bamboocha — stowo dotychczas nie istniejace w polskim
stowniku. Kampania w mediach tradycyjnych zbuduje §wiadomos¢, ale musimy jeszcze uczy¢ grupg celowa, ze stowa ,bamboocha” nalezy
uzywa¢ w odpowiednim kontekscie.

W tym celu wykorzystano Chatbota (chatting robot) Program reagujacy automatycznie na wypowiedzi uzytkownikow. Pojawia si¢ na chatach
jako uzytkownik Jimmy (imig postaci z reklam Fanty).Gdy kto$ uzyje na chacie stowa-klucza (fajny, fajna itp.) program automatycznie wyswietla
wypowiedz Jimmy’ego: ,,Hej! Teraz nie mowi si¢ fajny, tylko bamboocha!”

Chatbot byt obecny w chatroomach Onet.pl i WP.pl. Starcom jako pierwsza agencja w Polsce wprowadzit takie rozwiazanie komercyjnie.

Facis | Crar | 1T | femurdbsbor
uhartu] 5 W

Przykladowa rozmowa:
> Fajny kanat, ale spadam

<_Jimmy> Hej! Teraz nie mowi sig fajny, tylko bamboocha!
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* Obecnie (po ponad roku od kampanii): 37 900 stron Chatbot Jimmy w akcji
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Mamba - tatwo znalezé, tatwo polubié, Digital One

Klient: Storck,

Produkt: Mamba

Czas trwania akcji: Pierwszy etap dzialan SEO zaktadajacy osiagnigcie pozycji 1 — 10 w wynikach wyszukiwania dla wybranych haset
(mamba, gry i zabawy dla dzieci, zabawy dla dzieci, gry dla dzieci, darmowe gry dla dzieci, strony dla dzieci) rozpoczat si¢ w kwietniu 2006 r.
Drugi, skupiajacy si¢ na utrzymaniu osiagnigtych pozycji, obejmuje okres wrzesien — grudzien 2006 r.

Zalozenia kampanii: Celem projektu mamba-klub.pl jest budowanie platformy komunikacji internetowej dla dzieci. W ramach witryny
najmlodsi uzytkownicy Sieci maja dostgp do zabaw, gier, konkursow i gadzetow elektronicznych. Koncepcja projektu uwzglednia zachgcanie do
coraz wigkszej aktywnosci online.

Celem promocji poprzez dziatania SEO (optymalizacja i pozycjonowanie serwisu mamba-klub.pl) obejmuja optymalng kosztowo popularyzacjg
witryny wérdd dzieci i ich rodzicow (opiekundw), oraz podnoszenie S$wiadomosci marki w obu grupach docelowych.

Grupa docelowa: Dzieci 6 — 12 lat — Grupa docelowa to dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym (zaréwno te, ktore dobrze znaja
juz produkt Mambea, jak i te, ktore nie mialy z nim jeszcze zadnej stycznosci)

Rodzice i opickunowie — Druga grupg docelowa stanowia rodzice, opiekunowie, nauczyciele, a takze wszystkie inne osoby poszukujace
w Internecie gier i zabaw dziecigcych.

Dlaczego wtasnie Search Engine Optimazation?

* Niskie koszty promocji

* Wysoka efektywno$¢ dziatan

* Naturalny charakter przekazu

* Dlugofalowe oddziatywanie

* Optymalna konstrukcja serwisu

Wybér promocji serwisu poprzez SEO (search engine marketing = pozycjonowanie i optymalizacja) podyktowany jest przede wszystkim
skutecznoscia tej formy dziatan (optymalne koszty, wysoka efektywno$c¢), oraz jej tagodnym, nienachalnym charakterem przebiegu, co — biorac
pod uwagg dziecigca grupg docelowa — jest nie tylko istotne, ale wrgez wskazane, a takze mozliwoscia dlugofalowego oddziatywania na
potencjalnych odbiorcéw w sposob catkowicie naturalny (dzigki obecno$ci pozycjonowanego serwisu na pierwszych stronach tzw. organicznych
wynikach wyszukiwania, uzyskiwanych gtownie dzigki optymalnej konstrukcji witryny).

Informacja prawna Dia rodzicéw O klubie www.mamba.pl

Optymalizacja serwisu mamba-klub.pl — Serwis poddany zostal optymalizacji, dzigki czemu jego gtéwna tematyka jest lepiej komunikowana
iprecyzyjniej rozpoznawana przez wyszukiwarki internetowe, co pozwala z kolei robotom indeksujacym odpowiednio oceni¢ witryng pod
wzgledem jej zawartosci 1 umiesci¢ odnosnik do niej na zashuzenie wysokiej pozycji w rankingu wyszukiwania.

Pozycjonowanie serwisu mamba-klub.pl — Poza dziataniami optymalizacyjnymi, zrealizowanymi w ramach pozycjonowanego serwisu,
skupiono si¢ rowniez na budowaniu popularnosci strony Klubu Mamby w Sieci, umieszczajac ja w ok.150 tematycznych katalogach internetowych
gromadzacych linki do witryn o podobnym charakterze.

Zasigg prowadzonych dziatan: Dzialania SEO (search engine optimization) obejmowaly optymalizacj¢ witryny mamba-klub.pl, oraz jej
pozycjonowanie w trzech wyszukiwarkach internetowych Google.pl, Onet.pl, Netsprint.pl (WP.pl).
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Efekty akcji:

Pozycjonowano serwis na 6 fraz w 3 wyszukiwarkach (co daje 18 celow do osiagnigcia/18 wysokich pozycji w rankingu wyszukiwania).
Efektem dziatan jest zapewnienie 10 z nich obecnos$ci na pierwszej stronie wynikowej (3 pozycje sa na drugiej stronie,3 kolejne na trzeciej).
Najwyzsze miejsca zapewniaja serwisowi w wyszukiwarkach hasta $cisle zwiazane z tematyka witryny, mimo ze sa bardzo konkurencyjne, bo
notowane w ponad milionie indeksowanych przez Google.pl dokumentdéw (gry i zabawy dla dzieci, darmowe gry dla dzieci), oraz zwiazane
z marka (Mamba).

* Umieszczenie 16 z 18 pozycji na pierwszych trzech stronach wynikéw wyszukiwania polskich wyszukiwarek i utrzymywanie tych wynikow

Qwocuje pozyskiwaniem kolejnych internautow.

* Sredni koszt pozyskania uzytkownika mamba-klub.pl to 0,04 zt (CPC wg ogladalno$ci mierzonej przez stat.pl).
* Ruch na stronie mamba-klub.pl wynikajacy z dziatan SEO to 46% calego ruchu.
* Pozostate wejscia to w wigkszosci przejscia z Mamba.pl, intensywnie promowanego w TV, radiu, prasie i na partnerskich serwisach WWW.

Trendy w marketingu internetowym dla branzy FMCG

Na konferencji Klienci 2.0 zostaly poruszone najwazniejsze tematy zwigzane z marketingiem branzy FMCG w internecie.
Oto kilka najwazniejszych wnioskow z konferencji:

« Internet jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ medium reklamowym, wydatki na sie¢ rosna w tempi 40% rocznie.

* W Wielkiej Brytanii, najbardziej rozwinigtym pod tym wzgledem rynku, internet miat 11,4% udziat w media-miksie. Po raz pierwszy wydatki na
reklamg w sieci byly na Wyspach wigksze niz na reklamg w prasie codziennej. W tym roku w Polsce wedtug szacunkow CR Media Consulting
internet bedzie miat 4,4% udziatu w wydatkach reklamowych.

* Coraz czgséciej wykorzystuje si¢ budowanie spotecznosci wokot marek, czy raczej aktywnosci i zainteresowan, z marka wystgpujaca w tle.
Blogi, serwisy spotecznos$ciowe i fora na ktorych tocza si¢ dyskusje pod parasolem danej marki staja si¢ standardem nowoczesnej komunikacji
marketingowe;.

* Angazowanie uzytkownikéw zamiast inwazyjnych reklam — czyli dotarcie do internautéw przez wyszukiwarki, organizowanie konkursow
zwiazanych z marka, gry komputerowe dostgpne na stronach produktow
» Wyszukiwanie, wyszukiwanie — wyszukiwarki sa najszybciej rosnacym sektorem rynku reklamy internetowe;.

» Konsumenci dyktuja warunki — maja wigksza sitg: moga wyraza¢ swoje niezadowolenie w sieci, a o tym ustyszy nie 5 znajomych, ale nawet
kilka tysigcy 0sob wspolnie korzystajacych z danego serwisu. Sila razenia jest znacznie wigksza. Liczy sig coraz lepsza obstuga klienta.

» Mingly czasy, gdy internet byt tylko medium informacyjnym. Konsumenci coraz czgsciej korzystaja z sieci w celach rozrywkowych.

» Reklamodawcy musza nauczy¢ si¢ szybko reagowac¢ na informacje pojawiajace si¢ o nich w sieci. Dzigki narzedziom takim jak blogi, fora
1 serwisy spotecznosciowe informacja o marce czy produkcie rozchodzi sig¢ btyskawicznie. Z jednej strony jest to doskonate Zrodto informacji
dotyczace naszej marki. Z drugiej strony — wszelkie dziatania nieetyczne czy niesolidne zwiazane z nasza marka moga zosta¢ bardzo szybko
napigtnowane i nagto$nione.

» Duzy potencjat rokuje reklama w telefonach komorkowych. W Wielkiej Brytanii szacuje sig, ze ta branza warta jest ok.50—70 mln funtow, ale
jak na razie nie ma odpowiedniej metodologii, aby méc zbadaé wartos¢ rynku

» Zmienia si¢ model komunikacji marki z klientem. W przesztos¢ odchodzi model PUSH, w ktérym reklamodawca ma peing kontrolg nad
przekazem reklamowym i jest jego wlasciwie gtownym nadawca. W model PULL — to internauta szuka informacji o danym produkcie kiedy
chce i jak chce. Korzysta z wyszukiwarek, forow, blogow.

» Targetowanie — reklama internetowa umozliwia bardzo precyzyjne dotarcie do grupy docelowej dzigki wykorzystaniu takich metod jak
geotargetowanie, targetowanie behawioralne czy reklama w wyszukiwarkach.
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