Raport

the consumer
IN charge’

Internet to rownoprawne medium. Jednak zwiekszajgcy sie zasieg internetu w Polsce to jedynie
~techniczny” dowdd na rosngcg role sieci. Kluczem do zrozumienia wspdtczesnego konsumenta
jest realna zmiana jego zachowan i postaw wobec otaczajgcego Swiata, zmiana stylu zycia.

To juz nie jest ,wirtualny Swiat” do ktérego czasami zaglgdajg — to ich Swiat.

Partner raportu:
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Rownoprawne medium

Zasieg internetu stale rosnie. Obecnie w Polsce jest
ponad 13,5 miliona konsumentéw ktérzy majg dostep do
sieci. Oznacza to, ze blisko 40 proc. polskich
konsumentdéw korzysta aktywnie z internetu.

W najwiekszych polskich miastach (powyzej 500 tys.
mieszkancow) penetracja internetu wynosi juz blisko 50
proc. Poza rosngcq liczbg uzytkownikdw sieci, rosnie
takze czas spedzany przez nich w internecie. Wzrost
czasu korzystania odbywa sie kosztem innych medidw,
gtéwnie telewizji.

Znamiennym jest fakt, iz najpopularniejszg witryng wsréd
polskich internautdw jest Google z 11 milionami
uzytkownikéw w Polsce (wg. Megapanel PBI/Gemius).
Wyraznie pokazuje to, ze w internecie uzytkownicy sg
aktywni i to oni poszukujqg informacii (takze tych o
produktach ktére zamierzajg nabyc), nie czekajgc
biernie az reklamodawcy dotrg do nich z reklamq. 65%
internautéw deklaruje, ze korzysta z wyszukiwarek do
poszukiwania dodatkowych informacji na temat
intferesujgcego ich produktu lub ustugi.

Partner raportu:

W 2006 roku przecietny Polak przeznaczyt w ciggu doby
4 godziny na oglgdanie telewizji. To zaledwie o 8 minut
wiecej niz w 2001 roku (dane: MPG Media Planning).
Jest to jeden z najgorszych wynikdw w historii badan
ogladalnosci tv w Polsce. W tym samym okresie czas
poswiecany internetowi zwiekszyt sie o kilkaset procent.

Wedtug badania Megapanel PBI/Gemius sredni czas
jaki polski uzytkownik (w grupie 16-49) spedzit w sieci

w grudniu 2006 roku wynosit juz godzine dziennie (30
godzin miesiecznie). Nalezy jednak pamietac, ze jest to i
tak jeden z najnizszych wynikodw w Europie. Na
zblizonych do polskiego pod wzgledem struktury i
wielkosci rynkach europejskich (takich jak Hiszpania czy
Wtochy) sredni czas spedzany przez konsumentow w
sieci jest kilkukrotnie wyzszy i nadal rosnie.

’ ’W najwiekszych polskich
miastach juz potowa Polakéw
ma dostep do internetu ’ ’

Biorgc pod uwage wcigz niski, jak na standardy
europejskie, poziom penetracii internetu nalezy
oczekiwag, ze trend wzrostowy bedzie sie utrzymywat
przez najblizsze 5-7 lat.
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Na tej sytuacji niewgtpliwie zyskujqg firmy, ktére
dostrzegty juz potencjat jaki oferuje polski internet. W
ostatnim roku znaczgco wzrosta ilo$¢ firm
wykorzystujgcych internet w swoich dziataniach
marketingowych. Coraz czesciej po promocije w sieci
siegajg mate i srednie przedsiebiorstwa, dla ktérych jest
on czasami gtdbwnym medium reklamowym.

Dostepnos¢ internetu jako narzedzia promocii sprzedazy
czy obstugi klienta wynika z relatywnie niskich w
poréwnaniu z innymi mediami kosztow wejscia, a co za
tym idzie, niewielkiego ryzyka biznesowego.

Rodzime firmy przycigga do sieci takze mozliwosé
bezposredniej sprzedazy produktow i ustug. W 2006 roku
obroty polskiego e-commerce wyniosty ponad 5 mid zt
(wedtug IAB Polska). Rozwdj handlu w sieci jest mozliwy
dzieki rozwojowi platform aukcyjnych oraz coraz
liczniejszych sklepdw internetowych. Wedtug danych
serwisu Sklepy24.pl w Polsce na koniec 2006 roku byto juz
blisko 2 tys. sklepdw online.

Serwis aukcyjny Allegro odwiedza co miesigc blisko 7,5
min oséb. Znacznqg cze$¢ stanowiqg przedstawiciele
matych firm lub jednoosobowi przedsiebiorcy, ktérzy
dzieki mozliwo$ciom jakie oferuje internet mogaq
poszerzac¢ grupe odbiorcdw swoich produktow.

Partner raportu:

Odsetek 0séb z dostepem do internetu,
wedtug wielkosci miejscowosci

wies 22%

miasto do 20 tys. 37%

20 - 50 tys. 38%

50 - 100 tys. 42%

100 - 200 tys. 43%

200 - 500 tys. 45%

powyzej 500 tys. 49%

Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006

Takze konsumenci coraz czesciej przekonujqg sie do
zakupow internetowych. Obechie ponad 3 min
internautéw deklaruje dokonywanie tego typu fransakciji
(SMG/KRC Net Track, grudzier 2006).
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Medium konsumenckie

Szybki rozwdj dostepu do internetu nie pozostaje bez
wptywu na postawy, zachowania i, co najwazniejsze,
przyzwyczajenia konsumentow. W grupie wiekowej 15-19
lat korzystanie z internetu deklaruje 94 proc. oséb.

Jest to niezwykle istotna grupa konsumentéw.
Nabywane w tym wieku przyzwyczajenia i nawyki bedqg
wptywaé na przyszte wybory i preferencije zakupowe.
Takze konsumenci z grup wiekowych 20-29 i 30-39 lat sq
silnie reprezentowani w sieci, penetracja odpowiednio
52 proc. i 47 proc. w grupie.

Jednak najwazniejsze z punktu widzenia firm jest
postepujgce przenikanie sie i unifikacja infernetowego i
rzeczywistego Swiata konsumenta. O ile jeszcze kilka lat
temu internet okre$lano mianem ,,wirtualnego $wiata”,
teraz stanowi on po prostu czes¢ Swiata rzeczywistego.

To zjawisko pocigga za sobg zmiane oczekiwan jakie
klienci stawiajg wobec marek i firm. Zmiany wymaga
zardwno jezyk jak i kanaty komunikaciji marki

z konsumentami.

Partner raportu:

Az 73 proc. konsumentow oczekuje,
ze towar, ktory jest dostepny w
sklepie, kupiqg takze w sieci ’ ’

W jak bezposredni sposdb firmy mogqg odczué te zmiany
pokazujg wyniki badan przeprowadzonych przez
eDigitalResearch w Wielkiej Brytanii. Az 73 proc.
konsumentéw oczekuje, ze towar, ktory jest dostepny na
pdétkach sklepowych mozna takze kupi¢ na witrynie
firmy, ktéra go oferuje. Z drugiej, strony 60 proc.
odwiedzajgcych serwis internetowy marki oczekuje, ze
wszystkie towary dostepne w sprzedazy online, znajdqg
takze w swoim tradycyjnym $wiecie. Ponadto 47 proc.
konsumentéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze jesli na
stronie firmowej nie znajdg produktu, to nie jest on
dostepny w sprzedazy.

Takie potgczone postrzeganie marek pocigga za sobgq,
poza konieczng zmiang komunikacji, niezbedne zmiany
w procesach logistycznych i sprzedazowych. W Polsce
nie obserwujemy jeszcze bezposrednio tego trendu,
jednak najblizsze dwa lata niewqgtpliwe zmienig ten stan
rzeczy.
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Kolejnym wyzwaniem stojgcym przed tradycyjnym
marketingiem jest szybki rozwdj serwiséw opartych

o web 2.0. Internet od poczgtku swojego istnienia byt
wykorzystywany do poszukiwania informaciji, w tym takze
informacji o produktach i ustugach.

Dotychczas wynikiem wyszukiwania informacji o marce
byta najczesciej witryna producenta lub dystrybutora.
W dobie serwiséw spotecznosciowych i web 2.0 sytuacja
zaczyna sie zmieniac. llos¢, szybkos¢ i w wielu
przypadkach jako$¢ tresci tworzonych przez internautow
o produktach i markach, sprawia, ze coraz czesciej
konsumenci poszukujgcy informacji o produkcie
najpierw trafiaja na oceny i opinie o produkcie
wyrazone przez innych uzytkownikéw.

Istotnym frendem jest takze - w kontekscie rozwoju
internetu - nowe podejscie do konkurencji cenowej. Po
pierwsze, mamy do czynienia z postepujgcg
popularyzacjg modelu aukcyjnego (czyli de facto
negocjacji ceny), a tym samym przechodzenia do rynku
konsumenta. Z drugiej strony, internauci dzieki
poréownywarkom cen oraz mozliwosci przeszukiwania
internetu zawsze mogag odnalez¢ najtanszg oferte
danego produktu lub ustugi. Zmniejsza to niewgtpliwie
funkcje selektywnej promocji cenowej, ktérej zadaniem
jest przyciggniecie konsumentéw do punktu sprzedazy.

Partner raportu:

W jakim stopniu zgadzasz sie
Z ponizszymi stwierdzeniami?

16%
13%
21%
12%
— |

jesli widze produkt w sklepie jesli widze produkt na stronie
oczekuje, ze bedzie on dostepny  internetowej firmy oczekuje, ze
takze na stronie internetowej firmy  bedzie on dostepny w sklepie

B zdecydowanie sie zgadzam
B Zgadzam sie
nie mam zdania
nie zgadzam sie
M zdecydowanie sie nie zgadzam

eDigitalResearch UK
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Cena przestaje odgrywac najwazniejszq role w
decyzjach zakupowych internautéw. Coraz czesciej
konsumenci zwracajg uwage na poziom obstugi klienta
czy ustugi dodane, jak chocby mozliwos¢ zaptaty kartg
kredytowq (co w Polsce oferuje na razie ok. 50% e-
sklepdw), zakupu ratalnego, darmowej dostawy, etc.

Przede wszystkim liczng sie jednak opinie innych
internautéw o danym sprzedawcy. Mechanizm
polecenia spotecznego funkcjonuje choc¢by na Allegro,
gdzie po kazdej fransakcji kontrahenci wystawiajg
komentarze o drugigj stronie.

Kazda poréwnywarka cen umozliwia tez ocene i
pozostawienie komentarza na temat sklepu, w ktérym
internauta dokonat (lub nie) zakupu. Sprzedawcy dbajg

wiec o swdj wizerunek wiedzgc, ze jeden niezadowolony

klient moze odstraszy¢ dziesieciu potencjalnych.

Zmieniajgce sie przyzwyczajenia konsumentow
wptywajg nie tylko na sposéb w jaki postrzegajg oni
nowe kanaty komunikacji. W wielu sytuacjach, nawet
jesli fransakcja nie jest zawierana online, informacije

o produkcie czy cenie sq poszukiwane wtasnie w sieci.

Partner raportu:

Gdzie kupites produkt, o ktorym
poszukiwates wczesniej informacii
W wyszukiwarce?

w internecie 44,4%
w fradycyjnym 48,8%
sklepie
przez telefon 3.9%
inne 2.9%

Gemius AdHoc, grudzien 2005, n=621

Wedtug badan przeprowadzonych przez Gemius

prawie 50% osob szukajgcych informacji o danym

produkcie w wyszukiwarce internetowej nastepnie
dokonato zakupu w tradycyjnym sklepie.
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Z analizy danych opublikowanych przez brytyjskie Yahoo
wynika, ze w niektérych kategoriach produktowych
nawet 40 proc. oséb kupujgcych produkty w tradycyjny
sposéb, wczesniej szukato o nich informacii wtasnie
przez internet. W tej grupie znajdujq sie zaréwno
produkty kojarzone z handlem elektronicznym, takie jak
ptyty CD, jak réwniez samochody, nieruchomosci czy
wyposazenie mieszan.

Wynika to z dwdch powoddw. Po pierwsze, internet
oferuje niemal nieograniczony i tatwy dostep do
informaciji o produktach; po drugie, w niektérych
sytuacjach nabycie produktu online jest niemozliwe lub
jego dostarczenie trwa zbyt dtugo.

Jesli potgczymy whnioski z tego badania z deklaracjami
brytyjskich konsumentdéw o przekonaniu dostepnosci
wszystkich produktéw zaréwno w sieci jak i w
tradycyjnym handlu, okazuje sie, ze nalezy zadbac o
odpowiedniq ekspozycije oferty, nawet wéwczas, gdy
wydaje nam sie, ze nie jest to niezbedne.

Partner raportu:

Jakich produktow szukates online, aby
potem nabyc¢ je w tradycyjny sposdb?e

wakacje

bilety (lotnicze, kolejowe, etc.)
elektronika

bilety (do kina, teatru, etc.)
ksigzki

ubezpieczenia

bilety (na imprezy, wydarzenia)
CD

odziez

nieruchomosci

DVD

samochody

telefony komoérkowe
wyposazenie mieszkan
produkty finansowe

Zywnos¢é

wynajem samochoddw

sprzet sportowy

gry komputerowe

akcesoria samochodowe

kosmetyki

Yahoo UK, 4Q 2006
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Co wiecej, poszukiwanie informacji o produktach w
internecie stwarza dodatkowe pole do pozyskania
nowych, warto$ciowych konsumentéw. Okazuje sie
bowiem, Ze nie wszystkie osoby, ktére wykorzystujqg siec,
aby znalez¢ pozgdany towar lub ustuge, sg z goéry
zdecydowane jaki konkretnie produkt lub marka
zaspokoi ich potrzeby.

Wedtug badan zrealizowanych przez Yahoo UK i OMD,
Swiadomos$¢ poszukiwanej marki lub produktu waha sie
w zaleznosci od branzy. We wspomnianym badaniu 88
proc. konsumentdw poszukujgcych ustug bankowych
wiedziato z gory jakiego produktu potrzebuje, jednak
zaledwie tylko dwie trzecie (58 proc.) tej grupy byto
zdecydowane co do wyboru marki banku. W przypadku
grupy produktéw technologicznych tylko potowa
konsumentéw wiedziata jakg marke nalezy wybrac.

Poza poszukiwaniem informacji o produktach i ustugach
konsumenci publikujg takze wtasne opinie na ich temat.
Z cytowanego badania wynika, ze co czwarty (27 proc.)
brytyjski internauta publikowat recenzje produktu, ktory
nabyt. To sporo, zwtaszcza biorgc pod uwage, ze duzo
czesciej publikowane sg raczej nieprzychylne
komentarze i opinie o produktach komercyjnych.

Partner raportu:

Odsetek osdb zdecydowanych
na wybor konkretnego produktu
lub marki przed dokonaniem zakupu

samochdd
(n=621)

produkty bankowe
(n=441)

produkty
technologiczne
(n=777)

retail goods
(n=805)

consumer
packaged goods
(n=2607)

Produkt
B Marka

Yahoo/OMD
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Zmiany postaw konsumenckich

Przyczyny zmieniajgcych sie oczekiwan i zachowan
konsumentéw wynikajg z dwdch podstawowych
czynnikéw. Po pierwsze, sie¢ jest niewqgtpliwe
wygodnym, intuicyjnym narzedziem, ktére utatwia i
przyspiesza proces poszukiwania produktow. Dzieki
funkcjonalno$ciom wyspecjalizowanych serwiséw
internetowych otrzymujemy takze mozliwosé
poréwnywania wszystkich lub wybranych cech
produktu, w tym ceny i warunkow zakupu.

Wedtug badan Yahoo/OMD az 43 proc. konsumentéw
uwaza, ze internet wyprzedza inne zrédta informacii pod
wzgledem tatwosci uzywania czy uznaje go za najlepszy
dla porownywania cen — to dwukrotnie wiecej niz
tradycyjna reklama. Sie¢ jest rowniez postrzegana na
réwni z poleceniem znajomej osoby pod wzgledem
zaufania do informaciji.

Internet wygrywa we wszystkich wymiarach

w zestawieniu z fradycyjnymi metodami wptywania na
wybory konsumenckie. Klienci najmniej ufajg
informacjom prezentowanym w punkcie sprzedazy oraz
fradycyjnej reklamie.

Partner raportu:

Opinie konsumentow o zrodtach
informacii, stopien akceptacji skojarzen

godny 24%

zaufania

Najlepszy do 39
poréwnywania
cen

Naojtatwiejszy 7%

W uzyciu 12%
Najczesciej 13%

wykorzystywany 8%

Komfortowy w 8%

stosowaniu 12% M infernet

marketing szeptany

informacje w sklepie
B tradycyjna reklama

Yahoo/OMD
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Drugim, réwnie istotnym powodem wptywajgcym na
postawy klientéw sq zmiany w sposobie konsumpciji
mediéw oraz idgce za tym zmiany w stylu zycia.

Wraz ze zwiekszajgcym sie czasem poswiecanym
internetowi ro$nie znaczenie krzywej konsumpciji tego
medium. Internet w odrdznieniu od telewizji czy radia
charakteryzuje sie relatywnie rwnym roztozeniem
zainteresowania odbiorcéow. W przypadku radia
nasilenie konsumpcji nastepuje we wczesnych
godzinach porannych, aby nastepnie stopniowo
obnizac¢ sie. Odwrotna sytuacja wystepuje w telewizi.

Charakterystykq internetu jest utrzymywanie
podobnego, wysokiego poziomu konsumpcji w ciggu
catego dnia, ze wzrostem w godzinach
popotudniowych i wieczornych. Taka charakterystyka
wynika z wielowymiarowosci internetu jako medium. Jest
on bowiem wykorzystywany zarbwno do celéw
zawodowych (praca, nauka) jak i prywatnych
(rozrywka, kontakty ze znajomymi).

Zmiana sposobu konsumpciji mediéw wynika z
rosngcego znaczenia internetu i kanatéw mobilnych,
a co za tym idzie ze zwiekszajqgcej sie dostepnosci
alternatyw dla tradycyjnych medidw.

Partner raportu:

Krzywa dziennej konsumpcji mediow

~~—7

0:00  4:00 8:00 12:00 16:00 20:00 0:00

oglgdanie telewizji
stuchanie radia

= korzystanie z internetu

EIAA Media Consumption Study

Zmiany te dotykajqg takze telewizji i radia. Od dwoch lat
mozemy obserwowac trend odchodzenia internautéw
od ogdlnopolskich kanatdw i stacji radiowych na rzecz
kanatéw tematycznych (informacyjnych, sportowych,
filmowych, dokumentalnych) czy lokalnych rozgtosni
radiowych (Gemius, ,,Konsumpcja mediéw", 2004-2006).
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Nowe formy przekazu

Internet jest medium nie znoszgcym stagnacji. Od
dwdéch lat mozemy obserwowac dynamiczny rozwdj
nowych narzedzi i form przekazu oferowanych w sieci.
Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ rozwdj polskiej
blogosfery, dziennikarstwa obywatelskiego, telewizji
infernetowej i wideo online oraz rosngce znaczenie
podcastu. Wraz z popularyzacjg nowych trenddw w
sieci zmieniqjq sie takze uwarunkowania zwigzane z
planowaniem i realizacjg dziatan marketingowych w
infernecie. Zmiany te wptywajq z jednej strony na
zwiekszanie sie mozliwosci marketingowych jak i tworzg
nowe wyzwania, ktérym muszq sprostac marki.

Z badan zrealizowanych przez IPSOS we Francji,
Niemczech, Wtoszech, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii
dotyczgcych zaufanych zrodet informaciji wynika, ze
europejscy konsumenci duzo bardziej ufajg blogom niz
reklamie telewizyjnej. Wedtug 24 proc. Europejczykdw
mozna zaufa¢ bloggerom, 17 proc. zaufatoby reklamie
telewizyjnej. Co ciekawe, blogom ufa az potowa osdb
deklarujgcych zaufanie do gazet. Biorgc pod uwage
relatywnie ,,mtody"” wiek blogdw to niewatpliwe bardzo
dobry wynik.

Partner raportu:

Zaufanie do zrodet informacii

gazety
blogi

reklama w tv

lpsos MORI, listopad 2006 (Francja, Niemcy, Wtochy, Hiszpania, UK)

Blogging i dziennikarstwo obywatelskie odegrajqg istotng
role w dziennikarstwie przysztosci, a co sie z tym wigze,
kreowaniu opinii i poglgddéw konsumentéw. Takie sg
whnioski z badania Zogby Interactive zrealizowanego
wsréd amerykanskich internautéw. Badanie objeto
prawie 6 tys. oséb.

Wiekszo$¢ Amerykandw (55 proc.) uwaza, ze bloggerzy
odegrajqg istotng role w kreowaniu przysztosci
dziennikarstwa, az 74 proc. pytanych wyraza takg samg
opinie o dziennikarstwie obywatelskim. 76 proc. uwaza,
ze internet odegrat istotng role w podniesieniu jakosci
fradycyjnego dziennikarstwa.
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Wyniki badania, poza wskazaniem na rosngcq role
nowych zjawisk w mediach, ukazujg nie najlepszy obraz
tradycyjnego dziennikarstwa wsréd amerykanskich
konsumentéw. 72 proc. Amerykandw nie jest
zadowolonych z obecnego poziomu pracy
amerykanskich mediéw.

Blogi coraz czesciej wykorzystywane sq jako narzedzie
marketingowe. Co ciekawe, jest to forma dosy¢ dobrze
akceptowana przez internautdéw. 30% czytelnikdw
blogdw lubi czytac recenzje produktdw i ustug pisane
przez zaufanych autoréw blogdéw. 20% nie ma nic
przeciwko temu, by przekaz reklamowy byt zawarty w
treSci bloga. Ponad 30% internautow twierdzi tez, iz
prowadzenie bloga korporacyjnego przez firme podnosi
ich opinie o nigj.

Podobnie jak w przypadku blogdw, rosngcq
popularnosciq cieszq sie przekazy wideo w sieci.
Wedtug INDICARE, w zaleznosci od rodzaju tresci, od
kilkunastu do kilkudziesieciu procent europejskich
uzytkownikéw internetu deklaruje, ze oglada wideo w
internecie. Ro6znice w preferencjach wynikajg m.in. z
uwarunkowan kulturowych, jednak biorgc pod uwage
srednig europejskg (najwieksze kraje europejskie)
najpopularniejsze sq muzyczne pliki wideo.

Partner raportu:

Otwarta forma komunikaciji
blogdw jest przeciwienstwem
jezyka korporacii. ’ ,

Aktywnos¢ konsumentow w sieci przektada sie takze na
wzrost czestotliwosci i czasu poswiecanego podcastom i
stuchaniu radia w internecie. Wedtug badan EIAA z
listopada 2006 roku zachodnioeuropeijskim liderem w
tym obszarze byta Szwecja, gdzie stuchanie radia online
deklarowato 43 proc. uzytkownikdw.

Wysoki poziom tego wskaznika utrzymuije sie takze w
innych krajach europejskich: Francja 36 proc., Dania 35
proc. Wedtug danych Gemius (Badanie ,,Konsumpcja
mediéw") w listopadzie 2006 roku w Polsce stuchanie
radia przez internet deklarowato 50 proc. internautéw.
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Nowe formy prezentacii tre$ci w Internecie istotnie
wptywajg na konsumentéw. W przypadku blogdéw duze
znaczenie odgrywa bezposrednia, otwarta forma
komunikacji, ktora jest przeciwiehstwem jezyka
uzywanego przez korporacje i reklame do komunikaciji z
konsumentami. Bezposrednio$s¢ wptywa takze na
budowanie blizszych relacji pomiedzy odbiorcami a
nadawcag komunikacii, jest takze bardziej naturalna. To
zapewne jedna z przyczyn wysokiego zaufania jakim
konsumenci darzg blogerdw.

Obrazy wideo sg nowq jakoscig w internecie. Wraz ze
zwiekszaniem sie przepustowosci tgczy internetowych,
coraz wiecej 0séb korzysta z tej formy spedzania czasu
w sieci. Nie bez znaczenia dla skutecznosci komunikacii
z odbiorcami jest miejsce, w jakim klienci majg kontakt z
tego typu przekazem. Wedtug badan prowadzonych
przez Advertising.com, az 88 proc. oséb deklarujgcych
oglgdanie filméw przez internet robi to w domu.

Partner raportu:

Podsumowanie

Broadband zmienia sposdéb konsumpcji internetu,
szybsze i mniej zawodne tgcza sprawiqjq, ze uzytkownicy
sg duzo bardziej aktywni, poswiecajqg sieci wiecej czasu,
a twdrcy serwisdw mogq tworzy< nowe, lepszej jakosci
tresci — takie jak np. przekazy wideo. To wszystko
sprawia, ze internet wkracza w nowy etap swojego
rozwoju. Dzisiejszy internet jest juz zupetnie innym
medium, niz jeszcze 5 lat tfemu. Era e-mailowego
internetu odeszta bezpowrotnie. W dzisiejszych czasach
sie¢ jest petnoprawnym medium, ktdére konkuruje z
telewizjg, a w wielu obszarach jest pierwszym wyborem
dla konsumenta.
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*ldea nazwy raportu zaczerpnieta z prezentaciji Nielsen//NetRatings:
»Whatis web 2.02 The user in charge”

O MRM Worldwide

Nalezymy do McCann Erickson WorldGroup w Polsce i tworzymy rozwigzania interaktywne, ktére sq czesciqg ustug
zintegrowanej komunikacji catej grupy. Filozofig dziatania McCann Erickson jest "kreowanie popytu" (Creating
Demand). W MRM Worldwide, dzieki wykorzystaniu nowych technologii (internetu, tfechnologii mobilnej), kreujemy
popyt na produkty i ustugi naszych Klientdw. Istniejmy od 1997 roku. Poczgtkowo pod szyldem Thunder House, potem
Zentropy Partners, dzisiaj MRM Worldwide.

O autorze

Dominik Kaznowski, od 2001 roku aktywnie zwigzany z branzq internetowg w Polsce. Od 2003 roku penit funkcje
wiceprezesa zarzqdu IAB Polska odpowiedzialnego za marketing i PR oraz analize polskiego rynku internetowego.

We wrzesniu 2006 roku objgt funkcije przewodniczgcego rady nadzorczej Zwigzku Pracodawcodw IAB Polska. Od marca
2007 roku cztonek Rady Nadzorczej Polskich Badan Internetu Sp. z 0.0. Zawodowo zwigzany z Agorg, gdzie od sierpnia
2006 roku petni funkcje dyrektora marketingu w Pionie Internet. Prywatnie prowadzi bloga o biznesowych aspektach
internetu: http://kaznowski.blox.pl
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