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DO DOCELOWEJ GRUPY KLIENTOW

1. Wprowadzenie

W pazdzierniku 1994 roku, w ramach kampanii reklamowej amerykanskiego
giganta telekomunikacyjnego AT&T, zaprezentowany zostal pierwszy internetowy
baner reklamowy. Przewodnim hastem kampanii byto stwierdzenie ,,You will”, czyli
»Bedziesz”. W telewizyjnych i radiowych spotach reklamowych zadawane byty pytania
typu: ,,Czy kiedykolwiek rozmawiales przez telefon znajdujacy si¢ na Twoim
nadgarstku?”, ,,Czy kiedykolwiek zaczates ogladac film w tej samej chwili, kiedy o tym
pomyslates?” lub ,,Czy kiedykolwiek uczestniczytes w wyktadzie prowadzonym przez
osobe znajdujaca si¢ tysiace kilometrow od Ciebie?”. Kazdy spot konczyt si¢ zawsze
odpowiedzia: ,,Bedziesz”. Firma AT&T zapewniata ponad 10 lat temu, ze bedziemy
klika¢ w banery, prezentujac pierwszy m.in. na stronach pierwowzoru portalu Yahoo -
,Czy kiedykolwiek tutaj kliknates? Bedziesz klikat” [5].

W ciagu dekady, od chwili zaprezentowania pierwszego banera, Internet stat si¢
medium masowym, szybko adaptujacym si¢ do indywidualnych potrzeb konsumenta.
Kierunek rozwoju marketingu internetowego to zorientowanie na uzytkownika, ktory
sam wyraza swoje potrzeby i oczekuje uwzglednienia jego preferencji [8]. Konsument,
zalewany redundantnymi tresciami’, dazy do zmniejszenia ich ilosci i oczekuje
zindywidualizowanego przekazu. Masowos¢ (popularnosé) Internetu nie oznacza, ze
jego uzytkownicy zadowola sie masowa trescia (broadcasting). Oczekuja
zindywidualizowanego przekazu. Odwrotnoscia broadcastingu jest narrowcasting,
termin, ktory mozna zdefiniowa¢ jako ,.komunikowanie skierowane do wybranych
odbiorcow, segmentacja audytoriow” [3]. Interaktywnos$¢ Internetu czyni mato
efektywnym tradycyjny przekaz reklamowy, ktory zaktada pasywna postawe odbiorcy
tresci. Utrzymuje sie opinia [10], ze rozwoj i popularyzacja technologii internetowych
zmienia wyraz marketingu, umozliwiajac interakcje na poziomie dotychczas
nieznanym.

Reklamodawcy, ktérzy ptaca za publikowanie reklamy, oczekuja coraz bardziej
widocznego, takze na poziomie wskaznikdw, przektadania si¢ nakltadow na efekty.
Tradycyjna, masowa reklama, jest trudno mierzalna. Interaktywnos¢ Internetu
umozliwia stworzenie wskaznikow, ktére zwiekszaja poziom mierzalnosci tego medium
w poréwnaniu z innymi. Nie powinno si¢ jednak traktowac Internetu jako medium,
ktore wywotuje tylko bezposrednia reakcje uzytkownika wywotana trescia przekazu
reklamowego. Reklama internetowa uzywana jest takze do wywotania efektow trudniej
uchwytnych a mianowicie do zwigkszania swiadomosci marki wsréd potencjalnych
uzytkownikéw. Nowe technologie umozliwiaja wyselekcjonowanie stosunkowo waskiej
grupy odbiorcédw, potencjalnie zainteresowanych przekazem reklamowym, dzieki
czemu efektywnosc¢ dziatan marketingowych rosnie [2].

Wymagania reklamodawcéw dotycza takze modeli optat za reklame. Wzrost
konkurencji na globalnych rynkach zmusza firmy do redukcji kosztow we wszystkich

! zrodta podaja, ze przecietny Amerykanin moze stykac si¢ dziennie nawet z 5 tys. przekazow

reklamowych, jezeli zsumowane zostana wszystkie potencjalne nosniki [2].
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obszarach dziatalnosci. Reklamodawcy najchetniej rozliczaliby sie wedtug modeli
optat, ktére odzwierciedlatyby efektywnos¢ reklamy, czy jej bezposrednie przektadanie
si¢ na wzrost przychoddéw [2]. Latwiej jest wtedy podejmowac decyzje o rezygnacji z
danego rodzaju reklamy lub intensyfikacji dziatan na innym polu. Do uzycia wchodza
modele opfat, ktore po czesci to umozliwiaja.

Baner reklamowy przetrwat ponad dekadg, a przepowiednia firmy AT&T si¢
sprawdzita. Ogromny rozwoj miat miejsce po stronie bezposrednio niewidocznej dla
uzytkownika. Za wyswietleniem reklamy internetowej stoja coraz bardzo wyrafinowane
technologie informatyczne, ktore kieruja reklamy do wybranego audytorium, mierza
efektywnos¢ oraz zliczaja koszty reklamy wedtug nowych modeli obliczania optat.

2. Metody kierowania reklamy do uzytkownikéw
Istnieje szereg metod kierowania reklamy umozliwiajacych zawezanie grona
odbioréw reklamy, czyli przejscie od broadcastingu do narrowcastingu. Najbardziej

charakterystyczne ze wzgledu na zawezanie audytorium, wybrane przez autorow
metody, zostaty zaprezentowane na rysunku 1.
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Rys. 1. Od broadcasting do narrowcasting — metody kierowania reklamy [zrddto: opracowanie wiasne]

Run-on-site (ROS) — emisja reklamy w obrebie konkretnej witryny, przy czym
reklama moze si¢ pojawi¢ w dowolnym miejscu. Najwigksze znaczenie ma
maksymalizacja zasiegu, poboczne natomiast — tematyka serwisu. Najwazniejsze
portale maja wiasne biura obstugi sprzedazy, gdzie mozna zakupi¢ reklame emitowana
z uzyciem tej metody. Mniejsze serwisy internetowe czesto wybieraja uczestnictwo w
sieciach reklamowych, ktére grupuja witryny i oferuje reklam¢ w pakietach.
Uczestnictwo w sieci reklamowej jest korzystne dla mniejszych serwiséw, gdyz nie
musza martwi¢ si¢ one o technologiczna obstuge kampanii, pozyskiwanie klientow i
prowadzenie biura handlowego. Sieci reklamowe koncentruja si¢ na sprzedazy
pakietow. Takim przyktadowym pakietem moze by¢ Run-on-network (RON), ktory
polega na tym, ze emisja reklamy odbywa si¢ w obrebie wszystkich witryn,
reprezentowanych przez danga sie¢ reklamowsa [6].

Te formy kierowania, podobnie jak Run-on-category, wykorzystywane sa najczesciej do
zwickszania swiadomosci marki poprzez masowe wyswietlanie reklamy. Koszt takiej



reklamy jest duzy, gdyz niezbedne jest wykupienie duzych ilosci odston. Zakup kilkuset
tysiecy odston banera w popularnym portalu praktycznie nie zostanie zauwazony przez
ZnaczacCa czes¢ internautdéw, gdyz jego emisja zostanie zrealizowana w ciagu kilku
godzin. Skutecznos¢ tego typu kierowania uzalezniona jest wigc w duzej mierze od
wielkosci budzetu reklamowego firmy.

Run-on-category (ROC) — kampania reklamowa wyswietlana na witrynach z
danej kategorii tematycznej. Reklama kierowana jest do o0s6b zainteresowanych
wskazana tematyka. Kierowanie mozliwe jest tylko na duzym poziomie ogolnosci, np.
banery w dziale sportowym portalu.

Contextual advertising — reklama kontekstowa (inaczej contextually targeted
ads) wyswietlana jest na danej stronie internetowej na podstawie analizy tresci strony.
Specjalne algorytmy analizuja tre$¢ kazdej podstrony serwisu i umieszczaja na niej
reklamg, jezeli przekaz reklamowy jest powiazany z jej trescia. Dzigki temu mozliwe
jest kierowanie tresci promocyjnych do waskiego grona odbiorcow, zainteresowanych
specyficzna tematyka. Reklamodawcy, korzystajacy z tego typu systemow, opisuja
swoja reklame za pomoca stéw kluczowych. Dla tych stéw kluczowych szukane sa
strony, ktdre poruszaja zblizona tematyke. Mozliwe jest wiec, poprzez stosowanie
skomplikowanych fraz, bardzo waskie kierowanie przekazu reklamowego [5].
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Rys. 2. Reklama kontekstowa w serwisie informacyjnym www.di.com.pl

Algorytmy analizuja tres¢ strony gtownie pod katem statystycznego
wystepowania stow. Istnieje wicc ryzyko, ze reklama zostanie wyswietlona na stronie
zawierajacej interesujace reklamodawce stowa kluczowe ale nie poprawnej z punktu
widzenia public relations, np. w artykule poruszajacym zagadnienie szkodliwosci
uzytkowania telefonéw komorkowych ukazuja si¢ reklamy firm oferujacych telefony
(przyktad — rysunek 2). Unikniecie takich zdarzen jest po czesci mozliwe poprzez



wskazanie negatywnych stow kluczowych dla danej reklamy. Jezeli strona internetowa
zawiera negatywne stowa, reklama nie zostanie wyswietlona.

Firmy oferujace systemy do obstugi reklamy kontekstowej (na rynku polskim
szeroko dostepny jest system AdSesne, stworzony przez Google Inc.) maja ogromna
przewage nad tradycyjnymi sieciami reklamowymi, ktdére takze grupuja niezalezne
serwisy i przez swoje posrednictwo publikuja w nich reklame. Ta przewaga to efekt
skali — mozliwos¢ zgromadzenia znacznie wigkszej ilosci reklamobiorcow (czyli
serwisow, gdzie reklama moze by¢ umieszczana, wiaczajac mate, niszowe vortale) i
reklamodawcow (takze tych o niskich budzetach). Jest to mozliwe dzigki bezosobowej
obstudze kontaktow na linii reklamodawca-reklamobiorca, co znacznie obniza koszty
transakcyjne [7].

Search engine advertising — reklama w wyszukiwarkach wyswietlana na
podstawie zapytania zadanego przez uzytkownika. Wyniki zwracane przez
wyszukiwarki mozna podzieli¢ na dwie gtéwne grupy: budowane na podstawie
algorytmu oceniajacego jako$¢ strony oraz zalezne od optat wniesionych przez
reklamodawceg. Te pierwsza nazywane sa ‘organicznymi’ (naturalnymi), pozycja
uzalezniona jest od jakosci pracy wykonanej nad serwisem, zweryfikowanej przez
algorytm [7]. Obok wynikéw ‘organicznych’ znajduja si¢ tzw. wyniki ptatne, majace
posta¢ linku sponsorowanego. (przyktad z wyszukiwarki Google - rysunek 3).
Ogromna zaleta ptatnej reklamy w wyszukiwarkach jest jej nieinwazyjnos¢. Powiazana
jest bezposrednio z zapytaniem skierowanym do wyszukiwarki, co warunkuje jej
wysoka skutecznos¢. Linki sponsorowane skladaja si¢ z samego tekstu, wigc nie
powoduje op6znien w fadowaniu strony. Standardowy link sponsorowany to nagtowek,
dwie linie opisu (kazda po okoto 35 znakdw) i adres docelowej strony.

Location-based advertising — reklama kierowana w zaleznosci od lokalizacji
odbiorcy. Systemy geolokalizacji potrafia z mniejsza lub wicksza doktadnoscia
zidentyfikowac¢ fizyczne potozenie uzytkownika. Tego typu kierowanie sprawdza sig w
przypadku reklamy lokalnych firm czy lokalnych oddziatdbw. Np. portal Yahoo
umozliwia wyswietlenie reklamy ptatnej uzytkownikom poszukujacym informacji z
uzyciem danego stowa kluczowego, znajdujacym sie w promieniu 0,5 do 100 mil od
fizycznej lokalizacji firmy?.

2 http://www.content.overture.com/d/USm/ays/Im.jhtml
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Rys. 3. Linki sponsorowane (gdrna i prawa strona) w wyszukiwarce Google

Behavioral advertising — kierowanie behawioralne opiera si¢ na przekazywaniu
reklamy grupie uzytkownikéw, ktéra wydzielona jest na podstawie zachowania.
Pojedynczy uzytkownik rozpoznawany jest najczesciej poprzez pliki cookie, niekiedy w
potaczeniu z numerem IP komputera, z ktdrego si¢ taczy [1]. Przyktadowym
zachowaniem moze by¢ powtarzajaca sie aktywnos¢ polegajaca na przegladaniu tresci
powiazanych z podr6zami po Europie. Takiej grupie osob bedzie wyswietlana reklama
z oferta tanich przelotow po Europie. Reklama o tanich przelotach bedzie prezentowana
na wielu podstronach ogladanych przez wydzielona grupg uzytkownikéw. Emisja moze
mie¢ posta¢ ROS, czyli bez uwzglednienia tresci poszczegolnych stron, liczy sie fakt
zainteresowania grupy dana tematyka. Zachowanie uzytkownika jest wigc kluczem
decydujacym o rodzaju kierowanej do niego reklamy.

Reklama behawioralna umozliwia reklamodawcy dotarcie do potencjalnych
klientbw poza stronami powiazanymi tematycznie z przekazem reklamowym.
Zaawansowane technologie, ktére dopiero wchodza do uzycia, umozliwiaja $ledzenie
przesztych aktywnosci uzytkownika. Umozliwia to dotarcie ze zrdznicowanym
przekazem reklamowym, w zaleznosci od tego, w jakiej fazie cyklu podejmowania
decyzji o zakupie internauta si¢ znajduje.

Duze portale internetowe, ktdre integruja w swoim obrebie wiele mniejszych
serwisOw (takze pasaze handlowe), to miejsca, gdzie reklama behawioralna jest
szczegOlnie skuteczna. Duza liczba danych o danym uzytkowniku pozwala na
optymalne dobranie potencjalnie interesujacych tresci reklamowych. Czesto
uzytkownicy portali rejestruja si¢ w nich, logujac si¢ za kazdym razem, gdy z danego
portalu korzystaja. Utatwia to identyfikacje pojedynczego uzytkownika i dostarcza
dodatkowych danych (formularz z pytaniami wypelniany podczas rejestracji,
aczkolwiek nalezy pamigta¢ 0 krytycznym podejsciu do informacji uzyskanych ta

droga).

Poszczegdlne formy kierowania reklamy moga wystepowac tacznie. Dobrym
przyktadem moga tu by¢ lokalne wyszukiwarki internetowe, ktére maja
zaimplementowane mechanizmy wykrywania fizycznego potozenia uzytkownika.



Reklama jest w tym wypadku kierowana w zaleznosci od frazy wpisanej do okienka
wyszukiwarki i lokalizacji uzytkownika.

3. Modele oplat za reklameg internetowa

Modele optat za reklame¢ ewoluuja od tych przeniesionych bezposrednio z
innych mediow (np. z telewizji czy radia — optata za ilos¢ emisji) do
odzwierciedlajacych konkretna akcje wykonana przez odbiorce reklamy. Ponizej
scharakteryzowane zostaty wybrane modele.

FF - Flat Fee — model zakupu powierzchni, wedtug ktérego optata zalezy od
czasu emisji reklamy; ilos¢ wyswietlen nie ma znaczenia. Model wychodzacy z uzycia,
stosowany jeszcze przez mate, niszowe serwisy internetowe.

CPM - cost per thousand — koszt tysiaca wyswietlen danej reklamy. (literka M w
skrocie pochodzi od rzymskiego oznaczenia liczby 1000). Model ten najczesciej
stosowany jest do rozliczania reklamy banerowej, oznacza koszt za 1000 wyswietlen
banera. Czasami w polskiej nomenklaturze uzywa si¢ blednie skrotu CPT do
oznaczenia kosztu 1000 wyswietlen.

Pay Per Click — model optaty polegajacy na ptaceniu za kazde kliknigcie w
reklame¢. CPC (cost per click) to koszt jednego klikniecia. Model ten zdominowat
promocj¢ w wyszukiwarkach oraz po czegsci reklameg kontekstowa [7]. Najwigkszym
technologicznym problemem do rozwiazania jest rozpoznanie i eliminacja z rozliczen
kliknig¢ nadmiarowych (wykonanych kilkakrotnie przypadkowo przez uzytkownika lub
wroga konkurencje pragnaca wyczerpac budzet reklamy innej firmy).

Pay Per Call — nowy model rozliczen obecny w wyszukiwarkach lokalnych.
Umozliwia reklame w Internecie firmom, ktére nie posiadaja stron internetowych.
Nosnikiem reklamy jest link sponsorowany, ktéry zamiast adresu strony internetowej
zawiera telefon. Telefon ten to wirtualny numer obstugiwany przez firme dostarczajaca
technologie do realizowania modelu Pay Per Call. Kazde wybranie numeru jest
zliczane przez system do pozniejszego rozliczenia kosztow reklamy.

Wiele firm zdecydowanie bardziej ceni sobie wykonanie telefonu przez
potencjalnego klienta, niz jego wejscie na strong. Dotyczy to na przyktad firm
posredniczacych na rynku nieruchomosci lub finansowym. Konwersacja z klientem ma
dla nich kluczowe znaczenie do nawiazania pozytywnych relacji. Model pay-per-call
nie zdominuje rynku, ale stanowi ciekawa alternatywe dla wielu firm, otwierajac nowe
mozliwosci reklamy. Uzytkownicy korzystajacy z wyszukiwarek lokalnych nie sa
tradycyjnymi poszukujacymi. Gtownie zalezy im na dotarciu do konkretnej osoby i
werbalnym zadaniu zapytania [9].

Pay Per Performance — ciagle rozwijajacy si¢ sposob rozliczenh migdzy
reklamodawca a reklamobiorca (wiascicielem  serwisu, w ktorym reklama jest
umieszczana). Obejmuje optate za konkretne dziatanie, podjgte przez internaute
(najczesciej zakup, ale moze to by¢ réwniez wypetnienie ankiety, zostawieni danych
osobowych etc.). Z punktu widzenia wymaganej technologii potrzebnej do obstugi jest
to najbardziej skomplikowany model. Konieczne jest $ledzenie aktywnosci
uzytkownika, a co za tym idzie jego doktadna identyfikacja. Pozadana aktywnos¢ nie
musi wystapi¢ natychmiast po zapoznaniu sie z reklama, a dopiero po kilku dniach.



Dodatkowym problemem przy takim modelu rozliczen sa dziatania wywotane przez
sama emisje reklamy, lecz nie wymagajace kliknigcia w nia (tzw. aktywnos¢ post-
impression, a nie tylko post-click) [4]. W tego typu modelu mowi si¢ o koszcie CPA —
cost per acquisition (action) / order lub CPT — cost per transaction.

Czasami rozliczenie moze polega¢ na podziale przychodu uzyskanego z dziatan
podjetych przez klienta pozyskanego na rzecz reklamodawcy (ang. revenue share).
Takie rozwiazanie upowszechnito si¢ w przypadku programéw partnerskich, np.
reklamujacy ksiegarni¢ internetowa uzyska okreslony procent od zakupéw dokonanych
przez poleconego klienta.

4. Podsumowanie

Klasyczny baner internetowy, zaprezentowany przed ponad dziesigciu laty, nadal
jest uzywany. Reklama ewoluowata w roznych kierunkach — od krzykliwych form
graficznych po ascetyczne w swej formie linki sponsorowane. Najistotniejszy rozwoj,
ktory przesadza o skutecznosci reklamy w Internecie, ma miejsce na polu nie
widocznym dla uzytkownika a mianowicie dzieje si¢ w zakresie metod kierowania
reklamy, modeli rozliczania optat za reklame¢ oraz wskaznikdw umozliwiajacych
mierzalno$¢ efektdw. Rozwoj ten mozliwy jest dzigki powstawaniu zaawansowanych,
zautomatyzowanych systeméw informatycznych i coraz wigkszej wydajnosci
komputerow.

Rozwoj poszczegolnych metody kierowania reklamy i modeli rozliczania kosztow
wymuszany jest przez zachowania uzytkownikow Internetu, ktorzy staja si¢ coraz
bardziej odporni na tradycyjny przekaz reklamowy. Prym we wprowadzaniu nowych
rozwiazan w reklamie wioda zagraniczne korporacje, takie jak Google czy Yahoo, ktére
coraz bardziej swoja obecnos¢ zaznaczaja rowniez w Polsce. Dla polskiego
reklamodawcy taka obecnos¢ jest korzystna, gdyz ma on mozliwosé skorzystania z
zaawansowanych technologii i moze dotrze¢ do interesujacej go grupy Kklientow.
Natomiast polskie sieci reklamowe i portale zmuszone sa wprowadza¢ nowoczesne
mechanizmy, gdyz w przeciwnym przypadku grozi im marginalizacja na rynku
reklamy.
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DELIVERING TARGETED ADVERTISING ON THE INTERNET
TO ASELECTED GROUP OF CLIENTS - SOLUTIONS REVIEW

Summary

2004 marked the 10-year anniversary of web advertising. Online advertising has
come a long way since 1994. The Internet, virtually unheard of just over a decade ago,
Is today a vital daily part of most people’s lives. The Internet is interactive and adapts to
the needs of customers. Customers do not want to be passive recipients of content
anymore, they want to coproduce. They demand to decide what, when, how and in what
amount they receive. They want to be treat individually. The Internet is mass medium
but broadcasting does not feat to the needs of costumers. Narrowcasting is what the
Web is all about: providing exactly what individual users want in each individual
moment. Narrowcasting is what makes Internet advertising so effective.

Traditional methods of advertising are not efficient on the Internet. To match
expectations of consumers, methods of targeting advertising to a selected group of
clients have to be employed. The following are described in the article: Run-on-site,
Run-on-network, Run-on-category, Contextual advertising, Search engine advertising,
Location-based advertising and Behavioral advertising. Behind the scenes of displayed



banners or sponsored links, advanced, automated computer systems are used. Without
them, the evolution of marketing would not be possible.

Companies are increasingly demanding greater accountability for the return they
get on their advertising spendings. Therefore, the models of payment for advertising are
developing. Some of them correspond directly with actions undertaken by adverts’
recipients, i.e. Pay Per Click, Pay Per Call or Pay Per Performance. These methods are
also described.

Stowa kluczowe:

reklama internetowa, marketing internetowy, reklama kontekstowa, reklama w
wyszukiwarkach, narrowcasting, reklama behawioralna, pay per click, pay per
performance, pay per call
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