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1. Wstep

W pazdzierniku 1994 r., w ramach kampanii reklamowej amerykanskiego
giganta telekomunikacyjnego AT&T, zaprezentowano pierwszy internetowy baner
reklamowy. Przewodnim hastem kampanii bylo stwierdzenie ,,You will”, czyli
»Bedziesz”. W telewizyjnych i radiowych spotach reklamowych zadawane byly
pytania typu: ,,Czy kiedykolwiek rozmawiales przez telefon znajdujacy si¢ na
Twoim nadgarstku?”, ,,Czy kiedykolwiek zaczales oglada¢ film w tej samej chwili,
kiedy o tym pomyslales?” lub ,,Czy kiedykolwiek uczestniczyles w wykladzie
prowadzonym przez osobe znajdujaca si¢ tysiace kilometrow od Ciebie?”. Kazdy
spot konczyl si¢ zawsze odpowiedzia: ,,Bedziesz”. Firma AT&T zapewniata ponad
10 lat temu, ze bedziemy klika¢c w banery, prezentujac pierwszy m.in. na stronach
pierwowzoru portalu Yahoo — ,,Czy kiedykolwiek tutaj kliknates? Bedziesz klikal”
[Frontczak 2005a].

W ciagu dekady, od chwili zaprezentowania pierwszego banera, Internet stat
si¢ medium masowym, szybko adaptujacym si¢ do indywidualnych potrzeb kon-
sumenta. Kierunek rozwoju marketingu internetowego to zorientowanie na uzyt-
kownika, ktory sam wyraza swoje potrzeby i oczekuje uwzglednienia jego pre-
ferencji [Sharma, Sheth 2004]. Konsument, zalewany redundantnymi treciami’,
dazy do zmniejszenia ich ilosci i oczekuje zindywidualizowanego przekazu. Ma-
sowos¢ (popularnos¢) Internetu nie oznacza, ze jego uzytkownicy zadowola si¢
masowa, trescig (broadcasting). Oczekuja zindywidualizowanego przekazu. Od-
wrotnoscia broadcastingu jest narrowcasting, termin, ktéry mozna zdefiniowaé

' Zrodta podaja, Ze przeci¢tny Amerykanin moze styka¢ si¢ dziennie nawet z 5 tys. przekazé6w
reklamowych, jezeli zsumowane zostang wszystkie potencjalne nosniki [The Decade... 2005].
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jako ,komunikowanie skierowane do wybranych odbiorcow, segmentacja audy-
toriow” {Goban-Klas, Sienkiewicz 1999]. Interaktywnos¢ Internetu czyni malo
efektywnym tradycyjny przekaz reklamowy, ktory zakiada pasywna postawe
odbiorcy tresci. Utrzymuje si¢ opinia [Tapp, Hughes 2004], ze rozwdj i popula-
ryzacja technologii internetowych zmienia wyraz marketingu, umozliwiajac inter-
akcje na poziomie dotychczas nieznanym.

Reklamodawcy, ktérzy placa za publikowanie reklamy, oczekuja coraz
bardziej widocznego, takze na poziomie wskaznikdw, przekladania si¢ naktadow
na efekty. Tradycyjna, masowa reklama jest trudno mierzalna. Interaktywnos¢
Internetu umozliwia stworzenie wskaznikéw, ktére zwigkszaja poziom mierzal-
nosci tego medium w poréwnaniu z innymi. Nie powinno si¢ jednak traktowac
Internetu jako medium, ktére wywotuje tylko bezposrednia reakcje uzytkownika
wywolang trescia przekazu reklamowego. Reklama internetowa uzywana jest takze
do wywolania efektow trudniej uchwytnych, a mianowicie do zwigkszania
swiadomosci marki wsréd potencjalnych uzytkownikow. Nowe technologie
umozliwiaja wyselekcjonowanie stosunkowo waskiej grupy odbiorcéw, poten-
cjalnie zainteresowanych przekazem reklamowym, dzigki czemu efektywno$¢
dziatan marketingowych rosnie [The Decade... 2005].

Wymagania reklamodawcéw dotycza takze modeli oplat za reklamg. Wzrost
konkurencji na globalnych rynkach zmusza firmy do redukcji kosztow we
wszystkich obszarach dzialalnosci. Reklamodawcy najchetniej rozliczaliby sig¢
wedlug modeli optat, ktore odzwierciedlatyby efektywnos¢ reklamy czy jej bez-
posrednie przekladanie si¢ na wzrost przychodow [The Decade... 2005]. Latwiej
jest wtedy podejmowaé decyzje o rezygnacji z danego rodzaju reklamy lub
intensyfikacji dzialan na innym polu. Do uzycia wchodza modele opfat, ktére po
czesci to umozliwiaja.

Baner reklamowy przetrwat ponad dekade, a przepowiednia firmy AT&T sig
sprawdzita. Ogromny rozwéj nastapit po stronie bezposrednio niewidocznej dla
uzytkownika. Za wy$wietleniem reklamy internetowej stoja coraz bardzo wyrafi-
nowane technologie informatyczne, ktére kieruja reklamy do wybranego audy-
torium, mierza efektywnos¢ oraz zliczaja koszty reklamy wedlug nowych modeli
obliczania oplfat.

2. Metody kierowania reklamy do uzytkownikéw

Jest wiele metod kierowania reklamy umozliwiajacych zawegzanie grona od-
bioréw reklamy, czyli przejscie od broadcastingu do narrowcastingu. Najbardziej
charakterystyczne ze wzgledu na zawezanie audytorium, wybrane przez autoréw
metody, zostaly zaprezentowane na rys. 1.

Run-on-site (ROS) — emisja reklamy w obregbie konkretnej witryny, przy czym
reklama moze si¢ pojawi¢ w dowolnym miejscu. Najwigksze znaczenie ma maksy-
malizacja zasiggu, poboczne natomiast — tematyka serwisu. Najwazniejsze portale
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maja wiasne biura obshlugi sprzedazy, gdzie mozna zakupi¢ reklam¢ emitowana z
uzyciem tej metody. Mniejsze serwisy internetowe czg¢sto wybieraja uczestnictwo
w sieciach reklamowych, ktére grupuja witryny i oferuja reklamg¢ w pakietach.
Uczestnictwo w sieci reklamowej jest korzystne dla mniejszych serwisow, gdyz nie
musza martwié¢ si¢ o technologiczng obstuge kampanii, pozyskiwanie klientow i
prowadzenie biura handlowego. Sieci reklamowe koncentruja si¢ na sprzedazy
pakietow. Takim przykladowym pakietem moze by¢ Run-on-network (RON),
ktory polega na tym, ze emisja reklamy odbywa si¢ w obrgbie wszystkich witryn,
reprezentowanych przez dana sieé reklamowa [Frontczak 2005b].
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Rys. 1. Od broadcasting do narrowcasting — metody kierowania reklamy
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Te formy kierowania, podobnie jak Run-on-category, sa najczesciej wykorzy-
stywane do zwigkszania swiadomosci marki przez masowe wyswietlanie reklamy.
Koszt takiej reklamy jest duzy, gdyz niezbedne jest wykupienie duzych ilosci
odston. Zakup kilkuset tysigcy odston banera w popularnym portalu praktycznie
nie zostanie zauwazony przez znaczacy cz¢$¢ internautéw, gdyz jego emisja
zostanie zrealizowana w ciagu kilku godzin. Skuteczno$¢ tego typu kierowania
jest wigc uzalezniona 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 osdb zainteresowanych
wskazang tematyka. Kierowanie jest mozliwe tylko na duzym poziomie ogdlnosci,
np. banery w dziale sportowym portalu.
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Contextual advertising — reklama kontekstowa (inaczej contextually targeted
ads) jest wyswietlana na danej stronie internetowej na podstawie analizy tresci
strony. Specjalne algorytmy analizuja tres¢ kazdej podstrony serwisu i umieszczaja
na ni¢j reklame, jezeli przekaz reklamowy jest powigzany 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 reklam¢ za pomoca stéw kluczowych. Dla tych stéw
kluczowych szukane sa strony, ktore poruszaja zblizona tematyke. Mozliwe jest
wigc, dzigki stosowaniu skomplikowanych fraz, bardzo waskie kierowanie prze-

kazu reklamowego [Frontczak 2005a).
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Rys. 2. Reklama kontekstowa w serwisie informacyjnym www.di.com.pl

Algorytmy analizujg tres¢ strony glownie pod katem statystycznego wyste-
powania stow. Istnieje wigc ryzyko, ze reklama zostanie wyswietlona na stronie
zawierajacej interesujace reklamodawce stowa kluczowe, ale niepoprawnej z
punktu widzenia public relations, np. w artykule poruszajacym zagadnienie
szkodliwo$ci uzytkowania telefonéw komodrkowych ukazuja si¢ reklamy firm
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oferujacych telefony (przyktad — rys. 2). Uniknigcie takich zdarzen jest po czgéci
mozliwe przez wskazanie negatywnych sléw 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 ogro-
mna przewage¢ nad tradycyjnymi sieciami reklamowymi, ktére takze grupuja
niezalezne serwisy i za swoim posrednictwem publikuja w nich reklame¢. Ta
przewaga to efekt skali — mozliwos¢ zgromadzenia znacznie wigkszej liczby rekla-
mobiorcow (czyli serwisow, gdzie reklama moze by¢ umieszczana, wlaczajac
mafe, niszowe vortale) i reklamodawcéw (takze tych o niskich budzetach). Jest to
mozliwe dzigki bezosobowej obstudze kontaktéw na linii reklamodawca-rekla-
mobiorca, co znacznie obniza koszty transakcyjne [Frontczak, Trzcielinski 2005].
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Rys. 3. Linki sponsorowane (gérna i prawa strona) w wyszukiwarce Google

Search engine advertising — reklama w wyszukiwarkach wyswietlana na
podstawie zapytania zadanego przez uzytkownika. Wyniki zwracane przez wyszu-
kiwarki mozna podzieli¢ na dwie gilowne grupy: budowane na podstawie
algorytmu oceniajacego jakos¢ strony oraz zalezne od oplat wniesionych przez
reklamodawcg. Te pierwsza nazywane sg ,,organicznymi” (naturalnymi), pozycja
uzalezniona jest od jakosci pracy wykonanej nad serwisem, zweryfikowanej przez


http://www.Qoogle.coffi/%c5%82%c2%bbarch?ht-pl8co%c2%bbbudap(
http://www.gtahotels.com
http://www.Hotels-in-Budapest-Hungary.com
http://www.ohb
http://www.ohb.hu/hotels/54starhotels.en.html
http://www.ohb.hu
http://www.budapesthotelreseivation
http://www.bookings.net
http://www.hotel4you.net
http://www.ohb.hu/

286

algorytm [Frontczak, Trzcielinski 2005]. Obok wynikow ,,organicznych” znajduja
si¢ tzw. wyniki platne, majace postac linku sponsorowanego (przyklad z wyszu-
kiwarki Google — rys. 3). Ogromng zaleta ptatnej reklamy w wyszukiwarkach jest
jej nieinwazyjnos¢. Powigzana jest bezposrednio z zapytaniem skierowanym do
wyszukiwarki, co warunkuje jej wysoka skutecznosc¢. Linki sponsorowane sktadaja
si¢ z samego tekstu, wigc nie powoduja opdznien w tadowaniu strony. Stan-
dardowy link sponsorowany to nagiowek, dwie linie opisu (kazda po ok. 35 zna-
kéw) i adres docelowe) strony.

Location-based advertising — reklama kierowana w zalezno$ci od lokalizacji
odbiorcy. Systemy geolokalizacji potrafia z mniejsza lub wigksza doktadnoscia
zidentyfikowac¢ fizyczne polozenie uzytkownika. Tego typu kierowanie sprawdza
si¢ w wypadku reklamy lokalnych firm czy lokalnych oddzialéw. Portal Yahoo np.
umozliwia wyswietlenie reklamy platnej uzytkownikom poszukujacym informacji
z uzyciem danego stowa kluczowego, znajdujacym si¢ w promieniu od 0,5 do
100 mil od fizycznej lokalizacji firmy’.

Behavioral advertising — kierowanie behawioralne opiera si¢ na przekazy-
waniu reklamy grupie uzytkownikéw, ktora jest wydzielona na podstawie zacho-
wania. Pojedynczy uzytkownik rozpoznawany jest najczesciej poprzez pliki cookie,
niekiedy w potaczeniu z numerem IP komputera, z ktérego si¢ faczy [Chang 2005].
Przykladowym zachowaniem moze byé powtarzajaca si¢ aktywno$¢ polegajaca na
przegladaniu tresci powiazanych z podrézami po Europie. Takiej grupie osob
bedzie wys$wietlana reklama z oferta tanich przelotow po Europie. Reklama o
tanich przelotach bedzie prezentowana na wielu podstronach ogladanych przez
wydzielona grupe uzytkownikéw. Emisja moze mie¢ postac ROS, czyli bez
uwzglednienia tresci poszczegdlnych stron, liczy si¢ fakt zainteresowania grupy
dang tematyka. Zachowanie uzytkownika jest wigc kluczem decydujacym o ro-
dzaju kierowanej do niego reklamy.

Reklama behawioralna umozliwia reklamodawcy dotarcie do potencjalnych
klientow poza stronami powigzanymi tematycznie z przekazem reklamowym.
Zaawansowane technologie, ktore dopiero wchodza do uzycia, umozliwiaja sle-
dzenie przeszlych aktywnosci uzytkownika. Umozliwia to dotarcie ze zrdzni-
cowanym przekazem reklamowym w zaleznosci od tego, w jakiej fazie cyklu
podejmowania decyzji o zakupie internauta si¢ znajduje.

Duze portale internetowe, ktdore integruja w swoim obrgbie wiele mniej-
szych serwisow (takze pasaze handlowe), to miejsca, gdzie reklama behawioralna
jest szczegblnie skuteczna. Duza liczba danych o 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. Ulatwia to identyfikacje pojedynczego uzytkownika
i dostarcza dodatkowych danych (formularz z pytaniami wypetniany podczas

2 http://www.content.overture.com/d/USm/ays/Im jhtm]
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rejestracji, aczkolwiek nalezy pamigtaé o krytycznym podejsciu do informac;ji
uzyskanych ta droga).

Poszczegdlne formy kierowania reklamy moga wystgpowaé tacznie. Dobrym
przykladem 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 reklamg internetowg

Modele optat za reklam¢ ewoluuja od tych przeniesionych bezposrednio
z innych mediéw (np. z telewizji czy radia — oplata za liczb¢ emisji) do od-
zwierciedlajacych konkretna akcj¢ wykonana przez odbiorcg reklamy. Ponizej
scharakteryzowane zostaly wybrane modele.

FF - flat fee — model zakupu powierzchni, wg ktérego oplata zalezy od czasu
emisji reklamy; liczba wyswietlen nie ma znaczenia. Model wychodzacy z uzycia,
stosowany jeszcze przez male, niszowe serwisy internetowe.

CPM - cost per thousand — koszt tysiaca wyswietlen danej reklamy (llterka M
w skrdcie pochodzi od rzymskiej cyfry 1000). Model ten najczgsciej 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 oplaty polegajacy na placeniu za kazde kliknigcie w
reklame¢. CPC (cost per click) to koszt jednego kliknigcia. Model ten zdominowat
promocj¢ w wyszukiwarkach oraz po czgsci reklame kontekstowa [Frontczak,
Trzcielinski 2005]. Najwigkszym technologicznym problemem do rozwiazania jest
rozpoznanie i eliminacja z rozliczen kliknig¢ nadmiarowych (wykonanych
kilkakrotnie przypadkowo przez uzytkownika lub wroga konkurencj¢ pragnaca
wyczerpa¢ budzet reklamowy innej firmy).

Pay per call — nowy model rozliczen obecny w wyszukiwarkach lokalnych.
Umozliwia reklam¢ w Internecie firmom, ktére nie maja stron internetowych.
Nosnikiem reklamy jest link sponsorowany, ktory zamiast adresu strony inter-
netowej zawiera telefon. Telefon ten to wirtualny numer obslugiwany przez firmg
dostarczajacq technologie do realizowania modelu pay per call. Kazde wybranie
numeru jest zliczane przez system do p6zniejszego rozliczenia kosztéw reklamy.

Wiele firm zdecydowanie bardziej ceni sobie wykonanie telefonu przez po-
tencjalnego klienta niz jego wejscie na strong. Dotyczy to np. firm posred-
niczacych na rynku nieruchomosci lub finansowym. Konwersacja z klientem ma
dla nich kluczowe znaczenie dla nawiazania pozytywnych relacji. Model pay per
call nie zdominuje rynku, ale stanowi ciekawg propozycja alternatywna dla wielu
firm, otwierajac nowe mozliwosci reklamy. Uzytkownicy korzystajacy z wyszu-
kiwarek lokalnych nie sa tradycyjnymi poszukujacymi. Glownie zalezy im na do-
tarciu do konkretnej osoby i werbalnym zadaniu zapytania [Sherman 2005].
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Pay per performance — ciagle rozwijajacy si¢ sposob rozliczen migdzy
reklamodawca a reklamobiorca (wlascicielem serwisu, w ktorym reklama jest
umieszczana). Obejmuje oplat¢ za konkretne dziatanie, podje¢te przez internaute
(najczesciej zakup, ale moze to by¢ réwniez wypelnienie ankiety, zostawienie
danych osobowych itp.). Z punktu widzenia wymaganej technologii potrzebnej do
obstugi jest to najbardziej skomplikowany model. Konieczne jest sledzenie
aktywnosci uzytkownika, a co za tym idzie, jego dokladna identyfikacja. Pozadana
aktywno$¢ nie musi wystapi¢ natychmiast po zapoznaniu si¢ z reklama, a dopiero
po kilku dniach. Dodatkowym problemem przy takim modelu rozliczen sa
dzialania wywolane przez sama emisj¢ reklamy, lecz nie wymagajace kliknigcia
W nia (tzw. aktywno$¢ post-impression, a nie tylko post-click) [Internet & Mobile...
2004]. W tego typu modelu méwi si¢ o koszcie CPA — cost per acquisition
(action)/order lub CPT — cost per transaction.

Czasami rozliczenie moze polegaé na podziale przychodu uzyskanego z dzia-
fah podje¢tych przez klienta pozyskanego na rzecz reklamodawcy (ang. revenue
share). Takie rozwiazanie upowszechnilo si¢ w przypadku programéw partner-
skich, np. reklamujacy ksig¢garni¢ internetowa uzyska okres$lony procent od zaku-
pow dokonanych przez poleconego klienta.

4. Podsumowanie

Klasyczny baner internetowy, zaprezentowany przed ponad dziesigciu laty,
nadal jest uzywany. Reklama ewoluowata w réznych kierunkach — od krzykliwych
form graficznych po ascetyczne w swej formie linki sponsorowane. Najistotniejszy
rozwoj, ktory przesadza o skutecznosci reklamy w Internecie, nastgpuje na polu
niewidocznym dla uzytkownika, mianowicie dzieje si¢ w zakresie metod kiero-
wania reklamy, modeli rozliczania optat za reklam¢ oraz wskaznikéw umoz-
liwiajacych mierzalnosé efektéw. Rozwdj ten jest mozliwy dzigki powstawaniu
zaawansowanych, zautomatyzowanych systeméw informatycznych i coraz wigk-
szej wydajnosci komputerow.

Rozw¢j poszczegdlnych metod kierowania reklamy i modeli rozliczania
kosztéw jest wymuszany przez zachowania uzytkownikow Internetu, ktérzy staja
si¢ coraz bardziej odporni na tradycyjny przekaz reklamowy. Prym we wpro-
wadzaniu nowych rozwiazan w reklamie wioda zagraniczne korporacje, takie jak
Google czy Yahoo, ktore coraz bardziej zaznaczaja swoja obecno$¢ rowniez w
Polsce. Dla polskiego reklamodawcy taka obecno$¢ jest korzystna, gdyz ma on
mozliwo$¢ skorzystania z zaawansowanych technologii i moze dotrze¢ do
interesujacej go grupy klientow. Natomiast polskie sieci reklamowe i portale sa
zmuszone wprowadza¢ nowoczesne mechanizmy, gdyz w przeciwnym przypadku
grozi im marginalizacja na rynku reklamy.
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DELIVERING TARGETED ADVERTISING
ON THE INTERNET TO A SELECTED 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 Intemnet, 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 treated individually. The Internet
is mass medium but broadcasting does not fit 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.
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