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Od redakcji

edia - to pojecie w ubiegtym stuleciu

ewoluowato. Poczatkowo zawierato w

sobie jedynie gazete i radio, stanowigce
w pierwszej potowie XX wieku codzienne Zrédto
inspiracji dla milion6w. Nastepnie do tego grona
dotaczyta telewizja, ktéra w latach 50. zaczeta
szturmem wdzierac sie pod strzechy. Pojawienie
sie kazdego kolejnego Srodka dotarcia do
spoteczenstwa, rodzito jednoczesnie spekulacje
na temat zniszczenia medium, ktdére $wiecito
triumfy w poprzednim okresie. Wowczas
niestuszne.

Wiek XX, mimo Ze w historii zapisze sie jako
jeden z najbardziej burzliwych rozdziatow w
dziejach ludzkosci, byt catkiem pokojowym
okresem dla rodzacych sie wéwczas mediow.
Potrafity one ze soba koegzystowac i wzajemnie
uzupetniac, nie robigc sobie przy tym wiekszej
szkody. Do czasu. Wkroczenie do gry Internetu,
wywraca ten sielankowy porzadek do géry
nogami. Sie¢ zaczeta pozerac elementy, ktore
stanowity site klasycznych no$nikéw informaciji.
Prasa stracita swdj ,newsowy” charakter. Kto dzi$
chce czyta¢ o wydarzeniach, ktére miaty miejsce
dzien wczes$niej? Telewizji odebrano wytacznos¢
na przekazywanie i - co wiecej - tworzenie
obrazu. A radio, mimo Ze wcigz pozostaje
najlepiej okopane na swojej pozycji medium
towarzyszacego, traci monopol na kreowanie
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trendow muzycznych.

[ to wszystko pod czujng kontrolg milion6w
internautéw na catym $wiecie, ktorzy
réwniez wymusili zmiane odbioru samych
mediow. Nikt juz nie chce méwnicy, z ktorej
nie oczekuje sie komunikatu zwrotnego.
Teraz prawdziwe medium to olbrzymia
platforma komunikacyjna, gdzie tresci ptyna
w kazdym kierunku.

Klasyczne media prébuja przystosowywac sie
do nowej sytuacji, tworzac internetowe
placéwki, a w niektérych, coraz liczniejszych
przypadkach przenoszac ciezar swojej
dziatalnosci wiasnie do globalnej sieci. Cze$¢
catkiem skutecznie, a czesS¢ niestety
nieudolnie, nie do konca rozumiejac, czym tak
naprawde jest to nowe medium XXI wieku.

A swiat reklamy? Lokuje sie tam, gdzie jest
odbiorca. A odbiorca jest online, wiec budzety
marketingowe karnie podazajg za nim. Media
online charakteryzuja sie jednak cechami,
ktoérych prézno jest szukac w ,offline’owym
marketingu”. Warto wiec je pozna¢, zrozumie¢
i zaakceptowac. Ci, ktorzy opuszcza lekcje tej
online’owej egzystencji, zgina. Bo jesli wiek
XX byt przyktadem medialnej ewolucji,
poczatek obecnego stulecia mozna Smiato
nazwac rewolucja. I tym razem nie obejdzie
sie najprawdopodobniej bez ofiar.

Grzegorz Mitkowski
redaktor naczelny
interaktywnie.com
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Reklama w sieci: Tutaj jest potencjat

Aneta Zadroga

W Wielkiej Brytanii wydatki na Internet przeskoczyty wiasnie te przeznaczone na telewizje. W Polsce,
przyrost zyskow z reklamy w sieci rosSnie mimo kryzysu. Tracg tradycyjne media, zyskuja cyfrowe.

nternet, juz od kilku lat, jest jednym z
najbardziej dynamicznie rozwijajacych

sie mediéw w Polsce, rowniez biorgc pod

uwage wydatki reklamowe. Spowodowane
jest to nie tylko spadkiem znaczenia prasy,
ale rowniez wzrostem ilo$ci uzytkownikow
Internetu, innowacyjnoscig medium,
wzrostem szybkosci taczy, jak rowniez
mozliwo$cig doktadnego i szybkiego w
poréwnaniu z mediami tradycyjnymi,
mierzenia skuteczno$ci kampanii
reklamowych.

Wolniej, ale ciaggle rosnie

Koniec roku 2008, ktory byt jednocze$nie
poczatkiem spowolnienia gospodarczego na
$Swiatowych rynkach, najmniej taskawy pod
wzgledem reklamy byt dla prasy
drukowanej. Media elektroniczne
zanotowaty rekordowe zwiekszenie
zainteresowania reklamodawcoéw. Caty rok
2008 zamknat sie dla Internetu 33-
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procentowym wzrostem - najwiekszym w
poréwnaniu z prasg, radiem i telewizja.

Danych za 2009 rok jeszcze nie ma, ale
prognozy CR Media Consulting S.A. méwig o
dalszym, cho¢ wolniejszym niz w 2008 roku
wzroscie - ma on wynies$¢ ok. 16 proc.
PricewaterhouseCoopers w raporcie Global
Entertainment & Media Outlook 2009-2013
("Perspektywy dla branzy rozrywki i
mediow 2009-2013 na Swiecie) przewiduje,
ze obecny kryzys gospodarczy wiele film
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pchnat z reklamg do Internetu.

Szacunki potwierdzajq przewidywania
praktykow. - MysSle, ze jest szansa aby ten
rok zamkna¢ kilkunastoprocentowymi
wzrostami rynku reklamy internetowe;j -
styszymy od Roberta Biegaja, dyrektora
handlowego portalu Interia.pl. - To mniej niz
w poprzednich latach, niemniej jednak
szacunki te pokazuja stalg tendencje: rynek
reklamy wchodzi do sieci i nic nie wskazuje
na zmiane - dodaje.

Wedtug Biegaja, w tym roku znacznie
nasilito sie wykorzystanie Internetu kosztem
innych mediow, zwtaszcza prasy codzienne;j.
- Dotyczy to zar6wno klientow bedacych
tradycyjnie w obstudze doméw mediowych,
jak i mniejszych klientéw np.. lokalnych,
ktorzy do tej pory korzystali z reklam w
prasie lokalnej - mowi Biegaj. Podkresla, ze
doktadne proporcje poznamy dopiero po

REKLAMA

opublikowaniu danych IAB ADEX za 2009
rok, ale juz w raporcie za rok poprzedni
widac, ze Internet w najwiekszym stopniu
korzysta na przenoszeniu budzetéw z prasy
codzienne;j.

Pomimo wzrostow, sie¢ tez dopadt Swiatowy
kryzys. Na pewno nie bedzie tak dobrze, jak
w 2008. - Faktycznie, obecny rok jest ciezszy
dla wydawcow. Mysle, ze takze dla brokeréw
i doméw mediowych, szczegdlnie jesli go
zestawimy z rekordowym dla branzy rokiem
2008. Nie ma w nim dynamiki wzrostow
sprzedazy siegajacych kilkudziesieciu lub
nawet kilkuset procent - zauwaza Mariusz
WojciechowskKi, prezes zarzadu Grupy
eholiday.pl. Zaraz jednak dodaje: - Mimo
spowolnienia dla branzy nasza spétka w
2009 roku zanotuje wzrost sprzedazy
reklam typu display na poziomie 10 - 20
proc.
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Dom mediowy czuwa...

Domy mediowe, podobnie jak inni
uczestnicy internetowego rynku reklamy;,
pilnie obserwujg zmiany w ostatnich latach.
Jak pokazuja przyktady, sg do nich dobrze
przygotowane. Nie majg innego wyjscia,
poniewaz tylko rozeznanie rynku i
profesjonalizm pozwolg na uszczkniecie
kawatka reklamowego tortu, ktéry, pomimo
kryzysu, z roku na rok jest coraz wiekszy,
zwlaszcza w sieci. - Domy mediowe od lat
buduja swoje kompetencje onlinowe,
posiadajg do$wiadczone zespoty playerskie i
mysle, Ze one akurat byty najmniej
zaskoczone takim obrotem sprawy -
podkresla Biegaj. - Znacznie gorzej do tej
sytuacji moga by¢ przygotowani sami
wydawcy prasy codziennej, ktérym jeszcze
nie do konca udato sie zbudowac silng
pozycje w Internecie.

REKLAMA

Prasa, chociaz powoli, zaczyna zauwazac
potege sieci. Na rozwdéj rozbudowanych
portali postawita juz Agora S.A. (wydawca
Gazety Wyborczej, periodykow, wiasciciel
Grupy Radiowej). Axel Springer, coraz
stabsze czytelnictwo rowniez ratuje
Internetem, chociaz daleko mu do
najwiekszego konkurenta papierowo -
internetowego: Gazety.pl.

... bo ma o co walczy¢

Odpowiedziag doméw mediowych na coraz
wieksze zainteresowanie klientéw
Internetem, przektadajgce sie zwtaszcza na
wysokos¢ budzetow, jest tworzenie
specjalistycznych jednostek
odpowiedzialnych za kampanie
interaktywne. - Takim krokiem byto
chociazby powstanie DiGi Media Store, ktory
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wydzielit sie ze struktur PRO Media House -
mowi Filip Kopij, senior interactive media
planner/buyer z DiGi Media Store. - Ze
wszystkich badan wynika, Ze Internet jest
jedynym znaczacym medium, ktére nie
odnotowato spadku wydatkéw reklamowych
w tym roku. Reklamodawcy wierza w
Internet, miedzy innymi dlatego, ze daje on
najlepsze mozliwosci pomiaru efektywnosci
reklamy - podkresla.

- Kryzysowy 2009 rok to czas weryfikacji
modeli biznesowych doméw mediowych,
klientéw i wydawcéw. Nizsze, niz pierwotnie
zaktadane poziomy budzetéw na Internet
wplynetly na zaostrzenie walki o pieniadze
klientéw - podkresla Arkadiusz Szulc, Team
Leader w Hyperhouse of Media (Isobar
Polska). - Dlatego domy mediowe skupiaja
sie przede wszystkim na uatrakcyjnianiu
swojej oferty, odpowiadajac na coraz
czes$ciej zglaszane przez klientéw potrzeby,

REKLAMA
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weryfikacji efektéw z przeprowadzonych
dziatan - ttumaczy.

Dzi$ juz wiekszo$¢ domoéw mediowych ma
komorki zajmujace sie wytacznie
planowaniem Internetu. Aby w petni
skorzystac z jego mozliwoSci, trzeba miec
bowiem zespdt, ktéry sie w tym specjalizuje.
- Nalezy pamietac ze Internet to juz nie tylko
display i wyszukiwarki, to tez social
network, kampanie wideo, targetowanie
behawioralne, reklamy kontekstowe,
advergaming (gry reklamowe), konkursy,
fora eksperckie, testy konsumenckie -
wylicza Wojciech Katluzny, Agency Sales
Manager sieci ARBOnetwork.

Jest o co walczy¢, bo, jak méwig praktycy,
wiele firm, ktore o reklamie w sieci nie maja
duzego pojecia, kampanie reklamowe zleca
specjalistom, oszczedzajgc tym samym czas i
w swoim mniemaniu pienigdze (domy
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mediowe kuszg bowiem wysokimi rabatami,
ktore, jak sie temu przyjrzec¢ z pozycji osoby
nawet odrobine zorientowanej w branzy, nie
sq zadnymi rabatami). - Wiekszo$¢
budzetéw reklamowych duzych klientow
przechodzi w catosci przez domy mediowe.
Oczywiscie zdarzaja sie wyjatki, jednak
dotycza one gtéwnie klientéw z branz
specjalistycznych (np. branza filmowa
bezposrednio dogaduje sie z serwisami
filmowymi). Poziom wydatkéw na Internet
systematycznie wzrasta, juz teraz jest to
drugie (po telewizji) medium na ktdre
przeznacza sie budzety reklamowe, a
patrzac na bardziej rozwiniete rynki
mozemy sie spodziewac dalszego wzrostu -
podkresla Katuzny.

Zrob to sam?

Nie tylko domy mediowe zauwazaja ruch w
sieci i z niego korzystaja. Coraz wiecej firm
widzi potencjat sieci. Internet przestat juz
by¢ postrzegany jako dodatkowy kanat
komunikacji. W oparciu o to medium zaczety
by¢ konstruowane cate plany marketingowe.
Dotyczy to zaré6wno matych firm, jak i
najpowazniejszych graczy na rynku. - Kryzys
tylko przyspieszyt optymalizacje wydatkow
reklamowych po stronie klientow i
zaowocowal znacznym przeniesieniem
budzetéw tradycyjnie wydatkowanych w
mediach offline’owych do Internetu -
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przekonuje Robert Biegaj.

CzerwonaMaszyna.pl to sklep internetowy z
dizajnerskimi gadzetami. Reklamuje sie
gtownie w internecie. Na reklame prasowa
decyduje sie niezmiernie rzadko. - Jes$li juz
nasze logo pojawia sie w prasie, to jest to
zwigzane np. z organizowanym przez
redakcje konkursem - przyznaje Radek
Kowalik, PR menedzer CzerwonejMaszyny. -
Dlaczego nie reklamujemy sie w prasie?
Glownie ze wzgledu na ceny tych reklam,
ktore sg o wiele wyzsze, niz w przypadku
alternatywnych sposobdw dostepnych w
sieci. Za kwote, ktora wystarczytaby na mato
efektowng promocje w mediach
tradycyjnych, mozemy przeprowadzic¢ o
wiele wiekszg kampanie online - thumaczy.

Znawcy branzy podkreslaja, ze samodzielne
kupowanie reklamy w sieci praktykujg albo
bardzo mate firmy, albo te przeznaczajace
wysokie i regularne budzety na reklame
internetowa. Te pierwsze czesto ograniczaja
sie do linkdw sponsorowanych i wykupienia
reklamy na stronach regionalnych portalu. Z
kolei duze marki, szczegdlnie przy gwarancji
wyltacznosci reklamowej, moga uzyskac
dobre wyniki u najwiekszych wydawcéw.

- Najlepsze rezultaty mediowe daje
najczesciej mix rozwigzan reklamowych,
ktéry moze zapewnic¢ albo dom mediowy
albo wtasny dziat mediéw. Dodatkowo
obstuga przez dom mediowy to nie tylko
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planowanie, ale rowniez monitoring i
optymalizacja kampanii - zauwaza Filip
Kopij.

Czy jednak szukanie na wtasng reke jest
optacalne? Na to pytanie nie ma
jednoznacznej odpowiedzi. - Jesli jest to
duzy klient, ze sporym budzetem do
podzielenia w réznych podmiotach,
wowczas korzystniejsza wydaje sie
wspoétpraca z domem mediowym. Jesli
natomiast klient jest niewielki, czesto lepiej
jest mu kupi¢ kampanie bezposrednio -
stwierdza Wojciech Katluzny. - Warto
podkresli¢, ze praktycznie wszyscy wieksi
klienci nie dziatajg na wtasna reke, tylko
korzystaja z ustug specjalistéw - dodaje.

W rekach profesjonalistéw

Nie wszyscy idg po wsparcie do
profesjonalistow. Nadal wiele jest firm, ktore
nie chca korzystac z ustug posrednikéw. - W
wypadku reklamy internetowej nie
korzystamy z ustug domow mediowych.
Sami zajmujemy sie planowaniem jej
przebiegu i wybieraniem miejsc, gdzie
powinna sie pokazac¢ - méwi Radek
Kowalik.

Powszechna praktyka jednak jest taka, ze

procent catych budzetéw reklamowych
przeznaczonych na sie¢, ktory firmy
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przepuszczaja przez domy mediowe, jest
bardzo wysoki. - Wytaczajac duze portale,
ktére posiadajg wtasne rozbudowane dziaty
sprzedazy, moim zdaniem ok. 80-85 proc.
budzetéw pochodzi od brokeréw i domow
mediowych - méwi Mariusz
Wojciechowski. Wszystko oczywiscie
zalezy od skali przedsiewziecia.

- Nie wydaje mi sie optacalne samodzielne
organizowanie planowania i zakupu
Internetu przy duzej intensywnosci dziata.
Po pierwsze ze wzgledu na warunki zakupu,
ale réwniez ze wzgledu na samo planowanie
- zauwaza Robert Biegaj. - Dzi$ planowanie
kompleksowych dziatan w Internecie nie
jest juz tak proste i tanie jak jeszcze pare lat
temu. Zdecydowanie lepiej zdecydowac sie
wspotprace w tym zakresie z domem
mediowym, ktéry gwarantuja odpowiednia
jako$¢ tych planéw ale réwniez jest w stanie
zaoferowa¢ kompleksowgq obstuge w
zakresie catego Internetu i innych mediow -
wyjasnia.

- Wiekszo$¢ budzetow reklamowych
przeznaczonych na reklame w serwisach
Grupy eholiday.pl pochodzi od brokera.
Bardzo chwalimy sobie tg wspétprace -
przyznaje WojciechowskKi. - Jednak dos¢
duzy serwis jakim jest eholiday.pl musi by¢
takze obstugiwany przez wtasny zespot. [
taki wtasnie mamy. Glownie
wykorzystujemy go do relacji ze
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Arkadiusz Szulc

team leader

Hyperhouse of Media (Isobar
Polska)

Mate i mtode firmy to bardzo
wymagajacy i czasem wcigz
nieufni klienci, bacznie
przygladajacy sie kazdej
wydanej ztotowce. Firmy z
duzym stazem to firmy
Swiadome potencjatu
Internetu, pracujace nad
coraz to lepszym
wykorzystaniem mozliwosci,
jakie daje sie¢ w ich biznesie.
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strategicznymi klientami oraz do
przygotowywania prezentacji i propozycji
dla klientéw ktérzy bezposrednio zgtoszg sie
do nas. Wyznajemy zasade, ze kazdy klient,
nawet ten najmniejszy jest dla nas tak samo
wazny - podkresla.

Jeszcze duzo do zrobienia

Jak podkreslajg specjalisci zdomow
mediowych, jak i klienci szukajacy tansze;j
reklamy w sieci, Internet przestat by¢
$Smiesznym tworem, w ktory strach
inwestowac. Przede wszystkim na
przestrzeni kilku ostatnich lat Internet
przestal by¢ traktowany jako dodatek do
kampanii reklamowych.

Filip Kopij
senior interactive media planner/buyer -
DiGi Media Store.

WyraZnie zauwazamy wzrost zaufania do
Internetu. Idzie za tym coraz wieksze
zainteresowanie klientéw tym medium. O ile
standardowe rozwigzania sg klientom
dobrze znane i nie wymagajq dodatkowego
komentarza, to jednak dynamika rynku
reklamy online sprawia, Ze mozliwos$ci
reklamowe, ktérymi ekscytuje sie branza sa
klientom zupetnie nieznane. Stad wazna jest
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rola edukacyjna firm zajmujacych sie
marketingiem interaktywnym.

Wojciech Katuzny
agency sales manager - ARBOnetwork

W przypadku wielu firm prowadzona
komunikacja marketingowa coraz czesciej
opiera sie gtéwnie na nim. I chociaz w
kampanie online inwestuje sie coraz czesciej
i coraz wiecej, to jednak ze wzgledu na
dynamike tego medium istnieje ciggta
potrzeba edukacji klientow.

Mariusz Wojciechowski
prezes zarzadu - Grupa eholiday.pl

JesteSmy pewni, Ze reklama internetowa
przejdzie obronng reka przez okres kryzysu
i nadal bedzie sie dynamicznie rozwijata.
Jest to przeciez jedyne miejsce, ktore jest tak
bardzo skalowalne i opomiarowane.
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Internet rzadzi

Anna Chodacka

O tym, ze w przestrzeni internetowej trzeba by¢ obecnym, nikogo przekonywac nie trzeba. Ale jak by¢
obecnym, aby przyniosto to oczekiwany skutek? Czyli o tym jak zmienito sie postrzeganie Internetu jako
medium reklamowego w 2009 roku.

lient agencji interaktywnej w 2009

roku, to zdecydowanie klient bardziej

wyedukowany. - W ciggu ostatniego
roku zwiekszyta sie Swiadomos¢ przede
wszystkim z zakresu wykorzystania réznych
form reklamy internetowej. Widac to dobrze
na przyktadzie reklamy w wyszukiwarkach,
na ktéra przeznaczane sg wieksze budzety -
uwaza Marek Blyszczek z agencji
interaktywnej Insignia.

Podobnie uwaza Konrad Spoczynski,
dyrektor sprzedazy z Logicsearch: -
Oczekiwania klientéw sg $cisle powigzane z
wiedzg jaka dysponuja w kwestiach reklamy
internetowej - im bardziej wyedukowany
klient, tym bardziej zaawansowanych
rozwigzan wymaga.

Z poprzednikami zgadza sie takze Tomasz
Kotkiewicz, wtasciciel Seo4.net Seofriendly
Solutions, firmy zajmujacej sie
pozycjonowaniem i optymalizacja. - Skad sie
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biorg w takim razie Swiadomi klienci? Z
moich obserwacji wynika, ze z polecenia.
Zaopiekowany i uSwiadomiony klient
chetnie podzieli sie nabyta wiedzg na temat
SEO z kolega-kontrahentem. W efekcie
polecony klient przychodzi z pytaniami o:
doradzenie, jak podnieS¢ sprzedaz w
Internecie, jak dobrac frazy do
pozycjonowania, jak zoptymlizowac strone
internetowsy, jak przeprowadzi¢ kampanie
linkéw sponsorowanych - uwaza
Kotkiewicz.
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- Jesli chodzi o postrzeganie Internetu:
zapewne sie powtorze, ale online jest coraz
wazniejszym elementem strategii kazdego
marketera. Gwattowny rozwoj reklamy
online w Polsce rozpoczat sie mniej wiecej
od 2003 roku - komentuje Rafat
SzychowskKi, tworca pierwszej wertykalnej
sieci reklamowej, BizOn Media. W takiej, czy
innej postaci w sieci trzeba by¢. Niektdre
firmy obecne s3 tylko w Internecie,
pomijajgc inne mozliwe ptaszczyzny
reklamowe. Argumenty: siec jest tansza i
skuteczniejsza.

Hamletowskie pytanie Internetu
sie nie tyczy

Marek Btyszczek przyznaje, ze agencja nie
ma klientdw, ktorzy inwestujg wytacznie w
reklame w Internecie. - Zauwazamy
natomiast wieksze zainteresowanie
Internetem i przesuniecie budzetéw w tym
kierunku - dodaje. Piotr Gorajek, Point
Group: - Na pewno mozna zaobserwowac
ciggty wzrost firm ktére chcg sie
reklamowac w Internecie. Wptyw na to ma
efektywnos$¢ reklamy oraz jej mierzalnos¢.
Czes¢ firm na pewno Kkieruje sie takze
kosztami. W chwili obecnej reklama w
Internecie jest najtansza forma promocji.

Konrad Spoczynski z Logicsearch, przyznaje,
ze zdarzaja sie klienci, ktorzy jako

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

ptaszczyzne reklamy wybieraja wytacznie
Internet. - To podmioty, ktérych biznes
realizowany jest online, najczesciej sg to
sklepy internetowe. Uzasadnienie jest proste
- zwrot z inwestycji w reklame internetowa
jest mierzalny, a najwyzszy wspotczynnik
ROI uzyskuje sie inwestujac wtasnie w
kampanie internetowe. Dobra kampania np.
w wyszukiwarkach przektada sie na wzrost
liczby zakupéw i wtasciciele sklepow
internetowych dostrzegaja ta zaleznos¢
bardzo szybko - ttumaczy Spoczynski.

Firmy maszeruja do sieci

Katarzyna Kural, od trzech lat jest
wtascicielka Agencji Hostess InPlus i od
poczatku istnienia swojego biznesu
przekonana jest o sile reklamy w Internecie.
- Jesli chodzi o tradycyjne formy reklamy to
dbam, zeby by¢ obecna w katalogach
branzowych. [ to wiasciwie tyle. Inwestuje w
reklame w Internecie, poniewaz mi sie to
optaca. Za naprawde niewielkie sumy jestem
w stanie dotrze¢ do zainteresowanych
ustugami jakie §wiadczy moja firma. Strona
internetowa, pozycjonowanie, blog,
AdWords - wtasnie na to przeznaczam
pienigdze - méwi Katarzyna Kural i dodaje,
ze w przysztosci rozwaza inwestycje w duza
internetowa kampanie reklamowa.

Z powodzeniem, promocje i reklame w
Internecie praktykuje tez Katarzyna
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Wachutka, wspétwiascicielka firmy
zajmujacej sie organizacja slubéw ,Raz w
zyciu” (www.razwzyciu.pl). - Pracuje w
takiej branzy, ze nasi klienci w pierwszej
kolejnosci szukajg informacji o takich
ustugach w Internecie. Nie moéwiac juz o
pannie miodej, ktéra w pierwszej kolejnosci
zaglada do sieci - mowi Katarzyna
Wachuika. - Obecnos$¢ w Internecie jest dla
nas obowigzkowa poniewaz naszymi
klientami sg czesto obcokrajowcy. Nasz
»ukton” w strone Internetu jest ponadto
spowodowany faktem, Ze rynek prasy
Slubnej w Polsce jest dos¢ specyficzny i za
bardzo nie wiem, w ktéry tytut miatabym tu
zainwestowac. Internet okazat sie prostsza i
zarazem skuteczniejsza droga - opisuje i
dodaje, ze inwestuje w ,tradycyjne sieciowe
procedury”, czyli np. pozycjonowanie,
GoogleMaps.

Karol Kowalski, dyrektor strategiczny
Cormedia: - Internet jako drugie medium
reklamowe w Polsce w petni wykorzystuje
swoja pozycje, na ktérg pracowat wiele lat.
Jego postrzeganie wsrdd reklamodawcow
caty czas sie dynamicznie zmienia. Coraz
mniej jest klientow, ktorych trzeba
przekonywac do tego by wykorzystywali
Internet w swoich dziataniach
marketingowych. Obecnie gra nie toczy sie o
to ,czy” ale ,jak” wydatkowac¢ budzet
przeznaczony na reklame w Internecie.
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Obecnie klient posiadajacy okre$lony budzet
na kampanie reklamowa w Internecie staje
przed dylematem. Czy korzystniej
wypromowac sie droga masowa na
portalach, czy lepiej wybrac¢ serwisy
niszowe, z ktérych z kolei korzystaja juz
,wstepnie” wyselekcjonowani uzytkownicy.
Z drugiej strony nawet na portalach mozna
przeprowadzi¢ mocno targetowang i
woweczas nie rézni sie to az tak bardzo od
reklamy w mniejszym serwisie.
Potencjalny klient, nie zadaje sobie tylko
jednego pytania: ,By¢, albo nie by¢” - to juz
od dawna jest passe.

Trend nr 1: odejscie od zasiegu w
kierunku targetowania

Karol Kowalski z Cormedia uwaza, ze
efektywnos$¢ kampanii opartych wytgcznie
na zasiegu spada. - Wymusza to znalezienie
alternatywy dla dotychczasowych rozwigzan
reklamowych. A takim rozwigzaniem sg
tematycznie sieci reklamowe, ktére
stanowig krok naprzéd w kierunku
podnoszenia efektywnoSci profilowanych
emisji reklamowych w Internecie.
Dziatalno$¢ internetowych sieci
tematycznych - wyznacza trendy reklamowe,
wszedzie tam, gdzie istotny jest kontekst
reklamowy. Doswiadczenia sieci
tematycznych przyczyniajg sie do
wypracowania skutecznych modeli
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Paradoksalnie to kryzys
gospodarczy przyczynia sie
do tego, ze reklamodawcy
szukajac oszczednosci
przenosza swoje budzety do
Internetu, gdzie kazda
wydana ztotowka jest w
petni mierzalna.
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reklamowych dla kampanii w okre$lonych
kategoriach np. biznes, zdrowie,
budownictwo, sport itd.

Przedstawiciel Cormedia uwaza tez, ze
odejscie od reklamy zasiegowej to tendencja
widoczna od kilku lat na $wiecie. Pole do
popisu majg natomiast obecnie jako$ciowe
kampanie budowane na dedykowanych
serwisach tematycznych. - W Polsce takie
podejscie widoczne jest od co najmniej
dwdch lat - méwi Karol Kowalski.

Przemystaw Bartkowiak, dyrektor sprzedazy
w Grupie Gazeta.pl, przyznaje, Ze zasieg
kampanii nie jest juz celem samym w sobie.
- To, na co dzisiaj stawiamy w naszej ofercie,
to krojenie na miare. Staramy sie pozna¢
potrzeby klienta i realizowac projekty
specjalne i multimedialne, czego
najnowszym przyktadem jest serial ,Bee
Like Avril Lavinge”, stworzony od podstaw
dla Procter&Gamble. Nasz system emisji
reklam, ktéry stale rozwijamy, pomaga
realizowac najbardziej kreatywne kampanie
reklamowe.

Maria Kierzkowska, managing director ACR
S.A, uwaza, zZe jednym z najpopularniejszych
trenddw, jest nadal wykorzystywanie do
promocji portali spotecznosciowych. - W
pierwszym momencie, kiedy reklamodawcy
zachtysneli sie tg forma, pojawiali sie tam w
duzej mierze dla samej obecnosci. Obecnie
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dziatania reklamowe w spotecznosciéwkach
s3 juz bardziej przemys$lane, dopasowane
komunikacyjnie do grupy celowej - méwi
Kierzkowska. - Zyczytabym sobie i
reklamodawcom, aby oferta witryn
spotecznos$ciowych byta coraz bardziej
dopasowana do konkretnego klienta, a nie
masowa. Oprécz tych najpopularniejszych
spotecznosci, do$¢ mocno juz
eksplorowanych reklamowo, wzrasta
zainteresowanie reklamodawcow
obecnos$cig na mikroblogach,
spotecznosSciowych serwisach video -
dodaje.

Trend nr 2: niestandardowe
rozwigzania oferujemy od zaraz

Coraz czesciej, aby przyciggna¢ klientow,
agencje interaktywne oferujg tzw.
»,Rozwigzania niestandardowe”. Co to tak
naprawde oznacza dla potencjalnego
klienta? Dobrym przyktadem moze by¢
»,Kupuj nasze”, kampania spoteczna, ktorej
celem jest promocja polskich produktéw,
promujgca postawe patriotyzmu
konsumenckiego, autorstwa agencji
interaktywnej Insignia. - ,Kupuj nasze”
cieszy sie duzym zainteresowaniem,
przetamujac stereotypy dotyczace polskich
produktéw, buduje tak zwany ,patriotyzm
konsumencki”. Wykorzystanie w
komunikacji z odbiorcami wszystkich

Business
Ad Network

Tomasz Tomczyk

Wszystkie trendy widoczne
na bardziej rozwinietych
rynkach z r6znym
opOznieniem, ale najczesciej
docierajg réwniez na nasze
podwoérko. Wyzwaniem dla
mediow ,offline” bedzie teraz
znalezienie dla siebie
nowego miejsca. Ci, ktorzy
przygotowywali sie do tego
od dawna majg szanse na
powodzenie. Ci, ktorzy
zaczynaja to robic teraz
moga nie zdazyc¢ sie
przesunac.
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Wizja StrategieTel jest zapewnienie wszystkim firmom
mozliwosci zaistnienia w Internecie, bo nigdy wczesniej
posiadanie wiasnej strony internetowej nie byto tak proste
i szybkie... dzigki wykorzystaniu domeny @

StrategieTel Sp. z 0.0,

ul. Cystersdw 8/23, 31 - 553 Krakdw

tel. (012) 357 68 79; 0 509 434 734
www.strategietel.pl email: info@strategietel.pl
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Skontaktuj sie z nami:
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kanatéw marketingowych sprawito, ze akcja
ma szeroki zasieg. Wielotorowy przekaz
umiejetnie gra na emocjach odbiorcéw.
Poruszajac strune narodowej dumy , Kupuj
nasze” jednoczy Polakéw wokét akcji, w
ktérej moga wptyna¢ na kondycje polskiej
gospodarki - opisuje Marek Blyszczek.

Niestandardowe rozwigzania, to zdaniem
Karola Kowalskiego sita wertykalnych sieci
reklamowych. - Realizacja projektow
specjalnych, dedykowanych konkretnym
reklamodawcom - typu: blogi i fora
branzowe, specjalne dziaty tematyczne,
sekcje dedykowane w formie Include’a,
konkursy, quizy internetowe, porady
specjalistow, konsultacje eksperckie online,
mozliwo$¢ wspoéttworzenia kontentu -
sprawiajg, ze sieci tematyczne postrzegane
sg jako bardziej elastyczne i tworcze
podmioty, doskonale rozumiejgce obszar
swojej dziatalnosci - przekonuje Kowalski.

Maria Kierzkowska: - Powstaty i rozwijaja
sie ciekawe potaczenia formatéw
reklamowych, np. video w mailingu czy
targetowanie behawioralne potgczone z
demograficznym, interaktywne video i inne
czesto pojedyncze formaty na potrzeby
konkretnej kampanii i komunikacji.
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Wyszukiwarkom ro$nie

Wedtug danych PricewaterhouseCoopers i
IAB dotyczacych rynku reklamy w Wielkiej
Brytanii okoto 60 proc. wydatkow
przeznaczanych jest na marketing w
wyszukiwarkach.

W Polsce mozna zaobserwowac¢ podobny
trend. - Obecnie kampanie w modelu PPC
(pay per click) prowadzone s3 stale, jednak
coraz wiekszg uwage klienci przywiazuja do
modeli CPL (cost per lead), CPA (cost per
acquisition) oraz do synergii wszystkich
dziatan internetowych. Warto tez zauwazy¢
ze prowizje agencji SEM sg powigzane z
efektami kampanii - im lepiej agencja
realizuje cele, tym wiecej zarabia - zauwaza
Konrad SpoczynskKi.

Tomasz Kotkiewicz, wta$ciciel Seo4.net,
przyznaje, ze od momentu przeksztatcenia
firmy w 2006 roku, na stricte zajmujaca sie
SEO, klientéw z kazdym rokiem mu
przybywa. - Swiadomy klient to taki, ktéry
potrafi korzystac z sieci. Inwestuje w SEM
(reklame w wyszukiwarkach), poniewaz
zdaje sobie sprawe, Ze najbardziej skuteczny
przekaz reklamowy, to taki, ktéry trafia do
klientéw zainteresowanych i szukajacych
danej ustugi, czy produktu. Jesli szukasz w
wyszukiwarce ofert samochodéw - dostajesz
oferty samochodo6w, szukasz nauki jezykéw
W swojej miejscowosci - dostajesz oferte
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szkét jezykowych w tej okolicy itd. Sprobuj
znaleZ¢ to bez Internetu i wyszukiwarki... -
pyta retorycznie Kotkiewicz. Zdaniem
wtasciciela Seo4.net, Swiadomy klient
"mierzy sily na zamiary" i stara sie
precyzyjnie okresli¢ grupe odbiorcéw i do
niej wtasnie dotrzec np. poprzez
optymalizacje strony internetowej czy
kampanii linkéw sponsorowanych.

Efektywnos¢, czyli to co klienta
obchodzi najbardzie;j

Co bedzie najbardziej skuteczne? Jaka forma
reklamowa? To pytanie niejednokrotnie
pojawia sie w gtowie klienta, ktéry planuje
przeznaczy¢ fundusze na kampanie
reklamowa w Internecie. A co najwazniejsze
- nie znika z orbity jego zainteresowan.

Tomasz Tomczyk, wiceprezes zarzadu K2
Internet SA, przyznaje, Ze klienci rozwijaja
sie wraz z rynkiem. - Zdecydowanie
przesuneliSmy sie w kierunku nacisku na
efekty prowadzonych dziatan. Dzisiaj prawie
nikt juz nie podejmuje decyzji o wydaniu
pieniedzy, jesli nie jesteSmy w stanie
oszacowac wynikow takich dziatan. Agencje
musza sie przystosowac do takiego
wymagania i zacza¢ bra¢ odpowiedzialnos$¢
za prowadzone przez siebie dziatania
(réwniez finansowo) - uwaza TomczyKk.
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Konrad Spoczynski uwaza, Ze decyzja jakich
narzedzi uzy¢ zawsze powinna pozostawac
gestii agencji realizujgcej zadanie. - Czasami
jest to trudne, bo klienci majg swoje
wyobrazenia co do sposobu planowania i
prowadzenia kampanii, jednak wraz ze
wspotpraca rosnie zaufanie do agencji, co
daje nam wieksze mozliwo$ci zarzadzania
budzetem Reklamowym, a co za tym idzie
zwieksza poziom realizacji celow - uwaza.

Najefektywniejsze formy reklamowe? -
Niemozliwe jest ich wskazanie. Kazda z nich
sprawdza sie zaleznie od sytuacji, celu
dziatan reklamowych, wysoko$ci budzetow
czy tez skali, na jakg realizowana jest
kampania. Formy emitowane na warstwie
sprawdzajg sie w dziataniach
wizerunkowych, nie sg natomiast wskazane
w kampaniach sprzedazowych. W gre
wchodzi tez forma rozliczenia oraz model
emisji (np. reklamy wysSwietlane na state nie
powinny by¢ inwazyjne) - ttumaczy
Wojciech Katluzny, Account Manager
ARBOnetwork.

Klient inwestujgcy w kampanie reklamowg
oczekuje efektow. Zwykle zalezy mu na

precyzyjnych cyferkach, ktére pokaza mu np.

jaka byta liczba odston kreacji, czy liczba
oczekiwanych akcji podjetych przez
uzytkownika (np. pozostawienie
komentarza). - Mierzenie skuteczno$ci
dziatan zalezy od zatozen kampanii. Tego
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typu informacje s3 mierzone przez systemy
emisji i zarzadzania reklamami online.
Trudniej sytuacja przedstawia sie, jesli
reklamodawcy zalezy na zmierzeniu
zaangazowania odbiorcow. Wowczas
zaleznie od realizowanych dziatan nalezy
opracowac wtasne wskazniki pomiaru ich
skuteczno$ci. Rynek nadal wypracowuje
metody pomiaru skutecznos$ci kampanii
internetowych oraz mozliwos$ci poré6wnania
ich do efektéw dziatan prowadzonych w
innych mediach. Nie utatwia tego szybki
rozwaj sieci i nieustanne pojawianie sie
nowych narzedzi komunikacji elektronicznej
- mowi Wojciech Katuzny.

Maria Kierzkowska uwaza, ze kampanie
rozliczne w modelu efektywnoSciowym
(CPC/CPL/CPA), to nadal nienasycona czes$¢
rynku. - Sg jeszcze wydawcy, ktérych czeka
nauka jak z tego modelu czerpa¢ korzysci. W
wybranych branzach sg reklamodawcy
rozwazajacy te forme rozliczen, ktérych
czeka duza praca, bo jest to duzo trudniejszy
model wspétpracy niz standardowy zakup
mediéw - przekonuje.

Efektéw pozycjonowania oczekuja takze
klienci Seo4. net. - Z klientami rozliczamy sie
w formie optat za wyniki z ustalong kwotg
minimalng. Oznacza to, ze klient ptaci albo
kwote minimalng, albo po przekroczeniu jej
przez sume optat za wyniki - wtasnie kwote
za wyniki. Nasi klienci otrzymuja dostep do
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naszego systemu monitorujacego pozycje,
ktory wylicza koszty pozycjonowania oraz
przewidywane koszty pod koniec miesigca.
Marek Blyszczek: - Jako agencja kreatywna
przywigzujemy obecnie wieksza uwage do
strategii oraz skutecznosci. Jezeli chodzi o
raporty podsumowujace kampanie to sg one
u nas standardem. Klienci, poza iloScia
odwiedzin, zwracaja wiekszg uwage na czas
przebywania internautéw na stronie oraz
Zrédta odwiedzin.

Kto nastepny po Wielkiej
Brytanii?

Na poczatku pazdziernika branze
interaktywng obiegta wiadomos¢, ze w
Wielkiej Brytanii wydatki na reklame w
Internecie przewyzszyty, srodki na reklame
w telewizji. Taki scenariusz byt do
przewidzenia, nie wiadomo byto tylko kiedy
takie wydarzenie nastapi.

W zwigzku z t3 informacja rodzi sie pytanie,
kiedy i u nas marketing online zacznie
gérowac nad tym offline’owym. Bo pytania
czy zobaczymy, chyba nikt sobie nie zadaje.

Konrad SpoczynskKi, Logicsearch: - Mysle ze
w Polsce czeka nas to samo, co wiecej jestem
zdania, Ze wczesniej czy pozniej wszystkie
media trafig do Internetu a wraz z nimi
budzety reklamowe. Juz teraz dziata wiele
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rozgtos$ni internetowych, powstaja telewizje
internetowe, jesli do tego dodamy
mierzalnos¢ dziatan to przyszto$¢ mediow
internetowych wydaje sie by¢ oczywista.

0 prognoze na najblizszg przysztos¢ pokusit
sie tez Karol Kowalski: - Horyzontalne
kampanie reklamowe na rynku bedg zawsze,
bo zawsze beda klienci ktorzy beda liczy¢ na
zasieg. Ale wertykalne sieci reklamowe to
najbardziej widoczny obecnie trend. Jest nie
tyle modniejszy co skuteczniejszy. W
dodatku jest szansg dla firm z matymi i
$rednimi budzetami na reklame w
Internecie. Juz teraz widzimy, ze skupianie
kilkunastu serwiséw pod jedng marka jest
faktem. Przy wertykalnych sieciach
reklamowych nawet niewielki budzet bedzie
mozna tatwo rozplanowag, co zrodzi
niestandardowe rozwigzania i moze takze
wptynac¢ pozytywnie na jakosc¢ kreaciji.
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Sadze, ze im wyzsza
Swiadomos¢
reklamodawcow na temat
rynku online tym wieksza
odwaga w wykorzystywaniu
najnowszych form
komunikacji z Internautami i
to, mam nadzieje, jest
prognoza na najblizsze
miesigce.
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Przetrwajg najsilniejsi wertykale - wywiad

O tematycznych sieciach reklamowych, ich przysztosci, i o postrzeganiu Internetu jako medium
reklamowego w ogoble, opowiedziat Rafat Szychowski z BizOn Media, twdrca pierwszej wertykalnej sieci

reklamowej w Polsce.

Anna Chodacka: Jak wediug Pana zmienilo
sie postrzeganie Internetu jako medium
reklamowego? Czy mozna zauwazy¢
przesuniecie budzetow reklamowych
wlasnie w kierunku Internetu?

Rafat Szychowski: Zaczne od budzetdw:
oczywiscie ze tak. Wida¢ bardzo
dynamiczne, coroczne wzrosty tego
segmentu i wazniejszy udziat Internetu w
calym media mixie. Wystarczy
przeanalizowa¢ wydatki na sie¢ wedtug
corocznych raportow IAB - tylko dwie
branze w Polsce notowaty do 2009 wzrosty
rzedu 57-58% proc. w skali roku (a
doktadnie: 57% wg IAB Adex w 2008 i
podbonie w 2007) : prywatne ubezpieczenia
zdrowotne i reklama w Internecie.
Paradoksalnie to kryzys gospodarczy
przyczynia sie do tego, ze reklamodawcy
szukajac oszczednos$ci przenosza swoje
budzety do Internetu, gdzie kazda wydana
ztotowka jest w petni mierzalna.
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2009 r. nie byt juz jednak tak dynamiczny...
Tak. Nastagpito znaczne wyhamowanie e (ale
nie spadek!) w 2009 r. spowodowane
oczywiscie cieciem wydatkow
marketingowych, ale takze m.in.
drastycznymi obnizkami cen w telewizji,
ktdra jednak nadal ma wiekszy zasieg.
Internet dociera do ok. 45-50 proc.
populacji. Telewizja jest naturalnie nadal
najwiekszg konkurencjg onlineu.

AC: Jak, najprostszym jezykiem i dla
niewprawionego czytelnika, okreslitby
Pan co to s3 "wertykalne sieci
reklamowe"?

RS: Wertykalna, czy tez tematyczna sie¢
reklamowa, w odroznieniu od zwyklej
(horyzontalnej) sieci reklamowej,
koncentruje sie tylko na jednej tematyce,
jednym obszarze zainteresowan. I tak, w
ciaggu dostownie 3 lat powstato w Polsce
osiem tematycznych sieci reklamowych. W
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tej chwili mamy jedng sie¢ biznesowa, dwie
sieci kobiece, sie¢ budowlang, sie¢
poswiecong graczom, nowq sie¢ dla
mezczyzn. Styszy sie o powstaniu kolejnej
sieci biznesowej, znanego wydawnictwa,
funkcjonuje takze sie¢ erotyczna .

AC: Czy tematyczne sieci reklamowe to
przysztos¢ reklamy w Internecie?

RS: Trzy lata temu z powodzeniem
wprowadzitem na rynek pierwsza sie¢ tego
typu w Polsce i do dzi$ realizuje zamierzone
cele biznesowe. Na pewno takie subsieci

maja racje bytu i zgarng swoj kawatek rynku.

Owszem, jest to potrzebna rzecz, bo dzieki
temu serwisy, ktore do tej pory byty
rozproszone po réznych sieciach
reklamowych , moga znaleZ¢ sie pod jedna
,docelowa banderg" i tatwiej zaistnie¢ w
Swiadomosci marketera. Prawda jest jednak
taka, ze przetrwajg najsilniejsi
reprezentanci, majacy duze zaplecze
technologiczne i finansowe. Wszystko zalezy
rowniez od portfolio danego "wertykala".
Wsrdéd sieci tematycznych na pewno nastgpi
jakas forma naturalnej selekgji....

AC: Pokusi sie Pan o jakas$ prognoze na
przyszlosc¢ dla reklamy online?

RS: Przede wszystkim social media z

fenomenalnym Facebook'iem na czele oraz
mikroblogi typu Twitter.com (lub polski

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Blip.pl). Na pewno wiekszy udziat video w
displayu, ktdre bedzie coraz popularniejsze,
tansze (dla mnie gtdéwnym atutem jest petna
mierzalnos$¢, interakcja z uzytkownikiem).
No i na pewno nastapi jakas segmentacja
rynku, na ktérym w tej chwili jest po prostu
za duzo sieci, wydawcéw, portali. Jestem tez
przekonany, Ze nie dojdzie do takiej sytuacji
jak na Zachodzie, gdzie display jest
wypierany przez modele efektywno$ciowe
(np. w US jest to ok. 70 proc. kampanii
realizowanych w modelach CPC/CPA/CPL,
Yellow pages, czy Google vs. 30 proc. w CPM
| Flat Fee). U nas ciggle dispaly plus e-mail
marketing, to ponad 50 proc. wszystkich
wydatkéw na reklame w Internecie.

Rozmawiala Anna Chodacka
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Czy wiesz, ze...

33 000 000

odston miesiecznie generuje wykop.pl*

2 400 000

unikalnych uzytkownikow odwiedza nas w miesigcu*

300 000

przekierowan - o tyle mozemy zwiekszy¢ miesieczne
statystyki Twojej strony w ramach Wykop Poleca

4 grosze
to sredni koszt przekierowania uzytkownika na strone
Klienta w ofercie Wykop Poleca

Wykop Sp. z 0.0.



http://www.wykop.pl/reklama

Rabat: negocjacje wskazane

Aneta Zadroga

Domy mediowe stosujg rabaty, aby promowac statych i czestych klientow kazdej firmy. Ich wysokos¢ zalezy

od wydatkoéw danego klienta w okreslonym czasie. Ale duza kampania rowniez daje pole do negocjaciji.

ynamiczny rozwdj Internetu

powoduje, ze wydatki na to medium

wzrastaja, stad tez klienci oczekuja
coraz wiekszych upustéw na zakup
powierzchni w sieci. Jednak kryzys
gospodarczy nieco uszczuplit i znaczaco
ograniczyt wydatki na media, rowniez
elektroniczne. 2009 rok to czas oszczednosci
i znacznie bardziej restrykcyjnego podejscia
do wydatkéw reklamowych. Dlatego
popularne informacje o bardzo wysokich,
kilkudziesiecioprocentowych rabatach, ktore
tak naprawde sg wypadkowa kalkulacji
domoéw mediowych, ktore wyjSciowe stawki
ustalajg na duzo wyzszym niz realny,
poziomie, coraz cze$ciej nie zdaja egzaminu.
Dla klientéw w czasie powszechnych
oszczedno$ci bowiem, zwtaszcza tych dtuzej
obecnych na rynku i $wiadomych jego
realiéw, nie jest najwazniejsza wysokos¢
rabatu, jaki otrzymuje, lecz realna kwota,
wysokos¢ budzetu, jaki przeznacza na
kampanie.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Rabat wakacyjny i odstony gratis

Sie¢, jak wszystkie media, ma w ciggu roku
tzw. sezon ogérkowy. W okresie mniej
obcigzonym zamoéwieniami, réwniez mozna
wynegocjowac spory upust - dlatego czesta
polityka sg r6znego rodzaju promocje
wakacyjne.

Dodatkowo stawki moga by¢ negocjowane
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indywidualnie w przypadku jednorazowych
duzych zakupéw, a wiec konkretnych
kampanii. Wéwczas poza rabatem
procentowym odnoszacym sie do budzetu
istnieje mozliwo$¢ dawania rabatow
ilosciowych, a wiec wskazanej liczby odston
gratis.

Pytane o szczeg6ty indywidualnych rabatow
i cenniki, domy mediowe nabierajg wody w
usta. - Interia udziela rabatéw na poziomie
rynkowych dla kazdej kategorii klientow
zgodnie ze swojg polityka rabatowa -
styszymy od Roberta Biegaja, dyrektora
handlowego Interia.pl. Pytanie o szczegoty
rabatow pozostaje oczywiscie bez
odpowiedzi. - Nasza polityka rabatowa
przewiduje premiowanie kazdej kategorii
klientéw, zaréwno tych duzych
ogolnopolskich jaki i klientéw regionalnych
w zalezno$ci od alkowanych u nas budzetéw
reklamowych - zdradza jedynie Biegaj.

Mariusz WojciechowskKi, prezes zarzadu
Grupy eholiday.pl Sp. z o0.0. zdradza: - Grupa
eholiday.pl polityke rabatowa ustala zawsze
dla kazdego klienta indywidualnie.
Oczywiscie polityka ta zawsze jest
uzalezniona od m.in. wysokosci budzetu i
czesto s3 to rzeczy powigzane tzn. gratisowe
odstony plus odpowiednio ustalony rabat.

Co mozna zaproponowac klientowi, ktory
zamawia duzg kampanie i wyktada na nig

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

duza kwote? - Strategicznym klientom
zwykle proponujemy indywidualne
rozwigzania w ktérych zawarta jest polityka
rabatowa, natomiast klientowi, ktory
przychodzi do nas z budzetem 10-15 tys. zt i
wiecej zwykle proponujemy pakiet
dodatkowych odston lub innych rozwigzan
ktére mozemy zaproponowac na jednym z
naszych czterech serwiséw - mowi
Wojciechowski. - Jednak zawsze jest to
ustalone z klientem i musi nawigzywac¢ do
celu kampanii.

Domy mediowe zawsze zarabiajg

Przede wszystkim nalezy pamietac, ze domy
mediowe s3 posrednikiem w sprzedazy
powierzchni reklamowej. Oznacza to, ze
oprocz dtugosci wspoétpracy z domem,
wazna jest tez historia brandu w danym
medium - portalu czy sieci.

- Oprocz warunkéw rabatowych, ktore sa
naturalnie tajemnicg handlowg, nasi klienci
moga liczy¢ na dodatkowe korzysci, ktoérych
nie maja klienci indywidualni - moéwi Filip
Kopij senior interactive media
planner/buyer z DiGi Media Store. - Beda to
na przyktad dodatkowe odstony reklamy;,
brak doptat za przekroczenie wagi kreacji
czy zwiekszenie formatu reklamy. Staty
klient, powtarzajacy wybrane dziatania
reklamowe, mimo zmian cennikowych ma
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czesto mozliwo$¢ kupienia kampanii po
cenach, ktore ptacit ,poprzednio” - zdradza.

- Ponadprzecietny budzet na Internet na
jedng kampanie zaczyna sie od 500 000 zt +,
wiadomo jednak iz ,,duzy” budzet na
Internet, to r6zne kwoty dla réznych
klientéw - méwi Arkadiusz Szulc, Team
Leader w Hyperhouse of Media (Isobar
Polska) - Reklame w sieci mozna zacza¢ od
kilkuset ztotych wydanych na reklame w
wyszukiwarce, do kilkuset tysiecy zt na
kampanie budujaca zasieg, angazujaca
uzytkownikéw poprzez gry, konkursy etc. -
dodaje.

Wyodrebnienie konkretnych dziatan za
okreslong kwote nie przychodzi tak tatwo
jak w papierze. - Kazdy klient ma swoje
wtasne wyobrazenie i cel dla kampanii. Dla
kazdego jest przygotowywany odrebny
media plan wraz z polityka rabatowa,
dlatego nie moge podac precyzyjnych
danych - méwi WojciechowskKi.

Klienci zamawiajgcy , duze” kampanie moga
liczy¢ na podobne korzysci jak stali klienci. -
Dodatkowe gratisowe odstony czy brak
doptat to typowe przyktady. Duzo lepsza
pozycje negocjacyjng daje gwarancja
wyltacznosci w danym medium - przy
klientach z niekt6rych branzy taki uktad
moze by¢ bardzo korzystny - mowi Filip
Kopij. - Kazdy budzet nalezy ocenia¢ w

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

konteks$cie marki i postawionych celow
mediowych, dlatego klasyfikacja na ,duze”
czy ,Srednie” kwoty jest mocno utrudniona.
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Rate card a rzeczywistoS¢

Anna Chodacka

Wysokie rabaty na kampanie reklamowe w Internecie to w polskich realiach standard. Czy takie praktyki
wptywaja niekorzystnie na sytuacje na rynku? Przy jakich kampaniach klienci mogg liczy¢ na spore upusty?

Rate card - czy to ma sens?

iestety w branzy internetowej takze

wystepuje zjawisko bardzo wysokich

rabatow. Czy sg przypadki rabatow
90 proc.? Tego nie wiem. Spotkatem sie z
oferta 80 proc., wiec upust 90 proc. jestem
sobie w stanie wyobrazi¢. Niektorzy gracze
dla pozyskania klienta sg w stanie zrobi¢
bardzo duzo - komentuje Karol Kowalski,
dyrektor strategiczny Cormedia.

Nie jest tajemnicg, Ze dynamicznie
rozwijajacy sie Internet, to miejsce ogromne;j
konkurencji i presji wsréd wydawcow, a
argument wysokiego rabatu to karta, ktéra
czesto pogrywajg, aby zdoby¢ klienta. - Nie
pamietam witasciwie czasow, kiedy rate card
byt rzeczywistym wyznacznikiem
oferowanej ceny. Dom mediowy, dysponujac
budzetem reklamowym danego klienta (bez
wzgledu na branze), jest w stanie
wynegocjowac bardzo korzystne dla siebie

Raport interaktywnie.com: Media On-Line
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stawki w mediach, ktére go interesujg -
mowi Karol KowalskKi.

Przemystaw Bartkowiak, dyrektor
sprzedazy w Grupie Gazeta.pl, przyznaje, ze
rabaty sg integralng czes$cig polityki
handlowej Gazety.pl. - Ta polityka jest
indywidualnie ustalana z domami
mediowymi i klientami pozostajgcymi w
obstudze bezposredniej. Wysokos$¢ rabatu
zalezy od budzetu, okresu wspétpracy jak
réwniez kategorii tematycznej, w ktorej
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kampania ma by¢ realizowana - méwi
Bartkowiak.

O specyficznej postaci, jaka przybrat zwyczaj
dawania rabatéw w Polsce mowi Konrad
Spoczynski, dyrektor sprzedazy w
Logicsearch. - Rabat jest cze$cig ,rytuatu
handlowego” w niektorych kulturach. W
Polsce niestety przybrat dos¢ kuriozalng
postac. Zamiast negocjowac jak najlepsze
warunki zakupu, negocjuje sie ,rabat”,
postrzegany jako ekwiwalent ceny - mowi
SpoczynskKi i dodaje, ze realna cena w
mediach od kilku lat nie ma nic wspélnego w
wysokoScig rabatu.

Jesli przyjrzymy sie sytuacji z boku, mozna
odnie$¢ wrazenie, ze tendencja do walki o
coraz wieksze rabaty to tylko gra, w ktérej i
tak wygrywa wydawca. - Sytuacja taka, na
pierwszy rzut oka kuriozalna, jest jednak
optacalna dla wszystkich stron: wydawca
sztucznie podnosi cene, daje wiekszy rabat i
tak dostaje tyle ile chciat. Dom mediowy
tryumfalnie raportuje swojemu klientowi,
jaki to wielki rabat wynegocjowat, klient jest
zadowolony i ma poczucie wygranej - w
koncu zaptacit o 70 proc. mniej niz jest w
cenniku - uwaza SpoczynskKi.

Czy jednak wysoko$¢ rabatu odgrywa w
kupowaniu kampanii reklamowych w
Internecie kluczowa role? W koncu liczy sie
realna kwota, ktérg mozna przeznaczy¢ na

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

kampanie. Rabat mozna dopasowac tak, aby
cyferki sie zgadzaty. - Majacy obecnie
miejsce dynamiczny rozwdj Internetu
powoduje, ze wydatki na to medium
wzrastaja, stad tez klienci oczekuja coraz
wiekszych upustéw na zakup powierzchni w
sieci. Inng sprawag s3 tez upusty cenowe
stosowane w okresach mniej obcigzonych
zamoOwieniami w celu zachecenia klientow
do inwestowania, np. promocje wakacyjne -
zauwaza Wojciech Katuzny, dyrektor
sprzedazy w ARBOnetwork.

Komu, na co i jak wysokie
rabaty?

Rabat to w branzy szeroko rozumianych
mediow nic nowego. Upusty na sprzedaz
powierzchni reklamowej wpisane sg w
specyfike telewizji, radia czy outdooru.
Wojciech Katuzny, ktory bezposrednio
wspotpracuje z domami mediowymi przy
sprzedazy i planowaniu kampanii
reklamowych w Internecie uwaza, ze rabaty
stosowane s3 przede wszystkim po to, aby
promowac statych i czestych klientéw
kazdej firmy. - Stad tez ich wysoko$¢ zalezy
od wydatkéw danego klienta w okreslonym
okresie. Dodatkowo stawki moga by¢
negocjowane indywidualnie w przypadku
jednorazowych duzych zakupow, a wiec
konkretnych kampanii. Wéwczas poza
rabatem procentowym odnoszacym sie do
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budzetu istnieje mozliwos¢ dawania
rabatow iloSciowych, a wiec wskazanej
liczby odston gratis - wskazuje Kaluzny.

Podobnie uwaza Bartek Dudzik z Szafa.pl
(serwis umozliwiajacy uzytkowniczkom
sprzedaz i wymiane elementéw garderoby,
generuje ok. 1,8 mln odwiedzin
miesiecznie). - Przyznawanie wysokich
rabatow na kampanie reklamowe ma sens
np., gdy chcemy uhonorowac statego klienta,
ktory regularnie optaca kampanie w naszym
serwisie - dajagc mu np. wysoki rabat na inng,
dodatkowa forme reklamy. Podobnie przy
bardzo duzych kampaniach (w szczego6lnosci
tych w trybie wytacznosci na dang
przestrzen reklamowsa). Kolejnym
przyktadem, gdy mozemy przyznac¢ znaczny
rabat jest sytuacja, gdy klient zadeklaruje
zakup kampanii reklamowej w kolejnych
odstonach.

Kwestia rzeczywistego cennika a rabatow,
jakie oferuja marketerzy na kampanie w
Internecie powrdcita ze zdwojona sita, kiedy
z poczatkiem 2009 roku branze dotknat
ostawiony kryzys. Nasi rozmdéwcy przyznaja,
ze dawanie wowczas ogromnych rabatow
byto bardzo krétkowzroczng polityka.

- Kryzys, ktory w pierwszej kolejnosci
spowodowat ciecia budzetéw
marketingowych, pociagnat za sobg wprost
proporcjonalne obnizki kosztéw dotarcia u

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

wydawcow i to zaréwno w mediach
tradycyjnych jak i w Internecie. Na tle
obecnej sytuacji na rynku polityka handlowa
Grupy Gazeta.pl wydaje sie bardzo
konserwatywna - nie obnizamy cen, za to
zwiekszamy starania, by reklamy u nas
emitowane przynosity zamierzone efekty -
twierdzi Bartkowiak.

Do podobnych praktyk przyznaje sie
Cormedia. - Bardzo konsekwentnie
trzymamy sie naszej polityki cenowej. Nie
obnizyliSmy z poczatkiem roku cen, tak jak
zrobita to liczna grupa wydawcow,
utrzymali$my rabaty na dosadnym,
uzaleznionym od wielko$ci budzetu danego
klienta poziomie. Obecna sytuacja na rynku
wyraznie pokazuje, Ze bylta to z naszej strony
dobra decyzja - uwaza Karol Kowalski.

Kogo wini¢ za rozbieznosci?

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, Ze rabaty
szkodzg przede wszystkim mniejszym
wydawcom. A samg kwestie upustow mozna
rozpatrywac jako element rywalizacji
pomiedzy matymi, a duzymi wydawcami.
Przemystaw Bartkowiak: - JesteSmy
najwiekszym w Polsce dostawcg wysokiej
jakosci kontentu, przy ktérym obecnos¢
reklamowa jest efektywna. Kampanie
wizerunkowe musza wspoétgrac z
kontekstem, przy ktérym sa pokazywane, a
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my jako wydawca jakoSciowy takie
gwarancje dajemy. Oczywi$cie drugi biegun
to wydawcy nie tworzacy tak jakoSciowego
kontentu, ktérzy niejednokrotnie walcza o
swoje przetrwanie wtasnie poprzez wysokie
rabaty. To jednak dziatanie krotkowzroczne.
W trudnej sytuacji gospodarczej, przy
ograniczonych budzetach marketingowych,
jeszcze wieksza wage powinno sie
przyktadac¢ do efektywnosci przekazu
reklamowego i jako$ciowego kontekstu, w
ktérym pojawia sie reklama, a nie jej ceny -
argumentuje Bartkowiak.

Na drugim biegunie sa mniejsi wydawcy.

- W wielu serwisach zamieszczane sg przy
cenniku informacje o ,startowym” rabacie
rzedu 35-40 proc. Jakby tego byto mato,
czytamy informacje zachecajace do kontaktu
i negocjacji gdyby te rabaty nadal okazaty sie
mato atrakcyjne dla potencjalnego klienta!
Tego typu praktyki staty sie juz standardem.
Niemniej jednak jego warunki w duzej
mierze dyktujg najwieksi, a sitg rzeczy
pozostali dostosowujg sie do nich. W
przypadku reklamy na Szafa.pl czesto
spotykamy sie z taka sytuacja, gdy klient po
otrzymaniu rabatu chce zrezygnowac
twierdzac, ze cena nadal jest dla niego za
wysoka i wskazuje na wysokie rabaty, jakie
otrzymatl w innych serwisach. Dlatego tez
nie ,walczymy” za wszelka cene z klientem
na wysokos$ci rabatéw. Proponujemy
alternatywne i zarazem skuteczniejsze

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

rozwigzania reklamowe - méwi Dudzik.

Z kolei Piotr Gorajek z Point Group ,wing” za
rozbieznos$ci pomiedzy cennikami a
rzeczywistymi kwotami wydawanymi na
reklame w Internecie, obarcza sama
specyfike Internetu. - Bardzo tatwo jest
wej$¢ na rynek, z nowym serwisem ze
wzgledu na niskie koszty. Powoduje to
bardzo duza konkurencje na rynku. Wiele
serwisOw oferujac takie same tresci i
podobne rozwigzania reklamowe moze
rywalizowac ze soba tylko ceng oraz
rabatami, a nie jako$cig ustug.

Konrad Spoczynski, z kolei obecng sytuacjg z
rabatami, po cze$ci obarcza
yhiefrasobliwych marketerow”. -
Niejednokrotnie styszatem od media
plannera: ,podnie$ cene rate card i daj mi
wiekszy rabat”. Marketerzy niestety
pozostawiaja cate planowanie swojemu
domowi mediowemu. Caty czas styszymy:
,mamy swo6j dom mediowy i on jest
odpowiedzialny za planowanie i zakup
mediow, prosze z ofertg zwrocic sie do nich.
Tym samym tracg kontakt z wydawcami
oraz realnymi kosztami mediowymi. Z kolei
dom mediowy, uzyskujac wysoki rabat moze
pochwali¢ sie swojemu klientowi moéwiac:
»Zobacz, jacy jesteSmy sprawni —
wynegocjowali$my dla ciebie duzy rabat”. Do
tego dochodzi dodatkowy element, czyli
réznica pomiedzy faktycznym kosztem
zakupu powierzchni reklamowej a ceng, jaka
widzi marketer w mediaplanie.
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Walka z rabatami to walka z
wiatrakami?

Czy rabaty na kampanie reklamowe w
Internecie, tak naprawde szkodza rynkowi?
W koncu mozna podnie$¢ ceny w rate card i
da¢ wiekszy upust. W ten sposéb klient jest
zadowolony, ze dostat spory rabat
natomiast, wydawca, Ze dostat tyle ile chciat.
- Sytuacje taka ma szanse zmienic polityka
sprzedazowa Google’a, ktora jest niezwykle
prosta: nie ma zadnych rabatéw, dla nikogo -
uwaza Konrad Spoczynski i dodaje, ze
marketerzy, przyzwyczajeni do wysokich
rabatow, maja trudnosci ze zrozumieniem
tej zasady i daja sie czesto nabiera¢ na
srabaty w Googlu”.

- Wielokrotnie spotkatem sie z klientami
przekonanymi, Ze majg rabat w Google
dzieki ich agencji lub domowi mediowemu.
Taka postawa potwierdza moj3 teze o
oderwaniu niektorych marketeréw od
realnej sytuacji - rabatu w Google nie ma
nikt, a nizsza cene mozna uzyskac jedynie w
trakcie kampanii poprzez jej optymalizacje,
lub wprowadzajac nizsza stawke niz
sugeruje Google, co w oczywisty sposob
odbija sie na pozycji reklamy, liczbie jej
wys$wietlen oraz zmniejszonym ruchu.
Mozna, zatem ironicznie stwierdzi¢ - im
wyzszy masz ,rabat” w Google, tym gorsza
masz kampanie - opisuje SpoczynskKi.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Przemystaw Bartkowiak: - Specyfika
Internetu wspotczesnie jest taka, ze nawet
bloger docierajacy do 10 tys. uzytkownikéw
miesiecznie ksztattuje rynek. W takim
srodowisku dziatajg dziesiatki tysiecy
wydawcow. Dowodem na to, Ze majg oni
znaczenie jest cho¢by rosngca popularnos¢
systemu reklam AdTaily.com, w ktorym
kazdy wtasciciel strony internetowej, nawet
bloga czy forum tematycznego, traktowany
jak wydawca i moze samodzielnie
ksztattowac ceny - méwi Bartkowiak.

100 tys. mam, komu je dam?

- Na pytanie gdzie obecnie korzystniej
zainwestowac 100 tys. zt przeznaczonych na
kampanie w sieci, bez watpienia
odpowiedziatbym, ze na zareklamowanie sie
na wybranych serwisach skupionych w sieci
tematycznej da znacznie lepsze rezultaty niz
oparcie komunikacji marketingowej o
portale - odpowiada Karol Kowalski.

- Podchwytliwe pytanie, bo jako osoba
stojgca po drugiej stronie barykady
(reprezentuje sie¢ reklamowa) nie zdziwie
nikogo moéwigc iz na pewno nie wydatbym
pieniedzy na reklame w portalach typu
"majors" (Onet, WP, Interia, 02, Gazeta) -
mowi Rafatl Szychowski z Bizon Media.

- Srodki rozdysponowatbym w zaleznosci od
potrzeb, czyli zadatbym sobie pytanie, co
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chcemy osiggnac¢? Jesli kampania ma
charakter stricte sprzedazowy wydatbym 60
proc. budzetu na kampanie rozliczang w
modelach efektywnos$ciowych typu CPC |
CPA | CPL korzystajac z roznych programéw
afiliacyjnych oraz przede wszystkim Google.
40 proc. za$ wydatbym na sieci reklamowe,
ktére zbudowatyby mi zasieg znacznie taniej
niz robig to portale i dostarczytyby
ciekawszy target - tak SzychowskKi opisuje
wydatki na kampanie nakierowang na
sprzedaz. - Natomiast w przypadku
kampanii wizerunkowych, majgcych na celu
zbudowanie wizerunku (czy tez, jak kto
woli: brand awareness) skupitbym sie na
duzym zasiegu, jednak tez opartym na
sieciach reklamowych - decyduje
SzychowskKi. - Dlaczego tak sie upartem na
sieci reklamowe, a nie portale? Ceny,
mozliwosci (sieci ze wzgledu na mniejsza
znajomos$¢ brandu muszg konkurowac z
portalami oferujace lepsze i ciekawsze
mozliwosci cho¢by kreacyjne) zasieg (sieci
maja o wiele wiekszy zasieg, czyli procent
dotarcia do populacji internetowej niz
portale). | najwazniejsze: konwersja, czyli
faktyczna efektywnos$¢ kampanii mierzona
nie tylko CTR, ale faktycznymi efektami -
dodaje.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Na jaki rabat mozna liczy¢?

Jestem producentem ptatkéw $niadaniowych. Zalezy mi, aby reklamowac¢ sie wsrod
kobiet, poniewaz kobiety dbajg o linie, dlatego serwis dla ,szafiarek”, Szafa.pl
wydaje mi sie idealnym rozwigzaniem.

Interaktywnie.com:

Na jaki rabat przy kampanii

reklamowej u Panstwa moge liczy¢, bedac
producentem ptatkéw $niadaniowych? Jestem
nowym klientem, nigdy wczesniej nie
reklamowatam sie w Szafa.pl. Chciatabym, aby moj
banner wisiat na Szafa.pl przez dwa tygodnie?

Bartek Dudzik:
specjalista ds. Marketingu Szafa.pl

Wiele zalezy od tego, jaki bytby to rodzaj kampanii (brandingowa czy
sprzedazowa) oraz od faktu czy przestrzen reklamowa bytaby wykupiona np. w
trybie wytacznosci - tutaj rabat mogtby by¢ znaczny.

Na tego typu zapytanie odpowiadamy pytaniem o efekty, jakie klient chciatby
uzyskac poprzez takg kampanie. Pod wskazane przez klienta oczekiwane rezultaty,
przygotowujemy konkretne propozycje, wskazujac realne korzysci i wyniki oparte
na podobnych, uprzednio przeprowadzonych kampaniach (dobrze jest, gdy mamy
mozliwo$¢ porownania tych estymowanych wynikéw z wynikami poprzednich
kampanii bannerowych klienta, poré6wnujac wartosci CTR, koszt konwersji itp.).
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Programy afiliacyjne
| Reklama ofertowa

Tworzenie reklam i stron WWW

Reklama w modelu "pface tylko za efekt”

Styszatem, ze coraz wiecej reklamodawcow ptaci za pozyskanych
klientéw, a nie za powierzchnie reklamowsg. Mozecie doradzi¢ w tym

temacie?
~bankier32, 27.09.09, 1721

Re: Reklama w modelu "pface tytko za efekt”

Aviva, BZ WBK, Netia, Orange robig to z Novem - sprawdz.
~gxpert, 21.00.09, 17:30

Re: Reklama platna za efekt (w Infernecie)

Tez z nimi pracuje. Powiem tyle: ptacenie za efekt

daje efekt.
~Zadowolony, 21.09.09, 1738

Re: Reklama w modelu "pface fylko Za efekt”
Otrzymatem od Novem oferte. Zajma sie wszystkim, doradzg jak

skonstruowac program, zrobig kreacje i strony docelowe.
~marketer, 21.09.09, 17:40

Re: Reklama w modelu "pface fylko za efekt”

Ich kreacje pojawiajg sie w catym polskim internecie: w ich sieci
afiliacyjnej, portalach, w Google.

~nomenomen, 21.09.09, 1804

. SPRAWDZ»

www.novem.pl | kentakt@novemnpl | tel. +48 12426 2390


http://novem.pl

Kampania za tysigc?

Aneta Zadroga

Internet sprawia wrazenie medium idealnego reklamowo dla kazdej firmy. Nie ma tu takich barier wejscia,

jak w mediach tradycyjnych, gdzie nie da sie zrobi¢ efektywnej kampanii promocyjnej ponizej pewnej kwoty.

ednym z najwiekszych atutow Internetu

jest to, ze w stosunku do zasiegu i

wszystkich pozostatych zalet pozwala na
zaplanowanie ciekawej i dos¢ szerokiej
kampanii za bardzo niewielkie pienigdze. -
Dzieki temu sie¢ daje takze matym firmom
bardzo szerokie mozliwos$ci na przekazanie
potencjalnym klientom informacji o swoich
produktach z kosztem dotarcia do 1
uzytkownika na poziomie kilku groszy -
zauwaza Mariusz WojciechowskKi, prezes
zarzadu Grupy eholiday.pl. - Poza tym
pozwala na precyzyjne $ledzenie konwersji
bez prowadzenia kosztownych badan. W
kazdej chwili mozna dokona¢ szybkich
zmian, kiedy wyniki kampanii nie speiniaja
zamierzonych efektow - wylicza
podstawowe zalety reklamy w sieci.

[le dzi$ firmy przeznaczaja na Internet?
Specjalisci podkreslaja, ze udziat budzetu
przeznaczanego na siec zalezy w duzej
mierze od tego czy reklamodawca decyduje

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

sie na wejscie w telewizje. - Jesli w gre
wchodzi telewizja, Internet jest ciggle
traktowany jako medium uzupetniajgce, na
ktdre przeznacza sie 10-20 proc. Budzetu -
informuje Filip Kopij, senior interactive
media planner/buyer z DiGi Media Store.

- Inaczej wyglada podziat budzetu, gdy nie
ma w nim telewizji. Wtedy 20-30 proc. to
absolutne minimum, ale coraz czes$ciej to
Internet staje sie medium gtéwnym
kampanii, a prasa czy radio traktowane sg

jako uzupetnienie - dodaje.
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Nawet majac 1000 zt na kampanie jesteSmy
w stanie efektywnie reklamowac sie w
Internecie... Niemozliwe? Alez jak
najbardziej. - Oferta dla matych firm jest
bardzo bogata, poprzez oferte wydawcow w
postaci reklamy kontekstowej, oferte
serwisOw aukcyjnych i ogtoszeniowych az
po oferte SEM - wylicza Robert Biegaj.

Oczywiscie Internet oferuje roéwniez
produkty dla bogatszego klienta. W tym
wypadku trudno jest zrealizowac¢ efektywna
kampanie displayowa za kwote kilkuset
ztotych. Tutaj, owszem, bariery wejscia sa
wieksze, ale jednoczesnie oferta internetowa
jest daleko bardziej elastyczna i przede
wszystkim bogata nizZ w mediach
tradycyjnych. Je$li mowa o duzych graczach,
progiem, ktéry umozliwia przeprowadzenie
kampanii internetowej, ktora zapewni
satysfakcjonujgce wyniki mediowe jest 100
- 150 tys. zl. netto. - Ponizej tej kwoty
realizowane sg gtdwnie kampanie
regionalne, uzupetniajgce inne media badz
testujace potencjat Internetu dla danej
branzy czy marki - méwi Filip Kopij.

- Naturalnie jest to dolna granica. Chciatoby
sie powiedzie¢, ze ,sky is the limit”, ale przy
budzetach powyzej miliona ztotych nalezy
dobrze sprawdzi¢, czy realizacja zatozonych
celow mediowych i marketingowych
faktycznie wymaga tak intensywnej
kampanii - podkresla.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Coizaile wsieci?

Mali gracze - kwota od jednego do Kilku tys. z1 netto

- reklama kontekstowa

- oferta serwiséw aukcyjnych

- oferta portali ogtoszeniowych

- oferta SEM

Sredni gracze - do 100 tys. zl netto

- kampanie regionalne

- kampanie uzupetniajgce inne, tradycyjne media

- kampanie testujace potencjat sieci dla danej branzy lub marki

Duzi gracze - powyzej 100 - 150 tys. zt netto

- profesjonalna kampania reklamowa
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W 12 miesiecy w formatach, czyli wiecej,
trafniej... 1 szybciej?

Krzysztof Tancula

Ostatnie 12 miesiecy przyniosto przede wszystkim zwiekszenie dostepnych formatéw display. Wzrosty

mozliwosci i oczekiwania wzgledem lepszego trafiania w zainteresowania odbiorcow przez nowe formy
targetowania i dotychczas zaniedbane nisze (np. blogosfere). Wsr6d ekspansywnych kierunkéw rozwoju
polskiego rynku e-reklamy sg rowniez treSci mobilne oraz wideo.

Display: tacz i rzadz

towarzyszenie Internetowych

Wydawcéw OPA (Online Publishers

Assosiation), ktorego cztonkami sg
najwieksze portale na $wiecie (np. w USA
docieraja do 68% internautéw),
wprowadzity w lipcu 2009 r. nowe, wieksze
formaty reklam. Polskim cztonkiem tej
organizacji jest Gazeta.pl, ktéra zdecydowata
sie na ten krok z poczatkiem wrze$nia. Na
podobny ruch zdecydowata sie juz takze
spotka 02.pl.
Laczenie formatéw w podwojne lub potréjne
staje sie wiec powszechne - w konkurencji
do Double Billboardéw pojawity sie Triple
Billboardy. Inne formaty, jakie dato sie
pozna¢, to Halfpage (300x600px),

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

GigaBanner (300x800px), Mega Billboard
(980x200px) czy Wideboard (940x300px).
Wsrdéd przyczyn decyzji, wymieniano w
doniesieniach che¢ konkurowania z
telewizjg oraz kryzys, lecz osoby
odpowiedzialne za tworzenie ofert,
zapytane przez nas o powody, nie udzielity
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takich odpowiedzi. Zgodnie stwierdzajg, Ze
kryzys nie miat znaczenia dla wprowadzenia
wiekszych form, a mogt jedynie te zmiany
przyspieszy¢. Jako kluczowe przyczyny
podali natomiast m.in. rosnace
rozdzielczosci i wielko$ci monitoréow, wzrost
przepustowosci tagczy internetowych czy
spadek zainteresowania formami
inwazyjnymi (toplayer, brandmark).

Katarzyna Rucinska, dyrektor zarzadzajaca
Glossy Media, stwierdza: - Wielkie formaty
daja klientom pozadany efekt brandingowy.
Pomimo wiekszego formatu reklamy nie sg
tak inwazyjne jak toplayery czy brandmarki,
ktére krolowaty w latach poprzednich.
Jednym stowem wiecej zalet niz wad.

Inni wymieniajg wsréd zalet takze wieksza
wygode tworcow. Karol Suchenek, dyrektor
biura reklamy o2.pl podkresla: - Wzrost
przepustowosci taczy powoduje, Ze mozna
umieszczac takze ciezsze kreacje, ktore nie
bywaja tylko prostymi animacjami, a coraz
czesciej zblizajg sie forma do reklam
telewizyjnych (wideo).

Marcin Olszewski, managing director sieci
V2Media, dodaje: - Duza powierzchnia oraz
waga bannera stwarza naszym klientom
mozliwos$¢ stworzenia ciekawych kreacji,
ktére same w sobie powinny angazowac
odbiorcéw. Takie reklamy sprawdzajg sie
zar6wno w oczach internautéw jak i

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

reklamodawcow.

Jesli chodzi o skuteczno$¢ wiekszych
formatéw, to réznice na ich korzys¢
podawane sg w przedziale od 10 do nawet
40 procent. Przyczyna tego stanu
upatrywana jest réwniez w jakos$ci kreacji.
Zapytani eksperci zgodnie podkre$lajg, Ze
nie tylko klikalno$¢ ma tu znaczenie.

Bez simlocka i adblocka?

Formaty zoptymalizowane do drobnych
ekranow kieszonkowych gadzetéw jeszcze
nie sg zwiekszane, poniewaz zaczynajag sie
dopiero pojawiac. Uzytkownicy jeszcze nie
spodziewajg sie tam reklam displayowych -
jest to tym bardziej dziewiczy teren.
Pomimo coraz szybszej i powszechnej
mozliwoSci zmiany operatora GSM,
marketerzy nadal nie kwapig sie do
przenoszenia budzetéw w kierunku
mniejszych wysSwietlaczy.

Piotr Kowalczyk, zastepca dyrektora ds.
produktu reklamowego Grupa Onet.pl,
dojrzato$¢ rozwigzan i ofert zestawia w
kontrascie do przyzwoitego zasiegu i
targetu. - Wszyscy wiedzg, ze uzytkownicy
mobilnego internetu, ze wzgledu na ich
profil, to bardzo takomy kasek dla
marketeréw. Mobile to obszar o duzym
potencjale, i z pewnos$cig wkrétce réwniez
bedzie lepiej zagospodarowany do dziatan
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Kluczowe przyczyny
wprowadzenia
wiekszych form
reklamowych:

- rosngce rozdzielczosci i
wielkos$ci monitoréw, a w
efekcie dostosowywanie do
nich budowy serwisow,

- wzrost przepustowosci
1aczy internetowych,

- wzrost mocy obliczeniowej
komputerow,

a takze:

- che¢ zwiekszenia (przez
wydawcow) spadajacych cen
formatow rozliczanych w
modelu odstonowym,

- checi osiagniecia efektu
wizerunkowego (przez
reklamodawcow),

- wiekszg klikalnos¢
wiekszych formatow,

- spadek zainteresowania
formami inwazyjnymi
(toplayer, brandmark).
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marketingowych - prognozuje.

Réwniez Wirtualna Polska skupia sie na
mobilnym internecie. Michat Giera z
Obszaru Rozwoju Oferty Reklamowej
Wirtualnej Polski i kierownik ds. budowy
oferty reklamowej AdTotal, opisuje
mozliwo$ci adserwera, ktéry powinien
umozliwia¢ targetowanie reklamy mobilnej
na modele, marki telefonéw i ich systemy
operacyjne, a takze na emisje reklam wideo,
audio oraz formatéw wewnatrz aplikacji. Do
istotnych mozliwos$ci reklamy mobilnej
zalicza wykorzystanie funkcjonalnosci
telefonu, jak click2call czy click2sms.
Podkresla, ze ciesza sie szczegdlnym
zainteresowaniem oraz Swietnie nadaj3 sie
do rozliczen w modelu CPC, CPA. Swoje
przekonanie do reklamy mobilnej
podsumowuje - Juz po pierwszych
kampaniach bannerowych,
przeprowadzonych na mini.wp.pl,
stwierdziliSmy, Ze charakteryzujg sie one
wysoka skutecznoscig CTR - na poziomie 2-
6%. To potwierdza, iz osoby korzystajace z
Internetu mobilnego sg szczegblnie podatne
na interakcje. O wysokiej skutecznosci
kampanii decyduje réwniez mate nasycenie
reklamami w mobilnym Internecie. To
niezwykle perspektywiczny rynek.

Personalizacja jest w cenie

Domeng ostatniego roku byto tez

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

upowszechnienie reklam zwracajacych sie
do uzytkownika po imieniu czy
wys$wietlajacych zdjecia znajomych z
pytaniami o wspdlne marzenia lub o che¢
zabrania ich na wspoélne wakacje. Do
personalizowanych reklam wymagana jest
znajomo$¢ danych uzytkownika, dlatego sa
one charakterystyczne dla serwiséw
spoteczno$ciowych. Tam do dyspozycji
reklamodawcy s3a takze zawarte w profilu
zdjecia oraz analogiczne informacje
dotyczace znajomych. Mozliwo$ci
personalizacji przekazu typu display oraz
wideo s3 takze w innych serwisach -
przedstawiciele portali informuja o
mozliwo$ci skorzystania z danych
zalogowanego uzytkownika poczty.

W swojej prezentacji "Black Swan Theory"
Dominik Kaznowski, obecnie Marketing
and PR manager w Nasza-klasa.pl, opisywat
skutecznos$¢ kampanii personalizowanych
zdjeciem uzytkownika kart debetowych ING.
Planowane osiggniecie w jej wyniku 2
tysigcy leadow, zakonczyto sie liczbg 4159,
czyli efekt ponad dwukrotnie przerdst
oczekiwania; ilo$¢ odwiedzajacych podobnie
- 171% wiecej niz sie spodziewano.

Zasadno$¢ wykorzystywania tych
mozliwo$ci potwierdza Roman Cieslik,
dyrektor dziatu reklamy internetowej,
GoldenLine.pl: -Mozna uzna¢, ze w
przypadku wiekszo$ci kampanii w serwisie
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GoldenLine, personalizacja to juz standard.
Klienci bardzo chetnie korzystaja z tej
funkcji, gdyz zwieksza ona skutecznos¢
kampanii. Coraz cze$ciej zdarzajq sie
przypadki, ze marketerzy sami zgtaszaja
potrzebe zastosowania personalizacji.

Przedstawiciele serwisow
spotecznosciowych dodajg takze, Ze
preferuja kampanie bazujace na interakcji
pomiedzy uzytkownikami, a te sg wtedy
wspierane formami displayowymi.

Wsrod wad (ktoére niekoniecznie obnizajg
skutecznos$¢) wymieni¢ mozna irytacje
uzytkownikéw, zwigzang z pytaniami o
marzenia czy wspolne wakacje, gdy ich
bohaterowie pozostawali na liscie
znajomych w oczekiwaniu na kampanie w
stylu Whopper Sacrifice Burger Kinga
(kampania prowadzona w serwisie
Facebook, polegata na wybraniu w
specjalnej aplikacji 10 znajomych, w zamian
za ktérych uzytkownik otrzymywat bon na
kanapke w sieci Burger King). Uzycie
chociazby zdjecia w reklamie, moze rowniez
wywotywac watpliwo$¢ co do praw
wykorzystania danych osobowych i obawe
odbiorcéw o przechwytywanie tych danych
przez reklamodawce.

Wyglada wiec na to, Ze z tg formg nadal

oswoi¢ muszg sie marketerzy, agencje,
jednak wazne jest, aby stato sie to szybciej

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

niz opatrzy sie uzytkownikom, co przyniesie
spadek skutecznoSci.

Nie mozna powiedzie¢, Ze marketerzy nie
wykazuja zainteresowania szczepionkami na
epidemie $lepoty banerowej, chociaz w
kwestii niektérych nowosci jakby sie nig
zarazili i mimo namowy ze strony doméw
mediowych i wydawcédw nie wszystkie
zazywane sg w rOwnym stopniu. Coraz
czesciej mowi sie o rezygnacji z modelu
CPM. Przedefiniowanie skutecznoSci oraz
nowe formy zwrocenia uwagi z pewnoscig w
koncu przyjma sie, jednak ich zasadno$¢
musi zostac silniej potwierdzona, a do czasu
petnego odsuniecia widma kryzysu na
eksperymenty moze nie by¢ miejsca.

- Marketerzy coraz uwazniej $ledzg zmiany i
sg tym samym ,w temacie”. Mimo kryzysu
jest gro klientow, dla ktérych wazniejsze jest
gdzie i z wykorzystaniem jakich form
prezentowana jest ich reklama, niz realizacja
hasta ,niewazne gdzie i jak, byle jak najtaniej
oraz jak najwiecej” - podsumowuje
Arkariusz StepkowskKi, kierownik biura
reklamy Wirtualnej Polski.

Business
Ad Network

39



Zmiany... i co dalej?

ZapytaliSmy takze o przysztos¢ i blokady w upowszechnieniu sie nowych form. Oto najciekawsze odpowiedzi, jakie uzyskalismy:

Katarzyna Rucinska - dyrektor zarzadzajaca Glossy Media

Tak jak kazde nowe produkty reklamowe, wielkie formaty musza zosta¢ wypromowane ws$réod doméw
mediowych i marketeréw. Ale juz teraz widac, ze sg bardzo dobrze przyjmowane a ich sprzedaz ro$nie. Wierze, ze
w przysztym roku triboardy czy wideboardy beda juz standardem tak samo jak kilka lat temu stat sie nim
doublebillboard.

Karol Suchenek - dyrektor biura reklamy o2.pl

Potrzeba czasu a przede wszystkim zunifikowania tych (zwiekszonych - przyp. red.) formatéw w portalach tak,
aby reklamodawcy chetniej z nich korzystali (nie musieli ponosi¢ kosztow przygotowania materiatéw do kazdego
z portali osobno). Druga kwestia to badania trackingowe, ktére pokaza, Ze jest to skuteczne narzedzie w
kampaniach, ktore na celu maja wzrost Swiadomosci marki. Pierwsze zagraniczne i polskie case'y sg juz
dostepne. W chwili obecnej, oceniajac skutecznos¢ tych formatow tylko na podstawie klikalnosci, ich wartos¢ w
oczach klienta jest zanizona.

Piotr Kowalczyk - zastepca dyrektora ds. produktu reklamowego Grupa Onet.pl

Marketing w sieci ma to do siebie, ze wcigz pojawia sie tu wiele nowosci. niektore sg tatwe do przyswojenia przez
marketeréw, inne trudniejsze. ale generalnie trudno spodziewac sie, ze marketerzy lekka reka beda inwestowac
pienigdze w nowe, niesprawdzone rozwigzania, ktorych w dodatku trzeba sie najpierw nauczy¢. Dlatego tak
wazna jest edukacja polegajaca na uswiadamianiu korzysci ptynacych z tych nowosci. Trzeba tez sobie jasno
powiedzie¢, ze wprowadzanie nowos$ci co miesigc nie jest w dtuzszej perspektywie korzystne dla nikogo, dla
sprawnego dziatania potrzebna jest jednak pewna stabilizacja, takze w obszarze produktu reklamowego
dostepnego dla marketerow.

. . . . Business
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Blogerzy na start

Dominik Szarek

Rok 2009 to w polskiej reklamie online czas odkrywania nowych mozliwosci, jakie dajg serwisy
spotecznoSciowe oraz blogi. Szczegdlnie ta druga kategoria eksplorowana byta nadzwyczaj intensywnie,
m.in. dzieki odkrywaniu mozliwosci, jakie dajg powstate juz w 2008 roku platformy reklamy na blogach -
Blogvertising i AdTaily. Obydwa systemy dajg mozliwo$¢ monetyzacji treSci tworzonej przez internautéw, a z
punktu widzenia reklamodawcow - dotarcia do niezwykle atrakcyjnych grup docelowych.

logvertising.pl powstat na bazie

serwisu Krytycy.pl, ktéry od

pazdziernika 2007 pozwalat
blogerom zarabia¢ na publikowaniu
artykutéw sponsorowanych. Projekt ten nie
do konca zdat egzamin i z pomocg inwestora
- Grupy Money.pl - zostat przeksztatcony w
sie¢ Blogvertising.pl, ktorej zakres ustug
zostat znaczaco poszerzony. Dzi$
Blogvertising.pl oferuje reklamodawcom nie
tylko artykuty sponsorowane, ale rowniez
reklame banerowa, ktora wspiera kampanie
samplingowe, umozliwia im objecie
patronatu nad wybranym blogiem, lub
prowadzenie bloga firmowego.

Maciej Zawadzinski, CEO Brand New
Media, ktodre jest wiascicielem
Blogvertising.pl, przyznaje, ze klienci z
reguly nie sg zainteresowani wytgcznie
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reklamg displayowa. Ta stosowana jest
gtownie jako dodatek do innych dziatan -
gtownie samplingu.

Z kolei AdTaily - finalista konkursu
Seedcamp 2008 na najlepszy europejski
startup - swojej szansy postanowito szukac
tam, gdzie sporo miejsca zostawia
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Blogvertising, czyli w reklamie odstonowej,
oferujac marketerom i osobom prywatnym
obecno$¢ na dowolnie wybranych blogach w
formie box6éw 125x125 pikseli. Zakup
reklamy odbywa sie tutaj na dwa sposoby -
mniejsi reklamodawcy moga dodawac
wtasne kreacje bezposrednio na stronie
wydawcy - za pomocg kilku kliknie¢.
Pojedyncze wyszukiwanie blogow i
umieszczanie na kazdym z nich osobnej
reklamy bytoby jednak ucigzliwe w
przypadku wiekszych kampanii - dla takich
reklamodawcow przewidziano mozliwos¢
skorzystania ze specjalnego panelu
wydawcy, w ktorym proces zamawiania
reklam zostat znaczgco uproszczony.

Marketerzy idg do blogeréw

W ciggu minionych miesiecy coraz wieksza
liczba marketerow decydowata sie na
korzystanie z oferty wymienionych platform,
wspierajac kosztowne kampanie zasiegowe
stosunkowo tanig reklamg na blogach. Jak
twierdzi Krzysztof Winnik, CEO agencji
NuOrder, specjalizujgcej sie w marketingu
spoteczno$ciowym, proby wykorzystania
blogéw w celach reklamowych wydaja sie
by¢ gra wartg $wieczki. - Blogerzy sg bardzo
zaangazowana i opiniotworcza grupa
internautéw o duzym potencjale
rekomendacyjnym. Z drugiej strony, to
wtasnie te cechy sprawiajg, Ze tak trudno
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zdoby¢ ich zaufanie i przenikng¢ markom do
prywatnej sfery Internetu - mowi.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze reklama
na blogach to nie tylko policzalna ilo§¢
przej$¢ na strone docelowg reklamodawcy,
ale réwniez fakt obecnos$ci marki na danym
blogu, ktéry wzmacnia jej $wiadomos¢
wsrod czytelnikéw. - Reklama na blogu - jesli
jest odpowiednio dostosowana do jego
kontekstu (uwzgledniajgca specyfike
spoteczno$ci) oraz innowacyjna, stuzy
budowaniu wizerunku marki. Takie
dziatania procentuja znacznie dtuzej, niz
typowa reklama internetowa - twierdzi
Marta Klimowicz z AdTaily, ktéra podkresla
rowniez, ze w przypadku ciekawej kampanii
reklamowej, sami blogerzy zwracaja na nig
uwage swoim czytelnikom, rekomendujg im
udziat w konkursie czy po prostu opisuja
kreacje w notce. - Takiego rodzaju interakcji
nie oferuje zadna ze standardowych form
reklamy internetowej - dodaje.

Czy jednak w kwestii czysto wizerunkowej
mozna zestawi¢ obecno$¢ marki na blogu w
formie jego sponsoringu badz przekazania
promowanego produktu do testow
blogerom z umieszczaniem niewielkich form
reklamowych wsrdd kilku innych podobnych
baner6w? Krzysztof Winnik uwaza, ze
problem ze skutecznoScig tych drugich
polega przede wszystkim na tym, iz z punktu
widzenia internauty sg to po prostu formy
odstonowe, przypominajgce zwykte,
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nieruchome banery. Trudno zatem wrzucac
je do jednego worka z mediami spotecznymi,
ktoérych istotg jest mozliwos¢ prowadzenia
dialogu z konsumentem.

Jak wiec przekona¢ marketerdéw, ze
promowanie swojego produktu wsréd
czytelnikéw blogéw jest optacalne i nalezy
uwzgledniac je w procesie planowania
mediow? O atutach tej formy marketingu
mowi Sylwia Parzuchowska, dyrektor
sprzedazy w Brand New Media: - Przede
wszystkim, jesli chodzi o blogi, ogromna
zaletg jest mozliwo$¢ dotarcia przez
reklamodawce do Scisle okresSlonej grupy
docelowej. Co wazne, s3 to Swiadomi
odbiorcy i nieprzypadkowi, jak to czesto
dzieje sie w przypadku kampanii czysto
zasiegowych. Drugg, niezmiernie wazna
zaletg jest mozliwo$¢ uzyskania przez
klienta informacji zwrotnej - o tym jak
postrzegana jest sama firma i produkt
aktualnie promowany. I wreszcie reklama na
blogach to mozliwo$¢ wykorzystania
marketingu szeptanego, budowanie
pozytywnego wizerunku firmy i grupy
oddanych klientéw.

Podobnego zdania jest Marta Klimowicz.
Wedtug niej media spotecznosciowe, w tym
rowniez blogi, 13cz3a sie ze zjawiskiem tzw.
dtugiego ogona. Oznacza to, Ze cho¢ kazdy z
blogéw z osobna ma niewielu czytelnikdw
(w poréwnaniu do portali horyzontalnych),
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to tacznie docieraja do naprawde wielu
internautéw. - Dobrze dopasowana reklama,
zamieszczona w porozumieniu z blogerem
na jego stronie, moze przynies¢
reklamodawcy zaskakujacy efekt, zar6wno
w postaci samego ruchu, jak i konwersji

- wyjasnia Klimowicz.

Niemierzalne blogi?

Reklama na blogach - jak kazda inna -
oprdcz zalet, ma rowniez swoje wady,
chociaz tych drugich mozna wskazac o wiele
mniej. Gtdwny zarzut, ktéry pojawia sie w
przypadku marketingu spotecznosciowego
(nie tylko na blogach), to niedoskonatos$¢
narzedzi pozwalajacych mierzy¢ wyniki
kampanii. Badanie wptywu takiej reklamy
na postrzeganie marki i zaangazowanie
uzytkownikéw wcigz rodzi nowe dyskusje i
wywotuje wiele spornych kwestii.

- Dopracowania wymaga raportowanie
wynikéw i oparcie ich w rzetelnych i
mierzalnych wskaznikach, pozwalajacych
przyrownac¢ wyniki kampanii do
analogicznych dziatan w innych mediach
internetowych - twierdzi Krzysztof
Winnik.

Inne bolaczki wskazuje Marcin Barcinski,
strategy director w agencji Spotem,
zajmujacej sie przeprowadzaniem kampanii
w mediach spotecznosciowych. Wedtug
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Najlepsze kampanie
w AdTaily.com

Najlepsza w ciggu ostatnich
60 dni kampania zostata
Zamieszczona w serwisie
bash.org.pl i wygenerowata
6368 klikniec¢ oraz
1195647 odston w ciggu 4
dni. W przypadku tej
kampanii koszt klikniecia
wyniost 4 grosze.

Kolejny wydawca, na ktérego
stronach przeprowadzono w
ostatnim czasie efektywna
pod wzgledem klikalnosci
kampanie to
forum.wiaderko.com -
trwajgca 7 dni kampania
wygenerowata 763813
odston oraz 2976 kliknieg¢,
a wskaznik CPC uksztattowat
sie na poziomie 1 grosza.
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niego problemem jest réwniez ograniczony
zasieg. - Zeby dotrze¢ do duzej liczby
internautéw, trzeba kupi¢ emisje na wielu
blogach, a wtedy trudniej jest dopasowac
przekaz do kazdego pojedynczego miejsca
emisji - mowi. Zaznacza rowniez, ze fakt ten
wynika m.in. ze stosunkowo ptytkiej polskiej
blogosfery. - W wielu tematach mamy do
dyspozycji pojedyncze warto$ciowe blogi,
ktore emitujg reklamy. Czasami nie ma ich
wecale - dodaje Barcinski.

Dla kogo to wszystko?

Dla kogo w takim razie przeznaczona jest
reklama na blogach i ktérzy reklamodawcy
moga3 za jej pomocg 0siggnac najwiecej?
Krzysztof Winnik prognozuje, Ze nowe
formy reklamowe sprawdza sie w
przysztosci, najprawdopodobniej w
przypadku niskobudzetowych kampanii
produktéw online’owych oraz samych stron
www. - Tego typu produkty s wciagz zbyt
niszowe, by korzystac z ustug duzych sieci, a
mozliwos$ci oferowane przez SEM,
uniemozliwiajg komunikacje wizerunku -
twierdzi. Jak w Swietle tych przewidywan
wygladajg fakty? O profil reklamodawcoéw,
ktorzy decydujg sie na ta — wciaz jeszcze
nowa - Sciezke dotarcia do konsumenta
zapytaliSmy Marcina Barcinskiego, ktory
stwierdza, Ze to wcigz nowy, a przez to mato
znany i darzony jeszcze matym zaufaniem
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kanat. - Reklamodawcy powoli przekonuja
sie do reklamy na blogach, poczynajac od
tych, ktorzy reprezentujg branze
targetowane do "early adopters", gtéwnie w
zakresie technologii. Widac tez
zainteresowanie w innych branzach -
motoryzacja, kosmetyki, rozrywka.
Klientami sg - i by¢ powinny - marki z branz
"konwersacyjnych", takich o ktérych
internauci lubig rozmawiac¢ i wokét ktérych
tworza mikrospotecznosci - technologia,
motoryzacja, sport, itd. I o ktorych pisane sg
blogi - powiedziat Barcinski.

Swoje obserwacje maja takze
przedstawiciele obu platform, ktére
rywalizujg o jak najatrakcyjniejszych
wydawcow dla swoich klientow. - Do tej
pory wspoétpracowali$my z duzymi,
miedzynarodowymi brandami, takimi jak
Nokia, Samsung czy Unilever. Klienci ci w
innych krajach prowadzili juz z sukcesami
kampanie w social media i teraz chca
sprobowac podobnych rozwigzan na
polskim rynku. NajczeS$ciej planujg u nas
dziatania niestandardowe ( m.in. sampling,
konkursy) i - co warto podkresli¢ - coraz
czesciej spotykamy sie z prosba o akcje bez
uzycia czy wsparcia kampanii standardowa
reklamg bannerowg - zdradza Sylwia
Parzuchowska z BrandNewMedia.

Nieco inaczej wyglada sytuacja w AdTaily,
gdzie korzystajacy z systemu reklamodawcy
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Krzysztof Winnik
CEO agencji NuOrder

Obnizajaca sie efektywnos¢
kampanii odstonowych,
spowodowana m.in.
nattokiem kontentu
reklamowego i coraz czeSciej
Swiadomym ignorowaniem
reklam (tzw. advertising
blindness) znajdzie
odzwierciedlenie w
silniejszej niz dotychczas
orientacji na skutecznos¢
podejmowanych przez
marketeréw dziatan.
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tworzg bardzo szerokie spektrum - z jednej
strony s3a to wtasciciele matych serwisow,
reklamujacy sie na innych blogach czy
forach. Z drugiej natomiast, wieksza liczba
kampanii pochodzi od najwiekszych
reklamodawcow, takich jak mBank, LOT,
Heyah czy LG. - Obecnie wiekszo$¢ pieniedzy
generuja najwieksi klienci, ktérych
kampanie planowane sa przez domy
mediowe. Nieustannie ro$nie jednak liczba
mniejszych klientéw i mamy nadzieje, Ze -
wraz z usprawnieniem narzedzi do
kupowania reklam - bedzie ich przybywato
jeszcze wiecej - prognozuje Marta
Klimowicz.

Wydmuszki sg réwniez w
blogosferze

- Budzety kampanii sg rézne, w zaleznoSci
od produktu, ktory jest promowany. Wahaja
sie od kilkunastu do kilkudziesieciu tysiecy
ztotych - zdradzita Sylwia Parzuchowska z
Brand New Media. W przypadku AdTaily
sytuacja jest nieco bardziej skomplikowana,
bo kazdy z bloger6w samodzielnie ustala
dzienng stawke za emisje reklamy na swojej
witrynie.

Cezary Kramp z firmy DeepSense, ktora
zajmuje sie przeprowadzaniem kampanii w
mediach spoteczno$ciowych (w tym rowniez
na blogach) uwaza, ze kupujac reklamy
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przez AdTaily warto zwrdci¢ uwage na fakt,
Ze niekoniecznie serwisy o bardzo duzej
liczbie odston i stosunkowo niskiej cenie
CPM beda najlepszym wyborem. Oprécz
samej obecnosci na blogu, wazna jest
przeciez takze konwersja i policzalne
przej$cia na witryne docelowa
reklamodawcy. - Za przyktad niech postuza
serwisy Gazeta.pl, ktore generujg wielka
liczbe wyswietlen reklamy, ale znikoma
liczbe klikéw - to przez fakt, ze w zalewie
reklam na portalu, nasz banner znika w
ttumie. Dlatego tez potencjalnie lepszym
miejscem na reklame sg witryny nieco
mniejsze, ale nie pekajace od boxdéw,
billboardéw i skyscraperéw - sugeruje
Cezary Kramp.

Ze wzgledu na specyfike AdTaily nie sposéb
wiec podac konkretnych kosztéw kampanii,
ktére mogg diametralnie réznic sie w
zalezno$ci od tematyki serwiséw, na ktorych
chcemy sie reklamowac. Zdaniem szefa
DeepSense, nalezy pamieta¢, ze kupowanie
kampanii dla catego przedziatu
tematycznego nie jest optacalne. W
katalogach znajduje sie bowiem wiele
witryn o nieadekwatnych cenach w
stosunku do ich ogladalnosci. Czesto
rowniez miejsca umieszczenia baneréw nie
sg do konca przemyslane. Jego zdaniem w
bardzo komfortowej sytuacji sg za to
reklamodawcy mali i indywidualni, ktérzy
moga wyselekcjonowa¢ dostownie kilka

Business
Ad Network

45



warto$ciowych serwiséw i dla kazdego z nich przygotowac inng kreacje reklamowa. - Jedna z
umieszczonych na fashionstyle.pl kampanii, bardzo upodobniona do serwisu i znajdujaca sie w
atrakcyjnym miejscu, nieotoczonym innymi banerami, zapewnita CPC na poziomie 5 gr. Takich
witryn nie ma jednak na tyle duzo, by obstuzy¢ wieksze kampanie, dlatego firmy muszg liczy¢ sie z
faktem, ze masowe akcje reklamowe wigzac sie beda z nizszym CTR-em i wyzszym CPC - méwi

Kramp.
http://www.phototrans.eu 0,2 http://plotek.pl 50
http://www.p2mforum.info 14,29 http://www.forum.wiaderko.com 25
http://www.mp3przeboje.pl 9,99 http://www.papilot.pl 85,71
http://www.hogsmeade.pl 8 http://bash.org.pl 60
http://styledigger.blogspot.com 21,43 http://www.esl.eu/pl/ 35,71
http://www.mniammniam.pl 21,43 http://www.e-angielski.com 28,51
http://balkonetka.pl 14,29 http://www.kotek.pl 50
http://espp.pl 3,99 http://www.spryciarze.pl 100
http://www.forum.wiaderko.com 25 http://deser.pl 15,71
http://www.ubucentrum.net 21,43 http://lula.pl 35,71

TOP 10 najlepszych serwiséw zrzeszonych w sieci AdTaily, ktére generujq najwiekszy ruch (traffic) oraz posiadajq
najkorzystniejszy wskaznik kosztu wyswietlenia reklamy tysiqcu odbiorcom (CPM).
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Spotecznosci przyciggna budzety

Przysztos$¢ reklamy na blogach w duzej
mierze zalezy od samego kierunku rozwoju
blogosfery w Polsce. Rosngca popularnos¢
mikroblogéw i komunikacji w czasie
rzeczywistym odciaggneta od tradycyjnego
blogowania juz wiele os6b. Wciaz jednak
powstaja nowe blogi i niszowe serwisy, w
ktorych reklamodawcy moga widzie¢ Zrodto
atrakcyjnej publiki. Przewidywania
specjalistow stawiajg w lepszej pozycji
reklamodawcow, ktorzy tanim kosztem beda
mogli wspiera¢ swoje kampanie tego typu
reklama. Ich zdaniem w Polsce wciaz tylko
nieliczni blogerzy sa w stanie czerpac z
prowadzenia bloga godziwe zyski.

- Estymacje z USA pokazuja, Ze spotecznosci
beda przyciggaty coraz wiecej pieniedzy - bo
internauci spedzajg tam coraz wiecej czasu.
Trzeba jednak pamieta¢, ze reklama
display’owa na blogach i serwisach
spotecznos$ciowych to tylko czubek gory
lodowej marketingu na tego typu serwisach
- stwierdza Marcin Barcinski.

Robert Bernaciak, managing director w
Media Contacts, jest zdania, Ze serwisy
spotecznos$ciowe i blogi to dwa rézne Swiaty.
- Ze wzgledu na swdj potencjat, zasieg i
innowacyjne rozwigzania technologiczne,
serwisy spotecznosciowe bedg miaty duzo
wiekszy udziat w torcie reklamowym niz
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blogi, ktére w moim przekonaniu spetniaja
Swietna funkcje w selektywnym dotarciu do
okreslonych grup odbiorcéw o bardzo
sprecyzowanych zainteresowaniach - méwi.
Bernaciak uwaza, ze blogi ze wzgledu na
specyfike dziatania, bedg wy$smienitym
Zrédtem obserwacji i wyciggania wnioskow
dla marek. - Tutaj caly czas toczy sie zywa
dyskusja, kreowane sg opinie i przekonania.
Z punktu widzenia marketeréw warto by¢
blisko tych wydarzen by na biezgco méc
dostosowywac swoja oferte do oczekiwan
konsumentéw - dodaje.

Z kolei Krzyszof Winnik uwaza, ze inng
tendencjg bedzie coraz silniejsze
postrzeganie dziatan marketingu
spotecznosci internetowych z perspektywy
zintegrowanej - taczacej rézne techniki i
formy komunikacji z konsumentem.

- A wszystko to w taki sposéb, by
maksymalizowa¢ zaangazowanie i efekty
dialogu miedzy marka a konsumentem - w
tym rowniez techniki WOMM - przewiduje
Winnik.

Nowe formy marketingu afiliacyjnego na
blogach wcigz wydajg sie bardziej
ciekawostka marketingowa niz prawdziwag
rewolucjg. Niemniej zastugujg one na
szczegblng uwage marketeréw, chocby z
tego wzgledu, ze dotychczasowe proby
wykorzystania blogéw uzytkownikow w
celach marketingowych konczyty sie zwykle
pasmem Kryzysow i niepowodzen.

Business
Ad Network

Kampania Dove w
Blogvertising.pl

czas trwania: 14 dni

W kampanii wykorzystano
reklame graficzng 125x125 px
oraz 300x250 px wysSwietlang
na blogach o zasiegu 250 000
uuy, a takze sampling - blogerki
otrzymaty komplet pieciu
kosmetykow z serii Dove
Firming. Na specjalnie
przygotowanej stronie

docelowej, do ktorej prowadzity

reklamy graficzne, prowadzony
byt dziennik walki z cellulitem.
W celu prowadzenia
videorelacji z przebiegu kuracji,
kazda z blogerek otrzymata
kamere video.

Efekty:

- liczba odston kampanii: 1 158
067,

- kampania dotarta do 616 672
unikalnych uzytkownikéw,

- fgcznie na trzech blogach
biorgcych udziat w akgji
zebrano ponad 500
komentarzy.
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Reklama obliczona na efekt

Targetowanie behawioralne w Internecie

Grzegorz MitkowsKi

Targetowanie behawioralne to pojecie odmieniane przez wszystkie przypadki. Przynajmniej w branzy
interaktywnej, ktorej ostatnie miesigce uptynety pod znakiem ,celowania komunikatem w odbiorce”. Ustuga
ta ma przyciggac¢ reklamodawcow innowacyjnoscig oraz obietnica dotarcia do $cisle wyselekcjonowanej
grupy docelowej. Pamietajgc o tym, ze rok 2009 sprzyjat doktadnemu wazeniu kazdej ztotéwki przez
marketeréw, warto przyjrzec sie blizej temu narzedziu.

co toczy sie gra? O jak /
najskuteczniejsze dotarcie z ,

komunikatem do wybranej grupy |
odbiorcéw. Targetowanie behawioralne
polega bowiem na emisji odpowiednio
dobranych reklam, ktére selekcjonowane s3
na podstawie dotychczasowych zachowan |
danego internauty. Na rodzaj
prezentowanych tresci wptyw maja nie tylko |
przegladane strony www, ale tez |
czestotliwos$¢ ich odwiedzania, a nawet J
stowa kluczowe wpisywane w

wyszukiwarkach. Uzupeinieniem tych marketingowy, ktory powinien by¢
informacji s3 dane geolokalizacyjne, ktére maksymalnie zblizony do zainteresowan
pozwalajg na doktadne okreslenie miejsca uzytkownika.

pobytu uzytkownika. Wszystko to

przesytane jest na serwer, gdzie nastepuje Z niszy do mainstreamu

analiza. Petna inwigilacja? By¢ moze. Jej

efektem jest jednak komunikat Ostatnie miesigce sprawity, ze z niszowej
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ustugi, jaka poczatkowo byto targetowanie
behawioralne, przeksztatcito sie ono w
element kampanii, o ktory pyta juz coraz
wiecej reklamodawcow, planujacych
budzety kampanii. Potwierdza to Jacek
Tryzno, z-ca dyr. Pionu Marketingu i
Sprzedazy ds. Sprzedazy Reklamy w
Wirtualnej Polsce. - W tym roku, mimo
trudnej sytuacji na rynku, reklamodawcy
zainteresowani sg przede wszystkim tanimi
formami reklamowymi - targetowanie
behawioralne pozostaje jednym z
najchetniej nabywanych przez klientéw
produktéw reklamowych - méwi. Jak
podkresla Tryzno, dzieje sie tak pomimo
faktu, ze tego typu kampanie maja
stosunkowo wysoka cene w poréwnaniu np.
z popularnymi kampaniami typu ROS.

Pawetl Korzeniowski, product manager w
Grupie Onet.pl, stwierdza, opierajac sie na
danych swojego portalu, Ze kampanie
behawioralne stanowig w tej chwili juz kilka
procent catosci emisji reklamowej. - Moze
sie wydawag, ze to niewiele w odniesieniu
do catego naszego potencjatu. Jednak trzeba
bra¢ pod uwage, Ze jest to wciaz w praktyce
marketingowej nowe narzedzie.
Reklamodawcy ciggle sg na etapie
zdobywania doSwiadczen i poznawania zalet
tego rodzaju reklamy. Wazne jest jednak, ze
w ciggu ostatniego roku zainteresowanie
reklamodawcow tg technologia i
przekonanie do jej uzytecznosci bardzo
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wyraznie wzrosto - zauwaza oraz zaznacza,
ze ma to odzwierciedlenie przede wszystkim
w dynamice sprzedazy tego produktu. - W
ostatnich miesigcach, wielko$¢ sprzedanych
kampanii reklamy behawioralnej
systematycznie i dynamicznie roé$nie - w
skali kwartalnej o kilkadziesigt procent -
mowi.

Stowa Korzeniowskiego potwierdza Mirek
Wasowicz, Business Development Eastern
Europe w Netmining, ktory wyjasnia, ze
zainteresowanie moze by¢ wynikiem
obcietych budzetéw, naciskéw na
skuteczno$¢ dziatan oraz na zwiekszenie
ROI, ktére pojawiajg sie po stronie zarzagdow
wielu firm. Dodaje jednak, Zze - mimo duzego
zainteresowania ze strony potencjalnych
klientéw - nie zauwaza sie jeszcze
wyraznych tendencji w alokacji budzetéw na
stronach wykorzystujacych targetowanie
behawioralne. - MySle, Ze na wyrazny skok
musimy jeszcze troche zaczekac. Nadal
jednak jest to nowinka i wielu klientow w
obecnej sytuacji na rynku woli
wykorzystywac stare lecz sprawdzone
dziatania, ktére niosg dla nich mniejsze
ryzyko - mowi Wasowicz.

Kto najchetniej inwestuje w te forme
promocji? Jak ujawnia Ewa Sadowska z
Zespotu Agencji i Doméw Mediowych
Wirtualnej Polski, w tym roku na czoto
wysuneta sie branza motoryzacyjna, ktéra
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stanowi okoto 20 proc. wszystkich, wykorzystujacych targetowanie behawioralne kampanii w WP. -
W 20009 r. zaktywizowaly sie zwlaszcza instytucje finansowe (w tym banki) oraz - co ciekawe - TOP 5
firmy developerskie - dodaje Sadowska, wyjasniajac, ze wymienionym podmiotom bardzo zalezy
na skutecznym docieraniu ze swoim przekazem do zawezonej, doktadnie sprofilowanej grupy
docelowe;j.

Branze najchetniej
Korzystajace z
targetowania
behawioralnego:

1.Motoryzacja,

Branza Najczesciej wykorzystywany profil behawioralny 2.Telekomunikacja,
3.Biznes, finanse i
banki inwestujacy, koneserzy cenigcy dobra luksusowe, planujacy zakup ubezpie.c.z.enia,
an nieruchomosci 4.Ustugi i inne,
5.Spozywcza i napoje.
developerzy planujacy zakup nieruchomosci
producenci i sprzedawcy aut automaniacy, planujacy zakup auta Najczesciej

wykorzystywane przez
reklamodawcow profile
behawioralne:

osoby planujace zakup telefonu albo zmiane operatora

telekomunikacja ,
komérkowego

1.Wtasciciele matych firm
(soho),

2.Chcacy kupi¢ auto,
3.Automaniacy,

4.Dbajacy o zdrowie,
5.Rodzice matych dzieci.

specjalisci IT, otwarci na nowinki technologiczne, gracze, aktywni

komputer ) .
P y internauci

Business >0
Raport interaktywnie.com: Media On-Line Ad Network




Mezczyzni nie lubig rajstop

Zwiekszone zainteresowanie targetowaniem
behawioralnym wynika réwniez z prostego
faktu - wykorzystywanie tej formy promocji
zmniejsza niezadowolenie internautéw z
wys$wietlanych im banneréw. Specjalisci
zaznaczajg jednak, ze wcigz brakuje w Polsce
doktadnych badan na tym polu. Pawet
Korzeniowski dodaje, Ze na zagranicznych
rynkach, korzystajacych z reklamy
behawioralne, od dtuzszego czasu pojawiajg
sie co jaki$ czas publikacje na ten temat. -
Wiekszos$¢ z nich pokazuje, ze pozytywny
odbidr reklam dopasowanych do
zainteresowan uzytkownikow jest faktem -
moéwi. Potwierdza to Mirek Wasowicz, ktory
informuje, Ze po czteromiesiecznym pilotazu
ustugi Netmining u klienta w Belgii (BMW
Belgium), przeprowadzono badanie na
uzytkownikach, pytajac ich, czy ten sposéb
interakgcji, tj. zapraszajacej na jazde prébng
modelem auta, ktérym uzytkownik byt
zainteresowany, uwazajg za natarczywy. -
91% odpowiedziato, Ze interakcje oceniaja
pozytywnie - zaznacza Wasowicz.

Grzegorz Stawatynski, managing director w
Behavia, z kolei podkresla, ze
najwazniejszym elementem, wptywajacym
na postrzeganie reklam przez
uzytkownikéw, jest liczba odston kreacji,
ktoéra konieczna jest, aby dotrze¢ do grupy
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docelowej. W tym przypadku jest ona mocno
ograniczana, przez co uzytkownicy nie sg
atakowani wyskakujgcymi zewszad
bannerami. - Powszechnie wiadomo, ze
kazde ograniczenie liczby reklam oraz
lepsze dopasowanie ich tresci do potrzeb
uzytkownika wptywa na zmniejszenie jego
niezadowolenia z otrzymywanych reklam -
dodaje Robert Biegaj, dyrektor handlowy w
Interia.pl.

W pewnych kwestiach nie trzeba jednak
czeka¢ na wyniki dtugich badan. Wystarczy
zdroworozsadkowe spojrzenie na sprawe.
Podkresla to Korzeniowski: - Lepiej
reagujemy na reklamy, ktére mogg nas
interesowac. Nie lubimy, jesli jesteSmy
atakowani reklamami produktow, ktére z
cata pewnoscig nie sg przeznaczone dla nas.
Prosty przyktad: reklama damskich rajstop
raczej nie powinna by¢ prezentowana
mezczyznom, a jesli jest, to moze jedynie
wywotywac ich irytacje - mowi.

Wielu uzytkownikow, jeden
komputer

Wznioste plany moga jednak trafi¢ na
mielizne utrudnien. Moga sie one okazac
szczegOlnie dolegliwe w polskich
warunkach, kiedy zdarza sie, ze z jednego
komputera korzysta kilku uzytkownikéw,
np. cztonkéw rodziny. Co w takim wypadku?
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Mirek Wasowicz

Dokonujemy oceny uzytkownika w
oparciu o dane historyczne oraz
dane pochodzace z biezacej sesji. Nie
przyjmujemy zatozen dotyczacych
bted6éw statystycznych - dokonujemy
analizy zmiany zainteresowania w
czasie rzeczywistym i
dostosowujemy tresci lub akcje do
aktualnego zainteresowania
uzytkownika (rano maz ogladat
Toyote Avensis, a wieczorem zona
ogladata Aygo) lub zainteresowania,
ktdre charakteryzuje sie najwieksza
szansg na sprzedaz (w poréwnaniu
do wczesniejszych konwersji innych
uzytkownikéw o podobnym profilu).
Te dwa podejscia stosuje sie
zamiennie - zaleznie od celuy, jaki
klient chce osiagnaé podczas
targetowania uzytkownikéw u siebie
na stronach.
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Brak osobistego komputera moze
spowodowac zafatszowanie wynikow, w
efekcie prowadzac do btednej klasyfikacji
danego internauty. Jak nie trudno zgadnac,
zwigzani z rynkiem reklamowym specjalisci
starajg sie odpierac zarzuty, udowadniajac,
ze takie sytuacje od poczatku brane sg pod
uwage. - System Nugg.ad, ktéry
wykorzystujemy w Interia.pl, w duzym
stopniu rozwigzuje ten problem poprzez
ptynne i ciggte szacowanie
prawdopodobienstwa przynalezno$ci
danego uzytkownika do danego profilu. Juz
nawet po kilku kliknieciach, system moze
okresli¢, ze dany uzytkownik wykazuje inne
cechy niz w poprzedniej sesji, poniewaz sg
one przypisywane do niego na nowo - mowi
Robert Biegaj. Ttumaczy, ze jesli
poprzednio z tej samej przegladarki
korzystata kobieta, poruszajaca sie po
serwisach typowo kobiecych, a nastepnie po
sieci zaczyna surfowa¢ mezczyzna, ktéry
szuka informacji typowo meskich (np. sport
czy motoryzacja), z kazdym kliknieciem w
tego typu tresci, prawdopodobienstwo
rozpoznania internauty jako mezczyzny
rosnie. - W rezultacie mamy w systemie
uzytkownikéw o réznych poziomach
dopasowania w danym momencie i jesteSmy
w stanie emitowac¢ kampanie np. tylko do
uzytkownikéw, ktorzy z blisko
stuprocentowym prawdopodobienistwem
stanowig grupe docelowa - kwituje Biegaj.
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Podobne argumenty przywotuje Pawet
Korzeniowski z Onet.pl, ktéry przekonuje, Ze
system stosowanej w Onet.pl reklamy
behawioralnej jest przygotowany na takie
ewentualnosci. - Jego algorytmy sa w stanie
identyfikowac i odrebnie klasyfikowa¢
Sciezki poruszania sie roznych
uzytkownikéw korzystajacych z tego samego
komputera - potwierdza. Dodatkowo, jesli
kampania zaktada dotarcie do jak
najwiekszej liczby uzytkownikéw, kosztem
nizszego dopasowania, istnieje mozliwo$¢
rozszerzenia jej zasiegu, np. o
uzytkownikéw mniej dopasowanych.

Korzysci sg po obu stronach

Targetowanie behawioralne to jednak nie
tylko lepsze dotarcie do wybranej grupy
odbiorcéw, ale rowniez wymierne korzysci
po drugiej stronie - tj. wydawcéw, ktorzy
mogg dzieki niemu duzo efektywniej
zagospodarowac przestrzen reklamowa w
ramach swojego serwisu. [ na ten wtasnie
fakt zwraca uwage Tomasz Teodorczyk, sales
director CEE w nugg.ad, ktory stwierdza, ze
dzieki targetowaniu reklam i, sprzedazy”
uzytkownikéw o wybranych cechach, a nie -
tak jak dotychczas -, contentu”, kampanie
mozna emitowac na niszowych podstronach
portali, ktérych nikt - poza najtanszymi
zasiegami - nigdy nie monetyzuje. - MoZzemy
ztapac¢ najwartosciowszy target w
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Tomasz Teodorczyk
sales director CEE w nugg.ad

Poza przypadkami, kiedy dwie
osoby majg odrebne konta na
jednym komputerze, nie
jesteSmy w stanie
jednoznacznie stwierdzi¢, czy w
danym momencie korzysta z
komputera jeden czy drugi
uzytkownik. Tym samym nie
jesteSmy w stanie zbudowac¢
dwoch odrebnych profili
behawioralnych. W przypadku
naszej technologii postugujemy
sie wskaznikiem dopasowania -
rekomendujemy tylko tych
internautow, ktérzy maja
maksymalne dopasowanie do
danego profilu. Przypadkowych
odrzucamy.
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najgorszym mozliwym ,contencie”. Bez
targetowania tego sie nie da zrobi¢. Tym
samym nie tylko monetyzujemy
niemonetyzowane dotad obszary, ale takze
odblokowujemy wiecznie zapchane i
zakolejkowane strony gtéwne - wyjasnia.

Stowa Teodorczyka potwierdza Robert
Biegaj z portalu Interia.pl, przywotujac
przyktad branzy FMCG. - Trudno jest znalez¢
treSci w portalu odpowiadajgce
kontekstowo produktom czy markom z tego
sektora, a jesli nawet, sg to serwisy o
niewielkich ogladalnos$ciach. Dzieki
targetowaniu behawioralnemu mozna
uzytkownikéw zainteresowanych tego typu
produktami, odszuka¢ w réznych innych
serwisach portalu i tam wyemitowac¢ im
reklame - méwi, przekonujac, ze w efekcie
poszerza sie oferte reklamowg, zwieksza
zasiegi kampanii i przyciaga wieksze
budzety reklamowe. - Reklama
behawioralna dla wydawcy jest szansa
pozyskania ,nowej” powierzchni
reklamowej i udostepnienia jej innym
klientom oraz zwiekszenia tg droga
przychoddéw ze sprzedazy reklamy -
podsumowuje Korzeniowski.

Kolejny krok - retargetowanie

Retargetowanie stanowi dodatek do
tradycyjnych metod targetowania. Dzieki
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temu narzedziu otrzymuje sie do reki
mozliwos¢ badania uzytkownikéw serwisu,
bedacych potencjalnymi klientami.
Nastepnie, w innych serwisach mozna
odnaleZ¢ osoby o zblizonych profilach,
ktérzy stanowi¢ moga grupe zainteresowang
danym produktem. - Ta technologia ma
bardzo duze mozliwosci i na razie jest
niedoceniana, a stwarza ogromne pole do
popisu odwaznym i pomystowym
marketerom - moéwi Robert Biegaj. -
Retargetowanie to tak naprawde nowy
obszar dziatan, ktory moze stanowic
rozszerzenie kampanii, jezeli juz sie
wykorzystuje jakas$ technologie
targetowania behawioralnego - dodaje
Tomasz Teodorczyk.

Jacek Tryzno zaznacza rowniez, Ze atutem
retargetowania jest mozliwo$¢ emisji
reklamy display’owej oraz e-mailingu do
tych samych profili behawioralnych. - W
WP.PL profile behawioralne dla e-mailingu
pokrywaja sie z profilami behawioralnymi
dla reklamy display’owej. Klient moze
zdecydowac wiec o precyzyjnej, dwutorowej
emisji reklamy, wykorzystujac poczte e-mail
oraz formy emitowane w serwisach WWW -
wyjasnia oraz przekonuje, Ze dzieki
integracji mozliwosci systemu reklamowego
i e-mailingowego Wirtualna Polska
umozliwia dotarcie z reklamg display’owg
do oso6b, ktére widziaty okreSlony e-mailing
i odwrotnie. - Reklamodawcy zyskali np.
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Pawel Korzeniowski

product manager w Grupie
Onet.pl

Reklama behawioralna dla
wydawcy jest szansg
pozyskania ,,nowej”
powierzchni reklamowej i
udostepnienia jej innym
klientom oraz zwiekszenia ta
droga przychodoéw ze sprzedazy
reklamy.danego profilu.
Przypadkowych odrzucamy.
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mozliwo$¢ wydtuzenia kontaktu internauty
z ich przekazem promocyjnym, co jest
bardzo wazne w przypadku kampanii
wizerunkowych - stwierdza Tryzno.

Z kolei Pawet Korzeniowski zwraca uwage,
Ze narzedzia ta, m.in. bedace w posiadaniu
Onetu, umozliwiaja nie tylko oznaczenie
grup uzytkownikéw, w zaleznosci od
tematyki odwiedzanych stron, ale takze
wyselekcjonowanie tych, ktérzy mieli
kontakt z konkretng kreacja reklamowg lub
w nig klikneli. Dzieki temu zabiegowi
kolejng kampanie mozna skierowac tylko do
internautow, ktérzy we wczes$niejszej emisji
wyrazili zainteresowanie danym produktem
czy ustuga, reagujac na komunikat
marketingowy.

- Mysle, ze w tym kontekscie retargeting
nalezy traktowac jako dodatkowa
funkcjonalnos$¢ reklamy behawioralnej,
dajaca szersze mozliwosSci poznawania i
budowania precyzyjnych grup celowych
oraz lepszego poznawania zachowan
konsumenckich uzytkownikéw - ocenia
Korzeniowski. Mirek Wasowicz z
Netmining podaje przyktad: - Jeden z
naszych klientéw, (firma sprzedajgca polisy
ubezpieczeniowe), dzieki retargetowaniu
uzytkownikow, porzucajacych Sciezke e-
commerce, zwiekszyt liczbe sktadanych
zapytan o 190%.
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Targetowanie behawioralne to
nie Dziki Zachod

Warto jednak pamieta¢, ze marketing
behawioralny nie jest pozbawiony regut.
Firmy oferujace narzedzia do targetowania
rowniez maja tego Swiadomos¢, starajg sie
wiec same narzucic sobie zasady gry. Ma to
szczegblne znaczenie w kontekscie
pojawiajacych sie oskarzen pod adresem tej
metody, ktore zarzucaja jej zbyt daleko idaca
ingerencje w prywatnos$¢ internautow.

Firmy zrzeszone w strukturach IAB Polska
powotaly w zwigzku z tym grupe robocza,
ktdrej celem byto opracowanie kodeksu
dobrych praktyk na tym gruncie.

- Pierwszym celem grupy byto stworzenie
standarddw i zapiséw, ktore wyjasniaja
kwestie prywatnos$ci - wyjasnia Tomasz
Teodorczyk.

Niestety, mimo poczatkowego zapatu i
Zaangazowania, z czasem przygotowanie
dokumentu ulegto zatrzymaniu. - Prace nad
nim - w nattoku innych projektow- ulegty
spowolnieniu czy wrecz zatrzymaniu.
Jednak planowane przez IAB Europe
przygotowanie dokumentu zawierajacego
zbior etycznych zasad reklamy
behawioralnej bedzie doskonata okazja do
wznowienia dziatan w tym zakresie - méwi
Pawel Korzeniowski. Potwierdza to
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Teodorczyk, ktory dodaje, ze wstrzymanie
prac wynikato rdwniez wtasnie z faktu
przygotowywania analogicznego dokumentu
przez europejski oddziat IAB. - Poczekamy
najpierw na efekty tamtych prac, aby na tej
podstawie dostosowac je do rynku
polskiego. Po co dublowac projekty? -
kwituje przedstawiciel nugg.ad, a Pawet
Korzeniowski z Onet.pl dodaje: - Na chwile
obecng nie ma jeszcze konkretnych ustalen
co do jego ksztattu, formuty czy
szczegbtowej zawartos$ci. Poki co zadna z
firm nalezacych do IAB Polska nie bierze

[
niestety udziatu w tworzeniu europejskiego
kodeksu. O — l I S Z 1
[ ]

Widoki na przysztos¢

REKLAMA

Z catg pewnoscia nalezy stwierdzi¢, ze
targetowanie behawioralne to przysztos¢.
Kazdy z nas przeciez woli, jak mowi sie do
niego interesujace rzeczy. Podobna
prawidtowos$¢ dziata w sieci. Komunikat
musi by¢ celny, trafiajgcy w gusta odbiorcow.
Jakie wiec widoki rysujg sie przed
targetowaniem behawioralnym? Raczej
czeka nas ewolucja anizeli rewolucja na tym
polu. Jesli tylko obroncy prywatnosci w sieci
nie ustawia na drodze targetowania
szczelnych zasiekdw, z calg pewnoscia
nalezy stwierdzi¢, Ze przed tg technologia
rozwinie sie przystowiowy czerwony dywan.

Jak jednak podkreslajg specjalisci, narzedzia, aCI.Pl Internetowy dom mediowy.
o CRERE. T Nie kupuj reklamy. Kupuj jej efekty.
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http://acr.pl

ktérych zadaniem jest precyzyjne docieranie
do wybranego uzytkownika, beda coraz
skuteczniejsze, stajac sie jednoczesnie
podstawowym elementem kampanii
reklamowych.

Pamieta¢ nalezy rowniez o postepujacej
konwergencji mediow, w wyniku ktoére;j
powstang catkiem nowe pola ekspans;ji. Z
czasem stang sie one najprawdopodobniej
jedng, wielkg platforma multimedialng. Nic
nie stanie juz na przeszkodzie by
tematycznie formatowac bloki reklamowe -
tak by w jak najwyzszym stopniu
odpowiadaty gustom widza przed
telewizorem. Mrzonka? Raczej nie...
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Paragrafem w targetowanie

Grzegorz Mitkowski

Targetowanie behawioralne to nie tylko spetnianie zatozen marketingowych, polegajacych na jak najlepszym
dotarciu do grupy docelowej. Aby do niej trafic¢, trzeba najpierw zgromadzi¢ odpowiednie dane, na
podstawie ktorych nastepuje selekcja i budowanie sprofilowanych baz uzytkownikéw. I w tym miejscu
pojawia sie pytanie o prywatno$¢. Czy aby na pewno narzedzie to nie wkracza zbyt daleko w osobistg
przestrzen internauty? Prawnicy maja co do tego watpliwosci.

Ciasteczka - lustro internauty

argetowanie behawioralne mozna

rozpatrywac z wielu punktow

widzenia. Z perspektywy prawnika
jest to przede wszystkim pytanie o granice
dopuszczalnych dziatan z wykorzystaniem
danych osobowych - méwi Krzysztof
Jarosinski, prawnik z kancelarii Urowska i
Wspélnicy/SLC oraz wspoétautor bloga
blaszyk-jarosinski.pl, na ktérym poruszane

sg zagadnienia zwigzane z prawem w zidentyfikowanie jednostki - wyjasnia
Internecie. Olgierd Rudak, prawnik w Grupie Money.pl.
- Problem nie istnieje, jesli wszystko dzieje Jak stwierdza Rudak, dana osobowa to

si¢ ,lege artis”. Wychodzgc od ustawy o pojecie szerokie i wszystko zalezy od punktu
ochronie danych osobowych trzeba sobie widzenia. - Dla mnie PESEL wybranej osoby
przypomniec, Ze dana osobowq jest to nie bedzie miat zadnej warto$ci, ale dla
wszystko, co pozwala na bezproblemowe kogo$ innego, kto w swojej bazie danych ma
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zgromadzong wiekszg ich liczbe, sytuacja
moze wygladac juz zupeinie inaczej - méwi.
Podaje on rowniez przyktad przedsiebiorcy,
ktéry dzieki plikom cookies

(tzw. ciasteczkom), umieszczanym na
komputerach internautéw, moze zbierac
informacje na temat odwiedzanych przez
nich stron, w efekcie serwujac im
odpowiednig reklame. - Dla niego beda to
dane osobowe - dodaje prawnik.

Trzeba jednak pamieta¢, ze ustugodawcy
moga przetwarzac dane w celach
reklamowych, np. tworzac tzw. profile
ustugobiorcéw. - W takim przypadku
ustugodawca ma obowigzek usung¢
wszelkie oznaczenia identyfikujace
ustugobiorce, zakonczenie sieci
telekomunikacyjnej albo system
teleinformatyczny, z ktérego ustugobiorca
korzystat. Jest to tzw. anonimizacja danych
- wyjasnia Krzysztof Jarosinski. Wyjatkiem
jest sytuacja, kiedy ustugobiorca wyrazit
wczesniej zgode na nieusuwanie tych
oznaczen. Prawnik dodaje rowniez, ze
ustawa zabrania zestawiania danych
osobowych z przybranym przez internaute
pseudonimem.

- Informacje dotyczace tego, do czego moga
by¢ wykorzystywane dane uzytkownikow,
gromadzone za pomoca plikéw cookies,
powinny by¢ zawarte w dokumentach
opisujacych polityke prywatnosci portalu -
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zaznacza Pawetl Korzeniowski, product
manager w Grupie Onet.pl. Internauta
powinien przeczyta¢ tam m.in. o
przechowywaniu ,ciasteczek” na dysku
twardym komputera oraz o mozliwosci
prezentacji reklam, ktére beda dobierane na
podstawie informacji zawartych w plikach
cookies. Wazne jest réwniez, by - w
przypadku niemozliwoSci korzystania z
ustug bez odpowiedniej zgody - informacja
na ten temat byta wyraznie zaznaczona. -
Obowigzek taki naktada prawo
telekomunikacyjne na podmiot Swiadczacy
ustuge droga elektroniczng- zaznacza
Olgierd Rudak.

Tozsamos¢ internauty

- Wiele osdb, ktére zawodowo zajmujg sie
targetowaniem behawioralnym twierdzi, ze
w tym procesie nie dochodzi w ogdle do
przetwarzania danych osobowych. W mojej
ocenie jest inaczej - ocenia Krzysztof
JarosinskKi. Jego zdaniem, uwzgledniajac
obowigzujaca definicje danych osobowych,
zawartg w ustawie o ochronie danych
osobowych oraz mozliwosci, jakie daja
najnowsze technologie, stuzgce do zbierania
i analizy danych w postaci cyfrowej, w wielu
przypadkach mozliwe staje sie ustalenie
tozsamosci danego internauty - a to
wszystko bez nadmiernych kosztéw, czasu i
dziatan. - Tym samym w wielu przypadkach
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zawodowo
zajmujq sie
targetowaniem
behawioralnym
twierdzi, ze w tym
procesie nie
dochodzi w ogodle
do przetwarzania
danych
osobowych"”
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mozna méwic, ze w procesie targetowania
behawioralnego dochodzi do przetwarzania
danych osobowych. To powoduje, Ze
znajduja zastosowanie przepisy dotyczace
ochrony danych osobowych - mowi
JarosinskKi.

Olgierd Rudak dodaje: - Odbiorca tych
danych ma zwykle mozliwo$¢ - na
podstawie catoksztattu zgromadzonych
informacji - odrestaurowac obraz o
uzytkowniku. Raczej nie mozna w takim
przypadku mowic o ich anonimowoSci.

Parlament Europejski a
targetowanie

Tomasz Teodorczyk, sales director CEE w
nugg.ad, stara sie jednak odpiera¢ zarzuty,
sugerujace, ze targetowanie behawioralne
zbyt daleko wkracza w prywatnos¢
internautéw. Podaje on przyktad
dokumentu, przygotowanego przez Grupe
Robocza ds. Ochrony Danych, ktéra
powotana zostata przez Parlament
Europejski. Z publikacji wynika, ze wszelkie
systemy, ktore uzywajq w pracy tzw. plikéw
cookies, powinny okreslac je jako dane
osobowe. Jak zaznacza Teodorczyk,
dokument PE tyczy sie gtéwnie
wyszukiwarek, ale z racji na fakt, ze wcigz
nie ma zadnej analizy odnosz3acej sie do
samego targetowania, traktowany jest on
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jako tymczasowy drogowskaz. - Pewne
wytyczne mozna uznac za wigzace rOwniez
dla nas, takze dlatego, ze braliSmy udziat w
pracach nad tymi uregulowaniami, ktére
zapewne beda w niedtugim czasie stanowity
obowigzujace prawo w tych kwestiach -
mowi.

Dokument porusza m.in. zagadnienie tzw.
anonimizacji, dzieki ktorej chroniona jest
prywatno$¢ uzytkownika. - Takie dane jak
pliki cookies, zamiast by¢ usuwane, moga
zosta¢ poddane procesowi anonimizacji.
Wytaczenie ich spod zakresu
obowigzywania dyrektywy o ochronie
danych (a tym samym naszych krajowych
ustaw w tym zakresie) wymaga catkowitej
nieodwracalnoSci takiej anonimizacji

- uczula Teodorczyk i réwnoczes$nie
podkresla, ze nugg.ad nie przetwarza
zadnych danych osobowych, jak np. maile,
adresy, imiona, numery telefonéw.

- Jedynymi danymi osobowymi sg pliki
cookies, ktore - zgodnie z dyrektywa
Parlamentu Europejskiego - musza by¢ tak
nazwane - mowi. Wyjasnia takze, ze obecne
systemy, pozwalaja na nieodwracalng
anonimizacje. - Tak rozumiane dane
osobowe sg wytaczone z zakresu
obowigzywania dyrektyw o ochronie danych
osobowych - podsumowuje.
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Domy mediowe: czas dla niezaleznych graczy

Aneta Zadroga

Przyszly rok bedzie szansa dla mniejszych domow mediowych w Polsce. Cho¢ w tym roku niemal wszyscy
musieli obnizy¢ ceny nawet o potowe, w 2010 analitycy spodziewajg sie stabilizacji i wzrostu cen reklam w

sieci.

ie¢ najwiekszych doméw mediowych

w Polsce to duzi miedzynarodowi

gracze, na czele z ZenithOptimedia
Polska, OMD i Starcom. To oni rozdajq karty
na rynku, a ubiegtoroczne przychody, w
kazdym z pieciu przypadkoéw przekraczajace
miliard zt, pokazuja, jak daleko niezaleznym
firmom do gigantéw z wypracowang marka.

Jak przekonuja jednak analitycy z
PricewaterhouseCoopers, najblizsze dwa
lata, poprzedzone obecnym kryzysem, to
czas ogromnej konkurencji. Walka na
budzety reklamowe wtasnie sie rozpoczeta.
Analitycy sa pewni - w zwigzku z kryzysem,
podczas ktérego klient liczy kazda wydang
ztotowke - nadszedt czas dla mniejszych,
niezaleznych graczy. Ci najsilniejsi, z
ugruntowang pozycja nie muszg sie jednak
obawiac, jak pokazuja dane za pierwsze
potrocze 2009 roku, zesztoroczna pierwsza
pigtka ma sie finansowo bardzo dobrze.
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Niektdrzy, jak Mediaedge:CIA (z piatego
miejsca w podsumowaniu 2008 roku
wskoczyt na pierwsze sumujace przychody
za pierwsza potowe 2009) w czerwcu mogli
pochwali¢ sie juz niemal takimi wynikami
finansowymi, jak za caty 2008 rok.

Ogromne przychody, o ktorych niezalezne

domy moga w Polsce na razie jedynie
pomarzyg, to efekt gigantycznych budzetow
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znanych marek, od lat wybierajacych
najwiekszych i najbardziej utytutowanych na
rynku. Dom mediowy ZenithOptimedia
obstuguje wiodacych reklamodawcéw na
polskim rynku. Moze pochwalic¢ sie
realizacja zlecen L'Oreal Polska, Sanofi-
Aventis, HP, Whirlpool, czy British Airways.
Jedna z ostatnio obstugiwanych firm byta
Toyota. Dom mediowy chwali sie, Ze za
pomoca ,bardzo niewielkiego budzetu"
zdotal wypromowac¢ nowe auto Toyota Aygo
i osiggna¢ o kilkadziesigt procent wyzsza
sprzedaz, niz zaktadano w planie kampanii.

Starcom w 2009 roku zrealizowat miedzy
innymi kampanie dla Coca-Cola Poland
Services (napdj Fanta i Coke Zero), obstuguje
tez marke Tyskie. Mediacom moze
pochwali¢ sie przygotowaniem i
przeprowadzeniem kampanii dla Welli,
Always czy Snickersa. Sony Ericson, Chanel
czy Mitsubishi to z kolei klienci
Mediaedge:CIA.

Analiza ZenithOptimedia i danych
rynkowych pokazuje jednak spadek
wydatkéw na reklame - tylko dwa domy
mediowe w Polsce przez pierwsze sze$¢
miesiecy 2009 roku zdotaty zanotowac
sprzedaz powyzej 1 mld z. Wedtug
analitykow, najgorsze mamy juz za sobg -
kryzys osiagnat juz punkt krytyczny.
Przyszty rok ma by¢ czasem stabilizacji, a
kolejny, 2011 - rokiem odrabiania strat i
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wzrostow wydatkéw na reklame, w tym
rowniez na siec.

Chociaz domy mediowe bez problemu
chwalg sie swoimi kampaniami,
osiagnieciami i klientami, cenniki trzymaja
w ukryciu. Zdradzajg jedynie, Ze mata
kampanie dla niewielkiej firmy mozna
przeprowadzi¢ za kilkanascie tysiecy zt.
"Duzy budzet" zaczyna sie od kilkuset
tysiecy zt. Wiadomo, Ze za kwote
przekraczajgca pot miliona zt mozna miec
niemal wszystko (w granicach rozsadku
oczywiscie), czyli zaja¢ sie budowaniem
zasiegu marki tgcznie z angazowaniem
uzytkownikéw stron www w
zainteresowanie marka lub produktem
poprzez konkursy i gry.

Z dostepnych informacji wynika, ze segment
rynku reklamowego charakteryzuje sie
marz3a netto na poziomie 3 - 5 proc.
Wiadomo réwniez, Ze trudna sytuacja
rynkowa wymusita na mediach duze obnizki
cen, ktére od potowy 2008 do konca
pierwszego potrocza 2009 roku siegaty 45 -
50 proc.

Wedtug listopadowego raportu domu
mediowego Starlinka - w trzech pierwszych
kwartatach 2009 roku szacowana wartos$¢
rynku reklamowego wyniosta 4 mld 826 min
ztotych. W poréwnaniu z 2008 to spadek o
ok. 12 proc. Internet jednak trzyma sie
mocno. W badanym okresie wydatki na
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reklame w sieci wzrosty o 7 proc. Przychody
zanotowaty jeszcze kina, ale niemal o
potowe mniejszy niz Internet. Pozostate
media liczyty w tym czasie straty. Telewizji
wartos$¢ reklamy spadta o prawie 13 proc.,

radiu - ponad 15 proc., dziennikom - 19 proc.

Znawcy rynku przypuszczaja, ze w
przysztym roku cenniki reklamowe w
telewizji, radiu i OOH spadng, natomiast w
Internecie beda rosty. Prasa drukowana
utrzyma ceny na podobnym poziomie, jak w
ubiegtym roku.
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Pierwsza pigtka domow mediowych w Polsce

1. ZenithOptimedia Polska - blisko 1,8 mld zt przychodu w 2008 r.
2. OMD - prawie 1,5 mld

3. Starcom - ponad 1,3 mld

4. Mediacom - ponad 1,3 mld

5. Mediaedge:CIA - nieco ponad 1,3 mld

Najlepsi wsrod niezaleznych domoéw mediowych

1. Media Concept - prawie 113 mln zt przychodu w 2008 r.
2. Media Group - blisko 86 mln - Star Media - ponad 81 mln
3. Equinox - ponad 74 mln

4. Effective Media - ponad 68 min

Najlepsi w Polsce w pierwszym poétroczu 2009 r.

1. Mediaedge:CIA - ponad 1,1 mld zt przychodu i 10 proc. udziat w rynku
2. ZenithOptimedia - ponad 1 mld zt przychodu i 9 proc. udziat w rynku
3. Starcom - prawie 900 mln zt przychodu i 8 proc. udziat w rynku

4. Mediacom - ponad 611 mln zt przychodu i 5 proc. udziatu w rynku

5. OMD - ponad 580 mln zt przychodu i réwniez 5 proc. udziat w rynku
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Czas likwidowac straty mediowe

Pawel Korzeniowski, Onet.pl

tosowanie narzedzia reklamy

behawioralnej rzeczywiscie

minimalizuje "straty mediowe"
polegajace na emisji przekazu reklamowego
do uzytkownikéw zupetnie
niezainteresowanych konkretng tematyka
czyli nie nalezacych do grupy celowej
reklamodawcy - to wplywa na wieksza
efektywnos$¢ kampanii i wyzszy zwrot
kosztow inwestycji w taka reklame.
Rzeczywista wielko$¢ ROI uzalezniona
bedzie oczywisScie od szczegdtowych
kryteriow konkretnej kampanii, jej celu,
reklamowanego produktu czy ustugi, grupy
celowej czy modelu emisji, a takze samego
alternatywnego narzedzia do jakiego emisja
behawioralna bytaby poréwnywana.
Okreslenie wartosci $redniej bytoby wiec
tutaj zbyt duzym uogoélnieniem.

Ale weZmy pod uwage teoretyczng
kampanie, w ktorej klient chce dotrzec ze
swoim komunikatem marketingowym do
wtascicieli matych i $rednich
przedsiebiorstw. Moze wybrac¢ targetowanie
kontekstowe i wyemitowac swoje kreacje na
serwisie firma.onet.pl, na ktorym koszt
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emisji billboarda to 78 zt za 1000 odston. W
skali miesigca serwis ten odwiedza ok. 1 000
000 unikalnych uzytkownikéw (wg badania
Megapanel ok. 780 000 Real Users) - dane za
lipiec 2009. Ale czy wszyscy oni s3
rzeczywiscie wiascicielami matych firm?
Wielu z nich trafito na ten serwis, poniewaz
przyciagneta ich interesujaca ,zajawka” ze
strony gtéwnej portalu lub innego serwisu.
Emitujac wiec kampanie do wszystkich
unikalnych uzytkownikow na tym serwisie,
gdzie jej catkowity koszt to ok. 78 000 zt,
klient naraza sie na straty mediowe.

Jak duze s3 to straty? Opierajac sie o badanie
Megapanel, mozemy sprawdzi¢, ze
uzytkownikoéw o cechach takich jak: wiek
powyzej 25 lat, dochody na gospodarstwo
domowe powyzej 2000 zt/ mc,
deklarujacych ze prowadza firme lub sg na
stanowisku kierowniczym/managerskim
jest okoto 80 000 RU na samym serwisie
firma.onet.pl. Jest to wiec jedynie 10 proc.
catej ogladalnosci tego serwisu! W
przypadku wszystkich serwiséw
biznesowych Onet.pl uzytkownikéw o takim
profilu jest wg megapanelu ok. 280 000 RU.
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Pawel Korzeniowski

Z portalem Onet.pl zwigzany
od 4 lat. Obecnie na
stanowisku Product

Managera zajmuje sie
rozwojem produktu
reklamowego portalu, jest
odpowiedzialny za obszar
reklamy behawioralnej w
Onet.pl
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Emitujac wiec reklame kontekstowo do
wszystkich uzytkownikoéw serwisu firma,
klient naraza sie na blisko 90 proc. strate
mediowa.

Alternatywa moze by¢ predefiniowany profil
behawioralny o nazwie "Przedsiebiorcy
SOHO", ktory zawiera specjalnie
wyselekcjonowanych uzytkownikéw. Sa to
osoby w wieku powyzej 25 lat, osiagajace
dochody w gospodarstwie domowym
powyzej 2000 zt/ mc, ktore zadeklarowaty
w ankietach Ze pracuja na wtasng reke lub w
przedsiebiorstwach na stanowiskach
managerskich. Kolejnym kryterium jest
regularne (co najmniej 2 proc. wszystkich
swoich odston) odwiedzanie serwiséw o
tematyce biznesowej i ekonomiczno-
gospodarczej, a takze wpisywanie do
wyszukiwarki stéw kluczowych, takich jak
nazwy bankéw, popularne tytuty prasowe
czy tez hasta mocniej zwigzane z
prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej,
np. zus, sktadki do zus, panorama firm,
waluty, lokaty, kredyty itp..

Uzytkownikdw spetniajacych kryteria
profilu "Przedsiebiorcy SOHO" jest w portalu
ok. 300 000 uu w skali miesiaca, a jezeli
wezZzmiemy jeszcze pod uwage fakt, ze koszt
1000 odston billboardu w profilu
"Przedsiebiorcy SOHO" jest niZszy niz w
przypadku czysto kontekstowej emisji i
wynosi 60 zt, to koszt catkowity takiej
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kampanii opiewa na kwote 18 000 zt. Przy
bardzo precyzyjnie okreslonym targecie i
minimalnym ryzyku straty mediowej. Wyboér
powinien by¢ prosty.

Jezeli wzielibySmy pod uwage w takim
zestawieniu jeszcze kampanie emitowang w
modelu ROS na wszystkich serwisach
Onet.pl, a wiec zupetnie nietargetowang, to
prawdopodobienstwo dotarcia do
wilasciwych uzytkownikéw bytoby zblizone
do sukcesu pojedynczego losu na "chybit
trafit" w Totolotku.
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Internet - medium, ktore ciggle poznajemy

Zasady wspotpracy klienta z domem mediowym

Roman Lozinski, Equinox

spotpraca z klientem przy
planowaniu kampanii
internetowych stawia wiele

wyzwan przed domem mediowym.
Podstawowe to te, ktore napotykamy
pozyskujac nowego, niedoswiadczonego w
mediach klienta. Dla dobra wspétpracy
szkolimy go, by rozumiat najwazniejsze
pojecia mediowe i zasady planowania
kampanii. Internet wciaz postrzegany jako
nowe medium, niesie ze sobg wiele nowych
poje¢ i mechanizmoéw, ktérych zrozumienie
ze strony klienta jest niezbedne. Niski
poziom zrozumienia zagadnien
internetowych wraca, w postaci obiekgji,
nierzadko prowadzacych do konfliktéw.

Doradca

Czestym Zrodtem nieporozumien z klientem
jest doradca. Jest to osoba wskazana przez
klienta jako ekspert od spraw
internetowych, ktérego wiedza na zadany
temat jest wyzsza, niz innych cztonkow
zespotu. Niestety zdarza sie, ze poziom jego
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wiedzy i tak jest niewystarczajacy, a pozycja
eksperta sprawia, Ze w sposob
autorytatywny wskazuje nieekonomiczne
lub nielogiczne rozwigzania. Efektem jest
czesto sytuacja, w ktorej, chociaz w
wiekszosci przypadkoéw racja jest po naszej
stronie, gtos doradcy jest blizej klienta.
Préba podwazenia jego autorytetu bywa
prosta droga do zakonczenia wspétpracy na
tym polu.

Jednym z rozwigzan, ktére moge polecic jako
sprawdzone jest zorganizowanie szkolenia,
ilustrujacego prostym jezykiem sposob
planowania kampanii internetowych z
punktu widzenia domu mediowego. Nasz
tok rozumowania powinien by¢
przedstawiony jako czytelny i logiczny
schemat. Bez wchodzenia w szczeg6ty,
przedstawiamy klientowi to, jak bedziemy
dziatali na jego korzys$¢. Pozyskujac w
trakcie szkolenia aprobate doradcy,
dbajacego takze o dobro klienta, podnosimy
jednocze$nie nasz autorytet, zmieniajac
relacje z klientem z konfliktowej na
partnerska.
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Roman Lozinski

Interactive Media Manager w
Equinox. Wcze$niej
wspotzatozyciel agencji
interaktywnej WebSteam. Z
reklamg internetowa
zwigzany od pieciu lat.
Prywatnie interesuje sie
fotografig i nowymi
technologiami.
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Raportowanie

Statystyki z realizacji kampanii
internetowych nie sg jednoznaczne w
ocenie. Przyktadowo, to czy CTR-U jest
wysoKi czy niski zalezy od formy emisji -
inaczej zinterpretujemy wyniki dla kampanii
z capp=1x/uu, a inaczej dla tygodniowej
emisji 100% pv. Te niuanse czesto nie sg
istotne dla klienta, ktory oczekuje
jednoznacznych wskaznikow. Jak
raportowac by unikna¢ btedow w
interpretacji danych?

Kluczem jest prosty schemat raportu,
zawierajgcy najwazniejsze wskazniki oraz
miejsce na komentarz. Wystanie raportu bez
nalezytego opisu, wedtug przyjetych
wcze$niej kryteriow, to Zrédto potencjalnych
watpliwosci klienta. Jezeli bez komentarza
pozostawimy fakt, ze miedzy najwyzszym a
najnizszym CTR kampanii jest 10-krotna
réznica, po6Zniejsze wyjasnienia moga sie
wyda¢ klientowi mato wiarygodne. Stosujac
spojne opisy i wyjasnienia poziomow
wskaznikow uczymy klienta czytac i
rozumie¢ raporty.

Nowe trendy

Niektdrzy klienci, bardziej niz inni, sg
wrazliwi na nowe trendy. Nasz
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profesjonalizm oceniajg sprawdzajac, czy
proponujemy im nowatorskie rozwigzania
lub kreatywnie podchodzimy do uzycia
starych.

W wiekszoSci przypadkéw jesteSmy
zobligowani do postrzegania dobra klienta
jako sposobu, na osiggniecie maksymalnych
efektéw w najnizszej cenie. Proponowanie
mu nowatorskich rozwigzan jest wiec
uzasadnione wszedzie tam, gdzie ich
skutecznos$¢ przewyzsza te stosowane
dotychczas.

Wysytajac klientowi informacje o zmianach
na rynku i sygnalizujagc mu nowe trendy
upewniamy go w tym, Ze trzymamy reke na
pulsie. Przedstawiajgc nowe plany, mozemy
sygnalizowac¢ rozwazanie nowych rozwigzan
oraz ptynace z nich korzysci i zagrozenia.
Planujac kampanie nie traémy jednak z oczu
interesu klienta i nie podazajmy $lepo za
nowos$ciami.

Przyktadowo: doptata za targetowanie
behawioralne nie jest konieczna, jesli do
interesujacej nas grupy skierowana jest duza
ilos¢ dopasowanych witryn tematycznych.
Stosowanie takiego targetowania jest
uzasadnione wtedy, gdy doboér witryn czy
sieci nie gwarantuje nam odpowiedniego
zasiegu i musimy uzupetnic plan lub wtedy,
gdy poziom dopasowania tematycznego
witryn jest niski i targetowanie
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behawioralne moze zaowocowac¢ znacznie
wyzsza skutecznoscia.

Konkurencja

Zdarza sie, ze konkurencja podwaza nasz
autorytet w oczach klienta. Powotujac sie na
inne badania, wskazniki lub po prostu
wysytajac dobrego handlowca. Stajemy
wtedy wobec trudnej decyzji: wejs¢ w
konfrontacje, krytykujgc punkt widzenia
konkurencyjnej firmy czy nie podejmowac
dyskusji, skupiajac sie na pozytywach
pltynacych z dotychczasowej wspotpracy.

Sytuacje takie moga zdarzac sie w
odniesieniu do Internetu znacznie czesciej
niz w przypadku innych mediéw. Taki stan
rzeczy wynika z wcigz niskiego poziomu
edukacji w tym zakresie. Rozwigzaniem
pomagajacym unikng¢ negatywnych
konsekwenc;ji takiej sytuacji jest oczywiscie
edukacja klienta. Jak w przypadku wczesniej
opisanych punktéw, jest ona caty czas
kluczem do ptynnej wspétpracy.

Dzielac sie z klientem nasza wiedza
umozliwiamy mu ocene naszych
kompetencji i przygotowania
merytorycznego. Podwazenie naszej pozycji
na tym polu okaze sie wiec dla konkurencji
niezwykle trudne.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line
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Reklama w modelu ,ptac za efekt”, czyli afiliacja

od podszewki

Jacek Pastawski, Novem

erformance marketing, afiliacja - jeszcze pare lat temu trudno byto

znalez¢ reklamodawcdw, ktorzy potrafiliby wyjasnic te pojecia.

Dzisiaj dziatania w sieci rozliczane wytacznie za efekt stajg sie
naturalnym uzupetnieniem kampanii wizerunkowych. Latwo$¢ mierzenia
rezultatow i ptatnos¢ tylko za konkretng czynno$¢ wykonang przez
internaute, powodujg, ze marketing afiliacyjny zajmuje coraz silniejsza

pozycje w segmencie reklamy online.

Performance - jak to dziata?

Internet - dzieki praktycznie
nieograniczonym mozliwo$ciom
technicznym oraz swojej interaktywnosci -
jest dzis najciekawszym narzedziem w
rekach marketerow. To tutaj odbiorca
przekazu moze zosta¢ zaproszony do
bezposredniej reakcji na komunikat, to
wtasnie to medium moze stac sie takze
kanatem sprzedazy. Przebieg catego procesu
(od chwili zetkniecia sie z komunikatem
reklamowym, az do wykonania przez
internaute odpowiedniej czynnosci) tatwo

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

zarejestrowac, co przektada sie na
precyzyjne wskazanie czy zamierzony przez
reklamodawce efekt zostat osiggniety.

Wyrdznikiem dziatan z zakresu marketingu
afiliacyjnego jest odejsciem od modelu
zakupu powierzchni reklamowe;.
Reklamodawca nie ptaci ani za czas, ani za
miejsce w serwisie internetowym - ptatnos$¢
nastepuje dopiero po uzyskaniu wcze$niej
okreslonego efektu (na przyktad ztozenia
wniosku o otwarcie konta bankowego czy
zakup katalogu). Dopiero prawidtowo
wykonana czynnos¢ uzytkownika serwisu
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Jacek Pastawski

Dyrektor zarzadzajacy Novem,
firmy dziatajgcej na obszarze
performance marketingu. Od
poczatku swojej kariery

zwigzany z branzg internetowa.

Po ukonczeniu studiéw podjat
prace na stanowisku dyrektora
sprzedazy w polskiej filii
amerykanskiej spotki ICVerify,
zajmujacej sie ptatnosciami
elektronicznymi. W
pazdzierniku 1999 r. rozpoczat
prace w INTERIA.PL S.A. Od
2000 roku zajmowat
stanowisko dyrektora
sprzedazy produktow
reklamowych portalu. W lipcu
2002 r. zostat powotany na
stanowisko cztonka zarzadu
INTERIA.PL odpowiedzialnego
za sprzedaz. Od pazdziernika
2004 r. do pazdziernika 2006
piastowat stanowisko prezesa
zarzadu spotki.
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internetowego obciazy reklamodawce
kosztami.

Afiliacja to specyficzny zwigzek pomiedzy
trzema podmiotami: reklamodawcs,
wtascicielami stron internetowych (tzw.
wydawcami) oraz - koordynujaca przebieg
dziatan - siecig afiliacyjna. Reklamodawca
zaktada, Ze uzytkownik serwisu powinien
wykonac ustalong czynnos$¢ (zakup
produktu, wypetnienie formularza,
zamoOwienie katalogu itp.). Zadaniem
wtasciciela strony internetowe;j jest
naktonienie do tej czynno$ci uzytkownika -
im wiecej uzytkownikéw wykona zatozona
akcje, tym wiecej zarobi wydawca. Z kolei
sie¢ afiliacyjna od poczatku uczestniczy w
tworzeniu catego programu (od pomystu,
poprzez kreacje, po analize rezultatéw) oraz
wyrecza reklamodawce w doborze
wydawcow i prowadzeniu z nimi relacji. Sie¢
dodatkowo, przez caty czas trwania
programu partnerskiego, modyfikuje
poszczeg6lne jego elementy (np. kreacje lub
strony docelowe). Dzieki temu zamierzony
efekt moze by¢ osiggniety w krotszym czasie
i po optymalnej cenie.

Budowa programu afiliacyjnego,
czyli ciggta optymalizacja

Nalezy pamieta¢, ze dziatania prowadzone w
modelu ,ptac za efekt” to proces bardzo
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dynamiczny. Uruchomiony program
partnerski wymaga ciaggtego nadzorui-w
razie potrzeby - modyfikacji wielu
elementéw. Zadaniem sieci afiliacyjnej jest
poszukiwanie najbardziej optymalnego
rozwigzania na kazdym etapie programu.
Monitoring osigganych cel6w, motywowanie
najlepszych wydawcéw, zapraszanie do
programu nowych, a nawet sprawdzanie
rezultatow uzycia réznych kreacji
reklamowych, to codzienne obowigzki
specjalistow od afiliacji.

Pierwsze pytanie, na jakie musi
odpowiedziec¢ sobie reklamodawca, ktéry
mysli o przeprowadzeniu dziatan
promocyjnych w modelu , pta¢ za efekt”,
brzmi: jaki chce osiggna¢ cel? Chodzi o to,
aby sprecyzowac akcje, ktérag majg wykonac
uzytkownicy serwiséw internetowych. Akcja
moze by¢ po prostu przejscie uzytkownika
na inng strone, wypeinienie formularza czy
zakup produktu. To reklamodawca decyduje
na czym mu zalezy - dzieki temu nie bedzie
ptacit za odstony, tak jak w przypadku
reklamy rozliczanej tradycyjnie. W
zaleznosci od rezultatuy, jaki ma zostac
osiagniety, reklamodawca bedzie rozliczat
sie z wydawcg w odpowiednim modelu, np.
CPA (Cost Per Action) - stawka za wykonanie
ustalonej akcji, CPL (Cost Per Lead) - stawka
za pozostawienie przez uzytkownika swoich
danych osobowych (np. w wypetnionym
formularzu) czy CPC (Cost Per Click) -
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stawka za uzyskanie unikalnego uzytkownika.

Po ustaleniu celu i modelu w jakim prowadzone bedg rozliczenia, reklamodawca wraz
z siecig afiliacyjng konstruuje poszczeg6lne elementy programu. Kluczowe znaczenie
dla powodzenia prowadzonych dziatan majg strona docelowa i kreacje reklamowe.
Reklamodawca moze dostarczy¢ kreacje lub poprosic¢ o ich stworzenie swoja sie¢
afiliacyjna. Sie¢ zazwyczaj przygotowuje kilka wersji kreacji - po to, aby w trakcie
trwania programu byta mozliwo$¢ podmiany np. ,tej juz wypalonej”. Warto zawsze
sprawdzac kilka réznych kreacji. Intuicyjny wybor ,tej najlepszej” nie zawsze przynosi
oczekiwane rezultaty. Wystarczy popatrze¢ na wyniki nastepujacych dwoch kreacji
wykorzystanych w mailingach.

Wysytka zostata zrealizowana w tym samym systemie mailingowym, do tej samej
grupa docelowej, w tym samym czasie. Dzieki wyzszemu wspdtczynnikowi CTR (click
through rate) to ta druga kreacja przyniosta reklamodawcy o niemal 30 % wiecej
leadow.

A oto wyniki uzyskane po dystrybucji obu tych do$¢ podobnych kreacji:

Liczba wysytek  Ilos¢ kliknieé CR Liczba leadow
Mailing 1 232723 58889 25,3 % 0,26 % 153
Mailing 2 223725 75859 33,9% 0,26 % 197

Kolejna kwestia to strony docelowe, na ktére kierowani sg uzytkownicy serwisow
internetowych (tzw. landing pages). Od nich takze zalezy wynik wszystkich dziatan.
Uzytkownik po kliknieciu w kreacje oczekuje, ze w prosty sposdb zostanie
poprowadzony przez kolejne etapy transakgji. Jesli zainteresowata go oferta nowego
konta bankowego - powinien mozliwie najkrotszg droga dotrze¢ do wniosku o
zatozenie tego konta. Tu znowu rysuje sie zadanie dla sieci afiliacyjnej, ktéra
przygotowuje projekty zazwyczaj kilku landing pages. [ r6wniez w przypadku tych
stron konieczne jest sprawdzenie, ktéra z nich najlepiej zdaje egzamin. [lustruje to
ponizszy przyktad dwéch stron docelowych.

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

Mailing 1

o Promocja LATO 2009
Juz dzis pomysl o wakacjach

« znizki do 40%

« egzotyczna wycieczka do wygrania

Mailing 2

ITAKA

Promocja LATO 2009

Juz dzis pomysl o wakacjach

« rnizki do 40%
« gwarancja niezmiennodci ceny
The
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Identyczny mailing, wysytany w tym samym czasie do tej samej grupy docelowej, ale
kierujacy na dwie rézne strony docelowe przyniost nastepujace wyniki:

Liczba unikalnych uzytkownikéw Liczba leadow
Landing page 1 3709 5,28 % 196
Landing page 2 3815 9,23 % 352

Wspotpracujacy z siecig afiliacyjng wtasciciele stron internetowych (wydawcy) moga
wybierac w jakich, aktualnie trwajgcych programach chcg bra¢ udziat. Przy wyborze
programdw, nie powinni kierowac sie wytacznie ceng, ktérg gotowy jest zaptacic
reklamodawca. Wazne takze jest to, aby tematyka promocji zbliZzona byta do
problematyki serwisu. Pozwoli to dotrze¢ do odpowiedniej grupy docelowej i tym
samym zmaksymalizowac¢ swoje przychody. W interesie wydawcy jest umieszczaé
programy najlepiej konwertujace (zarabiajace) w jego serwisie. U dwéch réznych
wydawcow mogg to by¢ zestawy zupetnie roznych programoéw. Wydawca nie
udostepnia konkretnego, statego miejsca w serwisie - umieszcza reklame tam, gdzie
spodziewa sie najlepszych efektow. To od jego dziatan, poszukiwan i eksperymentéw -
w duzej mierze - zalezy, ile zarobi.

[le to kosztuje?

Ustalenie stawki, jaka reklamodawca musi zaptaci¢ za wyznaczony w programie
partnerskim efekt, to jeden z najwazniejszych etapéw przed rozpoczeciem dziatan
promocyjnych.

Ogromna zaleta marketingu afiliacyjnego jest to, Ze reklamodawca nie ptaci ceny
wynikajacej z cennika, nie ma tez rabatéw. To rynek, niczym na gietdzie towarowej,
reguluje te kwestie. Mamy do czynienia z popytem, podaza i ,jako$cig towaru” w
czystej postaci.

Zazwyczaj wydawca, ktory jest dysponentem okreslonej powierzchni reklamowej i
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chce zarabia¢ na niej mozliwie jak najwiecej, prébuje réznych form wspoétpracy z
reklamodawcami. Z zebranych doSwiadczen wylicza Srednig cene (za kazde 1000
odston swojej powierzchni) i zaktada, ze taka stawka jest dla niego efektywnym CPM
(eCPM). Dobierajac programy, bedzie chciat uzyskac¢ srednio, wtasnie tyle za kazde
1000 odston swego serwisu. Reklamodawca w modelu , pta¢ za efekt” musi
zaoferowac, za wykonanie przez uzytkownika serwisu okreslonej akcji, zadowalajaca
dla wydawcy cene. Cena oraz wydawcy w programie muszg by¢ tak dobrani, aby
program realizowat potrzeby reklamodawcy, tzn. byt w stanie dostarczy¢ oczekiwang
ilo$¢ akcji w okre$lonym czasie.

Jak zatem wyliczy¢ cene za akcje - tak, aby reklamodawca nie przeptacit, a wydawca
mimo wszystko wyszedt na swoje? Zobaczmy przyktad ustalenia ceny za pozyskanie
unikalnego uzytkownika (przy zatozeniu, ze dla wydawcow oczekiwany efektywny
CPM wynosi 0,8 zt).

Reklamodawca chce, aby wydawcy skierowali do jego serwisu 200.000 unikalnych
uzytkownikéw (uu). Ile powinien zaptaci¢ za unikalnego uzytkownika, aby program z
sukcesem zrealizowac? Od czego zalezy ta cena i jak jg ustali¢?

Jezeli CTR kreacji w tym programie wyniesie 0,2%, niezbedne do jego realizacji bedzie
wyemitowanie 100 mln odston (pv) (100.000.000 pv * 0,2% (CTR) = 200.000 uu).

100 mln odston, zgodnie z wcze$niej zdefiniowanymi zatozeniami dotyczacymi ceny
wydawcow, warte jest dla nich 80.000 zt (100.000.000 (pv) * 0,8 zt (eCPM) = 80.000
z1).

Prosta matematyka i otrzymujemy wynik - za 200.000 unikalnych uzytkownikéw
reklamodawca musi zaptaci¢ 80.000 zt, a wiec za pojedynczego (uu) 0,40 zt.

Skierowani Odstony (pv) Cena uu

uzytkownicy (UU)

200 000 0,20 % 100 000 000 0,40 zt 0,80 zt

Raport interaktywnie.com: Media On-Line
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Co moze wptyna¢ na zmiane tej ceny? Kreacja.

Jakos¢ kreacji ma znaczacy wptyw na kampanie, a precyzyjnie rzecz ujmujac na jej
wskaznik klikalnosci - CTR. Zmiana wspétczynnika CTR pocigga za sobg potrzebe
wyemitowania mniejszej lub wiekszej liczby odston przez wydawcoéw. Wiecej odston -
wyzsza cena, mniej odston - odwrotnie.

Gdy wspoétczynnik CTR spadnie do 0,15% z 0,2%, wydawcy musza wyemitowac o
jedna trzecia wiecej reklam. Aby byli tym zainteresowani (utrzymali swoj zatoZony
eCPM) reklamodawca musi wiecej zaptaci¢ za kazdego unikalnego uzytkownika.

N EEN
uzytkownicy (UU)

Odstony (pv) Cena uu

200 000 0,15 % 133333333 0,53 zt 0,80 zt

Znacznie korzystniej dla reklamodawcy przedstawia sie sytuacja, gdy CTR bedzie
wyzszy od zaktadanego. Gdy wyniesie 0,5 % za kazdego unikalnego uzytkownika,
wystarczy zaptaci¢ 0,16 zt.

Przypomnijmy, wydawcy za 100 mln odston oczekujg 80.000 zt. Jesli dla zrealizowania
celu kampanii - dostarczenie 200 tys. unikalnych uzytkownikéw - musza zrealizowac¢
40 mln odston, beda oczekiwa¢ wynagrodzenia odpowiadajacego tej iloSci odston, a
wiec 32.000 zt. Dla reklamodawcy poskutkuje to konieczno$ciag zaptacenia za
unikalnego uzytkownika 0,16 zt zamiast 0,40 zi.

NECEN] Odstony (pv) Cena uu

uzytkownicy (UU)

200 000 0,50 % 400 000 000 0,16 zt 0,80 zt
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Okreslenie optymalnej ceny za dang akcje
wymaga wiedzy, doswiadczenia oraz testow
konkretnego przypadku.

Podsumowanie

Internet jest dzi$ najdynamiczniej
rozwijajacym sie kanatem sprzedazy.
Programy afiliacyjne sa, obok
pozycjonowania i reklamy w
wyszukiwarkach, najwazniejszym
elementem strategicznego podejscia do
pozyskania klienta w sieci. Warto siegna¢ po
ten model reklamowy, bo cho¢ przestaje on
by¢ juz ,,nowinkg”, wciaz jeszcze pozwala
zdoby¢ silng przewage nad konkurentami.
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Marketing spotecznosci

Moda czy koniecznosc¢?

Krzysztof Winnik, NuOrder

ompleksowe zarzadzanie dziataniami

marketingu spotecznosci

internetowych wymaga kompetencji
z pogranicza marketingu zintegrowanego,
psychologii spotecznej i IT. Niestety wiedza o
tym, jak skutecznie wykorzystywac
spotecznosci, integrujac dziatania na nich z
planami komunikacji marketingowej, wcigz
jest mocno ograniczona. Warto jg posigs¢.

Marketing spotecznoSci internetowych (ang.
social media marketing) stat sie ostatnio
jednym z czotowych trendéw w komunikacji
mediowej. Duze zainteresowanie podsycaja
prognozy ekspertow i informacje zza
oceanu. Badanie Readon Smith Whittaker,
przeprowadzone w maju tego roku,
wskazuje jasno, Zze marketing spotecznosci
internetowych jest najszybciej rozwijajacym
sie segmentem rynku online w USA. Bazujac
na dotychczasowych doswiadczeniach,
mozna prognozowac podobny wzrost
wydatkéw w tym segmencie w kolejnych
latach - réwniez w Polsce.

[stota marketingu spotecznosci

Raport interaktywnie.com: Media On-Line

internetowych polega na inspirowaniu
konsumentéw do dialogu, zmierzajacego ku
glebokiemu kontaktowi z markaq i
wywotujacemu w konsekwenc;ji fale
rekomendacji. W teorii sprawa wydaje sie
jednoznaczna, tymczasem w praktyce coraz
czesciej pojecie to mylnie sprowadzane jest
do kampanii odstonowych
przeprowadzanych na serwisach
spotecznos$ciowych, lub - rownie czesto -do
watpliwych etycznie dziatan na forach
dyskusyjnych (tzw. ePR). O ile te pierwsze
nie majg z zasady nic wspolnego z tematem,
o tyle sam ePR jest tylko jedng z taktyk
komunikacyjnych.

Przyczyna nieporozumien jest mylne
postrzeganie mediow spotecznych jako
oddzielnego punktu styku. W rzeczywistosci
kampanie tego typu czesto wykorzystujg
tradycyjne formy mediowe online i offline,
ale tez doskonale integruja sie z dziataniami
ATL i BTL. Réznica sprowadza sie nie tyle do
samych punktow styku (te czesto sg
identyczne jak w przypadku tradycyjnych
kampanii internetowych), ale raczej do
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Krzysztof Winnik

Prezes i dyrektor zarzadzajacy
grupy marketingu
zintegrowanego NuOrder.
Zatozyciel pierwszej w Polsce
agencji marketingu
spotecznosci internetowych.
Doswiadczenie zdobywat m.in.
w British American Tobacco S.A.
oraz w grupie Beiersdorf, gdzie
zarzadzat jednym z
najwiekszych budzetow
mediowych w Polsce (marka
NIVEA).
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odmiennej strategii komunikacji, opartej o
dialog i silny koncept kreatywny.

Liczy sie skutecznos$¢ - nie
obecnos¢

Nowy sposéb myslenia o komunikacji w
Internecie ma swoje gtebokie uzasadnienie
w badaniach i trendach mediowych, jakie
obserwujemy w ostatnim czasie:

1) Problem clutteru w mediach -przesyt
kontentu reklamowego w mediach
interaktywnych widoczny jest w
szczegblnosSci w kategorii mailingdw
reklamowych coraz czes$ciej traktowanych
przez konsumentéw jako SPAM i kampanii
odstonowych, ktére zaczynajq by¢ omijane
wzrokiem (tzw. advertising blindness), co

skutkuje malejagcym wskaznikiem CTR (ang.

click-through-rate).

2) Problem wiarygodnosci przekazu -
konsumenci sg coraz mniej sktonni
podejmowac decyzje zakupowe na
podstawie tradycyjnego przekazu
reklamowego (Millward Brown SMG/KRC
TGI), ro$nie natomiast sita bezposredniej
rekomendacji.

3) Problem fragmentacji uwagi
-powszechnym zwyczajem stata sie
jednoczesna konsumpcja kilku mediow i
rozproszenie uwagi konsumenta.

4) Problem oczekiwan - konsumenci (a
raczej prosumenci) coraz czes$ciej oczekuja
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mozliwo$ci zaangazowania sie w Zycie
marek aktywnie partycypujac w dyskusjach
na ich temat - m.in. w infosferze.

Wspotczesny obraz rynku mediowego w
Polsce rodzi trzy konsekwencje w sferze
strategicznego planowania mediow. Po
pierwsze sama obecno$¢ w mediach
przestanie wystarcza¢ - wzrost wydatkdw
mediowych bedzie kompensowany malejaca
skuteczno$cig tradycyjnej komunikacji. Po
drugie, malejgca skuteczno$¢ zdewaluuje
znaczenie zasiegu i czestotliwosci, jako
kluczowych parametréw skutecznosci
komunikacji na rzecz gtebszego
zaangazowania konsumenta. Po trzecie -
silniejsza orientacja na skutecznos$¢
komunikacji spowoduje koniecznos¢
zintegrowanego planowania mediow w
oparciu o silng, spajajaca idee kreatywna
(tzw. big idea). Doswiadczenia wielu marek
wskazujg na to, ze duzo skuteczniejszy od
inwazyjnego, gtosnego krzyku w mass-
mediach bywa czasem... szept - wsparty
piecioma strategicznymi filarami.

Filar 1. Stuchanie

Planowanie kampanii marketingu
spoteczno$ci rozpoczyna sie analiza
strategiczng konstrukcji i komunikacji marki
pod katem identyfikacji problemoéw o
charakterze zaro6wno wizerunkowym i
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sprzedazowym.

Dotychczas analizy na tym poziomie oparte
byty gtéwnie o deklaratywne badania.
Tymczasem te, cho¢ bywajg bardzo pomocne
w planowaniu mediéw, nie daja odpowiedzi
na zasadnicze z punktu widzenia marketera
pytania. Dlatego mozliwa jest sytuacja, w
ktérej marka u statystycznej wiekszosci
budzi pozytywne skojarzenia, jednak nie na
tyle angazujace, by pobudza¢ rozmowy na jej
temat. Tymczasem, moze istnie¢ niewielka
liczebnie grupa niezadowolonych
konsumentéw, ktorych poziom
niezadowolenia jest na tyle wysoki, ze
sktonni sg oni wypowiadac sie na temat tej
marki negatywnie, dominujgc dyskusje w
Internecie (np. na forach internetowych).
Taka sytuacja szkodzi wizerunkowi marki i
wymaga podjecia dziatan naprawczych u
podstaw ktorych lezy stuchanie gtosu
konsumenta.

Monitoring kontentu tworzonego przez
uzytkownikéw (UGC - user generated
content) umozliwia nie tylko gtebsze
zrozumienie insightow konsumenckich, ale
rowniez stanowi doskonate narzedzie
wczesnego alarmowania o potencjalnych
kryzysach, weryfikuje dziatania
marketingowe marki na podstawie reakcji
konsumenta i identyfikuje problemy na
poziomie produktu, marki i rynku.

Etap stuchania moze przybrac forme
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ztozonego badania, uwzgledniajacego
dynamike zmian wizerunku i tematéow
dialogu wokét marki i konkurencji. W
przypadku marek szczeg6lnie wrazliwych na
uszczerbek wizerunku (m.in. banki, OTC,
marki parentingowe) monitoring moze
przybrac forme ciggta (tzw. tracking).
Zazwyczaj jednak, na potrzeby planowania
skutecznych kampanii marketingu
spotecznoSci internetowych, etap ten
sprowadza sie do identyfikacja barier
komunikacyjnych i wizerunkowych oraz
znalezienia osadzonej w potrzebach
konsumenta idei kreatywnej dla dalszych
dziatan.

Filar 2. Big Idea

Sekretem skutecznych kampanii, czynigcych
zwykte marki tematem cisngcym sie na usta
konsumentom, jest idea kreatywna. Dobrg
idee zazwyczaj mozna sprowadzic¢ do
sze$ciu tematow dialogu - tzw. przyciskow
szumu Marka Hughes’a:

1) tabu,

2) rzeczy dziwne i niespotykane,

3) oburzenie i protesty,

4) komizm,

5) nadzwyczajnos¢,

6) tajemnica.

[stnieja marki, ktore juz w swojej
architekturze odwotujg sie do
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wspomnianych obszaréw, co sprawia, ze
stajg sie one magnetyczne i wyraziste. Inne
wymagajg podejmowania przemys$lanych i
konsekwentnych dziatan angazujacych
konsumenta, cho¢ w swojej architekturze
nie wyrézniajg sie niczym szczeg6lnym . Do
pierwszej grupy zaliczy¢ mozna marki
modowe, life-stylowe, mtodziezowe i
alkoholowe. Do drugiej naleza w
szczegblnosci marki funkcjonalne -
technologiczne, chemiczne, banki i
farmaceutyki.

Jednym z ciekawszych przyktadow
konstrukcji idei kampanii marketingu
spoteczno$ciowego w Polsce byta akcja
PosadzZ Drzewo, przeprowadzona dla marki
opakowaniowej TetraPak. Celem kampanii
byto zaangazowanie konsumenta i
komunikacja proekologicznego charakteru
marki. Bazujac wytacznie na sile
rekomendacji i dialogu udato sie
wygenerowac zasieg ponad 1 mln
unikalnych uzytkownikéw i 2 mln wizyt w
niecate 4 tygodnie. Marce udato sie
zredukowac koszt dotarcia poprzez
dziatania oparte o spontaniczng
rekomendacje. Gdzie tkwi sekret?
Zachecajac konsumenta do wtgczenia sie w
akcje poprzez sadzenie wirtualnego drzewa,
marka sktadata obietnice zasadzenia
prawdziwego. Uzytkownik odwiedzajacy
dedykowang strone akcji miat mozliwos¢
zasadzenia wirtualnego zalgzka rosliny,
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ktéra dopiero po osiggnieciu dojrzatosci
,wymieniana” byta na prawdziwe, sadzone
w lesie drzewo. Wraz z kolejnymi
odwiedzinami profilu uzytkownika, roslina
przeistaczata sie w potezne drzewo. W ten
sposéb udato sie zaangazowac internautéw
do samoczynnej propagacji wtasnych
zalazkow i jednoczesnego angazowania
znajomych do udziatu w akcji. Marka
TetraPak znalazta sie tym samym na
prywatnych blogach wielu uzytkownikow
sieci, w opisach komunikatoréw, na forach
dyskusyjnych, serwisach spotecznos$ciowych
- krotko mowigc wszedzie tam, gdzie
internauci rozmawiaja.

Przyktad akcji PosadZ Drzewo bardzo
dobrze obrazuje skuteczne dziatania
marketingu spotecznosci, w ktérych
dystrybucja kontentu (dialog woko6t marki)
nastepuje samoczynnie dzieki trafnej i
angazujacej idei kreatywniej. Warto
wspomniec o tym chocby z tego powodu, ze
zdarzajg sie kampanie, w ktorych efekt
dialogu uzyskiwany jest droga ,na skroty” -
zamiast angazowac, marki po prostu
optacaja pochlebcéw, zachecajac ich do
pozytywnego wypowiadania sie na ich
temat na forach. Takie praktyki nie tylko nie
maja nic wspélnego z marketingiem
spotecznosci, ale sg ich catkowitym
zaprzeczeniem!
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Filar 3. Punkty styku

Juz w 2003 roku prezes Coca-Cola Company
- Steve Heyer ujat w swoim przemowieniu
esencje marketingu spotecznosci. Poddajac
w watpliwos¢ sens podejmowania wysitkow
marketingowych zmierzajgcych do
mnozenia wskaznikow zasiegu i
czestotliwoSci wskazat alternatywe moéwiac:
»potrzebujemy pomostéw pomiedzy marka
a konsumentem, za ktérymi stoi spojna idea”
. »Tylko naiwni i gtupcy myla obecnos$¢ w
mediach ze skuteczno$cig” - dodaje Heyer.
Pomosty, o ktorych wspominat prezes Coca-
Cola to nic innego, jak punkty styku z
konsumentem.

Ciekawym przyktadem cross-mediowe;j
zgodnej ze wspomniang filozofig mys$lenia o
komunikacji angazujacej konsumenta byta
kampania zrealizowana we Francji dla marki
Willkinson - gtdwnego konkurenta Gillette.
Willkinson zaangazowat internautéw do
akcji o tajemniczym kryptonimie DARE (fr.
les droits aux rasa ges extravagants - ruch
walki o prawo do swobodnego golenia) w
zabawny sposo6b dystansujgcej sie od
koncepcji ,perfekcyjnego golenia”
komunikowanej przez konkurenta. Sercem
akcji stata sie dedykowana witryna
internetowa, na ktérej odbywat sie konkurs
zachecajacy konsumentow do publikacji
zdjec przedstawiajgcych niecodziennie
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ogolone twarze. Akcje wspierata seria
filmow wirusowych i dziatania ATLowe
wykorzystujace opublikowane fotografie. W
rezultacie marka nie tylko zaistniata w
prywatnej przestrzeni internautow - m.in.
na blogach i serwisach spotecznos$ciowych,
ale rowniez znaczaco poprawita swoje
udziaty w rynku.

Filar 4. Dialog

Raz zapoczatkowany dialog woko6t marki
warto podsycac poprzez dziatania
amplifyingu internetowego i precyzyjnie
targetowane narzedzia spotecznosci
internetowych. Istotng réznicg omawianych
dziatan w stosunku do tradycyjnych technik
komunikacyjnych jest to, Ze angazowanie
konsumenta jest procesem ciggltym. Nie od
dzi$ wiadomo, Ze jeden zaangazowany
cztowiek jest w stanie zrobi¢ wiecej dobrego
niz dziesieciu obojetnych. Ta zasada
znajduje odzwierciedlenie wta$nie na
spotecznosciach internetowych, gdzie
zaangazowanie staje sie dla marek kluczowa
wartoScig, ktérag mozna rozwijac i zarzadzac
poprzez dialog. Tkwigce w ludzkiej
pod$wiadomosci potrzeby do poszukiwania
0s6b podobnych do siebie i wchodzenia z
nimi w interakcje lezg u podstaw zasad
funkcjonowania spotecznosci.
Wykorzystanie tej wiedzy pozwala
nieinwazyjnie budowac¢ equity marek.
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Dobra praktyka jest biezacy monitoring
infosfery, w celu biezacej weryfikacji
kierunku rozwoju prowadzonych rozmoéw i
jawne komunikowanie sie zabierajgc tym
samym gtos w prowadzonej dyskusji.
Potwierdzajq to badania Eltona Mayo, znane
pod nazwa eksperymentu Hawthorne.
Celem badania byto znalezienie
motywatorow pracownikéw w badanych
zaktadach. Okazato sie, ze efektywnos¢
pracy w badanej grupie rosta przy kazdej
prébie zmiany niezaleZnie od tego, czy byta
to zmiana na lepsze, czy gorsze. Wyniki byty
zaskakujace! Przyczyng wzrostu wydajnos$ci
pracy nie byty wcale warunki sSrodowiskowe,
ale fakt niezwyktego zainteresowania sie i
rozmoéw z dotychczas niezauwazang grupa
pracownikéw! W podobny spos6b marki
moga angazowac konsumentow
przechodzac od komunikacji jednostronne;j
do dialogu.

Filar 5. Aktywacja sprzedazy i
lojalizacja

Popularnym mitem jest to, ze marketing
spotecznosci znajduje zastosowanie jedynie
do budowania §wiadomo$ci marek Sita
dialogu polegajaca na ciggtosci procesu
komunikacji pozwala osiggna¢ znacznie
wieksze korzysci. Integrujac Swiat marki i jej
architekture z uzyciem angazujgcych
mechanizméw sprzedazowych i
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wizerunkowych mozna przeprowadzi¢
konsumenta przez kolejne etapy
zaangazowania - od etapu $wiadomosci,
poprzez trial, regularny zakup, az po
najbardziej pozadany stan lojalnoSci.

Dialog z wykorzystaniem spotecznosci
internetowych doskonale sprawdza sie do
dziatan prosprzedazowych, czego jednym z
najlepszych dowoddéw jest miedzynarodowy
sukces kampanii Whoopera (Burger King)
na portalu Facebook. Burger King
zaproponowat uzytkownikom portalu uktad
- kupon rabatowy na Whoopera w zamian
za usuniecie 10 znajomych z listy
kontaktéw! Mozna sobie wyobrazi¢
zaangazowanie i emocje, ktore towarzyszyty
sytuacji, w ktorej kto$ zostal wymieniony na
hamburgera. Przyktad tej
nieskomplikowanej w mechanice akgcji
pokazuje, ze mozliwe jest potaczenie
korzysci sprzedazowych (trial) z
wizerunkowymi przy zachowaniu silnego
potencjatu rekomendacyjnego.

Wiele marek decyduje sie jednak na budowe
wtasnych spotecznos$ci - uzupetniajgc ich
mechanike np. o formute programu
lojalnosciowego - takie potgczenie przynosi
szczegblnie dobre efekty gdy w jego
realizacji wykorzystywane sg
zaawansowane narzedzia pozwalajace
zarzadzac¢ warto$cig konsumenta (eCRM) i
maksymalizowac jg w czasie. W ten sposob
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udaje sie osiggna¢ znaczace i mierzalne
korzysci up i cross-sellingowe.

Marki, ktére decyduja sie budowac wtasne
spotecznosci zyskuja ponadto wiele
dodatkowych benefitéw - mozliwos¢
zbierania trafnych i prawdziwych insightow i
obserwacji konsumenckich, mozliwos¢
przeprowadzania mikrobadan i testéw
produktowych oraz ciggte poszerzanie
konsumenckiej bazy danych, ktorej
mozliwosci dalszego wykorzystania w
dziataniach marketingowych sg praktycznie
nieograniczone.

Kompleksowe zarzadzanie dziataniami
marketingu spoteczno$ci internetowych
wymaga kompetencji z pogranicza
marketingu zintegrowanego, psychologii
spotecznej i IT. Wiedza o tym, jak skutecznie
wykorzystywac spotecznosci integrujac
dziatania na nich z planami komunikacji
marketingowej, wciagz jest mocno
ograniczona. Bedzie sie to jednak musiato
szybko zmieni¢, bo - czy tego chcemy czy nie
- jak stwierdzono w miedzynarodowym
raporcie Internet Advertising Bureau, w
ktérym mediom spotecznym zwiastuje sie
rosngce znaczenie w najblizszych latach -
»jezeli marka nie jest obecna w serwisach
spotecznos$ciowych, to tak, jakby nie byto jej
w Internecie w ogéle”.
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O interaktywnie.com

Interaktywnie.com powstato w 2006 roku jako blog branzowy o
marketingu i sprzedazy online. W listopadzie 2007 roku serwis
zmienit szate graficzng i zaczat przeksztatcac¢ sie w wortal.

W ciggu trzech lat istnienia znaczaco poszerzyt sie zaréwno
zakres tematyczny jaki i liczba autorow. Fakt ten zostat
dwukrotnie doceniony przez jury WebstarFestival i uhonorowane
statuetkg Webstara Akademii Internetu w kategorii ,,Blog biznes i
polityczny" w latach 2007 i 2008. Oprodcz tego interaktywnie.com
jest laureatem Grand Webstara 2008 dla strony roku.

Oprocz bloga eskperckiego interaktywnie.com to aktualizowane
codziennie newsy z rynku polskiego i miedzynarodowego,
artykuty, wywiady czy najciekawsze strony internetowe.

Od stycznia 2009 interaktywnie.com jest cze$cig Grupy Money.pl.
W wyniku szybkiego rozwoju i poszerzania zakresu
podejmowanych tematéw, w lipcu 2009 r. interaktywnie.com
zmienito szate graficzng. Pojawit sie wowczas rowniez podziat na
trzy gtéwne sekcje tematyczne: biznes, kreacja, hi-tech. Od
sierpnia 2009 r. wydajemy raporty, analizujgce polski rynek
interaktywny.

Wiecej raportow: http://interaktywnie.com/biznes/raporty
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