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,By the vear 2005, Americans will spend more time on the Internet than watching
network television and videocassette rentals will have been replaced by easily available
video-on-demand services” - Nicholas Negroponte (1995, The Future of News)

Rozdziat VII

Tresci mulcimedialne
W Internecie

Multimedia

Wideo, radio i telewizja internetowa to najdynamiczniej rozwijajacy si¢ w ostatnich
latach segment funkcjonalnosci stron i ustug sieciowych. Przekazy filmowe i audio sgq
coraz bardziej powszechne nie tylko w internecie, lecz takze na wielu innych typach
nos$nikéw i urzadzen. Odtwarzacze MP3, telefony komodrkowe, palmtopy, przenosne
konsole do gier odgrywaja coraz wigksza role w dystrybucji wszelkiego rodzaju tre-
ci. Niezwykle waznym elementem nowych rozwigzan jest ich interaktywnos¢. Mul-
timedia oferujg nieliniowy sposéb konsumpcji medidow. W przeciwienstwie do kla-
sycznej telewizji czy radia za pomocg komputera lub iPoda mozemy decydowac jed-
noczesnie o tym, co, jak i kiedy chcemy oglada¢, stucha¢, w co gra¢ czy w jaki sposdb
rozmawiac. Elastyczno$¢ nowych narzedzi dobrze wpisuje si¢ w zmieniajgce si¢ na-
wyKki oraz sposob zycia wspolczesnych konsumentéw. Obecnie znaczna cz¢$¢ aktyw-
nych zawodowo 0s6b nie moze sobie pozwoli¢ na zasiadanie przed telewizorem w po-
rach emisji wyznaczanych przez nadawcow. Zwigkszajgca si¢ mobilnos¢ zycia spra-
wia réwniez, ze coraz chetniej siegamy po urzadzenia przenosne, aby stucha¢ muzy-
ki. Ponadto istotnym trendem zwigzanym z rozwojem multimediéw i nowego spo-
sobu konsumpcji mediéw jest przenikanie si¢ réznego rodzaju tresci oraz przekazow
w internecie. Obecnie zjawiskiem powszechnie spotykanym jest dotgczanie do tresci
artykulow internetowych filméw wideo, fotografii czy plikow dzwigkowych. Rézne
formy i rodzaje przekazow laczg si¢ i przenikajg wzajemnie, a potgczone z interakcja
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tworza nowa jakos¢ mediow. Gléwne nurty zwigzane z rozwojem nowego rodzaju
przekazu w sieci to:

* wideo w sieci,

* telewizje internetowe,

e podcast,

¢ radio internetowe.

Wideo w sieci

Koncepcja wykorzystywania internetu do przekazéw filmowych nie jest nowa. Idea
ta nabrala znaczacego przyspieszenia, poczawszy od 2005 r., gléwnie za sprawa po-
pularyzacji serwisu YouTube. Jednym z powoddédw rozwoju stron umozliwiajgcych
ogladanie plikow wideo jest stale zwi¢kszajaca si¢ szybkos¢ 1aczy internetowych, co
umozliwia ogladanie stron zawierajacych wieksza niz dawniej liczbg danych. W $lad
za tym idzie rowniez rozw¢j technologii zwigzanych z kompresja danych. Co wazne,
emisja materialéw filmowych odbywa si¢ nie tylko bezposrednio w serwisach interne-
towych, lecz takze za posrednictwem mechanizmu osadzania filméw na innych stro-
nach w sieci (ang. embed). W praktyce znaczna cz¢$¢ wys$wietlen materialéw wideo od-
bywa si¢ w serwisach spolecznosciowych, na blogach i w innych witrynach, w tresci
ktoérych zamieszczane sq tego typu formy. Wzrost popularnosci wideo w sieci jest nie-
zwykle dynamiczny. W sierpniu 2006 r. serwis YouTube przechowywat jedynie
6,1 mln plikéw wideo. Zostaly one obejrzane okoto 100 mln razy. Zaledwie niecate
dwa lata pdzniej, w kwietniu 2008 r., bylo tu juz 72,6 mln materiatéw filmowych,
a codziennie przybywato okoto 65 tys. nowych. Niezwykle szybko ro$nie réwniez
konsumpcja tego typu przekazéw. W ciggu poéttora roku, od lipca 2006 do kwietnia
2008 r., dzienna liczba odtworzen filméw na YouTube wzrosta ze 100 mln do 2,5 mld
(dane za YouTube, kwiecient 2008). Obecnie na $wiecie oprocz serwisu YouTube istnie-
ja setki witryn umozliwiajacych zamieszczanie, przechowywanie i ogladanie roznego
rodzaju tresci wideo. Mozna je zgrupowa¢ w dwa podstawowe rodzaje:

* Specjalistyczne serwisy wideo — zwykle skierowane do konkretnych grup od-
biorcéw lub poswigcone okreslonemu tematowi, np.: Metacafe.com, Revver.com,
Break.com, Veoh.com, Brightcove.com, StupidVideos.com, Blip.tv, Tivi.pl;

* Witryny z tresciami wideo w portalach internetowych — multimedialne stro-
ny majg obecnie wszystkie Swiatowe i polskie portale internetowe, np.: Vi-
deo.yahoo.co, Video.aol.com, Video.msc.com, Onet. TV, WPtv.WPpl, Video.interia.pl,
Wideo.gazeta.pl.

Podstawowy sposéb konsumpcji tresci filmowych w serwisach takich jak YouTube to
ogladanie ich za pomoca wbudowanego w strong odtwarzacza wideo (ang. media player).
Zwykle obraz prezentowany w takiej aplikacji emitowany jest domyslnie w formacie
480x360 pikseli w oknie odtwarzacza. Uzytkownik ma jednak mozliwos¢ powigkszenia
obrazu do wymiaréw petnoekranowych. Mimo to ze wzgledu na wygodg oraz niska ja-
kos¢ powiekszonej wersji filmy nadal najczesciej ogladane sg w formie pomniejszone;.
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Jednak ograniczenia zwigzane z formatem i jakoscig nie powoduja spadku zainteresowa-
nia wérod uzytkownikoéw. Wedtug danych comScore tylko w grudniu 2007 r. amerykan-
scy internauci obejrzeli 10 mld klipow filmowych w sieci. Niemal jedna trzecia emisji do-
tyczyla materialéw serwisu YouTube (3,3 mld). Pozostale strony w rankingu to Fox In-
teractive Media z 358 mln wyswietlen, Yahoo! z 340 mln i Viacom Digital z 238 mln.
Oznacza to, ze cztery najwigksze podmioty odpowiadajg jedynie za okoto 40 proc.
wszystkich wyswietlenn materiatéw wideo. Konsumenci duzo che¢tniej korzystajg ze stron
multimedialnych w dni powszednie, a szczyt ogladalnosci dziennej przypada migdzy go-
dzinami 17 a 20 (w USA wg comScore, styczen 2008 r.).

Whbrew obiegowym opiniom sie¢ nie jest miejscem stuzacym wylacznie do ogladania
materiatéw filmowych przygotowanych przez amatoréw. Wedtug danych Pew Inter-
net & American Life Project w marcu 2007 r. dominujaca pod wzgledem popularno-
Sci kategorig tematyczna filméw sieciowych byly informacje i biezace zdarzenia. Az
37 proc. amerykanskich internautéw ogladalo relacje z najswiezszych wydarzen wila-
$nie w formie klipdw wideo w sieci. Na kolejnych miejscach znalazty si¢: filmy kome-
diowe (31 proc.), edukacyjne i muzyczne (22 proc.) oraz animacje (19 proc.). Co cie-
kawe, ponad polowa oséb oglada przekazy multimedialne wspdlnie ze znajomymi
lub rodzing. Ten odsetek ro$nie wraz z obnizaniem si¢ wieku konsumentoéw. Inter-
nauci w wieku 18-29 lat znacznie czgsciej niz starsi konsumuja grupowo tego typu
tresci — deklaruje to az 73 proc. z nich. Korzystanie z witryn z filmami nie ogranicza
sie wylacznie do biernego ogladania. Ponad potowa uzytkownikéw twierdzi, ze prze-
syla znajomym linki do ciekawych klipéw, a 13 proc. przyznaje si¢ do oceniania fil-
mow na stronach lub publikowania komentarzy.

Rodzaje tresci wideo konsumowanych przez amerykanskich
internautéw (w proc.)

Informacyjne 37

Komediowe 31
Seriale i filmy
Muzyczne 22
Sportowe
Komercyjne
Polityczne

Animowane 19

20 . Weczoraj

Kiedykolwiek

Edukacyjne

Dla dorostych

Pozostate

Suma dla wszystkich 57

Zrodto: Pew Internet & American Life Project, marzec 2007 r.
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Popularnos¢ wideo rosénie takze wsrdd polskich uzytkownikéw sieci. Wedtug badania
zrealizowanego przez Gemius w listopadzie 2007 r. niemal 90 proc. internautéw mia-
1o kontakt z filmami w sieci. Zdecydowana wigkszos¢ z nich oglada tego typu mate-
rialty w domu. 64 proc. robi to wspdlnie ze znajomymi. W przeciwienstwie do USA
w Polsce dominujg filmy o charakterze rozrywkowym oraz klipy muzyczne. Trzy
czwarte badanych przyznato, ze mialo kontakt z reklamg zamieszczong wewnatrz
klipu filmowego. Prawie dwie trzecie konsumentéw akceptuje przekaz reklamowy,
dopoki zapewnia on bezplatny dostep do filméw. Jedynie 9 proc. deklaruje che¢ pta-
cenia za klipy w zamian za unikniecie reklam.

Telewizje internetowe

Za poczatek komercyjnej telewizji internetowej mozna uznac rok 2006. Ten rodzaj
ustug dostarczanych za pomocq internetu rézni si¢ w zasadniczy sposéb od serwi-
sow oferujacych mozliwo$¢ ogladania krotkich klipow wideo. Gléwna cechg odrdz-
niajacatego typu ustugi od znanych nam wczesniej jest strumieniowy sposob emisji
materiatéw filmowych. W tym sensie model ten przypomina tradycyjng telewizje¢
— z ta réznicy, ze w wypadku wersji internetowej odbiorcy nie sg skazani na z géry
okreslony przebieg programu. Jedng z kluczowych cech telewizji internetowej
jest mozliwos¢ dowolnego dostosowywania zawartosci programowej do wlasnych
potrzeb. W odréznieniu od pierwszych serwiséw wideo nowe podmioty dgzg do emi-
towania filméw mozliwie najwyzszej jakosci. Stwarza to nowe wyzwania dla tech-
nicznej strony tego rodzaju projektoéw. Telewizje internetowe wymagajq znacznie
szybszych laczy internetowych, nowego sposobu kompresji danych oraz innowacyj-
nego podejécia do systemu dystrybucji tresci. W 2008 r. na $wiatowym rynku dzia-
tato juz kilka istotnych podmiotéw, np.: Joost, Babelgum, Vuze, Jalipo, BitTorrent
czy Hulu.

Jeden z lideréw rynku telewizji internetowych — Joost.com — rozpoczat otwarte testy
swojego systemu catkiem niedawno, w kwietniu 2007 r. Wzi¢lo w nich udziat ponad
500 tys. 0s6b z calego Swiata. Tak duze obcigzenie na etapie sprawdzania mozliwosci
nowego rozwiazania oraz planowane znacznie wigksze zainteresowanie projektem
w przyszlo$ci wymaga innego podejécia do kwestii dystrybucji, w tym giéwnie trans-
misji danych. Techniczna struktura Joost opiera si¢ na modelu peer-to-peer (P2P). Po-
lega on na czg¢dciowym przetrzymywaniu i udost¢pnianiu danych na komputerach
uzytkownikéw. Rozwigzanie to umozliwia ominiecie problemu jednoczesnego pobie-
rania strumienia filmowego z jednego centralnego serwera oraz daje mozliwos¢ opty-
malnego wykorzystania gcza koncowego uzytkownika. W tym systemie jest ono
wykorzystywane réwniez podczas przerw w korzystaniu z przegladarki czy poczty
internetowej. Oprocz aspektéw technicznych nowosciq jest takze wspomniany juz
nowy model emisji tresci filmowych. Telewizje internetowe oferujg wydawcom moz-
liwos¢ uktadania wlasnych raméwek, tworzenia kanatéw interaktywnych (np. dzwo-
nienie, czatowanie czy rozwigzywanie quizOw w trakcie trwania programu), inte-
growania reklamy z emitowanym obrazem itp.

o



Ksiazka-Kaznowski Rozdz 7:Layout 1 12.11.20% 17:36 Page 119

VIl — Tresci mulcimedialne w incernecie

Na podstawie podobnych zalozen powstala struktura gléwnego konkurenta Joost
— serwisu Babelgum.com, ktory koncentruje si¢ gtéwnie na tresciach dokumentalnych,
fikcji, muzyce i sporcie. Ponadto na platformie tej mozna znalez¢ tresci informacyjne
dostarczane przez agencje takie jak Reuters czy Associated Press. Kolejnym podmiotem
silnie zaznaczajacym swojg obecnos¢ na rynku telewizji internetowej jest Vuze.com.
Jednym z inwestoréw Vuze jest Redpoint Ventures, ktéry zainwestowat migdzy inny-
mi w takie projekty jak MySpace. Partnerami Vuze sg m.in. BBC Worldwide i National
Geographic. W odréznieniu od Babelgum i Joost model Vuze opiera si¢ na pobieraniu
filmoéw w calosci. Po Sciagnieciu pliku mozna go wielokrotnie oglada¢ nawet bez pod-
fgczenia do sieci. Odmienny model reprezentuje brytyjska firma Jalipo.com, ktéra zde-
cydowala si¢ na dostarczanie tresci wprost za posrednictwem szybkich taczy. Ponad-
to, co ciekawe w kontekscie przytaczanych wczesniej wynikéw badan, zamierza po-
biera¢ oplaty za czas ogladania poszczegélnych materialéw filmowych. Ostatnim
z waznych podmiotéw, ktore rozpoczely aktywne dziatania w 2007 r. jest BitTorrent.
Firma zdecydowala si¢ na uruchomienie sklepu wideo z filmami i serialami dostarcza-
nymi przez duzych producentéw. Sklep BitTorrent zawart umowy m.in. z wytwoérniq
i studiem filmowym Warner Bros. Ciekawym rozwigzaniem tworcoéw serwisu jest pre-
miowanie uzytkownikéw, ktérzy pobierajg najwigcej filméw. Z czasem uzyskujg oni
coraz wyzszy priorytet w pobieraniu danych, co znacznie przyspiesza ten proces.

Roéznice pomiedzy wideo online i telewizjg internetowg

Wideo online Telewizja internetowa

* Materiat filmowy jest najczesciej integralna,
zamknietg catoscia (klip).

* Sposéb konsumpcji przypomina ogladanie
ptyty DVD.

* Materiaty filmowe sg krotkie i zwykle nie trwaja
dtuzej niz 4 minuty.

* Ogladanie materiatéw wideo nie wymaga insta-
lowania dedykowanego oprogramowania.

* Publikacja wideo w internecie jest dostgpna

dla kazdego uzytkownika.

* Klipy wideo moga by¢ osadzane na dowolnej
stronie.

» Emisja ma charakter otwarty, a uzytkownik ma
mozliwo$¢ przefaczania sie pomigdzy réznymi
strumieniami (kanatami).

* Sposéb konsumpcji przypomina ogladanie
telewizji.

* Nie ma ograniczen odnosnie do dtugosci,
emisja ma charakter strumieniowy.

* Telewizje internetowe zwykle bazujg na dodat-
kowym oprogramowaniu.

* Tworzenie telewizji internetowej wymaga roz-
budowanego zaplecza technologicznego
i finansowego.

* Ogladanie TV internetowej jest mozliwe wytgcz-
nie w dedykowanym kanale lub oprogramowa-
niu.
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Podcast

Termin ,podcast” zostal po raz pierwszy sformulowany w 2004 r. Stowo ,podcast”
powstalo ze zlozenia stéw ,iPod” i ,broadcast” (ang. nadawa¢, emitowac). Obecnie
jest utozsamiane ze wszelkimi materiatami dzwigkowymi dystrybuowanymi za po-
Srednictwem internetu do urzadzen przenosnych. Obejmuje przede wszystkim: radio
internetowe, utwory muzyczne, ksigzki dzwigkowe (ang. audiobook), audycje dzwie-
kowe, takie jak: programy informacyjne, rozrywkowe czy sportowe, tresci blogow,
relacje z konferencji, programy edukacyjne, fragmenty ksiazek, a nawet poezj¢. Aby
korzystac z funkcji podcast, nie jest wymagane odwiedzenie strony internetowej. Ma-
terialty moga by¢ pobierane na urzadzenia przenos$ne wprost z sieci za posrednictivem
specjalnego kanatu RSS. W praktyce kolejne odcinki audycji sq najczgsciej pobierane
automatycznie przy kazdym podlaczeniu do sieci.

Cho¢ dystrybucja i konsumpcja tresci dZwigkowych nie sg tak popularne jak oglada-
nie filmoéw, to i tak zjawisko to rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. W kwietniu
2008 r. serwis Feedburner.com monitorowat juz ponad 200 tys. podcastéw, a sklep in-
ternetowy firmy Apple — iTunes.com — oferowat ponad 100 tys. amatorskich i profe-
sjonalnych audycji oraz programéw, m.in. takich firm, jak: HBO, ESPN, CBS Sports
czy New York Times. Wediug badan eMarketer.com w styczniu 2008 r. 10 mIn ame-
rykanskich internautéw przynajmniej raz w tygodniu stuchalo podcastéw. Szacuje
sig, ze liczba ta wzrosnie w ciagu najblizszych czterech lat do 25 mlIn. Rosnaca popu-
larno$¢ podcastéw skiania firmy do wykorzystywania tych form do dziatain marke-
tingowych, gléwnie o charakterze sponsoringu. Reklama na podcastach wsrod
91 proc. uzytkownikéw nie budzi sprzeciwu, jezeli dzigki niej mozna korzysta¢ z ma-
terialéow za darmo. Sponsoring na podcastach uznawany jest przez uzytkownikéw za
dopuszczalny, dopdki ograniczony jest do minimum i nie wplywa na tre$¢ sponsoro-
wanego materiatu (Zrédlo: GNL). Serwisy umozliwiajace subskrybcje i wyszukiwa-
nie podcastéow to m.in.: PodcastAlley.com, iPodder.org, iTunes.com, Podomatic.com,
Odeo.com, Podbean.com, Box.net, Podcast.net czy Podscope.com.
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,Consumers are beginning in a very real sense to own our brands and participate in
their creation... We need to tearn to begin to let go” — A.G. Lafley, CEO and chairman
Procter & Gamble, pazdziernik 2006 r.

Rozdziat VIII

Dziatania promocyjne
W inGernecie

Promocja online

Reklama internetowa jest kojarzona powszechnie z bannerami i wszelkimi innymi
formami graficznymi. Tymczasem to tylko jeden z trzech jej rodzajéow. Réwnie waz-
ne jak reklama graficzna (ang. display) sa platna promocja w wyszukiwarkach (ang.
search engine marketing) oraz drobne ogloszenia i anonse promocyjne (ang. classi-
fieds). Trudno jednoznacznie wskaza¢ najbardziej skuteczng forme promocji w sieci. Jej
efektywnos¢ zalezy od wielu czynnikéw, w tym od sposobu wykorzystania miejsc
przeznaczonych na reklame, kontekstu, przekazu marketingowego czy samej kreacji.
Wszystkie narzedzia internetowe moga stuzy¢ skutecznej promogji, jednak aby wia-
Sciwie wykorzysta¢ poszczegdlne typy reklamy, nalezy dopasowac je do celow, jakie
zamierzamy osiagnac. Warto przy tym umieje¢tnie 1aczy¢ rézne rodzaje reklamy. In-
ternet oferuje dostep do znacznej liczby narzedzi, ktére umozliwiajg optymalizowa-
nie wydatkow na reklame. Potencjat ten prowadzi do wzrostu efektywnosci, pod wa-
runkiem ze jest wiasciwie wykorzystywany. Samo przeniesienie budzetéw z prasy, ra-
dia, reklamy zewngtrznej, telewizji do internetu nie zapewni automatycznie wzrostu
efektywnosci. Dobér narzedzi, sSrodkéw, intensywnosci i czasu promocji bedzie miat
wplyw na zakladane efekty.

Jednym z najwazniejszych elementéw kazdej kampanii jest jasne zdefiniowanie jej ce-
lu. Moze to by¢ cel zwigzany z budowaniem $wiadomosci lub ksztattowaniem wize-
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runku marki, wzrostem sprzedazy zaréwno w internecie, jak i w tradycyjnych kana-
tach. Za cel kampanii mozna takze uzna¢ np. pozyskiwanie okreslongj liczby kontak-
tow sprzedazowych. Taka liste¢ mozna wykorzystac¢ do wysyiki e-mailingu z oferta,
akwizydji telefonicznej lub osobistej. Nalezy jednak pamietac przy tym o koniecznosci
uzyskania zgody klienta na taki kontakt oraz rejestracji bazy danych osobowych. Jed-
nym z czg¢sto stawianych celow posrednich realizowanych podczas kampanii jest
zwigkszenie liczby 0s6b odwiedzajacych strong internetowa firmy. Kampanie w sieci
charakteryzuje bowiem to, ze wigkszos¢ form reklamy internetowej zawiera odnosni-
ki (linki) do dowolnigj strony internetowej — najcz¢sciej do strony firmy, ktoéra rekla-
muje dany produkt. Nawet jesli cel jest wylacznie wizerunkowy (ma budowa¢ lub
ksztattowac¢ swiadomos¢ produktu lub marki), to wartoscig dodang takiej kampanii jest
to, ze internauta moze klikngé w zalgczony link. Wizyta na stronie firmowej zawsze
wigze si¢ z okreslonym czasem, w ktérym klient ma kontakt z markg (nawet jesli nic
nie kupi). Mozna powiedzie¢, ze wejscie na strong internetowg jest odpowiednikiem
wizyty w sklepie, podczas ktorej niekoniecznie musimy co$ kupi¢. Oczywiscie im wig-
cej czasu internauci po$wiecaja na przegladanie naszych stron, tym lepiej. Czas to bar-
dzo istotny czynnik kampanii internetowej z punktu widzenia reklamodawcy.

Realizacje¢ dziatan promocyjnych w sieci ulatwiajg rozbudowane i niezwykle precyzyjne
narzedzia pomiarowe. O kliencie, ktory kliknat w naszg reklame, mozemy dowiedziec si¢
znacznie wiecej niz wtedy, gdy obejrzat blok reklamowy. Wykorzystujac systemy staty-
styk strony internetowej, z doktadnoscig do sekundy wiemy, ile czasu spedzit na naszej
stronie i co dokladnie na niej robil. Dostgpne na rynku systemy analityczne pozwalajg
Sledzi¢, jakie czgsci serwisu sq najchetniej ogladane przez uzytkownikéw, np. czy strony
z cennikiem sq bardziej popularne od tych z opisem produktéw, czy klienci odwiedzajq
nasz sklep internetowy ijakich produktéw tam szukajg. Oprécz informacji o czasie i miej-
scu wizyty mozemy takze sprawdzi¢, w jaki sposob klient skorzystat z interaktywnych
elementow strony. Zwlaszcza kiedy oferujemy bardziej zaawansowane mechanizmy, np.
kalkulatory obliczeniowe (kredytowe, kosztow zakupu, wysokosci oplat, podatkow etc.),
zawsze otrzymujemy informacj¢ o kwotach, jakie zostaly tam wpisane.

Opisane przykiady ukazuja przewage sieci nad tradycyjnymi metodami promocji. Na-
wet jesli podobne dane mozna uzyska¢ w wyniku tradycyjnych dzialan marketingo-
wych, to ich zebranie jest zazwyczaj drozsze i bardziej pracochlonne, co czgsto czyni
caly proces nieoplacalnym. W sieci uzyskane w ten sposéb dane moga zosta¢ wyko-
rzystane do przysztych dziatan reklamowych. Dzi¢ki nim mozemy takze modyfiko-
wac nasza oferte¢ produktowa w taki sposéb, aby odpowiadata zglaszanym przez kon-
sumentéw potrzebom.

Reklama grariczna

Reklama typu display jest najstarszym rodzajem promocji w sieci. Pierwszym nosnikiem
reklamowym byt banner graficzny. Dzialania realizowane z wykorzystaniem nosnikow
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graficznych stuza najczesciej do realizacji kampanii, ktérych celem jest budowanie wize-
runku lub $wiadomosci marki. Sprawdzajg si¢ takze we wszelkich projektach, w
przypadku ktorych istotne znaczenie ma prezentowanie wizualne produktu lub oddzia-
tywanie na emocje odbiorcy. W ramach tej kategorii najczesciej stosowane sg nosniki o du-
zych rozmiarach, np. double billboard (podwojny billboard) czy skyscraper (ang. ,wiezo-
wiec”, pionowy banner). Jednak dzialania marketingowe w internecie moga by¢ realizo-
wane z wykorzystaniem wielu form i formatéw. Istnieje kilka mozliwosci ich podziatu.

Podstawowy rodzaj klasyfikacji zwigzany jest ze stopniem narzucania uzytkowniko-
wi kontaktu z komunikatem marketingowym. Pierwotnie formy internetowe przy-
pominaly promocj¢ prasowa — reklama nie ograniczata kontaktu z tredcig strony. To
konsument decydowat, czy ma ochote¢ skupi¢ swoja uwage na emitowanym przeka-
zie. Przykiadami takich nosnikow sq wszelkie formy wkomponowane w tres¢ witry-
ny, np. bannery czy billboardy, ktére nie zastaniajq tresci redakcyjnych w serwisie,
a internauta sam decyduje, czy chece podjac interakcje z prezentowang trescia. Tego
typu formy reklamy okredlane sg jako nieinwazyjne. Z czasem wraz ze wzrostem
mozliwosci technologicznych i szybkosci 1aczy internetowych zaczety rosnaé takze
mozliwosci kreatywne twoércow kampanii. W serwisach zaczgla pojawiac si¢ promo-
¢ja o charakterze inwazyjnym. Do agresywnych reklam zaliczamy formy zastania-
jace w czesci lub w calosci tres¢ serwisu i przerywajgce lub zakidcajgce kontakt uzyt-
kownika ze stronag. Przykladami tego typu reklam sa: toplayer, brandmark, intersti-
tial. Dzi$ wiele form nalezy do posredniej kategorii, np. skyscraper, ale w wersji scroll
(tzw. ptywajacej, przemieszczajgcej si¢) lub expand (tzw. rozszerzajacej si¢).

Kolejnym kryterium segmentujacym reklame internetowa jest technologia lub tech-
niczny sposob jej wykonania. Reklama graficzna moze by¢ animowana (np. przygo-
towana w formacie GIF lub SWF) lub statyczna (np. w formacie JPG). Zaawansowa-
ne reklamy internetowe wymagaja wykorzystania narzedzi do projektowania animo-
wanych kreacji. Najpopularniejszg technologia stosowana w tym celu jest Flash fir-
my Adobe. Reklama internetowa oprocz wykorzystania animacji oferuje takze moz-
liwosci interaktywne. Materialy przygotowane sa w taki sposob, aby na samym no-
$niku oprocz klikniecia internauta mogt wykonac takze inne dzialania, np. skyscra-
per z prosta gra czy billboard z wbudowang wyszukiwarka. Mozna je przygotowac
rowniez z wykorzystaniem jezyka programowania HTML lub DHTLM. Podane powy-
zej przykiady to tylko niewielka czg$¢ mozliwych sposobéw technicznego rozwiaza-
nia procesu projektowania nosnikéw.

Wymiar form promocyjnych okreslany jest w jednostkach rozdzielczosci ekranu kom-
puterowego — pikselach. Przy okresdlaniu wielkosci reklamy internetowej nie maja
zastosowania inne miary, np. centymetry. Jest to zwigzane z koniecznoscig postugi-
wania si¢ uniwersalnym dla r6znych rozdzielczosci ekranu systemem okreslania roz-
miaru. Réznorodno$¢ konfiguracji, w tym zwilaszcza kart graficznych i monitoréw,
jest bardzo duza. Do niedawna najpopularniejszg rozdzielczoscig ekranu komputerow
w Polsce byto 800x600 pikseli. Obecnie standardem jest 1024x768. Wraz z powigk-
szaniem si¢ ekrandéw komputeréw konsumentéw zaczety pojawiac si¢ wigksze formy
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reklamowe (wynikato to takze z innych powoddéw, np. szukania skuteczniejszych
form, jednak rozdzielczo$¢ ekranu komputera odegrata istotna role w procesie po-
wiekszania formatéw reklam).

Ustaleniem formatéw reklam w sieci zajmujg si¢ wilasciciele i wydawcy serwiséw in-
ternetowych. Jednak w celu ulatwienia realizacji kampanii marketingowych co pewien
czas ustalane sa ogélnorynkowe standardy okreslajace formaty i wymiary reklam ak-
ceptowane przez najwicksze portale, sieci reklamowe i serwisy internetowe. Swiatowa
organizacjg, ktéra zajmuje si¢ wprowadzaniem norm w tym zakresie, jest IAB (Interac-
tive Advertising Bureau). Organizacja ta dziala takze w Polsce. Dzi¢ki samoregulacji ryn-
ku online najbardziej popularne formaty reklamy internetowej sq akceptowane przez
niemal wszystkie najwigksze portale i serwisy na Swiecie. Takie podejscie utatwia rekla-
modawcom przygotowanie kreacji oraz pozwala obnizy¢ koszty. Jest to o tyle istotne,
ze w przeciwienstwie do prasy czy telewizji jedna forma reklamowa moze by¢ emito-
wana w kilkunastu, a nawet kilkuset witrynach jednoczesnie. Zatem akceptowanie
przez wszystkich wiascicieli serwiséw ustalonego standardu oszczedza pracg i koszty
zwigzane z przeformatowaniem oraz dostosowywaniem materialéw promocyjnych do
wymagan kazdego z nich. Standaryzacja dotyczy takze ujednolicenia nazw poszcze-
golnych form reklamy. W zwiazku z szybkim rozwojem sieci, duzq liczbg witryn oraz
globalnym charakterem rynku internetowego czgsto dochodzi do sytuacji, w ktorej ten
sam typ reklamy moze wystepowa¢ pod réznymi nazwami. Przykladem takiej formy
jest np. billboard (format 750x100 pikseli), nazywany takze megabannerem lub super-
bannerem. Pierwotnie nosnik ten ewoluowat od zwykiego, tradycyjnego bannera (for-
mat 468x60 pikseli) i stat si¢ jego powigkszong wersja.

W zestawieniu ponizej znajdujqg si¢ najcze¢sciej akceptowane formy reklamy. W pierw-
szej kolejnosci wymieniane sg najbardziej utrwalone nazwy. Lista nie obejmuje specy-
ficznych dla pojedynczych serwiséw nosnikéw. W nawiasach zamieszczono dost¢pne
formaty w pikselach (pierwszy wymiar to podstawa) oraz dostepne modyfikacje i wer-
sje. Wszystkie formy reklamy internetowej umozliwiajg zamieszczenie adresu strony
WWW, do ktorej po kliknigciu w reklame zostanie przeniesiony uzytkownik.

Formaty i charakterystyka reklamy graricznej

Najpopularniejsze formy reklamy internetowej:

* Banner (468x60 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny, plywajacy, rozwijany. Jest
to najstarszy format reklamy internetowej. Nazywany z tego powodu takze ban-
nerem tradycyjnym. Ma zazwyczaj forme graficzng — statyczna lub animowana,
moze zawiera¢ elementy interaktywne. Charakterystyczny format wydiuzonego
prostokata umieszczany jest w gornej czesci witryny. Wykorzystuje si¢ go takze ja-
ko forme promocyjna w poczcie elektronicznej i newsletterach. Obecnie jego popu-
larno$¢ spada. Jest to zwiazane z jego malymi rozmiarami oraz relatywnie niskq
efektywnoscig. Stosowany jest wiasciwie we wszystkich rodzajach kampanii rekla-
mowych.
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¢ Billboard, megabanner, superbanner (750x100 pikseli), dost¢pne wersje: tra-
dycyjny, ptywajacy, rozwijany — nastg¢pca tradycyjnego bannera, poziomy, wydtu-
zony prostokat, obecnie najpopularniejsza forma reklamy internetowej. Wyswie-
tlany prawie wylacznie w dobrze widocznej, gornej czgsci serwisu internetowego.
Stosowany w réznych typach kampanii.

Skyscraper (ang. ,wiezowiec”) (120x600 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny,
plywajacy, rozwijany — nazywany takze bannerem pionowym. Reklama zamiesz-
czana z boku serwisu internetowego, najczesciej po jego prawej stronie. Jego zale-
tami sg powierzchnia oraz ksztatt. W przeciwienstwie do poziomych form sky-
scraper jest dluzej widoczny na ekranie w przypadku przewijania strony w dot.
Wide skyscraper (160x600 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny, ptywajacy,
rozwijany — powigkszona, szersza wersja skyscrapera, ktéra zaczyna wypiera¢ pod-
stawowy typ o wymiarach 120x600 pikseli. W zwigzku z tym coraz cz¢$ciej na-
zywany jest po prostu skyscraperem (bez przedrostka ,wide”). Charakteryzuje si¢
tymi samymi zaletami co zwykly skyscraper, oferuje jednak wigkszg powierzch-
nie.

Button (ang. przycisk, guzik) (120x90 pikseli i inne), dostepne wersje: trady-
cyjny, ptywajacy, rozwijany — niewielka, prostokatna lub kwadratowa reklama wy-
stepujaca w wielu formatach. Zamieszczany przy bocznej nawigacji serwisu inter-
netowego (po prawej lub lewej stronie). Button jest forma sprzedawana czesto
w modelu Flat Fee, co oznacza, ze klient wykupuje stalg obecnos¢ reklamy, np. na
tydziett lub nawet dltuzszy czas. Wykorzystywany przy okazji sponsoringu serwi-
su jako dodatkowy staty element strony WWW.

Banner srodtekstowy, rectangle, boks srédtekstowy, srédtekst (300x250 i inne)
— prostokatna forma zblizona ksztattem do kwadratu. Publikowany najcz¢sciej na
stronach internetowych pomie¢dzy akapitami tekstu lub z prawej strony serwiséw. Nie
przeslania tresci informacji na stronie, ale je rozdziela. Jego zaleta jest miejsce we-
wnatrz kontekstu witryny, w ktérym nie sq widoczne inne reklamy. Nie jest formg
inwazyjna.

Toplayer, flying ad, floating ad, layered ad (nie ma okreslonego formatu)
—reklama zazwyczaj w formie animacji z mozliwoscig dotgczenia dzwigku lub krot-
kiego utworu, wyswietlana nad zawartoscig strony na tzw. warstwie. Moze by¢
emitowana w dowolnym miegjscu strony internetowej. Najczesciej wyswietlana jest
w jej centralnym punkcie, zdarza sig¢, ze zajmuje nawet catg powierzchni¢ serwisu.
Wigkszos¢ tego typu reklam jest wykonywana w technologii Flash. Ta forma prze-
rywa kontakt uzytkownika z serwisem i jest zaliczana do reklamy agresywnej. Ze
wzgledu na jej ucigzliwos$¢ wiasciciele stron zazwyczaj ograniczaja maksymalng
liczbe emisji przypadajaca na jednego uzytkownika do trzech (tzw. capping).
Toplayer zawiera animacj¢, ktorej diugos¢ takze jest limitowana. W praktyce mak-
symalny czas, jaki efektywnie jest w stanie zaakceptowa¢ internauta, wynosi nie
wiecej niz 10-15 sekund. Musi obowiazkowo zawiera¢ (zwykle w prawym gor-
nym rogu) charakterystyczny krzyzyk do zamknigcia reklamy. Toplayer jest jedna
z najefektywniejszych pod wzgledem uzyskiwanego wspoéiczynnika kliknie¢ form
reklamowych w internecie. Jednak jego skutecznos¢ jest czgsto podwazana ze wzgle-
du na trudno$¢ ominigcia przez konsumentow.
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* Brandmark, shaped pop-up (nie ma okreslonego formatu) jest reklama emitowa-
na nad trescig ogladanej strony w dowolnym jej miejscu. Ma przyciski do maksymali-
zacji, minimalizacji i zamykania animacji. Moze wykorzystywac technologie Macrome-
dia Flash, JavaScript. Emitujac t¢ forme reklamowg, podobnie jak w przypadku innych
agresywnych form stosuje si¢ ograniczenie liczby kontaktow z reklama.

Stitial — inne nazwy: interstitial, superstitial, poltergeist, mediabreak, intermedia,
intermovie, pelnoekranowa reklama zawierajgca animacje wys$wietlang w czasie

przechodzenia uzytkownika miedzy poszczegdlnymi stronami serwisu.

DHTML - (nie ma okres$lonego formatu) dziata na podobnej zasadzie jak toplayer,
zawiera elementy animowane, wys$wietlana na warstwie nad lub pod serwisem.
Wykorzystujac DHTML, mozna wplywaé na wyglad samego serwisu, w ktérym
emitowana jest reklama.

Watermark, tapeta, wallpaper (zajmuje cale tlo strony) — wyswietla si¢ w ca-
tej witrynie pod jej tredcig, czgsto emisja tej formy reklamy zwigzana jest ze zmia-

ng oryginalnej kolorystyki serwisu. Najczesciej jest to logo firmy lub produktu. Ze
wzgledu na znaczacy wplyw na wyglad strony emitowana jest przez krotki okres
— maksymalnie jeden dzien.

Wymienione powyzej formy sa najcz¢sdciej stosowanymi rodzajami reklamy graficz-
nej. Wigkszos¢ tradycyjnych formatéw moze by¢ takze emitowana w jednej z dwoch
odmian — expand lub scroll (floating).

* Expand - to rodzaj reklamy, ktora rozszerza si¢ i zwigksza swojgq powierzchni¢ pod
wplywem akgji uzytkownika, np. najechania wskaznikiem myszy na banner. Mo-
ze by¢ takze wyswietlana w formie rozwinigtej, aby po kilku sekundach ekspozy-
¢ji przejé¢ do zmnigjszonego rozmiaru. Formy expand oferuja wicksza powierzch-
ni¢ reklamowa, co ulatwia przyciagniecie uwagi konsumenta. Mozna je rowniez
wykorzystywaé w kampaniach o charakterze wizerunkowym:.

Scroll, nazywany takze ,reklama plywajaca” — przemieszcza si¢ wraz z prze-
wijaniem serwisu przez uzytkownika. Nie jest zamieszczona na state w okreslonym

miejscu witryny. Zazwyczaj daje jednak mozliwos¢ zablokowania reklamy w do-
myslnej lokalizacji za pomocg przycisku w ksztalcie krzyzyka.

Mechanizmy decydujgce o wyborze form reklamowych w sieci sg podobne do zna-
nych nam z tradycyjnych medidéw. Kampanie o charakterze wizerunkowym wyma-
gaja duzych, atrakcyjnych wizualnie no$nikoéw. Obszerne wymiarowo reklamy zaj-
mujq znacznie wigkszg czes$¢ serwisu, dzigki czemu sg bardziej zapamigtywane. Dzig-
ki ich wykorzystywaniu kreacja internetowa moze zosta¢ przygotowana lepiej pod
wzgledem graficznym. Oferuja réwniez duza pojemnos¢ mierzong w kilobajtach, co
umozliwia zamieszczenie grafiki i zdje¢ o lepszej rozdzielczosci. W przypadku reklam
wizerunkowych jako$¢ wykorzystanych obrazéw badz wykonania animacji ma du-
ze znaczenie dla postrzegania reklamowanej marki. Niska jako$¢ wykonania wynika-
jaca np. z ograniczen technicznych nosnika moze si¢ niekorzystnie przeklada¢ na wi-
zerunek promowanego produktu lub marki oraz ogranicza¢ mozliwosci przygoto-
wania dostatecznie kreatywnej reklamy. Formy wielkopowierzchniowe dajg mniejsze
efekty mierzone klikalnoscig (tzw. CTR). Wynika to z tego, ze nie powoduja one
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przerwania kontaktu z trescig strony. Przykiadem duzej coraz rzadziej stosowanej
formy jest skyscraper, uzywany obecnie raczej jako uzupelnienie dziatan.

Popularnos¢ okreslonych typéw nosnikéw reklamowych uzalezniona jest od specy-
fiki rynku, przyzwyczajen uzytkownikéw oraz technicznych mozliwosci wilascicieli
serwisOw internetowych emitujacych reklamy. W Polsce tak jak w innych krajach
Europy udziat tradycyjnych form jest juz relatywnie niski i wynosi zaledwie kilkana-
Scie procent. Reklama wyswietlana w statych miejscach serwisu w standardowych
rozmiarach wtopila si¢ na stale w wyglad i struktury witryn internetowych. Inter-
nauci coraz rzadziej postrzegaja reklamy jako wyrdzniajacy si¢ element na stronie.
Odpowiedzig na spadek ich efektywnosci sq nowe, bardziej inwazyjne nosniki pro-
mocyjne charakteryzujace si¢ wyzszym wspolczynnikiem kliknie¢. Formy agresyw-
ne, ktore przerywaja kontakt z serwisem, moga irytowac internautéw. Charaktery-
zuja si¢ jednak wicksza klikalnoscig (cho¢ trzeba przyzna¢, ze wynika ona giéwnie
z tego, ze konsumenci nie zawsze trafiajq w krzyzyk). Warto wiec dobrze zastanowi¢
si¢ nad sensem wykorzystania inwazyjnych rodzajow reklamy. Dodatkowym spo-
sobem weryfikacji pomiaru skutecznosci kampanii realizowanej poprzez kliknigcia jest
sprawdzenie, ile czasu na stronie docelowej spedzit internauta, ktory kliknat w rekla-
mg. Przyjmuje si¢, ze im wiecej czasu poswiecit na wizyte, tym lepszy wynik zreali-
zowala kampania. Internet pozwala liczy¢ interakcje konsumenta z reklamg oraz na
biezaco analizowac efektywnos¢ prowadzonych dziatan. Dzigki temu uzyskujemy
mozliwo$¢ wymiany reklamy lub rezygnacji z jej emisji w dowolnym momencie
trwania kampanii. Ta mozliwos¢ zaczyna nabiera¢ znaczenia w sytuacji, gdy jestesmy
zmuszeni zmieni¢ przekaz reklamowy lub zastgpi¢ emitowang reklame inng.

Monitoring efektywnosci

Podstawowq zasada podczas realizacji kampanii internetowych jest staly monitoring
jej wynikéw. Jedng z najstarszych, stosowanych rowniez dzisiaj miar sprawdzania
skutecznosci dziatan reklamowych w internecie jest tzw. klikalnos¢ — w skrocie CTR
(click through ratio). Jest to liczba kliknie¢ w reklame w stosunku do liczby wyemi-
towanych odston. Na przyktad uzyskujgc 100 klikni¢¢ w banner wyemitowany ty-
sigc razy, nasz wspdlczynnik CTR osiagnie 10 proc. Zazwyczaj jednak CTR osiaga
nizsze wskazniki. Wigkszos¢ standardowych kampanii nie realizuje wynikow wyz-
szych niz 1-2 proc. Nalezy przy tym zdawac sobie sprawg z tego, ze CTR nie gwaran-
tuje dotarcia do niepowtarzalnych (unikatowych) konsumentéw. W podanym przy-
kiadzie mogto si¢ zdarzy¢, ze ta sama osoba klikneta w nasz banner kilka razy. Zatem
tylko cz¢s¢ ze 100 interakcji bedzie dotyczyta niepowtarzalnych uzytkownikéw. Mig-
dzy innymi dlatego stosuje si¢ dodatkowy sposéb pomiaru — tzw. CTR-U (click thro-
ugh ratio — users), méwiacy nam wiasnie o stosunku liczby uzytkownikoéw, ktérzy
widzieli reklame, do tych, ktérzy w nig klikngli. Mierzenie efektywnos$ci kampanii in-
ternetowych wspoélczynnikiem CTR pozwala optymalizowa¢ dziatania reklamowe
pod katem maksymalnego zwig¢kszania liczby wizyt na stronie docelowej (zazwyczaj
stronie klienta zlecajacego kampanig).
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Jak juz wspomnialem, sie¢ umozliwia na biezaco aktualizowanie poszczegélnych no-
$nikow 1ich wymiang na bardziej efektywne. Jesli np. w kampanii wykorzystujemy
pie¢ réznych pod wzgledem przekazu reklamowego kreacji reklamowych (np. pie¢
banneréw promujgcych ten sam produkt), to zawsze jedna jest bardziej efektywna od
pozostatych. Dzigki mozliwosciom internetu mamy szans¢ w dowolnym momencie
zrezygnowac z emisji dwoéch najmniej skutecznych kreacji i realizowac dalej kampa-
ni¢ z trzema najskuteczniejszymi bannerami. Pozwala to nam uzyska¢ nastepujacy
efekt: jesli pierwsze trzy bannery majg skutecznos¢ CTR na poziomie 2 proc., a dwa
ostatnie CTR 0,5 proc., to efektywnos¢ kampanii mierzona CTR wynosi 1,4 proc.
(Sredni CTR); po odrzuceniu dwoch najmniej skutecznych efektywnosé wzrosnie do
2 proc. To jeden z najprostszych sposobéw optymalizowania dziatan promocyjnych.
Ta metoda moze si¢ jednak nie sprawdzi¢, gdy realizujemy diuga lub intensywna kam-
pani¢ reklamowg. Po wyemitowaniu duzej liczby trzech najefektywniejszych banne-
row lub po kilku tygodniach ich wyswietlania kreacje reklamowe moga si¢ po prostu
znudzi¢ uzytkownikom iich skutecznosé¢ spadnie. Najlepszym rozwigzaniem, aby te-
mu zapobiec, jest wymiana dwoch najmniej skutecznych form na nowe i powtarza-
nie procesu optymalizacji od poczatku, np. raz na tydzien lub w innych odstgpach
czasu. Przytoczone przyklady sg proste. Proces sprawdzania efektow kampanii jest
zjawiskiem zlozonym i oferujgcym bardziej rozbudowane mozliwosci, np. optyma-
lizacj¢ skutecznosci dzialan ze wzgledu na miejsce emisji reklamy. Podczas analizy
efektywnosci moze si¢ bowiem okazaé, ze banner emitowany w serwisie o charakte-
rze dopasowanym kontekstowo do przekazu reklamowego (np. reklama kredytu
w serwisie finansowym) bedzie bardziej skuteczny niz banner emitowany bez takie-
go kontekstu (np. w serwisie spolecznosciowym).

Optymalizacja kampanii pozwala nam réwniez na rezygnacje z publikacji w wybra-
nym serwisie lub wymiang kreacji reklamowej na konkretnej stronie. Powracajgc do
przykiadu bannera z kredytem, emitowany w serwisie finansowym ma CTR 5 proc.,
a wyswietlany w serwisie spotecznosciowym CTR 1 proc. Zatem $rednia jego efektyw-
nosé¢ wynosi 3 proc. Gdy zrezygnujemy z emisji w serwisie spolecznosciowym, $red-
ni CTR wzrosnie do 5 proc. Przedstawione uwarunkowania optymalizacji kampanii
sg zazwyczaj brane pod uwage juz podczas planowania i opracowania mediaplanu.

Efektywnos¢ reklamy w sieci jest badana od wielu lat. Wedtug danych Adtech, jedne-
go ze $wiatowych dostawcéw technologii do emisji reklamy, ogélny wskaznik CTR
obniza si¢. Analizg skutecznosci reklamy internetowej opublikowang przez firme spo-
rzadzono na podstawie danych zebranych pomigdzy styczniem i marcem 2007 r. obej-
mujacych 4 tys. witryn i kilka miliardéw emisji reklam. Spadek wskaznika kliknigé
nie jest czyms nowym. Jednak Adtech dostarcza danych dla duzej cz¢sci europejskie-
go rynku, co pozwala na wycigganie wnioskow bardziej ogélnych niz na podstawie
obserwacji tylko jednego kraju. Dane dotyczace CTR réznig si¢ w zaleznosci od ryn-
ku i formy reklamowej. Najwyzszg klikalnoscig charakteryzuje si¢ reklama wideo
(Srednia - 4,6 proc.), reklama emitowana na warstwie (0,6 proc.). Najnizszg osiaga
skyscraper (pomiedzy 0,11 proc. a 0,15 proc.). Poziom CTR zalezy takze od zmiennych
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kulturowych — Wiosi i Francuzi klikajg znacznie chetniej (Srednia — 0,23 proc.
10,24 proc.) niz np. Duniczycy i Finowie ($rednia 0,1 proc.).

CTR wedtug formatow reklam display w wybranych krajach

(w proc.)
Srednio Niemcy Wielka Brytania Francja Wtochy Dania  Finlandia

Pop-up + reklama 0,58 0,59 0,69 2,39 0,16 0,13 0,04
na warstwie

Reklama wideo 4,64 4,79 5,31 3,92 5,12 3,51 3,72
Button 0,05 0,42 0,13 0,38 0,07 0,02 0,08
Skyscraper 0,11 0,10 0,16 0,07 1,00 0,12 0,02
Szeroki skyscraper 0,15 0,11 0,16 0,11 0,19 0,10 0,20
Medium rectangle 0,20 0,20 0,25 0,09 0,19 0,12 0,14
Fullsize 0,20 0,14 0,08 0,19 0,38 0,17 0,08
Leaderboard 0,12 0,14 0,32 0,13 0,24 0,11 1,00
Srednia 0,18 0,17 0,20 0,24 0,23 0,11 0,09

Sredni CTR w Europie w latach 2004-2007 (w proc.)

Listopad Marzec Czerwiec Listopad Czerwiec Wrzesien Listopad Grudzien Marzec
2004 2005 2005 2005 2006 2006 2006 2006 2007
0,33 0,24 0,27 0,23 0,35 0,20 0,19 0,22 0,18

Zrédio: Adtech, maj 2007 r.

Podstawowym sposobem zwigkszania efektywnosci reklamy internetowej sq testy (nazy-
wane takze betatestami). Realizowane bezposrednio przed rozpoczeciem wiasciwej kampa-
nii pozwalajg znacznie efektywniej wykorzysta¢ budzet mediowy. Niestety, czgsto ze
wzgledu na presj¢ czasowa towarzyszaca dzialaniom reklamowym nie sg realizowane.
Betatest polega na wykonaniu opisanych juz dzialan optymalizacyjnych, ale przed wia-
Sciwg kampanig. Zakladajac, ze kampania obejmie 100 mln odston reklamowych w cig-
gu pieciu tygodni, warto przeznaczy¢ ich niewielka czg¢$¢ (np. 50 tys. odslon) na emisje
wstepnie zaakceptowanych reklam. Na podstawie testowych wyswietlen mozemy zebraé¢
dane, jakie zwykle otrzymujemy podczas wilasciwej kampanii. Uzyskane informacje po-
zwalaja na dobdr najbardziej efektywnych nosnikéw, co pozwala relatywnie niewielkim
kosztem podnies¢ CTR. Jesli zoptymalizujemy kampani¢ przed emisjg i uzyskamy podnie-
sienie CTR z 1 do 2 proc., to przy 100 min odston zyskujemy dodatkowo 100 tys. klik-
nie¢ w ramach tego samego budzetu. Podobne testy reklamy mozna stosowac takze w od-
niesieniu do innych wspdtczynnikéow efektywnosci — np. mierzy¢ $redni koszt okreslo-
nych dziatan lub pozyskanie klientéw. Sprawdzanie skutecznosci reklamy jest powszech-
na praktyka. Stosowanie tego sposobu podnoszenia efektywnosci w internecie nie wiaze
si¢ z ponoszeniem dodatkowych kosztéw. Ponadto wszystkie klikniecia, konwersje czy za-
kupy bedgce wynikiem testow sq korzyscig firmy:.

Reklama w wyszukiwarkach

Waznym rodzajem promocji internetowej jest ptatna reklama w wyszukiwarkach.
Polega ona na umieszczeniu reklam, czyli tzw. linkdéw sponsorowanych, obok wyni-
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kow wyszukiwania. Cho¢ w Polsce nie zajmuje ona jeszcze dominujgcej pozycji, to jej
rola stale wzrasta. Potencjal tej formy ma bezposredni zwigzek z popularnoscig sa-
mych wyszukiwarek. Wiodacym $wiatowym serwisem tego typu jest Google, a jego
glowny konkurent to serwis Yahoo! Search (Search.yahoo.com). Obecnie na $wiecie
dostepne sa setki stron oferujacych mozliwosci wyszukiwania. Google.pl to najwigk-
sza pod wzgledem zasiggu mierzonego liczbg uzytkownikéw witryna w Polsce. Ro-
dzimym serwisem oferujacym horyzontalne ustugi wyszukiwawcze jest NetSprint,
ktéry m.in. dostarcza ustugi Wirtualnej Polsce. Takze wyszukiwarka portalu Onet.pl
umozliwia wyswietlanie reklam (w 2008 r. wiasny mechanizm wyszukiwania One-
tu zastapit Google).

Reklama w wyszukiwarkach jest dominujacym segmentem reklamowym na $wiecie.
Wediug IAB Polska w 2007 r. udziat reklamy w wyszukiwarkach w calodci wydatkow
reklamowych szacowano na okolo 20 proc. Na rozwini¢tych rynkach internetowych
takich jak USA czy Wielka Brytania promocja w wyszukiwarkach stanowi nawet po-
fowe wszystkich pieniedzy przeznaczanych na reklame w sieci. Jest to zatem wiodg-
cy na $wiecie sposéb promocji w internecie. Rosngca popularnos¢ tej formy reklamy
w Polsce pozwala zaklada¢, ze w perspektywie dwoch, trzech najblizszych lat udziat
wyszukiwarek w wydatkach marketingowych firm znacznie wzros$nie. Wedtug Net-
sprint na poczatku 2008 r. z tej formy reklamy korzystato w Polsce 30-50 tys. pod-
miotow.

Niezwykta popularnos¢ reklamy wyszukiwarkowej wynika z wielu powodéw. Decy-
duje o tym gléwnie jej skutecznos¢ (wysoka klikalnos¢ mierzona wspdiczynnikiem
CTR) bedaca efektem dopasowania kontekstowego reklamy do miejsca i czasu jej wy-
Swietlania. Wazngq zaletq jest latwos¢ zamodwienia i przygotowania reklamy. Kazda
firma moze zrobi¢ to samodzielnie przez internet. Stuza do tego dostarczane przez wy-
szukiwarki specjalne mechanizmy do samodzielnego definiowania kampanii, opty-
malizacji budzetu oraz pomiaru efektywnosci (np. Google AdWords i Google Analy-
tics). Kolejnym istotnym argumentem przemawiajacym do reklamodawcoéw jest re-
latywnie niski prog wejscia dla tego typu aktywnosci marketingowej. Zakup jedne-
go klikniecia kosztuje 5-10 gr w zaleznosci od stowa kluczowego, ktére wykupimy.
Juz za kilka tysiecy zlotych miesigcznie i przy dobrze zdefiniowanej kampanii moz-
na spodziewac si¢ satysfakcjonujacych wynikéw. Wyszukiwarki oferujg nie tylko
mozliwos¢ tworzenia matych i dopasowanych kampanii. Dzigki nim mozna réwniez
realizowa¢ bardzo duze kampanie o budzetach dochodzacych do kilkuset tysiecy zlo-
tych miesiecznie. W tego typu kampaniach liczba kliknie¢ moze dochodzi¢ nawet do
kilku milionéw miesi¢cznie. Wyszukiwarki sg wigc dobrym narzedziem promocyj-
nym takze dla duzych firm. Ich popularnos$¢ wynika rowniez z tego, ze coraz cze¢sciej
zast¢puja one tradycyjne ksigzki telefoniczne czy katalogi firm. Wediug Kelsey Group
i comScore w marcu 2006 r. juz 54 proc. amerykanskich konsumentéw deklarowa-
fo, iz wyszukiwarki stanowig alternatywe dla ksigzek telefonicznych.

Najwigkszq i niepodwazalng zaletg promocji w wyszukiwarkach jest to, ze pojawia si¢
ona w miejscu kontekstowo powigzanym z reklamowanym produktem lub ustuga.
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Mozna z gory okresli¢, przy jakich zapytaniach (tzw. stowach kluczowych) wpisa-
nych w wyszukiwarke majg si¢ wyswietla¢ nasze reklamy. Jesli jesteSmy wiascicie-
lami komisu samochodowego, mozemy wykupi¢ reklame przy slowie kluczowym
L uzywane samochody”, poniewaz zakladamy, ze osoba poszukujgca przez internet
takich aut wpisze te stowa. Jednak zazwyczaj osoby poszukujgce pojazdu sg zainte-
resowane pojazdem konkretnego producenta lub rozwazajg zakup jednej z dwoch,
trzech marek samochodéw. Idgc tym tropem, mozemy wykupi¢ np. nastepujace sto-
wa kluczowe: ,uzywane samochody Opel”, ,uzywane samochody Fiat”, ,uzywane
samochody Toyota” itp. Jesli dodatkowo zatozymy, ze klient bedzie chcial znalez¢
punkt sprzedazy zlokalizowany w swojej najblizszej okolicy, to nic nie stoi na prze-
szkodzie, aby wykupi¢ kolejne, bardziej rozbudowane konfiguracje stéw, np. ,uzy-
wane Opel Warszawa” etc.

Mozliwosci definiowania fraz jest niemal nieskonczenie wiele. Podany przykiad jest
jedynie prezentacjq najprostszych zasad dotyczacych definiowania stéw kluczowych.
Mechanizmy do optymalizacji i monitoringu kampanii dostarczane przez wyszuki-
warki pozwalaja $ledzi¢ skutecznos$¢ poszczegélnych reklam ze wzgledu na frazy,
przy jakich sg emitowane. Mozemy zatem rezygnowac z emisji reklamy przy slo-
wach, ktére majg niski wspodtczynnik CTR (lub np. wspoéiczynnik konwersji) i zamie-
nia¢ je na inne.

Kolejnym istotnym czynnikiem decydujgcym o popularnosci i skutecznosci reklamy
w wyszukiwarkach oprécz dopasowania kontekstowego jest wiladciwy czas emisji
reklamy. W naszym przykladzie z komisem samochodowym czas kontaktu klienta
z reklamg jest niezwykle wazny. Samochody sg produktami nabywanymi na tyle
rzadko, ze oplaca si¢ dotrze¢ do klienta doktadnie w chwili, w ktoérej rozwaza zakup.
W wyszukiwarce reklama wyswietli si¢ w czasie, w ktérym uzytkownik wpisze
wykupione przez nas slowa kluczowe. Google i pozostate wyszukiwarki zastepuja
coraz czgdciej ksigzki telefoniczne lub inne alternatywne sposoby poszukiwania in-
formacji o produktach, ustugach czy firmach. Dzi¢ki reklamie w wyszukiwarce
mozna dotrze¢ do potencjalnego klienta w chwili, w ktorej szuka on pozadanego pro-
duktu.

Kampanie reklamowe w wyszukiwarkach rozliczane sg3 w modelu CPC (cost per click
—koszt za klikniecie). Na koszt prowadzenia kampanii wplywa jeden gléwny czynnik
— liczba kliknie¢ w naszg reklame. Liczba zdefiniowanych przez nas fraz nie odgrywa
roli, mozemy zdefiniowaé nawet kilka tysigcy stow kluczowych (w tej chwili naj-
wigksze kampanie w Polsce sg prowadzone z wykorzystaniem kilkuset tysi¢cy fraz).
Wyszukiwarki nie pobierajg oplat za wyswietlenie reklamy, rozliczajg si¢ tylko za
uzyskana liczbe kliknie¢. Jest to korzystny model z punktu widzenia reklamodawcy,
poniewaz placi on tylko wtedy, gdy konsument wejdzie w interakcj¢ z reklama. Dla
przypomnienia — korzystajac z reklamy graficznej, mozna rozlicza¢ si¢ w réznych
modelach, m.in. takze w modelu CPC, ale najcze¢sciej optata pobierana jest za emisje
w modelu CPM (cost per mille — koszt za tysigc odston), czyli podobnie jak np. w pra-
sie. Roznice te wynikaja z odmiennego charakteru obu rodzajéw promocji.

131

o



Ksiazka-Kaznowski Rozdz 8:Layout 1 12.11.20% 17:36 Page 132

132

Reklama w wyszukiwarce to link z krotkim opisem (cho¢ coraz czgsciej nie jest to re-
gula). Dzieki udostepnianym przez tworcow tych systemoéw narzedziom kazdy jest
w stanie samodzielnie stworzy¢ reklame. Tym samym otrzymujemy mozliwosé
wplywania na jej efektywnosé. Decydujemy, czy reklama bedzie atrakcyjna, wpisu-
jemy link, opis oraz stowa kluczowe, przy ktérych bedzie emitowana. Wszystkie te
czynnos$ci mozna wykona¢ samodzielnie lub zleci¢ firmie reklamowej. Wsparcie z ze-
wnatrz zwykle okazuje si¢ niezbedne, gdy chcemy zrealizowac¢ duza liczbg kampanii
z wykorzystaniem setek lub tysi¢ecy stow kluczowych oraz wielu tekstow reklamo-
wych.

Na efektywnos¢ reklamy w wyszukiwarce wplywajg dwa podstawowe czynniki.
Pierwszy to atrakcyjnos¢ przekazu reklamowego — tres¢ linku sponsorowanego, cie-
kawy opis zachecajacy do kliknigcia. Drugi to odpowiedni dobér stéw i fraz kluczo-
wych w taki sposéb, aby reklama byta emitowana w miejscach i czasie najlepiej do-
pasowanych do potrzeb klienta. Sukces kampanii zalezy nie tylko od liczby kliknig¢,
lecz takze od zrealizowania ich po z géry zalozonym koszcie. Stad kampanie emito-
wane w wyszukiwarkach (zwlaszcza w poczatkowym okresie trwania) wymagaja
duzo czestszej optymalizacji i wiedzy niz dziatania z uzyciem nosnikéw typu display.

Kampanie reklamowe wykorzystujgce wyszukiwarki majq jeszcze jedng istotng réozni-
c¢ w stosunku do innych form promocji internetowej. Definiujgc kampani¢, musimy
z gory wskazac wysokos¢ budzetu przeznaczonego na emisje¢ reklam. Zazwyczaj w ra-
mach zakiadanego kosztu spodziewamy si¢ pozyskac okreslong liczbe kliknie¢. Usta-
lenie budzetu i powigzanie go z zakladanymi wynikami (w postaci liczby kliknie¢) nie
jest fatwym zadaniem, zwtlaszcza przy definiowaniu pierwszych kampanii. Najwaz-
niejszym wskaznikiem z punktu widzenia firmy reklamujgcej si¢ w wyszukiwarce jest
$redni koszt pojedynczego kliknigcia (Sredni CPC). Realizujac kampani¢ za 1 tys. zi
1 uzyskujac 2 tys. wejé¢ na strone, osiggniemy Sredni CPC réwny 50 gr. Za pomoca
dziatain optymalizacyjnych mozemy obnizac ten $redni koszt. Zakiadajgc, ze po dwoch
tygodniach odpowiednio zmodyfikujemy liste stow kluczowych (np. dodamy wiecej
stow o nizszym koszcie kliknigcia) oraz teksty reklamowe (usuwamy najrzadziej kli-
kane), otrzymamy wyzszg efektywnos¢ kampanii ze Srednim kosztem klikni¢cia na
poziomie 40 gr. Nasza zoptymalizowana kampania przy zalozeniu, ze wydajemy
1 tys. zt w ciagu kazdych dwoch tygodni, bedzie miata Sredni miesigczny koszt klik-
nigcia na poziomie 45 gr. Kolejne kroki beda nas zbliza¢ do minimalnego kosztu akcji
uzytkownika mogacego wynosi¢ nawet kilka groszy za kliknigcie. Postepujac w ten
sposob, zwigkszamy efektywnos¢ naszej kampanii reklamowej — gdy uda si¢ obnizy¢
$redni CPC, w ramach zalozonego z géry budzetu mozemy uzyskac¢ wigksza liczbe
kliknig¢.

Nalezy jednak przy tym zwrdci¢ uwage na to, ze na $redni koszt klikniecia oprocz
dziatan optymalizujacych moga mie¢ wplyw takze inne czynniki. Najwigksza $wia-
towa wyszukiwarka Google oferuje aukcyjny system sprzedazy miejsca reklamowe-
go. Skutkiem tego nie ma ustalonego cennika na klikniecia. System ich wyceny funk-
cjonuje na zasadzie popytu na interesujgce nas stowa kluczowe. Zwigkszona konku-
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rencja reklamodawcéw na stowa kluczowe o danej tematyce najcz¢sciej prowadzi do
0golnego wzrostu cen $redniego CPC z tej branzy. Cena zalezy zatem od popytu na
sfowa kluczowe w okreslonej branzy (np. w Polsce wiele firm z branzy finansowej
czy turystycznej reklamuje swoje produkty za pomocg wyszukiwarek) lub w okre-
Slonym czasie (np. w wakacje zazwyczaj obtozenie reklamami jest nizsze). Gdy kilka
podmiotow zdefiniuje w swojej kampanii emisje reklamy przy wynikach wyszukiwa-
nia, np. na stowo ,kredyty”, wyzszq pozycj¢ na stronie wyszukiwarki otrzyma fir-
ma, ktoéra zaoferuje wiegcej. Miejsce emisji linku sponsorowanego na stronie ma zna-
czenie z punktu widzenia skuteczno$ci kampanii, zwlaszcza gdy musimy konkuro-
wacé z innymi reklamami w oknie wyszukiwania. Przyjmuje si¢, ze im wyzej emito-
wana jest reklama, tym lepszq ma skutecznos¢ (klikalnos¢). Od tej regulty moga by¢
wyjatki. Warto zatem przyklada¢ wage do procesu optymalizacji kampanii. Lepszy
wspolczynnik konwersji (istotny np. wtedy gdy celem kampanii jest sprzedaz) maja
czesto reklamy na dalszych pozycjach. Najwigcej ruchu zbierajg jednak w wigkszosci
przypadkow reklamy znajdujace si¢ na najwyzszych pozycjach w wyszukiwarce,
a zwlaszcza reklama na pozycji numer 1 (20-40 proc. réznicy w CTR pomiedzy miej-
scaminr 11inr2).

W wyszukiwarce Google pozycja platnego linku na stronie wynikéw wyszukiwania

zalezy od iloczynu ceny i wyniku oceny jakosci reklamy. Mozna wigc spowodowacé

wyswietlanie materialu promocyjnego na wyzszych lub lepszych niz konkurencja

pozycjach na dwa sposoby — placac wigcej za kazde klikniecie lub poprawiajgc rekla-

my. Na wynik jakosci skladajg si¢ przede wszystkim:

* dobra, atrakcyjna tres¢ reklamy (mierzona za pomocg CTR, gdy wiecej osob kli-
ka w naszg reklame niz w inne, jest uznawana za lepszg),

* dobo6r wilasciwych stéw kluczowych,

* wybor odpowiedniej strony docelowej,

* wzajemne dopasowanie stow kluczowych, tresci reklamy i strony, na ktéra kie-
rujemy,

¢ jakos¢ strony docelowe;j.

W efekcie poprzez odpowiednig optymalizacj¢ kampanii i uzyskiwanie wysokich wy-

nikéw jakosci mozna zachowaé dotychczasowg pozycje reklamy lub nawet jg pod-

wyzszy¢, unikajgc placenia wigcej za kliknigcia.

Gdy konkurencja na interesujace nas stowa kluczowe jest zbyt duza (wynikiem tego
moze by¢ wysoki koszt klikni¢cia), mozemy na przykiad préobowa¢ realizowaé kam-
pani¢ takze przy innych frazach. Np. jesli stowo ,kredyty” ma w naszej kampanii
$redni koszt wykonania akcji 1,50 zt, mozemy zaczgé szuka¢ alternatywnych fraz,
ktore interesujg naszych klientow — , kredyty hipoteczne” lub ,kredyt od reki”. Po ta-
kiej optymalizacji, rezygnujac z emisji reklamy przy stowie  kredyty”, moze si¢ oka-
zaé, ze uzyskamy nizszy koszt kliknigcia lub po dodaniu dwoéch nowych stow klu-
czowych do stowa ,kredyty” obnizymy $redni koszt klikniecia dla catej kampanii (np.
Jkredyty” — 1,50 zl,  kredyty hipoteczne” — 1,0 zl, ,kredyty od reki” — 80 gr, sredni
koszt dla kampanii wyniesie 1,10 z1). Wyliczajgc $redni koszt kampanii, nalezy bra¢
pod uwage takze aspekt ilosciowy Sredniej. Podany przykiad zaklada rowny udziat
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kliknie¢ w reklamy przy kazdym z trzech stéw kluczowych. Jednak w rzeczywisto-
Sci rzadko zdarza si¢ taka sytuacja. Kiedy analizujemy $redni koszt kliknigcia dla kam-
panii z uwzglednieniem liczby klikni¢¢ przy poszczegdélnych stowach kluczowych, jej
efektywnos¢ moze przedstawiac si¢ nastepujaco: ,kredyty” — 700 kliknie¢, ,kredyty
hipoteczne” — 500, ,kredyty od r¢ki” — 1,2 tys., co daje Sredni koszt kliknigcia w kam-
panii w wysokosci 1,04 zt (700x1,50 + 500x1,0 + 0,80x1200 = 1050 + 500 + 960
= 2510 zl podzielone przez 2400, tj. liczbe kliknigc). Ten rachunek jest duzo bardziej
zlozony przy dzialaniach opartych na kilkuset lub kilku tysigcach fraz, jednak mimo
wszystko zasady obliczania $redniej nie zmieniajg si¢. Nie zawsze jednak mozemy zre-
zygnowac z emisji reklamy przy ,drogim” stowie kluczowym lub w prosty sposéb
zastgpi¢ dang fraz¢ innymi. Konkurencyjne firmy promujace si¢ w wyszukiwarce wy-
korzystujg te same mechanizmy optymalizacyjne po to, aby wyszukac¢ jak najwigcej
Ltanich” fraz kluczowych. Uzywanie w kampanii oprocz kilku popularnych, jedno-
cze$nie drogich stow kluczowych duzej liczby dodatkowych fraz zwigzanych z te-
matem (tzw. diugiego ogona) jest najczesciej stosowanym sposobem na obnizenie
kosztéow kampanii.

Aby poprawnie definiowa¢ kampanie oraz w pelni rozumie¢ mechanizmy kierujgce ich
dziataniem, trzeba pozna¢ réwniez ograniczenia z nimi zwigzane. Kluczowa staboscia
wyszukiwarek jest tzw. podaz stéow kluczowych. Coraz cz¢sciej zjawisko wyczerpy-
wania si¢ liczby zapytan wpisanych w okno wyszukiwarki uderza w najbardziej kon-
kurencyjne branze. Przykladem moze by¢ rynek ustug finansowych. Zalézmy, ze sto-
wo kredyty” jest wpisywane przez uzytkownikow w okno wyszukiwarki tylko
100 tys. razy w ciagu miesigca. To caly potencjat reklamowy, ktérym dysponuje wy-
szukiwarka w tym segmencie. Przyjmujac, ze Srednia klikalno$¢ (CTR) we wszystkie
reklamy zamieszczone przy tym stowie wynosi 3 proc., wyszukiwarka oferuje do
,sprzedania” 3 tys. kliknie¢. Rozszerzajac ten przyklad na calq kategorig i wszystkie
sfowa kluczowe, moze si¢ okaza¢, ze w branzy kredytéw bankowych w Polsce mie-
sigcznie wyszukiwarka moze maksymalnie sprzedac 25 tys. kliknig¢. Niestety, popyt
instytucji finansowych jest duzo wigkszy. Efektem funkcjonowania takiego modelu
jest samoregulujacy sie system wyceny powierzchni reklamowej. W szczeg6lnie kon-
kurencyjnych kategoriach ceny pojedynczych kliknie¢ moga dochodzi¢ nawet do 15 zt
(w USA nawet do 50 dol.). Zaletg takiego rozwigzania jest mozliwo$¢ wykupienia re-
klamy w kazdej chwili, decyduje tylko przeznaczony przez nas na ten cel budzet. Sta-
boscig sq stale rosnace koszty.

Ogtoszenia internetowe

Drobne ogloszenia zamieszczane w internecie (ang. classifieds) sg trzecim po reklamie
graficznej i tej realizowanej w wyszukiwarkach podstawowym typem promocji w sie-
ci. Na $wiecie do serwiséw oferujacych mozliwos¢ zamieszczania ogloszen trafia nie-
mal jedna czwarta wszystkich internetowych wydatkéw promocyjnych. Podobnie
jest w Polsce, gdzie tego typu wydatki stanowiq 20 proc. wydatkéw marketingowych
w sieci. Ten rodzaj promocji ma zblizony charakter do swojego tradycyjnego pierwo-
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wzoru — drobnych ogloszen prasowych. Wykorzystuje jednak narzedzia i rozwigza-
nia techniczne oferowane przez internet. Przy wykorzystaniu ogloszen internetowych
zaréwno firmy zlecajace ogloszenia, jak i sami konsumenci moga szybciej i pelniej
zrealizowac swoje potrzeby. Dzi¢gki mozliwosci wyszukiwania, systemom sortowania,
kategoryzowania, rekomendacji i oceny odnajdywanie i poréwnywanie ofert jest la-
twiejsze niz wczesniej. Nie bez znaczenia sq takze bezplatny dostep do ofert oraz moz-
liwos¢ korzystania z tego typu serwiséw w dowolnym momencie. Ponadto publiko-
wanie ogloszett w sieci nie jest zwigzane z konieczno$cig ponoszenia znacznych na-
ktadow finansowych lub jest wrecz bezptatne, co sprawia, ze opisywany typ reklamy
jest dostepny dla firm kazdej wielkosci. Sprzyja to takze zwigkszaniu liczby ofert pre-
zentowanych w internecie. Wykorzystywanie tego srodka promocji sprzedazy jest
coraz czg¢sciej wynikiem zmiany zachowan konsumentow, ktérzy poszukujq ofert
w sieci.

Internet od samego poczatku byt narz¢dziem stuzacym do pozyskiwania informacji.
Uzytkownicy chetnie korzystaja z niego takze przy poszukiwaniu treéci o charakte-
rze komercyjnym. Robig to nawet wtedy, kiedy zamierzajg dokona¢ zakupéw w tra-
dyeyjny sposdb. Ogloszenia sg szczegolnie skuteczne w promocji okredlonych grup
produktow i ustug. Sa branze, ktérych strategia promocyjna opiera si¢ w znacznym
stopniu wylacznie na ofertach internetowych. Sektorami intensywnie wykorzystu-
jacymi ogloszenia internetowe do promocji sprzedazy sa np. branze: nieruchomosci
(np. firmy deweloperskie, agencje nieruchomosci), motoryzacyjna (np. komisy samo-
chodowe, indywidualni sprzedawcy), turystyczna (np. firmy turystyczne, przewoz-
nicy lotniczy, kolejowi, samochodowi) czy rekrutacyjna (np. agencje posrednictwa
pracy i firmy poszukujace pracownikoéw). Promowane za pomocg ogloszen w sieci
produkty i ustugi majg zazwyczaj zindywidualizowany charakter i nie moga by¢
reklamowane innymi metodami (np. kampanig z wykorzystaniem reklamy graficz-
nej lub w wyszukiwarkach). Firmy z wymienionych branz nie oferujg standardo-
wych towaréw dostepnych dla szerokiego odbiorcy. Realizacja kampanii takiego pro-
duktu w innym niz ogloszeniowy modelu jest zbyt kosztowna. Nie oznacza to, ze
firmy opierajgce swojq promocj¢ na prezentowaniu konkretnych ofert nie wykorzy-
stujg innych typéw reklamy, np. no$nikéw display w dziataniach o charakterze wi-
zerunkowym. Srodki przeznaczane na zamieszczenie reklamy w witrynach ogtosze-
niowych majg stuzy¢ promocji konkretnej oferty — zazwyczaj w okreslonym miejscu,
czasie i zakresie. Sigganie po drobne ogloszenia jako $rodek promocji sprzedazy wyni-
ka z analizy zachowan konsumentéw i ograniczonego kregu potencjalnych odbior-
cOw.

Przykiady z branzy nieruchomosci reprezentowanej przez deweloperéw i agencje sa
dobrg ilustracjq przebiegu procesu sprzedazowego. Oferty agencji nieruchomosci obej-
muja nie tylko propozycje z rynku pierwotnego (nowe mieszkania, powierzchnie biu-
rowe, magazynowe etc.), lecz takze z rynku wtérnego (mieszkania, biura, powierzch-
nie handlowe, dzialki etc.). Konsumenci poszukujacy nieruchomosci majq zwykle bar-
dzo skonkretyzowane wymagania. Moga one by¢ wyrazone za pomoca réznych,
wzajemnie powigzanych parametrow, takich jak: lokalizacja (dzielnica, miasto, re-
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gion), powierzchnia (metraz, liczba i rozkiad pomieszczen, dojazdy, pietro etc.), ceny
(cena zakupu lub wynajmu, warunki kredytowe, koszty remontu lub adaptacji etc.),
czas (minimalny czas najmu, szybkos¢ znalezienia obiektu, okres wypowiedzenia
umowy etc.). Biorac pod uwage wszystkie te czynniki, konkretna ofertg moze by¢
zainteresowanych kilkuset lub nawet tylko kilkudziesi¢ciu potencjalnych odbiorcow.
Tak zlozony produkt wymaga przygotowania opisu w szczegdlowy sposdb, czesto
takze z wykorzystaniem réznych form prezentacji. Serwisy ogloszeniowe speiniaja
w tym zakresie potrzeby firm i konsumentéw. Zaletg tego typu promocji jest przede
wszystkim brak ograniczenn zwigzanych z miejscem przeznaczonym na reklame
(w przeciwienstwie do gazet lub telewizji, gdzie trzeba zmiesci¢ si¢ na okreslonym for-
macie lub w czasie kilkunastu sekund). Ponadto do prezentacji ofert mozna wykorzy-
stac zdjecia, mapy, animacje, materialy wideo i inne interaktywne narzedzia. W oglo-
szeniu znajdujg si¢ link do strony internetowej firmy z dalszym opisem produktu,
formularz kontaktowy lub dowolna liczba danych o firmie. Istotng kategoria pro-
duktowa wykorzystujaca serwisy ogloszeniowe sa firmy z sektora motoryzacyjnego.
Whascicielom komiséw samochodowych trudno znalezé lepszg forme promocji niz
oferty konkretnych modeli pojazdéw. Podobnie jak w branzy nieruchomosci komisy
samochodowe (i indywidualni sprzedawcy) nie oferujg standardowego produktu.
Z punktu widzenia firmy i klienta kazdy samochdd jest inny zaréwno pod wzgledem
przebiegu, rocznika, wyposazenia, jak i ceny. W innej sytuacji sq producenci samocho-
dow, ktorzy zwykle przez diugi czas sprzedajq ten sam pojazd o okreslonym mode-
lu, roczniku, cenie i wyposazeniu.

Dla branzy usiug turystycznych marka i zaufanie do firmy odgrywaja znaczaca ro-
le. Stad wizerunkowe kampanie reklamowe firm turystycznych sg realizowane tak-
ze w mediach tradycyjnych, w tym w telewizji, zazwyczaj w sezonie urlopowym lub
tuz przed jego rozpoczeciem. Jednak podobnie jak w przypadku nieruchomosci i mo-
toryzacji ustugi firm oraz agencji turystycznych nie majg charakteru masowego. Tak
wiec promocja konkretnych ustug odbywa si¢ w internecie. Sie¢ utatwia wyszukiwa-
nie i porownywanie ofert, sprawdzanie wiarygodnosci biura turystycznego czy uzy-
skanie innych przydatnych informacji o miejscu przeznaczenia. Poza tym w biznesie
turystycznym szczegdlne znaczenie ma tzw. czas zycia ogloszenia. Oferty wyjazdu
dotycza okreslonego przedziatu czasowego. Internet umozliwia szybkie i efektywne
kosztowo aktualizowanie oraz publikacj¢ informacji handlowych. Wysokie dopaso-
wanie kanatu internetowego do potrzeb konsumentéw i firm sprawia, ze do sieci za-
czyna przenosic¢ si¢ aktywnos¢ ogloszeniowa kolejnych branz, np. rekrutacji. Oferty
pracy prezentowane w internecie sg wykorzystywane zaréwno przez agencje posred-
nictwa pracy, jak i bezposrednio przez firmy poszukujgce pracownikéw. Podobnie jak
w przypadku nieruchomosci czy motoryzacji ogloszenie rekrutacyjne dotyczy 3cisle
okresdlonego stanowiska, z zalozenia jest adresowane do zamknietego kregu odbior-
cow. Co wigcej, w wiekszosci przypadkéw ogloszeniodawcom nie zalezy na maso-
wym zalewie odpowiedzi na anonse (wigze si¢ to ze zwigkszonym naktadem pracy
podczas selekcji zgloszen), ale na uzyskaniu kilku o wysokiej jakosci. Nie bez znacze-
nia dla rozwoju obstugi i sprzedazy internetowej jest kluczowe znaczenie tego kana-
tu w poszukiwaniu informacji o ustugach turystycznych przez konsumentéw.
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Wedtug firmy Gemius internet jest najpopularniejszym Zrédiem informacji turystycz-
nej. 40 proc. internautdéw korzysta z tego wiasnie sposobu odnajdywania ofert,
w przypadku prasy odsetek ten wynosi zaledwie 5 proc. badanych. Jeszcze wigcej
0s0b, bo 47 proc. uzytkownikoéw, szuka w sieci informacji o biletach i potgczeniach.

Ogloszenia, oferty sprzedazy oraz wszelkiego rodzaju prezentacje produktéw i ustug
zamieszczanych w sieci realizujgq potrzeby znacznej cze¢sci firm. Zwykle sq to pod-
mioty zajmujgce si¢ dystrybucjg ztozonych, niestandardowych towaréw skierowa-
nych do $cisle zdefiniowanych odbiorcéw. Z drobnych ogloszen w sieci czesto korzy-
stajg takze zwykli konsumenci.

Reklama wideo

Internet to medium, ktére w coraz wigkszym stopniu przejmuje rol¢ innych kana-
16w marketingowych. Opréocz trzech gléwnych rodzajéow promocji sie¢ oferuje
cate spektrum innych mozliwosci reklamowych. Wazng, dynamicznie rosngcq
kategoriq jest tzw. reklama wideo. Jest to wciaz nowy i rozwijajacy si¢ segment
w polskim internecie, niemniej jednak jego udzial w wydatkach promocyjnych ro-
$nie. W Stanach Zjednoczonych oraz w krajach europejskich wykorzystywanie prze-
kazéw multimedialnych w dzialaniach marketingowych jest juz powszechne. Przewi-
duje sig, ze w najblizszych latach bedzie to najszybciej rosngca czg$¢ reklamy interne-
towej. Miedzy innymi wlasnie takie prognozy skionily firme¢ Google do zakupu
YouTube — najwi¢kszego na $wiecie serwisu z filmami wideo zamieszczanymi w sie-
ci. Wideo to w pelni multimedialna reklama. Oprdcz znanego z telewizji przekazu fil-
mowego, dZzwigcku i muzyki oferuje reklamodawcom takze mozliwos¢ interakcji.
Jednak w odréznieniu od niej w filmie internetowym, klikajgc np. w pasek reklamo-
wy zamieszczony pod obrazem, mozna przenies¢ si¢ na strong reklamowanego pro-
duktu.

Najbardziej popularnym modelem emisji reklamy wideo w internecie jest zamieszcza-
nie spotu reklamowego (zazwyczaj w trzech standardowych diugosciach 8, 15 i 30
sekund). Jest on emitowany przed materiatlem filmowym lub po nim. Powszechnos¢
tego modelu wynika z latwosci adaptacji telewizyjnych spotéw reklamowych do in-
ternetu, co wymaga jedynie technicznego dostosowania wielkosci reklamy do wyma-
gan laczy internetowych. Promocja z zastosowaniem materialéw multimedialnych
jest wykorzystywana przez znacznie wigcej podmiotéw niz w przypadku tradycyj-
nej telewizji. Dzieje si¢ tak z powodu znacznie nizszej bariery finansowej zwigzanej
z zakupem tej reklamy. Wiasciwie juz za kilka, kilkanascie tysiecy ziotych sg one do-
stepne w sieci. W przeciwienstwie do stacji TV, w ktoérych efektywne wykorzystanie
czasu reklamowego wiaze si¢ z wykupieniem $wiadczen o wartosci od kilkuset tysie-
cy do kilku milionéw zlotych, internet umozliwia zaréwno zakup kampanii o niskiej
wartosci, precyzyjnie docierajacej do wybranej grupy konsumentéw, jak i masowych
dziatan skierowanych do duzego audytorium.
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Reklama wideo w sieci nie ogranicza si¢ wylacznie do emisji spotéw reklamowych
przed filmem, w jego trakcie lub po filmie. Wiasciciele serwisow internetowych ofe-
rujacych ten typ reklamy tworzg coraz to nowsze metody promocji z wykorzysta-
niem multimedidow. Wspomniany podstawowy sposéb emisji reklamy wideo jest
oparty na schemacie przeniesionym wprost z telewizji. Jednak nawet ten skopiowa-
ny sposob wyswietlania materialéw promocyjnych rézni si¢ od modelu tradycyjne-
go. Oprdcz wyboru miejsca (przed, w trakcie lub po materiale filmowym) i czasu emi-
sji (dlugos¢ spotu) mozemy takze decydowag, przy jakim materiale chcemy emitowac
nasze reklamy. Wyboru mozemy dokona¢ na podstawie kilku czynnikéw, np.: dtu-
gosci materiatu (np. przy krotkich materiatach krotkie spoty), tematyki materiatu wi-
deo (np. przy klipach muzycznych, przy materiatach sportowych, informacyjnych
etc.), okresu emisji (np. zamiesci¢ reklame¢ we wszystkich materiatach filmowych na
jeden dzien, tydzien, miesigc etc.) lub stosowa¢ kombinacj¢ tych czynnikéw.

Aby przedstawi¢ mozliwosci emisji, najlepiej wespre si¢ przyktadem. Zat6zmy, ze chce-
my promowac sie¢ sklepow sportowych w Krakowie. Mozemy zdecydowac si¢ na
emisje¢ naszych spotéow wyltgcznie przy filmach z biezacymi informacjami sportowy-
mi oraz relacjami z imprez sportowych (dopasowanie tematyczne), ograniczy¢ emi-
sje reklam do godzin pracy (dopasowanie do oséb majacych odpowiednie zarobki)
oraz emitowac reklamg tylko osobom tgczacym si¢ z internetem z wojewddztwa ma-
topolskiego. Dodatkowg zaleta tego typu reklamy jest brak konkurencji ze strony
przekazu komercyjnego innych firm. W materialach wideo w sieci nie ma bowiem
blokéw reklamowych znanych nam z telewizji. Ponadto, jak juz wspomniano, jesli za-
interesujemy konsumenta, moze on klikngé¢ w nasz spot i dowiedzie¢ si¢ wigcej o pro-
dukcie. W tym przypadku opisywane powyzej dopasowanie kontekstowe reklamy
moze mie¢ kluczowe znaczenie dla wykorzystania dzialania impulsowego nabywecy.
Oproécz emisji spotow reklamowych istnieje wiele innych mozliwosci wykorzystania
filmoéw do celéw promocyjnych. Reklama wyswietlana w trakcie trwania klipu ma
zazwyczaj forme dolnej belki reklamowej, innego stalego lub czasowego elementu
(np. pojawiajace si¢ logo w gérnym rogu ekranu). Decyzja o wyborze najlepszej for-
my powinna by¢ podyktowana przewidywang reakcjg konsumenta na jej emisje. Naj-
lepiej sprawdzajg si¢ reklamy dopasowane do tematyki filmu i o mozliwie najmniej-
szej ingerencji w sam material. Nie nalezy bowiem zapominac¢ o tym, ze konsument
nie jest skazany na przerwe reklamowsa i w kazdej chwili moze zrezygnowac z wizy-
ty w serwisie, ktéry emituje zbyt inwazyjne reklamy. Sposobem na uniknigcie natar-
czywosci jest wykorzystanie narzedzia, jakim jest sponsoring serwisu wideo. Ten ro-
dzaj promocji nalezy sklasyfikowac raczej jako reklamy ,przy serwisie wideo” i zali-
czy¢ do kategorii reklamy typu display. Jednak ze wzgledu na sposob, w jaki moze by¢
realizowany, warto o nim wspomnie¢ wlasnie w tym miegjscu. Przykladem dziatan
moze by¢ np. utworzenie na pewien czas w ramach istniejgcej witryny dziatu spon-
sorowanego przez firme. Sekcja sponsorowana moze zosta¢ wygenerowana na bazie
materialow juz istniejgcych w serwisie (np. dzial ,bramki mistrzostw” — podczas
mundialu, w ktérym zebrane zostang wszystkie filmy ze zdobytymi golami) na pod-
stawie wlasnych klipow (ekskluzywne filmy z testéw najnowszego modelu samo-
chodu) lub z materiatéw nadestanych przez uzytkownikéw w ramach konkursu (np.
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nagrana telefonem komoérkowym najciekawsza aranzacja jakiego$ utworu) lub z in-
nych filméw specjalnie wyprodukowanych na potrzeby sponsora.

Reklama multimedialna jest emitowana takze poza serwisami wideo. Wiasciwie spot
reklamowy moze zosta¢ wyswietlony na dowolnej stronie internetowej. Ten sposéb
emisji jest juz dostepny od kilku lat, jednak jego popularyzacja (podobnie jak popula-
ryzacja tresci wideo w internecie) zacz¢la si¢ wraz ze wzrostem szybkosci taczy wy-
korzystywanych przez uzytkownikéw. Streaming, czyli bezposrednia emisja spotu
reklamowego, realizowany jest zazwyczaj w tradycyjnym miejscu przewidzianym
na reklame typu display. Zamiast klasycznej formy reklamowej (zwykle o proporcjach
zblizonych do obrazu telewizyjnego — box, rectangle) wyswietlany jest film promo-
cyjny. Podstawowa réznica pomiedzy streamingiem a reklama wideo jest emisja wy-
tacznie spotu reklamowego bez innego materialu multimedialnego. Przyjetym sposo-
bem wyswietlania tego typu form jest automatyczne uruchamianie si¢ filmu po za-
ladowaniu strony internetowej. Dobra praktyka przy stosowaniu streamingu jest do-
myslne ustawienie wylaczonego dzwigku. Uzytkownik moze go wiaczy¢, gdy zechce.
Takie podejscie zapewnia mniejszg inwazyjnos¢ i nie przerywa kontaktu ze strong in-
ternetowa. Mimo to streaming moze by¢ emitowany takze w sposodb inwazyjny.
W takiej sytuacji spot reklamowy wyswietla si¢ nad serwisem, w cz¢sci lub w cato-
Sci, zakrywajac tres¢ strony. Inwazyjny streaming jest stosowany podobnie jak inna
reklama na warstwie z niskim wskaznikiem capping (ograniczenie emisji reklamy na
jednego uzytkownika) oraz z domys$lnie wilaczonym dzwickiem. Wybdr sposobu emi-
sji 1 opcji dzwigkowej ma kluczowe znaczenie dla postrzegania reklamy. Agresywna,
przerywajgca kontakt ze strong kreacja i automatycznie uruchamiajgcy si¢ dzwigk
moga nie by¢ akceptowane przez konsumentéw. Zwlaszcza w sytuacji, gdy uzyt-
kownik korzysta z internetu w pracy lub szkole. Ponadto przy planowaniu kampa-
nii z wykorzystaniem streamingu warto wzia¢ pod uwage sprze¢t komputerowy, kto-
rym dysponujg internauci. Dotyczy to szybkosci taczy i np. wyposazenia kompute-
ra w glosniki (nigdy nie wiemy, czy sa wigczone). Serwis wyswietlajacy spot rekla-
mowy moze automatycznie rozpoznawac tgcze uzytkownika i wyswietla¢ mu wer-
sj¢ dostosowang do szybkosci polaczenia (emisja wysokiej jakosci obrazu i dzwigku
uzytkownikom o stabych igczach moze zajmowacé zbyt wiele czasu, a obraz moze
by¢ przerywany).

Reklama w poczcie elektronicznej

Reklama przesylana poczta elektroniczng jest drugim po bannerach najbardziej roz-
poznawanym typem promocji w sieci. Czgsto jest kojarzona ze spamem (nie-
chciane przesytki reklamowe). Rzeczywiscie znaczng czg¢d¢ listow elektronicz-
nych o charakterze komercyjnym stanowig przesyiki spamowe. Problem ten dotyka
gléwnie osoby majace bezplatne konta pocztowe. Komercyjne, platne ustugi poczty
elektronicznej lub poczta elektroniczna firm ma zazwyczaj duzo skuteczniejsze opro-
gramowanie filtrujgce zmniejszajace liczbe niechcianych przesytek. Pomimo tego nega-
tywnego zjawiska reklama wykorzystujaca e-mail nadal stanowi okolo 7 proc.
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wszystkich wydatkéw na reklame online w Polsce (wedlug IAB). Nalezy przy tym
zwrdci¢ uwage na to, iz przyjelo si¢ postrzega¢ promocje z wykorzystaniem poczty
jako jedng catos¢. Tymczasem reklame t¢ mozna podzieli¢ na dwa podstawowe rodza-
je — e-mail marketing i reklame w elektronicznych biuletynach (ang. newsletter). Rekla-
ma e-mailowa jest w swoim charakterze zblizona do marketingu bezposredniego, na-
tomiast reklama w newsletterach bardziej nawigzuje do reklamy prasowej i interneto-
wej reklamy typu display. W obu typach podstawg wszelkich dziatan reklamowych sq
bazy danych konsumentéw wraz z ich adresami poczty elektronicznej. E-mail marke-
ting i reklama w newsletterach takze w obszarze pozyskiwania baz danych zasadni-
czo si¢ rozniag.

E-mail marketing to w najprostszym ujeciu reklama przesyltana konsumentom na ich
konta pocztowe. Moze ona mie¢ kilka odmian. Najcz¢sciej spotykanym typem jest
reklama graficzna przestana wprost do uzytkownika i wyswietlajaca si¢ na ekranie
komputera w oknie programu pocztowego. W przypadku reklamy graficznej wyko-
rzystywanej w poczcie nie ma ustalonych standardéw dotyczacych wymiaréw po-
szczegblnych formatéw. Jedynym ograniczeniem jest z géry okreslona wielkos¢ pli-
ku z przesyika (w kilobajtach). Objetos¢ ma zwigzek z ceng tego typu reklamy. Zasa-
da jest pobieranie wigkszych opltat za mozliwos¢ przestania bardziej rozbudowanych
wiadomosci. Jednak wraz ze wzrostem szybkosci laczy wykorzystywanych przez
uzytkownikéw rosng limity wielkosci reklamowych przesytek e-mailowych ustala-
ne przez portale i serwisy dysponujgce bazami danych internautéw. Dzigki temu
zwickszajq si¢ takze mozliwosci zwigzane z wygladem i tredcig reklam. Rozszerzona
objetos¢ pozwala na zwigkszenie liczby elementéw reklamy, zamieszczenie diuzszego
tekstu czy podniesienie jakosci zdje¢ i grafiki uzytej w projekcie. E-mail marketing
oprocz limitu rozmiaru ma réwniez inne ograniczenia. Jednym z nich jest niepewnos¢
dotyczaca prawidiowego wyswietlania si¢ reklamy na komputerze uzytkownika. Wy-
nika to z mnogosci programoéw pocztowych, z ktérych korzystaja internauci. Nale-
zy réwniez pamigta¢ o wykorzystywaniu przez konsumentéw funkeji blokowania
odbioru wiadomosci w formacie HTML. Mozliwos¢ odbierania poczty w tej formie
jest kluczowa dla prawidiowego wyswietlenia si¢ reklamy graficznej. Posrednio do od-
rzucania tego typu wiadomosci pocztowych przyczynila si¢ sama reklama e-mail.
Wigkszo$¢ prywatnych przesylek ma charakter tekstowy. Do ich prawidiowego wy-
Swietlania wystarcza tryb podstawowy prezentujacy wytacznie tresé¢. Uzytkownicy,
aby chroni¢ si¢ przed nieuniknionym spamem reklamowym, zacz¢li ograniczaé ten
standard przesylania e-maili. Do niedawna tego typu blokady wynikaty takze z che-
ci oszczedzania powierzchni dyskowej przeznaczanej na poczt¢ oraz zwigzane byly
z niskq jakoscig gczy internetowych. Przesytki w formacie HTML zajmujg znacznie
wigkszg objetos¢ niz e-maile tekstowe. Aby wyjs¢ naprzeciw temu wyzwaniu oraz
ograniczy¢ koszty wysyiki kampanii w poczcie elektronicznej, portale i serwisy inter-
netowe wprowadzity mozliwos¢ przesylania reklamy w formie tekstowej. Taka rekla-
ma zajmuje mniej miejsca oraz jest zblizona wygladem do zwykiego e-maila, zazwy-
czaj zawiera link. Dodatkowo jesli przekaz jest sformutowany w naturalny sposob,
jej efektywnos¢ moze by¢ wyzsza niz reklamy graficznej.
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Podstawa wysylania e-maili reklamowych jest posiadanie bazy danych konsumentow.
Informacje te stuzg takze do planowania kampanii reklamowej z wykorzystaniem
poczty elektronicznej. W praktyce najwigkszymi zbiorami kont pocztowych dyspo-
nuja portale internetowe. Model pozyskiwania danych o konsumentach opiera si¢ na
udostepnianiu darmowej ustugi pocztowej (konta pocztowego) w zamian za wypel-
nienie ankiety rejestracyjnej oraz wyrazenie zgody na otrzymywanie przesylek rekla-
mowych. Jest to skuteczny sposéb zbierania zaréwno samych danych, jak i zgdd.
Sprzyjaja temu powszechnos¢ poczty elektronicznej oraz nieche¢ uzytkownikéw do
wnoszenia oplat za ustugi internetowe. Portale, sprzedajac reklame¢ w poczcie elektro-
nicznej, zarabiaja na utrzymanie systemu pocztowego. Podczas rejestracji w systemie
oprocz nazwy konta uzytkownicy podajg takze informacje na swdj temat (wiek, pte,
wyksztalcenie, dochody, zainteresowania etc.). Zwykle cz¢$¢ podstawowych infor-
macji jest wymagana do zalozenia konta. Dane te beda w przysziosci wykorzystane
do planowania wysylek reklamowych skierowanych do okreslonych grup klientow
(jest to tzw. proces targetowania; od angloj¢zycznego okreslenia target group — gru-
pa docelowa). Obecnie bazy portali internetowych obejmujg od kilkuset tysi¢cy do
kilku milionéw kont pocztowych. Niewielu reklamodawcoéw jest zainteresowanych
wysyika reklamy do wszystkich uzytkownikéw. Odbiorcy produktu lub ustugi sta-
nowig okreslona grupe, ktérg mozna w przyblizeniu opisa¢ kilkoma parametrami.
Na przykiad jesli producent samochodéw chee wystaé reklame e-mail do uzytkowni-
koéw bezplatnych kont pocztowych, okresla dokladnie, o jakie osoby zabiega. Mozna
przyjaé, ze powinny by¢ to osoby doroste (posiadanie prawa jazdy), mieszkajace w du-
zych miastach (gdzie mieszka wigkszo$¢ klientéw nabywajacych nowe samochody),
o dochodach co najmnigj $rednich (co mozna okresli¢ np. na podstawie zadeklarowa-
nego zawodu). Wysyika reklamy tylko do wyselekcjonowanej grupy potencjalnych
klientéw powaznie ogranicza koszty kampanii oraz pozwala podnies¢ jej efektyw-
noéc¢. Z punktu widzenia portalu targetowanie reklamy ogranicza wysylike niechcia-
nych przez uzytkownika tresci. Jest to istotne dlatego, ze liczba otrzymywanych
przez internautéw reklam e-mailowych jest swego rodzaju miarg atrakcyjnosci pocz-
ty oferowanej przez dany serwis. Zatem wiasciciele portali internetowych starajg si¢
utrzymywac odpowiednie proporcje pomigdzy liczbg wysytanych reklam, satysfak-
¢ja uzytkownika a kosztami utrzymania systemu pocztowego, na ktéry musza za-
robi¢ wiasdnie emisjq tresci komercyjnych.

Przy zlecaniu emisji reklamy e-mailowej nalezy bra¢ pod uwage takze dwa dodatko-
we uwarunkowania zwigzane z jej specyfikg. Pierwsze z nich to pojecie tzw. kont ak-
tywnych. Aktywne konto pocztowe jest réznie definiowane przez portale oraz wia-
Scicieli baz danych i zalezy od ich wewngtrznej polityki. Zazwyczaj za konto aktyw-
ne uznaje si¢ takie, do ktérego uzytkownik zalogowatl si¢ co najmniej raz w ciggu
ostatnich trzech miesigcy. W portalu moze by¢ zalozonych o wiele wiecej kont. Za-
rowno wiascicielom, jak i firmom zlecajgcym reklame zalezy na tym, aby reklama
trafiata do kont uzytkownikoéw, ktérzy z poczty korzystajg. Ewentualna wysytka
reklamy do nieaktywnych kont pocztowych pozwolitaby niewatpliwie na zrealizowa-
nie wigkszego zysku portalom, jednak kosztem zmniejszonej efektywnosci, co diu-
gofalowo odbiloby si¢ negatywnie na zaufaniu do tego typu oferty. Waznym aspek-
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tem przy planowaniu kampanii jest jakos¢ danych, na ktérych opiera si¢ selekcja gru-
py odbiorcéw kampanii. Nalezy pami¢tac, ze nawet jesli konto jest aktywne, to dane
podane w formularzu rejestracyjnym nie zawsze muszg by¢ prawdziwe. Sq one bo-
wiem dobrowolnie podawane przez konsumentéw przy rejestracji. Oczywiscie wy-
dawcy starajg si¢ wprowadza¢ mechanizmy kontrolujace jako$¢ wprowadzanych in-
formacji (np. sprawdzanie poprawnosci kodu pocztowego lub zadeklarowanego wy-
ksztalcenia z podanym wiekiem), nie sq one jednak zbyt rozbudowane ze wzgledu na
nieche¢é uzytkownikdéw w podawaniu tzw. danych wrazliwych. Zbyt restrykcyjna
polityka w tym zakresie niewatpliwie podniostaby jakos$¢ bazy danych, jednak mogta-
by zniecheci¢ znaczng czes$¢ internautéw do zalozenia konta pocztowego.

Drugim rodzajem reklamy przesylanej konsumentom za pomocg poczty e-mail jest
reklama w newsletterach (elektronicznych biuletynach). Tego typu promocja rézni si¢
znaczaco od reklamy e-mail. Przede wszystkim dlatego, Ze w wigkszosci przypadkow
uzytkownicy $swiadomie dokonujg subskrypcji newsletteréw zawierajacych informa-
¢je na interesujgce ich tematy. Co wigcej, mozna zaktada¢, ze skoro zdecydowali si¢ na
cykliczne otrzymywanie informacji z danej dziedziny (np. codziennie lub raz w tygo-
dniu), czytajg otrzymywane wiadomosci. Zatem reklama zamieszczona wewnatrz
biuletynu ma wigkszq szans¢ na zauwazenie i zapamigtanie. Podobnie jak reklama
e-mailowa promocja w newsletterach nie ma $cisle okreslonych standardéw dotycza-
cych formatu czy sposobu emisji. W wigkszosci przypadkéw poszczegolni wiascicie-
le serwisow decydujg o formatach i nosnikach reklamowych udostepnianych w news-
letterach. Dobrg praktyka jest przyjmowanie reklam typu display (w tym takze stan-
dardowych formatoéw takich jak banner czy rectangle) oraz zamieszczanie platnych
linkéw reklamowych. Niektdre serwisy oferujg takze specyficzne dla siebie mozliwo-
Sci, takie jak zamieszczanie artykuldw sponsorowanych. Niewagtpliwie reklama
w newsletterach jest skuteczniejsza niz wysylana wprost na bezptatne skrzynki pocz-
towe. Ma jednak ograniczenia. Podstawowym jest niewielka liczba subskrybentow
newsletteréow, co powoduje, Ze potencjalny zasieg kampanii jest nizszy niz mozliwy
do uzyskania w przypadku reklamy e-mailowej. Istotnym uwarunkowaniem jest
rowniez ustalona z goéry cyklicznos$¢ newslettera, ktéra wymusza na reklamodawcy
dostosowanie si¢ z czasem emisji reklamy wiasnie do tego cyklu.

Ochrona prywatnosci i spam

Z zagadnieniem reklamy w poczcie elektronicznej nierozerwalnie aczy si¢ pojecie spa-
mu. Wszystkie firmy, ktére podejmujg dziatania w internecie, powinny by¢ swiado-
me uwarunkowan z tym zwigzanych, aby nie sta¢ si¢, nawet niewiadomie, spame-
rami. Tym wlasnie okresleniem sg nazywane wszelkie niechciane i niezaméwione
przesyliki oraz wiadomosci skierowane do uzytkownikéw. Za spam uwaza si¢ takze
oprocz poczty elektronicznej informacje publikowane lub przesytane za pomocg: ko-
munikatoréw internetowych, foréow internetowych, telefonéw komorkowych, cza-
ty czy nawet zamieszczane w komentarzach na stronach internetowych. Spam jest
z punktu widzenia regulacji prawnych nieuczciwag praktyka rynkowa. Nie oznacza to
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oczywiscie, ze firmy nie moga i nie wykorzystujg np. poczty e-mail do celéw handlo-
wych. Aby jednak tak si¢ stalo, nalezy wczes$niej uzyskac zgode odbiorcy. Zgoda ta nie
moze by¢ dorozumiana.

Pozostate Formy promocji

Reklama dzwiekowa

Nosniki reklamowe wykorzystujgce dzwigk sg stosowane w dziataniach promocyj-
nych od kilku lat. Format tego typu czegsto stanowi element dzialan budujacych swia-
domos¢ marki. Sposéb emisji reklamy dzwigkowej jest taki sam jak w przypadku no-
$nikéw typu display. Jedyna réznica pomigdzy reklama graficzng to emisja dzwigku
podczas wyswietlania bannera lub innego standardowego nosnika. Ze wzgledu na
ograniczenia zwigzane z maksymalnym rozmiarem form promocyjnych (mierzonym
w kilobajtach) zamieszczanie muzyki odbywa si¢ kosztem ograniczenia elementow
graficznych bannera. Jednak wykorzystanie tego dodatkowego skiadnika pozwala
wyrdzni€ si¢ tej formie sposrod standardowych, juz znanych internautom. Kluczem
do skutecznosci reklamy dzwigkowej w zakresie budowania Swiadomosci jest element
emocjonalny, czyli np.: wykorzystana w kreacji muzyka, znane motywy kojarzone
z firma (tzw. dzingle) lub dZwickowe tio ilustracyjne (np. w reklamie linii lotniczych
odglos nadlatujgcego samolotu przed pojawieniem si¢ wiasciwej reklamy). Wyniki
kampanii z wykorzystaniem tych no$nikéw wskazujg na znaczny wzrost Swiadomo-
Sci uzyskany dzigki uzyciu w kreacji motywow dzwigkowych (nawet o kilkadziesigt
procent). O tak wysokim wzroscie skutecznosci nie mozna moéwi¢ w przypadku po-
miaru efektu bezposredniego (ang. direct response), np. poréwnujac wspdlczynnik
CTR. Zastosowanie elementéw dzwigkowych w kreacji nalezy precyzyjnie rozwazy¢.
Znane sg bowiem przykiady negatywnej reakcji odbiorcéw zwigzane z inwazyjnym
charakterem tej formy.

Szansa rozwoju tego typu reklamy jest popularyzacja przekazéw typu podcast. Roz-
woj podcastu nastapit wraz z rozpowszechnianiem si¢ elektronicznego zapisu muzy-
ki i dzwigku oraz popularyzacjg urzadzen do ich stuchania (tzw. MP3 Player). Najbar-
dziej znane urzadzenie tego typu to iPod produkowany przez firme Apple. Podcast to
krotkie formy muzyczne, dzwigkowe, najczesciej w formacie MP3. Przyktadami ty-
powego pliku podcastowego sa ksigzki dZwickowe (ang. audiobook), wywiady ze
znanymi osobami, serwisy informacyjne, relacje z wydarzen czy inne typowe formy
radiowe. Pliki podcast mozna pobiera¢ ze stron internetowych, blogéw lub kupowac¢
za posrednictivem sklepéw internetowych. Po ciggnieciu plikéw synchronizuje si¢ je
ze swoim odtwarzaczem plikéw MP3. Sama reklama w podcastach ma forme rekla-
my radiowej i w podobny sposob jest opracowywana. Nie ma dzi$ ustalonych stan-
dardéow diugosci spotéw reklamowych w podcastach. Najczesciej stosowanym ro-
dzajem reklamy jest sponsorowanie przez reklamodawcoé'w platnych plikow podcast.
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Dzigki zamieszczeniu wewnatrz pliku spotu reklamowego konsument otrzymuje tre-
sci dzwigkowe, ktére w normalnych warunkach sg ptatne. Firma moze zamiesci¢ swo-
ja reklame przed wlasciwym podcastem, w jego trakcie lub na koncu. W przypadku
ksigzek audiobookéw reklama moze by¢ takze zamieszczona przed kazdym rozdzia-
fem. Rosngca popularnos¢ takiej reklamy jest zwigzana ze zwigkszajacym si¢ zainte-
resowaniem podcastami, coraz wigkszg popularnoscig przenosnych urzadzen odtwa-
rzajacych MP3, w tym telefonéw komodrkowych. Podcast jest takze postrzegany jako
pewna alternatywa czy tez rozwinigcie reklamy radiowej.

Sponsoring

Sponsoring jest znany z tradycyjnej praktyki marketingowej. W internecie to pojecie
wystepuje w nieco innym znaczeniu. Popularna forma reklamy wizerunkowej w in-
ternecie to ,sponsorowanie” wybranego serwisu internetowego lub jego czesci (np.
serwisu biznesowego portalu). Taka reklama jest sprzedawana na okreslony czas, za-
zwyczaj sq to okresy od tygodnia do miesigca. Firma korzystajaca z tej formy promo-
¢ji uzyskuje mozliwos¢ zmiany wygladu witryny, dostosowania kolorystyki czy za-
mieszczenia pod calym serwisem swojej grafiki reklamowej (zazwyczaj sg to powta-
rzajace si¢ logotypy lub haslo firmy — jest to tzw. tapeta). Sponsoring serwisu stosu-
je sig, gdy grupa uzytkownikéw witryny w znacznej cze¢sci pokrywa si¢ z profilem
konsumenta reklamodawcy lub z powodéw czysto wizerunkowych (np. sponsoring
serwisu Gielda na kilka tygodni przed debiutem gieldowym). W ramach sponsoringu
istnieje mozliwos$¢ wykupienia wytgcznosci reklamowej. Dzigki temu na stronie nie
beda ukazywaty si¢ reklamy innych firm, w tym konkurencyjnych. Tekstowg formag
tego typu reklamy sq artykuly sponsorowane. Tekst dostarczany przez reklamodaw-
c¢ jest zamieszczany w wybranym serwisie wirdd zwyktych tekstow redakeyjnych.
Tytuly i linki wyrdznianie sg innym kolorem czcionki i wyraznym napisem ,rekla-
ma”. Artykuty sponsorowane majg zastosowanie przy promocji ztozonych produk-
tow, ktore oprocz budowania swiadomosci produktu wymagajg takze dostarczania
bardziej szczegdtowych informacji konsumentom.

Advergaming

Reklama w grach (ang. advergaming) jest coraz czesciej wykorzystywanym narzedziem
w marketingu. Gry sg zyskujacg na popularnosci forma rozrywki. Swiat gier kompute-
rowych, konsoli i internetu coraz bardziej si¢ przenika. Tradycyjne gry instalowane na
dysku komputera jeszcze do niedawna stanowity gléwna galaz tego sektora rynku roz-
rywki. W ostatnich latach wyraznie zyskuja na popularnosci gry dzialajace w przegla-
darkach internetowych oraz gry laczace klasyczng instalacj¢ z wieloosobowgq rozgryw-
ka online (tzw. gry aplikacyjno-serwerowe). Te ostatnie przyciagaja do swoich $wiatow
coraz wigksze rzesze konsumentéw. Najbardziej popularng gra typu MMOG (ang. mas-
sively multiplayer online games) jest World of Warcraft. Tego typu zabawa moze by¢
takze adresowana do kobiet. Przykladami takich platform moga by¢ np.: Dance! Online,
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StepMania Online czy The Sims. W przypadku gier sieciowych nie ma ustalonych typo-
wych metod promocji. Najczgsciej spotykana forma reklamy to zamieszczenie tablicy re-
klamowej w wirtualnej rzeczywistosci lub sponsoring okreslonych przedmiotéw beda-
cych czescig $wiata, w tym np. produktéw firmy, ktére maja zastosowanie w przebiegu
gry. Towary moga by¢ prezentowane w swoim naturalnym srodowisku, czasem nawet
do tego stopnia, ze jesli w wirtualnym $wiecie wchodzimy do sklepu, stoja w nim rzeczy-
wiste markowe artykuly (np. ubrania). Advergaming jest akceptowany przez uzytkow-
nikéw, zwiaszeza jedli jest obecny kontekstowo, np. w grach sportowych. Sprzyja temu
silny zwigzek reklamy z niektérymi dyscyplinami, co powoduje, ze jej obecnos$¢ w siecio-
wych odpowiednikach rozgrywek czy zawodéw jest wrecz pozadana przez konsumen-
toéw, aby uwiarygodni¢ obraz samego wirtualnego $wiata.

Ogdlne zasady planowania kampanii

Kampanie reklamowa niezaleznie od tego, czy jest realizowana w internecie, czy w ja-
kimkolwiek innym medium, trzeba zaplanowaé. W praktyce coraz wigksza liczba ak-
tywnosci marketingowych wykorzystuje rézne media w ramach jednej kampanii.
Zwykle stosowana jest takze kombinacja wielu form, no$nikéw i kanaléw. Specyficz-
nymi elementami tych dziatan sg réwniez: nat¢zenie, czas oraz miegjsca emisji. Pod tym
wzgledem internet nie rézni si¢ od innych mediéw. Podstawowym narzedziem wyko-
rzystywanym przy realizacji kampanii reklamowej w mediach jest tzw. mediaplan
— dokument opisujacy zakres i charakter kampanii. Przed jego opracowaniem nalezy
zdefiniowac cele oraz podstawowe elementy zwigzane z przygotowaniem strategii me-
diowej. Okreslenie celow ma kluczowe znaczenie w odniesieniu do odpowiedniego za-
planowania dziatan i okreslenia budzetu. W przypadku wykorzystania wielu klas me-
didéw (np. prasy, radia i sieci) konieczne jest wyznaczenie celow zaréwno dla calej kam-
panii, jak i poszczegélnych kanaléw komunikacji. W tej sytuacji cele stawiane inter-
netowi bedg determinowaé miedzy innymi dobdér form uzytych w kampanii oraz me-
tody pomiaru skutecznosci. Okreslenie sposobu mierzenia efektywnosci ma znaczenie
dla wyboru narzedzi oraz wplywa na proces gromadzenia danych o wynikach.

Kazda kampania reklamowa skiada si¢ z kilku etapéw. Okreslenie celow kampanii
i grupy docelowej jest pierwszym z nich, po nim nast¢puje etap przygotowania
i zatwierdzenia mediaplanu. Nastepnie kampania wkracza w etap realizacji. Podczas
emisji trwajg analizowanie i sprawdzanie efektywnosci oraz ewentualna modyfikacja
i optymalizacja dziatan. Po zakonczeniu emisji reklam nastepuje pomiar efektywno-
Sci catej kampanii i opracowanie raportu z dziatan.
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Etapy realizacji kampanii

i Przygotowanie i : Realizacja i | Zakonczenie
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Zrédto: Dominik Kaznowski, opracowanie wiasne.

Okreslanie celéw

Cele stawiane kampaniom internetowym dziela si¢ na dwie podstawowe grupy:

e Zwiazane z uzyskaniem okreslonego bezposredniego efektu (ang. direct response),
reakcji wywolanej na podstawie kontaktu z reklamg, np.: zakupu produktu, re-
jestracji w serwisie, wykonania przez uzytkownika zakladanego dziatania w ser-
wisie itp. Zazwyczaj kampaniom ukierunkowanym na uzyskanie bezposrednich
efektéow towarzyszy proces optymalizacji budzetu i maksymalizacji konwersji
z reklamy. Planowanie mediéw ma na celu uzyskanie jak najnizszego wskaznika
kosztéow pozyskania uzytkownika, np. do rejestracji w formularzu wniosku kredy-
towego albo wykonania okreslonej akcji w sklepie internetowym. W tym przypad-
ku nalezy tak planowac i optymalizowa¢ kampanie jeszcze przed jej emisjg, aby
osiagnac jak najlepsze efekty ekonomiczne. Wskazniki reakcji bezposredniej to gtow-
nie klikalnos¢ i przetozenie jej na efekty (koszt pojedynczej akcji — CPA). Mierzeniu
tego typu efektow stuzy analiza zachowan uzytkownikow, ktérzy klikneli w rekla-
mg, a nastepnie wykonali jakg$ pozadang czynnos¢, np. rejestracje lub zakup.

* Zwiazane z efektem odlozonym w czasie. Do tej grupy mozna zaliczy¢ dzialania
wizerunkowe, kampanie taktyczne oraz te dzialania, ktérych wynikiem jest wply-
nigcie na okreslone postawy konsumentow. W przeciwienstwie do kampanii nasta-
wionych na uzyskanie efektu bezposredniego tego typu dzialania koncentrujq si¢
gléwnie na maksymalizacji zasiggu i Swiadomosci przekazu reklamowego w gru-
pie docelowej. W tym przypadku wykonanie akgji, np. kliknigcia w reklame, nie jest
gléwnym celem kampanii. Podstawowym zadaniem jest zatem minimalizowanie
kosztow efektywnego dotarcia (np. gwarantujacego zapamigtanie przekazu) do
mozliwie jak najwigkszej liczby uzytkownikow.
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Okreslanie grupy docelowej

Kolejnym krokiem w procesie planowania jest okreslenie przez reklamodawce grupy
docelowej, czyli wspdlnego pod pewnymi cechami segmentu konsumentéw, do kto-
rych bedziemy kierowa¢ reklame. Grupy docelowe definiuje si¢ dla konkretnych pro-
duktow i ustug. Moga si¢ one znaczaco rézni¢ nawet w ramach oferty jednej firmy.
Przykiadowa grupa docelowa dla sprzetu sportowego to mezczyzni w wieku 18-35
lat mieszkajacy w miastach powyzej 500 tys. mieszkancéw, o zarobkach powyzej
$redniej krajowej. Wybdr segmentu odbiorcow determinuje dobér witryn oraz form
reklamowych, jakie zamierzamy wykorzystac.

Do procesu okreslania grupy potencjalnych odbiorcéw mozna podejs¢ na dwa podsta-
wowe sposoby. Pierwszy bazuje na wskaznikach zwigzanych z cechami spoteczno-de-
mograficznymi (takimi jak: wiek, wyksztalcenie, ple¢, zawdd, poziom dochodu), kto-
rymi mozna opisa¢ konsumentéw. W drugim okresla si¢ parametry dotyczace za-
chowan behawioralnych zwigzanych ze stylem zycia, zainteresowaniami (zawodo-
wymi i prywatnymi), spedzaniem wolnego czasu, sposobem konsumpgji internetu
itp.). Zachowania behawioralne odgrywaja coraz wigksza role przy definiowaniu
1 analizie zachowan grup docelowych nie tylko w internecie, lecz takze w innych ty-
pach mediow.

Przykiadowa grupa zdefiniowana na podstawie parametréow spoteczno-demograficz-
nych to grupa mezczyzn w wieku 18-35 lat mieszkajaca w miastach powyzej
200 tys. mieszkancéw, zarabiajgca minimum 3 tys. zI netto na osobeg. Jesli tak zdefi-
nivjemy naszych odbiorcow, to na podstawie dostgpnych na rynku badan mozemy
okredli¢, jak liczna jest to grupa w internecie oraz w jaki sposob korzysta z sieci (np.
jakie serwisy odwiedza). Zapewne takie osoby odwiedzajg czgsciej serwisy sportowe
i biznesowe niz kobiece czy spotecznosciowe. Wiedza ta pozwala nam na emitowanie
reklam w tych migjscach, w ktoérych duzo skuteczniej mozemy dotrze¢ do pozadanych
odbiorcow. Jesli znamy liczebnod¢ grupy docelowej (powiedzmy, Ze w internecie jest
800 tys. tak zdefiniowanych konsumentéw), to jesteSmy w stanie okresli¢ optymal-
na liczbe i czgstotliwos¢ emisji reklam. To z kolei pozwala na szczegdlowe okreslenie
zakresu i umozliwia okreslenie wartosci kampanii.

Jezeli do opisania grupy docelowej chcieliby$my wykorzysta¢ informacje behawio-
ralne — do definicji demograficznej (me¢zczyZni w wieku 18-35 lat) mogliby$my dodac,
ze sg to osoby spedzajace aktywnie czas, chodzgce do kina, uprawiajgce sport, ktoére
przynajmniej raz na rok wyjezdzaja na wakacje np. minimum na dwa tygodnie. Ta-
kie dookreslenie odbiorcéw produktu spowoduje, ze réwniez zagwarantujemy sobie
dotarcie do grupy, ktéra zarabia powyzej 3 tys. zl, poniewaz intuicyjnie mozna przy-
ja¢, ze na dtuzsze urlopy nie pozwalajq sobie osoby, ktore zarabiajg mniej. Analizowa-
nie zachowan i postaw konsumentéw daje mozliwos¢ wyboru réznych wariantow re-
alizacji kampanii. Okreslanie grupy docelowej niesie jednak pewne niebezpieczenstwo
— pulapke zbyt precyzyjnego jej zdefiniowania, co w konsekwencji moze doprowadzic¢
do wzrostu kosztow kampanii.
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Jedli celem dziatan promocyjnych jest dotarcie do menedzeréw np. Sredniego szczebla,
to na podstawie analizy struktury dziennego czy tygodniowego korzystania z inter-
netu moze si¢ okazac¢, ze istnieje wigcej niz tylko jedna strategia emisji kampanii.
W tym przypadku nasz docelowy klient w ciggu dnia moze korzystac¢ w pracy z ser-
wisu biznesowego, a wieczorem w domu z serwisu zwigzanego z jego zainteresowa-
niami, np. sportowego. Taka wiedza pozwala na podjecie decyzji dotyczacej sposobu
i miejsca dotarcia do konsumentéw. Mozemy zdecydowa¢ si¢ na dotarcie w obydwu
porach i grupach serwiséw lub wybra¢ moment i witryny, ktére beda dla nas bardziej
dogodne.

Opracowanie mediaplanu

Decyzje, ktore sq podejmowane na etapie opracowania mediaplanu, decydujg o cha-
rakterze, a w efekcie o skutecznosci kampanii. Proces przygotowania tego dokumen-
tu pozwala na nadanie odpowiedniej struktury gléwnym czynnikom decydujacym
o sukcesie dalszych dziatan: zasiggu, skutecznym dotarciu do grupy docelowej, cz¢sto-
tliwosci emisji form reklamowych, intensywnosci kampanii, doborze witryn czy ana-
lizie konkurencji. Warto rowniez pamigtaé, ze praca z mediaplanem toczy si¢ przez ca-
ty czas trwania dziatan reklamowych. Kluczowy proces optymalizacji kampanii za-
chodzi w dwoéch miejscach — kiedy zaczynamy tworzy¢ mediaplan (dokonujemy wte-
dy optymalizacji planowanych dziatain na podstawie doswiadczenia oraz wynikow
dostepnych badan) i wtedy, kiedy na podstawie biezgcych danych podsumowujemy
osiagniete wyniki. Podstawowe zagadnienia zwigzane z wlasciwym opracowaniem
koncepcji dziatan mediowych to:

* Zasieg kampanii

To pojecie odnosi si¢ zaréwno do zasiggu wewnatrz grupy docelowej, jak i do zasiggu
wirdd wszystkich internautow. Zasieg jest zazwyczaj okreslany procentowo, np. za-
sieg 50 proc. w grupie docelowej oznacza, ze zamierzamy dotrze¢ z naszym przeka-
zem do polowy 0s6b zaliczajacych si¢ do odbiorcow naszego produktu. Warto takze
zdefiniowany w ten sposoéb zasi¢g przeliczy¢ na liczby bezwzgledne. Pozwala to zapla-
nowac odpowiednie zaplecze techniczne (serwery, tgcza internetowe) do obstuzenia na
stronach internetowych duzej liczby wejs¢ bedacej wynikiem dziatan reklamowych.

Zasieg kampanii moze by¢ rozpatrywany jako: dzienny, tygodniowy, miesi¢czny lub sku-
mulowany zasieg witryn, w ktérych si¢ reklamujemy. Zasigg miesieczny moze by¢ mierzo-
ny roznymi miarami — zazwyczaj jest to liczba uzytkownikoéw, ale moze to by¢ takze licz-
ba odston reklamowych wyemitowanych w ramach kampanii. Najczgsciej stosowang mia-
ra jest zasieg liczony liczbg oséb (konsumentéw), do ktérych docieramy. To rozrdznienie jest
istotne z punktu widzenia budowania odpowiedniego zasiggu kampanii. Jesli zamierzamy
dotrze¢ do 500 tys. 0séb z naszej grupy docelowej w ciggu dwoch tygodni, moze si¢ oka-
za¢, ze nalezy wykupi¢ duzo intensywniejszg kampani¢ w wielu serwisach. Emisja u jedne-
go, nawet duzego podmiotu moze si¢ okazac niewystarczajaca. Jesli dodatkowo zakladamy,
ze kazdy konsument powinien obejrze¢ nasza reklame trzy razy (capping 3), oznacza to, ze
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kazda osoba z grupy docelowej musi powrdci¢ do wybranego serwisu w ciagu dwoch ty-
godni przynajmniej trzy razy lub podczas jednej wizyty wykona¢ $rednio co najmniej trzy
odstony (przy zalozeniu, ze we wszystkich odstonach bedzie emitowana nasza reklama).

Taka wiedzg uzyskuje si¢ wiasnie podczas analizy ogladalnosci serwiséw pod katem
celéow kampanii. Od wszystkich wymienionych czynnikéw moga zaleze¢ koszty emi-
sji reklamy. Skumulowana w krétkim okresie kampania moze wymagac dla uzyska-
nia zakladanych efektéow wykorzystania agresywnych form, serwiséw o wigkszym
zasiggu, a to ma wplyw na calosciowy koszt kampanii.

Internet oferuje wiele unikatowych mozliwosci emisji i kierowania przekazu do wy-
branych grup konsumentéw. Jednym z cz¢sto wykorzystywanych narzedzi jest geo-
lokalizacja, ktéra umozliwia emitowanie reklam internautom wedlug miejsca ich za-
mieszkania (w praktyce wedlug miejsca, z ktérego si¢ Iacza z siecig). Geolokalizacja
pozwala na realizacj¢ kampanii regionalnych, np. tylko do mieszkancow Mazowsza,
lub lokalnych, np. skierowanych do mieszkancéw Pity. W takiej sytuacji przy oblicza-
niu zasi¢ggu nalezy uwzglednic takze aspekt geograficzny.

Podczas planowania kampanii internetowej mozemy réowniez zdefiniowac jej zakres ze
wzgledu na czas emisji reklamy, wybierajac pore dnia czy tygodnia — np. restauracja
moze reklamowac si¢ przed pora lunchu. Podobnie sklep przygotowujacy weekendo-
wa promocj¢ moze emitowac swoje reklamy tylko od srody do pigtku.

* Czas trwania kampanii

Od tego, jaki jest zakladany czas trwania kampanii, zalezy wiele innych wskaznikow.
Aby uzyska¢ zamierzony zasi¢g, kampania nie moze trwac zbyt krétko. Badania od-
noszace si¢ do uzytkownikow poszczegdlnych serwiséw przedstawiane sq w cyklach
miesi¢cznych. Moze si¢ zatem okazaé, ze aby dotrze¢ do 100 proc. uzytkownikow
danej witryny, musimy emitowac¢ reklamy przez cztery tygodnie. Ponadto niektére
kampanie, aby zapewni¢ pozadany poziom zapamigtania, muszg by¢ wyswietlane
przez odpowiednio diugi czas. Istotne jest tez to, czy internet jest jedynym medium
uzytym w kampanii i jak czas oraz miejsca emisji reklam w internecie sg powigzane
z kampaniq w innych kanatach marketingowych.

* Optymalna cze¢stotliwos¢ emisji reklam

Waznym czynnikiem, jaki nalezy uwzglednic¢ podczas realizacji kampanii w interne-
cie, jest tzw. capping. Jest to wskaznik méwiacy o tym, ile razy temu samemu uzyt-
kownikowi zostanie wys$wietlona reklama. Capping moze by¢ ustalany zaréwno
w odniesieniu do calej kampanii, jak i poszczegdlnych form czy serwiséw. Capping 4
oznacza, ze jeden niepowtarzalny uzytkownik zobaczy reklame cztery razy. Liczba
wys$wietlen przypadajgcych na konsumenta ma przede wszystkim zwigzek ze sku-
tecznoscig zapamietania komunikatu reklamowego. Intuicyjnie mozna przyjaé, ze
tres¢ marketingowa, ktéra zostala powtérzona trzy razy, ma wigksza szans¢ na za-
pamigtanie niz wyswietlona tylko raz. Warto jednak pamicgtaé, ze wraz z kolejnymi
emisjami reklamy zmniejsza si¢ efektywnosé kampanii. Jesli konsument obejrzy ko-
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munikat 20 razy w ciggu trwania kampanii, nie zwickszy to w tej samej proporcji co
liczba emisji efektu uzyskanego przez wyswietlenie reklam. Zbyt agresywna kampa-
nia nieograniczajaca liczby emisji, zwlaszcza z wykorzystaniem inwazyjnych form re-
klamowych, moze wywota¢ efekt przesycenia i zrazi¢ konsumenta do reklamowanej
marki. Ponadto taki sposdb prowadzenia dzialan marketingowych jest wyjatkowo
nieefektywny kosztowo. Ustalajagc maksymalng liczbe kontaktow uzytkownika
z reklamg, nalezy przyja¢ optymalny poziom emisji. W przypadku form inwazyj-
nych nie powinno to by¢ wigcej niz trzy. Poziom cappingu ustalany dla form trady-
cyjnych zalezy od wczesniejszych doswiadczen oraz rodzaju realizowanej kampanii,
jednak zazwyczaj nie jest on wyzszy niz 7.

* Skuteczne dotarcie do grupy docelowej

Czynnikiem, ktory jest zwigzany z emitowaniem kampanii internetowych, jest tzw.
wspdlkorzystanie. Zjawisko to wystepuje zwlaszcza w serwisach z podobnej kategorii
tematycznej. Nie jest jednak regula, dlatego nalezy za kazdym razem sprawdzac¢ poziom
tego wskaznika. W kampanii promujacej np. sprzet turystyczny mozemy zaplanowac jej
realizacj¢ w dwoch duzych serwisach sportowych. Moze si¢ jednak okazaé, ze 20 proc.
uzytkownikow tych serwiséw to te same osoby. Zatem realizacja kampanii w obu ser-
wisach skierowana do 100 proc. internautéw przy cappingu 3 oznacza, ze 20 proc. 0sob
zobaczy naszg reklame sze$¢ razy — dwa razy wigcej niz wymaga tego mediaplan.

* Dobor witryn i nosnikow

Ze wzgledu na ograniczenia budzetowe, ktore wpisane sq w dzialalno$¢ marketingo-
wa, warto podczas planowania kampanii selekcjonowa¢ witryny pod katem warto-
Sci dla poszczegdlnych uzytkownikéw. Jako ze sama grupa docelowa ma wewnetrz-
ne segmenty, na konncowym etapie planowania i optymalizacji kampanii mozna zde-
cydowac si¢ na emisj¢ reklam tylko dla wybranych podgrup naszego celu i pod tym
katem optymalizowaé¢ kampanig¢. Przy podejmowaniu decyzji, w jakim serwisie be-
dziemy realizowa¢ dzialania, warto bra¢ pod uwagg takze nasycenie formami rekla-
mowymi. Jesli serwis sprzedaje i zamieszcza bardzo duzo reklam, nasza musi si¢ prze-
bi¢ si¢ przez tzw. clutter reklamowy (,szum” innych reklam). Powoduje to, ze nasz
przekaz jest trudniej zauwazalny, co pociaga za sobg koniecznos¢ emisji wigkszej licz-
by odston promocyjnych, aby uzyska¢ zatozony efekt.

Przy planowaniu kampanii reklamowych trzeba wykorzystywac zalety oraz niwelo-
wac ograniczenia poszczegélnych klas medidw. Z tego punktu widzenia zaletq inter-
netu jest mozliwos¢ dotarcia do precyzyjnie okreslonych grup docelowych. Sie¢ ofe-
ruje niespotykane w innych mediach mozliwosci okreslania, pomiaru i kontroli efek-
tywnosci dotarcia do wybranych grup konsumentéw. Ponadto warto pamigtac o nie-
dostepnej w innych mediach dokiadnej kontroli samego przebiegu i analizie efektyw-
nosci prowadzonych kampanii, a co za tym idzie — mozliwosci ingerowania w prze-
bieg kampanii podczas jej trwania, w tym wymiany kreacji reklamowych w dowol-
nym momencie. Dokonujgc wyboru witryn, dobrze jest rowniez oprocz dopasowa-
nia do grupy docelowej wzia¢ pod uwage inne elementy wplywajace na nasze dziala-
nia takie jak tres¢ i jakos¢ stron.
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Kryterium tematyczne pozwala oceni¢ serwis pod katem dopasowania kontekstowe-
go do naszego produktu. Jesli reklamujemy samochéd, warto robi¢ to w witrynach
motoryzacyjnych, a oprogramowanie reklamowac w specjalistycznych serwisach na
temat telefonii i nowych technologii (cho¢ nie jest to jedyny sposéb na realizacje kam-
panii). Kryterium jakosciowe umozliwia dopasowanie otoczenia, w jakim zamierza-
my prezentowac nasz produkt, do pozadanego pozycjonowania w $wiadomosci od-
biorcéw. Jesli promowany towar lub ustuga nalezy do kategorii dobr luksusowych,
raczej nie mozna do jego promocji wykorzystywaé witryn o niskiej jakosci lub skie-
rowanych do nastolatkow. Warto wyselekcjonowac takie serwisy, dzigki ktérym tak-
ze marka reklamodawcy zyska. Kryterium ilosciowe pozwala na oceng potencjatu wi-
tryn. Czgsto zdarza si¢, ze wybrana na wstepnym etapie tworzenia mediaplanu stro-
na jest bardzo dobrze dopasowana do grupy docelowej, jednak nie oferuje oczekiwa-
nego zasiggu. Przykiadem moze by¢ dopasowanie na poziomie 80 proc. do grupy, np.
menedzeréw w serwisie finansowym. Jesli jednak zasigg witryny wynosi 100 tys.
uzytkownikéw miesi¢cznie, w praktyce oferuje ona tylko 80 tys. uzytkownikow
z naszej grupy docelowej. Dopasowanie do tej grupy jest nizsze w portalu interneto-
wym, gdzie moze wynosi¢ np. 10 proc. Jednak biorac pod uwagg zasi¢g miesieczny
portalu wynoszacy 2 mln 0oséb, mozemy uzyskac¢ dotarcie do 200 tys. osoéb z naszej
grupy.

W wigkszosci sytuacji stajemy przed wyborem lepszego dopasowania lub wiekszego
zasiggu. W takich przypadkach najczesciej nalezy kierowac si¢ efektywnoscia koszto-
wa realizacji kampanii. Przy wyborze witryny trzeba tez wzig¢ pod uwage dostepnosc
poszczegdlnych form reklamowych. Nie wszystkie serwisy przyjmujg bowiem takie
same formaty, odnosi si¢ to zwlaszcza do dziatan niestandardowych. Ponadto nalezy
si¢ upewni¢, czy dana witryna oferuje potrzebne nam narze¢dzia pomiarowe.

¢ Analiza konkurencji

Waznym elementem przygotowywania strategii mediowej powinna by¢ réwniez ana-
liza aktywnosci konkurencji. Dzigki ni¢j uzyskujemy informacje o tym, w jakich miej-
scach promuyjg si¢ inne podmioty z branzy, jakie wykorzystujg formy reklamowe, ja-
kiego jezyka i srodkéw komunikacji uzywaja. Analiza dzialan konkurencji pozwala
z jednej strony unikna¢ (jesli to konieczne lub zakladane) obecnosci w miejscach
zawlaszczonych przez inne marki, a z drugiej — umozliwia wykorzystanie ich do-
Swiadczen. Taka wiedza moze postuzy¢ zwiaszcza do niepowielania biedéw popetnio-
nych przez marki konkurencyjne.

Zakup powierzchni i model emisji reklamy

Modele zakupu przestrzeni reklamowej w internecie mozna podzieli¢ na trzy
podstawowe grupy:

¢ sprzedaz na podstawie liczby odston,

* rozliczenie za okreslone dzialania konsumenta,

* model mieszany, Igczacy dwa powyzsze.
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Wybdr jednej z wymienionych opcji wigze si¢ z okreslonym sposobem rozliczania

wydatkoéw za kampanig. Kazdy model jest odpowiedni dla okreslonego typu kampa-

nii w zaleznosci od celéw, ktore zamierzamy dzigki niej osiggnac¢. Podstawowe sposo-
by sprzedazy przestrzeni promocyjnej w internecie to:

* CPM (ang. cost per mille) — oplata za 1 tys. emisji danej formy reklamy. Jest to
model najbardziej rozpowszechniony, pozwala z gory ustali¢, za co dokladnie piaci
reklamodaweca. Jedna emisja (odstona) oznacza jednokrotne zaprezentowanie rekla-
my. Nalezy przy tym pamigtaé, ze jedna odstona nie réwna si¢ jednemu uzytkow-
nikowi. Czas trwania odstony uzalezniony jest od czasu przebywania internauty na
konkretnej stronie.

* FF (ang. flat fee) — stala oplata za czas emisji reklamy (dzief, tydzien, miesiac).
Reklamodaweca nie wie z gory, ile emisji kupuje ani jaki zasieg osiagnie, szacunki te
wykonuje si¢ na podstawie danych historycznych. Wigkszos¢ ofert sponsoringo-
wych sprzedawana jest na podstawie tego modelu zakupu.

* CPC (ang. cost per click) — oplata za klikni¢cie w reklame. Cena zazwyczaj uza-
lezniona jest od formy reklamy i rozwigzan kreacyjnych (z zasady atrakcyjniejsze
rozwigzanie graficzne bardziej zacheca do kliknigé). Rozliczenie moze nastepowac
przed kampanig (kupujemy okreslong liczbe kliknig¢) lub po niej (ustalona optata za
wszystkie kliknigcia w danym okresie). Jest to model coraz rzadziej stosowany
w reklamie typu display — same kliknigcia przestaty by¢ dla reklamodawcéw war-
tosciowe. Ma zastosowanie w kampaniach e-commerce.

* CPA (ang. cost per action/aquisition) — do$¢ pojemna kategoria. Obejmuje oplate
za konkretne dziatanie podjete przez internaute (zazwyczaj na stronie docelowej,
chociaz nie jest to regulg). Sq to np.: zapoznanie si¢ z danym tekstem, wypelnienie
ankiety, zostawienie danych osobowych, zalozenie konta bankowego, zakup ksigz-
ki itp. Modele CPA sg najbardziej ryzykowne z punktu widzenia serwiséw emitujg-
cych reklame. Dlatego tez czgsto stosuje si¢ kampanie testowe na mniejszej liczbie
odslon, a pézniej na podstawie uzyskanych danych negocjuje warunki CPA. Oddziel-
na kwestig jest metoda zliczania efektéw — w przypadku bardziej skomplikowanych
ustug podjecie przez internaute okreslonego dziatania nie musi nastepowac w chwi-
li kontaktu z reklama. Do tego typu sytuacji zalicza si¢ tzw. efekt post-impression
(odroczone dziatanie pod wplywem reklamy). Takie przypadki warto uwzgledni¢
w analizie skutecznosci kampanii rozliczanej na podstawie modelu CPA.

Revenue share (podzial zyskéw) — model, w ktérym reklamodaweca nie placi bezpo-
$rednio za wyemitowang kampanig, ale dzieli si¢ zyskami uzyskanymi dzigki dziata-
niom promocyjnym z serwisem wyswietlajacym reklame. Przykiad: promujac ksiegar-
ni¢ internetowa, uzyskam okreslony procent od zakupéw dokonanych przez przekiero-
wanego przeze mnie klienta. Jest to wariant modelu CPA, z tym Ze wynagrodzenie jest
ustalane nie kwotowo, ale procentowo. Tak jak w przypadku modeli CPA istotnym ele-
mentem systemu jest technologia mierzaca efektywnos¢. Wplywa ona na sposéb zali-
czenia internauty jako pozyskanego przez konkretng witryne. Ma to dla wilasciciela ser-
wisu kluczowe znaczenie z punktu widzenia dochodéw i optacalnosci przedsigwzigcia.

Kolejnymi zagadnieniami zwigzanymi z planowaniem kampanii i doborem odpowied-
nich no$nikéw sg model i sposéb emisji reklamy. Wybor ten zwigzany jest z okresle-
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niem tego, gdzie i w jaki sposob reklama bedzie wys$wietlana. Modele te sq tworzone
przez samych wydawcdw lub przez podmioty ich reprezentujgce (np. sieci reklamowe).
Wyboér modelu emisji zalezy od celu postawionego przed kampania oraz specyfiki gru-
pv docelowej. Przy jego ustalaniu bierze si¢ takze pod uwage potrzebe dopasowania
tematycznego, demograficznego, miejsca emisji czy przekazu reklamowego. Zasada
jest, ze im mniej szczegdlowo dobrana powierzchnia, tym nizsza jest cena pojedynczej
emisji. Moze si¢ to jednak wigza¢ z ryzykiem obnizenia efektywnosci kampanii.
W praktyce nalezy zatem zachowac¢ odpowiednie proporcje pomi¢dzy tymi wskazni-
kami. Najczgsciej kampanie typu display realizowane sg w nastepujacych modelach:
* ROS (ang. run on site) — emisja reklamy w obrebie konkretnej witryny. Reklama mo-
ze si¢ pojawi¢ w kazdym jej miejscu. W przypadku duzego portalu ogélnotematyczne-
go zakup ROS oznacza kampanig, w ktdrej tematyka serwisu jest mniej istotna — naj-
wigksze znaczenie majq maksymalizacja zasiegu i minimalizacja kosztu dotarcia.

RON (ang. run on network) — emisja reklamy w obrebie wszystkich witryn re-
prezentowanych przez dang sie¢ reklamowg. W przypadku sieci reklamowej zakup
RON réwniez oznacza kampanig, w ktorej tematyka serwisu jest mniej istotna — naj-
wigksze znaczenie ma maksymalizacja zasiggu.

Sekcja — emisja reklamy w wybranej czesci witryny, portalu (np. dziat Biznes). Sek-
cja moze by¢ rowniez strona giéwna serwisu oznaczana zazwyczaj skrotem SG.
Model stosowany w kampaniach, w ktorych istotne jest dodatkowe zawezenie te-
matyczne lub kontekstowe. Dzialania sponsoringowe w wigkszosci przypadkow sa
skoncentrowane na stronie gléwnej serwisu.

ROC (ang. run on category) —reklama w kategorii tematycznej. Model ten umoz-
liwia dotarcie do duzej grupy uzytkownikéw zainteresowanych konkretna tematy-
ka. Klient nie ma jednak wplywu na to, w ktérych serwisach w obrebie kategorii
zostanie wyemitowana reklama. Przykiad — emisja reklamy we wszystkich serwi-
sach portalu o tematyce ekonomiczne;j.

Formalnie kryteria kierowania reklamy, potocznie okreslane mianem ,targetowania”

(ang. targeting), mozna podzieli¢ na trzy grupy:

¢ technologiczne — wyswietlanie reklam ze wzgledu na posiadany przez uzytkow-
nikow rodzaj przegladarki, system operacyjny, rozdzielczo$¢ ekranu, domeng, nu-
mer IP itp.;

* demograficzne — wykorzystujace kwestionariusze wypelnione przez uzytkowni-
koéw, pozwalajace na wyswietlanie reklam osobom ze wzgledu na ich ple¢, wiek,
miejsce zamieszkania, zawdd, zainteresowania;

* behawioralne - opierajace si¢ na systemach monitorujacych zachowanie uzyt-
kownikoéw w sieci 1 dostosowujgce reklame do ich zainteresowan lub sposobu kon-
sumpgcji internetu.

Pomiar efektywnosci

Istnieje wiele sposoboéw pomiaru efektywnosci kampanii realizowanych w internecie.
Podstawowymi wskaznikami skutecznosci kazdej kampanii sg zawsze: wzrost sprze-
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dazy, wzrost Swiadomos$ci marki, znajomosci firmy, pozadana zmiana wizerunku.
Jezeli zaloZeniem kampanii byto unowoczesnienie sposobu postrzegania marki, to ba-
danie, ktore potwierdzi takg zmiang, potwierdzi jej sukces. Pomiar efektywnosci mo-
ze tez opierac si¢ na badaniu ekonomicznych wskaznikéw skutecznosci dziatan rekla-
mowych, np. na obliczeniu $redniego kosztu wykonania okreslonej akcji, na ktorej
nam zalezalo, np. rejestracji w serwisie internetowym, kosztu pozyskania nowego
klienta, ktory kupit co§ w naszym sklepie, umowit si¢ na spotkanie z przedstawicie-
lem handlowym czy wyslal zapytanie e-mailowe z prosba o wyceng ustug. Mierze-
nie skutecznosci ma bezposredni zwigzek z wlasciwym zdefiniowaniem celéw kam-
panii na poczatku naszych dziatan.

W internecie funkcjonujg wyspecjalizowane wskazniki utatwiajgce pomiar skuteczno-
Sci wymienionych dziatan. Najczesciej spotykang miarg badania efektywnosci rekla-
mowej, ktéra byla juz wspominana, jest wspolczynnik CTR, czyli tzw. klikalnos¢.
Jest to najprostszy i jeden z najstarszych miernikéw skutecznosci kampanii okresla-
jacy procentowo stosunek liczby o0sob, ktore kliknety w nosnik promocyjny, do licz-
by odston reklamy. Zazwyczaj wskazniki CTR standardowych kampanii oscylujg wo-
kot kilku procent. Wspdtczynnik CTR mozna tez oblicza¢ w stosunku do reklamy, np.
w wyszukiwarce czy na no$nikach innego typu wilasciwie odnosi si¢ on do kazdej
formy, ktéra ma mozliwos¢ klikniecia.

Nalezy zwro6ci¢ uwagg, ze zwlaszcza przy $rednich i duzych kampaniach realizowa-
nych w internecie dziala tez tzw. efekt echa (ang. post-impression), ktérego nie da si¢
do konca zmierzy¢ wskaznikiem CTR. Dotyczy on sytuacji, w ktorej konsument pod-
czas kampanii nie klika w emitowane reklamy, ale pod jej wplywem po uptywie okre-
Slonego czasu odwiedza reklamowang witryne. Warto wigc sposéb pomiaru efektyw-
nosci ustali¢ jeszcze przed kampanig, podczas definiowania jej celow.

W dziataniach, w ktérych wskaznik klikalnosci nie odgrywa duzej roli (np. w kampaniach
wizerunkowych), metodg mierzenia sukcesu kampanii jest mozliwos¢ wykonania inter-
netowego badania z wykorzystaniem kwestionariusza. Stuzy to sprawdzeniu ewentual-
nego wzrostu swiadomosci marki badZ zmiany postrzegania poszczegélnych jej cech. Do-
datkowo przy okazji takich badan warto skierowac¢ je zaréwno do 0sob, ktére widziaty
reklame, jak i do tych, ktére jej nie widziaty (czyli do tzw. grupy kontrolnej). W ten spo-
sOb mozemy ustali¢ rzeczywistq efektywnos¢ reklamy wsrdd konsumentéw. Przy reali-
zacji badan warto sprawdzac to, czy inne dzialania marketingowe realizowane w tym
samym czasie w innych mediach nie mogly mie¢ wplywu na ich wynik.

Bazg do pomiaru efektywnosci kampanii w internecie sq udostgpniane przez portale,
serwisy internetowe i sieci reklamowe biezgce statystyki wynikéw kampanii. W od-
roznieniu od innych mediéw w internecie mamy mozliwos¢ podgladu biezacej skutecz-
nosci dziatann reklamowych. Wiasciwie na biezgco mozemy obserwowag, jak czesto kli-
kane sa reklamy. Wydawcy udostepniaja podglad pod statystyki wszystkich form i for-
matow, dzigki czemu mozemy tez sprawdzac, jak czesto sg klikane reklamy emitowa-
ne nie tylko w ramach calej kampanii, lecz takze w poszczegélnych serwisach. W czasie
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trwania kampanii mozemy optymalizowaé nasze dziatania, np. poprzez wylgczanie
niektérych mniej efektywnych form z emisji i zastgpowanie ich kreacjami, ktore sq sku-
teczniejsze. Mozemy tez calkowicie rezygnowac z emisji lub zamienia¢ serwisy,
w ktorych sg wyswietlane. W ten sposéb mozemy podnosi¢ efektywnos¢ kampanii
—1to zarbwno w odniesieniu do wspoétczynnika CTR, jak i wskaznika CPA.

Monitorujac na biezaco efektywnos¢ kampanii, mozemy sprawdza¢, z jakiego serwi-
su pozyskujemy najwigcej osob rejestrujgcych si¢ lub kupujacych w naszym sklepie
internetowym. Podczas analizy efektywnosci kampanii moze si¢ okazaé, ze okreslo-
na witryna sprowadza do naszego sklepu duzg liczbg oséb (co oznacza wysoki wskaz-
nik CTR), jednak relatywnie maty odsetek tych uzytkownikéw co$ kupuje. Tymcza-
sem jesli celem kampanii jest wygenerowanie jak najwyzszego poziomu sprzedazy,
moze si¢ okaza¢, ze pozyskiwanie uzytkownikéw nie jest powigzane z ich konwersja.
Ze skutecznoscig reklamy internetowej zwigzane jest pojecie , efektywnej czgstotliwo-
Sci”. Planujgc kampanie czy optymalizujac jg w trakcie emisji, nalezy rozwaznie po-
dejs¢ do okreslenia liczby wyswietlenn reklamy w taki sposdb, aby zapewni¢ jej sku-
teczne zapamigtanie przez konsumenta. Warto tak dobra¢ efektywng czg¢stotliwosé
emisji reklamy, aby z jednej strony jak najbardziej obnizy¢ jej koszty, a z drugiej — uzy-
ska¢ maksymalny efekt. Intuicyjnie mozna przyja¢, ze wyswietlenie jednemu inter-
naucie 20 razy tej samej reklamy jest przesadg. Efektywnie 4-6-krotna emisja powin-
na zapewni¢ optymalny poziom zapamigtania. Zatem kazda kolejna emisja ponad ten
efektywny poziom jest juz bezcelowym wydawaniem pieni¢dzy — poniewaz zatoze-
nia kampanii zostaty osiagniete.

Czestotliwos¢ emisji zalezy nie tylko od rodzaju i formy wykorzystanej reklamy, lecz
takze od produktu, grupy docelowej, rodzaju kreacji, wielkosci form, ktére wykorzy-
stujemy w kampanii. Dla kazdej kampanii wskaznik efektywnej czestotliwosci moze
ksztaltowac si¢ inaczej, zalezy to takze od popularnosci danej marki. Czg¢stotliwosé ma
takze wplyw na ceng i zasieg realizowanych dziatan. Aby zwigkszy¢ planowany za-
sieg kampanii bez zwickszania budzetu, zamiast wyswietla¢ stu osobom 10 razy te
samgq kreacj¢ (facznie 1 tys. emisji), mozemy wyswietli¢ raz, ale 1 tys. uzytkownikow.
Dzigki temu zabiegowi obnizamy, co prawda, capping (z 10 do 1), jednak uzyskuje-
my zwigkszenie zasiggu reklamy (ze 100 do 1 tys. osob). Jest to jeden z przykladow
decyzji, jakie stojaq przez osobami planujgcymi kampanie w internecie.

Czestotliwos¢ emisji reklamy ma takze zwigzek z efektywnoscig mierzong wspot-
czynnikiem CTR. Wraz z kolejnymi emisjami skierowanymi do tego samego uzyt-
kownika spada jej klikalnos¢. Mozemy zatozy¢, ze osoba, ktéry widziata reklame pigé
razy i nie wykonata zadnej akgji, juz w nig nie kliknie. Analiza efektywnosci kampa-
nii reklamowych w internecie pokazuje, ze czgstotliwos¢ emisji reklamy znaczgco spa-
da po czwartej emisji kreacji na uzytkownika. Jest to poziom, przy ktérym przyjmu-
je sig, ze klikalno$¢ spada na tyle, ze nie jest juz oplacalne dalsze jej emitowanie.

Waznym etapem analizy efektywnosci kampanii reklamowej jest proces wyciagania
i wdrazania wnioskéw. Nawet jesli nie od razu bedziemy w stanie wykorzystac i wdro-
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zy¢ wnioski ptynace z analizy efektywnosci, to na pewno pomogq nam one w definio-
waniu przyszlych kampanii. Wycigganie wnioskéw z realizowanych kampanii po-
zwala firmie na budowanie wiedzy na temat dzialan marketingowych w internecie.
Wraz ze wzrostem liczby realizowanych kampanii ro$nie takze wiedza na temat opty-
malizacji dzialan. Nalezy jednak pamigta¢, ze internet jest niezwykle dynamicznym
medium. Oznacza to, ze o ile pewne ogélne zasady dzialait marketingowych pozosta-
ja niezmienne przez dluzszy czas, o tyle znaczna cz¢$¢ uwarunkowan moze ulec istot-
nej zmianie w ciggu kilku miesiecy. Warto zatem umiejetnie faczy¢ doswiadczenie zdo-
byte podczas wlasnych dzialan z nowymi trendami marketingowymi.

Zaréwno podczas procesu planowania kampanii w sieci, jak i podczas pomiaru efek-
tywnosci warto pamigtac takze o zjawisku nasilenia kampanii. Pierwsza cz¢$¢ kam-
panii jest zwykle intensywna, a nast¢gpna odpowiada tylko za utrwalenie przekazu.
Zdarza sig, ze w drugiej czesci kampanii przekaz reklamowy ulega modyfikacji. Takie
roztozenie aktywnosci jest zamierzone i wynika z taktycznych celéw mediowych.
W pierwszym etapie realizacji kampanii gtéwnym celem jest szybkie zbudowanie za-
siegu, co w praktyce oznacza dotarcie z przekazem reklamowym do jak najwickszej
liczby 0s6b z grupy docelowej. Mozna przyja¢, ze 60-70 proc. Srodkéw finansowych
powinno by¢ wykorzystanych w pierwszej polowie kampanii, a 30 proc. w drugiej
— w zaleznosci od efektu, jaki chcemy uzyskac. Po osiagnigciu zakladanego zasiggu
zwykle nastepuje mniej intensywny drugi okres kampanii, w ktérym przekaz jest
utrwalany lub wprowadzane sg dodatkowe elementy komunikacji.

Do optymalizacji pomiaru efektywnosci nalezy podchodzi¢ z rozwaga. Nie mozna
opierac si¢ na jednym wskazniku pomiaru efektywnosci. Nie zawsze kampania nasta-
wiona na uzyskanie wysokiego CTR moze by¢ realizowana wylacznie formami, kto-
re ja gwarantuja. Naduzywanie np. form agresywnych moze zrealizowac efekt w po-
staci pozadanego poziomu klikalnosci, jednak z drugiej strony wplyna¢ negatywnie
na wizerunek firmy.
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,Eventually, most businesses will use blogs to communicate with customers, suppliers
and employees” — Bill Gates, Microsoft

Rozdziat IX

Public relations
W Iinternecie

Nowy, inny, lepszy PR

Sie¢ zmienita wiele obszarow aktywnosci biznesowej. Jednak internet w wyjatkowy spo-
s6b wptynat na podejscie do public relations, poniewaz nadat on znaczenie procesowi, za-
kresowi oraz potrzebie komunikacji. Rzeczywisto$¢ internetu to sfera nieznoszaca stagna-
¢ji, nastawiona na wymiane mys3li, informagji i pogladéw. Mozna powiedzie¢, ze trady-
cyjny PR rézni si¢ od public relations czasow internetu tym, czym zegluga srédladowa od
przemierzania oceanéw. Szersze wody stwarzajg wigksze zagrozenia, lecz dajg takze o wie-
le wigksze mozliwosci. Co wazne, nowe narzedzia zmienity réwniez podejscie do pojecia
kontroli. O ile rzek¢ mozna uregulowag, o tyle ocean pozostaje otwarty i wolny. Waz-
nymi aspektami zmian, ktdre obserwujemy, jest niespotykane wczesniej zblizenie i prze-
nikanie si¢ marketingu oraz public relations. Wraz z ewolucja oczekiwan konsumentéw,
spadkiem skutecznosci i zaufania do tradycyjnej, natarczywej reklamy rosnie zapotrzebo-
wanie na otwartg komunikacj¢ ze strony firm. Klienci coraz czgsciej oczekujq partnerskie-
go traktowania oraz realnego wplywu na ksztalt produktéw ich ulubionych marek. Wy-
musza to stopniowg zmiang podejscia przedsigbiorstw do komunikacji z rynkiem. Ten roz-
dzial poswigcony jest nowym zjawiskom i narzegdziom, jakie niesie ze sobg internet w ob-
szarze szeroko rozumianej komunikacji z otoczeniem firm.

W moim przekonaniu za sprawg mozliwosci narzedzi internetowych PR prawie zbli-
zy1 si¢ do swojej teoretycznej istoty: ,Public relations to sztuka i potrzeba prowadze-
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nia uczciwej rozmowy — bez zakamuflowanych intencji i manipulacji — to dialog w po-
szukiwaniu zrozumiatych racji i argumentéw” — prof. Jerzy Oledzki.

Szeroka dostgpnos¢ zrodet informacji oraz narzedzi wymiany pogladéw i opinii spra-
wia, ze zmienia si¢ rola medidow w komunikagji firm z konsumentami. Dzisiaj kazda
marka moze rozmawia¢ wprost z klientami czy partnerami. Dzigki nowym, interne-
towym mozliwosciom bezposredniego dotarcia do odbiorcéw (takim jak: fora, gru-
pv dyskusyjne czy blogi) nawet mate podmioty nie sq skazane na konieczno$¢ pozy-
skiwania przychylnosci mediéw. Bezposredni charakter relacji pomi¢dzy firmg a klien-
tami sprawia, ze zmienia si¢ takze rola agencji reklamowych i public relations. Stro-
na internetowa czy blog jest wiasnym medium kazdej organizacji. Tylko od spraw-
nosci 0séb odpowiedzialnych za jej rozwdj zalezy, czy potencjat nowych narzedzi zo-
stanie prawidlowo wykorzystany.

Nowe spojrzenie na rolg i mozliwe funkgje, jakie ma spetnia¢ witryna firmowa, po-
zwalaja wilasciwie zaplanowac strategi¢ organizacji. Wiasna strona to prawdziwa war-
tos¢, nawet jesli dociera tylko do cz¢sci naszych odbiorcéw. W czasach, kiedy wigkszosé
informagcji o produktach i ustugach jest poszukiwana wiasnie online, kazde zaniedba-
nie aktualizacji czy rozwoju strony moze przynosi¢ wymierne straty. Nabiera to szcze-
gblnego znaczenia zwlaszcza w chwili, gdy konsument poszukuje informacji o produk-
cie czy ustudze. Przedsi¢biorstwo moze wiele straci¢, jesli nie bedzie w stanie dostarczy¢
odpowiednich tresci. Internet si¢ zmienia, a uzytkownicy korzystajg ze stron komer-
cyjnych jedynie w celu zaspokajania konkretnych potrzeb. Kazda firma musi do mak-
simum wykorzysta¢ wizyte konsumenta w swoim serwisie.

W $wiecie PR nigdy tak wiele nie zalezalo od nadawcy komunikatu. Dzisiaj przedsie-
biorstwa, organizacje czy inni uczestnicy procesu komunikacji w kreowaniu odbioru
swojej dziatalnosci nie sq uzaleznieni od mediéw. Co wigcej, coraz cz¢sciej blogi, wi-
deo, wiki i inne formy obecnosci w sieci stanowig inspiracje dla dziennikarzy i wydaw-
cow. We wspodlczesnym Swiecie media nie potrafig obejs¢ si¢ bez internetu i coraz cze-
Sciej przekazy pojawiajgce si¢ w prasie czy telewizji opierajg si¢ na historiach zaczerp-
ni¢tych z sieci. Internet dostarcza takze narzedzi w znacznym stopniu utatwiajgcych
i przyspieszajacych komunikacj¢ z dziennikarzami. Przyktadem takich rozwigzan sq
wirtualne biura prasowe, ktére umozliwiajg mi¢dzy innymi automatyczng dystry-
bucj¢ komunikatéw dla mediéw, budowanie baz dziennikarzy, rozsylanie elektronicz-
nych powiadomien, realizacj¢ transmisji z konferencji prasowych czy wreszcie za-
mieszczanie materialéw filmowych. Wszystkie te mozliwosci wzbogacaja sposoby
wspodtpracy z mediami. Dzigki temu obecnos¢ firm w sieci staje si¢ coraz wazniejsza
z dwoch powodow. Z jednej strony pozwala na niezalezne i swobodne kreowanie mar-
ki w oczach konsumentéw, z drugiej — daje szans¢ na przedstawienie swoich moc-
nych stron tradycyjnym mediom.

Internet zmienia oblicze public relations od zorientowanego na pozyskanie zaintere-

sowania medidw na takie, ktérego podstawowym zadaniem jest bezposrednia komu-
nikacja z pozadanymi grupami odbiorcow. To nie tylko nowe podejécie do budowa-
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nia strategii PR, lecz takze inny jezyk komunikacji. Nowy jezyk narzuca rewizje
dwoch aspektéow zwigzanych z budowaniem relacji. Po pierwsze, odnosi si¢ do duzo
wiekszej otwartosci 1 uczciwosci w komunikacji, po drugie — wymaga prostego, cza-
sami wrecz potocznego stfownictwa, ktore jest bliskie konsumentom.

Niestety, te zmiany, a co za tym idzie — inne niz dotychczas reguly obowiazujace w $wie-
cie PR, przysparzaja wielu probleméw przedstawicielom tradycyjnego myélenia o ko-
munikacji. Jednym z najlepszych przykitadéw zmian, ktére zachodzg zaréwno w ko-
munikacji wewngtrznej, jak i zewnetrznej, sa blogi firmowe. Kiedy$ nie do wyobraze-
nia bylo, aby w imieniu przedsi¢biorstwa wypowiadat si¢ zwykly pracownik. Funkcja
reprezentacji firmy na zewnatrz nalezata zazwyczaj do oséb zarzadzajacych lub rzecz-
nika prasowego. Co wigcej, nawet jesli w roli ekspertow wystepowaty osoby zajmuja-
ce si¢ poszczegdlnymi obszarami biznesu, ich wypowiedzi byty dostosowywane do obo-
wigzujgcych w firmie zasad. Funkcjonowanie dziatéw public relations sprowadzato si¢
w znacznym stopniu do zarzadzania sposobem i jakoscig komunikacji ze $wiatem ze-
wnetrznym, a w przypadku komunikacji wewngtrznej — takze z pracownikami.

Jakie obszary dziatalnosci firmy moga najbardziej skorzystaé
na wdrozeniu rozwigzan opartych na Web 2.0? (proc.)

Marketing i sprzedaz 54

Obstuga klienta

Dziatalno$¢ operacyjna I8

Zarzadzanie

13 Rozwoj i nowe projekty

11 Supply-chain management
10 Finanse

8 Zasoby ludzkie

4 Procurement

4 Procedury i przepisy prawne

3 Zarzadzanie ryzykiem

1 1 1 1 1 J
proc. 10 20 30 40 50 60

Zrédto: Badanie Economist Intelligence Unit “Web 2.0 goes corporate”, styczen 2007 r.
Obecnie coraz czgsciej wiasnie pracownicy tworzg obraz przedsi¢biorstw. Blogi prowa-

dzone przez specjalistow w swoich dziedzinach opowiadajgce o pracy na rzecz firmy
sg zjawiskiem coraz bardziej powszechnym. Stwarza to nowe wyzwania dla oséb od-
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powiedzialnych nie tylko za komunikacje, lecz takze za polityke informacyjng, inwe-
stycyjna, ochrong informacji czy wreszcie dzialy prawne w firmach. Dzisiaj coraz czg-
Sciej firmy muszg opowiedzie¢ si¢ za wyborem konkretnych rozwigzan chronigcych
ich interesy, a jednoczes$nie wychodzi¢ naprzeciw nowej rzeczywistosci.

Korzysci zwigzane z wdrazaniem projektow e-PR:

* przyspieszenie komunikacji,

» mozliwosc¢ biezacej komunikaciji z grupami docelowymi,
 szybka reakcja,

* niskie koszty,

» edukacja i podnoszenie wiedzy pracownikéw,

* zmiana i budowanie nowego stylu relacji,

* ksztattowanie postaw wobec projektow.

Zrédto: ,Public relations dla samorzadow. Strategie, zadania, kierunki dziatan”, dr Dariusz Tworzyto, 2007 r.

Blogi Firmowe

Praktyka prowadzenia blogéw firmowych w Polsce jest relatywnie mioda. Nie ozna-
cza to jednak, ze w krotkiej perspektywie czasowej nie przybierze na sile. Mimo ma-
tej popularnosci mierzonej liczbg aktywnych polskich blogéw firmowych temat ten

jest czesto poruszany na konferencjach branzowych, szkoleniach czy warsztatach.

Z technicznego punktu widzenia zaloZenie i utrzymanie bloga jest proste. Znacznie
wigksze trudnosci sprawia firmom ich prowadzenie. Nie wszystkie rodzaje podmio-
tow moga w rownym stopniu skorzysta¢ na prowadzeniu blogéw firmowych. Pew-
ne rodzaje dziatalnosci czy branze bardziej sprzyjaja osiagni¢ciu konkretnych korzy-
Sci (na podstawie ,Blog Shmog”, Robert W. Bly), np.:

* Firmy zyjace z kapitatu intelektualnego — np.: doradcze, programistyczne, projek-
tanci i designerzy, architekei i innego rodzaju podmioty, ktére czerpia zyski ze sprzeda-
wania swojego know-how. W tym przypadku blog jest dobrym narzedziem wykorzy-
stywanym do prezentowania swoich kompetencji i budowania pozycji eksperckiej.
Firmy, ktorych klienci lubia rozmawia¢ lub czytac¢ o produktach - zwykle
majg grupy konsumentoéw o silnych zwigzkach emocjonalnych z markg produktu
lub ustugi, np.: smakoszy kawy czy herbaty, zdj¢¢ cyfrowych, podrézowania. Moz-
na tutaj zaliczy¢ bardzo wiele firm z r6znych branz i sektoréw. Kluczem jest posia-

danie pewnej lojalnej i silnie zwigzanej z marka grupy klientéw (nawet bizneso-
wych), ktérzy chetnie poza pracg bedq takze czytaé o tym, co jest dla nich intere-
sujgce.

Firmy oferujace produkty wymagajace posiadania specjalistycznej wiedzy
— mozna tutaj zaliczy¢ wszelkie produkty zwigzane ze skomplikowanym hobby:
akwarystyka, hodowlg zwierzat, filatelistyka czy fotografig. Firma bedaca produ-
centem, dystrybutorem czy sprzedawca moze za posrednictwem bloga dostarczac

takiej grupie ciekawych informacji o swojej branzy i produktach.
* Dzialalnos¢ budzaca odmienne opinie — dobrym przykiadem blogéw tego ro-
dzaju moga by¢ blogi partii politycznych lub wszelkiego rodzaju podmiotéow, kto-
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rych dziatalno$¢ moze wywolywac powstawanie przeciwstawnych opinii. Takimi
tematami moga by¢ np. ekologia, sztuka czy dzialalno$¢ spoleczna. Daje to szanse
na prezentowanie pogladéw i argumentéw przedsigbiorstwa.

* Wolne zawody - osobom prowadzacym dziatalno$¢ na wiasny rachunek blog moze po-
stuzy¢ do budowania pozycji eksperckiej oraz zwigkszy¢ ich rozpoznawalno$¢ w branzy.

* Firmy technologiczne i oferujace ustugi lub produkty dla biznesu - tego ro-
dzaju podmioty majg fatwos¢ w wykorzystaniu blogéw, poniewaz wigkszos¢ z ich
klientéw stanowig osoby dobrze obeznane z komputerami i technologia. Ponadto je-
$li prowadzimy przedsi¢biorstwo $wiadczace ustugi dla biznesu, duzo bardziej praw-
dopodobne jest, ze nasi potencjalni klienci beda szuka¢ informacji o naszych ustugach
wladnie w internecie — a tam dzigki naszemu blogowi moga nas atwiej znalez¢.

Powyzsza lista nie wyczerpuje mozliwosci, jakie oferuje ten typ aktywnosci siecio-
wej. Jej zadaniem jest raczej przyblizenie réznych sposobéw i zastosowan blogow,
niz dawanie jednoznacznych odpowiedzi, kto powinien je tworzy¢. Zanim jednak fir-
ma zdecyduje si¢ na prowadzenie tego rodzaju witryny, warto postawic¢ sobie kilka
pvtan, ktére moga ulatwic¢ podjecie decyzji oraz ulatwic¢ prace nad blogiem w przy-
szlosci. Daje to takze szanse na zdefiniowanie czynnikéw stuzgcych do oceny sukce-
su podjetych dziatan. Najwazniejsze pytania, jakie nalezy sobie zadac¢ przed rozpoczg-
ciem blogowania to:

Czy firma chce mie¢ bloga?

Odpowiedzi na to i ponizsze pytania moga wydawac si¢ niepotrzebne. Jednak przy oka-
zji rozwazania odpowiedzi moze okazac sig, ze ewentualne zagrozenia zwigzane z pro-
wadzeniem bloga korporacyjnego sa nie do zaakceptowania przez firme.

Jaki jest cel prowadzenia bloga?

Ten cel mozna zdefiniowa¢ ogdlnie, jednak odpowiedZ na to pytanie powinna by¢ za-
wsze punktem wyjscia do tego, co bedzie na nim zamieszczane. Przykiadowych ce-
16w jest wiele. Moga to by¢ m.in.: informowanie o produktach, angazowanie konsu-
mentéw w dyskusje o marce, poprawa obstugi klienta, poprawa wizerunku firmy
w oczach otoczenia, polepszenie pozycji strony internetowej w wyszukiwarkach
(SEO). Bez wzgledu na wilasciwy cel prowadzenia bloga warto go jasno okresli¢. Po-
zwala to na lepsze skoncentrowanie si¢ na temacie.

Do kogo bedzie skierowany blog?

Czy odbiorcami beda wszyscy konsumenci, czy wybrana grupa specjalistow? Odpo-
wiedZ na to pytanie wplywa m.in. na rodzaj j¢zyka, jakim powinien by¢ pisany blog,
oraz na to, jak szczegdlowo powinny by¢ omawiane prezentowane zagadnienia. Moz-
na takze zalozy¢, ze w przypadku bardziej ogdlnej grupy wigkszego znaczenia nabie-
raja projekt graficzny, liczba zdjec i ilustracji czy forma itp.

Jak bedzie mierzony sukces?
Warto na poczatku okresli¢ sobie sposéb pomiaru sukcesu, poniewaz blog ma przy-

nies$¢ firmie korzysci. Nawet jesli nie bedziemy w stanie przetozy¢ aktywnosci blogo-
wej bezposrednio na sprzedaz, to istniejg inne sposoby sprawdzenia jego skuteczno-
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sci. Przyktadowe cele to: okreslona liczba oséb odwiedzajacych (np. 15 proc. 0séb od-
wiedzajacych strong firmowa), jakos¢ uzytkownikéw (dotarcie do konkretnej grupy,
np. dostawcoéw czy partneréw — co mozna zmierzy¢ np. ankietg na blogu), zwigksze-
nie ogladalnosci strony firmowej (w tym przypadku trzeba si¢ odnies¢ do ogladalno-
$ci przez rozpoczeciem blogowania). Skutecznos¢ dzialan mozna takze mierzy¢ na in-
ne sposoby, np.: liczbg wzmianek w mediach branzowych, liczbg pobran okreslonych
plikow czy czestotliwoscig emisji filmu zamieszczonego na blogu.

Kto bedzie prowadzil bloga?

Trzeba to jasno powiedzie¢, wskazujgc konkretne osoby bezposrednio odpowiedzialne za
prowadzenie bloga (jedna lub wiele). Najgorszym rozwigzaniem jest powiedzenie, ze ak-
tualizacji bedzie dokonywat dziat PR lub dzial marketingu. Blog wymaga osobistej odpo-
wiedzialnosci konkretnych oséb. W praktyce najlepiej, aby byt prowadzony przez eksper-
tow w swoich dziedzinach. Jesli na blogu bedziemy pisa¢ o naszych kampaniach reklamo-
wych (np. jako jeden z dzialoéw), to powinna robi¢ to osoba bezposrednio odpowiedzialna
za przygotowanie i realizacj¢ kampanii. Dzigki temu bedzie bezposrednio zaangazowana
w temat, co da jej mozliwos¢ prowadzenie dyskusji zaréwno z konsumentami, jak i ze
specjalistami od marketingu. Warto pamieta¢, ze to ona zna najlepiej opisywany temat.
Moze zdarzy¢ si¢ jednak, ze fachowiec, ktéry ma najwigksze kompetencje, nie jest najlep-
szym autorem teksow. Dziat PR czy zewngtrzna firma moze wtedy wspiera¢ takg osobe
w redagowaniu wpiséw. Jednak decyzja o publikacji zawsze powinna naleze¢ do autora.

W jaki spos6b bedziemy reagowac na komentarze?

To, niestety, jedna z drazliwych kwestii, ktore trzeba postawi¢ otwarcie na samym po-
czatku. Nalezy zalozy¢, ze pojawiajace si¢ komentarze moga okazac si¢ nieprzychylne
wobec firmy. O ile w przypadku naszego bloga w szczegdlnej sytuacji mamy mozliwos¢
ich skasowania (co akurat nie jest najlepszym rozwigzaniem), o tyle nie mamy kontro-
li nad opiniami zamieszczonymi w innych miejscach w sieci. Nie ma chyba lepszego
wyjscia niz prowadzenie dyskusji w komentarzach, takze z osobami nieprzychylnie na-
stawionymi. Nalezy to jednak robi¢ z odpowiednim dystansem i najlepiej w sposdb rze-
czowy, podajac argumenty. Jesli rzeczywiscie nasze argumenty beda racjonalne, to jest
szansa na to, ze inni uzytkownicy podzielg nasze zdanie. Dobrym rozwigzaniem jest
réowniez stworzenia minizasad komentowania dostepnych na blogu, ktére bedq mowi-
ty o tym, jakie wpisy beda usuwane (np. zawierajace wulgarne stowa, obrazajgce in-
nych uzytkownikéw). Wtedy duzo prosciej jest zapanowa¢ nad najbardziej atakujacy-
mi nas komentarzami. Takie zasady to czesta praktyka na blogach prywatnych.

W jaki spos6b bedzie odbywac si¢ promocja bloga?

To przede wszystkim kwestia wyboru integracji ze strong internetowa lub prowadzenia
bloga niezaleznie, nawet w innej domenie. Czy adres bloga bedzie zamieszczony na ma-
teriatach firmowych — wizytéwkach, ulotkach? Trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie,
w jaki sposob i czy w ogdle posiadanie bloga bedzie komunikowane.

Powyzsze pytania sg inspirowane zagadnieniami, o ktérych pisala Elisa Camahort
(blog Worker Bees). Opatrzytem je wiasnymi komentarzami, ktére w moim odczuciu
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duzo bardziej przystaja do polskich realiéw. Popularnos¢ i przystepnosc blogéw spra-
wiajg, ze coraz czg¢sciej mamy do czynienia z sytuacjg, w ktoérej zaczynajg one przej-
mowac funkgje witryn firmowych. Odnosi si¢ to zwlaszcza do mniegjszych podmio-
tow. Warto rozwazy¢ za i przeciw takiego pomystu oraz wskaza¢ zalety i wady obu
rozwigzan. Wykonanie i prowadzenie witryny firmowej cz¢sto zwigzane jest z ko-
niecznoscig ponoszenia kosztéow utrzymania serwerdw, aktualizacji czy projektu ze
strony agencji. Zwykle tez, jak pokazuje doswiadczenie, kilka tygodni po uruchomie-
niu nowej strony spadaja entuzjazm i czestotliwos¢ aktualizacji tresci. Dlatego blog ja-
ko alternatywa dla serwisu internetowego wydaje si¢ dobrym wyborem. Oprocz cza-
su pos$wiecanego na publikacje wpiséw jego posiadanie nie wigze si¢ z koniecznoscia
ponoszenia jakichkolwiek kosztow.

Strona korporacyjna

Blog firmowy

Pisana oficjalnym biznesowym jezykiem, co
sprawia, ze tresci zawarte w serwisie majg bez-
duszny, techniczny charakter. Czesto zwigzane jest
to z koniecznoscig przestrzegania okreslonych wy-
mogow prawnych (np. stosowania terminéw
z ustaw). Strona firmowa jest bardziej zblizona jg-
zykowo do oficjalnej broszury firmowe;j.

Zalety: Mozliwo$¢ precyzyjnego wyrazenia zagad-
nien z prawnego punktu widzenia.

Wady: Tresci sg mato czytelne dla niezorientowa-
nych w temacie oséb.

Napisany tatwym, przystepnym jezykiem. Po-
zwala to na lepsze zrozumienie intencji autora i jest
bardziej naturalne dla czytelnika. Dzigki temu bu-
duje sig wigz pomigdzy uzytkownikiem a autorem,
a firma zyskuje tzw. ludzkie oblicze. Blog jest zbli-
zony bardziej do jezyka potocznego, rozmowy niz
tekstu pisanego.

Zalety: Zrozumiata komunikacja budujaca zaufa-
nie.

Wady: Zbyt swobody jezyk moze zosta¢ odebrany
jako brak kompetenciji lub profesjonalizmu.

Serwis korporacyjny jest ztozony. Duzy serwis
korporacyjny jest zbudowany na podstawie baz
danych, wykorzystuje zazwyczaj rozne aplikacje
i wymaga wsparcia ze strony dziatu IT lub ze-
wnetrznego wykonawcy. Wymaga takze uzgadnia-
nia jego struktury, tresci i pozostatej zawartosci
z innymi dziatami w firmie.

Zalety: Strona firmowa jest rozwigzaniem autor-
skim szytym na miare. Nie bez znaczenia jest tak-
ze kwestia bezpieczenstwa dostepu i danych.
Wady: Strona korporacyjna jest droga w utrzyma-
niu — angazuje zasoby ludzkie i finansowe. Kazda
nawet mata zmiana jest realizowana duzo diuzej
niz na blogu.

Publikacja bloga jest fatwa. Nie wymaga tech-
nicznych umiejgtnosci od redaktora. Odbywa sig
za pomocg prostego mechanizmu. Blog nie wyma-
ga takze rozbudowanych zasobéw informatycz-
nych — serwerdw, wsparcia informatykow, baz da-
nych. Wiele funkcji bloga mozna zrealizowac dzig-
ki darmowym widzetom.

Zalety: Blog nie wymaga szkolen i innych umiejgt-
nos$ci niz zapat oraz sprawno$¢ komunikowania
sig z innymi ludzmi. Jest dostgpny dla wszystkich
pracownikow firmy.

Wady: Nie wszystkie zaawansowane funkcje, jakie
realizuje witryna firmowa, mozna wdrozy¢ na
blogu.

Struktura zorientowana na podziat merytorycz-
ny. Serwisy korporacyjne zwykle sg ztozone, co
czasami przysparza probleméw z rozwigzaniem
systemu nawigacji. Ponadto trudno jest sig zorien-
towac, ktore strony w serwisie zostaly ostatnio
utworzone. Aby sprawnie korzysta¢ z serwisu fir-
mowego, trzeba znac jego strukture.

Zalety: Rozwigzanie korzystne dla rozbudowanych
tre$ciowo serwisow.

Wady: Trudno zauwazy¢, co zostato ostatnio do-
dane na stronie.

Struktura zorientowana na najnowsze informa-
cje. Na blogu wszystkie najnowsze informacje po-
jawiaja sig na poczatku strony. Struktura bloga jest
prosta, zawsze szybko i w fatwy sposob pozwala
zorientowac sig, co ostatnio zostato dodane lub
zmienione na stronie.

Zalety: Blog pozwala na biezaco $ledzi¢ wydarze-
nia i zamieszczane informacje. Mozna z niego fa-
two korzystac.

Wady: Blog powinien by¢ skoncentrowany na jed-
nym temacie. Nie sprzyja to tworzeniu rozbudowa-
nych stron.

o
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Rzadko aktualizowana. W poréwnaniu z blogiem
strona firmowa jest aktualizowana znacznie rza-
dziej. Charakter serwisu korporacyjnego nie wyma-
ga np. codziennej aktualizacji opisow produktow.
Zalety: Mniejsza niz na blogu regularnos$¢ tworze-
nia nowych tresci. Mozliwos$¢ kumulowania zmian,
wigksza efektywnos$¢ czasowa.

Wady: Szeroki zakres tematyczny oraz relatywnie
rzadka aktualizacja nie premiuja stron korporacyj-
nych w wyszukiwarkach.

Czesto aktualizowany. Blog jest aktualizowany
kilka razy w tygodniu. Wynika to z jego charakteru
oraz tatwosci w znajdowaniu tematéw do pisania.
Czestej aktualizacji sprzyjaja takze forma i diugosé
wpisow.

Zalety: Dzieki czestej aktualizacji i skoncentrowa-
niu sig na jednym waskim temacie blogi uzyskujg
wyzsze pozycje w wynikach wyszukiwania.
Wady: Konieczno$¢ czestej aktualizaciji, tzw. przy-
wigzanie do bloga.

Drozsze rozwigzanie. W stworzenie serwisu kor-
poracyjnego trzeba niejednokrotnie zainwestowac
spore $rodki finansowe. Strona firmowa wymaga
réwniez opieki serwisowej i aktualizacyjnej, co do-
datkowo kosztuje.

Zalety: Rozwigzanie uszyte na miarg. Petna kon-
trola nad ksztattem i funkcjami serwisu.

Wady: Wysokie koszty, wigksze ryzyko nieuda-

Tansze rozwigzanie. Blogi z reguly sg bezpfatne.
Ewentualne koszty, jakie mozna ponies¢, to np.
zlecenie projektu graficznego. Utrzymanie bloga
nic nie kosztuje.

Zalety: Elastyczne i tanie rozwigzanie. Niski koszt
,eksperymentowania”.

Wady: Konieczno$¢ poruszania sie w ramach
funkcjonalnosci platformy blogowe;j.

nego projektu.

Pracownicy Firmy w inGernecie

Oddzielng kwestig, z ktérg coraz czesciej si¢ spotykamy, jest aktywnos¢ internetowa
pracownikéw. Firmy stajg przed pytaniem, co robi¢ w sytuacji, gdy ich pracownicy
zakladajq profile w serwisach typu social networking, prowadza blogi lub wypowia-
daja si¢ na forach. Witryny, takie jak: LinkedIn.com, Xing.com czy polski Golden-
line.pl, umozliwiajg nie tylko budowg kontaktéow biznesowych, lecz takze prowadze-
nie dyskusji na tematy zawodowe oraz tworzenie grup tematycznych. Odwiedzanie
przez pracownikow tego typu stron budzi coraz wigksze kontrowersje. Z jednej stro-
ny korzystanie z witryn spotecznosciowych umozliwia rozszerzanie kontaktéw biz-
nesowych, lecz z drugiej odbywa si¢ kosztem czasu pracy. Nie bez znaczenia jest réw-
niez to, ze czgsto serwisy takie sg wykorzystywane do poszukiwania pracownikow
przez firmy rekrutacyjne lub konkurencyjne. Mi¢edzy innymi dlatego coraz czesciej
pracodawcy ograniczaja mozliwo$¢ korzystania z takich stron w godzinach pracy.
We wrzesniu 2007 r. problem ten zostal podniesiony przez jedno z najwigkszych po-
rozumien zwigzkéw zawodowych w Wielkiej Brytanii. Trades Union Congress wysta-
pil w obronie prawa pracownikéw do korzystania z sieci spotecznos$ciowych takich jak
Facebook.

Z kwestig profesjonalnych spolecznosci wiaze si¢ wiele zagadnien istotnych zaréwno
z punktu widzenia pracodawcy, jak i 0s6b zatrudnionych. Udostepnianie wiasnych pro-
fili zawodowych w Goldenline czy LinkedIn niewatpliwie utatwia potencgjalnym konku-
rentom odnajdywanie atrakcyjnych kandydatéw do pracy. Wiele tego typu witryn ofe-
ruje w ramach profilu uzytkownika mozliwos¢ zaznaczenia opcji przyjmowania ofert
rekrutacyjnych. Warto takze rozwazy¢, czy pracownicy, publikujgc informacje o sta-
nowisku, przebiegu kariery, szkoleniach itp., nie ujawniajg danych o strukturze i stra-
tegii firmy. W niektérych sytuacjach informacje takie moga odgrywa¢ wazna role dla
przedsi¢biorstwa. Ponadto coraz cz¢$ciej mozna spotkac si¢ z sytuacjg, w ktorej przyja-
cielem w profilu jest osoba z firmy konkurencyjnej. Tego typu przykiady sprawiaja, ze

o



Ksiazka-Kaznowski Rozdz 9:Layout 1 12.11.20% 17:37 Page 165

IX — Public relations w internecie

zarowno dzialy PR, jak i zespoly odpowiedzialne za zarzgdzanie kadrami w firmach
muszg w jasny sposob okresli¢ zasady uczestnictwa w sieciach spotecznych. Z tym za-
gadnieniem wiagze si¢ takze kwestia ochrony prywatnosci i zachowania odpowiednich
relagji pomiedzy pracownikami a ich przetozonymi. Profesjonalne sieci spoteczne wypet-
niajg luke pomiedzy biznesowymi bazami 0sob a stronami o charakterze stricte prywat-
nym. Warto z gory okresli¢, jak powinien postapi¢ pracownik w sytuacji, w ktorej szef
przysyta zaproszenie do bycia przyjacielem oraz czy podwladni majg prawo poswiecaé
czas pracy na korzystanie z takich serwiséw. Z drugiej strony nie wszystkie osoby mo-
ga by¢ chetne do zakiadania swoich profili w Goldenline.

Kolejnym istotnym zjawiskiem zwigzanym z dzialalnoscig firm jest prowadzenie blo-
gow przez pracownikow. Istnieje kilka wariantéw takiej sytuacji. Najczesciej mamy do
czynienia z sytuacja, w ktorej osoba zatrudniona prowadzi prywatny blog. Oczywiscie
nikomu nie mozna zabroni¢ prowadzenia osobistego lub innego rodzaju bloga. Doty-
czy to takze pozostatych aktywnosci w sieci, takich jak komentowanie wpisow czy
udziat w forach. Moze si¢ jednak zdarzy¢, ze pracownik na prywatnym blogu bedzie po-
ruszatl tematy zwigzane z pracg lub pracodawcg. Pomi¢dzy wpisami na inne tematy
moze pisa¢ o zwyklych sprawach, takich jak: jakos¢ jedzenia w stotéwece, humor szefa
czy zepsuta od tygodnia winda. Jesli pracownik pisze, nie postugujac si¢ swoim nazwi-
skiem, uniemozliwia to skojarzenie go z firma. W takiej sytuacji niewiele mozna zro-
bi¢, prawdopodobnie w zdecydowanej wickszosci przypadkéw pracodawca w ogoéle nie
jest Swiadomy takiej aktywnosci. Jesli na blogu poruszane sa tematy zwigzane z firma,
mozna prébowac na podstawie zamieszczanych informacji wysledzi¢ dang osobe. Jed-
nak taki pracownik jest raczej Swiadomy ewentualnych konsekwencji odkrycia jego
dzialalnosci, zatem bedzie dobrze ukrywatl swoja tozsamos¢. Miedzy innymi dlatego
warto jest prowadzi¢ staty monitoring mediéw internetowych, w tym blogéw. Zigno-
rowanie tej czynnosci moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej z anonimowego bloga
o firmie bedq czerpa¢ informacje wszyscy z wyjatkiem nas. W rzeczywistosci tego ty-
pu sytuacje zdarzajg si¢ niezwykle rzadko. Znacznie cz¢sciej pracownicy wychodzq
z wiasng inicjatywa prowadzenia bloga o swojej pracy. To dosy¢ popularna forma,
zwlaszcza w duzych korporacjach. Najczesciej tego typu blogi sq tworzone przez oso-
by, ktére zyja z pracy intelektualnej — programistéw, ludzi zajmujacych si¢ finansami,
projektowaniem, marketingiem. Zadaniem takiego bloga jest utatwienie kontaktu pra-
cownika z osobami spoza firmy — zwykle bezposrednimi odbiorcami jego pracy (klien-
tami, partnerami czy kontrahentami).

Opisane powyzej sytuacje zdarzajq si¢ coraz czesciej. Niektore firmy, aby wychodzi¢ na-
przeciw ewentualnym zagrozeniom, wprowadzajg u siebie tzw. kodeksy prowadzenia
blogéw (nazywane réwniez zasadami czy regulami). W wielu sytuacjach inicjatywa
stworzenia takiego dokumentu wychodzi od samych pracownikéw. Kodeksy przyjmuja
roézne formy, diugos¢, zlozonos¢ czy wreszcie sposéb stosowania. Zwykle sg one publi-
kowane w sieci wewngtrznej lub na blogu korporacyjnym — do zapoznania si¢ dla wszyst-
kich zainteresowanych. Znacznie rzadziej firmy wymagaja od pracownikéw podpisania
o$wiadczenia stwierdzajacego, ze zapoznali si¢ z zasadami. Ponizej zamieszczam przy-
kladowy zestaw zasad opracowany na podstawie regut obowigzujacych w IBM.
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Zasady prowadzenia blogéw przez pracownikéw

Kazdy pracownik ma prawo do prowadzenia bloga. Za kazdym razem decyzja o rozpoczeciu pisania blo-
ga jest indywidualng decyzja pracownika. Ponizsze zasady odnoszg sig do blogéw prowadzonych przez
pracownikow poza ich obowigzkami stuzbowymi. Firma nie zamierza wptywac na tres¢ czy charakter blo-
gow prowadzonych przez pracownikéw. Jednak w interesie firmy i pracownikow jest $wiadomo$¢é mozli-
wego wptywu publikaciji na blogach na prowadzenie dziatalnosci biznesowe;j.

Zasady prowadzenia blogow:

1. Nasza firma z zasady uznaje, ze cata prywatna aktywno$c¢ pracownikow jest ich indywidualng sprawa.
Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze wszelkie dziatania zaréwno w godzinach pracy, jak i poza nimi, kto-
re moga wptywac na efektywnos$c¢ pracy, wydajnosc¢ innych pracownikow lub bezposrednio na kondy-
cje samego przedsigbiorstwa, w naturalny sposéb bgdg w obszarze zainteresowania firmy. Dlatego
kazdy, kto chce prowadzi¢ bloga, powinien zapoznac¢ sie z zasadami obowigzujgcymi w firmie. Te sa-
me ogolne zasady postgpowania, ktére obowigzujg pracownikéw, dotycza takze wszystkich aktywno-
Sci internetowych.

2. Kazdy pracownik ma prawo do wyrazania opinii oraz innych form uczestnictwa w zyciu spotecznym,
w tym do korzystania z blogdéw, mechanizmow wiki, foréw, serwiséw spotecznosciowych i innych form ak-
tywnosci w sieci. Za kazdym razem, kiedy publikujesz informacje w internecie, jest to twoja indywidual-
na decyzja. Kazdy pracownik jest indywidualnie odpowiedzialny za wszelkie wpisy, komentarze i posty.

3. Zawsze kiedy prowadzisz bloga o swojej pracy w firmie lub na temat powigzany z jej dziatalnoscia, rob
to w sposéb otwarty — podajac swoje imig i nazwisko oraz stanowisko lub inne informacje, ktére mo-
ga wydawac sig niezbedne dla wtasciwego odczytania twojej pozycji w firmie. Pisz w pierwszej osobie.
W ten sposob czytelnicy beda lepiej rozumiec, ze wyrazasz poglady wiasne, a nie przedsigbiorstwa.

4. Jesli prowadzisz bloga, publikujesz komentarze lub posty, zawsze zamieszczaj w widocznym miejscu
informacje w ponizszej lub zblizonej formie: ,Wpisy na tym blogu sa moimi wiasnymi pogladami i nie
muszg odpowiadac oficjalnemu stanowisku firmy, w ktérej pracuje”.

5. Blogi nie sg miejscem, ktore firma uznaje za oficjalne kanaty komunikacji. Nie komentuj zadnych infor-
macji i prognoz dotyczacych finanséw przedsigbiorstwa lub mogacych mie¢ wptyw na wyniki finanso-
we. Obejmuje to miedzy innymi prognozy dotyczace przysztych wynikéw finansowych, informacije o po-
tencjalnych partnerach czy informacje mogace mie¢ wptyw na wycene akciji firmy. Jesli masz watpli-
wosc¢, czy wpis, ktéry chcesz opublikowaé, moze zosta¢ uznany za stanowisko firmy w konkretnej spra-
wie, skonsultuj si¢ z przefozonym.

6. Nigdy nie ujawniaj informacji poufnych naszej lub jakiejkolwiek innej firmy. Nie podawaj informacji pry-
watnych o innych osobach bez ich wyraznej zgody. Nie cytuj stow, dokumentéw, rekomendacii klien-
tow, partneréw i kontrahentow firmy. Nie ujawniaj ich tozsamosci.

7. Nasza firma dziata na wielu rynkach, a nasi pracownicy i klienci mogg mie¢ wtasne poglady i przeko-
nania. Nie bdj sie wyraza¢ wtasnych opinii, jednak szanuj takze to, co myslg inni. Szanuj swoich czy-
telnikow, klientow i partneréw. Nie odnos sig do nikogo w sposob dyskryminujgcy badz wartosciujacy.

8. Zawsze pierwszy poprawiaj swoje btedy. Nie kasuj i nie poprawiaj swoich poprzednich wpiséw, ko-
mentarzy i postow bez wyraznego zaznaczenia zmian. Zawsze jesli znajdziesz w internecie ciekawa
tres$¢, nie unikaj linkowania do zrodta. Staraj sig, aby publikowane przez ciebie informacje byty warto-
$ciowe. Zawsze szanuj prawa autorskie, inne prawa majatkowe oraz zasadg fair use.

9. Osoby kierujace zespotami oraz majace istotny wptyw na polityke firmy powinny by¢ $wiadome zna-
czenia ich gtosu wyrazanego w sieci. Nalezy pamigtac, ze kazda publikacja w internecie moze by¢ tak-
ze czytana przez podlegtych pracownikéw i roznie przez nich interpretowana. Blogi, fora czy inne for-
my dyskusji w internecie nie sa miejscem do komunikowania sig z pracownikami.

Zasady kontaktow z blogerami

Autorzy blogéw to nowa kategoria odbiorcéw wszelkich tresci komercyjnych. Podob-
nie jak dziennikarze stanowig oni opiniotwoérczg grupe, ktéra ma znaczacy wplyw na
poglady innych uzytkownikéw internetu, a takze na media tradycyjne. Dlatego blo-
gi odgrywaja coraz wigksza role w public relations. Aby skutecznie korzysta¢ z moz-
liwosci dotarcia do uzytkownikéw internetu za pomoca blogéw, nalezy poznac zasa-
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dy, jakimi kierujg si¢ ich autorzy. Niestety, nie da si¢ w prosty sposéb przetozy¢ obo-
wiazujacej od lat praktyki kontaktéw z mediami na relacje panujace w blogosferze.
W znacznej czesci zasady kontaktéow z blogerami (ang. blogger relations) pokrywaja
si¢ z opisanym powyzej otwartym podejsciem do komunikacji. Nalezy przede wszyst-
kim pamigta¢, ze ludzie bedacy twoércami tego typu stron sa najczesciej osobami pry-
watnymi o réznych pogladach na zycie i odmiennym podejsciu do firm. Warto zatem
mie¢ na uwadze, ze reakcje autoréw nie zawsze muszg by¢ racjonalne z punktu wi-
dzenia dotychczasowej praktyki PR. Wigkszos¢ znanych mi probleméw w kontak-
tach z blogerami wynika wiasnie z nieznajomosci tego srodowiska.

Podobnie jak w przypadku dziennikarzy blogerzy sq wyczuleni na manipulacje lub
probe ukrycia czesci informacji. Jak pokazuje doswiadczenie, osoby takie sq duzo bar-
dziej wytrwale w tropieniu wszelkich niescistosci i wytawianiu potknigé firm. Wyni-
ka to z dwdch powodoéw. Po pierwsze, blog jest zwykle prowadzony w pierwszej oso-
bie i w przeciwienstwie np. do gazety jego tworca jest jedynym autorem — czuje za-
tem duzo silniejszy zwigzek z wpisami, jakich dokonuje. W przypadku wykrycia pro-
by manipulacji czy tez pominiecia pewnych informacji (celowo badz nie) cz¢sto reagu-
je bardziej emocjonalnie, niz mozna si¢ tego spodziewac. Po drugie, blogerzy majq za-
zwyczaj wigcej czasu na drazenie danego tematu, a czg¢sto sq fachowcami w dziedzi-
nach, o ktérych pisza. Co wigcej, mozna mie¢ niemal pewno$¢, ze zaden bloger nie od-
mowi sobie trofeum w postaci opisania przykladu firmy usitujgcej zmanipulowac je-
go opini¢. Wiasciwie nie mozna da¢ mu lepszego prezentu. Paradoksalnie w przypad-
ku watpliwosci odnosnie do zakresu wiadomosci, jakg chcemy przekaza¢, lepszy efekt
mozna osiggnaé, przekazujac peine informacje, w tym te niekorzystne dla promowa-
nej marki. Mozna dzigki temu zyskac obraz wiarygodnego partnera.

Ze wzgledu na osobisty charakter wpisow i perspektywe autora blogerzy sq szczegdl-
nie przeczuleni na wplywanie na ich opinie. Co wigcej, starajg si¢ wykorzystywac
wszelkie szanse na to, aby podkresla¢ swoja niezalezno$¢. W kontaktach z tg grupa
nalezy zawsze o tym pamigta¢. Dlatego planujac przekazanie blogerom do testowa-
nia produktow lub ustug, trzeba zrobi¢ to umiejetnie. Rozsylanie przesylek do auto-
row jest ryzykowne, poniewaz moze zostac to wykorzystane wiasnie w celu spekta-
kularnego (opisanego na blogu) odrzucenia ,prezentu” traktowanego jako proéba
wplywania na niezalezno$¢ autora. Najlepszym sposobem na przekazanie produktow
jest uzyskanie wezesniejszej zgody (np. e-mailowej, telefonicznej) lub publiczne zapro-
szenie (np. na stronie internetowej firmy) chetnych blogeréw do wydania opinii. To
niewatpliwie najbezpieczniejsze rozwigzanie, ktére gwarantuje unikniecie konflikto-
wych sytuacji.

Zdecydowana wigkszo3$¢ blogdw jest pisana na konkretny temat. Blogerzy, przynaj-
mniej ci, ktorzy sq wplywowi, to zazwyczaj eksperci w swoich branzach. Sg zainte-
resowani nowosciami rynkowymi. Nie oznacza to jednak, ze mozna im tak po pro-
stu wysyta¢ komunikaty prasowe. Jesli chcemy to robi¢, dobrg praktyka jest wstep-
ne zapytanie o zgodg na przesylanie takich materiatéw. Odradzam takze wysylanie
blogerom komunikatéw prasowych przygotowywanych z mysla o mediach. Najlep-

167

o



Ksiazka-Kaznowski Rozdz 9:Layout 1 12.11.20% 17:37 Page 168

168

szym rozwiazaniem jest takie przygotowanie materiatu, aby byt on dostosowany do
tresci bloga. W takiej sytuacji mozna takze zatgczy¢ material, jaki zostal przestany
mediom. Podkresli to dodatkowo odmienno$¢ dziennikarzy i blogeréw. Dobrym roz-
wigzaniem jest nawigzywanie w informacjach przesylanych blogerom do tresci ich
wpiséw lub tematyki bloga, np.: ,Witam, czytam Twojego bloga, moze zainteresuje
Cig, ze... pisales kiedy$ o tym w tym miejscu”. Takie podejscie z géry buduje dobra re-
lacje 1 sprawia, ze bloger czuje si¢ doceniony.

To bardzo istotny aspekt dla zrozumienia tej grupy. Autorzy blogéw dopiero zdoby-
wajg uznanie w oczach tradycyjnego $wiata mediéow. Czgsto poréwnuje si¢ ich
z dziennikarzami. Jednak zwykle wcigz traktowani sg przez firmy i dziaty PR po ma-
coszemu. Dlatego cz¢sto mozna spotkac si¢ z sytuacja, w ktoérej probuja oni dowiesé
swojej wartosci. Blogerzy sa czgsto ignorowani, kiedy prosza o informacje. Czgsto
zwracajg si¢ do firm z prosbg o materialty, komentarz lub w innych sprawach. Zwy-
kle jako osoby prywatne sq zbywani ogélnikowymi odpowiedziami. Takie podejscie
prowadzi, niestety, do budowania ich negatywnego nastawiania do firmy. Kolejnym
objawem nieprzywiazywania znaczenia do tego typu komunikacji jest ignorowanie
tekstow tworzonych przez blogeréw. Bigdem jest umniejszanie wagi opinii nawet ma-
o znanego blogera i niereagowanie na wpis dotyczacy firmy. Zazwyczaj nawet jesli
blog jest malo znany lub nie wyglada na opiniotwoérczy, moze okazac si¢ czytany
przez innych wplywowych blogeréw lub dziennikarzy. Zasada jest, ze blogerzy sa
rowniez czytelnikami innych blogéw. Mala iskra moze wznieci¢ pozar. Jak pisalem
wczedniej, najlepszym rozwigzaniem jest posiadanie monitoringu blogow.

Warto zaznaczy¢, ze oprocz autoréw z blogéw korzysta wiele innych osob. Czytel-
nicy blogdw zazwyczaj odwiedzajaq wiecej niz jednego bloga i aktywnie komentuja
wpisy. Sg réwniez jednymi z najbardziej doswiadczonych uzytkownikéw internetu.
Stanowia bardzo zréznicowana pod wieloma wzgledami grupe (wiek, zawdd, do-
Swiadczenie, jezyki, migjsce zamieszkania etc.). W praktyce zatem, nawet jesli uda si¢
przekonac blogera, zmanipulowanie innych czytelnikéow jest wyjatkowo trudne. To
rodzaj zbiorowej madrosci. Uzytkownicy blogéw sa wyczuleni na fatsz. Dlatego m.in.
prawie od razu udaje im si¢ odkry¢ podstawione blogi (tzw. ghost blogs) lub wpisy,
ktore nie odzwierciedlajg prezentowanych wezedniej opinii autora.

W internecie informacja rozprzestrzenia si¢ z szybkoscig $wiatta. Wiasciwie w ciagu
24 godzin dowolna wiadomos¢ moze obiec caly $wiat. Blogosfera jest istotna cz¢scia
ekosystemu informacyjnego $wiatowego internetu. Blogosfera pracuje 24 godziny
7 dni w tygodniu. Dzigki RSS i serwisom agregujacym tresci informacja opublikowa-
na na blogu jest w tej samej chwili widoczna na komputerach czytelnikéw. W prak-
tyce oznacza to, ze raz opublikowanej wiadomosci nie da si¢ juz usung¢ z internetu.
Stosowane obecnie rozwigzania technologiczne sprawiaja, Ze pojawia si¢ ona rowno-
cze$nie w wielu réoznych miejscach w sieci.

Opisane powyzej zagadnienia oraz rosnaca rola internetu w komunikacji z konsu-
mentami skionily srodowisko PR do stworzenia réznego rodzaju zasad kontaktow
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z blogerami. Najpowszechniej akceptowanym na $wiecie dokumentem jest zbiér za-
sad stworzony przez WOMMA (Word of Mouth Marketing Association). To rodzaj
kodeksu etycznego, do ktérego agencje public relations oraz przedstawiciele firm mo-
ga dobrowolnie przystepowac:
1. Bede zawsze prawdomowny i nigdy nie bed¢ rozpowszechnial nieprawdziwych
informacji. Nigdy nie bede prosit kogos, aby oszukiwal blogeréw z korzyscia dla
mnie.
. Bede zawsze ujawnial, kim jestem i dla kogo pracuje.
. Bede przestrzegatl zasad obowiazujacych w blogosferze.
. Nie bede¢ proponowal blogerom, aby klamali z korzyscigq dla mnie.
. Bede ostrozny w dziataniu na blogach nieletnich lub czytanych przez nieletnich.
. Nie bed¢ manipulowat za pomoca reklamy czy programoéw afiliacyjnych, by zjed-
nac sobie blogerow.
. Nie bede uzywat automatéw do wstawiania komentarzy i postéw na blogach.
. Jezeli bed¢ wynagradzatl blogeréw, bedzie to jawne.
9. Zdaje sobie spraweg z tego, ze jesli wysylam blogerowi produkt, nie jest on zobo-
wigzany do pisania o nim lub opiniowania go pozytywnie.
10. Jesli bloger napisze o produkcie, ktéry ode mnie otrzymat, zadbam o ujawnienie
zrodla, z ktoérego otrzymat produkt.
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Przysztos¢ public relations

Internet i nowe media zmieniajg podejscie konsumentéw do medidéw. Coraz wigksza
segmentacja rynku oraz stopniowe odchodzenie od masowych kanaléw takich jak te-
lewizja czy prasa sprawiajg, ze zwlaszcza media relations staje przed nowymi wy-
zwaniami. Podobne przemiany dotyczg innych obszaréw strategii i funkcjonowania
przedsigbiorstw, w tym PR. W czasach powszechnosci komunikacji w internecie za-
rzadzanie poprzez kontrole informacji traci stopniowo na znaczeniu. Wczesniejsi od-
biorcy informacji stajg si¢ po prostu ludzmi, ktérzy sg coraz bardziej swiadomi me-
chanizmoéw, jakimi rzadzi si¢ Swiat marketingu. Stad migdzy innymi bierze si¢ rosng-
ca podejrzliwos¢ konsumentéw w stosunku do reklamy i oficjalnej komunikacji firm.
Klienci sg $wiadomi, ze przedsi¢biorstwa nie potrafig by¢ obiektywne w prezentowa-
niu siebie. Pociaga to za sobg calkowitq utrate¢ zaufania do tego, co méwig podmioty
komercyjne.

Dlatego wyzwaniem dla public relations jest odbudowanie tego zaufania poprzez
obiektywnos¢ i otwartos¢ w podejsciu do swoich partneréw w procesie komunikacji.
W znacznej mierze zaczynaja sobie z tego zdawac sprawe pracownicy i konsumenci
—bo to przeciez ta sama grupa. Internauci korzystaja w coraz bardziej aktywny spo-
sOb z sieci — uczg si¢, poznajg i biorg udziat w dyskusjach w internecie. Dowiadujg
sig, ze rozmowy moga by¢ szczere, obiektywne i prawdziwe. Tymczasem po powro-
cie do firmy zastajg podejscie nastawione na gloryfikacje jej dzialalnosci. Przedsigbior-
stwa powinny dostrzec, ze pracownicy to takze konsumenci. Obnazajgc swoje meto-
dy przed pracownikami, obnazajg je przed konsumentami.
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Jakich rozwigzan opartych na Web 2.0 uzywa obecnie lub planuje
ich wdrozenie w ciggu dwdéch najblizszych lat twoja firma (proc.)?

. Planuje wykorzystanie . Korzysta obecnie

Mashup

Spotecznosci
internetowe

Blogi, wiki

1
proc. 10 20 30 40 50

2Zrédto: Badanie Economist Intelligence Unit “Web 2.0 goes corporate”, styczen 2007 r.

Ponadto konwersacje w sieci przyczyniajq si¢ do stopniowego obalenia modelu hie-
rarchicznego w korporacjach. Skoro moge na réwni wypowiadac¢ si¢ na forum czy w
komentarzach w sieci, to dlaczego moje argumenty nie moga by¢ réwno traktowane
w mojej firmie? Dlaczego kto$ wyzej postawiony w firmie ma mie¢ wigksze prawo do
wypowiadania si¢, dlaczego nie mozna doda¢ do jego wypowiedzi komentarza, a na-
wet jesli — to dlaczego jest to odbierane we wrogi sposéb? To bardzo wazna zmiana,
ktéra w znacznym stopniu podwaza model zarzgdzania oparty na kontroli. Zamknie-
ta polityka coraz cz¢sciej spotyka si¢ z oporem, co przekiada si¢ na brak identyfikacji
z firma.

Nie oznacza to oczywiscie, ze wszyscy ludzie zréwnali si¢ nagle poziomem wiedzy czy
intelektu, ale niewatpliwie dzigki Web 2.0 i demokratyzacji narzedzi produkcji zrow-
nali si¢ w prawach do glosu. Kazdy, kto bierze udziat w tej coraz szerszej wymianie
my$li, musi si¢ z tym pogodzi¢. Liderzy (takze w organizacjach) sq potrzebni, ale ich
gléwnym udzialem staje si¢ budowanie wartosci dla wszystkich uczestnikéw gry. Nie
tylko dla firmy czy dla siebie.

Kolejnym wyzwaniem zwigzanym z utratg kontroli nad informacjq o firmie jest szyb-
ki rozw¢j tresci tworzonych przez uzytkownikéw (ang. user generated content). Kon-
sumenci piszg o produktach i markach w sieci, oceniajqg i dzielg si¢ informacjami o to-
warach. Coraz rzadziej potencjalni klienci wierzg w informacje prezentowane przez fir-
mg, wolg raczej ufa¢ anonimowym internautom w sieci.
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IX — Public relations w internecie

Utrata kontroli dotyka takze PR i komunikacj¢ firm. W czasach, w ktérych dowolna
informacja dzigki internetowi, blogom czy RSS moze obiec caly $wiat zaledwie w cig-
gu kilku godzin, wiara w kontrole nad informacjg jest ztudna. Zazegnanie kryzysu,
ktory rozprzestrzenit si¢ w ciggu kilku godzin, moze zaja¢ duzo czasu.
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