17y V-1 J-1.) .Y 'ﬂﬂﬁj-}_
m@éﬁ d & 74 4’ B SRAND

0siqgajq sukces

Interactive
Advertising
Bureau Polska

poradnik brand advertising online






iab i
przedstawia: ' g

Osiqgajq sukces

[ Czemu ich tracisz? Przestates sig '\
reklamowaé?!
s

A S
W niedalekiej 7 1 ok ludal, Ktdeay Kiedys
przysziosci mnie kochali i szanowali
Produkt-Man
ogromnie sie
zasmucit,
Wszystko dlatego,
ze stwierdzit cos
bardzo strasznego
i niewyobrazalnie
przykrego.
Stwierdzit...

W
Wy/ e wam’ﬂw; iy

’,,/////M/v it
#

Whasnie chodzi o to, f " s \ L

ze reklamuje sig caly czas! by = 4 = Majwyrainiej nie wszedzie...

Promuje sig wszedzie! { I 5 Przysziodciq jest internet
i \ i Brand Advertising Online!

Mozesz budowaé wizerunek swojej marki, dzieki
emoc jonalnemu angazowaniu odbiorcy i weiaganiu go
w interakcje.

Brand Advertising Online, czyli
Reklama Wizerunkowa Online. Obecnie
najlepsza metoda reklamowania swojej
markil

Poza tym Brand Advertising Online eksponuje
twoje unikalne cechy i pokazuje, ze jested
wy jatkowy!

Ale czy to rzeczywiscie dziala? |
Jeszcze pytasz?! Zobacz ilu odbiorcéw mnie

pokochato odkad zaczetam sie reklamowaé w ten
sposéb!

Od tego momentu, na twarzy Produkt-Mana znowu pojawit sie uémiech... KONIEC
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reklamy online przygotowane specjalnie dla Was
— marketeréw. Starali§my sie w sposéb interesujacy
i przystepny przedstawi¢ ogrom narzedzi, jakimi
dysponujemy do realizowania Waszych celéw
marketingowych.
Dowiecie sie wiec migdzy innymi, jak planowa¢ zakup
mediow internetowych. Poznacie metody
precyzyjnego dotarcia do wybranych grup
konsumentoéw. Znajdziecie informacje dotyczace
sposobow pomiaru efektywnosci dziatan reklamowych.
Postaralismy sie réwniez, aby wiedze teoretyczng
poprze¢ praktycznymi przyktadami rozwigzan z zakresu
brand advertisingu online, ktére zawarte sg w czesci
,Case studies”.
Nad poradnikiem pracowali przedstawiciele firm
zrzeszonych w grupie roboczej ds. brand advertisingu
online dziatajgcej w strukturach Zwigzku Pracodawcéw
Branzy Internetowej IAB Polska: Agora SA,

ARBOnetwork, Grupa Onet.pl, INTERIA.PL, Mindshare

Polska, Nasza Klasa Sp. z 0.0., Wirtualna Polska SA.

Chcieliby$my, aby poradnik ,Brand advertising online”

stuzyt Wam jako przewodnik po $wiecie reklamy
internetowej. Bedzie nam bardzo mito, jeéli po lekturze
uznacie, iz warto mie¢ go pod reka.

Zapraszamy do lektury!
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brand advertising online - praktyczny poradnik

Reklama display i brand
advertising - historia, rola,
kierunki rozwoju

Poczatki

powstata pierwsza polska strona, po kolejnych
dwoch — pierwszy portal. Nie minety dwie dekady, a juz ponad

potowa Polakéw stale korzysta z internetu i liczba ta nieustannie
rosnie.

Bannerowy szat
Dla rozwoju reklamy graficznej (display) kluczowym momentem
byto wprowadzenie przegladarki Mosaic dziatajacej w trybie gra-
ficznym. To od niej wywodzi sie m.in. Internet Explorer. To otworzy-
to droge do wprowadzenia do internetu reklamy znanej z offline'u,
a opartej na grafice. Pierwszy banner powstat w 1994 roku i miat stu-
zy¢ promocji firmy AT&T. | dopiero sie zaczeto...
Na stronach internetowych zaczety pojawia¢ sie bannery w liczbach,
ktére wkrotce przekroczyty zdrowy rozsadek. Do dzi§ mozna znalez¢
w sieci strony, na ktérych umieszczono na state kilkadziesigt animo-
wanych form reklamowych. Widocznie ich twércy wychodza z zato-
zenia, ze wygrana w konkursie na najgorsza strone roku to tez
zwyciestwo. Tak czy inaczej liczba chetnych reklamodawcoéw i ogra-
niczona ilo$¢ powierzchni reklamowej spowodowaty, ze pojawito sie co-
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raz wiecej roznych formatéw, ale przede wszystkim zaczety one ro-
towac¢. Wtedy tez pojawity sie adserwery, a IAB dostrzegto koniecz-
no$¢ wprowadzenia zasad i opracowato standardy reklamy
displayowej (2003).

Spokojnie, to tylko reklama

Jednak skok od pierwszego bannera do obecnej sytuaciji jest
ogromny. Od tego czasu powstato mnéstwo nowych formatoéw re-
klamowych, z ktérych najpopularniejsze to double billboard, rec-
tangle czy toplayer, rozwinigte zostaty rézne formy targetowania
(geograficzne, demograficzne, behawioralne), do sieci trafity tez re-
klamy wideo. Przede wszystkim jednak reklamodawcy zaczeli dos-
trzegac roznice miedzy reklama zamieszczong w popularnym

magazynie a reklama w popu-
larnym portalu. Ta druga nie
tylko jest lepiej mierzalna, ale
tez oferuje mozliwosci in-
terakcji, ktére ogranicza tylko
kreatywnos¢ twércow. | to
jest kierunek, w ktérym rekla-
ma brandingowa bedzie sig
rozwija¢ — zaangazowanie,
przyciaganie uwagi, wartos¢
dodana (rozrywka, wiedza),

a nie suchy przekaz reklamo-
wy. Uzytkownicy tez sie juz

z reklamami w sieci oswoili
i z jednej strony potrafig
doceni¢ wysitek reklamo-
dawcéw i agencji kreatyw-
nych, z drugiej zas nie dajg
sie nabra¢ na banalne
chwyty, natychmiast wy-
czuwaija fatsz. Akceptuja
reklame w sieci,

ale pod warunkiem, ze jest
uczciwa.

Zmierzch CTR-u
Ws&rod wielu metod dotar-
cia do uzytkownika za po-
moca sieci klasyczna
reklama display nadal po-

zostaje skuteczng metodg budowania wizerunku marki. Duza powierzch-
nia reklamowa, mozliwo$¢ wciagnigcia uzytkownika w interakcje i budo-
wanie zaangazowania sprzyjaja podnoszeniu $wiadomosci marki. Jednak
przed polskim rynkiem, agencjami, domami mediowymi, wydawcami,

a przede wszystkim reklamodawcami jeszcze duzo pracy. Pora odej$¢

od kurczowego trzymania sie jednego wskaznika skutecznosci reklamy
displayowej, jakim jest CTR, ktéry — chociaz najprostszy do zmierzenia —
w przypadku brand advertisingu niewiele wnosi. Duzo bardziej liczy sie
np. czas obcowania z reklama, a takze wzrost miekkich wskaznikéw (kto-
rych zbadanie nie musi by¢ bezposrednio skorelowane z emisja kreacji),
takich jak $wiadomo$¢ marki, jej wizerunek czy intencja zakupu.

Jednym stowem przyszto$¢ przed brand advertisingiem online rysuje sie
w jasnych barwach. Uzytkownikéw bedzie coraz wigcej, internet coraz
szybszy, a technologie coraz bardziej zaawansowane. Wystarczy trzy-
mac reke na pulsie i... traktowa¢ odbiorcéw z szacunkiem. Bo w sieci tak
jak nigdzie indziej powiedzenie , Klient nasz pan” nabiera realnego zna-
czenia.

Brand advertising jest silnie obecny w polskim internecie, gléwnie
w postaci kampanii zasiegowych, w ktorych stosowane s duze

i bardzo duze formaty. Jednak aby w petni wykorzystaé potencjat
brandingowy sieci, oprocz ilosci warto tez zwrdci¢ uwage na jakosé.
Dlatego wiasnie tak istotne jest dokiadne planowanie kampanii,

tworzenie przykuwajacych uwage, angazujacych kreacji
i korzystanie z roznych opcji targetowania
Katarzyna Jurczak,
product manager w Grupie Onet.pl
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brand advertising online - praktyczny poradnik

Korzysci z brand
advertisingu online

,Po co inwestowa¢ w branding?” — takie pytanie by¢
moze zadajq sobie reklamodawcy zachwyceni mar-
| ketingiem efektywnosciowym. W odpowiedzi warto

N II.:/ . wymieni¢ podstawowe funkcje reklamy brandingowej

{3’ i/ i korzysci ptynace z jej stosowania.
Informuje konsumentéw o nowych produktach
\ i ustugach lub o nowych witasciwosciach znanych juz
wczesniej produktow. Dzieki temu konsumenci zaczyna-
ja poszukiwac dalszych informacji na temat naszych pro-

o duktéw i chegich sprébowad.

Przyktad: nowy smak znanego soku owocowego.
Kreuje wizerunek. Takie dziatania pozwalajg nam odréznia¢
sie od konkurencji, przekazujac m.in. wartosci, jakimi kieruje
sie nasza marka, czy cechy wyrézniajace ja na tle innych.
Te wartosci i cechy, jesli sg zgodne z przekonaniami i preferen-
cjami naszych konsumentoéw, beda stanowity bardzo wazny ele-
ment wptywajgacy na ich decyzje o zakupie.

Uswiadamia potrzeby, a precyzyjniej — uswiadamia, ze dana potrzeba konsu-
mencka moze zostac¢ zaspokojona przez nasz produkt.

Buduje rozpoznawalnos$é marki.
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Przyktad: pieluszki jednorazowe (nie
Wwszyscy majq dzieci, ale chyba kazdy
potrafi wymieni¢ przynajmniej jedna
marke pieluch).

Podnosi wartos¢ produktéw. Za pro-
dukty markowe konsumenci sg sktonni
zaptaci¢ wiecej niz za produkty podob-
nej jakosci i o podobnych wtasciwo-
Sciach, ale sygnowane nieznang marka.
Poprzez inwestowanie w branding doda-
jemy atutéw naszym produktom, ktoére
dzieki temu staja sie atrakcyjniejsze dla
kupujacych mimo wyzszej ceny.
Przyktad: oryginalne tusze do drukarek.
Przywigzuje konsumentéw do wybra-
nej marki, tworzy grupe lojalnych
klientow, ktérzy powracajq w celu ko-
lejnego zakupu. Stara zasada marke-
tingu moéwi, ze taniej jest utrzymac
statego klienta, niz pozyska¢ nowego.
Przyktad: program lojalnosciowy sieci
stacji paliw.

Niweluje dysonans pozakupowy po-
przez utwierdzanie klientéw w przeko-
naniu, iz dokonali najlepszego wyboru
z mozliwych. W ten sposéb nie tylko be-
da sie dobrze czuli z nowo nabytym pro-
duktem, lecz takze zapytani o niego
przez znajomych skupig sie raczej na za-
letach.

Przyktad: podziekowania dla darczyn-
céw fundacji non profit wraz z informa-
cja, na co zostaty przeznaczone zebrane
pienigdze.

To oczywiscie tylko gar$¢ przyktadow
zastosowania brand advertisingu. Za-
uwazmy jednak, ze w kazdym przypad-
ku wida¢ wptyw na sprzedaz produktu.
W koncu podstawowym celem kazdej
aktywnosci reklamowej jest wspieranie
sprzedazy. Jednak branding dziata dtu-
gofalowo w odréznieniu od performance
marketingu, ktéry jest nastawiony

na akwizycje tu i teraz, a nie na komuni-
kowanie wartosci marki.

Koszyk wyboru

Intencje zakupowe

Brand advertising
Sciowy

7

Zakup :
powtérny 1

Marketing
efektywno

" Zakup

T
7rédto: Brand advertising and digital. An IAB Europe White Paper

W reklamie nie ma wyboru
pomiedzy sprzedaza
a wizerunkiem, bo kazda dobra
kampania sprzedaje. Bez wzgledu
na to, czy komunikuje wartosci
marki (brand advertising), czy
nakiania do natychmiastowego
dziatania (performance
marketing). Jednak to branding
ksztattuje preferencje zakupowe
konsumentoéw i buduje przewage
konkurencyjng w diugim
okresie

Krzysztof Beniowski,

new business sales manager
Agora SA - Gazeta.pl
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Narzedz_ia: display (dobre
praktyki), branded content

Displayem z
WYCzajowo n
formy graficz azywane sa wszelkie
) . .
tycznego ba ne, ktore maja posta¢ animowan SHamoNe
— formy pt nnera. Mozna wsréd nich wyrz €80 lub sta-
aski . Znic:
billboardptr.Sk'e ﬁwszelkle wariacje biubOardlc'
et ot iple billboard czy widebo u — double
: angle i réznorodne boksy) ard, skyscraper,
— formy inwazyj ) !
o (bl’andmariyjne' czyli te, ktére zastaniajg tresc¢ .
_ niestand i, toplayery, scrolle i expandy) $C serwi-
ndardy, czyli wszelki Y.
o elkiego ;
raz z rozwojem int .
ernetu rozb
wachla . udowan .
Reklan:: "ar;ed2| reklamowych dOStep)r/] Z::‘a* ’f_akze
miarach Zggnz nie jest juz prostym banr?lerew o
: x60 pikseli. Do m o wy-
gia umozliwia ni - Dostepna obecni
e WZ:(IWIa nie tylko tworzenie réinyq:i technolo-
emisji JyalfrZyStyWanie réznych mechaniZ::,m' !ecz
i skys;:rap;f;em w gEIISZCZu billboardow, to;\;v ICh’
alizowaly Za{w' Wy-bl’aC formy, ktére najlepiej byel'ow
e doh ozenia naszej kampanii? Jak j beda re-
o ra kreacje i czego Wystrzega.é _ przygoto-
przypadku reklam displayowych? =

wieksze formaty ptaskie, ktore

dzieki czemu sa

chalnych kreacii,

sprawdzié.
Klikalnosci kreacii,
Zatem zamiast

pardzo chetnie po
mozliwos¢ wp\ywan'la na

————
Warto zda¢ sobie sprawe z tego, ze
wac internautow (szczegé\nie starszych)- Zamiast nich

w wiekszym stopniu
Z tych samych powodow dobrze jest
ktore samodzie\nle sie rozwijaja badz autom
chamiaja materiat wideo i dzwiek. Jesli jednak musimy
inwazyjna, pamietalmy o niskim cappingu
formy po]edynczemu internaucie). Obowiazkowo
czy zamykacz kreacii dziata
nej bez mozliwosC iel wylaczenia SpOWO
jednak moze sie to obrocic
ce, gdyz internauci oceniaja takie
utrudniac zamkniecie reklam
sie ciekawa kreacja, ktora sainteresuie { zaangazuje u'zytkownikbw. Internauci
dejmuja rozne i
sama kreacie inato,

czenie W pbannerze prostej 81y online lub krotkiej sondy moze okazac sie roz-

nwazyjne formy reklamowe moga iryto-
mozna zastosowaé
nie zas\ania]atreéci przegla_danych stron,
akceptowane przez u'zytkownikéw.
tez ostroznie korzystac z réwnie na-

ie s atycznie uru-
pos’(u'zyé sie forma
(maksymalna liczba odston danej
tez nalezy Kilkakrotnie
poprawnie. Emisja reklamy inwazyj-
duje wprawdzie wzrost wskaznika
przeciwko reklamowane] mar-
praktyki jako nieuczciwe { oszukancze.
_znacznie lepiej jest pos}u'zy(:
nterakcie Z reklamami online uwielbiaja
co signa niej dzieje- Umiesz-
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wigzaniem, ktére zaangazuje internautéw

i przyczyni sie do wzrostu czasu, jaki po$wie-
cg na odbiér naszej reklamy znacznie bardziej
niz w przypadku nachalnych kampanii inwa-
zyjnych. Kluczem jest tu wigc kreatywno$¢

i trafiony pomyst. Mozemy moéwi¢ o wartosci
dodanej, jakag uzyskuje uzytkownik w wyniku
interakcji z kreacja reklamowa. Moze to by¢
mozliwo$¢ zabawy i rozrywki — w przypadku
zamieszczenia na bannerze gry, lecz nie tylko.
Warto$¢ dodang moze stanowié¢ rowniez ele-
ment edukacyjny zawarty w kreacji, konkurs
badz nawet mozliwo$¢ otrzymania znizki
przy zakupie reklamowanego produktu.

Na koniec warto doda¢, ze najlepsze kreacje
displayowe sg jasne i czytelne. Nie nalezy
umieszczac na nich zbyt wielu informacji czy
tez innych elementéw. Dobrze jest zadbac,
aby uzytkownik wiedziat, w jakie miejsce zo-
stanie przeniesiony po kliknieciu w reklame.
Zabieg ten zmniejszy liczbe nieudanych klik-
nie¢ i sprowadzi na strone docelowa znacz-
nie bardziej warto$ciowy ruch.

Innym sposobem na dziatania wizerunkowe
jest branded content. Polega on na dostar-
czaniu przez marke tresci i rozwigzan, ktére
sg uzyteczne dla konsumentow. W ten spo-
séb marka pozycjonuje sie jako ekspert

w danej dziedzinie i buduje pozytywne sko-
jarzenia poprzez zaspokajanie potrzeb od-
biorcéw. Przemys$lane i naprawde uzyteczne
rozwigzania branded content moga stano-
wi¢ istotng warto$¢ dla uzytkownikéw. Moz-
na powiedzie¢, ze wtedy reklama sama

w sobie staje sie produktem.

Potrzeby, jakie mogg zaspokajac rozwigza-
nia branded content, sg rézne. Wsréd naj-
czesciej wskazywanych przez uzytkownikow
powodow korzystania z internetu znajdujg
sie m.in.: poszukiwanie informacji, nauka,
rozrywka, praca zawodowa, komunikacja,
zakupy i wiele innych. Z drugiej strony po-
szczego6lne marki majg kompetencje w tych
obszarach, moga to wykorzystywac

do umacniania wtasnej pozycji w $wiadomo-
Sci swoich klientow.

Projekty, o ktérych mowa, moga przyjmo-
wac réznorodng posta¢. Moga (nie musza)

by¢ multimedialne czy interaktywne. Moga wykorzystywacé
potencjat social mediéw i Web 2.0 albo opiera¢ sig tylko

na jednokierunkowej komunikacji. Natomiast bezwzglednie
branded content musi zaspokaja¢ potrzebe grupy docelo-
wej, aby byto skuteczne.

Przykiadowe rozwigzania branded content

Potrzeba konsumenta Rozwiazanie - Potencjalny reklamodawca

zdrowe, pigkne wiosy cykl artykutow sie¢ salondw fryzjerskich,
na temat prawidtowej producent szamponu

pielegnacji wlosow

wiasne mieszkanie kalkulator zdoInosci doradca kredytowy,
kredytowej i poradnik na deweloper, bank
temat zawierania
uméw kredytowych
bezpieczenstwo wideokurs bezpiecznej firma ubezpieczeniowa,
jazdy producent samochodéw

dom maklerski, fundusz
inwestycyjny, dostawca
rozwigzan IT

dostep do informacii
gietdowych

aplikacja mobilna
z aktualnymi
informacjami

nowe inspiracje platforma wymiany
kulinarne przepisow kulinarnych
Web 2.0

producent zywnosci,
producent sprzetu AGD

S

spedzanie wolnego serial interaktywny telekom,
czasu, rozrywka z elementami producent zabawek,
spotecznosciowymi dostawca rozwigzan

interaktywnych, producent
elektroniki uzytkowej

Najczesciej popetnianym btedem jest zdominowanie uzy-
tecznej tresci poprzez nachalny przekaz reklamowy.

W przypadku branded content to tre$¢ ma pierwszenstwo
i powinna by¢ zawsze na pierwszym planie. Nie oznacza to
jednak, iz marka nie powinna by¢ obecna czy widoczna.
Wrecz przeciwnie — wykorzystujac zasade wzajemnosci,
uzytkownik nie powinien mie¢ watpliwoséci, dzieki komu
otrzymuje dane rozwigzanie.
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Obecno$¢ marki w projekcie branded content moze przejawiac sie

na kilka sposobow.

Patronat — marka wystepuje w charakterze patrona projektu. Zazwyczaj
projekt jest odpowiednio oznaczony, jednak marka nie jest przesadnie
wyeksponowana. Moze to wynika¢ m.in. z ograniczen prawnych,

na przyktad zwigzanych z reklama firm farmaceutycznych, lub delikat-
nej tematyki projektu, np. akcja spoteczna.

Branding — marka jest mocno wyeksponowana, zwykle w postaci obec-
nosci reklamowej i dostosowanej szaty graficznej.

Brand integration — marka jest zwigzana z projektem tak mocno, iz bez
niej nie mogtby sie on (lub jego istotna cze$¢) odby¢. Czesto juz nazwa
projektu sugeruje, dzieki jakiemu brandowi dostepne sa tresci.

Mnogos¢é formatéw, mozliwosé implementacji wszelkich
dodatkowych narzedzi oraz szerokie opcje targetowania
sprawiaja, ze display nieustannie pozostaje najpopularniejszg

i najchetniej wykorzystywana forma reklamy w internecie. Nie
oznacza to jednak, ze przygotowanie kampanii displayowej jest
proste. Przy projektowaniu dziatan bannerowych warto wziaé
pod uwage szereg dobrych praktyk, ktore sprawia, ze przekaz

reklamowy bedzie o wiele bardziej przyswajalny
i interesujacy dla uzytkownikow
Wojciech Katuzny,
managing director
ARBOnetwork

12 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Rozdziat CZWGI“TY brand advertising online - praktyczny poradnik

\\ Standardy reklamy display

Wydawca a standard

Najwazniejsze zmiany to ujednolicenie
| nazewnictwa i dopuszczalnych wag najbardziej
popularnych formatéw reklamowych. Oprécz
tego jednoznacznie opisali§my tzw. zamykacz
reklam intruzywnych - obowiazkowe jest
zamieszczenie widocznego i klikalnego
na calym obszarze napisu ,,Zamknij X"
w prawym goérnym rogu kreacji.
Zdecydowali$my takze, wzorujac sie
na zachodnich dobrych praktykach, ze
dzwiek w reklamach nie bedzie
uruchamiany samoistnie. Jesli
uzytkownik zechce go wiaczyé, bedzie
miat oczywiscie taka mozliwo$é

Krzysztof Beniowski,
szef grupy brand advertising
w IAB Polska
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Typ kreacji Rozmiar [px] Format pliku
rozmiar [px] | waga max. [kB] | rozwij
Billboard 750x100 40 GIF/JPG/SWF 750x300 40 po interak
Double billboard 750x200 40 GIF/JPG/SWF 750x300 40 po interak
Triple billboard 750x300 40 GIF/JPG/SWF 750x600 40 po interak
R Rectangle/srédtekst | 300x250 40 GIF/JPG/SWF CLER RN 40 po interak
wydawca
Skyscraper 120 120x600 40 GIF/JPG/SWF 300x600 40 po interak
Skyscraper 160 160x600 40 GIF/JPG/SWF 300x600 40 po interak
Halfpage 300x600 40 GIF/JPG/SWF 600x600 40 po interak
Brandmark 300x300 40 SWF n/a n/a n/a
Layer
Toplayer b/o 40 SWF n/a n/a n/a
Scrollowanie Qe jak standard | 40 GIF/JPG/SWF n/a n/a n/a
scrollowany
INNE
Videoad
max dtugos¢ spotu 30 sekund
przyciski w odtwarzaczu Stop i Mute

dzwiek

waga

zamykanie kreacji

max obciagzenie CPU na komputerach klienckich

tylko po akgji uzytkownika (kreacje moga by¢ uruchamiane automatycznie, als

kreacja inicjujaca 40kB, video max TMB

“zamknij X", czcionka min 12 px, krzyzyk 14x14 px, na nieprzezroczystym tle, p
na catej powierzchni, (klikalny caty obszar napisu)

Ze wzgledu na wielos¢ czynnikdw dotyczacych gradientu, animacji, zdolnosci wyswietlania karty graficznej i ilosci detali elementu zmienia
Ze wzgledu na to IAB rekomenduje ilos¢ klatek nie wieksza niz 18 fps

Gtéwne czynniki i zasady wptywajace na obcigzenie procesora:

* Liczba klatek 18/s jest wystarczajac dla optymalnego postrzegania kreacji.

* llos¢ animowanych sekwencji pomiedzy warstwami wyswietlana w tym samym czasie.

* Format animowanych sekwencji zaszytych w kreacji/importowanych (np. jpeg, png, etc.).
* Skrypt generujacy zdarzenia ustawiony na losowe zdarzenia (np: mgta, deszcz).

* Importowane grafiki skalowane przez dtugi czas.
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Zamykanie

po interakgji uzytkownika

cji uzytkownika e e e 2 e n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakgji uzytkownika n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakgji uzytkownika n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakcji uzytkownika n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakgji uzytkownika n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakgji uzytkownika n/a expand tylko SWF
cji uzytkownika | po interakgji uzytkownika n/a expand tylko SWF

nieklikalna belka (gérny pasek), za ktéry mozna
“ztapac” i przesunac kreacje tak, jak okno aplikacji;
po interakgji uzytkownika znak ”_" stuzacy do minimalizowania kreacji
(pozostaje tylko nieklikalna belka) oraz “zamknij X"
w prawym gérnym rogu.

Warstwy przezroczyste nie moga
by¢ klikalne. O ile to mozliwe
powinny pozwala¢ na klikniecie

w linki znajdujace sie pod warstwa
przezroczysta.

samoczynnie po 15 sek. i “zamknij X” w prawym

po interakgji uzytkownika P
gérnym rogu

po interakgji uzytkownika “zamknij X" w prawym gérnym rogu

» z wyciszonym dzwiekiem)

awy gorny rég kreacji, widoczny, dziatajacy

sie obcigzenie procesora komputera.

Nad dokumentem pracowali cztonkowie grupy |IAB Polska brand adverti-
sing, wydawcy, sieci. Dokument byt takze konsultowany z domami medio-
wymi i agencjami kreatywnymi.
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Rozdziat pigty
Pomiar efektywnosci

brand advertising online - praktyczny poradnik

Na poczatku byto planowanie...

z grupy celowej z okreslong

maksymalng czestotliwoscia.

Internet jako jedyne medium
ma mozliwo$¢ ograniczenia
liczby kontaktow z reklama
poprzez zastosowanie cap-
pingu. W pozostatych me-
diach jesteSmy w stanie
operowac jedynie minimalng
czestotliwoécia. W przypad-
ku emisji online mozna mie-
rzy¢ znacznie wiecej
parametréw niz tylko odsto-
ne kreacji, gdyz umozliwiajg
to liczne interakcje.

CTR to nie wszystko
Najprostszg i najpopularniej-
szg interakcja jest zwyczajo-
we klikniecie w banner.

Po nim nastepuje najczesciej przekierowanie uzytkownika na strone do-
celowg kampanii, gdzie ma on szanse zagtebienia sie w $wiat reklamo-
wanej marki. Odwiedzenie strony WWW przez uzytkownika czesto jest
bezposrednim celem kampanii, ktérej zadaniem jest zbudowanie $wia-
domosci marki i jej wizerunku. To powoduje, ze najczesciej analizowa-
nym wskaznikiem w kampaniach internetowych jest CTR (click trough
rate) obrazujacy procent odston, ktére zakonczyty sie kliknieciem. Ze
strony kosztowej poréwnywany jest CPC (cost per click), czyli koszt po-
jedynczego klikniecia.

Na bazie tych wskaznikéw, a w szczegdlnosci CTR, oceniania jest sku-
tecznos¢ brandingowej kampanii reklamowej. Mozna osobno analizo-
wac¢ kazda wykorzystywang w niej forme reklamowag, miejsce emisji czy
layout. W przypadku kampanii wizerunkowych pojawia sie jednak pyta-
nie, czy wskaznik ten rzeczywiscie odzwierciedla realizacje celu kampa-
nii. Czy jest on odpowiednim miernikiem, by pokaza¢, jak zmienito sig
postrzeganie marki, a nawet oceni¢, czy przekaz reklamowy zaciekawit
uzytkownika?

0Ot6z wskaznik CTR jest w petni zalezny od liczby kliknie¢. Niezaleznie
od tego, co jest komunikowane na bannerze, jakie ma on funkcjonalno-
$ci, jak dtugo trwa jego odstona — dopdki uzytkownik w niego nie klik-
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Sukces jest tu, gdzie
niemozliwe staje sie mozliwe.

Perfekcyjna skutecznosc osiagamy w wyniku dodawania
nieszablonowych pomystow, precyzyjnych obliczen i doSwiadczenia.
Zobacz, jak to robimy w internecie: www.mindshare.pl

MINDSHARE‘



nie, dopoty wskaznik CTR nie wzros$nie. Co wiecej, uzytkow-
nicy sa coraz mniej sktonni do klikniecia w reklame. Bada-
nie ,,Natural Born Clickers” przeprowadzone przez
ComScore i Starcom pokazuje, ze 8 proc. z nich jest odpo-
wiedzialnych az za 85 proc. kliknig¢! Wedtug badania liczba
oso6b klikajacych w reklame spadta w ciggu ostatnich
dwéch lat o potowe.

Nie $wiadczy to jednak o tym, ze kampanie odstonowe on-
line sg nieskuteczne. To samo badanie wykazato, iz uzyt-

kownicy, ktorzy mieli kontakt z kampanig odstonowa online,

0 65 proc. chetniej odwiedzaja strone reklamodawcy w ty-
godniu po emisji. Ponadto internauci, ktérzy mieli dodatko-
wo stycznos$¢ z kampanig w wyszukiwarce, sa dwa razy
bardziej sktonni do dokonania zakupu.

Comparative Numbers of Online Display
Ad Clickers vs. Non-Clickers
(2007 vs. 2009)

July 2007

March 2009

Clickers
il Non-
Clickers Clickers
68% 84%

Gdy uzytkownik jest zaintere-
sowany reklama i zdecyduje
sie w danym momencie w nig
klikna¢, zwykle przechodzi

na strone reklamodawcy.
Mozliwy jest jednak inny sce-
nariusz — gdy uzytkownik za-
interesuje sie reklama, ale

w nig nie kliknie. Zauwaza on
banner, ktory przyciagnat jego
uwage, jednak nie decyduje
sie na opuszczenie aktualnie
odwiedzanej strony. Takie za-
chowanie moze by¢ spowodo-
wane wieloma czynnikami.

CTR vs. Dwell Rate

jest 25 razy bardziej sktonny wej$¢ w interakcje z bannerem, niz w niego
klikngé. W innym scenariuszu odwiedzenie strony reklamodawcy jest od-
ktadane przez internaute w czasie, gdyz w danym momencie nie chce on
przerywaé¢ wykonywanej czynnosci. Wtedy czesto uzytkownik poszukuje
frazy zwigzanej z kampanig w wyszukiwarce. Badanie ,,Beyond the Key-
world” przeprowadzone przez firme MediaMind pokazuje, ze w przypad-
ku réwnolegle prowadzonej kampanii odstonowej i w wyszukiwarkach
niemal 20 proc. kliknie¢ w wyszukiwarce jest dokonywanych przez osoby
majace wczesniej kontakt z kampania odstonowa. Takie zachowania
wptywajag na obnizenie wartosci wskaznika CTR.

Klikalno$¢ a interaktywnos$é

Przede wszystkim wszelkie 10.00%

niezbedne informacje znajdu- o

ja sie na bannerze i uzytkow-

nik nie musi odwiedzac¢ strony o.o0%

WWW reklamodawcy, by do- 465

wiedzie¢ sie wiecej. Mozliwe, 2.00%

ze uzytkownik wchodzi w inte- -

rakcje z bannerem, np. oglada D

na nim materiat wideo, rozpo-

Dzisiejsi konsumencisg |
25 razy bardziej sktonni

do rozpoczecia interakcji
niz do kliknigcia w banner

0.35%

CTR

. Source: Eyeblaster Ressarch
czyna gre, a hawet zostawia

swoje dane czy dokonuje za-
kupu bez przechodzenia

na strone reklamodawcy. Co
wiecej, badanie MediaMind
(dawniej Eyeblaster) wykaza-
to, ze dzisiejszy uzytkownik

\ 53 sekundy

* 7rodto: ,Eyeblaster Reaserch. Analytics Bulletin: Trends in Time and Attention”

Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze wskaznik CTR nie jest wystarczaja-
cym parametrem pozwalajgcym oceni¢ wptyw kampanii na budowanie
Swiadomosci i wizerunku marki.
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Mierzenie zmian postrzegania marki
Pojawia sie wiec pytanie, jak mierzy¢ efektywno$¢ kam-
panii wizerunkowej online. W tym przypadku mamy

do dyspozycji badania zblizone w zatozeniach do tych
ze $wiata offline, na przyktad opracowane przez Ge-
mius — ,,Gemius Branding Effect” — i przez Dynamic Lo-
gic —,,Ad-Index". Sa to narzedzia, ktére pozwalajg
odpowiedzie¢ wprost na pytanie, jak zmienity sie $wia-
domos¢, wizerunek, preferencja marki czy intencja za-
kupu. Dodatkowo dzigki niemal nieograniczonej
mierzalnoéci internetu mozemy tez bada¢ bezposred-
nig reakcje internauty na nasz przekaz reklamowy.
Badanie ,,Gemius Branding Effect” oparte jest na an-
kietach emitowanych lub wysytanych do préby inter-
nautéw z grupy celowej kampanii. Kwestionariusz jest
uktadany na potrzeby kazdej kampanii z osobna, tak
aby jak najlepiej odpowiadat jej specyfice. Uzytkownicy
udzielajg odpowiedzi na zadane w formularzu pytania
- zbierane dane sg wigc deklaratywne. Emisja ankiet
odbywa sie w dwéch etapach. Pierwszy, tzw. pre-test,
rozpoczyna si¢ na dwa tygodnie przed startem kampa-
nii, czyli postrzeganie marki mierzone jest jeszcze
przed rozpoczeciem dziatan reklamowych. Post-test
emitowany jest nie pdzniej niz tydzien po ich zakon-
czeniu. W obu etapach wys$wietlane sa te same pyta-
nia, dzieki czemu mozna poréwna¢ odpowiedzi
uzytkownikéw przed kampania i po niej. W ten sposéb
doktadnie oceniany jest wptyw przeprowadzonej kam-
panii reklamowej online na postrzeganie danej marki.
Konkurencja dla ,,Gemius Branding Effect” jest stwo-
rzone przez Dynamic Logic badanie , Ad-Index” realizo-
wane w Polsce przez Millward Brown SMG/KRC.
Badanie jest réwniez oparte na ankiecie wypetnianej
przez uzytkownikéw, wiec dane w niej pozyskiwane sg
deklaratywne. Réznica polega na tym, ze ankiety emi-
towane sg stale w trakcie trwania kampanii online. Po-
zwala to na obserwowanie zmian w postrzeganiu
marki przez internautéw w czasie. Aby méc ocenié rze-
czywisty wptyw kampanii na postrzeganie marki, an-
kiety emitowane sa do odbiorcéw, ktérzy mieli
stycznos$¢ z kampania, oraz do tych, ktérzy nie widzieli
reklamy online. R6znica w wynikach ankiet przypisy-
wana jest dziataniu kampanii reklamowe;j.

Tym samym dzigki tego typu narzedziom mozemy
oceni¢ wptyw kampanii na $wiadomos$¢, wizerunek,
preferencje marki i intencje zakupu na podstawie de-
klaracji uzytkownikow.

REKLAMA

MAM POSE NUDNYCH,
TRADYCYINYCH KAMPANII
REKLAMOWYCH.
€0 PROPONUJESZE,

/& adtotal

Multimedialna Sie¢ AdTotal to totalna komunikacja marketingowa /
reklama na stronach www / digital signage - ekrany LCD / mobile /
in-stream video w Internecie / telewizja. Wejdz na adtotal pl




Miara interakcji

Mozliwo$¢ doktadniejszego pomiaru efektywnos$ci kampanii brandingowych daje natomiast emisja kreacji
richmediowych. Kreacja rich media umozliwia mierzenie kazdej interakcji uzytkownika z bannerem, innymi
stowy pozwala $ledzi¢ kazdy ruch myszka, ktéry wykona internauta, a tym samym — niemal wszystko, co
znajduje sie na bannerze. Efekty interakcji sg zliczane za pomoca skryptéw zaszytych w kreacji, sg wiec
niezalezne od subiektywnych deklaraciji, jakie uzytkownicy sktadajg w réznego typu ankietach.

Co jeszcze wyro6znia kreacje richmediowe? Przede wszystkim sg bogatsze od standardowych tresci. W kre-
acjach typu rich media mozna umiesci¢ przerézne funkcjonalnosci typowe dla stron internetowych, za-
czynajac od niestandardowych prezentacji produktéw, poprzez materiaty wideo, gry i konkursy,

na zbieraniu danych i sprzedazy konczac. Mozliwosci kreatywne sg niemal nieograniczone, podobnie jak
mozliwosci ich pomiaru. Po emisji kreacji uzyskujemy informacje o kazdej czynno$ci wykonanej na banne-
rze, na przyktad liczbie jego rozwinie¢, odtworzen wideo (z doktadnoscia jaki procent filmu zostat obejrza-
ny), rozpoczecia gry czy dokonania wyboru na kreacji i wiele, wiele innych czynnikéw — w zaleznosci

od wykorzystanych mozliwosci kreatywnych. Roéwniez skuteczno$¢ kreacji typu rich media jest znacznie
wyzsza niz standardowego bannera. Podazajac tokiem myslenia Konfucjusza: ,,Powiedz mi, a zapomne,
pokaz mi, a zapamigtam, pozwdl mi zrobi¢, a zrozumiem” — im bardziej zaangazujemy uzytkownika w prze-
kaz, tym lepiej zostanie on przez niego przyswojony.

Prekursorem w dziedzinie doktadanego pomiaru wszelkich czynnoéci na bannerze jest firma MediaMind
(dawniej Eyeblaster). W zwigzku z malejaca klikalnoscig formatéw reklamowych oraz coraz mniejszym zna-
czeniem wskaznika CTR wprowadzita ona dodatkowe wskazniki pozwalajace oceni¢ zauwazalno$¢ bannera
internetowego. MediaMind wyszta z zatozenia, ze wzrok uzytkownika, a co za tym idzie — réwniez jego uwa-
ga, skupione sg w miejscu, w ktérym jest kursor.

Czasy, gdy CTR byt wystarczajacym
wskaznikiem do pomiaru efektywnosci
kampanii brandingowej online, juz za nami.
Reklamodawcy majq teraz do dyspozycji
duzo lepsze narzedzia, ktore pozwalaja
precyzyjniej oceni¢, jak zmienito sie
postrzeganie marki w wyniku kampanii.
Wszystko za sprawa nowych wskaznikow

pomiaru zauwazalnosci bannera
reklamowego, ktdre pozwalaja oceni¢ nie
tylko to, czy reklama przyciagneta uwage
uzytkownika, lecz takze na jak diugo

Marta Karolczyk,
manager invention
Mindshare Polska
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W kohcu wirtualna strzatka jest naszym na-
rzedziem w poruszaniu sie i korzystaniu

z komputera, naturalne jest zatem, ze za nig
podaza nasz wzrok. Na tej podstawie
MediaMind zaczeta mierzy¢, jaki procent od-
ston zostat ,,dotkniety” kursorem. Wskaznik
nazwano dwell rate (dwell — zatrzymywac sie,
zgtebiac). Miara ta informuje reklamodawce
o tym, jaki procent odston zostat zauwazony
przez uzytkownika. Dodatkowo wskaznik
dwell time mierzy czas, na jaki kursor myszki
znalazt sie nad powierzchniag reklamowa. Po-
zwala to na uzyskanie danych, na jak dtugo
udato sie przyciagna¢ uwage uzytkownika.
Poniewaz internauci czesto przemierzajag
strony kursorem wzdtuz i wszerz, aby unik-
na¢ przypadkowych najechan na banner,
wszystkie trwajace ponizej 1 sekundy sg

z pomiaru wytaczane. Takie wskazniki nie
mowig nam bezposrednio, jak zmienito sie
postrzeganie marki, ale na pewno pozwalaja
oceni¢, czy kampania zostata zauwazona.
Badania przeprowadzone wspoélnie przez Me-
diaMind, Microsoft i ComScore pokazuja, ze
im bardziej angazujaca jest kreacja, tym lep-
sze wyniki osigga kampania. Udowodniono,
ze kampanie z wysokim wskaznikiem dwell
generuja trzy razy wiecej zapytan w wyszuki-
warce niz te ze wskaznikiem na niskim pozio-
mie. Co wigcej, bardziej angazujace kreacje
przektadajg sie na ruch na stronie reklamo-
dawcy wiekszy o 69 proc. Wyniki te $wiadczag
o tym, ze dla budowania marki warto wyko-
rzysta¢ kreacje bogate w mozliwosci interak-
cji z przekazem.

Niewatpliwie CTR nie jest wystarczajacym
miernikiem efektywnos$ci kampanii brandin-
gowych w internecie. Do dyspozycji mamy
znacznie lepsze narzedzia, takie jak badania
Swiadomosci, wizerunku, preferencji marki

i intencji zakupu - ,Gemius Branding Effect”
czy ,,Ad-Index”. Co wiecej, teraz zauwazal-
nos¢ i czas, na jaki przyciagneta uwage uzyt-
kownika nasza kampania, mozemy mierzy¢
bezposrednio na bannerach. Dzieki tym moz-
liwoéciom jesteSmy w stanie znacznie lepiej
oceni¢ efekty kampanii.
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Od planowania do zakupu

Jaki brief, taka kampania

Jakos¢ briefu jest podstawa dobrze zaplanowanej kampanii. Brief
powinien by¢ zbiorem niezbednych informacji i wynikac¢ z analizy
produktu, rynku, grupy docelowej, strategii marketingowej i celu
kampanii, odpowiada¢ na pytanie ,, Jaki cel chce osiagna¢?”.
Oto, co powinien zawiera¢ prawidtowo przygotowany brief:
— opis grupy celowej w dwoch wymiarach — demograficznym
(pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, dochody) oraz
psychograficznym (motywy zakupowe, aspiracje, oczekiwania);
— przedstawienie produktu: pozycjonowanie, charakterystyka, to,
co go wyréznia na tle konkurencyjnych produktéw, dostepnosé
na rynku, wersje produktowe;
— charakterystyka otoczenia rynkowego: pozycja na rynku, najbliz-
sza konkurencja, sezonowos$¢ produktu;
- strategia marketingowa: plany rozwoju produktu w najblizszym
czasie, przekaz reklamowy;
— cel kampanii, np.: budowanie wizerunku, zwigekszenie ru-
- chu na stronie WWW, poinformowanie o wyda-
= rzeniu;
~ —czas trwania;
\_ - ramy budzetowe.

|

Brief precyzyjnie definiujacy
oczekiwania marketera be-
dzie instrukcja dla media
plannera czy wydawcy umoz-
liwiajaca przygotowanie planu
kampanii uszytej na miare.

Planowanie

Dobér grupy celowej
Pierwszym etapem planowa-
nia kampanii jest znalezienie
sposobu na precyzyjne dotar-
cie z przekazem do uzytkow-
nikéw z grupy celowej
zdefiniowanej w briefie.
Wydawcy oferujg obecnie wa-
chlarz mozliwoéci targetowa-
nia kampanii, m.in.:

— capping: limitowanie liczby
emisji wy$wietlanych jedne-

mu uzytkownikowi. Okres$la maksymalna liczbe kontaktéw unikalnego
uzytkownika z dang reklama w czasie trwania kampanii. Zastosowanie
cappingu pozwala zbudowa¢ wigkszy zasieg kampanii. Przyktadowo
kampania wizerunkowa, ktérej celem jest budowanie $wiadomosci mar-
ki, powinna by¢ emitowana z wigkszym cappingiem niz kampania infor-
mujaca o konkursie, w ktérej capping 1 bedzie wystarczajacy.
Najczesciej stosowany jest capping 1-3 lub emisja bez cappingu;

— czasowe: emisja reklamy w okreslonym czasie, np. konkretnym prze-
dziale godzinowym lub w wybrane dni tygodnia. Ciekawa opcja dla pro-
mowania produktéw, ktérych potrzeba zakupowa pojawia sie

w konkretnych godzinach (np. kawa — godziny poranne, tabletki utatwia-
jace zasypianie — godziny wieczorne);

— techniczne: dotarcie z przekazem wytacznie do uzytkownikéw korzy-
stajacych z okreslonej przegladarki czy systemu operacyjnego;

— geograficzne: emisja kampanii wytgcznie do uzytkownikéw taczacych
sie z internetem w okreslonej miejscowosci, wojewdédztwie, panstwie.
Doskonaty produkt dla firm prowadzacych dziatalno$¢ regionalnie lub
dla sieci handlowych majacych sklepy w wybranych miastach;

- demograficzne: umozliwia dotarcie do uzytkownikéw o okreslonych:
wieku, ptci, wyksztatceniu. W zaleznosci od wydawcy mechanizm selek-
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cji grupy moze by¢ inny, np. w oparciu

o szacunkowe dane lub rzeczywiste infor-
macje podawane przez uzytkownikéw pod-
czas rejestracji w serwisie;

— behawioralne - emisja reklamy do uzyt-
kownikéw wedtug okreslonego profilu za-
chowania w sieci, tzn. wedtug tego, jakich
informacji poszukuje, czym sie interesuje,
np.: fotografujacy, dbajacy o urode, zainte-
resowani zakupem samochodu czy kredy-
tem mieszkaniowym. Targetowanie
behawioralne umozliwia dotarcie z przeka-
zem do grupy internautéw zainteresowa-
nych dang tematyka. Produkt ten pojawit
sie na rynku niedawno i jest stale rozwijany.

Modele emisji i wybor narzedzi

W zaleznosci od celu kampanii dobierany
jest odpowiedni model emisji. Kampanie
brandadvertisingowe emitowane sg najcze-
$ciej w oparciu o dwa modele emisji — CPM
oraz flat fee.

CPM (cost per mille) oznacza koszt za ty-
sigc emisji reklamy. Cena kampanii uzalez-
niona jest od nastepujacych czynnikéw:

- liczba emisji,

— format reklamy,

— miejsce emisji,

— grupa celowa w przypadku kampanii tar-
getowanej — im wiecej kryteriéw targetowa-
nia, tym wyzszy CPM kampanii, ale tez

wigksza precyzja dotarcia do grupy celowej.
Flat fee — stata obecno$¢ reklamowa. Rekla-

ma wys$wietla sie na wszystkich odstonach
zakupionej powierzchni. Koszt zalezy od:

— czasu trwania kampanii,

— formatu reklamy,

— miejsca emisji.

Bez wzgledu na wybrany model emisji ist-
nieje mozliwo$¢ okreslenia miejsca wyswie-
tlania reklamy:

— ROS (run on site) oznacza emisje w ra-
mach catego serwisu na losowo wybranych
stronach,

— reklama w wybranej czesSci serwisu, np.:
strona gtéwna, sekcja tematyczna, player
wideo, okno komunikatora.

Z modelem emisji Scisle wigze sig¢ wybor narzedzi, czyli
produktéw reklamowych.

W zaleznosci od celu kampanii wybra¢ mozna m.in.:

- pakiet zasieggowy (emisja w modelu CPM) umozli-
wiajacy budowanie zasiegu w dtuzszym okresie;

— statg obecnos$¢ na stronie gtéwnej serwisu: obecnos¢
w prestizowym miejscu, budowanie wizerunku, mozliwo$¢
zbudowania duzego zasiegu w bardzo krétkim czasie;

- reklame targetowang — umozliwia precyzyjne dotarcie
do wybranej grupy celowej;

- reklame w wybranym serwisie tematycznym - dopa-
sowanie kontekstowe do tresci serwisu;

— artykut sponsorowany — mozliwo$¢ przekazania wiek-
szej ilosci tresci, rozbudowanej prezentacji produktu, po-
rad czy informacji eksperckich, budowania wiarygodnosci
marki;

— profil marki w serwisie spotecznosciowym — wykorzy-
stywany do komunikacji pomiedzy marka a uzytkownika-
mi, pozwala na budowanie trwatych relacji oraz aktywnej
spotecznosci wokodt marki w dtuzszym okresie;

Cho¢ w dalszym ciqgu duzej czesci briefow daleko
jest do ideatu, a zdarzajq sie i takie, w ktorych
brakuje choéby podstawowych informacji, to mozna
juz zaobserwowagé, ze Swiadomosé klientow
w kwestii tego, jak istotny jest to element, wzrasta.
I stusznie, bo bez dobrego briefu niemozliwe staje
sie zaplanowanie skutecznej i efektywnej kampanii
uszytej na miare. To zupetnie tak jak z dobrym
garniturem. Nawet najlepszy krawiec nie uszyje
takiego, ktory speini nasze oczekiwania, jesli
sktadajac zamowienie, nie okreslimy koloru,
rozmiaru czy okazji, na jaka go potrzebujemy
Paulina Chorazak,
senior product coordinator
Nasza Klasa Sp. z o.0.
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— akcje specjalng — zaangazowanie uzyt-
kownikoéw do zabawy z marka. Mozliwo$¢
dotarcia do aktywnych uzytkownikow

za pomoca mniej inwazyjnych i lepiej odbie-
ranych dziatan.

To tylko wybrane z szerokiej gamy produk-
téw reklamowych oferowanych przez wy-
dawcow.

Wybor serwiséw

Internet jako interaktywny kanat komunika-
cji cechuje m.in. mozliwos$¢ bezposredniego
i szybkiego reagowania uzytkownikow

na treé¢, z jaka majg kontakt. W zwigzku

z tym doboér serwiséw to jeden z najwazniej-
szych etapéw planowania kampanii rekla-
mowej. To od niego zalezy, czy nasz przekaz
bedzie cieszyt sie zainteresowaniem, czy
tez reklama pozostanie niezauwazona.
Bardzo pomocnym do tego narzedziem

(o ile nie niezbednym) jest Megapanel
PBI/Gemius.

Zasieg jest gtbwnym wyznacznikiem wiel-
kosci serwisu WWW. Patrzac natomiast

na liczbe odston serwisu, mozemy oceni¢
zainteresowanie uzytkownika jego trescig,
co trzeba traktowac¢ jako dodatkowy wskaz-
nik pomocny w doborze placementéw

do mediaplanu (przede wszystkim

przy kampaniach wizerunkowych).

Na podstawie zasiegu oceniamy koszt do-
tarcia do unikalnego uzytkownika, ktéry

na ogot jest tym wyzszy, im bardziej sprofi-
lowany jest dany serwis i im wiekszym po-
wodzeniem sig cieszy.

W doborze serwiséw poza dopasowaniem
kontentu trzeba zwréci¢ uwage na dopaso-
wanie uzytkownikéw grupy celowej (stosu-
nek liczby uzytkownikéw grupy celowej

do liczby wszystkich uzytkownikow w wy-
branej witrynie) oraz wskaznik affinity index
(Al; wspétczynnik dopasowania). Wartos¢
affinity indeksu méwi nam o poziomie do-
pasowania uzytkownikéw grupy celowej

na wybranej witrynie w stosunku do dopa-
sowania uzytkownikéw grupy celowej w ca-
tej populacji internautéw. Wartos¢ Al

powyzej 100 oznacza nadreprezentacje grupy celowej
wséréd uzytkownikéw danej witryny, natomiast wartos$¢ po-
nizej 100 $wiadczy o nizszym dopasowaniu.

Kolejnym waznym wskaznikiem jest $redni czas na uzyt-
kownika — tzn. czas, jaki przecietny uzytkownik z wybranej
grupy celowej spedzit na danej witrynie.

Czas trwania kampanii reklamowej

W zaleznosci od tego, co jest przedmiotem kampanii i jaki jest
jej cel oraz jak bardzo chcemy w nig zaangazowac¢ uzytkowni-
kéw, czas jej trwania moze sie rézni¢. Kampania reklamowa
powinna by¢ tym dtuzsza, im doktadniej chcemy jg optymali-
zowac, aby osiggna¢ jak najlepsze efekty. Czesto tego typu
kampanie dzielg sie na kilka czesci, pomiedzy ktérymi jest
czas na wyciggniecie wnioskéw z poszczegélnych etapow.
Marketerzy coraz czesciej zdajg sobie sprawe z optacalnosci
testowania kilku linii kreatywnych, z ktérych wybierana jest ta
najbardziej efektywna. Proces taki oczywiscie mozna powta-
rza¢, na biezgco $ledzac zainteresowanie kampania. Trzeba
tez pamietac, ze czas trwania kampanii displayowej w inter-
necie uzalezniamy réwniez od catej strategii marketingowej,
np. czasu trwania promocji konsumenckiej.

Zakup — rezerwacja powierzchni

Rezerwacja powierzchni to pierwsza czynnos¢ (zaraz

po wstepnej wycenie), ktéra towarzyszy procesowi przygo-
towania zlecenia kampanii reklamowej. Zapewnia ona
mozliwo$¢ emisji reklamy w modelu odstonowym badz
statym wybranej formy reklamowej w planowanym czasie
w wybranym serwisie. Wydawcy, zwtaszcza przy emisji

w modelu flat fee, wymagaja potwierdzenia dokonanych
wczesniej rezerwacji odpowiednio przed terminem realiza-
cji kampanii ze wzgledu na dostepnos¢ powierzchni rekla-
mowej. Wczesniejsza rezerwacja wyklucza pojawienie sig
w tym samym czasie kilku klientéw z tej samej branzy czy
tez dwéch lub wiecej takich samych form reklamowych
tam, gdzie ich jednoczesna emisja nie jest mozliwa.

Zakup - zlecenie

Kolejnym krokiem do emisji kampanii reklamowej jest zlece-
nie mediaplanu wydawcy. Dokument taki powinien zawieraé
doktadne informacje o emisji, np.: czas trwania, miejsce emi-
sji, liste form reklamowych, na ktérych kampania bedzie re-
alizowana, wszelkiego typu ograniczenia emisji
(targetowanie, ograniczenie liczby kontaktéw unikalnego
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uzytkownika z przekazem reklamowym oraz
liczbe odston). Taki komplet informac;ji jest nie-
zbedny do ustawienia reklamy displayowe;.
Zlecenie jest dokumentem zobowigzujacym wy-
dawce do zrealizowania zawartych w nim zatozen.
W oparciu o statystyki kampanii jest ono weryfiko-
wane i rozliczane przy zakonczeniu kampanii.

Zakup - dostarczenie materiatow

Niezbedne do realizacji kampanii reklamowej
s rzecz jasna materiaty. Wydawcy okreslajg

w swoich regulaminach minimalny czas po-
trzebny do sprawdzenia i przygotowania ich

do emisji. Zachowanie go jest o tyle wazne, o ile
pozwala na swobodne sprawdzenie poprawno-
$ci dziatania kreacji oraz jej zgodnosci z obo-
wigzujgcym prawem i dobrymi obyczajami.
Czas dostarczenia form reklamowych jest zwy-
kle ustalany na 3-5 dni roboczych, w zaleznosci
od ztozonosci tych form. Standardowe formy
ptaskie oraz layerowe sg mniej czasochtonne
podczas przygotowania do emisji. Natomiast
formy typu XHTML czy tez formy, w ktérych
kreacje komunikuja sie miedzy soba, wymagajq
dopasowania ich w ramach konkretnej witryny.

Zakup - testowanie kreacji

Przed uruchomieniem emisji reklam zaleca sie
przetestowanie kreacji przez wydawce. Powody
tego to m.in.: ré6zne zachowanie kreacji na r6z-
nych przegladarkach WWW, zbadanie poziomu
obcigzenia procesora, a takze sprawdzenie,
czy forma reklamowa w poprawny sposéb po-

Planowanie
kampanii

\

Czas trwania

Y

Dobor gr
SRy Model emisji Narzedzia
celowej

Mediaplan

zycjonuje sie na stronach. Jesli wymagania stawiane
kreacji przez wydawce sg zachowane, emisja zostaje
przygotowana do planowego startu, jesli natomiast kto-
ry$ z wymogow nie zostat spetniony — wydawca infor-
muje o tym media plannera badz osobe
odpowiedzialng za obstuge techniczng kampanii rekla-
mowej i czeka na poprawne kreacje.
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I brand advertising online - praktyczny poradnik

Cross media
w brand advertisingu

Sposréd wielu zalet internetu jako medium reklamowego
jedna szczego6lnie wyréznia go na tle innych — komple-
mentarnos$¢ z innymi mediami. Internet moze zaréwno
doskonale uzupetnia¢ inne media przy kampaniach za-
siggowych, jak i stanowi¢ 0$ crossmediowych akcji
specjalnych. Niestety, bardzo czgsto media briefowa-
ne sg oddzielnie, a ostateczne potaczenie dziatan

w nich nastepuje juz na poziomie agencji. Zazwyczaj
nie jest to najlepsze rozwigzanie, bo obecne na pol-
skim rynku grupy mediowe przygotowuja oferty
multimedialne zawierajace elementy catego port-
folio najlepiej wykorzystujace mozliwosci wszyst-
kich mediéw w danej grupie. Ponizej znajduja sig
krotkie spostrzezenia i wskazéwki dotyczace
planowania internetu tacznie z innymi
mediami.

; @“\J \

>

Medium majace najwigkszy
udziat w polskim torcie re-
klamowym, jako jedne

z pierwszych wykorzystywa-

ne w potaczeniu z internetem. Podstawowy i naturalny sposéb taczenia
tych dwoch mediéw to wykorzystanie spotu telewizyjnego w internecie
lub emisja w telewizji podstawowej wersji spotu, a w internecie rozszerzo-
nej (np. dtuzszej lub bardziej kontrowersyjnej, nienadajacej sie do emisji
w telewizji). W duzym skrécie: najlepsze cechy telewizji to gigantyczny
zasieg oraz mozliwosci, jakie daje forma — spot.

Niezwykle ceniong przez reklamodawcéw zaletg spotéw radiowych jest
skuteczno$¢ przekazu typu call to action. Radio skutecznie zacheca

do kupna, a w kampanii crossmediowej moze bardzo skutecznie nape-
dza¢ ruch na landing page kampanii, na przyktad na strone konkursowa.
Warto pamietaé, ze jesli do odwiedzenia strony majg zachecac¢ spoty ra-
diowe, wtedy szczegélnie wazny jest jak najprostszy i zapadajacy w pa-
mie¢ adres strony internetowe;.
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Prasa

Wbrew pozorom prasa pod wieloma wzgledami jest podobna do inter-
netu, w prasie niemal cata tres¢, a w internecie jej wiekszo$¢ ma forme
tekstu. Powoduje to, ze wiele reklamowych formatéw prasowych ma
swoje elektroniczne odpowiedniki — np. advertorial i artykut sponsoro-
wany. Takze odbiér obu mediéw przez czytelnikow/uzytkownikéw jest
pod wieloma wzgledami podobny - sg to media ,,intymne”, angazujace
oraz wymagajace, tj. uzytkownicy internetu i czytelnicy prasy sa lepiej
wyksztatceni i zamozniejsi niz odbiorcy innych, bardziej masowych me-
diow. Wszystko to sprawia, ze potaczenie prasa plus internet najlepiej
sprawdza sie w przypadku réznego rodzaju akcji specjalnych.

Outdoor

Medium, ktérego nie da sie wy-
taczy¢. Szybko buduje zasieg

i wysokie czestotliwosci kon-
taktéw z reklama. W kampanii
taczacej internet z outdoorem
medium to moze stanowi¢ ba-
ze zasiegowa dla dziatan - do-
wiedziono, ze outdoor
doskonale przenosi uwage
konsumentéw z plakatu wi-

dzianego na ulicy na poszuki-
wanie informacji w internecie.

28

Mobile

Potaczenie internet + mobile
jest stosunkowo rzadko sto-
sowane w Polsce, szczeg6lnie
biorac pod uwage mozliwosci,
jakie daje. Czesto spotykanym
zastosowaniem tej kombinacji
jest konkurs SMS-owy promo-
wany w internecie. Jest to roz-
wigzanie popularne w duzej
mierze ze wzgledu na mozli-
wo$¢ osiggniecia duzej liczby
uczestnikéw konkursu w sto-
sunku do przeznaczonego bu-
dzetu reklamowego oraz

na rézne mozliwosci rozliczen
wydawcow z klientami, np.
czesciowa partycypacja w zy-
skach z SMS-6w jako dodat-
kowa korzy$¢ oprocz tej
gtéwnej, brandingowe;.
Oprécz tego potaczenie roz-
wigzan mobilnych z interne-
tem doskonale sprawdza sie
w przypadku réznego rodzaju
akcji specjalnych, na co dowo-
dem jest wiele takich case’éw
z zagranicznych rynkéw, np.
japonskiego.

Podsumowanie

Podczas planowania kampanii crossmediowej warto wzig¢ pod uwage
mocne i stabe strony kazdego z mediéw, dobierajac je tak, aby uzyskaé
dodatkowa korzy$¢ z ich potaczenia.

Briefowanie grupy mediowej na kampanie od razu w kilku mediach za-
miast wysytania zapytan do kazdego oddzielnie oszczedza czas i daje
duzg szanse na uzyskanie przemyslanej kompleksowej oferty.

Internet czesto postrzegany jest jako medium wspomagajace. Praktyka
pokazuje jednak, ze wiekszo$¢ przemyslanych kampanii crossmedio-
wych (w szczegoélnosci akcji specjalnych) wykorzystuje internet jako 0$.

Kampanie crossmediowe to doskonate narzedzie brand
advertisingu — laczenie mediéw pozwala uzyskaé unikatowe
efekty, czesto nieosiggalne przy korzystaniu z mozliwosci tylko
jednego z nich. Podczas planowania kampanii w wielu mediach
trzeba pamietac, ze kazde z potaczen ma troche inng specyfike,
mocne i stabe strony, a takze powinno stuzy¢ do troche innych
celow. Warto skorzystac z doswiadczen dzialow zajmujacych sie
przygotowywaniem ofert crossmediowych, jakie funkcjonuja
w kazdej wiekszej grupie mediowej w Polsce

Mateusz Drzewosowski,
z-ca dyrektora pionu produktu
reklamowego INTERIA.PL
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brand advertising online - praktyczny poradnik

\\\ CASE sTUDIES:

Cele kampanii:
— launch nowej marki perfum dla nastolatek;
— zachecenie do wziecia udziatu w konkursie;
— dystrybucja probek;
— budowanie bazy konsumentek.

Efekty:
— ponad 255 tys. uzytkownikéw odwiedzito we
wrzesniu serwis Kotek.pl podczas dziatan promo-
cyjnych wokoét serialu i perfum Black Star;
— wykonali oni ponad 8,5 mIn odston
z logotypem produktu;
b — ponad 200 tys. razy odtworzyli
e ? dziewie¢ odcinkéw serialu w ciggu
fk-‘ PPV pierwszego miesigca od premiery;
QP> — Zostawili ponad 5,5 tys. komenta-
rzy, 3,5 tys. os6b wzieto udziat w kon-
kursie.
StworzyliSmy serial internetowy dla nasto-

¥

obudowany dziataniami angazujacymi
uzytkowniczki.

Scenariusz serialu oraz wszelkie dziata-
nia wokoét niego uwzgledniaty potrzeby

i zainteresowania grupy docelowej: mu-
zyke, gwiazdy, pierwsza mito$¢, kosme-
tyki i zabawe.

Wywotali$my ogromne zaangazowanie
spotecznosci Kotek.pl, ktéra Sledzita losy
bohateréw serialu, komentujac na biezg-
co wydarzenia, biorgc udziat w konkur-
sach czy korzystajgc z dostepnych

w ramach projektu aplikacji mobilnych.
Na fali popularnosci ,,Bee Like Avril La-
vigne” pojawity sie préby tworzenia ama-
torskich filmoéw inspirowanych serialem,
a utwor muzyczny ,Sama nie wiem”
stworzony specjalnie na potrzeby pro-
dukcji zajat 2. miejsce na liscie przebojéw
radia Kotek.fm.

Wskazniki dotyczace wptywu reklamy internetowej na mar-
ke i badania efektywnosci kampanii w tym zakresie to za-
gadnienia, ktore dotychczas tatwo byto przemilcze¢.
Wszechobecny wskaznik CTR przy coraz bardziej rozbudo-
wanych i zaawansowanych mozliwosciach komunikacyjnych
oraz kreatywnych (np. seriale internetowe, brandingowe for-
maty reklamowe, rich media) juz zdecydowanie nie wystar-
cza. Na szczescie na rynku zmiana pojecia ,,reklama
displayowa” na ,,reklama brandingowa” wymusita takze roz-
woj narzedzi badawczych, ktore pojecie efektywnosci roz-
szerzajq zdecydowanie poza liczbe kliknie¢ w reklame.

Z jednej strony pozwala to poszerza¢ mozliwosci komunika-
cyjne o nowe formy i formaty reklamy brandingowej,

a z drugiej - lepiej ocenia¢ poziom zwrotu z inwestycji
poniesionych na tego typu komunikacje

Bartosz Wysocki,
dyrektor dziatu klientéw strategicznych
Gazeta.pl
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»Asus 14 lutego”
- WP.pl

Cele:

— zaangazowanie uzytkownikow
w zabawe walentynkowsa;

— promocja nowego dizajnerskie-
go notebooka marki Asus.

Efekty:

— wraz ze zblizaniem sie do wa-
lentynek wzrastata liczba odston
przypadajaca na jednego uzyt-
kownika, co $wiadczy o wigkszym
zainteresowaniu konkursem
(uzytkownicy wysytali po kilka
zgtoszen do konkursu);

- bardzo duza liczba wystanych
kartek walentynkowych, biorac
pod uwage mata ekspozycje funk-
cjonalnosci;

— ponad trzy minuty spedzone
$rednio przez uzytkownika po-
zwolity na zapoznanie sig z pro-
mowanymi produktami

i spowodowaty, ze promowane
netbooki staty sie obiektem zain-
teresowania uzytkownikéw
(8wiadczy o tym choéby liczba
prac konkursowych, w ktérych
uzytkownicy pisali, ze chcieliby
dostac netbooka);

— dzieki efektywnej kampanii
przekroczony zostat traffic 0 72,5
proc. w stosunku do planowanego
zasiegu serwisu.

Opis:

Idea: promocja dwdch netbookéw
w kontekscie antagonizmu
walentynkowego — dwie strony
medalu walentynek.

Sposob realizacji: minisite + pro-
mocja — dwa skyscrapery z in-
terakcjg miedzy soba.

Kampania , Asus 14 lutego” w portalu Wirtualna Polska poprzez
wciggniecie uzytkownikéw w zabawe walentynkowg miata na celu
wypromowanie nowego notebooka marki Asus. Zostata zaplanowa-
na emisja reklam promujaca serwis specjalny. Intensywnos$¢ wejs¢
do serwisu rosta zgodnie z mediaplanem w trakcie trwania kampa-
nii i osiagneta kulminacje 14 lutego. Srednio uzytkownik spedzit

w serwisie 208 sekund, przy czym najdtuzsze wizyty nastagpity

w walentynki (280 sekund) oraz w dniu nastepnym (551 sekund),
co pozwala sadzi¢, iz uzytkownicy w poniedziatek tuz po walentyn-
kach sprawdzali swoje prace konkursowe i czytali inne manifesty.
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»Czoko Dzikus”, czyli dowod na to,
Zze CTR nie ma znaczenia — Onet.pl

W kampanii brandingowej ocena skutecznosci form powinna
by¢ dokonywana poprzez sprawdzenie, czy uzyte w kampanii
formy odegraty swojg brandingowa role — to znaczy czy pod-
niosty znajomos$¢ marki, poprawity jej wizerunek lub zwiekszy-
ty intencje zakupu.

Aby przyjrze¢ sie temu blizej, firma badawcza Instytut Interak-
tywnych Badan Rynkowych ,Gemius” zrealizowata na zlecenie
Onet.pl badanie skutecznosci wybranych form reklamowych.
Do celéw badania powstata nowa marka — baton czekoladowy
Czoko Dzikus. Dzigki temu wyeliminowano wptyw komunikacji
offline oraz wcze$niejszej wiedzy na temat marki — bazowa
znajomo$¢ marki wynosita O proc.

Kazda osoba badana miata kontakt tylko z jednym rodzajem
form reklamowych - byty to jeden kontakt z formg XHTML

lub trzy kontakty z jedna z pozostatych form.

Po wyemitowaniu kampanii zbadane zostaty
jej efekty. Uzytkownicy, ktorzy mieli kontakt
z kampania, zostali podzieleni na dwie grupy
- pierwsza zbadano bezposrednio po ostat-
nim kontakcie z reklamg (tzw. efekt bezpo-
$redni), druga po uptywie pieciu dni

od ostatniego kontaktu z reklama (efekt od-
roczony).

Najwazniejsze wyniki badania:

Wszystkie formy reklamowe zastosowane

w kampanii internetowej okazaty sie skutecz-
ne w zakresie budowania $wiadomosci spon-
tanicznej reklamowanej marki.

Formy typu in-page (np. rectangle, billboard)

Znajomosé spontaniczna marki Czoko Dzikus w zaleznosci od uzytych form reklamowych
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charakteryzuija sie zblizonym poziomem skutecznosci
w wymiarze budowania $wiadomosci marki do form wy-
Swietlanych na warstwie (toplayer, XHTML itp.).
Wskaznik CTR (jako miernik skutecznosci dziatan) nie
ma zwiazku z efektywnosécia form reklamowych w wy-
miarze budowania $wiadomosci marki.

Maksymalny wynik budowania znajomos$ci marki uzy-
skata forma XHTML, podobny efekt dat screening. Obie
formy daty bardzo silny efekt bezposredni, ale wskaznik
znajomosci marki istotnie spadt wraz z uptywem czasu.
Formy typu in-page uwazane powszechnie za mniej sku-
teczne (rectangle, halfpage, double billboard) okazaty
sie takze bardzo dobrym nosnikiem komunikatu marke-
tingowego. Wyniki badania wskazuja, ze oddziatywanie
tych form ma podobny poziom jak formy uwazane

za agresywne (XHTML, screening).

Co wiecej, skutecznos$¢ rectangle’a zmierzona po pieciu
dniach byta statystycznie istotnie wyzsza niz skutecz-
nos¢ toplayera.

Skutecznos$¢ brandingowa form reklamowych a CTR:
Wprawdzie takie formy, jak: rectangle, halfpage, double
billboard, uzyskaty CTR duzo nizszy niz XHTML i toplay-
er, to jednak sg skutecznym narzedziem budujacym
znajomo$¢ marki. Proces budowania $wiadomosci mar-
ki nie jest bezposrednio powigzany z klikaniem w rekla-
my. Formy o wysokich wskaznikach CTR nie mogg by¢
utozsamiane ze skutecznym budowaniem $wiadomosci
marki.

Badanie zrealizowat Instytut Interaktywnych Badan
Rynkowych ,,Gemius” na zlecenie Grupy Onet.pl. Odbyto
sie ono w maju 2010 r. Badanie przeprowadzono meto-
da CAWI na prébie n=2419 wywiadéw, reprezentatywnej
dla uzytkownikéw Onet ze wzgledu na pte¢, wiek, wy-
ksztatcenie i czestotliwo$¢ korzystania z internetu. Pré-
ba dobrana zostata z panelu badawczego Twoj Punkt
Widzenia.

Fortis: Interia.pl i RMF FM

»Kredyty dwuwalutowe” BNP Paribas

Cele:

- budowanie $wiadomosci marki BNP Paribas For-
tis i oferty dwuwalutowych kredytow;

- informowanie potencjalnych klientéw o zaletach
produktu;

— dotarcie z przekazem do waskiej grupy celowej:
0s6b w wieku 30-50 lat zainteresowanych kupnem
mieszkania.

Efekty:

— do serwisu weszto 27,5 tys. uzytkownikéw, ktorzy
dokonali niemal 100 tys. odston;

— ponad 4,3 tys. uczestnikéw konkursu — w dwa ty-
godnie i wéréd bardzo trudnej grupy celowej;

— wysoka konwersja — $rednio co sz6sty uzytkownik
wziat udziat w konkursie.

Naszym gtéwnym zadaniem byto skuteczne dotar-
cie z informacja o zaletach oferty dwuwalutowych
kredytéw BNP Paribas Fortis do waskiej grupy oséb
zainteresowanych kupnem mieszkania.

Do udzielenia odpowiedzi na pytania konkursowe nie-

zbedna byta wiedza uzyskana w serwisie klienta oraz
artykutach umieszczonych w serwisie specjalnym

w portalu Interia.pl. Dodatkowym elementem, ktéry
umozliwit skuteczne wypromowanie akcji wéréd bar-
dzo trudnej grupy celowej, byta kampania radiowa

w radiu RMF FM.

Dzieki przemyslanej koncepcji udato sie osiggnaé
bardzo wysoka liczbe uczestnikéw konkursu jak

na tak trudna tematyke i wymagajaca grupe celowa.

o s e e
PR - o e o | s

Odpowiedz na pytania
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»intel” = kampania wizerunkowa w Poszkole.pl

oraz na aplikacji Ipla (Polsat Media)

Cel kampanii:

— wzmochienie pozy-
tywnego wizerunku fir-
my Intel;

- pokazanie zalet i bu-
dowa preferencji pro-
cesoréw Intel Core i5.

Opis kampanii:

Cele kampanii byty re-
alizowane poprzez in-
tensywne dziatanie
wizerunkowe w serwi-
sie Poszkole.pl oraz

w telewizji internetowej
Ipla.

Na potrzeby kampanii
zmieniona zostata ko-

lorystyka serwisu Poszkole.pl oraz zmo-
dyfikowana jego gérna cze$¢ (obok ma-
skotki serwisu - rysunkowego chtopca
Mariana - znalazto sie logo Intela).
Ponadto w skali ocen uzytkownikéw wy-
korzystane zostaty gwiazdki Intela:
Oprocz displayowych elementéw kampa-
nii komunikacja zostata wzmocniona po-
przez angazowanie uzytkownikow

w psychotesty, konkurs z nagrodami,
plotki, powiadomienia wewnetrzne.

W telewizji internetowej Ipla w momencie
buforowania sie wideo logo Intela zasta-
pito nasz firmowy loader. Przy logo znaj-
dowat sie komunikat zachecajacy

do zmiany procesora na taki, dzieki kto-
remu wszystkie aplikacje beda dziataty
duzo szybciej.

Efekty:

- dotarcie do okoto 2 min uzytkownikéw;
- wszystkie kreacje wygenerowaty po-
nad 10 min odston;

- ponad 2 tys. nadestanych prac w kon-
kursie na Poszkole.pl;

- ponad 370 tys. uzytkownikéw rozwigza-
to psychotesty;

— pomimo zakonczenia akcji uzytkownicy
serwisu nadal chetnie rozwigzuja psycho-
testy Intela.

»HBO” = Nk.pl

- akcja specjalna w portalu Nk.pl

Cele:

— promocja nowego sezonu serialu

,Czysta krew";

- zbudowanie spotecznosci zaangazo-
wanej w tematyke serialu i losy boha-

teréw;

- zwiekszenie ruchu na stronie inter-

netowej HBO.

Rezultaty:

- niemal 300 tys. uzytkownikow wzie-

to udziat w akcji;

- uczestnicy akcji rozestali swoim zna-
jomym niemal 4 min zaproszen

do wspolnej zabawy;

- ponad 32 tys. zdje¢ zgtoszonych

do konkursu;

- jeden uzytkownik spedzit w sekcji
$rednio 1,5 godziny (bardzo dtugi kon-

takt z marka).

Opis akciji:
Punktem wyjscia

byt insight konsu-
mencki wynikajacy

Z naszej odwiecznej
checi rywalizacji. To
dlatego scenariusz
oparto na walce po-
miedzy ludzmi i wam-
pirami, a serwis
podzielono na dwie
sekcje odpowiadajace
serialowym barom

nés2a-kla30l

=
Obsasils srrialin
Zoliars Bills Comptona »

~Fangtasia” (miejsce spotkan wampiréw) i ,Merlotte’s” (bar ludzi). Uzyt-

kownicy, zapisujac sie do jednego z nich i zapraszajac do nich swoich zna-

jomych, mogli wzig¢ udziat w konkursie fotograficznym oraz kwizie ze

znajomosci serialu. Obrandowane awatary nie pozostawiaty ztudzen,
po ktoérej stronie opowiedziat sie dany uzytkownik, a atrakcyjnos¢ akcji

wspieraty rowniez obrandowane wirtualne gifty i tapety.
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»Nike Total 90 11l Laser” — kampania
wykorzystujgca rich media — Mindshare Polska

Cele:

— budowanie wizerunku marki
Nike jako eksperta w dziedzi-
nie sprzetu pitkarskiego, no-
woczesnej i interaktywnej;

— zainteresowanie grupy celo-
wej produktem;

— maksymalizacja czasu kon-
taktu z marka.

Realizacja:

Angazujacy banner reklamo-
wy emitowany na stronach

0 najlepszym dopasowaniu

i najwiekszym zasiegu w gru-
pie celowej, a w nim:

- film wideo,

— gra z konkursem,

- prezentacja produktu,
- ranking najlepszych,

- formularz zgtoszeniowy.

Efekty:

Dwell rate — procent odston z duzym prawdopodobienstwem zauwa-
zonych przez internaute — 35 proc.

22 proc. odston skutkowato rozpoczeciem gry, a w niej zapoznaniem

z produktem.

Liczba zgtoszen do konkursu: 1,8 tys.

Czas interakcji z bannerem (dwell time): 68 sekund — ponaddwukrot-
na dtugos¢ spotu TV!

Kreacja: Artegence, strategia mediowa: Mindshare, adserwer: Eyebla-
ster.

KROK 01

PODEJMIJ
WYZWANIE
Z TORRESEM

WYGRAJ 10« T9C LASER I

AKTYWNI GRACZE

S5

DORAZ SDO KODOW
DOSTEPU DO PROGRAMU  MAJLEPSIE WYNIKI

NIKE ELITE TRAINING 1. Dark 1162
. 2. Darek 1160
3. Robert 1160

REGULAMEN

T9O LASER I
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»Nowa Naturella Ultra.
Cienka jak listek, tagodna jak natura” — Onet.pl

Cele kampanii:

— wzmochnienie $wiadomosci
produktu — podpasek Natu-
rella Ultra — oraz podkresle-
nie ich kluczowych atrybutéow
funkcjonalnych;

— wzmocnienie $wiadomosci
marki parasolowej Naturella
w wymiarze emocjonalnym

i racjonalnym.

Opis kampanii:
Mys$| przewodnia: odkrywanie sekretéw natury/p6r roku z Naturella.

dy. Ponadto w komunikacji podkres$lono cechy wyr6zniajace marke Naturella
(naturalne sktadniki — rumianek, delikatno$¢, pielegnacja skory).
Zastosowane narzedzia to m.in.:

splay z wideo (videoAd w rectangle’u) oraz mailing;

Kampania oparta na komunikacji o charakterze poradnikowym podkres$lajacej
sposoby na zmiane stylu zycia, tak by byt zgodny z naturalnymi cyklami przyro-

1. internet — Onet.pl: serwis Naturella.onet.pl integrujacy catg komunikacije
online; kampania odstonowa: display (m.in. double billboard, toplayer) i di-

2. telewizja — TVN: spoty; dedykowany miniprogram w ramach ,,Dzien do-

Czas trwania: pazdziernik
2008 - luty 2009 .

TVN Meteo).

bry TVN"; miniprogramy i konkursy w kanatach tematycznych (TVN Style,

Ptrwat Nl LM,
Cienkit jik
Lajndna jak nafiaa

sy merstral s
PR

Serwad Natsmela Uira, .

Coonika jtk litek,
Lagenla fak it

Rezultaty:

Formy i narzedzia reklamowe
zastosowane w kampanii on-
line okazaty sie skuteczne,
jednak réznity sie sitg od-
dziatywania. Serwis specjal-
ny oraz formaty displayowe
z wideo wywarty najsilniejszy
wptyw na wzrost znajomosci
marki, jej wizerunek oraz in-
tencje zakupu. Natomiast re-
klama odstonowa (display)
odegrata kluczowa role w ge-
nerowaniu odwiedzin w ser-
wisie, co w dalszej kolejnosci
owocowato najsilniejszym
przetozeniem na zmiane pre-
ferencji marki (wizerunek/in-
tencja zakupu).

Wyniki badania wskazuja, ze
w przypadku kampanii bran-
dingowych optymalny miks
narzedzi online powinien

N2
\:_ =0 sktada¢ sie z emisji zasigego-
Ve, wych (kampania odstonowa)
N oraz aktywnosci pozwalaja-

cych na pogtebiony kontakt,
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SwiaDomOSE

SPONTANICZNA WIZERUNEK* INTENCIA ZAKUPU**

336

3,09

* Srednia wskazan dla dziewieciu stra-
tegicznych atrybutéw wizerunkowych
** 0% wskazan dla ,,Zdecydowanie kupig”

np. sekcja specjalna, podserwis czy strona WWW
marki.

Ponadto uzycie reklamy online razem z reklamg TV
zaowocowato istotnie wyzszym poziomem $wiado-
mosci spontanicznej (51 proc.) w stosunku do sytu-
acji wykorzystania tych mediéw pojedynczo
(odpowiednio 45 i 43 proc.). Synergiczne uzycie obu
wptywa tez pozytywnie na poziom intencji zakupu
(35 proc.) w poréwnaniu z ich oddzielnym zastoso-
waniem (odpowiednio 28 i 30 proc.).

Metodologia pomiaru:

Weryfikacja efektéw kampanii nastagpita na podsta-
wie badania, ktére zrealizowaty firma ARC Rynek

i Opinia (metoda CATI) oraz Onet.pl (ankiety online
- CAWI).

Opis grup:

Wizyta w dedykowanym serwisie — osoby, ktére za-
deklarowaty, ze widziaty reklame Naturelli na stro-
nach portalu Onet.pl i odwiedzity strone Naturelli
w portalu Onet.pl; kontakt videoAd — osoby, ktére
zadeklarowaty, ze widziaty reklame Naturelli w for-
mie videoAd na stronach portalu Onet.pl (mogty
jednoczes$nie widzie¢ inne formy reklamy); kontakt
reklama displayowa — osoby, ktére zadeklarowaty,
ze widziaty reklame Naturelli na stronach portalu
Onet.pl; grupa kontrolna — osoby, ktére zadeklaro-
waty, ze nie widziaty zadnej formy reklamy Naturelli
na stronach portalu Onet.pl ani nie byty na stronie
Naturelli.
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»lag Heuer” — Wyborcza.pl (Agora SA)

Cele kampanii: Efekty:

- budowanie Standardowy wskaznik CTR w przypadku tej kampanii byt duzo powyzej $redniej ryn-
$wiadomosci kowej. Analiza ,,aktywnosci z forma reklamowg” (wskaznik liczby oséb, ktére najechaty
marki i wizerun- kursorem na reklame) wykazata, ze ponad potowa uzytkownikéw serwisu Wyborcza.pl
ku luksusowych weszta w interakcje z kreacjami, zapoznajac sie z dodatkowymi elementami przekazu
zegarkow reklamowego.

Tag Heuer; Kampania dla marki Tag Heuer byta pierwsza, w ktérej wykorzystalismy nowe, duze

— wprowadzenie formaty reklamowe: wideboard (940x300 pikseli rozwijany do 940x600), triboard
nowego modelu (750x300 pikseli rozwijany do 750x600), gigabanner (300x600 pikseli rozwijany
zegarka; do 940x600) oraz $rodtekst (300x250 pikseli rozwijany do 940x600).

- zbudowanie Dzieki temu mozna byto stworzy¢ naprawde spektakularne w swej formie kreacje, kté-
zaangazowania re ukazywaty kazdy detal produktu. Reklame w catej okazatosci widzieli tylko ci uzyt-
internautow kownicy, ktérzy rzeczywiscie chcieli to zrobi¢ — udato sie wiec znalez¢ doskonaty

w kreacje rekla- kompromis pomiedzy wyrazista forma a negatywnymi do$wiadczeniami internautéw
mowa. z reklamami inwazyjnymi.

BORCTA.PL

Boazeta

shtersenpl | Ouestugs | Sootsd | Frace | Du ogbsetens | Arctiomm | Pects | foru
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»Opel Insignia” — ARBOinteractive

Bankier. pl

Cel kampanii:

— kampania wize-
runkowa promuja-
cy nowy model
Opel Insignia;

— wypromowanie
samochodu w gru-
pie celowej top
management.

Realizacja:

- stworzenie sekcji
specjalnej w sekcji
lifestyle w serwisie
Bankier.pl;

- wyselekcjonowa-
ne mailingi do baz
portali biznesowych
- m.in. Egospodar-
ka.pl, Nowoczesna-
firma.pl,
Podatki.biz;

— wsparcie kampa-

nii na interaktyw-
nych formatach
wideo - double bill-
board FX oraz rec-

tangle FX.
Wyniki:
- dotarcie e "
do 3,5 min UiytKOW' PODATHI HADRY PRAWD ZHRZADZIME
nikow z grupy doce- -
2z grupy ol aorna 1, (g i
lowej w portalach : (S

biznesowych;

— ponad 40 tys.
unikalnych uzyt-
kownikoéw odwie-
dzajacych minisite
w serwisie Ban-
kier.pl.

- §

Kadry

BASOPL AL

inowienia I"IOWOI‘OCZI'IE?

38 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Rozdziat d ZiQWiqw brand advertising online - praktyczny poradnik

Przygotowujgc poradnik dotyczacy brand adverti-
singu w sieci, staraliSmy sie stworzy¢ kompendium
wiedzy na temat reklamy wizerunkowej w internecie,
ale przede wszystkim zwrdéci¢ uwage na to, ze sie¢ jest
doskonatym miejscem do budowania $wiadomosci

i wizerunku marki.

Po co nam brand advertising? Brand advertising, po pierw-
sze, informuje o marce, po drugie, komunikuje wartosci z nig
zwigzane, po trzecie, utrwala jej pozytywny wizerunek. To wta-
$nie dzieki reklamie wizerunkowej uzytkownicy moga dowie-
dziec sig, jakie wartosci niesie marka i dlaczego wtasnie jg
powinni wybrag, a jak juz wybiorg — pozostac jej wierni.

Na koniec warto wspomnie¢, ze w ciggu ostatnich lat coraz
wieksza popularnoscig cieszg sie kampanie efektywnosciowe,
ktérych celem jest direct response, czyli efekt bezposredni, taki
jak: wygenerowane kliknigcia, transakcje w sklepie internetowym,
wypetnione formularze kontaktowe itp. Kampanie te najczgsciej
rozliczane sg w modelu CPA, w ktérym reklamodawca ptaci tylko
za pozadany efekt bezposredni niezaleznie od liczby wyemitowa-
nych odston. Jest to dobre narzedzie do osiggania krétkotermino-

wych rezultatéw, realizacji celéw sprzedazowych w branzach, dla kté-
rych internet jest bezpo$rednim kanatem sprzedazy, jednak z pewno$cia
nie jest w stanie zastgpi¢ brand advertisingu. Moze go natomiast doskona-
le uzupetnia¢, poniewaz w e-marketingu i innych dziedzinach zycia najwig-
cej mozna osiggna¢ dzieki wspotpracy. Najprosciej mozna ujac to tak: dzieki
brand advertisingowi uzytkownik wie o istnieniu marki i korzysSciach, jakie ze
sobg niesie, i zaczyna poszukiwac¢ informacji lub konkretnych produktéw czy
ustug z nimi zwigzanych. | wtasnie na tym etapie pomocne okazujg sie kampanie
efektywnos$ciowe, dzieki ktérym tatwo i szybko odnajduje to, czego szuka.

Mamy nadziejg, ze zawarte w tym podregczniku informacje okazg sig¢ pomocne
w planowaniu i realizacji kampanii wizerunkowych.

Zyczymy samych skutecznych kampanii.
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Rozdziat dziesigty

brand advertising online - praktyczny poradnik

Stowniczek

Brief — spis zatozen kampanii reklamo-
wej bedacy podstawg do tworzenia stra-
tegii kampanii. Brief powinien zawiera¢
m.in. informacje na temat cech produktu,
grupy docelowej, celéw i czasu trwania
kampanii i budzetu. Od tego, jak przygoto-
wany jest brief, zalezy, czy agencja reklamo-
wa dobrze zrozumie, co reklamodawca chce
0siggna¢, a co za tym idzie — przygotuje sku-

teczng kampanie.

CPM (ang. cost per mille) — jednostka rozlicze-
niowa w reklamie internetowej. CPM to koszt ty-
sigca odston reklamy. Model ten stosowany jest
najczesciej przy takich produktach, jak: bannery,
billboardy, rectangle, toplayery itp.

Crossmedia — tu: w znaczeniu wykorzystania roz-
nych mediéw w jednej kampanii reklamowej, np. tele-
wizji i internetu, internetu i radia itd.

CTR (ang. click through rate)

— wyrazony procentowo stosu-
nek liczby kliknie¢ w reklame in-
ternetowa do liczby jej
wy$wietlen. Stosowany jest jako
wskaznik skutecznosci reklamy
internetowej. Np. CTR 1 proc.
oznacza, ze 100 odston reklamy
generuje jedno klikniecie. Obec-
nie odchodzi sie od CTR jako
wskaznika mierzenia skuteczno-
$ci wizerunkowych kampanii
reklamowych na rzecz wskazni-
kéw, ktore sg w stanie dostar-
czy¢ informacje na temat
zaangazowania uzytkownikéw,
czasu kontaktu z reklamg, lub
na rzecz badan dotyczacych
Swiadomosci i wizerunku marki
czy intencji zakupu.

Flat fee — model rozliczenia reklamy internetowej oparty na ptatno-
$ci za czas obecnosci reklamy na danej stronie internetowej, np.

za tydzien. Model czgsto stosowany przy artykutach sponsorowa-
nych, sponsoringach serwisu itp.

Landing page — strona docelowa klienta lub kampanii, czyli stro-

na internetowa, na ktérg odsytany jest uzytkownik po kliknieciu w re-
klame. Landing page nie musi by¢ strona internetowa klienta, moze
by¢ np. serwisem specjalnym stworzonym na potrzeby danej kampa-
nii, strong po$wiecona jednemu produktowi czy tez strona, na ktérej
uzytkownik powinien dokonac jakiejs$ interakcji, np. wypetni¢ formu-
larz. Im ciekawsza landing page, tym wieksza szansa, ze uzytkownik
zatrzyma sie na niej na dtuzej i lepiej zapamieta przekaz reklamowy.

Odstona (PV - ang. page view, Pl — ang. page impression) — w uprosz-
czeniu jest to wysSwietlenie w przegladarce uzytkownika strony inter-
netowej. W reklamie internetowej przyjeto odstone jako jednostke
miary liczby wyemitowanych reklam. Skoro wiec odstona reklamy to
wys$wietlenie jej na ekranie komputera uzytkownika, mozna zaktadac,
iz liczba odston jest tozsama z liczbg kontaktow z reklama.
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Plik cookie — niewielki plik
tekstowy zapisywany na dys-
ku komputera uzytkownika

w momencie odwiedzania da-
nej strony internetowej po-
zwalajacy na jego
identyfikacje. Liczba rozesta-
nych plikéw cookie jest tozsa-
ma z liczba unikatowych
uzytkownikéw.

Rich media — tym mianem
nazywa sie multimedialne for-
my reklamowe, zwykle bardzo
rozbudowane, zawierajace
elementy interaktywne

oraz wideo. Rich media przy-
kuwajg uwage i angazuja in-
ternautéw, dzieki czemu
doskonale nadajg sie do dzia-
tan brandingowych.

Run on category (RoC)

— emisja kampanii reklamo-
wej w taki sposéb, ze wyswie-
tlana jest ona losowo

we wszystkich serwisach na-

lezacych do sieci lub portalu z danej kategorii tematycznej (np. wszyst-
kie serwisy kobiece).

Run on network (RoN) — emisja kampanii reklamowej w taki sposéb,
ze wysSwietlana jest ona losowo we wszystkich serwisach nalezacych
do sieci lub portalu, bez wzgledu na ich tematyke.

Run on site (RoS) — emisja kampanii reklamowej w taki sposéb, ze wy-
Swietlana jest ona losowo na kazdej stronie nalezacej do danego portalu.

Targetowanie kampanii — definiowanie emisji kampanii reklamowej

w taki sposoéb, aby maksymalizowa¢ efektywne dotarcie do grupy doce-
lowej i jednoczes$nie minimalizowac tzw. puste kontakty z reklama. Wie-
cej o metodach targetowania w rozdziale ,,0d planowania do zakupu’”.

Unikalny uzytkownik (UU - ang. unique user) — ich liczba pozwala osza-
cowac¢ popularnos$¢ danego serwisu w okreslonym czasie, a z punktu wi-
dzenia kampanii reklamowej — zasigg kampanii. Jest ona okreslana

na podstawie liczby plikow cookie, ktére spotkaty sie z dang kampania.

Zamykacz - element inwazyjnych formatéw reklamowych stuzacy za-
mknigciu reklamy. Wedtug standardéw IAB Polska zamykacz powinien
mie¢ forme napisu ,,Zamknij X" klikalnego na catej powierzchni, za-
mieszczonego w prawym goérnym rogu kreacji.

Zasieg (ang. reach) — liczba unikatowych uzytkownikéw, ktorym wy-
Swietlono reklame.
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