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WSTĘP

Drodzy czytelnicy!

Nowe pomysły i możliwości w zakresie 
e-marketingu pojawiają się niemal każdego dnia.
Pozostawanie na bieżąco jest sztuką,
szczególnie jeśli online jest jedynie fragmentem
obszaru zainteresowań marketera. W związku
z tym IAB Polska powołało do życia grupę
roboczą brand advertisingu, której misją jest
propagowanie wiedzy i dobrych praktyk
związanych z prowadzeniem działań
reklamowych w internecie. Bardzo cieszy nas
fakt, iż większość najważniejszych graczy
na polskim rynku interactive aktywnie
włączyła się w prace tej grupy.
Pierwszym efektem naszych prac było
stworzenie „Standardów reklamy
graficznej IAB”, które w znaczącym stopniu
ułatwią agencjom interaktywnym prace
nad kreacjami reklamowymi. Już
od września 2010 roku są one
przestrzegane przez tych wydawców,
którzy chcą dbać o oszczędność czasu
i pieniędzy swoich klientów.
Poradnik „Brand advertising online” to
minikompedium wiedzy na temat 

reklamy online przygotowane specjalnie dla Was
– marketerów. Staraliśmy się w sposób interesujący
i przystępny przedstawić ogrom narzędzi, jakimi
dysponujemy do realizowania Waszych celów
marketingowych. 
Dowiecie się więc między innymi, jak planować zakup
mediów internetowych. Poznacie metody
precyzyjnego dotarcia do wybranych grup
konsumentów. Znajdziecie informacje dotyczące
sposobów pomiaru efektywności działań reklamowych.
Postaraliśmy się również, aby wiedzę teoretyczną
poprzeć praktycznymi przykładami rozwiązań z zakresu
brand advertisingu online, które zawarte są w części 
„Case studies”.
Nad poradnikiem pracowali przedstawiciele firm
zrzeszonych w grupie roboczej ds. brand advertisingu
online działającej w strukturach Związku Pracodawców
Branży Internetowej IAB Polska: Agora SA, 
ARBOnetwork, Grupa Onet.pl, INTERIA.PL, Mindshare
Polska, Nasza Klasa Sp. z o.o., Wirtualna Polska SA. 
Chcielibyśmy, aby poradnik „Brand advertising online”
służył Wam jako przewodnik po świecie reklamy
internetowej. Będzie nam bardzo miło, jeśli po lekturze
uznacie, iż warto mieć go pod ręką. 

Zapraszamy do lektury!
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Reklama display i brand
advertising – historia, rola,
kierunki rozwoju
Po cząt ki

Daw no, daw no te mu, w ro ku 1991 tak wie le dzia ło się w Pol -
sce i na świe cie, że nie mal nikt nie za uwa żył, że z Pol -
ski zo stał wy sła ny pierw szy e -ma il. Ot, je den
zagrze ba ny w kom pu te rach na uko wiec wy słał coś
do in ne go na ukow ca. 

Kil ka mie się cy póź niej Sta ny Zjed no czo ne znio sły
bloka dę na po łą cze nia in ter ne to we z na sze go kra ju,

co ozna cza, że zo sta li śmy pod łą cze ni do sie ci. To z po zo ru
nie istot ne dla zwy kłe go zja da cza chle ba wy da rze nie sta ło się
po cząt kiem wiel kiej zmia ny. 
Na po cząt ku in ter net i kom pu te ry po zo sta wa ły w świe cie za -
in te re so wań za krę co nych na ukow ców po słu gu ją cych się nie -
zro zu mia łym ję zy kiem, a do stęp do sie ci mia ło kil ka
ośrod ków na uko wych. Zresz tą na wet gdy by był po wszech ny,
to i tak wśród zwy kłych oby wa te li ma ło by ło po sia da czy pe -

ce tów, a w sa mym in ter ne cie nie zbyt wie le się dzia ło.
Naj waż niej sze jed nak, że ma chi na ru szy ła. „Naj -

pierw po wo li jak żółw ocię ża le”, ale jed nak na bie -
ra ła roz pę du. Za le d wie po dwóch la tach

po wsta ła pierw sza pol ska stro na, po ko lej nych
dwóch – pierw szy por tal. Nie mi nę ły dwie de ka dy, a już po nad

poło wa Po la ków sta le ko rzy sta z in ter ne tu i licz ba ta nie ustan nie
ro śnie. 

Ban ne ro wy szał
Dla roz wo ju re kla my gra ficz nej (di splay) klu czo wym mo men tem
by ło wpro wa dze nie prze glą dar ki Mo sa ic dzia ła ją cej w try bie gra -

ficz nym. To od niej wy wo dzi się m.in. In ter net Explo rer. To otwo rzy -
ło dro gę do wpro wa dze nia do in ter ne tu re kla my zna nej z of fli ne’u,

a opar tej na gra fi ce. Pierw szy ban ner po wstał w 1994 ro ku i miał słu -
żyć pro mo cji fir my AT&T. I do pie ro się za czę ło…

Na stro nach in ter ne to wych za czę ły po ja wiać się ban ne ry w liczbach,
któ re wkrót ce prze kro czy ły zdro wy roz są dek. Do dziś moż na zna leźć
w sie ci stro ny, na któ rych umiesz czo no na sta łe kil ka dzie siąt ani mo -
wa nych form re kla mo wych. Wi docz nie ich twór cy wy cho dzą z za ło -
że nia, że wy gra na w kon kur sie na naj gor szą stro nę ro ku to też

zwy cię stwo. Tak czy inaczej licz ba chęt nych re kla mo daw ców i ogra -
ni czo na ilość po wierzch ni re kla mo wej spo wo do wa ły, że po ja wi ło się co -
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raz wię cej róż nych for ma tów, ale przede wszyst kim za czę ły one ro -
to wać. Wte dy też po ja wi ły się ad ser we ry, a IAB do strze gło ko niecz -
ność wpro wa dze nia za sad i opra co wa ło stan dar dy re kla my
di splay owej (2003). 

Spo koj nie, to tyl ko re kla ma 
Jed nak skok od pierw sze go ban ne ra do obec nej sy tu acji jest
ogrom ny. Od te go cza su po wsta ło mnó stwo no wych for ma tów re -
kla mo wych, z któ rych naj po pu lar niej sze to do uble bil l bo ard, rec -
tan gle czy to play er, roz wi nię te zo sta ły róż ne for my tar ge to wa nia
(geo gra ficz ne, de mo gra ficz ne, be ha wio ral ne), do sie ci tra fi ły też re -
kla my wi deo. Przede wszyst kim jed nak re kla mo daw cy za czę li dos -
trze gać róż ni cę mię dzy re kla mą za miesz czo ną w po pu lar nym

Brand advertising jest silnie obecny w polskim internecie, głównie
w postaci kampanii zasięgowych, w których stosowane są duże
i bardzo duże formaty. Jednak aby w pełni wykorzystać potencjał
brandingowy sieci, oprócz ilości warto też zwrócić uwagę na jakość.
Dlatego właśnie tak istotne jest dokładne planowanie kampanii,
tworzenie przykuwających uwagę, angażujących kreacji
i korzystanie z różnych opcji targetowania

Katarzyna Jurczak, 
product manager w Grupie Onet.pl 

ma ga zy nie a re kla mą w po pu -
lar nym por ta lu. Ta dru ga nie
tyl ko jest le piej mie rzal na, ale
też ofe ru je moż li wo ści in -
terak cji, któ re ogra ni cza tyl ko
kre atyw ność twór ców. I to
jest kie ru nek, w któ rym re kla -
ma bran din go wa bę dzie się
roz wi jać – za an ga żo wa nie,
przy cią ga nie uwa gi, war tość
do da na (roz ryw ka, wie dza),
a nie su chy prze kaz re kla mo -
wy. Użyt kow ni cy też się już

z re kla ma mi w sie ci oswo ili
i z jed nej stro ny po tra fią
do ce nić wy si łek re kla mo -
daw ców i agen cji kre atyw -
nych, z dru giej zaś nie da ją
się na brać na ba nal ne
chwy ty, na tych miast wy -
czu wa ją fałsz. Akcep tu ją
re kla mę w sie ci,
ale pod wa run kiem, że jest
uczci wa. 

Zmierzch CTR -u
Wśród wie lu me tod do tar -
cia do użyt kow ni ka za po -
mo cą sie ci kla sycz na
re kla ma display na dal po -

zo sta je sku tecz ną me to dą bu do wa nia wi ze run ku mar ki. Du ża po wierzch -
nia re kla mo wa, moż li wość wcią gnię cia użyt kow ni ka w in te rak cję i bu do -
wa nie za an ga żo wa nia sprzy ja ją pod no sze niu świa do mo ści mar ki. Jed nak
przed pol skim ryn kiem, agen cja mi, do ma mi me dio wy mi, wy daw ca mi,
a przede wszyst kim re kla mo daw ca mi jesz cze du żo pra cy. Po ra odejść
od kur czo we go trzy ma nia się jed ne go wskaź ni ka sku tecz no ści re kla my
di splay owej, ja kim jest CTR, któ ry – cho ciaż naj prost szy do zmie rze nia –
w przy pad ku brand ad ver ti sin gu nie wie le wno si. Du żo bar dziej li czy się
np. czas ob co wa nia z re kla mą, a tak że wzrost mięk kich wskaź ni ków (któ -
rych zba da nie nie mu si być bez po śred nio sko re lo wa ne z emi sją kre acji),
ta kich jak świa do mość mar ki, jej wize ru nek czy in ten cja za ku pu. 
Jed nym sło wem przy szłość przed brand ad ver ti sin giem on li ne ry su je się
w ja snych bar wach. Użyt kow ni ków bę dzie co raz wię cej, in ter net co raz
szyb szy, a tech no lo gie co raz bar dziej za awan so wa ne. Wy star czy trzy -
mać rę kę na pul sie i… trak to wać od bior ców z sza cun kiem. Bo w sie ci tak
jak ni gdzie in dziej po wie dze nie „Klient nasz pan” na bie ra re al ne go zna -
cze nia.
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Korzyści z brand
advertisingu online

„Po co in we sto wać w bran ding?” – ta kie py ta nie być
mo że za da ją so bie re kla mo daw cy za chwy ce ni mar -

ke tin giem efek tyw no ścio wym. W od po wie dzi war to
wy mie nić pod sta wo we funk cje re kla my bran din go wej

i ko rzy ści pły ną ce z jej sto so wa nia.
In for mu je kon su men tów o no wych pro duk tach

i usłu gach lub o no wych wła ści wo ściach zna nych już
wcze śniej pro duk tów. Dzię ki te mu kon su men ci za czy na -

ją po szu ki wać dal szych in for ma cji na te mat na szych pro -
duk tów i chcą ich spró bo wać. 

Przy kład: no wy smak zna ne go so ku owo co we go.
Kreu je wi ze ru nek. Ta kie dzia ła nia po zwa la ją nam od róż niać

się od kon ku ren cji, prze ka zu jąc m.in. war to ści, ja ki mi kie ru je
się na sza mar ka, czy ce chy wy róż nia ją ce ją na tle in nych.

Te war to ści i ce chy, je śli są zgod ne z prze ko na nia mi i pre fe ren -
cja mi na szych kon su men tów, bę dą sta no wi ły bar dzo waż ny ele -

ment wpły wa ją cy na ich de cy zję o za ku pie. 

Przy kład: sieć re stau ra cji ofe ru ją cych zdro wą żyw ność.
Uświa da mia po trze by, a pre cy zyj niej – uświa da mia, że da na po trze ba kon su -
menc ka mo że zo stać za spo ko jo na przez nasz pro dukt. Dzię ki te mu po wsta ją
no we ka te go rie pro duk tów, a na wet zu peł nie no we ryn ki. 
Przy kład: no we te le wi zo ry z tech no lo gią 3D.
Bu du je roz po zna wal ność mar ki. Zna na mar ka ma prze wa gę nad mar ka mi, któ re
nie in we stu ją w bran ding. Kie dy sta je my przed pół ką skle po wą i ma my wy brać
pro dukt z da nej ka te go rii, w pierw szej ko lej no ści zwró ci my uwa gę na mar ki, o któ -
rych sły sze li śmy wcze śniej, na wet je śli ni gdy do tych czas nie pró bo wa li śmy da ne -
go pro duk tu. 
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Przy kład: pie lusz ki jed no ra zo we (nie
wszy scy ma ją dzie ci, ale chy ba każ dy
po tra fi wy mie nić przy naj mniej jed ną
mar kę pie luch).
Pod no si war tość pro duk tów. Za pro -
duk ty mar ko we kon su men ci są skłon ni
za pła cić wię cej niż za pro duk ty po dob -
nej ja ko ści i o po dob nych wła ści wo -
ściach, ale sy gno wa ne nie zna ną mar ką.
Po przez in we sto wa nie w bran ding do da -
je my atu tów na szym pro duk tom, któ re
dzię ki te mu sta ją się atrak cyj niej sze dla
ku pu ją cych mi mo wyż szej ce ny. 
Przy kład: ory gi nal ne tu sze do dru ka rek.
Przy wią zu je kon su men tów do wy bra -
nej mar ki, two rzy gru pę lo jal nych
klien tów, któ rzy po wra ca ją w ce lu ko -
lej ne go za ku pu. Sta ra za sa da mar ke -
tin gu mó wi, że ta niej jest utrzy mać
sta łe go klien ta, niż po zy skać no we go.
Przy kład: pro gram lo jal no ścio wy sie ci
sta cji pa liw.
Ni we lu je dy so nans po za ku po wy po -
przez utwier dza nie klien tów w prze ko -
na niu, iż do ko na li naj lep sze go wy bo ru
z moż li wych. W ten spo sób nie tyl ko bę -
dą się do brze czu li z no wo na by tym pro -
duk tem, lecz tak że za py ta ni o nie go
przez zna jo mych sku pią się ra czej na za -
le tach. 
Przy kład: po dzię ko wa nia dla dar czyń -
ców fun da cji non pro fit wraz z in for ma -
cją, na co zo sta ły prze zna czo ne ze bra ne
pie nią dze.
To oczy wi ście tyl ko garść przy kła dów
za sto so wa nia brand ad ver ti sin gu. Za -
uważ my jed nak, że w każ dym przy pad -
ku wi dać wpływ na sprze daż pro duk tu.
W koń cu pod sta wo wym ce lem każ dej
ak tyw no ści re kla mo wej jest wspie ra nie
sprze da ży. Jed nak bran ding dzia ła dłu -
go fa lo wo w od róż nie niu od per for man ce
mar ke tin gu, któ ry jest na sta wio ny
na akwi zy cję tu i te raz, a nie na ko mu ni -
ko wa nie war to ści mar ki.

W reklamie nie ma wyboru
pomiędzy sprzedażą
a wizerunkiem, bo każda dobra
kampania sprzedaje. Bez względu
na to, czy komunikuje wartości
marki (brand advertising), czy
nakłania do natychmiastowego
działania (performance
marketing). Jednak to branding
kształtuje preferencje zakupowe
konsumentów i buduje przewagę
konkurencyjną w długim
okresie 

Krzysztof Beniowski, 
new business sales manager

Agora SA – Gazeta.pl
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źródło: Brand advertising and digital. An IAB Europe White Paper
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Narzędzia: display (dobre
praktyki), branded content

Di splay em zwy cza jo wo na zy wa ne są wszel kie  re kla mo we
for my gra ficz ne, któ re ma ją po stać ani mo wa ne go lub sta -
tycz ne go ban ne ra. Moż na wśród nich wy róż nić:
– for my pła skie (wszel kie wa ria cje bil l bo ar du – do uble
bil l bo ard, tri ple bil l bo ard czy wi de bo ard, sky scra per,
rectan gle i róż no rod ne bok sy),
– for my in wa zyj ne, czy li te, któ re za sła nia ją treść ser wi -
su (brand mar ki, to play ery, scrol le i expan dy), 
– nie stan dar dy, czy li wszel kie go ro dza ju spon so rin gi,
ta pe ty, mul ti scre enin gi i for my FX.
Wraz z roz wo jem in ter ne tu roz bu do wa ny zo stał tak że
wa chlarz na rzę dzi re kla mo wych do stęp nych w sie ci.
Re kla ma on li ne nie jest już pro stym ban ne rem o wy -
mia rach 468x60 pik se li. Do stęp na obec nie tech no lo -
gia umoż li wia nie tyl ko two rze nie róż nych form, lecz
tak że wy ko rzy sty wa nie róż nych me cha ni zmów ich
emi sji. Jak za tem w gąsz czu bil l bo ar dów, to play erów
i sky scra pe rów wy brać for my, któ re naj le piej bę dą re -
ali zo wa ły za ło że nia na szej kam pa nii? Jak przy go to -
wać do brą kre ację i cze go wy strze gać się
w przy pad ku re klam di splay owych?

War to zda ć so bie spra wę z te go, że in wa zyj ne for my re kla mo we mo gą iry to -

wać in ter nau tów (szcze gól nie star szych). Za miast nich moż na za sto so wać

więk sze for ma ty pła skie, któ re nie za sła nia ją tre ści prze glą da nych stron,

dzię ki cze mu są w więk szym stop niu ak cep to wa ne przez użyt kow ni ków.

Z tych sa mych po wo dów do brze jest też ostroż nie ko rzy stać z rów nie na -

chal nych kre acji, któ re sa mo dziel nie się roz wi ja ją bądź au to ma tycz nie uru -

cha mia ją ma te riał wi deo i dźwięk. Je śli jed nak mu si my po słu żyć się for mą

in wa zyj ną, pa mię taj my o ni skim cap pin gu (mak sy mal na licz ba od słon da nej

for my po je dyn cze mu in ter nau cie). Obo wiąz ko wo też na le ży kil ka krot nie

spraw dzić, czy za my kacz kre acji dzia ła po praw nie. Emi sja re kla my in wa zyj -

nej bez moż li wo ści jej wy łą cze nia spo wo du je wpraw dzie wzrost wskaź ni ka

kli kal no ści kre acji, jed nak mo że się to ob ró cić prze ciw ko re kla mo wa nej mar -

ce, gdyż in ter nau ci oce nia ją ta kie prak ty ki ja ko nie uczci we i oszu kań cze.

Za tem za miast utrud niać za mknię cie re kla my, znacz nie le piej jest po słu żyć

się cie ka wą kre acją, któ ra za in te re su je i za an ga żu je użyt kow ni ków. In ter nau ci

bar dzo chęt nie po dej mu ją róż ne in te rak cje z re kla ma mi on li ne i uwiel bia ją

moż li wość wpły wa nia na sa mą kre ację i na to, co się na niej dzie je. Umiesz -

cze nie w ban ne rze pro stej gry on li ne lub krót kiej son dy mo że oka zać się roz -
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wią za niem, któ re za an ga żu je in ter nau tów
i przy czy ni się do wzro stu cza su, ja ki po świę -
cą na od biór na szej re kla my znacz nie bar dziej
niż w przy pad ku na chal nych kam pa nii in wa -
zyj nych. Klu czem jest tu więc kre atyw ność
i tra fio ny po mysł. Mo że my mó wić o war to ści
do da nej, ja ką uzy sku je użyt kow nik w wy ni ku
in te rak cji z kre acją re kla mo wą. Mo że to być
moż li wość za ba wy i roz ryw ki – w przy pad ku
za miesz cze nia na ban ne rze gry, lecz nie tyl ko.
War tość do da ną mo że sta no wić rów nież ele -
ment edu ka cyj ny za war ty w kre acji, kon kurs
bądź na wet moż li wość otrzy ma nia zniż ki
przy za ku pie re kla mo wane go pro duk tu.
Na ko niec war to do dać, że naj lep sze kre acje
display owe są ja sne i czy tel ne. Nie na le ży
umiesz czać na nich zbyt wie lu in for ma cji czy
też in nych ele men tów. Do brze jest za dbać,
aby użyt kow nik wie dział, w ja kie miej sce zo -
sta nie prze nie sio ny po klik nię ciu w re kla mę.
Za bieg ten zmniej szy licz bę nie uda nych klik -
nięć i spro wa dzi na stro nę do ce lo wą znacz -
nie bar dziej war to ścio wy ruch.
In nym spo so bem na dzia ła nia wi ze run ko we
jest bran ded con tent. Po le ga on na do star -
cza niu przez mar kę tre ści i roz wią zań, któ re
są uży tecz ne dla kon su men tów. W ten spo -
sób mar ka po zy cjo nu je się ja ko eks pert
w da nej dzie dzi nie i bu du je po zy tyw ne sko -
ja rze nia po przez za spo ka ja nie po trzeb od -
bior ców. Prze my śla ne i na praw dę uży tecz ne
roz wią za nia bran ded con tent mo gą sta no -
wić istot ną war tość dla użyt kow ni ków. Moż -
na po wie dzieć, że wte dy re kla ma sa ma
w so bie sta je się pro duk tem. 
Po trze by, ja kie mo gą za spo ka jać roz wią za -
nia bran ded con tent, są róż ne. Wśród naj -
czę ściej wska zy wa nych przez użyt kow ni ków
po wo dów ko rzy sta nia z in ter ne tu znaj du ją
się m.in.: po szu ki wa nie in for ma cji, na uka,
roz ryw ka, pra ca za wo do wa, ko mu ni ka cja,
za ku py i wie le in nych. Z dru giej stro ny po -
szcze gól ne mar ki ma ją kom pe ten cje w tych
ob sza rach, mo gą to wy ko rzy sty wać
do umac nia nia wła snej po zy cji w świa do mo -
ści swo ich klien tów.
Pro jek ty, o któ rych mo wa, mo gą przyj mo -
wać róż no rod ną po stać. Mo gą (nie mu szą)

być mul ti me dial ne czy in te rak tyw ne. Mo gą wy ko rzy sty wać
po ten cjał so cial me diów i Web 2.0 al bo opie rać się tyl ko
na jed no kie run ko wej ko mu ni ka cji. Na to miast bez względ nie
bran ded con tent mu si za spo ka jać po trze bę gru py do ce lo -
wej, aby by ło sku tecz ne. 

Naj czę ściej po peł nia nym błę dem jest zdo mi no wa nie uży -
tecz nej tre ści po przez na chal ny prze kaz re kla mo wy.
W przy pad ku bran ded con tent to treść ma pierw szeń stwo
i po win na być za wsze na pierw szym pla nie. Nie ozna cza to
jed nak, iż mar ka nie po win na być obec na czy wi docz na.
Wręcz prze ciw nie – wy ko rzy stu jąc za sa dę wza jem no ści,
użyt kow ni k nie powinien mieć wątpliwości, dzię ki ko mu
otrzy mu je da ne roz wią za nie.

Po trze ba kon su men ta Roz wią za nie Po ten cjal ny re kla mo daw ca

zdro we, pięk ne wło sy cykl ar ty ku łów  sieć sa lo nów fry zjer skich,

na te mat pra wi dło wej pro du cent szam po nu

pie lę gna cji wło sów

wła sne miesz ka nie kal ku la tor zdol no ści do rad ca kre dy to wy,

kre dy to wej i po rad nik na de we lo per, bank

te mat za wie ra nia 

umów kre dy to wych

bez pie czeń stwo wi de okurs bez piecz nej fir ma ubez pie cze nio wa,

jaz dy pro du cent sa mo cho dów

do stęp do in for ma cji apli ka cja mo bil na dom ma kler ski, fun dusz

gieł do wych z ak tu al ny mi in we sty cyj ny, do staw ca

in for ma cja mi roz wią zań IT

no we in spi ra cje plat for ma wy mia ny pro du cent żyw no ści,

ku li nar ne prze pi sów ku li nar nych pro du cent sprzę tu AGD

Web 2.0

spę dza nie wol ne go se rial in te rak tyw ny te le kom,

cza su, roz ryw ka z ele men ta mi pro du cent za ba wek,

spo łecz no ścio wy mi do staw ca roz wią zań

in te rak tyw nych, pro du cent 

elek tro ni ki użyt ko wej

Przy kła do we roz wią za nia bran ded con tent
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Obec ność mar ki w pro jek cie bran ded con tent mo że prze ja wiać się
na kil ka spo so bów.
Pa tro nat – mar ka wy stę pu je w cha rak te rze pa tro na pro jek tu. Za zwy czaj
pro jekt jest od po wied nio ozna czo ny, jed nak mar ka nie jest prze sad nie
wy eks po no wa na. Mo że to wy ni kać m.in. z ogra ni czeń praw nych,
na przy kład zwią za nych z re kla mą firm far ma ceu tycz nych, lub de li kat -
nej te ma ty ki pro jek tu, np. ak cja spo łecz na.
Bran ding – mar ka jest moc no wy eks po no wa na, zwy kle w po sta ci obec -
no ści re kla mo wej i do sto so wa nej sza ty gra ficz nej. 
Brand in te gra tion – mar ka jest zwią za na z pro jek tem tak moc no, iż bez
niej nie mógł by się on (lub je go istot na część) od być. Czę sto już na zwa
pro jek tu su ge ru je, dzię ki ja kie mu bran do wi do stęp ne są tre ści.

Mnogość formatów, możliwość implementacji wszelkich
dodatkowych narzędzi oraz szerokie opcje targetowania
sprawiają, że display nieustannie pozostaje najpopularniejszą
i najchętniej wykorzystywaną formą reklamy w internecie. Nie
oznacza to jednak, że przygotowanie kampanii displayowej jest
proste. Przy projektowaniu działań bannerowych warto wziąć
pod uwagę szereg dobrych praktyk, które sprawią, że przekaz
reklamowy będzie o wiele bardziej przyswajalny
i interesujący dla użytkowników

Wojciech Kałużny, 
managing director

ARBOnetwork 
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Do ku ment stan dar dów re kla my di splay owej zo stał stwo rzo -
ny przez człon ków gru py brand ad ver ti sing on li ne. Stan dard
jest kie ro wa ny przede wszyst kim do klien tów. Je go pod sta -
wo wym ce lem jest uła twie nie two rze nia kre acji po przez ze -
sta wie nie mi ni mal nych wspól nych dla wy daw ców
in ter ne to wych wy ma gań, ja kie po win na speł niać kre acja,
aby mo gła być wy emi to wa na u tych wy daw ców, któ rzy
sto su ją się do stan dar du. Uła twie nie w przy go to wa niu
kre acji nie sie ze so bą ko lej ną ko rzyść, ja ką jest skró ce nie
cza su przy go to wa nia kre acji. Stan dard jest wzo ro wa ny
na tym, co obo wią zu je na świe cie, co jest je go za le tą, po -
nie waż kre acje two rzo ne w in nych kra jach zgod nie z ty -
mi stan dar da mi w więk szo ści przy pad ków nie bę dą
wy ma ga ły po pra wek przy emi sji w Pol sce.

Wy daw ca a stan dard
Wy daw ca działa w zgodzie ze standardem wte dy, kie -
dy przyj mu je do emi sji każ dą kre ację stwo rzo ną zgod -
nie z tym stan dar dem. 

Najważniejsze zmiany to ujednolicenie
nazewnictwa i dopuszczalnych wag najbardziej
popularnych formatów reklamowych. Oprócz
tego jednoznacznie opisaliśmy tzw. zamykacz
reklam intruzywnych – obowiązkowe jest
zamieszczenie widocznego i klikalnego
na całym obszarze napisu „Zamknij X”
w prawym górnym rogu kreacji.
Zdecydowaliśmy także, wzorując się
na zachodnich dobrych praktykach, że
dźwięk w reklamach nie będzie
uruchamiany samoistnie. Jeśli
użytkownik zechce go włączyć, będzie
miał oczywiście taką możliwość

Krzysztof Beniowski,
szef grupy brand advertising 

w IAB Polska

Standardy reklamy display
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Nad do ku men tem pra co wa li człon ko wie gru py IAB Pol ska brand ad ver ti -
sing, wy daw cy, sie ci. Do ku ment był tak że kon sul to wa ny z do ma mi me dio -
wy mi i agen cja mi kre atyw ny mi.
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Pomiar efektywności

Jak mie rzyć efek tyw ność kam pa nii bran din go -
wych w in ter ne cie?
Kam pa nie re kla mo we, któ re ma ją na ce lu bu do -
wa nie świa do mo ści lub wi ze run ku mar ki, co raz
czę ściej wy ko rzy stu ją in ter net ja ko ka nał do -
tar cia do gru py ce lo wej. In ter net jest tym me -
dium, któ re nie tyl ko po zwa la na zbu do wa nie
za się gu, ale też umoż li wia in te rak cję użyt kow -
ni ka z prze ka zem. Co waż ne, in ter net jest tak -
że jed nym z naj le piej mie rzal nych me diów.

Na po cząt ku by ło pla no wa nie…
Kam pa nie bran din go we w te le wi zji, pra sie czy
ra diu pla no wa ne są pod ką tem mak sy ma -
li za cji za się gu dla okre ślo nej czę sto -
tli wo ści (przy czym czę sto tli wość
ozna cza licz bę kon tak tów z re -
kla mą). Po dob nie wy glą da
to w przy pad ku in ter ne -
tu. Dla te go waż ne jest,
aby do trzeć do od po -
wied niej licz by uni kal -
nych użyt kow ni ków

z gru py ce lo wej z okre ślo ną
mak sy mal ną czę sto tli wo ścią.
In ter net ja ko je dy ne me dium
ma moż li wość ogra ni cze nia
licz by kon tak tów z re kla mą
po przez za sto so wa nie cap -
pin gu. W po zo sta łych me -
diach je ste śmy w sta nie
ope ro wać je dy nie mi ni mal ną
czę sto tli wo ścią. W przy pad -
ku emi sji on li ne moż na mie -
rzyć znacz nie wię cej
pa ra me trów niż tyl ko odsło -
nę kre acji, gdyż umoż li wia ją
to licz ne in te rak cje. 

CTR to nie wszyst ko
Naj prost szą i naj po pu lar niej -
szą in te rak cją jest zwy cza jo -
we klik nię cie w ban ner.

Po nim na stę pu je naj czę ściej prze kie ro wa nie użyt kow ni ka na stro nę do -
ce lo wą kam pa nii, gdzie ma on szan sę za głę bie nia się w świat re kla mo -
wa nej mar ki. Od wie dze nie stro ny WWW przez użyt kow ni ka czę sto jest
bez po śred nim ce lem kam pa nii, któ rej za da niem jest zbu do wa nie świa -
do mo ści mar ki i jej wi ze run ku. To po wo du je, że naj czę ściej ana li zo wa -
nym wskaź ni kiem w kam pa niach in ter ne to wych jest CTR (click tro ugh
ra te) ob ra zu ją cy pro cent od słon, któ re za koń czy ły się klik nię ciem. Ze
stro ny kosz to wej po rów ny wa ny jest CPC (cost per click), czy li koszt po -
je dyn cze go klik nię cia. 
Na ba zie tych wskaź ni ków, a w szcze gól no ści CTR, oce nia nia jest sku -
tecz ność bran din go wej kam pa nii re kla mo wej. Moż na osob no ana li zo -
wać każ dą wy ko rzy sty wa ną w niej for mę re kla mo wą, miej sce emi sji czy
lay out. W przy pad ku kam pa nii wi ze run ko wych po ja wia się jed nak py ta -
nie, czy wskaź nik ten rze czy wi ście od zwier cie dla re ali za cję ce lu kam pa -
nii. Czy jest on od po wied nim mier ni kiem, by po ka zać, jak zmie ni ło się
po strze ga nie mar ki, a na wet oce nić, czy prze kaz re kla mo wy za cie ka wił
użyt kow ni ka?
Otóż wskaź nik CTR jest w peł ni za leż ny od licz by klik nięć. Nie za leż nie
od te go, co jest ko mu ni ko wa ne na ban ne rze, ja kie ma on funk cjo nal no -
ści, jak dłu go trwa je go od sło na – do pó ki użyt kow nik w nie go nie klik -
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nie, do pó ty wskaź nik CTR nie wzro śnie. Co wię cej, użyt kow -
ni cy są co raz mniej skłon ni do kliknięcia w re kla mę. Ba da -
nie „Na tu ral Born Clickers” prze pro wa dzo ne przez
Com Sco re i Star com po ka zu je, że 8 proc. z nich jest od po -
wie dzial nych aż za 85 proc. klik nięć! We dług ba da nia licz ba
osób kli ka ją cych w re kla mę spa dła w cią gu ostat nich
dwóch lat o po ło wę. 
Nie świad czy to jed nak o tym, że kam pa nie od sło no we on -
line są nie sku tecz ne. To sa mo ba da nie wy ka za ło, iż użyt -
kow ni cy, któ rzy mie li kon takt z kam pa nią od sło no wą on li ne,
o 65 proc. chęt niej od wie dza ją stro nę re kla mo daw cy w ty -
go dniu po emi sji. Po nad to in ter nau ci, któ rzy mie li do dat ko -
wo stycz ność z kam pa nią w wy szu ki war ce, są dwa ra zy
bar dziej skłon ni do do ko na nia za ku pu. 

Clickers
32% Non-

Clickers
68%

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

Clickers
16%

Non-
Clickers

84%

July 2007 March 2009

Gdy użyt kow nik jest za in te re -
so wa ny re kla mą i zde cy du je
się w da nym mo men cie w nią
klik nąć, zwy kle prze cho dzi
na stro nę re kla mo daw cy.
Moż li wy jest jed nak in ny sce -
na riusz – gdy użyt kow nik za -
in te re su je się re kla mą, ale
w nią nie klik nie. Za uwa ża on
ban ner, któ ry przy cią gnął je go
uwa gę, jed nak nie de cy du je
się na opusz cze nie ak tu al nie
od wie dza nej stro ny. Ta kie za -
cho wa nie mo że być spo wo do -
wa ne wie lo ma czyn ni ka mi.
Przede wszyst kim wszel kie
nie zbęd ne in for ma cje znaj du -
ją się na ban ne rze i użyt kow -
nik nie mu si od wie dzać stro ny
WWW re kla mo daw cy, by do -
wie dzieć się wię cej. Moż li we,
że użyt kow nik wcho dzi w in te -
rak cję z ban ne rem, np. oglą da
na nim ma te riał wi deo, roz po -
czy na grę, a na wet zo sta wia
swo je da ne czy doko nu je za -
ku pu bez prze cho dze nia
na stro nę re kla mo daw cy. Co
wię cej, ba da nie Me dia Mind
(daw niej Ey ebla ster) wy ka za -
ło, że dzi siej szy użyt kow nik

jest 25 ra zy bar dziej skłon ny wejść w in te rak cję z ban ne rem, niż w nie go
klik nąć. W in nym sce na riu szu od wie dze nie stro ny re kla mo daw cy jest od -
kła da ne przez in ter nau tę w cza sie, gdyż w da nym mo men cie nie chce on
prze ry wać wy ko ny wa nej czyn no ści. Wte dy czę sto użyt kow nik po szu ku je
fra zy zwią za nej z kam pa nią w wy szu ki war ce. Ba da nie „Bey ond the Key -
world” prze pro wa dzo ne przez fir mę Me dia Mind po ka zu je, że w przy pad -
ku rów no le gle pro wa dzo nej kam pa nii od sło no wej i w wy szu ki war kach
nie mal 20 proc. klik nięć w wy szu ki war ce jest do ko ny wa nych przez oso by
ma ją ce wcze śniej kon takt z kam pa nią od sło no wą. Ta kie za cho wa nia
wpły wa ją na ob ni że nie war to ści wskaź ni ka CTR. 

Wszyst kie te czyn ni ki spra wia ją, że wskaź nik CTR nie jest wy star cza ją -
cym pa ra me trem po zwa la ją cym oce nić wpływ kam pa nii na bu do wa nie
świa do mo ści i wi ze run ku mar ki. 

Klikalność a interaktywność

• . 

* Źródło: „Eyeblaster Reaserch. Analytics Bulletin: Trends in Time and Attention”

Dzisiejsi konsumenci są 
25 razy bardziej skłonni 
do rozpoczęcia interakcji 
niż do kliknięcia w banner

Średni czas kontaktu 
z bannerem dla kreacji 
rich media wynosi 
53 sekundy.
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Mie rze nie zmian po strze ga nia mar ki 
Po ja wia się więc py ta nie, jak mie rzyć efek tyw ność kam -
pa nii wi ze run ko wej on li ne. W tym przypadku ma my
do dys po zy cji ba da nia zbli żo ne w za ło że niach do tych
ze świa ta of fli ne, na przy kład opra co wa ne przez Ge -
mius – „Ge mius Bran ding Ef fect” – i przez Dy na mic Lo -
gic – „Ad -In dex”. Są to na rzę dzia, któ re po zwa la ją
od po wie dzieć wprost na py ta nie, jak zmie ni ły się świa -
do mość, wi ze ru nek, pre fe ren cja mar ki czy in ten cja za -
ku pu. Do dat ko wo dzię ki nie mal nie ogra ni czo nej
mie rzal no ści in ter ne tu mo że my też ba dać bez po śred -
nią re ak cję in ter nau ty na nasz prze kaz re kla mo wy.
Ba da nie „Ge mius Bran ding Ef fect” opar te jest na an -
kie tach emi to wa nych lub wy sy ła nych do pró by in ter -
nau tów z gru py ce lo wej kam pa nii. Kwe stio na riusz jest
ukła da ny na po trze by każ dej kam pa nii z osob na, tak
aby jak naj le piej od po wia dał jej spe cy fi ce. Użyt kow ni cy
udzie la ją od po wie dzi na za da ne w for mu la rzu py ta nia
– zbie ra ne da ne są więc de kla ra tyw ne. Emi sja an kiet
od by wa się w dwóch eta pach. Pierw szy, tzw. pre -test,
roz po czy na się na dwa ty go dnie przed star tem kam pa -
nii, czy li po strze ga nie mar ki mie rzo ne jest jesz cze
przed roz po czę ciem dzia łań re kla mo wych. Po st- test
emi to wa ny jest nie póź niej niż ty dzień po ich za koń -
cze niu. W obu eta pach wy świe tla ne są te sa me py ta -
nia, dzię ki cze mu moż na po rów nać od po wie dzi
użyt kow ni ków przed kam pa nią i po niej. W ten spo sób
do kład nie oce nia ny jest wpływ prze pro wa dzo nej kam -
pa nii re kla mo wej on li ne na po strze ga nie da nej mar ki.
Kon ku ren cją dla „Ge mius Bran ding Ef fect” jest stwo -
rzo ne przez Dy na mic Lo gic ba da nie „Ad -In dex” re ali zo -
wa ne w Pol sce przez Mil l ward  Brown SMG/KRC.
Ba da nie jest rów nież opar te na an kie cie wy peł nia nej
przez użyt kow ni ków, więc da ne w niej po zy ski wa ne są
de kla ra tyw ne. Róż ni ca po le ga na tym, że an kie ty emi -
to wa ne są sta le w trak cie trwa nia kam pa nii on li ne. Po -
zwa la to na ob ser wo wa nie zmian w po strze ga niu
mar ki przez in ter nau tów w cza sie. Aby móc oce nić rze -
czywi sty wpływ kam pa nii na po strze ga nie mar ki, an -
kie ty emi to wa ne są do od bior ców, któ rzy mie li
stycz ność z kam pa nią, oraz do tych, któ rzy nie wi dzie li
re kla my on li ne. Róż ni ca w wy ni kach an kiet przy pi sy -
wa na jest dzia ła niu kam pa nii re kla mo wej.
Tym sa mym dzię ki te go ty pu na rzę dziom mo że my
oce nić wpływ kam pa nii na świa do mość, wi ze ru nek,
pre fe ren cje mar ki i in ten cje za ku pu na pod sta wie de -
kla ra cji użyt kow ni ków. 

R
E

K
LA

M
A
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Mia ra in te rak cji
Moż li wość do kład niej sze go po mia ru efek tyw no ści kam pa nii bran din go wych da je na to miast emi sja kre acji
richme diowych. Kre acja rich me dia umoż li wia mie rze nie każ dej in te rak cji użyt kow ni ka z ban ne rem, in ny mi
sło wy po zwa la śle dzić każ dy ruch mysz ką, któ ry wy ko na in ter nau ta, a tym sa mym – nie mal wszyst ko, co
znaj du je się na ban ne rze. Efek ty in te rak cji są zli cza ne za pomocą skryp tów za szy ty ch w kre acji, są więc
nie za leż ne od su biek tyw nych de kla ra cji, ja kie użyt kow ni cy skła da ją w róż ne go ty pu an kie tach.
Co jesz cze wy róż nia kre acje rich me dio we? Przede wszyst kim są bo gat sze od stan dar do wych tre ści. W kre -
acjach ty pu rich me dia moż na umie ścić prze róż ne funkcjo nal no ści ty po we dla stron in ter ne to wych, za -
czynając od nie stan dar do wych pre zen ta cji pro duk tów, po przez ma te ria ły wi deo, gry i kon kur sy,
na zbie ra niu danych i sprze da ży koń cząc. Moż li wo ści kre atyw ne są niemal nie ogra ni czo ne, po dob nie jak
moż li wo ści ich po mia ru. Po emi sji kre acji uzy sku je my in for ma cje o każ dej czyn no ści wy ko na nej na ban ne -
rze, na przy kład licz bie je go roz wi nięć, od two rzeń wi deo (z do kład no ścią ja ki pro cent fil mu zo stał obej rza -
ny), roz po czę cia gry czy do ko na nia wy bo ru na kre acji i wie le, wie le in nych czyn ni ków – w za leż no ści
od wy ko rzy sta nych moż li wo ści kre atyw nych. Rów nież sku tecz ność kre acji ty pu rich me dia jest znacz nie
wyż sza niż stan dar do we go ban ne ra. Po dą ża jąc to kiem my śle nia Kon fu cju sza: „Po wiedz mi, a za po mnę,
po każ mi, a za pa mię tam, po zwól mi zro bić, a zro zu miem” – im bar dziej za an ga żu je my użyt kow nika w prze -
kaz, tym le piej zo sta nie on przez nie go przy swo jony. 

Czasy, gdy CTR był wystarczającym
wskaźnikiem do pomiaru efektywności
kampanii brandingowej online, już za nami.
Reklamodawcy mają teraz do dyspozycji
dużo lepsze narzędzia, które pozwalają
precyzyjniej ocenić, jak zmieniło się
postrzeganie marki w wyniku kampanii.
Wszystko za sprawą nowych wskaźników
pomiaru zauważalności bannera
reklamowego, które pozwalają ocenić nie
tylko to, czy reklama przyciągnęła uwagę
użytkownika, lecz także na jak długo

Marta Karolczyk,
manager invention 

Mindshare Polska

Pre kur so rem w dzie dzi nie do kła da ne go po mia ru wszel kich czyn no ści na ban ne rze jest fir ma Me dia Mind
(daw niej Ey ebla ster). W związ ku z ma le ją cą kli kal no ścią for ma tów re kla mo wych oraz co raz mniej szym zna -
cze niem wskaź ni ka CTR wpro wa dzi ła ona do dat ko we wskaź ni ki po zwa la ją ce oce nić za uwa żal ność ban ne ra
in ter ne to we go. Me dia Mind wy szła z za ło że nia, że wzrok użyt kow ni ka, a co za tym idzie – rów nież je go uwa -
ga, sku pio ne są w miej scu, w któ rym jest kur sor. 
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W koń cu wir tu al na strzał ka jest na szym na -
rzę dziem w po ru sza niu się i ko rzy sta niu
z kom pu te ra, na tu ral ne jest za tem, że za nią
po dą ża nasz wzrok. Na tej pod sta wie
MediaMind za czę ła mie rzyć, ja ki pro cent od -
słon zo stał „do tknię ty” kur so rem. Wskaź nik
na zwa no dwell ra te (dwell – za trzy my wać się,
zgłę biać). Mia ra ta in for mu je re kla mo daw cę
o tym, ja ki pro cent od słon zo stał za uwa żo ny
przez użyt kow ni ka. Do dat ko wo wskaź nik
dwell ti me mie rzy czas, na ja ki kur sor mysz ki
zna lazł się nad po wierzch nią re kla mo wą. Po -
zwa la to na uzy ska nie da nych, na jak dłu go
uda ło się przy cią gnąć uwa gę użyt kow ni ka.
Po nie waż in ter nau ci czę sto prze mie rza ją
stro ny kur so rem wzdłuż i wszerz, aby unik -
nąć przy pad ko wych na je chań na ban ner,
wszyst kie trwa ją ce po ni żej 1 se kun dy są
z po mia ru wy łą cza ne. Ta kie wskaź ni ki nie
mó wią nam bez po śred nio, jak zmie ni ło się
po strze ga nie mar ki, ale na pew no po zwa la ją
oce nić, czy kam pa nia zo sta ła za uwa żo na. 
Ba da nia prze pro wa dzo ne wspól nie przez Me -
dia Mind, Mi cro soft i Com Sco re po ka zu ją, że
im bar dziej an ga żu ją ca jest kre acja, tym lep -
sze wy ni ki osią ga kam pa nia. Udo wod nio no,
że kam pa nie z wy so kim wskaź ni kiem dwell
ge ne ru ją trzy ra zy wię cej za py tań w wy szu ki -
war ce niż te ze wskaź ni kiem na ni skim po zio -
mie. Co wię cej, bar dziej an ga żu ją ce kre acje
prze kła da ją się na ruch na stro nie re kla mo -
daw cy więk szy o 69 proc. Wy ni ki te świad czą
o tym, że dla bu do wa nia mar ki war to wy ko -
rzy stać kre acje bo ga te w moż li wo ści in te rak -
cji z prze ka zem. 
Nie wąt pli wie CTR nie jest wy star cza ją cym
mier ni kiem efek tyw no ści kam pa nii bran din -
go wych w in ter ne cie. Do dys po zy cji ma my
znacz nie lep sze na rzę dzia, ta kie jak ba da nia
świa do mo ści, wi ze run ku, pre fe ren cji mar ki
i in ten cji za ku pu – „Ge mius Bran ding Ef fect”
czy „Ad -In dex”. Co wię cej, te raz za uwa żal -
ność i czas, na ja ki przy cią gnę ła uwa gę użyt -
kow ni ka na sza kam pa nia, mo że my mie rzyć
bez po śred nio na ban ne rach. Dzię ki tym moż -
li wo ściom je ste śmy w sta nie znacz nie le piej
oce nić efek ty kam pa nii.

02_BrandAdvertising.qxp:Layout 1  22-09-10  16:11  Strona 21



22

Od planowania do zakupu

Ja ki brief, ta ka kam pa nia

Ja kość brie fu jest pod sta wą do brze za pla no wa nej kam pa nii. Brief
po wi nien być zbio rem nie zbęd nych in for ma cji i wy ni kać z ana li zy

pro duk tu, ryn ku, gru py do ce lo wej, stra te gii mar ke tin go wej i ce lu
kam pa nii, od po wia dać na py ta nie „Jaki cel chcę osią gnąć?”.
Oto, co po wi nien za wie rać pra wi dło wo przy go to wa ny brief: 

– opis gru py ce lo wej w dwóch wy mia rach – de mo gra ficz nym
(płeć, wiek, wy kształ ce nie, miej sce za miesz ka nia, do cho dy) oraz

psy cho gra ficz nym (mo ty wy za ku po we, aspi ra cje, ocze ki wa nia);
– przed sta wie nie pro duk tu: po zy cjo no wa nie, cha rak te ry sty ka, to,

co go wy róż nia na tle kon ku ren cyj nych pro duk tów, do stęp ność
na ryn ku, wer sje pro duk to we;

– cha rak te ry sty ka oto cze nia ryn ko we go: po zy cja na ryn ku, naj bliż -
sza kon ku ren cja, se zo no wość pro duk tu;
– stra te gia mar ke tin go wa: pla ny roz wo ju pro duk tu w naj bliż szym

cza sie, prze kaz re kla mo wy;
– cel kam pa nii, np.: bu do wa nie wi ze run ku, zwięk sze nie ru -

chu na stro nie WWW, po in for mo wa nie o wy da -
rze niu;

– czas trwa nia;
– ra my bu dże to we.

Brief pre cy zyj nie de fi niu ją cy
ocze ki wa nia mar ke te ra bę -
dzie in struk cją dla me dia
plan ne ra czy wy daw cy umoż -
li wia ją cą przy go to wa nie pla nu
kam pa nii uszy tej na mia rę.

Pla no wa nie
Do bór gru py ce lo wej
Pierw szym eta pem pla no wa -
nia kam pa nii jest zna le zie nie
spo so bu na pre cy zyj ne do tar -
cie z prze ka zem do użyt kow -
ni ków z gru py ce lo wej
zde fi nio wa nej w brie fie.
Wydaw cy ofe ru ją obec nie wa -
chlarz moż li wo ści tar ge to wa -
nia kam pa nii, m.in.: 
– cap ping: li mi to wa nie licz by
emi sji wy świe tla nych jed ne -

mu użyt kow ni ko wi. Okre śla mak sy mal ną licz bę kon tak tów uni kalnego
użytkownika z da ną re kla mą w cza sie trwa nia kam pa nii. Za sto so wa nie
cap pin gu po zwa la zbu do wać więk szy za sięg kam pa nii. Przy kła do wo
kam pa nia wi ze run ko wa, któ rej ce lem jest bu do wa nie świa do mo ści mar -
ki, po win na być emi to wa na z więk szym cap pin giem niż kam pa nia in for -
mu ją ca o kon kur sie, w któ rej cap ping 1 bę dzie wy star cza ją cy.
Naj czę ściej sto so wa ny jest cap ping 1-3 lub emi sja bez cap pin gu;
– cza so we: emi sja re kla my w okre ślo nym cza sie, np. kon kret nym prze -
dzia le go dzi no wym lub w wy bra ne dni ty go dnia. Cie ka wa opcja dla pro -
mo wa nia pro duk tów, któ rych po trze ba za ku po wa po ja wia się
w kon kret nych go dzi nach (np. ka wa – go dzi ny po ran ne, ta blet ki uła twia -
ją ce za sy pia nie – go dzi ny wie czor ne);
– tech nicz ne: do tar cie z prze ka zem wy łącz nie do użyt kow ni ków ko rzy -
sta ją cych z okre ślo nej prze glą dar ki czy sys te mu ope ra cyj ne go;
– geo gra ficz ne: emi sja kam pa nii wy łącz nie do użyt kow ni ków łą czą cych
się z in ter ne tem w okre ślo nej miej sco wo ści, wo je wódz twie, pań stwie.
Do sko na ły pro dukt dla firm pro wa dzą cych dzia łal ność re gio nal nie lub
dla sie ci han dlo wych ma ją cych skle py w wy bra nych mia stach;
– de mo gra ficz ne: umoż li wia do tar cie do użyt kow ni ków o okre ślo nych:
wie ku, płci, wy kształ ce niu. W za leż no ści od wy daw cy me cha nizm se lek -
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cji gru py mo że być in ny, np. w opar ciu
o sza cun ko we da ne lub rze czy wi ste in for -
ma cje po da wa ne przez użyt kow ni ków pod -
czas re je stra cji w ser wi sie;
– be ha wio ral ne – emi sja re kla my do użyt -
kow ni ków we dług okre ślo ne go pro fi lu za -
cho wa nia w sie ci, tzn. we dług te go, ja kich
in for ma cji po szu ku je, czym się in te re su je,
np.: fo to gra fu ją cy, dba ją cy o uro dę, za in te -
re so wa ni za ku pem sa mo cho du czy kre dy -
tem miesz ka nio wym. Tar ge to wa nie
be ha wio ral ne umoż li wia do tar cie z prze ka -
zem do gru py in ter nau tów za in te re so wa -
nych da ną te ma ty ką. Pro dukt ten po ja wił
się na ryn ku nie daw no i jest sta le roz wi ja ny. 

Mo de le emi sji i wy bór na rzę dzi
W za leż no ści od ce lu kam pa nii do bie ra ny
jest od po wied ni mo del emi sji. Kam pa nie
bran da dver ti sin go we emi to wa ne są naj czę -
ściej w opar ciu o dwa mo de le emi sji – CPM
oraz flat fee. 
CPM (cost per mil le) ozna cza koszt za ty -
siąc emi sji re kla my. Ce na kam pa nii uza leż -
nio na jest od na stę pu ją cych czyn ni ków:
– licz ba emi sji, 
– for mat re kla my,
– miej sce emi sji, 
– gru pa ce lo wa w przy pad ku kam pa nii tar -
ge to wa nej – im wię cej kry te riów tar ge to wa -
nia, tym wyż szy CPM kam pa nii, ale też
więk sza pre cy zja do tar cia do gru py ce lo wej.

Flat fee – sta ła obec ność re kla mo wa. Re kla -
ma wy świe tla się na wszyst kich od sło nach
za ku pio nej po wierzch ni. Koszt za le ży od:
– cza su trwa nia kam pa nii,
– for ma tu re kla my,
– miej sca emi sji. 
Bez wzglę du na wy bra ny mo del emi sji ist -
nie je moż li wość okre śle nia miej sca wy świe -
tla nia re kla my:
– ROS (run  on  si te) ozna cza emi sję w ra -
mach ca łe go ser wi su na lo so wo wy bra nych
stro nach,
– re kla ma w wy bra nej czę ści ser wi su, np.:
stro na głów na, sek cja te ma tycz na, play er
wi deo, okno ko mu ni ka to ra.

Z mo de lem emi sji ści śle wią że się wy bór na rzę dzi, czy li
pro duk tów re kla mo wych.
W za leż no ści od ce lu kam pa nii wy brać moż na m.in.:
– pa kiet za się go wy (emi sja w mo de lu CPM) umoż li -
wiający bu do wa nie za się gu w dłuż szym okre sie;
– sta łą obec ność na stro nie głów nej ser wi su: obec ność
w pre sti żo wym miej scu, bu do wa nie wi ze run ku, moż li wość
zbu do wa nia du że go za się gu w bar dzo krót kim cza sie;
– re kla mę tar ge to wa ną – umoż li wia pre cy zyj ne do tar cie
do wy bra nej gru py ce lo wej;
– re kla mę w wy bra nym ser wi sie te ma tycz nym – do pa -
so wa nie kon tek sto we do tre ści ser wi su;
– ar ty kuł spon so ro wa ny – moż li wość prze ka za nia więk -
szej ilo ści tre ści, roz bu do wa nej pre zen ta cji pro duk tu, po -
rad czy in for ma cji eks perc kich, bu do wa nia wia ry god no ści
mar ki;
– pro fil mar ki w ser wi sie spo łecz no ścio wym – wy ko rzy -
sty wa ny do ko mu ni ka cji po mię dzy mar ką a użyt kow ni ka -
mi, po zwa la na bu do wa nie trwa łych re la cji oraz ak tyw nej
spo łecz no ści wo kół mar ki w dłuż szym okre sie; 

Choć w dalszym ciągu dużej części briefów daleko
jest do ideału, a zdarzają się i takie, w których
brakuje choćby podstawowych informacji, to można
już zaobserwować, że świadomość klientów
w kwestii tego, jak istotny jest to element, wzrasta.
I słusznie, bo bez dobrego briefu niemożliwe staje
się zaplanowanie skutecznej i efektywnej kampanii
uszytej na miarę. To zupełnie tak jak z dobrym
garniturem. Nawet najlepszy krawiec nie uszyje
takiego, który spełni nasze oczekiwania, jeśli

składając zamówienie, nie określimy koloru,
rozmiaru czy okazji, na jaką go potrzebujemy

Paulina Chorążak,
senior product coordinator 

Nasza Klasa Sp. z o.o.
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– ak cję spe cjal ną – za an ga żo wa nie użyt -
kow ni ków do za ba wy z mar ką. Moż li wość
do tar cia do ak tyw nych użyt kow ni ków
za po mo cą mniej in wa zyj nych i le piej od bie -
ra nych dzia łań.
To tyl ko wy bra ne z sze ro kiej ga my pro duk -
tów re kla mo wych ofe ro wa nych przez wy -
daw ców. 

Wy bór ser wi sów
In ter net ja ko in te rak tyw ny ka nał ko mu ni ka -
cji ce chu je m.in. moż li wość bez po śred nie go
i szyb kie go re ago wa nia użyt kow ni ków
na treść, z ja ką ma ją kon takt. W związ ku
z tym do bór ser wi sów to je den z naj waż niej -
szych eta pów pla no wa nia kam pa nii re kla -
mo wej. To od nie go za le ży, czy nasz prze kaz
bę dzie cie szył się za in te re so wa niem, czy
też re kla ma po zo sta nie nie zau wa żo na.
Bardzo po moc nym do te go na rzę dziem
(o ile nie nie zbęd nym) jest Me ga pa nel
PBI/Ge mius.
Za sięg jest głów nym wy znacz ni kiem wiel -
ko ści ser wi su WWW. Pa trząc na to miast
na licz bę od słon ser wi su, mo że my oce nić
za in te re so wa nie użyt kow ni ka je go tre ścią,
co trze ba trak to wać ja ko do dat ko wy wskaź -
nik po moc ny w do bo rze pla ce men tów
do me dia pla nu (przede wszyst kim
przy kam pa niach wi ze run ko wych).
Na pod sta wie za się gu oce nia my koszt do -
tar cia do unikalnego użytkownika, któ ry
na ogół jest tym wyż szy, im bar dziej spro fi -
lo wa ny jest da ny ser wis i im więk szym po -
wo dze niem się cie szy.
W do bo rze ser wi sów po za do pa so wa niem
kon ten tu trze ba zwró cić uwa gę na do pa so -
wa nie użyt kow ni ków gru py ce lo wej (sto su -
nek licz by użyt kow ni ków gru py ce lo wej
do licz by wszyst kich użyt kow ni ków w wy -
bra nej wi try nie) oraz wskaź nik af fi ni ty in dex
(AI; współ czyn nik do pa so wa nia). War tość
af fi ni ty in dek su mó wi nam o po zio mie do -
pa so wa nia użyt kow ni ków gru py ce lo wej
na wy bra nej wi try nie w sto sun ku do do pa -
so wa nia użyt kow ni ków gru py ce lo wej w ca -
łej po pu la cji in ter nau tów. War tość AI

po wy żej 100 ozna cza nad re pre zen ta cję gru py ce lo wej
wśród użyt kow ni ków da nej wi try ny, na to miast war tość po -
ni żej 100 świad czy o niż szym do pa so wa niu.
Ko lej nym waż nym wskaź ni kiem jest śred ni czas na użyt -
kow ni ka – tzn. czas, ja ki prze cięt ny użyt kow nik z wy bra nej
gru py ce lo wej spę dził na da nej wi try nie. 

Czas trwa nia kam pa nii re kla mo wej

W za leż no ści od te go, co jest przed mio tem kam pa nii i ja ki jest
jej cel oraz jak bar dzo chce my w nią za an ga żo wać użyt kow ni -
ków, czas jej trwa nia mo że się róż nić. Kam pa nia re kla mo wa
po win na być tym dłuż sza, im do kład niej chce my ją opty ma li -
zo wać, aby osią gnąć jak naj lep sze efek ty. Czę sto te go ty pu
kam pa nie dzie lą się na kil ka czę ści, po mię dzy któ ry mi jest
czas na wy cią gnię cie wnio sków z po szcze gól nych eta pów.
Mar ke te rzy co raz czę ściej zda ją so bie spra wę z opła cal no ści
te sto wa nia kil ku li nii kre atyw nych, z któ rych wy bie ra na jest ta
naj bar dziej efek tyw na. Pro ces ta ki oczy wi ście moż na po wta -
rzać, na bie żą co śle dząc za in te re so wa nie kam pa nią. Trze ba
też pa mię tać, że czas trwa nia kam pa nii di splay owej w in ter -
ne cie uza leż nia my rów nież od ca łej stra te gii mar ke tin go wej,
np. cza su trwa nia pro mo cji kon su menc kiej.

Za kup – re zer wa cja po wierzch ni
Re zer wa cja po wierzch ni to pierw sza czyn ność (za raz
po wstęp nej wy ce nie), któ ra to wa rzy szy pro ce so wi przy go -
to wa nia zle ce nia kam pa nii re kla mo wej. Za pew nia ona
moż li wość emi sji re kla my w mo de lu od sło no wym bądź
sta łym wy bra nej for my re kla mo wej w pla no wa nym cza sie
w wy bra nym ser wi sie. Wy daw cy, zwłasz cza przy emi sji
w mo de lu flat fee, wy ma ga ją po twier dze nia do ko na nych
wcze śniej re zer wa cji od po wied nio przed ter mi nem re ali za -
cji kam pa nii ze wzglę du na do stęp ność po wierzch ni re kla -
mo wej. Wcze śniej sza re zer wa cja wy klu cza po ja wie nie się
w tym sa mym cza sie kil ku klien tów z tej sa mej bran ży czy
też dwóch lub wię cej ta kich sa mych form re kla mo wych
tam, gdzie ich jed no cze sna emi sja nie jest moż li wa.

Za kup – zle ce nie
Ko lej nym kro kiem do emi sji kam pa nii re kla mo wej jest zle ce -
nie me dia pla nu wy daw cy. Do ku ment ta ki po wi nien za wie rać
do kład ne in for ma cje o emi sji, np.: czas trwa nia, miej sce emi -
sji, listę form re kla mo wych, na któ rych kam pa nia bę dzie re -
ali zo wa na, wszel kie go ty pu ogra ni cze nia emi sji
(tar ge to wa nie, ogra ni cze nie licz by kon tak tów unikalnego
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użytkownika z prze ka zem re kla mo wym oraz
licz bę od słon). Ta ki kom plet in for ma cji jest nie -
zbęd ny do usta wie nia re kla my di splay owej.
Zle ce nie jest do ku men tem zo bo wią zu ją cym wy -
daw cę do zre ali zo wa nia za war tych w nim za ło żeń.
W opar ciu o sta ty sty ki kam pa nii jest ono we ry fi ko -
wa ne i roz li cza ne przy za koń cze niu kam pa nii.

Za kup – do star cze nie ma te ria łów
Nie zbęd ne do re ali za cji kam pa nii re kla mo wej
są rzecz ja sna ma te ria ły. Wy daw cy okre śla ją
w swo ich re gu la mi nach mi ni mal ny czas po -
trzeb ny do spraw dze nia i przy go to wa nia ich
do emi sji. Za cho wa nie go jest o ty le waż ne, o ile
po zwa la na swo bod ne spraw dze nie po praw no -
ści dzia ła nia kre acji oraz jej zgod no ści z obo -
wią zu ją cym pra wem i do bry mi oby cza ja mi.
Czas do star cze nia form re kla mo wych jest zwy -
kle usta la ny na 3-5 dni ro bo czych, w za leż no ści
od zło żo no ści tych form. Stan dar do we for my
pła skie oraz lay ero we są mniej cza so chłon ne
pod czas przy go to wa nia do emi sji. Na to miast
for my ty pu XHTML czy też for my, w któ rych
kre acje ko mu ni ku ją się mię dzy so bą, wy ma ga ją
do pa so wa nia ich w ra mach kon kret nej wi try ny.

Za kup – te sto wa nie kre acji
Przed uru cho mie niem emi sji re klam za le ca się
prze te sto wa nie kre acji przez wy daw cę. Po wo dy
te go to m.in.: róż ne za cho wa nie kre acji na róż -
nych prze glą dar kach WWW, zba da nie po zio mu
ob cią że nia pro ce so ra, a tak że spraw dze nie,
czy for ma re kla mo wa w po praw ny spo sób po -

Podczas negocjacji warunków zakupu powierzchni reklamowej
u wydawców w zależności od wielkości kampanii można zyskać
dodatkowy rabat lub w ramach rabatu 
więcej odsłon czy też dłuższy czas stałej obecności. Należy wtedy
sensownie wykorzystać te bonusy – np. na część testową właściwej
kampanii

Bartłomiej Buczkowski,
senior account manager Wirtualma Polska SA

Dobór grupy 
celowej Model emisji Narzędzia

Brief

Planowanie
kampanii

Mediaplan

Dostarczenie
materiałów

Emisja kampanii

Serwisy

Rezerwacja
powierzchni Zlecenie

Zakup

Testowanie 
kreacji

Czas trwania

zy cjo nu je się na stro nach. Je śli wy ma ga nia sta wia ne
kre acji przez wy daw cę są za cho wa ne, emi sja zo sta je
przy go to wa na do pla no we go star tu, je śli na to miast któ -
ryś z wy mo gów nie zo stał speł nio ny – wy daw ca in for -
mu je o tym me dia  plan ne ra bądź oso bę
od po wie dzial ną za ob słu gę tech nicz ną kam pa nii re kla -
mo wej i cze ka na po praw ne kre acje.
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Cross media 
w brand advertisingu

Spo śród wie lu za let in ter ne tu ja ko me dium re kla mo we go
jed na szcze gól nie wy róż nia go na tle in nych – kom ple -
men tar ność z in ny mi me dia mi. In ter net mo że za rów no
do sko na le uzu peł niać in ne me dia przy kam pa niach za -
się go wych, jak i sta no wić oś cros sme dio wych ak cji
spe cjal nych. Nie ste ty, bar dzo czę sto me dia brie fo wa -
ne są od dziel nie, a osta tecz ne po łą cze nie dzia łań
w nich na stę pu je już na po zio mie agen cji. Za zwy czaj
nie jest to naj lep sze roz wią za nie, bo obec ne na pol -
skim ryn ku gru py me dio we przy go to wu ją ofer ty
mul ti me dial ne za wie ra ją ce ele men ty ca łe go port -
fo lio naj le piej wy ko rzy stu ją ce moż li wo ści wszyst -
kich me diów w da nej gru pie. Po ni żej znaj du ją się
krót kie spo strze że nia i wska zów ki do ty czą ce
pla no wa nia in ter ne tu łącz nie z in ny mi
me dia mi.

Te le wi zja
Me dium ma ją ce naj więk szy
udział w pol skim tor cie re -
kla mo wym, ja ko jed ne
z pierw szych wy ko rzy sty wa -

ne w po łą cze niu z in ter ne tem. Pod sta wo wy i na tu ral ny spo sób łą cze nia
tych dwóch me diów to wy ko rzy sta nie spo tu te le wi zyj ne go w in ter ne cie
lub emi sja w te le wi zji pod sta wo wej wer sji spo tu, a w in ter ne cie roz sze rzo -
nej (np. dłuż szej lub bar dziej kon tro wer syj nej, nie na da ją cej się do emi sji
w te le wi zji). W du żym skró cie: naj lep sze ce chy te le wi zji to gi gan tycz ny
za sięg oraz moż li wo ści, ja kie da je for ma – spot.

Ra dio
Nie zwy kle ce nio ną przez re kla mo daw ców za le tą spo tów ra dio wych jest
sku tecz ność prze ka zu ty pu call  to  ac tion. Ra dio sku tecz nie za chę ca
do kup na, a w kam pa nii cros sme dio wej mo że bar dzo sku tecz nie na pę -
dzać ruch na lan ding pa ge kam pa nii, na przy kład na stro nę kon kur so wą.
War to pa mię tać, że je śli do od wie dze nia stro ny ma ją za chę cać spo ty ra -
dio we, wte dy szcze gól nie waż ny jest jak naj prost szy i za pa da ją cy w pa -
mięć ad res stro ny in ter ne to wej.
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Pra sa
Wbrew po zo rom pra sa pod wie lo ma wzglę da mi jest po dob na do in ter -
ne tu, w pra sie nie mal ca ła treść, a w in ter ne cie jej więk szość ma for mę
tek stu. Po wo du je to, że wie le re kla mo wych for ma tów pra so wych ma
swo je elek tro nicz ne od po wied ni ki – np. ad ver to rial i ar ty kuł spon so ro -
wa ny. Tak że od biór obu me diów przez czy tel ni ków/użyt kow ni ków jest
pod wie lo ma wzglę da mi po dob ny – są to me dia „in tym ne”, an ga żu ją ce
oraz wy ma ga ją ce, tj. użyt kow ni cy in ter ne tu i czy tel ni cy pra sy są le piej
wy kształ ce ni i za moż niej si niż od bior cy in nych, bar dziej ma so wych me -
diów. Wszyst ko to spra wia, że po łą cze nie pra sa plus in ter net naj le piej
spraw dza się w przypadku róż ne go ro dza ju ak cji spe cjal nych.

Out do or
Me dium, któ re go nie da się wy -
łą czyć. Szyb ko bu du je za sięg
i wy so kie czę sto tli wo ści kon -
tak tów z re kla mą. W kam pa nii
łą czą cej in ter net z out do orem
me dium to mo że sta no wić ba -
zę za się go wą dla dzia łań – do -
wie dzio no, że out do or
do sko na le prze no si uwa gę
kon su men tów z pla ka tu wi -
dzia ne go na uli cy na po szu ki -
wa nie in for ma cji w in ter ne cie.

Mo bi le
Po łą cze nie in ter net + mo bi le
jest sto sun ko wo rzad ko sto -
so wa ne w Pol sce, szcze gól nie
bio rąc pod uwa gę moż li wo ści,
ja kie da je. Czę sto spo ty ka nym
za sto so wa niem tej kom bi na cji
jest kon kurs SMS -owy pro mo -
wa ny w in ter ne cie. Jest to roz -
wią za nie po pu lar ne w du żej
mie rze ze wzglę du na moż li -
wość osią gnię cia dużej licz by
uczest ni ków konkur su w sto -
sun ku do przeznaczonego bu -
dże tu re kla mo we go oraz
na róż ne moż li wo ści roz li czeń
wy daw ców z klien ta mi, np.
czę ścio wa par ty cy pa cja w zy -
skach z SMS -ów ja ko do dat -
ko wa ko rzyść oprócz tej
głów nej, bran din go wej.
Oprócz te go po łą cze nie roz -
wią zań mo bil nych z in ter ne -
tem do sko na le spraw dza się
w przypadku róż ne go ro dza ju
ak cji spe cjal nych, na co do wo -
dem jest wie le ta kich ca se’ów
z za gra nicz nych ryn ków, np.
ja poń skie go.

Pod su mo wa nie
Pod czas pla no wa nia kam pa nii cros sme dio wej war to wziąć pod uwa gę
moc ne i sła be stro ny każ de go z me diów, do bie ra jąc je tak, aby uzy skać
do dat ko wą ko rzyść z ich po łą cze nia.
Brie fo wa nie gru py me dio wej na kam pa nię od ra zu w kil ku me diach za -
miast wy sy ła nia za py tań do każ de go od dziel nie oszczę dza czas i da je
du żą szan sę na uzy ska nie prze my śla nej kom plek so wej ofer ty.
In ter net czę sto po strze ga ny jest ja ko me dium wspo ma ga ją ce. Prak ty ka
po ka zu je jed nak, że więk szość prze my śla nych kam pa nii cros sme dio -
wych (w szcze gól no ści ak cji spe cjal nych) wy ko rzy stu je in ter net ja ko oś.

Kampanie crossmediowe to doskonałe narzędzie brand
advertisingu – łączenie mediów pozwala uzyskać unikatowe
efekty, często nieosiągalne przy korzystaniu z możliwości tylko
jednego z nich. Podczas planowania kampanii w wielu mediach
trzeba pamiętać, że każde z połączeń ma trochę inną specyfikę,
mocne i słabe strony, a także powinno służyć do trochę innych

celów. Warto skorzystać z doświadczeń działów zajmujących się
przygotowywaniem ofert crossmediowych, jakie funkcjonują

w każdej większej grupie mediowej w Polsce 

Mateusz Drzewosowski,
z-ca dyrektora pionu produktu 

reklamowego INTERIA.PL
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CASE STUDIES:
„Bee like Avril Lavigne” 
– Kotek.pl (Agora SA)

Ce le kam pa nii: 
– launch no wej mar ki per fum dla na sto la tek; 
– za chę ce nie do wzię cia udzia łu w kon kur sie; 
– dys try bu cja pró bek; 
– bu do wa nie ba zy kon su men tek.

Efek ty: 
– po nad 255 tys. użyt kow ni ków od wie dzi ło we
wrze śniu ser wis Ko tek.pl pod czas dzia łań pro mo -
cyj nych wo kół se ria lu i per fum Black Star; 

– wy ko na li oni po nad 8,5 mln od słon
z lo go ty pem pro duk tu; 
– po nad 200 tys. ra zy od two rzy li
dziewięć od cin ków se ria lu w cią gu
pierw sze go mie sią ca od pre mie ry;
– zo sta wi li po nad 5,5 tys. ko men ta -

rzy, 3,5 tys. osób wzię ło udział w kon -
kur sie. 

Stwo rzy li śmy se rial in ter ne to wy dla na sto -

la tek z ele men ta mi pro duct pla ce mentu
obu do wa ny dzia ła nia mi an ga żu ją cy mi
użyt kow nicz ki. 
Sce na riusz se ria lu oraz wszel kie dzia ła -
nia wo kół nie go uwzględ niały po trze by
i za in te re so wa nia gru py do ce lo wej: mu -
zy kę, gwiaz dy, pierw szą mi łość, ko sme -
ty ki i za ba wę. 
Wy wo ła li śmy ogrom ne za an ga żo wa nie
spo łecz no ści Ko tek.pl, któ ra śle dzi ła lo sy
bo ha te rów se ria lu, ko men tu jąc na bie żą -
co wy da rze nia, bio rąc udział w kon kur -
sach czy ko rzy sta jąc z do stęp nych
w ra mach pro jek tu apli ka cji mo bil nych. 
Na fa li po pu lar no ści „Bee Li ke Avril La -
vigne” po ja wi ły się pró by two rze nia ama -
tor skich fil mów in spi ro wa nych se ria lem,
a utwór mu zycz ny „Sa ma nie wiem”
stwo rzo ny spe cjal nie na po trze by pro -
duk cji za jął 2. miej sce na li ście prze bo jów
ra dia Ko tek.fm.

Wskaź ni ki do ty czą ce wpły wu re kla my in ter ne to wej na mar -
kę i ba da nia efek tyw no ści kam pa nii w tym za kre sie to za -
gad nie nia, któ re do tych czas ła two by ło prze mil czeć.
Wszech obec ny wskaź nik CTR przy co raz bar dziej roz bu do -
wa nych i za awan so wa nych moż li wo ściach ko mu ni ka cyj nych
oraz kre atyw nych (np. se ria le in ter ne to we, bran din go we for -
ma ty re kla mo we, rich me dia) już zde cy do wa nie nie wy star -
cza. Na szczę ście na ryn ku zmia na po ję cia „re kla ma
di splayowa” na „re kla ma bran din go wa” wy mu si ła tak że roz -
wój na rzę dzi ba daw czych, któ re po ję cie efek tyw no ści roz -
sze rza ją zde cy do wa nie po za licz bę klik nięć w re kla mę.
Z jed nej stro ny po zwa la to po sze rzać moż li wo ści ko mu ni ka -
cyj ne o no we for my i for ma ty re kla my bran din go wej,

a z dru giej – le piej oce niać po ziom zwro tu z in we sty cji
po nie sio nych na te go ty pu ko mu ni ka cję

Bartosz Wysocki,
dyrektor działu klientów strategicznych 

Gazeta.pl
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„Asus 14 lutego” 
– WP.pl 

Ce le:
– za an ga żo wa nie użyt kow ni ków
w za ba wę wa len tyn ko wą;
– pro mo cja no we go di zaj ner skie -
go no te bo oka mar ki Asus.

Efek ty:
– wraz ze zbli ża niem się do wa -
len ty nek wzra sta ła licz ba od słon
przy pa da ją ca na jed ne go użyt -
kow ni ka, co świad czy o więk szym
za in te re so wa niu kon kur sem
(użyt kow ni cy wy sy ła li po kil ka
zgło szeń do kon kur su);
– bar dzo du ża licz ba wy sła nych
kar tek wa len tyn ko wych, bio rąc
pod uwa gę ma łą eks po zy cję funk -
cjo nal no ści;
– ponad trzy mi nu ty spę dzo ne
śred nio przez użyt kow ni ka po -
zwo li ły na za po zna nie się z pro -
mo wa ny mi pro duk ta mi
i spo wo do wa ły, że pro mo wa ne
net bo oki sta ły się obiek tem za in -
te re so wa nia użyt kow ni ków
(świad czy o tym choć by licz ba
prac kon kur so wych, w któ rych
użyt kow ni cy pi sa li, że chcie li by
do stać net bo oka);
– dzię ki efek tyw nej kam pa nii
prze kro czo ny zo stał traf fic o 72,5
proc. w sto sun ku do pla no wa ne go
za się gu ser wi su.

Opis:
Idea: pro mo cja dwóch net bo oków
w kon tek ście an ta go ni zmu
wa len tyn ko we go – dwie stro ny
me da lu wa len ty nek.

Spo sób re ali za cji: mi ni si te + pro -
mo cja – dwa sky scra pe ry z in -
terak cją mię dzy so bą.

Kam pa nia „Asus 14 lu te go” w por ta lu Wir tu al na Pol ska po przez
wcią gnię cie użyt kow ni ków w za ba wę wa len tyn ko wą mia ła na ce lu
wy pro mo wa nie no we go no te bo oka mar ki Asus. Zo sta ła za pla no wa -
na emi sja re klam pro mu ją ca ser wis spe cjal ny. In ten syw ność wejść
do ser wi su ro sła zgod nie z me dia pla nem w trak cie trwa nia kam pa -
nii i osią gnę ła kul mi na cję 14 lu te go. Śred nio użyt kow nik spę dził
w ser wi sie 208 se kund, przy czym naj dłuż sze wizyty na stą pi ły
w wa len ty nki (280 se kund) oraz w dniu na stęp nym (551 se kund),
co po zwa la są dzić, iż użyt kow ni cy w po nie dzia łek tuż po wa len tyn -
kach spraw dza li swo je pra ce kon kur so we i czy ta li in ne ma ni fe sty.
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„Czoko Dzikus”, czyli dowód na to,
że CTR nie ma znaczenia – Onet.pl

W kam pa nii bran din go wej oce na sku tecz no ści form po win na
być do ko ny wa na po przez spraw dze nie, czy uży te w kam pa nii
for my odegrały swo ją bran din go wą ro lę – to zna czy czy pod -
nio sły zna jo mość mar ki, po pra wi ły jej wi ze ru nek lub zwięk szy -
ły in ten cję za ku pu.
Aby przyj rzeć się te mu bli żej, fir ma ba daw cza In sty tut In te rak -
tyw nych Ba dań Ryn ko wych „Ge mius” zre ali zo wa ła na zle ce nie
Onet.pl ba da nie sku tecz no ści wy bra nych form re kla mo wych.
Do ce lów ba da nia po wsta ła no wa mar ka – ba ton cze ko la do wy
Czo ko Dzi kus. Dzię ki te mu wy eli mi no wa no wpływ ko mu ni ka cji
of fli ne oraz wcze śniej szej wie dzy na te mat mar ki – ba zo wa
zna jo mość mar ki wy no si ła 0 proc. 
Każ da oso ba ba da na mia ła kon takt tyl ko z jed nym ro dza jem
form re kla mo wych – były to je den kon takt z for mą XHTML
lub trzy kon tak ty z jed ną z po zo sta łych form. 

Po wy emi to wa niu kam pa nii zba da ne zo sta ły
jej efek ty. Użyt kow ni cy, któ rzy mie li kon takt
z kam pa nią, zo sta li po dzie le ni na dwie gru py
– pierw szą zba da no bez po śred nio po ostat -
nim kon tak cie z re kla mą (tzw. efekt bez po -
śred ni), dru gą po upły wie pięciu dni
od ostat nie go kon tak tu z re kla mą (efekt od -
roczo ny).

Naj waż niej sze wy ni ki ba da nia:
Wszyst kie for my re kla mo we za sto so wa ne
w kam pa nii in ter ne to wej oka za ły się sku tecz -
ne w za kre sie bu do wa nia świa do mo ści spon -
ta nicz nej re kla mo wa nej mar ki. 
For my ty pu in -pa ge (np. rec tan gle, bil l bo ard)
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„Kredyty dwuwalutowe” BNP Paribas
Fortis: Interia.pl i RMF FM 

Ce le:
– bu do wa nie świa do mo ści mar ki BNP Pa ri bas For -
tis i ofer ty dwu wa lu to wych kre dy tów; 
– in for mo wa nie po ten cjal nych klien tów o za le tach
pro duk tu;
– do tar cie z prze ka zem do wą skiej gru py ce lo wej:
osób w wie ku 30-50 lat za in te re so wa nych kup nem
miesz ka nia.

Efek ty:
– do ser wisu we szło 27,5 tys. użyt kow ni ków, któ rzy
do ko na li niemal 100 tys. od słon; 
– po nad 4,3 tys. uczest ni ków kon kur su – w dwa ty -
go dnie i wśród bar dzo trud nej gru py ce lo wej; 
– wy so ka kon wer sja – śred nio co szó sty użyt kow nik
wziął udział w kon kur sie.

Na szym głów nym za da niem by ło sku tecz ne do tar -
cie z in for ma cją o za le tach ofer ty dwu wa lu to wych
kre dy tów BNP Pa ri bas For tis do wą skiej gru py osób
za in te re so wa nych kup nem miesz ka nia.
Do udzie le nia od po wie dzi na py ta nia kon kur so we nie -

zbęd na by ła wie dza uzy ska na w ser wi sie klien ta oraz
ar ty ku łach umiesz czo nych w ser wi sie spe cjal nym
w por ta lu In te ria.pl. Do dat ko wym ele men tem, któ ry
umoż li wił sku tecz ne wy pro mo wa nie ak cji wśród bar -
dzo trud nej gru py ce lo wej, by ła kam pa nia ra dio wa
w ra diu RMF FM. 
Dzię ki prze my śla nej kon cep cji uda ło się osią gnąć
bar dzo wy so ką licz bę uczest ni ków kon kur su jak
na tak trud ną te ma ty kę i wy ma ga ją cą gru pę ce lo wą.

cha rak te ry zu ją się zbli żo nym po zio mem sku tecz no ści
w wy mia rze bu do wa nia świa do mo ści mar ki do for m wy -
świe tla nych na war stwie (to play er, XHTML itp.).
Wskaź nik CTR (ja ko mier nik sku tecz no ści dzia łań) nie
ma związ ku z efek tyw no ścią form re kla mo wych w wy -
mia rze bu do wa nia świa do mo ści mar ki.
Mak sy mal ny wy nik bu do wa nia zna jo mo ści mar ki uzy -
ska ła for ma XHTML, po dob ny efekt dał scre ening. Obie
for my da ły bar dzo sil ny efekt bez po śred ni, ale wskaź nik
zna jo mo ści mar ki istot nie spadł wraz z upły wem cza su. 
For my ty pu in -pa ge uwa ża ne po wszech nie za mniej sku -
tecz ne (rec tan gle, hal fpa ge, do uble bil l bo ard) oka za ły
się tak że bar dzo do brym no śni kiem ko mu ni ka tu mar ke -
tin go we go. Wy ni ki ba da nia wska zu ją, że od dzia ły wa nie
tych form ma po dob ny po ziom jak for my uwa ża ne
za agre syw ne (XHTML, scre ening). 
Co wię cej, sku tecz ność rec tan gle’a zmie rzo na po pię ciu
dniach by ła sta ty stycz nie istot nie wyż sza niż sku tecz -
ność to play era.

Sku tecz ność bran din go wa form re kla mo wych a CTR:
Wpraw dzie ta kie for my, jak: rec tan gle, hal fpa ge, do uble
bil l bo ard, uzy ska ły CTR du żo niż szy niż XHTML i to play -
er, to jed nak są sku tecz nym na rzę dziem bu du ją cym
zna jo mość mar ki. Pro ces bu do wa nia świa do mo ści mar -
ki nie jest bez po śred nio po wią za ny z kli ka niem w re kla -
my. For my o wy so kich wskaź ni kach CTR nie mo gą być
utoż sa mia ne ze sku tecz nym bu do wa niem świa do mo ści
mar ki.
Ba da nie zre ali zo wał In sty tut In te rak tyw nych Ba dań
Ryn ko wych „Ge mius” na zle ce nie Gru py Onet.pl. Od by ło
się ono w ma ju 2010 r. Ba da nie prze pro wa dzo no me to -
dą CA WI na pró bie n=2419 wy wia dów, re pre zen ta tyw nej
dla użyt kow ni ków Onet ze wzglę du na płeć, wiek, wy -
kształ ce nie i czę sto tli wość ko rzy sta nia z in ter ne tu. Pró -
ba do bra na zo sta ła z pa ne lu ba daw cze go Twój Punkt
Wi dze nia.
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Ce le:
– pro mo cja no we go se zo nu se ria lu
„Czy sta krew”;
– zbu do wa nie spo łecz no ści za an ga żo -
wa nej w te ma ty kę se ria lu i lo sy bo ha -
te rów;
– zwięk sze nie ru chu na stro nie in ter -
ne to wej HBO.

Re zul ta ty:
– niemal 300 tys. użyt kow ni ków wzię -
ło udział w ak cji;
– uczest ni cy ak cji ro ze sła li swo im zna -
jo mym nie mal 4 mln za pro szeń
do wspól nej za ba wy; 
– po nad 32 tys. zdjęć zgło szo nych
do kon kur su;
– je den użyt kow nik spę dził w sek cji
śred nio 1,5 go dzi ny (bar dzo dłu gi kon -
takt z mar ką).

Cel kam pa nii:
– wzmoc nie nie po zy -
tyw ne go wi ze run ku fir -
my In tel;
– po ka za nie za let i bu -
do wa pre fe ren cji pro -
ce so rów In tel Core i5.

Opis kam pa nii:
Ce le kam pa nii by ły re -
ali zo wa ne po przez in -
ten syw ne dzia ła nie
wi ze run ko we w ser wi -
sie Po szko le.pl oraz
w te le wi zji in ter ne to wej
Ipla. 
Na po trze by kam pa nii
zmie nio na zo sta ła ko -

„HBO” – Nk.pl – akcja specjalna w portalu Nk.pl

„In tel” – kam pa nia wi ze run ko wa w Po szko le.pl 
oraz na apli ka cji Ipla (Pol sat Me dia)

lo ry sty ka ser wi su Po szko le.pl oraz zmo -
dy fi ko wa na je go gór na część (obok ma -
skot ki ser wi su – ry sun ko we go chłop ca
Ma ria na – zna la zło się lo go In te la). 
Po nad to w ska li ocen użyt kow ni ków wy -
ko rzy sta ne zo sta ły gwiazd ki In te la:
Oprócz di splay owych ele men tów kam pa -
nii ko mu ni ka cja zo sta ła wzmoc nio na po -
przez an ga żo wa nie użyt kow ni ków
w psy cho te sty, kon kurs z na gro da mi,
plot ki, po wia do mie nia we wnętrz ne.
W te le wi zji in ter ne to wej Ipla w mo men cie
bu fo ro wa nia się wi deo lo go In te la za stą -
pi ło nasz fir mo wy lo ader. Przy lo go znaj -
do wał się ko mu ni kat za chę ca ją cy
do zmia ny pro ce so ra na ta ki, dzię ki któ -
re mu wszyst kie apli ka cje bę dą dzia ła ły
du żo szyb ciej.

Efek ty:
– do tar cie do oko ło 2 mln użyt kow ni ków;
– wszyst kie kre acje wy ge ne ro wa ły po -
nad 10 mln od słon;
– po nad 2 tys. na de sła nych prac w kon -
kur sie na Po szko le.pl;
– po nad 370 tys. użyt kow ni ków roz wią za -
ło psy cho te sty;
– po mi mo za koń cze nia ak cji użyt kow ni cy
ser wi su na dal chęt nie roz wią zu ją psy cho -
te sty In te la.

Opis ak cji:
Punk tem wyj ścia
do stwo rze nia tej ak cji
był in si ght kon su -
menc ki wy ni ka ją cy
z na szej od wiecz nej
chę ci ry wa li za cji. To
dla te go sce na riusz
opar to na wal ce po -
mię dzy ludź mi i wam -
pi ra mi, a ser wis
po dzie lo no na dwie
sek cje od po wia da ją ce
se ria lo wym ba rom
„Fang ta sia” (miej sce spo tkań wam pi rów) i „Mer lot te’s” (bar lu dzi). Użyt -
kow ni cy, za pi su jąc się do jed ne go z nich i za pra sza jąc do nich swo ich zna -
jo mych, mo gli wziąć udział w kon kur sie fo to gra ficz nym oraz kwi zie ze
zna jo mo ści se ria lu. Ob ran do wa ne awa ta ry nie po zo sta wia ły złu dzeń,
po któ rej stro nie opo wie dział się da ny użyt kow nik, a atrak cyj ność ak cji
wspie ra ły rów nież ob ran do wa ne wir tu al ne gi fty i ta pe ty.
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„Nike Total 90 III Laser” – kampania 
wykorzystująca rich media – Mindshare Polska

Ce le:
– bu do wa nie wi ze run ku mar ki
Ni ke ja ko eks per ta w dzie dzi -
nie sprzę tu pił kar skie go, no -
wo cze snej i in te rak tyw nej;
– za in te re so wa nie gru py ce lo -
wej pro duk tem;
– mak sy ma li za cja cza su kon -
tak tu z mar ką.

Re ali za cja:
An ga żu ją cy ban ner re kla mo -
wy emi to wa ny na stro nach
o naj lep szym do pa so wa niu
i naj więk szym za się gu w gru -
pie ce lo wej, a w nim:

– film wi deo,
– gra z kon kur sem,
– pre zen ta cja pro duk tu,
– ran king naj lep szych,
– for mu larz zgło sze nio wy.

Efek ty:
Dwell ra te – pro cent od słon z du żym praw do po do bień stwem za uwa -
żo nych przez in ter nau tę – 35 proc.
22 proc. od słon skut ko wa ło roz po czę ciem gry, a w niej za po zna niem
z pro duk tem.
Licz ba zgło szeń do kon kur su: 1,8 tys.
Czas in te rak cji z ban ne rem (dwell ti me): 68 se kund – po naddwu krot -
na dłu gość spo tu TV!
Kre acja: Ar te gen ce, stra te gia me dio wa: Mind sha re, ad se rwer: Ey ebla -
ster.
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„Nowa Naturella Ultra. 
Cienka jak listek, łagodna jak natura” – Onet.pl

Ce le kam pa nii: 
– wzmoc nie nie świa do mo ści
pro duk tu – pod pa sek Na tu -
rel la Ul tra – oraz pod kre śle -
nie ich klu czo wych atry bu tów
funk cjo nal nych;
– wzmoc nie nie świa do mo ści
mar ki pa ra so lo wej Na tu rel la
w wy mia rze emo cjo nal nym
i ra cjo nal nym.

Czas trwa nia: paź dzier nik
2008 – lu ty 2009 r.

Opis kam pa nii: 
Myśl prze wod nia: od kry wa nie se kre tów na tu ry/pór ro ku z Na tu rel lą.
Kam pa nia opar ta na ko mu ni ka cji o cha rak te rze po rad ni ko wym pod kre śla ją cej
spo so by na zmia nę sty lu ży cia, tak by był zgod ny z na tu ral ny mi cy kla mi przy ro -
dy. Po nad to w ko mu ni ka cji pod kre ślo no ce chy wy róż nia ją ce mar kę Na tu rel la
(na tu ral ne skład ni ki – ru mia nek, de li kat ność, pie lę gna cja skó ry). 
Za sto so wa ne na rzę dzia to m.in.:
1. in ter net – Onet.pl: ser wis Na tu rel la.onet.pl in te gru ją cy ca łą ko mu ni ka cję
on li ne; kam pa nia od sło no wa: di splay (m.in. do uble  bil l bo ard, to play er) i di -
splay z wi deo (vi de oAd w rec tan gle’u) oraz ma iling; 
2. te le wi zja – TVN: spo ty; de dy ko wa ny mi ni pro gram w ra mach „Dzień do -
bry TVN”; mi ni pro gra my i kon kur sy w ka na łach te ma tycz nych (TVN Sty le,
TVN Me teo).

Re zul ta ty:
For my i na rzę dzia re kla mo we
za sto so wa ne w kam pa nii on -
li ne oka za ły się sku tecz ne,
jed nak róż ni ły się si łą od -
dzia ły wa nia. Ser wis spe cjal -
ny oraz for ma ty di splayowe
z wi deo wy war ły naj sil niej szy
wpływ na wzrost zna jo mo ści
mar ki, jej wi ze ru nek oraz in -
ten cję za ku pu. Na to miast re -
kla ma od sło no wa (di splay)
ode gra ła klu czo wą ro lę w ge -
ne ro wa niu od wie dzin w ser -
wi sie, co w dal szej ko lej no ści
owo co wa ło naj sil niej szym
prze ło że niem na zmia nę pre -
fe ren cji mar ki (wi ze ru nek/in -
ten cja za ku pu).
Wy ni ki ba da nia wska zu ją, że
w przy pad ku kam pa nii bran -
din go wych opty mal ny miks
na rzę dzi on li ne po wi nien
skła dać się z emi sji za się go -
wych (kam pa nia od sło no wa)
oraz ak tyw no ści po zwa la ją -
cych na po głę bio ny kon takt,

35
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* Śred nia wska zań dla dziewięciu stra-
te gicz nych atry bu tów wi ze run ko wych 
** % wska zań dla „Zde cy do wa nie kupię” 

np. sek cja spe cjal na, pod ser wis czy stro na WWW
mar ki. 
Po nad to uży cie re kla my on li ne ra zem z re kla mą TV
za owo co wa ło istot nie wyż szym po zio mem świa do -
mo ści spon ta nicz nej (51 proc.) w sto sun ku do sy tu -
acji wy ko rzy sta nia tych me diów po je dyn czo
(od po wied nio 45 i 43 proc.). Sy ner gicz ne uży cie obu
wpły wa też po zy tyw nie na po ziom in ten cji za ku pu
(35 proc.) w po rów na niu z ich od dziel nym za sto so -
wa niem (od po wied nio 28 i 30 proc.). 

Me to do lo gia po mia ru: 
We ry fi ka cja efek tów kam pa nii na stą pi ła na pod sta -
wie ba da nia, któ re zre ali zo wa ły fir ma ARC Ry nek
i Opi nia (me to da CA TI) oraz Onet.pl (an kie ty on li ne
– CA WI). 

Opis grup:
Wi zy ta w de dy ko wa nym ser wi sie – oso by, któ re za -
de kla ro wa ły, że wi dzia ły re kla mę Na tu rel li na stro -
nach por ta lu Onet.pl i od wie dzi ły stro nę Na tu rel li
w por ta lu Onet.pl; kon takt vi de oAd – oso by, któ re
za de kla ro wa ły, że wi dzia ły re kla mę Na tu rel li w for -
mie vi de oAd na stro nach por ta lu Onet.pl (mo gły
jed no cze śnie wi dzieć in ne for my re kla my); kon takt
re kla ma di splayowa – oso by, któ re za de kla ro wa ły,
że wi dzia ły re kla mę Na tu rel li na stro nach por ta lu
Onet.pl; gru pa kon tro l na – oso by, któ re za de kla ro -
wa ły, że nie wi dzia ły żad nej for my re kla my Na tu rel li
na stro nach por ta lu Onet.pl ani nie by ły na stro nie
Na tu rel li.
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„Tag Heuer” – Wyborcza.pl (Agora SA)

Ce le kam pa nii:
– bu do wa nie
świa do mo ści
mar ki i wi ze run -
ku luk su so wych
ze gar ków 
Tag Heu er;
– wpro wa dze nie
no we go mo de lu
ze garka; 
– zbu do wa nie
za an ga żo wa nia
in ter nau tów
w kre ację re kla -
mo wą. 

Efek ty:
Stan dar do wy wskaź nik CTR w przy pad ku tej kam pa nii był du żo po wy żej śred niej ryn -
ko wej. Ana li za „ak tyw no ści z for mą re kla mo wą” (wskaź nik licz by osób, któ re na je cha ły
kur so rem na re kla mę) wy ka za ła, że po nad po ło wa użyt kow ni ków ser wi su Wy bor cza.pl
we szła w in te rak cję z kre acja mi, za po zna jąc się z do dat ko wy mi ele men ta mi prze ka zu
re kla mo we go.
Kam pa nia dla mar ki Tag Heu er by ła pierw szą, w któ rej wy ko rzy sta li śmy no we, du że
for ma ty re kla mo we: wi de bo ard (940x300 pik se li roz wi ja ny do 940x600), tri bo ard
(750x300 pik se li roz wi ja ny do 750x600), gi ga ban ner (300x600 pik se li roz wi ja ny
do 940x600) oraz śród tekst (300x250 pik se li roz wi ja ny do 940x600).
Dzię ki te mu moż na by ło stwo rzyć na praw dę spek ta ku lar ne w swej for mie kre acje, któ -
re uka zy wa ły każ dy de tal pro duk tu. Re kla mę w ca łej oka za ło ści wi dzie li tyl ko ci użyt -
kow ni cy, któ rzy rze czy wi ście chcie li to zro bić – uda ło się więc zna leźć do sko na ły
kom pro mis po mię dzy wy ra zi stą for mą a ne ga tyw ny mi do świad cze nia mi in ter nau tów
z re kla ma mi in wa zyj ny mi.

37
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„Opel Insignia” – ARBOinteractive 

Cel kam pa nii:
– kam pa nia wi ze -
run ko wa pro mu ją -
cy no wy mo del
Opel In si gnia;
– wy pro mo wa nie
sa mo cho du w gru -
pie ce lo wej top
ma nag ement.

Re ali za cja:
– stwo rze nie sek cji
spe cjal nej w sek cji
li fe sty le w ser wi sie
Ban kier.pl;
– wy se lek cjo no wa -
ne ma ilin gi do baz
por ta li biz ne so wych
– m.in. Ego spo dar -
ka.pl, No wo cze sna -
fir ma.pl,
Po dat ki.biz;
– wspar cie kam pa -
nii na in te raktyw -
nych for ma tach
wi deo – do uble  bil l -
bo ard FX oraz rec -
tan gle FX.

Wy ni ki:
– do tar cie
do 3,5 mln użyt kow -
ni ków z gru py do ce -
lo wej w por ta lach
biz ne so wych;
– po nad 40 tys.
uni kal nych użyt -
kow ni ków od wie -
dza ją cych mi ni si te
w ser wi sie Ban -
kier.pl.
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Podsumowanie

Przy go to wu jąc po rad nik do ty czą cy brand ad ver ti -
sin gu w sie ci, sta ra li śmy się stwo rzyć kom pen dium
wie dzy na te mat re kla my wi ze run ko wej w in ter ne cie,
ale przede wszyst kim zwró cić uwa gę na to, że sieć jest
do sko na łym miej scem do bu do wa nia świa do mo ści
i wi ze run ku mar ki. 
Po co nam brand ad ver ti sing? Brand ad ver ti sing, po pierw -
sze, in for mu je o mar ce, po dru gie, ko mu ni ku je war to ści z nią
zwią za ne, po trze cie, utrwa la jej po zy tyw ny wi ze ru nek. To wła -
śnie dzię ki re kla mie wi ze run ko wej użyt kow ni cy mo gą do wie -
dzieć się, ja kie war to ści nie sie mar ka i dla cze go wła śnie ją
po win ni wy brać, a jak już wy bio rą – po zo stać jej wier ni. 
Na ko niec war to wspo mnieć, że w ciągu ostat nich la t co raz
więk szą po pu lar no ścią cie szą się kam pa nie efek tyw no ścio we,
któ rych ce lem jest di rect re spon se, czy li efekt bez po śred ni, ta ki
jak: wy ge ne ro wa ne klik nię cia, trans ak cje w skle pie in ter ne to wym,
wy peł nio ne for mu la rze kon tak to we itp. Kam pa nie te naj czę ściej
roz li cza ne są w mo de lu CPA, w któ rym re kla mo daw ca pła ci tyl ko
za po żą da ny efekt bez po śred ni nie za leż nie od licz by wy emi to wa -
nych od słon. Jest to do bre na rzę dzie do osią ga nia krót ko ter mi no -

wych re zul ta tów, re ali za cji ce lów sprze da żo wych w bran żach, dla któ -
rych in ter net jest bez po śred nim ka na łem sprze da ży, jed nak z pew no ścią
nie jest w sta nie za stą pić brand ad ver ti sin gu. Mo że go na to miast do sko na -
le uzu peł niać, po nie waż w e -mar ke tin gu i in nych dzie dzi nach ży cia naj wię -
cej moż na osią gnąć dzię ki współ pra cy. Naj pro ściej można ująć to tak: dzię ki
brand ad ver ti sin go wi użyt kow nik wie o ist nie niu mar ki i ko rzy ściach, ja kie ze
so bą nie sie, i za czy na po szu ki wać in for ma cji lub kon kret nych pro duk tów czy
usług z nimi zwią za nych. I wła śnie na tym eta pie po moc ne oka zu ją się kam pa nie
efek tyw no ścio we, dzię ki któ rym ła two i szyb ko od naj du je to, cze go szu ka. 
Ma my na dzie ję, że za war te w tym pod ręcz ni ku in for ma cje oka żą się po moc ne
w pla no wa niu i re ali za cji kam pa nii wi ze run ko wych.

Ży czy my sa mych sku tecz nych kam pa nii.
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Słowniczek

CTR (ang. click thro ugh ra te)
– wy ra żo ny pro cen to wo sto su -
nek licz by klik nięć w re kla mę in -
ter ne to wą do licz by jej
wy świe tleń. Sto so wa ny jest ja ko
wskaź nik sku tecz no ści re kla my
in ter ne to wej. Np. CTR 1 proc.
ozna cza, że 100 od słon re kla my
ge ne ru je jed no klik nię cie. Obec -
nie od cho dzi się od CTR ja ko
wskaź ni ka mie rze nia sku tecz no -
ści wi ze run ko wych kam pa nii
rekla mo wych na rzecz wskaź ni -
ków, któ re są w sta nie do star -
czyć in for ma cje na te mat
za an ga żo wa nia użyt kow ni ków,
cza su kon tak tu z re kla mą, lub
na rzecz ba dań do ty czą cych
świa do mo ści i wi ze run ku mar ki
czy in ten cji za ku pu. 

Flat fee – mo del roz li cze nia re kla my in ter ne to wej opar ty na płat no -
ści za czas obec no ści re kla my na da nej stro nie in ter ne to wej, np.
za ty dzień. Mo del czę sto sto so wa ny przy ar ty ku łach spon so ro wa -
nych, spon so rin gach ser wi su itp. 

Lan ding pa ge – stro na do ce lo wa klien ta lub kam pa nii, czy li stro -
na in ter ne to wa, na któ rą od sy ła ny jest użyt kow nik po klik nię ciu w re -
kla mę. Lan ding pa ge nie mu si być stro ną in ter ne to wą klien ta, mo że
być np. ser wi sem spe cjal nym stwo rzo nym na po trze by da nej kam pa -
nii, stro ną po świę co ną jed ne mu pro duk to wi czy też stro ną, na któ rej
użyt kow nik po wi nien do ko nać ja kiejś in te rak cji, np. wy peł nić for mu -
larz. Im cie kaw sza lan ding pa ge, tym więk sza szan sa, że użyt kow nik
za trzy ma się na niej na dłu żej i le piej za pa mię ta prze kaz re kla mo wy. 

Od sło na (PV – ang. pa ge view, PI – ang. pa ge im pres sion) – w uprosz -
cze niu jest to wy świe tle nie w prze glą dar ce użyt kow ni ka stro ny in ter -
ne to wej. W re kla mie in ter ne to wej przy ję to od sło nę ja ko jed nost kę
mia ry licz by wy emi to wa nych re klam. Sko ro więc od sło na re kla my to
wy świe tle nie jej na ekra nie kom pu te ra użyt kow ni ka, moż na za kła dać,
iż licz ba od słon jest toż sa ma z licz bą kon tak tów z re kla mą. 

Brief – spis za ło żeń kam pa nii re kla mo -
wej bę dą cy pod sta wą do two rze nia stra -
te gii kam pa nii. Brief po wi nien za wie rać
m.in. in for ma cje na te mat cech pro duk tu,
gru py do ce lo wej, ce lów i cza su trwa nia
kam pa nii i bu dże tu. Od te go, jak przy go to -
wa ny jest brief, za le ży, czy agen cja re kla mo -
wa do brze zro zu mie, co re kla mo daw ca chce
osią gnąć, a co za tym idzie – przy go tu je sku -
tecz ną kam pa nię. 

CPM (ang. cost per mil le) – jed nost ka roz li cze -
nio wa w re kla mie in ter ne to wej. CPM to koszt ty -
sią ca od słon re kla my. Mo del ten sto so wa ny jest
naj czę ściej przy ta kich pro duk tach, jak: ban ne ry,
bil l bo ar dy, rec tan gle, to play ery itp.

Cros sme dia – tu: w zna cze niu wy ko rzy sta nia róż -
nych me diów w jed nej kam pa nii re kla mo wej, np. te le -
wi zji i in ter ne tu, in ter ne tu i ra dia itd. 
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Plik co okie – nie wiel ki plik
tek sto wy za pi sy wa ny na dys -
ku kom pu te ra użyt kow ni ka
w mo men cie od wie dza nia da -
nej stro ny in ter ne to wej po -
zwa la ją cy na je go
iden ty fi ka cję. Licz ba ro ze sła -
nych pli ków co okie jest toż sa -
ma z licz bą uni ka to wych
użyt kow ni ków.

Rich me dia – tym mia nem
na zy wa się mul ti me dial ne for -
my re kla mo we, zwy kle bar dzo
roz bu do wa ne, za wie ra ją ce
ele men ty in te rak tyw ne
oraz wi deo. Rich me dia przy -
ku wa ją uwa gę i an ga żu ją in -
ter nau tów, dzię ki cze mu
do sko na le na da ją się do dzia -
łań bran din go wych.

Run  on  ca te go ry (RoC)
– emi sja kam pa nii re kla mo -
wej w ta ki spo sób, że wy świe -
tla na jest ona lo so wo
we wszyst kich ser wi sach na -

le żą cych do sie ci lub por ta lu z da nej ka te go rii te ma tycz nej (np. wszyst -
kie ser wi sy ko bie ce).

Run  on  ne twork (RoN) – emi sja kam pa nii re kla mo wej w ta ki spo sób,
że wy świe tla na jest ona lo so wo we wszyst kich ser wi sach na le żą cych
do sie ci lub por ta lu, bez wzglę du na ich te ma ty kę.

Run  on  si te (RoS) – emi sja kam pa nii re kla mo wej w ta ki spo sób, że wy -
świe tla na jest ona lo so wo na każ dej stro nie na le żą cej do da ne go por ta lu.

Tar ge to wa nie kam pa nii – de fi nio wa nie emi sji kam pa nii re kla mo wej
w ta ki spo sób, aby mak sy ma li zo wać efek tyw ne do tar cie do gru py do ce -
lo wej i jed no cze śnie mi ni ma li zo wać tzw. pu ste kon tak ty z re kla mą. Wię -
cej o me to dach tar ge to wa nia w roz dzia le „Od pla no wa nia do za ku pu”.

Unika lny użyt kow nik (UU – ang. uni que user) – ich licz ba po zwa la osza -
co wać po pu lar ność da ne go ser wi su w okre ślo nym cza sie, a z punk tu wi -
dze nia kam pa nii re kla mo wej – za sięg kam pa nii. Jest ona okre śla na
na pod sta wie licz by pli ków co okie, któ re spo tka ły się z da ną kam pa nią.

Za my kacz – ele ment in wa zyj nych for ma tów re kla mo wych słu żą cy za -
mknię ciu re kla my. We dług stan dar dów IAB Pol ska za my kacz po wi nien
mieć for mę na pi su „Za mknij X” kli kal ne go na ca łej po wierzch ni, za -
miesz czo ne go w pra wym gór nym ro gu kre acji.

Za sięg (ang. re ach) – licz ba uni ka to wych użyt kow ni ków, któ rym wy -
świe tlo no re kla mę.
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