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Przedmowa

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece wyjgtkowa publikacje, ktéra z jednej strony systematyzuje
zagadnienia zwigzanie z pomiarem efektywnosci komunikacji online, a z drugiej petni role
stownika zawierajgcego kluczowe pojecia z obszaréw marketingu i reklamy.

Na pierwszg czesé leksykonu sktadajg sie artykuty eksperckie, ktére analizujg kluczowe
kierunki komunikacji cyfrowej: budowanie swiadomosci marki, wizerunku i zaangazowania
oraz efektywnosci podejmowanych dziatan. Czes¢ stownikowa zawiera peten zbioér
najwazniejszych poje¢ i okreslen dotyczacych branzy marketingowej. Czytelnicy leksykonu
dowiedzg sie miedzy innymi, jakie sg definicje i funkcje wskaznikdéw pomiaru, zapoznajg sie
z zagadnieniami zwigzanymi z modelami rozliczeniowymi czy pojeciami badawczymi
w kontekscie efektywnosci komunikacji online. Oprécz powyzszych dwoch czesci
w publikacji znajdujg sie studia przypadkow, ktére stanowig najlepszy przyktad tego, jak
z sukcesem przekuc teorie w praktyke.

Niniejsze opracowanie kierujemy do wszystkich oséb zwigzanych z branzg marketingu
online zaréwno po stronie reklamodawcéw, jak i ustugodawcéw. Bedzie ono przydatne
zarobwno ekspertom, ktoérzy chcg odwotaé sie do oficjalnych branzowych definicji, jak
i osobom szkolgcym sie w szeroko pojetej branzy cyfrowe;.

To niezwykte Zrédto wiedzy dla wszystkich tych, ktorzy zamierzajg zgtebiaé tajniki pomiaru
efektywnosci projektéw wykorzystujacych komunikacje cyfrowa.
Zycze owocnej lektury!

Wiodzimierz Schmidt
Prezes Zarzadu IAB Polska
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Od redakcji

Niniejsza publikacja jest efektem prac ekspertéw aktywnych w Grupach Roboczych IAB
Polska (m.in. GR Badania). Sposrdd nich zostat wytoniony Zespét Roboczy, ktéry sktadat sie
m.in. z przedstawicieli instytutdéw badawczych oraz podmiotéw aktywnych na rynku
komunikacji cyfrowej. Zespét ten opracowat strukture dokumentu, przygotowat artykuty
eksperckie oraz studia przypadku, jak réwniez zaproponowat i opracowat liste haset

w ponizszym stowniczku. Catosé dokumentu sktada sie z nastepujacych czesci:

e Omowienia trzech kluczowych obszaréw dotyczacych efektywnosci komunikacii
cyfrowej w podziale na dziatania skupiajace sie na budowaniu znajomosci marki,
tworzeniu wizerunku i wzbudzania zaangazowania oraz efektywnosci. W kazdej
z tych czesci znajduje sie najpierw omowienie typowych dziatann online, ktére sg
podejmowane w ramach tak postawionych celéw kampanii, w nastepnej kolejnosci
zas przedstawiono zagadnienia zwigzane z pomiarem tychze.

e Studiébw przypadku, ktére nie wyczerpuja wszystkich omawianych wczesniej
zagadnien, jednak prezentuja, jak w praktyce mozna mierzy¢ efektywnosé dziatan
reklamowych online.

e Stowniczka, ktéry wyjasnia co oznaczajg poszczegblne terminy zwigzane
z marketingiem online. W tej czesci nie skupiano sie wytgcznie na pomiarze
efektywnosci, ale takze na hastach, ktére sg wazne dla zrozumienia mechanizméw
dziatan reklamowych w internecie.

Nalezy podkresli¢, ze przedstawiona lista terminéw i wskaznikoéw zwigzanych z pomiarem
efektywnosci dziatan marketingowych online nie jest kompletna. Zostata ona wybrana jako
zestaw haset, ktore sg najbardziej potrzebne w zrozumieniu mechanizmoéw komunikaciji
cyfrowej z perspektywy badawczej. Warto takze zwrécié uwage, ze zakres terminéw nie
pokrywa sie ze stownikiem DIMAQ czy definicjami opublikowanymi przez amerykariskie IAB.
Czes¢ z nich zostata uwzgledniona i jest spdjna ze wspomnianymi zrodtami, jednak zakres
niniejszej publikacji wkracza znacznie gtebiej w zagadnienia badawcze.

W publikacji przyjeto pisownie terminéw zgodng z dotychczasowymi regutami
w publikacjach IAB Polska, jednak - o ile odwotujag sie do definicji - hasta stownikowe s3
napisane wielka literg. W samym stowniczku odnosniki do haset pokrewnych badz w jakis
sposOb powigzanych zostaty napisane pogrubionym drukiem. W przypadku nazw
0 anglojezycznym pochodzeniu w pierwszej kolejnosci podane sg nazwy oryginalne.

Zycze inspirujacej lektury!
Pawet Kolenda

Dyrektor ds. badan IAB Polska
Redaktor merytoryczny publikaciji
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Wprowadzenie

Biorgc pod uwage efektywnosé dziatan reklamowych, mozna dokonaé réznorakiej - mniej
lub bardziej ztozonej - klasyfikacji wskaznikéw pomiaru. Na potrzeby niniejszej publikacji
przyjeto trojpodziat wynikajacy z podstawowych celéw komunikacji marketingowe;j:
budowanie $wiadomos$ci marki, kreowanie jej wizerunku (badZz zaangaZowania) oraz
osigganie efektéw sprzedaZzowych (badZ innych z kategorii tzw. performance). Jest to
klasyfikacja, ktéra ma zastosowanie do wszystkich mediéw, cho¢ internet oferuje znacznie
szerszg game wskaZznikbw oraz mozZliwych do osiggniecia celéw (np. w obszarze
performance).

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):

Brand Affinity, Brand Equity, Brand Lift, Brand Safety, CPA, CPC, CPL, CPM, CPO, CPS,
CPV, CR, Lead, Non-Human Traffic, Performance, Viewability, Zasieg.

Swiadomos$¢ marki

Wskazniki wykorzystywane w badaniach tego obszaru odpowiadajg przede wszystkim na
pytanie, czy kampania dotarta do dedykowanych odbiorcéw. Oprécz wskaznikdw
wspoélnych dla wszystkich mediéw - takich jak zasieg kampanii czy dotarcie do grupy
docelowej - komunikacja cyfrowa pozwala na precyzyjne mierzenie dodatkowych
zmiennych. Wsrdd nich w szczegélnosci nalezy wskaza¢ na wskaznik widzialnosci reklam
(ang. viewability), ktory pozwala na zweryfikowanie, czy podczas przegladania strony
reklama nie zostata pominieta przez internaute bgdz wyswietlona nie w petni. W internecie
istotne moga by¢ takze wskazniki generyczne dla tego medium - zwigzane z weryfikacja,
czy reklama zostata wyéwietlona faktycznemu uzytkownikowi (tzw. human traffic). Z analiz
IAB Polska wynika, Zze przypadki wyswietlenia komunikatu tzw. botom czy spiderom
internetowym (ktérych zadaniem jest np. monitorowanie zawartosci stron www) sg nad
Wista sporadyczne, a odsetek ruchu non-human traffic nie przekracza 0,2%. Wskaznik ten
moze by¢ jednak bardzo wysoki w innych czesciach globu i jego analiza w takich
przypadkach bedzie mieé szczegdlne znaczenie.

Szczeg6lnie istotnym obszarem, ktoéry jest mierzalny w internecie, jest tzw. Brand Safety.
Jest to kompleksowy proces, ktéry pozwala zapobiegaé temu, aby reklama nie byta
wyswietlana w otoczeniu tresci potencjalnie szkodliwych dla marki i jej wizerunku. Internet,
jak Zadne inne medium, oferuje szereg wskaznikéw, ktére mogg byé w tym procesie
uzyteczne. Dotycza one takich obszaréw jak: monitoring tresci, stow kluczowych,
domeny itp.

Oprocz wspomnianych powyzej perspektyw pomiaru warto zwrécié uwage na fakt, ze
analiza wskaznikdw zwigzanych z obszarem budowania $wiadomosci marki umozliwia
poprawe efektywnosci medium i pozwala na wskazanie obszaréw, ktére nalezy poprawic,
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aby proces dostarczania komunikatu do potencjalnego odbiorcy byt jak najbardziej
efektywny.

Wizerunek i zaangazowanie

Ten obszar monitorowania dziatan marketingowych odpowiada na kluczowe pytanie, czy
kampania wptyneta na postrzeganie marki. W szczegétach pozwala zas na analize, czy
komunikacja zmienita nastawienie konsumentéw wzgledem marki wtasnej w relacji do
kategorii produktowej oraz konkurenciji. Porzadkujac typowe wskazniki, ktére sg stosowane
w odniesieniu do tego typu dziatan, nalezy wskazacé trzy grupy:

e Brand Lift - wyraza wzrost popularnosci marki, jej percepcji czy interakcji z nig. Do
grupy tej zalicza sie szereg wskaznikéw kondycji marki, ktére sg wybrane
indywidualnie w zaleznosci od marki, kategorii produktowej czy celéw kampanii.

e Brand Affinity - to miernik, ktéry odzwierciedla to, na ile reklamowana marka
reprezentuje wartosci istotne dla uzytkownika, wptywa na lojalnos¢, utrzymanie
relacji. Wskaznik ten jest wyrazem decyzji emocjonalnych, racjonalnych oraz
behawioralnych uzytkownikow.

e Brand Equity - wyraza, w jaki sposéb znajomos¢ marki wptywa na jej wartosé
dodang. Wskaznik ten jest liczony np. jako poréwnanie przychodéw produktu
markowego
w poréwnaniu do produktu niemarkowego.

Efektywnos$¢ (sprzedaz, performance)

Trzecig ptaszczyzng analityczng wyodrebniong w niniejszej publikacji jest obszar tzw.
performance, ktéry w najbardziej ogélnym ujeciu odzwierciedla to, w jaki sposéb kampania
przetozyta sie na wyniki biznesowe i co wniosta jako czesé catego marketing miksu.
W zaleznosci od szczegbétowych celéw kampanii wskazniki efektywnosci obejmuja jednakze
nie tylko indeksy transakcyjne (np. ztozenie zamodwienia), ale takze takie wskazniki jak:
wygenerowane leady, wypetnienie formularza czy podjecie okreslonego dziatania. W tym
obszarze analitycznym mniej istotny jest zasieg kampanii, a szczegélnie wazne stajg sie
wskazniki konwersji okreslajace stosunek dokonanych transakcji badz akcji.
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1. Swiadomosé marki

1.1. Swiadomosé marki — dziatania online

Budowa Swiadomosci marki jest jednym z najwazniejszych celéw duzej czeSci kampanii
reklamowych realizowanych na $wiecie, tak w mediach tradycyjnych (TV, radio, OOH czy
prasa), jak i w kanatach internetowych. Jest to szczegélnie istotne w przypadku marek,
ktére wchodza na rynek lub majg duze otoczenie konkurencyjne.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):

Display, Efektywna czestotliwosé, Placement, Viewability, Zasieg.

Inaczej nalezy podchodzié do planowania kampanii $wiadomosciowej nowej oferty
abonamentu komérkowego dla witascicieli firm, a inaczej dla nowej marki modowej dla
kobiet. Dlatego punktem wyjscia planowania kampanii, ktérej celem jest budowanie
Swiadomosci - marki, produktu, oferty czy ustugi - powinno by¢ okreslenie, kim s3
potencjalni konsumenci marki, ilu ich jest, kto nalezy do tej grupy pod katem
demograficznym, psychograficznym i behawioralnym. Znajac liczebnosé tej grupy, mozna
ocenié¢ pierwszg najwazniejszg wytyczng dla takiej kampanii - jej optymalny zasieg, jaki
nalezy zbudowad, czyli okresli¢ liczbe faktycznych uzytkownikéw, do ktérych kampania ma
dotrze¢. Poza analiza grupy celowej kluczowym obszarem do zaadresowania jest zbadanie
kategorii, w ktérej znajduje sie marka: jej wielkos¢, liczba konkurentéw, podobnych ofert na
rynku. Dzieki takiej analizie mozna oszacowaé drugg najwazniejszg wytyczg dla kampanii
Swiadomosciowej: niezbedng czestotliwos¢ kontaktu uzytkownika z reklama.

Zasieg i czestotliwosé to jednak za mato, by z sukcesem dotrze¢ do $wiadomosci
konsumenta w obszarze tak szerokim i niejednorodnym jak internet. Trzeba wiec przy
pomocy dostepnych badan i narzedzi (np. Gemius/PBI, Target Group Index, Sotrender)
sprawdzié, jak zdefiniowana wczesniej grupa korzysta z medidow cyfrowych, jakich tresci
szuka w sieci, czy bardziej angazuje ja przegladanie wideo na YouTube czy lektura blogow.
Pozwoli to na dobdr w kampanii reklamowej odpowiednich placementéw (miejsc, w ktérych
beda sie wyswietlac reklamy - strony internetowe, social media, wyszukiwarka) i formatow
(banery czy spoty wideo).

Wybierajgc punkty styku, czyli finalnie definiujac, w ktérych konkretnie miejscach pojawi sie
reklama w internecie, nalezy réwniez zwréci¢é uwage na aspekty efektywnosciowe
i sprawdzi¢, czy wybierane placementy sa:

e dopasowane - dzieki badaniu Gemius Audience mozna okresli¢, jaki procent
uzytkownikéw strony nalezy do grupy celowej i jaka jest jej procentowa
nadreprezentacja w stosunku do ogétu internautéw. Precyzyjnie mozna dotrze¢ do
grupy poprzez np. obecnos¢ na portalach tematycznych kontekstowo wpisujgcych

9
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sie w jej zainteresowania, np. emisja na portalu gastronomia.pl, kiedy reklamowany
jest profesjonalny piec kuchenny;

e zasiegowe - skale dziatan buduje sie, wyswietlajac reklame na portalach szeroko-
zasiegowych, np. display na portalach horyzontalnych typu onet.pl i wp.pl, Facebook
w modelu Reach&Frequency lub emisja wideo na playerach wideo na zadanie czy
YouTube;

e kosztowo efektywne - nalezy zweryfikowacd, jaki jest koszt dotarcia do grupy
docelowej per placement i na tej podstawie zdecydowad, gdzie warto sie pojawic;

e widoczne - nalezy emitowaé formaty odpowiednio umiejscowione na stronie (np.
gorna cze$¢ strony - tzw. gorny slot), ktére pozwalajg na efektywne
zaprezentowanie reklamowanej marki;

e mierzalne - w kampanii nalezy uwzgledni¢ kanaty i punkty styku, ktére pozwalajg na
weryfikacje efektywnosci dziatan i wyznaczonego KPI (np. pozwalajg mierzy¢ zasieg
czy widoczne odstony);

e angazujace - content w dzisiejszych czasach jest dla uzytkownikéw w sieci bardzo
istotny - im bardziej ich angazuje, tym wiecej czasu spedzajg na konsumpcji tresci
reklamowych. Warto wiec cze$¢ budzetu przeznaczy¢é na reklame natywng
wspotgrajaca z contentem strony (zob. Content Marketing).

Oprécz powyzszych obszaréw niezbednych do okreslenia w przypadku kampanii
Swiadomosciowej w internecie warto wspomnie¢ o tzw. Precision Marketingu, ktoéry
w ostatnich latach zyskuje ogromna popularno$¢. Marketing precyzyjny to w duzym
uproszczeniu emisja kreacji do konkretnego ciasteczka (cookie) zapisanego na komputerze.
To rozwigzanie ma te zalete, ze minimalizuje straty mediowe poprzez niemalze idealne
dopasowanie kampanii do odbiorcy. Dzieje sie tak dzieki coraz bardziej powszechnym
metodom agregacji wszelkiego rodzaju danych - pochodzacych zaréwno z kanatéw
wiasnych (tzw. media owned: strona internetowa, newsletter, e-shop), jak i ze specjalnych
zewnetrznych platform.

Biorgc pod uwage wymienione powyzej wytyczne podczas planowania kampanii
Swiadomosciowej w internecie, mozna wskazaé konkretne rozwigzania, z jakich nalezy
skorzystac, aby w sposéb kompleksowy zrealizowaé cele takich dziatan:

e szerokozasiegowy display lub wideo precyzyjnie dopasowane do grupy docelowej
(zakupione w modelu programatycznym) i zoptymalizowane pod wzgledem
widocznosci (viewability),

e formaty wizerunkowe na stronach gtéwnych portali (np. wp.pl, onet.pl, interia,
gazeta.pl czy YouTube masthead),

e zasiegowa kampania w social media (Facebook, Instagram, YouTube),

e akcje content marketingowe pozwalajagce na zaangazowanie konsumenta
(np. wspdtpraca z influencerami i wydawcami, ptatne kampanie w mediach
spotecznosciowych),

10
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e media wtasne - prawidtowo zbudowana strona internetowa, optymalizowane SEQO,
client service online (zautomatyzowane kanaty komunikaciji z klientem takie jak
messenger, chatbot itp.).

Umiejetnie zaplanowana kampania w internecie dobrze wptywa na budowanie Swiadomosci
danej marki, produktu czy oferty. Zeby osiaga¢ efekty, zawsze nalezy pamietaé o analizie
grupy docelowej, aspektach efektywnosciowych czy zmieniajacych sie dynamicznie
zachowaniach uzytkownikéw w sieci. Nalezy tez pamietac, Zze sukces takich dziatan nie
zalezy tylko od wielkosci budzetu czy zaangazowanych w kampanie znanych twarzy
- obecnie to wtasnie szeroko rozumiana analityka i oparta o nig optymalizacja dziatan
decyduje o obecnosci marek w sieci.

11
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1.2. Swiadomo$¢é marki — pomiar

Cztowiek jest w duzej mierze wzrokowcem i ponad 70% informac;ji, jakie odbiera, docierajg do
niego przez zmyst wzroku. Psychologia podkresla role pierwszego wrazenia i kluczowych
poznawczo 3 pierwszych sekundach. W ciggu tak krotkiego czasu system wzrokowy
identyfikuje elementy otoczenia, decyduje o zaangazowaniu uwagi i dalszych potencjalnych
czynno$ciach zwigzanych z nimi.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):

Ad Recall, Brand Lift, Capping, Cookie (ciasteczko), KPI (Key Performance Indicator),
Lejek zakupowy (sprzedazowy), Customer Journey, Viewability.

Nie bez przyczyny to wtasnie Swiadomosé jest na pierwszym miejscu tzw. lejka
zakupowego konsumenta (pot. $ciezki konsumenta). Jak wskazujg badania, czesto sami
konsumenci przyznaja, ze to wtasnie reklama jest dla nich waznym Zrodtem informacji na
temat produktu'. To witadnie dlatego jednym z najczesciej stawianych przed komunikacja
marketingowg celéw jest budowanie $wiadomosci, czyli jak najszersze dotarcie do klientéw
koncowych marek, produktéw czy ustug - tak by w dalszej kolejnosci wzbudzi¢ nimi
zainteresowanie. Od tej bazy zaczyna sie dalsza Sciezka zakupowa, a wiec: rozwazenie
potrzeby, zakup, a na koniec - budowanie lojalnosci.

W mierzeniu efektéw kampanii swiadomosciowych prowadzonych w intemecie (ale tez
w pozostatych kanatach komunikacji) mozna wyrézni¢ kilka pozioméw. W pierwszej
kolejnosci ocena takich dziatan powinna rozpoczyna¢ sie od sprawdzenia podstawowych
wskaznikow kampanii mediowych. W przypadku kampanii, ktérej celem jest budowanie
Swiadomosci, podstawowym wskaznikiem jest zasieg. W przypadku interetu najlepigj
analizowac¢ go w przeliczeniu na realnych uzytkownikéw z grupy docelowej. Poza zasiegiem
niezwykle waznym wskaznikiem jest Srednia czestotliwo$é dotarcia do konsumenta. Im
wiecej ma on kontaktéw z przekazem, tym wieksze szanse na to, ze komunikacja zostanie
przez niego zapamietana. Wedtug badan Facebooka najwiekszy wptyw na zapamietanie
reklamy (ad recall) zostaje osiggniety przy cappingu 1,5/tydzien. Dotyczy to jednak
obecnosci tylko w tym kanale. Planujac szersze dziatania, warto zwiekszy¢ ten wskaznik?.

Obecnie rynek oferuje dostep do szeregu narzedzi, za pomoca ktérych mozna prowadzié
pomiar wyzej wspomnianych wskaznikow kampanii. Aby dokonaé takiego pomiaru,
niezbedne jest - i niezwykle wazne, aby dopilnowac tego przed startem kampanii - wpiecie
w reklame specjalnie wygenerowanych kodéw, tzw. pikseli, dzieki ktérym monitoring ten

"Np. badanie Mindshare Huddle for Good, 2018 czy IAB Polska, £-konsumenci: Customer Journey Online,
2013.

2 0 wptywie cappingu na kluczowe wskazniki znajomo$ci marki mozna przeczyta¢ m.in. w raporcie z badania
IAB/MEC Webtrack, IAB Polska, 2012.
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bedzie mozliwy. Efekty kampanii mozna sprawdza¢ na biezgco w systemie, co przektada sie
tym samym na szanse optymalizowania kampanii jeszcze w trakcie jej trwania.

Rola reklamy w codziennym zyciu konsumentéw
0% 20% 40% 60% 80% 100%

edukowanie - przekazywanie waznych 83%
informacji dot. zdrowia ?
edukowanie - przekazywanie waznych
. . : , . . 82%
informacji dot. bezpieczenstwa w internecie
informowanie o aktualnych promocjach _ 80%
przekazywanie wiedzy, np. o sposobie dziatania 78%
(o]

danego produktu/ustugi

informowanie o nowych produktach/ustugach

na rynku 76%

przypominanie o istnieniu produktéw/ustug 62%

zachecanie do zakupu/skorzystania z

produktow/ustug 54%

Zr6dto: Badanie Mindshare Hudadle for Good, 2018; ,Na ile wazne s3 dla Ciebie poszczegolne funkcje ré6znych
dziatan, stosowanych przez firmy i marki”, suma odpowiedzi ,Bardzo wazne” oraz ,Raczej wazne”; N=936.

Badania neuromarketingowe wskazujg, ze ludzie majg tendencje do patrzenia w gérne
rejony pola wzrokowego, w drugiej kolejnosci na elementy potozone po prawej stronie pola
widzenia. Nic wiec dziwnego, ze w marketingu internetowym najdrozsze, ale tez najbardziej
atrakcyjne zasiegowo sg reklamy znajduja sie w gérnych czesciach serwiséw. Niezaleznie
jednak od miejsca, w ktérym znajduje sie reklama, warto sprawdza¢ widocznosé
(viewability) kampanii, poniewaz reklama obejrzana w niewielkim stopniu przez konsumenta
nie przyczyni sie do budowy $wiadomosci, co przektada sie na straty dla reklamodawcow.
Dostepne technologie pozwalajg dostosowaé poziom mierzonego viewability do wiasnych
potrzeb - tak by méc optymalizowaé¢ kampanie pod mozliwie precyzyjne cele. Metoda
pomiaru jest ta sama co w przypadku wczesniej wspomnianych podstawowych
wskaznikow mediowych, a wiec odbywa sie za pomoca wpietych w reklame kodéw
mierzacych. Systemy, ktére oferujg takie mozliwosci, to m.in. MOAT, a takze IAS czy
Meetrics. Narzedzia te dostarczajg rowniez technologii, dzieki ktérej mozna zweryfikowaé
naduzycia emisji kampanii - dziatania majace na celu wygenerowanie fatszywej aktywnosci
uzytkownika czy sztucznego ruchu na stronie (tzw. Ad Fraud), w wyniku czego przekaz nie
jest widziany przez faktycznych uzytkownikéw.
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Przyktad wptywu liczby kontaktéw z reklamg na wskazniki kondycji marki w skali
tygodniowej

100%

80%
60%
40%
20%

0%
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

e Ad recall  e==|ntencja zakupu

Zrbdto: Facebook, Effective Frequency: Reaching Full Campaign Fotential analiza 11 kampanii prowadzonych
w tym kanale w r6znych rejonach $wiata w latach 2015-2016.

Oprocz stricte ilosciowych statystyk mediowych na rynku dostepnych jest szereg narzedzi
z obszaru badan marketingowych - oferowanych zaréwno przez agencje badawcze, domy
mediowe, jak i samych wydawcéw. Pozwalajg one na ocene wptywu kampanii
reklamowych na realizacje celéw i budowe gtéwnych KPI marki. Ponizej przedstawiono kilka
metod prowadzenia takich badan.

Badania cookie tracking

Sa to badania ilosciowe, realizowane na wzér eksperymentu, bazujgce na identyfikacji
kontaktu respondenta z kampanig internetowa za pomocg ciasteczek (cookies). Polegajg na
tym, ze wraz z uruchomieniem badania, na podstawie kodéw mierzacych (analogicznych do
koddéw wykorzystywanych do monitoringu wskaznikow mediowych), dochodzi do podziatu
uzytkownikéw internetu na grupe kontrolna, ktérej nie wyswietlita sie nasza reklama) oraz
na grupe badana, czyli osoby, ktérym wyswietlit sie przekaz reklamowy. Po okreslonym
czasie obie grupy otrzymujg do wypetnienia te samg ankiete zawierajgcg szereg pytan
dotyczacych wskaznikéw marketingowych, w tym pytania o swiadomos¢ - marki, reklamy,
produktu czy samego komunikatu. Oceny efektéw kampanii dokonuje sie poprzez
poréwnanie wynikow dotyczgcych mierzonych wskaznikéw marketingowych pomiedzy
grupa kontrolng i badana. Im wyzsze wskazniki w grupie badanej w poréwnaniu z grupa
kontrolng, tym wiekszy efekt przypisuje sie zrealizowanej kampanii. Ta metoda badawcza
Swietnie sprawdza sie w sytuacji, gdy dziatania w internecie to jedyne aktywnosci, jakie
w danym momencie sg prowadzone. Czestym ograniczeniem tej metody jest jednak brak
mozliwosci wpiecia kodéw monitorujgcych w kreacje emitowane na takich serwisach jak
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YouTube oraz Facebook ze wzgledu na polityke tych wydawcow. Innym elementem, ktéry
nalezy uwzgledni¢ w tego typu badaniach, jest komunikacja w mediach offline prowadzona
w tym samym czasie co badana kampania w sieci. Moze ona mie¢ bowiem wptyw na wyniki
uzyskane w badaniu cookie tracking. Wtedy nalezy pamietaé, ze na efekt w grupie badanej
mogta mie¢ wptyw (i prawdopodobnie miata) takze cze$¢ kampanii w mediach tradycyjnych.
Zaletg badan cookie tracking jest czesciowa pasywnos$¢ pomiaru wychodzaca poza
deklaracje badanych.

Przyktadowe pytania ankietowe w badaniu Brand Lift:

e Czy w ciggu ostatnich 2 dni widziates(as) w internecie reklame marki lub produktu
[NAZWAI na urzadzeniu mobilnym?

e Co przychodzi Ci do gtowy w pierwszej kolejnosci, gdy myslisz
o [MARKA/PRODUKT]?

e (Czy polecisz znajomemu marke/produkt [INAZWA]?

o Czy styszated(as) o marce/produkcie INAZWAI?

e Czy kupisz/rozwazysz zakup [MARKA/PRODUKT] nastepnym razem, gdy udasz
sie do sklepu w poszukiwaniu [KATEGORIAT?

Odmiang badan prowadzonych metodg cookie tracking sg coraz bardziej popularne badania
zwane Brand Lift oferowane przez Facebook i Google. Punktem wyjscia jest wyzej juz
opisana technika, jednak wyniki pozyskane z tych badan sg zdecydowanie bardziej
ograniczone niz petne pomiary prowadzone przez agencje badawcze i domy mediowe.
Dzieje sie tak dlatego, ze narzedzie to dostepne jest tylko dla kampanii zaplanowanych
i wykupionych w okreslonym budzecie (tak by miata ona szanse dotrze¢ do odpowiedniej
proby uzytkownikow i zgromadzi¢ dane do analizy), dla kampanii prowadzonych wytgcznie
na platformach tych wydawcéw. W ramach ankiety jednemu uzytkownikowi zadawane jest
tylko jedno pytanie, a facznie w projekcie jest do dyspozycji - w zaleznosci od platformy - od
jednego do trzech pytan. Rozwigzanie to sprawdzi sie w sytuacji, gdy pojawia sie potrzeba
szybkiego i wybidrczego monitoringu wynikéw kampanii, ograniczonego do wybranych
kanatow. Jesli wymagana jest bardziej dogtebna analiza strategii komunikacji w internecie,
prowadzona w wielu kanatach i u wielu wydawcéw - wtedy bardziej adekwatne bedzie
petne badanie, oferowane przez podmioty badawcze.

Badania przed i po kampanii (badania pre-post)

Ten typ projektéw stanowig badania ilosciowe, w petni deklaratywne, prowadzone na prébie
badawczej odzwierciedlajgcej grupe celowg komunikacji (lub inng - wybrang ze
specyficznych wzgledéw - populacje), realizowane punktowo dla pojedynczej kampanii.
W badaniach tych celem jest pomiar Swiadomosci spontanicznej i wspomaganej marki,
komunikaciji, a takze zapamietanie konkretnych kreaciji (zob. tzw. Ad Recall). Oceny efektow
kampanii dokonuje sie poprzez poréwnanie wynikéw dotyczacych mierzonych wskaznikéw
marketingowych pomiedzy pomiarami, gdzie pomiar zerowy (czyli punkt odniesienia)
stanowig wyniki zebrane przed rozpoczeciem kampanii. Im wyzsze wskazniki w pomiarze
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zrealizowanym po zakoriczeniu dziatann reklamowych, tym wiekszy efekt przypisuje sie
ocenianej kampanii. Ze wzgledu na fakt, ze na wyniki takich badarh moga mie¢ wptyw nie
tylko dziatania w internecie, wazne jest, aby badajgc ad recall, uwzgledni¢ w badaniu
materiaty kreatywne emitowane we wszystkich kanatach wykorzystywanych kampanii,
w tym tych internetowych. Tego rodzaju badania warto wykorzystywaé, kiedy w ciggu roku
planowana jest ograniczona liczba kampanii i komunikacja nie jest prowadzona w sposoéb
ciagty (on-going).

Badania trackingowe

S3 to badania bazujace na podobnych zatozeniach metodologicznych jak te przed i po
kampanii z tg roznicg, ze w ramach trackingu pomiary badawcze s3 realizowane
systematycznie (raz na tydzien, raz na miesigc, raz na kwartat). Badanie realizowane w trybie
trackingowym jako narzedzie do oceny wplywu komunikacji reklamowej na KPI marki
sprawdzi sie, kiedy oceniana komunikacja ma charakter ciggty i oczekiwany jest ciagty
monitoring jej wptywu na kondycje badanej marki. Trudno natomiast bedzie na podstawie
takiego badania wycigga¢ wnioski dotyczace pojedynczych kampanii (realizowanych
w ramach strategii polegajacej na ciggtej obecnosci w mediach). Podobnie jak w pomiarach
pre-post, badane sg wéwczas nie tylko media online, ale wszystkie wykorzystywane punkty
styku.

Mozliwosci pomiaru skutecznosci kampanii  Swiadomosciowych jest wiele, od
podstawowych do bardziej zaawansowanych. Najwazniejsze jest jednak odpowiednio
wczesne zaplanowanie takiego pomiaru - tak by uzyskane wyniki odpowiadaty na
konkretne pytania i sprawdzaty cele, jakie stawiane sg przed kampania.

16



IAB Polska Pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej - LEKSYKON

2. Wizerunek i zaangazowanie

2.1. Wizerunek - dziatania online

Na wizerunek marki sktada sie caty szereg subiektywnych odczué, ktére pojawiajg sie
w percepcji konsumentéw, gdy mys$la o danej firmie, ofercie, produkcie lub ustudze.
Zadaniem marketeréw i agencji jest dbanie, aby byt to obraz zgodny z celami biznesowymi
firmy, ktore powinno sie okresli¢é na samym poczatku przygotowywania strategii
marketingowej, w tym strategii komunikaciji. Istotg zrozumienia i zaadresowania potrzeb
zwigzanych z wyréznieniem komunikacji nastawionej na dziatania wizerunkowe na tle
innych ($wiadomosciowych czy sprzedazowych) jest cel kampanii i wyzwanie stawiane
marce w dtugim i krétkim okresie poprzez dotarcie z komunikatami do konsumenta.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):
Brand Safety, Content Marketing, Corporate Social Responsibility (CSR), Biddable, Cross-

channel, Mailing, Newsletter, Precision Marketing, Rich Media, SEM, Touchpoints, User
Generated Content (UGC), Viewability.

Kreowanie wizerunku w internecie obejmuje szeroko rozumiane dziatania wykorzystujace
media ptatne oraz media wtasne, ktérych celem jest wytworzenie okreslonego postrzegania
marki (zgodnego z zatozonym na etapie opracowywania strategii pozycjonowaniem),
relewantna komunikacja z konsumentem oraz identyfikacja marki z odpowiednimi
wartosciami. Nie nalezy réwniez zapomina¢ o kampaniach niestandardowych, jak na
przyktad dziatania CSR, ktére moga przyniesé marce duze korzysci wizerunkowe w dtugim
okresie. Wedtug badania Mindshare3, zdecydowana wiekszo$é badanych (77%) przyznaje,
ze ich organizacje w ostatnich latach prowadzity dziatania o szczytnym celu. Niemal
wszyscy (94%) twierdzg, ze takie akcje pozytywnie wptywajg na wizerunek marki lub firmy
w oczach konsumentow. Nalezy jednak pamietaé¢ o odpowiednim wsparciu takich dziatan,
miedzy innymi wtasnie w internetowych kanatach komunikacji, aby dotrze¢ z przekazem do
grupy celowej i budowac ich skale.

Zdarza sie jednak, ze w kampanii nie ma jednego komunikatu wizerunkowego i celem jest
promocja konkretnych produktéw i ustug dopasowanych do unikalnych potrzeb
mikrosegmentéw wyodrebnionych z grupy celowej. Najwieksze mozliwosci w takiej sytuacii
takze dajg dziatania w internecie, gdzie mozna wykorzystaé site marketingu precyzyjnego
(zob. Precision Marketing).

Bardzo waznym elementem przy budowaniu wizerunku jest spojnosé i konsekwencja
w komunikacji pomiedzy kanatami. Dzieki niej budowany jest jednolity obraz marki w gtowie

3 Reklama i marketing w oczach marketerow, 10/11 2018.
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konsumenta, ktory kazdego dnia styka sie z komunikatami reklamowymi w réznych
punktach styku. Oczywiscie czyms innym i réwnie waznym jest dopasowanie komunikacji
do kanatéw. Rozni¢ sie bedg one miedzy sobg sposobem uzytkowania i charakterystyka
grupy celowej. Aspekty te nabierajg szczegdlnego znaczenia w przypadku komunikacji
w internecie (gdzie - jak wynika z badan* - 64% konsumentow oczekuje indywidualnego
dosdwiadczenia) i wyznaczajg kierunek, w ktorym powinno i$¢ takze planowanie komunikacji
majace na celu budowanie wizerunku marki za pomoca odpowiednich formatéw i kanatow
internetowych.

Realizujagc kampanie internetowg z celem budowania wizerunku w internecie, nalezy
w pierwszym etapie wykorzysta¢ potencjat formatéw reklamowych, ktére bedg nie tylko
zapoznawaty uzytkownika z marka, ale takze dawaty mozliwos¢ opowiedzenia spdjnej
historii. W tym przypadku nalezy skupi¢ sie na wideo oraz wiekszych, displayowych
formatach wizerunkowych. Format wideo, ktory naturalnie pozwala przekazaé wiecej tresci
w ramach spotéw 15- czy 30-sekundowych, jest tym rozwigzaniem, od ktérego nalezy
zaczat, jesli celem jest zbudowanie okreslonego wizerunku w oczach konsumenta.

Wizerunek marki moze by¢ réwniez budowany poprzez dziatania oparte w duzej mierze
o formaty rich media. Swietnym przyktadem sg tutaj reklamy w Instagram Stories, ktére
wyrdzniajg sie duzg immersyjnoscia i interaktywnoscia konsumpciji, a ich podobienstwo do
User Generated Content sprawia, ze lepiej budujg one mtody/Swiezy wizerunek marki.
Swietnie wykorzystata to marka McDonald’s w kampanii ,2 for U Stories” skierowanej do
mtodszej grupy konsumentéw, w ktoérej wertykalne spoty wideo w catosci zostaty
sfilmowane smartfonem. Reklamy mozna byto zobaczy¢ nie tylko w kanatach online, ale
rowniez w kampanii telewizyjnej i to bez zmiany ich formatu na horyzontalny.

Kanaty internetowe, ktére sg uznawane za najbardziej efektywne w budowaniu
postrzegania marki, to: kanaty biddable (np. Facebook, Instagram, YouTube czy
programmatic), Content marketing oraz internetowe media witasne (tzw. media owned:
strona www, profil marki na Facebooku, kanat wtasny na YouTube czy mailing w formie
cyklicznych  newsletterow). Kanatem wspierajgcymi  natomiast bedzie marketing
w wyszukiwarkach.

Kanaty biddable, czyli takie, w ktoérych w czasie rzeczywistym kupowana jest emisja
skierowana na pojedynczych uzytkownikéw, charakteryzujg sie duzymi mozliwosciami
optymalizacji i efektownosci kosztowej podczas budowania zasiegu kampanii. Zasieg
w grupie docelowej z trafnym komunikatem zbudowaé moze pozadany wizerunek.
W ramach oceny efektywnosci kampanii wizerunkowej w tych kanatach wazny jest rowniez
wspoétczynnik viewability, czyli widocznosci reklamy. Reklama zobaczona zgodnie ze
standardem IAB ma szanse byé zapamietana i mieé¢ wptyw na wizerunek. Realizujgc
kampanie display lub wideo, nalezy w szczegdlnosci zwracaé uwage na ten wskaznik.

4 Me, Myself & I: The Individualisation Imperative Report. CloudIQ, 2017.
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Content marketing (CM) to komunikacja z potencjalnymi i obecnymi klientami bez
uzywania technik sprzedazowych. Osig strategi CM jest zatozenie, Zze dostarczanie
uzytkownikowi rzetelnych, uzytecznych oraz wartoSciowych informacji przetozy sie
w sposob ciggly na jego lojalnosé i zaufanie do marki, a tym samym - skorzystanie z oferty.
Warto$é tresci moze by¢ rozumiana w rdézny sposéb - rozrywkowy, inspiracyjny,
edukacyjny, uzyteczny lub spoteczny. U podstaw efektywnej komunikacji lezy content,
ktéry jest interesujacy dla konsumenta, odpowiada na jego potrzeby, rozwigzuje jego
problemy. Wedtug samych marketeréw, content marketing na tle innych dziatan
marketingowych realizuje najlepiej cele budowania pozycji eksperta (64%) oraz budowania
wizerunku marki (60%)°. Co za tym idzie - im mocniej marka umiejscowi sie w pozyciji
doradcy i dobrego eksperta w oczach konsumenta, tym lepiej bedzie przez niego
postrzegana.

Realizacja celéw marketingowych przez content marketing
0% 20% 40% 60% 80% 100%

budowanie pozycji eksperta || EGTGcG_ ¢4
budowanie wizerunku marki ||| | | |G 0%
budowanie swiadomosci marki ||| NG| RGN 55%
edukacia |GGG 50
wzmocnienie pozycjonowania marki ||| | | | I 43
wzrost zaangazowania uzytkownikow || | | N 45%
budowanie spotecznosci wokét marki || | N | |EGEGN 42>
pozyskanie nowych konsumentéw, Klientow || | | | | I 40%

pozyskanie leadow || G0 35%
wzrost lojalnosci marki || | N 34>
zwiekszenie ruchu na stronie ||| Iz 34>

sprzedaz produktow, ustug | 24%
inne | 2%

trudno powiedzie¢ | 1%

Zrédto: Raport z Badania Content Marketing, IAB Polska, Luty 2017; ,Ktéry z ponizszych celéw jest Twoim
zdaniem najlepiej realizowany poprzez dziatania content marketingowe w poréwnaniu z innymi dziataniami
marketingowymi?”, mozliwos$¢ wielu odpowiedzi. N=189, marketerzy, pracownicy agencji i sieci reklamowych,
agencji PR.

Stata obecnosé w wyszukiwarkach to réwniez sposdb na to, aby budowaé eksperckosé
marki. Odpowiednie dobranie stéw kluczowych, dopasowanych do produktéw, ustug badz
kategorii, pofaczone z dziataniami content marketingowymi, zbuduje silng pozycje lidera
opinii w percepcji konsumenta.

5 Raport z Badania Content Marketing, IAB Polska, Luty 2017.
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Tworzac catg strategie zarzadzania wizerunkiem marki, nie mozna zapomnie¢
o odpowiednim zaplanowaniu mediéw wtasnych. Niewtasciwie prowadzona komunikacja
i moderacja w mediach spotecznosciowych (np. na wtasnym fanpage’u) moze doprowadzi¢
do duzego kryzysu wizerunkowego marki, ktérego skutki bedg bardzo dtugo odczuwalne.
Z pomocg przychodzg narzedzia (np. Hootsuite, Brand24), ktére pomagaja w sposéb
automatyczny moderowaé dyskusje zainicjowane przez konsumentdéw, aby nie utracié
kontroli nad treSciami pojawiajgcymi sie w kontekscie produktow i ustug reklamodawcy.
W tym aspekcie trzeba pamietad, ze wizerunek marki caty czas ewoluuje, a jednymi z jej
kreatorow sg wiasnie konsumenci. To oni moga sprawié, ze z dnia na dzien postrzeganie
danej marki ulegnie drastycznej zmianie.

W odniesieniu do spéjnej komunikacji w wielu kanatach nalezy mysleé rowniez o kanatach
niestandardowych. Bardzo dobrym przyktadem spéjnosci komunikacji z dopasowaniem
przekazu do danego medium jest Messenger marketing. Budujgc bota na Messengera,
nalezy zwréci¢ uwage na dwie rzeczy: na to, co chce moéwi¢ marka, ale przede wszystkim w
jaki sposéb ma to robi¢. Bot na Messengerze musi mie¢ charakter i osobowos¢, musi
odzwierciedla¢ marke w taki sposéb, jak tego chce reklamodawca. Bot ten, ktéry czesto
zastepuje prawdziwego cztowieka, moze by¢ pierwszym i jedynym kontaktem z firma.

Oprocz odpowiedniego doboru kanatéw, formatéw reklamowych oraz komunikatéw za ich
pomocyg publikowanych przy planowaniu internetowych kampanii wizerunkowych warto
pamietaé o kilku dodatkowych aspektach. Pierwszym z nim jest idea precision marketingu,
czyli oparcie dziatan reklamowych na precyzyjnym docieraniu z komunikatem dzieki
wykorzystaniu réznego rodzaju danych. Dziatania te polegajg na efektywnym
wykorzystywaniu zaréwno ich zrédet dostepnych na rynku, jak i takich danych, ktére sg
w posiadaniu marki (bazy wtasne, www, newslettery). Dzieki nim mozna dotrze¢ do
uzytkownikéw z relewantng komunikacjg odpowiadajgcg ich biezacej potrzebie (real-time).

Komunikacja do okreslonej grupy docelowej w oparciu o jedng definicje sprawia, ze
wizerunek marki w kazdym kanale jest spojny. Wyzwaniem, jakie stawiajg obecni na rynku
dostawcy danych, jest fakt, ze kazdy z nich moze w inny sposéb definiowaé dany segment
(np. proponowac rézne zakresy wiekowe). Rolg agencji i marketera jest pogodzenie tych
zbiorow danych, aby juz w czasie realizacji kampanii opiera¢ sie na precision marketingu
przy zachowaniu zasiegu dziatan. Jak wskazuja badania, komunikacja oparta o data-driven
marketing (nawet w skali) dla samych marketeréw jest wazniejsza niz to, gdzie reklama
bedzie wysSwietlona. Uwaza tak az 92% marketerow®, przy czym tylko 2% wykorzystuje
w petni jego potencjat’. W tym obszarze jest jeszcze sporo do zagospodarowania. W ramach
precision marketingu to réwniez technologia w kanatach biddable umozliwia budowanie
sekwencyjnosci komunikatu, czyli dotarcia do uzytkownika z przekazem w odpowiedniej
kolejnosci (np. wprowadzenie, gtdbwna komunikacja, kolejne komunikaty). Przekazem, ktory

® Industry survey by Celtra, Digiday, 2015.
7 BCG-Google Data-Driven marketing assessment, Google, 2017.
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odpowiada jego zainteresowaniom, intencjom, ale réwniez zaangazowaniu w kampanie lub
strone www.

Kolejnym waznym elementem komunikacji wizerunkowej, ktoéry coraz czesciej nalezy braé
pod uwage, jest kontekst i otoczenie. Szczegblnie Zze to wtasnie otoczenie, w ktérym
realizowane sg kampanie, moze znacznie wptywaé na to, w jaki sposéb postrzegana jest
marka. Co za tym idzie - coraz wiecej marketeréw decyduje sie na realizacje kampanii w
bezpiecznych wizerunkowo kanatach i srodowisku komunikacji reklamowej, wykorzystujac
sprawdzonych wczesniej i zweryfikowanych dostawcéw. Istnieje wiele przyktadow,
w ktérych nawet duze koncerny tracg kontrole nad odpowiednim poziomem Brand Safety
swojej powierzchni (przyktadowo - w 2017 roku z powodu ukazywania sie reklam
epatujgcych przemoca, seksem oraz nawigzaniami do pornografii przy tresciach dla dzieci
utrate reklamodawcow odnotowat YouTube). Najlepszym sposobem kontroli tego aspektu
komunikacji w internecie bedzie bezposrednia wspétpraca z wydawcami premium czy
z wtasnym bezpiecznym contentem, co zmniejsza ryzyko strat wizerunkowych wsrod
innych tresci danego medium.

Budowanie wizerunku od budowania swiadomosci marki dzieli cienka linia. Najczesciej
kampanie internetowe t3gczg w sobie oba te cele. Generalnie to cel biznesowy, ktory
postawita sobie marka, jest wyznacznikiem doboru dziatan w sieci. Pierwszym i naturalnym
wyborem jest realizacja kampanii w ramach: wideo, display, precision marketingu oraz
content marketingu z zachowaniem odpowiedniej spojnosci i dobrych praktyk, réwniez
w internetowych mediach wtasnych oraz wyszukiwarce. Doktadajac bezpieczne otoczenie
oraz spéjnos¢ komunikacji cross-channel, marka ma szanse nie tylko zostaé zapamietana,
ale réwniez by¢ postrzegana w jeden, wyrazisty i spojny sposob. Sposdb, ktéry w dtuzszej
i krotszej perspektywie czasu, niezaleznie od momentu, w ktérym aktualnie znajduje sie
odbiorca komunikatu, bedzie decydowaé o wyborze marki przez potencjalnego
konsumenta.
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2.2. Zaangazowanie - dziatania online

Zaangazowanie jest jednym z najbardziej pojemnych zadah kampanii internetowych,
dlatego zanim firma przystgpi do planowania konkretnych dziatan, nalezy doprecyzowad,
jaki cel chce osiggnaé i jak doktadnie jest rozumiane to pojecie. Wpltynie to bowiem na dobér
odpowiednich platform i narzedzi, a tym samym osiggane efekty, ich pomiar i finalng ocene
skutecznosci kampanii. Bardzo czesto w briefach mediowych i marketingowych jako jeden
z celdbw pojawia sie enigmatyczne sformutowanie ,zaangazowanie uzytkownikéw”, ktére
W najszerszy sposéb mozna zdefiniowaé jako wywotanie okreslonej reakcji konsumenta
wyrazonej w formie mniej lub bardziej ztozonej interakciji.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):
Aktywacje konsumenckie, AR Ads, Branded Content, Brief, Chatbot, Content Marketing,

Content, Ekosystem cyfrowy, Facebook Canvas, Influencer Marketing, Influencer, Rich
Media, Landing Page (LP).

Sednem tego pojecia jest podstawowe kryterium rozréznienia zaangazowania na:

e pasywne, czyli takie, ktére mowi o jakosci kontaktu konsumenta z komunikatem,

e aktywne, ktore ma odzwierciedlenie w podjeciu konkretnej akciji, dzieki czemu

mozna je zmierzy¢ iloSciowo.

Nalezy tez pamietaé, ze nie zawsze wysokie zaangazowanie wobec marki jest czyms$
pozytywnym. Czesto zwiekszona liczba komentarzy i dyskusji w ramach mediéw wtasnych
(szczegdlnie w social media) jest odzwierciedleniem kryzysu, przez ktéry marka w danym
momencie przechodzi.

W marketingu internetowym istnieje do dyspozycji szereg mozliwosci, ktére stuzg
osiggnieciu owego réznie zdefiniowanego zaangazowania. Na zataczonym schemacie
mozna spojrze¢ na nie przez pryzmat klasycznego podziatu mediéw - w kazdej z kategorii
nieco inne bedg platformy, kanaty i narzedzia stuzace angazowaniu odbiorcow. Jak zawsze
w marketingu, dobd6r odpowiednich srodkéw (poza - rzecz jasna - dopasowaniem do celu)
bedzie zalezat od samej marki - kategorii produktowej, grupy docelowej, sposobu
komunikacji czy dostepnych zasobow (jako obecny ekosystem digitalowy czy posiadane
zasoby kreatywne).

Obecnie wsréd najczesciej stosowanych dziatan nalezy przede wszystkim wymienié¢ szeroko
rozumiany content marketing, ze szczegélnym uwzglednieniem tresci wideo. W zaleznosci
od tego, jakimi wyjsciowymi materiatami kreatywnymi marka dysponuje, dziatania te moga
przybiera¢ rézne formy, dlatego trudno wskazaé jedno uniwersalne narzedzie czy kanat. Dla
marketeréw, ktérzy posiadajg wtasny content, czesto najkorzystniejsza bedzie jego
dystrybucja w obrebie wiasnych platform (strona internetowa, kanaty social media)
wspierana dziataniami pfatnymi. W drugim przypadku inwestycja w stworzenie
jakosciowego contentu - niezaleznie od tego, czy bedzie to platforma contentowa czy
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branded content - bedzie dziataniem wymagajacym sporej inwestycji. Alternatywg moze
by¢ w takim przypadku wspotpraca z wydawca (np. sekcja contentowa), influencerem (np.
dedykowany content wideo, foto, tekstowy) badZ innym dostawcg (np. gry, kreacje
interaktywne), ktéry w budzecie kampanii zajmie sie zarébwno stworzeniem odpowiedniej
tresci, jak i jej dystrybucjag do grupy docelowe;.

Kanaly i narzedzia dostepne w zaleznosci od typu mediéw cyfrowych

O\_NNED Narzedzia i formaty:
Strona internetowa . Gry
Dedykowany Landing Page *  Konkursy
Kanaty spotecznosciowe (w tym: fora, blogi itp.) * Chatboty
Aplikacja mobilna * Content
EARNED Narzedzia i formaty:
Kanaty spotecznosciowe Egrr:lt(:rﬁy
(influenceréw i uzytkownikow) - Aktywacje konsumenckie
PAID Narzedzia i formaty:
Kampanie display * Kreacje wideo

* Formaty interaktywne
* Content
* Kreacje rich media

Strony wydawcow
Kanaty spotecznosciowe influenceréw

Na rynku pojawia sie takze wiele niezaleznych narzedzi, ktére pozwalajg urozmaici¢
prowadzone dziatania zmierzajgce do budowy zaangazowania uzytkownikéw. Jako
przyktady mozna tutaj wymieni¢ format reklamowy Canvas na Facebooku, przezywajace
szczyt popularmosci Instastories na Instagramie (np. z dodatkowymi elementami ankiety),
coraz bardziej popularne chatboty czy rozwigzania takie jak Adquesto (platforma reklamy
natywnej). Powstajg réowniez innowacyjne formaty reklamowe, np. wykorzystujgce
elementy rozszerzonej rzeczywistosci (AR Ads na Facebooku) i z pewnoscig w przysztosci
mozna sie spodziewac ich jeszcze wiecej, szczegblnie w kontekscie mozliwosci, jakie niesie
rozwdj technologii i sztucznej inteligenciji.

Coraz czedciej spotyka sie w mediach (w tym w internecie) kampanie, ktére oprécz zadania
polegajagcego na przekazywaniu komunikatu konsumentowi, maja go angazowaé
i prowokowaé¢ do interakcji z marka. Nalezy pamietaé jednak, Ze angazowanie
uzytkownikéw rzadko bywa celem samym w sobie, a zdecydowanie czesciej cel kampanii
jest definiowany jako budowanie $wiadomosci czy wizerunku. Dlatego warto zwrécié
uwage, ze aspekty i wytyczne, o ktérych mowa w niniejszym artykule, powinny by¢
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elementami dodanymi dla fundamentalnych zatozerh kampanii w internecie, ktéra u swoich
podstaw powinna by¢: dopasowana do odbiorcy, zasiegowa, efektywna kosztowo,
widoczna i mierzalna.

2.3. Wizerunek i zaangazowanie - pomiar

Mierzenie efektéw internetowych kampanii wizerunkowych i budujacych zaangazowanie
uzaleznione jest od tego, jak zdefiniowane sg te efekty oraz jak rozumiane s3 cele pod
pojemnymi hastami ,wizerunek” oraz ,zaangazowanie”.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):

Baner, Content, Content Marketing, CTR, Display, Dwell Rate, Dwell Time, Landing Page
(LP), Rich Media.

Mierzenie obu tych aspektéw stanowi pewne wyzwanie, niemniej ocena zaangazowania
powstajacego w wyniku kampanii w internecie wydaje sie nieco tatwiejsza - w sytuacji
kiedy przyjmiemy sie definicje zaangazowania szeroko: jako jakiekolwiek formy interakcji
uzytkownika z komunikacjg marki budowana, np. poprzez reklame display, content
marketing, wideo, tresci na stronie docelowej (Landing Page) itp. Woéwczas witasciwie
wszystkie istniejgce na rynku systemy monitorujgce statystyki kampanii internetowych
posiadajg niezbedng technologie do tego, aby mierzyé tak zdefiniowane zaangazowanie.
Sizmek, Google Campaign Manager, Gemius Direct Effect, Integral, AdForm, Exactag - to
tylko kilka przyktadéw tego typu popularnych rozwigzan dostepnych na rynku. Dzieki nim
mozna poznac skale i miary zaangazowania.

Najczesciej obserwowanymi wskaznikami, ktére mogag nam dostarcza¢ wiedzy beda:

e Click Through Rate (CTR) - najpopulamiejszy wskaznik zaangazowania pokazujacy,
jaki % emisji reklam zakonczyt sie kliknieciem w nie.

e Dwell Time - wskaznik czesto wykorzystywany przy kreacjach rich media
pokazujacy $redni czas interakcji z kreacjg (np. czas grania w gre wbudowang
w baner).

e Dwell Rate/lnteraction Rate - analogicznie do poprzedniego miernika Dwell
wskaznik pokazujacy, jaki % emisji reklam zakonczyt sie jakakolwiek interakcja z tg
kreacjg (np. kliknieciem, zabawg z kreacjg itp.)

e Wskaznik obejrzen spotu (w przypadku reklam wideo) - pokazuje czas odtworzenia
materiatu w podziale na 25%, 50%, 75% i 100% dtugosci spotul.

e (Czas spedzony na stronie docelowej - wskaZnik bardzo istotny, jesli strona obfituje
w duzg ilo$¢ contentu i wazne jest, aby uzytkownicy sie z nim zapoznali.

W trakcie monitoringu kampanii reklamowych w internecie mozna wygenerowaé wiele
statystyk powigzanych z zaangazowaniem. Wiekszym wyzwaniem jest w tym przypadku
ustalenie, co jest w konkretnej sytuacji (w zaleznosci od reklamodawcy, kampanii)
najlepszym odzwierciedleniem zaangazowania internauty. Przygotowujgc sie do mierzenia
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tego rodzaju efektéw kampanii, po pierwsze nalezy sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jakie
zachowania internauty beda w danym studium oznaczaé¢ zaangazowanie, co powinno by¢
Scisle zwigzane z celami biznesowymi. Po drugie - nalezy zidentyfikowac obszary, gdzie
powinny by¢ wpiete kody (tzw. piksele) mierzace kampanie, aby moc te zachowania
monitorowaé. Warto tez potwierdzié¢, czy w danym systemie mierzagcym monitorowanie
wybranych wskaznikow bedzie mozZliwe i czy nie bedzie wigzaé sie z dodatkowymi
kosztami.

W szeroko pojetym marketingu funkcjonuje tez jednak bardziej zaawansowana definicja
zaangazowania okreslajgca poziom relacji konsumenta z marka. Celem dziatan
komunikacyjnych w takiej sytuacji bedzie nie tylko wchodzenie uzytkownika w interakcje
z kampanig, ale jego odczucia wobec marki, w tym poczucie bliskosci i wiezi z nig. Tego
rodzaju zaangazowania nie da sie zmierzy¢ za pomoca wskaznikéw mediowych opisanych
powyzej, a nalezy siegnaé po rozwigzania z obszaru badart marketingowych, podobnego do
tych, ktore sg stosowane w mierzeniu efektéw wizerunkowych opisanych w dalszej czesci
tekstu.

Przyktad wynikéw badania wizerunku przed i po kampanii
A-V = wymiary wizerunkowe (np. ,Nowoczesna”, ,Godna zaufania”, ,Innowacyjna”)

=—Przed kampania

=P0 kampanii

Zrédto: Mindshare Polska; 2016-2017, N=644/671; respondenci, ktorzy znali marke w spos6b wspomagany.

Mierzenie efektéw wizerunkowych stanowi wieksze wyzwanie. Zadna typowa statystyka
mediowa nie odzwierciedli jednoznacznie efektow wizerunkowych, poniewaz postrzeganie
marki potrafi by¢ bardzo subiektywng kwestig. Dla przyktadu - 2 osoby wystawione na
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dziatanie dokfadnie takich samych komunikatéw reklamowych danej marki nie musza mieé
zbieznych opinii na temat tego, jak wptyneto to na obraz tej marki w ich gtowach.
Najlepszym rozwigzaniem w mierzeniu tego typu efektéow sg wszelkiego rodzaju badania
marketingowe, przynajmniej czesciowo oparte na deklaracjach  uzytkownikéw
wystawionych na kontakt z kampania. Doktadna metodologia i mozliwosci takich pomiaréw
zostaty opisane we wczesniejszym rozdziale niniejszego raportu Swiadomo$é marki
- pomiar” i sg to: badania typu cookie tracking (czesciowo pasywny pomiar wptywu
kampanii na KPI marki realizowany na grupie kontrolnej i badanej), badania przed i po
kampanii oraz badania trackingowe (oba ostatnie wytacznie bazujgce na deklaracjach
respondentéw). Badania tego rodzaju oferowane sg zaréwno przed agencje badawcze oraz
domy mediowe, jak i samych wydawcéw internetowych. Zaletg takich pomiaréw jest
mozliwos¢ pytania o postrzeganie marki na dowolnych atrybutach wizerunkowych
nawigzujacych do zatozonego pozycjonowania marki i takich, na ktérych budowaniu zalezy
reklamodawcy. Dzieki takiemu podejsciu mozna takze sprawdzi¢ efekt zaangazowania
konsumenta w relacje z markg (o czym byta mowa powyzej) za pomocg np. takich
stwierdzen jak: ,ta marka jest mi bliska”, ,mysle o tej marce bardziej pozytywnie niz kiedys”
czy ,ubie te marke”. Poréwnujac odsetek internautéw przypisujgcych danej marce
konkretne atrybuty w badaniu przed kampanig i po kampanii lub pomiedzy grupa kontrolng
i badang, mozna sprawdzi¢, na ile kampania i poszczegolne jej elementy (np. wideo, sekcja
specjalna na portalu, reklama display) wptynety na kluczowe dla marki aspekty
wizerunkowe. Odpowiednio dobrana préba badawcza przetozona na odpowiednig liczbe
zebranych ankiet to uzyteczne Zrédto danych na temat efektéw wizerunkowych kampanii
nie tylko w internecie.
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3. Efektywnosc¢

3.1. Efektywnosc¢ - dziatania online

Jednym z najbardziej oczekiwanych rezultatébw dziatari reklamowych prowadzonych
w internecie jest ogélnie pojety performance. Pojecie to oznacza osiggniecie celu w postaci
precyzyjnie okreslonego i mierzalnego efektu. Efektywnos¢ kampanii zazwyczaj jest
oceniana pod katem wolumenu okreslonej akcji - konkretnego zachowania, ktére wykonali
uzytkownicy na skutek publikacji reklam w sieci.

Kluczowe pojecia (patrz: Sfowniczek):
Cashback, Chatbot, CPA, Google Merchant Center, Konwersja, KPI, Lead, Marketing
afiliacyjny, Model rozliczen, PPC, Performance Marketing, Marketplace, Product Feed,

Remarketing, Retargeting, ROAS, ROPOQO, Sciezka zakupowa, Target CPA, True-View
Discovery, True-View for Action, True-View for Shopping, Wolumen akcji, Wsp6tczynnik
konwersiji, Zasieg.

Kluczowym miernikiem skutecznosci dziatarh efektywnosciowych najczesciej jest
wspotczynnik konwersji okreslajgcy, w jakim stopniu dane kampanie przetozyty sie na
wykonanie konkretnych dziatan uzytkownikbw - moze to byé sprzedaz, pobranie
newslettera czy pozostawienia danych kontaktowych w formie tzw. leada. Konwersjg zatem
moze by¢ zasadniczo dowolna akcja wykonana w witrynie lub poza nia, ktéra ma wartosé
biznesowg dla zleceniodawcy i ktérg mozna zmierzy¢. Dziatania typu performance
sprawdzajg sie i najczesciej sg stosowane szczegdlnie w branzach motoryzacyjnej
i finansowej, dzieki generowaniu leadéw kontaktowych oraz w szeroko pojetej sprzedazy
(w szczegdlnosci e-commerce), np. w branzach takich jak: fashion, retail, a ostatnio takze
FMCG.

Przykiad tzw. lejka zakupowego

Swiadomos$é

}

Rozwazanie zakupu

}

Akcja
Lojalizacja )

Standardowo przyjmuje sie, ze na pierwszym etapie Sciezki zakupowej konsument musi
dowiedzie¢ sie o reklamowanym produkcie lub ustudze (budowanie $wiadomosci - patrz:
rozdziat 1). Nastepnie przechodzi on przez faze poszukiwania informacji i aktywnego
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rozwazania zakupu, zas koncowymi etapami Sciezki jest finalna transakcja (zakup) oraz jego
ewentualny powrot (tzw. lojalizacja pozyskanego klienta). Co wazne - o czym zdarza sie
czesto zapominaé - $ciezka uzytkownika, ktéry finalnie nie dokonat zakupu (nie
skonwertowat) takze jest cenng informacjg. Dzieki analizie niedokonczonych $ciezek
wiadomo bowiem, na jakim etapie lejka zakupowego uzytkownik  ,wypadt” z procesu
zakupowego. Tym sposobem mozna okresli¢ najstabsze ogniwo danej Sciezki, ktére
wymaga usprawnienia i podjgé¢ dziatania, ktére umozliwig uzytkownikowi albo bezposrednie
skonwertowanie, albo ptynne przejscie do innych etapow lejka zakupowego.

W rozpatrywaniu najbardziej skutecznych dziatari online pod katem uzyskiwania
pozadanej akcji uzytkownika pomocna jest analiza Sciezki zakupowej konsumenta -
analiza procesu, przez ktory przechodzi konsument od pierwszego zetkniecia sie z
reklama, do momentu finalnego dokonania konwersji. Na potrzeby niniejszej publikacji za
konwersje przyjeto zakup, ktory jest finalnym etapem Sciezki zakupowej. Nalezy jednak
podkresli¢, ze tzw. Customer Journey ujmowany jest z wielu perspektyw, co znalazto swoj
wyraz w wielu publikacjach IAB Polska w przedmiotowym obszarze.

Dziatania reklamowe w internecie nastawione na konkretny efekt (np. sprzedaz) powinny
zosta¢ tak zaplanowane i dobrane, aby maksymalnie skréci¢ Sciezke uzytkownika,
prowadzac do finalnej konwersji (zakupu). Ponizej przedstawiono kilka rodzajéw dziatan
reklamowych online o najwiekszym potencjale skutecznosci w kampaniach typu
performance.

Mailing

Pierwszym z kanatéw wykorzystywanym w kampaniach performance jest kanat mailingowy.
To rodzaj dziatan, ktére niezmiennie dostarczajg transakcji w réznych kampaniach i dla
roznorodnych klientéw. Jego przewaga nad innymi polega przede wszystkim na
personalizacji przekazu, jaki trafia finalnie do uzytkownika. Otrzymanie wiadomosci na
prywatng skrzynke mailowg z imieniem wiasciciela w wiadomosci budzi specyficzne
zainteresowanie. Jezeli ponadto w takiej komunikacja wykorzystana jest kreacja wysokiej
jakosci, a temat przemyslany i oryginalny - mozna liczy¢ na zapoznanie sie uzytkownika
z przestang ofertg. Wazne jest takze, aby mailing po kliknieciu prowadzit bezposrednio do
przedstawionej w wiadomosci oferty. W przypadku kiedy reklamowana jest wyprzedaz
danej kategorii produktéw, a kreacja bedzie przenosita uzytkownika do strony gtéwnej, moze
to powodowad jego frustracje i finalne opuszczenie witryny bez dokonywania transakciji.
Zaletg mailingu jest takze jego rozliczenie - najpopularniejszym rozwigzaniem jest model
Cost Per Click (CPC), w ktérym klient ptaci za klikniecie uzytkownika w kreacje. Taki model
rozliczenia czesto jest optymalizowany pod sprzedaz, dzieki czemu zwieksza sie jego
efektywnos¢ w ogélnym rozliczeniu kosztow pozyskania konwersji. W przypadku
odpowiedniego przygotowania i okodowania kampanii mozliwe jest takze rozliczenie
w modelu sprzedazowym Cost Per Sale (CPS).
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Afiliacja

W budowaniu skali dziatan sprzedazowych Swietnie sprawdza sie takze afiliacja. Jest to
kanat agregujacy inne dziatania performance marketingu. Najczesciej jest nim mix dziatan
display oraz mailingu z dodatkowym wsparciem takich narzedzi jak: kody rabatowe,
retargeting czy cashback. Wykorzystywany przez afiliacje zestaw formatéw ma jeden cel
- doprowadzanie do efektu, ktérym jest sprzedaz. R6znorodnosé, jaka niesie ze sobg ten
rodzaj dziatan, sprawia, ze przy odpowiednim kodowaniu kampanii oraz dzieki regularnym
raportom mozliwe jest prowadzenie dziatan w modelach rozliczenia Cost Per Sale lub Cost
Per Order uchodzgcych za najbardziej korzystne z punktu widzenia klienta. Kanat ten jest
ceniony szczegblnie za mozliwos¢ budowania szerokiego zasiegu dziatan, dzieki
wykorzystaniu potencjatu zawartych w nim narzedzi.

Retargeting

Kanatem szczeg6lnie wartym rozwazenia w przypadku dziatari nastawionych na sprzedaz
lub osigganie innych konkretnych efektéw jest retargeting. Polega on na powtérnym
dotarciu do uzytkownika, ktory juz wczesniej miat kontakt z dang markg w internecie.
Wykorzystywane do tego sg dane na temat wczesniej przegladanych ustug i produktow lub
wizyta na danej stronie www. Najwiekszymi zaletami retargetingu jest fakt przywracania
konsumentéw na Sciezke zakupowa oraz posiadanie danych o produktach lub kategoriach,
ktére byty juz przegladane przez danego uzytkownika. Dzieki coraz bardziej zaawansowanej
technologii retargetingowej, ktéra moze byé oparta o profesjonalny product feed, mozna
prowadzi¢ bardzo skuteczne dziatania sprzedazowe. Posiadanie danych odnosnie juz
przegladanych produktéw lub porzuconych koszykéw sprawia, ze kanat ten charakteryzuje
zdecydowanie wyzszy wspbétczynnik konwersiji.

Poréwnywarki produktowe i cenowe

Przy dziataniach sprzedazowych warto takze rozwazy¢ obecnos$¢ komunikatu reklamowego
w poréwnywarkach cenowych. Ich rola jest wyjatkowa, poniewaz platformy te nie tylko
oferujg mozliwosé poréwnania cen wybranych ofert, ale takze mozliwosé sprawdzenia opinii
i ocen uzytkownikéw, ktérzy je wczesniej zakupili. Ma to szczeg6lne znaczenie pod katem
zachowania uzytkownikéw w internecie, ktérzy bardzo czesto poréwnujg miedzy sobg nie
tylko produkty, ale rowniez oferty konkurencyjnych ustugodawcoéow. Pozycja poréwnywarek
- czesto budowana przez lata - sprawia, ze niejednokrotnie sg one pierwszym miejscem
stycznosci uzytkownika z reklamowanymi w internecie produktami. Dlatego przy
dziataniach stricte sprzedazowych obecnos$é na portalach takich jak np. Ceneo czy Skapiec
staje sie minimum, ktére nalezy zapewnié, by uzytkownik miat mozliwos¢ zainteresowac sie
ofertg i docelowo dokonaé zakupu. Tym bardziej ze mozliwo$é dokonania transakcji moze
by¢ umozliwiona bezposrednio na stronie porownywarki lub uzytkownik moze zostaé
sprawnie przeniesiony do strony sklepu, gdzie moze sfinalizowac¢ zakup.
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Platformy e-commerce

Wartosciowym elementem kampanii performance moga by¢ dziatania offline, np. kampania
reklamowa w telewizji czy radiu. To elementy komunikacji o szczegbélnym znaczeniu na
poczatkowym etapie Sciezki zakupowej konsumenta, poniewaz budujg jego wiedze
o danych produktach lub ustugach. Jednak nawet kiedy pierwszy punkt stycznosci
z reklamg ma charakter offline, czesto prowadzi do dalszego poszukiwania informaciji
o produkcie online, jesli zaciekawit on w jaki$ sposéb uzytkownika. Dlatego, podobnie jak
poréwnywarki, coraz wieksze znaczenie zyskujg duze platformy e-commerce. Obecnie,
obok standardowych wyszukiwarek typu Google czy Yahoo, sg one wykorzystywane przez
uzytkownikéw wtasnie do znajdowania okreslonych informacji o produktach. Na Swiecie
najwieksza tego typu platformg jest Amazon, postrzegany juz jako najwiekszy konkurent
Google. W Polsce natomiast najwiekszg platforma typu marketplace jest Allegro, z ktérego
korzysta potencjalnie ponad 18 min uzytkownikdéw miesiecznie®. Allegro umozliwia promocje
produktéw w formie reklam, dzieki czemu moga wyswietlaé sie wyzej w wynikach
wyszukiwania Allegro. Z takich rozwigzan korzystajg nie tylko sklepy internetowe
i indywidualni sprzedawcy na Allegro, ale rowniez najwieksi reklamodawcy w internecie
w celu wsparcia sprzedazy z kanatu online. Allegro Ads pozwala na ptatne pozycjonowanie
ofert, wyswietlanie reklam w postaci baneréw graficznych i korzystanie z remarketingu.
Wybrane formaty pozwalajg rowniez na wyswietlanie reklam poza samg platformg Allegro
(np. mozZliwy jest remarketing na Facebooku lub wyswietlanie reklam w wyszukiwarce
Google). W przypadku Allegro standardowy model rozliczen to Pay Per Click czyli koszt za
pojedyncze klikniecie. W takich dziataniach mozna kontrolowaé efektywnos$¢ kampanii
poréwnujac wydatki do liczby sprzedanych produktéw oraz zysku (osiggniety ROI).

Wyszukiwarki internetowe

Pod katem samego pozyskiwania informacji nie sposdb nie docenié¢ roli tradycyjnych
wyszukiwarek internetowych na $ciezce zakupowej uzytkownika. Najpopularniejsza
wyszukiwarkg obecnie jest Google, z ktérej w Polsce korzysta ponad 90% internautéw?®
i tym samym dostarcza ona najwiekszych zasiegéw. Zapewniajgc obecnosé oferty na
poziomie wynikdow wyszukiwania Google, szanse na sukces sprzedazowy rosna. Aby
informacja o marce wyswietlata sie wyzej w wyszukiwarce, mozna skorzysta¢ z ptatnych
reklam Google Ads, ktére oferujg szerokg game formatéw i typdw kampanii w zaleznosci od
nadrzednego miernika sukcesu (Key Performance Indicator - KPI). Jesli jest nim sprzedaz,
jednym z najbardziej efektywnych formatéw beda reklamy zakupowe dedykowane
segmentowi e-commerce (tzw. Shopping Ads). UmoZliwiajg one zaprezentowanie reklamy
produktu zawierajgcej jego zdjecie, najwazniejsze informacje o produkcie (takie jak np.
cena), a po kliknieciu przekierowujg bezposrednio do strony internetowej, na ktérej mozna
dokonaé zakupu. Poniewaz reklamy te wyswietlajg sie w wyszukiwarce w formie
rozwijalnej, pozwalajg uzytkownikowi na sprawne poréwnanie ofert wielu rdéznych
reklamodawcéw i wybranie najkorzystniejszej propozycji. Reklamy zakupowe
charakteryzuja sie wysokimi wskaznikami wspétczynnika konwersji oraz srednio wiekszym

8 Za: badanie Gemius/PBI.
9 Jw.
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zwrotem z inwestycji (Return On Ad Spend - ROAS) niz standardowe reklamy tekstowe
w wyszukiwarce, ktére rowniez majg zastosowanie w przypadku e-commerce (warto do
kampanii wtgczac oba typy formatéw). Obecnie reklamy zakupowe pojawiajg sie réwniez
w wyszukiwarce grafik, co jest nowoscig. By moc korzystaé z reklam zakupowych w Google
konieczne jest posiadanie tzw. feedu produktowego, czyli pliku z produktami danego
e-sklepu, stworzonego wedtug specyfikacji Google oraz Google Merchant Center. Aby
przekaz do uzytkownika moégt byé jeszcze bardziej spersonalizowany i efektywniejszy,
mozna dodatkowo skorzysta¢ z wczesniej wspomnianego juz remarketingu dynamicznego.
Ten typ kampanii umozliwia wyswietlenie uzytkownikowi doktadnie tych produktéw i/lub
ofert, ktére ogladat w danej witrynie. Podobnie jak w standardowych reklamach
zakupowych, wykorzystywany jest w tym przypadku feed produktowy, na podstawie
ktérego mogg wyswietla¢ sie poszczegblne produkty. Z tego rozwigzania moga jednak
korzysta¢ nie tylko typowe sklepy e-commerce, ale réwniez inni ustugodawcy, poniewaz
w zaleznosci od profilu dziatalnosci danej firmy Google umozliwia stworzenie feedu na
podstawie specyfikacji dla danej branzy (np. hotelarstwa). Warto pamietaé, ze kazda
personalizacja przekazu standardowo pozwala na uzyskanie lepszych efektéw
sprzedazowych.

Jedna z niedocenionych form wyszukiwania w dziataniach reklamowych skierowanych na
efekt jest YouTube, z ktérego korzysta ponad 20 min uzytkownikow w Polsce!®. Chociaz
reklamy wideo kojarza sie gtéwnie z budowaniem swiadomosci oraz wizerunku, dostepne sg
rowniez formaty reklamowe, ktére pozwalajg na osigganie konkretnych efektéw. Warto
o tym pamieta¢ ze wzgledu na fakt, ze konsumenci coraz czesciej wykorzystujg YouTube
do zdobywania wiedzy o wybranych produktach lub szukajg sprawdzonych DIY. Jednym
z formatéw dedykowanych dziataniom performance jest np. True-View for Shopping. Jest to
reklama wideo ze specjalng naktadka, ktéra umozliwia dodatkowe wyswietlenie kilku
produktéw z danego feedu produktowego. Ten typ reklamy jest bardzo skutecznym
rozwigzaniem dla e-commerce i umozliwia podobng prezentacje produktéow jak reklamy
zakupowe w wyszukiwarce. By moéc korzysta¢ z tych reklam, wymagany jest Google
Merchant Center. Jesli celem dziatari marketingowych nie jest typowa sprzedaz w sklepie
online, mozna skorzysta¢ z nowego formatu jakim jest True-View for Action. To specjalny
rodzaj reklamy wideo, ktoéry zwieksza szanse na wykonanie okreslonej akcji przez
uzytkownika dzieki dodatkowej naktadce, ktéra wyswietla sie po zakoriczeniu reklamy
z silnym wezwaniem do dziatania. Jesli prowadzone sg state dziatania sprzedazowe, warto
pomysle¢ rowniez, by komunikacja marki pojawiata sie w YouTube w odniesieniu do
okreslonych zapytan wpisanych do wyszukiwarki. Mozna do tego wykorzystaé format True-
View Discovery i tym sposobem dodatkowo wspiera¢ popularnos$é marki (np. na kanale
YouTube). Takie rozwigzanie ma mniejszg skuteczno$¢ pod katem generowania
bezposredniej sprzedazy, ale mozna je zastosowaé jako jeden z elementow strategii
sprzedazowej i budowania Sciezki zakupowej uzytkownika.

10 Jw
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Social Media

Obok dziatan podejmowanych w wyszukiwarce czy z partnerami afiliacyjnymi mozna
wesprzeé sprzedaz z kanatu online rowniez w mediach spotecznosciowych. Facebook,
podobnie jak Google, udostepnia formaty reklamowe dedykowane e-commerce. Sg to m.in.
Dynamic Ads promujace wybrane produkty lub katalogi produktéw osobom, ktére wyrazity
zainteresowanie ofertg danej witryny lub aplikacji mobilnej. Rekomendowane produkty sa
tutaj dopasowane do tego, co ogladat uzytkownik lub moga pasowacé do wybranej kategorii
zainteresowan i preferencji odbiorcéw, co zwieksza skutecznos$¢ dziatan. Podobnie jest
w przypadku formatu reklamowego Collection Ads, ktéry umozliwia lokowanie produktéw
w formie tzw. Kolekcji. Reklama moze zawiera¢ film lub grafike z czterema mniejszymi
obrazami towarzyszacymi w uktadzie, ktoéry przypomina siatke. Uzytkownicy po interakciji
z reklama zostajg przeniesieni do tzw. materiatu btyskawicznego, ktéry pozwala dowiedzieé
sie wiecej o wybranych produktach bez opuszczania Facebooka.

Boty i chatboty

Jedng z ciekawszych i coraz dynamiczniej rozwijajgcych sie form wsparcia sprzedazy online
sg boty internetowe stuzagce do komunikacji z uzytkownikami na Messengerze lub
WhatsApp. Chatboty umozliwiajg komunikacje, ktéra - dzieki rozwojowi sztucznej
inteligencji - czesto przypomina rozmowe z prawdziwym konsultantem. W zaleznosci od
celéw kampanii mozna skorzysta¢ z r6znego rodzaju chatbotéw. Mozna wyr6zni¢ miedzy
innymi chatboty konwersacyjne (ktére prowadzg swobodne rozmowy z uzytkownikami) czy
powiadamiajace (ktére wysytajg jednostronne komunikaty do uzytkownikéw). Ten typ
chatbotéw przypomina swego rodzaju newsletter, ktéry jest bardziej skuteczny dzieki
interaktywnej formie przekazu. Kolejng wersjg jest chatbot procesowy, ktéry promuje
wykonanie przez uzytkownika okreslonych akcji sktadajacych sie na pozadany przez
reklamodawce proces. Dzieki botom mozna w nowoczesny sposéb wysytaé klientom kod
rabatowy, prezentowac nowe oferty czy pozwoli¢ na wejscie w inng pozadang interakcje. By
uzyskaé jak najwiekszg efektywnos¢ dziatarh online, warto zadbaé o statg obecnosé tego
kanatu w dziataniach reklamowych.

Podsumowujgc - w zaleznosci od rodzaju dziatalnosci dostepny jest szereg kanatéw
i formatéw reklamowych udostepnianych przez poszczegoélnych wydawcéw. Performance
marketing moze by¢ prowadzony indywidualnie w kazdym z wczes$niej przedstawionych
kanatéw komunikacji, natomiast to odpowiednie potgczenie obecnosci w réznych kanatach
online z wykorzystaniem odpowiedniego miksu formatéw maksymalizuje efektywnosé
marketingowa. Planujac kampanie skierowane na efekt, warto réwniez pamietaé
o niestandardowych modelach rozliczen, ktére zwiekszajg skutecznosé np. Target CPA
(docelowy koszt pozyskania w Google) lub rozliczenie za efekt w przypadku sieci
afiliacyjnych. By ocenié skutecznosé kanatu komunikacji w internecie, trzeba takze wzigé
pod uwage nie tylko sprzedaz generowang online, ale tez wptyw dziatari w internecie na
sprzedaz offline. Jest to tzw. efekt ROPO - uzytkownicy przegladajg oferty w internecie,
a potem dokonujg zakupow w sklepie stacjonarnym.
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3.2. Efektywnosc - pomiar

Olbrzymig przewagg internetu nad pozostatymi mediami jest mozliwo$¢ precyzyjnego
mierzenia efektdéw sprzedazowych. Dzieje sie tak dlatego, ze - teoretycznie - odpowiednie
dane z kampanii sptywajg w czasie rzeczywistym i mozna potaczy¢ je z informacjami na
temat konkretnego internauty (jego zainteresowaniami czy demografig). Dzieki temu mozZna
odtworzy¢ historie kontaktéw takiego uzytkownika z komunikacja w internecie,
a w konsekwencji nie tylko mierzy¢ efekty kampanii, ale takze optymalizowa¢ je pod katem
maksymalizacji sprzedazy. Tak wyglada teoria i mozliwosci, w praktyce jednak istnieje wiele
wyzwan i trudnosci.

Aby mozliwe byto bardzo dobre opomiarowanie efektéw sprzedazowych w internecie,
potrzebne s3 zazwyczaj duze zasoby czasu i budzetu oraz wspoétpraca z wieloma
departamentami po stronie klienta, agencji mediowej czy wydawcédw, poniewaz kluczem do
sukcesu sg dane pochodzace z odpowiednich Zrédet oraz charakteryzujgce sie odpowiednia
jakoscia. Dlatego tez, chcac mierzy¢ efekty sprzedazowe kampanii w sposoéb
zaawansowany, nalezy uwzglednié¢ takie zatozenie na samym poczatku opracowywania
strategii marketingowej. Projekt mierzenia efektéw sprzedazowych kampanii internetowych
wymaga zaangazowania np. specjalistow [T i prawnikoéw, ktérzy wspomniang teorie muszg
wdrozy¢ w organizacji od strony formalnej (umowy, kwestie dostepu do danych i ich
przetwarzania, potgczenie kampanii z bazami CRM itp.) oraz technologicznej (wybor
technologii, sposobu kodowania, piksel plan). Jest to czasochtonne i niesie ze sobg
znaczace koszty, wiec moze skutecznie zniecheci¢ do podjecia wyzwania. Jednakze
przejScie przez nawet bardzo dtugi i skomplikowany projekt (np. integracji bazy CRM
marketera z danymi z mediow cyfrowych) w dituzszej perspektywie przynosi
niekwestionowane i wymierne efekty. Dzieje sie tak, gdyz lepsze zrozumienie internetowej
Sciezki zakupowej konsumenta przektada sie na mozliwosé podejmowania lepszych decyzji
optymalizacyjnych kampanii sprzedazowych, skutecznie wspierajgcych poziom sprzedazy.
Ponadto, lepsza jako$¢ danych to trafniejsze analizy, czyli efektywniejsze roztozenie
budzetu mediowego i doktadniejsze prognozy sprzedazowe. To za$ tylko czesé
z mozliwosci, jakie niosg ze sobg technologie dostarczane przez wiele firm dziatajagcych na
polskim rynku zajmujgcych sie wtasnie integracjg danych marketerow (CRM, baza
mailingowa itp.) z kampaniami marketingowymi (marketing automation, programmatic,
wysytka spersonalizowanego mailingu itp.), np. SaveCart, User Engage, Ignico czy
ExpertSender. To wszystko w dtuzszej perspektywie przektada sie na znaczne oszczednosci.

Na rynku dostepnych jest kilka narzedzi pozwalajgcych na mniej lub bardziej precyzyjne
opomiarowanie efektéw sprzedazowych. Ponizej przedstawiono zestaw najbardziej
popularych rozwigzan, z ktérych mozna korzysta¢ w zaleznosci od potrzeb i dostepnego
budzetu. Decyzja o wyborze konkretnej technologii i metody dostarczajgcej mozliwie
najlepszej jakosci dane marketingowe jest jedna z najwazniejszych na poczatkowym etapie
rozwoju biznesu - szczegolnie takiego, ktory jest oparty na sprzedazy w internecie.
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Modelowanie atrybuciji za pomoca rozwigzan dostepnych na rynku

Stosowane w najprostszym scenariuszu modele atrybucji moga zosta¢ zaimplementowane
bezposrednio na adserwerze lub w narzedziu webanalitycznym (np. Double Click Campaign
Manager lub Google Analytics) z wykorzystaniem gotowych modeli oferowanych w ramach
tych narzedzi (np. Last Click, First Click, Time Decay, Uniform). Kazde z tych rozwigzan
przyjmuje okreslone i silnie zdefiniowane zatozenia dotyczace wptywu kanatéw na sprzedaz
i najczesciej obejmuje tylko Sciezki konwertujace, czyli pomijane sg Sciezki uzytkownika,
ktore nie zakonczyty sie konwersja. Podejscie takie bedzie wystarczajagce dla procesu
zakupowego, w ktérym wiekszos¢ sciezek zakupowych sktada sie tylko z jednego kontaktu
oraz dla mato zr6znicowanego miksu kanatéw komunikacji (do 3 kanatow internetowych).
Wtedy wyniki bedg zblizone do podejscia opartego o indywidualny model atrybucji (ponizej).

Dedykowane modelowanie atrybucii

W bardziej ztozonych scenariuszach oraz przy odpowiednio duzej miesiecznej skali
sprzedazy (minimum 500 konwersji) catos¢ procesu analitycznego moze zostaé
zrealizowana w oparciu o dedykowany, zaprojektowany pod indywidualne potrzeby
algorytm modelowania atrybucji. Wéwczas, w oparciu o dane klienta, przygotowuje sie
model analityczny, bazujgcy na kazdej interakcji uzytkownika z reklamg w kampanii.
W przygotowaniu indywidualnego modelu atrybucji nie zaktada sie z goéry zadnych
wytycznych dotyczgcych wptywu poszczegdlnych kanatéw na sprzedaz (w przeciwienstwie
do gotowych modeli, o ktérych mowa powyzej). Zamiast tego model uczy sie zaleznosci na
realnych danych z wykorzystaniem zaawansowanych metod wnioskowania statystycznego.
Dane wykorzystywane do modelowania atrybucji powinny pochodzi¢ z jednego zrddta,
dlatego wazne jest, aby wszystkie konwersje i aktywacje w internecie (zaréwno te
prowadzone przez agencje, jak i bezposrednio przez klienta) byty objete jednym systemem
monitorujgcym. W takim podejsciu uwzglednia sie zazwyczaj zaréwno Sciezki konwertujace,
jak i niekonwertujace, co daje mozliwos¢ oszacowania faktycznego prawdopodobieristwa
konwersji. W wybranych przypadkach dedykowany algorytm pozwala na uwzglednienie
wptywu reklamy telewizyjnej na przebieg Sciezki konwersji na podstawie wynikéw
modelowania marketing miksu. Zaletg indywidualnego modelu atrybucji jest precyzyjny
pomiar efektow sprzedazowych, a wnioski pozyskane w zaawansowanym projekcie
pozwalaja na nieporéwnywalnie wiekszg efektywnosé optymalizacji dziatar sprzedazowych.

Google Analytics

Najpopularniejszym w Polsce rozwigzaniem, dostepnym w wersji darmowej lub ptatnej, jest
Google Analytics. W wersji darmowej - jesli jest poprawnie skonfigurowane (zdefiniowane
cele, wpiete kody konwersji, zdefiniowane tagi UTM itd.) - umoZliwia ono taczenie efektow
sprzedazowych z konkretnymi dziataniami reklamowymi online. Nalezy jednak pamietac, ze
wersja darmowa opiera sie o probkowanie danych, co wptywa na ich niska jakosé. W wers;ji
ptatnej GA dostarcza natomiast precyzyjne dane, ale idg za tym wysokie koszty. Warto
korzystaé z ptatnej wersji, jesli jest podstawowym Zrodtem danych i wykorzystywana jest do
integracji z pozostatymi rozwigzaniami z rodziny Google (Google Marketing Platform) oraz
istnieje potrzeba szybkiego wdrozenia (zaletg GA jest prosty proces implementacji).
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4. Studia przypadku

Dotarcie do grupy docelowej

Rynek reklamy online zmienia sie dynamicznie. Wszystko co jeszcze nie tak dawno byto
nowoscig (mobile, programmatic czy content marketing) staje sie codziennym narzedziem
marketingu. W obliczu ciggtych zmian jedno jest jednak niezmienne - domy mediowe,
platformy programmatic, firmy przetwarzajace i dostarczajgce dane do platform DSP czy
firmy zajmujace sie retargetingiem korzystajg z plikéw cookie. Ich koncepcja powstata
ponad 20 lat temu, czyli majg prawie tyle samo lat, ile digitalowa branza reklamowa
w Polsce. Od tego czasu zmienito sie wiele - z wyjatkiem plikdw cookie.

Kluczowa rewolucja, ktéra zmienita oblicze rynku, byto upowszechnienie sie urzgdzen smart.
Mobile zmienit sposdb korzystania z internetu, a takze patrzenia na reklame w sieci.
W czasach, gdy uzytkownik korzystat z internetu tylko za pomocg komputera, stosunkowo
tatwo byto trafi¢ do niego ponownie. Jednak z chwila, gdy korzysta z dwoch lub trzech
urzadzen, witasciwe uchwycenie wspoélnego zasiegu cross-device generowanego przez
uzytkownika na kilku urzadzeniach staje sie duzo bardziej skomplikowane.

Pierwszym duzym wyzwaniem dla badan staty sie aplikacje mobilne, ktére sg wygodniejsze,
wydajniejsze i bardziej atrakcyjne niz mobilne strony internetowe, co sprawia, zZe
uzytkownicy znacznie chetniej korzystajg z aplikacji na urzadzeniach mobilnych, gdzie nie
ma plikéw cookie. Mobile przynosi tez inne, nowe wyzwania - takie jak uchwycenie sposobu
zachowania sie internauty. Obecnie trudniej jest go zidentyfikowaéd, dotrze¢ do niego,
zaangazowac i zmierzy¢ jego aktywnosé. Jak pokazujg dane z badania Nielsen Digital Ad
Ratings, $rednia doktadnos¢ targetowania w kampaniach internetowych wynosi 46%, co
0znacza, ze prawie potowa reklam nie trafia do zaktadanej grupy docelowe;.

W przypadku badan internetu niebagatelne znacznie ma wielkosé préby. Przy tak wielkiej
liczbie i réznorodnosci stron internetowych czy tez waskich, precyzyjnych targetow
kampanii btad wynikajacy z pomiaru jest szczegdélnie duzym obcigzeniem pomiaru. Pogtebia
sie ono ze wzgledu na mnogosé typow urzadzen podtaczonych do sieci. O ile w przypadku
duzych kampanii zasiegowych, w ktérych liczby odston siegajg dziesigtkéw milionéw
- obcigzenie wynikéw nie jest az tak duze, w przy przypadku kampanii targetowanych do
waskich grup celowych (np. kobiet w wieku 18-34 lat) skala moze by¢ znaczaca. Wedtug
benchmarkéw Nielsena stworzonych na podstawie kampanii zrealizowanych z pomiarem
DAR w Europie, dla takiej grupy celowej precyzja dotarcia w kampanii wynosi 28%. Oznacza
to, ze w kampanii targetowanej do kobiet w wieku 18-34 jedynie 28% odston faktycznie
trafia do tej grupy.

Kolejnym problemem wynikajgcym ze stosowania plikbw cookie sg kwestie prawne

zwigzane z ochrong prywatnosci RODO, ktére postawito duze wyzwania przed firmami
bazujgcymi na danych pochodzacych z cookies - wydawcami, reklamodawcami i domy
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mediowymi. Ostateczne rozstrzygniecia w ograniczeniach pomiaru opartego o cookie moze
przynies¢ ustawa o ePrivacy, ktéra wptynie na polityke prywatnosci w internecie
i prawdopodobnie jeszcze bardziej ograniczy wykorzystanie plikéw cookie do celéw
marketingowych.

Dotarcie do grupy docelowej - Cookie vs People Based Measurement

Suma odston
na stronie A

Suma odston
na stronie A

(cookie) (PBM)

Dane
demogradficzne
dostawcoéw
danych

Zrédto: Nielsen, DAR.

W poszukiwaniu rozwigzan na btyskawicznie rosngcym rynku opartym na danych coraz
wiecej firm kieruje sie w strone Big Data i szuka najlepszych mozliwych sposobéw na
zrozumienie, zaszeregowanie i monetyzacje posiadanych danych. Big Data wptywa coraz
bardziej na biznes, w tym réwniez na branze badawcza. Dotychczas szeroko stosowana
praktykg badawcza byto prowadzenie obserwacji na panelu, na podstawie ktérego
ekstrapolowane sa wyniki na catg populacje. Obecnie nawet duze i kosztowne panele moga
mie¢ problem z uchwyceniem precyzji i granularnosci, szczegdélnie w przypadku wasko
targetowanych kampanii, ktérych domagaja sie reklamodawcy.

Debata na temat skutecznych sposobdéw badania zachowan uzytkownikéw w internecie
oraz zwiekszenia precyzji i wykluczenia niedoskonatosci plikobw cookie w dobie
btyskawicznej cyfryzacji oraz obostrzert wynikajagcych z RODO trwa juz od dtuzszego czasu.
Odpowiedzig jest People Based Measument, czyli pomiar oparty na faktycznych
uzytkownikach nie za$ plikach cookie. Odpowiednio duzg baze danych dobrej jakosci
zapewniajg w tym przypadku social media.

Nowe okolicznosci wymogty na rynku pojawienie sie nowego, doktadniejszego sposobu
pomiaru cyfrowej rzeczywistosci. Aby skutecznie i wiarygodnie mierzy¢ kampanie online,
potrzebna jest identyfikacja os6b nie w oparciu o estymacje na bazie zbiorow cookie, ale
prawdziwy pomiar uzytkowania urzadzen przez konkretne osoby. Odpowiedzia na te
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wyzwania jest zmiana panelu na Big Data, co umoZliwia superprecyzyjny pomiar nawet
najmniejszych kampanii digitalowych, dajac jako baze do obserwacji miliony uzytkownikéw,
ktérzy weryfikowani sg nie tylko dziataniami korygujacymi ptynacymi z wiedzy firmy
badawczej, ale przede wszystkich osobami z wtasnego otoczenia (ktére np. potwierdzaja
urodziny wystaniem kartki z zyczeniami).

W pomiarze PBM istotny jest rowniez jednozrédtowy pomiar cross-device. Identyfiaktory,
ktére stosowane sg w mediach spotecznosciowych, sg takie same bez wzgledu na to, czy
internauta korzysta z komputera stacjonarnego, smartfona czy tabletu, co daje mozliwosé
realnego kontaktu z reklamg niezaleznie od urzadzenia. Istotg pomiaru jest réwniez
duplikacja pomiedzy wydawcami. Dane, ktére dostarczajg poszczegélni wydawcy, s3
odrebnymi  zbiorami i estymacja wspdlnego zasiegu w kampanii metodami
probabilistycznymi wptywa na ryzyko zwiekszenia btedu pomiaru. Dzieki analityce
obejmujgcej wszystkich wydawcéw na jednej platformie mozliwe jest szybkie poréwnanie
wynikéw kazdego z nich, jak réwniez pozyskanie informacji o zduplikowanym zasiegu catej
kampanii.

Dzieki identyfikacji i obserwaciji konkretnej osoby oraz jej zachowan na urzadzeniach mozna
urealni¢ warunki stycznosci z komunikatem, ocenic¢ realne zasiegi i czestotliwosé kontaktu
za pomoca wszelkich mediéw, a na tej podstawie wycigga¢ wiasciwe wnioski
o uzytkownikach, ich potrzebach i sposobach odpowiedzi na nie.

Brand Lift w badaniach wptywu reklamy na KPI

Tradycyjne badania prowadzone przed i po kampanii (tzw. pre-testy i post-testy) pozwalajg
zobaczyé, jaki jest ostateczny efekt podjetych dziatarh reklamowych. Niosg one ze soba
jednak pewne trudnosci interpretacyjne, poniewaz kampanii towarzyszy wiele czynnikéw
zewnetrznych majacych wptyw na wyniki. Aktywnosci reklamowe podejmujg konkurenci,
dziatajg tez czynniki niezalezne od $wiadomie podejmowanych przez reklamodawcéw
aktywnosci, ktére takze majg wptyw na wskazniki marek. Réwniez konsumenci nie zawsze
Swiadomie pamietajg, ze z dang kampanig mieli stycznosé. To wszystko powoduje, ze
trudno jednoznacznie przypisaé przyczyne do efektu i zweryfikowaé, ktéry ze sktadowych
elementéow kampanii (r6zne kreacje, miejsca emisji, liczba kontaktéw) daje najlepszy
oczekiwany efekt.

Popularyzacja kanatu digital umozliwita pomiar efektywnosci kampanii wychodzacy poza
schemat pre- i post-. Dzieki tagom wpietym w kreacje mozna precyzyjnie okresli¢, kto
zetknat sie z dang kampaniag, a kto nie, i zobaczy¢ réznice we wskaznikach marki w obu
grupach. Daje to mozliwo$¢ zmierzenia wptywu samego kontaktu z kreacjg na swiadomos¢
konsumenta, a co za tym idzie - kluczowe KPI marki. Co wiecej, dzieki przemyslanemu
sposobowi otagowania réznych kreacji, formatéw reklamowych u réznych wydawcow
mozna sprawdzi¢ efekt poszczegdlnych elementéw i wykorzysta¢ te wiedze do
maksymalizacji ROIl. Dodatkowo, jesli technologia na to pozwala, mozna obserwowaé
wyniki real-time i na biezaco optymalizowaé kampanie.
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Na czym polega mierzenie efektu kampanii digitalowych - Brand Lift

Aby dokona¢ pomiaru efektywnosci kampanii digital trzeba na poczatku wygenerowac
odpowiednie tagi oraz wpigé¢ je w kreacje reklamowe. Dzieki temu wiemy doktadnie, kto
zetknat sie z dang kreacja, jaka to byta kreacja, w jakim miejscu i ile razy. W kolejnym kroku
osoby z tzw. grupy exposed (te, ktére miaty kontakt z kampanig) oraz analogiczne osoby
z grupy control (nie miaty kontaktu z kampanig) otrzymujg ankiete z pytaniami dotyczacymi
zagadnien zwigzanych z reklamowanym w kampanii produktem, ustugg czy marka.
Konsumenci nie wiedza, ze zadawane im pytania wigzg sie w jakikolwiek sposdb
z obejrzanymi kreacjami reklamowymi. W zaleznosci od metodologii tych pytan moze by¢
bardzo duzo, co pozwoli na przekrojowe przyjrzenie sie, w ktorych aspektach kampania
zadziatata, a w ktérych nie lub stabo, i umozliwienie biezacej analizy wptywu na
najwazniejszy cel kampanii i optymalizacje real-time. Najczestszymi wskaznikami, ktére
mierzymy w takich badaniach, sa: Swiadomosé marki, jej obecno$é w koszyku rozwazanych
marek, checi zakupowe, aspekty wizerunkowe, bycie ulubiong marka itd. Natomiast
w praktyce mierzy¢ mozna wptyw kampanii na przer6zne elementy: Swiadomos¢ akciji
promocyjnej, znajomos¢ czy opinie na temat nowo wprowadzonego smaku jogurtu czy
cheé segregowania smieci w odpowiedzi na akcje spoteczng z obszaru ekologii. Kiedy juz
wyniki sg zebrane lub (w przypadku rozwigzan real-time) zaczynajg sptywacé, mozliwe jest
analizowanie réznicy we wskaznikach dla grupy exposed vs grupa control. Procentowy
wzrost poziomu wskaznika w grupie exposed nazywany jest Brand Liftem.

Przy odpowiednim tagowaniu kampanii wskaznik ten mozna analizowa¢ dla réznych kreaciji,
formatéw, wydawcow, placementéw, zaleznie od liczby kontaktéw z kreacja, tak by
skomponowa¢ kampanie o parametrach umozliwiajgcych osiggniecie najwyzszego
oczekiwanego efektu. Dzieki temu mozZliwe jest uzyskanie odpowiedzi na pytania: ktéra
kreacja daje mi lepsze efekty, ktéry wydawca najlepiej sprawdza sie w tej kampanii do
mojego targetu, czy wiecej zainwestowaé w display czy wideo, jaka jest optymalna
czestotliwos$¢ kontaktu z kreacja dla poszczegdlnych wersji z danego formatu itd. Wnioski
mozna wecieli¢ w zycie, by maksymalizowaé¢ ROI. Szczeg6lnie przydatne s3 tu rozwigzania
umozliwiajagce podglad wynikéw badania real-time, poniewaz uzyskang wiedze mozemy
implementowac od razu, nie czekajac do kolejnej kampanii.

Wzrosty w praktyce - zatozenia vs rzeczywisto$é

Czesto zaktada sie, ze skoro przeznacza sie budzet na reklame, to z zatozZenia przyniesie ona
efekt. W zatoZzeniach nawet przyjmuje sie poprawke, ze moze nie bedzie on tak duzy, jak
zaplanowano, czy moze zadziata w nieco inny sposéb (np. nie wptywajac bezposrednio na
checi zakupowe, chociaz zwiekszy Swiadomos¢ oferty czy wesprze wizerunek), ale ze
przeciez jaki$ efekt przynies¢ musi. W praktyce jednak informacji, jakie docierajg do
konsumenta na typowej stronie internetowej, jest tak duzo, ze niewystarczajgco wymowny
i prosty przekaz moze spowodowad, ze nasza kampania nie przyniesie realnego wptywu na
kondycje marki. W praktyce bywa takze tak, ze choé¢ na poziomie ogbélnym kampania
przynosi efekt (np. Brand Lift w badaniu wynosi 15-20%), to moze sie okazac, ze jest on
hamowany przez jakas kreacje czy format reklamowy i - przy dobrej relokacji odston
- mégtby by¢ znacznie lepszy. Doswiadczenia Nielsena w réznych krajach pokazuja, ze jesli
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zostawi sie kampanie samg sobie, efekty moga faktycznie by¢ dalekie od zamierzonych, ale
takze z drugiej strony - szybka reakcja jeszcze w trakcie kampanii i dostosowanie media
planu do obserwowanych wynikdw moze spowodowaé znaczny wzrost ostatecznego
efektu kampanii.

Przyktadowo w jednej z niemieckich kampanii, ktérej celem byto zachecenie konsumentéw
do wyboru konkretnego kraju na swoje wakacyjne plany, agencja marketingu
podrézniczego we wspotpracy z Expedia Media Solutions zastosowata przerézne formaty
reklamowe na niemieckiej stronie Expedia, uzyskujgc bardzo dobry ogéiny brand lift. Cheé
wyjazdu do tego kraju wzrastata bowiem po kontakcie z kampania o 38%. Niemniej jednak
blizsze przyjrzenie sie wynikom pokazato, ze najbardziej efektywny format reklamowy
uzyskiwat 2,5 raza wiekszy brand lift, niemal na poziomie 100%, zwiekszajac cheé wyjazdu
do danego kraju dwukrotnie.

Poziom Brand Lift - najlepszy format vs $redni wynik kampanii

99,9%

37,9%

Srednia kampanii Format A

Zrédto: Nielsen Digital Brand Effect, Niemcy, case Expedia.

Ponadto pomiar ukazat, ze wraz ze wzrostem liczby kontaktéw z kreacjg checi wyjazdu
wcigz rosng i nie ma w tym wypadku ryzyka zbyt nadmiernego trafiania z komunikatem do
tych samych uzytkownikéw. Mozna by sie zastanawiac, czy nie jest tak, ze checi wyjazdow
wzrastajg dos¢ tatwo, trudniej przetozy¢ je na konkretne wyjazdy. Niemniej jednak Expedia
w okresie kampanii zanotowata takze wzrost liczby niemieckich pasazeréw wybierajacych
sie do tego kraju o 34%, a takze wzrost rezerwacji noclegdw w nim o 27% w stosunku do
analogicznego okresu rok wczesniej. Pokazuje to, ze cho¢ juz sam CTR i analiza sprzedazy
na stronie wykazatyby pozytywny wptyw kampanii, to pomiar brand liftu nadaje efektom
znacznie wiekszego rozmachu i pokazuje, ze efekty kampanii mogg by¢ zaobserwowane w
sprzedazy takze w znacznie pdzniejszym okresie. Ten case pokazuje, jak ogromne moga
by¢ rdéznice w osigganym efekcie zaleznie od formatu reklamowego i ze warto te wiedze
wykorzystaé jeszcze w czasie kampanii.

Tak uczynita np. niemiecka marka zelek Trolli w Stanach Zjednoczonych, ktéra w momencie
rozpoczynania kampanii miata tam dos$é niskg swiadomosé. Kampania skierowana do
miodziezy w wieku 13 - 17 lat wykorzystywata tresci w social media oraz formaty display
(w tym rich media) i wideo. Po uruchomieniu kampanii i pomiaru okazato sie, ze format video
osigga brand lift na $wiadomosci marki o 60-70% wyzszy niz cata kampania Srednio.
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W zwigzku z tym podjeto decyzje o relokacji odston z display i rich media do wideo, co
ostatecznie pozwolito marce Trolli na osiaggniecie brand liftu na poziomie 71% i uplasowanie
sie wsréd 10% najlepiej performujgcych kampanii w swojej kategorii. Zwiekszona
Swiadomosé marki wptyneta takze na wyrazny wzrost sprzedazy marki Trolli.

Znajomos$¢ marki Trolli w grupie exposed vs control

30,9%

18,1%

Control Exposed

Zrodto: Nielsen Digital Brand Effect, USA, case Periscope i Trolli.

W innym przykfadzie firma GumGum, ktéra zajmuje sie m.in. realizowaniem kampanii
digitalowych w odpowiednim kontekscie, realizowata swojg kampanie dla producenta
elektroniki, ktéry chciat wypromowac telewizory wsréd fanéw futbolu. Celem byto
zwiekszenie checi zakupowych telewizorow marki klienta. GumGum umiescito statyczne
i dynamiczne formaty w kontekscie meczéw futbolowych oglagdanych online, wyswietlajac
je tym fanom tego sportu, ktérzy w ciggu ostatnich 6 miesiecy szukali w internecie
informaciji o telewizorach. Dzieki pomiarowi brand liftéw nie tylko udato sie zidentyfikowaé
bardziej efektywny format i - dzieki relokacji odston - poprawi¢ wyniki kampanii, ale takze
odkry¢, ze optymalng liczbg kontaktow z kreacjg byto trzy, co pozwolito uchronié zaréwno
wiasne inventory, jak i kieszen klienta przed dodatkowymi ekspozycjami, ktére dziatatyby
kontrskutecznie.

Rozwigzania mierzace brand lift w czasie rzeczywistym kampanii sg takze Swietnym
sposobem dla wydawcéw, aby renegocjowac swéj udziat w kampanii, takze w trakcie jej
trwania. Przyktadu dostarcza tu zaangazowanie platformy kobiecej SheKnows.com (jedna
z najwiekszych sieci lifestylowych w USA) w kampanii marki Starbucks, wprowadzajacej do
oferty catkowicie naturalny napéj energetyczny. Platforma Sheknows.com nie poprzestata
na tym, Ze zaangazowata sie w kampanie. Korzystajac z mozliwosci uzyskania dostepu do
systemu przegladania wynikoéw, wydawca wykorzystat je do optymalizowania dziatari po
swojej stronie. Zidentyfikowano format reklamowy, ktéry uzyskiwat 7 razy wyzszy brand lift
na Swiadomosci nowego produktu niz Srednio cata kampania. Dzieki bezposredniej
wspotpracy z klientem, ktéry réwniez miat dostep do wynikéw, udato sie zwiekszy¢ udziat
najlepszego formatu w kampanii, dzieki czemu Sheknows.com znalazto sie w Top3
najbardziej efektywnych wydawcéw w catym media planie Starbucks, uzyskujgc
ostatecznie 12% wiecej budzetu kampanii niz pierwotnie planowano.

Pomiar brand lift moze poméc wydawcy nie tylko budowac¢ wiarygodnosé i transparentnosé
w oczach reklamodawcoéw, ale takze wzmocni¢ jego pozycje eksperckg i doradcza.
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Reklamodawcy moga takze natomiast dowiedzieé sie z pomiaru, jakie ograniczenia moze za
sobg nies¢ sama kreacja. Pokazuje to przyktad z rynku polskiego, w ktérym wydawca
zrealizowat rownolegle dwie kampanie video z pomiarem Nielsen Digital Brand Effect dla
klientow z branzy stodyczy, przekasek i napojéw, skierowane do bardzo mtodych osob.
Jedna z kampanii, ktérej celem byt wzrost Swiadomosci nowych promocyjnych opakowan,
mimo szerokiej kampanii w réznych mediach (takze w TV) uzyskata na stronie wydawcy
inkrementalny brand lift na poziomie 17%. Réwnolegta analiza dla drugiej kampanii, ktoérej
celem byto wprowadzenie na rynek nowych wariantéw produktu, ukazata, ze mimo tak
samo zaangazowanego targetu i tak samo wptywowego formatu reklamowego, kampania
uzyskata efekt wzrostu $wiadomosci nowych wariantéw dopiero po 5-9 ekspozycjach.
Dzieki temu udato sie zidentyfikowaé, Zze kreacja video w krétszej wersji spotu nie byta
wystarczajgco zrozumiata i najwazniejszy jej przekaz stawat sie jasny dla grupy celowej
dopiero po wiekszej liczbie kontaktéw. Wydawca moégt zatem przekazaé klientowi
rekomendacje co do przygotowywania kreacji do komunikacji z istotnym i niefatwym
targetem bardzo mtodych oséb.

Jak widaé¢ w powyzszych przyktadach, metodologia mierzenia brand lift, kt6ra opiera sie na
pomiarze efektu w grupie oso6b, ktére zetknety sie z kampanig vs analogiczne osoby
niemajace tego kontaktu, pozwala na biezace sledzenie efektywnosci podejmowanych
w digitalu dziatan. Dzieki precyzyjnemu otagowaniu réznych elementy kampanii mozemy
sprawdzi¢ wptyw kazdego z nich na realizacje celéw marketingowych. Jesli pomiar brand
liftow (tak jak Nielsen Digital Brand Effect) umoZliwia takze podglad wynikéw real-time,
a partnerzy realizujgcy kampanie wspdlnie zaangazujg sie w $wiadomg ich analize
i uwzglednienie wnioskéw w dalszych dziataniach, moze sie okazad, Ze ostatecznie
kampania, przy tym samym budzecie, osiggnie znacznie lepsze rezultaty. Jak wynika
z wyzej przedstawionych przyktadéw, monitorowanie rezultatéw kampanii digitalowych
poprzez pomiar brand liftéw moze pozwoli¢ na odkrycie mato efektywnej kreacji i jej
podmiane, identyfikacje najbardziej efektywnych formatéw i relokacje impresiji, rozpoznanie
partneréw, ktérych dziatania przynoszg najlepsze efekty i przesuniecie Srodkéw
budzetowych czy ustalenie optymalnej ilosci kontaktow z kreacja tak, by oszczedzié srodki,
ktére wydane bytyby na nieskuteczne czy wrecz kontrskuteczne dalsze impresje.

Zasada 80:20 w Content-To-Commerce

W ciggu ostatniej dekady konwergencja mediéw i technologii zmienita Swiat marketingu.
Czesto marki, aby odniesé sukces w dzisiejszej rzeczywistosci spotecznosciowej, musza
mysle¢ jak wydawcy. Content-To-Commerce pokazuje, jak wykorzystanie zasad
publikowania moze pomdc marketerom w efektywnym wykorzystaniu mediéw
spotecznosciowych, ostatecznie docierajgc do dzisiejszych hiper-potaczonych i bardzo
rozdrobnionych klientéw z oferta. Hasto ,Content is King”, ktére moze sie wydawaé
przestarzate, wydaje sie dopiero teraz nabieraé potencjatu. Lata doswiadczert w kupowaniu
powierzchni reklamowej w wyszukiwarce, social media i portalach pokazaty wtascicielom
marek, ze ogromng wartos¢ w perspektywie dtugoterminowej ma posiadanie wtasnego
medium.
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Zmiany w polityce zastosowane w 2018 roku przez Facebooka wzgledem marek - okreslane
czesto jako ,obciecie zasiegdw” - zredefiniowaty podejscie do srodowisk online, w ktérych
mozna bezpiecznie budowad i rozwija¢ dtugoterminowe relacje z konsumentami. Marki
wcigz korzystajg z sity medialnej sieci spofecznosciowych, ale zaczynajg je traktowacd
jedynie jako kanat promocyjny. Marketerzy chcg mie¢ kontrole nad produkcja tresci, jej
dystrybucja, promocjg i analityka. Ryzyko zwigzane z utratg kontroli nad efektywnoscia
wydanego budzetu marketingowego kieruje wtascicieli marek w kierunku konsekwentnego
budowania wtasnych zasobéw medialnych, takich jak blogi, portale eksperckie i lifestylowe.

Marki tworza i publikujg coraz wiecej tresci, ktéra czesto jest bardzo droga w produkcii.
Przyktadem moze by¢ https://blog.decathlon.pl, czy https://adamed.expert , ktoére sa
blogami eksperckimi wykorzystujgcymi wiedze branzowg zgromadzong w zasobach tych
firm. Blogi sg prowadzone oficjalnie przez pracownikéw - ekspertow w dziedzinie sportu,
medycyny, diety i innych. Przyciggaja czytelnikow wartosciowa i niepowtarzalng trescig oraz
coraz wiekszym wyborem.

Jednak sposrod catej tresci stworzonej na potrzeby marketingu, ktéra trafia do sieci, tylko
nieznaczna jej czes¢ uzyskuje dobre wskazniki zaangazowania i nabiera duzej sity
spotecznosciowej. Niestety, nie sprawdza sie tu zasada Pareto 80:20. Tresci angazujacych i
silnie rozprzestrzeniajacych sie w spotecznosciach jest zazwyczaj okoto 5%-7% sposréd
wszystkich publikaciji, ktére tworzg marki.

Wraz z rozwojem potagczonego rynku e-commerce i content marketingu budzety na
produkcje i promocje tresci osiggajg coraz wyzsze poziomy. W zwigzku z tym dynamicznym
wzrostem oraz idgcym za nim geometrycznym przyrostem liczby publikacji bardzo wazna
role zaczyna odgrywaé analityka tresci. Kluczowe staje sie szybkie zidentyfikowanie
wspomnianych 5% najlepiej dziatajgcych publikacji pod katem realizacji wskaznika sukcesu,
czyli najczesciej sprzedazy. Szybkie dlatego, ze trendy internetowe majg krétki cykl zycia,
a kluczowe - ze wzgledu na mozliwos¢ zwiekszenia wartosci sprzedazy przy niskich
naktadach na marketing, czyli optymalizacje budzetu.

Wazne jest mierzenie efektywnosci tresci w czasie rzeczywistym rowniez dlatego, Ze daje to
mozliwos¢ petnej kontroli nad informacja o tym, jak spotecznosci reagujg na okreslony tekst,
wideo lub grafike. Dzieki takim danym mozna zidentyfikowaé najlepsze tresci i wesprzec je
dodatkowymi dziataniami promocyjnymi, aby mocniej stymulowac sprzedaz.

W wiekszosci przypadkow trudno jest zidentyfikowaé te 5% najlepiej sprzedajacych tresci,
patrzac jedynie na poziom konwersji. Zeby skutecznie zbadaé wptyw content marketingu na
sprzedaz, nalezy prowadzi¢ monitoring dwoch kluczowych obszaréw: pierwszy to
zaangazowanie uzytkownika w zapoznanie sie z trescig, a drugi to sktonnos$¢ do jej
udostepnienia, skomentowania lub polubienia w kanatach social media, czyli tzw. sita
spotecznosciowa.
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Srednia tygodniowa liczba reakcji uzytkowniké6w na przeczytane publikacje internetowe
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Zrédto: iSlay Tech - Raport Badanie sity spotecznosciowej i sity wyszukiwarki dla branzy samochodowej.

Rozpoznanie sity spotecznosciowej w branded content pozwala na dopasowanie
komunikacji do potrzeb uzytkownikéw sieci spotecznosciowych. Dzieki nim budowany jest
zasieg medialny marki, co ma czesto bezposrednie przetozenie na sprzedaz. Popularne tresci
dotyczace produktéw i marek sprzedaja, a predkosé, z jaka sie rozprzestrzeniaja i zasieq, jaki
generuja ma w wiekszosci przypadkdéw ogromy wptyw na poziom tej sprzedazy. Na potrzeby
ilustracji wspomnianych zjawisk przedstawiono przyktad badania sity spotecznosciowe;j
marek samochodowych przeprowadzonego na prébie 200 000 artykutéw zawierajagcych w
tytule marke samochodowa. Artykuty byly zamieszczone na stronach czotowych polskich
wydawcow.

W badaniu sprawdzono poziom reakcji uzytkownikéw na tresci opublikowane w wybranych
portalach motoryzacyjnych. Najwieksza aktywnosé¢ spotecznosciowa osiggnety trzy marki:
Mercedes, Volkswagen i Opel. Tresci pierwszej z nich uzyskaty srednio 1420 réznego rodzaju
reakcji w social media tygodniowo. W ramach akcji liczone byty wszystkie dostepne typy
(like, haha, angry, super, sad, udostepnienie i komentarze). Tylko trzy z badanych marek
(wspomniane na poczatku) osiggnety liczbe aktywnosci w spotecznosciach wyzsza, niz 500.
Woyraznie daje sie tez zaobserwowac dysproporcje, pomiedzy trzema liderami i pozostatymi
uczestnikami badania.

Powyzsze badanie pokazuje, jak niewielu markom udaje sie zaangazowa¢ internautow
w dystrybucje tresci oraz dyskusje w przestrzeni social media. Trzej producenci
samochoddw osiagneli niewatpliwy sukces w poszukiwaniu zasady 80:20 w swojej strategii
opartej o marketing tresci.
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Marketplace jako przyszto$¢ dla portali internetowych

Dominacja globalnych graczy spowodowata odptyw budzetéw reklamowych od lokalnych
wydawcow internetowych. Przyktadowo, jak wynika z badania IAB Polska/PwC AdEx,
miedzy Odrg a Bugiem udziat gigantéw z Doliny Krzemowej w przychodach reklamowych
online przekracza 50%. Skala zjawiska jest ogromna, cho¢ i tak na polskim rynku jest
relatywnie niska, gdyz wschodnioeuropejskie rynki sg specyficzne. Jednak spadajace
budzety na reklame wymuszajg poszukiwania alternatywnych Zrédet przychodu. Zaréwno
tradycyjne modele sprzedazy powierzchni reklamowej, jak i nowoczesne systemy aukcyjne
(RTB - Real Time Bidding) nie pozwalajg na monetyzowanie ruchu na poziomie
satysfakcjonujgcym witascicieli mediow.

Wielu wydawcow rownowazy spadki przychodéw z reklam jakosSciowa ofertg content
marketingowa, jednak to za mato by utrzymac silng dynamike wzrostu biznesu. Okazuje sie
jednak, ze wysokojakosciowe tresci nie tylko da sie ubraé w oferte reklamowa, ale mozna je
takze wykorzystaé do sprzedazy w e-commerce. Dobry content sprzedaje, a wydawcy
zorientowali sie, ze potgczenie tresci redakcyjnych z mozliwoscia natychmiastowego
zakupu prowadzi do generowania alternatywnych przychodoéw ze sprzedazy online. Obecnie
prawie wszyscy wydawcy posiadajg w swoim portfolio tak zwany marketplace, czyli
platforme sprzedazowa. Jedni budujg tu swoje wiasne rozwigzania, jak np. Agora
z Avanti24, a inni przejmujg gotowe biznesy, tak jak np. Burda International, ktéra dokonata
akwizycji Showroom. Kazda grupa mediowa ma swojg wiasng strategie i pomyst na
ekspozycje na rynku e-commerce i jest to wprost powigzane z modelem i rentownoscia
sprzedazy tradycyjnej powierzchni reklamowej, a takze przyjetg strategia rozwoju
e-commerce.

Trudno jest tego samego uzytkownika w ramach jednej wizyty monetyzowaé zaréwno w
obszarze reklamowym, jak i e-commerce, dlatego w przypadku wielu wydawcéw zaktada sie
znaczacy wzrost udziatu przychodéw e-commerce czesto kosztem przychoddéw
reklamowych. Szacuje sie, ze obecnie wydawcy generujg maksymalnie do 20%
przychoddéw z dziatari e-commerce, a docelowo chcg uzyskaé ponad 50%. Istotng role
odgrywa tu proces tworzenia i promowania tresci, ktéry podporzadkowuje sie wymaganiom
strategii rozwoju marketplace. Ugruntowato sie juz podejscie Content-To-Commerce, ktére
wymusza dopasowanie tresci redakcyjnych do planéw sprzedazy produktéw przez internet.

Rosnace przychody z e-commerce ciggng za sobg rozwdj redakcji i zaplecza produkcyjnego,
ktére pracujg na rzecz marketplace'u. Czesto obserwowane sg zmiany w strukturach
organizacyjnych lub tez powotywanie specjalnych komorek, ktére majg sie zajgé szeroko
rozumianym e-commerce w ramach grupy. Taka kolej rzeczy zrodzita potrzebe stworzenia
odpowiednich badarn efektywnosci oraz opracowania wskaznikéw, ktére pozwolityby
optymalizowaé inwestycje w produkcje i promocje tresci publikowanej w stuzbie
e-commerce. Cho¢ najbardziej miarodajnym wskaznikiem jest konwersja na sprzedaz,
jednak na ten ostateczny efekt po drodze ma wptyw wiele innych zmiennych.
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Wirusowosé

Przyktadem wskaznika tgczacego content i e-commerce jest wirusowosé. Oznacza ona
liczbe wejé¢ na tre$¢ z produktem wygenerowang dzieki jednej akcji udostepnienia (Share).
Pokazuje poziom atrakcyjnosci danej informacji i okresla liczbe uzytkownikow, ktoérzy
zareagowali kliknieciem na przestany link. W wiekszosci przypadkéw od wirusowosci
danego produktu zalezy poziom jego sprzedazy. Sita wirusowosci moze sie zmieniaé
w bardzo krotkim czasie. Przyktadem moze byé zainteresowanie internautéw trampkami
ksieznej Kate podczas jej wizyty w Polsce, ktére trwato jeden dzien. Wszystkie portale
publikujace artykuty i zdjecia ksieznej w trampkach i posiadajgce takie trampki w ofercie
marketplace - mogty skorzysta¢ na chwilowym trendzie i sprzeda¢ znacznie wiecej tych
produktow niz zwykle.

Wirusowos$é zmienia sie tez w zaleznosci od branzy i atrakcyjnosci danej informacii.
Znacznie szybciej i szerzej rozprzestrzeniajg sie przyktadowo tresci o zdrowiu
i samochodach, niz te o finansach (z pominieciem specyficznych publikacji, np. o upadku
banku). W kategorii motoryzacyjnej natomiast internauci chetniej udostepniajg wiadomosci
zwigzane ze sportowym charakterem aut niz informacje o ich parametrach technicznych.

Wirusowo$¢ treéci w podziale na branze 2019/2020

2019 2020

Branza Wirusowos$é Branza Wirusowos$é
Motoryzacja 47 Zdrowie 98
Uroda 45 Ekonomia 73
Ekonomia 32 Technologia 72
Zdrowie 19 Jedzenie 61
Jedzenie 17 Finanse 54
Podroze 9 Uroda 32
Finanse 2 Motoryzacja 5
Technologia 2 Podroze 3

Zrédto: iSlay - Badanie wirusowo$ci w podziale na branze.

Zafaczona tabela przedstawia zmiany poziomu wirusowosci w réznych branzach w Polsce
na przetomie 2019 i 2020 roku. Poziom wirusowosci wyraza stopien zainteresowania
uzytkownikéw podzieleniem sie dang trescig. Cheé udostepniania zmienia sie w czasie
i zalezy od wielu czynnikow. Czesé informacji zyje bardzo krétko, a czescig z nich
uzytkownicy dzielg sie przez kilka miesiecy. Przygladajac sie wynikom dwdéch fal badania
72201912020 roku - widoczne sg pewne tendencje.

W 2020 roku wyraznie zwiekszyta sie wirusowo$é we wszystkich badanych o$miu
kategoriach. Uzytkownicy ponad dwa razy chetniej klikali na linki, ktére podsytali im znajomi,
niz miato to miejsce w roku 2019. Charakterystyczne sg roéwniez zmiany poziomu
wirusowosci w ramach tych samych branz. Przyktadowo: udostepnienie tresci
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motoryzacyjnych w 2019 roku przyprowadzato na strone 47 nowych uzytkownikéw, zas
w roku 2020 juz tylko 5.

Jednoczesnie znacznie wzrosta aktywnos$é uzytkownikéw udostepniajacych informacje
o zdrowiu, ekonomii i technologii. Tym ostatnim zagadnieniem dzielono sie niechetnie w
2019 roku, a nagta potrzeba jej wykorzystania w czasie kwarantanny w roku 2020
spowodowata lawinowy wzrost liczby udostepnien tego rodzaju tresci. Informacja o
technologii przyprowadza obecnie na strone srednio 72 osoby z jednego udostepnienia.

Badanie poziomu sztucznego ruchu w kampaniach

Udziat ruchu robotéw w kampaniach jest trudno przewidywalny i ciezko okresli¢ reguty
rzadzace tym procesem czy oceni¢ wptyw sztucznego ruchu na kampanie internetowa.
Dostepne obecnie programy analityczne pozwalajag jednak na zmierzenie i kontrole poziomu
sztucznego ruchu w kampaniach opartych na content marketingu i dziataniach natywnych.
Ponizej przedstawiono przyktady analizy kampanii z uwzglednieniem ruchu z crawleréw.

Kampania operatora sieci komérkowej

Zr6dto weijéé Liczba Udziat
Mobile Phone 29 426 50%
Desktop 25289 42%
Crawler 4 851 8%

Zrbdto: iSlay 2020.

Obecnie w wiekszosci polskich kampanii crawler stanowi $ladowy poziom ruchu,
a wydawcy starajg sie zapewni¢ dobrej jakosci tres¢ w kampaniach content
marketingowych. Wyszukiwarki aktualizujg atrakcyjne tresci marketingowe, jednak
zazwyczaj nie zaburzajg wynikdéw ogladalnosci o wiecej niz 10%.

Osoby odpowiedzialne za realizacje kampanii marketingowych powinny mieé¢ informacje
0 udziale ruchu botéw w raportach, a jednoczesnie dane o poziomie crawlingu powinny by¢
elementarng informacja przy monitorowaniu zasiegu kampanii. Niektore systemy
analityczne bez zadnych dodatkowych ustawien posiadajg wyszczegélnione Zrédto tego
typu ruchu. W wiekszosci popularnych na rynku rozwigzan do monitorowania kampanii
wytapanie robotéw wymaga specjalnych ustawien w opcjach tych systeméw.

Ogodlna swiadomosé istnienia sztucznego ruchu istnieje od dawna, jednak kluczowe staje
sie badanie tego czynnika w kampaniach reklamowych i content marketingowych
konkretnych produktéw. Warto mie¢ dostep do analityki, ktéra identyfikuje i raportuje
odwiedziny automatéw.
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Rodzaje analityki dla content marketingu

Rok 2020 dla wielu przedsiebiorcéw stat sie czasem planowania budzetu internetowego.
Przenoszenie aktywnosci biznesowej, w szczegélnosci marketingu i sprzedazy do sieci, daje
sie obserwowa¢ w wielu branzach. Zarzadzanie sprzedazg i marketingiem na rynku online
wymaga jednak wiedzy i narzedzi. Trzeba decydowaé, w co inwestowag i jak mierzy¢ zwrot
z tych inwestycji. Za zwiekszonymi naktadami na dziatania w sieci musi i$¢ zatem
odpowiednia analiza ich efektywnosci. Wzrasta tym samym rola analityki internetowej oraz
technologii pozwalajacych na takie analizy.

Z drugiej strony rosng mozliwosci programéw analitycznych. Wiele z nich przewyzsza
swoimi funkcjonalnosciami popularny Google Analytics. Zaawansowane algorytmy
i technologie machine learning pozwalajg na usystematyzowanie wielu danych w czytelne
i wartosciowe wnioski. Nie od dzi§ wiadomo, ze kluczem do sukcesu w marketingu
internetowym jest dobrej jakosci tres¢ - tzw. content. To dzieki odpowiednio
skonstruowanej tresci opublikowanej w odpowiednim miejscu mozna osiaggna¢ sukces
sprzedazowy. Content marketing stymuluje internetowg sprzedaz i - co za tym idzie - z roku
na rok rosng inwestycje w tej dziedzinie. Markom potrzebne sg informacje o tym jak dziata
ich branded content i czy jest skuteczny w sprzedazy. Do tego potrzebne sg odpowiednie
narzedzia analityczne. Odpowiednie, czyli takie, ktére badajg zachowanie uzytkownikéw na
tresci tekstowej, graficznej i wideo przy pomocy dedykowanych do tego wskaznikow.

Dzisiejsze rozwigzania pozwalajg na rézne dziatania marketingowe w zaleznosci od etapu na
jakim jest strategia:

e Listening - odstuchiwanie internetu. Systemy odpytujgce social media o stowa
kluczowe. Pozwalajg na zorientowanie sie w otoczeniu konkurencyjnym. Sg czesto
wykorzystywane do planowania strategii, jako Zrédto informacji o konkurencii.

e Tracking - monitorowanie strony lub kampanii reklamowej. Systemy na state
podtaczone do strony www lub reklam internetowych, pokazujace informacje
0 uzytkownikach odwiedzajgcych strone lub reklame.

e Management - zarzadzanie trescia. Systemy potgczone z kanatami social media,
pozwalaja na publikowanie tresci i komunikacje z uzytkownikami.

Badanie gtebokosci i predkos$ci scrollowania

Z badan zachowania czytelnikdw sledzacych publikacje internetowe wynika, ze wielu
uzytkownikéw odwiedzajgcych strony www w ogéle ich nie scrolluje. Oznacza to stabe
zaangazowanie, a w konsekwencji brak efektu marketingowego jaki zaktadano, tworzac
tres¢. Pomiar gteboko$ci scrollowania wskazuje, jak daleko (do jakiej gtebokosci) dotarli
uzytkownicy. Liczony jest procentem uzytkownikdéw zaobserwowanych na kazdej
z dziesieciu gtebokosci strony, zaktadajac, e strona dzielona jest na 10 réwnych czesci.

Oprocz gtebokosci scrollowana, na ktérej koncentruje sie grupa odwiedzajacych serwis,
warto mierzy¢ ten wskaznik razem z predkoscig scrollowania liczong jako procent czasu
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spedzonego na kazdej gtebokosci strony. Oba te wskazniki utatwiajg rozpoznanie na stronie
elementéw, ktére przyciggnety najwiekszg uwage czytelnikéw. Dzieki analizie gtebokosci,
twdrca strony moze sie dowiedzie¢, w jakim stopniu uzytkownicy ja przeczytali. Natomiast
predkosé scrollowania wskazuje na elementy, na ktérych uzytkownicy spedzili najwiecej
czasu.

Przyktad analiz gtebokosci scrollowania
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Zrédto: iSlay 2020; 08 Y - gtebokos¢ scrollowania, 0$ X = odsetek respondentéw.
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5. Stowniczek

e Above the Fold (ATF) - termin pochodzacy z nomenklatury prasowej (okreslajgcy
tres¢ na pierwszej stronie gazety), w odniesieniu do marketingu online: reklama,
ktdra jest umieszczona na stronie www powyzej linii przewijania, w widoku
poprzedzajgcym przewijanie. Zob. takze: Below the Fold (BTF).

e Ad Audience - odbiorcy reklam, liczba unikalnych uzytkownikéw (Real Users bad?
Unique Users), ktérym w okre$lonym czasie zostata wyswietlona reklama.

e Ad Awareness (Advertising Awareness) - zob. Brand Awareness.

e Ad Block (Ad Blocker) - rozwigzanie dajgce mozliwo$¢ blokowania reklam
wys$wietlanych na odwiedzanych stronach internetowych. Zazwyczaj w formie
wtyczki (plug-in) instalowanej w przegladarce internetowe;.

e Ad Creative Pixel - piksel umiejscowiony w tagu reklamowym (zob. Ad Tag), ktory
jest wywotywany przez serwer w celu zweryfikowania, czy uzytkownik spotkat sie
z dang kreacja. Zob. takze: Tracking Pixel.

e AdEx (badanie IAB Polska/PwC) - cykliczny pomiar wartosci wydatkéw na reklame
internetowa. Projekt realizuje IAB Polska wspolnie z PwC od 2007 roku, a jego
wyniki staty sie standardem rynkowym i sg baza dla innych analiz dotyczacych
wydatkéw reklamowych. Badanie jest rowniez standardem swiatowym,
stosowanym praktycznie we wszystkich krajach o rozwinietym rynku reklamy online,
a metodologia jest wszedzie taka sama, dzieki czemu mozliwa jest poréwnywalnosé
pomiedzy krajami. W badaniu biorg udziat badz sg szacowane wszystkie wiodace
firmy internetowe, jednak jego wyniki nie uwzgledniajg wszystkich wydatkow
reklamowych w internecie (long tail) ze wzgledu na duze zréznicowanie oraz
mnogos¢ matych i Srednich podmiotéw na rynku. Szczegétowe informacje na temat
badania mozna znalez¢ na dedykowanym projektowi serwisie iabadex.pl.

e Ad Fraud - zob. Fraud.

e AdImpression - zob. Odstona reklamy.

e Adquesto - bramka tresci bazujgca na idei questvertisingu (zob. Questvertising).

e Ad Recall - miara wykorzystywana w deklaratywnych badaniach skutecznosci
reklamy okreslajgca odsetek osob, ktére zapamietaty kreacje. Wskaznik ten moze
by¢ mierzony na kilku poziomach (znajomos$¢ spontaniczna badz wspomagana)

i wspierany kategorig produktowa badz nazwa marki.

e Ad Request - 73danie pobrania reklamy rejestrowane przez serwer reklamowy (zob.
Ad Server) w wyniku dziatania uzytkownika. Zadania pobrania reklamy moga
pochodzié¢ bezposrednio z przegladarki uzytkownika lub posrednio - za pomoca
zasobow internetowych, takich jak serwer tresci internetowych.

e Ad Server - system IT petnigcy funkcje reklamowego serwera, ktory pozwala na
zapis, emisje i zarzadzanie kreacjami (graficznymi, tekstowymi, wideo, rich media)
oraz Kampaniami. System uwzglednia szereg réznych kryteriéw emisyjnych (np.
lokalizacja, czas, liczba, kolejno$¢, czestotliwosé czy grupa docelowa) na wielu
platformach cyfrowych, takich jak strony www czy aplikacje. Ad server petni réwniez
funkcje pomiaru, zapisu oraz raportowania emisji i rezultatow kampanii.
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e Ad Tag - kod oprogramowania, ktéry reklamodawca udostepnia wydawcy lub sieci
reklamowej, wywotany przez serwer reklamodawcy w celu wyswietlenia reklamy.

e Affinity Index - w dziataniach reklamowych: wskaznik efektywnosci planowania
mediowego wyrazony jako dopasowanie danego nos$nika reklamowego (np. witryny
internetowej) do okreslonej grupy docelowej (zob. Target Group) w stosunku do
dopasowania do catkowitej populacji danego medium. Im wyzszy wskaznik, tym
lepsze dotarcie do grupy docelowej - wskaznik przekraczajgcy wartos¢ 100 oznacza
nadreprezentacje grupy docelowej wsréd odbiorcéw danego nosnika. Zob. takze:
Targetowanie.

e Aided Brand Awareness - zob. Brand Awareness.

e Aktywacje konsumenckie - wszelkiego rodzaju dziatania, ktérych celem jest
zaangazowanie konsumentow w okreslong aktywnos¢ o charakterze bardziej
ztozonym niz pojedyncza interakcja, np. w postaci konkursu, loterii, promocji
paragonowej itp. W internecie najczesciej aktywacje realizowane sa w mediach
wiasnych, gtéwnie na dedykowanej stronie Kampanii lub podstronie konkursowej
(zob. Landing Page).

e AR (Augmented Reality) - tzw. rozszerzona rzeczywisto$¢, nadawany bezposrednio
badZ posrednio obraz realnego otoczenia, ktérego elementy sg wzbogacone przez
wygenerowane komputerowo elementy, takie jak dzwiek, wideo, grafika czy dane
GPS. Techniki poszerzania rzeczywistosci sg zwykle realizowane w tzw. czasie
rzeczywistym oraz semantycznym kontekscie, wzbogacone o dodatkowe elementy,
takie jak np. naktadanie na warstwe wideo na zywo informacji o punktacji podczas
wydarzenia sportowego.

e ARAds - format reklamowy na Facebooku wykorzystujgcy technologie rozszerzonej
rzeczywistodci (AR) pozwalajacej uzytkownikom miedzy innymi wyprébowacd
konkretne produkty w wirtualnym srodowisku.

e Aspect Ratio - stosunek szerokosci do wysokosci obrazu lub kadru, np. AR
w przypadku telewizji wynosi 4:3 (1,33:1).

e ATF - zob. Above the Fold.

e Atrybucja - okredlenie udziatu poszczegdlnych kanatéw (tzw. touchpoints) w
Konwersiji. Stuzy ocenie efektywnosci wykorzystanych kanatéw w catym procesie
zakupowym.

e Audience - widownia (odbiorcy), grupa 0sob, ktére odwiedzajg dang strone www lub
do ktérych dociera dana sie¢ reklamowa.

e Audience Index - w przypadku profilowania odbiorcéw i raportéw demograficznych:
wskaznik, ktory odnosi udziat danej grupy wérdd odbioréw Kampanii (zob. Audience
Share) do jej udziatu w populacji (Population Share). Jest to liczba catkowita w
formie indeksu.

e Audience Reach - procent populacji, do ktérego dotarta Kampania reklamowa.
Wskaznik wyraza iloraz liczby unikalnych oséb, ktére miaty kontakt z dang kampania
(zob. Unique Audience), wzgledem liczby oséb w populacji (Population Base). Zob.
takze: Zasieg.
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e Audience Share - udziat procentowy odbiorcéw komunikatu reklamowego
nalezacych do danej grupy demograficznej (Row level audience count) w grupie
wszystkich odbiorcéw (Campaign total audience count).

e Average (Avg.) Frequency - $rednia liczba wys$wietlen reklamy w Kampanii
emitowana do kazdego unikalnego odbiorcy wyrazona jako iloraz liczby impres;ji
reklamowych (zob. Impressions) wzgledem liczby unikalnych oséb, ktére miaty
kontakt z dang kampanig (zob. Unique Audience).

e Baner - jeden z najpopulamiejszych formatéw reklamy graficznej (zob. Display)

w kampaniach internetowych.

e Beacon - bezprzewodowy niskonapieciowy nadajnik pracujgcy w technologii
Bluetooth, ktéry pozwala na wysytanie swojego identyfikatora do pobliskich
urzadzen elektronicznych. W dziataniach marketingowych urzadzenie to pozwala na
wysytanie komunikacji na urzadzenia uzytkownika (smartfon, tablet). I[dentyfikator,
wystany z kilobajtowg informacjg, pozwala na okreslenie lokalizacji urzadzenia,
Sledzenie klientdéw czy inicjowania w urzgdzeniu mobilnym dziatar opartych na
lokalizaciji, takich jak logowanie do social media czy powiadomienia push.

e Below the Fold (BTF) - termin wywodzacy sie znomenklatury prasowej, w
odniesieniu do marketingu online: czes¢ strony internetowej widocznej dopiero po jej
przewinieciu (tj. ponizej linii przewijania). Zob. takze: Above the Fold (ATF).

e Biddable (kanaty) - kanaty, w ktérych emisja i zakup reklamy odbywajg sie za
pomocy licytacji w czasie rzeczywistym. Najbardziej znane to: Facebook, YouTube,
SEM czy programmatic.

e Black hat SEO - dziatania majgce na celu optymalizacje i promocje strony, ktére nie
sg zgodne z wytycznymi zalecanymi przez wyszukiwarki. Zob. takze: White hat SEO.

e Bot - program wykonujacy wskazane czynnosci w zastepstwie cztowieka.
Zazwyczaj bot posiada zdolnosé do reagowania na rozne sytuacje, z ktérymi moze
sie spotkad. Istniejg dwa podstawowe rodzaje botéw: agenci i roboty indeksujace.
Boty sg uzywane przez firmy (np. wyszukiwarki) internetowe do wykrywania
i indeksowania stron internetowych. Zob. takze: Chatbot.

e Bounce - w e-mail marketingu: wiadomos¢ e-mail, ktéra nie moze byé dostarczona
do odbiorcy (tzw. zwrotka). Powody moga by¢ natury trwatej (Hard Bounce) badz
tymczasowej (Soft Bounce).

e Bounce Rate - wspétczynnik odrzucen okreslajacy, jaka czes¢ odwiedzajgcych dang
strone internetowg opuscita jg od razu (w odréznieniu do 0sob, ktdre na niej
pozostajg i spedzajg okreslony czas), co jest interpretowane jako brak
wystarczajgcego zainteresowania trescia, aby obejrze¢ podstrony. Wskaznik moze
by¢ wykorzystany do pomiaru skutecznosci strony www badz Kampanii. W e-mail
marketingu jest to wspétczynnik okreslajacy odsetek wystanych wiadomosci, ktére
nie trafity do skrzynek odbiorczych adresatéw.

¢ Brand Affinity - termin okreslajacy stopien, w jaki marka reprezentuje wartosci
istotne dla uzytkownika, co w efekcie decyzji emocjonalnych, racjonalnych oraz
behawioralnych przektada sie na zakup. Brand Affinity odzwierciedla lojalnosé
klientdw oraz utrzymanie relaciji.
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e Brand Awareness - znajomo$¢ marki, jedna z kluczowych miar kondycji marki (zob.
KPI) oraz skutecznosci komunikacji marketingowej w badaniach deklaratywnych.
Rozr6znia sie trzy poziomy wskaznika: Unaided Brand Awareness (bgdz
Spontaneous Brand Awareness - spontaniczna znajomos$é marki, zwykle
wspomagana wytacznie kategorig produktowg), Top of Mind (pierwsza marka
przychodzaca do gtowy respondentowi wsrdd tych, ktére sg wskazane w ramach
Unaided Brand Awareness) oraz Aided Brand Awareness (znajomo$¢ wspomagana
listg marek). Wskazniki analogiczne do znajomosci marki mierzone sg w odniesieniu
do reklamy (Ad Awareness). Znajomo$¢ marki wraz z innymi zmiennymi (Intencja
zakupu, wczedniejsze zakupy, interakcje z komunikatami marketingowymi itp.) moze
stuzy¢ do prognozowania sprzedazy. Zob. takze: NPS.

e Branded Content - forma tresci, ktéra moze by¢ czescia strategii Content
Marketingowej stosowanej przez marke. Jest potagczeniem reklamy z tresciami
rozrywkowymi, z wyraznie zaznaczong rolg marki i podkresleniem jej wartosci.

e Brand Equity - warto$¢ dodana marki wynikajgca z faktu, ze jest znana przez
uzytkownikéw. Wskaznik BE liczony jest np. jako poréwnanie przychoddw produktu
markowego do niemarkowego.

e Brand Lift - sposob pomiaru efektéw Kampanii reklamowej pozwalajacy na ocene
wptywu kampanii na wybrane wskazniki kondycji marki. Takze: wzrost popularnosci
marki oraz interakcji z nia.

e Brand Safety - szereg dziatar oraz narzedzi majacych na celu stworzenie takiego
$rodowiska reklamowego, ktore nie wptywa negatywnie na odbidr marki (produktu,
ustugi) oraz nie naraza jej na straty wizerunkowe, finansowe czy negatywne skutki
prawne. Proces zapobiegajgcy wyswietlaniu reklamy w potencjalnie szkodliwym dla
marki otoczeniu realizowany jest poprzez analize miejsca emisji reklamy - tresci,
stéw kluczowych, domeny itd. Terminem tym postugujg sie podmioty biorgce udziat
w realizacji procesu reklamowego.

e Brief - dokument zawierajgcy wymagania reklamodawcy bedacych podstawa
wyboru agencji, koncentrujacy sie na projekcie, strategii i taktyce, ktére sg
przedstawiane do akceptacji. Zawarte w nim informacje najczesciej dotycza
odbiorcow reklamy, gtéwnych celéw Kampanii, analizy rynku, budzetu, idei
i pomystow zwigzanych z realizacja projektu.

e Brutto - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: wydatki reklamodawcéw ponoszone na
zakup powierzchni reklamowej obejmujace rozliczenia gotéwkowe, barterowe
i koszty prowizji. W odréznieniu od wydatkéw Rate card (wartosci cennikowych)
Brutto uwzglednia realne koszty zakupu. Wartosci te nie majg nic wspélnego
z nomenklaturg ksiegowa i nie obejmujg podatku VAT. Zob. takze AdEx (badanie IAB
Polska/PwC).

e BTF - zob. Below the Fold.

e Call To Action (CTA) - element komunikacji, ktéry ma za zadanie sktoni¢ odbiorce do
podjecia konkretnego dziatania (np. zakupu, subskrypcji). CTA moze mie¢ forme
tekstowg badz graficzng i pojawiac sie w réznych kanatach komunikaciji
marketingowej (strony www, wiadomosci e-mail).
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e Capping - limit wys$wietlen reklamy (kontaktéw z reklama) przypadajacych na
uzytkownika w okreslonym czasie. Limit ten dotyczy wszystkich stron www
wyswietlajgcych reklamy pochodzace z tego samego Ad Servera.

e Cashback - dziatania reklamowe zakfadajgce zwrot czesci wydanej sumy w postaci
bonusu dla uzytkownika (punkty na karte lub zwrot gotéwki).

e Chatbot - program klasy Bot imitujacy dialog z cztowiekiem (za pomocg gtosu
badz interfejsu tekstowego). W marketingu online czesto wykorzystywany jako
wirtualny konsultant informujacy na temat ustug badz produktéw danej firmy.

e CAWI(Computer Assisted Web Interviewing) - kwestionariuszowa technika
zbierania danych za pomoca urzadzen z dostepem do internetu (komputeréw,
smartfondw, tabletéw). Moze by¢ wykorzystywana zaréwno w badaniach
Panelowych, dystrybuowanych za posrednictwem Malingu czy Run-On-Site.

e Churn Rate - wskaznik okreslajacy, jaki odsetek klientéw rezygnuje w danej
jednostce czasowej (zwyczajowo w skali miesigca) z okreslonych ustug.

e Click Through Open Rate (CTOR) - wskaznik stosowany w e-mail marketingu,
wyrazajacy stosunek liczby kliknie¢ w kreacje do liczby wiadomosci otwartych.
Wyraza on, jak skuteczny byt e-mail oraz czy wzbudzit w odbiorcy zainteresowanie
trescig wiadomosci w postaci klikniecia.

e Click Through Rate (CTR) - wskaznik tzw. klikalno$ci, wyrazony w procentach
stosunek liczby kliknie¢ do liczby Odston reklamy.

e Completion Rate - zob. View Through Rate.

e Consumer Journey - zob. Customer Journey.

e Content - tresci, takze promocyjne, zamieszczane w dowolnej przestrzeni
w internecie. W odniesieniu do marketingu internetowego s3g to np.: wideo online,
teksty (np. artykuty, posty), grafiki, zdjecia itd.

e Content Marketing - strategiczne podejscie do marketingu definiowane jako proces
skupiajacy sie na tworzeniu i dystrybucji wartosciowych tresci - bardziej
rozbudowanych, wartosciowych i intrygujacych niz standardowe formaty
reklamowe. Zarébwno w sektorze B2C, jak i B2B celem jest przycigganie oraz
utrzymywanie uwagi scisle okreslonej grupy docelowej wokét Swiata marki. Na
temat CM mozna przeczyta¢ m.in. w publikacji IAB Polska: Content marketing (IAB
Polska, 2017).

e Conversion Pixel - specyficzny znacznik internetowy wywotywany w przypadku
wykonania okreslonej czynnosci przez uzytkownika (np. zakup, rejestracja) w
procesie Konwersii.

e Conversion Rate (CR) - odsetek uzytkownikow, ktorzy wykonali okreélone dziatanie
(np. zakup, klikniecie, wypetnienie ankiety, zapisanie sie do subskrypcji) wsrdd ogétu
uzytkownikéw poddanych dziataniu. Mierzony jest na réznych poziomach: Kampanii,
grup reklam, fraz kluczowych czy miejsc docelowych. Zob. takze: Konwersja.

e Cookie (ciasteczko) - cigg tekstowy wysytany z web serwera do przegladarki
uzytkownika, a nastepnie odsytany do serwera podczas kolejnych sesji online
internauty. Cookie ma kilka kluczowych atrybutéw: wartos¢, domene, Sciezke oraz
date wygasniecia. Funkcjonuja takze inne atrybuty, ktére ograniczaja
funkcjonowanie wytgcznie do sesji https czy ukrywajg je przed javascript.

53



IAB Polska Pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej - LEKSYKON

e Corporate Social Responsibility (CSR) - koncepcja zaktadajgca ponoszenie
odpowiedzialnosci za dziatania firmy majace wptyw na jej otoczenie w postaci
Srodowiska naturalnego, klientéw, pracownikéw, spoteczenstwo, udziatowcédw oraz
innych uczestnikow sfery publicznej. Potocznie: odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy.

e Cost Per Action (CPA) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazdg okreslong w Kampanii akcje uzytkownika (np.
uzupetnienie formularza, pobranie aplikacji, zapisanie sie na newsletter, rejestracje
w serwisie czy zakup towaru). Zob. takze Konwersja, Target CPA.

e Cost Per Click - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktorym koszt
naliczany jest za kazde klikniecie w reklame. Ta metoda umozliwia uscislenie
kryteriow wyszukiwania, a takze otrzymanie danych sprzedazowych.

e Cost Per Conversion - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazde osiggniecie wyznaczonego celu (np. zapisanie sie
klienta do newslettera).

e Cost Per Completed View (CPCV) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w
sieci, w ktorym koszt naliczany jest za kazde wyswietlenie do korica materiatu wideo.

e Cost Per Customer - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za pozyskanie klienta.

e Cost Per Day - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt
naliczany jest za caty dzierh wyswietlenia kreaciji.

e Cost Per Download - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazde pobranie (np. kuponu) za pos$rednictwem kreacji
reklamowe;.

e Cost Per Engagement (CPE) - model rozliczeniowy dziatar reklamowych w sieci,

w ktorym koszt naliczany jest za kazdym razem, gdy odbiorca reklamy wchodzi w
jakas interakcje z kreacja typu Rich Media. Zob. takze Dwell wskazniki.

e Cost Per Installation (CPI) - model rozliczeniowy dziatarh reklamowych w sieci,

w ktérym koszt naliczany jest za kazde uruchomienie instalacji. Aby stosowaé CPl,
reklamodawca musi umiesci¢ skrypty SDK w aplikacji.

e Cost Per Lead (CPL) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazdego pozyskanego Leada (danych dotyczacych odbiorcy
reklamy), np. poprzez wypetnienie formularza czy rejestracji w newsletterze.

e Cost Per Mille (CPM) - takze Cost Per Thousand (CPT), model rozliczeniowy dziatan
reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest za kazde 1000 wyswietlen
reklamy. Stosowany czesto w Kampaniach wizerunkowych lub e-mail marketingu.

e Cost Per Order (CPO) - model rozliczeniowy dziatari reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazde zamdéwienie.

e Cost Per Sale (CPS) - model rozliczeniowy dziatars reklamowych w sieci, w ktérym
reklamodawca ptaci prowizje od sprzedazy o okreslonej wartosci lub procent od
wartosci sprzedazy. W innym ujeciu - koszt wygenerowania przez reklamodawce
jednej transakcji. W przypadku zastosowania wskaznika w potgczeniu z zakupem
mediéw, plik cookie moze by¢ umieszczony na stronie contentowej i odczytywany
na stronie reklamodawcy po pomysinym zakoriczeniu transakciji online.

o4



IAB Polska Pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej - LEKSYKON

e Cost Per View (CPV) - model rozliczeniowy dziatarh reklamowych w sieci, w ktérym
koszt naliczany jest za kazde wysSwietlenie strony lub obejrzenie reklamy. Z reguty
dotyczy to reklam typu pop-ups, pop-unders i interstitial.

e CPA - zob. Cost Per Action.

e CPC - zwykle stosowane jako skrétowiec od ang. Cost Per Click.

e CPCV - zob. Cost Per Completed View.

e CPD - zob. Cost Per Download oraz Cost Per Day.

e CPE - zob. Cost Per Engagement.

e CPI - zob. Cost Per Installation.

e CPL - zob. Cost Per Lead.

e CPO- zob. Cost Per Order.

e CPM - zob. Cost Per Mille.

e CPS - zob. Cost Per Sale.

e CPT - zob. Cost Per Mille.

e CPV - zob. Cost Per View.

e CR - zob. Conversion Rate.

e Crawler - program komputerowy odwiedzajacy w sposdb metodyczny i
zautomatyzowany strony internetowe i zbierajacy r6znego rodzaju dane. Proces ten
okreslany jest mianem crawlingu badz spideringu. Dane uzyskane w ten sposéb sg
wykorzystywane do wielorakich celéw, np. tworzenia indekséw dla wyszukiwarek,
sprawdzania kontekstu wyswietlanych reklam czy wykrywania ztosliwych kodéw na
zainfekowanych web serwerach. Znaczna cze$¢ crawlerow identyfikuje sie (za
posrednictwem danych zawartych w User Agent String), pozwalajgc tym samym na
wykluczenie z pomiaru reklamowego ruchu, ktéry nie jest generowany przez
faktycznych uzytkownikéw (zob. Non-Human Traffic). Utrudnieniem moze by¢
stosowanie crawlerow, ktérych celem jest wykrywanie ztosliwych kodéw. W takim
przypadku muszg one nasladowac realnych uzytkownikéw. Aby wykry¢ takie
crawlery, niezbedne moze by¢é dodatkowe, behawioralne filtrowanie. Liste znanych
crawlerdw tworzy I1AB.

e CRM - zob. Customer Relationship Management.

e Cross-channel - model marketingowy wykorzystujacy w dotarciu do odbiorcy r6zne
kanaty interakcji, komunikacji czy sprzedazy, ktére sg ze sobg zintegrowane
(w odréznieniu od modelu Multi-channel punkty styku z odbiorcag sg wzgledem siebie
komplementarne i umozliwiajg odbiorcy ptynne poruszanie sie pomiedzy nimi). Zob.
takze: Omni-channel.

e CSR - zob. Corporate Social Responsibility.

e CTOR - zob. Click Through Open Rate.

e CITR - zob. Click Through Rate.

e Customer Journey (Consumer Journey, Sciezka konsumenta, Sciezka zakupowa) -
proces zakupowy obejmujgcy interakcje klientéw z marka, w perspektywie
badawczej rozumiany jako zbiér danych oraz opartych na nich wskaznikéw
ilustrujgcych relacje klienta z biznesem i obejmujgcych wszystkie doswiadczenia
klienta zwigzane z danym produktem - przed zakupem, w jego trakcie, podczas
uzytkowania produktu oraz obstugi posprzedazowej, az po opinie, jakimi dzieli sie ze
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znajomymi. W kompleksowym ujeciu procesu istotne sg zaréwno poszczegbine
etapy ,podrézy”, jak rowniez ich kolejnosé. Wsréd wielu wskaznikéw opisujacych ten
proces istotne sg m.in. poziomy konwersji pomiedzy poszczegéinymi etapami. Na
temat roli internetu w procesie zakupowym mozna przeczytaé¢ m.in. w publikacjach
IAB Polska: £-konsumenci: Consumer Journey Online(IAB Polska, 2013) czy
Customer Journey Online: Perspektywy branZowe (Harvard Business Review, 2015).

e Customer Relationship Management (CRM) - zbidr praktyk biznesowych
pozwalajacych na zarzadzanie relacjami firmy z obecnymi i przysztymi klientami we
wszystkich obszarach - od sprzedazy, poprzez marketing, programy lojalnosciowe,
az po obstuge klienta i wsparcie techniczne.

e Dark Post - takze Unpublished Post (post niepublikowany), rodzaj postu, ktory nie
pojawit sie na stronie profilu (Fan Page), lecz zostat stworzony tylko na potrzeby
reklamy i bedzie widoczny tylko w aktualnosciach (News Feed) wybranej grupy
docelowe;.

e Dark Social - odnosi sie do udostepniania tresci w sieciach spotecznosciowych,
ktére wystepujg poza obszarem mierzalnym za pomoca programéw do analityki
internetowej. Do zjawiska dochodzi gtéwnie wtedy, gdy link jest wysytany za
posrednictwem komunikatora lub poczty elektronicznej nie zas udostepniany za
posrednictwem platformy mediéw spotecznosciowych.

e Data Management Platform (DMP) - platforma zarzadzania danymi, ktéra umozliwia
reklamodawcom oraz agencjom na zbieranie danych o odbiorcach oraz tym samym
Targetowanie w kolejnych Kampaniach.

e Deliverability Rate - udziat skutecznie dostarczonych wiadomosci do wszystkich
wystanych z bazy adresatéw. Zgodnie z praktykami rynkowymi wartos¢ wskaznika
DR w skutecznej bazie powinna przekraczaé 97%.

e Demand Side Platform (DSP) - platforma technologiczna umozliwiajgca
zautomatyzowany zakup powierzchni reklamowej, optymalizacje Kampanii oraz
Targetowanie, wykorzystywana w modelu Programmatic. Zob. takze: SSP.

e DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji digital marketingowych definiujacy
niezbedny poziom wiedzy i kwalifikacji specjalistéw z obszaru marketingu cyfrowego
i pozwalajacy na jego porownywanie i ewaluacje. Metodologia zostata opracowana
przez ekspertow powotanych przez IAB Polska pod nadzorem merytorycznym
Branzowej Rady ds. Kompetencji IAB Polska. DIMAQ posiada rekomendacje IAB
Europe i jest dostepny w: Polsce, Grecji, Stowacji, Stowenii, Serbii, Czarnogérze,
Rumunii, Bosni i Hercegowinie oraz na Cyprze.

e Display - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: szeroko pojeta reklama graficzna, do ktérej
nalezy caty szereg kreacji: formy wbudowane w tresé strony, sponsorowanie tresci,
formy wyswietlane na warstwie bgdz nad trescig strony, akcje specjalne, video in-
stream (oraz out-stream), a takze wiele innych. Formaty te mogg znajdowac sie
w réznych miejscach strony internetowej (na ekranie komputera (desktop),
urzadzenia mobilnego, w aplikacjach czy mailboxie) i zawierajg tresé, grafiki, zdjecia,
logotyp czy tez elementy Rich Media zachecajace do interakcji. W zaleznosci od
klasyfikacji z tej kategorii moze by¢é wykluczana reklama w formacie wideo.
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Standardy dotyczace formatow reklamy graficznej sg tworzone przez IAB Polska.
Zob. takze AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

e DMP - zob. Data Management Platform.

e DSP - zob. Demand Side Platform.

e Dwell Rate (Interaction Rate) - wyrazony w procentach stosunek interakcji
uzytkownika z kreacja do liczby jej emisji.

e Dwell Time - $redni czas interakcji uzytkownika z kreacjg internetowa.

e Dwell wskazniki - mierniki interakcji z kreacjg reklamowa (zob. Dwell Time, Dwell
Rate). Wskazniki te zostaty oméwione szczegotowo w raporcie IAB Polska, Rich-
media, wideo, banner - narzedzia graficznej reklamy online, 2012.

e E-commerce - handel prowadzony w kanatach internetowych polegajacy na
zawieraniu transakcji realizowanych za pomocg nowoczesnych rozwigzan
technologicznych i telekomunikacyjnych. Do popularnych form handlu
elektronicznego naleza: sklepy internetowe, portale aukcyjne, serwisy ogtoszeniowe.
Przedsiebiorstwa oraz instytucje korzystaja takze z platform przetargowych lub
transakcyjnych.

e Efektywna czestotliwos¢ - liczba kontaktéw z Kampanig w Grupie docelowe;j
pozwalajaca na realizacje zatozonego celu kampanii. Zalezy od m.in. czasu trwania
kampanii oraz intensywnosci emisiji.

e Ekosystem cyfrowy (digitalowy) - w kontekscie reklamowym: ogét kanatow
i platform internetowych, za posrednictwem ktérych dana marka komunikuje sie ze
swoimi odbiorcami.

e E-mailing - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: typ reklamy, w ktérym tresé i elementy
graficzne e-maila lub wiadomosci wysytanej na skrzynki w profilach serwiséw
spotecznosciowych sg w catosci okreslane przez reklamodawce, a wiadomosé
wysytana jest w jego imieniu przez posiadajacego liste odbiorcow badz
zarzadzajacego nig. Reklama tego typu realizowana jest na zasadzie opt-in, kiedy to
odbiorca wyraza zgode na odbiér wiadomosci. Zob. takze: Mailing oraz AdEx
(badanie IAB Polska/PwC).

e Emisja - termin czesto stosowany jako synonim Odstony reklamy. W niniejszej
publikacji znaczenie zawezono do procesu udostepniania reklamy odbiorcom.

e Facebook Canvas (pot. Kanwa) - petnoekranowy format reklamy dedykowany
na urzadzenia mobilne, ktéry mozna zbudowaé wedtug wtasnego kreatywnego
pomystu z wielu elementéw takich jak: wideo, zdjecia, teksty czy nawet zestawy
produktow.

e First Click - jeden z rodzajéw modeli atrybucji stosowanych w dostepnych na rynku
narzedziach (zob. Model atrybuciji).

e Flat Fee - model rozliczeniowy dziatar reklamowych w sieci, w ktérym okreslona jest
stafa optata za ustuge bez wzgledu na liczbe odston, kliknieé czy oczekiwanych
dziatan podjetych przez uzytkownikéw. Model bierze pod uwage gtéwnie czas
podjetych dziatan reklamowych (dzien, tydzien, miesigc).

e Fraud - rodzaj oszustwa internetowego wykorzystujacy zasoby internetowe w celu
uzyskania korzysci. W marketingu online wystepuje najczesciej w postaci
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nieuczciwych dziatart wydawcéw lub konkurencji majacych na celu wytudzenie od
reklamodawcow korzysci finansowej np. poprzez generowanie fatszywych Leadéw.

e Gemius/PBI (badanie) - standard pomiaru widowni internetowej w Polsce
wykorzystywany do mierzenia ruchu w serwisach online. Badanie realizowane
w modelu Hybrydowym, integrujgce wyniki pomiaru zachowan uzytkownikéw
User-centric (Panel) oraz pomiaru ruchu online Site-centric.

e Geofencing - metoda wyznaczania granic danego obszaru geograficznego,
wykorzystujgca zasoby tacznosci bezprzewodowej (np. WiFi, GSM, system GPS czy
identyfikacja radiowa RFID) w celu wykrywania obiektow poruszajacych sie w jego
obwodzie.

e Geograficzne targetowanie (Geographic Targeting) - metoda umoZliwiajaca
reklamodawcom emisje reklam na podstawie informacji o potozeniu geograficznym
(kodu pocztowego, numeru kierunkowego, miejscowosci, regionu, kraju)
zadeklarowanych przez uzytkownikéw bgdZz mechanizméw wnioskujacych.

e Geolokalizacja - metoda umozliwiajaca okreslanie potozenia geograficznego oséb
badzZ obiektow w czasie rzeczywistym (identyfikowanych na podstawie ID czy RFID)
za pomoca zasobow tacznosci bezprzewodowej (np. WiFi, system GPS). Potozenie
okreslane jest zwykle jako wspotrzedne geograficzne bgdz dane geograficzne (kod
pocztowy, adres). Metoda umozliwia kierowanie komunikacji marketingowej w
danym miejscu i czasie, np. w trakcie trwania promocji danego sklepu znajdujgcego
sie w okreslonej lokalizacji.

e Geotrapping - metoda umoZzliwiajgca okreslanie potozenia geograficznego oséb
badzZ obiektow w czasie przesztym (w odréznieniu od Geolokalizacji dziatajace;j
w czasie rzeczywistym). Umozliwia kierowanie komunikacji marketingowej do osob,
ktére znajdowaty sie w danym miejscu i czasie, np. braty udziat w okreslonym
wydarzeniu.

e General Invalid Traffic (GIVT) - ruch w internecie, ktory nie jest generowany przez
cztowieka, ale przez tzw. ,dobre” Boty (np. Crawlery). Zob. takze: Sophisticated
Invalid Traffic (SIVT).

e GIVT - zob. General Invalid Traffic.

e Gtebokos¢ scrollowania - jeden z pozioméw strony, do ktérego docierajg
uzytkownicy w czasie wizyty na witrynie www. Wskaznik okresla procent
uzytkownikéw, ktérzy dotarli do kazdej z analizowanej gtebokosci scrollowania.

W zaleznosci od uzytej technologii analitycznej liczba mierzonych pozioméw moze
wahad sie od 4 do 10.

e Google Analytics - narzedzie do analityki internetowe;j.

e Google Merchant Center - narzedzie umozliwiajace przechowywanie
skatalogowanych danych produktéw (feed produktowy) i danych o sklepie
internetowym. Umozliwia korzystanie z reklam zakupowych dostawcy narzedzia.

e GRP (Gross Rating Point) - miara intensywno$ci Kampanii reklamowej wywodzgca
sie z tradycyjnej reklamy, pozwalajgca na pomiar wielkosci widowni, do ktorej
z okreslong sitg dotarta konkretna kampania badz dany nosnik reklamowy. Wskaznik
wyrazony jest jako iloczyn zasiegu odbiorcow (punkty procentowe grupy docelowej)
i Sredniej czestotliwosci ogladania reklamy w danej kampanii (Avg. Frequency).
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Wskaznik ten jest liczony analogicznie do wskaznika GRP w przypadku kampanii
telewizyjnych.

e Hard Bounce - informacja zwrotna wysytana z serwera pocztowego, w ktérej powdd
niedostarczenie wiadomosci jest permanentny i nie moze byé ona dostarczona przy
kolejnej probie (np. adresat nie istniej). Zob. takze: Soft Bounce.

e HBB TV (Hybrid Broadcast Broadband TV, telewizja hybrydowa) - standard telewizji
integrujacy emisje tradycyjnego sygnatu telewizyjnego i cyfrowych tresci
multimedialnych.

e Hybrydowy model - potgczenie odmiennych modeli (przewaznie dwoch)
rozliczeniowych (przyktadowo: potgczenie modeli CPC+CPS) badz badawczych
(Panel + Site-centric, przyktadowo: badanie Gemius/PBI).

e Impresje - liczba odston (wy$wietleri) reklamy. Zob. Odstona reklamy.

e Impression Share - procentowy wskaznik okreslajgcy udziat wyswietlen reklamy dla
danej grupy demograficznej lub witryny w ogéle wyswietlen reklam w danej
Kampanii.

e Impressions - liczba odston (wyswietlen) reklamy. Zob. Odstona reklamy.

e Impressions Index - wskaznik wyrazajacy udziat odston reklamy w danej grupie
docelowej w stosunku do udziatu tej grupy w populacji, pokazujacy
nadreprezentacje badz niedoreprezentowanie wyswietlen w danej grupie wiekowej
versus jej udziat w populaciji.

¢ Influencer - w ogélnym ujeciu to osoba wywierajaca wptyw na decyzje i opinie
innych. W odniesieniu do marketingu internetowego to osoby posiadajace trwate
relacje z masowymi odbiorcami, z ktérymi komunikuja sie za posrednictwem
kanatow cyfrowych (blogi, vlogi, strony internetowe czy kanaty spotecznos$ciowe).
Przekazuja oni okreslone komunikaty marketingowe i starajg sie wptywac na opinie
konsumentow o produkcie oraz na inne elementy $ciezki zakupowej, w tym finalne
decyzje zakupowe.

¢ Influencer Marketing - forma marketingu, w ktérej gtbwna role odgrywa osoba
reklamujaca, czyli tzw. Influencer.

¢ Intencja zakupu - zob. Purchase Intent.

¢ Internetowa $ciezka zakupowa - wszystkie punkty styku miedzy pierwszym
kontaktem internauty z reklamg produktu/ustugi a finalnym jego zakupem.

Zob. Customer Journey.

e Invalid Traffic (IVT) - zob. Non-Human Traffic.

e In-view - termin okreélajacy tresci oglgdane przez uzytkownikéw (gdy realnie
docierajg one do odbiorcy), w odréznieniu od sytuaciji, w ktérej nie znajdujg sie one
w polu uwagi odbiorcy. Zob. takze: Viewability.

e |P (Internet Protocol) adres - identyfikator komputera podtaczonego do sieci.

e |VT (Invalid Traffic) - zob. Non-Human Traffic.

e Kampania - w tradycyjnym marketingu: seria komunikatéw reklamowych, ktére
taczy ta sama koncepcja badz temat. W marketingu online: pakiet reklamowy
zakupiony u danego wydawcy badz w sieci reklamowej.

e Key Words (stowa, wyrazy kluczowe) - termin okreslajgcy wyraz lub grupe wyrazéow
wykorzystywanych jako wyréznik wspomagajacy proces poszukiwania informacji
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w wyszukiwarkach internetowych. Zwyczajowo opisujg one dane zagadnienie w taki
sposdb, aby mozliwie skutecznie adresowac hasta wpisywane przez uzytkownikow
w wyszukiwarke.

e Kodowanie placementéw - przypisywanie kodéw towarzyszacych kreacji
umozliwiajgce ich Sledzenie (tracking) poprzez zapisywanie w systemie catego ruchu
pozyskiwanego za posrednictwem danej sieci afiliacyjnej (np. kliknie¢ generowanych
przez uruchomienie koddw reklamowych, wysytanych wnioskéw oraz - w przypadku
serwera reklamowego - takze odston witryn, na ktérych zamieszczone sg banery).
Zob. takze: Placement.

e Kody konwersji - zapisy programistyczne, ktorych wpisanie w odpowiednich
miejscach (np. nagtéwek strony, podziekowanie za zamoéwienie) umozliwia
agregowanie danych na temat Konwersji.

e Konwersja - dokonanie doktadnie okreélonej akcji (zdefiniowanej jako cel
marketingowy) przez uzytkownika (np. dokonanie zakupu online po interakcji
z reklama). W dziataniach reklamowych konwersja jest badana za pomocg piksela
konwersji (zob. Conversion Pixel). Konwersja jest podstawg do okreslenia stopy
zwrotu z inwestycji. Zob. takze: Conversion Rate, Cost Per Action.

o KPI(Key Performance Indicator) - w odniesieniu do efektywno$ci reklamowej:
gtéwny wskaznik sukcesu Kampanii bazujacy na nadrzednym celu, jakima za
zadanie osiggnaé. KPI moze by¢ wyrazone np. jako wolumen leadéw, sprzedazy czy
zasieg kampanii. W znaczeniu szerszym dotyczy kondycji marki na poszczegélnych
etapach Sciezki zakupowej (zob. Customer Journey, Lejek zakupowy), skupiajgc sie
na takich obszarach jak: znajomo$¢ marki (Brand Awareness), che¢ zakupu
(Purchase Intent), wizerunek itp.

e Landing Page (LP) - dedykowana strona internetowa, na ktérg kierowany jest ruch
uzytkownikéw z innych kanatéw. Na LP moga by¢ umieszczane informacje o marce,
r6znego rodzaju tresci oraz przeprowadzane sg aktywacje konsumenckie.

e Last Click - jeden z rodzajéw modeli atrybucji stosowanych w dostepnych na rynku
narzedziach (zob. Model atrybuciji).

e Lead - 1. zbi6r danych kontaktowych zbieranych w sieci, np. poprzez formularz
kontaktowy na stronie www. 2. osoba wyrazajaca zainteresowanie marka,
produktem badz ustuga.

e Lejek zakupowy (sprzedazowy) - droga, jakg konsument przechodzi w procesie
decyzyjno-zakupowym od momentu uswiadomienia mu, ze dany produkt istnieje
(Swiadomo$c), wytworzenie u konsumenta potrzeby posiadania tego produktu i jego
rozwazanie, zakup tego produktu, po lojalizowanie pozyskanego w wyniku transakcji
klienta. Pojecie lejka zakupowego jest wykorzystywane jako graficzna i liczbowa
ilustracja Sciezki zakupowej (zob. Customer Journey).

e Linia zanurzenia strony (Page Fold) - linia wyznaczajgca miejsce, do ktérego
uzytkownik widzi strone bezpoérednio po jej otwarciu, bez scrollowania (zob.
Scrolling).

e Link Building - ogét czynnosci zmierzajacych do zwiekszenia liczby linkow
przychodzacych (np. z social media, katalogéw stron) na strone docelows (zob.
Landing Page).
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e Live Chat - rodzaj ustugi cyfrowej dostepnej na witrynach marek oraz stuzacej do
sprzedazy i zdalnej obstugi klientow.

e Livestreaming - transmitowanie w czasie rzeczywistym tresci wideo dostepnych
jednoczesdnie dla wielu uzytkownikdéw.

e Lookalike - profil odbiorcow dziatarh reklamowych oparty na zainteresowaniach oraz
danych demograficznych internautow.

e Mailing - jednorazowa reklama w wiadomosci e-mail. W przeciwieristwie do spamu
(niechcianej wiadomosci) mailing dostaje adresat, ktéry wezesniej wyrazit zgode na
jej otrzymanie. Charakterystyczng cecha mailingu jest zawarcie w nim
bezposrednich sformutowar zachecajacych do dziatania (tzw. Call To Action), np.
,Zatdz konto”, kup teraz”, ,sprawdz” czy ,wiecej”. Zob. takze: E-mailing.

e Marketing afiliacyjny, Afiliacja - rodzaj techniki marketingu internetowego, w ktorej
dziatania reklamowe delegowane sg na licznych, niezaleznych partneréw (tzw. sieci
afiliacyjne). Typowy rodzaj rozliczenia przy tego typu dziataniach to model ,za efekt”.

e Marketing Automation - wykorzystanie technologii do automatyzacji proceséw
marketingowych oraz prowadzenie dziatanh marketingowych z zastosowaniem
specjalnego oprogramowania i narzedzi stuzacych do usprawnienia proceséw
(np. sprzedazowych). Automatyzacja ma na celu zwiekszenie efektywnosci
prowadzonych Kampanii poprzez automatyczne gromadzenie i przetwarzanie
informacji dotyczacych potencjalnych konsumentéw (np. Leadéw sprzedazowych),
eliminujac w ten sposdb czasochtonne zadania zwigzane z recznym wprowadzaniem
i analizg danych (np. do automatycznej wysytki newslettera z dynamicznym
Contentem dopasowanym do subskrybenta Newslettera).

e Marketplace - 1. Platformy M. - portale internetowe oferujgce mozliwos¢ kupowania
r6znych produktow i ustug z wielu kategorii; petnia role agregatoréw ofert
sprzedazowych. 2. Private M. - sprzedaz reklamy w modelu RTB (zob.
Programmatic), w ktorym kupujgcy musi uzyskac dostep do aukcji od podmiotu
sprzedajacego powierzchnie (wydawca, sie¢ reklamowa).

e Media spotecznosciowe - zob. Social Media.

e Model atrybucji - zbior regut przyporzadkowujgcych odpowiedni udziat (wage)
poszczegdlnym elementom (kanatom) na $ciezce zakupowej klienta - od momentu
pojawienia sie na niej - ktore przektadajg sie na jego decyzje zakupowe. Celem
Modelowania Atrybuciji jest ocena efektywnosci wykorzystywanych kanatow.
Przyktadowym modelem atrybucji jest tzw. model last click, ktory przyporzadkowuje
sprzedaz tym punktom styku, w ktérych klient kliknat w reklame bezposrednio przed
finalizacjg sprzedazy (Konwersjg).

e Modelowanie atrybuciji - analiza pozwalajaca na przypisanie poszczegdlnym
elementom Sciezki zakupowej klienta unikalnej i okreslonej wagi. Zob. Model
atrybuciji.

e Modelrozliczen - przyjety ogdlnie sposdb rozliczania dziatar reklamowych.

e Multi-channel - model marketingowy wykorzystujgcy w dotarciu do odbiorcy rézne
kanaty interakcji, komunikacji czy sprzedazy, nie sg one jednak ze sobg
zintegrowane (punkty styku z odbiorca sg wzgledem siebie konkurencyjne).

Zob. takze: Cross-channel, Omni-channel.

Ty
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e Multiscreening - jednoczesna badz sekwencyjna aktywnos$¢ na wielu (przynajmniej
dwdch) ekranach. W ramach Multiscreeningu wyrdznia sie trzy typy zachowan:
meshing (jednoczesne wykorzystanie r6znych urzadzen w poszukiwaniu podobnych
tresci), stacking (jednoczesne wykorzystanie r6znych urzadzen w poszukiwaniu
réznych tresci) oraz shifting (sekwencyjne wykorzystanie réznych urzadzen
w poszukiwaniu podobnych tresci).

e Near Field Communication (NFC) - technologia umoZzliwiajgca bezprzewodowe
i bezdotykowe przesytanie plikéw miedzy urzadzeniami, wykorzystujaca fale
radiowe, dziatajgca na odlegtos¢ okoto 20 centymetrow.

e Net Promoter Score (NPS) - wskaznik wyrazajacy cheé rekomendowania marki
mierzony za pomocg 11-stopniowej skali (od O do 11, z neutralnym $rodkiem). Na
poziomie analitycznym NPS dzieli badanych na trzy grupy: krytykéw, neutralnych
oraz rzecznikdw marki. Czesto wykorzystywany jest w prognozowaniu sprzedazy.

e Newsletter - elektroniczny biuletyn rozsytany do subskrybentow (np. obecnych
klientow firmy). Spetnia funkcje informacyjng, dzieki czemu odbiorcy dowiadujg sie
o aktualnych ofertach firmy, wprowadzonych nowosciach, okresowych promocjach
oraz wszelkich zmianach wdrazanych w firmie.

e NFC - zob. Near Field Communication.

e NHT - zob. Non-Human Traffic.

e Non-Human Traffic (NHT) - ruch w internecie, ktory nie jest generowany przez
cztowieka. Istniejg dwa zrédta tego typu ruchu - General Invalid Traffic (GIVT) oraz
Sophisticated Invalid Traffic (SIVT). Pierwsze z nich oparte jest na tzw. ,dobrych”
Botach (np. Crawlerach), drugie za$ jest wynikiem dziatan Fraud. Zjawiska te zostaty
usystematyzowane i opisane przez Media Rating Council.

e NPS - zob. Net Promoter Score.

e (Odstona reklamy - reklama wyswietlona uzytkownikowi, w sensie formalnym:
pomiar odpowiedzi systemu serwujgcego reklamy na zadanie ich pobrania
zainicjowane przez przegladarke uzytkownika. Do dostarczania reklam
uzytkownikom stosowane sg dwie metody:

o inicjowane przez serwer tresci internetowych wydawcy obstugujacy
sktadanie zapytan, formatowanie i przekierowywanie tresci - w tym
przypadku zliczanie powinno nastepowac po odpowiedzi reklamowej od
serwera reklamowego wydawcy lub serwera tresci internetowych.

o inicjowane przez klienta - zliczanie reklam nalezy do przeglgdarki
uzytkownika - w tym przypadku zliczanie powinno odbywag sie na serwerze
reklamowym wydawcy lub na zewnetrznym serwerze reklamowym po
wystaniu zgdania reklamy bgdzZ na pézniejszym etapie procesu.

Wskaznik jest filtrowany pod kgtem eliminacji ruchu, ktéry nie jest generowany przez
realnych uzytkownikéw (zob. Non-Human Traffic) i jest rejestrowany tak p6zno, jak
jest to mozliwe w procesie dostarczenia kreacji do przegladarki uzytkownika, by jak
najwierniej odda¢ mozliwos¢ jej obejrzenia przez uzytkownika (zob. takze:
Viewability oraz In-view).

e Odwr6cone ROPO - zob. ROPO.
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e Ogdtoszenia (ang. Classifieds) - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: optacona przez
reklamodawce powierzchnia, stuzgca przedstawieniu oferty lub obwieszczenia.
Ogtoszenia w internecie, w przeciwienstwie do reklamy w wyszukiwarkach (SEM),
podawane s3a na specjalnie do tego celu przygotowanych witrynach internetowych
lub ich sekcjach i stanowig gtdéwna tresé strony. W badaniu IAB Polska kategoria
Ogtoszenia obejmuje takze Yellowpages i lokalizatory internetowe (ang. Directories),
w ktorych reklamodawca pfaci za umieszczenie w katalogu swoich danych
kontaktowych. Zob. takze AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

e Okodowanie - przygotowanie oraz wdrozenie tzw. Piksel planu.

e Omni-channel - model marketingowy wykorzystujgcy w dotarciu do odbiorcy rézne
kanaty interakcji, komunikacji czy sprzedazy, ktére sg ze soba zintegrowane i moga
by¢ stosowane jednoczesnie (w odréznieniu od modelu Multi-channel punkty styku
z odbiorca sg wzgledem siebie komplementarne oraz umozliwiajg odbiorcom
jednoczesne korzystanie z nich w czasie rzeczywistym). Zob. takze: Cross-channel.

e On-Target - odsetek tacznej liczby wyswietlen zrealizowanych do grupy docelowej
odbiorcéw (zob. Target Group) wyrazony jako iloraz liczby impresji w grupie
docelowej (Impressions in Target) w stosunku do catkowitej liczby zmierzonych
impresji (Total Measured Impressions).

e Open Market (Open Exchange) - sprzedaz reklamy w modelu RTB (zob.
Programmatic), w ktorym sprzedajacy powierzchnie (wydawca, sie¢ reklamowa)
udostepnia zasoby publicznie.

e Open Rate (OR) - odsetek wyswietlonych wiadomo$éci e-mail w stosunku do
wszystkich wystanych.

e Opomiarowanie efektéw sprzedazowych - wdrozenie technologii, ktéra bedzie
dostarczac dane (np. na temat okreslonych celéw sprzedazowych) poprzez np.
wpiecie w kreacje lub strone internetowa kodow (pikseli) $ledzacych zachowania
uzytkownikdw.

e Opt-in - sposdb budowania listy subskrybentéw e-mailowych. Istniejag dwa modele:
Single Opt-in oraz Double Opt-in. Pierwszy z nich polega na prostym dodaniu do
bazy danego adresu e-mail, co oznacza, ze w bazie moze znalez¢ sie osoba, ktéra
w praktyce znalazta sie tam przypadkowo i nie wyrazita intencjonalnej zgody na
otrzymywanie korespondencji. Double Opt-in wymaga podwéjnego potwierdzenia
dodania uzytkownika do listy mailingowej (np.: poprzez klikniecie w link aktywacyjny
przestany e-mailem w celu potwierdzenia checi uczestnictwa w newsletterze). Drugi
z modeli jest w petni zgodny z wymaganiami stawianymi przez polskie prawo.

e Optymalizacja - w kontekscie marketingowym: wycigganie wnioskéw na temat
dziatan reklamowych, ktére w najwiekszym stopniu przektadaja sie na sukces
sprzedazowy oraz maksymalizacja intensywnosci takich dziatari kosztem rezygnaciji
z tych, ktére nie przynosza oczekiwanych rezultatéw.

e OR- zob. Open Rate.

e Organic - okreslenie wyrdzniajace bezptatne (z perspektywy reklamodawcy)
rezultaty aktywnosci uzytkownikéw, np. Organic Traffic: ruch na stronie internetowej
generowany przez uzytkownikéw trafiajgcych na nig poprzez klikniecie odnosnika
w bezptatnych (organicznych) wynikach wyszukiwania.
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e Page Fold - zob. Linia Zanurzenia Strony.

e Page View (PV) - zdarzenie polegajace na wczytaniu strony przez przegladarke,
potocznie okreslane jako pojedyncze wejscie na strone. Zob. takze: Odstona
reklamy.

e Panel - w kontekécie badawczym: stata grupa jednostek (0séb, gospodarstw czy
witryn) biorgcych udziat w badaniach. Co pewien czas czes$¢ jednostek moze
podlegaé wymianie bgdz uzupetnieniom.

e Pay Per Action - optfata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Action.

e Pay Per Click - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Click.

e Pay PerLead - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Lead.

e Pay Per Sale - opfata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Sale.

e Performance Marketing - dziatania reklamowe w internecie, ktérych gtownym celem
jest osiggniecie okreslonego efektu w postaci konkretnych dziatan odbiorcow
(np. w odrdéznieniu od budowania znajomosci czy tworzenia wizerunku marki).
Typowe modele wykorzystywane w PM to np.: CPA, CPC, CPL.

¢ Piksel konwersji - zob. Conversion Pixel.

e Piksel plan - mapa miejsc, w ktérych konieczne jest wpiecie odpowiednich kodow.

e Piksel $ledzacy - zob. Tracking Pixel.

e Placement - konkretne miejsce (strona, kanat), w ktorym pojawia sie Kampania
reklamowa w internecie.

e POEM (Paid, Owned, Earned Media) - kategorie mediow: Paid (media ptatne)

- wszelakie tredci reklamowe, Owned (media wtasne) - tresci publikowane w
przestrzeni wtasnej marki (strona www, profil w Social Media) oraz Earned (media
pozyskane) - tredci wytworzone badz przekazywane przez uzytkownikow sieci.
Nazwa ta moze dotyczy¢ takze miksu mediowego, strategii Content Marketingowej
czy Modelowania atrybuciji.

e PPA - zob. Pay Per Action.

e PPC - zob. Pay Per Click. Skrotowca tego w potocznym jezyku branzowym czesto
uzywa sie w kontekscie szerszym, nie tylko w odniesieniu do dziatan
marketingowych rozliczanych za klikniecia, ale réwniez za wyswietlenia, cho¢
z perspektywy definicyjnej w odniesieniu do tych drugich nalezatoby stosowac
termin PPM (Pay Per Mille). Zob. takze Cost Per Mille.

e PPL - zob. Pay Per Lead.

e PPS - zob. Pay Per Sale.

e Precision Marketing - dziatania marketingowe, ktére majg na celu dotarcie do
obecnych klientow z dostosowanymi do nich ofertami i komunikatami. PM
wykorzystuje w tym celu szczegbétowa segmentacje klientow opartg o ich potrzeby.

e Predkos¢ scrollowania - udziat czasu spedzonego na okreslonej gtebokosci
scrollowania. Przyktadowo: ,25% na poziomie 50%” oznacza, ze internauci spedzili
25% swojego czasu w potowie odwiedzanej strony.

e Preferred Deal - sprzedaz reklamy w modelu Programmatic Direct, w ktérym
dochodzi do zakupu wybranej powierzchni reklamowej po wczesniej ustalonych
z wydawca stawkach CPM. W modelu Preferred Deal, w odréznieniu od
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Programmatic Guaranteed, wydawca nie daje gwarancji dostepnosci wymaganych
odston, a kupujgcy nie jest zobowigzany do zakupu.

e Private Marketplace - zob. Marketplace. Zob. takze: Programmatic.

e Product Feed (Plik produktowy) - sformatowane dane dotyczace produktow, ktére
umozliwiajg wyswietlanie reklam zakupowych.

e Programmatic - zautomatyzowany proces zakupu i sprzedazy powierzchni
reklamowej online z wykorzystaniem platform technologicznych komunikujgcych sie
z wykorzystaniem protokotu Real Time Bidding (RTB). P. obejmuje szereg modeli
sprzedazy: model aukcyjny RTB (w jego obrebie wyrdznia sie Open Market lub
Private Marketplace) oraz model z ustalong ceng obejmujacy Programmatic
Guaranteed oraz Preferred Deal. Do modelu Programmatic Direct obejmujacego
bezposrednig wspotprace ze sprzedajacym (wydawca, siec reklamowa) zalicza sie
Private Marketplace, Programmatic Guaranteed oraz Preferred Deal.

e Programmatic Guaranteed - sprzedaz reklamy w modelu Programmatic Direct,

w ktérym dochodzi do zakupu wybranej powierzchni reklamowej po wczesniej
ustalonych z wydawca stawkach CPM. W modelu PG, w odréznieniu od Preferred
Deal, wydawca daje gwarancje dostepnosci wymaganych odston, a kupujacy
zobowigzuje sie do ich zakupu.

e Przycisk spotecznosciowy - widget w formie przycisku do stron www lub aplikacji,
umozliwiajacy udostepnianie tresci, polubienie lub jej komentowanie.

e Purchase Intent - intencja zakupu, jedna z kluczowych miar kondycji marki (zob.
KPI) oraz skutecznosci komunikacji marketingowej w badaniach deklaratywnych.
Pl wraz z innymi zmiennymi (Znajomo$¢ marki, wczesniejsze zakupy, interakcje
z komunikatami marketingowymi itp.) moze stuzy¢ do prognozowania sprzedazy.
Zob. takze: NPS.

e PV - zob. Page View.

e Questvertising - nazwa powstata z potaczenia stow questi advertising. Jest to
koncepcja dziatan reklamowych opartych na prostych zadaniach stawianych
uzytkownikowi - moga mie¢ one forme pytan, zagadek czy innych czynnosci
wymagajacych zaangazowania (np. minigier)".

e Rate Card - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: wydatki reklamodawcéw ponoszone na
zakup powierzchni reklamowej obliczone na podstawie oficjalnych cennikéw ustug
reklamowych. Kwoty te moga uwzgledniaé obnizki cen wynikajgce z cennikéw, nie
uwzgledniaja jednak finalnie udzielanych rabatéw gwarantowanych w zaleznosci od
umowy. Zob. takze: AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

e Reach - zob. Audience Reach.

e Reach & Frequency - model zakupu Kampanii, w ktérym algorytm skupia sie na
zasiegu w wybranej grupie docelowej oraz konkretnej czestotliwosci wyswietlen
reklamy. Stosowany gtéwnie do kampanii wizerunkowych i budujgcych swiadomos¢
marki.

e Real Time Bidding (RTB) - zob. Programmatic.

O questvertisingu mozna dowiedzie¢ sie wiecej z badania partnerskiego IAB Polska (Adquesto oraz SWPS)
z 2019 roku.
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e Real Time Marketing - dziatania reklamowe podejmowane w nawigzaniu do
biezacych wydarzen czy informacji (ad hoc - w ciggu kilku minut od ich pojawienia)
w oparciu m.in. o newsjacking, czyli wykorzystywanie informacji posiadajgcych
medialny oddZzwiek do tworzenia na ich podstawie dziatar spotkajacych sie
z zainteresowaniem licznej rzeszy odbiorcow.

e Real Time Sampling (RTS) - rekrutacja respondentéw w czasie ich wizyt na stronach
internetowych realizowana za pomocga zaproszen do badania wyswietlanych
w obrebie odwiedzanych witryn. Technika gwarantuje natychmiastowy i bezposredni
dostep do internautéw oraz wspiera dob6r préby reprezentatywny dla okreslonych
populaciji.

e Real Users - zgodnie z badaniem Gemius/PBI: liczba oséb, ktére wykonaty w danym
miesigcu przynajmniej jedng odstone w intermecie.

e Remarketing - dziatania reklamowe polegajace na ponownym dotarciu do
uzytkownika, ktory nie dokonat Konwersji (np. porzucit koszyk zakupowy). Zob. takze
Retargeting.

e Responsive Web Design (RWD) - taki sposob projektowania strony www, ktéry
umoZzliwia jej adaptacje (zmiane rozmiaru, formatowania, reorganizacje) w czasie
rzeczywistym w zalezno$ci od ekranu, na jakim jest wyswietlana (PC, tablet,
smartfon). Elementy skryptéw strony, ktére umozliwiajg RWD sg oparte o CCS3.

e Retargeting - dziatanie reklamowe polegajace na ponownym dotarciu do
uzytkownikow (np. korzystajacych z danej witryny lub aplikacji mobilnej) z nowym
przekazem reklamowym. Zob. takze: Remarketing.

e Return On Ad Spend (ROAS) - zwrot z inwestycji w dziatania reklamowe, wskaznik
stosowany przez reklamodawcéw do kontroli okreslenia, jaki przychod zostat
osiggniety dzieki okreslonym naktadom reklamowym.

e Return On Investment (ROI) - zwrot z inwestycji, wskaznik wyrazony jako iloraz
zysku netto w stosunku do inwestycji.

¢ Reversed ROPO - zob. ROPO.

e RFM (Recency, Frequency, Monetary) - behawioralno-finansowa metoda
segmentacji oparta o trzy zmienne: date ostatniego zakupu klienta (Recency),
czestotliwosci zakupow (Frequency) oraz wartoéci zrealizowanych transakcji
(Monetary).

¢ Rich Media - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: typ reklamy graficznej, w ktérej w
przeciwienstwie do zwyktej animacji (bgdz statycznej ekspozycji) uzytkownicy moga
wejs¢ w interakcje nieograniczajaca sie jedynie do klikniecia przenoszacego do
strony docelowej (Landing Page) badZ do zamkniecia reklamy (np. poprzez krzyzyk),
umozliwia natomiast - dzieki elementom wbudowanym w reklame (np. minigra, film
wideo) - szerszy zakres interakcji budujgcych dodatkowe zaangazowanie w
promowang marke (odtwarzanie filmow, dzwiekow, ogladanie zdjeé, przesuwanie
elementow, klikanie w przedmioty itp.).

e ROAS - zob. Return On Ad Spend.

e ROI - zob. Return On Investment.

e ROPO (Research Online Purchase Offline) - model procesu zakupowego, w ktérym
klienci przed podjeciem decyzji zakupowej poszukujg informaciji o produkcie badz
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ustudze w sieci, a ktéry zwienczony jest w tradycyjnym punkcie sprzedazy. Model,
w ktorym proces decyzyjny odbywa sie offline, zas finalny zakup produktu lub ustugi
online okreslany jest mianem odwréconego ROPO (Reversed ROPO).

e ROS - zob. Run-On-Site.

e RTB - zob. Real Time Bidding.

e RTS - zob. Real Time Sampling.

e RWD - zob. Responsive Web Design.

¢ Run-On-Network - zob. Run-On-Site.

e Run-On-Site (ROS) - emisja komunikatu (np. reklamy czy zaproszenia do badania),
ktdéra moze pojawié sie w dowolnym miejscu dowolnej strony w obrebie danej
witryny. Zastosowanie modelu ROS rozszerzonego na rézne witryny w obrebie danej
sieci okreslane jest mianem Run-On-Network.

e Scrolling (scrollowanie) - termin odnoszacy sie do projektowania stron
internetowych oznaczajgcy czynnosé przesuwania strony w pionie lub poziomie za
pomocg paskow przewijania.

e Segmentacja - podziat niejednorodnej grupy (respondentow, klientéw) na podgrupy
podobne do siebie ze wzgledu na wybrane kryteria. W konteks$cie marketingowym
kryteriami moga by¢ zblizone preferencje, postawy, styl zycia, dochody, popyt na
produkty i ustugi itp., a zadaniem segmentacji jest zwiekszenie skutecznosci
sprzedazy, stworzenie strategii. W zaleznosci od celéw biznesowych wyréznia sie
rézne typy segmentacii.

e SEM (Search Engine Marketing) - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: reklama w ramach
0golnych ustug wyszukiwania. Na SEM sktada sie reklama w wynikach
wyszukiwania w modelu Pay-Per-Performance i kazda ustuga, ktéra przewiduje,
ze reklamodawca ptaci udostepniajgcemu za pozycjonowanie. Kategoria obejmuje
takze reklame zamawiang w sieciach kontekstowych. SEM w badaniu IAB
Polska/PwC AdEx obejmuje wytacznie reklame tekstowa.

e SEO (Search Engine Optimization) - tzw. pozycjonowanie, proces optymalizacii
strony internetowej, ktéry zmierza do poprawy ilosci i jakosci ruchu przychodzacego
do witryny z organicznych (bezptatnych) rezultatow wyszukiwania. SEO moze
obejmowad dziatania zwigzane z optymalizacjg samej strony, jak rowniez poza nia.

e Serwis spoftecznosciowy - jeden z rodzajow Social Media, ktérego cechami
wyrdzniajgcymi sg: mozliwos¢ stworzenia i modyfikowania publicznego profilu,
mozliwos¢ dzielenia sie tresciami pomiedzy uzytkownikami oraz mozliwosé
ogladania profili pozostatych cztonkéw spotecznosci.

e Share (Udostepnienie) - przekazanie linka do tresci innym uzytkownikom za pomoca
przycisku spotecznosciowego lub za pomoca skopiowania i przestania linka
komunikatorem badz emailem.

e Showrooming - praktyka konsumencka polegajaca na odwiedzinach stacjonarnego
punktu sprzedazy w celu zapoznania sie z produktem, by finalnego zakupu dokonac¢
online. Zob. takze: Reversed ROPO.

e Site-centric - badawczy pomiar aktywnosci na stronach internetowych zrealizowany
za pomoca skryptow zliczajacych (w odréznieniu od pomiaru User-centric, w ktorym
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Zrodtem danych sg deklaracje respondentow). Pomiarem moga by¢ objete takie
wskazniki jak czestotliwosé wizyt na stronach www, Sredni czas ich trwania itp.

e SIVT - zob. Sophisticated Invalid Traffic.

e Skrypt zliczajacy - kod umieszczany w kreaciji, ktérego celem jest zliczanie statystyk
zwigzanych z jej emisjg (liczba wyswietlen, klikniec, rozwinie¢ itp.).

e Social Actions - aktywnos¢ uzytkownikéw polegajgca na kliknieciu okreslonej
funkcjonalno$ci w sieci spotecznos$ciowej (np. polubienia, udostepnienia,
skomentowania).

e Social Commerce - dziatania sprzedazowe oparte o wykorzystywanie mediéw
spotecznosciowych.

e Social Media - media internetowe oparte o idee Web 2.0 obejmujace serwisy online
wspottworzone przez samych uzytkownikdéw i umozliwiajace im interaktywna
komunikacje. Zob. takze: Serwis spoftecznosciowy.

e Social Referrals - ruch przychodzacy na strone z sieci spotecznosciowych.

e Soft Bounce - informacja zwrotna wysytana z serwera pocztowego, w ktérej powdd
niedostarczenie wiadomosci jest tymczasowy i moze by¢ ona dostarczona przy
kolejnej probie (np. skrzynka pocztowa jest petna). Zob. takze: Hard Bounce.

e Sophisticated Invalid Traffic (SIVT) - ruch w internecie, ktory nie jest generowany
przez cztowieka, ale przez tzw. ,zte” Boty (np. udajgce legalnych uzytkownikow,
przejmujace Tagi reklamowe czy ztosliwe oprogramowanie). Zob. takze: General
Invalid Traffic (GIVT).

e Spontaneous Awareness (Brand, Ad) - zob. Ad Awareness, Brand Awareness.

e SSP - zob. Supply Side Platform.

e Supply Side Platform (SSP) - platforma technologiczna umozliwiajgca
zautomatyzowana sprzedaz powierzchni reklamowej, majaca na celu
maksymalizacje przychodéw wydawcy, wykorzystywana w modelu Programmatic.
Zob. takze: DSP.

e SWL - zob. System Wymiany Linkéw.

e Synergia - efekt wspoétdziatania r6znych czynnikéw wiekszy niz suma efektéw tych
czynnikéw w sytuaciji, gdy nie wystepujg one jednoczesnie. W kontekscie
reklamowym efekt synergii widoczny jest w przypadku podjecia jednoczesnych
dziatan w r6znych kanatach komunikacji. Na temat synergii mozna przeczyta¢ m.in.
w publikacjach IAB Polska: TVFWWW = Razem lepiej (2011, 2014, 2019).

e System Wymiany Linkéw (SWL) - niezgodny z Kodeksem Dobrych Praktyk SEO
(przygotowanym przez IAB Polska) system pozwalajgcy na szybkie pozyskanie duzej
liczby linkdéw prowadzacych do danej strony internetowej. SWL jest blokowany po
wykryciu przez niektoére przegladarki.

o Sciezka konsumenta, $ciezka zakupowa - zob. Customer Journey.

e Tagreklamowy - zob. Ad Tag.

e Tagi UTM (Urchin Tracking Module) - okreslone parametry (np. Zrodto, typ ruchu,
kod kreaciji itp.) dodane do adresu URL, ktore pozwalajg na $ledzenie zrédet ruchu na
stronie.

e Target CPA - docelowa stawka pozyskania maksymalnej liczby Konwersji.
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e Target Group - grupa docelowa. W kontekscie reklamowym: zdefiniowana ze
wzgledu na wybrane cechy (np. preferencje, postawy, popyt) grupa odbiorcéw, do
ktorych kierowany jest komunikat reklamowy. W szerszym kontekscie
marketingowym: potencjalni klienci marki.

e Targetowanie - kierowanie komunikacji reklamowej do okreslonych odbiorcéw
(zdefiniowanych w kategoriach demograficznych, zakupowych, uzytkowania
produktéw badz ustug czy korzystania z mediow).

e Targetowanie behawioralne - wykorzystanie kierowanie komunikacji reklamowej do
okreslonych odbiorcéw (zdefiniowanych w kategoriach demograficznych,
zakupowych, uzytkowania produktéw badz ustug czy korzystania z mediow).

e Targetowanie geograficzne - zob. Geograficzne targetowanie.

e Thank You Page - strona z podziekowaniem po dokonanej konwersji (np.
ukonczonej ankiecie, dokonanym zakupie).

e Time Decay - jeden z Modeli atrybucji, w ktorym okreslany jest zmieniajacy sie
w czasie wptyw poszczegdlnych kanatow, ktére doprowadzity do Konwers;i klienta.

e Top of Mind - zob. Ad Awareness, Brand Awareness.

e Touchpoints (punkty styku) - miejsca (kanaty), w ktérych klient potencjalnie moze
sie zetkng¢ z komunikacjg marki. Tworzg one spéjny ekosystem, ktéry w sposéb
komplementarny wptywa na doswiadczenie konsumenta.

e Tracking - w realizacji badan: powtarzalny, systematyczny pomiar, ktérego celem
jest monitorowanie okreslonych wskaznikdéw (np. znajomo$¢ marki, wizerunek, cheé
zakupu) w czasie (np. przed Kampanig, w jej trakcie oraz po zakonczeniu).

e Tracking Pixel - obrazek o wielkosci 1x1 piksela, do ktérego podpiety jest skrypt.
Wyswietlenie obrazka (np. w tre$ci wiadomogci e-mail bgdz na stronie www) jest
odnotowywane przez serwer wraz z innymi informacjami towarzyszacymi jego
wyswietleniu (o systemie operacyjnym, przegladarce, rozdzielczosci itp.).

e True-View Discovery - format reklamy wideo, ktéra moze wyswietlaé sie
w miejscach, w ktérych zostaty odkryte przez internautow (w wynikach
wyszukiwania, na stronach odtwarzania filméw czy na stronie aplikacji mobilnej).

e True-View for Action - typ Kampanii wideo, w ktérej mozliwe jest dodanie do
reklamy wezwania do dziatania, naktadki na tekst nagtéwka i ekranéw koricowych.

e True-View for Shopping - format interaktywnej reklamy wideo umozliwiajacy
dokonanie zakupu bezposrednio z poziomu kreacji.

e UGC - zob. User Generated Content.

e Unaided Brand Awareness - zob. Brand Awareness.

e Uniform - jeden z Modeli atrybuciji.

¢ Unique Audience - liczba unikalnych osob, ktére miaty kontakt z dang Kampania.

e Unique User - unikalny uzytkownik identyfikowany na podstawie okreslonego
parametru (adres IP, cookie) odwiedzajacy dang witryne w okreslonym czasie.

e User-centric - badanie uzytkownikéw, w ktérym pomiar oparty jest na deklaracjach
respondentéw (w odréznieniu od pomiaru Site-centric, w ktérym Zrodtem danych sg
skrypty zliczajace umieszczone na stronach www). Pomiarem moga by¢ objete takie
wskazniki jak pte¢, wiek, zwyczaje, opinie itp.
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e User Generated Content (UGC) - tresci wytwarzane przez uzytkownikéw sieci i
publikowane w Social Media, w odréznieniu od tresci tworzonych na famach
profesjonalnych serwiséw przez autoréw profesjonalnych (np. pisarzy, wydawcéw,
dziennikarzy, nadawcow, producentdw).

e Uzytkownik nieuwazny - internauta, ktéry Scrollowat strone z predkoscia, ktéra
uniemoZzliwia zapoznanie sie z trescig (nie dotart do potowy odwiedzanej strony
i w przypadku ktérego udziat czasu na poszczegoinych gtebokosciach scrollowania
byt skrajnie rézny). Zob. takze: Uzytkownik uwazny.

e Uzytkownik powtarzalny - internauta, ktory powrdcit do wezesniej odwiedzane;j
Gtebokosci scrollowania.

e Uzytkownik uwazny - internauta, ktéry scrollowat strone z predkoscia, ktéra
umozliwia zapoznanie sie z trescig (dotart poza potowe odwiedzanej strony
i u ktérego udziat czasu na poszczegdlnych gtebokosciach scrollowania byt
przyblizony). Zob. takze: Uzytkownik nieuwazny.

e Webanalityka - narzedzia umozliwiajace agregowanie i analizowanie réznego
rodzaju danych (np. dotyczacych Zrodet ruchu na stronie, sposobéw wypowiadania
sie internautoéw na temat marki), dzieki ktorym mozna czerpaé wiedze o
uzytkownikach, ich zachowaniach czy preferencjach, jak rowniez oceniaé
skutecznos¢ strategii oraz optymalizowaé poszczegoélne dziatania.

e White hat SEO - dziatania majace na celu optymalizacje i promocje strony, ktére sg
zgodne z wytycznymi zalecanymi przez wyszukiwarki. Zob. takze: Black hat SEO.

e View Through Rate (VTR, takze Completion Rate) - zwykle w odniesieniu do wideo
online: liczba 0sdb, ktére obejrzaty w catosci dang reklame wsréd oséb, ktorym
zostata ona zatadowana na witrynie. W sensie formalnym: liczba petnych wyswietlen
reklamy wsrdd rozpoczetych Odston.

e Viewability - widocznos$¢, miara dostarczajgca informacji na temat tego, jaka czes¢
emisji (wyswietlen) reklam miata szanse by¢ zobaczona (ang. opportunity to see)
przez uzytkownikdéw. Wyswietlenie reklamy mozna zaklasyfikowaé jako widoczne
(tzw. viewable impression), jesli reklama znalazta sie w aktywnym i widocznym
obszarze przegladarki www (tzw. viewport) i spetnia przyjete w standardzie pomiaru
kryteria: cze$¢ powierzchni (procent pikseli) reklamy i czas jej widoczno$ci.

Wg standardu IAB (przyjetego za MRC) za widoczng uznaje sie reklame spetiajgca
nastepujace kryteria:
o 50% pikseli reklamy display musi znajdowac sie w polu widzenia przez 1
ciggta sekunde;
o 50% pikseli reklamy wideo musi znajdowac sie w polu widzenia przez 2
ciggte sekundy (2 sekundy odnosi sie do czasu odtwarzania reklamy wideo);
o 30% pikseli wielkoformatowej reklamy display (ang. large canvas) musi
znajdowac sie w polu widzenia przez 1 ciggtg sekunde. Za reklame
wielkoformatowa uznaje sie kazdy format display o powierzchni nie mniejszej
niz 242 500 pikseli (przyktadowo double wideboard 950x300 pikseli).

e VIR - zob. View Through Rate.

e  Wirusowo$¢ tresci (ang. Virality) - liczba wej$¢ na dang tre$¢ dzieki udostepnieniu
linka do tej tresci w sieci spotecznosciowej. Wliczane sg w to udostepnienia za
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posrednictwem klikniecia w przycisk ,Udostepnij” oraz za posrednictwem ,Kopiuj i
wklej”.

e Wolumen akcji - liczba konkretnych zdarzen, do ktérych doszto w wyniku kontaktu
z reklama.

e Wspbiczynnik konwersji - zob. Conversion Rate.

¢ YouTube Masthead - format reklamy wideo wyswietlany przez caty dzien na stronie
gtébwnej, rozliczany w modelu CPD. YTM wykorzystywany jest w zintensyfikowanych
Kampaniach, ktorych celem jest budowa duzego Zasiegu w krétkim czasie czy tez
tworzenie wizerunku.

e Zasieg - skala dotarcia do uzytkownikow poprzez dziatania reklamowe prowadzone
w ramach Kampanii. Wg badania Gemius/PBlI: stosunek liczby uzytkownikéw, ktorzy
dokonali przynajmniej jednej odstony na wybranym wezZle w wybranym okresie
czasu do catkowitej liczby internautéw w miesigcu, do ktérego nalezy wybrany okres
czasu. Wskaznik ten wyrazony jest w procentach. Zob. takze: Audience Reach.

e Zasieginkrementalny - Zasieg dodany poprzez dotaczenie danego medium do
Kampanii. Zob. takze: Zasieg, Audience Reach.

e Znajomos$¢ marki - zob. Brand Awareness.
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O IAB Polska

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
jest organizacjg zrzeszajacg 240 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje
interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcow.
Jego gtownym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w
zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego
narzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji

O
Y
L

O

O
®

marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe i reklamowe oraz tworzy,
prezentuje i wdraza branzowe standardy jakosciowe. Przygotowuje raporty, badania rynku
online i poradniki, m.in. Raport Strategiczny czy AdEx, ktérego wyniki sg bazg analiz
wydatkéw reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo),
konkursow (MIXX Awards), warsztatéw i szkolert (Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych
projektow IAB Polska jest DIMAQ - standard kompetencji oraz program certyfikujgcy

wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig Swiatowych struktur IAB, cztonkiem IAB
Europe oraz IAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszenn Rada Reklamy, Krajowej Izby

Gospodarczej i Business Center Club.

72



