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Wstep

Postep technologiczny warunkuje kontekst funkcjonowania wspotczesnych ludzi i
spoteczenstw w daleko idacym zakresie. Srodowisko wirtualne, urzadzenia mobilne, rozszerzona
rzeczywisto$¢, czy sztuczna inteligencja juz od ponad dwudziestu lat (Isaacson 2016: 587-670)
nalezg do najwazniejszych motorow zmian otaczajacej nas rzeczywistosci. Zmiany te obejmujg
niemalze wszystkie dziedziny naszego zycia (patrz np. Shapiro 2013), a co za tym idzie odciskaja
pigtno rowniez na sposobie, w jaki ludzie komunikujg si¢ mi¢dzy sobg oraz z instytucjami. Wart
szczegOlnego podkreslenia jest Internet, ktorego rewolucyjnosci w tym zakresie nie da si¢
przeceni¢, 1 ktory stal si¢ juz zjawiskiem bardzo powszechnym. Dane z grudnia 2019 sa
jednoznaczne: liczba internautéw jest bliska przekroczenia 4,4 mld i ciagle ro$nie, za$ liczba witryn
internetowych przekroczyta poziom 1,2 mld i w jej przypadku réwniez wyraznie widoczna jest
tendencja wzrostowa (Internet Live Stats 2019). Co za tym idzie ponad polowa §wiatowej populacji
ludzi jest obecnie w stanie porozumiewac si¢ ze soba na biezaco poprzez wysytanie wiadomosci,
wykonywanie potaczen glosowych oraz wideo. W powszechnym uzyciu s3 takze media
spoteczno$ciowe 1 mozliwo$¢ rejestrowania otaczajacej rzeczywistosci oraz dzielenia si¢ swoimi
nagraniami w czasie rzeczywistym. A do tego w znacznym tempie ro$nie zakres dostepnej
informacji, takze handlowej, dzigki czemu wspoélczesna $ciezka zakupowa klienta zmienia sig¢
(Google 2017b). Wszystko to wymusza na przedsigbiorstwach zmiany w zakresie komunikacji z
klientami.

Komunikacj¢ marketingowa w drugiej dekadzie dwudziestego pierwszego wieku
charakteryzuja przede wszystkim trzy zjawiska o daleko idacych konsekwencjach:

e przenoszenie punktu ciezkosci w kierunku medidw cyfrowych 1 urzadzen przenosnych,
takich jak smartfony i tablety (eMarketer 2017d); daja one szans¢ na dotarcie do klientow
sposob wysoce spersonalizowany i1 adekwatny do sytuacji, w ktorej si¢ znajduja (na
przyktad znajduja si¢ w poblizu sklepu stacjonarnego), ale wymuszajga na marketerach duza
wrazliwos$¢ na kwestie prywatno$ci 1 intruzywnosci.

e zwigkszajace si¢ znaczenie 1 udziat technologii (Picard 2012). Przy wspomnianej wyzej
liczbie witryn internetowych oraz co najmniej kilku rodzajom urzadzen oferujacych
polaczenie z Internetem procesy planowania, zakupu oraz pomiaru kampanii reklamowych
staja si¢ skomplikowane 1 rodza potrzebe automatyzacji. Technologie oferujace
usprawnianie zarzadzania reklamg internetowa sa odpowiedza na te problemy, a branza ta
rozszerza swoj zakres i1 tworzy kolejne nisze;

e drastyczny wzrost znaczenia danych o klientach i potencjalnych klientach przektadajacy si¢



na bardziej szczegblowa wiedze o ich preferencjach zakupowych oraz wysoki stopien
zrdéznicowania przekazu (Sundsey i in. 2014). Internet jest medium oferujgcym najwicksza
skale 1 doktadno$¢ danych o uzytkownikach. Przedsiebiorstwa gromadzg je 1 analizujg pod
katem segmentacji, profilowania oraz personalizacji, niemniej wymaga to od nich coraz
dalej idacych kompetencji analitycznych oraz rozbudowanej infrastruktury, ktére umozliwia
zbieranie 1 przetwarzania danych uzytecznych z punktu widzenia marketingu w sposob

efektywny, tj. przy niewielkich kosztach 1 minimalnie rozbudowanej strukturze procesow.

Zmiany te postepuja w szybkim tempie i stawiajg przed marketerami szereg wyzwan, ktérym
muszg sprostaé, jesli chca podazy¢ za swoimi klientami i zwigkszy¢ lub przynajmniej utrzymac
poziom sprzedazy. W wiekszosci przypadkow wigze si¢ to z potrzeba korzystania z
zaawansowanych technologicznie narzedzi, ktérych reklamodawcy przewaznie nie s3 w stanie
zbudowa¢ sami, a to z kolei tworzy nisz¢ dla wyspecjalizowanych w tym zakresie dostawcow
(Caffyn 2017).

Jednym z rozwigzan stanowigcych odpowiedz na powstale w ten sposdb zapotrzebowanie jest
technologia programmatic buying. Technologia ta, z punktu widzenia popytowej strony rynku (a
wiec wszystkich podmiotéw, ktore prowadzg dziatania reklamowe), umozliwia zautomatyzowany
zakup reklamy graficznej oraz wideo w Internecie, zar6wno na urzadzeniach stacjonarnych jak i
przenosnych, ktéremu towarzyszy zbieranie, przetwarzanie oraz wykorzystanie danych o
uzytkownikach w kampaniach reklamowych (O'Sullivan 2015). Co wazne, jej istotng sktadowa jest
réwniez szereg algorytmow, ktorych gtownag rolg jest optymalizacja procesu nabywania
powierzchni reklamowej. Algorytmy te zbieraja dane, ,,uczg si¢” na ich podstawie i w ostatecznos$ci
powinny by¢ w stanie przyczyni¢ si¢ do poprawy efektywnos$ci 1 wyniki dziatan. A zatem, jak
zapewniaja producenci rozwigzan z tego zakresu, ich wdrozenie wspiera marketerow w dwoéch
obszarach: upraszczajac proces oraz ulatwiajac dokladne dotarcie do poszukiwanej grupy
docelowe;.

Poziom adopcji rozwigzan z zakresu programmatic buying ro$nie w szybkim tempie, cho¢ jest
zréznicowany w zaleznos$ci do rynku. W najbardziej zaawansowanym z tego punktu widzenia kraju,
Stanach Zjednoczonych, w 2015 roku w tym modelu wydano ponad 50% $rodkoéw przeznaczonych
na reklame graficzng w Internecie (eMarketer 2016b), w 2018 roku bylo to juz ponad 80%
(eMarketer 2019b), a do tego przewiduje sie, ze udzial ten bedzie nadal rést. Podobna sytuacja
panuje w Wielkiej Brytanii — zgodnie z estymacjami, w roku 2016 wartos$¢ ta wyniosta 72% (Davies
2017), a w 2018 roku juz ponad 84% (eMarketer 2019a). Nie dysponujemy rownie precyzyjnymi
danymi dla rynku polskiego, niemniej istniejg raporty mowigce o nieco ponad 30% wydatkéw w

roku 2018 oraz o tendencjach wzrostowych (Kukuta 2019). Jak zatem wida¢, programmatic buying
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jest technologia o szerokim zasiggu i wiele wskazuje, ze jej znaczenie bedzie rosto. Co wigcej,
pojawily si¢ juz pierwsze proby wykorzystania jej do zakupu innych formatéw reklamowych na
innych niz komputery, smartfony 1 tablety nosnikach. Dla przykltadu mozna wskaza¢ spoty
reklamowe w telewizji (Ng 1 Kattukaran 2015) lub reklamy wys$wietlane na cyfrowych ekranach w
przestrzeni miejskiej (Kroll 2016).

Okazuje si¢ jednak, ze faktyczny wptyw technologii programmatic buying na wyniki dziatan
reklamowych nie zostat dotychczas dobrze przebadany, przynajmniej na rynku polskim 1 to stanowi
gléwny powod, dla ktorego autor zdecydowal si¢ na podjecie tego tematu. Uwaza on bowiem, ze
rozwigzanie, ktore de facto doprowadzito do wyksztatcenia nowego modelu zakupu mediow i, w
pewnym sensie, zrewolucjonizowalo rynek reklamy, powinno zosta¢ naukowo opisane.

Warto rowniez podkresli¢c, ze sprzedawanie powierzchni reklamowej w  sposob
zautomatyzowany moze przynie$¢ wymierne korzysci takze wydawcom, ktorzy decyduja si¢ na
wdrozenie tego typu narzedzi (w przeciwnym razie popyt nie trafiatby na odpowiednig podaz),
niemniej jednak perspektywa tej strony rynku wykracza poza ramy niniejszego badania.

PowyZsze rozwazania prowadza do wniosku, ze wykorzystanie nowych technologii
przyczynia si¢ do poprawy efektywnos$ci dziatan marketingowych, tj. poprawy relacji kosztow od
uzyskanych rezultatow. W tym kontek$cie nalezy rowniez postrzega¢ technologi¢ programmatic
buying, ktorej charakterystyka oraz rosnagcy w szybkim tempie poziom adopcji daja podstawy do
zalozenia, ze jej wplyw na efektywno$¢ komunikacji marketingowej jest pozytywny.

Glownym celem rozprawy jest zatem ocena wpltywu programmatic buying na efektywnos$¢
reklamy internetowej na polskim rynku. Ocenie poddany zostanie takze jej wptyw na skutecznos¢,
ktéry rowniez bedzie uwzgledniony, niemniej ma on wymiar dodatkowy.

W pracy przyjeto nastepujaca hipoteze giowna (HO): wdrozenie technologii programmatic
buying przyczynia si¢ do poprawy efektywno$ci dzialan reklamowych w zakresie reklamy
graficznej oraz wideo. Dla tak sformulowanej hipotezy postawiono cztery hipotezy szczegdtowe,
ktére powigzane sg z kategoriag formatu oraz celem kampanii i zwigzanym z nig miernikiem
efektywnosci. Hipotezy te sg nastgpujace:

e HI: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame wideo pozwala osiggnaé zatozony zasieg marki przy nizszym niz
w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPM lub wyzszy
zasigg marki przy takim samym wskazniku CPM i dzigki temu podnie$¢ efektywnos¢
dziatan;

e H2: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykoryzstujacych reklame graficzng pozwala osiagnaé nizszy niz w przypadku kampanii

prowadzonych w modelu bezposrednim koszt klikniecia (CPC) 1 dzigki temu podnies$¢
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efektywno$¢ dziatan;

e H3: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiggna¢ nizszy niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim koszt uzyskania pozadanej akcji uzytkownika na
stronie (CPA) 1 dzigki temu podnies$¢ efektywno$¢ dziatan.

e H4: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiagna¢ zalozony zasigg marki przy nizszym
niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPA lub
wyzszy zasigg marki przy takim samym wskazniku CPM 1 dzigki temu podnies¢

efektywnos$¢ dziatan;

Metodyka badania obejmowata analizg literatury w czgsci teoretycznej oraz badanie iloSciowe
typu CAWI w czesci empirycznej, poprzedzone badaniem pilotazowym oraz badaniem
jakosciowym IDI. Wyniki uzyskane w trakcie badania CAWI poddane zostaly nastepnie analizie
statystycznej. Podmiotami, ktére wzigty udzial a badaniu bylo 7 z 10 najwigkszych agencji
mediowych dzialajacych na terenie Polski, niemniej jednak jednostke badawcza stanowita
pojedyncza kampania reklamowa, ktorej skutecznos$¢ i efektywnos$¢ poddano ocenie. Ich iaczna
liczba wynosi 159. Badanie trwato od maja 2018 roku do lutego 2019 roku.

Praca podzielona jest na cztery rozdzialy, z czego pierwsze trzy rozdzialy stanowig czgs¢
teoretyczng, natomiast rozdziat stanowi cz¢$¢ empiryczng. Pierwszy z nich poswigcony jest
znaczeniu nowych technologii z punktu widzenia ewolucji nauk o zarzadzaniu, a takze ich
wptywowi na koncepcje oraz wymiar aplikacyjny marketingu. W ostatnim podrozdziale porszona
jest kwestia automatyzacji dziatan marketingowych pod wplywem technologii.

Drugi rozdziat koncentruje si¢ na uwarunkowaniach, istocie oraz zastosowaniu technologii
programmatic buying we wspofczesne] praktyce biznesowej. Zawiera probe zrozumienia
okolicznosci jej powstania, opracowania definicji uwzgledniajacej wszystkie jej aspekty, a takze
role, jaka odgrywa w komunikacji marketingowej. Poruszona jest w nim jest rowniez kwestia
oczekiwanych korzysci pltynacych z wykorzystania programmatic buying, a takze jego ograniczen.

W kolejnym rozdziale omowiona jest kwestia pomiaru marketingu. Wychodzac od ogdlnego
wymiaru tego zagadnienia oraz jego znaczenia z punktu widzenia koncepcji zintegrowanej
komunikacji marketingowej autor przesuwa punkt zainteresowania w kierunku skutecznosci i
efektywnosci reklamy internetowej, zaré6wno ich definicji, jak rowniez stosowanych wskaznikow
pomiar.

W rozdziale czwartym zaprezentowany jest opis metodyki oraz wyniki zrealizowanego

badania. W pierwszym podrozdziale poruszone sa3 w nim kwestie celow badan, hipotez badawczych
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oraz doboru proby. W pozostatych podrozdziatach autor omawia rezultaty badania wlasciwego oraz
badan uzupetniajacych. W pierwszej kolejnosci, w oparciu o wyniki analizy statystycznej,
weryfikuje hipotezy szczegdlowe, w drugiej za$ laczy te wyniki z rezultatami pozostatych
elementow badania, weryfikujac w konsekwencji hipotez¢ gtoéwng. Cze$¢ empiryczng wienczy
polemika z rezultatami badania oraz wnioski dla praktyki marketingowej, uwzgledniajace uzyskane
wyniki.

W pracy wykorzystano dostgpne krajowe 1 zagraniczne Zzrddla literaturowe w postaci
publikacji ksigzkowych, artykutéw oraz raportow. Uwzgledniono przy tym zaréwno klasyczne
podejscia, jak 1 wyniki najnowszych badan i wspodtczesne koncepcje. W gronie cytowanych pozycji
znalazty si¢ bowiem zar6wno opracowania poswigcone teorii zarzadzania i marketingu, jak réwniez
pozycje poswigcone postepowi technologicznemu 1 jego wptywowi na wspotczesne spoleczenstwo
oraz gospodarke, czy tez szczegotowe publikacje dotyczace poszczegolnych technologii, rozwigzan

1 trendow.



Rozdzial 1. Nowe technologie a ewolucja marketingu w wymiarze

strategicznym i operacyjnym

1.1 Geneza i rozwd0j marketingu w Swietle ewolucji koncepcji zarzadzania — analiza

retrospektywna

Marketing, zarbwno w ujeciu teoretycznym, jak i praktycznym, narodzit si¢ na gruncie
rozwoju nauk o zarzadzaniu i do dzi§ stanowi jeden z wazniejszych obszaréw nalezacych do tej
dyscypliny wiedzy (Kotler i Keller 2013: 5). W literaturze funkcjonuja rézne definicje marketingu,
ktore podkres$laja odmienne aspekty tego zjawiska. The Chartered Institute of Marketing (2017)
koncentruje si¢ na identyfikacji potrzeb, za realizacje¢ ktérych ludzie lub firmy gotowe sg zaptacié, a
nastepnie na konstruowaniu adekwatnego do nich produktu oraz jego odpowiedniej wycenie 1
promocji. P. Kotler i G. Armstrong (2012: 36) méwia o marketingu jako o dtugofalowym procesie
tworzenia wartosci dla klientéw oraz budowania relacji z nimi, co w efekcie przektada¢ si¢ ma na
otrzymang od nich w zamian warto$¢ dla przedsigbiorstwa. Podobny punkt widzenia prezentuja
takze A. Gradamosi 1 in. (2013: 5-8), tj. rozpatruja marketing z punktu widzenia zyskownego
zaspokajania potrzeb konsumentow. S. Dibb i in. (2012: 8) marketingiem nazywaja wszystkie
indywidualne oraz zorganizowane czynno$ci przyczyniajace si¢ do powstania i utrwalania
satysfakcjonujacych relacji partych na wymianie przez tworzenie, wyceng, dystrybucje i promocje
ustug 1 idei w ciggle zmieniajacym si¢ otoczeniu. Definicje te sg jednak waskie 1 koncentrujg si¢
wylacznie na relacji pomiedzy organizacja a jej klientami, a tymczasem otoczenie rynkowe
obejmuje takze inne podmioty. Autor postuzyt si¢ najbardziej jego zdaniem wyczerpujaca definicja
sformutowang przez American Marketing Association, ktéra mowi ze marketing jest aktywnoscia,
zbiorem instytucji oraz procesow, ktorych celem jest tworzenie, komunikowanie, dostarczanie oraz
wymiana ofert, ktore majg warto$¢ dla klientéw, partneréw biznesowych oraz spoleczenstwa jako
catosci (AMA 2013).

Przywolane wyzej spojrzenia na marketing obejmujg rézne szczeblach organizacji i w
zwigzku tym marketing mozna rozpatrywaé zarowno w ujeciu operacyjnym, jak i menedzerskim.
Jesli zaangazowane podmioty zaczng zastanawia¢ si¢, w jaki sposob usprawni¢ swoje dziatania w
zakresie marketingu 1 w jaki sposob doprowadzi¢ do pozadanej reakcji pozostatych uczestnikow
wymiany, wowczas moéwimy o zarzadzaniu marketingowym. P. Kotler i K. Keller (2013: 5)
okreslaja zarzadzanie marketingowe jako zarowno sztuke, jak 1 dziedzing wiedzy, skoncentrowang
na identyfikacji rynkéw docelowych oraz zwigkszaniem liczby klientow poprzez tworzenie,

dostarczanie im nowej warto$ci oraz informowanie ich o niej. Mozna wigc zauwazy¢, ze aspekt



zarzadczy porzadkuje omawiane zagadnienie nadajac mu kierunek oraz precyzujac cel.

Ze wzgledu na to, ze marketing nie powstat jako autonomiczna galaz wiedzy, przed
doktadniejszym omodwieniem jego ewolucji warto przesledzi¢, jak rozwijato si¢ zarzadzanie w
ogole. Pozwoli to na lepsze zrozumienie kontekstu oraz okolicznosci, ktore doprowadzity do
wyksztaltcenia sig¢ teorii oraz praktyki marketingu.

Poczatki zainteresowania zarzadzaniem siggaja czasoéw starozytnych (Lachiewicz i Matejun
2012: 85), a sprowadzatly si¢ one wowczas przede wszystkim do trzech obszarow, takich jak:

e administracja i rzadzenie (przyktadem moga by¢ pisma pozostawione przez Sumeréw oraz
pochodzace z czasow greckich poleis);

e sfera militarna (tutaj warto odwota¢ si¢ do Aleksandra Wielkiego i jego spektakularnych
dokonan w tym obszarze);

e sfera gospodarcza i spoteczna (na przyktad zarzadzanie budowa piramid).

Kwesti¢ zarzadzania poruszali w swoich dzietach migdzy innymi Platon i Ksenofont.
Pierwszy z nich w dialogach Panstwo 1 Prawa zaproponowat swoja koncepcj¢ panstwa panstwa, w
ktorej uwzglednit réwniez kwestie zwigzane dziatalnoscig zarobkowa. Ksenofont za$§ poruszyt
kwesti¢ zarzadzania dwoch dzietach — Cyropedii, gdzie opisal model idealnej monarchii, w
przypadku ktérego podkreslat role silnego wodza, oraz Ekonomikos, gdzie skupit si¢ na
zarzadzaniu gospodarstwem rolnym (Lachiewicz i Matejun 2012: 86).

W epoce sredniowiecza i1 renesansu, w dobie zdobywania nowych rynkdéw oraz rozkwitu
manufaktur interesujacy nas obszar nadal byt rozumiany czysto praktycznie i nie miat naukowego
charakteru. Wigksza uwage zaczgto poswigca¢é mu w czasach wczesnego kapitalizmu, kiedy to
dzicki nowym procesom technologicznym dziatalno$¢ wytworcza mogta by¢ prowadzona na
wigksza skale, a do tego towarzyszyl jej wigkszy stopien specjalizacji. A. Smith zauwazyl przede
wszystkim, jak wazna z punktu widzenia wynikow przedsicbiorstwa jest specjalizacja i podziat
pracy (Smith 2011), podobne spostrzezenia poczynit C. Babbage (1972). Nie bez znaczenia
pozostaly rowniez przemyslenia R. Owena (Griffin 2010: 40-41), ktory dzigki obserwacji
robotnikoOw pracujacych w zarzadzanej przez niego fabryce sformutowatl wnioski o duzym
znaczenie zasobow ludzkich oraz warunkow pracy.

W miar¢ rozwoju gospodarczego 1 wzrostu rozmiarOw oraz stopnia zaawansowania
przedsigbiorstw rozwazania dotyczace zarzadzania zaczety mie¢ charakter naukowy. Na przetomie
XIX/XX wieku oraz w pierwszej potowie XX wieku, na poczatkowym etapie rozwoju tej nauki
najwigksza popularno$¢ zdobyly cztery szkoty uznawane dzi$§ za klasyczne (Khorasani i Almasifard
2017):

e kierunek naukowej organizacji pracy;



e kierunek administracyjny i teoria biurokracji;
e szkota behawioralna 1 kierunek stosunkoéw miedzyludzkich;

e szkota iloSciowa.

Kierunek naukowej organizacji pracy byl reprezentowany przede wszystkim przez F.W
Taylora, L. i F. Gilbrethow, H. L. Le Chateliera, H. Emersona, K. Adamieckiego, Z. Rytla, E.
Hauswalda (Martyniak 1989). F.W. Taylor (1911) koncentrowat si¢ przede wszystkim na znaczeniu
podziatu 1 specjalizacji pacy. Skonstruowat on tzw. system Taylora podkreslajacy naukowe kryteria
opisu elementdow pracy oraz doboru pracownikow, a takze S$cista wspolprace oraz
wspotodpowiedzialnos¢ kierownictwa i szeregowych pracownikow za wyniki przedsigbiorstwa.
Wdrozenie jego koncepcji przyniosto poprawe w zakresie wydajnosci pracy, a do uswiadomito
wspotczesnym menedzerom znaczenie rozwoju pracownikow, niemniej jednak jego krytycy
stawiali mu zarzuty o fizjologiczne traktowanie robotnikow oraz pomijanie innych czynnikéw, w
tym emocjonalnej oraz psychicznej wiezi pomig¢dzy pracownikami a ich przetozonymi i organizacja
jako taka.

L. 1 F. Gilbreth mieli na celu przede wszystkim doprowadzenie do ograniczania
marnotrawstwa oraz do obnizenia kosztow funkcjonowania przedsiebiorstwa (Witzel 2005: 209-
216). Przeprowadzili oni bardzo dokladne badania przebiegu ludzkiej pracy fizycznej, ktére
pozwolity na uzyskanie wigkszej efektywnosci dzigki eliminacji zbednych ruchéw (Martyniak
1989: 49).

Le Chatelier rowniez skupial si¢ na kwestii efektywnos$ci pracy i wprowadzit tak zwany cykl
dziatania zorganizowanego (Le Chatelier, 1926). Podkreslat w nim istotno$¢ wyznaczania celu
pracy oraz jej odpowiedniego planowania.

W kontekscie kierunku naukowej organizacji pracy przytoczy¢ warto jeszcze konkluzje H.
Emersona (2003) oraz K. Adamieckiego (1909). Pierwszy z nich wprowadzit dwanascie zasad
zarzadzania podkreslajacych znaczenie formulowania celow oraz planowania i porzadkowania
pracy dla podniesienia efektywnosci, drugi zas, najwybitniejszy polski przedstawiciel omawianego
kierunku, zwrocil uwage na role pracy zespotowe;.

Kolejny z klasycznych kierunkdéw, mianowicie administracyjny 1 teori¢ biurokracji
reprezentowali przede wszystkich H. Fayol i M. Weber. H. Fayol, uznawany za najwybitniejszego
przedstawiciela tej szkoty, skoncentrowat si¢ w swoich badaniach na dobrym opisaniu funkc;ji
przedsigbiorstwa oraz funkcji kierownictwa (Fayol 1947: 33). Jemu menedzerowie zawdzigczaja
sformutowanie 14 zasad zarzadzania bgdacych jedng z podwalin koncepcji kierowania organizacja
oraz omawianego kierunku (Fayol 1975). M. Weber (1975) z kolei wprowadzit tak zwang teori¢

biurokracji podkreslajaca znaczenie sformalizowanej struktury dla pracy organizacji, oraz model
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idealnej biurokracji, na ktory skladaly si¢: ciaglo$¢ organizacji, odpowiedni podziat kompetenc;i,
wlasciwa hierarchia organizacyjna, odpowiedni sposdb zarzadzania, oddzielenie zarzadzania
organizacja od praw wlasnosci oraz pisemna forma komunikacji. Byt jednak krytykowany za zbyt
mechanistyczne podejscie.

Nastgpna szkota zaliczana do klasycznych szkét zarzadzania, szkota stosunkow
migdzyludzkich skupiata si¢ na znaczeniu czynnikdéw psychospotecznych, takich jak odpowiednia
atmosfera lub zaufanie, w organizacji pracy , a prekursorami tego kierunku byli M. P. Follet oraz C.
I. Barnard. M. P. Follet (Peszko 2002: 9-10) studiujac wptyw grup spotecznych na rozwoj
pracownikow doszta do wniosku, Zze zarzadzanie polega na osiagani celéw dzigki zaangazowaniu i
zdolno$ciom innych ludzi. Barnard (Stoner i in. 2011: 53) podkreslit, ze organizacja moze sprawnie
funkcjonowac tylko wtedy, kiedy jej cele sg zrGwnowazone i skorelowane z celami pracujacych w
niej ludzi. Zaznaczyl rowniez, ze istotne sg wiezi nieformalne w przedsiebiorstwie.

Najwybitniejszym przedstawicielem szkoly stosunkow migdzyludzkich byt E. Mayo. Jego
badania wykazaly, ze produktywnos¢ rosta w sytuacji, kiedy pracownicy pracowali w matych, ale
zwartych zespolach, ktore wytwarzaly swoje wlasne normy, 1 kiedy mieli poczucie
dowarto$ciowania ze strony kierownictwa (Mayo 1933).

Warto wspomnie¢ rowniez o D. McGregorze oraz A. Maslowie, ktérzy w ramach tego
kierunku zajeli si¢ badaniem motywacji. Pierwszy z nich sformutowat tzw. teori¢ X oraz teori¢ Y,
czyli dwa przeciwstawne podejscia do zrodel motywacji pracownikdéw — pierwsza z nich zaktada, ze
pracownicy sa z zasady niesktonni do pracy i ich podejmuje si¢ tylko ze wzgledu na czynniki
zewngtrzne, teoria Y za§ moOwi, Ze praca jest naturalnym elementem otoczenie czlowieka i jego
zaangazowanie ma wymiar wewngtrzny (McGregor 2006). A. Maslow réwniez zaobserwowal, ze
motywacja nie ogranicza si¢ tylko do czynnikéw ekonomicznych (Maslow 1943).

Ostatni kierunek zaliczany do klasycznych to tak zwana ilo$ciowa szkola zarzadzania.
Narodzila si¢ ona na gruncie badan interdyscyplinarnych, przy wspotpracy ze specjalistami z takich
dziedzin jak matematyka, fizyka czy statystyka w trakcie II Wojny Swiatowej. Sktadaty si¢ na nia
dwa podstawowe nurty, czyli ilo§ciowa teoria zarzadzania (skupiajaca si¢ na wykorzystaniu modeli
matematycznych do rozwigzywania problemow z zakresu zarzadzania) oraz zarzadzanie operacyjne
(koncentrujace si¢ wokol wykorzystania wynikow badan operacyjnych do wspomagania
zarzadzania oraz optymalizacji decyzji menedzerskich) (Griffin 2010: 52-53). Jej najwybitniejszym
przedstawicielem 1 popularyzatorem byl R. McNamara ktory wdrazat zalecenie iloSciowej szkotly
zarzadzania w Ford Motor Company, a nast¢gpnie Departamencie Obrony USA (Lachiewicz i
Matejun 2012: 108). Dostarczyla ona menedzerom znakomitych narzedzi do planowania, analizy,
kontroli oraz prognozowania przy jednoczesnym podniesieniu poziomu $wiadomosci istniejgcych

procesow, niemniej jej krytycy podkreslali, ze modele matematyczne zawsze stanowig tak duze
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uproszczenie rzeczywistosci, ze decyzje podjgte w oparciu o nie nie muszg wcale by¢ dobre dla
organizacji (Lachiewicz i Matejun 2012: 109).

Po II Wojnie Swiatowej teoretycy oraz praktycy zarzadzania, majac w $wiadomosci stabe
strony koncepcji klasycznych, zaczeli pracowaé¢ nad podejsciami, ktére integrowalyby ich
pozytywne aspekty. Na tym gruncie narodzity si¢ dwa nowe kierunki — systemowe oraz sytuacyjne.

Podejscie systemowe powstalo na gruncie ogdlnej teorii systemow L. Bertalanffy'ego oraz
cybernetyki zapoczatkowanej przez N. Wienera, a jego rozw0j nastapit w latach 50-tych XX wieku
w zwigzku z nurtem teorii systemoéw spotecznych Parsonsa (Piotrowski 2004: 692-693). Zwraca
ono uwagge na relacje wszystkich podsystemow organizacji oraz ich dynamiczng strukture, takze
zaklada caloSciowe spojrzenie na organizacj¢ (synergia), mozliwo$¢ wystapienia suboptymalizacji
(czyli zjawiska, w ktorym optymalizacja jednego elementu nie prowadzi do optymalizacji systemu
jako catosci ), asymetri¢ oddzialywania (system ma wiekszy wplyw na podsystemy niz podsystemy
na system) oraz przyjmuje zasad¢ dostrzegania powigzania wszystkiego ze wszystkim w ramach
systemu organizacyjnego (Lichtarski 2001: 43-44). Jego przejawem sg systemowe modele
organizacji. Do grona najwybitniejszych przedstawicieli naleza: R. L. Ackoft, D. Katz, R. Khan, M.
Bielski, A. K. Kozminski, P. M. Senge (Lachiewicz i Matejun 2012: 112)

Podejscie sytuacyjne rozwinelo si¢ w latach 60-tych XX wieku na gruncie spostrzezenia, ze
wybrane koncepcje zarzadzania doprowadza do odmiennych wynikéw, jesli beda zaaplikowane w
roznym kontekscie. Zaktada ono rezygnacje z koncepcji uniwersalistycznych na rzecz
dostosowywania swoich dziatan do wymogow konkretnej sytuacji (Griffin 2010: 56), a zarzadzanie
traktowane jest raczej jako sztuka analizy sytuacji i elastycznego doboru rozwigzan i narz¢dzi. Do
skrystalizowania si¢ podejscia sytuacyjnego przyczynity si¢ spostrzezenia H. Shermana (1966) i G.
Morgana (2002) - zauwazyli, ze organizacje sa systemami otwartymi, i ze nie istnieje idealny
sposOb zarzgdzana nimi. Organizacja musi dobiera¢ rozwigzania w zalezno$ci od konkretnych
wyzwan, a jej celem jest dobre dopasowanie do otoczenia. Nie bez znaczenia byly réwniez
obserwacje P. R. Lawrence'a oraz J. W. Lorscha (1967), zgodnie z ktéorymi im mniej stabilne jest
otoczenie zewngtrzne, tym lepiej sprawdza si¢ mniej sformalizowana organizacja (i vice versa).
Krytycy podejscie sytuacyjnego zarzucali mu przede wszystkim brak modelu oraz precyzyjnych
ram teoretycznych (Lachiewicz i Matejun 2012: 116).

Nieco inne od opisanego wyzej ujecie ewolucji zarzadzania proponuje K. Obtoj (2001: 15-
40), ktéry wspomina o czterech szkotach zarzadzania strategicznego — planistycznej, ewolucyjne;,
pozycyjnej oraz zasobdw, umiej¢tnosci 1 uczenia si¢. Pierwsza z nich, reprezentowana m.in. przez
H. I. Ansoffa, R. L. Ackoffa, K. R. Andrews'a zaklada, ze ze strategicznego punktu widzenia istotne
jest budowanie, a nastepnie realizacja dlugofalowych planow przez najwyzsze kierownictwo

organizacji. Plany takie majg by¢ tworzone przy wykorzystaniu profesjonalnych metod
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gromadzenia 1 analizy danych, a ich wdrazaniu towarzyszy¢ maja formalne procedury oraz
dyscyplina. Przyktadem rozwigzan zbudowanych na kanwie szkoty planistycznej jest powszechnie
stosowana analiza SWOT oraz macierz Ansoffa, co pokazuje jej ujecie praktyczne. Krytycy
zarzucali planistom przede wszystkim matlg elastyczno$¢, niedostrzeganie zmian otoczeniu oraz
budowanie atmosfery braku kreatywnosci 1 tworczego podej$cia do problemow.

Szkota ewolucyjna, ktorej przedstawicielami byli m.in. E. Wrap, J.B.Quinn, H. Mintzberg
powstala w wyniku obserwacji przedsigbiorstw odnoszacych sukcesy. Jej glownym postulatem byto
stwierdzenie, ze kazde przedsigbiorstwo ma zdolno$¢ uczenia si¢ i doskonalenia, a strategia
powstaje w wyniku dyskusji a nie ustalen najwyzszego kierownictwa. Nie towarzyszyly jej jednak
ambicje budowania planow strategicznych, a krytycy zarzucali jej nikle zastosowanie praktyczne
oraz teoretyczne.

Pozycyjna szkota zarzadzania strategicznego reprezentowana przede wszystkim przez M.
Portera wyrosta na gruncie wnioskéw wyciagnietych w trakcie analizy btgdow poprzednich szkot.
Zaktadala ona dazenie do budowy plandw strategicznych przy jednocze$nie mniejszym stopniu
formalizacji, niz to bylo postulowane przez planistow. W centrum jej zainteresowan lezala analiza
makrootoczenia oraz poszukiwanie przewag konkurencyjnych, dzieki ktorym przedsigbiorstwo
mogloby osiaga¢ dlugofalowe sukcesy, a przy tym byla relatywnie fatwo aplikowalna w praktyce.

Szkota zasobow, umiejetnosci i uczenia (m. in. C.K. Prahalad, G. Hamel, J. Kay) podkreslata
znaczenie czynnikow niematerialnych w procesie budowania przewagi konkurencyjnej. To jej
przedstawiciele zauwazyli duze znaczenie wiedzy i umieje¢tnosci ucielesnionych w pracownikach
organizacji z punktu widzenia jej pozycji na rynku.

Wspotczesnie funkcjonuje bogaty zbior koncepcji zarzadzania. Nie jest celem autora
omawianie kazdej z nich w sposéb szczegdtowy, warto jednak wspomnie¢ o tych cieszacych sie
najwieksza popularnoscia. Sa to:

e benchmarking, czyli koncepcja zakladajaca stale poroéwnywanie proceséw, modeli
biznesowych, produktow lub ustug z ich odpowiednikami u podmiotow uwazanych za
wiodace. (Martyniak 2002);

e outsourcing, ktoéry polega na przekazaniu cze$ci kompetencji organizacji podmiotom
zewnetrznym, co pozwala to jej oddelegowaé¢ czes¢ zadan przedsigbiorstwom
wyspecjalizowanym w danych zagadnieniach 1 pos$wieci¢ si¢ w wigkszym stopniu
kluczowemu aspektowi dziatalnosci (Trocki 2011: 13).

e Business Process Reengineering. Podejscie zaproponowane na poczatku lat 90-tych XX
wieku przez M. M. Hammera i J. A Champy'ego, a definiowane jest jako przemyslenie od
nowa 1 gleboka restrukturyzacja procesOw zachodzacych w przedsiebiorstwie (Hammer i

Champy 1993), ktérego celem jest poprawienie wynikoOw przedsiebiorstwa z punktu
13



widzenia kosztow, jako$ci produktow, obstugi klienta i innych.

e lean management (Lean Enterprise Institute 2017): koncepcja skupiajaca si¢ na
wyszczuplaniu tancucha dostaw poprzez polaczenie wysokiego poziomu sprawnos$ci
operacyjnej z dazeniem do zamawiania polproduktéw na biezgco i obnizaniem stanow
magazynowych;

e Customer Relationship Management (Peelen 2005), czyli koncentracja na budowaniu i
zarzadzaniu relacjami biznesowymi, czg¢sto przy wykorzystaniu specjalistycznego
oprogramowania;

e Total Quality Management (Hyde 1992), oznaczajacy taki poglad na zarzadzanie
organizacja, w ktérym wszystkie jego aspekty s3 realizowane z punktu widzenia
odpowiednio zdefiniowanej jakosci;

e koncepcja organizacji wirtualnej (Penc 2001: 63) polegajaca na odejsciu od tradycyjnego
podejscia integrujacego procesy wewnatrz przedsiebiorstwa na rzecz zwigzku niezaleznych
organizacji biznesowych o znacznie luzniejszym charakterze;

e 7zarzadzanie wiedza (Grudzewski i Hejduk 2005) polegajace na takim zarzadzaniu
organizacjg, w ktorym uwypuklone jest znaczenie robienia jak najwiekszego uzytku z juz

dostepnej wiedzy oraz ciaglego jej rozszerzania.

Sledzac histori¢ rozwoju zarzadzania rozumianego zaréwno jako dyscyplina nauki, jak
rowniez jako zestaw dobrych praktyk zauwazy¢ mozna zarOwno nurty pozytywne, tj. uznajgce
mozliwos¢ stworzenia koncepcji catosciowych, jak 1 takie, ktore do takich prob odnosza si¢
sceptycznie. Niezaleznie od tego, w ostatnich latach da si¢ zauwazy¢ wzrost znaczenia koncepcji
bardziej wyspecjalizowanych, uwypuklajacych wybrane aspekty organizacji, co zdaniem autora
idzie w parze z coraz wigkszym poziomem zaawansowania oraz technologizacji produktéw oraz
procesow produkcji. Trendy te stanowig tto, na ktérym dokonywata si¢ ewolucja marketingu,
ewolucja ta z kolei tworzy szeroki kontekst, w ramach ktérego powstaja nowoczesne technologie
wspierajace zarzadzanie oraz marketing. W zwigzku z tym rozwoj nauk o zarzadzaniu oraz ich
praktycznego zastosowania sitg rzeczy wplywal na dynamike¢ zmian w obszarze marketingu. Ich
przesledzenie stanowi wiec naturalny nastgpny krok w drodze do lepszego zrozumienia
uwarunkowan powstania i rozwoju wspomnianych technologii.

Ewolucja koncepcji zarzadzania, w szczegolnosci pod wptywem rozwoju technologicznego
wptywata rowniez na istot¢ marketingu, cho¢, co autor prébowat wykaza¢ w dalszej czesci
rozwazan, w poczatkowym stadium jego rola miala charakter raczej operacyjny. Podobnie jak w
przypadku zarzadzania, pewne narzg¢dzia, ktore dzi$§ uznaliby$my za marketingowe, w spos6b mniej

lub bardziej $wiadomy wykorzystywano juz od starozytnosci. Niemniej jednak samo pojgcie
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marketingu skrystalizowalo si¢ dopiero okoto 1920 roku - do obiegu wprowadzity je publikacje
takie, jak Marketing: Its Problems and Methods, Principles of Marketing i Marketing: Methods and
Policies (Yohn 2011). Mimo to poczatki marketingu w jego dzisiejszym rozumieniu si¢gaja dopiero
lat 50-tych XX wieku, kiedy to Neil Borden wprowadzit powszechnie znang koncepcje marketingu
mix (AMA 2011). W tym okresie rowniez zaczeto méwié¢ o segmentacji, cyklu zycia produktu i
wizerunku marki (Kotler i in. 2016: 44). Kolejnym istotnym krokiem bylo doprecyzowanie
koncepcji 4P przez Jerome'a McCarthy'ego (1964), zyskala ona wowczas posta¢, pod ktorg
funkcjonuje do dzis:

e produkt;

e cena (ang. Price);

e dystrybucja (ang. Place);

e promocja.

Powyzsze koncepcje okazaly si¢ wystarczajace z punktu widzenia realizacji celow
przedsigbiorstw az do kryzysu paliwowego w latach 70-tych, kiedy to pojawila si¢ potrzeba wyjscia
poza dotychczasows percepcje marketingu jako funkcji produkcji (Kotler i in. 2016: 42-43). Ow
kryzys spowodowat stagflacje, a to zmusito marketerow do skoncentrowania si¢ poszukiwaniu
nowych koncepcji istotnych z punktu widzenia napedzania popytu. Pierwsza odpowiedzia byto
dodanie kolejnych P: ludzi (People), procesu (Process) i $wiadectwa fizycznego (Physical
Evidence) przez Boomsa i Bitnera (1981)) oraz opinii publicznej (Public opinion) i sity politycznej
(Political power) przez Kotlera (1984).

Nie zmienito to jednak faktu, ze potrzebna byla zmiana paradygmatu i wigksza koncentracja
firm na kliencie w miejsce dotychczasowego skupienia na produkcie. Pojawila si¢ wowczas
koncepcja STP - segmentacja, targetowanie, pozycjonowanie - ktora wspoélgrata zreszta z
rozwijajacg si¢ w tym samym czasie ideg orientacji marketingowej organizacji (Hooley 1 in. 2004).
Segmentacje okre§li¢ mozna jako proces podzialu grupy klientéw i1 potencjalnych klientéw na
mniejsze podgrupy, tzw. segmenty, ktore posiadaja pewne cechy wspdlne i wyraznie réznig od
innych (McDonald i Dunbar 2012: 9). Wspélnie z pozostalymi elementami metody STP,
targetowaniem 1 pozycjonowaniem odgrywa kluczowg rolg w réznych obszarach marketingu. Nie
brak opinii, zgodnie z ktorymi segmentacja ma donioste znaczenie nie tylko w marketingu, ale
takze z punktu widzenia calego przedsigbiorstwa (McDonald i Dunbar 2012: 7). Pojawienie si¢
STP wyznaczylo zarazem moment przejscia do tzw. marketingu 2.0.

Lata 70-te 1 80-te to takze czas, kiedy marketing zaczatl by¢ traktowany jako obszar

strategiczny, a do tego rozkwitaly rozne jego oblicza, dla przyklad marketing bezposredni,
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marketing wewnetrzny (Michon 2010), marketing relacji (Berry 1983) lub marketing partnerski
(Gordon 2001), marketing spotecznie zaangazowany (np. Dabrowski 2011), marketing globalny i
lokalny etc. Mimo to w tym okresie nie przyczyniono si¢ ani do znacznego rozwoju praktycznych
aspektow ani marketingu, ani tez nie nadano mu bardziej naukowego statusu (Kozielski 2016b:
103).

Lata 90-te i 2000 przyniosty daleko idgce zmiany. Masowa popularyzacja komputeréw oraz
pojawienie si¢ Internetu zrewolucjonizowaly komunikacje miedzy ludzmi 1 z jednej strony skrocity
dystans miedzy konsumentem a marka, z drugiej za§ doprowadzily do pojawienia si¢ szumu
informacyjnego, ktory utrudnia przedsigbiorstwom dotarcie do klientow. W zwigzku z tym pojawita
si¢ konieczno$¢ wyjscia poza ramy pozycjonowania i podkreslenia aspektow emocjonalnych, czego
skutkiem byty koncepcje skupione na zarzadzaniu marky. Znaczenia zaczal nabiera¢ marketing
internetowy (np. Chaffey i in. 2006) oraz e-biznes i e-commerce (Chaffey 2006), oprocz budowania
silnych marek przedsigbiorstwa zaczglty wykorzystywac takze sieci spolecznosciowe do coraz dalej
idace angazowanie klientow w swoje dziatania i zacie$nianie relacji z nimi, czego przyktadem
moga by¢ koncepcje 1 rozwigzania typu CRM (Peelen 2005) oraz nabierajacy na znaczeniu
marketing warto$ci (Doyle 2003).

Nieco inng klasyfikacj¢ zaproponowali Wilkie i Moore (2003), ktorzy podzielili histori¢
marketingu na cztery ,.ery” poprzedzone okresem, w ktorym marketing nie stanowit osobnej
dziedziny 1 wszystkie zwigzane z nim zagadnienia byly traktowane jako przedmiot rozwazan
ekonomicznych. Pierwsza era, datowana na pierwsze dwudziestolecie XX wieku byla okresem
ksztattowania 1 wyodrebniania si¢ marketingu. W centrum zainteresowan lezata wowczas przede
wszystkim dystrybucja, podejmowano réwniez starania ukierunkowane na okre§lenie ram
teoretycznych marketingu jako autonomicznej dyscypliny naukowej. Pojawity si¢ rowniez pierwsze
kursy i wyktady w tym zakresie

W kolejnej erze, ktora rozposcierata si¢ w czasie do okoto roku 1950, wypracowany zostat
finalnie kanon wiedzy, ktory mozna okresli¢ jako podstawy marketingu. Do tego nastgpowata coraz
dalej postepujaca profesjonalizacja tej dziedziny oraz rozwoj infrastruktury odpowiadajacej za
tworzenie 1 wymian¢ wiedzy. W tym wlasnie okresie powstala American Marketing Association
oraz takie czasopisma jak Journal of Marketing.

Ere trzecig (1950-1980) charakteryzowal gwattowny rozwoj rynkow masowych oraz
poszerzanie ram teoretycznych marketingu. W gléwnym nurcie badawczym 1 aplikacyjnym
dominowaty dwa podejscia: menedzerskie, strategiczne, podkreslajace perspektywe zarzadcza, oraz
behawioralne 1 iloSciowe. W tle za$ nastgpowala ekspansja infrastruktury, miedzy innymi zaczat
ukazywac si¢ Journal of the Academy of Marketing Science (JAMS).

W erze czwartej, trwajacej od lat 80-tych XX wieku az do chwili obecne; W. Willie 1 E.
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Moore (2003) podkreslaja przede wszystkim daleko idace przeksztatcenia wynikajace z globalizacji
oraz koncentracji na krotkoterminowych zyskach. W obszarze marketingu naukowego nastepuje
dalsza ekspansja oraz specjalizacja, zwigksza si¢ takze presja na publikacje.
Zdaniem P. Kotlera 1 in. (2016: 50-51) wspodtczesny marketing charakteryzuja trzy
podstawowe elementy:
e wspottworzenie;
e budowanie spotecznosci;

e budowanie osobowoS$ci marki.

Wspottworzenie stanowi nowe podejscie do tworzenia produktu i budowanie do§wiadczenia
obcujacych z nim klientéw. Zaktada ono, ze podstawowe znaczenie ma nie tylko sama organizacja,
ale jej wspotpraca z otoczeniem rynkowym, przede wszystkim klientami. Warto$¢ produktu nie jest
bowiem taka sama dla kazdego uzytkownika — wynika ona z sumy jednostkowych doswiadczen
klientow i kazdy z nich personalizuje ja w momencie wchodzenia w interakcje z produktem. Istotne
znaczenie z punktu widzenia wspottworzenia ma koncepcja platformy, swego rodzaju bazowego
produktu, ktéry moze by¢ modyfikowany w zaleznos$ci od preferencji klienta. Klient korzystajacy z
platformy do pewnego stopnia sam definiuje produkt, ktéry nabyl, bedac przy tym statym
cztonkiem sieci przedsi¢biorstwa. Dzigki temu jest ono w stanie na biezaco zbiera¢ informacje
zwrotng 1 wzbogaca¢ platforme o pozadane przez jej uzytkownikow funkcjonalnosci (Kotler i in.
(2016: 50-51).

Budowanie spotecznos$ci wigze si¢ z rozwojem technologii i medidw spoleczno$ciowych oraz
pewnymi spotecznymi fenomenami, ktére im towarzysza, a ktore zostaty dobrze opisane przez S.
Godina (2010). Twierdzi on, ze $rodowisko wirtualne oferuje niespotykane dotagd mozliwosci w
zakresie komunikacji, a konsumenci chetnie gromadza si¢ w wirtualne grupy, gdzie moga
swobodnie wymienia¢ si¢ informacjami na dowolny temat. Rolg przedsigbiorstw staje si¢ wigc
umiejetne tworzenie spotecznosci wokdt marek — zdaniem S. Godina muszg one oferowaé klientom
nie tylko warto$¢ dodang w konteks$cie ekonomicznym, ale rdwniez spolecznym, pozwalajagc im w
pierwszej kolejnosci na budowanie relacji z innymi cztonkami grupy.

Na ostatni z wymienionych wcze$niej aspektow wspodtczesnego marketingu, osobowos$¢
marki, sktadajg si¢ przede wszystkim jej unikatowos$¢, nowatorstwo 1 cechy szczegoélne.
Wyrdznienie si¢ na tle konkurencji jest dzi$ niezwykle trudne, a zatem przedsi¢biorstwa chcace
zachowa¢ lub zdoby¢ wysoka pozycje na rynku musza zadba¢ o to, by marki nalezace do ich
portfolio posiadaty tak zdefiniowang osobowos$¢, a do tego byty w stanie skutecznie jg wykorzystac
w budowaniu spotecznosci konsumentow.

Interesujgce spostrzezenia na temat rozwoju marketingu poczynit takze J. J. Lambin (2001).
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Wyrdznit on nastgpujace etapy:
e marketing bierny i towarzyszaca mu organizacja produktowa;
e marketing organizacyjny i towarzyszaca mu orientacja sprzedazowa,

e marketing aktywny i koncepcja marketingu strategicznego;

Marketing bierny (Lambin 2001: 35-37) stanowi dominujacg form¢ organizacji w sytuacji,
kiedy dany rynek jest istotny dla organizacji, ale podaz jest skapa, a istniejgce zasoby nie sg w
stanie sprosta¢ popytowi. Miala ona miejsce na przyktad w okresie po zakonczenie Drugiej Wojny
Swiatowej. Rola marketingu byta wowczas bardzo ograniczona i ma bierny charakter. Panowato
powszechne zatozenie, ze potrzeby sa dobrze poznane i1 nie zmieniajg si¢ w szybkim tempie,
podobnie powolny jest rozwoj technologii. Marketing strategiczny (tu w rozumieniu analizy rynku i
projektowania produktu) nie wymagat praktycznie zadnych naktadow, poniewaz potrzeby w tym
zakresie byly minimalne, natomiast marketing operacyjny sprowadzat si¢ tylko do dostarczania
gotowych wyrobéw najblizszemu ogniu w tancuchu dostaw (najczgéciej posrednikowi,
hurtownikowi etc.). Jesli o strukture organizacji chodzi, kluczowa role petit dziat produke;ji i to on
byt odpowiedzialny za prace nad produktem. Dzial marketingu miat podrzgdne znaczenie i
koncentrowatl si¢ gldwnie na uptynnianiu produktéw, na ktore i tak istniat duzy popyt.

Marketing organizacyjny wraz z orientacjg sprzedazowg (Lambin 2001: 37-39) na rynkach
zachodnich pojawit si¢ latach 50-tych, a wigzato si¢ to z wyksztatceniem si¢ nowych form
dystrybucji (np. samoobstugi), geograficznym poszerzaniem si¢ rynkoéw (gdzie pojawita si¢ luka i
potrzeba jej wypelnienia na przyktad reklama) oraz kwestig budowania marki, ktoéra nabierata coraz
wigkszego znaczenia w dobie samoobstugi. Marketing przestal by¢ bierny, a jego celem stato si¢
zbudowanie organizacji skutecznej z punktu widzenia handlu. Marketerzy zaczeli poszukiwac i
organizowac¢ nowe rynki dla wytworzonych produktéw firmy, cho¢ rdéznice pomiedzy tymi rynkami
byty nadal niewielkie i w zwigzku z tym odpowiedzialno$¢ za produkt nadal spoczywata w rekach
dzialu produkcji. Zmiana podej$cia znalazta odzwierciedlenie w strukturze organizacji, ktére
tworzyly osobne dziaty sprzedazy, odpowiedzialne takze za dystrybucje i promocje. W jego gestii
lezaly rowniez badania rynku. Orientacja sprzedazowa byla wynikiem odwrocenia tendencji wsrod
menedzerdw 1 zwrocenia ich uwagi na zewnatrz organizacji. Zdano sobie sprawe, ze konsumenci
bez odpowiedniej zachety raczej nie kupig produktow, ktorych w danym momencie nie poszukuja z
wlasnej woli — trzeba ich do tego przekonaé. Stad pojawienie si¢ silniejszych dziatow sprzedazy i
bardziej skutecznych i czasami wrecz agresywnych metod promoc;ji.

Najbardziej wspotczesng koncepcj¢ stanowi marketing aktywny (Lambin 2001: 40-48).
Wazrastajagce tempo rozwoju technologii oraz upowszechnianie si¢ postgpu technicznego w

drastycznym stopniu wptyneto 1 nadal wptywa na proces tworzenia produktu, wymuszajac niejako
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szybsze przeksztatcenia portfolio produktéw, a co za tym idzie wigksze naktady na analizy rynku i
monitorowanie otoczenia. Nasycenie rynkow 1 osiggniecie przez nich dojrzatosci doprowadza do
tego, ze w reakcji na ich potrzeby pojawia si¢ wiele podobnych ofert. Z jednej strony znaczenia
nabieraja segmenty peryferyjne, z drugiej konkurencja jest coraz ostrzejsza i wymaga od organizacji
coraz lepszej i doktadniejszej segmentacji, a to z kolei wymusza coraz bardziej precyzyjna analize
potrzeb. Wzrasta wigc znaczenie marketingu strategicznego, uwypuklajacego aspekt analityczny.
Réwnie istotnym elementem kontekstu zmian jest umiedzynarodowienie rynkow, ktore rowniez
prowadzi zaostrzenia konkurencji. Finalnie, decyzje produktowe przechodza w rgce dzialu
marketingu $cisle wspotpracujacego z dzialem B i R. Marketing staje si¢ elementem strategicznym,
a sama organizacja przyjmuje orientacje marketingowa.

Kwestie orientacji przedsiebiorstw poruszat w swojej tworczosci rowniez P. Kotler (2013: 19-
25). Wprowadzit nieco bardziej szczegdélowe rozroznienie, ktore jednak w znacznej czesci pokrywa
si¢ ze spostrzezeniami J. J. Lambina. Najstarsza z nich jest wedlug niego orientacja produkcyjna,
koncentrujaca si¢ gléwnie na samym procesie wytworczym, ktéra z czasem zostata zastgpiona
przez orientacj¢ produktowa, w przypadku ktorej centrum zainteresowan stanowita jakos¢ produktu
samego w sobie 1 powszechne bylo zalozenie, ze konsumenci zawsze siegng po lepszy produkt.
Orientacja sprzedazowa, kolejny krok w zakresie ewolucji koncepcji biznesowych, podkreslata
znaczenie koniecznosci proaktywnego zachgcania klientoéw do zakupu produktéw, co przektadato
si¢ na agresywne dziatania promocyjne. Orientacja marketingowa zmieniala nieco t¢ optyke i
przesunela akcent z potrzeb sprzedawcy na potrzeby nabywecy, podkreslajac jednoczesnie znaczenie
wszystkich elementéw marketingu miks na drodze do sukcesu przedsigbiorstwa.

Ostatnie lata przyniosty z kolei zwrot w kierunku orientacji holistycznej, ktorej gtéwnym
zalozeniem jest przywigzywanie znaczenie do szerokiego kontekstu, w ktorym funkcjonuja
programy marketingowe. Zwraca ona uwage na to, jak istotny jest marketing wewnetrzny, relacje z
otoczeniem biznesowym (marketing relacji), laczenie dziatan marketingowych z innymi ogniwami
fancucha dostaw (marketing zintegrowany) oraz $wiadomo$¢, jaki wplyw ma dzialalnosé
przedsiebiorstwa na jej blizsze 1 dalsze otoczenie (marketing dokonan).

Marketing, cho¢ rozwijat si¢ na tle nauk o zarzadzaniu, z cala pewno$cig stanowi
wspoéfczesnie jeden z kluczowych aspektow dzialania przedsigbiorstwa. Szerokie spojrzenie,
uwzgledniajace kontekst, w ktorym dana organizacja funkcjonuje, a wigc jej partnerow, klientow,
pracownikow oraz fizyczne otoczenie otwiera duze mozliwosci w zakresie zyskownego tworzenia,
komunikowania oraz dostarczania warto$ci. Niejako konkludujac autor chcialby, powotujac si¢ na J.
J. Lambina (2001: 25-31), podkresli¢, ze marketing ma obecnie dwa wymiary:

e operacyjny, a wigc majacy na celu uplynnienie produktéw i funkcjonujacy w perspektywie

krotko- i $rednioterminowej. W tym wymiarze miesci si¢ przede wszystkim okre$lanie ceny,
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sposobu dystrybucji 1 komunikacji;
e strategiczny, dlugoterminowy, obejmujacy przede wszystkim daleko idace analizy majace na

celu skrystalizowanie i monitorowanie polityki w zakresie tworzenia produktu.

A ich odpowiednie potaczenie w zintegrowany proces marketingowy oraz wyostrzona
percepcja w zakresie rezultatow tych dzialan uwazana jest za nowoczesng i pozadang forme
marketingu.

Powyzszy przeglad prowadzi do wniosku, ze ewolucja nauk o zarzadzaniu oraz marketingu
samego w sobie wynikata w duzej mierze z potrzeby podnoszenia efektywnosci funkcjonowania
organizacji. Oba te nurty zazgbialy sig, a nowe podejscia w zarzadzaniu znajdowaty
odzwierciedlenie w praktyce marketingowej, na przyktad poprzez przyktadanie wigkszej wagi do
formulowania strategii lub precyzyjnego planowania i pomiaru. Z narzedziowego punktu widzenia
takze latwo wychwyci¢ wspotzaleznosci. Wspomniane wczesniej benchmarking oraz CRM to z
jednej strony koncepcje zarzadzania, ale z drugiej maja przetozenie takze na funkcjonowanie
dzialéw marketingu.

Roéwnie duze znaczenie miato 1 ma nadal takze umiejetne wykorzystanie nowych technologii
w ramach zar6wno zarzadzania, jak 1 marketingu. To dzigki nowym technologiom powstaja bowiem
nowe media (Internet) oraz nowe narze¢dzia (urzadzenia mobilne, rozszerzona rzeczywistos¢ etc.),
ktére warunkujg zarowno sposob, w jaki ludzie konsumujg informacje, jak réwniez mozliwosci
operacyjne oraz komunikacyjne przedsiebiorstw. Wspotczesne koncepcje zarzadcze i marketingowe
odwotuja si¢ do tych przeksztatcen probujac uchwycic ich istote 1 dostarczy¢ narzedzia pozwalajace
organizacjom na dostosowanie si¢ do nich, z drugiej strony otwieraja nowe mozliwosci w zakresie
ewaluacji oraz podnoszenia skutecznosci 1 efektywnos$ci dziatan przez te organizacje
podejmowanych.

Programmatic buying, technologia bedaca tematem niniejszej pracy, jest z jednej strony
narzgdziem stworzonym w celu podniesienia efektywno$ci pewnego obszaru dziatan
marketingowych, z drugiej za$ bardzo dobrze wpisuje si¢ w kontekst postepujacej technologizacji
marketingu 1 zarzadzania. Dlatego tez kolejny rozdzial po§wigcony bedzie wptywowi nowych

technologii na wspotczesny Swiat.
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1.2 Rola technologii w rozwoju marketingu na poziomie strategicznym — stan obecny i

Kierunki zmian

Znaczenie technologii w zakresie ksztaltowania otoczenia, w ktérym funkcjonujg ludzie, a
takze ich zachowan w ujeciu indywidualnym wydaje si¢ by¢ donioste, a upowszechnienie si¢
Internetu uznawane jest za jeden z megatrendéw warunkujacych makrootoczenie wspodtczesnego
konsumenta (Westbrook 2012). Co réwnie wazne, zgodnie z aktualng wiedza o tempie rozwoju
technologii informatycznych, ktore w potowie lat 60-tych zostato okreslone jako prawo Moore,
przepustowos$¢ laczy podwaja si¢ co 24-miesigce (cho¢ pierwotnie byto to 18 miesigcy) (Moore
1975). Oznacza to zatem technologia rozwija si¢ w tempie wyktadniczym i w tym samym tempie
maleje jej cena. Wywotane tym rozwojem zmiany przektadajg si¢ takze na marketing, warto wigc
przyjrzec si¢ im nieco dokladnie;.

Zmiany w szeroko rozumianym zyciu spotecznym i gospodarczym, u podtoza ktorych leza
nowe technologie sg glebokie, w ich konsekwencje daleko idace. Zdaniem E. Brynjolfssona i A.
McAfee'ego (2015: 23-25) znajdujemy si¢ obecnie u progu epoki, ktdérag oni sami nazywaja druga
epoka technologiczng, w ktorej wykorzystanie komputeréw jest nie tylko powszechne, ale tez
obejmuje obszary, w obrebie ktorych nie miaty one zastosowania jeszcze 12-15 lat temu. Jako
przyktad podaja niemalze bezkolizyjne samochody bezosobowe produkowane przez Google.
Pierwsza epoka technologiczna rozpoczeta si¢ w momencie tzw. pierwszej rewolucji przemystowe;j
(Brynjolfsson i McAfee 2015: 10-11), czyli pojawienia si¢ usprawnien silnika parowego
zaproponowanych przez Jamesa Watta, ktére pozwolily na trzykrotne zwigkszenie ilosci energii
pozyskiwanej z wegla (Hunter i Eleutherian Mills-Hagley Foundation 1979). Umozliwilo to
przezwycig¢zenie ograniczen stawianych przez ludzkie migsnie i rozpoczety proces industrializacji 1
technologizacji. Drugg epoke technologiczng charakteryzuja z kolei (Brynjolfsson i McAfee 2015:
43-90):

e bardzo szybki rozw0j technologii (moc obliczeniowa, ktéora w 1996 roku byla generowana
przez komputer zajmujacy cate pomieszczenie, w roku 2006 byla osiggnieta przez konsolg
Playstaton 3);

e permanentna i doglebna cyfryzacja;

e ciaggle innowacje i rekombinacje potaczone z crowdsourcingiem, czyli wykorzystaniem w
procesie tworzenia srodkow finansowych lub innego rodzaju wsparcia pozyskanego od setek

ludzi za posrednictwem specjalnych platform (Bratvold 2017);

Obecnos¢ srodowiska sieciowego (komputery z dostgpem do Internetu, Internet mobilny)

powoduje, ze mozliwe jest polaczenie pracy intelektualnej miliardow moézgéw 1 maszyn
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(Brynjolfsson i McAfee 2015: 93-100), dzigki czemu mamy do czynienia ze znaczacym
upraszczaniem procesOw gospodarczych. Pojawil si¢ takze i ciagle rozszerza dostep do danych w
czasie rzeczywistym, czego przykltadem moga by¢ takie inicjatywy jak Zomato, czy OpenTable
(Brynjolfsson i McAfee 2015: 104).

Temat ten poruszyt takze K. Schwab (2016), ktérego zdaniem obecna rzeczywisto§¢ moze
by¢ okre§lona mianem nowej, czwartej rewolucji przemystowej. Pierwsza rewolucja polegata na
rozwoju produkcji mechanicznej dzigki wynalezieniu silnika parowego oraz rozwojowi sieci kolei,
w drugiej za$ dzigki elektrycznos$ci oraz stworzeniu linii produkcyjnych rozkwitta produkcja
masowa. Najistotniejsze z kolei kamienie milowe trzeciej rewolucji przemystowej stanowily
polprzewodniki, komputery i komputeryzacja oraz powstanie Internetu. K. Schwab twierdzi, ze
obecne okolicznosci na tyle r6znig si¢ od tych, ktore towarzyszyly trzeciej rewolucji przemystowe;,
ze konieczne potraktowanie ich jako nowego zjawiska, nie za§ kontynuacji poprzedniego. Podkresla
przede wszystkim nastgpujace aspekty:

e predko$¢ zmian: zachodza one w tempie wykladniczym, co wynika z faktu, Ze maja one
charakter wieloptaszczyznowy, a do tego juz istniejace technologie przeksztatcaja sSwiat w
globalng sie¢ potaczen, dzigki ktorej dyfuzja staje sie jeszcze szybszym zjawiskiem;

e zakres 1 gleboko$¢ zmian: S$wiat stal si¢ cyfrowy, a technologie takie jak Internet
rewolucjonizujg niemalze wszystkie jego obszary — gospodarke, biznes, spoteczenstwo oraz
jednostki same w sobie. Znaczacym przeobrazeniom ulega nie tylko otoczenie czlowieka,
ale rOwniez cztowiek sam w sobie;

o wplyw systemowy, ktory sprawia, ze transformacja, czy wrecz zmiana paradygmatu
zachodzi na najwyzszym, systemowym poziomie — gospodarki, spoleczenstwa — i

przekracza granice panstw;

Podloze zmian stanowia megatrendy zachodzace w trzech najwazniejszych obszarach:
swiecie fizycznym, cyfrowym oraz biologicznym. Ich cecha wspolng jest fakt, ze podstawe zmian
stanowi rozw@j Internetu 1 sSrodowiska sieciowego. Najwazniejsze megatrendy w swiecie fizycznym
wg K. Schwaba stanowig:

e rosngca popularno$¢ pojazddéw autonomicznych: nie chodzi tu tylko i wylacznie o
samochody, ale takze o drony, ciezarowki, czy bezzalogowe samoloty. Rozwoj sztucznej
inteligencji oraz czujnikéw ruchu sprawiaja, ze juz teraz tego typu pojazdy znajduja
zastosowanie na réznych polach, czego najlepszym przykladem sa drony. Uzywane z jednej
strony przez wojsko, a z drugiej w rolnictwie, co pozwala na znaczace usprawnienie na
przyktad podlewania lub nawozenia upraw.

e druk 3D, ktéry polega na tworzeniu fizycznych obiektow poprzez drukowanie jedna po
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drugiej kolejnych warstw materiatu na bazie trojwymiarowych planéw lub modeli. Jest to
zmiana o rewolucyjnym charakterze, poniewaz zaktada kreowanie obiektow poprzez
przemyslanie dodawanie fragmentéw materii, gdy tymczasem wczesniej polegalo ono na
odejmowaniu zbednych elementéw od juz istniejacego materiatu (jak choéby w przypadku
rzezbienia). Na ten moment technologia ta jest wykorzystywana przede wszystkim w
motoryzacji, aeronautyce i medycynie, niemniej jednak przewiduje si¢, ze jej zastosowanie
ulegnie znacznemu rozszerzeniu. Jej podstawowg zaleta jest mozliwos¢ produkcji
dopasowanej do upodoban pojedynczego klienta w sposéb efektywny 1 ograniczajacy straty,
co bylo nieosiggalne w sobie tradycyjnej produkcji masowe;.

zaawansowana robotyka: rozwoj technologii doprowadzil do sytuacji, w ktorej jesteSmy w
stanie budowa¢ roboty o znacznie obszerniejszym zakresie umiejetnosci, niz tylko
wykonywanie prostych czynnosci fizycznych. Mozna spodziewa¢ si¢, ze wkrotce stang si¢
one bardzo dobrze dopasowujac si¢ do otoczenia 1 elastyczne, a umiejetnos¢
doktadniejszego odtwarzania mechanizméw biologicznych sprawi, ze beda jeszcze bardziej
samodzielne, dzigki czemu ich zakres zastosowan znaczaco si¢ zwigkszy.

nowe materialy: powstaja w odpowiedzi na poszukiwania rozwigzan mocniejszych,
1zejszych, elastyczniejszych 1 lepiej dopasowujacych si¢ do zmian w otoczeniu. Podobnie
jak w przypadku innych obszaréw obecnej rewolucji technologicznej trudno przewidzie¢
kierunek rozwoju, pewne przyktady mozna jednak podaé juz teraz. Nalezacy do tzw.
nanomateriatow grafen jest 200 razy bardziej wytrzymaty niz stal, milion razy ciefiszy niz
ludzki wilos, a do tego jest dobrym przewodnikiem ciepta i pradu. Na chwile obecng
czynnikiem uniemozliwiajacych zastosowanie grafenu na wielkg skale jest jego cena, ale
gdy jego produkcja okaze si¢ tansza, mozna spodziewac si¢ rewolucji. Réwnie istotne moga

okazac si¢ nowe materiaty termoutwardzalne.

Co oczywiste, wszystkie wymienione wyzej zjawiska, cho¢ zachodza w wymiarze fizycznym,

majg swoje podloze w postepujacej cyfryzacji rozmaitych procesow w gospodarce. Kluczowa role

petni oczywiscie Internet i malejace btyskawicznie koszty przechowywania i analizy danych. Idac

dalej, jesli chodzi stricte o §wiat cyfrowy, najistotniejsze kierunki zmian wedlug K. Schwaba

sprowadzaja si¢ do takich obszarow, jak:

tzw. internet rzeczy (IoT, ang. Internet of Things). Zjawisko to polega na umieszczaniu
coraz doktadniejszych i mniejszych czujnikéw w fizycznych urzadzeniach, dzigki czemu sa
one w stanie laczy¢ si¢ z internetem i przekazywa¢ wybrane dane o aktywnos$ci ich
uzytkownikéw. Jego wcieleniem moga by¢ z jednej strony tzw. inteligentne urzadzenia,

ktore ,,ucza si¢” zwyczajow i preferencji obstugujacych je ludzi i niejako dostosowuja si¢ do
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nich, z drugiej za§ zaawansowane czytniki informacji o produktach (np. RFID), ktore
usprawniajg zarzadzanie tancuchem dostaw.

sposob przekazywania informacji pomigdzy ludzmi oraz pomiedzy ludzmi a instytucjami.
Przyktadem mogg by¢ rozwigzania takie jak Blockchain (Blockchain Technologies 2016),
ktéorych ~ funkcjonowanie  mozna  okresli¢  czasem  mianem  ,,rozproszonej
ksiggowosci”. Technologia ta stanowi co§ w rodzaju protokotu zabezpieczenia transakcji
przed jej zapisaniem i akceptacja, ktorego podstawowa cecha jest fakt, ze nie posiada
zadnego punktu centralnego ani centralnej instytucji weryfikacyjnej. Laczy on ze sobg
tysigce ludzi, ktorzy pozostaja dla siebie anonimowi 1 jest tak zaprojektowany, ze dowolna
osoba moze sprawdzi¢ poprawnos¢ wpisu lub transakcji.

dostepno$¢ ustug na zadanie. Specyfika dziatania takich platform jak Uber stanowi nowos¢
w zakresie laczenie podazy z popytem. Platforma ta laczy ze sobg w czasie rzeczywistym
kierowcodw oraz pasazerow jadacych w tym samym kierunku, a poniewaz wszystko odbywa
si¢ za posrednictwem internetu, na biezaco monitoruje fluktuacje w zakresie dostgpnosci
samochodow oraz zapotrzebowania na kursy. Co za tym idzie blyskawicznie rozpoznaje
momenty wysokiego i niskiego popytu, na co odpowiada modyfikacjami ceny. Podobnie
funkcjonujg dostawy innych produktow, na przyktad filméw (Netflix) lub muzyki (Spotify).
Zjawisko to wigze si¢ ze znacznym obnizeniem kosztow transakcyjnych oraz zmiang

modelu konsumpcji z zakupu na dobr na ich wypozyczanie.

Fizyczny 1 cyfrowy wymiar przeksztatcen nie wyczerpuja jednak listy najwazniejszych

obszar6w zmian. Schwab idzie dalej, twierdzac Ze technologia bedzie wplywaé takze na

funkcjonowanie ludzi i innych istot Zywych zaréwno poprzez poprawe diagnostyki stanu zdrowia,

jak tez poprzez ewentualng ingerencj¢ w kod DNA. Biologiczny aspekt czwartej rewolucji

przemystowej stanowig przede wszystkim:

relatywnie szybkie 1 tanie sekwencjonowanie DNA. Gdyby dotaczy¢ do tego znaczace
usprawnienia w zakresie gromadzenia i przetwarzania danych, naukowcy sa w stanie
przeprowadzaé silniejsze testy 1 precyzyjniej identyfikowac relacje pomigdzy chorobami a
zmienno$cig roznych partii genomu. Obecny stan wiedzy w zakresie zalezno$ci pomigdzy
markerami genetycznymi a wystepowaniem réznego rodzaju dolegliwosci ciagle jeszcze
mozna okresli¢ jako ubogi, mozna jednak spodziewaé si¢, ze rosngca dostepnos¢ danych
przyczyni si¢ do jego istotnej poprawy w niedalekiej przysztosci.

modyfikacje genetyczne, ktore w chwili obecnej moga by¢ przeprowadzane na wigksza
skale, a przy tym by¢ znacznie bardziej precyzyjne i efektywne niz w ostatnich dwdch

dekadach XX wieku. Ich zastosowanie moze by¢ bardzo szerokie, niemniej jednak bogaty
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repertuar mozliwosci z punktu widzenia dostgpnej technologii 1 wiedzy zawe¢zany jest przez
ograniczenia natury prawnej i etycznej.

e zastosowanie zaawansowanych technologicznie urzadzen do pomiaru stanu zdrowia z duza
doktadnosciag, w relatywnie dlugim okresie 1 przy zachowaniu ciggltosci pomiarow.
Wspomniane wczesniej drukowanie 3D moze by¢é w polaczeniu z mozliwoscig
modyfikowania materiatu genetycznego uzywane do odtwarzania tkanek, na przyktad skory.

Wspomniane obszary zmian podsumowuje tabela 1.

Tabela 1. Obszary zmian zwigzane z czwartg rewolucja przemystowa.

Obszar zmian Kierunki zmian
fizyczny e autonomiczne pojazdy
e druk 3D

e zaawansowana robotyka

wirtualny e Internet rzeczy (IoT)
e ushugi realizowane na zadanie
e nowe formy przekazu informacji, np. Blockchain

biologiczny e Malejace koszty i rosngca szybkos$¢ sekwencjonowania DNA
e modyfikacje genetyczne
e rosngca doktadno$¢ pomiaru stanu zdrowia

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Schwab, K. (2016), The Fourth Industrial Revolution, Penguin,

Londyn.

W zwiazku z tematem niniejszej pracy warto podkresli¢, z jakimi zmianami wspomniane
wczesniej megatrendy wigzg sie¢ w przypadku biznesu. W ramach czwartej rewolucji przemystowe;j
mamy do czynienia z:

e malejacg dlugos¢ zycia przedsigbiorstwa: przecietna dlugos¢ zycia tych z listy S&P 500
spadta z 60 lat do okoto 18;

e coraz krotszym czasem potrzebny nowym firmom do osiggnigcia sukcesu i duzych
rozmiarow;

e przeksztalceniami w tancuchu warto$ci, nowe mozliwosci w zakresie przechowywania oraz

tworzenia (druk 3D, platformy, crowdsourcing).

Megatrendy te w potaczeniu z dynamikg i tempem kazdego z wymienionych wczesniej trzech
obszarow ($wiat fizyczny, cyfrowy i1 biologiczny) zmian nie pozostaja obojetne dla otoczenia
rynkowego wspolczesnych organizacji. W ujeciu szczegdtowym mozna moéwi¢ o czterech

najwazniejszych kierunkach ewolucji. Pierwszym z nich s3 oczekiwania klientow. Wykazuja one
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tendencj¢ rosngca w zakresie ,,do$wiadczenia” plynacego z kontaktu z marka — opakowania,
dostawy, obstugi klienta etc, a takze w zakresie dostepnosci produktéw i informacji o produktach;
rosnie znaczenie danych cyfrowych o klientach, co rewolucjonizuje dotychczasowe praktyki w
zakresie segmentacji — kryteria demograficzne zmieniajg si¢ na kryteria zbudowane wokot
zachowan Internecie.

Kolejny obszar stanowi wzbogacenie produktow o dane. Stajemy dzi§ w obliczu wigkszej
iloSc danych o produktach i ich uzytkowaniu pochodzacych z wszechobecnych czujnikow
podtaczonych do sieci. Wigksza wiedza o dziataniu produktow, ich wydajno$ci, ograniczeniach,
mocnych i stabych stronach, a co za tym idzie wigksza produktywnos$¢ dotychczasowych zasobow.

Warto podkresli¢ rdowniez nowe partnerstwa 1 obszary wspolpracy, szczegdlnie w zakresie
wymiany danych, duzych z matymi, dojrzatych firm ze start-upami, wymagajace jednak duzych
nakladéow 1 gotowosci do wyjécia poza standardowe ramy umoéw w kierunku dopasowania
procesowego 1 w zakresie modelu biznesowego.

Ostatnim obszarem jest cyfryzacja modeli operacyjnych. Mamy do czynienia z coraz dalej
1dacym wykorzystanie platform oraz szybszym podejmowanie decyzji w oparciu o wigksze zasoby
danych. Da si¢ zauwazy¢ postgpujaca zmian¢ organizacji z hierarchicznej w kierunku ptaskiej i
sieciowej. Proces ten, bedacy czes$cig tzw. cyfrowej transformacji, ktérej podlegaja zaréwno
przedsigbiorstwa, jak i ich otoczenie, przeklada si¢ nowe uwarunkowania dla zarzadzania i
marketingu. Z jednej strony na jego kanwie pojawiaja nowe mozliwosci w zakresie ekspansji na
nowe rynki oraz poprawy wydajnosci, z drugiej skraca si¢ cykl zycia produktow, rosnie natezenie
konkurencji 1 presja na modernizacja tahcuchow wartosci (Reddy i Reinartz 2017).

Konsekwencje tak szybkiego rozwoju technologii dla wspdtczesnego $wiata, przede
wszystkim z punktu widzenia konsumenta, zaprezentowat K. Kelly w swojej ksigzce ,,The
Inevitable” (2016). Jego zdaniem wspolczesng rzeczywistos¢, a zatem kontekst, w ktorym
funkcjonujemy, ksztattuje 12 ,,sit”:

1. ciagle stawanie si¢ (Becoming): tempo zmian jest tak szybkie, Zze w obliczu coraz to nowych
narzedzi wlasciwie niemozliwe jest opanowanie ich obstugi do perfekcji, bo zanim zdazymy
si¢ ich dobrze nauczy¢, albo w sposdb znaczacy ewoluuja, albo powstang nowe;

2. kognifikacja” (Cognifying): termin ukuty przez K. Kelley'ego oznaczajacy dodawanie
sztucznej inteligencji do przedmiotow codziennego uzytku. Jest ona nieco rozproszona na
przestrzeni réznych urzadzen i nie zawsze widoczna gotym okiem, ale dzigki przetwarzaniu
ogromnych zbioréw danych w czasie rzeczywistym poprzez wbudowane algorytmy moze
odkrywa¢ prawidtowosci w naszym zachowaniu i wptywac na nasze decyzje;

3. przeptywanie (Flowing): oznacza niekonczacy si¢ proces kopiowania 1 przeptywania tresci.

Dzieki mozliwosciom technologii koszt kopiowania produktow maleje w sposdb znaczacy
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(a w przypadku produktow cyfrowych spada niemalze do zera), w zwiazku z czym mamy
czynienia z takimi zjawiskami jak streaming, czy transmisja danych w czasie rzeczywistym,
ale tez ze zmiang paradygmatu jesli chodzi o tworzenie warto$ci dodanej produktéw —
konsument niekoniecznie ptaci za kopie produktu, raczej za unikalne korzysci niematerialne
(darmowa lub ekspresowa dostawa) etc.;

. konsumowanie tresci wieloma zmystami (Screening): powoli przestajemy by¢ ludzmi stowa
1 mediéw pisanych, a zaczynamy przetwarzaé informacje w sposob wielotorowy, skokowy,
przy wykorzystaniu wielu ekranow 1 urzadzen (telewizor, komputer, tablet, smartfon...).
Informacje sg przedstawiane w krétkich formach i sg rozproszone;

. udostepnianie, a nie posiadanie (Accessing): obecnie mamy do czynienia z procesem
dematerializacji produktow oraz decentralizacji produkcji. Towarzyszy temu zmiana
paradygmatu polegajaca na przejsciu z kupowania pewnych produktow na state w kierunku
wypozyczania ich na okreslony czas. Przykladem moga by¢ takie przedsigbiorstwa jak
Spotify i Netlifx — ich klienci zyskuja czasowy dostep do serwowanych przez nie tresci w
zamian z regularng optate lub ogladanie reklam;

. dzielenie si¢ (Sharing): coraz wigksza popularno$¢ taki rozwigzan jak Open Source, czyli
publicznie dostepnego oprogramowania (Opensource.com 2017), otwartego finansowania i
pozyskiwania wsparcia w tworzeniu produktow (Crowfunding, crowdsourcing),
decentralizacja oraz kultura dzielenia sig;

. filtrowanie (Filtering): zasoby tresci oraz ich dostepnos¢ sa tak duze, ze sa one niejako
mimowolnie filtrowane przez ludzi. Kryteria moga by¢ roézne: prawo, przyjaciele, marki,
rodzice/opiekunowie, uwarunkowania kulturowe, indywidualne preferencje konsumentow
etc.;

. remiksowanie (Remixing): ciaggle przetwarzanie, remiksowanie starych technologii i1
rozwigzan i tworzenie dzigki temu rzeczy nowych;

. bogate interakcje z otoczeniem (Interacting): w dobie wzbogacania przedmiotéw
codziennego uzytku w sztuczng inteligencj¢, powigksza si¢ repertuar interakcji pomiedzy
nimi a ich uzytkownikami. Bardzo interaktywnym $rodowiskiem jest rowniez powszechna
juz wirtualna rzeczywistos¢;

Sledzenie zachowan (Tracking): coraz powszechniejsze staje si¢ dobrowolne
zbieranie 1 analizowanie danych o wlasnej aktywnosci, co prowadzi do odkrywania trendow
w przypadku jednostek i mozliwos$ci ich porownania z trendami w populacji. Przyktad
stanowig rozwigzania w rodzaju Endomondo, dzigki ktorym uzytkownicy mogg gromadzi¢ i

przetwarza¢ szczegdtowe dane o swojej aktywnosci fizycznej (sportowej);
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11. kwestionowanie (Questioning): majac do dyspozycji szczegotowe dane o réznego

rodzaju dziedzinach Zycia i elementach Zyciowych ro$nie liczba mozliwych do zadania

pytan, cho¢ nie towarzyszy jej rownie szybki przyrost liczby mozliwych do uzyskania

odpowiedzi. Mimo to dzieki poteznym, gromadzonym i przetwarzanym na biezgco zbiorom

danych juz teraz mozliwe jest kwestionowanie zjawisk dotychczas uchodzacych za

,,haturalne”;

12. powstawanie (Becoming):

mimo daleko idacych konsekwencji wdrozenia

technologii cyfrowych nadal jesteSmy na poczatku drogi. Przy obecnej dynamice zmian

mozemy zaktada¢, ze wigksza czg$¢ procesu reorganizacji §wiata pod wplywem technologii

jest ciggle przed nami.

W tabeli 2. znajduje si¢ zestawienie omowionych wyzej motoré6w zmian, w tym miejscu

warto jednak zauwazy¢, jak szeroki jest ich zakres. Dotycza one w zasadzie wigkszos$ci interakcji

cztowieka z otoczeniem — od kontaktéw z innymi ludzmi ich wytworami (dzielenie sig,

kwestionowanie), przez kontakty z otoczeniem fizycznym (konsumpcja tresci wieloma zmystami,

filtrowanie, remiksowanie, bogate interakcje z otoczeniem) az po stosunek do samego siebie

(Sledzenie wtasnej aktywnosci 1 dzielenie si¢ nig). Co wigcej, cze$¢ z nich przeklada si¢ wrecz na

zmiany paradygmatu z punktu widzenia procesow zachodzacych w gospodarce, czego najlepszymi

przyktadami sa dzielenie si¢, remiksowanie, czy tez rozkwit modelu udost¢pniania okreslonych

dobr z postaci subskrybowanej ustugi, zastepujacego sprzedaz fizycznych kopii produktu.

Tabela 2. Dwanascie “sit” K. Kellyego

3 2
»Sila

Opis

stawanie si¢

ciggla ewolucja, ,,zaczynanie od poczatku”

,kognifikacja” postepujace wzbogacanie przedmiotow
codziennego uzytku o sztuczng inteligencje

przeptywanie permanentne kopiowanie i przekazywanie tresci

wielozmystowos¢ konsumpcja tresci wieloma zmystami

udostepnianie, nie zas$ posiadanie

wzrost popularno$ci uslug polegajacych na
odptatny i czasowym udostgpnianiu wybranych
tresci

dzielenie si¢

Open Source, Crowfunding 1 inne formy
masowego pozyskiwania zasobow

filtrowanie koncentracja na ulamku dostgpnych tresci w
skutej ich powszechnos$ci i duzego wolumenu
remiksowanie ciggle przetwarzanie juz dostgpnych tresci
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bogate interakcje z otoczeniem wzbogacona oraz wirtualna rzeczywisto$¢

sledzenie zachowan dobrowolny monitoring wybranych dziedzin zycia

kwestionowanie podwazanie dotychczasowej wiedzy dzigki
dostepnosci danych

powstawanie obecne zmiany stanowig zaledwie poczatek drogi
w zakresie cyfryzacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kelly, K. (2016), The Inevitable: Understanding the 12
Technological Forces That Will Shape Our Future, Viking Press, Nowy Jork.

Ewoluujaca rzeczywisto$¢ nie pozostaje bez wptywu na ludzi samych w sobie. Technologie
cyfrowe, w szczegolnosci Internet, doprowadzajac do przetomu w sposobie konsumowania
informacji oraz do powstania szeregu narzedzi o bogatych mozliwos$ciach, przyczyniaja si¢ rowniez
do pewnych przeksztalcen w ludzkim mozgu. Temat ten podjat N. Carr w ksigzce ,,The Shallows:
What Internet is Doing to Our Brains” (2010) podkreslajac w niej najistotniejsze kierunki tychze
przeksztalcen.

Zdaniem N. Carra charakter tresci konsumowanych w Internecie r6zni si¢ od innych mediow
pisanych, przede wszystkim ksigzki. Zawarto$¢ ksigzki ma posta¢ linearng, przewaznie jest
rozbudowana, a do tego jest zebrana w jednym miejscu 1 wymaga od czytelnika skupienia uwagi
przez dluzszy czas jednym nos$niku. Internet jest inny. Z jednej strony jego przecigtne
wykorzystanie odbywa si¢ w sposob rozproszony i skokowy, tj. sprowadza si¢ do duzej liczby
zréznicowanych zrodet informacji, publikacji, czy tez medidw spotecznosciowych konsumowanych
naraz, bez wigkszego skupienia na kazdym z nich, z drugiej za$ nie ogranicza si¢ tylko do jednego
urzadzenia. Co wazne, tresci s3 przewaznie krotkie i czgsto wzbogacone o materiaty graficzne i
wideo. Taki nielinearny sposob konsumpcji mediow prowadzi do istotnych zmian w modzgu.
Wspotczesny cztowiek zaczyna odczuwac pogorszenie zdolnosci do koncentracji - rzadziej si¢ga po
ksiazki, a wiec rzadziej utrzymuje swoje skupienie przez dluzszy czas. Zamiast tego rozwija si¢ w
zakresie multitaskingu, poniewaz jego interakcja z tekstem zaczyna sprowadza¢ si¢ do szybkiego
skanowania kilku (kilkunastu) zrodet naraz w poszukiwaniu upragnionej informacji. Kontakt z
pojedynczg strona internetowg w niczym nie przypomina wieczoru z ksigzka — jak sugerujg badania
Clicktale z 2008 roku (Clicktale 2008), przecigtny czas spedzony na stronie internetowej wynosi od
19 do 27 sekund w zalezno$ci od kraju.

N. Carr wspomina réwniez o tym, ze przyswajanie tre$ci oparte na skanowaniu aktywuje w
wiekszym stopniu te obszary moézgu, ktére odpowiadaja za rozwigzywanie problemow oraz
podejmowanie decyzji, gdy tymczasem obcowanie z ksigzkg rozwija pamie¢, zdolnosci jezykowe
oraz zdolnoséci w zakresie wizualizacji. Co wigcej, obecne przecigzenie komunikacjg otrzymywana

w $wiecie online przeklada si¢ na przeladowanie pamigci krotkotrwatej i przez to uposledza
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zdolno$¢ taczenia faktoéw, tworzenia schematéw i w konsekwencji — uczenia sig.

Wszystkie opisane wyzej obszary i kierunki zmian nie pozostawiaja watpliwosci, ze
dynamiczny rozwdj technologii oraz drastyczny wzrost jej znaczenie w zyciu codziennym
ksztattuja takze oblicze wspodtczesnego marketingu (Mazurek 2018). W poprzednim podrozdziale
wspomniane zostaty trzy kluczowe aspekty jego nowoczesnej postaci: wspottworzenie, budowanie
spoteczno$ci oraz budowanie tozsamos$ci marki. Wynika to wlasnie z faktu, ze wspolczesny klient
jest permanentnie podtaczony do sieci 1 przyzwyczajony do natychmiastowej komunikacji oraz
bogatych relacji z innymi uzytkownikami wirtualnego $rodowiska. Jego interakcje ze otaczajacym
go Swiatem sg inne niz kilkadziesiat lat temu — rozszerzone o komponent sieciowy, ukierunkowane
na bycie czegscig wspolnoty przy jednoczesnym dostepie do tresci w ilosci tak duzej, ze jest on w
stanie przetworzy¢ zaledwie niewielkg czg$¢ z nich. Jego uwaga jest rozproszona i1 niezwykle
krotkotrwata, w zwigzku z czym konkurencja o nig ulga zaostrzeniu. Przedsigbiorstwa, chcac
pozosta¢ na dotychczasowej pozycji lub tez ja poprawi¢ zmuszone sg do weryfikacji swojego
podejscia do marketingu. W tej czesci autor przyjrzy si¢ temu zagadnieniu z nieco wigksza
doktadnoscia.

Zmiany spoleczno-gospodarcze bgdace efektem rozwoju srodowiska wirtualnego wptywaja
na marketing bardzo znaczaco, przeksztalcajac go na wielu réznych ptaszczyznach (Mazurek 2012:
114-115). W pierwszej kolejnosci podkresli¢ warto, ze obecnie méwimy o juz rynku klienta, nie za$
oferenta. Wspodlczesni klienci podlaczeni sg do Internetu niemal nieprzerwanie, a do tego chetnie
facza si¢ z jego posrednictwem w grupy, takze skupione wokdét doswiadczen ptynacych z
korzystania z wybranych produktéw. Wynikajacy z tego lepszy dostgp klienta do informacji
powoduje nie tylko wzrost jego wymagan, ale rowniez zaostrzenie konkurencji. Zmusza to bowiem
przedsigbiorstwa do jeszcze wigkszych staran w zakresie pozyskiwania uwagi klientow. Idzie to w
parze z kolejnag istotng zmiang jaka jest postepujaca fragmentacja rynkoéw. Rosngca precyzja
kryteriow segmentacji sprawia, ze ta i tak juz coraz intensywniejsza konkurencja toczy si¢ w
obrgbie malejacych rynkéw docelowych.

Warto rowniez podkresli¢ malejace w szybkim tempie znaczenie geolokalizacji. Internet juz w
chwili obecnej minimalizuje problemy i koszty zwigzane dystrybucja tresci i produktéw, dostarcza
takze narzedzi umozliwiajacych skuteczng i bezproblemowa komunikacj¢ na odlegtos¢. Coraz
mniejsze znaczenie maja rOwniez ograniczenia czasowe. W dobie permanentnego dostgpu do sieci
rynki moga dziata¢ bez przerwy, co wynika przede wszystkim z faktu, ze postep technologiczny
przyczynia si¢ do istotnej automatyzacji przynajmniej czesci procesoOw produkcyjnych oraz
biznesowych (Moore 2016).

Inng kluczowa cecha charakteryzujaca prace wspolczesnego specjalisty do spraw marketingu

jest jej postepujaca interdyscyplinarno$¢. Pracownicy dzialow marketingu operuja w coraz bardziej
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przesigknigtym technologig otoczeniu i muszg zdobywac¢ coraz wigksza wiedzg w tym zakresie —
zaro6wno w celu zrozumienia specyfiki produktoéw, jak rowniez w celu nabycia umiejetnosci obstugi
wspotczesnych narzedzi marketingowych. Wszystko to odbywa si¢ w kontekscie globalnego
zasiegu. Dzigki aktywno$ci w $rodowisku wirtualnym przedsiebiorstwa sa obecnie w stanie
przekracza¢ granice geograficzne, zyskujac dzigki temu nowe szanse w zakresie zrodet
przychoddw, rozwijania sieci partnerow etc.

Jedng z bardziej liczacych sie dyscyplin w obszarze zarzadzania i marketingu staje si¢
zarzadzanie informacja. Wzrasta znaczenie nie tylko samego gromadzenia danych, ale takze
umiejetnosci ich wykorzystania w tak duzej ilosci — jej gwaltowny przyrost, cho¢ postrzegany jest
raczej w kategoriach szansy, rodzi takze liczne problemy, przede wszystkim zwigzane z wyborem
wlasciwych danych, ich obrobka oraz podejmowaniem decyzji w oparciu o nie (Nasser 1 Tariq
2015). Rodzi to rowniez kontrowersje w zakresie poszanowania prywatnosci klientow (Marr 2017).
Towarzyszy temu réwniez wigksza otwartos¢ w obrebie tancucha dostaw. Coraz cze$ciej spotykana
jest integracja baz danych nalezacych do partneréw biznesowych, co prowadzi do wigkszej
koncentracji przedsigbiorstwa na kluczowej dziatalnosci.

Bardzo istotnym zjawiskiem jest takze malejaca asymetria informacji (Nasri 2013). W
zwigzku z powszechnos$cig Internetu klienci dysponuja dostgpem do znacznie wigkszej ilosci
informacji o produktach niz kiedykolwiek wczesniej. Uwarunkowania te idg w parze z wdrazaniem
rozwigzan z zakresu automatyzacji komunikacji marketingowej, ktérej celem jest dopasowanie
tejze komunikacji do preferencji pojedynczego klienta. Finalnie prowadzi¢ ma to do redukcji skali
nierdwnowagi w zakresie dostgpu do informacji o produktach pomiedzy nabywca a producentem.

W obliczu rozwoju technologii informacyjnych informacja jako taka nabiera absolutnie
kluczowego znaczenia. Powstate woko6t nich 1 dzigki nim spoteczenstwo sieciowe (Wiktor 2013)
charakteryzuje z jednej strony otwarto$¢ i1 wielokanalowos$é, z drugiej za$ spdjno$¢ uzyskana
wlasnie dzigki ciaglej dostgpnosci informacji spojnos¢ i elastycznos¢. To z kolei przeklada si¢ na
hipermedialno$¢ 1 interaktywno$¢ sieci i ma znaczacy wplyw na uwarunkowania wspolczesnej
dziatalno$ci spoteczno-gospodarcze;.

Ze strategicznego punktu widzenia, w obliczu nowych technologii, w szczegdlno$ci Internetu,
koncepcja marketingu ewoluuje w kierunku wspomnianych w poprzednim podrozdziale
wspottworzenia, budowana spoteczno$ci oraz osobowosci marki. Wspomina si¢ takze o rozwoju
takich nurtow, jak marketing relacji (Gronroos 1996), marketing wartosci (Doyle 2003), marketing
partnerski (Romanowska i Trocki 2002), czy marketing zindywidualizowany (Wind 1 Rangaswamy
2001). Nowe technologie odpowiedzialne sg za nowg jako§¢ w zakresie komunikacji, przesytania i
dostepu do informacji. Dzigki nim zasob wiedzy o klientach rosnie, podobnie jak jej

szczegObtowosC. Przedsiebiorstwa zaczynaja postrzegaé siebie 1 swoje otoczenie w kategoriach
31



elementdw tego samego ukladu nastawionego na tworzenie wartosci. Co za tym idzie,

charakterystyka technologii komunikacyjno-informacyjnych otwiera nowe mozliwosci w zakresie

(Mazurek 2012: 120-121):

poglebiania orientacji marketingowej dzieki dostepnosci informacji o rynku 1 mozliwosci jej
szybkiej wymiany wewnetrznej. Odpowiednie narzedzia stuzace do gromadzenia 1
dystrybucji wiedzy niejako naturalnie sprzyjaja koncentracji na kliencie;

lepszej komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, co réwniez jest wynikiem otwarcia si¢
przedsigbiorstwa na glos z zewnatrz i konstatacji, ze zaciesnienie wspotpracy z partnerami
oraz wigksza wrazliwo$¢ na spoteczny kontekst funkcjonowania przedsigbiorstwa moze
dlugofalowo wplyna¢ pozytywnie na osiggane przez nie wyniki;

indywidualizacji 1 personalizacji wynikajacej z wiekszej wiedzy o klientach i skutkujace;j
lepszym zaspokajaniem ich potrzeb;

pomiaru zachowan klienta i jego wartosci dla przedsigbiorstwa; warto jeszcze raz podkresli¢
znaczenie dostgpnosci i szczegdtowosci tych informacji w niespotykanej wczesniej skali
zarowno dla tworzenia strategii marketingowej, jak 1 jej egzekucji;

wiekszej otwartosci komunikacyjnej przedsigbiorstwa dzigki sieciom spolecznosciowym, a
wrecz traktowanie budowania spolecznosci jako kluczowego aspektu dziatalnosci
marketingowej;

rozprzestrzeniania idei wspotpracy, a co za tym idzie poglebiania relacji przedsigbiorstwa z
otoczeniem;

zaangazowania klientow w charakterze czgéci przedsigbiorstwa, czyli promowanie

koncepcji wspottworzenia.

Uwzgledniajac powyzsze, G. Mazurek i K. Zach (2018) proponuja nazywanie e-marketingiem

(marketingiem internetowym) jednoczesne zaspokajanie potrzeb klientéw 1 realizacje celow

organizacji poprzez dziatania marketingowe prowadzone w Internecie. Jego kluczowe obszary

stanowig narzedzia technologiczne dostepne w Srodowisku wirtualnym, takie jak strony

internetowe, platformy spotecznosciowe itp., wykorzystanie narz¢dzi komunikacji marketingowe;j

oraz uzupehniajacych koncepcji i technik, ktorych celem jest wywieranie wptywu na uzytkownika

(na przyktad tzw. content marketing, czy user experience).

Warto tez zaznaczy¢, ze z punktu widzenia strategicznego wymiaru marketingu $srodowisko

cyfrowe wptywa takze na kwesti¢ tworzenia wartosci. Jak zauwaza T. Doligalski (2009), Internet

otwiera nowe mozliwosci jesli chodzi o strategie budowania wartosci dla klienta. Wyrdznia on

nastepujace strategie mozliwe do zastosowania w srodowisku wirtualnym:
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e strategia efektywnosci, ukierunkowana na obnizenie kosztow ponoszonych przez klienta, na
przyktad poprzez lepszy dostep do rozproszonej informacji;

e strategia warto$ci darmowych, ktora zaktada oferowanie okreslonego dobra uzytkownikom
koncowym za darmo i budowanie strumienia przychodéw od innych uczestnikow otoczenia
biznesowego. Przykladem moga by¢ wydawcy udostepniajacy darmowe artykuly w
Internecie celem zbudowania skali i1 zasiggu, ktére potem wykorzystuja w procesie
sprzedazy reklamy;

e strategia wartoSci zindywidualizowanych, czyli maksymalne mozliwe dopasowanie oferty
do postrzeganych potrzeb klienta;

e strategia wartosci unikatowych polegajaca na wykorzystaniu technologii do tworzenia

pionierskiej oferty.

Strategie te nie powinny by¢ traktowane rozitacznie, tj. moga si¢ wzajemnie przenikaé, co
wydaje si¢ w duzej mierze wynika¢ z duzego zroéznicowania i dynamiki Internetu. Personalizacja
oferty nie musi wszak wyklucza¢ mozliwosci oferowania nizszych kosztéw klienta czy tez wartosci
darmowych.

Mozna zalozy¢, ze w niedalekiej przyszto$ci marketing bedzie ksztattowal si¢ adekwatnie do
wspomnianych wczesniej kierunkow zmian, niemniej jednak warto przypomnie¢ w tym miejscu
spostrzezenia K. Kelly'ego oraz E. Brynjolffsona i A. McAfee'ego. Wszyscy trzej podkreslaja, ze
tempo rozwoju technologii jest tak szybkie, Ze z jednej strony ciggle jestesmy de facto na poczatku
drogi jesli chodzi o postep technologiczny, z drugiej za$ ze przy takim tempie bardzo trudno jest
wysnuwac jakiekolwiek prognozy. Nieco ponad dekade temu Levy i Murnane (2004) doszli do
wniosku, ze komputery $wietnie nadajg si¢ do wykonywania skomplikowanych czynnosci
obliczeniowych, niemniej jednak nigdy nie beda w stanie odtworzy¢ takich zjawisk, jak
bezkolizyjne poruszanie si¢ po miescie. Tymczasem dzis$ jest to juz mozliwe. Moze wigc okazac sig,
ze pomysty dzi§ uznawane za niewykonalne, w krotkim czasie zmaterializujg si¢ w postaci
konkretnych rozwigzan 1 produktow.

Nowe technologie ksztaltuja niemalze cata wspodtczesng rzeczywisto§¢. Rosnace tempo ich
rozwoju prowadzi do daleko idgcych zmian w wymiarze fizycznym, cyfrowym oraz biologicznym.
Te z kolei przekladaja si¢ na uwarunkowania w jakich funkcjonuje biznes. Wspolczesne
przedsigbiorstwa operujag w niezwykle zmiennym 1 trudno przewidywalnym S$rodowisku, lecz z
drugiej strony staja w obliczu ogromnej szansy, jaka jest dostepno$¢ danych, obecno$¢ Internetu
oraz powigkszajacy si¢ stopien automatyzacji procesOw. Duze znaczenie maja przeobrazenia modeli
biznesowych w kierunku rozwigzan bardziej otwartych i angazujacych sieciowe spotecznosci, jak

rowniez minimalizacja wartoSci przypisywanej fizycznym kopiom produktu na rzecz ich
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udostgpniania w postaci ustugi 1 budowania warto$ci poprzez dzialania okoto-sprzedazowe i
zwigzane z obshugg klienta.

Podobna dynamika zmian charakteryzuje takze klientow jako takich oraz ich interakcje ze
swiatem. Nieprzerwany kontakt ze $rodowiskiem wirtualnym i réwniez obecng w nim siecig
spoteczno$ci powoduje z jednej strony wigksza che¢ dzielenia si¢ informacja na swoj temat (cho¢ w
specyficzny sposob), z drugiej jednak przesyt i koniecznosci filtrowania wszechobecnych tresci.
Charakter tresci dostgpnych w Internecie wplywa takze na postgpujace rozproszenie uwagi oraz
konieczno$¢ jej dzielenia pomiedzy wiele roznych Zrédet, co w konsekwencji ogranicza jej trwatosé
1 utrudnia jej przyciaganie.

Znaczacym przeksztatceniom ulega w zwigzku z tym marketing, ktérego wspotczesne ujecie
zaktada gotowo$¢ do ostrzejszej konkurencji w obliczu wickszej §wiadomosci klientow oraz
postepujacej fragmentacji rynkow, ale za to przy zanikajacych barierach czasowych i
geograficznych, lepszej komunikacji 1 wspolpracy z otoczeniem oraz wigkszej wiedzy o kliencie.
Nowe otoczenie biznesowe stawia przedsigbiorstwom liczne wyzwania, niemniej jednak oferuje
niespotykane dotad rozwigzania, ktorych umiejetne wykorzystanie stanowi¢ bedzie warunek
sukcesu.

Temat pracy jest mocno osadzony w sferze marketingu nowych technologii. Programmatic
buying funkcjonuje jako jedna z jego egzemplifikacji i stanowi swego rodzaju wcielenie w zycie
przynajmniej kilku kluczowych aspektow wspomnianych wczes$niej — automatyzacji wybranych
procesow, podejmowania decyzji w oparciu o dane, czy tez postepujacej indywidualizacji dziatan
wynikajacej z przyrastajacej iloSci wiedzy o klientach. Ze strategicznego punktu widzenia
doskonale wpisuje si¢ wiec w trendy indukowane rozwojem technologicznym. Z drugiej strony,
jako jedno z narzedzi uzywanych w codziennej praktyce, uzupetnia zestaw wspotczesnych

instrumentéw marketingowych, ktorych przemiany opisane sg w kolejnym podrozdziale.

34



1.3 Dost¢pnos¢ nowych technologii a ewolucja narzedzi dzialan marketingowych

Nowe technologie przektadaja si¢ w naturalny sposdb rowniez na ksztalt instrumentow
marketingowych. Przemiana ta ma charakter gleboki i wielopoziomowy i jest znaczaca w tym
sensie, ze nie pozostawia przedsigbiorstwom zbyt duzego wyboru — muszg one dostosowac si¢ do
ewoluujacego otoczenia, w przeciwnym razie grozi im zniknigcie z rynku

Wptyw srodowiska wirtualnego na dziatania marketingowe wg B. Bishopa (2001) wyraza si¢
przede wszystkim w nastepujacych przemianach:

e nastawienie na proces: znaczenie cigglosci prowadzonych dziatan oraz pelnej
dyspozycyjnosci zaangazowanych 0sob oraz zasobow;

e dostgpno$¢ narzedzi $ledzacych dziatania marketingowe w Internecie przesuwa punkt
cigzkosci w kierunku ich wyniku — on staje si¢ punktem centralnym;

o wielowymiarowo$¢ dziatan wyrazajaca si¢ w podejmowaniu wielu roznych przedsiewzie¢ o
charakterze marketingowym jednoczes$nie;

e integrowanie wielu réznych instrumentéw 1 dziatan celem wptynigcia na klienta w sposéb
wielotorowy 1 niniejszym uzyskanie efektu synergii;

e koncentracja na kliencie: wspomniano juz wczesniej o roli Internetu w zakresie eliminacji
asymetrii informacyjnej oraz roli medidow spotecznosciowych w kwestii wymiany

informacji pomiedzy klientami.

A zatem podkresla on przede wszystkim te aspekty, ktére wynikaja ze stawiania klienta w
centrum uwagi oraz lepszej wiedzy o nim, a takze lepszego dostgpu klienta do wiedzy o
produktach. Sg one réwniez bardzo istotne z punktu widzenia tematu pracy, jednym z fundamentow
ktorego jest dostepno$¢ danych o uzytkownikach Internetu. Co wazne, srodowisko wirtualne,
oferujac nowe przedsigbiorstwom nowe instrumentarium, umozliwito powstanie nowych,
niewystepujacych poza nim modeli biznesowych. Za T. Doligalskim (2018) wskaza¢ mozna na
sprzedaz przez Internet (e-commerce), dostarczanie e-uslug (na przyktad ptatnosci online lub
hostingu domen), tworzenie spotecznosci (Facebook), dostarczanie tresci (rynek wydawniczy
online), czy platformy laczace popyt z podaza (Tinder, Uber etc.). Wszystkie one budujg wartos¢
przy wykorzystaniu unikalnego dla Internetu poziomu bezposredniosci, szybkosci 1 personalizacji
kontaktu w klientem.

A. Grandys (2000: 48) rowniez poruszyl temat zmian w marketingu-miks wynikajacych ze
specyfiki srodowiska wirtualnego. Wymienia on nastepujace elementy:

e powstanie produktow elektronicznych oraz uksztaltowanie si¢ nowych form dystrybucji
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produktow;

e wyksztatcenie si¢ nowych narzedzi w zakresie promoc;ji i reklamy;

e malejace koszty dziatan marketingowych zestawione ze wzrostem ich znaczenia i zakresu
oddziatywania;

e skrocenie dystansu, ktory musi pokona¢ produkt przed dotarciem na rynek;

e pojawienie si¢ organizacji wirtualnych, zmiany w sposobie funkcjonowania podmiotow oraz
w tancuchu wartosci;

e globalizacja i wynikajace z niej nowe szanse dla przedsigbiorstw.

Ujecie to zaklada jednak, ze liczba instrumentdéw marketingowych pozostaje taka sama,
zmienia si¢ jedynie ich charakterystyka. Tymczasem K. Kalyanam i S. Mclntyre (2002: 496)
zasugerowali, ze na marketing-mix w kontekscie srodowiska wirtualnego nalezy patrze¢ w sposob
szeroki. Uzupemhili oni klasyczne cztery P o kolejne siedem elementdéw, ktore ich zdaniem maja
istotne znaczenie w kontek$cie dzialan w Internecie. Sa to personalizacja (personalization),
prywatno$¢ (privacy), bezpieczenstwo (security), konstrukcja i wyglad strony internetowej (site),
spoteczno$¢ (community), obsluga klienta (client support) oraz promocja sprzedazy (promotion).
Autorzy argumentujg konieczno$¢ tak szerokiego uzupehnienia klasycznego marketingu-miks sg
przemiany implikowane przez specyfik¢ Internetu, majace swdj wyraz w przejsciu z marketingu
transakcji do marketingu relacji. Ich koncepcja moze by¢ jednak uznana za zbyt szeroka.

Zaroéwno A. Grandys (2000: 48), jak 1 K. Kalyanam oraz S. Mclntyre (2002: 496) dostrzegaja
wiec przemiany zachodzace w marketingowym instrumentarium. O ile jednak pierwszy z nich
umieszcza jest w ramach dotychczasowych czterech P marketingu, o tyle K. Kalyanam 1 S.
Mclntyre widzg potrzebe ich rozbudowy i dodania kolejnych elementow. Nie wchodzac w tym
miejscu w rozwazania na temat stusznosci tej koncepcji warto jednak ponownie podkresli¢, o jak
fundamentalnej ewolucji narzedzi marketingowych pod wplywem Internetu mozemy mowic.

Podobnie postrzegaja to takze inni autorzy. G. Mazurek (2012: 128-133) dokonat przegladu
przeksztatcen zachodzacych w sferze segmentacji, polityki cenowej, zarzadzania sprzedaza,
dystrybucji, produktu, komunikacji marketingowej jako catosci, osobno w reklamie, PR, promocji
sprzedazy oraz sprzedazy osobistej, a takze badan marketingowych. Podsumowat rowniez wigzace
si¢ z nimi zagrozenia i wyzwania. Warto im si¢ w tym miejscu przyjrze¢ oraz skonfrontowaé z
innymi punktami widzenia.

Zmiany w obszarze segmentacji to przede wszystkim przejscie w kierunku podejscia
behawioralnego oraz skuteczniejszego prognozowania, ktore sg osiggalne w srodowisku wirtualnym

dzigki mozliwosci $ledzenia zachowan konsumentow. Dzialania marketingowe mogg osiagac
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wysoki poziom precyzji dzigki mozliwo$ci rozpoznania uzytkownikéw w oparciu o technologie
cookie, IP komputera, relacyjne bazy danych, a takze dzigki aktywnos$ci uzytkownikow w sieciach
spotecznosciowych, gdzie z wlasnej woli pozostawiajg bogaty zbidr informacji na swoj temat
(Mazurek 2012: 128). Wyzwania wigzg si¢ gtownie z przechowywaniem 1 obrobka danych, a takze
z rosnacej popularno$¢ i narzedzi blokujacych dziatanie plikéw cookie (O'Reilly 2017). D. Chaffey
i in. (2006: 180-181) podkreslaja, ze cho¢ zasady segmentacji sa w przypadku srodowiska
wirtualnego takie same jak w mediach tradycyjnych, to jednak segmenty jako takie r6znig si¢ od
siebie.

Polityka cenowa rowniez zmierza w kierunku indywidualizacji. Ksztattowanie ceny staje si¢
dynamiczne, uzaleznione od relacji miedzy popytem a podaza w danym momencie. Idzie to w parze
z wigksza przejrzystoscig cen (chocby zw wzgledu na obecno$¢ poréwnywarek cenowych) oraz
bardzo intensywna konkurencja, w efekcie ktérej przedsigbiorstwa operujace w Internecie
zmuszone s3 do obnizania marzy (Quelsh i Klein 1996, Chaffey i in. 2006: 231-234).
Najistotniejsze wyzwania zwigzane z polityka cenowa to przede wszystkim znacznie lepszy dostep
klienta do informacji oraz jego wicksza sita przetargowa, a do tego konieczno$¢ nabycia
kompetencji informatycznych dla lepszego zrozumienia mechanizméw ksztaltowania cen w
Internecie oraz w zakresie obliczania marzy i ceny przy uwzglgdnieniu wszystkich interesariuszy
(Mazurek i Zach 2018: 33).

W przypadku zarzadzania sprzedazag mamy do czynienia ze wzrostem znaczenia platform
sprzedazowych, ktére znaczaco ulatwiajg wspodiprace kolejnych ogniw w tancuchu dostaw, co idzie
w parze z rozwijaniem kompetencji z zakresu zarzadzania bazami danych, ktére sa niezbedne w
tworzeniu oferty na potrzeby srodowiska wirtualnego. Nalezy réwniez podkresli¢ coraz czestsze i
wieksze wysitki w kierunku tworzenia oferty kompleksowej, a takze zmian¢ percepcji samego
procesu sprzedazy, ktéry moze by¢ postrzegany jako zrodio warto$ci dodanej sam w sobie, na
przyktad dzigki szybko$ci realizacji zamdwienia. Potencjalne problemy moga wynika¢ przede
wszystkim ze wzrostu znaczenia podmiotéw trzecich w sprzedazy, a w konsekwencji do wigkszego
uzaleznienia od czynnikoéw, na ktore przedsigbiorstwo ma relatywnie niewielki wptyw (Gregor 1
Kalinska-Kula 2018: 164-166).

Jesli chodzi o dystrybucje¢, podkreslic warto jej malejace koszty, co mozna przypisaé
rozwojowi kanatéw elektronicznych, a takze wspomniany w poprzednim podrozdziale zanik barier
geograficznych 1 czasowych prowadzacy do powigkszania rynkéw, na ktorych przedsiebiorstwo
operuje (Allen 1 Fjermestad 2001). Z jednej strony mowi si¢ o znaczeniu wspOlpracy z siecig
posrednikow, z drugiej za§ o dezintermediacji, czyli rezygnacji ze wspOtpracy z wybranymi
uczestnikami tradycyjnego tancuchu dostaw na rzecz reintermediacji, a wigc budowania partnerstw

z nowymi posrednikami (Sarkar i1 in. 1996). W kategorii potencjalnych probleméw rozpatrywac
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nalezy trudnosci z integracja kanatéw tradycyjnych i wirtualnych oraz zapobieganie konfliktow
miedzy nimi. Do tego dochodzi presja na budowania marki na tyle silnej, by wyr6zniata si¢ na tle
innych w procesie zakupowym w sieci oraz na szczupte zarzgdzanie stanami magazynowymi (Mruk
2018: 111-113).

W obszarze produktu zmiany wiaza si¢ przede wszystkim z ewolucja produktéw fizycznych
w kierunku produktéw wirtualnych, a takze z uzupetlieniem produktéw fizycznych o réznego
rodzaju dodatkowe funkcjonalnosci oferowane przez kanaty wirtualne (Smith 1 Chaffey 2005).
Zwieksza si¢ takze tempo ich rozwoju (Chaffey 1 in. 2006: 217-222), a takze, w zwigzku z
malejacymi kosztami mozliwe jest oplacalne wdrozenie tzw. modelu dlugiego ogona (Anderson
2004) W sferze zagrozen z tym zwigzanych z catg pewno$cig dominujaca rolg petni podkreslany juz
wczesniej wzrost znaczenia marki oraz tworzenia kompleksowych ofert. Istotnym wyzwaniem jest
takie tworzenie portfolio produktow, zeby unikna¢ konkurencji w jego obrebie (Mazurek i Zach
2018: 34).

W obszarze komunikacji marketingowej zakres zmian zachodzacych w obliczu rozwoju
srodowiska sieciowego obejmuje nastepujace elementy (Wiktor 2018: 89):

e budowanie, rozwijanie 1 propagowanie sieci spoteczno$ciowych, a co za tym idzie
przesunigcie punktu ciezkosci w kierunku symetrycznej komunikacji przedsigbiorstwa z jej
otoczeniem;

e nastawienie na relacyjnos¢ i tworzenie wigzi,

e interaktywno$¢, angazowanie klienta w proces tworzenia produktu, kreowania marki etc.
(Peters 1998)

e stopniowe przechodzenia od podejscia typu ,,push” do podejscia typu ,,pull” (Chaffey i in.
2006: 350)

Srodowisko wirtualne zmniejsza, a wrecz znosi bariery wejicia typowe dla mediow
tradycyjnych w zakresie komunikacji (Wiktor 2006: 236). Swoja obecno$¢ w Internecie zaznaczy¢
moga wszystkie przedsigbiorstwa, niezaleznie od liczby pracownikéw czy wielkosci budzetow
przeznaczonych na promocj¢, cho¢ nadmieni¢ nalezy, ze nie dotyczy to wszystkich instrumentow
promocji online bez wyjatku. W niektdrych przypadkach koszty technologiczne narze¢dzi sg na tyle
wysokie, ze ich wykorzystanie nie optaca si¢ ponizej okreslonej skali.

Poniewaz temat niniejszej pracy zwigzany z jest $cisle z komunikacja marketingowa, warto,
zdaniem autora, nieco doktadniej przyjrze¢ si¢ wybranym narz¢dziom stosowanym w tym obszarze
— reklamy, Public Relations, promocji sprzedazy oraz sprzedazy osobistej. Z punktu widzenia
reklamy jako takiej charakterystyka Internetu wspiera jej rozwdj w kierunku indywidualizacji oraz

personalizacji, a takze lepszego dopasowania do kontekstu, ktoérym jest ona wyswietlania (Evans
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2008). Wigkszego znaczenia nabiera takze wybor wlasciwego momentu pokazania kreacji
reklamowej uzytkownikowi (Mruk 2018: 114). Co wazne, moga one by¢ modyfikowane w
zaleznosci od historycznych zachowan uzytkownika w sieci, istnieje takze mozliwo$¢ angazowania
go w proces tworzenia treSci reklamowej. Najistotniejsze zagrozenia 1 wyzwania stanowiag te
zwigzane z kwestiag odpowiedniego wykorzystania danych, tj. zapewniajacego bezpieczenstwo w
zakresie prywatno$ci internautow oraz efektywna alokacje zasobow. Wspomniana wczes$niej
kwestia rosngcej popularnosci oprogramowania blokujacego pliki cookie stanowi problem réwniez
w tym przypadku (Pagefair 2017).

Kolejne wazne narzedzie komunikacji marketingowej, Public Relations, pod wplywem
srodowiska wirtualnego ewoluuje w kierunku wigkszej aktywnos$ci przedsigbiorstw w mediach
spotecznosciowych, co sprawia ze ich kontakt z grupa docelowg staje si¢ bardziej bezposredni.
Dzialania tradycyjne traca za$ na znaczeniu. Najwicksze wyzwanie stanowi fakt, ze w przypadku
medidow spotecznosciowych odpowiedzialnosci za budowanie wizerunku marki spada po czgsci na
internautow (Peters 1998), co powoduje ze przedsigbiorstwo, przynajmniej do pewnego stopnia,
traci nad nim kontrole. Co wigcej, dzigki platformom spolecznosciowym konsumenci szybciej 1 na
wieksza skale taczg si¢ ze soba, a przez to skuteczniej weryfikuja dziatania ze sfery PR 1 latwiej
obnazaja ewentualne przeklamania i niescistosci (Ranchhod i in. 2002).

Idac dalej, zmiany w zakresie promocji sprzedazy podobne s3 do wspomnianych juz
wczesniej przy okazji segmentacji, polityki cenowej oraz komunikacji, a mianowicie sprowadzaja
si¢ przede wszystkim do indywidualizacji oraz automatyzacji dzialan. Podobnie jak w poprzednich
przypadkach jest to efektem wigkszej 1 bardziej szczegdtowej wiedzy o klientach oraz dostgpnosci
zaawansowanych narzedzi wspierajacych organizacje tego typu dziatan. Potencjalnie
problematyczna dla przedsigbiorstw moze by¢ z jednej strony obsluga kampania zaréwno
masowych, jak i zindywidualizowanych, a z drugiej umiej¢tno$¢ budowania lojalnosci dzigki nim
(Sharp 2010: 86-87).

W obszarze sprzedazy osobistej zmiany majga podobny charakter, tj. ulega ona przeksztalceniu
w kierunku wigkszej automatyzacji 1 indywidualizacji, wigkszego stopnia adopcji aplikacji online
oraz wykorzystania kanalow elektronicznych w procesie komunikacji pomiedzy sprzedawca a
klientem. Moze to jednak rodzi¢ pewne problemy w zakresie budowania zaufania oraz
wiarygodno$ci, a do tego w przypadku produktow luksusowych internetowe aplikacje moga
stanowi¢ swego rodzaju barier¢ (Mazurek 2012: 132).

Wienczac analiz¢ wptywu srodowiska wirtualnego na wybrane narz¢dzia marketingowe warto
poruszy¢ kwesti¢ badan internetowych. Staja si¢ one tansze (dla przyktadu: koszty przeprowadzenia
ankiety za po$rednictwem Internetu sg minimalnie), na rynku pojawiaja si¢ nowe techniki

badawcze, jak choc¢by §ledzenie kliknie¢ w witrynie, a do tego w dalszym ciggu mozliwe jest
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wykorzystanie przynajmniej czesci technik tradycyjnych. Ten obszar nie jest jednak wolny od
zagrozen. Przede wszystkim warto tu wymieni¢ problem wiarygodnos$ci danych przekazywanych za
posrednictwem formularzy online oraz trudnosSci w zakresie zachgcenia internautoéw do wzigcia
udzialu w badaniach. Podkresla si¢ rowniez kwesti¢ kompetencji w zakresie prowadzenia projektu
badawczego — czesto obstuga narzg¢dzi online jest bezkrytyczna i zaangazowani w nig pracownicy
nie podejmuja refleksji na temat poprawnosci metodologicznej czy koncepcyjnej (Kot 2018: 75-
121).

Warto rowniez doda¢, ze srodowisko wirtualne jest na tyle specyficzne, ze doprowadzito do
powstania rozwigzan zupelnie nowych, nieistniejacych w mediach analogowych - technologia
programmatic buying moze by¢ tu dobrym przyktadem, poniewaz bez Internetu jej istnienie nie
byloby mozliwe. Zachodzace pod jego wplywem przemiany w obszarze komunikacji
marketingowej, w szczegdlnosci reklamy, znajduja w niej przelozenie na rzeczywisto$¢ i praktyke
marketingowa. Najbardziej uwypuklonymi w tym przypadku aspektami tychze przemian to przede
wszystkim personalizacja przekazu oraz wykorzystanie danych o uzytkownikach Internetu, ktore
wraz z aukcyjnym mechanizmem ksztalttowania cen stanowig fundamenty programmatic buying.

Osobna uwaga nalezy si¢ technologiom mobilnym. Cho¢ skala ich wykorzystania dla celow
marketingowych nie bytaby osiggalna bez mozliwos$ci podtaczenia ich do Internetu, specyfika tego
medium czyni zen niemalze rewolucyjng przestrzen marki z konsumentem. W 2017 roku
prognozowano, ze w 2019 liczb uzytkownikéw Internetu przekroczy 50% $wiatowe] populacji
osiggajac poziom 3,82 mld (eMarketer 2017a), a tymczasem tempo rozwoju okazalo si¢ jeszcze
szybsze — w listopadzie 2019 liczba internautéw wyniosta 4,4 mld (Internet Live Stats 2019). Jesli
chodzi o Internet przegladany na urzadzeniach mobilnych prognozy w 2017 roku méwity o 3,15
mld uzytkownikow w roku 2019 (eMarketer 2017c), a w pazdzierniku tego roku liczba
uzytkownikéw mobilnego Internetu wyniosta okoto 4 mld (Statista 2019). Wida¢ wigc, jak duze
znaczenie z punktu widzenia konsumpcji tresci publikowanych w $rodowisku wirtualnym maja
smartfony i tablety. Warto zaznaczy¢, ze obecne trendy wskazuja na to, ze w ciggu najblizszych
kilku lat ludzie mtodzi przestang by¢ grupa dominujaca w zakresie konsumpcji Internetu, zwiekszy
si¢ za$ udzial osob powyzej 35 roku zycia (eMarketer 2017b), co moze mie¢ istotne znaczenie z
punktu widzenia planowania i egzekucji dziatan marketingowych.

Doniosta rola urzadzen mobilnych w zakresie komunikacji wynika takze ze faktu, ze sg one
postrzegane inaczej niz tradycyjne telefony oraz komputery stacjonarne. W pierwszej kolejnosci
warto podkresli¢, ze z punktu widzenia uzytkownikéw sg to urzadzenia bardziej osobiste (Miller-
Meller 2016), co przektada si¢ na fakt, ze chetniej dzielg si¢ oni za ich posrednictwem informacjami
na swoj temat, na przyktad poprzez instalowane na nich aplikacje lub biernie, pozostawiajac swoj

telefon podlaczony do Internetu 24 godziny na dobg¢ i umozliwiajagc mu gromadzenie danych o
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geolokalizacji. Kolejng istotng cechg jest fakt, ze komunikacja przy wykorzystaniu omawianych
urzadzen jest natychmiastowa i zwigzana z tu i teraz — najblizszym otoczeniem uzytkownika. Dla
okoto 50% uzytkownikow w USA smartfon stanowi pierwszy przedmiot, po ktory siegaja po
przebudzeniu (Express Pigeon 2014). Co rownie ciekawe, cho¢ w Polsce podstawowe narzedzie do
obslugi poczty elektronicznej nadal stanowiag urzadzenia stacjonarne, w krajach takich jak Wielka
Brytania oraz Stany Zjednoczone okoto 50% wiadomos$ci otwieranych jest na urzadzeniach
mobilnych (emailmonday 2017). Do tego dochodzi rowniez fakt, ze sa one aktywne przez
wiekszos¢ czasu, a do tego w krajach zachodnich przecigtny czas przegladania Internetu przy ich
wykorzystaniu wynosi nawet do trzech godzin dziennie (Chaffey 2017). Doktadny przeglad badan
dotyczacych ich znaczenia dla marketingu lezy poza ramami niniejszej pracy, niemniej jednak juz
teraz wiadomo, ze smartfony oraz tablety stanowi¢ beda jeden z filarow marketingu przysztosci
(Sukhraj 2016).

Nie ulega watpliwosci, ze rola podiaczonych do Internetu urzadzen mobilnych jest z punktu
widzenia marketingu doniosta. Znajduja one zastosowanie w rozmaitych aspektach praktyki
marketingowej. Mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe obszary, w ktorych wykorzystuje si¢ kanat
mobilny (Maciorowski 2013, s. 146):

e mobilne operacje, czyli takie aspekty jak zarzadzanie tancuchem dostaw, raportowanie,
alokacja zasobow sprzedazowych etc.

e mobilny handel oznaczajacy de facto handel elektroniczny dostosowany do specyfiki
urzadzen mobilnych;

e mobilna komunikacja, a zatem wszelkie przejawy nawigzywania kontaktu z potencjalnymi o

obecnymi klientami, ktore zaktadaja posrednictwo urzadzen mobilnych.

Najwicksze zmiany wigza si¢ w tym kontekscie z ostatnim ,,P” klasycznego marketingu-miks,
czyli z komunikacja. Cze$¢ narzedzi marketingowych pozostaje niezmieniona w poréwnaniu ze
sferg urzadzen stacjonarnych, warto jednak wskazac te, dla ktorych pojawienie si¢ smartfonow oraz
tabletow stanowilo grunt do ewolucji, a takze te, ktore przed ich pojawieniem si¢ nie istniaty w
ogole.

Praktycy podkreslaja, jak znaczacym przeksztalceniom ulegaja serwisy internetowe (np.
Maciorowski 2013: 147-148). W miare popularyzacji konsumpcji Internetu mobilnego musza one
spetniac kilka podstawowych wymagan:

e miec prosta 1 przejrzysta strukturg, ktora nie przecigza pamigci oraz baterii telefonu lub
tabletu, a do tego umozliwia szybkie zlokalizowanie poszukiwanej informacji;
e by¢ dopasowana do specyficznego sposobu przegladania, do ktdrego uzywa si¢ palcoéw, nie

za$ myszki;
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e oferowac warto$¢ w postaci przekierowania do potaczenia, wiadomosci tekstowej lub mapy

pokazujacej potozenie najblizszego obiektu.

W podobnym kierunku zmierza ewolucja reklamy mobilnej. W przypadku tej formy
komunikacji autor dostrzega dwie najistotniejsze skltadowe procesu jej dopasowania do urzadzen
przenosnych. Z jednej strony da si¢ zauwazy¢ zmiany standardow w zakresie wielko$ci 1 rozmiaru
kreacji, ktore nie moga stanowic¢ zbytniego obcigzenia dla polaczenia z Internetem oraz dla baterii,
z drugiej za$ na znaczeniu ro$nie identyfikacja wlasciwego momentu emisji reklamy oraz jakos$¢
doswiadczenia uzytkownika z reklamg, ktore moze mie¢ istotne znaczenie z punktu widzenia
percepcji marki. Jako jeden z przejawoéw tej tendencji uzna¢ nalezy pojawienie si¢ tak zwanej
reklamy natywnej, czyli formatu imitujagcego tre§¢ strony (Leon 2017). W zalozeniu
pomystodawcow maja by¢ one dobrze kontekstowo dopasowane do przegladane] przez
uzytkownika tresci i dzigki temu budowac¢ pozytywny wizerunek promowanego produktu. Kwesti¢
dopasowania uzupetnia réwniez mozliwos¢ bardzo doktadnego okreslenia lokalizacji telefonu, a co
za tym idzie, jego uzytkownika (Dever 2016). Rozwigzania pozwalajace na dynamiczne
manipulowanie tre$cig komunikatow w zaleznos$ci od potozenia uzytkownika jest unikalne dla
urzadzen przenosnych.

Kolejnym unikalnym elementem cieszacym si¢ duza popularno$cia w sferze mobilnej sa
aplikacje (Maciorowski 2013: 152-153). Stanowia one specyficzng form¢ komunikacji marki z
klientem, co wynika z tego, ze uzytkownik musi najpierw pobrac¢ je na telefon (a zatem wyraza
zgode na stalg ,,obecno$¢” danej marki na najbardziej osobistym urzadzeniu), co idzie w parze z
faktem, ze ich funkcjonalno$ci wykraczaja poza te oferowane przez serwisy internetowe, co
sktadania uzytkownikow do bardziej szczodrego dzielenia si¢ informacjami na swdj temat.
Zaprojektowanie funkcjonalnej aplikacji wigze si¢ nierzadko z duzymi kosztami, wiekszymi niz w
przypadku witryn internetowych, ale oferowany przez nie potencjal marketingowy jest znacznie
wigkszy.

Wyzwanie stanowi przede wszystkim problem z mierzeniem aktywnos$ci uzytkownikéw
telefondw oraz rozpoznawanie tego samego uzytkownika korzystajacego z rdznych urzadzen. Na
rynku funkcjonuja juz pewne rozwigzania z tego zakresu, niemniej jednak zadne z nich nie znajduje
uniwersalnego zastosowania (Shiff 2016).

Rozwoj technologii, w szczego6lnosci informacyjnych oraz mobilnych stanowi bodziec do
wieloplaszczyznowych przeksztalcen w zakresie instrumentow dzialan marketingowych. Z jednej
strony obserwujemy wzrost znaczenia sieci spotecznosciowych oraz rozwigzan funkcjonujagcych w
charakterze platform, a takze niespotykang dotychczas dostgpno$¢ danych o klientach i

potencjalnych klientach. Przektada si¢ to na reorganizacje tancucha dostaw, narzedzi komunikacji
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oraz segmentacji, ktora zmierza w kierunku podej$cia indywidualnego. Nie bez znaczenia pozostaja
takze usprawnienia w zarzadzaniu relacjami z klientami wynikajace z wdrozenia tatwo dostgpnego
oprogramowania automatyzujacego wybrane jego aspekty. Technologie mobilne i ich znaczenie dla
marketingu wynika w duzej mierze z faktu, ze smartfony oraz tablety oferuja powszechny dostep do
Internetu. Te najbardziej osobiste urzadzenia stajg si¢ zarazem furtka dla marketerow chcacych
jeszcze bardziej dopasowaé komunikacje do preferencji konkretnego uzytkownika, szczegdlng
warto$¢ dodang oferuje zas mozliwos¢ precyzyjnego okreslenia lokalizacji telefonu 1 wykorzystania
tej informacji w planowaniu dziatah promujgcych marke.

Najwigksze wyzwania stanowig przede wszystkim te zwigzane z rosnagcymi wymaganiami
jesli chodzi o kompetencje w zakresie przetwarzania danych, a takze wzrost zniechecenia
uzytkownikéw Internetu wszechobecnymi komunikatami reklamowymi, co coraz czgsciej sktania
ich do instalacji programowania blokujacego reklamy. Kontrowersje budzi takze kwestia
poszanowania prywatno$ci w $rodowisku wirtualnym. Istotne znaczenia ma takze wzrost
zaangazowania podmiotdw trzecich w organizacji biznesu operujacego w Internecie, co dla
przedsiebiorstw wigze si¢ z ryzykiem popadnigcia w coraz wigksza zaleznos¢.

Podsumowujac, opisane wyzej szanse 1 zagrozenia w znacznym stopniu wplywaja na ksztalt
wspotczesnej reklamy. Powstajace pod wptywem Internetu nowe media tworza zupetnie nowe
przestrzenie komunikacji z klientem, te za$ stanowig podatny grunt dla rozwigzan takich jak
programmatic buying. Specyfika srodowiska wirtualnego, przede wszystkim nieporownywalne z
innymi mediami bogactwo danych na temat aktywnos$ci uzytkownikow prowadzi do daleko lepszej
mierzalnosci i lepszego dopasowania dziatan reklamowych oraz umozliwia znacznie szybsza
reakcje przedsicbiorstwa w obliczu dynamicznego rozwoju wydarzen. Mozna wigc zatozy¢, ze
wspotczesne technologie reklamowe wykorzystujace swoim dziataniu Internet w sposob znaczacy
przyczyniaja si¢ do poprawy efektywnosci wydatkéw reklamowych. Ich kluczowy aspekt 1 wartos¢
w porownaniu z tradycyjnymi narzedziami reklamowymi stanowi przede wszystkim coraz dalej
idgca automatyzacja, bez ktorej niemozliwe byloby uzyskanie odpowiedniego poziomu

indywidualizacji oraz tempa wprowadzania zmian jednoczesnie.
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1.4 Automatyzacja dzialan marketingowych — istota, korzysci, kierunki rozwoju

Obfitos¢ danych o uzytkownikach Internetu, ktore przedsigbiorstwa operujace w sSrodowisku
wirtualnym sg w stanie wykorzysta¢ w swoich dzialaniach, a takze tendencja polegajaca na rosngce;j
popularno$ci rozwigzan dziatajacych na zasadzie platform laczacych informacje ptynace z réoznych
kanatéw dystrybucji oraz promocji wydaje si¢ si¢ sprzyja¢ automatyzacji dziatan marketingowych.
Najwazniejsze przejawy tego zjawiska to przede wszystkim pojawienie si¢ oraz sukcesywna
ekspansja narzedzi automatyzacji marketingowej, tzw. Marketing Automation (Biegel 2009). Warto
réwniez pochyli¢ si¢ nad rozwigzaniami usprawniajagcymi zarzadzanie emisjg reklam w wirtualnym
srodowisku. Niniejszy podrozdziat zawiera nieco doktadniejsze spojrzenie na ich specyfike oraz
oferowang przez nie warto$¢ dodang dla marketerow.

Kwestia automatyzacji jako takiej nie jest oczywiscie nowa, takze w sferze dzialan
marketingowych. Korzenie oprogramowania majacego na celu automatyzacje marketingu, ktére
zwyczajowo okresla si¢ mianem Marketing Automation (autor pozostanie przy tej konwencji)
siegajg wczesnych lat 90-tych, kiedy to na rynku pojawito si¢ narzedzie o nazwie Unica
wyprodukowane przez IBM (Marketing Automation Insider 2015), cho¢ grunt pod jego pojawienie
si¢ stworzony zostal znacznie wczesniej przez rozwoj koncepcji CRM (Customer Relationship
Management), w centrum ktorej znajdowaly si¢ relacje z klientami i sprawne nimi zarzadzanie
(Sharp 2015). Mimo to dopiero druga potowa pierwszej dekady XXI wieku stata si¢ momentem
przetomowym, po ktérym rynek tego rodzaju produktow zaczat rosna¢ w gwaltownym tempie co
wigzalo si¢ rowniez z rozwojem wachlarza funkcjonalnosci oraz zakresu automatyzacji.

Na istote Marketing Automation sktada si¢ kilka aspektow. Kluczowy jej element, wokot
ktérego zbudowana jest cala paleta rdéznych instrumentdw szczegdétowych, stanowi kwestia
pozyskiwania klientéw, zdobywania wiedzy na ich temat, reagowania na ich zachowania, a dluzsze;j
perspektywie budowania trwatej relacji z nimi przy jednoczesnej optymalizacji kosztowej
(Btazewicz 2018). Mowi si¢ rOwniez, ze jest on sposobem prowadzenia dziatan promocyjnych,
ktory zaktada wykorzystanie specjalistycznych narzedzi shuzacych do gromadzenia oraz analizy
danych o potencjalnych klientach (Cyran 2016). Inne zrodta z kolei podkreslaja znaczenie
Marketing Automation jako rozwigzania stanowigcego swoiste przelozenie koncepcji marketingu
3.0 na rzeczywiste instrumenty marketingowe oraz jako probg wyjscia poza standardowe
postrzeganie relacji klienta z produktem (Marketing Automation 2017). Mozna wigc zauwazy¢, ze
cho¢ rézne definicje akcentuja rdzne aspekty omawianego zjawiska, wszystkie zaktadaja kluczowa
role optymalizacji kosztow pozyskania klientow dzigki automatyzacji dziatan.

Na poziomie operacyjnym mozemy mowi¢ o rozbudowanym zestawie funkcjonalnos$ci.

Pierwszym etapem dzialania Marketing Automation jest gromadzenie informacji ptynacej z r6znych
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medidw zarzadzanych przez przedsigbiorstwo — strony internetowej, kampanii wykorzystujacych
poczte elektroniczng, mediéw spotecznosciowych, bloga, telemarketingu i innych (Szpakowska
2013). Dane te stanowig punkt wyjscia dla algorytmow, ktore w kolejnym kroku przetwarzajg je i
analizuja w celu okre$lenia potencjatu kazdego uzytkownika z punktu widzenia celow okreslonych
przez przedsigbiorstwo. Inaczej mowige, kazdemu potencjalnemu klientowi zostaje przypisana
pewna warto$¢ w zalezno$ci od jego zachowania na stronie. W gre¢ moga wchodzi¢ rézne aspekty,
jak cho¢by glebokos¢ wizyty, przegladane tresci, zaangazowanie, reakcje na wybrane komunikaty 1
wiele innych. Dzigki finalne warto$ci punktowej przypisanej kazdemu z uzytkownikdéw narzedzie
automatycznie tworzy ranking oddzielajac tych o potencjalnie duzej wartosci dla przedsigbiorstwa
od tych, w przypadku ktérych prawdopodobienstwo zakupu produktu jest znikome.

Zdobytg w ten sposob wiedze oprogramowanie typu Marketing Automation wykorzystuje w
sposob dwojaki. Z jednej strony znajac preferencje uzytkownika dopasuje kierowana do niego
komunikacje tak, by odpowiadata im ona w jak najwigkszym stopniu (Cyran 2016). Wyrafinowane
algorytmy wysuwajg sugestie dotyczace doboru narz¢dzi komunikacji (dla przyktadu: czy lepiej
sprawdzi si¢ wiadomo$¢ e-mail, czy tez spersonalizowana wiadomos$¢ na stronie internetowe;j?)
oraz jej tre$¢, co w naturalny sposob zacheca potencjalnego klienta do glebszego zapoznania si¢ z
ofertg przedsiebiorstwa. Finalny efekt stanowi¢ ma automatyczna selekcja takich uzytkownikéw,
ktorzy nie tylko wykazg najwieksza che¢é dokonania zakupu, ale réwniez odpowiednio
poinformowanych, co znaczaco ufatwi pracownikom dzialu handlowego zamknigcie sprzedazy i
pozyskanie klientow.

Ostatni obszar, w ktorym Marketing Automation wspiera dziaty marketingu i1 sprzedazy to
utrzymywanie relacji z klientami i podtrzymywanie ich zainteresowania oferta. Narzedzia sa
doktadnie te same, to znaczy zindywidualizowana komunikacja wykorzystujaca najlepiej dobrane
kanaty ukierunkowana na zapewnienie klientowi poczucia, ze po dokonaniu zakupu nadal jest dla
przedsigbiorstwa wazny, i1 ze jego lojalno$¢ zostaje przez przedsigbiorstwo doceniona (Cyran 2016).

Najistotniejsze korzysci plynace z wdrozenia omawianych rozwigzan sprowadzaja si¢ przede
wszystkim do uproszczenia procesow, zwiekszenia efektywnosci prowadzonych dziatan oraz do
optymalizacji kosztowej (Marketing Automation 2017). Usprawnienia w pierwszym obszarze
wynikaja przede wszystkim z faktu, Ze Zmudny proces zbierania oraz przetwarzania danych
przestaje by¢ obcigzeniem dla pracownikow i zostaje niemalze w catosci przejety przez algorytmy i
dzigki temu podlega daleko idacej automatyzacji. Podobnie jest w przypadku zarzadzania
komunikacja — tu réwniez dobor odpowiednich §rodkow 1 tresci staje si¢ w duzym stopniu
automatyczny. A zatem ucigzliwe czynnosci analityczne staja si¢ domeng inteligentnego
oprogramowania upraszczajac de facto pracg odpowiednich specjalistow.

W kolejnym wspomnianym obszarze, tj. w zakresie zwigkszania efektywnosci szczegdlne
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znaczenie ma fakt, ze automatyczne i daleko idace wnioskowanie o potencjalnych klientach i ich
preferencjach pozwala podejmowac lepsze decyzje dotyczace alokacji budzetow na dziatania
marketingowe 1 kierowa¢ komunikacje tylko do tych os6b, w przypadku ktérych
prawdopodobienstwo konwersji jest dostatecznie wysokie. Podobnie nalezy rozumie¢ aktywnos$¢
posprzedazowa. Budowanie relacji 1 lojalnosci klientow sprzyja wigkszej stopie retencji, co jest
niezwykle wazne bioragc pod uwagg fakt, ze przecietny koszt utrzymania dotychczasowego klienta
jest nizszy niz koszt pozyskania nowego (Blazewicz 2018).

Optymalizacja kosztowa przenika oba wczesniej wspomniane obszary. Uproszczenie i
reorganizacja procesOw przyczynia si¢ do ograniczenia zbednych wydatkow, oszczedno$ci oraz
wieksza stopa zwrotu z inwestycji wynikajace z bardziej efektywnego rozporzadzania srodkami na
komunikacje sg tu réwniez oczywiste. Nieco dalej idgcym przejawem optymalizacji moze by¢
struktura zatrudnienia, poniewaz przesunigcie czg¢sci kompetencji na narzedzia moze spowodowac
mniejsze zapotrzebowanie na wybranych specjalistow do spraw marketingu (Marketing Automation
2017).

Wspolczesnie narzedzia Marketing Automation oferujg bogaty zbior funkcjonalnosci, co
przektada si¢ na szereg korzysci dla specjalistow ds. marketingu. Ich podsumowanie przedstawia

tabela 3.

Tabela 3. Funkcjonalnos$ci oraz korzys$ci Marketing Automation.

Funkcjonalno$ci Marketing Automation Korzysci Marketing Automation

Gromadzenie w jednym miejscu danych o|Optymalizacja procesoOw poprzez ich
potencjalnych  oraz  obecnych klientach |automatyzacje

przedsigbiorstwa pochodzacych ze wszystkich
kanatow komunikacji oraz CRM

Analiza zebranych danych przez wbudowane | Podnoszenie  efektywnosci  dziatan  dzigki
algorytmy zaawansowanej analizie danych jednozrodtowych

Wyodrgbnienie najbardziej obiecujacych z| Optymalizacja kosztowa
punktu widzenia potencjalnego  zakupu
uzytkownikow

Dostosowanie komunikacji do ich
domniemanych preferencji

Modyfikacja komunikacji skierowanej do
obecnych klientow w celu podtrzymania ich
zainteresowania oferta

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Szpakowska, M. (2013). Ogranicz wydatki na marketing:
automatyzacja marketingu zdobywa $§wiatowe rynki, https://www.forbes.pl/przywodztwo/automatyzacja-marketingu-
zdobywa-swiatowe-rynki-ogranicz-wydatki-na-marketing/nq1hz82, dostep z dnia: 10.09.2017; Marketing Automation
(2017) Marketing Automation — kompendium wiedzy, http://marketing-automation.edu.pl/marketing-automation-

kompendium-wiedzy/marketing-automation/lzs_hgyv, dostep z dnia: 10.09.2017; Cyran, J. (2016), Z automatyzacja
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marketingu za pan brat!, https://marketingibiznes.pl/marketing/z-automatyzacja-marketingu-za-pan-brat/, dostep z dnia:

10.09.2017

Internet nie jest jedynym S$rodowiskiem, w ktérym podejmowane sg proby automatyzacji
procesu zakupu powierzchni reklamowej — pierwsze kroki stawiane sg juz w przypadku fizycznych
nos$nikow rozmieszczonych w przestrzeni miejskiej (Weissbrot 2017) oraz w przypadku telewizji
(Gilbert 2017). Nie zmienia to jednak faktu, ze tylko w jego przypadku mozemy mowi¢ o duzej
skali tego zjawiska, dlatego tez autor skupi si¢ wylacznie na nim.

Pierwszym narzedziem wirtualnym wykorzystanym w celach marketingowych byta poczta
elektroniczna (Templeton 2008), niemniej jednak omawiajac kwesti¢ automatyzacji zakupu reklamy
warto zacza¢ od wezesnych lat 90-tych i poczatkow reklamy graficznej. Komercjalizacja Internetu i
wigzacy si¢ z nig gwattowny wzrostu popularnosci tego medium sprawity, ze szybko pojawity si¢
pomysty na jego wykorzystanie w celach marketingowych. Pierwszym przedsigbiorstwem, ktore
podjeto decyzje o wyemitowaniu reklamy na stronie internetowej byta nalezaca do IBM i Sears
spotka Prodigy — na jej witrynie zaczg¢to wyswietla¢ bannery promujace produkty marki Sears. Byty
to jednak reklamy, ktore nie oferowaly mozliwosci kliknigcia 1 przejscia do konkretnej strony
produktowej (Gibson 2012). Prekursorem klikalnych banneréw byta firma Global Network
Navigator, w ktora w 1993 roku sprzedata takg reklam¢ po raz pierwszy w historii (Briggs 1 Hollis
1997). W reklamie tego typu wydawcy szybko dostrzegli potencjatl na wygenerowanie strumienia
przychodow — od 1994 roku, kiedy jej sprzedazg zajeta si¢ spotka HotWired, bannery w Internecie
staly si¢ powszechne (Morrissey 2012).

Poczatkowo zakup reklamy w Internecie przypominatl praktyki charakterystyczne dla innych
mediéw — reklamodawca umawial si¢ z wtascicielem konkretnej witryny na emisj¢ wybranych
kreacji w okreSlonym czasie za okreslong ceng, niezaleznie od ich finalnego zasiggu, czy
jakkolwiek rozumianej efektywnosci (Oberoi 2013). Z czasem, w miar¢ rozwoju rynku wirtualnych
wydawcow oraz towarzyszacemu mu drastycznemu wzrostowi zainteresowania ta powierzchnig
wsrod reklamodawcow pojawily si¢ inne modele rozliczen, jak oplata za tysigc odston reklamy,
optata za kliknigcie w reklame, czy tez optata za konwersje, ktore omowione zostang w kolejnych
rozdziatach (Mazurek 2008: 79). Rownie istotny jest fakt, ze juz w 1995 roku pojawity si¢ pierwsze
rozwigzania wprowadzajace mozliwo$§¢ zawezania komunikacji tylko do uzytkownikéw
spetniajacych okre§lone kryteria demograficzne (Oberoi 2013), a od tego czasu rezerwuar
rozwigzan nie tylko powigkszyt sie, ale poprawita si¢ rowniez ich doktadnos¢.

Ewolucji polegaly i podlegaja nadal nie tylko modele rozliczen, ale rowniez modele
wspotpracy pomiedzy reklamodawcami oraz wydawcami. Portfolio wydawcéw, jego zasieg, liczba

witryn, ogélny poziom zréznicowania stanowig wartosci, ktore ciagle rosng. Cho¢ model
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wspolpracy bezposredniej polegajacy na kazdorazowym przesylaniu zlecen oraz materiatéw
promocyjnych przy okazji kazdej nowej lub odnawianej kampanii reklamowej nadal funkcjonuje,
rozdrobnienie Internetu stworzyto korzystny grunt pod powstanie posrednikOw w postaci sieci
reklamowych, ktére skupujac ruch z wielu réoznych Zrédet sprzedaja go w paczkach tematycznym
reklamodawcom (Yuan i inni 2013). Wigcej informacji na ten temat specyfiki dziatania sieci
reklamowych znajduje si¢ w rozdziale po$wieconym technologii programmatic buying, w tym
miejscu warto wspomnie¢ o tym, ze byt to jeden z pierwszych krokow prowadzacych w kierunku
automatyzacji zakupu mediéw. Zakup mediow w sieci reklamowej, np. Google Display Network
(Google 2017a) lub Adkontekst (Adkontekst 2017) nie wymaga kontaktu od reklamodawcy
kontaktu z wydawcg — zarzadzanie tym procesem odbywa si¢ w specjalnie zaprojektowanym
panelu, ktory komunikuje si¢ ze zrzeszonymi witrynami i bez udziatu czlowieka emituje reklamy
zgodnie z ustalong wczesniej logika.

Kolejnym krokiem w przypadku reklamy graficznej bylo pojawienie si¢ pierwszych
rozwigzan nalezacych do technologii programmatic buying. Jej specyficzne funkcjonalnosci oferuja
jeszcze dalej idaca precyzje w zakresie zarzadzania kampaniami reklamowymi przy pelnej
automatyzacji — wiecej uwagi bedzie im poswigcone w kolejnych rozdziatach.

Z punktu widzenia automatyzacji dziatan uwaga nalezy si¢ rdéwniez reklamie w
wyszukiwarkach. Prekursorem w zakresie narzgdzi tego typu byla firma GoTo.com, ktora w 1998
wprowadzita do swojej oferty reklamy tekstowe, ktore byty tak zaprojektowane, ze wyswietlaty sie
w odpowiedzi na hasta wyszukiwane przez uzytkownikow i1 pojawiaty si¢ w okolicy organicznych
wynikow tych wyszukan (Jensen i Mullen 2008). Niemalze rewolucyjne znaczenie przypisa¢ mozna
rozwigzaniu zaproponowanemu w 2000 roku przez Google, tzw. Google Adwords (Google 2000),
ktora do dzi$ pozostaje jedng z najpopularniejszych sieci reklamy w wyszukiwarkach. Narzedzie to
od samego poczatku dziatato na zasadzie samoobstugi — reklamodawca zaktada konto, w ktorym
samodzielnie zleca zakup reklam w jasno opisanym modelu oplaty za kliknigcie. Majac do
dyspozycji bogaty panel raportowy oraz aplikacje wspomagajace planowanie kampanii, nie musi
(cho¢ moze w przypadku probleméw) kontaktowac si¢ z Google 1 negocjowac kazdej kampanii
osobno. Na podobnej zasadzie dziala sie¢ nalezaca do najwiekszego medium spotecznosciowego,
Facebooka, tzw. Audience Network (Facebook 2014). W tym przypadku reklamodawca réwniez
otrzymuje dostep do platformy, z poziomu ktorej definiuje dziatania reklamowe, a te s3 nastgpnie
realizowanie samodzielnie pod nadzorem, ale bez aktywnego udzialu zlecajacego. Te specyficzne
sieci reklamowe dzigki automatyzacji, prostocie obstugi oraz daleko idacej precyzji w zakresie
planowania komunikacji (obie firmy dysponuja unikalnymi danymi na temat swoich
uzytkownikéw) naleza obecnie do najpopularniejszych przejawoéw dziatalnosci marketingowej w

srodowisku wirtualnym (Handley 2017). Co ciekawe, odnotowuje si¢ rowniez wzrost popularnosci
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rozwigzan reklamowych nalezacych do innych sieci spotecznosciowych, ktorych obstuga jest
rowniez w duzej mierze automatyczna (Cohen 2017).

Dziatania reklamowe w Internecie moga by prowadzone przy wykorzystaniu szerokiej gamy
narzedzi — od reklamy graficznej, przez reklame w wyszukiwarkach, wysytki wiadomosci
elektronicznych, sieci afiliacyjne, linki tekstowe, artykuly sponsorowane, az po reklame wideo,
audio oraz inne. Tak obfity wachlarz z cala pewnoscig postrzega¢ nalezy w kategorii szans,
niemniej jednak wigze si¢ on z jednym niezwykle istotnym wyzwaniem — trudnosciami w
zarzadzaniu emisja wszystkich materialbw promocyjnych oraz w efektywnym raportowaniu.
Rozwigzaniem wspomagajacym w tym zakresie sa tak zwane adserwery.

Nazwa adserwer wywodzi si¢ od angielskich ad oznaczajacego reklam¢ oraz server
oznaczajacego wirtualng przestrzen stuzaca do przechowywania plikow (Know Online Advertising
2013) i stanowi 0gdlng nazwe narzegdzi stuzacych do zarzadzania emisja materiatéw reklamowych.
Pierwsze adserwery narodzily si¢ na gruncie rynku wydawniczego, a ich rolg bylo wspieranie
wydawcow dzialajacych w sieci w organizacji pracy dzialdéw odpowiedzialnych za sprzedaz i
realizacj¢ dziatan reklamowych. W miare powigkszania si¢ zasobow Internetu 1 oraz rezerwuaru
rozwigzan skierowanych dla reklamodawcow, pierwotna funkcja adserwerow ewoluowata i
pojawily sie ich odpowiedniki skierowana do kupujacych media w sieci.

Funkcjonalno$ci adserweréw przeznaczonych dla reklamodawcow zwigzane sa z
uproszczeniem 1 automatyzacjg dzialan oraz poprawie jakosci 1 efektywnosci raportowania
wynikoéw kampanii, a co za tym idzie réwniez kampanii samych w sobie (Vidakovic 2013). W
ujeciu ogdlnym jego dzialanie polega na gromadzeniu wszystkich materiatow reklamowych oraz na
planowaniu dzialan w jednym panelu. Tworzona jest w nim struktura kampanii uwzgledniajaca
wszystkie kanaty internetowe, a nastgpnie w prosty sposOb generowane sg materiaty dla
wydawcow, ktorych przekazanie do wydawcow moze by¢ manualne lub semizautomatyzowane
poprzez wprowadzenie adresatow wysylki materialdow w platformie. Po uruchomieniu kampanii za$
adserwer zestawia w jednym miejscu dane o rezultatach, co pozwala na uniknigci duplikacji
wynikéw 1 optymalizacji na poziomie wszystkich dziatah, a nie tylko w obregbie konkretnego
kanatu.

Pomijajac centralizacj¢ zarzadzania kampaniami reklamowymi, ktéra pozwala na jej
czgsciowg automatyzacj¢ oraz znaczne uproszczenie, oraz korzysci ptynace z ujednoliconego
raportowania, zastosowanie adserwerdw oferuje wydawcom takze inne benefity. W pierwszej
kolejnosci wymieni¢ nalezy kontrole nad materiatami rekamowymi (Vidakovic 2013). Co prawda
proces komunikacji pomigdzy reklamodawca a wydawca nadal jest w pewnym stopniu manualny,
przekazywane materialy majg posta¢ kodu wprowadzanego bezposrednio do platformy wydawcy, a

co za tym idzie nie pozostawia mu si¢ zadnej dowolnosci w zakresie kreacji reklamowych — sg one
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definiowane tylko przez reklamodawce i z automatu aktualizowane w kodzie. Pozwala to zachowa¢
poczucie pewnosci, ze w odpowiednim czasie potencjalni klienci sg wystawienie na odpowiednig
komunikacje.

Wart uwagi jest rowniez fakt, ze uzywajac adserwera reklamodawca pozostawia dane o
wynikach kampanii w swoich rgkach przez co nie traci kontroli nad nimi (Vidakovic 2013). Nie bez
znaczenia jest rowniez ich stala dostgpnos¢, czeste aktualizacje, a co za tym idzie mozliwo$ci
dobrego wnioskowania 1 planowania przysztej komunikacji.

Z punktu widzenia technologii programmatic buying adserwer stanowi rozwigzanie
komplementarne, dzigki ktéremu zarzadzajacy kampanig reklamowa jest w stanie powigza¢ wyniki
dziatah prowadzonych przy zastosowaniu programmatic buying z wynikami innych kanatow.
Potaczenie tych technologii nie ma charakteru obligatoryjnego, niemniej ze wzgledu na wartos¢
dodang zaliczane jest do kodeksu dobrych praktyk, dlatego tez autor traktuje adserwery jako
rozwigzania tworzace bezposredni kontekst dla technologii bedacej tematem pracy.

Automatyzacja dzialan marketingowych to proces zachodzacy na duze skalg w $rodowisku
wirtualnym. Specyfika Internetu, w szczegolnosci za$ obfitos¢ danych stworzyta podatny grunt w
zakresie redukcji manualnych operacji zwigzanych z planowaniem i realizacji przede wszystkim
komunikacji marketingowej, alez rdowniez innych aspektow pracy wspotczesnych specjalistow ds.
marketingu. Automatyzacja stanowi rowniez najblizsze otoczenie technologii pogrammatic buying,
ktora jest niejako jej kolejng egzemplifikacjg jesli chodzi o zakup reklamy.

Wspomniane wczesniej koncepcje 1 narzgdzia zwigzane, czyli Marketing Automation oraz
rozwigzania z zakresu automatyzacji zakupu reklamy w sieci stanowia daleko idaca materializacje
tego potencjatu. Dzigki nim przedsiebiorstwa moga z jednej strony lepiej estymowaé potencjalng
warto$¢ potencjalnych klientow, z drugiej za$ precyzyjniej dobiera¢ wiasne kanaly komunikacji,
takie jak strong¢ internetowa, profile w mediach spotecznosciowych czy tez blogi i dopasowywac je
do preferencji indywidualnego uzytkownika. Uproszczenie procesu kupowania powierzchni
reklamowej z kolei daje wigksze mozliwosci w zakresie powiekszania efektywnos$ci dziata
prowadzonych u wydawcoéw zewnetrznych.

Ewolucja nauk o zarzadzaniu w ogole oraz marketingu w szczegolnosci, przede wszystkim
pod wptywem nowych technologii takich jak sie¢ Internet oraz rozwigzania mobilne, tworzy zyzny
grunt, na ktorym rodza si¢ nowe koncepcje i narzedzia. Tendencje w zakresie tej ewolucji
sprowadzaja si¢ do roznych aspektow, takich jak zmiany puntu odniesienia od wnetrza do otoczenia
organizacji, czy tez wigkszego poziomu indywidualizacji, za§ nowe instrumenty marketingowe
umozliwiaja lepsze i szybsze dopasowanie przekazu oraz automatyzacj¢ znacznej czg¢sci zadan. Ich
wspolnym mianownikiem jest czesto przywotywana efektywno$¢ oraz rosngca potrzeba jej

podnoszenia.
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Nalezaca do wspolczesnych narzedzi marketingowych technologia programmatic buying
osiggneta nie tylko wysoki poziom zaawansowania, ale rowniez wysoki stopien adopcji. Wynika to
w duzej mierze z jej duzego znaczenia wiasnie z punktu widzenia poprawy efektywnosci dziatan

marketingowych prowadzonych w §rodowisku wirtualnym.

51



Rozdzial 2. Programmatic buying - wymiar technologiczny i aplikacyjny

2.1 Uwarunkowania powstania i rozwoju technologii programmatic buying

Programmatic buying jest narzedziem (i zarazem koncepcja, co zostanie wyjasnione pozniej),
ktérego pojawienie si¢ poprzedzita ewolucja innych rozwigzan ksztaltujacych oblicze
wspotczesnego rynku reklamy, przede wszystkim internetowej. W poprzednim rozdziale pokazane
zostato, w jaki sposob postepujacy rozwdj technologiczny powoduje przeksztalcenia w sferze
marketingu, a takze jak przektada si¢ on na mozliwosci w zakresie automatyzacji dziatan
marketingowych. Celem tego rozdzialu jest opisanie omawianej technologii z punktu widzenia jej
charakterystyki 1 zastosowan, niemniej jednak rozpocza¢ go nalezy od proby zrozumienia
kontekstu, dzigki ktoremu miata szans¢ zaistniec.

W pierwsze] kolejnosci uwaga autora skupiona bedzie na uwarunkowaniach natury
technologicznej. Programmatic buying powstat i funkcjonuje w otoczeniu duzej liczby nowych
rozwigzan towarzyszacych wspotczesnej reklamie internetowej. Sa to przede wszystkim tzw. ,,big
data” (Marr 2017) i reklama graficzna wykorzystujaca dane, ktore wprost odnosza si¢ do kwestii
coraz wigkszego znaczenia danych z punktu widzenia decyzji podejmowanych w zakresie zakupu
powierzchni w mediach oraz doboru kreacji reklamowych, a takze ,,machine learning” (Brownlee
2013) 1 ,,prospecting” (O'Kane 2012), majace $cisty zwigzek z rosngcymi mocami przerobowymi w
zakresie statystycznej obrébki danych. Z calg pewnos$cia da si¢ wiec zauwazy¢, ze wspoOlny
mianownik z punktu widzenia tematu niniejszej pracy tworzg wykorzystanie technologii i danych
wspierane przez sztuczng inteligencj¢ ktorych cel stanowi coraz dalej idaca poprawa efektywnos$ci
dziatan reklamowych, odbywajace si¢ do tego w czasie rzeczywistym.

Zdaniem Busha (2016: 4), podobnie jak inne znaczace trendy w marketingu, programmatic
buying adresuje konkretny problem i sklada obietnice jego rozwigzania. W przypadku tej
technologii mozna méwi¢ o dwoch najwazniejszych problemach:

e braku przejrzysto$ci zwigzanej z emisjg reklam niewidocznych dla uzytkownikéw oraz
oszustwami polegajacymi przede wszystkim na sprzedazy odston reklam generowanych
przez ztosliwe oprogramowanie, a nie przez ludzi;

e presji cenowej przekladajaca si¢ na koniecznos¢ ciggtego poprawiania efektywnosci.

W przypadku pierwszego problemu programmatic buying okazata si¢ by¢ ta technologia,
ktora dzieki duzym mozliwosciom w zakresie pomiaru wynikéw obnazyta jego skale, niemniej

jednak rozwigzanie wydaje si¢ leze¢ poza jej granicami i wymaga¢ wspolnego wysitku catej branzy
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(np. Fox-Brewster 2016, Rowntree 2017a). Znaczenie kwestii przejrzystosci, widocznos$ci reklam
oraz nieuczciwych praktyk jest niezwykle duze, ich zakres wykracza jednak poza ramy pracy,
niemniej jednak zostanie on jeszcze poruszony w podrozdziale poswigconym korzysciom i
ograniczeniom programmatic buying..

Wzrost efektywnosci dzialan reklamowych wynikajacy z wdrozenia omawianej technologii
jest tym obszarem, ktorego zweryfikowanie niniejsza praca stawia sobie za cel. Kwestia ta zostanie
jednak szerzej opisana w dalszej czg$ci, tutaj za$ autor ograniczy si¢ tylko do podkreslenia, ze ma
ona fundamentalne znaczenie dla programmatic buying i lezy u podstaw jej sukcesu rynkowego.

W nieco szerszym ujeciu kontekst warunkujacy jej powstanie tworzy kilka kluczowych
zjawisk, z ktorych czgs¢ pojawila si¢ juz w poprzednim rozdziale. Sg to (Busch 2016:6):

e wzrost mocy obliczeniowych komputeréw, co pozwala na przetwarzanie informacji w
milisekundach i podejmowanie decyzji na biezaco;

e malejace koszty przechowywania danych, dzigki czemu ich dostepnos¢ rosnie;

e wprowadzenie metod naukowych w marketingu, przede wszystkim matematyki i statystyki,
co stworzylo podatny grunt pod powstanie algorytméw optymalizacyjnych;

e aukcyjny model ksztattowania cen emisji reklam, na przyktad ten stosowany w reklamie
Google AdWords (Google 2015);

e globalizacja i standaryzacja w sferze reklamy;

e dostepnos¢ szybkich taczy umozliwiajacych przesyt duzej ilosci danych;

e zwrot w kierunku personalizacji, odej$cie od podej$cia masowego.

Zjawiska te, w polaczeniu ze specyfika medium jaki jest Internet, przede wszystkim
relatywnej tatwosci monitorowania aktywnosci uzytkownikow, daly takze asumpt do rozwoju
metod targetowania reklam, co rowniez miato sprzyja¢ poprawie efektywnosci. W poczatkowym
okresie istnienia sieci WWW sposob zakupu powierzchni reklamowej nie ro6znit si¢ zasadniczo od
tego powszechnie stosowanego w innych mediach, a co za tym idzie targetowanie ograniczalo si¢
od zakupu emisji reklam na konkretnych tytutach, w przypadku ktorych posiadano mniej lub
bardziej ogdlna wiedze o tym, kim sg adresaci reklam. Z czasem jednak pojawily si¢ inne
mozliwosci, ktore wykorzystywaty bardziej szczegdtowe dane.

Targetowanie kontekstowe (Lemonnier 2008) stanowi jedno z najpopularniejszych do dzi$
stosowanych rozwigzan. Opiera si¢ ono na zalozeniu, ze tematyka treSci przegladanych przez
okreslonego internaute¢ odpowiada jego zainteresowaniom lub intencjom zakupowym, a zatem
moze ona stanowi¢ podstawg doboru powierzchni pod emisje reklamy. Innymi stowy, kontekstowe

dopasowanie polega na tym, ze kreacje reklamowe wys$wietla na si¢ na tych witrynach, ktore sa
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tematycznie powigzane z promowanym produktem. Przyklad stanowi¢ moga kampanie reklamujace
nowe opony zimowe pojawiajace si¢ na portalach poswigconych motoryzacji lub kampanie
promujace odziez do biegania prowadzone na stronach o tematyce sportowe;.

Dzigki mozliwosci skanowania tresci artykutow targetowanie kontekstowe nie musi
ogranicza¢ si¢ tylko do poziomu domeny. Dzisiejsze sieci reklamowe (Ellis 2012a) oferuja
dopasowanie reklam do artykuléw zawierajacych okre$lone stowa lub frazy kluczowe, podobnie
jest w przypadku marketingu w wyszukiwarkach (ang. SEM, Search Engine Marketing). Kontekst
moze wiec by¢ wigcej analizowany duzo doktadniej niz w przypadku mediéw niecyfrowych i
stanowi¢ istotny punkt odniesienia w planowaniu kampanii.

Druga réwnie istotng metodg targetowania, cho¢ moze w tym przypadku lepiej byloby méwié
o grupie metod, stosowang w $rodowisku wirtualnym jest tzw. targetowanie behawioralne. W
najogoélniejszym ujeciu zakltada ona wykorzystanie wiedzy o zachowaniu internautow w sieci w
procesie planowania i egzekucji kampanii tak, by reklamy dotarly tylko do tych uzytkownikow,
ktérzy spetniaja w zwiazku z aktywnos$ciag w Internecie okreslone warunki (Chen i Stallaert 2014).
A zatem w porOwnaniu z targetowaniem kontekstowym nastepuje zmiana punktu cigzkosci z tresci
w kierunku uzytkownika.

Aktywno$¢ w sieci moze by¢ monitorowana na rézne sposoby (o tym wigcej w kolejnym
podrozdziale) i z duza dokladno$cig. Mozliwe jest wigc gromadzenie danych o odwiedzanych
witrynach, wraz z ich czgstotliwoscia 1 czasem trwania, wyszukiwanych hastach, kliknigciach oraz
innego rodzaju interakcjach. Taki zbior danych na temat uzytkownika pozwala na stworzenie jego
profilu (Cartagena 2011) 1 nastgpnie, przy wykorzystaniu ro6znego rodzaju metod
probabilistycznych (Schiff 2016), okreslenie z istotnym prawdopodobienstwem jego zainteresowan,
podatnosci na wybrane komunikaty, sktonnosci do zakupu wybranych produktow. To z kolei
stanowi asumpt do precyzyjnego doboru grupy docelowej w trakcie kampanii. Praktyki te budza
rozmaite kontrowersje zwigzane przede wszystkim z kwestia prywatno$ci oraz ewentualnej
dyskryminacji w sieci (np. Panoptykon 2017), niemniej jednak ten aspekt pozostanie przez autora
pominiety jako niemieszczacy si¢ w ramach pracy.

Specyficzng odmiang targetowania behawioralnego, czgsto traktowang jako osobne
rozwigzanie, jest tzw. retargeting (Ellis 2012b). Metoda ta polega na kierowaniu reklam do tych
uzytkownikéw, ktorzy w jaki$ sposob mieli juz wezesniej kontakt z marka, na przyktad odwiedzili
stron¢ internetowa lub klikneli w jej reklame. Rozwigzanie to jest z definicji nieskalowalne 1 nie
moze by¢ uznane za wystarczajace, niemniej jednak zaklada, Zze skoro dany internauta wszedl z
wlasnej woli w interakcj¢ z danym przedsigbiorstwem, prawdopodobienstwo ze okaze
zainteresowanie jego produktami i finalnie dokona zakupu jest wicksze niz w sytuacji odwrotne;.

Praktyka ta spotyka si¢ czgsto z pozytywnym odbiorem 1 pozytywnie wptywa na wyniki dziatah
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marketingowych (eMarketer 2015).

Opisane powyzej techniki targetowania nie wyczerpuja w zadnym wypadku catego repertuaru
dostgpnych metod, niemniej nakres§laja dwa najistotniejsze nurty w zakresie planowania i realizacji
kampanii reklamowych w Internecie. Wybrane metody dodatkowe przedstawia tabela 4. W tym
momencie konieczne jest podkreslenie, ze z punktu widzenia programmatic buying najwigksze
znaczenie mial rozwdj podejscia behawioralnego. To wiasnie mozliwos¢ zakupu reklam tylko w
sytuacji, kiedy zostang one wys$wietlone uzytkownikom pasujacym do odpowiedniego z punktu
widzenia reklamodawcy profilu 1 jednoczesnie relatywnie duza dokladno$¢ i1 szczegdtowos¢ w

definiowaniu profili stanowi jedng z podwalin tej technologii.

Tabela 4. Wybrane dodatkowe metody targetowania.

Metoda Opis

Geotargeting Zawe¢zanie emisji reklam do uzytkownikow zlokalizowanych w
okreslonych miejscach. Moze by¢ stworzone w oparciu o kody
pocztowe, adres IP itp. i obejmowaé panstwa, regiony, miasta, a
nawet dzielnice.

Specyficzng odmiang jest tzw. geofencing, czyli bardzo precyzyjne
okreslanie niewielkiego obszaru w oparciu o koordynaty, na przyktad
w celu przyciggnigcia konsumentdow do konkretnego sklepu
stacjonarnego. Przewaznie stosowane w kampaniach mobilnych.

Targetowanie demograficzne |Zawezanie emisji reklam do uzytkownikéw o okreslonych cechach
demograficzych, takich jak:

o ple¢

e grupa wickowa

e wielko$¢ miejsca zamieszkania

e zawdd

e klasa spoleczna
Wykorzystuje rézne zrodto danych i1 moze charakteryzowad sig
zmienng trafno$cig w zaleznosci od konkretnej cechy

Targetowanie wybranych | Zawezanie emisji do wybranej kategorii urzadzen (stacjonarne,
urzadzen, systemOw |smartfony, tablety), wybranego modelu urzadzenia, systemu
operacyjnych i dostawcOw |operacyjnego raz wybranych dostawcow Internetu

Internetu

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Know Online Advertising (2017), Demographic Targeting,
http://www.knowonlineadvertising.com/targeting/demographic-targeting/, dostgp z dnia: 04.11.2017; Freedman M.,
Vutukuru M., Feamster N., Balakrishnan H. (2005), Geographic Locality of IP Prefixes, Internet Measurement
Conference (IMC), Ratcliff (2014(, What is geofencing and why do you need it, https://econsultancy.com/blog/65068-
what-is-geofencing-and-why-do-you-need-it, dostep z dnia: 04.11.2017; Twitter (2017), Device, carrier, and new mobile
user targeting, https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/campaign-targeting/device-carrier-and-new-mobile-

user-targeting.html, dostep z dnia: 04.11.2017
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W podrozdziale 1.4 wspomniane zostato, Ze jednym z uwarunkowan automatyzacji procesu
zakupu reklamy w Internecie bylo postepujace rozdrobnienie powierzchni wydawniczej. Model
wspotpracy tradycyjnej, tj. polegajacej na kazdorazowym podpisywaniu zlecenia na zakup
okreslonej liczby odston reklamowych po okre$lonej stawce oraz w okreSlonym czasie, cho¢
niepozbawony zalet, wigze si¢ z szeregiem istotnych ograniczen natury operacyjnej. Z punktu
widzenia obu stron rynku taka procedura jest nieefektywna, poniewaz wymaga poswigcenia
znacznych zasobow na biurokratyczny aspekt obstugi zamowien, ktory moze by¢ tym bardziej
ucigzliwy, im bardziej rozbudowana jest oferta wydawcy oraz w im wigkszym stopniu jest ona
elastyczna 1 dopasowana do specyficznych oczekiwan klientow. W przypadku reklamodawcy
kolejnym czynnikiem multiplikujacych ilos¢ koniecznej do wykonania pracy byla przyrastajaca w
duzym tempie liczba wydawcow oraz wspomniane ich rozdrobnienie.

Problemy z efektywnoscia po stronie wiascicieli powierzchni reklamowej przejawiaty si¢ tez
w inny sposob. A mianowicie, reklamodawcy zainteresowani byli relatywnie duzymi pakietami
odston reklamowych, co nierzadko prowadzito do sytuacji, w ktoérej wydawcom pozostawata pewna
powierzchnia, ktorej nie byli w stanie sprzeda¢ w sposéb tradycyjny (IAB UK 2012). Taka sytuacja
stworzyla nisz¢ dla rowniez wspomnianych wczesniej sieci reklamowych, czyli podmiotéw
posredniczacych w procesie zakupu reklamy (Marvin 2015). Zaczgly one skupowac niesprzedang
powierzchni¢ reklamowa, tzw. powierzchni¢ “resztkowa”, taczy¢ w pakiety zbudowane wokot
okreslonych kategorii tresci, a nastepnie sprzedawaé we wiasnym zakresie reklamodawcom (Yuan 1
inni 2013).

Sieci reklamowe, cho¢ ich pojawienie si¢ wniosto pewnag warto$¢ dodang do rynku reklamy
internetowej, nie rozwigzaly jednak wszystkich niedogodnosci, a do tego przyczynity si¢ do
powstania problemu transparentnosci (Narang 2014). Powierzchnia nadal sprzedawana byla w
ramach pakietow, tj. w okreslonej, z gory zadeklarowanej skali, a kazda odstona lub klikniecie
wyceniane byly tak i bylo wynikiem negocjacji, a nie pracy algorytmoéw na biezaco oceniajacych
warto$¢ konkretnej odston dla reklamodawcy. W dalszym ciggu tez nie udawato si¢ rozwigzac
kwestii powierzchni niesprzedanej powierzchni resztkowej. Brak transparentno$ci przejawial si¢
dwojako. Wydawcy mieli bardzo ograniczony wglad i1 kontrolg na tym jakie reklamy i jakich marek
lub produktéw pojawiaja si¢ na ich powierzchni. Istnialo wigc potencjalne ryzyko emisji kreacji
niechcianych, niedopasowanych do tresci, zniechecajacych uzytkownikéw do korzystania z witryny
lub tez materiatéw nalezacych do reklamodawcow, ktorym wydawca sprzedat powierzchnie w
modelu tradycyjnym, co moglo prowadzi¢ do konfliktéw. Dla reklamodawcow z kolei
problematyczny byt brak nadzoru nad tym, kto tak naprawdg¢ oglada ich reklamy oraz brak wiedzy o
rzeczywistej marzy sieci reklamowe;.

Kwestia wiedzy o uzytkownikach stanowi kolejny element zwigzany z efektywnoscia dziatan
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reklamowych. W przypadku sieci reklamowych przedmiotem zakupu byla sama powierzchnia
reklamowa, a co za tym idzie rosngca liczba tego podmiotéw idaca w parze z i tak rozdrabniajaca
si¢ panoramg rynku wydawniczego stworzyla ryzyko multiplikacji odston reklamowych
wyswietlanych de facto tym samym uzytkownikom, tyle tylko ze przy udziale r6znych posrednikow
(IAB UK 2012). Problem ten byt mozliwy do rozwigzania post factum, dzigki wdrozeniu
adserwerow (omoéwionych w podrozdziale 1.4) lub narzedzi analitycznych, ktore pozwola
wychwyci¢ nadmiarowos$¢ 1 wykluczy¢ z emisji uzytkownikéw, ktorzy mieli juz w kontakt z
reklamg w okreslonym stopniu. W dalszym ciggu brakowal jednak narzedzi, ktére pozwalatyby na
zmian¢ optyki w zakresie zakupu medidow i przesuwaly punkt cigzkosci w kierunku uzytkownika,
nie za$ charakterystyk powierzchni reklamowej jako takie;j.

W 2007 roku $wiatto dzienne ujrzata technologia typu ad exchange, stanowigca podwaliny
programmatic buying (Google 2011). Cho¢ poczatkowo rowniez stosowana byta tylko do sprzedazy
powierzchi resztkowej (Rogers 2017), z czasem jej rola zaczela rosng¢ i stala si¢ ona na tyle
znaczaca, ze na niektorych rynkach wykorzystywana jest do zakupu wigkszos$¢ reklam graficznych
(Main 2017).

Podsumowujac, uwarunkowania powstania i rozwoju programmatic buying majg dwojaki
charakter, technologiczny oraz rynkowy, a ich wspolng ptaszczyzne stanowi potrzeba poprawy
efektywnos$ci dziatan reklamowych w Internecie. Rosnace moce przerobowe w zakresie
gromadzenia, przekazywania 1 analizy danych przejawiajace si¢ przede wszystkim w takich
obszarach jak “big data” oraz “machine learning” stanowig komponent techniczny — to dzigki nim
powstanie programatic buying bylo technicznie mozliwe. Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku
targetowania behawioralnego. Cho¢ koncepcja sama w sobie nie jest zadng nowoscia, jej obecny
zakres zastosowania nie bytlby mozliwy bez adekwatnych zasobow danych oraz zdolnosci ich
przetwarzania.

Z drugiej strony programmatc buying stanowi odpowiedZ na kilka r6znych probleméw, z
ktérymi rynek reklamy internetowej mierzyt si¢ niemalze do poczatkdéw jego powstania, a wigc na
duze koszty transakcyjne wynikajgce z mnogosci podmiotéw operujacych na rynku wydawniczym
w sieci oraz brak transparentnosci u dotychczasowych posrednikow. Wydawcy mieli niewielka
wiedze o tym, jakie reklamy wprowadzane sa na ich powierzchni¢ poprzez sieci reklamowe,
reklamodawcy za§ mieli znikomy wglad w to, kto je oglada. Pojawienie si¢ technologii

programmatic buying pomogto w duzej mierze zaadresowa¢ wszystkie te problemy.
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2.2 Programmatic buying - narze¢dzia, schemat dzialania, zakres wykorzystania

Dotychczasowe rozwazania miaty na celu zaprezentowanie okoliczno$ci oraz przemian, w
wyniku ktorych zaczely pojawia¢ sie réznego rodzaju koncepcje i rozwigzania praktycznych
ukierunkowane na podnoszenie efektywnosci funkcjonowania organizacji, marketingu oraz
reklamy. Programmatic buying stanowi technologig, ktéra rowniez powstata na tym gruncie, i ktéra
stanowi niejako dalszy krok w kierunku automatyzacji dziatan, wigkszego stopnia wykorzystania
danych o uzytkownikach Internetu. Na jej wymiar aplikacyjny sklada si¢ zardwno zestaw
komponentéw narzedziowych, jak roéwniez schemat dziatania i sposéb komunikacji pomigdzy tymi
narzedziami (Busch 2016: 10-12). Zanim jednak zostang one omowione, warto doprecyzowac, co
tak naprawdg¢ stanowi o unikalnos$ci programmatic buying.

Technologia ta funkcjonuje w sferze reklamy, przede wszystkim internetowej, cho¢ nie musi
ogranicza¢ si¢ tylko do niej. Juz od jakiego$ czasu maja miejsce proby przeniesienia jej na inne
media, nierzadko z pozytywnym skutkiem — kwestia ta zostanie rozwinigta pod koniec niniejszego
podrozdziatlu. Najistotniejsze wyr6zniki programmatic buying, nazywanej réwniez reklamag
progamowalnag (ang. programmatic advertising), sprowadzaja si¢ do (Bush 2016: 7-8):

e granularnosci, czyli mozliwosci zakupu kazdej pojedynczej odstony reklamy osobno, nie za$
w blokach lub pakietach, jak to ma miejsce zar6wno w przypadku bezposredniej wspotpracy
z wydawca, jak rowniez w sytuacji korzystania z ustug sieci reklamowych;

e mozliwo$ci podejmowania decyzji o zakupie wybranych odston reklamy a biezaco, w czasie
rzeczywistym, tj. dzigki trwajaca milisekundy ocenie oraz decyzji o podjeciu dzialania,
ktéra ma miejsce w momencie pojawienia si¢ szansy na zakup. Szanse¢ te tworzy moment
fadowania si¢ strony internetowej, na ktorej znajduja si¢ mozliwe do wykorzystania slot
reklamowe. Liczba takich szans w ciggu dnia wyraza si¢ w dziesigtkach milionow az po
setki miliardéw w zaleznos$ci do skali, w zwigzku z czym ich obsluga wymaga silnych mocy
przerobowych;

e dostepnosci gromadzonej w czasie rzeczywistym informacji o potencjalne reklamowym,
czyli wielkosci dostepnej powierzchni przy okreslonych zatozeniach;

e zdolno$¢ do manipulowania kreacja, przekazem reklamowym na biezaco, bazujac na
informacji o kupowanej odstonie reklamy oraz o uzytkowniku, ktéry bedzie mogt t¢ reklame
zobaczy¢;

e automatyzacja procesu zakupu powierzchni reklamowej oraz serwowania w zakupionej

przestrzeni kreacji reklamowych.

Mozna wigc zauwazy¢, programmatic buying to nie tylko i wylacznie technologia, ale
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réwniez nowy model sprzedazy i zakupu reklamy (Allen 2016). Dotychczasowe podejscie
pakietowe zostalo w nim zastgpione przez w petni zautomatyzowane podejscie indywidualne,
nierzadko wykorzystujagce zaawansowane modele aukcyjne w procesie osobnego wyceniania kazdej
dostepnej odstony z punktu widzenia réznych celéw i1 uwarunkowan, uwzgledniajacych takze
fluktuacje podazy i popytu na dang powierzchni¢ reklamows3.

Wspomniano wcze$niej, ze istotnym elementem sktadowym programmatic buying stanowi
szeroko zakrojone przetwarzanie danych o uzytkownikach, wynika to takze ze wspomnianego
powyzej konceptu reklamy programowalnej. Wykorzystanie danych w marketingu to szeroki temat,
zarowno w ujeciu koncepcyjnym, jak réwniez z punktu widzenia technologii 1 narzedzi, celem
autora jest tu jednak przede wszystkim podkreslenie ich doniostego znaczenia w omawianym
przypadku. Zakup reklamy w omawianym modelu umozliwia stosunkowo tatwe wykorzystanie
danych o uzytkownikach Internetu i jest to w poréwnaniu z nieautomatycznymi metodami zakupu
mediow istotna warto§¢ dodana (Markarian 1 in. 2016: 20-21). W przypadku technologii
przeznaczonych dla strony popytowej wzbogacanie procesu podejmowania decyzji o zakupie
reklamy o kryteria zwigzane z grupg docelowa wynika z tego, ze:

¢ informacja o pojawiajacej si¢ mozliwosci zakupu reklamy moze zosta¢ rozszerzona o dane
dotyczace uzytkownika;

e obsluguje ona zaréwno dane o uzytkownikach pochodzacych ze zrodet zewnetrznych jak i
dane wtasne reklamodawce zebranych przy wykorzystaniu stuzacych w tym celu, zintegrowanych

narzedzi.

W omawianej pracy interesuje nas przede wszystkim perspektywa reklamodawcy, niemniej
warto wspomnie¢, ze stanowigce podazowa czegs¢ technologii platformy dla wydawcéw pozwalaja
na wdrozenie szczegdtowych strategii dotyczacych konkretnych charakterystyk uzytkownikow i, co
za tym idzie, na wysytanie narzedziom popytowym zaproszen do zakupu odstony tylko wtedy,
kiedy wiedza, ze dany uzytkownik spetnia okreslone kryteria.

A zatem dzigki technologii programmatic buying operujacy w sieci marketerzy zyskuja szanse
na zmian¢ perspektywy zakupu mediow — zamiast koncentrowaé si¢ tylko i wylacznie na
charakterystyce powierzchni jako takiej, na ktorej decyduja sie wyswietli¢c reklamy (a wigc
polozenie slotu reklamowego, kategoria tresci itp.), moga przenies¢ punkt cigzkosci na internaute,
ktéry ma szans¢ t¢ reklame zobaczy¢. Z operacyjnego punktu widzenia wyglada to tak, Ze osoba
odpowiedzialna za prowadzenie kampanii wprowadza odpowiednie warianty targetowania, a
wowczas narzedzie automatycznie decyduje o zakupie odston, kiedy rozpoznaje uzytkownika
spetniajacego okreslone wymagania.

Do dyspozycji marketerow decydujacych si¢ na wdrozenie technologii programmatic buying
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pozostaje szerokie spektrum danych. Pierwsza propozycje podziatu, ze wzgledu na pochodzenie i
posiadanie danych, wskazano juz wczesniej, z punktu widzenia opisu grupy docelowej dane mozna
podzieli¢ na:

e dane demograficzne, takie jak pte¢ i wiek. Najczesciej sg to dane zewnetrzne, a powstate na
ich bazie profile majg albo charakter deklaratywny (raczej na mniejsza skalg, poniewaz
witryny, z ktérych pochodza musza skutecznie naktania¢ uzytkownikéw do podania takich
informacji) albo tez probabilistyczny, okreslony na podstawie historycznych zachowan w
sieci;

e dane o zainteresowaniach. Rowniez sg to w wigkszo$ci dane zewngtrzne, a uzytkownicy sa
dopasowywani do odpowiednich profilu na podstawie zagregowanej informacji o
przegladanych tresciach;

e dane o intencjach zakupowych. Moga pochodzi¢ z zewngtrznych serwiséw (na przyktad
systeméw aukcyjnych) lub serwiséw reklamodawcy, w szczegdlnosci jesli takowe
umozliwiajg zakup produktéw przez Internet lub tez posiada on narzedzie klasy CRM

(Davis 2016).

Powyzsza lista moze by¢ rozbudowana o profile niestandardowe, o ile tylko reklamodawca
badz dostawca jest w stanie zebra¢ odpowiednie dane. Jakkolwiek niniejsza praca nie ma by¢
poswigcona technicznym aspektom pozyskiwania danych, nalezy wspomnie¢ Ze z technologia
programmatic buying sprz¢zone moga by¢ rézne technologie, przede wszystkim technologia cookie
(Rogerson 2017, IAB Polska 2017a, Nikiforakis i in. 2013).

Obecnos¢ algorytmow optymalizacyjnych jest kolejng skladowa definicji programmatic
buying. Jak zostalo powiedziane wczesniej, omawiana technologia charakteryzuje si¢
granularno$cig, a z co tym idzie ewaluuje warto$¢ kazdej potencjalnej odstony i kupuje je
pojedynczo, cho¢ w duzej skali. Mozna wskaza¢ dwie najistotniejsze funkcje wspomnianych
algorytmow (Cailean 2016):

e automatyczny dobor tych okazji zakupu odsltony, ktore speiniajg okreslone wymagania
kampanii,

e ,uczenie si¢” 1 optymalizacja wynikow kampanii.

O ile pierwsza funkcja jest do$¢ oczywista, o tyle drugiej warto poswigci¢ nieco wiecej
uwagi. Narzedzia zakupowe zaliczane do technologii programmatic buying dzialaja na zasadzie
»machine learning” (Szeliga 2017: 1-24, Brownlee 2013), a wigc samodzielnie uczacej si¢ maszyny.

Informacje dotyczace zakupionych odston sg w nich, przynajmniej okresowo, przetrzymywane, a
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do tego na biezaco analizowane. Innymi stowy, platformy w czasie rzeczywistym monitoruja
kupowane odstony oraz ich charakterystyki (powierzchnia, format reklamowy, grupa docelowa,
czas, potozenie uzytkownika etc.) 1 snuja wnioski o zwigzkach tychze charakterystyk z
efektywnoscia kampanii. W miar¢ postepowania procesu algorytmy staja si¢ ,,madrzejsze” i
decyduja si¢ na zakup tych odston, co do ktérych istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze
zapewnig oczekiwane wyniki kampanii. Taka automatyczna optymalizacja moze dotyczy¢
dowolnych metryk, ktére moga by¢ zmierzone przez platforme zakupowa.

Podsumowujac, jednym z kluczowych aspektow odrdzniajacych technologi¢ programmatic
buying jest jej zdolno$¢ do automatycznej analizy duzych i rozbudowanych danych o aktywnos$ci
reklamowej, w roznych uktadach i przekrojach. Oczekiwany skutek stanowi¢ maja lepszymi
decyzje w zakresie zakupu reklamy, minimalizacja strat 1 finalnie wigksza efektywnos$¢.

Wspomniane zostato wczesniej, Ze omawiane rozwigzanie w ujeciu narzgdziowym przeklada
si¢ na kilka elementéw wspolpracujacych ze soba na $cisle okreslonych zasadach. W zalezno$ci do
tego, perspektywe ktorej strony rynku rozpatrujemy, mozna podzieli¢ je na:

e przeznaczone dla podmiotéw kupujacych media w srodowisku wirtualnym (agencji, domow
mediowych, reklamodawcow platformy DSP (ang. Demand-Side Platform) (Marvin 2016a);

e przeznaczone dla wydawcow internetowych, tzw. platformy SSP (ang. Supply-Side
Platform) (Marvin 2016b);

e dodatkowe, moga by¢ wykorzystane przez obie strony rynku, na przyktad platformy DMP
(Data Management Platform) (Bluekai 2011).

Platformy DSP stanowig operacyjny interfejs dla osob odpowiedzialnych zrzadzaniem
kampaniami reklamowymi. W ujeciu szczegdtowym réznig si¢ one w zalezno$ci do dostawcy,
niemniej ich podstawowe funkcjonalno$ci sa podobne: definiowanie budzetu, zakresu oraz czasu
trwania kampanii, okre§lanie maksymalnych stawek, za ktére reklamodawca gotowy jest kupié
powierzchni¢ reklamowa, wybor tejze powierzchni, wprowadzenie kreacji reklamowych, a takze
raportowanie wynikow . Ich zakres zastosowania sprowadza si¢ do caloSciowego zarzadzania
dziataniami reklamowymi wraz z ich optymalizacja.

Platformy SSP réwniez majg postaé operacyjnej platformy-intefejsu, tyle tylko ze
dostosowanym do podazowej strony rynku, czyli wydawcéw. W tym przypadku réwniez detale
réznig si¢ w zaleznosci do firmy, ktéra dostarcza takiego oprogramowania, niemniej zakres ich
zastosowania pozostaje zblizony — a jest nim zarzadzania powierzchnig reklamowg udostgpniang w
ramach programmatic buying, raportowanie wynikow oraz optymalizacja zwrotu ze sprzedazy. Do
najwazniejszych funkcjonalnosci zaliczy¢ nalezy definiowanie struktury powierzchni reklamowe;j

(witryny, formaty reklamowe), modyfikacja stawek minimalnym oraz wykluczanie niechcianych
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reklamodawcow lub kategorii reklam.

Narzedzia dodatkowe moga wzbogaci¢ proces zakupu medidéw o rozwigzanie rozszerzajace
funkcjonalno$ci oprogramowania ,,podstawowego”. Wspomniane wcze$niej rozwigzania klasy
DMP stanowia doskonaty przyktad. Platformy do zarzadzania danymi pozwalaja zaréwno
reklamodawcom, jak i wydawcom rozszerzenie skali, w jakiej wykorzystuja posiadane przez siebie
dane dla celow reklamowych. Ukierunkowanie na ten cel skutkuje zaawansowanymi
mozliwosciami segmentacji posiadanych danych, a takze agregowanie ich przypadku, kiedy
pochodza z kilku réznych zrédet, a do ich zgromadzenia postuzono si¢ ta samg technologia. Z
perspektywy reklamodawcy wartos$cig ptynaca z wdrozenia platformy DMP jest przede wszystkim
lepsze zrozumienie zachowan zakupowych uzytkownikoéw i ich reakcji na kontakt z marka,
wydawcy za$ zyskuja szans¢ na rozbudoweg oferty reklamowej. Dzigki DMP moga bowiem
zaoferowaé emisje reklam do wybranych segmentow, ale na catej dostepnej powierzchni, a przy
tym zachowuja pelng kontrole nad danymi.

Komunikacja pomiedzy platformami DSP oraz SSP opiera si¢ o protokét OpenRTB i
zachodzi dzigki technologii posredniczacej o nazwie adexchange. Innym, nieco mniej popularnym
wariantem jest protokot Programmatic Direct, niemniej jednak on roéwniez umozliwia
przeprowadzanie transakcji w sposob zautomatyzowany.

Wspomniany wyzej adexchange jest technologig rozwijajaca koncept wykreowany przez sieci
reklamowe — a mianowicie taczy powierzchni¢ reklamowg nalezacag do wielu wydawcow z
rozbudowang siecig kupujacych, przy czym jest bardziej zaawansowana i bazuje na nieco
zmodyfikowanym modelu biznesowym (Adage 2015). Adexchange stanowi co$§ w rodzaju rynku
powierzchni reklamy w Internecie, dzigki ktoremu wydawcy i kupujacy handluja ze soba w czasie
rzeczywistym, mato tego, jednym z ,,wystawcow” moga by¢ rowniez sieci reklamowe. Jesli za$ o
zmiany w modelu biznesowym chodzi, podkresli¢ trzeba, ze w przypadku sieci reklamowych
kupujacy czgsto nie wiedzial, ile wynosita wysoko$¢ marzy posredniczacej sieci (Marvin 2015). W
przypadku adexchange panuje wigkszy poziom transparentnosci, dzigki ktoremu strona zakupowa
ma wiekszy w wglad w ksztattowanie sie ceny. Zeby zrozumieé, w jaki sposoéb kupowane i
sprzedawane sg odstony w tym systemie, przywotac trzeba protokét OpenRTB.

Adexchanges (bo jest ich wiele na rynku) stanowia spoiwo laczace platformy SSP oraz DSP.
W platformach SSP wydawcy decyduja o wyborze powierzchni udostgpnianej w modelu
programmatic buying, ustalajg rowniez pewne =zalozenia brzegowe. Te informacje zostaja
przekazane do kazdego z potaczonych z dang platformg adexchanges. Po drugiej stronie znajduja
si¢ platformy DSP, ktére rowniez zintegrowane sg z nimi w charakterze zrddet popytu. Proces i
dynamike sprzedazy i zakupu definiuje za$ protokét OpenRTB.

Protokot OpenRTB (ang. Real-Time Bidding) jest modelem polegajacym taczacym podaz
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reklamy z popytem na nig poprzez aukcje w czasie rzeczywistym (IAB 2016). W omawianym
modelu sprzedaz powierzchni podzielona jest na miliony aukcji toczacych si¢ jednoczesnie o kazda
dostepng odstone reklamy. Kazda tego rodzaju aukcja rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy do
adexchange dociera informacja o tadujacej si¢ odstonie slotu reklamowego w witrynie. Narzedzia
wydawcy wysytaja wowczas tzw. bid requests, czyli zaproszenie do aukcji, ktére za posrednictwem
adexchange docieraja do kupujacych. Zaproszenia takie zawierajg szereg informacji, przede
wszystkim:

e adres URL witryny, na ktorej reklama wyswietli si¢ w przypadku jej zakupu;

e format i rozmiar kreacji, pod ktorg przygotowany jest slot reklamy;

e informacja o uzytkowniku;

e informacja o geolokalizacji, urzadzeniu, dostawy Internetu itp.;

e inne.

Wszystkie te informacje trafiaja do platformy zakupowej, gdzie s3 automatycznie
analizowane przez algorytmy. Jesli strona zakupowa prowadzi w danym momencie kampani¢
reklamowa, ktorej zatozenia sg spelnione przez bid request, wowczas platforma udziela odpowiedzi,
tzw. bid response, w ramach ktorej przesyta informacj¢ o maksymalnej stawce, ktéra jest w stanie
zaptaci¢ oraz kreacj¢ zaszyta w kodzie emisyjnym.

Na kazde zaproszenie moze przyj$¢ wiele odpowiedzi (od wielu réznych kupujacych) i
woOwczas rozpoczyna si¢ aukcja, ktora w pierwszych latach funkcjonowania technologii
programmatic buying spetniata zalozenia tzw. aukcji Vickreya. Jest mechanizm tzw. drugiej ceny
(Ausubel 1 Milgrom 2006), w przypadku ktorej gracze nie posiadajg informacji o stawkach
zadeklarowanych przez pozostatych uczestnikow. Zwyciestwo odnosit ten podmiot, w przypadku
ktérego deklarowana stawka okaze si¢ najwigksza, niemniej jednak finalna cena, ktérg ptaci
odpowiada stawce oferowanej przez drugiego w kolejnosci gracza powigkszonej o minimalng
warto$¢ w walucie, ktorej toczy si¢ aukcja (na przyktad jeden grosz lub jeden cent). Obecnie coraz
czegsciej stosuje si¢ aukcje pierwszej ceny (Weiss 2019). Warto wspomnie¢ rowniez o rozwigzaniu
nazywanym Header Bidding, ktore polega na wprowadzeniu kolejnego etapu w ustalaniu finalnej
ceny, a mianowicie akcji pomiedzy odpowiedziami przychodzacymi z kazdego z adexchange
(Prebid 2019). Jego celem jest maksymalizacja nat¢zenia konkurencji o kazdg odstone reklamowa

wydawcy. Niniejszy schemat komunikacji pomiedzy platformami podsumowuje wykres 1.
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Wykres 1. Schemat komunikacji w oparciu o protokot OpenRTB.

1.  Wystanie informacji o dostepnej odstonie reklamowej 1 zaproszenie do aukcji

SSP/Adexchange > DSP

bid request: informacje o odstonie,
formacie reklamowym, witrynie,

uzytkowniku i inne

2. Analiza zaproszenia i wystanie odpowiedzi

SSP/Adexchange < DSP
bid response: informacje o stawce,

reklamodawcy, kod emisyjny z zaszyta kreacja

3.  Analiza odpowiedzi oraz aukcja

po otrzymaniu odpowiedzi platforma SSP
SSP/Adexchange : odpowiedzi, filtruje niepozadanych DSP
reklamodawcow 1 kupujacych, a nastgpnie

odbywa si¢ aukcja

4.  Wylonienie zwyciezcy, finalnej ceny 1 emisja reklamy (lub dodatkowa aukcja pomigdzy

systemami adexchange)

SSP/Adexchange > DSP
zwycigska DSP otrzymuje informacje
o wyniku aukcji, zaptaconej cenie,

wyswietlona zostaje reklama

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie IAB (2016), Open RTB API Specification Version 2.5
http://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/03/OpenRTB-API-Specification-Version-2-5-FINAL.pdf, dostgp z dnia:
14.11.2017

Przy tej okazji warto wspomnie¢, ze w ramach OpenRTB mozna wyr6zni¢ rézne warianty
sprzedazy 1 zakupu, ktore r6znig si¢ w zakresie kilku czynnikow (Fisher 2016: 13):

e otwarta aukcja, dostgpna dla wszystkich lub wigkszo$ci kupujacych, moze by¢ ograniczona
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przez wybrane reguly emisji, ale z zalozenia ma szeroki zasieg;
e prywatna aukcja, dostgpna dla wybranych kupujacych, czgsto beda efektem umowy
zakladajacej, ze dane podmioty sg przez wydawce traktowane w sposob wyjatkowy 1 maja

mozliwo$¢ decyzji o przystapieniu lub nie do aukcji przed pozostalymi graczami.

Wspomniano réwniez wcze$niej o rozwigzaniu nazywanym Programmatic Direct. Jest to
niecaukcyjny, ale wcigz zautomatyzowany (i dlatego zaliczany do programmatic buying) sposob
sprzedazy reklamy (Fisher 2016: 13). Proces jest w tym przypadku mniej skomplikowany i wymaga
wiece] pracy recznej, mozna wskaza¢ dwa warianty wspdlpracy na linii wydawca-kupujacy:
kontrakty gwarantowang wielko$cig emisji oraz kontrakty tej gwarancji pozbawione. Ich cecha
charakterystyczng jest takze stala cena, ktora jest wynikiem negocjacji, a nie fluktuacji popytu i
podazy S$cierajacych si¢ ze sobg w czasie rzeczywistym (Jalichandra 2014).

Jesli chodzi o integracje platform SSP 1 DSP z DMP, na potrzeby niniejszej pracy wystarczy
powiedzie¢, ze, jak wskazuje obecny stan wiedzy, polega ona przede wszystkim na synchronizacji
serweréw. Dzieki temu dane zgromadzone w DMP moga by¢ ,,przenoszone” do innej platformy i
tam wykorzystywane a potrzeby kampanii reklamowych. Tego rodzaju polaczenia nie s3
charakterystyczne tylko 1 wylacznie dla programmatic buying, ich aspekty techniczne nie beda wigc
W tym miejscu rozwijane.

Jesli chodzi o zakres wykorzystania, omawiana technologia plasuje si¢ przede wszystkim w
obrebie reklamy graficznej oraz wideo w Internecie, przenikajagc zard6wno urzadzenia stacjonarne,
jak réwniez mobilne (Bush 2016: 12) cho¢ warto zaznaczy¢, ze portfolio rozwigzan, w ktorych
probuje si¢ wdrozy¢ rozwigzania z zakresu programmatic buying jest wigksze. Czg$¢ z nich w
dalszym ciggu ograniczona jest do Srodowiska wirtualnego, niemniej jednak mozna wskazac
rowniez takie, w przypadku ktorych programmatic buying funkcjonuje na styku mediow
interaktywych i tradycyjnych.

W przypadku mediow cyfrowych znaczenia nabiera powoli wykorzystanie modelu
zautomatyzowanej i spersonalizowanej sprzedazy reklamy w formacie audio (Salim 2017). Rosnaca
popularno$¢ platform pokroju Spotify lub Soundcloud, ktérych dzialania sprowadza si¢ do
udostepniania muzyki w Internecie, sprzyja tego rodzaju przedsiewzigciom. Platformy te posiadaja
unikalne dane o preferencjach swoich uzytkownikéw w zakresie stuchanej muzyki, ktéore w
polaczeniu z innymi, takimi jak lokalizacja, pory dnia, czgstotliwos¢ odstuchu itp. z powodzeniem
moga by¢ wykorzystywane w celu uczynienia przekazu reklamowego zindywidualizowanym i
dopasowanym do charakterystyki stuchacza.

Ekspansja $rodowiska wirtualnego nie pozostaje bez wplywu na pozostate kanaly

komunikacji. Poprzez polaczenie z Internetem ich funkcjonalno$ci moga zosta¢ wzbogacone, czego
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doskonalym przyktadem sa rozwigzania w rodzaju programow telewizyjnych dostgpnych na
zyczenie, tzw. VOD lub standard dostarczania tre§ci HbbTV (HbbTV 2017). W obszarze reklamy
rowniez podejmowane sg dziatania w kierunku jej automatyzacji 1 lepszego dopasowania do
odbiorcy, czego skutkiem jest miedzy innymi mozliwos$¢ sprzedazy i zakupu reklam telewizyjnych
w modelu programmatic (Kayle 2017). Co prawda rozwigzanie to znajduje si¢ na bardzo wczesnym
etapie rozwoju, w zwiazku z czym zakres jego wykorzystania oraz funkcjonalnosci sa w
porownaniu z Internetem bardzo ograniczone, niemniej jednak mozna spodziewaé si¢ tendencji
wzrostowej w obu obszarach.

Innym kanatem, w ktérym rowniez probuje si¢ z sukcesami wykorzysta¢ technologi¢
programmatic buying sa nosniki reklamowe przestrzeni miejskiej (Harding 2017). Cz¢$¢ z nich
przybiera obecnie posta¢ ekranow ciektokrystalicznych (ktére zastgpujg tradycyjne billboardy, na
ktorych kreacje reklamowe byly recznie naklejane), a do tego rosnie liczba ekrandéw telewizyjnych
wykorzystywanych wylaczenie w celach reklamowych, zlokalizowanych na przyktad w sklepach z
elektronikg oraz sprzetem AGD. Polaczenie automatyzacji z danymi o specyfice konkretnego
miejsca 1 przebywajacych w nim ludzi (czyli potencjalnych odbiorcéw komunikatow
reklamowych), pora dnia, roku, pogoda i innymi réwniez sprzyja podnoszeniu efektywnosci
dziatan.

Podsumowujac, programmatic buying to z jednej strony technologia, a z drugiej swego
rodzaju model sprzedazy u zakupu medidéw, u podstawy ktérego lezy automatyzacja, indywidualna
wycena kazdej odslony, wykorzystanie danych oraz modyfikowanie na biezaco kreacji
reklamowych, w zaleznosci od réznych czynnikow. Zestaw narzedzi sprowadza si¢ do platform
przeznaczonych dla wydawcow, dla kupujacych (reklamodawcow) oraz do elementow
dodatkowych, ktore taczg si¢ ze sobg przy wykorzystaniu specjalnych protokotow lub tez poprzez
synchronizacje serwerow. Wszystko tworzy pewien system wymiany wartosci i pienigdzy w
obszarze reklamy, ktorego celem jest lepsza alokacja budzetéw reklamowych w przypadku strony
popytowej oraz wzrost przychodow ze sprzedazy powierzchni reklamowej w przypadku
wydawcow.

Wspomniano réwniez, ze cho¢ programmatic buying stosowany jest w najwigkszej skali
Internecie  przypadku reklam graficznych oraz wideo, jego zakres zastosowania nie musi
ogranicza¢ si¢ tylko do nich. Rosngce zainteresowanie kupowaniem w tym modelu reklam audio
oraz reklam w telewizji 1 na no$nikach w przestrzeni miejskiej sugeruja, ze moze on wnosic istotng

warto$¢ dodang w wielu obszarach.
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2.3 KorzysSci i ograniczenia stosowania programmatic buying

Kluczowym aspektem lezacg u podstawy technologii programmatic jest kwestia efektywnosci
dzialan reklamowych oraz presji na ciagle jej podnoszenie, a takze wigkszej przejrzystosci w
zakresie ksztaltowania si¢ cen oraz marz posrednikow. Niniejszy podrozdzial ma na celu
uwypuklenie tych jej cech, ktore, przynajmniej na poziomie zalozen, maja si¢ do tego przyczynic,
przy jednoczesnym zarysowaniu ograniczen. Warto takze podkresli¢, ze cho¢ tematyka pracy
dotyczy perspektywy strony popytowej - reklamodawcow, agencji, doméw mediowych 1 innych
podmiotdw zainteresowanych zakupem reklamy — korzy$ci z wdrozenia omawianego modelu
dotycza rowniez wydawcoéw. W ramach uzupelnienia punkt widzenia tej strony rynku zostanie
krétko omowiony pod koniec podrozdziatu.

Przeglad korzysci wynikajacych z wdrozenia technologii programmatic warto rozpocza¢ od
kwestii automatyzacji, jako ze w tym zakresie stanowi ona rozwini¢cie znanych juz od wielu lat
sieci reklamowych. W poprzednich cze$ciach pracy wspomniano juz o problemach natury
operacyjnej towarzyszacych zakupowi mediow w modelu tradycyjnym, tj. zakladajgcemu
konieczno$¢ kazdorazowej wyceny, negocjacji oraz podpisania zlecenia z kazdym z dostawcow,
ktérego powierzchni¢ reklamowa planowano wykorzysta¢é w kampanii. Sieci reklamowe
umozliwity zmiane podej$cia w kierunku pakietdow tematycznych obejmujacych wielu réznych
wydawcow, niemniej jednak nie rozwigzaty dwoch istotnych czynnikéw hamujgcych prace
specjalistow: nie wprowadzily mozliwosci zakupu reklamy z poziomu jednego interfejsu oraz nie
wyeliminowaly koniecznos$ci wielokrotnego procesowania zlecen. Technologia programmatic
wprowadza w zycie zmiany w obu obszarach — oferuje platformy DSP, ktére stanowia centrum
zarzadzania kampaniami na catej dostepnej w tym modelu powierzchni, a do tego proces rozliczen
jest bardzo prosty. Podmiot kupujacy podpisuje jedng umowe¢ z dostawca platformy, ten za$
fakturuje go w zaleznosci od raz wynegocjowanych warunkow wspotpracy. Kwestia rozliczen z
wydawcami przeniesiona jest na inne ogniowo tancucha dostaw, mianowicie na przedsi¢biorstwa
oferujace platformy SSP (dla wydawcow). Bardzo istotny jest roéwniez fakt, ze dzigki przeniesieniu
funkcji zwigzanych z obstuga kampanii reklamowych w jedno miejsce, ograniczeniu ulegaja straty
wynikajace z emisji zbyt wielu reklam tym samym de facto uzytkownikom, ktérzy dotychczas
znajdowali si¢ w zasiegu réznych podmiotéw i niemozliwe byto ich zidentyfikowanie (Plata-Alf i
in. 2018: 321-322).

Dane o uzytkownikach stanowia kolejny filar, na ktéorym zbudowana jest warto§¢ dodana
technologii programmatic. Juz w pierwszej odstonie tej technologii, ktdra sprowadzata si¢ przede
wszystkim do zaawansowanego retargetingu (Gertz i McGlashan 2016: 56), kwestia przeniesienia

punktu cigzkosci z powierzchni wydawniczej na uzytkownika stanowita o nowej jako$ci w obszarze
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reklamy internetowej. Kolejne odstony tylko poglebiaty te tendencje, rozszerzajac zakres
mozliwych do wykorzystania danych o takie zrodta, jak dostawcy zewnetrzni lub platformy CRM
(Gertz 1 McGlashan 2016: 57). Z punktu widzenia alokacji budzetow reklamowych, taka
funkcjonalno$¢ ma istotne znaczenie dla reklamodawcy, poniewaz daje mu ona szans¢ na zakup
odston reklamowej tylko wtedy, kiedy wie on, Ze uzytkownik spetnia okreslona kryteria. Co wigcej,
jest on w stanie takze owych uzytkownikow segmentowaé i manipulowaé komunikacja w
zaleznosci od specyfiki danego segmentu. Z punktu widzenia planowania kampanii jest to znaczacy
progres w pordwnaniu z samym tylko doborem powierzchni reklamowej. To ostatnia kwestia nie
pozostaje co prawda bez znaczenia i z réznych przyczyn, przewaznie zwigzanych z kwestig
budowania marki (np. Mahlman 2017), nadal odgrywa istotng role, niemniej jednak nie stanowi juz
technologicznego 1 koncepcyjnego ograniczenia.

Rozwijajac nieco kwesti¢ danych, nalezy réwniez oméwi¢ znaczenie algorytmow
optymalizacyjnych wbudowanych w platformy DSP (Shaeffer i Weiss 2016: 76-77). Ich zdolnos¢
do przetwarzania danych w czasie rzeczywistym umozliwia post¢pujace z czasem ,,uczenie si¢”
platformy 1 dzigki temu permanentng modyfikacje strategii zakupowej w kierunku poprawy
wynikow kampanii. Taka automatyczna optymalizacja w kierunku wybranych celow kampanii (o
miernikach efektywnosci powiedziane zostanie wigcej w trzecim rozdziale) stanowi znakomite
uzupehienie dziatan rgcznych, a przy tym zwigksza zakres wiedzy o skutecznosci i1 efektywnosci
okreslonych strategii 1 dziatan w zespole opowiadajagcym za obstuge platformy, ktéry nabywa ja
dzigki dobrze mierzalnym testom.

Osobnej uwagi wymaga takze kwestia zarzadzania kreacjami reklamowymi. W przypadku
bezposredniej wspotpracy z wydawcami oraz z sieciami reklamowymi kazda kampania wigzata si¢
z konieczno$cig przekazania aktualnych reklamowych, a zatem konieczne bylo wykonanie
dodatkowej pracy po obu stronach, kupujacej i wydawniczej. Pierwszym krokiem w kierunku
poprawy tego procesu bylo wdrozenie wspomnianych juz wcze$niej adserwerow dla strony agencji
i reklamodawcow, ktore pozwalaly na przeniesienie zarzadzania kreacjami do jednego panelu. W
dalszym ciggu jednak modyfikacja ich zawartosci odbywata si¢ w sposdb reczny, poprzez
wgrywanie nowych plikow na serwer. W przypadku technologii programmatic taki wariant jest
ciagle dostepny 1 w wielu przypadkach dobrze si¢ sprawdza, niemniej jednak mozliwe jest rowniez
uzaleznienie doboru kreacji w zalezno$ci do segmentu, a nawet zmienianie tresci kreacji na biezaco
w zaleznosci od informacji posiadanych na temat konkretnego uzytkownika (Weisbrich 1 Owens
2016). Moze to by¢ na przyklad emisja reklam prezentujacych doktadnie taki produkt, jaki
uzytkownik wczeséniej ogladal na stronie producenta lub produkt z nim powigzany. Rozwigzanie to
ma kardynalne znaczenie z punktu widzenia personalizacji przekazu i stanowi warto$¢ dodang nie

tylko dla reklamodawcow, ale tez dla uzytkownikow, dla ktorych reklamy stajg si¢ mniej ucigzliwe 1
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bardziej uzyteczne (Plata-Alfiin. 2018: 322).

W podrozdziale 1.3 spora cze$¢ uwagi poswigcono technologiom mobilnym jako tym, ktére
rewolucjonizujg sposob konsumpcji Internetu w drugiej dekadzie XXI wieku, a co za tym idzie
muszg by¢ uwzglednione przez marketerow w trakcie planowania komunikacji. Technologia
programmatic umozliwia prowadzenie kampanii reklamowych zarowno w §rodowisku urzadzen
stacjonarnych, jak tez mobilnych (w tym aplikacji) i wspdlnie analizowac ich wyniki (Shaeffer i
Weiss 2016: 79). Pomiar aktywnosci uzytkownikéw w przypadku aplikacji mobilnych wymaga
uzycia technologii innych niz cookie (All About Cookies 2017) i stanowi pewne wyzwanie,
niemniej jednak na rynku istniejg juz rozwigzania, ktoére przynajmniej do pewnego stopnia na to
pozwalaja. Co wazne, pojawiaja si¢ takze platformy, ktérych producenci zapewniaja, ze z duza
doktadnos$cia sg w stanie rozpoznawac tych samych uzytkownikéw na réznych urzadzeniach (Schiff
2016) — tym bardziej nalezy uzna¢, ze przy obecnym stanie technologii reklamowych i
marketingowych programmatic buying jest w najwigkszym stopniu pozwala zmierzy¢ si¢ z
trudnosciami wynikajacymi z faktu, ze wspotczesnie przecigtny uzytkownik Internetu korzysta w
tym celu z kilku r6znych urzadzen.

Niejako konczac przeglad glownych korzysci wynikajacych z wdrozenia technologii
programmatic, wspomnie¢ nalezy o transparentno$ci cenowej. W przypadku sieci reklamowe;j
marza, ktorag w ramach finalnej ceny za odstone lub kliknigcie w reklame ptacit reklamodawca jest
niejawna — nie wiadomo, jakg cze$¢ ceny powierzchni wynosi. W przypadku modelu programmatic
marza jest jawna — zardwno ta, ktorg pobiera platforma DSP od reklamodawcy lub agencji, jak
rowniez ta nakladana przez platform¢ SSP na wydawce. W potaczeniu z aukcyjnym modelem
ksztaltowania ceny pozwala to na lepsza estymacje i wyceng faktycznej warto$ci okreslonej odstony
reklamowej w danym punkcie na osi czasu (Weiss 2019).

Ograniczenia 1 niedoskonato$ci programmatic buying zwigzane sa przede wszystkim z
kwestiami skalowania dziatan oraz bezpieczenstwa, a takze z obecnym stanem technologii. Warto
jednakze podkresli¢, ze bardzo dynamiczny rozwoj w tym obszarze pozwala na przyjgcie raczej
optymistycznej postawy 1 na oczekiwanie stopniowego pokonywania problemow i trudnosci.
Mozna zatem przyjac zatozenie, ze opisane w niniejszym rozdziale braki maja, przynajmniej do
pewnego stopnia, charakter tymczasowy (Perrin 2018).

Ograniczenia zwigzane z budowaniem skali dziatanh wydaja si¢ najbardziej oczywiste.
Poniewaz programmatic buying, jak juz zostalo wspomniane, dostarcza narzedzi do obshlugi
kampanii reklamowych z niepelnym repertuarem formatéw (reklama graficzna, wideo, audio i w
ciggle jeszcze niewielkim zakresie no$nikow cyfrowych zlokalizowanych ,,poza domem”), niejako
a priori mozna zatozyé, ze w przypadku szeroko zakrojonych projektow komunikacyjnych,

obejmujacych Internet oraz media tradycyjne, technologia ta nie bedzie w stanie zrealizowac ich w
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catosci, a jedynie we wspomnianym wyzej. Nawet w przypadku projektow, w ktorych
wykorzystywany jest tylko i wylacznie Internet, programmatic buying moze nie by¢ wystarczajaca,
poniewaz na ten moment nie mozna przy jej wykorzystaniu przeprowadzi¢ wysytek mailingowych,
zarzadza¢ emisjg reklamy w wyszukiwarkach i najwigkszych sieciach spoteczno$ciowych itp., nie
mowiac juz o bardziej zaawansowanych akcjach, dla przykladu tych zakladajacych wspotprace z
blogerami.

Kwestia osiggania skali ma jeszcze drugie oblicze, a mianowicie zakres adopcji programmatic
buying przez wydawcoéw oraz stopien wykorzystania. Truizmem jest stwierdzenie, ze mozliwos¢
zakupu powierzchni reklamowej przy uzyciu tej technologii zalezy od tego, czy podmioty nig
zarzadzajace zdecyduja si¢ ja w ten sposob sprzedac. Choc¢ korzys$ci wigzace si¢ z jej implementacja
po stronie wydawcow sg znaczace, znaczna czg¢s¢ z nich napotyka réznego rodzaju problemy w tym
procesie lub tez podchodzi do niej sceptycznie. Do najczes$ciej wymienianych problemoéw i obaw
naleza przede wszystkim (Statista 2016):

e rekrutacja pracownikow posiadajacych kompetencje w tym obszarze;

e brak pelnego zrozumienia dotyczacego ostatecznego wplywu wdrozenia programmatic;
buying na przychody ze sprzedazy reklam oraz obawa przed spadkiem cen produktow
premium;

e trudnosci z wyborem dostawcy oraz poprawnym wdrozeniem technologii;

e trudno$ci z odpowiednim szkoleniem pracownikow;

e koszty technologii.

Da si¢ zatem zauwazy¢, ze cho¢ zainteresowanie programmatic buying rosnie, a wraz z nim
wielko$¢ dostepnej w tym modelu powierzchni reklamowej, niektorzy wydawcy w dalszym ciagu
bronig si¢ przed wdrozeniem tej technologii w catosci lub w przypadku produktéw reklamowych
postrzeganych jako premium.

W obszarze bezpieczenstwa najczescie] stawiane zarzuty to brak transparentno$ci czgsci
dostepnej powierzchni oraz nieuczciwe praktyki niektorych podmiotow, ktore narazaja obie strony
rynku na straty (Rath 2017). W przypadku technologii programmatic transparentno$¢ powierzchni
oznacza przekazywanie reklamodawcom pelnej i rzetelnej informacji o adresie URL witryny, dzigki
czemu mogg oni monitorowa¢ miejsce emisji reklam. Bioragc pod uwage, ze jest to kwestia
konsensusu rynkowego, nie za§ ograniczen technologicznych, mozna si¢ spodziewac szybkiej
minimalizacji, jesli nie eliminacji, tego problemu.

Nieuczciwe praktyki, polegajace glownie na falszowaniu informacji o przekazywanych

odstonach reklamowych, generowaniu sztucznego ruchu na stronie (napgdzanego przez
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oprogramowanie automatycznie od$wiezajace witryng, a nie przez realnych uzytkownikow), czy tez
masowej emisji reklam w miejscach, w ktorych nie majg szans by¢ przez internautoéw zauwazone
(Vidakovic 2015), stanowig bardziej ztozony problem. Problem oszustw, defraudacji itp. nie jest
oczywiscie ani nowy, ani tym bardziej ograniczony to sfery reklamy internetowej, w przypadku
technologii programmatic buying nabral on jednak na znaczeniu, ze wzgledu na jego
automatyzacje, ktora przy wszystkich swoich korzysciach doprowadzita do pogorszenia
monitoringu kupowanej powierzchni i niniejszym otworzyta furtke podmiotom zarabiajacym na
tego typu defraudacjach. Reklamodawcy nie pozostaja bezbronni — na rynku funkcjonuja dostawcy
oprogramowania, ktore wspiera ich w wykrywaniu niechcianych odston i eliminacji ich Zrodet —
niemniej jednak nie gwarantujg one 100% skutecznos$ci, a w dodatku stanowig dodatkowy koszt
oraz komplikujga proces. Problem ten nie jest oczywiscie ograniczony tylko do dostawcow
technologii programmatic buying i wymaga wspotpracy calej branzy, niemniej jednak stanowi on
pewne ograniczenie i czynnik spowalniajacy jej adopcje.

Ograniczenia natury technologicznej sprowadzaja si¢ nie tylko do listy dostepnych formatow
reklamowych, ale tez do kwestii sposobu gromadzenia danych o uzytkownikach. Wspomniano juz
w jednym z akapitdw, ze obecnie przecig¢tny internauta korzysta z dostepu do sieci na wigcej niz
jednym urzadzeniu. W zwigzku z tym kluczowego znaczenia zaczyna nabiera¢ umiej¢tnos¢ jego
rozpoznania na kazdym z urzadzen i unikania sytuacji, w ktorej ta sama osoba przegladajaca
Internet na smartfonie oraz na komputerze stacjonarnym zostanie potraktowana jako dwodch
réznych uzytkownikow. Na ten moment nie istnieje jednak Zzadne rozwigzanie, ktére pozwalatoby
na osiggnigcie stuprocentowej skutecznosci, a co za tym idzie ciagle jeszcze pozostaje rozlegly
obszar, usprawnienia w ktérym sg w stanie w znaczacy sposob poprawi¢ funkcjonalnos¢ technologii
programmatic buying i czyni¢ ja jeszcze lepsza z punktu widzenia podnoszenia efektywnosci
dziatan reklamowych (Mazurek-Lopacinska 2018: 142-144).

Konczac omawianie najistotniejszych ograniczen warto wspomnie¢ roéwniez o tym, ze
obsluga omawianej technologii wymaga opanowania specyficznych umiejetnosci oraz wiedzy w
roznych obszarach, nie tylko tych zwigzanych z funkcjonowaniem platform DSP i SSP, ale réwniez
w zakresie obrobki danych, pomiaru wynikow, analityki oraz kreacji (Rowntree 2017b). Stanowi to
nierzadko duze wyzwanie, zarowno dla kupujacych, jak i wydawcow — okazuje si¢ bowiem, ze
podaz na rynku pracy jest niewielka, a wyksztalcenie tego typu kompetencji wymaga nakladow
finansowych 1 czasu. Mozna zatem uznac¢, ze problem niedoboru kompetencji rowniez moze by¢
barierg we wdrazaniu programmatic buying.

Niejako dopelniajgc obraz warto pokrotce przyjrze¢ si¢ rowniez perspektywie wydawcow. W
ich przypadku zaréwno korzysci, jak i ograniczenia maja podobny charakter do reklamodawcow,
niemniej jednak inaczej roztozone sa punkty ciezkosci. Z punktu widzenia niniejszej pracy
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najistotniejsze sa dwie korzysci. Podstawowym jest oczywiscie automatyzacja i wigzaca si¢ z nig
mozliwo$¢ optymalizacji procesu sprzedazy powierzchni reklamowej. Z jednej strony otwiera przed
nimi otwartg aukcje, ktora wymaga minimalnego naktadu sit jesli chodzi o sprzedaz przy
jednoczesnym wzro§cie znaczenia analityki, a z drugiej daje szans¢ na sprzedaz w modelu
prywatnej aukcji lub kontraktéw bezposrednich, ktore cho¢ ida w parze z koniecznos$cig aktywnego
pozyskiwania reklamodawcow, pozwalaja zredukowaé naktady pracy zwigzane z procesowaniem
umow oraz materiatow reklamowych.

Znaczacym usprawnieniem zespotu odpowiedzialnego za przychéd uzyskiwany =z
powierzchni reklamowej sg rowniez dane o aktywnosci reklamodawcoéw obficie sptywajace do
panelu raportowania (Field 2015). Dzigki nim wydawca lepiej rozumie popyt — sposoéb wyceny,
preferencje w zakresie konkretnych formatéw witryn w portfolio itd. Moze réwniez domniemywac,
jakie grupy docelowe ciesza si¢ najwieksza popularnoscig oraz jak rdznicuje si¢ zainteresowanie
reklamami w zalezno$ci od lokalizacji, urzadzenia i innych. Na podstawie tej wiedzy moze on
modyfikowaé produkt reklamy i poprzez lepsze dopasowanie go do potrzeb strony kupujacej
podnosi¢ dtugofalowo przychody.

Podsumowujac, programmatic buying stanowi technologi¢ ukierunkowang na poprawe
efektywnosci dzialan reklamowych prowadzonych przez reklamodawcow, agencje, domy mediowe
i inne podmioty trudnigce si¢ zakupem mediow oraz poprawe efektywnos$ci procesu sprzedazy
powierzchni reklamowej w przypadku wydawcédw. Kluczem do osiggnigcia tego celu jest przede
wszystkim automatyzacja zarzgdzania kampaniami i powierzchnig reklamowa, daleko idace
wykorzystanie danych o uzytkownikach oraz algorytméw optymalizacyjnych, a takze usprawnienia
w zakresie aktualizacji i personalizacji kreacji reklamowych.

Nie bez znaczenia pozostaje jednak fakt, Ze omawiane rozwigzanie jest obarczone szeregiem
ograniczen 1 niedoskonatosci. Wynikaja one przede wszystkim z niepelnego portfolio formatow
reklamowych obstugiwanych przez programmatic buying oraz probleméw i obaw, ktore towarzysza
wydawcom w obliczu tej technologii, i ktére sprawiaja, ze cze$¢ z nich nie decyduje si¢ na
skorzystanie z niej, a cze¢$¢ nie wykorzystuje jej petnego potencjatu 1 wdraza ja tylko czesciowo,
pomijajac najbardziej przychodowe witryny i formaty. Nie bez znaczenia pozostajg takze kwestie
przejrzystosci oraz walki z nieuczciwymi praktykami, ktore, cho¢ w duzej mierze wykrywalne i
dajace si¢ wyeliminowaé, wymagaja dodatkowych naktadow finansowych i pracy i przez to czynia
Ow sposOb zakupu mniej atrakcyjnym. Po zdefiniowaniu kontekstu, istoty, zakresu wykorzystania
oraz zalet i wad programmatic buying kolejny krok stanowi odpowiedz na pytanie o jej znaczenie z
punktu widzenia komunikacji marketingowej jako takiej w celu lepszego zrozumienia, jaka jest jej

relacja do teorii marketingu.
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2.4 Rola programmatic buying w komunikacji marketingowej

Dotychczasowe rozwazania sktaniajg autora do tego, by przywota¢ koncepcje zintegrowanej
komunikacji marketingowej. American Marketing Association (2017) definiuje ja jako proces
planowania komunikacji ukierunkowany na doprowadzenie do sytuacji, w ktorej kazdy kontakt
klienta z markg jest z jego punktu widzenia znaczacy i spojny z pozostalymi kontaktami. W ujeciu
praktycznym oznacza to okreslenie, ktore narzgdzia komunikacji majg strategiczne znaczenie dla
danej marki, a nastgpnie takie ich zestawienie ze sobg (zintegrowanie), zeby osiggna¢ peing
jednoznaczno$é, spojnos¢ oraz maksymalng skuteczno$¢ i1 efektywnos¢. Cho¢ nie maja one
charakteru dominujacego, w literaturze istniejga roéwniez glosy mowiace, ze zintegrowana
komunikacja marketingowa stanowi nowy paradygmat marketingu (Schulz 1 in. 1994), a wszystkie
pozostate P marketingu mix sg de facto specyficznymi formami komunikacji. Koncepcja ta zostanie
jeszcze nieco szerzej omowiona w podrozdziale 3.2.

Z tego punktu widzenia programmatic buying jawi si¢ jako technologia, ktora sprzyja
poglebianiu integracji w zakresie komunikacji marketingowej, przynajmniej w jej zakresie
wykorzystania, a wiec reklamie graficznej, wideo i do pewnego stopnia audio w Internecie (w
przypadku telewizji oraz reklam emitowanych ,,poza domem” jej adopcja jest zdaniem autora
jeszcze zbyt mata, by mozna bylo bra¢ te kanaty pod uwage). Wynika to z mozliwosci obstugi
bogatego repertuaru formatow reklamowych na bardzo zréznicowanej powierzchni reklamowej z
poziomu jednej platformy, dzigki czemu maleje ryzyko nadmiarowosci i zwigzanych z nig strat oraz
niejednolito$ci przekazu. Podobnie rzecz si¢ ma jes$li chodzi o wielo$¢ ekranow i1 urzadzen —
dopasowanie kreacji do kazdego z nich oraz kontrola nad ich wspotzaleznos$cig i zarzadzaniem nimi
w czasie pozwala unika luk 1 niescistosci (Mazurek-Lopacinska 2018: 142-144).

Niezwykle waznym aspektem programmatic buying z perspektywy integracji kanalow
komunikacji jest mozliwo$¢ jej wspolpracy z innymi narz¢dziami, przede wszystkim adserwerami
oraz platformami typu CRM. Dzigki potaczeniu dziatan prowadzonych przy wykorzystaniu
programmatic buying z adserwerami zakres jednozrédlowego zarzadzania kampaniami
reklamowymi oraz raportowaniem ich wynikow rozciaga si¢ takze na te narzedzia komunikacji w
Internecie, ktorych omawiana technologia nie obejmuje. Przynajmniej do pewnego stopnia daje to
wigc szans¢ na kolejny krok w kierunku spdjnosci komunikacji oraz mozliwie najwigkszej wiedzy o
jej wynikach. W dalszym ciggu nie jest jednak mozliwe zintegrowanie w ramach jednej platformy
wszystkich istniejacych kanatow, przede wszystkim tych spoza srodowiska wirtualnego. Laczenie z
narzgdziami typu CRM nie jest jeszcze wystarczajace, zeby wypehic¢ t¢ luke, ale pozwala na to,
zeby zestawia¢ sobg przynajmniej cze$¢ danych z kanatéw online i offline. Moga to by¢ na

przyktad dane o transakcjach dokonanych w placéwkach stacjonarnych, kontaktow za
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posrednictwem tradycyjnej poczty i innych. Da si¢ jednak zauwazy¢, ze kombinacja programmatic
buying oraz narzedzi pokrewnych moze daé efekty, ktére zdecydowanie idg w parze z koncepcja
zintegrowanej komunikacji marketingowej 1 mozna podejrzewac, ze ich rola bedzie w tym zakresie
coraz wigksza (Davis 2016).

W podrozdziale dotyczacym korzysci ptynacych z wdrozenia programmatic buying pojawito
si¢ juz odniesienie do jednego z trendow we wspotczesnym marketingu (przede wszystkim w
komunikacji), a mianowicie do tendencji w kierunku jego personalizacji i stawiania klienta w
centrum zainteresowan (Gertz 1 MacGlashan 2016: 57-58). Poniewaz jednym z filarow omawiane;j
technologii jest szeroki zakres wykorzystania danych o uzytkownikach Internetu, sprz¢zony takze z
kwestig zarzadzania komunikatem reklamowym, z cala pewnos$cig zatozy¢ mozna, ze wpisuje si¢
ona w ten trend, a jej rolg jest pogtebianie indywidualnego podej$cia w kontakcie z potencjalnym
badz obecnym klientem.

Tradycyjny model planowania kampanii reklamowych zaklada podejscie odgdérne —
pierwszym etapem (pomijajac zdefiniowanie celu) jest okre§lenie wielkosci budzetu, kolejnym
dobor kanatu, dopiero za$ pod koniec pojawiajg si¢ odstony reklamowe 1 stojacy z nimi
uzytkownicy. Model mozliwy do zastosowania w przypadku technologii programmatic zmienia t¢
optyke. Kolejnym krokiem po ustaleniu budzetu jest precyzyjne opisanie docelowego klienta,
nastgpnie dopasowanie do niego réznych obszarow zwigzanych z planowang kampanig. Sa to
przede wszystkim (Gertz 1 MacGlashan 2016: 59-60):

e odpowiedni profil uzytkownikow, do ktorych kierowane beda reklamy;

e wlasciwy z punktu widzenia preferencji uzytkownikéw kontekst emisji reklam,
sklasyfikowany albo przez wydawce, albo przy wykorzystaniu narzedzi analizy
semantycznej (stow kluczowych);

e wlasciwa powierzchnia, rozumiana jaki dobor witryn o odpowiednim standardzie publikacji,
ktore nie beda stwarzaty zagrozenia dla marki;

e odpowiednia lokalizacja uzytkownikow, adekwatna do reklamowanego produktu, sieci
placowek stacjonarnych itp., niezwykle istotna w przypadku kampanii reklamowych
obejmujacych urzadzenia mobilne;

e maksymalna cena, ktorg reklamodawca gotéw jest zaptaci¢ za zakup witasciwych odston

reklamowych przy prognozowanym zwrocie z inwestycji.

Ewolucja w mys$leniu o planowaniu i realizacji kampanii reklamowych jest tu widoczna
gotym okiem, niemniej jednak w tym, podobnie jak w poprzednim przypadku, rowniez warto

podkresli¢, ze programmatic buying nie jest rozwigzaniem catoSciowym, co wynika przede
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wszystkim z ograniczonego zakresu zastosowania. Trendy w zakresie indywidualizacji dzialan
marketingowych wydaja si¢ jednak bardzo silne, a omawiana technologia stanowi ich forpoczte —
umiejetne przektadanie jej na inne kanaty pozwoli powigkszy¢ obszar, w ktorym mozliwe jest
przej$cie w kierunku centralnej pozycji klienta w procesie planowania komunikacji marketingowe;.

Moéwiac o roli programmatic buying w sferze komunikacji marketingowej konieczne wydaje
si¢ ponowne odniesienie do efektywnosci. Zaréwno koncepcja zintegrowanej komunikacji
marketingowej, jak rowniez tendencje w zakresie znaczenia wiedzy o klientach w procesie jej
planowania sprowadzajg si¢ summa summarum réwniez do niej — nie stanowia one wszak sztuki dla
sztuki, lecz sa wypadkowa wieloletnich wysitkoéw zmierzajacych w kierunku coraz lepszej alokacji
budzetow marketingowych oraz minimalizacji strat. Postgpy w tym zakresie byly mozliwie dzigki
rozwojowi technologii w ogole, przyspieszyly za§ znaczagco w zwigzku z pojawieniem si¢ Internetu,
ktory okazal si¢ medium o tyle specyficznym, ze pozwala na daleko bardziej zaawansowane
Sledzenie oraz analiz¢ ludzkie aktywnos$ci. Rozbudowane narzedzia reklamowe stworzone z mysla
o srodowisku wirtualnym rowniez podlegaty ewolucji, razem z nimi rosta takze suma do§wiadczen
ptynacych z ich wykorzystania, to za§ przektadalo si¢ na powigkszanie si¢ zasobow wiedzy na
temat biznesowych oraz technicznych aspektow marketingu w sieci. Pojawienie si¢ programmatic
buying trudno odczytywac¢ inaczej niz jako kolejng odpowiedZz na bolaczki marketerow, ktorej
warto$¢ dodana wynika przede wszystkim z umiej¢tnego polaczenia pozadanego na rynku modelu
zakupu 1 sprzedazy reklamy, z nowoczesng technologia.

Rozbudowane funkcjonalnos$ci platform DSP i SSP oraz wyrafinowana komunikacja miedzy
nimi odbywajaca si¢ w oparciu o protok6ét OpenRTB stanowia gtowne filary programmatic buying.
Roézne warianty zakupu, w postaci aukcji oraz kontraktoéw bezposrednich oraz mozliwo$¢
zintegrowania narzedzi dodatkowych, takich jak platformy do zarzadzania danymi wzbogacajg za$
jej potencjal. Korzysci, ktore deklaruja dostawcy rozwigzan z tego zakresu sprowadzaja si¢ przede
wszystkim do szybszego 1 prostszego zarzadzania obstuga kampanii, zaawansowanego profilowania
oraz segmentacji uzytkownikow oraz wigkszej przejrzystosci w zakresie struktury finalnej optaty za
odstony reklamowe. Nie bez znaczenia pozostaja jednak ograniczenia tej technologii oraz
wynikajacy z automatyzacji potencjat jesli chodzi o nieuczciwe praktyki. Do najwazniejszych
zaliczy¢ nalezy niepelny zakres zastosowania, nieuwzgledniajacy wszystkich formatow 1 kanatow,
przede wszystkim poza §rodowiskiem wirtualnym oraz obawy wydawcoéw przed utratg kontroli nad
sprzedazg reklamy (co dla wielu z nich stanowi jedyne zrodto przychodu), ktore przektadaja si¢ na
czesciowe tylko jej wdrozenie.

Efektywno$¢ marketingu jest de facto stowem kluczowym w niniejszej pracy. To ona, wraz ze
skuteczno$cig stanowi gldwna o$ rozwoju narzedzi reklamowych, nie wylaczajac z tego zbioru

programmatic buying. Pojecie to wigze si¢ jednak nieroztacznie z kwestig pomiaru 1 analizy nie
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tylko reklamy i1 komunikacji marketingowej, ale rGwniez marketingu i zarzadzania w ogole. Zanim
mozliwe bedzie szczegdlowe zdefiniowanie efektywnosci na potrzeby omawianego tematu, warto
przyjrze¢ si¢ temu, jak wygladata ewolucja koncepcji 1 narzedzi pomiaru aktywnosci w

interesujagcym autora zakresie.
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Rozdzial 3. Efektywnos¢ reklamy internetowe;j

3.1. Pomiar marketingu - skuteczno$¢ i efektywnos¢ dzialan marketingowych

organizacji

Podobnie jak to mialo miejsce w przypadku ewolucji koncepcji marketingu, ktorej tlo stanowi
ewolucja nauk o zarzadzaniu, tak tez pomiar marketingu nalezy omawia¢ w kontekscie
problematyki pomiaru funkcjonowania organizacji rozumianej jako calo$¢. Nie ulega przy tym
watpliwosci, ze jest to zagadnienie niezwykle wazne z punktu widzenia dlugotrwatej przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw. Wspodtczesne otoczenie rynkowe jest niezwykle dynamiczne i
nieprzewidywalne, w literaturze przedmiotu nierzadko okresla si¢ je mianem turbulentnego (Kotler
i Caslione 2009: 21-56). Wynika to przede wszystkim z bardzo szybkiego tempa rozwoju
technologii 1 przektada si¢ na przeksztalcenia, o ktorych wspomniano juz w poprzednich
rozdziatach — wzrostu roli klienta, hiperkonkurencji, wigkszej otwarto$ci przedsigbiorstw na bodzce
i informacje plynace z zewnatrz oraz inne. W takich warunkach budowanie dlugookresowe;j
przewagi konkurencyjnej staje si¢ trudnym zadaniem, poniewaz jej proste zrodla przestaja byc
wystarczajace, szczegoOlnie ze sg nie tylko relatywnie tatwo kopiowalne, ale tez szybko
dezaktualizuja si¢ w obliczu szybko zachodzacych zmian. Najlepiej radzacymi sobie wspodtczesnie
organizacjami okazuja si¢ by¢ te, ktore w najwickszym stopniu opanowalty umiejetnosé
antycypowania zjawisk zachodzacych na rynku, i ktéore wykazuja odpowiednio wysoki poziom
elastycznosci, dzieki czemu potrafig si¢ do tych zmian dostosowaé. Co rOwnie wazne, organizacje
te charakteryzuje takze zdolno$¢ do proaktywnego wyszukiwania coraz to nowych obszarow
dziatalnos$ci oraz ich zwienczonej sukcesami eksploracji. Zasobem, ktéry umozliwia zbudowanie
tak dzialajacej organizacji jest wiedza (Kohli i in. 1998).

Wiedza 1 wzrost jej znaczenia to jeden z fundamentéw zmian zachodzacych w naszym
swiecie (Kozielski 2016a: 25), czego przyktadem jest z jeden strony dynamiczny rozwdj sektora IT,
jak réwniez ustug edukacyjnych. Zauwazyt to juz P. Drucker (1968), ktéory wspotczesne
spoteczenstwo nazywa spoteczenstwem wiedzy. Na poziomie organizacji to wiasnie wiedza, majac
posta¢ niedajacego si¢ tatwo kopiowacé 1 silnie zindywidualizowanego zjawiska, pozwala na
osiggnigcie odpowiedniego poziomu elastyczno$ci oraz innowacyjnosci, umozliwiajacego
utrzymanie silnej pozycji na rynku w dlugim okresie. Jej tworzenie i rozprzestrzenianie, a
nastgpnie wykorzystywanie z korzyscig dla przedsiebiorstwa cho¢ kluczowe, wymaga jednak
specyficznego podejscia oraz specyficznej struktury organizacyjnej.

Opisane wyzej rozwazania znalazty ujScie w koncepcji organizacji uczacej si¢. P. Senge

(1999: 14), ktory byt jednym z pierwszych orgdownikow tego podejscia i przyczynil do wzrostu
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jego popularno$ci, mianem organizacji uczacej si¢ okresla taka, ktéora permanentnie rozszerza i
redefiniuje zdolnos¢ do kreowania swojej przysztosci. Tworzy i rozwija w tym celu dwa rodzaje
wiedzy, adaptacyjng oraz tworcza, dzieki ktorym nie tylko jest w stanie sprostowa¢ wymaganiom
stawianym przez ekonomiczne turbulencje, ale takze generowa¢ nowag warto$¢, niemajaca
charakteru stricte reaktywnego. Podkresla on réwniez (Senge 1999: 1), ze przedsigbiorstwa takie
wspieraja nowe schematy myslenia 1 tworza S$rodowisko, w ktérym pracownicy nieustannie
rozwijaja si¢ ucza, takze od siebie nawzajem. W podobnym tonie wypowiada si¢ I. Nonaka (1991:
97), ktory twierdzi, ze organizacje tworzace wiedz¢ to takie miejsca, w ktorych kazdy jest do
pewnego stopnia ,,pracownikiem wiedzy”, a samo jej powstawanie nie ma postaci wyodrgbnionego
zadania, lecz wynika z kolektywnego wysitku i adekwatnej kultury pracy. Co oczywiste, nie sg to
jedyne dostepne definicje — te r6znig si¢ od siebie w zaleznosci od punktu widzenia i do§wiadczen
autoréw, niemniej jednak mozna wskaza¢ dwa najistotniejsze filary lezace u podstaw organizacji
uczacych sie: aktywne podejscie do tworzenia i transferu wiedzy przejawiajace si¢ w adekwatnych
kompetencjach na kazdym szczeblu funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz gotowo$¢ 1 umiejetnosé
do wdrazania zmian wynikajacych z nabytej wiedzy (Garvin 1993).

Poréwnujac powyzsze definicje z niektorymi wspotczesnymi koncepcjami marketingu rzucaja
si¢ w oczy istotne podobiefistwa. A. Kohli i B. Jaworski (1990) w swojej probie opisania orientacji
marketingowej zwracaja uwage na trzy kluczowe jej elementy: generowanie wiedzy, jej
upowszechnianie oraz wykorzystywanie jej w procesie podejmowania decyzji. Latwo wiec
dostrzec, ze nastawienie si¢ na szeroko zakrojone tworzenie i wykorzystywanie wiedzy ma
fundamentalne znaczenie dla orientacji marketingowej (Hurley i Hult 1998), a do tego orientacja
marketingowa stanowi jeden z podstawowych elementéw tworzacych organizacje uczace si¢ (Slater
1 Narver 1995).

Budowanie przewagi rynkowej w mys$l omawianej idei wigze si¢ z koniecznoscig spelnienia
trzech warunkow (Kozielski 2016a: 26). Pierwszym z nich jest stworzenie takie filozofii
funkcjonowania organizacji, w ktérej centrum leza poglgbianie wiedzy oraz interesariusze i klienci
przedsigbiorstwa. Podejscie systemowe jest w tym przypadku kluczowe, bowiem bez odpowiednich
ram 1 zalozen niemozliwe jest stworzenie $rodowiska pracy wspierajacego uczenie si¢ przez
wszystkich pracownikow 1 swobodng wymiang mysli i wiedzy w catej firmie. Kolejny krok stanowi
przebudowa architektury firmy w kierunku umozliwiajacym wdrozenie wyzej nakreslonej filozofii.
Struktura, procesy i inne sktadowe muszg by¢ tak skonstruowane, zeby powodowa¢ niezaktdcony
przeptyw 1 tworzenie wiedzy. Sama filozofia i architektura jednak nie wystarczg — potrzebny jest
wladciwy pomiar dziatania organizacji. Trzecim warunkiem jest zatem wybdér i wdrozZenie
wlasciwych miernikéw marketingowych, ktére pozwola uzyska¢ niezaburzony obraz wynikow

organizacji zarOwno na poziomie strategicznym, jak 1 operacyjnym. To takze im organizacja
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zawdzigcza dane, ktore dzigki systematyzacji moze przeksztalci¢ w uzyteczne informacje, a w
dalszej kolejnosci w wiedze.

R. Shaw (2001) zauwaza, ze rozne firmy wykazujg r6zng zdolno$¢ w zakresie wdrazania
koncepcji organizacji uczacej si¢, co wynika ze zrdznicowanego poziomu oraz zakresu
wykorzystania przez nie wiedzy o sobie i o swoim otoczeniu rynkowym. Jego daniem mozna
wskazac¢ cztery stadia rozbudowy tego zasobu przez przedsigbiorstwa:

e orientacja na koszt i produkt: dominacja perspektywy kosztowej i rachunkowosci
zarzadczej, pomiar sprowadza si¢ przede wszystkim do raportowania kosztow i
przychodow;

e rozw(@j narzgdzi badania klienta: zasob wiedzy rynkowej ulega powigkszeniu, niemniej
badania klienta sg prowadzone przez rozne dziaty w sposdb wybiorczy i nieskoordynowany.
Tworzenie wiedzy uzytecznej z punktu widzenia calej organizacji zachodzi wigc w sposob
utrudniony i nieefektywny;

e koordynacja pomiarow klienta: proces pomiaru zaczyna przybiera¢ na skali i1 nie ogranicza
si¢ juz do pojedynczych dziatéw. Potrzeba lepszego zrozumienia klienta wyartykulowana
jest na poziomie catej organizacji, co przektada si¢ na koordynacje badan oraz standaryzacje
oraz racjonalizacj¢ narzedzi badawczych i miernikow;

e zintegrowana wiedza o kliencie: ostatnie stadium, w ktorym przedsigbiorstwo nadaje
zdobytej (i ciggle zdobywanej) wiedzy znaczenie strategiczne i1 laczy ja z polityka firmy
oraz nadzorem na biznesem. W efekcie poprawia si¢ jego zdolno$¢ do wychwytywania

sygnatow ptynacych od klientow oraz szybkos¢ 1 jako$¢ reagowania na nie.

Co oczywiste, ostatnie stadium stanowi najbardziej atrakcyjny kontekst rozwoju organizacji
uczace] si¢. Z punktu widzenia pomiaru marketingu niezwykle istotny jest wiasciwy dobor
wskaznikow finansowych i pozafinansowych tak, by w sposéb jasny i wyczerpujacy pozwalaty one
na ocen¢ skuteczno$ci oraz tak czesto wczesniej przywotywanej efektywnosci zarowno
poszczegblnych dziatan, jak tez ich sumarycznego wplywu na organizacje. Zanim jednak autor
omoOwi pojecia skutecznosci 1 efektywnos$ci marketingu, warto takze przyjrze¢ si¢ zmianom, ktorym
wraz z uptywem czasu ulegala koncepcja i filozofia pomiaru dziatan marketingowych.

Jak wspomniano na poczatku, pomiar aktywno$ci marketingowej ma swoje zrodla w
badaniach nad funkcjonowaniem organizacji, ta za$ podlegata ewolucji podobnie jak nauki o
zarzadzaniu w ogole i jest wieloaspektowa (Lewin i Minton 1986). Znaczenie tej problematyki jest
coraz wigksze, co wigze si¢ z jednej strony z rosngcymi naciskami na jako$¢ procesow w
przedsigbiorstwie (Hope i Hope 1997), a takze ze skracajacymi si¢ cyklami wdrozeniowymi,

szybszym tempem podejmowania decyzji 1 konieczno$cig delegowania ich na nizsze szczeble
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organizacji (Reilly 2002). Niewatpliwie przyczynia si¢ do tego rdwniez wymodg podniesienia
poziomu wiedzy o klientach oraz ich potrzebach, a takze lepszego zrozumienia efektéw podjetych
decyzji. Warto przy tym podkresli¢, ze nie brakuje krytycznych spojrzen na wspotczesne systemy
pomiaru, ktore koncentruja si¢ glownie na niedostatecznej ilosci informacji pozyskiwanej przy
wykorzystaniu obecnych miernikéw. Pojawiaja si¢ zarzuty zbyt malej wartosci diagnostycznej (Day
1 Wensley 1988), dominacji perspektywy krotkookresowej (Dekimpe i Hanssens 1995), czy tez
wskazujace na trudnosci w poréwnywaniu wynikéw bedacych efektem zbyt duzej liczby
wskaznikow (np. Clark 1999). Rozwazania na temat ewolucji kwestii pomiaru okaza si¢ wigc
pomocne z punktu widzenia poznania trenddw w tym obszarze.

Analizy przeprowadzone przez A. Lewina i J. Mintona (1986) wskazuja, ze poczatki badan
nad sprawno$cig funkcjonowania organizacji siegaja rozwazan F. Taylora z poczatkéw drugiej
dekady XX wieku (Taylor 1911) zogniskowanych wokot podkreslania znaczenia standaryzacji,
planowania, kontroli oraz optymalizacji alokacji zasobow. Rozwazania na ten temat byty
kontynuowane m.in. przez E. Mayo (1933), ktory rozwingt kwesti¢ roli czynnikéw emocjonalnych
w podnoszeniu efektywno$ci danej organizacji, H. Simona (1947) podkreslajacego istotnosé
racjonalnego okreslania celéw oraz skutecznego wykorzystania informacji, czy H. Fayola (1949)
uwazajacego zarzadzanie za zbior nabytych umiejetnos¢, efektywnos$¢ za$ uzaleznial od zasad,
przepisow, jasnego podzialu wladzy i1 dyscypliny. Problematyka ta poruszona bylta takze przez D.
McGregora (2006) 1 R. Likerta (1961), ktorzy ponownie odwotali si¢ do czynnikéw emocjonalnych,
stawiajace w centrum zainteresowan takie aspekty, jak satysfakcja i lojalno$¢ pracownikow, otwarta
komunikacji oraz wspotudziat pracownikow w zarzadzaniu. A. Chandler (1962) z kolei dostrzegt
zalezno$¢ pomiedzy efektywnoscig a odpowiednig strukturg organizacji, przypisywal znaczenie
rowniez kontroli otoczenia i umiejetnosci dostosowania si¢ do niego.

Pierwsze proby podjecia tematu pomiaru marketingu samego w sobie oraz jego oceny si¢gaja
lat 50-tych XX-tego stulecia, przy czym dopiero w latach 60-tych i 70-tych zaczgly pojawiac si¢
publikacje omawiajace te kwestie w sposob bardziej rozbudowany (Kozielski 2016a: 30). W
pionierskim okresie zostaly poczynione obserwacje, ktorych wprowadzenie w zycie przetozylo si¢
na zauwazalng redukcje kosztow oraz podniesienie skutecznosci procesu produkcji, co z kolei
doprowadzito do pojawienia si¢ glosow sugerujacych, ze w sferze marketingu mozna spodziewac
si¢ 1 oczekiwa¢ podobnej trajektorii zmian, przy czym juz wtedy zauwazono potrzebg integracji
wysitkow marketingowych (Parker 1962). Publikujacy wowczas R.Feder (1965) stwierdzil, ze
pomiar tychze wysitkow ma znaczenie z punktu widzenia jako$ci poczynionych w niej inwestycji,
Ch. Sevin (1970) koncentrowat si¢ za§ na wprowadzaniu analizy skuteczno$ci i optacalnosci w
obszarze marketingu.

W poczatkowym okresie pomiar marketingu zwigzany byt przede wszystkim z wysitkami
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majacymi na celu minimalizacje kosztow dystrybucji. Tematyka wydawanych wowczas publikacji
sprowadzala si¢ przede wszystkim do takich zagadnien zwigzanych z marketingiem, jak jego
wydajnos$¢, skuteczno$¢ oraz wartos¢ dodana (Kozielski 2016a: 30). W dwoch kolejnych
dziesigcioleciach, latach 70-tych i 80-tych, uwaga badaczy i praktykéw marketingu zwrdcita si¢ w
kierunku finansowych aspektéw tego zagadnienia oraz jego zwiazkow z rachunkowoscig (Clark
2001). W tym wiasnie okresie marketing zaczat by¢ przedmiotem pomiaru i wdrozone zostaty
narzedzia oceniajace jego efektywnos$¢, pojawily sie takze pierwsze dzialania ukierunkowane na
zrozumienie wplywu aktywnosci rynkowej na zasoby przedsigbiorstwa. Zdaniem Morgana 1 in.
(2002) nurty te tworza podstawe tzw. systemu oceny dziatan marketingowych.

W ostatnim czasie pomiar marketingu w duzym stopniu zyskuje na znaczeniu, a przyczyn
takiego stanu rzeczy nalezy doszukiwaé si¢ w kilku obszarach. Istotng rolg odgrywa ewolucja
marketingu w kierunku szerzej zakrojonej koncepcji funkcjonowania przedsigbiorstwa, podobnie
jest rzecz si¢ z pracami nad szacowaniem zwrotu z inwestycji. Jako bardzo waznym czynnik
wymienia si¢ roéwniez caloSciowe podejscie do problemu wartoSci wywarzane] przez
przedsigbiorstwo oraz jego zdolnosci do utrzymania przewagi konkurencyjnej (Sheth 1 Sisodia
2002). Zdaniem R. Kozielskiego (2016a: 31), pomiar marketingu nie sprowadza si¢ wylacznie do
funkcji, lecz koncentruje si¢ na procesach, kosztach i wartosci.

Pomiar marketingu ma charakter wieloptaszczyznowy i1 z cala pewno$cig nie jest on
autonomiczny. Z jednej strony wpisuje si¢ on w szerszy kontekst funkcjonowania organizacji jako
catosci o pomiaru jej zdolno$ci do budowania przewagi konkurencyjnej oraz generowania zwrotu z
inwestycji na odpowiednim poziomie. Z drugiej strony istotna jest ptaszczyzna narzedziowa, czyli
ocena konkretnych dzialan i instrumentéw marketingowych. Do tego dochodzi réwniez kwestia
niefinansowych aspektéw marketingu oraz oceny tych jego elementow, ktore odpowiadaja za jakos¢
procesu tworzenia wartosci. Co za tym idzie, specyfika marketingu, w tym problemy uchwytnoscia
1 niematerialno$¢ jego wytworow czynig z pomiaru marketingu trudne zadanie (Kozielski 2016a:
31). Relatywna tatwos$¢ w szacowaniu kosztow kalkulacji idzie wigc w parze z trudnosciami w
ocenie wplywu dziatan marketingowych na przewage rynkowa, jego warto$¢ 1 finalne znaczenia dla
organizacji tez nie daja si¢ tatwo kwantyfikowaé. Zwazywszy na fakt, ze marketing jest funkcja
zarzadzania, jego cele niejako z definicji nalezy rozpatrywaé w kontekscie celow przedsigbiorstwa,
to za$ bedzie miato znaczenie dla oceny jego skutecznosci (Kowal 2015). Celem autora nie jest w
tym przypadku ich poglebiona analiza, warto jednak wspomnie¢ o kilku najpopularniejszych
podejsciach:

e tradycyjne, wypracowane na gruncie ekonomii klasycznej;
e zwigzane z menedzerskim teoriami przedsi¢biorstwa;

e wynikajace z finansowych teorii przedsigbiorstwa.
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Podejscie tradycyjne, zaprezentowane m.in. przez A. Smitha (2011), zaktada ze nadrzednym
celem przedsigbiorstwa jest zysk, i ze stanowi rekompensate za zainwestowany kapital oraz
wynagrodzenie za wtozong w przedsigbiorstwo prace. W ramach uje¢ menedzerskich panuje pewne
zréznicowanie co do okreslenia celu, niemniej wszystkie wiazag si¢ w jaki§ sposob z praca
kierownicza. Za przyktad postuzy¢ moze m.in. model Baumola (Domanska 1986) zaktadajacy
dazenie menedzerow do zwigkszani korzys$ci finansowych, co przeklada si¢ uznanie ze cel
przedsigbiorstwa  wzrost sprzedazy. Z kolei model racjonalnego postgpowania menedzera
(Williamson 1998) mowi o tym, ze kierownicy daza do maksymalizacji swojej uzytecznos$ci, co
moze przybiera¢ rozmaite formy, niemniej wigze si¢ z realizacje okreslonych funkcji celu
kierownictwa. Najczesciej wymienianymi celami zaliczanymi do ostatniego podejscia wigzg si¢ z
szeroko rozumiang maksymalizacja wartosci dla akcjonariuszy (np. Rappaport 1999).

Poza wspomnianymi wyzej istniejg rdwniez inne koncepcje i inne typologie celdéw, niemniej
nie beda one tu wspomniane. Trzeba natomiast podkresli¢, Ze istnieje zalezno$¢ pomigdzy definicja
celu a rozumieniem i oceng skutecznosci. Co wigcej, podobnie rzecz si¢ ma jesli chodzi o mozliwe
efekty marketingu oraz ich relacje z pojeciem efektywnosci, dlatego tez warto przyjrze¢ si¢ im
nieco doktadnie;j.

Pierwsze proby opisania efektow marketingu zwigzane byly z reklamg 1 efektami
komunikacji (Barry i Howard 1990), z czasem rozbudowane o przetwarzanie informacji przez
nabywcow (Petty 1 Caccioppa 1998) oraz o rozwazania dotyczace kapitatu marki (np. Aaker 1991).
Mimo to dopiero w ostatnich latach, tj. od konca lat 90-tych notowane sa proby bardziej
caloSciowego ujecia tego tematu na poziomie strategicznym, a zaowocowaly one szeregiem
koncepcji zbiorczo okre$lanych anglojezycznym terminem marketing performance (np. Clark 1999,
Vorhies 1 inni 2003, Ambler 1 inni 2004, Rust 1 inni 2004).

Clark podjat si¢ krytycznej analizy historii i pomiaru marketingu 1 wyciggnat zen wniosek, ze
ocena powinna nastgpowaé w obszarze:

e wynikow finansowych przedsigbiorstwa (zysku, przychodéw ze sprzedazy, przeptywow
gotowkowe);

e wynikow niefinansowych (udzialu w rynku, jakosci $wiadczonych ushug, elastycznosci,
satysfakcji 1 lojalnosci nabywcow, kapitatu marki);

e wynikow wejScia  (orientacja  marketingowa przedsigbiorstwa, jego aktywow
marketingowych, wynikow audytu marketingowego);

e wynikow wielowymiarowych, zwigzanych ze skutecznos$cig i efektywnoscig dziatan
marketingowych, czego przykladem moze by¢ $wiadomo$¢ marki, czy wskaznik

intensywnos$ci kampanii reklamowej (GRP).
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Wart podkreslenia jest fakt, ze Clark wprowadzit podzial na efekty finansowe i niefinansowe,
co rozszerzyto zakres pomiaru na przedmioty dajace si¢ z trudem lub niedajace si¢ w pewny sposob
opisa¢ miarami finansowymi. Na tym gruncie pojawily si¢ zreszta dalsze, poglebione badania.
Przyktadem koncepcji rozwijajacej kwestie pomiaru efektow niefinansowych stanowi ta
zaproponowana przez T. Amblera, F. Kokkinaki i S. Puntonia (2004). Sugeruja oni, ze poza
wynikami finansowymi ocena powinna nastgpowaé Ww obszarze miar wejscia (dzialan
marketingowych), miar posrednich pamieci (np. §wiadomosci marki, opinii o produktach), miar
zachowania (np. powtarzajace si¢ zakupy) oraz miar konkurencji. W podobnym duchu kwestie
marketing performance rozpatruja R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Carpentera, V. Kumar, R.K.
Srivastavya (2004), ktorzy postuluja podziat celow marketingowych na:

e te zwigzane ze strategig i taktykg marketingowa;

e aktywa marketingowe (weryfikujagce wptyw marketingu na konsumenta) — moga to by¢ cele
takie jak wartos¢ marki lub CLV, ale tez te zwigzane z komunikacja marketingowa, np.
okreslony jej zasieg czgstotliwosé, czy koszt naktonienia konsumenta do sprzedazy (CPS);

e pozycja rynkowa (rynkowa konsekwencja marketingu) — np. wielko$¢ sprzedazy, udziat w
rynku itp.;

e pozycja finansowa — zysk, cash flow, ROI, EVA itp.;

e wartos¢ firmy — MVA, poziom kapitalizacji.

A zatem mowiac o skutecznosci 1 efektywnosci marketingu niezbedne jest okreslenie celow
przedsigbiorstwa 1 mozliwych rezultatéw marketingu. Warta podkreslenia jest rosngca w ostatnich
rola efektow 1 wskaznikéw niefinansowych, ktére brane s3 pod uwage w trakcie oceny
przedsigbiorstwa. Moze to mie¢ istotne znaczenie w przypadku pomiaru poszczegdlnych
instrumentéw marketingowych, do ktorych zalicza si¢ komunikacja, a wraz z nig reklama. Cele oraz
mozliwe rezultaty tej ostatniej moga by¢ réznorodne, niekoniecznie majgce charakter finansowy,
czego doskonalym przykladem moga by¢ zasieg reklamy i jej czestotliwo$é, ale rowniez wzrost
wejs¢ na strong internetowa lub pozyskanie subskrybentéw. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze nie
wplywa to na ewentualng zmiang obu pojeé. Skuteczno$¢ marketingu nadal sprowadza¢ si¢ do
bedzie do oceny, na ile przybliza on przedsigbiorstwo do osiggni¢cia swoich celow, zas efektywnos¢
marketingu pozwoli okresli¢, jak ksztaltuje sie relacja pomiedzy jego wynikami a poniesionymi nan
naktadami.

Podsumowujac, orientacja marketingowa ma w kwestiach fundamentalnych bardzo wiele
wspolnego z koncepcja organizacji uczacej si¢, kwestie te sprowadzajg si¢ przede wszystkim do

roznych aspektow zarzadzania wiedzg. Z kolei jednym =z filarow procesu tworzenia i
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rozprzestrzeniania wiedzy oraz podejmowania decyzji na jej podstawie jest odpowiednim system
pomiaru oraz wilasciwy dobdr miernikéw. Problematyka pomiaru marketingu siega lat 50-tych,
niemniej od tego czasu ewoluowata i nabrata na znaczeniu, pomimo swojej wieloptaszczyznowosci
1 specyfiki marketingu jako takiego. Przedmiotem oceny moga by¢ rdézne poziomy i aspekty
dziataf, takze na poziomie poszczeg6lnych rozwigzan, dlatego tez weryfikujac wptyw wdrozenia
technologii programmatic buying tak istotna jest kwestia efektywnosci. Technologia ta
wykorzystywana jest bowiem jako narze¢dzi realizacji celéw zwigzanych z reklama, te za$ stanowig
pochodng bardziej ogélnych celéw marketingu jako calo$ci, ktore z kolei formutowane sg w ramach
wyznaczonych przez strategiczny wymiar zarzadzania organizacja. W kolejnych rozdziatach autor

skoncentruje si¢ wigc na problematyce efektywnosci w przypadku reklamy.
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3.2. Reklama internetowa a koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej zostata juz przywotana wczesniej, w
podrozdziale 2.4, teraz jednak warto przyjrze¢ si¢ jej nieco szerzej i omowi¢ w kontekscie reklamy
internetowej oraz jej pomiaru. Perspektywa narzedziowa pozwoli bowiem lepiej zrozumied
znaczenie wlasciwego systemu pomiaru oraz doboru metryk.

Trudno jednoznacznie wskaza¢ moment pojawienia si¢ koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Umiejetne taczenie kanalow komunikacji oraz dbalo$¢ o spojnos¢ przekazu
emitowanego za posrednictwem kazdego z nich stanowito istotny element dziatalnosci
przedsigbiorstw juz od polowy XX wieku (Kitchen i Burgmann 2010). Niemniej jednak w miarg
powigkszania si¢ rynku medidéw, przede wszystkim w zakresie liczby dostawcow oraz rodzaju
no$nikéw 1 nowych kanaléw znaczenie ich koordynacji w ramach dzialan promocyjnych rosto,
podobnie jak poziom skomplikowania i ilo§¢ wysitku potrzebna do jej osiagniecia. Zdaniem
niektorych badaczy poczatki omawianego podejscia mozna datowaé na lata 70-te ubieglego stulecia
(Cornelissen and Lock 2000, van Riel 1995), niemniej jednak pierwsze jej pierwsze naukowe
opracowanie miato miejsce pod koniec lat 80-tych (Caywood i in. 1991), za$§ podstawy ujecia
koncepcyjnego pojawily si¢ w ksigzce ,,Integrated Marketing Communicaton” (Schulz i in. 1993).

Wigkszo$¢ badaczy zajmujacych si¢ zintegrowana komunikacjg marketingowa doszukuje si¢
przyczyn jej wyodrgbnienia jako osobnej koncepcji przede wszystkim w postepie technologicznym,
rozwoju mediéw cyfrowych, urzadzen mobilnych oraz rosngcemu nat¢zeniu konkurencji na
swiatowych rynkach (Kliatchko 2005, Reid 2003, Eagle i Kitchen 2000, Griffin i Pasadeos 1998,
Bruhn 1997/1998. Hutton 1996). Nie bez znaczenia pozostaja inne zjawiska, ktorych dotyczyty
rozwazania zawarte w rozdziale pierwszym, przede wszystkim postepujaca globalizacja i rosngce
wspotzaleznosci pomiedzy panstwami oraz rynkami (Kitchen i in. 2004, Schultz 1996). Rownie
istotng role odgrywa Internet i jego daleko idacy wplyw na wymian¢ informacji pomig¢dzy
uzytkownikami, ktory sila rzeczy wymusza zmian¢ komunikacji na linii marka — klient lub
potencjalny klient. Da si¢ zatem zauwazy¢, ze koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej
zaczeta nabiera¢ znaczenia w kontek$cie niemalze takich samych przemian, w obliczu ktoérych
postala i rozwingta si¢ reklama internetowa, ktorej wspdiczesna emanacja jest technologia
programmatic buying.

Warto rozwing¢ nieco takze kwesti¢ definicji, ktora nie jest jednolita 1 rowniez podlegata
ewolucji. Pierwsze opracowania (np. Caywood 1 in. 1991) podkreslaja znaczenie koordynacji oraz
spojnosci komunikatu we wszystkich mediach wybranych dla celéw promocyjnych. Wspominaja
rowniez o efekcie synergii wynikajacym z odpowiedniego polaczenia narzedzi, a takze traktuja
zintegrowang koncepcje marketingowg jako odrebng koncepcje w obszarze komunikacji
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marketingowej. Inni autorzy (np. Schultz 1991) zwracaja uwage na zasadnos¢ wiaczania klientow
oraz potencjalnych klientow w dziatania zwigzanych z komunikacja, co idzie w parze z istotnoscia
budowania relacji z nimi i w konsekwencji zyskiwania ich lojalnosci. Podkreslaja takze procesowe
ujecie omawianego podej$cia. T. Duncan i S. Everett (1993) réwniez dostrzegaja istotng role relacji
przedsigbiorstwa z jego otoczeniem, rozszerzajac ja jednak z klientéw takze na innych
interesariuszy. D. Schultz i H. Schultz (1998) z kolei postrzegaja omawiang koncepcj¢ przede
wszystkim przez pryzmat procesOw o strategicznym wymiarze oraz komunikacji marki, dodajac
przy tym istotnos¢ kwestii pomiaru efektoéw realizowanych dzialan. Opracowania powstate w
kolejnej dekadzie rozwijaja nieco definicje ukute w latach 90-tych XX wieku, niemniej ich istota
pozostaje podobna. Jako glowne fundamenty zintegrowanej komunikacji marketingowej
postrzegajg przede wszystkim (Schultz 2004, Kliatchko 2005):

e yjecie procesowe oraz koncepcyjne;

e rozbudowang i przy tym spojng komunikacj¢ marki;

e relacje zarowno z zewngtrznymi jak i wewnetrznymi interesariuszami;

e pomiar i ewaluacj¢ dziatan;

e koncentracje na dlugookresowym budowaniu marki;

e koncentracje na kliencie/potencjalnym kliencie, nie za§ na powierzchni reklamowej;

e podejmowanie decyzji w oparciu o wyniki dotychczasowych dziatan.

Cho¢ nie istnieje jedna wyczerpujaca definicja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,
przeglad wybranych opracowan pozwala wysnu¢ wniosek, ze koncepcja ta stanowi zjawisko
szersze niz tylko dbalo$¢ o emisj¢ spOjnego przekazu na operacyjnym poziomie. Czgsto
podkreslana potrzeba postrzegania jej z perspektywy proceséw strategicznych, budowania oraz
rozwijania dlugotrwatych relacji z otoczeniem rynkowym organizacji oraz jej interesariuszami
wewnetrznymi, a takze stworzenia odpowiedniego systemu pomiarowego i doboru miernikow
czynig z niej, zdaniem autora, koncepcj¢ o charakterze strategicznym. Co wigcej, szeroko zakrojone
podejscie integrujace moze okazac si¢ aplikowalne nie tylko w przypadku komunikacji, ale tez
przyczyni¢ si¢ rozwoju wysokopoziomowego ujecia marketingu w ogole. Jest to mozliwe tym
bardziej, ze niektére jego elementy, takie jak podejscie procesowe, czy tez kwestia pomiaru
prowadzonych dzialan, sa wspdlnego dla niego i1 dla omawianej w poprzednim rozdziale koncepcji
organizacji uczacej si¢. Koncepcja ta ma wymiar cato§ciowy 1 strategiczny, nie mozna wigc
wykluczy¢, ze ujecie integrujace bedzie w przysziosci stosowane na wicksza skalg.

Jak juz wspomniano wcze$niej, jednym z uwarunkowan powstania koncepcji zintegrowanej

komunikacji marketingowej bylo pojawienie si¢ i1 ekspansja Internetu, takze jako medium
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wykorzystywanego przez marki celem dotarcia do wybranych grup docelowych (Kliatchko 2005,
Reid 2003, Eagle i Kitchen 2000, Griffin i Pasadeos 1998, Bruhn 1997/1998. Hutton 1996). W
zwiazku z tym reklama internetowa rowniez zastuguje wiec na szersze omowienie.

Promocja w $rodowisku wirtualnym moze odbywac si¢ przy uzyciu szerokiego repertuaru
narzedzi. Poza reklamg, ktéra przybiera bardzo rézne formy, do dyspozycji marketerow
operujacych w Internecie pozostaja takie rozwigzania, jak (Chaffey i in. 2006: 349):

e PR, ktory mozna rozumie¢ jako aktywnos¢ sieciach spotecznosciowych, monitoring opinii
pozostawianych w sieci przez klientow, publikacje promujace pracownikéw
przedsigbiorstwa jako ekspertow i inne;

e dziatania partnerskie, takie jak marketing afiliacyjny (Godlewski 2013), sponsoring
wybranych akcji lub oséb lub tzw. co-branding (Blackett i Russell 1999);

e marketing wirusowy, obejmujacy produkcje oraz dystrybucje tresci, ktére budujac
swiadomo$¢ marki sg jednoczesnie na tyle atrakcyjne dla uzytkownikow, ze Ci z wiasnej
woli dzielg si¢ z nimi z siecig z znajomych 1 tworzac w ten sposob efekt podobny do
rozprzestrzeniania si¢ wirusow (De Bruyn 1 Lilien 2008);

e inne dziatania nazywane zbiorczo niestandardowymi.

Jak wida¢, kazdy z tych obszaréw jest bardzo szeroki i jego odpowiednie wdrozenie w obregb
praktyk marketingowych moze wymagac¢ specjalistyczne] wiedzy. Nie bez znaczenia pozostajg
rowniez dziatania promocyjne prowadzone w mediach tradycyjnych, ale odwotujace ich adresatow
do zarzadzanych przez przedsiebiorstwo powierzchni w mediach cyfrowych. Przyktad stanowi¢
mogg spoty telewizyjne informujace o konkursie, do ktérego zapisy prowadzone s3 przez strong
internetowq lub za posrednictwem kanatu w mediach spotecznosciowych.

Technologia programmatic buying znajduje zastosowanie w praktycznie tylko w przypadku
reklamy, dlatego tez niniejszy podrozdziat skoncentrowany bedzie wyltacznie na niej, powyzsza
liste traktujac jedynie w roli uzupeklienia. W kontekscie koncepcji z integrowanej komunikacji
marketingowej najistotniejsze aspekty reklamy internetowej zdaniem autora stanowia:

e jejistota i formy wystgpowania;
e jej rola w procesie komunikacji;

e stojace za nig modele biznesowe.

Istota reklamy internetowej w zasadzie nie roézni si¢ od istoty reklamy w mediach
tradycyjnych z jednym wyjatkiem. W dalszym ciggu jest to bowiem dzwigkowa lub graficzna forma
komunikacji, ktora jest w petni sponsorowana i w pelni kontrolowana przez zlecajaca ja organizacje

(czym rozni si¢ na przyktad od dziatan zaliczanych do PR) oraz emitowana w mediach (Stanton
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1984), niemniej pewne kontrowersje moze budzi¢ kwestia personalizacji jej tresci. O ile w mediach
masowych jest to bardzo ograniczone i stad tez taka uwaga znalazla si¢ w cytowanej wyzej
definicji, o tyle media cyfrowe oferujg na tyle duze mozliwos$ci targetowania, ze komunikat moze
by¢ dopasowany do domniemanych preferencji i sytuacji pojedynczego uzytkownika. Pogtebione
rozwazania na ten temat nie s3 w tym miejscu intencjg autora (a tym bardziej nie jest nig budowa
nowej definicji reklamy), warto jednak =zaznaczy¢ t¢ rdznice pomiedzy potencjatem
komunikacyjnym Internetu a potencjatem innych mediow w tym zakresie.

Zbior form reklamy internetowej nalezy uzna¢ za obszerny, niemniej mozna podzieli¢ go na
nastgpujace grupy (Strokes 2011: 198):

e reklama graficzna, obejmujaca roznego rodzaju formaty statyczne, o przewazajacym udziale
elementow graficznych, a takze formaty animowane oraz wideo. Reklamy tego rodzazju
emitowane s3 przede wszystkim w wydzielonych obszarach na powierzchni strony
internetowej lub tez w towarzystwie pelnowymiarowych materiatow filmowych w
przypadku formatu wideo;

e reklama w poczcie elektronicznej, ktora przybiera posta¢ zorganizowanej wysyltki
komercyjnych wiadomosci typu e-mail. Ich tres¢ ma charakter promocyjny, czesto taczac
element graficzne z dluzszymi niz w przypadku reklamy graficznej partiami tekstu.
Wiadomos$ci takie moga by¢ kierowane zaré6wno do wlasnej bazy kontaktow
przedsigbiorstwa, jak réwniez odplatnie do kontaktow zgromadzonych w zewnetrznych
bazach danych;

o reklama w wyszukiwarkach, czyli emisja ptatnych tekstowych linkow sponsorowanych
umieszczanych nad lista organicznych wynikéw wyszukiwania. Linki te dobierane sg w
oparciu o kilka kryteriow, migdzy innymi o dopasowanie tresci do wpisanej przez
uzytkownika frazy kluczowej, jakoSci strony docelowej oraz deklarowanej przez
reklamodawce stawki (Google 2018)

e reklama w mediach spoteczno$ciowych, ktoéra przypomina nieco reklame¢ w
wyszukiwarkach w zakresie mechanizmu doboru kreacji oraz jej wyceny, niemniej jednak

same formaty reklamowe zawieraja przewaznie istotne elementy graficzne.

Przeglad reklamy internetowej mozna by kontynuowac poglebiajac analize kazdej z kategorii,
niemniej jednak celem autora jest w tym przypadku jedynie podkreslenie ich roznorodnosci. Juz na
tym poziomie mozna zalozy¢, ze integracja kazdego z wymienionych kanaléw stanowi duze
wyzwanie w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi. Jest to tym bardziej skomplikowane, zZe
mozliwos$ci pomiaru dziatan prowadzonych w Internecie pozwalaja na bardziej doktadne opisanie

ich celu.
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Podobnie jak w przypadku definicji, cele kampanii reklamowych prowadzonych w
srodowisku wirtualnym nie odbiegaja zasadniczo od tych charakterystycznych dla dziatan
osadzonych w pozostatych mediach, aczkolwiek tu réwniez specyfika Internetu wprowadza pewne
niuanse. Na poziomie ogdlnym mozna wydzieli¢ dwa podstawowe rodzaje reklamy ze wzgledu na
ich rolg 1 oczekiwany wptyw na odbiorce: t¢ budujaca oczekiwane opinie o produkcie oraz
wzbudzajacg okreslone potrzeby wsrdéd nabywcdw oraz t¢ ukierunkowang na naktonienie odbiorcy
do wykonania konkretnej akcji (Mazurek 2007: 65). W obu przypadkach cel moze by¢ bardziej
uszczegotowiony.

Pierwszy rodzaj obejmuje dwa wymiary, a sg to rozprzestrzenianie informacji produkcie oraz
budowanie $wiadomo$ci marki i zwigkszanie jej zasiegu. W pierwszym wymiarze dziatania
reklamowe sprowadzaja si¢ glownie do sprowadzania uzytkownika na stron¢ internetowg
przedsigbiorstwa, na ktorej moga si¢ oni zapozna¢ z promowanymi produktami. Ksztattowanie
swiadomosci marki i rozwijanie jej zasiegu nie musza wigzac si¢ z wizytami w witrynie, ale za to
celuja w dobra widoczno$¢ komunikatu, ktéry pozycjonuje marke i podkresla jej unikalnosé.

W obrebie reklamy celujagcej w wywotanie okreslonego dzialania internauty mozna wyr6zni¢
trzy podgrupy: dokonanie zakupu (lub innego rodzaju transakcji), nawigzanie kontaktu oraz jego
utrzymanie. W pierwszym przypadku przekaz komunikatu jest oczywisty — zacheca do zakupienia
produktu tu i teraz posrednictwem sklepu internetowego lub tez do zrobienia tego w jednym ze
sklepéw stacjonarnych. Nawigzanie kontaktu przejawia si¢ glownie w probach naklonienia
uzytkownika do wypetnienia formularza kontaktowego, w ktérym zostawi on wybrane, istotne dla
przedsigbiorstwa dane. Utrzymanie kontaktu wymaga odwotania do juz istniejacej bazy danych, co
pozwala na precyzyjne dziatania wymierzone w dotarcie do obecnych klientow. Moze to dotyczy¢
na przyktad uzytkownikow ustug subskrypcyjnych (Mazurek-topacinska 2018: 142-144).

Roéznica wynikajaca z charakterystyki Internetu polega na tym, ze w tym $rodowisku mozliwe
jest prowadzenie i pomiar dzialan wymierzonych na krotkookresowy efekt (Miotk 2018: 125),
czego przyktadem moga by¢ wspomniane wyzej transakcje dokonywane w sklepie internetowym
(Strokes 2011: 202). Podobnie rzecz si¢ z formularzami kontaktowymi. Cho¢ w przypadku mediow
tradycyjnych horyzont czasowy oczekiwanych skutkow komunikacji réwniez moze by¢
zrdznicowany, jedynie w §rodowisku wirtualnym mozna méwic¢ o przelozeniu natychmiastowym.

Modele sprzedazy/zakupu reklamy w Internecie sg zupetnie inne niz te obowigzujace w
telewizji, radiu, prasie drukowanej 1 innych mediach, wykazujg si¢ réwniez wigkszym
zréznicowaniem. Do najczgséciej stosowanych wariantow wspotpracy pomiedzy wydawcami w
reklamodawcami nalezg (Mazurek 2007: 79):

o model flat fee: najprostszy model wspolpracy polegajacy na jednorazowej, statej optacie z

kampani¢ reklamowa. Warto$¢ ta jest okre§lana z gory, jeszcze przed uruchomieniem
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kampanii i nie jest uzalezniona od jej wynikow;

e model cost-per-mille (CPM): niezwykle powszechna forma rozliczania dzialan
reklamowych polegajaca na naliczaniu oplaty za kazde tysiagc odston reklamy. Cho¢ nie
zalicza si¢ jej do modeli efektywnos$ciowych, podstawowa roznice pomiedzy CPM a flat fee
polega na uzaleznieniu finalnego kosztu dziatan od wielko$ci emisji;

e model cost-per-click (CPC): réwniez popularny wariant zakupu powierzchni reklamowej, w
ktérym reklamodawca ponosi oplate tylko za kliknigcia w reklame, bez wzgledu na liczbe
odston. Jest to rozwigzanie bardziej atrakcyjne dla reklamodawcy niz poprzednie, ale dla
wydawcy wigze si¢ z pewnym ryzykiem niepewnosci i niestatosci przychodu;

e model cost-per-action (CPA): nieco mniej powszechny, ale za to bardzo korzystny dla
reklamodawcy model polegajacy na rozliczaniu go tylko w sytuacji, kiedy wyswietlenie
reklamy doprowadzilo do wykonania przez uzytkownika okreslonej akcji, na przyktad
dokonania zakupu w sklepie internetowym. Niesie on jednak ze sobg relatywnie duze
ryzyko dla wydawcy, ktory ma relatywnie niewielki wptyw na efekt kampanii, a co za tym

idzie na wielko$¢ uzyskanego przychodu.

Ewolucja modeli wspolpracy w $Srodowisku wirtualnym jest swego rodzaju
odzwierciedleniem jego mozliwosci w zakresie pomiaru efektow. Dzigki temu reklamodawcy nie
muszg ogranicza¢ si¢ do perspektywy stricte iloSciowej 1 skuteczniej optymalizowaé swoje
dzialania, a wydawcy sa w stanie roznicowac lepiej produkt reklamowy:.

Powyzsza, krotka sita rzeczy charakterystyka reklamy internetowej, wydaje si¢ z punktu
widzenia koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej prowadzi¢ do wniosku, ze stanowi
on dla marketerow powazne wyzwanie. Wielo$¢ form 1 kanatow przy jednoczesnym zréznicowaniu
wariantow zakupu powierzchni reklamowej moze bowiem znaczaco utrudniaé zarzadzanie
komunikacja, przede wszystkim w kontekscie jej spojnosci i synergii kanatéw. Do tego dochodzi
takze fakt, ze cze$¢ dziatah prowadzonych w Internecie ukierunkowana jest na wywotanie
bezposredniej akcji internauty, a specyfika tego srodowiska wymusza szybsze i lepiej dopasowane
do jego zachowan modyfikowanie, czy wrecz ,,zonglowanie” komunikatem. W sytuacji, kiedy dany
reklamodawca decyduje si¢ takze na dziatania w mediach tradycyjnych, moze on rdwniez napotkac
problemy z ich integracjag z aktywnoscig online. Wspomniane w rozdziale drugim adserwery
pomagaja zebra¢ w jednym miejscu wyniki kampanii reklamowych w Internecie, pojawiaja si¢
takze pomysly na ich potaczenie z pozostatymi kampanii, niemniej ich funkcjonalnosci adresujg t¢
kwestie¢ w ograniczonym zakresie.

Z drugiej strony, czynnikiem sprzyjajacym projektowanie zintegrowanej komunikacji

srodowisku wirtualnym jest jego relatywnie daleko idgca mierzalnos¢. Pomiar rezultatow reklamy
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stanowi istotny element pomiaru efektow komunikacji oraz innych instrumentéw marketingowych.
To z kolei stanowig z filarbw organizacji uczacej si¢ i koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej, ktorych istotno$¢ podkreslano juz wczesniej. Mozna wigc przyjac¢ zatozenie, ze
korzystanie z technologii oferujacych wysoki poziom doktadnosci oraz wiarygodnosci ewaluacji
wynikéow dziatan reklamowych wpisuje si¢ w proces wecielania koncepcji zintegrowanej

komunikacji marketingowej oraz organizacji uczacej si¢ w zycie.
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3.3. Uwarunkowania efektywnosci reklamy internetowe;j

Efektywnos¢ reklamy internetowej wpisuje si¢ we wspomniang w podrozdziale 3.1
efektywnos¢ marketingu w ogoéle, cho¢ oczywiscie rozni si¢ od innych instrumentéw w ujeciu
szczegblowym, tj. w zakresie metod i1 narzedzi pomiaru oraz zakresu i specyfiki mierzonych
rezultatow. Od reklamy stosowanej w pozostalych mediach odréznia ja takze wielokrotnie
przywolywany potencjal Internetu w zakresie mierzalnosci zachowan jego uzytkownikow, ktory
jest w jego przypadku duzo wigkszy i oferuje marketerom znacznie wigcej. Jest to kwestia na tyle
istotna z punktu widzenia efektywnos$ci, ze zdaniem autora nalezy jej poswieci¢ w tym miejscu
wiecej uwagi.

Wszelkie aspekty zwigzane z gromadzeniem danych, ich pomiarem oraz analiza w
srodowisku wirtualnym, zar6wno w ujeciu praktycznym, jak i teoretycznym, nosza nazwe analityki
internetowej (WAA Standards Committee 2008). Na poziomie ogdélnym mozna wyrdzni¢ cztery
kluczowe jej filary (Jansen 2009):

e pozyskiwanie danych: pierwszy ,.etap”, umozliwiajacy jakakolwiek dzialalno$¢ analityczng
1 sprowadzajacy si¢ do zbierania ,,surowych” zbiorow danych, majacych przede wszystkim
ilosciowa (np. liczba wizyt, frazy kluczowe etc.);

e przetwarzanie danych: na tym etapie podejmowana jest proba uporzadkowania danych i
wydobycia z nich uzytecznych w kontek$cie prowadzonej dziatalno$ci informacji. Efekt
moze mie¢ posta¢ iloSciowa badz wyraza¢ pewien stosunek, niemniej musi mie¢ on
odniesienie do konkretnego aspektu funkcjonowania witryny lub dziatan reklamowych.
Moze to by¢ nap przyklad czas spedzony na stronie, wspotczynnik odrzucen, czy tez
glebokos¢ wizyty (liczba obejrzanych podstron przypadajaca na kazda wizyte w witrynie
internetowej);

o uksztattowanie kluczowych wskaznikéw wydajnosci (KPI) powigzanych ze strategia stojaca
za prowadzonymi dziataniami. Na tym etapie mozliwe jest réwniez powigzanie ich z
narzedziami majacych na celu ewaluacj¢ efektywnosci dziatan. Przykladowe mierniki to
wspotczynnik konwersji oraz czestotliwo$¢ porzucania koszyka w procesie zakupu;

e powigzanie utworzonych wskaznikow ze strategia biznesowag organizacji oraz ich
dostosowanie do niej. Przyktadem moze by¢ rozpoczecie dziatan wptywajacych na warto$¢
przecigtnych zakupow dokonywanych w sklepie internetowym w ramach strategii

ukierunkowanej na podniesienie marzy.

Analityka internetowa, cho¢ sitg rzeczy funkcjonujgca w srodowisku technologicznym, jakim

bez watpienia jest Internet, ma wiec mocne osadzenie w perspektywie biznesowej 1 jest Scisle
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powigzana ze strategia. Warto takze mie¢ na uwadze, ze taki czteroetapowy proces analityczny
moze by¢ prowadzony w dwdch wymiarach:

e poza strong internetowa, a wigc niezalezenie od kwestii jej posiadania lub utrzymywania. W
tym wymiarze znajdujg si¢ takie aspekty, jak domniemany profil uzytkownikow witryny, jej
udzial w panoramie rynku lub wydzwigk dotyczacej jej wymiany pogladéw 1 opinii w
mediach spotecznos$ciowych;

e w obrgbie strony internetowej, w zwigzku z aktywno$cia uzytkownika w trakcie jej
odwiedzania. Zakres mozliwych pomiardw jest bardzo duzy i zalezy od specyfiki konkretnej
witryny. Z jednej strony w gre wchodzg proste wskazniki, jak cho¢by liczba wizyt, ich
glebokosé, czy tez powtarzalno$¢, z drugiej za$ bardziej zaawansowane, na przyklad pomiar
wartosci koszyka zakupéw 1 jego zmienno$¢ w zalezno$ci od zrodet pozyskania

uzytkownika lub tez jego miejsca zamieszkania;

W przypadku drugiego ze wspomnianych scenariuszy wydzieli¢ mozna dodatkowe zakresy
wnioskowania. A. Kaushik (2007: 15-19) podkresla, ze dlugofalowe wnioski ptynace z analizy
zdarzen w obrgbie stron internetowych powinny obejmowac trzy obszary:

e behawioralny, czyli zwigzanych z zachowaniem uzytkownika na stronie internetowej. Jego
zrozumienie pozwala bowiem wyciggna¢ wnioski na temat jego preferencji, czy tez
poszukiwanych informacji;

e zwigzany z wynikami dziatalnosci firmy, a wiec zakupow lub innych akcji dokonanych za
jej posrednictwem. Dzieki temu organizacja jest w stanie ewaluowac stope zwrotu z
inwestycji w dziatania prowadzone w sieci lub do niej nawigzujace;

e zwigzany z do$wiadczenie uzytkownika na stronie, polegajacy na pomiarze satysfakcji

uzytkownikdéw z obcowania z witryng i1 stopnia zaspokojenia ich potrzeb z nig zwigzanych.

Zaproponowana przez A. Kaushika ,,analityczna triada” pozwala zatem nie tylko spojrze¢ w
sposob cato$ciowy na aktywnos¢ w Internecie, ale rowniez powigza¢ ja z pozostalymi obszarami
prowadzonej dziatalno$ci. W ostatecznym rozrachunku wszystkie dziatania musza by¢ ze soba
spdjne 1 prowadzi¢ do z gory okreslonego celu biznesowego (Chavez 1 in. 2019: 33-53).

Poczatkowo analityka internetowa sprowadzata si¢ przede wszystkim pomiaréw
dokonywanych w obrebie witryny, niemniej w miar¢ rozwoju Internetu jako medium oraz
dostepnych narzedzi zaczeto wdraza¢ metryki dotyczace takze obszaréw poza witryng samg w
sobie. Ma to bardzo duze znaczenie z punktu widzenia reklamy, ktorej efekty rozposcierajg si¢ na
oba wspomniane wymiary i lacza je szeregiem powigzan. Pomiar jej efektywnosci wymaga

bowiem, w zalezno$ci od celu konkretnej kampanii, powigzania danych o emisji reklamy z danymi
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o zachowaniu uzytkownika w obrebie witryny, ktére zostaly przez te reklame¢ sprowokowane
(Miotk 2018: 125-126).

Zanim jednak omoéwione zostang najczescie] stosowane metryki, konieczne jest zwrocenie
uwagi w kierunku metod pozyskiwania danych o uzytkownikach Internetu. Nie kazda z nich cieszy
si¢ takg sama popularnos$cia, niemniej kazda posiada swoje ograniczenia, ktore z kolei przektadaja
si¢ na luki w wiedzy, ktora organizacja jest w stanie zdoby¢ w oparciu o analiz¢ danych. Luki te
moga przektada¢ si¢ btedne decyzje biznesowe, dlatego tez tak wazne jest zrozumienie specyfiki
gromadzenia materialu badawczego w §rodowisku wirtualnym.

Najstarsza 1 najprostszg zarazem technika pozyskiwania danych na potrzeby analityczne jest
odpytywanie serwera (miejsca sktadowania danych cyfrowych), na ktérym umieszczona jest dana
witryna (Zheng 1 Peltsverger 2015). Niewatpliwg zaletg tej metody jest tatwa dostgpnos¢ danych
oraz fakt, ze zawsze nalezg nalezg do wlasciciela strony, co nie tworzy zagrozenia ich
wykorzystania przez strong¢ trzecig. Z drugiej strony metoda zostala stworzona z mys$lg o
przekazywaniu informacji o technicznych aspektach pracy witryny, ktorych przydatnos¢ dla celow
marketingowych jest niewielka. W dodatku przetwarzanie danych pozyskanych w ten sposob
wymaga wspotpracy z dziatem IT, a ich specyfika wymaga zaawansowanego filtrowania i do tego
stwarza powazne problemy z identyfikacja pojedynczego.

Kolejng metoda jest emisja pojedynczych pikseli zaszytych w dodatkowych partiach kodu
HTML (jednego z najpopularniejszych jezykow stuzacych do tworzenia stron internetowych)
(Kaushik 2007: 29). Technika te jest stosunkowo prosta w implementacji, pozwala na pewne
rozroznienie w zakresie zbieranych danych, a do tego dzigki wykorzystaniu plikow cookie
(opisanych w rozdziale 2, przy okazji definicji modelu programmatic buying) pozwala na pomiar
aktywnos$ci pojedynczego uzytkownika na przestrzeni wielu roznych stron internetowych. Do jej
wad zaliczy¢ mozna fakt, ze zakres zbieranych danych nie jest tak szeroki jak w przypadku kodow
JavaScript (o ktérych mowa ponizej), a do tego automatyczna blokada emisji obrazow (w tym
pojedynczych pikseli) w niektérych przegladarkach lub oprogramowaniu do obshugi poczty
elektronicznej sprawia, ze dane o czesci aktywnosci nigdy nie zostang zebrane.

Kody stworzone w jezyku JavaScript sa najpowszechniejszym narzgdziem gromadzenia
danych w $rodowisku wirtualnym, w przegladarkach internetowych (Clifton 2012). Podobnie jak
pojedyncze piksele rowniez wymagaja osadzenia w kodzie witryny, niemniej ich funkcjonalnosci sa
szersze. Oferuja wigkszy zakres 1 wigksza precyzje jesli chodzi zbierane dane, a przy tym moga
przekazywac je do serwerdw zewnetrznych, co odcigza budzet wtasciciela witryny. Z drugiej strony
nadal jest to rozwigzanie korzystajace z plikow cookie, a wigc narazone na luki w pomiarze, a przy
tym mozliwos¢ skladowania danych na serwerach zewnetrznych (wynikajaca z uzycia

zewnetrznych narzedzi analitycznych) jest obarczona ryzykiem ich przechwycenia i/lub
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wykorzystania przez inne podmioty.

Powyzsza lista nie jest wyczerpujaca, niemniej ukazuje najistotniejsze mozliwosci oraz
ograniczenia popularnych technik gromadzenia danych. Warto jg uzupehni¢ takze o dwie dodatkowe
kwestie: pomiaru zachowan uzytkownikéw aplikacji mobilnych oraz taczenia informacji o
aktywnosci tych samych osdb na réznych urzadzeniach.

Aplikacje mobilne, cho¢ nalezg do szeroko rozumianego srodowiska wirtualnego, wymagaja
osobnych technik 1 metod gromadzenia danych, poniewaz funkcjonowanie plikow cookie jest w ich
przypadku bardzo ograniczone (All About Cookies 2017). Do technik tych zalicza si¢
identyfikatory urzadzen, na przyktad Android ID dla urzadzen z systemem operacyjnym Android
lub IDFA dla urzadzen marki Apple, podejmowane sg takze proby probabilistycznej identyfikacji
uzytkownikéw, oparte na modelach statystycznych szukajacych podobienstw do juz rozpoznanej
proby. Poza tym, niezaleznie od tego, czy pomiar dotyczy zachowan uzytkownikéw postugujacych
si¢ urzadzeniem stacjonarnym, czy tez mobilnym, pojawiaja si¢ tez wysitki majace na celu
stworzenie niezaleznej od plikow cookie metody uniwersalnej, czego przyktad moze by¢ tzw.
canvas fingerprinting, czyli metoda profilowania oparta o lgczenie parametréw urzadzenia i
oprogramowania, z ktérego dany uzytkownik regularnie taczy si¢ z Internetem (Mowery 1 Schaham
2012).

Problem pomiaru aktywnosci tej samej osoby na przestrzeni réoznych urzadzen narasta w
miar¢ powigkszania si¢ ich liczby 1 zroznicowania (FTC 2017). Wspomniane wczesniej
ograniczenia dostepnych technik gromadzenia danych nabierajg w tym konteks$cie tym wigkszego
znaczenia. W obliczu nielinearnej §ciezki zakupowej brak zdolnosci do polaczenia zachowania
uzytkownika ja jednym urzadzeniu z jego zachowaniem na innym urzadzeniu moze drastycznie
wypacza¢ wiedze organizacji o skutkach prowadzonych dziatan oraz wartosci klientow. Temat ten
jest obszerny 1 wykracza poza obszar niniejszej pracy, niemniej w kontek§cie pomiaru komunikacji
marketingowej w Internecie zawsze nalezy mie¢ go w pamigci i zachowaé krytyczne spojrzenie na
raporty dostarczane przez narzedzia analityczne.

Z punktu widzenia niniejszej pracy istotne sg sposoby pomiaru efektywnosci komunikacji
marketingu, a doktadniej reklamy internetowej. Zanim jednak skoncentrujemy si¢ na niej, warto
doda¢ kilka stéw wprowadzenia do pomiaru komunikacji marketingowej w ogole. Najczgsciej
pomiar ten sprowadza si¢ do weryfikacji wptywu komunikacji poprzez takie mierniki, jak:

o S$wiadomo$¢ marki, a wigc udziat respondentow rozpoznajacych dang marke w badanej
grupie. Moze mie¢ charakter spontaniczny, a mowimy o nim wtedy, kiedy ankietowani nie
otrzymuja zadnych wskazowek pozwalajacych im rozpozna¢ marke (Kozielski, Pogorzelski
1 Dziekonski 2016: 324) lub wspomagany (Kozielski in. 2016: 334), bada si¢ rowniez

kolejnos¢ wymienianych marek (Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski 2016: 329);
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swiadomo$¢ reklamy, badang w podobny sposéb jak $wiadomo$¢ marki, réznigca si¢
jedynie przedmiotem badania, jakim jest stopien zapamig¢tywania reklam poszczegolnych
marek. W tym przypadku réwniez mozna méwié¢ o swiadomosci spontanicznej (Kozielski,
Pogorzelski 1 Dziekonski 2016: 339) oraz wspomaganej (Kozielski in. 2016: 344);

zasieg reklamy, czyli wskaznik moéwigcy o tym, jak duza cze$¢ danej populacji miata
kontakt z reklamg danej marki (Kozielski, Pogorzelski 1 Dziekonski 2016): 349);
czestotliwos$¢ reklamy, ktora oznacza liczbe kontaktéw z reklama danej marki, na ktore
wystawiona byta przeci¢tna osoba wchodzaca w skiad grupy objetej zasiggiem reklamy
(Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski 2016: 364);

intensywno$¢ kampanii reklamowej (gross rating points, GRP) méwiaca o tym, jak wiele
kontaktow przypadato na jeden procent osob majacych stycznos¢ z komunikacja reklamg w
ogole, a oblicza si¢ ja mnozac zasigg reklamy przez czgstotliwos¢ reklamy (Kozielski,
Pogorzelski 1 Dziekonski 2016: 378);

wskaznik OTS/OTH (opportunity to see/opportunity to hear) okre$lajacy udzial oséb z
grupy docelowej, ktorzy mieli kontakt z reklamag przynajmniej raz (OTS/OTH 1+),
przynajmniej dwa razy (OTS/OTH 2+) (Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski 2016: 384);
wskaznik kosztu dotarcia do audytorium reklamy (CPP), ktory mierzy si¢ dzielagc wydatki
na kampani¢ poprzez liczbe punktéw GRP. Rezultatem jest de facto koszt dotarcia do 1%
0s6b z grupy docelowej (Kozielski 2016 i in.: 389);

wskaznik kosztu dotarcia do tysigca odbiorcow begdacy wariacja poprzedniego wskaznika i
obliczany poprzez dzielenie kosztow kampanii poprzez liczbg 0s6b majacych stycznos¢ z
komunikacjg marketingowa pomnozong przez 1000 (Kozielski, Pogorzelski 1 Dziekonski
2016: 395). Jest to jeden z najpopularniejszych miernikow efektywnosci reklamy;

zasieg przypadkowy, czyli skumulowany, stosowany w sytuacjach, w ktérych w kampanii
reklamowej wykorzystuje si¢ wiecej niz jedno medium, pozwalajacy na okreslenie synergii
wynikajacej z ich potaczenia (Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski 2016: 404);
wspotczynnik szumu reklamowego, okreslajacy jak duzo czasu poswieca si¢ na reklame i
inne informacje w ciggu godziny regularnego programu telewizyjnego (Kozielski,
Pogorzelski i Dziekonski 2016: 410);

wspotczynnik zapytan, ktory oznacza udzial osob, ktore zareagowaly na ofert¢ w gronie
wszystkich osob, do ktérych dang oferte wystano (Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski
2016: 416);

wspotczynnik kosztu sprzedazy méwiacy o tym, ile finalnie kosztowalo wygenerowanie

pojedynczej transakcji (Kozielski, Pogorzelski 1 Dziekonski 2016: 422);
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wspotczynnik konwersji, ktory okresla, jak wiele osob zainteresowanych ofertg ostatecznie
zdecydowato si¢ dokona¢ zakupu (Kozielski, Pogorzelski i Dziekonski 2016: 430);
wspotczynnik dopasowania, ktory pozwala oszacowaé, na ile dane medium jest wartosciowe
z punktu widzenia zasiggu w grupie docelowej. Oblicza si¢ go dzielac zasieg wybranego
medium w grupie docelowej przez zasieg tego medium w populacji mnozac przez 100%. Im
wyzszy, tym lepiej z punktu widzenia kampanii (Kozielski, Pogorzelski 1 Dziekonski 2016:
439);

Share of Voice, czyli wskaznik mowigcy o tym, jak intensywne sa dziatania marki w obrebie
kategorii produktow, do ktorych nalezy. Oblicza si¢ go dzielac wydatki reklamowe marki
przez wydatki marketingowe tej samej kategorii produktéw (Kozielski, Pogorzelski i

Dziekonski 2016: 447).

W przypadku reklamy internetowej stosowane sg takze dodatkowe mierniki, ktére wynikaja

ze specyfiki tego medium. Zaliczajg si¢ do nich:

wskaznik CTR (click-through rate) moéwiacy o tym, jaki udziat reklam wyemitowanych
stanowily reklamy, w ktore kliknigto. Jest to jeden z najczeéciej uzywanych miernikow
(Kozielski, Mazurek, Maciorowski 2016: 492);

wskaznik CPA (cost per action), ktory oznacza koszt wygenerowania pojedynczej akcji (np.
transakcji, subskrypcji newslettera itp.). Stanowi on jeden z kluczowych wskaznikéw
efektywnosci kampanii (Kozielski, Mazurek, Maciorowski 2016: 497);

wskaznik CPM (cost per mille) okres$lajacy koszt wyswietlenia tysigca reklam (Kozielski,
Mazurek, Maciorowski 2016: 506). Jest zarazem niezwykle popularnym modele rozliczen w
przypadku kampanii reklamowych w Interecie;

wskaznik CPC (cost per click) oznaczajacy koszt wygenerowania jednego kliknigcia w
reklam¢ (Kozielski, Mazurek, Maciorowski 2016: 513). Kolejny popularny model
rozliczeniowy;

wskaznik CR (conversion rate) mowigcy o tym, jaki udzial wizyt na stronie bedacych
wynikiem prowadzonej kampanii reklamowej konczy si¢ wykonaniem przez uzytkownika

pozadanej akcji (Kozielski, Mazurek, Maciorowski 2016: 521).

Celem niniejszej pracy jest weryfikacja efektywnosci dzialan reklamowych prowadzonych

przy wykorzystaniu narzedzi programmatic buying, w zwiazku z czym liczba miernikow

uwzglednionych w badaniu begdzie ograniczona. W zaleznos$ci do celu kampanii beda to nastgpujace

wskazniki:
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e (CPM w przypadku kampanii zasiegowych;
e (CPC oraz CPA w przypadku kampanii efektywno$ciowych.

Wskazniki te sg relatywnie tatwe w pomiarze i dostgpne, a przy tym precyzyjne i
niedwuznaczne. W wyjatkowych sytuacjach, jak brak mozliwosci uzyskania informacji o warto$ci
danego wskaznika, autor moze zastosowa¢ mierniki dodatkowe.

Podsumowujac, pomimo tego ze dostepne obecnie narzg¢dzia stuzace do gromadzenia danych
w Internecie ciagle sa niedoskonate i ciagle istnieje ryzyko powstania powaznych luk w pomiarach
skuteczno$ci i efektywnosci dziatan marketingowych, jest to medium oferujace zdecydowanie
najwigksze mozliwosci w tym obszarze. Zarowno zakres, jak 1 dokladno$¢ pomiarow zachowan
uzytkownikéw oraz wpltywu, jakie wywieraja nan kampanie reklamowe sa, przynajmniej na t¢
chwile, niemozliwe do odtworzenia w kanatach tradycyjnych. Implikacje takiego stanu rzeczy maja
ztozony charakter.

Na czysto operacyjnym poziomie tworzg one podatny grunt pod wdrozenie metryk, ktore
pozwalaja na dokladne szacowanie nie tylko dlugookresowego zwrotu z inwestycji, ale takze w
bardziej granularnym ujg¢ciu. Korzysci plynace z wdrazania odpowiednich narzedzi pomiaru
zaczynaja si¢ wigc juz na etapie optymalizacji pojedynczej kampanii reklamowej, niemniej nie
sprowadzajg si¢ tylko do niej. Pomiar na tak szczegdblowym poziomie moze by¢ bowiem
przeniesiony na wyzszy poziom, co sprzyja lepszemu zrozumieniu wykorzystywanych kanatow, ich
wzajemnej relacji, synergii lub kanibalizacji. Tak uzyskana wiedza moze z kolei przetozy¢ si¢ na
lepsza integracje nie tylko kanatéw komunikacji, ale tez da¢ wktad do poprawy innych aspektow
marketingu, w tym architektury procesowej. Idac dalej ta S$ciezka rozumowania mozna
wywnioskowaé, ze odpowiednie wykorzystaniu potencjatu Internetu w zakresie pomiaru wynikow
aktywnosci danego przedsigbiorstwa stanowi czynnik sprzyjajacy wdrazaniu koncepcji
zintegrowanej komunikacji marketingowej. W dodatku, nawet jesli media tradycyjne nie sg tatwo
mierzalne, ich zestawienie z kanatem online moze posrednio przyczyni¢ do poprawy wynikow
dziatan w nich prowadzonych.

W jeszcze bardziej ogdlnym ujeciu, na poziomie catego przedsigbiorstwa, szeroki asortyment
doktadnych miernikéw moze dostarczy¢ istotnego wkladu pod katem rozwoju dziatalnosci
biznesowej jako takiej, nie tylko z punktu widzenia marketingu. Bioragc pod uwage, ze
wnioskowanie moze zachodzi¢ takze na poziomie najwazniejszych proceséw oraz powodowaé
inkrementalny przyrost wiedzy wsrdd pracownikow, uzasadnione wydaje si¢ by¢ stwierdzenie, ze
dziatania prowadzone w Internecie maja duzy potencjat w zakresie wspierania koncepcji organizacji
uczacej sie.

Programmatic buying, bgdac technologig i modelem w stu procentach wywodzacym si¢ ze
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srodowiska reklamy internetowej, wyrostym na gruncie rozbudowanej analityki, powinien w
swoich zatozeniach przyczynia¢ si¢ do poprawy efektywnosci kampanii reklamowej takze ze
wzgledu na duze mozliwosci pomiaru wynikoéw 1 relatywnie prostej ich atrybucji do konkretnych
dzialan. Nie jest to filar co do zasady odrdézniajacy programmatic buying od innych narze¢dzi
marketingu internetowego, niemniej z catag pewnoscia oferuje pewne specyficzne funkcjonalnosci.
Co za tym idzie, w ujeciu teoretycznym wdrozenie tej technologii i wpisanie jej w poczet narzedzi
stosowanych przez reklamodawcow ma na celu obnizenie kosztow osiggnigcia konkretnych celow
zwigzanych z reklama. W ujeciu praktycznym hipoteza wymaga jednak weryfikacji, dlatego tez w
kolejnym rozdziale pracy zaprezentowane zostang wykonane w tym celu badania oraz omowienie
ich wynikow.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania warto jeszcze raz zaznaczyC, ze chod
programmatic buying to stosunkowa nowa i majaca zastosowanie wyltacznie w przypadku reklamy
internetowej technologia, jej korzenie siggaja glebiej, a doktadnie ewolucji koncepcji marketingu w
kierunku szerszego oraz lepszego (z punktu widzenia celéw organizacji) wykorzystania danych oraz
wiedzy o konsumentach. W pierwszym rozdziale autor starat si¢ wykaza¢, jakoby nauki o
zarzadzaniu w ogole, marketing za§ w szczegdlno$ci rozwijaly zgodnie z imperatywem
nakazujacym poszukiwanie sposobow na podniesienie sprawnosci w kierowaniu organizacja oraz
jej rozwojem. Wielokrotnie przywolywane w kolejnych rozdziatach koncepcje zintegrowanej
komunikacji marketingowej oraz organizacji uczacej si¢, poprzez podkreslanie znaczenia pomiaru
rezultatow dziatan oraz podejmowania decyzji w oparciu o wyniki tychze pomiaréw wydaja si¢
sprzyja¢ powyzszej interpretacji.

Weryfikacja rezultatéw jakichkolwiek dziatan pod katem ich skutecznosci oraz efektywnosci
nie jest mozliwa bez analizy odpowiednich danych. Zmiany zachodzace pod wptywem technologii
doprowadzily do gwattownego wzrostu wolumenu danych o zachowaniach konsumentow, ktore po
wladciwym przetworzeniu oferujag niespotykane wcze$niej mozliwosci pomiaru efektow
marketingu, przede wszystkim w obszarze komunikacji. W parze narz¢dziami analitycznymi oraz
zestawem metryk odnoszacych si¢ do roznych celow oraz aspektdow pomiaru, wspotczesny
marketing stat si¢ dziedzing, w ktorej bardzo duze ilo$ci danych gromadzone wokot pojedynczego
konsumenta maja znaczenie kluczowe z punktu widzenia nie tylko dziatéw marketingu, ale takze
pozycji konkurencyjnej calej organizacji.

Programmatic buying stanowi rozwigzanie, ktore znakomicie wpisuje si¢ w powyzszy trend, a
co za tym idzie istnieja silne przestanki pozwalajace podejrzewad, ze jego wykorzystanie prowadzi

do poprawy skutecznosci 1 efektywnosci dziatan reklamowych prowadzonych w Internecie.
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Rozdzial 4. Programmatic buying i jego rola w podnoszeniu efektywnosci

reklamy internetowej - badanie wlasne

4.1 Metodyka badania

Znaczenie technologii programmatc buying dla podnoszenia skuteczno$ci i efektywnosci
reklamy internetowej stanowi gléwny obszar badawczy pracy. Nurtem badawczym, w ktory
wpisuje si¢ niniejsza praca jest ocena wplywu szeroko rozumianych nowych technologii na
ewolucje zarzadzania, w szczegdlno$ci za$ na teoretyczne oraz aplikacyjne wymiary marketingu.
Biorac pod uwage, Zze punkt odniesienia w tym konteks$cie stanowig pojecia efektywnosci i
skuteczno$ci, praca wchodzi czgsciowo w obszar prakseologii, czyli teorii sprawnego dzialania.

W ramach dotychczasowych rozwazan przeprowadzono analize literatury majacej na celu
podsumowanie obecnego stanu wiedzy w obszarze nowych technologii w komunikacji
marketingowej. W sferze teoretycznej, jak rowniez w praktyce rynkowej przedsigbiorstwa daza do
podnoszenia efektywnosci swoich dziatan. Przyktadem moga by¢ wspomniane wczesniej koncepcje
orientacji marketingowej (Kotler 2013: 19-25) oraz organizacji uczacej si¢ (Senge 1999). Nie ma
podstaw by zaktadaé, ze spostrzezenie to nie dotyczy réwniez praktyki w zakresie reklamy, w
obszarze ktorej nowe technologie sg takze wykorzystywane.

Przeksztalcenia w obszarze zakupu reklamy, czy szerzej, mediow, zachodza przede wszystkim
pod wplywem Internetu,, technologii mobilnych oraz rosngcej mocy przerobowej komputerdw,
czyli wigkszego potencjalu w zakresie analizy danych. Tradycyjny model manualnego zakupu
mediow, cho¢ z roéznych wzgledow nadal funkcjonuje w praktyce, obarczony jest licznymi
ograniczeniami negatywnie wplywajacymi na skuteczno$¢ i efektywnos¢. Naleza do nich m. in.
koniecznos¢ kazdorazowego kontaktu z wydawcag 1 podpisu nowego zlecenia przy reaktywacji
kampanii, zakup odston reklamowych w pakietach, bez szczegétowej wiedzy o uzytkownikach oraz
bez wzgledu na ich realng warto$¢ dla reklamodawcy. Bioragc pod uwage zaré6wno wigksze
mozliwosci w zakresie precyzji, dopasowania do preferencji konsumenta, wyboru wlasciwego
momentu na emisj¢ komunikatu marketingowego, a takze dostepnos¢ lepszych narzedzi pomiaru
rezultatdow, mozna podejrzewaé pozytywny wpltyw technologii na skuteczno$¢ i efektywnosé
dziatah marketingowych, w tym reklamy internetowej. Powyzsze przestanki odnosza si¢ rowniez do
technologii stanowigcej przedmiot badawczy niniejsze pracy. Na ich podstawie wyartykutowane
zostaly hipotezy badawcze, ktérych weryfikacje opisuje czg$¢ empiryczna pracy.

Glownym celem rozprawy jest ocena wptywu programmatic buying na efektywnos¢ reklamy

internetowej na polskim rynku na podstawie badania wlasnego. Przedmiotem badania byl takze
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wpltyw programmatic buying na skuteczno$¢ reklamy internetowej, ktéry réwniez bedzie

uwzgledniony, niemniej ma on wymiar dodatkowy — kluczowym z punktu widzenia autora

obszarem pozostaje efektywnos¢.

Cele szczegbdtowe, uzupetniajace w stosunku do celu gtownego, sg nastgpujace:

teoriopoznawcze: uporzadkowanie obecnego stanu wiedzy oraz terminologii dotyczacej
narzg¢dzi majacych na celu podniesienie efektywnosci dziatan reklamowych w Internecie;
badawcze: weryfikacja stopnia, w jakim wykorzystanie technologii programmatic buying
wptywa na wzrost efektywnosci dziatan prowadzonych w Internecie w nastepujacych
obszarach: dzialania zasiggowe, dzialania efektywnoSciowe (generowanie kliknie¢ 1
pozadanych akcji na stronie) oraz w podziale na format reklamowy (reklama graficzna i
wideo)

praktyczne: stworzenie zestawu rekomendacji dla przedsigbiorstw korzystajacych badz

rozwazajacych skorzystanie z technologii programmatic buying w swoich dziataniach.

Hipoteza gléwna (HO) brzmi nastepujaco: wdrozenie technologii programmatic buying

przyczynia si¢ do poprawy efektywnosci dzialan reklamowych w zakresie reklamy graficznej oraz

wideo. Poprzez wdrozenie technologii programmatic buying autor rozumie:

utworzenie wewngtrznego dziatu obstugujacego kampanie prowadzone za jej pomocg i jej
wykorzystanie przynajmniej w co drugiej kampanii obejmujacej reklame graficzng lub
wideo w roku 2018;

rozszerzenie zakresu wspOlpracy z obstugujaca dang firme agencja lub domem mediowym
posiadajacym kompetencje (tj. specjalnie wydzielony zespdt) w obszarze programmatic
buying i wykorzystywanie jej przynajmniej w co drugiej kampanii obejmujacej reklame

graficzng lub wideo w roku 2018.

Nalezy takze doda¢, ze w toku rozméw z przedstawicielami dostawcow takiej technologii

zidentyfikowano, ze reklamodawcy w zdecydowanej wickszos$ci nie prowadza takiej dziatalnosci

samodzielnie — zlecaja ja domom oraz agencjom mediowym w ramach szerzej zakrojonych

kontraktow obejmujacych zakup mediow.

Warto takze wyjasni¢, ze reklame autor rozumie jako emisj¢ dowolnego komunikatu o

charakterze promocyjnym majacg posta¢ pliku graficznego lub materialu wideo. Ze wzgledu na

temat pracy media ograniczone bedg tylko do Internetu. Uwzglednione zostang nastgpujace

mierniki efektywnosci:

CPM w przypadku kampanii zasiggowych;
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CPC oraz CPA w przypadku kampanii majacych na celu sklonienie uzytkownika albo do
kliknigcia w reklame (CPC, koszt kliknigcia), albo do wykonania okreslonej akcji w
witrynie (CPA, koszt akcji).

Hipoteze glowng autor rozbija na cztery hipotezy szczegdtowe, ktoére powigzane sg z

kategorig formatu oraz celem kampanii i zwigzanym z nig miernikiem efektywnosci. Hipotezy te sa

nastepujace:

H1: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame wideo pozwala osiggnaé zatozony zasieg marki przy nizszym niz
w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPM lub wyzszy
zasigg marki przy takim samym wskazniku CPM 1 dzigki temu podnie$¢ efektywnos¢
dziatan;

H2: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykoryzstujacych reklame graficzng pozwala osiagnac nizszy niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim koszt kliknigcia (CPC) 1 dzigki temu podnies¢
efektywno$¢ dziatan;

H3: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiggna¢ nizszy niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim koszt uzyskania pozadanej akcji uzytkownika na
stronie (CPA) 1 dzieki temu podnies¢ efektywnos¢ dziatan;

H4: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiagna¢ zalozony zasigg marki przy nizszym
niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPA lub
wyzszy zasieg marki przy takim samym wskazniku CPM 1 dzigki temu podnies¢

efektywnos$¢ dziatan;

Warto takze w tym miejscu wyjasni¢, ze cho¢ tematem pracy jest efektywno$¢ modelu

programmatic buying, w badaniu pytano réwniez o jego skuteczno$¢. Wynika to z przyjetych przez

autora definicji skutecznosci i1 efektywnosci. Skuteczno$¢ rozumiana jako stopien realizacji celu jest

warunkiem brzegowym efektywnego dziatania. Dzialanie, ktére jest nieskuteczne, a wigc nie

prowadzi do oczekiwanych rezultatéw nie moze jednoczes$nie by¢ efektywne, tj., zgodnie z

przyjetym w pracy punktem widzenia, wigzac si¢ z pozadang relacjg tychze rezultatow do kosztow.

Z drugiej strony, informacja o tym, jaki jest wplyw wdrozenia modelu programmatic buying

réwniez na skuteczno$¢ kampanii reklamowych moze poszerzy¢, zdaniem autora, mozliwosci

interpretacji wynikow. W szczegdlnosci dotyczy to hipotetycznych sytuacji, w ktérych wptyw
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omawianego modelu na skuteczno$¢ jest inny niz jego wptyw na efektywnos¢. Jesli skutecznos¢
wzro$nie, a efektywno$¢ pozostanie bez zmian bgdzie mozna podejrzewaé, ze wdrozenie modelu
programmatic wigze si¢ z kosztami wigkszymi niz obstuga kampanii w modelu tradycyjnym. Jesli
sytuacja bedzie odwrotna, wowczas bedzie mozna uzna¢, ze koszty to obstuga kampanii w modelu
programmatic buying jest tansza. Kwestia ta zostanie jeszcze poruszona przy okazji interpretacji
wynikow.

Na finalny ksztalt badania zlozyly sie cztery etapy. Rozpoczeto je majace charakter
weryfikacyjny badanie pilotazowe, nast¢gpnie odbylo si¢ badanie jakosciowe, jednoczesnie
skontaktowano si¢ z wybranymi przedsiebiorstwami z prosba o udziat w be wlasciwym badaniem
ilosciowym. Finalny etap stanowita analiza statystyczna. Struktur¢ badania podsumowuje tabela 5

ponizej.

Tabela 5. Plan cze$ci badawczej

Etap Opis

Pierwszy Badania wstegpne 1 pilotazowe

Drugi Badanie jako$ciowe

Trzeci Badanie wlasciwe kwestionariuszowe
Czwarty Analiza statystyczna

Zrodto: Opracowanie wlasne

W pierwszej kolejnosci przygotowane zostato narz¢dzie badawcze, ktore nastgpnie wraz z
hipotezami poddano weryfikacji podczas badan pilotazowych w okresie od kwietnia do maja 2018
roku. Miato ono posta¢ indywidualnych wywiadow przeprowadzonych na grupie 6 osob, w sklad
ktorych wchodzili zaréwno akademicy, jak rowniez przedstawiciele biznesu. W swietle wynikow
badania prowadzonego metoda IDI jednoglos$nie potwierdzona zostata zasadno$¢ postawionych
hipotez, pozytywnie oceniono rowniez narzgdzie badawcze, dostarczajac tym samym pierwsze
wyniki do badania wiasciwego.

W drugim kroku przeprowadzono badanie jakosciowe, ktorego celem bylo poglebienie
badanego obszaru. Mialo ono réwniez posta¢ indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI).
Kazdy z ankietowanych zostat poproszony o odniesienie si¢ do tej samej listy zagadnien, niemniej
ze wzgledu na odmienne doswiadczenie 1 obszar zainteresowan kazdego z nich oraz specyfike
narze¢dzia badawczego — scenariusza wywiadu, ktory wyznacza pewne ramy, ale pozwala zachowac
elastyczno$¢, akcenty w kazdym z wywiadoéw byty rozitozone nieco inaczej. W gronie ekspertow
znalazto si¢ lacznie dziewigciu ekspertow, w tym dwoch reprezentantow srodowisk akademickich,

trzech pracownikéw domoé6w mediowych, dwie osoby wspotpracujace z dostawcami technologii
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oraz dwoch reprezentantow wydawcow posiadajacych w portfolio zarowno media tradycyjne, jak
réwniez cyfrowe.

Badanie wtasciwe kwestionariuszowe zostalo przeprowadzone w postaci CAWI i1 miato
charakter ilosciowy. Celem bylo zebranie puli opinii na temat skutecznosci oraz efektywnosci
kampanii reklamowych w zalezno$ci od modelu (programmatic buying i tradycyjny) oraz
weryfikacji, czy miedzy efektywnos$cig i skuteczno$ciag tych modeli istniejg statystycznie istotne
roznice. W trakcie wywiadéw bedacych czescig badan pilotazowych okazato si¢, ze na rynku
polskim reklamodawcy w zasadzie nie prowadza kampanii reklamowych w modelu programmatic
samodzielnie, ale zlecaja je agencjom i domom mediowy w ramach szeroko zakrojonych
kontraktow na obsluge mediowa. Dlatego tez na licie podmiotéw, ktére poproszono o udzialt w
badaniu znalazty si¢ wylacznie domy mediowe. Liczba firm dziatajacych w branzy reklamowe;
zgodnie z klasyfikacja PKD w Polsce wynosi ponad 30 000 (Rynkometr.pl 2019), niemniej finalna
liczba zaproszonych domoéw mediowych wyniosta 10 — z badan pilotazowych wyniklo, ze te
wlasnie przedsigbiorstwa nie tylko korzystaja z modelu programmatic w obsludze klientow, ale
zarzadza zdecydowana wigkszo$cia, tj. okoto 80% S$rodkoéw przeznaczonych na ten cel. Nie
wszystkie wybrane firmy pozytywnie odpowiedzialy na zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu,
dlatego tez finalna ich liczba wyniosta 7. Nalezy tu jednak zaznaczy¢, Ze jednostka badawcza byta
nie agencja, a pojedyncze kampanie reklamowe, o ocen¢ skutecznosci i efektywnosci ktorych
poproszono w kwestionariuszu..

Badanie trwato od maja 2018 roku do lutego 2019 roku, co wynikato z trudnosci w
naklonieniu wybranych doméw mediowych do udzielenia odpowiedzi. W kazdym przypadku do
wypelnienia ankiety zaproszona zostata osoba odpowiedzialna za planowanie kampanii w mediach
cyfrowych, obejmujacych oba poréwnywane modele zakupu — model tradycyjny i programmatic
buying. Domy mediowe, ktorych przedstawiciele wzieli udziat w badaniu zaliczaja si¢ do
wigkszych 1 bardziej doswiadczonych na rynku. Trzy podmioty zatrudniaja niecate 100 osob, za$
liczba pracownikow w przypadku kazdego z pozostatych czterech doméw miesci si¢ w przedziale
od 101 do 200. Jesli chodzi o doswiadczenie w obszarze marketingu w Internecie w momencie,
kiedy prowadzone bylo badanie, 3 firmy zajmowaty si¢ nim od niespetna 10 lat, 2 firmy miatly staz
w przedziale 12-15 lat, a ostatnie dwie ponad 15 lat. Zawezajac obszar zainteresowan tylko do
modelu programmatic buying, doswiadczenie dwoch domow mediowych nie przekraczato 3 lat, a
staz pozostalych pigciu wynosit ponad 3 lat, a w jednym przypadku byto to az 6 lat. Jesli chodzi o
liczbe kampanii reklamowych, ktore pytane domy mediowe prowadza w skali roku, mozna je
podzieli¢ na trzy grupy:

e do 100 kampanii rocznie: 3 domy mediowe;

e od 101 do 300 kampanii rocznie: 2 domy mediowe;
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e 301 1 wigcej kampanii rocznie: 2 domy mediowe.

Poniewaz dobor proby miat charakter celowy i obejmuje podmioty speiniajace okreslone
warunki (Churchill 2002: 500-501), nie jest za$ losowy, jej minimalng oczekiwang liczebnos¢
ustalono na 100 elementéw (Sudman 1976). Wielkos¢ proby w niniejszym badaniu wyniosta 159
elementow, dodatkowo cze$¢ ilosciowa badania poprzedzono pytaniami o zakres wykorzystania
modelu programmatic buyng w kazdym z podmiotéw oraz o opini¢ na temat jego znaczenia dla
skutecznosci 1 efektywno$ci kampanii reklamowych w zaleznosci od kategorii formatow
reklamowych oraz celow kampanii. Pelng wersje kwestionariusza uzytego w trakcie badania
stanowi zatacznik 1.

Uzyskane wyniki zostaly poddane analizie statystycznej przy pomocy programu SPSS for
Windows (wersja 25.0). W procesie analizy danych wykorzystano — z uwagi na nieréwnoliczne
grupy oraz zaburzenia normalno$ci rozktadu zmiennych zaleznych - nieparametryczny test U
Manna-Whitneya. Za istotne statystycznie uznano wyniki przy p < 0,05. Zastosowane metody
zostaly poprzedzone weryfikacja zalozen (odno$nie normalno$ci rozktadu, réwnolicznosci grup). W
celu weryfikacji normalnosci rozktadow zmiennych zaleznych wykorzystano test Kotmogorowa-
Smirnowa (K-S) (Blalock 1975: 232-235), uwzgledniono takze sko$no$¢ i kurtoze (Bollen 1989:
436).

Wyniki analizy statystycznej zaprezentowane sa w kolejnych rozdziatach. Zostaty one
podzielone tak, by odnies¢ si¢ osobno do kazdej z hipotez szczegdtowych, niemniej w przypadku

pierwszej hipotezy opisane zostato rowniez badanie jakos$ciowe.
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4.2 Wplyw wdrozenia programmatic buying na efektywno$¢ reklamy internetowej w

podziale na kategorie formatow oraz kluczowe wskazniki efektywnosci

Z przeprowadzonego wczesniej przegladu literatury wynika, Ze programmatic buying stanowi
model zakupu powierzchni reklamowej, ktory sprzyja poprawie efektywnosci dziatan reklamowych
w Internecie. Badanie zrealizowane w ramach niniejszej pracy ma na celu poglebienie wiedzy na
ten temat. W tym podrozdziale celem autora bedzie weryfikacja sformutowanych w oparciu o
literaturg oraz badania pilotazowe hipotez szczegdtowych, ktoére odpowiadaja najpopularniejszym
scenariuszom wykorzystania omawianego modelu. Stanowig one w kazdym przypadku potaczenie
kategorii formatow oraz celow kampanii wraz z powigzanymi z tymi celami kluczowymi
wskaznikami efektywnosci. W trakcie badan pilotazowych okreslono cztery najczescie]
wystepujace scenariusze - polaczenia kategorii formatoéw oraz celdéw kampanii:

1. reklama wideo w kampanii majacej na celu uzyskanie okreslonego zasiegu lub $wiadomosci
marki, ktorej efektywno$¢ mierzy wskaznik CPM;

2. reklama graficzna w kampanii majacej na celu przekierowanie uzytkownika na strone
WWW, tj. do sprowokowania go do kliknigcia w reklame, ktorej efektywno$¢ mierzy
wskaznik CPC;

3. reklama graficzna w kampanii majacej na celu naklonienie uzytkownika do wykonania
okreslonej akcji w obrgbie witryny, ktorej efektywnos¢ mierzy wskaznik CPA;

4. reklama graficzna w kampanii majacej na celu uzyskanie okreslonego zasiggu lub

swiadomosci marki, ktorej efektywno$§¢ mierzy wskaznik CPM.

Te cztery zestawienia odpowiadajg czterem hipotezom szczegdétowym w niniejszej pracy —
autor w kazdym przypadku zalozytl pozytywny wpltyw wykorzystania technologii programmatic
buying na efektywno$¢. Do postawienia takich hipotez sktonilty autora zardwno rezultaty analizy
literatury, jak rowniez badania pilotazowe. Ich wstepne potwierdzenie znalez¢ rowniez w wynikach
badania IDI — Zaden z rozmoéwcow nie sugerowal, jakoby pozytywny wplyw technologii
programmatic buying na skuteczno$¢ i1 efektywnos¢ kampanii ograniczal si¢ tylko do kampanii
okreslonego typu. To oczywiscie nie jest wystarczajace, dlatego tez pod katem kazdej z hipotez
dokonano analizy statystycznej zebranych ocen skutecznosci i efektywnosci kampanii.

W podrozdziale 4.3 opisane zostang pelne rezultaty badania CAWI, niemniej na potrzeby
analizy hipotez szczegdélowych w tym podrozdziale omowione bgda odpowiedzi na pytanie drugie,
dotyczace ogolnej (tj. bez podziatu na wyniki konkretnych kampanii) oceny efektywnosci modelu
programmatic buying w poréwnaniu z modelem tradycyjnym. Badane osoby pytano o kazde ze

wspomnianych wyzej potaczenie kategorii formatdéw i1 wskaznik pomiaru efektywnosci osobno.
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W pierwszej grupie (formaty wideo 1 wskaznik CPM, co odpowiada hipotezie HI)
efektywnos¢ modelu programmatic buying uznano wytacznie za raczej wyzsza (1 podmiot) lub
zdecydowanie wyzsza (6 podmiotow) niz ma to miejsce w przypadku modelu tradycyjnego. Druga
grupa (formaty graficzne 1 wskaznik CPC, co odpowiada hipotezie H2) byla bardziej zréznicowana:
3 podmioty okreslity efektywno§¢ omawianego modelu jako podobng do efektywno$ci modelu
tradycyjnego, 3 okreslily ja jako raczej wyzsza, a 1 jako znacznie wyzsza. Za ciekawe nalezy uznaé
odpowiedzi dotyczace reklamy graficznej 1 wskaznika CPA (co odpowiada hipotezie H3): 1
podmiot uznat efektywnos$¢ modelu programmatic buying za nizsza, 3 podmioty za podobna, a
tylko jeden za raczej wyzsza. W przypadku reklamy graficznej i wskaznika CPM (co odpowiada
hipotezie H4) odpowiedzi przypominaja reklame¢ wideo i wskaznik CPM: 2 podmioty uznat
efektywno$¢ modelu programmatic buying za racze] wyzsza, a pozostale 5 za zdecydowanie
wyzsza. Wida¢ wigc, ze pomijajac kampanie ukierunkowane na sprowokowanie uzytkownikéw do
wykonania okreslonej akcji w obrgbie witryny, przewazaja glosy za tym, ze dzialania w modelu
programmatic buying przewyzszaja dzialania prowadzone w modelu tradycyjnym jesli chodzi o
efektywnos¢. Oznacza to réwniez, ze na tym etapie badania nie ma przestanek do odrzucenia
hipotez H1, H2 i H4, a ocena jest niejasna w przypadku hipotezy H3. Ich dalsza weryfikacja
nastgpita w toku opisanej nizej analizy statystyczne;j.

W zgromadzonej probie przewazaly kampanie reklamowe wykorzystujacych reklame
graficzng — ze 159 elementow te kategorie formatdw przypisano do 142 elementoéw, a jedynie 17 do
reklamy wideo. Jesli chodzi o kluczowy wskaznik wydajnosci, przewazaly kampanie o
efektywnos$ci mierzonej wskaznikiem CPM (98 elementow), w drugie pod wzgledem liczebnosci
byly kampanie mierzone wskaznikiem CPA (29 elementow), nastepnie kampanie o celach
mieszanych (21 elementow), najmniej za$ bylo ocen kampanii majacych na celu sprowokowanie
uzytkownika do klikniecia w reklame¢ — 11 elementow. Efektywnos$¢ wszystkich kampanii
wykorzystujacych formaty wideo byla mierzona wskaznikiem CPM, co oznacza, ze wszystkie
kampanie, ktorych efektywno$¢ mierzono wskaznikami CPC i CPA wykorzystywaty wyltacznie

reklamy graficzne. Zestawienie to podsumowuje tabela 6. ponize;.

Tabela 6. Liczebno$¢ proby w podziale na kategori¢ formatow i kluczowy wskaznik oceny

efektywnosci

Kategoria formatow Wskaznik oceny efektywnosci | Liczebno$¢ proby
Graficzne CPM 81

Graficzne CPC 11

Graficzne CPA 29

Graficzne mieszane 21
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Wideo CPM 17

Zrodto: badania wlasne, 2019

Poniewaz wsrdéd kampanii wykorzystujacych formaty wideo, ktére znalazly si¢ w probie
badawczej, odnotowano wylgcznie kampanie o efektywnosci mierzonej wskaznikiem CPM,
weryfikacja hipotezy H1 mozliwa byta do uzyskania w drodze analizy skutecznosci i efektywnosci
badanych modeli wylacznie w podziale na format reklamowy. W przypadku hipotez H2 i H3
wystarczajgca okazata si¢ analiza ocen wynikdw jedynie w podziale na kluczowy wskaznik
wydajno$ci, poniewaz wszystkie kampanie mierzone wskaznikami odpowiednio CPC i CPA
wykorzystywaty tylko formaty graficzne.

Zeby byé w stanie zweryfikowaé hipoteze H4, a wiec wplyw modelu programmatic buying na
kampanie bazujace wylacznie na formatach graficznych, o efektywnosci mierzonej miernikiem
CPM w pierwszym kroku sprawdzone zostato, czy istnieje statystycznie istotna roznica pomig¢dzy
skuteczno$cig 1 efektywnoscig reklamy graficznej oraz skuteczno$cig i efektywnoscig reklamy
wideo. W drugiej kolejnosci sprawdzono, czy w kampaniach mierzonych CPM istnieja
statystycznie istotne réznice pomiedzy skutecznoscia i efektywno$cig modelu programmatic buying
na tle tradycyjnego modelu zakupu mediéw.

W pierwszej kolejnosci zweryfikowano istnienie roéznic w skutecznosci 1 efektywnosci
modelu tradycyjnego i programmatic buying w podziale na format reklamowy. Przed rozpoczg¢ciem
wlasciwych analiz zweryfikowano normalnos¢ rozktadu zmiennych zaleznych (skuteczno$ci oraz
efektywnosci analizowanych kampanii).

Rozklad zmiennej skutecznosci kampanii  wykorzystujacych reklame¢  graficzng
charakteryzowat si¢ sko§noscig na poziomie -0,790 oraz kurtoza na poziomie — 0,294, a zatem obie
wartosci miescily si¢ w przedziale <-1,1> (Bollen 1989). Mimo to istotno$¢ asymptotyczna
uzyskana w tescie Kotmogorowa-Smirnowa wyniosta 0,000, co oznacza, ze rozktad ten nie moze
by¢ uznany za normalny. W przypadku skutecznos$ci kampanii wykorzystujacych reklame wideo
sko$nos$¢ 1 kurtoza wyniosty odpowiednio -0,899 oraz 0,434, a wigc réwniez miescity siew
przedziale <-1,1>, natomiast istotno$¢ asymptotyczna uzyskana w wyniku testu Kotmogorowa-
Smirnowa wyniosta 0,117, co oznacza, ze teoretycznie rozktad ten moglby by¢ uznany za normalny,
jednak wykres obrazujacy rozklad warto$ci badanej zmiennej charakteryzuje si¢ wyrazng asymetrig
lewostronng (wigkszo$¢ wynikéw powyzej $redniej) Ponadto liczebno$¢ proby jest niewielka (17

elementow) - wykresy 2. i 3. prezentujace oba te rozklady znajduja si¢ ponizej.
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Wykres 2. Rozktad ocen skuteczno$ci kampanii wykorzystujacych formaty graficzne
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Zrodto: badania wlasne, 2019

Wykres 3. Rozktad ocen skutecznos$ci kampanii wykorzystujacych formaty wideo
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Zrodto: badania wlasne, 2019

Analiza skutecznos$ci kampanii reklamowych w przypadku reklamy graficznej testem U
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Manna- Whitney'a wykazala, Ze r6znice migdzy kampaniami prowadzonymi w modelu tradycyjnym
1 kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying sg istotne statystycznie (Z = 2,097, p
< 0,05). Oceny skutecznosci byly wyzsze w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
programmatic buying (M = 8,38; SD = 1,72), niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
tradycyjnym (M = 7,63; SD = 2,14). Podobnie $rednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu programmatic buying sa wyzsze niz $rednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu tradycyjnym (Mrangnr = 77,895 Miangur = 63,71). Oznacza to, ze w $wietle testu U Mann-
Whitney'a, w przypadku kampanii wykorzystujacych reklame graficzng, nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy mowigcej o istnieniu istotne]j statystycznie réznicy pomigdzy skutecznos$cia
modelu programmatic buying, a skuteczno$cia modelu tradycyjnego i jest ona wyzsza w
kampaniach wykorzystujacych ten pierwszy model zakupu mediéw. Jest to zgodne z przestankami
wynikajacymi z przegladu literatury.

Analiza skuteczno$ci kampanii reklamowych w przypadku reklamy wideo testem U Manna-
Whitney'a wykazala, ze réznice migdzy kampaniami prowadzonymi w modelu tradycyjnym i
kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying nie sg istotne statystycznie (Z = 1,193,
p > 0,05). Oceny skutecznosci byly wyzsze w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
programmatic buying (M = 8,73; SD = 1,421), niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
tradycyjnym (M = 7,50; SD = 2,168). Podobnie $rednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu programmatic buying sa wyzsze niz Srednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu tradycyjnym (Miangwr = 10,05; Miangnr = 7,08). Wynik testu nie jest zgodny z wnioskami
ptynacymi z analizy literatury i poprzednich etapdéw niniejszego badania, nalezy jednak mie¢ na
uwadze bardzo niewielka liczebno$¢ proby w tej konkretnej podgrupie. Analiza statystyczna na
probie ztozonej z 17 elementéw charakteryzuje si¢ duzym ryzykiem biedu (nie speinia
wspomnianego wyzej warunku minimalnej liczebnosci na poziomie 100), dlatego tez autor
zdecydowat si¢ uzna¢ ten wynik jako wskazowke do dalszych, poglebionych badan, nie za$ za
wigzacy. Temat ten bedzie jeszcze poruszony nizej, przy okazji efektywnosci.

Rozklad efektywnosci kampanii wykorzystujacych reklame graficzng charakteryzowatl sie
sko$nos$cig na poziomie -0,658 oraz kurtoza na poziomie — 0,131, a zatem obie wartosci miescity si¢
w przedziale <-1,1>. Mimo to istotno$¢ asymptotyczna uzyskana w tescie Kolmogorowa-Smirnowa
wyniosta 0,000, co oznacza, ze rozklad ten nie moze by¢ uznany za normalny. W przypadku
efektywnosci kampanii wykorzystujacych reklame wideo sko$nos¢ 1 kurtoza wyniosty odpowiednio
-0,068 oraz 1,189, a wiec kurtoza nie miesci si¢ w przedziale <-1,1>. Z drugiej jednak strony
istotno$¢ asymptotyczna uzyskana w wyniku testu Kotmogorowa-Smirnowa wyniosta 0,200, co
oznacza, ze teoretycznie rozktad ten mogtby by¢ uznany za normalny. Przed ostatecznym uznaniem

tego wniosku za uprawniony powstrzymuje jednak autora niewielka liczebnos$¢ proby, ktory liczy
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sobie 17 elementow. Wykresy 4. 1 5. prezentujace oba te rozktady znajduja si¢ ponize;.

Wykres 4. Rozktad ocen efektywnosci kampanii wykorzystujacych formaty graficzne
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Wykres 5. Rozktad ocen efektywnos$ci kampanii wykorzystujacych formaty wideo
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Analiza efektywno$ci kampanii reklamowych w przypadku reklamy graficznej testem U
Manna- Whitney'a wykazata, ze roznice migdzy kampaniami prowadzonymi w modelu tradycyjnym
1 kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying sg istotne statystycznie (Z = 3,060, p
< 0,05). Oceny skutecznosci byly wyzsze w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
programmatic buying (M = 8,09; SD = 1,613), niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
tradycyjnym (M = 7,17; SD = 1,822). Podobnie $rednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu programmatic buying sa wyzsze niz $rednie rangi w przypadku kampanii prowadzonych
w modelu tradycyjnym (Mingnr = 80,92; Mneur = 60,02). Wynik ten jest zgodny z wnioskami
ptynacymi z analizy literatury, jednak samodzielnie nie daje podstaw do weryfikacji hipotez
szczegodtowych. Do tego konieczne bedzie przyjrzenie si¢ wynikom kampanii w podziale na
wskaznik oceny efektywnosci.

Jesli chodzi o reklam¢ wideo, wnioski sg podobne do omodwionej wczesniej kwestii
skuteczno$ci. Analiza efektywno$ci kampanii reklamowych w przypadku reklamy wideo testem U
Manna- Whitney'a wykazata bowiem, ze roznice migdzy kampaniami prowadzonymi w modelu
tradycyjnym 1 kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying nie s3a istotne
statystycznie (Z = 1,426, p > 0,05). Oceny skutecznosci byly wyzsze w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu programmatic buying (M = 8,09; SD = 1,446), niz w przypadku kampanii

prowadzonych w modelu tradycyjnym (M = 6,83; SD = 1,941). Podobnie $rednie rangi w
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przypadku kampanii prowadzonych w modelu programmatic buying sa wyzsze niz $rednie rangi w
przypadku kampanii prowadzonych w modelu tradycyjnym (Mrangur = 10,27; Miangrr = 6,67). Nie
jest to zgodne z rezultatami analizy literatury ani z ankietowa cze$cig badania CAWI. Jest za to
spojne z analiza roznic pomiedzy skutecznos$cig obu w modeli w kampaniach wykorzystujacych
reklamg¢ wideo.

Wspomniano wczesniej, ze w obrebie zgromadzonej proby efektywnos¢ wszystkich kampanii
wykorzystujacych formaty wideo byta mierzona wylacznie wskaznikiem CPM. Oznacza to, ze
rezultat analizy dla kampanii wideo daje asumpt do weryfikacji hipotezy H1 i daje on podstawy do
jej odrzucenia. Autor podchodzi jednak do tego wyniku z rezerwa, a niezgodno$¢ otrzymanego
rezultatu z literaturg i wczesniejszymi badaniami traktuje raczej jako przestanke do kolejnych,
bardziej poglebionych badan. Liczba ocen skutecznosci 1 efektywnosci kampanii korzystajacych z
formatow wideo wyniosta zaledwie 17, co sprawia, ze do wyniku testu nalezy podchodzi¢ z duza
doza sceptycyzmu. Konieczne moga okazaé si¢ precyzyjne, tj. ograniczone tylko formatéw wideo,
badania na wigkszej probie.

Do weryfikacji hipotez H2, H3, H4 konieczne jest przyjrzenie si¢ potencjalnym roznicom
pomiedzy skutecznoscig obu porownywanym modelom zakupu mediéw w rozbiciu na kluczowy
wskaznik oceny efektywno$ci. Rowniez w tym obszarze analiz¢ rozpoczgto od weryfikacji
normalnosci rozktadéw. Wartosci kurtozy, sko$nosci oraz istotno$ci asymptotycznej uzyskanej w
wyniku testu Kotmogorowa-Smirnowa dla ocen skuteczno$ci przedstawia tabela 7., za§ rozklady
prezentuja wykres 6., 7. 1 8. W przypadku wskaznika CPC teoretycznie rozktad mogltby by¢ uznany
z normalny, niemniej ze wzgledu na bardzo niewielka liczebnos$¢ proby (11 elementéw) oraz na
ksztalt wykresu prezentujacego 6w rozktad, autor zdecydowat si¢ potraktowac go jako rozktad inny
niz normalny. Oceny skuteczno$ci kampanii, w przypadku ktorych korzystano z pozostatych
kluczowych wskaznikéw efektywnosci (kampanie pogrupowano ze wzgledu na KPI, ale w tym
momencie omawiana jest ich skuteczno$¢) réwniez charakteryzuja si¢ rozkltadami innymi niz
normalny. W tym miejscu nalezy jeszcze dodaé, ze w analizach nie wzi¢to pod uwage wynikow
kampanii, ktorych kluczowy wskaznik efektywnos$ci okreslono jako mieszany. Wynika to z faktu, ze

wyniki te nie odpowiadajg zadnej z hipotez szczegdélowych.

Tabela 7. Wyniki pomiaru sko$nosci, kurtozy oraz testu K-S dla rozkladu ocen skutecznosci

kampanii w rozbiciu na kluczowy wskaznik efektywnosci

Kluczowy Sko$nosé Kurtoza Istotnos$¢ asymptotyczna
wskaznik  oceny

efektywnosci

CPA -0,163 -1,099 0,200
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CPM

-1,401

1,431

0,000

CPC

-0,197

-0,035

0,117

Zrodto: badania wlasne, 2019

Wykres 6. Rozktad ocen skuteczno$ci kampanii o efektywno$ci mierzonej wskaznikiem CPA
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Wykres 7. Rozktad ocen skutecznos$ci kampanii o efektywnos$ci mierzonej wskaznikiem CPM
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Zrodto: badania wlasne, 2019

Wykres 8. Rozktad ocen skutecznosci kampanii o efektywno$ci mierzonej wskaznikiem CPC
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Zrodto: badania wlasne, 2019

Analiza skutecznos$ci kampanii reklamowych testem U Manna-Whitney'a w przypadku
wszystkich kluczowych wskaznikow efektywnosci wykazala, ze pomigdzy modelem programatic
buying a modelem tradycyjnym nie wystgpuja istotne statystycznie réznice. Zestawienie Srednich

ocen skuteczno$ci, odchylen standardowych, $rednich rang, statystyk Z oraz poziomu istotno$ci
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asymptotycznej prezentuje tabela 8. ponize;j.

Tabela 8. Srednie oceny skutecznosci, §rednie rangi oraz poziom istotnosci asymptotycznej w

podziale na kluczowy wskaznik efektywnosci

Kluczowy Model zakupu | Srednia Odchylenie |Srednia ocena | Statystyka | Istotnoé Czy istnieja
wskaznik mediow ranga standardowe | skutecznosci |Z asymptotyczna | istotne
oceny (p) réznice
efektywnosci pomigdzy
rozktadami?
Tradycyjny 13,25 1,748 6,86
CPA Programmatic | 16,63 2,293 7,60 1,084 0,278 nie
Buying
Tradycyjny 44,90 1,842 8,42
CPM Programmatic 53,10 1,476 8,93 1,502 0,133 nie
Buying
Tradycyjny 5,13 2,082 7,50
CPC Programmatic 6,50 1,254 8,29 0,690 0,490 nie
Buying

Zrodto: badania whasne, 2019

Z powyzszej tabeli wynika, ze w kampaniach o efektywnos$ci mierzonej kazdym z
analizowanych wskaznikow nie ma podstaw do uznania modelu programmatic buying za
skuteczniejszy niz model tradycyjny. Podobnie jak to miato miejsce w przypadku analizy
zawezonej do reklam wideo, dla wskaznikéw CPA i CPC moze to wynika¢ z niewielkiej liczebnosci
proby. Zastanawiajacy jest rezultat dla wskaznika CPM, poniewaz w jego przypadku liczebno$¢
proby wyniosta 98, a wigc niemalze osiggneta minimalny prég 100 elementéw. Brak podstaw do
zaakceptowania hipotezy o istnieniu statystycznie istotnych réznic pomi¢dzy modelem tradycyjnym
a modelem programmatic buying w tym przypadku daje silniejsze przestanki do tego, by nie
uwaza¢ programmatic buying za model skuteczniejszy w kampaniach ukierunkowanych na
budowanie zasiggu badz swiadomos$ci marki. Do interpretacji tych wynikdw autor wréci jeszcze
przy okazji omawiania wynikow analizy efektywnosci badanego modelu.

Przebieg analizy statystycznej potencjalnych rdéznic pomigdzy efektywnoscia modelu
tradycyjnego zakupu mediow a efektywno$cia modelu programmatic buying w podziale na
kluczowy wskaznik efektywnosci nie odbiegal w Zzaden sposob od poprzednich. W pierwszej
kolejnosci zweryfikowano normalno$¢ rozktadow ocen efektywnosci odpowiadajacym podziale —
wyniki sko$nosci, kurtozy oraz istotno$ci asymptotycznej uzyskanej w wyniku testu Kolmogorowa-

Smirnowa przedstawia tabela 9.
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Tabela 9. Wyniki pomiaru sko$nosci, kurtozy oraz testu K-S dla rozktadu ocen efektywnosci

kampanii w rozbiciu na kluczowy wskaznik efektywnosci

Kluczowy Skosnos¢ Kurtoza Istotno$¢ asymptotyczna
wskaznik  oceny

efektywnosci

CPA -0,271 -1,075 0,017

CPM -0,190 1,485 0,000

CPC -0,487 -0,378 0,120

Zrodto: badania wiasne, 2019

Ze wzgledu na fakt, ze sko$nos$¢ i kurtoza mieszczg si¢ w przedziale <-1,1>, a istotnos¢

asymptotyczna przekracza 0,05, rozktad wynikow efektywnos$ci kampanii w przypadku wskaznika

CPC mozna teoretycznie zna¢ za normalny. Mimo to, ze wzgledu na bardzo niewielka liczebno$¢

proby, autor podjal decyzje o potraktowaniu go, jakby byl inny niz normalny. Podjecie takiej

decyzji, jego zdaniem, uzasadnia takze duza rozbieznosci pomigdzy wykresem przedstawiajacym

ow rozktad na tle wykresu oczekiwanego dla rozktadu normalnego. Wszystkie powyzsze rozklady

prezentuja wykresy 9., 10., 1 11. ponize;j.

Wykres 9. Rozktad ocen efektywno$ci kampanii dla wskaznika CPA
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Zrodlo: badania wiasne, 2019
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Wykres 10. Rozktad ocen efektywnos$ci kampanii dla wskaznika CPM
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Zrodlo: badania wiasne, 2019
Wykres 11. Rozktad ocen efektywnosci kampanii dla wskaznika CPC
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Zrodto: badania whasne, 2019
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Analiza efektywnosci kampanii reklamowych testem U Manna-Whitney'a w przypadku
kampanii o efektywnosci mierzonej wskaznikami CPA i CPC wykazata, ze pomiedzy modelem
programatic buying a modelem tradycyjnym nie wystepujg istotne statystycznie roznice.
Wystepowanie takich roznic zostato jednak wykazane w przypadku kampanii o efektywnosci
mierzonej wskaznikiem CPM. Zestawienie $rednich ocen efektywnos$ci, $rednich rang oraz

poziomu istotno$ci asymptotycznej prezentuje tabela 10 ponize;.

Tabela 10. Srednie oceny efektywnosci, $rednie rangi oraz poziom istotnosci asymptotyczne;

w podziale na kluczowy wskaznik efektywnosci

Kluczowy Model zakupu |Srednia Odchylenie |Srednia ocena |Statystyka | Istotnos¢ Czy istnieja
wskaznik medidw ranga standardowe | efektywnosci |Z asymptotyczna | istotne
oceny ) roéznice
efektywnosci pomiedzy
rozktadami?
Tradycyjny 12,68 1,730 6,93
CPA Programmatic 17,17 1,959 7,87 1,440 0,150 nie
Buying
Tradycyjny 41,34 1,643 7,67
CPM  |programmatic | 55,88 1,525 8,45 2,569 0,010 tak
Buying
Tradycyjny 5,63 0,816 7,00
CPC | programmatic 6,21 0,900 7,14 0,300 0,764 nie
Buying

Zrodto: badania whasne, 2019

Mozna zatem zawazy¢, ze w przypadku kampanii mierzonych wskaznikami CPA i CPC
model programmatic buying nie okazat si¢ efektywniejszy od modelu tradycyjnego, co przeczy
zarowno wnioskom ptyngcym z analizy literatury, jak rowniez wynikom badania CAWI. Trudno
jednoznacznie wskazaé, z czego wynika taki stan rzeczy. Z calg pewnos$cig nalezy wzig¢ pod uwage
bardzo niewielkg liczebno$¢ podgrup (29 i 11 elementow odpowiednio dla CPA i CPC), znacznie
mniejsza niz CPM (98 elementdw) 1 niz teoretyczny prog minimalny wynoszacy 100 elementow. Z
drugiej strony, wszystkie kampanie mierzone wskaznikiem CPA i CPC wykorzystywaly reklame
graficzng, a w jej przypadku, jak juz wczesniej wykazano, model programmatic buying okazal si¢
by¢ efektywniejszy niz model tradycyjny. Jest to kolejna przestanka do tego, by podejrzewac
negatywny wptyw niewielkiej liczebno$ci proby na wyniki badania, a przy tym oznacza, ze obszar
ten wymaga bardziej poglebionych analiz. Rownie interesujacy jest fakt, ze w przypadku wskaznika
CPM test U Manna-Whitney'a wykazat, ze cho¢ programmatic buying nie jest skuteczniejszy, to

jest efektywniejszy.
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Oznacza to, ze hipotezy:

e H2 moéwiaca o wigkszej efektywnosci modelu programmatic buying w przypadku kampanii
wykorzystujacych reklame graficzna, i ktorych efektywno$¢ mierzona jest wskaznikiem
CPC, uzyskanej dzieki nizszym kosztom kliknig¢ w reklame;

e H3 moéwigca o wigkszej efektywnosci modelu programmatic buying w przypadku kampanii
wykorzystujacych reklame graficzng, i ktoérych efektywnos$¢ mierzona jest wskaznikiem
CPA, uzyskanej dzigki nizszym kosztom naklonienia uzytkownika do wykonania okreslonej
akcji.

Nalezy uzna¢ za takie, w przypadku ktorych istniejg podstawy do ich odrzucenia. Trzeba
jednak mie¢ na uwadze ograniczenia niniejszego badania, a potrzebg zweryfikowania jego wynikow
na wigkszych probach podkresli¢ jako jeden z gtéwnych kierunkow przysztych badan.

Jesli chodzi o hipotez¢ H4, ktory méwi o wickszej efektywnosci modelu programmatic
buying w przypadku kampanii wykorzystujacych reklame¢ graficzng, 1 ktorych efektywnosé
mierzona jest wskaznikiem CPM, w jej przypadku wyniki analizy statystycznej nie daja podstaw do
jej odrzucenia. Co warte podkreslenia, wyzsza efektywno$¢ nie idzie w parze z wyzsza
skuteczno$cig — test wykazat brak podstaw do uznania skutecznos$ci modelu programmatic buying
tym przypadku za wyzsza niz skuteczno$¢ modelu tradycyjnego. Moze to wigc oznaczac, ze
pozytywny wplyw modelu programmatic buying na efektywno$¢ kampanii graficznych
ukierunkowanych na zasigg lub budowe §wiadomos$ci marki wynika przede wszystkim z faktu, ze
pozwala on obnizy¢ koszty prowadzonych dziatan. Skuteczno$¢ pozostaje bez zmian, czgsé
kosztowa wydaje si¢ wiec najbardziej prawdopodobnym obszarem poprawy. Tabela 11,

podsumowujaca rezultaty weryfikacji hipotez szczegdétowych znajduje si¢ ponize;.

Tabela 11. Weryfikacja hipotez szczegdétowych - podsumowanie

Hipoteza Odpowiadajacy format i KPI Czy istniejg podstawy do odrzucenia
hipotezy?

H1 Reklama wideo, CPM tak

H2 Reklama graficzna, CPC tak

H3 Reklama graficzna, CPA tak

H4 Reklama graficzna, CPM nie

Zrédlo: badania wlasne, 2019

Podsumowujac, w $wietle zaprezentowanej powyzej analizy statystycznej trzy z czterech

hipotez szczegdtowych — H1, H2, H3 — nalezy odrzuci¢. Warto jednak ponownie zaznaczy¢
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niewielkg liczebno$¢ proby, ktora moze rzutowa¢ na wyniki i sktania¢ do traktowania ich z wigksza
rezerwa, niz miatoby to miejsce przy wigkszej liczbie elementdw. Dla autora oznacza to rowniez, ze
w tym obszarach odpowiadajacych kazdej z hipotez szczegotowych konieczne sg dalsze badania —
nie tylko na wigkszej probie, ale tez poglebiajace kwestie zwigzane z przyczynami deklarowanych
ocen efektywnosci 1 skutecznosci kampanii reklamowych. Natomiast kolejnym krokiem w ramach
niniejszej pracy jest omowienie znaczenia weryfikacji hipotez szczegoétowych dla weryfikacji

hipotezy gtoéwnej — tej kwestii poswiecony jest kolejny podrozdziat.
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4.3 Rezultaty wdrozenia programmatic buying a efektywnos¢ reklamy internetowej

Przeprowadzona wczesniej analiza hipotez szczegdlowych daje pewne podstawy do
weryfikacji hipotezy gléwnej, zgodnie z ktérymi powinna ona zosta¢ odrzucona. Niemniej jednak,
w niniejszym podrozdziale celem autora bedzie poszerzenie analizy o dodatkowe badania, ktére
potencjalnie rzucg nowe $wiatlo na hipoteze gldéwna. W pierwszej kolejnosci oméwione zostanie
badanie jakosciowe, przeprowadzone jeszcze przed badaniem wilasciwym (patrz podrozdzial 4.1),
nastepnie wyniki badania CAWI oraz rezultaty analizy statystycznej przeprowadzonej na calej
zgromadzonej probie, bez podziatu na kategorie formatow reklamowych oraz kluczowe wskazniki
efektywnosci, ktore odpowiadaty hipotezom szczegdélowym.

Badanie jako$ciowe przeprowadzone zostato przy wykorzystaniu metody IDI. Zagadnienia
oraz rezultaty indywidualnych wywiadow poglebionych moga by¢ podzielone na trzy obszary:

e uwarunkowania skutecznos$ci oraz efektywnosci reklamy oraz narzedzi ich pomiaru;

e charakterystyki modelu programmatic buying;

e roznic pomiedzy skutecznoscig 1 efektywnoscig kampanii prowadzonych przy
wykorzystaniu modelu programmatic buying a skutecznoscig efektywnoscia kampanii

prowadzonych w modelu tradycyjnym.

Pierwsze dwa obszary stanowig swego rodzaju kontekst dla obszaru trzeciego, stanowigc przy
tym dodatkowa warstwe weryfikacji zatozen oraz sensowno$ci sformutowanych hipotez. Obszar
trzeci ma z punktu widzenia celu tego podrozdziatu wymiar kluczowy — jego wyniki daja bowiem
podstawy do badan ilo§ciowych, a w konsekwencji do weryfikacji hipotezy gtowne;j.

Wywiady na temat uwarunkowan skuteczno$ci oraz efektywnosci reklamy rozpoczeto od
identyfikacji mozliwych celow kampanii reklamowych. Respondenci byli w tym temacie bardzo
zgodni podkreslajac, ze dzialania reklamowe, niezaleznie od tego, czy obejmuja media
tradycyjnego, czy cyfrowe, moga mie¢ trzy kategorie celow:

e zwigzane z budowaniem §wiadomos$ci marki;

e zwigzane z budowaniem wizerunku marki;

e sprzedazowe, ktdre mogg oznacza¢ zaréwno okreslony wolumen sprzedazy, jak rdwniez
stadia posrednie, na przyktad wzbudzenie intencji zakupowych lub okreslonego poziomu

zainteresowania oferta.

Bez wzgledu na to, o ktorej grupie celéw mowa, wiekszos¢ uczestnikdw badania jasno

zaznaczyla, ze zarowno skuteczno$¢, jak i efektywnos¢ dziatan zaleza od wielu czynnikéw. Do
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najczesciej pojawiajacych si¢ naleza z jednej strony rzetelna i precyzyjna identyfikacja celéw danej
kampanii oraz ich dobre zrozumienie przez partnerow biznesowych, a z drugiej aspekty zwigzane z
realizacja, czyli dobor kreacji oraz mediow odpowiadajacych grupie docelowej reklamodawcy.
Cze$¢ rozmoOwcOw zaznacza, ze znaczacy wplyw ma réwniez atrakcyjno$¢ oferty, tj.
reklamowanych produktow danej marki oraz nat¢zenie konkurencji w segmencie docelowym
marki. Jeden z rozméwcoOw zaznaczyl, ze wedlug niego nalezy rowniez uwzgledni¢ sezonowos¢. W
kontekscie programmatic buying szczegdlnie istotne znaczenie ma kwestia wlasciwego doboru
kreacji 1 mediéw, poniewaz ten czynnik jest Scisle zwiazany z wyborem narzedzi zakupu
powierzchni reklamowej.

Jesli chodzi o kwesti¢ pomiaru wynikéw Internet postrzegany jest jako §rodowisko wiekszym
oferujace wigcej mozliwosci niz kanaty tradycyjne. Wsrdéd rozmoéwcow panuje zgodnos$¢ jesli
chodzi o znaczenie daleko idacej mierzalnosci srodowiska wirtualnego i1 dotyczy nie tylko kwestii
rezultatdw kampanii, ale tez aktywno$¢ uzytkownikdw w szerszym znaczeniu. W trakcie
wywiadow poruszona zostala takze kwestia metryk stosowanych w reklamie internetowej, a
wnioski pokrywaja si¢ z dokonang w poprzednich rozdziatach analizy literatury. Pomiar
skuteczno$ci dokonywany jest najczesciej przy pomocy miar mediowych, takich jak zasigg,
klikalnos¢ reklam (CTR, Click-Through Rate), jak rowniez tych okreslajacych, w jakim stopniu
kliknigcia reklame przektadaja si¢ wykonanie okreslonej akcji (CR, Conversion Rate). Jesli za$
chodzi o pomiar efektywnosci, w codziennej praktyce wykorzystywane sa wszelkie metryki
uwzgledniajace koszt zakupu medidow, a wigc koszt emisji tysigca odston (CPM, Cost Per Mille),
koszt kliknigcia w reklame (CPC, Cost Per Click), koszt konwersji (CPA, Cost Per Click) etc.

Wptyw wdrozenia modelu programmatic buying na efektywnos$¢ i1 skutecznos¢ dziatan
reklamowych jest zdaniem badanych jednoznacznie pozytywny. Na pytanie o przyczyny takie stanu
rzeczy uczestnicy badania podkreslali te charakterystyki modelu, o ktorych byta juz rozdziale 2
przy okazji przeglad literatury. Sa to wiec:

e daleko idace wykorzystanie danych o uzytkownikach Internetu;
e automatyzacja procesu zakupi medidw pozwalajgca na ograniczenie iloSci pracy recznej;

e granularnos¢ i precyzja zakupu sprowadzona do poziomu pojedynczej odstony reklamowe;.

Mozna wigc przyjaé, ze na poziomie badania jakosciowego IDI nie uzyskano podstaw do
odrzucenia hipotezy gléwnej, co stanowi istotny przyczynek do bardziej poglebionych badan
ilosciowych. Co wazne, wprowadzenie modelu programmatic buying nie wplywa na zmiang
metryk, tj. metryki wykorzystane w hipotezach szczegdtowych zostaty dobrane poprawnie.

Kazdy z wywiadow wienczylo pytanie o ewentualne czynniki obnizajace skutecznos$¢ oraz

efektywnos¢ kampanii reklamowych realizowanych w modelu programmatic buying. W pierwszej
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kolejnosci podkreslano konieczno$¢ zbudowania i utrzymania odpowiednich kompetencji wewnatrz
organizacji (takze agencji reklamowych), co stanowi wyzwanie ze wzgledu na wysokie koszty oraz
ograniczong podaz os6b o adekwatnych kompetencjach na rynku pracy. Co réwnie istotne,
wdrozenie oraz biezace uzytkowanie narzedzi zakupu medidow w omawianym modelu wigze si¢ z
kosztami technologicznymi, ktére maja zaré6wno sktadowa stata, jak 1 zmienna, uzalezniong od skali
wykorzystania. Przez niektérych rozmowcow koszty okreslane sg jako istotne z punktu widzenia
efektywnosci dzialan reklamowych. Przy braku wspomnianych wyzej kompetencji oraz
odpowiedniej skali moga doprowadzi¢ do zaniku warto$ci dodanej modelu, a wrecz do obnizenia
efektywnosci. Dodatkowo, zta, ale ciagle jeszcze funkcjonujaca na rynku praktyka jest traktowanie
modelu programmatic nie jako narzg¢dzia zakupu, a jako osobnego, tj. funkcjonujacego na rowni z
modelem tradycyjnym kanatu dotarcia. Wynika to przede wszystkim z braku wiedzy specyfice tego
modelu oraz jego roli w procesie zakupu mediow 1 czesto skutkuje rozdrobnieniem budzetow, a
takze utrudnia zarzadzanie i optymalizacje kampanii reklamowych. Tego typu praktyki moga
powodowac btedng percepcje wartosci modelu programmatic buying i w efekcie spowalnia¢ tempo
wzrostu jego adpcji na rynku.

Podsumowujac t¢ czgs¢ nalezy podkreslié, ze cho¢ pozytywny wptyw technologii
programmatic buying na skuteczno$¢ i efektywno$¢ reklamy internetowej zyskuje potwierdzenie w
wypowiedziach uczestnikow indywidualnych badan poglebionych, wskazuja oni jednoczesnie na
pewne bariery utrudniajace wykorzystanie pelni jej potencjalu. Wigksza pewnos$¢ dajg wyniki
badania ilosciowego, ktore sg opisane ponize;j.

Kwestionariusz przygotowany na poczet badania CAWI skladal si¢ z siedmiu pytan
dotyczacych roli, zakresu zastosowania i do§wiadczenia danego podmiotu w obstudze kampanii
prowadzonych przy uzyciu technologii programmatic buying, a takze oceny ich skutecznos$ci 1
efektywnosci w porownaniu z kampaniami prowadzonymi w modelu bezposrednim. Kluczowy
element stanowita tabela wienczaca kwestionariusz, w ktorej ankietowani podawali liste kampanii,
w ktoérych wykorzystano zaré6wno programmatic buying, jak i model tradycyjny, wraz oceng
skutecznosci 1 efektywnos$ci obu modeli w skali od 1 do 10, a takze informacjg o branzy, kategorii
formatow reklamowych (reklama graficzna czy wideo) oraz o kluczowym wskazniku oceny
efektywnosci — do wyboru byla jedna z trzech metryk wspomnianych przy okazji omawiania
hipotez: CPM, CPC oraz CPA. Petna wersja kwestionariusza stanowi zatacznik 1, w tym momencie
intencjg autora jest omowienie odpowiedzi na pytania wstepne zadane w kwestionariuszu, a
nastepnie rezultatow badania ilo§ciowego przeprowadzonego na grupie zgromadzonych ocen
wynikow kampanii.

Jak to juz zostalo wspomniane w podrozdziale 4.1, acznie w badaniu CAWI wzigto udziat 7 z

10 najwigkszych domow mediowych, zarzadzajacych wigksza czesScig budzetow reklamowych
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przeznaczonych na model programmatic buying. Poza prosba o dokonanie oceny wynikoéw
przeprowadzonych kampanii reklamowych badanych (ktérych zebrano tacznie 159, i ktére stanowia
jednostke badawcza w analizach statystycznych) zapytano o:
e role programmatic buying w prowadzonych dziataniach reklamowych;
e cel kampanii reklamowych wykorzystujacych model programmatic buying;
e mierniki wykorzystywane w ocenie efektywno$ci kampanii majacych na celu:
© budowanie §wiadomosci marki;
o przekierowanie uzytkownika na strong internetows;
o naklonienie uzytkownika do wykonania okres$lonej akcji w obrebie witryny;
e liczbe kampanii wykorzystujacych programmatic buying w skali roku;
e o0godlng ocen¢ efektywnosci modelu programmatic buying w poroéwnaniu z modelem
tradycyjnym;
e oceng efektywnosci modelu programmatic buying w poréwnaniu z modelem tradycyjnym w

podziale na wskazniki CPM, CPM, CPA.

W odpowiedzi na pytanie o role¢ modelu programmatic buying, jeden podmiot zaznaczyt, ze
jest ona kluczowa i wigze si¢ z przeznaczaniem wickszej czgsci budzetéw reklamowych na zakup w
tym modelu, jeden za$ uznal, ze stanowi ona jedynie uzupetnienie innych modeli. Co interesujace, 5
podmiotow uznato, Zze znaczenie programmatic buying jest rozne w zaleznosci od kampanii — w
niektorych przypadkach jest glowne stosowane rozwigzanie, w innych za$ jedynie pomocnicze.

Pytanie o cele kampanii reklamowych wykorzystujacych model programmatic buying byto
pytaniem wielokrotnego wyboru. Ankietowani mogli wybra¢ budowanie zasiggu lub §wiadomosci
marki, przekierowanie uzytkownika na strong WWW oraz doprowadzenie go do okreslonego
zachowania w obrebie witryny. W przypadku pierwszego celu przedstawiciele wszystkich domow
mediowych odpowiedzieli twierdzaco, w przypadku pozostatych celow byto to odpowiednio cztery
1trzy.

Trzecie zagadnienie dotyczylo doboru wskaznikow pomiaru efektywnosci w konteks$cie
wspomnianych wyzej celow. Odpowiedzi byly bardzo zréznicowane, w niektorych przypadkach
respondenci podawali metryk nie odnoszace si¢ do efektywnosci sensu stricte, niemniej wiekszos¢ z
nich da si¢ sprowadzi¢ do trzech wspomnianych wczesniej:

e kosztu zakupu tysigca odston reklamy (CPM) czasem w wersji zmodyfikowanej do kosztu
dotarcia z komunikatem reklamowym do uzytkownika, badz rozszerzonej o konkretne
parametry odston, np. widoczno$¢ (IAB Polska 2017b);

e kosztu kliknigcia w reklamg lub przekierowania uzytkownika na strong WWW;
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e kosztu konwersji, czyli pozadanego zachowania uzytkownika, w tym dokonania zakupu w

sklepie internetowym.

Kolejne dwa pytania dotyczyly ogdlnej oceny efektywnos$ci kampanii reklamowych
wykorzystujacych model programmatic. Pierwsze z nich nie precyzowato, o jaki cel i powigzany z
nim miernik kampanii chodzi, a odpowiedzi nie sg jednoznaczne: 4 podmioty uznaly, ze ich
efektywnos¢ jest podobna do tej osigganej w modelu tradycyjnym, 2 stwierdzily, ze jest ona
wyzsza, a tylko jeden, ze znacznie wyzsza. W drugim pytaniu (co omoéwiono juz w podrozdziale
4.2) poproszono porownanie efektywno$ci obu modeli w podziale na format 1 gtéwny wskaznik
oceny tejze efektywnosci wydzielajac:

e reklame wideo i1 efektywno$¢ mierzong wskaznikiem CPM
e reklame graficzng i1 efektywnos$¢ mierzong wskaznikiem CPC
e reklame graficzng 1 efektywnos¢ mierzong wskaznikiem CPA

e reklame graficzng 1 efektywno$¢ mierzong wskaznikiem CPM

W pierwszej grupie efektywno§¢ modelu programmatic buying uznano wylacznie za raczej
wyzsza (1 podmiot) lub zdecydowania wyzsza (6 podmiotow) niz ma to miejsce w przypadku
modelu tradycyjnego. Druga grupa byta bardziej zr6znicowana: 3 podmioty okreslity efektywnos¢
omawianego modelu jako podobng do efektywno$ci modelu tradycyjnego, 3 okreslity ja jako raczej
wyzsza, a 1 jako znacznie wyzsza. Za ciekawe nalezy uzna¢ odpowiedzi dotyczace reklamy
graficznej 1 wskaznika CPA: 1 podmiot uznat efektywno$¢ modelu programmatic buying za nizsza,
3 podmioty za podobng, a tylko jeden za raczej wyzsza. W przypadku reklamy graficznej i
wskaznika CPM odpowiedzi przypominajg reklame wideo 1 wskaznik CPM: 2 podmioty uznat
efektywno$¢ modelu programmatic buying za raczej wyzsza, a pozostale 5 za zdecydowanie
wyzsza. Wida¢ wiec, ze pomijajac kampanie ukierunkowane na sprowokowanie uzytkownikow do
wykonania okreslonej akcji w obrgbie witryny, przewazaja glosy za tym, ze dzialania w modelu
programmatic buying przewyzszaja dziatania prowadzone w modelu tradycyjnym jesli chodzi o
efektywnos¢.

Opisane wczesniej badanie jakoSciowe przeprowadzone metoda IDI oraz odpowiedzi na
pytania wstepne z kwestionariusza CAWI potwierdzajg zasadno$¢ hipotezy glownej mowiacej o
pozytywnym wplywie wdrozenia technologii programmatic buying na efektywno$¢ kampanii
reklamowych w Internecie. Z drugiej jednak strony analiza hipotez szczegdtowych wskazuje silne
podstawy do jej odrzucenia. W zwigzku z tym celem dalszej czg$ci podrozdzialu bedzie weryfikacja

tejze hipotezy gtoéwnej w oparciu o badanie ilosciowe. Oznacza to, ze w kolejnym kroku autor
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omoéwi wyniki analizy statystycznej przeprowadzonej na calej zgromadzonej probie wynikow
kampanii, bez dodatkowych podzialdéw na formaty reklamowe oraz kluczowe wskazniki
efektywnosci.

W pierwsze] kolejnosci zweryfikowana zostala normalnos$¢ rozktadéw zebranych danych.
Badani reprezentanci doméw mediowych oceniali skuteczno$¢ i efektywnos$ci kampanii w podziale
na model zakupu medidéw (programmatic buying i tradycyjny) uzupetniajac swoja ocene informacja
na temat kategorii formatéw reklamowych wykorzystanych w kampanii (reklama graficzna lub
reklama wideo), a takze kluczowego wskaznika oceny efektywnosci (CPM, CPC, CPA). Laczna
liczba jednostek probie wyniosta 159, z czego liczba ocen skuteczno$ci 1 efektywnosci modelu
tradycyjnego to 70, a liczba ocen skuteczno$ci i efektywnosci modelu programmatic to 89.
Normalno$¢ rozktadow sprawdzano obliczajac ich sko$nos¢ 1 kurtoze, a nastepnie przeprowadzajac
test Kolmogorowa-Smirnowa.

Rozktad skutecznosci pelnej proby, tj. uwzgledniajac oba modele zakupu mediow, nalezy
interpretowac jako inny niz normalny. Sko$no$¢ wyniosta -0,800, a kurtoza -0,250, co teoretycznie
pozwalatoby uzna¢ rozklad za normalny, poniewaz obie warto$ci mieszczg si¢ w przedziale <-1,1>
(Bollen 1989), niemniej istotno$¢ asymptotyczna po przeprowadzeniu testu K-S wyniosta 0, co
stanowi przestank¢ do odrzucenia hipotezy zerowej méwigcej o normalnosci rozktadu. Wyrazng

réznice pomiedzy rozktadem proby a rozktadem normalnym widaé¢ rowniez na wykresie 12.

Wykres 12. Rozklad czgstosci ocen skutecznosci kampanii

Histogram

60 Eredria = 8,07
Odlch. stel. = 1,93
N=159

50

40

30

Czestosé

20

2 4 3 g 10 12

Skutecznosé_kampanii

Zrodto: badania wlasne, 2019
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Podobne wnioski nalezy wyciagna¢ analizujac sko$nos¢, kurtoze oraz wyniki testu K-S dla
rozktadu ocen efektywnosci kampanii. Sko$no$¢ wyniosta -0,604, a kurtoza -0,224, czyli mieszcza
si¢ w przedziale <-1,1>, ale istotno$¢ asymptotyczna uzyskana w tescie K-S wynosi 0 — w tym
przypadku réwniez nalezy uzna¢, ze rozklad nie jest normalny. Rozklad czestosci ocen

efektywnosci kampanii prezentuje wykres 13. ponizej.

Wykres 13. Rozktad czgstosci ocen skutecznosci kampanii
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Zrodto: badania whasne, 2019

Weryfikacje normalnos$ci rozkltadu ocen skutecznosci oraz efektywnos$ci kampanii
przeprowadzono takze dla kazdego modelu osobno. Wyniki pomiaru sko$nos$ci, kurtozy oraz testu

K-S dla kazdej kombinacji przedstawia tabela 12.

Tabela 12. Wyniki pomiaru sko$nosci, kurtozy oraz testu K-S dla rozktadu ocen efektywnosci

1 skutecznosci dla tradycyjnego modelu zakupu medidéw oraz dla modelu programmatic buying

Przedmiot Model zakupu| Sko$nosé¢ Kurtoza Istotnos¢ asymptotyczna
oceny medidéw
skutecznos$¢ tradycyjny -0,590 -0,727 0
skutecznos¢ programmatic |-0,863 -0,049 0
buying
efektywnos$¢ | tradycyjny -0,441 -0,398 0
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efektywnos¢  |tradycyjny -0,693 -0,110 0

Zrodto: badania whasne, 2019

Rezultaty umieszczone w tabeli 11. wykazuja identyczne tendencje jak wspomniane wyzej
rozktady ocen skutecznosci oraz efektywnosci kampanii oby modeli tacznie. Opierajac sie
wylacznie na sko$nosci i kurtozie mozliwe byloby zatozenie normalnosci rozktadu, niemniej
istotno$¢ asymptotyczna uzyskana w wyniku testu K-S sklania do odrzucenia takiej hipotezy. W
zwigzku z tym autor zdecydowat si¢ uznaé, ze nie istnieja dostatecznie silne przestanki ku temu,
zeby rozklady prob zebranych w niniejszym badaniu uzna¢ za normalne.

W pierwsze] kolejnosci celem autora byto poréwnanie ocen skutecznos$ci 1 efektywnosci
tradycyjnego modelu zakupu mediéw oraz modelu programmatic buying bez wzgledu na kategori¢
formatow reklamowych oraz cel kampanii i towarzyszacy mu wskaznik oceny efektywnosci.
Pozwoli to jednoczesnie na weryfikacje gtownej hipotezy mowiacej pozytywnym wplywie modelu
programmatic buying na efektywnos$¢ reklamy internetowe;.

Pierwsza badang miarg byta skuteczno$¢ kampanii reklamowych. Analiza tej zmiennej testem
U Manna- Whitney'a wykazata, ze roéznice miedzy kampaniami prowadzonymi w modelu
tradycyjnym 1 kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying sg istotne statystycznie
(Z = 2,393, p < 0,05). Oceny skutecznosci bylty wyzsze w przypadku kampanii prowadzonych w
modelu programmatic buying (M = 8,43; SD = 1,685), niz w przypadku kampanii prowadzonych w
modelu tradycyjnym (M = 7,61; SD = 2,128). Podobnie $rednie rangi w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu programmatic buying sg wyzsze niz $rednie rangi w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu tradycyjnym (Mangur= 87,55; Miangrr = 70,40).

Daje to réwniez asumpt do tego, by skuteczno§¢ modelu programmatic uzna¢ za wyzsza niz

skuteczno$¢ modelu tradycyjnego. Obrazujacy réznice w wynikach wykres 14. znajduje si¢ ponizej.
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Wykres 14. Ocena skuteczno$ci kampanii reklamowych w podziale na model tradycyjny

(MT) oraz model programmatic buying (MP)
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Zrodto: badania whasne, 2019

Uzyskany rezultat wykazuje zgodno$¢ z wnioskami ptyngcymi z przegladu 1 literatury, jak
rowniez w omoéwionymi wyzej wynikami badania jako$ciowego. Programmatic buying oferuje
daleko idaca automatyzacje procesu zakupu powierzchni reklamowej oraz bardziej precyzyjne
dotarcie do uzytkownikéw o pozadanych cechach, co w konsekwencji moze prowadzi¢ do lepszej w
poréwnaniu z modele tradycyjnym stopy realizacji celu.

W podobny sposob przebadana zostata kwestia efektywnos$ci kampanii reklamowych. Analiza
tej zmiennej testem U Manna- Whitney'a wykazala, ze roznice migdzy kampaniami prowadzonymi
w modelu tradycyjnym i kampaniami prowadzonymi w modelu programmatic buying sg istotne
statystycznie (Z = 3,313, p < 0,05). Oceny skutecznosci byly wyzsze w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu programmatic buying (M = 8,09; SD = 1,586), niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu tradycyjnym (M = 7,14; SD = 1,820). Podobnie $rednie rangi w
przypadku kampanii prowadzonych w modelu programmatic buying sg wyzsze niz §rednie rangi w
przypadku kampanii prowadzonych w modelu tradycyjnym (Manerr= 90,56; Miangrir = 66,57).

Dla autora oznacza to zatem przestanke do tego, by hipoteze gléwna niniejszej pracy, a wiec
zatozenie, ze charakterystyka modelu programmatic buying czyni go bardziej efektywnym niz
model tradycyjny, uzna¢ za prawdziwg na tyle, na ile jest to mozliwe w $wietle zebranej proby

badawczej. Testy nieparametryczne maja co prawda mniejsza moc niz parametryczne (Blalock
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1975: 216), ale w $wietle braku przestanek co do normalnos$ci rozktadu badanej prob zastosowanie
silniejszych testow parametrycznych bytoby nieuzasadnione. R6znice w ocenach efektywnosci obu

modeli pokazuje wykres 15. ponize;j.

Wykres 15. Ocena efektywnos$ci kampanii reklamowych w podziale na model tradycyjny
(MT) oraz model programmatic buying (MP)
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Zrodto: badania whasne, 2019

Podsumowujac, rezultaty badania ilo§ciowego przeprowadzonego na calej zgromadzonej
probie oraz poprzedzajacych je badan jakosciowych nie pokrywaja si¢ z analizg przeprowadzong
dla hipotez szczegotowych. W ich §wietle mozna bowiem pokusi¢ si¢ wyciggni¢cie wniosku, ze nie
ma jednoznacznych podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej méwigcej o pozytywnym wplywie
modelu programmatic buying na efektywnos$¢ reklamy internetowej. Analiza statystyczna
zgromadzonych w trakcie badania ankietowego CAWI dotyczyla zaréwno skutecznos$ci, jak 1
efektywnosci kampanii wykorzystujacych model programmatic buying. Zgromadzong probe
przetestowano pod katem normalnosci rozktadu, a wynik zastosowanego w tym celu testu
Kotmogorowa-Smirnowa nie daje podstaw do uznania rozktadow ocen skutecznosci i efektywnosci
za normalne, takze w sytuacji, kiedy oceny modelu programmatic buying oraz oceny modelu
tradycyjnego potraktowano jako osobne grupy. W zwigzku z tym obecnos$¢ istotnej statystycznie
roéznicy pomigdzy skuteczno$cig i efektywnoscig modelu programmatic buying a efektywnos$cig i

skuteczno$cig modelu tradycyjnego zweryfikowano przy uzyciu nieparametrycznego test U Manna-
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Whitneya.

Wyniki tego testu sa, zdaniem autora, jednoznaczne w interpretacji. Zaréwno w przypadku
skutecznosci, jak 1 efektywnos$¢ istotno$¢ asymptotyczna wyniosta mniej niz 0,05, co daje podstawe
do uznania, Ze istnieje istotna statystycznie roznica pomig¢dzy zmiennymi. Oznacza to, ze w Swietle
przyjetych zalozen nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy gldwnej niniejszej pracy. Wspomniano
wczesniej, ze testy nieparametryczne majg mniejsza moc niz testy parametryczne, niemniej rozktad
préby nie daje podstaw do zastosowania testoOw parametrycznych.

Warta podkreslenia jest rowniez zbiezno§¢ wynikéw testu dla skutecznosci i efektywnosci.
Wyzsza skuteczno$¢ modelu programmatic buying wydaje si¢ by¢ w pelni zrozumiata w kontekscie
dokonanego wcze$niej przegladu literatury oraz wynikéw omoéwionych wyzej indywidualnych
wywiadow pogtebionych. U podstaw takie wyniku wydajg si¢ leze¢ uproszczenie 1 automatyzacja
procesu zakupu powierzchni reklamowej oraz jego bazujaca na szczegdétowych danych o
uzytkownikach precyzja. Szczegdlnie istotna jest, zdaniem autora, ta druga kwestia. Przejscie od
podejscia blokowego, w ramach ktérego kupowane sg wielomilionowe nieraz pakiety odston
kierowane do do$¢ ogélnikowo opisanej grupy docelowej, w kierunku zakupu pojedynczych odston
reklamy w oparciu o charakterystyki kryjacego si¢ z nig internauty stanowilo jedng z kluczowych
przestanek do postawienia hipotezy gtdéwnej niniejszej pracy. Wynik testu potwierdza wyzszo$¢
tego podejscia.

Kwestia efektywno$ci sprawia wrazenie nieco bardziej zniuansowanej. Mozna bowiem
rozwazy¢ co najmniej dwa scenariuszy, jesli chodzi o interpretacj¢ wynikdéw niniejszego badania,
mianowicie:

o wyzsza efektywno§¢ modelu programmatic buying wynika z wyzszej skuteczno$ci przy
takich samych kosztach;
o wyzsza efektywno$¢ modelu programmatic buying jest wynikiem zarowno wyzszej

skutecznosci, jak rowniez nizszych kosztow.

Z jednej strony programmatic buying wigze si¢ z wielokrotnie juz przywolywana
automatyzacja procesu zakupu mediow, ktorej celem jest obnizenie kosztu obslugi kampanii,
poniewaz znaczna jej cze$¢ obywa si¢ bez udziatlu pracy recznej. Z drugiej jednak strony wdrozenie
modelu programmatic generuje koszty technologiczne oraz wymaga od podmiotu go wdrazajacego
wytworzenia specyficznych kompetencji w obrebie organizacji. W praktyce oznacza to inwestycje
w szkolenia obecnych pracownikéw lub zatrudnianie nowych, co w obu przypadkach przektada si¢
na nierzadko istotne koszty. Niestety, niniejsze badanie nie daje podstaw do wyboru ktoregokolwiek
ze scenariuszy, nie wiemy bowiem jak nowe koszty towarzyszace implementacji modelu

programmatic buying wygladaja na tle wynikajacych z niej oszczednosci. W celu lepszego
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zrozumienie tego obszaru konieczne sg bardziej poglebione badania.

W tym miejscu nalezy jednak wroci¢ do badania zaprezentowanego w poprzednim
podrozdziale, w trakcie ktérego dokonano weryfikacji hipotez szczegdtowych. Trzy z czterech
hipotez szczegdtowych, tj. H1, H2, H3 nalezy w jej $wietle odrzucié, co daje silne przestanki do
tego, by odrzuci¢ rowniez hipoteze gtowng. Tymczasem analiza statystyczna na pelnej probie
skutkowata rezultatem zgota odmiennym, tj. brakiem podstaw do odrzucenia hipotezy gtéwnej. Do
podobnego wniosku prowadza rowniez wyniki dodatkowych badan jakosciowych. Zdaniem autora
warto jednak ponownie zaznaczy¢, ze liczebno$¢ podgrup odpowiadajacych hipotezom
szczegdtowych byta relatywnie mata, co wptywa negatywnie na wiarygodno$¢ wyniku. Zadna z
nich, w przeciwienstwie do catej grupy nie osiggngta minimalnego progu 100 jednostek. Prowadzi
do autora do konkluzji, ze z punktu widzenia weryfikacji hipotezy glownej nieco bardziej
wiarygodna wydaje si¢ analiza statystyczna na pelnej probie. Brak jednoznacznos$ci wynikéw nie
pozwala jednak, jego zdaniem, na petne przekonanie co do braku podstaw do odrzucenia hipotezy
gtéwnej. Jedynie z pewnag doza ostrozno$ci mozna uznaé, ze przedstawione w niniejszym
podrozdziale badanie daje podstawy do uznania modelu programmatic buying za rozwigzanie

podnoszace skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ kampanii reklamowych w ujeciu ogoélnym.
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4.4 Wnioski koncowe i dalsze kierunki badan

Zrealizowane w ramach niniejszej pracy badanie miato na celu oceng, jaki wplyw na

efektywnos¢ dziatan reklamowych w Internecie ma wykorzystanie modelu programmatic buying.

Ztozyly sig¢ na nie cztery etapy:

badania wstgpne i pilotazowe
badanie jakosciowe przeprowadzone metoda IDI
badanie ilosciowe przeprowadzone metodg CAWI

analiza statystyczna

W trakcie badan pilotazowych poddano weryfikacji narz¢dzia badawcze oraz postawione

hipotezy. Na podstawie analizy literatury oraz badan pilotazowych sformutowano finalne hipotezy

szczegotowe, ktore zakladaty pozytywny wplyw programmatic buying na efektywnos$ci kampanii w

czterech najpopularniejszych scenariuszach wykorzystania tego modelu. Hipotezy te brzmialy

nastepujaco:

HI: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiagna¢ zalozony zasigg marki przy nizszym
niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPM lub
wyzszy zasigg marki przy takim samym wskazniku CPM 1 dzigki temu podnies¢
efektywnos¢ dziatan;

H2: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame¢ wideo pozwala osiggnaé zaloZzony zasig¢g marki przy nizszym niz
w przypadku kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPM lub wyzszy
zasieg marki przy takim samym wskazniku CPM 1 dzigki temu podnies¢ efektywnosé
dziatan;

H3: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiaggnaé nizszy niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim koszt klikniecia (CPC)i dzigki temu podnies¢
efektywnos¢ dziatan;

H4: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych
wykorzystujacych reklame graficzng pozwala osiagnaé nizszy niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezpos$rednim koszt uzyskania pozadanej akcji uzytkownika na

stronie (CPA) i dzigki temu podnies¢ efektywnos¢ dziatan.

Na podstawie powyzszych hipotez szczegotowych opracowana zostala hipoteza gtowna. Jej

tre$¢ stanowi ich uogoélnienie - wdrozenie modelu programmatic buyng ma pozytywny na
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efektywno$¢ reklamy internetowej w zakresie formatoéw graficznych i wideo.

Badanie jakosciowe w postaci indywidualnych wywiadow poglebionych pozwolito na
wstepna, pozytywna weryfikacje hipotezy gldwnej. Respondenci zgodnie przyznali, Zze model
programmatic buying pozwala na poprawe efektywnosci i skutecznosci reklamy, niemniej
zauwazyli réwniez, ze istnieja pewne czynniki mogace t¢ poprawe niwelowac, a mianowicie koszty
technologii oraz koszty zbudowania badz outsourcingu kompetencji natury technologiczne;.

Analiza statystyczna w podgrupach ograniczonych do wybranej kategorii formatéw
reklamowych 1 wskaznika pomiaru efektywnosci odpowiadajacych hipotezom szczegoétowym
przyniosta raczej niespodziewane rezultaty. Rozktady jednostek nie mogty by¢ uznane za normalne,
dlatego tez do weryfikacji hipotez wykorzystano nieparametryczny test U Manna-Whitney'a. W
swietle jego wynikow istniejg podstawy do odrzucenia hipotez H1, H2, H3 odpowiadajacych:

e reklamie wideo 1 wskaznikowi CPM w przypadku H1;
e reklamie graficznej i wskaznikowi CPC w przypadku H2;

e reklamie graficznej i wskaznikowi CPA w przypadku H3;

W przypadku Zadnej z nich nie udato si¢ wykaza¢ istotnej statystycznie rdéznicy pomiedzy
skuteczno$cig i1 efektywno$cig badanych modeli, co, jak to juz wcze$niej podkreslano, przeczy nie
tylko przegladowi literatury, ale takze wynikowi weryfikacji glownej. Z drugiej jednak strony
nalezy mie¢ na uwadze, ze odpowiadajace tym hipotezom proby byty bardzo niewielkie, co z calg
pewnoscia wplywa negatywnie na wiarygodno$¢ testow. Taka sytuacja wynika jednak z
uwarunkowan niezaleznych od autora, tj. relatywnej niecheci podmiotéw prowadzacych kampanie
w modelu programmatic buying do dzielenia si¢ wynikami tychze kampanii oraz ze stopy adopcji
tego modelu w Polsce, ktora wedle estymacji autora oraz przestanek plynacych z rynku (Zenith
2017) jest znaczaca nizsza niz na rynkach zachodnich. Zdaniem autora mozna wigc wskazaé¢ dwie
przyczyny takiej sytuacji:

e wyniki testow dla hipotez H1, H2, H3 nalezy uzna¢ za w peini wiarygodne, a rozbiezno$¢
pomiedzy nimi a wynikami pozostalych badan mozna tlhumaczy¢é specyfika
odpowiadajacych tym hipotezom kampanii i scenariuszy wykorzystania;

e wyniki testow dla hipotez H1, H2, H3 moga by¢ obcigzone btgdami, ktore wynikaja z

niedostatecznej liczebno$¢ proby.

Jesli za$ chodzi o hipoteze¢ H4, tj. reklame graficzng i wskaznik CPM, wynik analizy wykazat
istotng statystycznie rdznice pomiedzy efektywnoscia obu modelu, ale nie wykazal takiej réznicy

dla skutecznosci. Wida¢ wigc wyraznie, ze cho¢ w takiej sytuacji nie ma podstaw do odrzucenia
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hipotezy H4, to wzrost efektywnosci towarzyszacy wdrozeniu modelu programmatic buying
wynika z czynnikdw innych niz poprawa skutecznos$ci przy statych kosztach. Najbardziej
prawdopodobnym wyjasnieniem wydaje si¢ by¢ spadek kosztow obstugi kampanii bedacy
rezultatem automatyzacji procesoOw. Jego potwierdzenie, podobnie jak to mialo miejsce wyzej,
wymaga jednak pogltebionych badan nad wplywem automatyzacji na koszty dziatan reklamowych.

Rezultaty badania ilo$ciowego oraz przeprowadzonej na zgromadzonej w ten sposob probie
analizy statystycznej — co odpowiada hipotezie glownej niniejszej pracy - daja zupelnie inny obraz.
Calkowita liczebno$¢ proby wyniosta 159 elementow, a wigcej niz 100, pojawiajacy sie w
literaturze (Churchill 2002) jako préog minimalny w przypadku préb z doboru celowego. W tym
przypadku rozktady prob takze nie mogly by¢ uznane za normalne, dlatego do weryfikacji hipotez
rowniez wykorzystano nieparametryczny test U Manna-Whitney'a.

W przypadku tej analizy rezultat testu nie dat podstaw do odrzucenia postawionej hipotezy,
wykazal bowiem statystyczng istotno$¢ réznic pomiedzy rozktadami skutecznosci i efektywnos$ci
tradycyjnego modelu zakupu mediow a rozkladami skutecznosci i efektywnosci modelu
programmatic buying. Jest to wynik oczekiwany w §wietle dokonanego w poprzednich rozdziatach
przegladu literatury, jest rowniez zgodny z wnioskami wyciagnietymi z indywidualnych wywiadow
pogtebionych. Co wazne, ro6znica na korzy$¢ modelu programmatic buying dotyczy zaréwno
skuteczno$ci, jak i1 efektywnosci, co oznacza, ze poprawa tej drugiej miary jest wynikiem
zwigkszonej stopy realizacji celu kampanii, ktory zachodzi przy tych samych badz nizszych
kosztach. Lepszy wglad w przyczyny tego wptywu wymaga jednak bardziej pogtebionych badan w
obszarze kosztow obstugi kampanii.

Z drugiej strony wynik ten jest sprzeczny z wynikami analizy statystycznej trzech z czterech
hipotez szczegdtowych: H1, H2 1 H3. Oznacza to, ze w tym S$wietle trudno o jednoznaczng
weryfikacje hipotezy gtownej. Z pewna ostroznoscia 1 przyjetymi zastrzezeniami mozna, zdaniem
autora, przyja¢, ze wpltyw wdrozenia technologii programmatic buying na efektywnos$¢ reklamy
internetowej na poziomie ogdélnym jest pozytywny, niemniej jednak w ujeciu bardziej
szczegOblowym jest on juz znacznie mniej klarowny. Daje to réwniez asumpt to podjecia bardziej
precyzyjnych badan, skoncentrowanych na wybranych obszarach reklamowych w przysztosci.

Niedoskonato$ci niniejszego badania wynikajace z przyczyn niezaleznych od autora stanowia
jednoczesnie dobry wyznacznik dalszych kierunkéw badan. Z cala pewnos$cig mozna wskaza¢ dwa
obszary, wprost wynikajagce z uzyskanych rezultatow, Pierwszym obszarem jest kwestia
rzeczywistych przyczyn poprawy efektywnosci. Jak to juz zostato wykazane wyzej, w przypadku
ujecia ogolnego, tj. analizy statystycznej na petnej zgromadzone probie, testy wykazaty pozytywny
wptyw modelu programmatic buying zaréwno na skutecznos¢, jak i na efektywnosci. Jesli jednak

chodzi o reklamy graficzne, ktorych efektywnos$¢ mierzona jest wskaznikiem CPM, wowczas Ow
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pozytywny wplyw zachodzi tylko i wylacznie w obszarze efektywno$ci. Oznacza to wigc, ze
wyzsza efektywnos¢ moze by¢ w niektorych przypadkach pochodng lepszej stopy realizacji celu, w
niektoérych obnizki kosztow obstugi kampanii, a w jeszcze innych moze ona wynika¢ z obu tych
czynnikow. Niniejsze badanie daje asumpt to postawienia takich hipotez, nie umozliwia jednak ich
weryfikacji. Poglebienie tej obszaru wiedzy z calag pewno$ciag powoli lepiej zrozumieé, jakie
konkretnie aspekty technologii programmatic buying wptywaja de facto na jej efektywnos¢

Drugim obszarem jest wplyw modelu programmatic buying na efektywnos¢ reklamy wideo
oraz na reklame¢ graficzng w kampaniach o efektywnosci ewaluowanej wskaznikami innymi niz
CPM. Rezultaty badania w tych przypadkach, ze wzgledu na niewielkg liczebnos$¢ proby oraz ze
wzgledu na rozbiezno$¢ z wynikiem dla hipotezy gltownej budza niepewnosé. Oznacza to, ze
nalezy do nich podchodzi¢ z ostrozno$cig oraz, zdaniem autora, daje one podstawy do podkreslenia
koniecznos$ci dalszych badan — by¢ moze bardziej szczegdétowych, a na pewno na wigkszych
probach, ktérych uzyskanie powinno by¢ latwiejsze z uptywem czasu, w miar¢ rozwoju rynku
programmatic buying w Polsce. Jesli rezultat takich badan potwierdzitby istnienie podstaw od
odrzucenia hipotez o wyzszej efektywnos$ci programmatic buying we wspomnianych wyzej
przypadkach, konieczna bytaby jeszcze weryfikacja, z czego 6w brak roéznicy wynika. W trakcie
indywidualnych wywiadow pogtebionych respondenci podkreslili, ze w przypadku omawianej
technologii bardzo istotne jest jej poprawne zastosowanie. Je$li wigc programmatic buying nie
wpltywa pozytywnie na efektywno$¢ kampanii, wowczas nalezy jeszcze poglebi¢ obszar przyczyn
takiego stanu rzeczy.

Z punktu widzenia praktyki biznesowej, wyniki niniejszego badania daja podstawy do
pewnych rekomendacji w zakresie stosowania technologii programmatic buying. Z cata pewnoscia
reklamodawcy powinni z niej korzysta¢ w przypadku kampanii wykorzystujacych reklame
graficzng 1 wskaznik CPM, poniewaz w tym zakresie analiza statystyczna dala asumpt do uznania
jej wplywu na efektywnos$¢ dziatah za pozytywny. W pozostatych przypadkach nalezy zachowac
wigkszg ostroznos¢, cho¢, zdaniem autora, nie oznacza to, ze nalezy w zupetosci zrezygnowac z
omawiane] technologii. Jak juz wspomniano wczesniej, wyniki analizy statystycznej hipotez H1,
H2 1 H3 daly podstawy do ich odrzucenia, a zatem brak przestanek do uznania programmatic
buying za model bardziej efektywny niz model tradycyjny, niemniej wyniki te wigza si¢ z
szeregiem watpliwosci. Nawet jesli problemem nie jest bardzo ograniczona liczebnos¢ proby i
badanie na wigkszej liczbie jednostek przyniostoby podobne rezultaty, to w dalszym ciggu moze
okazac sig¢, ze potencjat drzemigcy w tym rozwigzaniu nie jest w petni wykorzystywany ze wzgledu
na btedy w implementacji oraz niedobdr adekwatnej wiedzy i umiejetnosci w organizacjach. Nie
wynika to wprost z analizy statystycznej, niemniej ankietowani, ktorzy wzigli udzial w

indywidualnych wywiadach pogtebionych jednoznacznie wskazywali na to, ze brak odpowiednich
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kompetencji oraz dobrego zrozumienia istoty programmatic buying moga calkowicie zniwelowac
potencjat tej technologii. Dla biznesu oznacza to wigc wyzwanie zwigzane z budowaniem
odpowiednich kompetencji technologicznych badz tez poszukiwaniem dlugoterminowych
partnerow biznesowych.

W parze z kwestia kompetencji idzie réwniez kwestia skali dziatan. Nalezy bowiem
zaznaczy¢, ze ze wzgledu na koszty technologiczne i konieczno$¢ inwestycji w kapitat ludzki lub
strategiczne partnerstwa biznesowe, programmatic buying stanowi narzedzie, ktore powinno byc¢
stosowane przede wszystkim przez duze organizacje. Bardzo wazna, nawet jes$li dany podmiot
realizuje kampanie przy wykorzystaniu programmatic buying we wspotpracy agencja, jest wielkos¢
budzetéw reklamowych przeznaczonych na takie kampanie. Odpowiednio wysoki, tj
przewyzszajacy wspomniane wyzej koszty poziom wzrostu efektywnosci osiggng¢ mozna jedynie
przy duzej skali. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze dopiero przy duzych wolumenach
kupowanych odston reklamowych, obejmujacych zréznicowane powierzchnie reklamowe, moga
zaistnie¢ korzysSci plynace z automatyzacji tego procesu. Przy niewielkich kwotach i ograniczonym
zakresie kampanii reklamowych automatyzacja moze nie powodowa¢ dostatecznie duzych zmian.
Podobnie jest w przypadku algorytméw optymalizujacych kupowang powierzchni¢. Zanim ,,naucza
si¢” jak dokonywaé tego w sposOb skuteczny i1 efektywny, musza przeprocesowaé¢ odpowiednio
duzg ilo$¢ danych. Jesli wigc budzet reklamowy jest niewielki, a do tego podzielony na duza liczbe
nieciggtych 1 niewielkich kampanii, wowczas moze okazac sie, ze ilos¢ danych uczacych algorytm
nie jest dostatecznie duza, a przez to brakuje potencjatu do optymalizacji wynikéw kampanii.
Oznacza to wigc, ze warto$¢ dodana technologii programmatic buying z punktu widzenia matych
reklamodawcow moze by¢ niewielka lub moze nie by¢ jej wcale.

Nieco rozszerzajac perspektywe 1 generalizujgc powyzsze rozwazania mozna poczynic
obserwacj¢ bardziej ogdlnej natury w zakresie stosowania nowych technologii w marketingu.
Jakkolwiek autor nie ma watpliwosci, ze w dzialaniach marketingowych warto korzysta¢ z
pojawiajacych si¢ na rynku nowych rozwigzan technologicznych, jednoczesnie jego zdaniem
konieczne konieczne jest wlasciwe podejscie 1 swiadomos$¢ tego, ze nieodtaczng czescig kazdego
narzedzia jest jego prawidlowa implementacja i obstuga. Niezaleznie wigc od tego, jak atrakcyjna
moze wydawaé si¢ dana technologia z punktu widzenia skutecznosci lub efektywnos$ci dziatan,
decyzja o jej wdrozeniu powinna uwzglednia¢é kwestie koniecznych kompetencji, kosztow
implementacji i utrzymania, a takze minimalnej skali, powyzej ktorej oczekiwane korzysci beda
mogly zaistnie¢. Prowadzi to autora do wniosku, ze technologie marketingowe i reklamowe oferuja
(cho¢ nie wszystkie i nie zawsze) wigksza warto§¢ przede wszystkim dla duzych organizacji, ktore
wyksztatcity odpowiednie kompetencje i s3 w stanie zbudowa¢ odpowiednio duza skalg dziatan. W

przypadku mniejszych reklamodawcow lista rekomendowanych narzedzi jest zatem ograniczona.
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Podsumowujac kwestie rekomendacji dla biznesu, przedsigbiorstwa, glownie wigksi
reklamodawcy, powinny korzysta¢ z programmatic buying, niemniej muszg mie¢ na uwadze
zalecenia dotyczace jego stosowania lub tez powierzy¢ ten obszar zaufanemu partnerowi, na
przyklad wyspecjalizowanej agencji. Przede wszystkim konieczne jest zadbanie o odpowiednio
duzg skalg dziatan, ktéra pozwoli algorytmom na skuteczng optymalizacj¢ oraz o zatrudnienie osob
posiadajacych adekwatne kompetencje technologiczne lub tez wyszkolenie obecnych pracownikow.
Niewtasciwa obsluga oraz brak rozumienia specyfiki funkcjonowania platform moze catkowicie
zniweczy¢ pozytywny wpltyw programmatic buying. Oznacza to, ze programmatic buying stanowi
atrakcyjne rozwigzanie przede wszystkim dla duzych reklamodawcow, jego zastosowanie w
mniejszych organizacjach jest dyskusyjne i niekoniecznie rekomendowane. Nalezy takze mie¢ na
uwadze, ze omawiana technologia konstytuuje nowy model zakupu, nie za$ nowy kanat dotarcia do
uzytkownikéw Internetu. Jest to o tyle znaczace, ze wymaga zmiany myslenia o zakupie reklamy i

odejscia od archaicznych, cho¢ ciagle funkcjonujacych na rynku wzorcow.
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Z.akonczenie

Obszar badawczy pracy stanowila kwestia wptywu nowych technologii na koncepcje oraz
narzedzia stosowane w marketingu. Przedmiotem badan byta technologia programmatic buying, zas
glownym obszarem badawczym jej wptyw na efektywno$¢ reklamy internetowej na rynku polskim.
Celem glownym pracy byla ocena tego wplywu, tj. odpowiedZ na pytanie, czy wdrozenie
technologii programmatic buying faktycznie przyczynia si¢ do poprawy efektywnosci kampanii
reklamowych prowadzonych w Internecie. Cele szczegoétowe sprowadzaty si¢ do trzech obszarow.
W pierwszej kolejnosci praca miata stanowi¢ probe usystematyzowania wiedzy w zakresie nowych
technologii w marketingu, szczegdlnie za$ kwestii jego automatyzacji oraz daleko idacego
wykorzystania danych i zachowaniach uzytkownikéw w trakcie interakcji ze $rodowiskiem
cyfrowym. Kolejny cel stanowilo lepsze rozumienie znaczenia i roli programmatic buying w
dziataniach reklamowych, ostatni za§ opracowanie rekomendacji dla biznesu dotyczacych
stosowania tego rozwigzania w praktyce.

Tak sformulowany obszar oraz cele pracy sa rezultatem wynikajacej z analizy literatury
obserwacji, ze teoria i praktyka zaréwno zarzadzania, jak réwniez marketingu, ulegaja silnym
przeksztatceniom pod wpltywem nowych technologii. Rozwoj tych technologii charakteryzuje
wysokie tempo oraz szeroki zakres, a skala zmian bedacych ich konsekwencjami jest na tyle duza,
ze w literaturze mowi si¢ wrecz o zmianie paradygmatu w gospodarce. Za przyktad postuzy¢ moga
koncepcje drugiego wieku maszyny E. Brynjolfssona i A. McAfee'ego (2015), czy tez czwarta
rewolucja przemystowa K. Schwaba (2016). Technologie takie jak Internet i urzagdzenia mobile oraz
rosnagca wyktadniczo moc obliczeniowa komputerdw, przektadajace si¢ na znacznie wigksza ilos¢
danych, przyczyniaja si¢ do zmian w zachowaniach klientow, a to z kolei pociaga za sobg
konieczno$¢ modyfikacji dziatan marketingowych. Ewolucji podlega nie tylko koncepcja
marketingu czy tak strategiczne zagadnienia jak modele biznesowe lub sposoby budowania
wartosci dla klienta, dzigki rozwijajacym si¢ technologiag nowe mozliwosci pojawiaja si¢ rOwniez w
zakresie instrumentéw marketingowych.

W  najwazniejszym z punktu widzenia niniejszej pracy obszarze, w komunikacji
marketingowej, skutkuje to przede wszystkim dostepnoscia dokladniejszej 1 glgbszej wiedzy o
uzytkownikach Internetu, w tym klientach, wigksza precyzja w zakresie doboru i emisji komunikatu
marketingowego, a takze znaczng poprawg pomiaru prowadzonych dziatan. Rownie waznym
efektem przeksztalcen jest takze automatyzacja dzialan marketingowych, dzigki ktérej proces
ksztaltowania i zarzgdzania dziataniami komunikacyjnymi moze by¢ tanszy i mniej skomplikowany
w obstludze, a przez to szybszy 1 pozwalajacy na wieksza elastyczno$¢ w zakrese dopasowania

tresci do preferencji i sytuacji konkretnego uzytkownika. Oznacza to, Ze stosujac nowoczesne
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narzedzia mozna w wigkszym stopniu realizowac cele i1 jednocze$nie osiggac to nizszym kosztem.
Dhugookresowy rezultat wdrazania nowych rozwigzan technologicznych stanowi wigc przede
wszystkim poprawa skutecznosci 1 efektywnosci marketingu.

We wspomniany wyzej kontekst w pelni wpisuje si¢ technologia programmatic buying.
Konstytuuje ona nowy model zakupu powierzchni reklamowej w Internecie, ktory znaczaco rézni
si¢ od wczesniejszych modeli pakietowych. Kluczowe z punktu widzenia charakterystyki tej
technologii sg jej nastepujace cechy:

e aukcyjny model transakcji obejmujacych powierzchni¢ reklamowa zastgpujacy stala ceng
beda efektem kazdorazowych negocjacji pomiedzy kupujacym a wydawca;

e granularnos¢, tj. zakup wielu pojedynczych, osobno wycenianych odston reklamowych w
miejsce dotychczasowego zakupu pakietowego, bez szczegdlowej wiedzy o wartosci
konkretnych odston dla reklamodawcy;

e automatyzacja procesu zakupu w miejsce transakcji dokonywanych manualnie;

e daleko idac wykorzystanie danych o uzytkownikach.

Omawiane rozwigzanie powstato na gruncie przeksztalcen zachodzacych w sferze reklamy
internetowe]j charakteryzujacych si¢ podobnym kierunkiem i logika jak w innych obszarach
marketingu. W poczatkach Internetu dominowato podejécie przeniesione wprost z reklamy w
mediach tradycyjnych, a mianowicie powierzchni¢ reklamowa kupowano w duzych pakietach
odston, ktorych cena i wolumen stanowily rezultat negocjacji, a proces zakupu mial charakter
manualny. Do tego cena kazdej odstony reklamowej byly taka sama, bez wzgledu na
charakterystyke 1 warto§¢ uzytkownika, ktory mial mozliwo$¢ te reklame zobaczy¢. Z czasem
pojawily si¢ dziatajace w sposdb bardziej zautomatyzowany sieci reklamowe, pierwsze modele
aukcyjne, a w tle wprowadzane byly nowe rozwigzania w zakresie kierowania reklam, takze w
oparciu o dane o zachowaniach uzytkownika. Programmatic buying, oferujac daleko posunigtg
automatyzacje oraz umozliwiajac wycene kazdej odstony reklamowej osobno w oparciu o dane na
temat mogacego ja zobaczy¢ uzytkownika, stanowi kolejny krok w procesie transformacji reklamy
internetowej. Latwo przy tym zauwazy¢, ze stanowi on przykltad nowej technologii, ktéra oferuje
reklamodawcom rozmaite korzys$ci, z ktorymi nie wigzat si¢ w zaden sposob tradycyjny model
zakupu. Przede wszystkim jednak jej specyfika sprawia, ze mozna ja postrzega¢ jako rozwigzanie
przyczyniajace si¢ do poprawy skutecznosci i efektywnosci kampanii reklamowych w Internecie.

Wspomniano wyzej o znaczeniu kwestii pomiaru marketingu, a takze ze technologie
programmatic buying autor postrzega przez pryzmat jej wptywu na skutecznos$¢ i efektywno$¢
reklamy. Do tego nalezy doda¢, Zze zachowanie uzytkownikéw Internetu jest daleko bardziej

mierzalne niz ich pozawirtualna aktywnos¢, podobnie rzecz si¢ ma z dziataniami marketingowymi.
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Wplywa to pozytywnie pozytywnie na zakres dokladno$¢ pomiaru rezultatéw, a tym samym na
jako$¢ podejmowanych na ich podstawie decyzji. W tym sensie zatem nowe technologie, w tym
programmatic buying, rdéwniez moga przyczynia¢ si¢ do poprawy skutecznosci i efektywnosci
marketingu. Na potrzeby niniejszej pracy dokonano przegladu literatury i dostepnych definicji tych
poje¢. Mnogos¢ podejs¢ oraz nierzadko nie dajacych si¢ pogodzi¢ punktéw odniesienia sprawila, ze
autor zaniechat prob syntetyzacji definicji na rzecz wyboru jednej, jego zdaniem najbardziej trafnej
w konteks$cie oceny rezultatow reklamy internetowej. Finalnie zdecydowat si¢ on na to, by:

e skuteczno$¢ rozumie¢ jako stope realizacji celu;

o cfektywno$¢ za§ w sposoéb wzgledny, jako miare odnoszaca rezultaty do kosztow ich

uzyskania.

Przy takim rozumieniu pojecia efektywnosci nalezy zaktada¢, ze jej wzrost wywotany
wdrozenie programmatic buying moze wynika¢ albo z lepszych rezultatéw przy takich samych badz
nizszych kosztach, albo nizszy koszt przy braku poprawy rezultatow. Zostato to odzwierciedlone w
hipotezach szczegotowych. Co rowniez nalezy podkresli¢, w takim ujeciu jest to miara relatywna,
tj. nie daje podstaw do jednoznacznej oceny, czy dane dziatanie jest efektywne czy tez nie, moze
natomiast stluzy¢ do porownan. Na potrzeby niniejszej pracy efektywnos¢ 1 skutecznos¢
programmatic buying oceniano w kampaniach, w ktérych uzyto zaréwno tego modelu zakupu
powierzchni reklamowej, jak roéwniez modelu tradycyjnego, pakietowego. Zestawienie ocen
efektywnosci i skutecznosci programmatic buying z odpowiednimi ocenami modelu tradycyjnego
pozwolito okresli¢, w ktérym przypadku miary te sg wyzsze.

Wspomniane wyzej hipotezy te zostaty sformutowane w trakcie analizy literatury i sktadaja
si¢ one hipoteze gldwna, zgodnie z ktéra wdrozenie technologii programmatic buying przyczynia
si¢ do poprawy efektywnosci dzialan reklamowych w Internecie. W rozdziale czwartym
zaprezentowane zostaly rezultaty badania, na ktore skladaty si¢ badania pilotazowe, indywidualne
wywiady poglebione, gltéwnie badanie ilosciowe przeprowadzone metoda CAWI oraz analiza
statystyczna. Jednostke badawcza stanowita kampania reklamowa. W badaniu CAWI wykorzystano
kwestionariusz, ktoérego cze$¢ stanowita prosba o podanie ocen skutecznosci i efektywnosci
kampanii w podziale na model zakupu, programmatic buying i model tradycyjny. Zgromadzone w
ten sposob dane zostaly poddane dalszym badaniem. Laczna wielko$¢ proby wyniosta 159
jednostek.

Wyniki analizy statystycznej dla hipotez szczegoétowych okazaly si¢ zaskakujace, daty one
bowiem podstawy od odrzucenia trzech z czterech hipotez szczegdtowych. Oznacza to, ze w ich
swietle, w wigkszo$ci przypadkéw zastosowania technologii programmatic buying nie przyczynia

si¢ ona do poprawy efektywnosci kampanii reklamowych. Z drugiej jednak strony, analiza
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statystyczna przeprowadzona na petnej probie, bez podziaty na podgrupy odpowiadajace hipotezom
szczegblowym, nie data podstaw do odrzucenia hipotezy mowiagcej o pozytywnym wplywie
programmatic buying na efektywnos$¢ reklamy. Nalezy takze dodac, ze takiej interpretacji sprzyjaja
rowniez wyniki indywidualnych wywiadow poglebionych, ktérych uczestnicy zgodnie podkreslili,
ze ich zdaniem zachodzi pozytywna relacja pomigdzy wdrozeniem omawianej technologii a
poprawa efektywnosci, cho¢ wymaga to pewnych naktadéw i kompetencji oraz wigze si¢ z
pewnymi kosztami technologicznymi.

Do uzyskanych rezultatoéw nalezy podchodzi¢ z pewng doza sceptycyzmu takze tego wzgledu,
ze grupy badanych jednostek odpowiadajace hipotezom szczegdétowym charakteryzowaty sig
bardzo niewielkg liczebnoscia. Potencjalnie moze to wptywaé na fakt, ze wyniki te sa sprzeczne
zarowno z przegladem literatury, jak rowniez wnioskami ptyngcymi z indywidualnych wywiadow
poglebionych oraz analizy statystycznej przeprowadzone] na wszystkich zgromadzonych
jednostkach. Warto tez zauwazy¢, ze, jak wskazali uczestnicy IDI, przyrost efektywno$ci moze nie
nastgpi¢ w sytuacji, kiedy w organizacji brakuje odpowiednich kompetencji i zrozumienia specyfiki
programmatic buying oraz jego obszar zastosowan. By moze wigc jest tak, ze uzyskane wyniki nie
powinny prowadzi¢ do deprecjacji technologii, ale raczej do podniesienia kwestii odpowiedniego
jej zastosowania. Zdaniem autora, niniejsze watpliwosci konstytuuja réwniez kierunki dalszych
badan, ktore powinny by¢ prowadzone na bardziej liczebnych probach oraz, co bardzo wazne,
obejmowac takze kwesti¢ poprawnosci wdrozenia technologii oraz jej stosowania w codziennej
praktyce biznesowe;j.

Podsumowane wyzej rozwazania doprowadzily autora do konkluzji, Ze programmatic buying
to technologia, ktérg przedsigbiorstwa powinny wykorzystywaé (samodzielnie badz za
posrednictwem agencji) w praktyce marketingowej, niemniej musza poczyni¢ pewne inwestycje w
obszarze kompetencji technologicznych oraz zadba¢ o poprawng implementacj¢. W przeciwnym
wypadku moze doj$¢ do sytuacji, w ktorej jej potencjat nie zostanie wykorzystany lub tez przyrost
efektywnosci bedzie nizszy niz koszty obstugi. Istotng kwestie stanowi takze skala dziatan. Nie
wynika to wprost z analizy statystycznej, niemniej z rezultatdow indywidualnych wywiadow
pogltebionych wynika, ze obstludze kampanii reklamowych prowadzonych w modelu programmatic
towarzyszy pewien koszt technologiczny, wyrazajacy si¢ przede wszystkim w optatach za
korzystanie z platform do zarzadzania kampaniami. Koszt ten moze ulec zniwelowaniu dopiero
przy odpowiedniej wielkosci budzetach reklamowych, w przypadku ktorych poprawa efektywnosci
bedzie wigzaé¢ si¢ z relatywnie duzymi oszczgdnosciami badz odpowiednio wysokim wzrostem z
inwestycji. Poza tym, badani sugerowali, Ze z punktu widzenia oczekiwanych korzysci
programmatic buying niezwykle wazne jest odpowiednie zastosowanie, tj. jako szeroko rozumiany

model zakupu, a nie jeden z kanaléw dotarcia do wartosciowych z punktu widzenia marki
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uzytkownikéw. To réwniez taczy sie ze skalg dziatan 1 wielko$cig budzetow reklamowych. Jednym
z kluczowych funkcjonalnosci platform programmatic buying jest obecno$¢ algorytmow
optymalizacyjnych, ktore bazujac na danych maja na celu state dazenie do poprawy osigganych
rezultatow. Zeby jednak by¢ w stanie dziatan i przyczynia¢ sie do faktycznej poprawy wynikow,
muszg zgromadzi¢ odpowiednio duzg ilo$¢ danych, dzigki ktorym ,,naucza si¢”, jakie scenariusze
zakupu daja najlepsze efekty. Oznacza to, ze przy matej skali i niewielkich budzetach ilo$¢ danych
moze nie okazac si¢ dostatecznie duza, a w konsekwencji uniemozliwi¢ prace algorytmom.

Nalezy wigc, zdaniem autora zaznaczyC, ze programmatic buying stanowi rozwigzanie
wartosciowe przede wszystkim dla wiekszych przedsigbiorstw. Jej wykorzystaniu musza takze
towarzyszy¢ odpowiednie podejscie i kompetencje, bez ktorych realizacja pelni potencjatu tej

technologii moze okazac si¢ niemozliwa.
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Zalacznik 1

Pelna wersja kwestionariusza wykorzystanego w badaniu CAWI

Szanowni Panstwo,

Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu todzkiego prowadzi w ramach seminarium doktorskiego
badania, ktérych celem jest weryfikacja wplywu technologii programmatic buying na efektywnos¢
dziatah reklamowych prowadzonych w Internecie. Panstwa odpowiedzi sa niezwykle istotne i
wptyng na jako$¢ przygotowywanej pracy doktorskiej. Wyrazajac podzigkowania za poswiecony
czas pragniemy podkresli¢, ze badania majg charakter anonimowy, a ich wyniki zostang
wykorzystane wytgcznie w celach naukowych.

1. Jaka rol¢ pelni technologia programmatic w dzialaniach reklamowych online, ktore
Panstwo prowadzicie:

o) Podstawowa - programmatic pochtania wigksza cze$¢ I 1
budzetow reklamowych

B) Uzupehliajacg - programmatic stanowi dopelnienie 1
dziatan reklamowych prowadzonych w modelu
tradycyjnym

1) Rozna w zaleznosci od klienta [ 1

Jesli wybrali Panstwo odpowiedz C, uprzejme prosimy o dodanie, od czego zalezy zakres
wykorzystania programmatic u poszczegdlnych klientow:

2. W kampaniach o jakim celu gldwnym najczesciej decydujecie si¢ Panstwo na
wykorzystanie programmatic (mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz):

o) W kampaniach majgcych na celu budowanie I I
swiadomosci marki/zasiggu

B) W kampaniach majacych na celu przekierowanie I 1
uzytkownika na stron¢ reklamodawcy

x) W kampaniach majagcych na celu naklonienie [ 1

uzytkownika do wykonania okres§lonej akcji w witrynie
reklamodawcy (na przyktad zakupu)
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Z. jakich miernikéw korzystacie Panstwo mierzac efektywno$¢ kampanii o

3.
nastepujacym celu:

a) Budowanie $wiadomosci
marki/zasieg

b) Przekierowanie uzytkownika na
stron¢ reklamodawcy

¢) Naklonienie uzytkownika do
wykonania okreslonej akcji na
stronie reklamodawcy

4. Ile kampanii wykorzystujacych programmatic prowadzicie Panstwo w skali roku?

5.

Jak ogolnie oceniaja Panstwo efektywnos¢ dzialan prowadzonych przy udziale
programmatic na tle dzialan prowadzonych w modelu tradycyjnym/bezposrednim?

Na potrzeby niniejszego badania efektywnos¢ definiujemy jako mozliwosé realizacji zaktadanych
celow przy nizszych kosztach bgdz tez osiggniecie lepszych w porownaniu z innymi kanatami
rezultatow przy podobnych kosztach. Zakladamy rowniez mozliwos¢ osiggniecia lepszych
rezultatow przy jednoczesnie nizszych kosztach.

a)

b)

Efektywno$¢ dziatan prowadzonych przy udziale
programmatic JEST ZNACZNIE WYZSZA niz tych
kampanii, ktéore prowadzone sa w  modelu
tradycyjnym/bezposrednim

Efektywno$¢ dziatan prowadzonych przy udziale
programmatic jest WYZSZA niz tych kampanii, ktore
prowadzone s3 w modelu tradycyjnym/bezposrednim
Efektywnos¢ dziatan prowadzonych przy udziale
programmatic JEST PODOBNA DO TYCH kampanii,
ktore prowadzone sq w modelu
tradycyjnym/bezposrednim

Efektywno$¢ dziatan prowadzonych przy udziale
programmatic jest NIZSZA niz tych kampanii, ktore
prowadzone sg w modelu tradycyjnym/bezposrednim
Efektywno$¢ dziatan prowadzonych przy udziale
programmatic jest ZNACZNIE NIZSZA niz tych
kampanii, ktéore prowadzone sa w  modelu
tradycyjnym/bezposrednim

Jak oceniaja Panstwo efektywnos¢ dzialan prowadzonych przy udziale programmatic
na tle dzialan prowadzonych w modelu tradycyjnym/bezposrednim w zaleznosci od

celu kampanii oraz uzywanych formatow reklamowych?

nizsza

Zdecydowanie | Raczej nizsza | Podobna

Raczej wyzsza

Zdecydowanie
wyisza

Efektywnos¢ kampanii
wykorzystujacych reklamy graficzne
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(display) majacych na celu budowanie
zasiegu (mierzona wskaznikiem CPM),
prowadzonych w modelu programmatic
jest:

Efektywnos¢ kampanii
wykorzystujacych reklamy graficzne
(display) majacych na celu pozyskanie
kliknig¢ w  reklame (mierzona
wskaznikiem CPC), prowadzonych w
modelu programmatic jest:

Efektywnos¢ kampanii
wykorzystujacych reklamy graficzne
(display) majacych na celu naklonienie
uzytkownika do wykonania okre$lonej
akcji (mierzona wskaznikiem CPA),
prowadzonych w modelu programmatic
jest:

Efektywnos¢ kampanii
wykorzystujacych  reklamy  wideo
majacych na celu budowanie zasiegu

(mierzona wskaznikiem CPM),
prowadzonych w modelu programmatic
jest:

7. Uprzejmie prosimy o wypelnienie ponizej tabeli w oparciu o wyniki 20-30 kampanii,
ktore prowadzili Panstwo w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Instrukcja wypetniania:

e w polu , Branza reklamodawcy” nalezy okresli¢ branze, w ramach ktorej operuje dany
reklamodawca;

o w polu ,,KPI” nalezy okresli¢ najistotniejszy miernik efektywnosci danej kampanii, przy
czym proszg ograniczy¢ sie do kampanii zasiegowych (gdzie KPI stanowi CPM),
kierujgcych ruch na strone (gdzie KPI stanowi CPC) oraz majgcych na celu nakfonienie
uzytkownika do wykonania okreslonej akcji w obrebie strony reklamodawcy (gdzie KPI
stanowi CPA)

e w polu , Kategoria formatow” nalezy wybrac kategorie formatow wykorzystanych w
kampanii, przy czym nalezy ograniczy¢ sie do dwoch kategorii — reklamy graficznej oraz
wideo. Jesli w ramach kampanii uzyte zostaly obie kategorie, nalezy potraktowa¢ je jako
osobne kampanie;

e w polach ,,Skutecznos¢ kampanii w modelu tradycyjnym” oraz ,,Skutecznos¢ kampanii w
modelu programmatic” nalezy oceni¢ stopien realizacji zaktadanych celow danych
kampanii w skali od 1 do 10, gdzie 1 — oznacza brak realizacji zaktadanych celow danych
kampania, a 10 — oznacza petng realizacje celow danych kampanii.

Na potrzeby niniejszej pracy skutecznos¢ definiujemy jako stopien realizacji zaktadanych celow.

e w polach ,, Efektywnos¢ kampanii w modelu tradycyjnym” oraz ,, Efektywnos¢ kampanii w
modelu programmatic” nalezy ocenic¢ efektywnosc¢ danych kampanii w skali od 1 do 10,
gdzie 1 — ozmacza catkowicie nieefektywna kampania, a 10 — oznacza bardzo wysokq
efektywnos¢ kampanii.

Na potrzeby niniejszego badania efektywnosc¢ definiujemy jako mozliwos¢ realizacji zaktadanych
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celow przy nizszych kosztach bgdz tez osiggniecie lepszych w porownaniu z innymi kanatami
rezultatow przy podobnych kosztach. Zaktadamy rowniez mozliwos¢ osiggniecia lepszych
rezultatow przy jednoczesnie nizszych kosztach.
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Branza
reklamodawcy

KPI

Kategoria formatow
(reklama graficzna,
wideo)

Skuteczno$¢
kampanii w modelu
tradycyjnym

Skuteczno$¢
kampanii w modelu
programatic

Efektywnos$¢
kampanii w modelu
tradycyjnym

Efektywnos$¢ kampanii
w modelu
programmatic
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Metryczka

Data

Wielkos¢ agencji

Doswiadczenie w zakresie marketingu w
Internecie (liczba lat)

Doswiadczenie w obszarze programmatic
(liczba lat)

Bardzo dzi¢kujemy za udzial w badaniu!
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Tytul, streszczenie, stowa kluczowe w jezyku polskim

Tytut: Programmatic buying a efektywnos¢ reklamy internetowej w Polsce

Autor: Nikodem Sarna

Stowa kluczowe: marketing, reklama, Internet, technologia, efektywnos¢, programmatic buying
Streszczenie: obszarem badawczym niniejszej rozprawy byl wpltyw nowych technologii na
marketing, jej przedmiot za$ stanowit technologia programmatic buying. Celem pracy byta ocena
wpltywu wykorzystania tej technologii na efektywnos¢ reklamy internetowej, metode badawcza
stanowila analiza literatury, a takze badania przeprowadzone metoda IDI oraz CAWI. Rozwoj
technologii takich jak Internet czy urzadzenia mobilne oraz malejacy koszt przechowywania danych
prowadza do znaczacych przeksztalcen w sferze marketingu, wplywajac na ewolucj¢ zaréwno jego
koncepcji 1 wymiaru strategicznego, jak rowniez dostgpnych narzedzi, w tym reklamy. To z kolei w
efekcie przyczynia si¢ do poprawy skutecznosci i1 efektywnosci dziatan marketingowych.
Technologia programmatic buying, oferujac automatyzacj¢ oraz optymalizacj¢ procesu zakupu
powierzchni reklamowej przy wykorzystaniu danych o uzytkownikach oraz zaawansowanych
algorytméw wpisuje si¢ w ten trend. W toku badania weryfikacji poddano rzeczywisty wpltyw
wdrozenia tej technologii na efektywno$¢ reklamy internetowej. Wyniki nie sa jednoznaczne,
niemniej z pewng doza ostrozno$ci uznano, ze nie istnieja podstawy do odrzucenia hipotezy,
zgodnie z ktorg wptyw ten jest pozytywny. Ten brak jednoznaczno$ci wynika przede wszystkim z
niewielkiej liczebnosci analizowanych préob, a takze z wyciagnigtego w trakcie badan wniosku,
wedle ktérego z punktu widzenia poprawy efektywnosci reklamy pod wplywem programmatic
buying bardzo wazna jest kwestia poprawnosci wdrozenia tej technologii oraz odpowiednio duza
skala dzialan. Tylko wtedy reklamodawcy moga odnie$¢ korzysci ptynace z automatyzacji i
dziatania algorytméw. Dalo to asumpt do sformutowania kierunkéw dalszych badania, ktore winy
by¢ przeprowadzone na wigkszych probach, a takze poglebia¢ temat przyczyn i ograniczen wptywu

programmatic buying na efektywno$¢ reklamy w Internecie.
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Tytul, streszczenie, slowa kluczowe w jezyku angielskim

Title: Programmatic buying and the efficiency of Internet advertising in Poland

Author: Nikodem Sarna

Keywords: marketing, advertising, Internet, technology, efficiency, programmatic buying

Abstract: the research area of this disseration was the impact of new technologies on marketing, and
its subject was programmatic buying. The aim of the paper was to gauge the impact of its
implementation on the efficiency of Internet advertising. The methodology consisted of an analysis
of literature followed by IDI and CAWI surveys. The development of technologies like Internet and
mobile devices along with decreasing costs of data storage reshape modern marketing and lead to
the evolution of both its concept and strategic aspect as well as marketing tools, including
advertising. As a result, the overall effectiveness and efficiency of marketing increases.
Programmatic buying, as a technology offering an automation and optimization of media buying
process based on granular data about Internet users and advanced algorithms is a part of this trend.
In the course of this research it was verified what was the actual impact of programmatic buying on
the efficiency of Internet advertising. The results were ambiguous, still with some caution it is
reasonable to assume that this impact is positive. This ambiguity results first and foremost from
small sizes of analyzed samples, but also stems from an observation, that when it comes to the
improvement of advertising efficiency due to the use of programmatic buying, it is very important
to properly implement this technology and make sure that the scale of activity is big enough. Only
under such circumstances advertisers can benefit from media buying automation and the work of
algorithms. Based on that it was identified that the future research should be conducted on larger
samples and include more in-depth analyses of the causes and limitations of the impact of

programatic buying on the efficiency of Internet advertising.
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