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tƻŎȊŊǘƪƛ ǊŜƪƭŀƳȅ 

ω1870 ς John Wanamaker, sklepikarz z Filadelfii 
ǇƛŜǊǿǎȊȅ ȊŀŎȊŊƱ ǳƳƛŜǎȊŎȊŀŏ ǿƛŘƻŎȊƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ  
ƻ ŎŜƴŀŎƘ ƛ Ƨŀƪƻ ǇƛŜǊǿǎȊȅ ȊŀƳƽǿƛƱ ǿ ƎŀȊŜŎƛŜ ǇƱŀǘƴŊ 
ǊŜƪƭŀƳťΦ 

ωαtƻƱƻǿŀ ǇƛŜƴƛťŘȊȅΣ ƪǘƽǊŜ ǿȅŘŀƧť ƴŀ ǊŜƪƭŀƳťΣ ƧŜǎǘ 
ǎǘǊŀŎƻƴŀΣ ǇǊƻōƭŜƳ ǿ ǘȅƳΣ ȍŜ ƴƛŜ ǿƛŜƳΣ ƪǘƽǊŀ 
ǇƻƱƻǿŀέΦ 



Koniec starej reklamy - przyczyny 

ωaŀǊƪŜǘƛƴƎ Ƴǳǎƛ ǳƳƛŜǎȊŎȊŀŏ ǎǿƻƧŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ǘŀƳΣ ƎŘȊƛŜ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ǎǇťŘȊŀƧŊ ŎȊŀǎΦ 

ωSocjologia ς ƪƻƴƛŜŎ ǊƻŘȊƛƴƴŜƎƻ ƻƎƭŊŘŀƴƛŀ ¢±Φ 

ωTechnologia ς nawet gdy rodzina jest w domu, nie 
ǿǎȊȅǎŎȅ ƻƎƭŊŘŀƧŊ ǘŜƴ ǎŀƳ ŜƪǊŀƴ όt/Σ ƭŀǇǘƻǇΣ ƪƻƳƽǊƪŀΣ 
iPod, gry).  

ωbŀǎǘťǇǳƧŜ ŦǊŀƎƳŜƴǘŀŎƧŀ ƳŜŘƛƽǿ ǊŜƪƭŀƳȅ ς ǿƛťŎŜƧ 
ƪŀƴŀƱƽǿΣ ǿƛťƪǎȊȅ ǿȅōƽǊΣ ǿƛťƪǎȊŜ ƪƻƳǇƭƛƪŀŎƧŜΦ 



Consumer behaviour  in a digital environment, DIRECTORATE-GENERAL FOR INTERNAL POLICIES 

POLICY DEPARTMENT A ECONOMIC AND SCIENTIFIC POLICY, European Parliament, 2011 



http://www.emarketer.com/Articles/Print.aspx?R=1008703 



Wzrost 
ȊŀǎǘƻǎƻǿŀƵ 
technologii 
w opiniach 
ǎȊŜŦƽǿ 

marketingu 

 

NOVEMBER 1, 2011, eMarketer, Data 

and social media investment central to 

marketing strategy, programs  http://www.emarketer.com/Articles/Print.aspx?1008667 



|ǿƛŀǘƻǿŜ ǿȅŘŀǘƪƛ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ 

http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007925 



Formy reklam w sieci 

ωConnected Marketing 

ωSocial Media Marketing 

ωDisplay Advertising 

ωSearch Marketing 

ωVideo Advertising 

ωMobile Marketing 

ωEmail Marketing 

 



½Ŝ ǎƱƻǿƴƛƪŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ƻƴƭƛƴŜ 

ÅOTS - opportunity to see an ad.  

ÅIN-VIEW - Minimum 50% pikseli oglŃdane 

przez 1 sek. 

 



Reklamy online 

ω2011 ς 17% globalnej reklamy 

ωRoczny wzrost 15-16% 

ω100 mld USD w 2012 

ω²ȊǊƻǎǘ ƪǳǇƴŀ ŘƽōǊ ƛ ǳǎƱǳƎ ǿ 9¦Υ нллр-2010 o 
20%, 9/10 o 40% 

ωмп҈ ŦƛǊƳ 9¦ ǎǇǊȊŜŘŀƧŜ Ǿƛŀ {ƛŜŏΦ {ǘŀƱŀ ƻŘ р ƭŀǘΦ 

 

Consumer behaviour  in a digital environment, DIRECTORATE-GENERAL FOR INTERNAL POLICIES 

POLICY DEPARTMENT A ECONOMIC AND SCIENTIFIC POLICY, European Parliament, 2011 



Internet 2010, IAB Polska 



Internet 2010, IAB Polska 



Internet 2010, IAB Polska 



Raport IAB Internet Advertising 
Revenue, 2010 

ωInternet ς przychody  
Ȋ ǊŜƪƭŀƳ όϦŘƻŎƘƽŘϦύ  
w Stanach Zjednoczonych 
ǿȅƴƛƽǎƱ нсΣл ƳƭŘ ¦{ 

ωprzychody z reklamy za rok 
нлмл ǿȊǊƻǎƱȅ ƻ мр ǇǊƻŎŜƴǘ 
w stosunku do 2009 roku. 

IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



²ǇƱȅǿȅ Ȋ ǊŜƪƭŀƳ ƻƴƭƛƴŜ - USA 

IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 



Changing How the World Sees 

Digital Advertising,  WhitePaper, comScore,2012  



IAB ς ǿȅǎȊǳƪƛǿŀǊƪƛ ŘƻƳƛƴǳƧŊ 

ω²ȅǎȊǳƪƛǿŀǊƪƛ ǇƻǘŜƳ ōŀƴŜǊȅ ƛ ƻƎƱƻǎȊŜƴƛŀ 

ωWyszukiwarki - ŘƻŎƘƻŘȅ ǎǘŀƴƻǿƛƱȅ пс ǇǊƻŎŜƴǘ 
(-1% wobec 2009) 

ω²ȅǏǿƛŜǘƭŀƴŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ς wzrost do 38 
ǇǊƻŎŜƴǘ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ǿ нлмл Ǌƻƪǳ Ȋ ор ǇǊƻŎŜƴǘ 
w 2009.  

ω/ȅŦǊƻǿŜ ǿƛŘŜƻΣ ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊǿƛťƪǎȊȅƱȅ ǎƛť ƻ пл 
procent od 2009 do 2010 roku. 

IAB Internet, Advertising, Revenue Report, An Industry Survey Conducted by PwC and Sponsored by the Interactive 

Advertising Bureau (IAB), 2010 Full Year Results, April 2011 





http://www.emarketer.com/Articles/Print.aspx?1008441 



http://www.emarketer.com/Articles/Print.aspx?1008441 



http://www.emarketer.com/Articles/Print.aspx?1008438 



Morgan Stanley's, Mobile Internet Report, published 12/15/09 (available at www.rns.com/lechresearch). 



Media uznawane za najbardziej informacyjne w 
decyzji o zakupie ς Francja 2009 [%] 

 

Web Users in France Trust Internet Most.  NOVEMBER 12, 2009  



Poziom zaufania do reklam ς 
ǘŀƪǘȅƪŀκƳŜŘƛŀΣ ǏǿƛŀǘΣ нллф ώ҈ϐ 

What Advertising Do Consumers 

Trust?  

eMarketer, AUGUST 3, 2009  

Doing better than expected...  



|ǿƛŀǘƻǿŜ ǿȅŘŀǘƪƛ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť 
[miliony] 

Dire Predictions: Global Ad Spending to Plummet, APRIL 20, 2009  



²ȊǊƻǎǘ ǿȅŘŀǘƪƽǿ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť 

Do you CEE? Interactive Overview of Central and Eastern Europe Markets 2009, Gemius 



²ȅŘŀǘƪƛ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪκ9ǳǊƻ 

Do you CEE? Interactive Overview of Central and Eastern Europe Markets 2009, Gemius 



Marketing online 

ωƴŀƧǘŀƵǎȊŀ ŦƻǊƳŀ ƳŀǎƻǿŜƧ ǇǊƻƳƻŎƧƛΣ 

ωǎǘŀƧŜ ǎƛť ŎȊťǏŎƛŊ ƪƻƴǿŜǊǎŀŎƧƛΣ ƴƛŜ ōƛŜǊƴȅƳ 
ƴŀŘŀǿŎŊ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΦ 



Kampanie internetowe mogŃ 

bezpoŜrednio wpğywaĺ na wszystkie 

standardowe wskaŦniki wizerunku: 

 
ÅZnajomoŜĺ marki (top-of-mind, 

spontaniczna i wspomagana), 

Åelementy racjonalne (m.in. jakoŜĺ i cena), 

Åelementy emocjonalne (m.in. unikatowoŜĺ, 

adekwatnoŜĺ, powszechnoŜĺ). 

Internet 2010, raport strategiczny IAB Polska 



Nasza klasa 

ωNasza-YƭŀǎŀΦǇƭ ƴŀƭŜȍȅ Řƻ ǇǊƻƎǊŀƳǳ 
partnerskiego TradeDoubler,  

ωWŜǎǘ ǿ ǎƛŜŎƛ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜƧ !ŘƴŜǘ ƛ ǿȅǏǿƛŜǘƭŀ 
reklamy Google AdSense.  

Nasza-Klasa: "Bez Google AdSense by nas nie byğo, 17 stycznia 2008, 15:38:00, 

http://www.internetstandard.pl/news/136977.html 



YŀƴŀƱȅ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ƻƴƭƛƴŜ ς ǏǿƛŀǘΣ 
lato 2008 [% odpowiedzi] 



Internet Standard, II edycja, marzec 2008 

Internet Standard i Sklepy24.pl prezentujŃ raport "E-commerce 2007"  



Polski internet siň dorabia , Zbigniew 

Domaszewicz, ,,Gazeta Wyborczaò 

2008-02-28, ostatnia aktualizacja 2008-02-

28 20:40  



Reklama online 

ω²ǊŀȊ Ȋ ǊƻȊǿƻƧŜƳ ƳŜŘƛƽǿ ǇƻǿƛťƪǎȊŀƱƻ ǎƛť ǎǇŜƪǘǊǳƳ 
ƴƻǏƴƛƪƽǿ ǊŜƪƭŀƳȅΥ ǇƻŎȊŊǿǎȊȅ ƻŘ ǇƻƳǇŜƧǎƪƛŎƘ ŀŦƛǎȊȅ ƛ 
ǎȊȅƭŘƽǿΣ Ǉƻ ǿǎǇƽƱŎȊŜǎƴŜ ōƻƎŀŎǘǿƻ ǊŜƪƭŀƳ ǿ ǇǊŀǎƛŜΣ ǊŀŘƛǳΣ 
telewizji i filmach.  

ωbŀƧŘƻǎƪƻƴŀƭǎȊȅƳΣ ǿȅǊŀŦƛƴƻǿŀƴȅƳΣ ƴŀǊȊťŘȊƛŜƳ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘ ǎǘŀƧŜ ǎƛť LƴǘŜǊƴŜǘΣ ƎƱƽǿƴƛŜ Ȋŀ 
ǇǊȊȅŎȊȅƴŊ ǊƻǎƴŊŎŜƎƻ ǇŀǎƳŀ ŘƻǎǘťǇǳ Řƻ {ƛŜŎƛΣ ƛƴǘŜǊŀƪǘȅǿƴŜƧ 
ƴŀǘǳǊȅ LƴǘŜǊƴŜǘǳΣ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǏƭŜŘȊŜƴƛŀ ƛ ƳƛŜǊȊŜƴƛŀ ǇƻŎȊȅƴŀƵ 
ƧŜƎƻ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿΦ ² ǊŜȊǳƭǘŀŎƛŜ ǘŜƎƻ ǎȊȅōƪƻ ǿȊǊŀǎǘŀƧŊ 
ƴŀƪƱŀŘȅ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť ƻƴƭƛƴŜ ς o 30% w 2005 roku.  



Reklama w mediach 

ωbŀƪƱŀŘȅ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť ƻƴƭƛƴŜ ǇǊȊŜƪǊƻŎȊŊ ƴŀƪƱŀŘȅ ƴŀ 
ǊŜƪƭŀƳťΥ 

ςǊŀŘƛƻǿŊ ς  w 2008 r.,  

ςǇǊŀǎƻǿŊ ς w 2010 r.  

ωReklama  w USA w 2008 r. - $195 mld (wzrost o 4.1%  
ǿ ǇƻǊƽǿƴŀƴƛǳ Řƻ нллт Ǌ ύ 

ω|ǿƛŀǘ -  $486 mld w 2008 r. - wzrost o 6.7% 

ω² нллу ǊΦ ƴŀƪƱŀŘȅ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť ƻƴƭƛƴŜ ǎǘŀƴƻǿƛƱȅ ммΦр҈ 
ŎŀƱƻǏŎƛ ƴŀƪƱŀŘƽǿΣ ǿ нлмл ǊΦ - Ƨǳȍ мр҈Φ 

ZenithOptimedia, za:  Internet Ad Spend Set To Overtake 

Radio In ó08, Magazines By 2010: Report, paidContent.org 

By David Kaplan - Sun 02 Dec 2007 06:18 PM PST  

http://www.paidcontent.org/entry/419-zenithoptimedia-amid-growing-pressures-on-total-ad-growth-in-08-online-/
http://www.paidcontent.org/entry/419-zenithoptimedia-amid-growing-pressures-on-total-ad-growth-in-08-online-/
http://www.paidcontent.org/contact/1557/


Po raz pierwszy w historii reklamodawcy w Wlk. Brytanii wydali  
ƴŀ ǇǊƻƳƻŎƧť ǿ ƛƴǘŜǊƴŜŎƛŜ ǿƛťŎŜƧ ƴƛȍ ǿ ǘŜƭŜǿƛȊƧƛ 

ω¦ŘȊƛŀƱ ƛƴǘŜǊƴŜǘǳ ǿ ōǊȅǘȅƧǎƪƛƳ Ǌȅƴƪǳ ǊŜƪƭŀƳȅ ǿȅƴƛƽǎƱ  
ǿ ǇƛŜǊǿǎȊȅƳ ǇƽƱǊƻŎȊǳ ōǊΦ но ǇǊƻŎΦΣ ǘŜƭŜǿƛȊƧƛ - 21,9 proc.   
¾ǊƽŘƱƻΥ ǊŀǇƻǊǘ L!. ƛ tǊƛŎŜǿŀǘŜǊƘƻǳǎŜ/ƻƻǇŜǊǎΦ 

ωwŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎȅ ǿ ¦Y ǿ ŎƛŊƎǳ ǎȊŜǏŎƛǳ ƳƛŜǎƛťŎȅ нллф ǊΦ ǿȅŘŀƭƛ 
ƴŀ ǇǊƻƳƻŎƧť ǿ ƛƴǘŜǊƴŜŎƛŜ мΣтр ƳƭŘ ŦǳƴǘƽǿΣ Ŏƻ ƻȊƴŀŎȊŀ ǿȊǊƻǎǘ 
ƻ пΣс ǇǊƻŎΦ ǿ ǇƻǊƽǿƴŀƴƛǳ Ȋ ǘȅƳ ǎŀƳȅƳ ƻƪǊŜǎŜƳ нллу ǊΦ  
сл ǇǊƻŎΦ ǘŜƧ ƪǿƻǘȅ ǇƻŎƘƱƻƴťƱȅ ǿȅŘŀǘƪƛ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳť  
w wyszukiwarkach. 

ω² ƻƪǊŜǎƛŜ ǎǘȅŎȊŜƵ-ŎȊŜǊǿƛŜŎ ƴŀ ǇǊƻƳƻŎƧť ǿ ǘŜƭŜǿƛȊƧƛ 
ƳŀǊƪŜǘŜǊȊȅ ǿ ²ƭƪΦ .Ǌȅǘŀƴƛƛ ǿȅŘŀƭƛ мΣс ƳƭŘ ŦǳƴǘƽǿΣ ƻ мт ǇǊƻŎΦ 
ƳƴƛŜƧ ƴƛȍ ǇǊȊŜŘ ǊƻƪƛŜƳΦ 

ωLƴǘŜǊƴŜǘ ƧŜǎǘ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ƳŜŘƛǳƳ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅƳ ǊƽǿƴƛŜȍ ǿ 
Danii (21 proc.). 

 http://wiadomosci.mediarun.pl/news/33398,Reklama_online_numerem_1_w_Wlk._Brytanii,tagi_IAB_PricewaterhouseCoopers,group2 



²ǇƱȅǿȅ Ȋ ƳŜŘƛƽǿ ǿ ¦YΣ 1-2Q, 2009 

Online Spending Passes TV in 

UK . OCTOBER 7, 2009  

 



Kondycja prasy 

ω2005 r. ς 10 000 $ ǿȅƴƻǎƛƱŀ ǿŀǊǘƻǏŏ ŀƪŎƧƛ Media General Co. (NYSE: 
MEG), wydawcy "Tampa Tribune" i 23 ƛƴƴȅŎƘ ŘȊƛŜƴƴƛƪƽǿΦ hōŜŎƴƛŜ 
ŀƪŎƧŜ ǘŜ ǎŊ ǿŀǊǘŜ  1 833 $. 

ωGannett Co. (NYSE: GCI) - wydawca "USA Today" i 85 innych 
ŘȊƛŜƴƴƛƪƽǿ ǿ ¦{!Φ !ƪǘǳŀƭƴŀ ǿŀǊǘƻǏŏ ŀƪŎƧƛ ǘŜƧ ǎǇƽƱƪƛ ǿȅƴƻǎƛ 1853 $. 

ωW 2005 r. akcje McClatchy Co. (NYSE: MNI), ǿȅŘŀǿŎȅ αSan Jose 
Mercury News" i 29 ƛƴƴȅŎƘ ŘȊƛŜƴƴƛƪƽǿ ¦{!Σ ǿŀǊǘŜ ōȅƱȅ 10 000 $.  
² нллу Ǌƻƪǳ ǘŜ ǎŀƳŜ ǳŘȊƛŀƱȅ ōȅƱȅ ǿŀǊǘŜ 647,76 $. 

ω5ǳȍȅ ǎǇŀŘŜƪ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ŀƪŎƧƛ ƻŘƴƻǘƻǿŀƱ ǘŀƪȍŜΥ The New York Times 
Co. (NYSE: NYT), wydawca "Boston Globe" ƛ мт ƛƴƴȅŎƘ ŘȊƛŜƴƴƛƪƽǿ. 
tŀƪƛŜǘ ŀƪŎƧƛ ǘŜƧ ǎǇƽƱƪƛΣ ƪǘƽǊȅ ǿ нллр Ǌƻƪǳ ƪƻǎȊǘƻǿŀƱ 10 000 $, w roku 
нллу ǇƻǎƛŀŘŀƱ Ƨǳȍ ǿŀǊǘƻǏŏ ǘȅƭƪƻ  п 822,22 $. 

 

Beer a Better Investment Than Newspapers  

 ONLINE PUBLISHING  By Vin Crosbie , The ClickZ Network, Oct 17, 2008  

Columns   |   Contact Vin   |   Biography  

http://newsletters.clickz.com/c.html?rtr=on&s=auxa,57yi,52v,djx5,i3gp,6f1j,ei24
http://newsletters.clickz.com/c.html?rtr=on&s=auxa,57yi,52v,38zs,hrun,6f1j,ei24
http://newsletters.clickz.com/c.html?rtr=on&s=auxa,57yi,52v,38zs,hrun,6f1j,ei24
http://newsletters.clickz.com/c.html?rtr=on&s=auxa,57yi,52v,i9gk,2ee2,6f1j,ei24
http://193.0.118.39:8081/han/atoz/proquest.umi.com/pqdweb?RQT=572&VType=PQD&VName=PQD&VInst=PROD&pmid=28390&pcid=36719681&SrchMode=3


aŀǊƪŜǘƛƴƎ ǘǊŜǏŎƛŊ  
Content Marketing (CM) 

ω¢ǿƻǊȊŜƴƛŜ ƭǳō ƪƻƴŎŜƴǘǊƻǿŀƴƛŜ ǘǊŜǏŎƛ ǿ ŎŜƭǳ 
ǇǊƻƳƻŎƧƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƭǳō ǳǎƱǳƎ 

ωaŀǘŜǊƛŀƱ ǿ /a ƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ƛƴŦƻǊƳǳƧŜ ƛ ǳŎȊȅΣ ŀƭŜ 
ǘŀƪȍŜ ƛƴǎǇƛǊǳƧŜ 

 



Formy CM 

ÅArtykuğy  

ÅKsiŃŨki/e-KsiŃŨki 

ÅBroszury/instrukcje 

ÅAnalizy przypadk·w 

ÅPrzewodniki informacyjne  

ÅMikrostrony/Stronice 

WWW   

ÅKursy onlinowe 

ÅPodcasty/videocasty 

ÅPrezentacje 

 

 

ÅKarty danych  

o produktach 

ÅPrzewodniki referencyjne 

Åbiblioteki zasob·w 

ÅRSS/XML Feedy  

ÅWideo 

ÅWebinars/Webcasts 

ÅWhite Papers 

ÅWidgety  

ÅWorkbooks   

 

http://www.marketo.com/library/creatingContent.pdf 



Kreowanie potrzeby produktu ς 
poprzez eksponowanie: 

ωgrup wiekowych 

ωǇƛŜƭťƎƴŀŎƧƛ ƪƻƴǘŀƪǘƽǿ Ȋ ƪƭƛŜƴǘŀƳƛΣ ǊƻȊƳƻǿȅ ƻ 
perspektywach 

ωŘŀƴȅŎƘ ƭƛŎȊōƻǿȅŎƘΣ ǊŀƴƪƛƴƎƽǿΣ ǇǊƻŎŜƴǘƽǿ 



Trzy zasady optymalizacji CM 

ωwŜƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŀ ǘǊŜǏŎƛ όȊǿǊŀŎŀ ǳǿŀƎť ƴŀ 
ȊƴŀŎȊŜƴƛŜ ȊƳƛŀƴ ǘǊŜǏŎƛύ 

ωtǊȊŜǇƛǎŀƴƛŜ ǘǊŜǏŎƛ  

ω/Ȋŀǎ ȍȅŎƛŀ ǘǊŜǏŎƛ 



¦ŘȊƛŀƱ ƳŜŘƛƽǿ ǿ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴƛǳ 
marketingowych decyzji 

http://www.marketo.com/library/creatingContent.pdf 



Consumer Packaged Goods - CPG  

ωwƻŘȊŀƧŜ ŘƽōǊΣ ƪǘƽǊŜ ǎŊ ǎǇƻȍȅǿŀƴŜ ŎƻŘȊƛŜƴƴƛŜ 
ǇǊȊŜȊ ǇǊȊŜŎƛťǘƴŜƎƻ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀΦ  

ω¢ƻǿŀǊȅΣ ƪǘƽǊŜ ƳǳǎȊŊ ōȅŏ ŎȊťǎǘƻ ǿȅƳƛŜƴƛŀƴŜΦ 



Personalizacja 
 



Changing How the World Sees 

Digital Advertising 



Filozofia personalizacji 

ω² {ƛŜŎƛ ŎȊťǎǘƻ ǿƛŘȊƛƳȅ Ŏƻ ƭǳōƛƳȅ ƛ ƭǳōƛƳȅ Ŏƻ 
widzimy 

ω|ǿƛŀŘƻƳƛŜ ƭǳō ƴƛŜ LƴǘŜǊƴŜǘ ƪǊŜǳƧŜ 
spersonalizowane strefy e-komfortu  
Řƭŀ ƪŀȍŘŜƎƻ Ȋ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿΦ 

ω!ƭƎƻǊȅǘƳȅ ǳǎƛƱǳƧŊ ǇǊȊŜǿƛŘȊƛŜŏ Ŏƻ ŎƘŎŜƳȅ  
lub czego nie chcemy w Sieci 



/Ȋȅ ǊŜƪƭŀƳŀ Ǉƻǿƛƴƴŀ ōȅŏ ǇǊŜŎȅȊȅƧƴƛŜ ŘƻōǊŀƴŀ  
Řƻ ǘǿƻƛŎƘ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƵ ƛ ȊŀǿŀǊǘƻǏŎƛ ǎǘǊƻƴΚ 

Winiki badaŒ CAWI za: Brief, 122/11 



wƽȍƴƛŎŜ ǊŜƪƭŀƳ ƴŀ ǊƽȍƴȅŎƘ ƪƻƳǇǳǘŜǊŀŎƘ  
ƛ ǿ ǊƽȍƴȅŎƘ ƳƛŜƧǎŎŀŎƘ 

1 ï brak r·Ũnicy http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf. 

Challenges in Measuring Online Advertising Systems 

http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp:/saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp:/saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp:/saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp:/saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdhttp:/saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf


/Ȋȅ ŎƘŎŜǎȊΣ ŀōȅ ƻƎƭŊŘŀƴŜ ǎǘǊƻƴȅ ǇƻƪŀȊȅǿŀƱȅ ǊŜƪƭŀƳȅΣ 
ǇǊƻƳƻŎƧŜ ƛ ŘƻǎǘƻǎƻǿŀƴŜ Řƻ ǘǿƻƛŎƘ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƵ 

ǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛΚ 

September 30, 2009. Advertising. Two-Thirds of Americans Object to Online Tracking . By STEPHANIE CLIFFORD, NYT 

http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/c/stephanie_clifford/index.html?inline=nyt-per


Personalizacja, marketing 
behawioralny 

ω²ȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊŎ ŘƻǊƻōŜƪ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊȅŎƘ 
ƳŜŘƛƽǿ όǘŜƪǎǘΣ ƻōǊŀȊΣ ŘȋǿƛťƪΣ ǿƛŘŜƻύΣ LƴǘŜǊƴŜǘ 
ǿǇǊƻǿŀŘȊƛƱ ƴŀǊȊťŘȊƛŜ ǎƪǳǘŜŎȊƴŜƎƻ Řƻǎǘƻǎƻǿŀƴƛŀ 
reklamy do jego odbiorcy (personalizacja, marketing 
behawioralny). 

ω¢ǊŜǏŏ ǘŜƧ ǎŀƳŜƧ ǊŜƪƭŀƳȅ ǎǘŀƧŜ ǎƛť ȊŀƭŜȍƴŀ  
ƻŘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻǇƛǎǳƧŊŎȅŎƘ ƪƻƴƪǊŜǘƴŜƎƻ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘťΥ 
ƧŜƎƻΣ ǇƱŎƛΣ ǿƛŜƪǳΣ ǳǇƻŘƻōŀƵΣ ƳƛŜƧǎŎŀ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎȊƴŜƎƻΣ 
ǿ ƪǘƽǊȅƳ ǎƛť ȊƴŀƧŘǳƧŜΣ ŀ ƴŀǿŜǘ ǇƻǊȅ ŘƴƛŀΣ ǿ ƪǘƽǊŜƧ 
ƻƎƭŊŘŀ ǊŜƪƭŀƳťΦ  



Personalizacja  

ωIƛǎǘƻǊƛŜ ǿťŘǊƽǿŜƪ 

ωIƛǎǘƻǊƛŜ ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƵ 

ω[ƛǎǘŀ ȍȅŎȊŜƵ 

ωPreferencje 

ωIƛǎǘƻǊƛŀ ȊŀƪǳǇƽǿ 

ωWiek 

ωtƱŜŏ 

ωLokalizacja 

ωUlubione formy 
ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ 

ωPodobne osoby 

ωUlubiona muzyka 

 

Nie waŨne jest twoje nazwisko ï waŨne kim jesteŜ 



 

Internet 2010, IAB Polska 



 

Internet 2010, IAB Polska 



Changing How the World Sees 

Digital Advertising 



¢ǊȊȅ ǇƻȊƛƻƳȅ αƛƴǘŜƭƛƎŜƴǘƴȅŎƘ 
ŘƻǎǘƻǎƻǿŀƵέ 

ωǏƭŜŘȊŜƴƛŜ ȊŀŎƘƻǿŀƵ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘȅΣ ƪǘƽǊȅ 
ƻŘǿƛŜŘȊŀ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅ ǎŜǊǿƛǎ ƛƴŦƻǊƳŀŎȅƧƴȅΣ  

ωdostosowywanie reklam do indywidualnych 
ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻǇƛǎǳƧŊŎȅŎƘ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘťΣ 

ωǊƽȍƴŜ ŦƻǊƳȅ ƎǊŀǘȅŦƛƪŀŎƧƛ ς beenzy  



Marketing behawioralny 

ω ǳƪƛŜǊǳƴƪƻǿŀƴȅ ƴŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ  
ω dostosowanie strategii marketingowej przede wszystkim  

Řƻ ǿȅǊƽȍƴƛƻƴȅŎƘ ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ ȊŀŎƘƻǿŀƵ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ 
ƪƭƛŜƴǘƽǿ ǇƻŘŎȊŀǎ ƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ ȊŜ ǎǘǊƻƴΣ ŀ ƳƴƛŜƧ  
Řƻ ǇǊȊŜƎƭŊŘŀƴȅŎƘ ǘǊŜǏŎƛΣ 

ω dostosowywanie reklam (tzw. behawioralnych)  
Řƻ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅŎƘ ǎŜƎƳŜƴǘƽǿ ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ 

ω ȊŀŎƘƻǿŀƴƛŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ǎǘŀƴƻǿƛŊ ƪƭǳŎȊ Řƻ ǿȅōƻǊǳ 
ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ ǊŜƪƭŀƳȅΣ ŀ ƴƛŜ ǿǎƪŀȊƽǿƪť ƧŜƧ ǳƳƛŜƧǎŎƻǿƛŜƴƛŀ  
na ekranie, 

ω ǊŜƪƭŀƳȅ ōŜƘŀǿƛƻǊŀƭƴŜ ǎǇƻǿƻŘƻǿŀƱȅ ǿȊǊƻǎǘ αǿȅōƻǊǳ 
ƳŀǊƪƛέ όƻ то҈ύ ƛ ȊŀƪǳǇƽǿ όƻ но҈ύ - w stosunku do reklamy 
kontekstowej. 
 



¢ŀƪǎƻƴƻƳƛŀ αōŜƘŀǿƛƻǊŀƭƴŜƎƻ 
ǘŀǊƎŜǘƛƴƎǳέ 

ωȊŀǿŀǊǘƻǏŏΥ Ȋ ƧŀƪƛŎƘ ǘǊŜǏŎƛ ƴŀ ǎǘǊƻƴŀŎƘ ƪƻǊȊȅǎǘŀ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŀ  
όƴǇΦ ǇƻŘǊƽȍŜΣ ŦƛƴŀƴǎŜΣ ǇƻŘŀǘƪƛύ ς rejestracja danych i ocena,  

ωkomercja: Ŏƻ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴƛ ƪƭƛŜƴŎƛ ƴŀōȅǿŀƧŊ ƻƴƭƛƴŜΤ Ƨŀƪŀ ƧŜǎǘ 
ǏǊŜŘƴƛŀ ŎŜƴŀ ƪǳǇƻǿŀƴŜƎƻ ǘƻǿŀǊǳΤ Ƨŀƪ ŎȊťǎǘƻ ƪƭƛŜƴǘ ǿȅŘŀƧŜ 
ǿƛťŎŜƧ ƴƛȍ ȊǿȅƪƭŜΣ  

ω identyfikacja: ŘŀƴŜ ǇǊŜŎȅȊǳƧŊŎŜ ƳƛŜƧǎŎŜ ƭǳō ǊŜƎƛƻƴ 
zamieszkania,  

ω reklama: ŎȊȅ ƛǎǘƴƛŜƧŜ ǎǇŜŎȅŦƛŎȊƴŀ ŦƻǊƳŀ ǊŜƪƭŀƳȅΣ ƴŀ ƪǘƽǊŊ 
klient odpowiada (np. pop-ǳǇΩȅΣ ōŀƴŜǊȅύΤ ŎȊȅ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘ ǿȅōƛŜǊŀƱ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ƭǳō ǇǊƻŘǳƪǘȅΤ  
ŎȊȅ ƪƭƛŜƴǘ ŎƘťǘƴƛŜƧ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ ƴŀ ǊŜƪƭŀƳȅ ǿ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜ Řƴƛ  
lub pory dnia 



Behavioral Targeting Doubles Ad Effectiveness  
MARCH 29, 2010 Increased conversions, CPMs 



Reklama behawioralna 

ω² нллф Ǌƻƪǳ ǏǊŜŘƴƛ ǿǎǇƽƱŎȊȅƴƴƛƪ ƪƻƴǿŜǊǎƧƛ 
ǿȅƴƛƽǎƱΥ 

V 6,8 % ς dla reklamy behawioralnej 

V 2,8 % ς dla reklamy tradycyjnej. 

 

Raport strategiczny IAB 

Polska,  Internet 2009.  



tǊȊŜŎƛťǘƴƛŜ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŀ Ƴŀ ǘǊȊȅ ŀŘǊŜǎȅ 

ωŀƴŀƭƛȊŀ ȊǿȅŎȊŀƧƽǿ ǿ ƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛǳ Řƻ ǇƻŎȊǘȅ 
elektronicznej ς Ȋ ǳǿȊƎƭťŘƴƛŜƴƛŜƳ ǊƽȍƴȅŎƘ ŀŘǊŜǎƽǿ 
mailowych internauty, 

ω¢ǊŜǏŏ ƪƻǊŜǎǇƻƴŘŜƴŎƧƛ ǇǊƻǿŀŘȊƻƴŜƧ Ȋŀ ǇƻƳƻŎŊ 
ƪŀȍŘŜƎƻ Ȋ ŀŘǊŜǎƽǿ ǎǘŀƴƻǿƛ ǎǿƻƛǎǘȅ wymiar 
ƻǎƻōƻǿƻǏŎƛ ƛŎƘ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪŀΥ ƛƴƴȅ ǿ ƳƛŜƧǎŎǳ ǇǊŀŎȅΣ 
ƛƴƴȅ ǿ ǊŜƭŀŎƧŀŎƘ Ȋ ǇǊȊȅƧŀŎƛƽƱƳƛ ƛ ƧŜǎȊŎȊŜ ƛƴƴȅ  
όǇǊȊȅ ȊŀŎƘƻǿȅǿŀƴƛǳ Ƨŀƪ ƴŀƧǿƛťƪǎȊŜƧ ŀƴƻƴƛƳƻǿƻǏŎƛύ  
Ȋ ǇƻȊƻǎǘŀƱȅƳƛ ƪƻǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘŀƳƛ ǿ ǿƛǊǘǳŀƭƴȅƳ 
ǏǿƛŜŎƛŜΦ  



Np. reklama dla mam 

ωDaj mamie to, czego oczekuje ς okazje 

ω.ŊŘȋ ȊŀǳŦŀƴȅƳ ȋǊƽŘƱŜƳ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ Řƭŀ ƳŀƳ ς przez sieci 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ 

ω.ǳŘǳƧ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛκƎǊǳǇȅ ǿƻƪƽƱ ǎǿƻƧŜƧ ƳŀǊƪƛ 

ω½ŀƳƛŜǎȊŎȊŀƧ ǊŜƪƭŀƳȅ Ȋ ǎƛŜŎƛ ǘŀƪȍŜ ǿ ƛƴƴȅŎƘ ǊŜƪƭŀƳŀŎƘ 

ω5ŀƧ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ǳȊŀǎŀŘƴƛŀƧŊŎŜ ȊŀƪǳǇκȊŀŎƘƻǿŀƴƛŜ 

ω5ƻŎŜƵ Ǌƻƭť ǳǊȊŊŘȊŜƵ ƳƻōƛƭƴȅŎƘ 

ωbƛŜ ȊŀǇƻƳƴƛƧ ƻ ǊƻȊǊȅǿŎŜ όǾƛŘŜƻΣ ŀǇƭƛƪŀŎƧŜ ƳƻōƛƭƴŜΧύ 

ωPersonalizacja 

ω¦ǇŜǿƴƛƧ ǎƛťΣ ȍŜ ƳŀƳȅ ǿƛŜŘȊŊ Ƨŀƪ ŎƛŜōƛŜ ȊƴŀƭŜȋŏ 

http://www.clickz.com/print_article/clickz/column/2031511/brands-target-moms-fusing-online-advertising-social-media 



Personalizacja w Googlu 

ωп ƎǊǳŘƴƛŀ нллф ƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎƛť ȊƳƛŜƴƛƱΦ ¢ŜƎƻ Řƴƛŀ 
DƻƻƎƭŜ ǳǊǳŎƘƻƳƛƱ ǎǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊƻǿŀƴŜ 
wyszukiwanie.  

ωǳŘȊƛŀƱ ȊƳƻŘȅŦƛƪƻǿŀƴȅŎƘ ǿȅƴƛƪƽǿ 
ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀ ǿȊǊŀǎǘŀ Ȋ ǇƻŎȊŊǘƪƻǿȅŎƘ 
мл Řƻ ǇƻƴŀŘ рл ǇǊƻŎΦ ǿ ȊŀƭŜȍƴƻǏŎƛ ƻŘ ǘŜƎƻΣ 
ƻ ƛƭŜ ǿƛťŎŜƧ ŀƭƎƻǊȅǘƳ ǿƛŜ ƻ ƴŀǎȊȅƳ ǎǘȅƭǳ 
surfowania.  

 

 Chip,  STYCZEő, 2012 



Google Mail  

ωǇƻŘŎȊŀǎ Ǉƛǎŀƴƛŀ ǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ Řƻ ƧŜŘƴŜƎƻ 
ŀŘǊŜǎŀǘŀ ǿƛŘȊƛǎȊ ǇǊƻǇƻȊȅŎƧť ŘƻŘŀƴƛŀ ŘŀƭǎȊȅŎƘ 
ŀŘǊŜǎŀǘƽǿ Ȋ ǘǿƻƛŎƘ ƪƻƴǘŀƪǘƽǿΣ ƪǘƽǊȅŎƘ ǘǿƽƧ 
e-Ƴŀƛƭ ǊƽǿƴƛŜȍ ƳƽƎƱōȅ ƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀŏΦ  

ωǎǇǊŀǿŘȊŀΣ ŎȊȅ ƴƛŜ ǇǊȊŜǎȅƱŀǎȊ ǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ 
ƪƻƳǳǏΣ ƪǘƻ ƧŜƧ ƻǘǊȊȅƳŀŏ ƴƛŜ ǇƻǿƛƴƛŜƴΦ  

ω!ƭƎƻǊȅǘƳ ƳƻȍŜ ǘŜȍΣ ƴǇΦ ǇǊȊŜȊ ŀƴŀƭƛȊť ǘǿƻƧŜƧ 
ƪƻǊŜǎǇƻƴŘŜƴŎƧƛ ƻŘŘȊƛŜƭŀŏ ƪƻƴǘŀƪǘȅ ǇǊȅǿŀǘƴŜ 
ƻŘ ǎƱǳȍōƻǿȅŎƘΦ hŘǎŜǘŜƪ ǘǊŀŦƛŜƵ ǿȅƴƻǎƛ 
ǿŜŘƱǳƎ DƻƻƎƭŜϥŀ ƻƪƻƱƻ тл ǇǊƻŎΦ 

 



Personalizacja - Facebook 

ωCŀŎŜōƻƻƪ ƳƻȍŜ ǇƻȊȅǎƪƛǿŀŏ ǿŀȍƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜΥ 
seksualna orientacja, religia - ƴŀǿŜǘ ƎŘȅ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪ 
ŘȊƛŜƭƛ ǎƛť ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŀƳƛ ǿ ƳŀƱŜƧ ƎǊǳǇƛŜ ǇǊȊȅƧŀŎƛƽƱΦ  

ω² ŎŜƭǳ Řƻǎǘƻǎƻǿŀƴƛŀ ǊŜƪƭŀƳȅΣ ǳǎǘŀƭŀƴŜ ǎŊ ŘŀƴŜ 
demograficzne, lokalizacja, seksualne preferencje 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪŀΦ  

ωBadania na podstawie reklam wielu sztucznych 
profili. 

Saikat Guha, Bin Cheng, Paul Francis,Challenges in Measuring  

Online Advertising Systems, http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf 



aƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊŀŎƧƛ ǿ CŀŎŜōƻƻƪǳ 

ω Access your basic information: includes name, profile picture, gender, networks, user ID 

ω Send you email 

ω Access your profile information: i.e., birthday 

ω Post to your wall: may post status messages, notes, photos, and videos 

ω Access posts in your news feed 

ω Access your data any time 

ω May access your data when you're not using the application 

ω Access your friends' information: birthdays, "likes," music, TV, movies, books, quotes, and 
Facebook statuses 

ω Access your contact information: online presence 

ω Access your family and relationships: significant other and relationship details and family 
members and relationship status 

ω Access your photos and videos: photos and videos uploaded by you, and photos and videos 
of you 

ω Access your friends' information: birthdays, religious and political views, family members, 
and... 

 

http://www.clickz.com/print_article/clickz/column/2070282/facebook-advertising-vs-advertising-facebook 



wŜƎǳƱȅ EdgeRank  

ωƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ǎŜƭŜƪŎƧƻƴǳƧŊ ǘƻΣ Ŏƻ ǿƛŘȊƛƳȅ ƴŀ 
CŀŎŜōƻƻƪǳΣ ƭŜŎȊ ǘŀƪȍŜ ƻƪǊŜǏƭŀƧŊΣ Ȋ ƪƛƳ ƛ ǿ Ƨŀƪƛ 
ǎǇƻǎƽō ǎƛť ƪƻƳǳƴƛƪǳƧŜƳȅ  

ωƧŜǏƭƛ ŀǳǘƻǊ Ǉƻǎǘƽǿ ŎƘŎŜ Ȋƻǎǘŀŏ ŘƻǎǘǊȊŜȍƻƴȅ  
ƛ ǇǊȊŜǎǳƴŊŏ ǎƛť ǿ ƎƽǊť ƴŀ ǘŀōƭƛŎȅΣ ƧŜƎƻ Ǉƻǎǘ 
Ƴǳǎƛ ȊŀǿƛŜǊŀŏ ƳƻȍƭƛǿƛŜ ǿƛŜƭŜ ƛƴǘŜǊŀƪŎƧƛΦ 
hǇƱŀŎŀ ǎƛť ǿƛťŎ ǳǊǳŎƘƻƳƛŏ ŦƻǊǳƳΣ ȊŀƱŊŎȊȅŏ 
ƭƛƴƪƛ ƛ Řōŀŏ ƻ ŀƪǘǳŀƭƴƻǏŏ 

ωC. ŘŜŦƛƴƛǳƧŜ ƴŀǎȊȅŎƘ ǇǊȊȅƧŀŎƛƽƱ 

 Chip,  STYCZEő, 2012 



Naruszania prywatnoŜci w Microtargeted 
reklamach - wskazania dla Facebooka 

Åkorzystanie tylko z publicznych informacji  

dla determinacji reklam, 

ÅdomyŜlne ustawianie prywatnoŜci jako òFriends Onlyò, 

Åmniej kampanii unika korzystania z prywatnych 

informacji, nawet gdy sŃ prezentowane w zagregowanej 

formie, 

Åpodnoszenie finansowych i logistycznych barier  

do kreowania kampanii reklamowych, 

Åre-thinking of targeting based on Connections to people 

    and Pages (see Section VI-B), 

Åocena kampanii jako cağoŜci, a nie tylko zawartoŜci 
konkretnych reklam.  

Aleksandra Korolova, Department of Computer Science 

http://theory.stanford.edu/~korolova/Privacy_violations_using_microtargeted_ads.pdf 



Amazon - ƳŜŎƘŀƴƛȊƳȅ ǇƻƭŜŎŀƧŊŎŜΣ 
algorytm ItemToItem 

ωNie sytuuje on klienta w centrum 
ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƴƛŀΣ ƭŜŎȊ ǿȅƭƛŎȊŀ Řƭŀ ƪŀȍŘŜƎƻ 
ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǘȊǿΦ ƳƻŘŜƭ ǎŊǎƛŜŘȊǘǿŀ - im bardziej 
ǇƻŘƻōƴŜ Řƻ ǎƛŜōƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅΣ ǘȅƳ ǿȅȍŜƧ ǎŊ 
punktowane - ŀ ǊŀŎƘǳƴŜƪ ǊƻǏƴƛŜΦ  

ωǇǊŀǿƛŜ сл ǇǊƻŎΦ ƪǳǇǳƧŊŎȅŎƘ ǿ ǎƪƭŜǇŀŎƘ 
ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿȅŎƘ ŎȊťǎǘƻ ƴŀōȅǿŀ - obok 
ȊŀƪǳǇƽǿΣ ƪǘƽǊŜ ƛŎƘ ǘŀƳ ǎǇǊƻǿŀŘȊƛƱȅ - ŎƻǏ 
ȊǳǇŜƱƴƛŜ ƴƻǿŜƎƻΦ 

 

 
Chip,  STYCZEő, 2012 



Algorytmy 1/2 

ωCollaborative Filtering odpowiada na dwa 
pytania: co podobni do siebie klienci sami by 
sobie polecali oraz co by ewentualnie kupili 

ωModel Matrix Factorization zestawia 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿ ƛ ŦƛƭƳȅ ǘǿƻǊȊŊŎ ŘƛŀƎǊŀƳ 
ȊŀǿƛŜǊŀƧŊŎȅ ǘŀƪƛŜ ƪŀǘŜƎƻǊƛŜ Ƨŀƪ 
αǇƻǿŀȍƴȅϦ ŀƭōƻ αŜǎƪŀǇƛǎǘȅŎȊƴȅϦ ǿȊƎƭťŘƴƛŜ 
ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛ Řƭŀ ȍŜƵǎƪƛŜƧ ŎȊȅ ƳťǎƪƛŜƧ ǿƛŘƻǿƴƛΦ  
.ŀŘŀƴƛŀ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ǿȅƪŀȊŀƱȅΣ ȍŜ ƴǇΦ ŦƛƭƳ Řƭŀ ŘȊƛŜŎƛ ǇǘΦ 
α/ȊŀǊƴƻƪǎƛťȍƴƛƪ Ȋ ƪǊŀƛƴȅ hȊϦ ƻƎƭŊŘŀƴȅ ƧŜǎǘ ŎƘťǘƴƛŜ ǇǊȊŜȊ ǘȅŎƘ ǎŀƳȅŎƘ 
ƭǳŘȊƛΣ ƪǘƽǊȊȅ ȊŀŎƘǿȅŎŀƧŊ ǎƛť αaƛƭŎȊŜƴƛŜƳ ƻǿƛŜŎϦΦ 

 
Chip,  STYCZEő, 2012 



Algorytmy 2/2 
ωMatrix Factorization Ȋ ŘŀƴȅŎƘ ƻ ŎȊȅƴƴƻǏŎƛŀŎƘ 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪŀΥ ǿƴƛƻǎƪƻǿŀƴŜ ƧŜǎǘ ƴƛŜ 
ǘȅƭƪƻ ǘƻΣ Ƨŀƪ ǿȅǎƻƪƻ ƻŎŜƴƛƱ ƻƴ ǇǊƻŘǳƪǘΣ  
ƭŜŎȊ ǘŀƪȍŜ ƧŜƎƻ ȊŀŎƘƻǿŀƴƛŜ ƴŀ ǎǘǊƻƴƛŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŜƧ - 
ƻŘ ǿǇƛǎȅǿŀƴƛŀ ŦǊŀȊ ǿ ǇƻƭŜ ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀ ŀȍ Ǉƻ ǊǳŎƘȅ 
ƳȅǎȊƪŊΦ ² ƪƻƴǎŜƪǿŜƴŎƧƛ ƭƛŎȊōŀ ǊŜƪƻƳŜƴŘŀŎƧƛΣ  
Ȋ ƪǘƽǊȅŎƘ ƪƭƛŜƴŎƛ ǎƪƻǊȊȅǎǘŀƭƛ ȊǿƛťƪǎȊȅƱŀ ǎƛť ς  
ǿ ǇƻǊƽǿƴŀƴƛǳ Ȋ /ƛƴŜƳŀǘŎƘ - ƻ ǿƛťŎŜƧ ƴƛȍ мл ǇǊƻŎΦ 

ωPersuasion Profiling. Jego celem jest ustalenie, 
ƪƻƎƻ ǇǊȊȅ ǇƻƭŜŎŀƴƛǳ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ŘŀǊȊȅƳȅ 
ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ȊŀǳŦŀƴƛŜƳΦ  

 
Chip,  STYCZEő, 2012 



Geo-targeting  

ωGoogle Latitude ǏƭŜŘȊƛ ƪŀȍŘȅ ǊǳŎƘ smartfonu, 

ωFacebook ȊǿƛťƪǎȊŀ ƛƭƻǏŏ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ǇǊȊȅ ǊŜƧŜǎǘǊŀŎƧƛΣ 

ωwŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎȅ ŎŜƭǳƧŊ Ȋ ǇǊȊŜƪŀȊŜƳΣ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊŎ ȊǿƱŀǎȊŎȊŀ 
ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀƧŊŎŜ ƴŀ ǇȅǘŀƴƛŜ D5½L9Κ όƎŘȊƛŜ ƧŜǎǘŜǏΣ 
ƎŘȊƛŜ ōȅƱŜǏ ƛ ƎŘȊƛŜ ǎǇťŘȊŀǎȊ ŎȊŀǎύΣ 

ω²ƪǊƽǘŎŜ ǿ ŘǊƻŘȊŜ Řƻ ǇǊŀŎȅ ƻǘǊȊȅƳŀǎȊ нл҈ {a{ƽǿ Ȋ 
ƪǳǇƻƴŀƳƛ ƴŀ ōǳǘȅ ǿ ǎƪƭŜǇŀŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ƳƛƧŀǎȊΦ  

Socializing Behaviors: 4 Opportunities to Enhance Traditional Targeting, Andrea Fishman  |  January 26, 

2011,  http://www.clickz.com/clickz/column/1939191/socializing-behaviors-opportunities-enhance-traditional-targeting 

http://www.clickz.com/author/profile/1187/andrea-fishman


Location Sharing Facebooka 

ωDostosowanie informacji/reklam  
Řƻ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ǿ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪŀΥ ƻōŜŎƴŜƧΣ ǇǊȊŜǎȊƱŜƧ ƛ ǇǊȊȅǎȊƱŜƧ 
(restauracja, kino, zakupy, wydarzenia) 

ω5ƻŘŀǘƪƻǿƻ ǳȊŀƭŜȍƴƛŜƴƛŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ƻŘ ƪƻŘǳ 
pocztowego 



Photo tagging 

ωbƛŜȊŀƭŜȍƴƛŜ ƻŘ ǘŜƎƻΣ ŎȊȅ ȊŀȊƴŀŎȊȅǎȊ ǎƛŜōƛŜ ǿ 
ŦŀŎŜōƻƻƪƻǿȅƳ ŀƭōǳƳƛŜ αWŀƪŀŎƧŜ ǿ WǳǊŀŎƛŜέΣ 
ŎȊȅ ǿ bY ȊŀƳƛŜǏŎƛǎȊ ȊŘƧťŎƛŀ Ȋ ǇƭŜŎŀƪƛŜƳ 
ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ ŦƛǊƳȅ ƴŀ DƛŜǿƻƴŎƛŜ ς jest  
ǘƻ ƛƴŦƻǊƳŀŎȅƧƴȅ ǎŜȊŀƳ ȊŀŎƘƻǿŀƵΣ 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴȅ ǇǊȊŜȊ ƳŀǊƪŜǘŜǊƽǿΥ  

V  Ǉƻ ǇƛŜǊǿǎȊŜΥ ƭǳōƛǎȊ ǿŀƪŀŎƧŜΣ ǘǳǊȅǎǘȅƪťΣ  

V ǇƭŜŎŀƪ ǿǎƪŀȊǳƧŜ ȊŀƳƻȍƴƻǏŏΣ 

V ƭǳōƛǎȊ ǿťŘǊƽǿƪƛ ǇƛŜǎȊŜΣ ŀ ƳƻȍŜ ƛ ǘŜƴƛǎ 
Socializing Behaviors: 4 Opportunities to Enhance Traditional Targeting, Andrea Fishman  |  January 26, 

2011,  http://www.clickz.com/clickz/column/1939191/socializing-behaviors-opportunities-enhance-traditional-targeting 

http://www.clickz.com/author/profile/1187/andrea-fishman


Opinie, rankingi 

ωƻŘ ǊŜǎǘŀǳǊŀŎƧƛ Řƻ ǎƪƭŜǇƽǿΣ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ 
lekarzy, 

ωinformacje o preferencjach, lubianych  
i nielubianych  

ωǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ǇǊƻŦƛƭƛ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿ ƛ ƪƻǊŜƭƻǿŀƴƛŜ 
ich z innymi osobami.  

Socializing Behaviors: 4 Opportunities to Enhance Traditional Targeting, Andrea Fishman  |  January 26, 

2011,  http://www.clickz.com/clickz/column/1939191/socializing-behaviors-opportunities-enhance-traditional-targeting 

http://www.clickz.com/author/profile/1187/andrea-fishman


Screen targeting 

ω½ǊƽȍƴƛŎƻǿŀƴƛŜ ǊŜƪƭŀƳ ƳƻōƛƭƴȅŎƘ ƛ ƴŀ t/Φ  

ωMarketerȊȅ ōťŘŊ ǿȅǏǿƛŜǘƭŀƭƛ ƪƭƛŜƴǘƻǿƛ 
ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŊ ǎǘǊƻƴƛŎťκŜƪǊŀƴ ƭǳō ǎǘƻǎƻǿƴȅ 
Ƴŀƛƭ ȊŜ ǿȊƎƭťŘǳ ƴŀ ŜǘŀǇ ǿ Ŏȅƪƭǳ ȊŀƪǳǇǳ 

ω²ȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ǘŜƎƻΣ ȍŜ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ 
ƳƻōƛƭƴȅŎƘ ƪǳǇǳƧŊŎȅŎƘ ŘȊƛŜƭŊ Ƴƛƴǳǘȅ  
ƻŘ ǇƻŘƧťŎƛŀ ŘŜŎȅȊƧƛ ƻ ƪǳǇƴƛŜΦ  

Socializing Behaviors: 4 Opportunities to Enhance Traditional Targeting, Andrea Fishman  |  January 26, 

2011,  http://www.clickz.com/clickz/column/1939191/socializing-behaviors-opportunities-enhance-traditional-targeting 

http://www.clickz.com/author/profile/1187/andrea-fishman


Semantic targeting  

ω²ȅŎƘƻŘȊƛ ǇƻƴŀŘ ȊƴŀŎȊŜƴƛŜ ǇƻƧŜŘȅƴŎȊȅŎƘ ǎƱƽǿ 
ƪƭǳŎȊƻǿȅŎƘΣ  ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀ ǘǊŜǏŏ ȊŀǿŀǊǘƻǏŎƛ ǎǘǊƻƴȅ 
kontekstowej reklamy. 

ωDobry semantic targeting technology nie ogranicza 
ǎƛť Řƻ ǇƛŜǊǿǎȊŜƎƻΣ ǇƻŘǎǘŀǿƻǿŜƎƻ ȊƴŀŎȊŜƴƛŀ ǎƱƻǿŀ 
kluczowego ς ƴƛŜ ƴŀƭŜȍȅ ǇǊȊȅƧƳƻǿŀŏ ȊŀƱƻȍŜƴƛŀΣ ȍŜ 
ƻŘōƛƻǊŎŀ ǇƻǎƛŀŘŀ Ȋŀǎƽō ǎƱƻǿƴƛŎǘǿŀ ƴŀ ǇƻȊƛƻƳƛŜ 
trzynastolatka. 

ω²ȅƪƭǳŎȊŀ ȊƱŊ ƛƳǇǊŜǎƧť ƴŀ ƪƻƴƪǊŜǘƴŜƧ ǎǘǊƻƴƛŜΣ ƴǇΦ 
wypadek samolotowy na stronie turystycznej. 

 



²ǇƱȅǿ ǇǊŜŦŜǊŜƴŎƧƛ ǎŜƪǎǳŀƭƴȅŎƘ  
na reklamy zamieszczane na Facebooku 

http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf. 

Challenges in Measuring Online Advertising Systems 

http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf
http://saikat.guha.cc/pub/imc10-ads.pdf


² ƻōƧťŎƛŀŎƘ ƳŀǊƪƛ - brand 
embrace, retargeting 

ωǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪ ƪƻǊȊȅǎǘŀ Ȋ ŎƻƻƪƛŜ 

ωǎǘƻǎƻǿƴƛŜ Řƻ ŎƻƻƪƛŜ ƻǘǊȊȅƳǳƧŜ ǏŎƛǏƭŜ 
ǳƪƛŜǊǳƴƪƻǿŀƴŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ƴŀ ǊƽȍƴȅŎƘ ǎǘǊƻƴŀŎƘ 
ōťŘŊŎȅŎƘ ǿ ǎƛŜŎƛ ǊŜǘŀǊƎŜǘƛƴƎǳΦ 

http://newsletters.clickz.com/q/11zs3eIzqzulcG3P/wv 

http://www.clickz.com/print_article/clickz/column/203

3914/search-retargeting-brand-embrace 



Internet 2010, IAB Polska 



Search Retargeting  

ωtƻȊȅǎƪƛǿŀƴƛŜ ŘŀƴȅŎƘ ƻ ƛƴǘŜǊƴŀǳŎƛŜΣ ƪǘƽǊȅ 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊŎ ǿȅƴƛƪƛ ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀ ƴǇΦ 
DƻƻƎƭŜΣ ǿǎȊŜŘƱ ƴŀ ǎǘǊƻƴť ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŊ 
ƴŀǎȊŜƎƻ ƪƭƛŜƴǘŀΣ ŀƭŜ Ȋ ǊƽȍƴȅŎƘΣ ƴƛŜȊƴŀƴȅŎƘ 
ƴŀƳ ōƭƛȍŜƧ ǇƻǿƻŘƽǿΣ ƴƛŜ ǎŦƛƴŀƭƛȊƻǿŀƱ ŀƪŎƧƛ  
na tej stronie. 

ωwŜǘŀǊƎŜǘƻǿŀƴƛŜ ǘƻ ǿ ǳǇǊƻǎȊŎȊŜƴƛǳ αƴŀƳƛŜǊȊŀƴƛŜά 
ƛƴǘŜǊƴŀǳǘȅ ȊƴŀƧŊŎŜƎƻ Ƨǳȍ ƳŀǊƪť ƪƭƛŜƴǘŀ ƛ ŜƳƛǘƻǿŀƴƛŜ 
ǊŜƪƭŀƳȅ ȊŀŎƘťŎŀƧŊŎŜƧ ƳΦ ƛƴΦ Řƻ ǇƻǿǊƻǘǳ ƴŀ ŘƻŎŜƭƻǿŊ 
ǎǘǊƻƴť ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŊ ƛ ǿȅƪƻƴŀƴƛŀ ŀƪŎƧƛΦ 

 http://www.cubegroup.pl/retargetowanie 



² ƻōƧťŎƛŀŎƘ ƳŀǊƪƛ 
1. YƛŜǊǳƧŜǎȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ Řƻ ǿƛǘǊȅƴȅ Ȋŀ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŜƳ 
ǇƱŀǘƴŜƎƻ ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀΦ bŀǎǘťǇǳƧŜ ƛŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧŀ ŀƪǘȅǿƴŜƎƻ 
konsumenta. 

2. Specjalny kod z twoich stron docelowych wpisywany jest  
Řƻ ŎƻƻƪƛŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ƻȊƴŀŎȊŀƧŊŎ ƪŀƴŘȅŘŀǘŀ Řƻ ǇǊƻƎǊŀƳǳΦ 

3. {ƛŜŏ ǊƻȊǇƻȊƴŀƧŜ ǘǿƻƧŜƎƻ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ȍŜƎƭǳƧŊŎŜƎƻ Ǉƻ ǎƛŜŎƛ  
ƛ ǿȅǏǿƛŜǘƭŀ ǎǘƻǎƻǿƴŊ ǊŜƪƭŀƳťΦ  

4. ² ƳƛŀǊť ǳǇƱȅǿǳ ŎȊŀǎǳΣ ǇƻǿǎǘŀƧŜ ōŀȊŀ ŀƪǘȅǿƴȅŎƘ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ ƪǘƽǊȊȅ ǎŊ ȊŀȊƴŀƧƻƳƛŜƴƛ Ȋ ƳŀǊƪŊ ς ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ  
Ȋ ƎǊƻƴŀ ŀƪǘȅǿƴȅŎƘ ƪǳǇǳƧŊŎȅŎƘΦ 



http://www.clickz.com/print_article/clickz/column/2033914/search-retargeting-brand-embrace 



Gamification 
Zasady gier w pozyskiwaniu danych ς ƭƻƧŀƭƴƻǏŏΣ 

manipulowanie klientami 

ωbŀƎǊŀŘȊŀƴƛŜ ǿƛǊǘǳŀƭƴȅƳƛ ǿŀǊǘƻǏŎƛŀƳƛ 

ωtǳƴƪǘȅ ƛ ƴŀƎǊƻŘȅ Ȋŀ ǇǊȊȅƧŀȊƴŜ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ 
konsumenta (opinie, linki) 

ω²ƛǊǘǳŀƭƴŜ ǿƛȊȅǘƽǿƪƛ ǿȅǊƽȍƴƛŀƧŊŎŜ ŀƪǘȅǿƴȅŎƘ 
ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ 

ωtǳƴƪǘƻǿŀƴƛŜ Ȋŀ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŏ ƴŀƳƻǿȅ  
do odwiedzania strony S, np. liczba 
ǎǘǿƻǊȊƻƴȅŎƘ ƭƛƴƪƽǿ Řƻ {Φ 

February 4, 2012, NYT, Youôve Won a Badge (and Now We 

Know All About You) By NATASHA SINGER 



Gamification w medycynie 

ωNa stronie medycznej (SM) lekarz udziela 
ōŜȊǇƱŀǘƴŜƧ ǇƻǊŀŘȅ ǇŀŎƧŜƴǘƻǿƛΦ 

ωLiczba pozytywnych ocen (np. potwierdzam 
ŘƛŀƎƴƻȊťύ ƛƴƴȅŎƘ ƭŜƪŀǊȊȅ ōǳŘǳƧŜ ǊŜǇǳǘŀŎƧť 
ƭŜƪŀǊȊŀ ƻ ƴŀƧǿƛťƪǎȊŜƧ ƭƛŎȊōƛŜ ǇƻǘǿƛŜǊŘȊƻƴȅŎƘ 
diagnoz. 

Advice for the Ill, and Points for the Doctors 

By RANDALL STROSS, NYT, Published: February 4, 2012  



Mobilny marketing 

Åponad 60 proc. polskich uŨytkownik·w 

medi·w mobilnych uŨywa internetu  

w kom·rce tak samo jak w zwykğym 

komputerze. 



http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008585 



Reklama mobilna - ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ 

ωtǊȊŜƪƛŜǊƻǿŀƴƛŀ Řƻ ǎǘǊƻƴȅ ǊŜƪƭŀƳǳƧŊŎŜƎƻ - 53 

ωtƻ ƪƭƛƪƴƛťŎƛǳ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪ ƻŎȊŜƪǳƧŜ ƴŀ 
ƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ǿȊƛťŎƛŀ ǳŘȊƛŀƱǳ ǿ ƪƻƴƪǳǊǎƛŜ - 42 

ωtƻ ƪƭƛƪƴƛťŎƛǳ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪ ƻŎȊŜƪǳƧŜ  
ƴŀ ǿƛŀŘƻƳƻǏŏ  ǘŜƪǎǘƻǿŊ ƭǳō ƭƛƴƪ  
z kuponem/talonem do realizacji - 38 

Internet 2010, IAB Polska 



Atrakcyjne formy 

ωKupony rabatowe na produkty i imprezy ς 50 

ωLƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ƻ ƴŀƧōƭƛȍǎȊŜƧ ƻƪƻƭƛŎȅΣ ǇǊȊŜǎƱŀƴŜ ǿ 
ŦƻǊƳƛŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ǘŜƪǎǘƻǿŜƧ ƴŀ ƪƻƳƽǊƪť ς 43 

ωPowiadomienia o specjalnych promocjach 
κǿȅǇǊȊŜŘŀȍŀŎƘ - 42 

ω{ǇƻƴǎƻǊƻǿŀƴŜ ƎǊȅΣ ƪǘƽǊŜ Ƴƻȍƴŀ Ȋŀ ŘŀǊƳƻ 
ǏŎƛŊƎƴŊŏ- ǇǊȊŜŘ ǏŎƛŊƎƴƛťŎƛŜƳ ƎǊȅ ǇƻƧŀǿƛ ǎƛť 
reklama - 37 

 
 Internet 2010, IAB Polska 



Krytyczna masa mobilnego 
marketingu 

ωǿȅƴƛƪ ǏƭŜŘȊŜƴƛŀ ƛ ŀƴŀƭƛȊȅ ŘŀƴȅŎƘΣ  

ωnowy wiek behawioralnego marketingu, 

ωnie tylko doskonalenie konwersji i metod 
ǇƻȊȅǎƪƛǿŀƴƛŀ ƴƻǿȅŎƘ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ  
ƭŜŎȊ ǘŀƪȍŜ ǳȊȅǎƪƛǿŀƴƛŜ ǿƛťƪǎȊŜƎƻ whLΦ  

Socializing Behaviors: 4 Opportunities to Enhance Traditional Targeting, Andrea Fishman  |  January 26, 

2011,  http://www.clickz.com/clickz/column/1939191/socializing-behaviors-opportunities-enhance-traditional-targeting 

http://www.clickz.com/author/profile/1187/andrea-fishman


QR code - formaty 



Ludzki hiperlink ς bransoletki 
ŎȊȅǘŀƴŜ ǇǊȊŜȊ ƪƻƳƽǊƪƛ  

ωAdres twojej strony 

ωInformacje 
kontaktowe 

ω[ƛƴƪƛ Řƻ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛ 

http://www.nytimes.com/2011/09/22/fashion/qr-codes-provide-information-when-

scanned.html?_r=1&nl=todaysheadlines&emc=tha26&pagewanted=print 



!ǇƭƛƪŀŎƧŜ vw ƴŀ ƪƻƳƽǊƪƛ 



QR code ς mobilny marketing 

ω2D barcode 

ω¢ŜŎƘƴƻƭƻƎƛŀ ƭƛƪǿƛŘǳƧŜ ǇǊȊŜǇŀǏŏ ǇƻƳƛťŘȊȅ 
online i offline marketingiem. 

ωvw ŎƻŘŜ ƳƻȍŜ ōȅŏ ǎǘƻǎƻǿŀƴȅ ǿ ǇƻǎǘŀŎƛ ŘǊǳƪǳ 
(bilbordy, prasa), metki na ubraniach,  
ƴŀ ŜƪǊŀƴŀŎƘ ¢± ƛ ƳƻƴƛǘƻǊƽǿ ƪƻƳǇǳǘŜǊƻǿȅŎƘ 



tƻƧŜƳƴƻǏŏ м5 Ǿǎ н5 ƪƻŘƽǿ 
kreskowych 



tƻƧŜƳƴƻǏŏ ŎΦŘΦ  

ω1D ς do 30 cyfr 

ω2D ς do 7089 cyfr: 

ÅTekst 

ÅHyperlink 

ÅNr tel. 

ÅSMS/MMS 

ÅEmail 

ÅKontakty, kalendarze. 

 



Procedura 

http://searchenginewatch.com/3642255 

searchenginewatch.com/3642255 



QR ς podsumowanie 1/2 

ωKod QR jest kodem kreskowym 2D 

ωvw ƳƻȍŜ ȊŀǿƛŜǊŀŏ ǊƽȍƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ 

ωCzytanie QR smartfonami 

ωvw ƳƻȍŜ ōȅŏ ǳƳƛŜǎȊŎȊŀƴȅ ƴƛŜƳŀƭ ǿǎȊťŘȊƛŜ 

ωtƻǇǳƭŀǊƴƻǏŏ vw ǎȊȅōƪƻ ǊƻǏƴƛŜ 

ωWŜǎǘ ǿƛŜƭŜ ŦƻǊƳŀǘƽǿ vw 

ωbŀǊȊťŘȊƛŜ Řƻ ǘǿƻǊȊŜƴƛŀ ƛ ŎȊȅǘŀƴƛŀ v9 ǎŊ 
ōŜȊǇƱŀǘƴŜ 

 

 
searchenginewatch.com/3642255 



QR ς podsumowanie 2/2 
ω5ƻǎǘťǇƴŜ ǎŊ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ Řƻ ŀƴŀƭƛȊȅκǏƭŜŘȊŜƴƛŀ ǎƪŀƴƽǿ 

ωvw ǇƻǿƛƴƛŜƴ ƳƛŜŏ ǿŀǊǘƻǏŏ Řƭŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ όŀŘǊŜǎΣ 
telefon, mail) 

ωaŀƱŜ vw ǿȅƳŀƎŀƧŊ ƭŜǇǎȊȅŎƘ όŘǊƻȍǎȊȅŎƘύ ŎȊȅǘƴƛƪƽǿ 

ωYƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊ ƛƴǎǘǊǳƪŎƧƛ Řƻ ƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ  
z QR 

ωvw ƳƻȍŜ ōȅŏ ŦƻǊƳŀǘƻǿŀƴȅ ŀǊǘȅǎǘȅŎȊƴƛŜ 

ωYƻƴƛŜŎȊƴƛŜ ǘǊȊŜōŀ ǘŜǎǘƻǿŀŏ vw 

ω²ŜǊȅŦƛƪŀŎƧŀ ǇǊȊŜŘǎƛťǿȊƛťŎƛŀ ŜƪǎǇŜǊǘȅȊŊ 

 

 
searchenginewatch.com/3642255 



{ǇǊȊťǘƻǿŜ ƻŘŎƛǎƪƛ ƭƛƴƛƛ ǇŀǇƛƭŀǊƴȅŎƘ - 
device fingerprinting 

ωwŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎȅ ƳƻƎŊ ǏƭŜŘȊƛŏ ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴȅŎƘ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ǇǊȊŜȊ ƪƻƳƽǊƪƛΣ PC, tablety, 
konsole gier, TV, samochody i stosownie  
Řƻ ǿȅƴƛƪƽǿ ǇǊȊŜƪŀȊȅǿŀŏ ǎǘƻǎƻǿƴŜ ǘǊŜǏŎƛ 

ω½ŀǎǘŊǇƛŜƴƛŜ ŎƻƻƪƛŜǎ 

http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer  March 2, 2011  

http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer
http://www.clickz.com/clickz/news/2030243/device-fingerprinting-cookie-killer


¾ǊƽŘƱŀ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪǳ 

ωzapytania do szperacza, 

ωǇǊƻŦƛƭŜ ǿ ǎƛŜŎƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΣ 

ωȊŀŎƘƻǿŀƴƛŀκȊǿȅŎȊŀƧŜ ǿ ǇǊȊŜƎƭŊŘŀƴƛǳ ǎǘǊƻƴΣ 

ωƻǇǳōƭƛƪƻǿŀƴŜ ȊŘƧťŎƛŀΣ 

ωǿǎȊŜƭƪƛŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ǇǊȊŜōƛŜƎŀƧŊŎŜ  
w internecie 

 



[ƻƪŀƭƴƻǏŏ ǊŜƪƭŀƳ  
ω{ȊŀŎǳƧŜ ǎƛťΣ ȍŜ Ŏƻ ŎȊǿŀǊǘŜ ȊŀǇȅǘŀƴƛŜ ǿ {ƛŜŎƛ ŘƻǘȅŎȊȅ 
ƭƻƪŀƭƴȅŎƘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΣ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴƛŜ ǿ ƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛǳ Řƻ 
ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƪƻƳŜǊŎȅƧƴȅŎƘΦ ²ƛŊȍŜ ǎƛť ǘƻ Ȋ ǊƻȊǿƻƧŜƳ 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ Ǿƛŀ LƴǘŜǊƴŜǘ ƎǊǳǇ ƻǎƽō ƳŀƧŊŎȅŎƘ 
ǿǎǇƽƭƴŜ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƴƛŀ όǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪƛƴƎΣ 
ǿǎǇƻƳƴƛŀƴŜ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ ƎǊǳǇȅύ ƭǳō ǇǊƻǿŀŘȊŊŎȅŎƘ 
ǇƻŘƻōƴŜ ƛƴǘŜǊŜǎȅ ƻǊŀȊ ƎŜƻƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧŊ ς 
dostosowywaniem reklamy do aktualnego miejsca 
przebywania odbiorcy reklamy. 
ωtǊȊȅƪƱŀŘŜƳ ŎƛŊƎƱŜƧ ŜƪǎǇŀƴǎƧƛ ǊŜƪƭŀƳȅ ǿ  ǿƛǊǘǳŀƭƴȅƳ 
ǏǿƛŜŎƛŜ ǎŊ ōƭƻƎƛΣ ƪǘƽǊŜ ŎƻǊŀȊ ŎȊťǏŎƛŜƧ ǎƱǳȍŊ Řƻ 
rozpowszechniania prywatnych opinii o produktach  
ƛ ǳǎƱǳƎŀŎƘ ōťŘŊŎȅŎƘ ǇǊȊŜŘƳƛƻǘŜƳ ǇǊƻƳƻŎƧƛΦ  



/Ȋȅƴƴƛƪƛ ƳŀƧŊŎŜ ȊŀǎŀŘƴƛŎȊȅ ǿǇƱȅǿ  
ƴŀ ǊƻȊǿƽƧ ǊŜƪƭŀƳȅ ƻƴƭƛƴŜ 

ωǎȊȅōƪƻǏŏ ŘƻǘŀǊŎƛŀΣ 

ωŘƻǘŀǊŎƛŜ Řƻ ǿƛŜƭǳ ƻǎƽō ǿ Ʊŀǘǿȅ ǎǇƻǎƽōΣ 

ωŘƻƪƱŀŘƴŜ ǇǊŜŎȅȊƻǿŀƴƛŜ ƛ ǿȅōƛŜǊŀƴƛŜ ƎǊǳǇȅ 
ŀŘǊŜǎŀǘƽǿΣ 

ωǎǘƻǎǳƴƪƻǿƻ ƱŀǘǿŜ ŀƴŀƭƛȊƻǿŀƴƛŜ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ ǊŜƪƭŀƳΣ 

ωniskie koszty reklamy, 

ωƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ ƎǊǳǇ - social networking, 
np.: MySpace, Facebook, YouTube 



5ƻ нллф Ǌƻƪǳ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅ ǿȊǊƻǎǘ 
ǳŘȊƛŀƱǳ ǿ Ǌȅƴƪǳ ǊŜƪƭŀƳ 

ωmotoryzacja (do 33,8%),  

ωzdrowie (do 19,7%),  

ωǇƻŘǊƽȍŜ όŘƻ муΣо҈ύ ƛ ǎǇǊȊťǘ ƎƻǎǇƻŘŀǊǎǘǿŀ 
domowego (do 15,1%).  

ωƴŀƧǿƛťƪǎȊŜ ƴŀƪƱŀŘȅ ōťŘŊ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ƳŜŘƛŀƳƛ 
ƻǊŀȊ ǊƻȊǊȅǿƪŊ όƻƪΦ н ƳƭŘ ¦{5ύΣ ǎŜǊǿƛǎŀƳƛ 
ŦƛƴŀƴǎƻǿȅƳƛ όмΣт ƳƭŘ ¦{5ύΣ ƳƻǘƻǊȅȊŀŎƧŊ όмΣп 
ƳƭŘ ¦{5ύ ƛ ǇƻŘǊƽȍŀƳƛ όм ƳƭŘ ¦{5ύ 

Rob McGann, Report: Four Ad Categories to Dominate Through 2009, www.clickz.com/news/article.php/3488701 [March 9, 2005]. 



½Ƴƛŀƴŀ ǇƻǎǘŀŎƛ ƴŀƧōƻƎŀǘǎȊŜƎƻ ȋǊƽŘƱŀ 
ŦƛƴŀƴǎƻǿŜƎƻ Ȋŀǎƛƭŀƴƛŀ ƳŜŘƛƽǿ ς reklam 

ω CǊŀƎƳŜƴǘŀŎƧŀ ǊȅƴƪǳΣ ƴŀ ƪǘƽǊȅ ǎƪƱŀŘŀ ǎƛťΥ 
ς telewizja interaktywna, 
ς iPody,  
ς ǎŜǘƪƛ ƪŀōƭƻǿȅŎƘ ƪŀƴŀƱƽǿ ǘŜƭŜǿƛȊȅƧƴȅŎƘΣ  
ς telewizja satelitarna, 
ςŀ ǘŀƪȍŜ ǊŀŘƛƻ 

ω {ŀƳ LƴǘŜǊƴŜǘ ƧŜǎǘ ǊƽǿƴƛŜ ǎȊȅōƪƻ ǿȊōƻƎŀŎŀƴȅ ǇǊȊŜȊ ƴƻǿŜ ŦƻǊƳȅ 
dystrybucji reklam:  
ς podcasting,  
ς ƳŜŘƛŀ ǘǿƻǊȊƻƴŜ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛƻ ǇǊȊŜȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ όǿǎǇƻƳƴƛŀƴŜ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ 

blogi),  
ς gry komputerowe  

ω ² ǊŜȊǳƭǘŀŎƛŜ ȊŀŎƘƻŘȊŊŎȅŎƘ ȊƳƛŀƴΣ ōȅ ŘƻǘǊȊŜŏ Řƻ ǘŜƧ ǎŀƳŜƧ ƎǊǳǇȅ 
ŘƻŎŜƭƻǿŜƧΣ Ŏƻ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧΣ ǊŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎȅ ȊƳǳǎȊŜƴƛ ǎŊ Řƻ ǎȊȅōƪƛŜƎƻ 
ǳȊǳǇŜƱƴƛŀƴƛŀ ǎǿƻƛŎƘ ƪƻƳǇŜǘŜƴŎƧƛ  ƛ ƳŀƪǎȅƳŀƭƛȊƻǿŀƴƛŀ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴŜƎƻ 
ǿȅǎƛƱƪǳΦ  



LƴǘŜǊŀƪǘȅǿƴƻǏŏ 

 

ω5Ȋƛťƪƛ ƛƴǘŜǊŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ LƴǘŜǊƴŜǘǳ ǊŜƪƭŀƳŀ ƻƴƭƛƴŜ ƴƛŜ 
jest pasywna,  

ωƧŜƧ ǘǊŜǏŎƛΣ ŦƻǊƳŀ ƻǊŀȊ ƛƴǘŜƴǎȅǿƴƻǏŏ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧƛ ȊŀƭŜȍŊ 
od odbiorcy reklamy.  

ωaƛťŘȊȅ ǊŜƪƭŀƳŊ ƻƴƭƛƴŜ ŀ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŀƳƛ ƻ ƧŜƧ ƻŘōƛƻǊŎȅ 
ȊŀŎƘƻŘȊƛ ǎǇǊȊťȍŜƴƛŜ ȊǿǊƻǘƴŜΦ  

ωwŜƪƭŀƳȅ ǎǘŀƧŊ ǎƛť ōŀǊŘȊƛŜƧ αƛƴǘŜƭƛƎŜƴǘƴŜέΣ 
ŘƻǎǘƻǎƻǿŀƴŜ Řƻ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŎƘ ƎǊǳǇ LƴǘŜǊƴŀǳǘƽǿΦ  



½ŀǎŀŘȅ ǇǊȅǿŀǘƴƻǏŎƛ ǿ ǊŜƪƭŀƳƛŜ ōŜƘŀǿƛƻǊŀƭƴŜƧ  

 
ω² ŎŜƭǳ ȊŀǇŜǿƴƛŜƴƛŀ ǿƛťƪǎȊŜƧ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴǘƴƻǏŎƛ ƛ ƪƻƴǘǊƻƭƛ ǇǊȊŜȊ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ǎǿƻƧŜƧ ǇǊȅǿŀǘƴƻǏŎƛ ƪŀȍŘŀ ǎǘǊƻƴŀ ƎǊƻƳŀŘȊŊŎŀ 
ŘŀƴŜ Řƭŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ōŜƘŀǿƛƻǊŀƭƴŜƎƻ Ǉƻǿƛƴƴŀ ǳŘƻǎǘťǇƴƛŀŏ 
ƧŀǎƴŜΣ ŎȊȅǘŜƭƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜΣ ƻ ǘȅƳ ȍŜ ŘŀƴŜ ǘŜ ǎŊ ƎǊƻƳŀŘȊƻƴŜ 
ƴŀ ǇƻǘǊȊŜōȅ ǊŜƪƭŀƳȅ ǳƪƛŜǊǳƴƪƻǿŀƴŜƧ ƻǊŀȊ ǎǘǿƻǊȊȅŏ 
ƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ǿȅōƻǊǳ ǘŀƪκƴƛŜ ƎǊƻƳŀŘȊŜƴƛŀ ǘŀƪƛŎƘ ŘŀƴȅŎƘΦ 
 

ω² ŎŜƭǳ ƻŎƘǊƻƴȅ ǇǊȊŜŘ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜƳ ǘȅŎƘ ŘŀƴȅŎƘ Řƻ ŎŜƭƽǿ 
ƴƛŜȊƎƻŘƴȅŎƘ Ȋ ǇǊŀǿŜƳΣ Ǉƻǿƛƴƴȅ ōȅŏ ƻƴŜ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛƻ 
chronione i przechowywane w ograniczonym czasie. 

http://www.ftc.gov/opa/2007/12/principles.shtm 



tǊƻǇƻȊȅŎƧŀ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴǘƴƻǏŎƛ 
personalizacji 

ω½ƴŀƪ ƭƛǘŜǊȅ αƛέ ŘƻŘŀǿŀƴȅ 
Řƻ ǊŜƪƭŀƳΣ ƪǘƽǊŜ 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊ ŘŀƴŜ 
demograficzne  
i behawioralne.   

January 27, 2010. Advertising. A Little óiô to Teach About Online Privacy . By STEPHANIE CLIFFORD 

http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/c/stephanie_clifford/index.html?inline=nyt-per


The do-not-track button 

ωPropozycje F.T.C., by 
ƪŀȍŘȅ ƳƽƎƱ Ȋŀōƭƻƪƻǿŀŏ 
όǿ ǇǊȊŜƎƭŊŘŀǊŎŜύ 
ǏƭŜŘȊŜƴƛŜ ƘƛǎǘƻǊƛƛ ǎǿƻƛŎƘ 
ǿťŘǊƽǿŜƪ Ǉƻ ǎƛŜŎƛΦ 

ω½Řŀƴƛŀ ǎŊ ǇƻŘȊƛŜƭƻƴŜΥ 
straty i dla 
ǊŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎƽǿΣ  
ƛ Řƭŀ ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿΦ 

Minh Uong/The New York Times 

In Online Privacy Plan, the Opt-Out Question Looms, By TANZINA VEGA and VERNE KOPYTOFF, Published: December 5, 2010 

http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/v/tanzina_vega/index.html?inline=nyt-per


Lokalizacja 
  



Lokalizacja 

ωGoogle (toolbar - przez WiFi), Foursquare, 
Gowalla, Shopkick, Facebook (Places). 

ωSklepy (StarbucksΣ DŀǇύ ƻŦŜǊǳƧŊ ōƻƴǳǎȅ  
Řƭŀ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ȊƭƻƪŀƭƛȊƻǿŀƴȅŎƘ ƛ ȊŀŎƘťŎƻƴȅŎƘ 
do zakupu. 

NYT, August 29, 2010. Technology Aside, Most People Still Decline to Be Located. By CLAIRE CAIN MILLER and JENNA WORTHAM 

http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/google_inc/index.html?inline=nyt-org
http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/facebook_inc/index.html?inline=nyt-org
http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/starbucks_corporation/index.html?inline=nyt-org
http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/m/claire_cain_miller/index.html?inline=nyt-per
http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/w/jenna_wortham/index.html?inline=nyt-per


Personalizacja reklamy ς Ȋŀ ǇƻƳƻŎŊ 
miejsca chwilowego  pobytu  

ωEksperymenty operatora USA - CBS Ȋ ǊŜƪƭŀƳŊ 
Ǿƛŀ ƪƻƳƽǊƪƛ Ȋ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊŀŎƧŊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ƪƭƛŜƴǘŀΦ 

ω²ǎǇƽƱǇǊŀŎŀ Ȋ ǎŜǊǿƛǎŜƳ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅƳ  
[ƻƻǇǘΣ ƪǘƽǊȅ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀ ǎǳōǎƪǊȅōŜƴǘƻƳ 
ǏƭŜŘȊŜƴƛŜ ƳƛŜƧǎŎ Ǉƻōȅǘǳ ǇǊȊȅƧŀŎƛƽƱ ƛ ǊƻŘȊƛƴȅΣ  
Ȋŀ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŜƳ ƛŎƘ ƪƻƳƽǊŜƪΦ  

February 6, 2008, NYT. In CBS Test, Mobile Ads Find Users. By LAURA M. HOLSON 

http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/cbs_corporation/index.html?inline=nyt-org
http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/h/laura_m_holson/index.html?inline=nyt-per


Geolokalizacja - reklama 

ωOprogramowanie PlaceLocal - ²ǎƪŀȊǳƧŜ ƴŀƧōƭƛȍǎȊŜ 
restauracje, sklepy i inne lokalne miejsca/biznesy + 
ŘƻǎǘťǇƴŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜ ƛ ƪƻƳŜƴǘŀǊȊŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΦ   

ωKOMPUTEŖ ƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ǘǿƻǊȊŊ ǊŜƪƭŀƳȅΣ ƭŜŎȊ ǘŀƪȍŜ ς  
ǿ ǎǇƻǎƽō ŀǳǘƻƴƻƳƛŎȊƴȅ - ŘƻŘŀƧŊ ƴƻǿŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜΦ  

ω¦ǎƱǳƎŀ tƭŀŎŜǎ όCŀŎŜōƻƻƪύ - ŘȊƛťƪƛ ǎƳŀǊǘŦƻƴƻƳ 
ǳƳƻȍƭƛǿƛŀ ȊƭƻƪŀƭƛȊƻǿŀƴƛŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀŎƧƛΣ ƳǳȊŜƽǿ ƛǘǇΦ 

August 18, 2010, Facebook Unveils a Service to Announce Where Users Are By MIGUEL HELFT and JENNA 

WORTHAM. May 21, 2010. An Ad Engine to Put óMad Menô Out of Business. By ANNE EISENBERG 

 

http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/h/miguel_helft/index.html?inline=nyt-per
http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/w/jenna_wortham/index.html?inline=nyt-per
http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/w/jenna_wortham/index.html?inline=nyt-per


aƻōƛƭƴŜ ǏƭŜŘȊŜƴƛŜ 

ωtǊŀŎŜ ƴŀŘ ǏƭŜŘȊŜƴƛŜƳ ƛ ƻŦŜǊƻǿŀƴƛŜƳ ǇǊƻƳƻŎƧƛ 
Řƭŀ ƻǎƽō ƳƛƧŀƧŊŎȅŎƘ ǎƪƭŜǇΣ ōťŘŊŎȅŎƘ ǿ ǎƪƭŜǇƛŜΣ 
przymierzalni.  

ωShopkick tells retailers when users are inside, 
not just near, a store. 

ω Aplikacja Shopkick dodaje punkty (kickbucks) 
Ȋŀ ǿŜƧǏŎƛŜ Řƻ ǎƪƭŜǇǳΦ 

http://www.shopkick.com/app.html 



¦ȍȅǘƪƻǿƴƛŎȅ ²ƛ-Cƛ ƎƻŘȊŊŎȅ ǎƛť  
na informowanie o ich lokalizacji w celu lepszej 

reklamy (IV 2010) 

TakŨe: April 28, 2010, NYT, Linking Customer Loyalty With Social Networking, By STEPHANIE CLIFFORD 

http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/people/c/stephanie_clifford/index.html?inline=nyt-per


Reklama mobilna 
 



Telefon jako medium reklamy 
 

ωƴƛŜȊŀǿƻŘƴƻǏŏ ƳŜŘƛǳƳ 

ωprecyzyjne i natychmiastowe dotarcie  
do grupy docelowej  

ωosobisty,  spersonalizowany  przekaz  

ωǿȅǎƻƪŀ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŏ 

ωŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ǿ ŘƻǿƻƭƴȅƳ ŎȊŀǎƛŜ  
i miejscu  

 



ťr·dğo: MMA 



|ǿƛŀǘƻǿŜ ǿȅŘŀǘƪƛ ƴŀ ƳƻōƛƭƴŊ 
ǊŜƪƭŀƳť  

 ω{ȊŀŎǳƴƪƻǿŀ ǿŀǊǘƻǏŏ Ǌȅƴƪǳ ǊŜƪƭŀƳȅ ƳƻōƛƭƴŜƧ ǿ нлмм 
Ǌƻƪǳ ǿȅƴƛƻǎƱŀ ǿŜŘƱǳƎ DŀǊǘƴŜǊŀ ƛ L5/ оΣо ƳƭŘ ŘƻƭŀǊƽǿΣ Řƻ 
нлмр ǿȊǊƻǎǘ Řƻ нлΣс ƳƛƭƛŀǊŘƽǿΦ  

ωDochody: reklamy w mobilnych wyszukiwarkach oraz 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊŎŜ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛť ƎŜƻƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ƛ ǊƻȊǎȊŜǊȊƻƴŜƧ 
ǊȊŜŎȊȅǿƛǎǘƻǏŎƛΦ  

ωCƻǊƳȅ ƳƻōƛƭƴŜ ǊŜƪƭŀƳȅΣ ƻōŜŎƴƛŜ лΣо҈ ƻƎƽƭƴŜƎƻ ōǳŘȍŜǘǳΣ 
wzrost w 2015 roku do 4%. 

ωDominuje Google - тл҈ ǊȅƴƪǳΦ tǊȊȅŎƘƽŘ Ȋ ƳƻōƛƭƴŜƧ 
ǊŜƪƭŀƳȅ ǿȅƴƛƽǎƱ ǿ нлммΣ нΣр ƳƭŘ ŘƻƭŀǊƽǿΦ 

 



Formy reklam 
 



Trzy podstawowe formy reklam  
w Internecie (w ostatniej dekadzie) 

ωwŜƪƭŀƳȅ ǎǘŀǘȅŎȊƴŜ ǿ ǇƻǎǘŀŎƛΥ άŘƛǎǇƭŀȅέ ƭǳō 
άōŀƴƴŜǊέΦ DǊŀŦƛŎȊƴŜ ǇǊƻǎǘƻƪŊǘȅΣ ǎŀƳƻŘȊƛŜƭƴŜ 
strony, wideo 

ω Typowe reklamy (classified ads)  

ω Reklama w szperaczach (search advertising)  



Inne formy reklam online 

ÅSponsorship - Represents custom content and/or 
experiences created for an advertiser which may or may 
not include ad elements such as display advertising, 
brand logos, advertorial or pre-roll video.  

ÅEmail 

ÅLead generation - ǳǎƱǳƎŀΣ ƪǘƽǊŀ ǇƻƳŀƎŀ ǿ ŘƻǘŀǊŎƛǳ Řƻ ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ 
ƪǘƽǊȊȅ ǇƻǎȊǳƪǳƧŊ ƪƻƴƪǊŜǘƴŜƧ ƻŦŜǊǘȅΦ ²ǎǇƻƳŀƎŀ ǘƻ ǇǊƻŎŜǎ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ŘŀƧŊŎ 
ŘƻǎǘťǇ Řƻ ōŀȊȅ ƭŜŀŘƽǿΣ ƻǊŀȊ ǇƻƳŀƎŀ ǿ ǎƪƻƴǘŀƪǘƻǿŀƴƛǳ ƪƭƛŜƴǘƽǿ  
ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎŊΦ 

ωClassifieds i auctions 

ÅRich media 

ÅDigital Video Commercials 

ÅMobile Advertising 

ÅOgğoszenia 

 



Widgets - ǿƛŘȍŜǘȅ 

ωƛƴǘŜǊŀƪǘȅǿƴŜ ƳƻŘǳƱȅ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜ ƛƴǎǘŀƭƻǿŀƴŜ 
ƴŀ ǎǘǊƻƴŀŎƘΣ ǘŀƪȍŜ αŜƭŜƳŜƴǘȅ ƎǊŀŦƛŎȊƴŜ 
ƛƴǘŜǊŦŜƧǎǳ ƎǊŀŦƛŎȊƴŜƎƻέ 



Formy reklam online 2008 

ωSkyscraper (120x600) 

ωLeaderboard (728x90)  

ωLarge Rectangle  
(336x280)  

ωHalf Page Ad  
(300x600) 

ωMedium Rectangle (300x250) 

ωWide Skyscraper (160x600) 

ωFull Banner (468x60) 



Raport strategiczny IAB 

Polska, Internet 2009. 



Podstawowe formy reklam online 
 

ωbanery i inne formy 
generowanych  
ƴŀ ŜƪǊŀƴŀŎƘ ƳƻƴƛǘƻǊƽǿ 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ 
reklamowych,  

ωreklama mailowa, 

ωsponsoring, 

ωinne formy reklam 
online 

ωCƻǊƳȅ ǇƱŀǎƪƛŜ 

ωLayerowe 

ωStatyczne 

ωRozwijane 

ωScrollowane 

 



 

Internet 2010, IAB Polska 



Pop-up  

¢ȅǇ ǊŜƪƭŀƳȅ ǇǊŜȊŜƴǘƻǿŀƴŜƧ ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ  
ǿ ǇƻǎǘŀŎƛ ǳƪŀȊǳƧŊŎŜƎƻ ǎƛť ƴŀ ŜƪǊŀƴƛŜ ƻƪƛŜƴƪŀ 
όǊƽȍƴŜƧ ǿƛŜƭƪƻǏŎƛύΣ ƪǘƽǊŜ ǎǿƻƧŊ ǇƻǿƛŜǊȊŎƘƴƛŊ 
ǇǊȊȅƪǊȅǿŀ ƻƎƭŊŘŀƴŊ ǇǊȊŜȊ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘť ǘǊŜǏŏ 

stronicy.  



Internet 2010, IAB Polska 



Formy pğaskie: statyczne 

Raport strategiczny IAB Polska,  Internet 2009,  



Baner 

ωbŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ Ƴŀ Ǉƻǎǘŀŏ ƎǊŀŦƛƪƛ ǿȅǏǿƛŜǘƭŀƴŜƧ ƴŀ ǎǘǊƻƴƛŜ 
ǿ ŦƻǊƳƛŜ ǇǊƻǎǘƻƪŊǘŀΣ ǿ ŎŜƭǳ ǊŜƪƭŀƳƻǿŀƴƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘǳ 
ƭǳō ǳǎƱǳƎƛΦ 
ω.ŀƴŜǊȅ ƳŀƧŊ ǊƽȍƴŜ ǿƛŜƭƪƻǏŎƛΥ 
VǎǘŀƴŘŀǊŘƻǿȅΣ ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǎǇƻǘȅƪŀƴȅ ǊƻȊƳƛŀǊ ǘƻΥ  
    ǎȊŜǊƻƪƻǏŏ псл ǇƛƪǎŜƭƛ ƛ ǿȅǎƻƪƻǏŏ сл ǇƛƪǎŜƭƛΤ  
VǿȅǎǘťǇǳƧŊ ǘŀƪȍŜ ǿ ƛƴƴȅŎƘ ǿƛŜƭƪƻǏŎƛŀŎƘΣ Ƨŀƪ ƴǇΦ пслȄрр 

oraz 392x72; 
VƳƻȍƴŀ ȊŀƻōǎŜǊǿƻǿŀŏ ǿȅǊŀȋƴȅ ǿȊǊƻǎǘ ǏǊŜŘƴƛŜƧ ǿƛŜƭƪƻǏŎƛ 
ōŀƴŜǊƽǿ Řƻ ǊƻȊƳƛŀǊƽǿ тнуȄфл όǿ tƻƭǎŎŜ трлȄмллύΦ 



Raport strategiczny IAB Polska,  Internet 2009.  

Formy pğaskie: rozwijane 



Sky scraper  

Graficzna reklama dynamiczna, umieszczana 
ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǿ ǇǊŀǿŜƧ ŎȊťǏŎƛ ŜƪǊŀƴǳ ǿ ǇƻǎǘŀŎƛ 

ǇƛƻƴƻǿŜƎƻ ŎƛŜƴƪƛŜƎƻ ǇǊƻǎǘƻƪŊǘŀΦ 



Formy layerowe: statyczne 

Formy layerowe: scrollowane 

Raport strategiczny IAB Polska,  Internet 2009.  

Formy layerowe: rozwijane 



hƎƽƭƴȅ ǊŀǇƻǊǘ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜƧ  
w styczniu 2011 

 

http://adreport.pl/trendy.html 



Kategoria ¦ŘȊƛŀƱ ǇǊƻŎŜƴǘƻǿȅ 
Zmiana w stosunku 
do ostatniego m-ca 

Telekomunikacja 17,61% -1,81% 

aŜŘƛŀΣ ƪǎƛŊȍƪƛΣ /5 ƛ 5±5 15,08% -3,20% 

tƻȊƻǎǘŀƱŜ 14,72% 2,99% 

Handel 10,97% -4,37% 

Czas wolny 8,57% 0,43% 

Finanse 8,17% 0,29% 

Motoryzacja 6,12% 3,40% 

tƻŘǊƽȍŜ ƛ ǘǳǊȅǎǘȅƪŀΣ 
hotele i restauracje 

3,18% 0,28% 

{ǇǊȊťǘȅ ŘƻƳƻǿŜΣ ƳŜōƭŜΣ 
dekoracje 

3,00% 1,40% 

Komputery i audio-video 2,91% -1,97% 

tƻȊŀ ƪƭŀǎȅŦƛƪŀŎƧŊ 2,91% 1,23% 

IƛƎƛŜƴŀ ƛ ǇƛŜƭťƎƴŀŎƧŀ 2,63% 0,50% 

Produkty 
farmaceutyczne, leki 

2,09% 0,72% 

hŘȊƛŜȍ ƛ ŘƻŘŀǘƪƛ 0,91% -0,16% 

Napoje i alkohole 0,64% -0,12% 

tǊƻŘǳƪǘȅ ǳȍȅǘƪǳ 
domowego 

0,09% 0,09% 
http://adreport.pl/trendy.html 



Interstitial 

/ŀƱƻǎǘǊƻƴƛŎƻǿŀ ǊŜƪƭŀƳŀ ǿ {ƛŜŎƛΣ ǇƻŘ ǿȊƎƭťŘŜƳ 
ŦƻǊƳȅ ǇƻŘƻōƴŀ Řƻ ǘŜƭŜǿƛȊȅƧƴŜƧΣ ǇƻƧŀǿƛŀƧŊŎŀ 
ǎƛť ǿ ǘǊŀƪŎƛŜ ƱŀŘƻǿŀƴƛŀ ƪƻƭŜƧƴŜƧ ǎǘǊƻƴȅΦ 

{ǇǊŀǿƛŀ ǿǊŀȍŜƴƛŜ ǊŜƪƭŀƳȅ ōŀǊŘȊƛŜƧ ŀƪǘȅǿƴŜƧ 
ƻŘ ǇŀǎȅǿƴŜƎƻ ōŀƴŜǊŀΦ LƴǘŜǊƴŀǳǘŀ ƳƻȍŜ 
ǿȅōǊŀŏ ƳƛťŘȊȅ ƻƎƭŊŘŀƴƛŜƳ ǊŜƪƭŀƳȅ ŀ ŘŀƭǎȊŊ 

ǿťŘǊƽǿƪŊ Ǉƻ ǎǘǊƻƴƛŜΦ  





Raport strategiczny IAB Polska,  Internet 2009.  



Dynamiczne reklamy 

ωTo aktualizowane kilka razy dziennie informacje  
ƻ ōƛŜȍŊŎȅŎƘ ŎŜƴŀŎƘ ƴŀƧƭŜǇǎȊȅŎƘ ǘƻǿŀǊƽǿκǳǎƱǳƎ  
ǿ ǇƻǊƽǿƴŀƴƛǳ Ȋ ŎŜƴŀƳƛ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿ όƴǇΦ ƻŦŜǊǘŀ 
firmy Connextra),  

ωǊŜƪƭŀƳȅ ǘŜ ǎŊ ǳƳƛŜǎȊŎȊŀƴŜ ƴŀ ǎǘǊƻƴŀŎƘ 
ȊŀǿƛŜǊŀƧŊŎȅŎƘ ŀǘǊŀƪŎȅƧƴŜΣ ōƛŜȍŊŎŜ ǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ 
lokalne, sportowe, finansowe.  

ω¢ŜŎƘƴƛƪŀ ǘŀ ƴƛŜ ƴŀŘŀƧŜ ǎƛť Řƻ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ƪŀƳǇŀƴƛƛ 
ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘΣ ƴǇΦ ƴƛŜ ǎǘƻǎǳƧŜ ǎƛť ƧŜƧ Řƻ ǇǊƻƳƻŎƧƛ 
marki firmy.  



Quizy 

ω² ŎŜƭǳ ȊǿǊƽŎŜƴƛŀ ǳǿŀƎƛ ƴŀ ƻƪǊŜǏƭƻƴŊ ǎǘǊƻƴťΣ 
ȊŀƳƛŜǎȊŎȊŀ ǎƛť ƴŀ ƴƛŜƧ ǊƽȍƴŜƎƻ ǊƻŘȊŀƧǳ ƪǊƽǘƪƛŜ ǉǳƛȊȅ 
ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ŎƻŘȊƛŜƴƴȅƳ ȍȅŎƛŜƳΦ bŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǎŊ ǘƻ оς4 
ǇȅǘŀƴƛŀΣ ȊŀȊǿȅŎȊŀƧ ƛƴǘǊȅƎǳƧŊŎŜΣ ǇǊƻǿƻƪǳƧŊŎŜ Řƻ ŎƘťŎƛ 
ǇƻȊƴŀƴƛŀ ǇǊŀǿƛŘƱƻǿȅŎƘ ƻŘǇƻǿƛŜŘȊƛΣ ȊŀǿŀǊǘȅŎƘ ƴǇΦ  
ǿ ōƛǳƭŜǘȅƴƛŜ όƴŜǿǎƭŜǘǘŜǊȊŜύ ŦƛǊƳƻǿȅƳΣ ƪǘƽǊȅ ǳƧŀǿƴƛŀ 
ƪƻƭŜƧƴŊ ǇƻǊŎƧť ǇǊƻƳƻŎȅƧƴȅŎƘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΦ  
 



Wygaszacze ekranu 

ω{Ŋ ǘƻ ŀǘǊŀƪŎȅƧƴŜ ƻōǊŀȊȅ ǿǊŀȊ Ȋ ǘŜƪǎǘŀƳƛΣ ǳƪŀȊǳƧŊŎŜ 
ǎƛť ƴŀ ŜƪǊŀƴƛŜ ǿǘŜŘȅΣ ƪƛŜŘȅ ƪƻƳǇǳǘŜǊ ƧŜǎǘ ǿƱŊŎȊƻƴȅΣ 
ale nie jest wykorzystywany. W tej formie promocji 
ƪƻǊȊȅǎǘŀ ǎƛť ȊŀǊƽǿƴƻ Ȋ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘΣ  
Ƨŀƪ ƛ ǿǎǘŀǿŜƪΥ ƴǇΦ ǇǊƻƎƴƻȊȅ ǇƻƎƻŘȅΣ ǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ 
sportowych lub innych wybranych  
ǇǊȊŜȊ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƴŜƎƻ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΣ ȊŀŎƘťŎŀƧŊŎȅŎƘ 
Řƻ ƻƎƭŊŘŀƴƛŀ ŎŀƱȅŎƘ ǇǊƻƎǊŀƳƽǿΦ 
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Reklama mailowa 
e-mail marketing 



Reklama mailowa 

ωtǊƻƳƻŎƧŀ Ȋŀ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŜƳ ǇƻŎȊǘȅ ŜƭŜƪǘǊƻƴƛŎȊƴŜƧΣ 
ƳƛƳƻ ǇǊƻōƭŜƳǳ ǎǇŀƳǳΣ ŎƛŜǎȊȅ ǎƛť ŘǳȍȅƳ 
ǇƻǿƻŘȊŜƴƛŜƳΦ LƴǘŜǊƴŀǳŎƛ ǿ ǿƛťƪǎȊƻǏŎƛ ƎƻŘȊŊ ǎƛť  
ƴŀ ǇǊƻƳƻŎȅƧƴŜ ƳŀƛƭŜΣ ȊǿƱŀǎȊŎȊŀ ƎŘȅ ǎŊ ƻƴŜ 
ǇƻǇǊȊŜŘȊƻƴŜ ŀƪŎƧŊ ƛƴŦƻǊƳŀŎȅƧƴŊ ƛ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǿ ǎǿƻƧŜƧ 
ǘǊŜǏŎƛ ǇǊƻŎŜŘǳǊȅ ƴŀǘȅŎƘƳƛŀǎǘƻǿŜƧ ǊŜȊȅƎƴŀŎƧƛ  
z ich otrzymywania.  

ωtǊȊŜǎȅƱŀƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ǎŊ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊƻǿŀƴŜ ς 
dostosowane do wszelkich informacji o odbiorcy, 
jakimi dysponuje nadawca. 



Zasady - tzw. zakaz spammingu 

ω²ȅǎȅƱŀƴƛŜ ǘȊǿΦ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘ  
Ȋŀ ǇƻƳƻŎŊ ǏǊƻŘƪƽǿ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ŜƭŜƪǘǊƻƴƛŎȊƴŜƧ 
(np. e-mail, SMS, MMS) jest dopuszczalne,  
pod warunkiem uzyskania uprzedniej zgody 
adresata przekazu.  

ωtƻƧťŎƛŜ αƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧέ ƻōŜƧƳǳƧŜ ǊƽȍƴŜ ǇƻǎǘŀŎƛŜ 
ǊŜƪƭŀƳȅ ƪƻƳŜǊŎȅƧƴŜƧ όƴǇΦ ŦƛǊƳƻǿȅ ƴŜǿǎƭŜǘǘŜǊύΣ ƴƛŜ ƳƛŜǎȊŎȊŊ 
ǎƛť ǿ ƴƛƳ ƴŀǘƻƳƛŀǎǘ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ Ȋ ȊŀƪǊŜǎǳ ǊŜƪƭŀƳȅ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜƧ 
(np. e-ƳŀƛƭƛƴƎ ǇǊƻƳǳƧŊŎȅ ǇŀǊǘƛť ǇƻƭƛǘȅŎȊƴŊ ŎȊȅ ȊǿƛŊȊŜƪ 
wyznaniowy). 

Raport strategiczny IAB Polska,  Internet 2009.  



Podstawowe zadania e-mail 
marketingu 

ωōǳŘƻǿŀ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƪƛŜƧΣ 

ωǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅŎƘ ǊŜƭŀŎƧƛ Ȋ ƻŘōƛƻǊŎŀƳƛΣ 

ωōǳŘƻǿŀ ǇƻȍŊŘŀƴŜƎƻ ǿƛȊŜǊǳƴƪǳ 
firmy/organizacji, 

ωǎǇǊȊŜŘŀȍ 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009. 



|ǊŜŘƴƛŜ ǿǎƪŀȋƴƛƪƛ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ 
kampanii e-mailingowych [%] 

E-mailing 
reklamowy 

newsletter 

CTR 11,7 16,2 

otwarcia 25,6 26,8 

zwroty 10,0 7,5 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009. 



5ƻōǊŜ ƴŀǊȊťŘȊƛŜ Ŝ-mail 
marketingowe 

ωƻǎȊŎȊťŘƴƻǏŏ ǇǊŀŎȅΣ 

ωadministrowanie danymi, 

ωŀŘƳƛƴƛǎǘǊƻǿŀƴƛŜ ƭƛǎǘŊ ǎǳōǎƪǊȅōŜƴǘƽǿΣ 

ωǇǊƻǎǘŜ ƴŀǊȊťŘȊƛŜ ǘǿƻǊȊŜƴƛŀ ŦƻǊƳǳƭŀǊȊȅ ȊƭŜŎŀƧŊŎȅŎƘ 
ǎǳōǎƪǊȅǇŎƧťΣ 

ωƛŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧŀ ƻŘōƛƧŀƴȅŎƘ ǎǳōǎƪǊȅōŜƴǘƽǿΣ 

ωzbieranie danych, 

ωǇǊƻƎǊŀƳƻǿŀƴƛŜ ŎȊŀǎǳ ǿȅǎȅƱƪƛΣ 

ωǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊŀŎƧŀ όŘƻΣ ƻŘΣ ǘŜƳŀǘΣ ƛƳƛťύ 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009. 



aƛŀǊŀ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ 

ωliczby dostarczonych, otwartych i odbitych 
maili, 

ωǊƻȊƪƱŀŘ ŎȊŀǎƻǿȅ ŎȊȅǘŀƴƛŀ ƳŀƛƭƛΣ 

ωnajpopularniejsze linki maila (CTR), 

ωƭƛŎȊōŀ ȊŀǇƛǎƽǿ ƴŀ ƭƛǎǘť ǎǳōǎƪǊȅōŜƴǘƽǿΣ 

ωƭƛŎȊōŀ ƪƭƛƪƴƛťŏ ǿ ƭƛƴƪ ǊŜȊȅƎƴŀŎƧƛ 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009. 



Format e-mailu marketingowego 

ωnadawca, 

ωǘȅǘǳƱΣ 

ωǘǊŜǏŏΣ 

ωe-mail nadawcy, 

ωstopka (dane nadawcy), 

ωstandardowa waga: 30 kB, 

ωαǎȊŜǊƻƪƻǏŏέ όрлл ς 600 pikseli) 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009 



Dobre praktyki e-mailingu 

ωǎȊŜǊƻƪƻǏŏ рлл-600 pikseli, 

ωŎȊȅǘŜƭƴƻǏŏ ǿŜǊǎƧƛ ǘŜƪǎǘƻǿŜƧ όǘŜȍ I¢a[ΗύΣ 

ωƳŀƱŀ ǿŀƎŀΣ 

ωƎǊŀŦƛƪŀ ǇƱȅƴƴŀ ς jpg, 

ωkilkukolorowa gif/png,  

ωnewsletter do 100 KB 

 

Poradnik e-mail marketing w: ,,Media&Marketingò, lipiec-sierpieŒ 2009 



Wpğyw rozmiaru reklamy na CTR 



tǊȊȅƪƱŀŘ ǊŜƪƭŀƳȅ-ǎǇŀƳǳ ƻƳƛƧŀƧŊŎŜƧ 
filtry antyspamowe 

TreŜĺ reklamy w formie obrazu 


