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MODELOWANIE ADAPTACYJNE PRZEKAZU REKLAMOWEGO 
W MARKETINGU INTERAKTYWNYM 

Jarosław JANKOWSKI 
Wydział Informatyki, Politechnika Szczecińska 

<jjankowski@wi.ps.pl> 

Streszczenie: W artykule przedstawiono wybrane zagadnienia związane 

z rozwojem komunikacji marketingowej w mediach interaktywnych i wykorzy­
stanie metod targetowania behawioralnego w systemach emisji przekazu re­
klamowego. Wskazano możliwości automatyzacji procesu projektowania i te­
stowania przekazu reklamowego z wykorzystaniem podejścia adaptacyjnego 

Słowa kluczowe: Marketing elektroniczny, wspomaganie decyzji, Internet. 

1. Wprowadzenie 

Wzrost znaczenia technologii interaktywnych, a w szczególności Internetu 
w działalności marketingowej organizacji, związany jest między innymi z rozwojem 
nowych mediów, do których powstania doprowadził rozwój technologii informa­
tycznych. Kotler i Postma podkreślają wejście marketingu w nową erę, gdzie zazna­
czyły swoją obecność nowe, nieznane wcześniej media interaktywne (Kotler, Post­
ma, 1999). Funkcje tradycyjnych środków przekazu przejmowane są przez media 
elektroniczne lub ich połączenie w postaci multimediów. Media interaktywne za­
pewniają możliwość korzystania z nowych form komunikacji, które stosuje się rów­
nież w działaniach reklamowych (Hoffman, Novak, 1995). Internet jako medium 
interaktywne pozwala na stosowanie różnych form reklamy, nośnikiem przekazu 
mogą być między innymi interaktywne jednostki reklamowe (Sznajder, 2000). Sta­
nowią je obiekty hipertekstowe, graficzne lub multimedialne, alokowane dynamicz­
nie w treści redakcyjnej ośrodka publikującego, który udostępnia powierzchnię dla 
celów reklamowych (nie jest on integralnym elementem strony WWW) (Wielki, 
2000). Tendencje w rozwoju marketingu elektronicznego wskazują na pełniejsze 
wykorzystanie dostępnych źródeł zasileń informacyjnych oraz integrację różnych 
elementów składowych procesu komunikacji (Chickering, Heckerman, 2000). Do­
prowadziło to do powstania rozwiązań opartych na profilach odbiorców przekazu 
i analizie wzorców behawioralnych. 
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2. Modele komunikacji interaktywnej 

Bezpośrednia komunikacja i interakcja z jednostkowym odbiorcą przekazu 
pozwala na wykorzystanie technologii informatycznych w szerszym zakresie niż 
w prowadzeniu kampanii reklamowych w mediach tradycyjnych, które mają charak­
ter masowy i prowadzone są w oparciu o model "jeden do wielu" (ang. one to ma­
ny). Skierowane są one do grupy klientów, statystycznie odpowiadającej określonym 
wymaganiom i charakteryzuje je brak bezpośredniej interakcji pomiędzy konsumen­
tem a organizacją prowadzącą działania marketingowe. Wykorzystywane media 
masowe nie zapewniają możliwości analizowania bezpośredniego wpływu działań 
marketingowych na reakcje konsumenta (Rust, 1989). W modelu tym odbiorca 
przekazu, którym najczęściej jest konsument, nie uczestniczy aktywnie w procesie 
komunikacji. Podstawową cechą, która wyróżnia media elektroniczne (w tym Inter­
net) jest możliwość komunikacji dwukierunkowej, co doprowadziło do powstania 
nowych modeli komunikacyjnych. Model "jeden do jednego" (ang. one to one) po­
zwala na przesłanie komunikatu do odbiorcy i otrzymanie informacji zwrotnej 
(Hoffman, Novak, 1995). Następnie zdefiniowano model komunikacji "wiele do 
wielu" (ang. many to many), w którym wykorzystano możliwość interakcji z me­
dium zarówno nadawcy przekazu, jak i odbiorcy. Odbiorca komunikatu 
Om w komunikacji dwustronnej odwołuje się do zasobów informacyjnych sieci In­
ternet ZI, przesyła zapytania zi i uzyskuje informacje zwrotne z•; (Rysunek 1 ). 

Przeglądarka WWW 

Rysunek 1. Model komunikacji marketingowej z udziałem reklamy w Internecie. 
Źródło: Opracowanie własne 

W przypadku, gdy informacja zwrotna zawiera kodowany przekaz reklamo­
wy do systemu emisji SE za pośrednictwem układu rejestracji RQ trafia żądanie 
załadowania reklamy rk. Przetwarzane jest ono przez układ WP, który dokonuje 
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selekcji komunikatu z bazy dostępnych komunikatów BK. Komunikat pkk zostaje 
przekazany do systemu emisji E, a następnie przeglądarki WWW. Po zdekodowaniu 
trafia do odbiorcy Om jako przekaz reklamowy ek;. Odbiorca może pozostawać 
w interakcji z przekazem reklamowym. Układ obsługi interakcji PM przetwarza 
zapytania h oraz informację i\ zwrotną, które trafiają do odpowiedniego reklamo­
dawcy. Za J. Beliczyńskim w procesie komunikacji z udziałem reklamy wyodrębnia 
się dwie strony: nadawcę Rk i oraz odbiorców Om (Rysunek 2). Komunikacja odby­
wa się przy użyciu instrumentów procesu komunikacji takich jak komunikat Kj, 
środek reklamowy SR, medium M oraz środek przekazu reklamowego SPR. Funkcje 
procesu komunikacji obejmują kodowanie komunikatu, umieszczenie przekazu 
w medium, emisję oraz odbiór komunikatu. 

SR Medium SPR 

KO RC 

Reklamodawca '1, i.----------------, Odbiorca Om 

Rysunek 2. Model komunikacji marketingowej z udziałem reklamy. 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie Beliczyńskiego (1999) 

Istotna jest możliwość pomiaru efektów bezpośrednich, które występują po 
emisji jednostki reklamowej. Pełne wykorzystanie powyższego modelu komunikacji 
wymaga stosowania technologii i metod zarządzania przebiegiem kampanii rekla­
mowych w taki sposób, aby uwzględnić nie tylko statyczne parametry wywołania 
przekazu reklamowego, ale też dane sekwencyjne. 

3. Targetowanie behawioralne i modelowanie adaptacyjne przekazu 
reklamowego 

Wykorzystanie mediów interaktywnych w działaniach marketingowych stwa­
rza możliwości kierowania przekazu (jednostek reklamowych i sekwencji komuni­
katów) do precyzyjnie dobranych grup docelowych o różnych charakterystykach 
demograficznych i behawioralnych. Większość systemów emisji zapewnia tzw. 
targetowanie proste, czyli emisję przekazu między innymi w oparciu o parametry 
statyczne. Aktualnym kierunkiem rozwoju jest wykorzystanie dostępnych danych na 
temat wzorców zachowań i budowa profili użytkowników oraz gromadzenie danych 
na temat wzorców zachowań (najczęściej anonimowych) i sterowanie emisją reklam 
z wykorzystaniem tzw. targetowania behawioralnego (ang. behavioral targeting). 
Według analiz publikowanych przez iMedia szacuje się 65% wzrost nakładów na 
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targetowanie behawioralne w 2006 roku. Podejścia oparte na tych metodach mają 
stanowić ok. 20% kampanii reklamowych realizowanych on-line (Perry, 2006). 

Serwer WWW 

Olirodl<l WWW ud"'llll!prnlOJą_ce powierzchn~ 
dlaoel6wreklamowych 

Plan emisji reklam 

Baza dostępnych 
reklam 

Parametry 
i ograniczenia 

Baza danych 

System emisji reklam 

Przyjęcie żądania 
reklamy 

Dobór przekazu 
reklamowego 

Przekazanie jednostki 
reklamowej 

Rejestracja reakcji 
użytkownika 

Przekierowanie do 
serwisu WWW 
reklamodawcy 

Rejestracja działań 
użytkownika 58łWerWWW 

reklamodawców s,?www 

Rysunek 3. Schemat wykorzystania systemu emisji w ramach sieci reklamowej. 
Źródło: Opracowanie własne 

Powstały założenia do standardów pomiarowych, m in. Tacoda Targets (Zucker, 
2004) oraz standardy certyfikacji audiencji dla potrzeb targetowania behawioralnego 
proponowane przez Revenue Science i Nielsen/Netratings (Revenue Science, 2004). 
Możliwości pozyskiwania wzorców zachowań mają najczęściej organizacje zajmu­
jące się zarządzaniem przebiegiem działa reklamowych na zlecenie wielu wydaw­
ców. Na Rysunek 4 przedstawiono schemat działań reklamowych w Internecie 
z udziałem sieci reklamowej i systemu emisji. Prace badawcze nad rozwojem metod 
i narzędzi planowania kampanii reklamowych prowadzi się w ośrodkach badaw­
czych firm, które działają w obszarze mediów interaktywnych (m.in. Jupiter Media 
Metrix, DoubleClick, Nielsen/NetRatings) (Saunders, 2002). Zasadniczym zadaniem 
systemów tego typu jest poszukiwanie konsumentów, których wzorce zachowań 
wskazują na zainteresowanie określonymi produktami i usługami (Shaw, 2004). 
Dodatkowo zachodzi potrzeba definicji docelowej audiencji i wzorców zachowań 
(Morgan, 2005). Podstawą do wyznaczenia charakterystyki odbiorcy, wygenerowa­
nia profilu użytkownika, a następnie oceny jego dopasowania do preferowanego 
wzorca reklamodawcy i skierowania przekazu reklamowego są zdarzenia elemen­
tarne. Profil behawioralny i-tego użytkownika PU wygenerowany dla interwału 
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czasowego <t1,t2> można przedstawić jako zbiór k sesji użytkownika. Zbiór Sj opi­
sany jest atrybutami (O,T,,Tk), które identyfikują odpowiednio ośrodek publikujący, 
czas rozpoczęcia i czas zakończenia sesji. Można wyodrębnić trzy zasadnicze kie­
runki rozwoju i obszary wykorzystania metod targetowania behawioralnego 
(przy podziale ze względu na zasięg monitoringu i lokalizację systemów pomiaro­
wych), które obejmują targetowanie o zasięgu rozległym, targetowanie ograniczone 
i targetowanie lokalne z pomiarem od strony użytkownika (ang. user centric). Ja­
ko targetowanie o zasięgu rozległym przyjmuje się działania, w których wykorzystu­
je się dane rejestrowane podczas kontaktów użytkownika z treścią ośrodków publi­
kujących, które należą do różnych organizacji lub ośrodków w ramach jednej orga­
mzaCJI. 

EP 

C1 C 

u, 
c, 

Rysunek 4. Przykładowy schemat targetowania rozległego . 

Źródło: Opracowanie własne 

Na Rysunek 4 przedstawiono przykładowy schemat działań reklamowych w oparciu 
o profil zachowań użytkownika. Symbolami 0 1, 0 2, . ••. , 0 0 oznaczono ośrodki publi­
kujące (np. portale), w których odbywa się emisja przekazu reklamowego. 
W poszczególnych ośrodkach oznaczono ścieżki nawigacji użytkowników u1 i u2• 

System emisji EP kieruje do użytkowników przekaz reklamowy R;. Targetowanie 
behawioralne opiera się na parametryzacji systemu i kierowaniu przekazu do użyt­
kowników, dla których wcześniej zarejestrowano określone zachowania. Można 
sparametryzować system, na przykład tak, aby kierował przekaz reklamowy Rm 
tylko do użytkowników, którzy odwiedzili wcześniej stronę B w serwisie 0 1 i strony 
o tematyce C1, lub aby przekaz Rm trafił do użytkowników, do których dotarł wcze­
śniej przekaz R1 i R2 (tzw. emisja sekwencyjna). Dopasowanie do parametrów od­
biorcy daje możliwość zwiększenia skuteczności prowadzonych działań reklamo­
wych (eMarketer, 2004). Wykorzystanie zróżnicowanych środków i selekcja grup 
odbiorców powoduje, że istnieje potrzeba precyzyjnego dopasowania komunikatu 
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do charakterystyk odbiorców. Może to być związane z tworzeniem wielu wariantów 
przekazu, co bywa utrudnione w przypadku kampanii reklamowych o większym 
zasięgu. W takiej sytuacji należy poszukiwać metod usprawnienia procesu tworzenia 
przekazu reklamowego. Nośniki przekazu (ang. interactive marketing unit) 
(IAB Standards, 2004) wykorzystane w środowisku interaktywnym stanowią naj­
częściej rezultat prac realizowanych w interdyscyplinarnym zespole projektowym 
ZPi (Rysunek 5). 

Srodowisko 
projektowe Srodowisko 

E, E, E, interaktywne 

l l l u, 
P, 

~ 
u, P, 

ZPi 
P, 

u, 

+ 
OMK 

u, 

Dn ,o u, 
w. 

u, 

o, 

§ SP 
o, 

D, 

Syatem poml•owy Ef•ktypo,,..dnle 

Rysunek 5. Schemat przetwarzania danych w środowisku projektowym. 
Źródło: Opracowanie własne 

W procesie tym uczestniczą zarówno specjaliści z zakresu komunikacji mar­
ketingowej jak i zespół projektantów Pl,P2, ... ,Pn. Wstępna wersja Oi podlega oce­
nie przez decydentów Di i następnie przebiega ewentualna korekta. Zasilane są 
systemy pomiarowe SP i w sprzężeniu zwrotnym wyznaczana jest podstawa do 
kreacji kolejnych wersji przekazu w środowisku projektowym. Prezentowana kon­
cepcja zakłada wyodrębnienie zbiorów cech charakterystycznych dla przetwarza­
nych obiektów i zautomatyzowaną modyfikację jednostek reklamowych w procesie 
adaptacyjnym. Podstawę metodyczną stanowią podejścia adaptacyjne stosowane 
w projektowaniu systemów informatycznych i interfejsów, gdzie za rozwiązanie 
idealne przyjmuje się zaprojektowanie, implementację i wdrożenie w pełni funkcjo­
nalnego systemu informatycznego, który dostosowuje się do zmieniających się wa­
runków i potrzeb użytkowników (Matson, DeLoach, 2005). Na Rysuneku 6 przed­
stawiono strukturę interaktywnego obiektu reklamowego (ang. interactive ad unit) , 
dla którego wyodrębniono zasadnicze parametry przekazu reklamowego podzielone 
na zbiory danych wejściowych, m.in. grupę parametrów ilościowych i jakościo­
wych. 
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Rysunek 6. Struktura interaktywnego obiektu reklamowego. 
Źródło: Opracowanie własne 

uktura obiektu 
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Parametry ilościowe C1,C2, .. . ,Cm reprezentują mierzalne cechy przekazu 
i jego części składowych, do których można zaliczyć parametry elementów graficz­
nych. Cechy ilościowe mogą być zeprezentowane przez zmienne o charakterze cią­
głym lub dyskretnym. Zmienne dyskretne reprezentują zbiory alternatywnych war­
tości postaci ZD={e1,e2, .... ,en}. Przy generowaniu wariantu przekazu następuje se­
lekcja elementów z podanego zbioru, w oparciu o zadaną funkcję selekcji fs(x,z,n), 
odpowiedzialną za wybór elementu x ze zbioru z dla wywołania przekazu n. 
W przypadku parametrów ciągłych dla zmniejszenia przestrzeni decyzyjnej można 
zastosować wybrane algorytmy dyskretyzacji (Chao, Li, 2005). 

I 

__ 1 __ 1 __ 1 _ 
v, 

_ __ e_, __ ----< __ :_x : __ : _ _,__ __ ~ 
--~--~- -~ ~ 

X I I X I 

- - ~ - - l _x_ ~ -
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Rysunek 7. Wersyfikacja przekazu reklamowego. 
Źródło: Opracowanie własne 
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W oparciu o strukturę jednostki reklamowej i zbiory wejściowe w sposób zautoma­
tyzowany generowany jest zbiór n jednostek reklamowych o różnych cechach 
(Rysunek 7). Stanowi on wyjściowy zbiór testujący, który podlega weryfikacji 
w środowisku interaktywnym dla wyodrębnionych grup odbiorców. Wyniki badań 
uwzględnia się w kolejnej iteracji przy generowaniu zestawu parametrów nowej 
wersji. Możliwość weryfikacji struktur i ich oddziaływania na odbiorców w procesie 
dopasowania przekazu daje możliwość zautomatyzowania procesu tworzenia prze­
kazu i lepsze dopasowanie do parametrów otoczenia, w którym prowadzone są dzia­
łania reklamowe. Dalszym planowanym kierunkiem prac jest weryfikacja metod 
w środowisku eksperymentalnym i dobór metod optymalizacyjnych. 

4. Zakończenie 

Realizacji kampanii marketingowych w środowisku interaktywnym wymaga 
rozwoju technologii wspomagających, które zwiększają skuteczność prowadzonych 
działań. Jako podstawę systemów informatycznych i serwerów reklam coraz czę­
ściej wykorzystuje się dorobek badawczy w zakresie systemów wspomagania decy­
zji i modelowania matematycznego. Wykorzystanie metod aproksymacyjnych 
i m.in. zbiorów przybliżonych daje podstawę do generowania rozwiązań decyzyj­
nych na podstawie dużych zbiorów danych. Przy zmienności uwarunkowań celowa 
jest korekta założeń i wykorzystanie podejść adaptacyjnych przy dostosowaniu 
struktur jednostek reklamowych do parametrów audiencji. Rozwiązania oparte na 
targetowaniu behawioralnym stanowią interesujący kierunek rozwoju marketingu 
elektronicznego i ich powiązanie z dotychczasowymi podejściami zwiększa zakres 
wykorzystania Internetu w działalności marketingowej. 
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ADAPTIVE ADVERTISING UNITS MODELING 
IN THE INTERACTIVE MEDIA 

Abstract: Article presents selected areas of marketing communication with in­
teractive media and behavioral targeting methods addressed for advertising 
server 's technology. Potentia! directions are presented for adaptive systems 
usage during automated interactive ad units design process. 

Keywords: Interactive marketing, decision support systems, Internet. 
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