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() Rozw¢j i zastosowania metod ilociowych i technik informatycznych

MODELOWANIE ADAPTACYJNE PRZEKAZU REKLAMOWEGO
W MARKETINGU INTERAKTYWNYM

Jarostaw JANKOWSKI

Wydziat Informatyki, Politechnika Szczecinska
<jjankowski@wi.ps.pl>

Streszczenie: W artykule przedstawiono wybrane zagadnienia zwiqzane
z rozwojem komunikacji marketingowej w mediach interaktywnych i wykorzy-
stanie metod targetowania behawioralnego w systemach emisji przekazu re-
klamowego. Wskazano mozliwosci automatyzacji procesu projektowania i te-
stowania przekazu reklamowego z wykorzystaniem podejscia adaptacyjnego

Stowa kluczowe: Marketing elektroniczny, wspomaganie decyzji, Internet.

1. Wprowadzenie

Wzrost znaczenia technologii interaktywnych, a w szczegélnosci Internetu
w dziatalnos$ci marketingowej organizacji, zwiazany jest migdzy innymi z rozwojem
nowych mediéw, do ktérych powstania doprowadzit rozwoj technologii informa-
tycznych. Kotler 1 Postma podkre$laja wejscie marketingu w nowa erg, gdzie zazna-
czyly swojg obecnos¢ nowe, nieznane wcze$niej media interaktywne (Kotler, Post-
ma, 1999). Funkcje tradycyjnych $rodkéw przekazu przejmowane sg przez media
elektroniczne lub ich pofaczenie w postaci multimediow. Media interaktywne za-
pewniaja mozliwos¢ korzystania z nowych form komunikacji, ktore stosuje si¢ row-
niez w dzialaniach reklamowych (Hoffman, Novak, 1995). Intemet jako medium
interaktywne pozwala na stosowanie roznych form reklamy, noénikiem przekazu
moga by¢ miedzy innymi interaktywne jednostki reklamowe (Sznajder, 2000). Sta-
nowia je obiekty hipertekstowe, graficzne lub multimedialne, alokowane dynamicz-
nie w tresci redakceyjnej osrodka publikujacego, ktory udostgpnia powierzchnie dla
celdw reklamowych (nie jest on integralnym elementem strony WWW) (Wielki,
2000). Tendencje w rozwoju marketingu elektronicznego wskazuja na pehniejsze
wykorzystanie dostgpnych Zrodet zasilen informacyjnych oraz integracje roznych
elementow skladowych procesu komunikacji (Chickering, Heckerman, 2000). Do-

prowadzito to do powstania rozwiazan opartych na profilach odbiorcéw przekazu
1 analizie wzorcow behawioralnych.
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2. Modele komunikacji interaktywnej

Bezposrednia komunikacja i interakcja z jednostkowym odbiorca przekazu
pozwala na wykorzystanie technologii informatycznych w szerszym zakresie niz
w prowadzeniu kampanii reklamowych w mediach tradycyjnych, ktore maja charak-
ter masowy 1 prowadzone sg w oparciu o model "jeden do wielu" (ang. one to ma-
ny). Skierowane sg one do grupy klientoéw, statystycznie odpowiadajacej okreslonym
wymaganiom i charakteryzuje je brak bezposredniej interakcji pomigdzy konsumen-
tem a organizacja prowadzaca dziatania marketingowe. Wykorzystywane media
masowe nie zapewniaja mozliwo$ci analizowania bezposredniego wplywu dziatan
marketingowych na reakcje konsumenta (Rust, 1989). W modelu tym odbiorca
przekazu, ktorym najczgsciej jest konsument, nie uczestniczy aktywnie w procesie
komunikacji. Podstawowg cecha, ktora wyrdznia media elektroniczne (w tym Inter-
net) jest mozliwosé komunikacji dwukierunkowej, co doprowadzito do powstania
nowych modeli komunikacyjnych. Model "jeden do jednego" (ang. one to one) po-
zwala na przestanie komunikatu do odbiorcy i otrzymanie informacji zwrotnej
(Hoffman, Novak, 1995). Nast¢pnie zdefiniowano model komunikacji "wiele do
wielu" (ang. many to many), w ktorym wykorzystano mozliwos¢ interakcji z me-
dium zaréwno nadawcy przekazu, jak 1 odbiorcy. Odbiorca komunikatu
O,, w komunikacji dwustronnej odwotuje si¢ do zasobow informacyjnych sieci In-
ternet ZI, przesyla zapytania zi i uzyskuje informacje zwrotne z'; (Rysunek 1).

Przeglagdarka WWW

8 A z

&

Odbiorca O,

Rysunek 1. Model komunikacji marketingowej z udziatem reklamy w Internecie.
Zrodto: Opracowanie wlasne

W przypadku, gdy informacja zwrotna zawiera kodowany przekaz reklamo-
wy do systemu emisji SE za posrednictwem ukladu rejestracji RQ trafia zadanie
zatadowania reklamy r,. Przetwarzane jest ono przez uklad WP, ktéry dokonuje
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selekcji komunikatu z bazy dostepnych komunikatow BK. Komunikat pk; zostaje
przekazany do systemu emisji £, a nastepnie przegladarki WWW. Po zdekodowaniu
trafia do odbiorcy O,, jako przekaz reklamowy ek; Odbiorca moze pozostawaé
w interakeji z przekazem reklamowym. Uklad obstugi interakcji PM przetwarza
zapytania i, oraz informacje i’y zwrotna, ktére trafiaja do odpowiedniego reklamo-
dawcy. Za J. Beliczynskim w procesie komunikacji z udziatem reklamy wyodrebnia
sie¢ dwie strony: nadawcg Ry, i oraz odbiorcow O,, (Rysunek 2). Komunikacja odby-
wa si¢ przy uzyciu instrumentéw procesu komunikacji takich jak komunikat Kj,
srodek reklamowy SR, medium M oraz srodek przekazu reklamowego SPR. Funkcje
procesu komunikacji obejmuja kodowanie komunikatu, umieszczenie przekazu
w medium, emisje oraz odbiér komunikatu,

Odbiorca O, &——

Rysunek 2. Model komunikacji marketingowej z udzialem reklamy.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Beliczyfiskiego (1999)

Reklamodawca R,

Istotna jest mozliwos¢ pomiaru efektéw bezposrednich, ktore wystepuja po
emisji jednostki reklamowej. Pelne wykorzystanie powyzszego modelu komunikacji
wymaga stosowania technologii i metod zarzadzania przebiegiem kampanii rekla-
mowych w taki sposob, aby uwzgledni¢ nie tylko statyczne parametry wywotania
przekazu reklamowego, ale tez dane sekwencyjne.

3. Targetowanie behawioralne i modelowanie adaptacyjne przekazu
reklamowego

Wykorzystanie mediow interaktywnych w dziataniach marketingowych stwa-
rza mozliwosci kierowania przekazu (jednostek reklamowych i1 sekwencji komuni-
katow) do precyzyjnie dobranych grup docelowych o réznych charakterystykach
demograficznych i behawioralnych. Wigkszos¢ systeméw emisji zapewnia tzw.
targetowanie proste, czyli emisj¢ przekazu migdzy innymi w oparciu o parametry
statyczne. Aktualnym kierunkiem rozwoju jest wykorzystanie dostgpnych danych na
temat wzorcow zachowan i1 budowa profili uzytkownikéw oraz gromadzenie danych
na temat wzorcoéw zachowan (najczgsciej anonimowych) i sterowanie emisja reklam
z wykorzystaniem tzw. targetowania behawioralnego (ang. behavioral targeting).
Wedtug analiz publikowanych przez iMedia szacuje si¢ 65% wzrost naktadow na
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targetowanie behawioralne w 2006 roku. Podejscia oparte na tych metodach maja
stanowi¢ ok. 20% kampanii reklamowych realizowanych on-line (Perry, 2006).

E Siec WWW
Serwer WWW @

Serwer WWW

Uzytkownicy

sieci WWW

Stacja robocza @

Stacja robocza
Stagja robocza
i HTML browser/

dla celdw rekiamoy

Plan emisji reklam Przyjqcie 2adania
reklamy
Baza dostepnych
reklam -
Dobor przekazu

Parametry reklamowego
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«| Przekazanie jednostid / Reakdja utytkownika
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e uZytkownika

| Rejestracja zdarzen w bazie danych

Przekazanie danyy
o dziafaniach
uzytkownika

Osrodki WWW

System emisii reklam reklamodawcow

Serwer WWW

Rysunek 3. Schemat wykorzystania systemu emisji w ramach sieci reklamowe;j.
Zrédto: Opracowanie wiasne

Powstaty zalozenia do standardow 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).
Mozliwos$ci pozyskiwania wzorcéw zachowan majg najczesciej organizacje zajmu-
jace si¢ zarzgdzaniem przebiegiem dziata reklamowych na zlecenie wielu wydaw-
cow. Na Rysunek 4 przedstawiono schemat dziatan reklamowych w Internecie
z udziatem sieci reklamowej 1 systemu emisji. Prace badawcze nad rozwojem metod
inarzgdzi planowania kampanii reklamowych prowadzi si¢ w oérodkach badaw-
czych firm, ktdre dzialaja w obszarze mediéw interaktywnych (m.in. Jupiter Media
Metrix, DoubleClick, Nielsen/NetRatings) (Saunders, 2002). Zasadniczym zadaniem
systemow tego typu jest poszukiwanie konsumentéw, ktorych wzorce zachowan
wskazujg na zainteresowanie okreslonymi produktami iuslugami (Shaw, 2004).
Dodatkowo zachodzi potrzeba definicji docelowe]j audiencji 1 wzorcéw zachowan
(Morgan, 2005). Podstawa do wyznaczenia charakterystyki odbiorcy, wygenerowa-
nia profilu uzytkownika, a nastgpnie oceny jego dopasowania do preferowanego
wzorca reklamodawcy i skierowania przekazu reklamowego sgq zdarzenia elemen-
tarne. Profil behawioralny i-tego uzytkownika PU wygenerowany dla interwatu
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czasowego <ty,t;> mozna przedstawi¢ jako zbior k sesji uzytkownika. Zbiér S; opi-
sany jest atrybutami (O, T,,T)), ktére identyfikuja odpowiednio osrodek publikujacy,
czas rozpoczecia i czas zakoficzenia sesji. Mozna wyodrebnié trzy zasadnicze kie-
runki rozwoju 1iobszary wykorzystania metod targetowania behawioralnego
(przy podziale ze wzgledu na zasigg monitoringu 1 lokalizacje¢ systemdéw pomiaro-
wych), ktére obejmuja targetowanie o zasiggu rozleglym, targetowanie ograniczone
1 targetowanie lokalne z pomiarem od strony uzytkownika (ang. user centric). Ja-
ko targetowanie o zasiggu rozleglym przyjmuje si¢ dziatania, w ktorych wykorzystu-
je sie dane rejestrowane podczas kontaktow uzytkownika z trescig o$rodkow publi-
kujacych, ktére naleza do réznych organizacji lub o$rodkéw w ramach jednej orga-
nizacji.

R, (Ot Au,)

Rysunek 4. Przykladowy schemat targetowania rozlegtego.
Zrédio: Opracowanie wiasne

Na Rysunek 4 przedstawiono przyktadowy schemat dzialan reklamowych w oparciu
o profil zachowan uzytkownika. Symbolami Oy, O,,...., O, oznaczono osrodki publi-
kujace (mp. portale), wktorych odbywa si¢ emisja przekazu reklamowego.
W poszczegdlnych o$rodkach oznaczono $ciezki nawigacji uzytkownikow u; 1 up.
System emisji EP kieruje do uzytkownikow przekaz reklamowy R;. Targetowanie
behawioralne opiera si¢ na parametryzacji systemu i kierowaniu przekazu do uzyt-
kownikow, dla ktérych wczesniej zarejestrowano okreslone zachowania. Mozna
sparametryzowaé system, na przyklad tak, aby kierowal przekaz reklamowy R,
tylko do uzytkownikow, ktérzy odwiedzili wezedniej strong B w serwisie O, 1 strony
o tematyce C;, lub aby przekaz R, trafit do uzytkownikéw, do ktérych dotarl weze-
$niej przekaz R, 1 R, (tzw. emisja sekwencyjna). Dopasowanie do parametréw od-
biorcy daje mozliwo$¢ zwigkszenia skuteczno$ci prowadzonych dziatan reklamo-
wych (eMarketer, 2004). Wykorzystanie zrdéznicowanych $rodkéw 1 selekcja grup
odbiorcdw powoduje, ze istnieje potrzeba precyzyjnego dopasowania komunikatu
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do charakterystyk odbiorcow. Moze to by¢ zwiazane z tworzeniem wielu wariantow
przekazu, co bywa utrudnione w przypadku kampanii reklamowych o wigkszym
zasiegu. W takiej sytuacji nalezy poszukiwa¢ metod usprawnienia procesu tworzenia
przekazu reklamowego. Nosniki przekazu (ang. interactive marketing unit)
(IAB Standards, 2004) wykorzystane w $rodowisku interaktywnym stanowig naj-

czescie] rezultat prac realizowanych w interdyscyplinarnym zespole projektowym
ZP;(Rysunek 5).
Srodowisko

projektowe Srodowisko
interaktywne

E
l <—+O u,
:z; — — () v,
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L0 |
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O v
<—>O u,
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Systom pomlaron Efekty poiradnle
ystom p wy P

Rysunek 5. Schemat przetwarzania danych w srodowisku projektowym.
Zrodto: Opracowanie wlasne

W procesie tym uczestnicza zardwno specjalisci z zakresu komunikacji mar-
ketingowej jak i zespot projektantéw P1,P2,....Pn. Wstepna wersja Oi podlega oce-
nie przez decydentéw Di i nastepnie przebiega ewentualna korekta. Zasilane sa
systemy pomiarowe SP 1 w sprzgzeniu zwrotnym wyznaczana jest podstawa do
kreacji kolejnych wersji przekazu w $rodowisku projektowym. Prezentowana kon-
cepcja zaktada wyodrebnienie zbioréw cech charakterystycznych dla przetwarza-
nych obiektdéw i zautomatyzowang modyfikacje jednostek reklamowych w procesie
adaptacyjnym. Podstawe metodyczng stanowia podejScia adaptacyjne stosowane
w projektowaniu systeméw informatycznych i interfejsow, gdzie za rozwigzanie
idealne przyjmuje si¢ zaprojektowanie, implementacj¢ 1 wdrozenie w petni funkcjo-
nalnego systemu informatycznego, ktéry dostosowuje si¢ do zmieniajacych si¢ wa-
runkdéw 1 potrzeb uzytkownikéw (Matson, Deloach, 2005). Na Rysuneku 6 przed-
stawiono strukture interaktywnego obiektu reklamowego (ang. interactive ad unit),
dla ktérego wyodregbniono zasadnicze parametry przekazu reklamowego podzielone
na zbiory danych wejsciowych, m.in. grupe parametréw ilosciowych 1 jakoscio-
wych.
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Parametry jakosciowe

[D1,1'D1.2'D1,m] Zmienne lingwistyczne
l Zmienne rozmyte
r A
[€11C12C1m] —p_ & D Js o
C, D, J, 0,
[C51C32C5m] ——» C, D, Jy 0,
Parametry iloSciowe C, D, J OJ
Zmienne ciagte SREEE—— 1
Zmienne dyskretne Struktura obiektu

Rysunek 6. Struktura interaktywnego obiektu reklamowego.
Zrodio: Opracowanie wiasne

Parametry ilosciowe C,,C,,...,C,, reprezentuja mierzalne cechy przekazu
ijego czesci skladowych, do ktérych mozna zaliczy¢ parametry elementow graficz-
nych. Cechy ilosciowe moga by¢ zeprezentowane przez zmienne o charakterze cig-
gltym lub dyskretnym. Zmienne dyskretne reprezentujg zbiory alternatywnych war-
tosci postaci ZD={ey,e;,....,¢,}. Przy generowaniu wariantu przekazu nastgpuje se-
lekcja elementéw z podanego zbioru, w oparciu o zadang funkcje selekcji fs(x,z,n),
odpowiedzialng za wybdr elementu x ze zbioru z dla wywolania przekazu n.
W przypadku parametrow ciagltych dla zmniejszenia przestrzeni decyzyjnej mozna
zastosowac wybrane algorytmy dyskretyzacji (Chao, Li, 2005).

Rysunek 7. Wersyfikacja przekazu reklamowego.
Zrédho: Opracowanie wiasne
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W oparciu o strukturg jednostki reklamowej 1 zbiory wejsciowe w sposéb zautoma-
tyzowany generowany jest zbidr n jednostek reklamowych o réznych cechach
(Rysunek 7). Stanowi on wyjsciowy zbidr testujacy, ktory podlega weryfikacji
w srodowisku interaktywnym dla wyodrgbnionych grup odbiorcow. Wyniki badan
uwzglednia si¢ w kolejnej iteracji przy generowaniu zestawu parametréw nowej
wersji. Mozliwo$¢ weryfikacji struktur i ich oddziatywania na odbiorcow w procesie
dopasowania przekazu daje mozliwo$¢ zautomatyzowania procesu tworzenia prze-
kazu 1 lepsze dopasowanie do parametrow otoczenia, w ktorym prowadzone sg dzia-
fania reklamowe. Dalszym planowanym kierunkiem prac jest weryfikacja metod
w $rodowisku eksperymentalnym i dobér metod optymalizacyjnych.

4. Zakonczenie

Realizacji kampanii marketingowych w $rodowisku interaktywnym wymaga
rozwoju technologii wspomagajacych, ktdre zwigkszaja skutecznos¢ prowadzonych
dziatan. Jako podstawg systemow informatycznych i serweréw reklam coraz czg-
$ciej wykorzystuje si¢ dorobek badawczy w zakresie systemdéw wspomagania decy-
zji 1 modelowania matematycznego. Wykorzystanie metod aproksymacyjnych
i m.in. zbioréw przyblizonych daje podstawe do generowania rozwiazan decyzyj-
nych na podstawie duzych zbioréw danych. Przy zmienno$ci uwarunkowan celowa
jest korekta zalozeni 1 wykorzystanie podej$¢ adaptacyjnych przy dostosowaniu
struktur jednostek reklamowych do parametréw audiencji. Rozwigzania oparte na
targetowaniu behawioralnym stanowia interesujacy kierunek rozwoju marketingu
elektronicznego i ich powiazanie z dotychczasowymi podej$ciami zwigksza zakres
wykorzystania Internetu w dziatalnos$ci marketingowe;j.
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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. Potential directions are presented for adaptive systems
usage during automated interactive ad units design process.
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Wyzszego, dotyczacych rozwoju metod informatycznych i ich zastosowan.
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