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Modele biznesowe w Sieci



NModele

. Model posrednika (Allegro)

Model agregatora informac;ji (Google)
Model reklamowy (portale)

Dtugi ogon

Model freemium

Model abonamentowy

Model taryfowy (pay-as-you-go)

© N o g s~ D~

Wirtualna spotecznosé (Flickr)

9. Wzmacniacz marki z realu

10. E-commerce (sklepy online)

11. Sprzedaz bezposrednia (producent, fabryka)
12. Badanie / targetowanie (infomediary)



Badania (web)



SPOSoby mierzenia

1) analiza logéw

2) analiza przez piksel
3) przekierowanie

4) analiza przez szpiega
5) analiza przez proxy



VWskazniki

hit,

pageview,

vVisit,

cookie users,

real users,

dtugos¢ wizyty,
bounce rate,
wskaznik konwersji,
pasmo (bandwidth)



Podejscia
* Traffic

 Audience
» Performance



Reklama online



/darzenia

* Odstona
 Akcja (klikniecie, najechanie, ...)
 Konwersja



Modele rozliczania

Flat Fee

CPM — Cost per Mile
CPC - Cost per Click
CPA - Cost per Action



Cfekt reklamowy

* QOdstony (views)...
 ...kontra unique viewers
« Klikniecia
* CTR (Click-Trough Rate) %
- CTR = klikniecia / odstony (%)

* CR (Conversion Rate) %
- CR = pozadane_akcje / okazji

» Koszt dotarcia
« Badanie A/B



/aktocenia efektu reklamowego

* Capping problem
* Banner blindness
* Non-human traffic
* Adblocks



Capping problem

* Liczba odston reklamy nie méwi o

liczbie osob, do ktorych reklama Capping = 1

dotarta

* Do okreslenia dotarcia ex post = Kazdy cookies zobaczy
mozna uzy¢ statystyk unique viewers reklame tylko jeden raz

« W kampaniach nastawionych na
budowanie zasiegu mozna uzy¢
parametru capping, oznaczajgcego
limit odston dla jednego uzytkownika
cookies



Banner blindness

https://medium.com/@ ShahadBallan/banner-blindness-9f806887c5d2
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Non-numan tratfic & click frauds

Good Bots - Bad Bots

* Search Engine * DDo5S

Crawling ‘ ﬂ * Site Scraping
Website Health
site * Comment Spam
Monitoring - "ll ’
i : » SEO Spam
* Vulnerability
Scanning % Fraua
J * Vulnerability
scanning

https://www.imperva.com/blog/network-administrator-guide-web-app-security/



Wypalanie reklam

Reklamy maja
rézng efektywnosc

CTR

Klikalnos¢ spada

Nowsza reklama
chetniej klikana

czas




Testy A/B

B CTR = 1.8% '
CTR=3.1% 11 >




Programmatic / Reklama RTB (Real-Time Bidding)
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E-mail marketing



Mallingi

« HTML, ale dziata inaczej

» Skrypty sledzgce nie dziatajg, piksele czasem

» Brak gwarancji zobaczenia (systemy antyspamowe itd.)
» Mozliwosc¢ personalizacji (Drogi Jacku,...)

* Mozliwos¢ tworzenia filtrow behawioralnych

* Problem z legalnoscig adresow
« Jesli dotrze — efektywne



Adresac)i mailingow

 Wymagania RODO
— Zgoda na zapisanie

- Mozliwos¢ wypisania / uzyskania informacji o zakresie
przetwarzanych danych

— Zapewnienie bezpiecznego przetwarzania danych
- Przekazywanie danych wymaga zgody
» Zgody
— Single-opt-in
— double-opt-in



Metryki

* Wystane

* Dostarczone

* Odbicia

* Otwarcia (Open Rate)
 Klikniecia

* Wypisania

» Geolokalizacja

« Uwaga na opoOznienie reakc;ji

Podsumowanie

Wystane

=

Dostarczone

= 117

T00.00%

769%

Lindkalne ctwarcia

Open Rate 23.08%

Twarde 0
Ietiekdie O

Nie otware

= 90

To.9%

43%
= 23.1%
Klikd
S
CTR 437

Szcaepily wizdo



Trzy podejscia

Badania we wszystkich projektach cyfrowych mozna sprowadzié¢ do trzech podejsc:

1) Badanie zasiegu wlasnego
— stuzy do okreslenia co sie dzieje na stronie / profilu, jakie teksty / wpisy sg
popularne; badanie ograniczone do jednego podmiotu

2) Badanie catego rynku
— celem jest pokazanie zjawisk na catym rynku, ewentualnie pozycji naszej strony /
profilu na tle tego rynku, stuzy do okreslania konkretnych trendéw i proporcji miedzy
wydawcami

3) Badanie efektywnosci
— analiza skupia sie na mierzeniu efektu marketingowego danych dziatan, np.
konwersiji, jest zorientowana na konkretng kampanie, a nie na strone / profil



Soclal media analytics

* Brak petnej kontroli nad odstonami

* Liczba uzytkownikow lepsza niz cookies
— uzytkownik to profil

« Wskazniki zaangazowania (polubienia, udostepnienia, komentarze itd.)

* Analiza sentymentu wpisow — bada sie automatycznie wydzwiek
wypowiedzi uzytkownikow

» Fatszywe wskazniki: liczba polubien (prawie zawsze rosnie)

Warto zobaczyc¢: https://www.sotrender.com/


https://www.sotrender.com/

Application analytics

» Zdarzenia z aplikacji mozna zbiera¢ za pomoca tych samych
narzedzi, ktérych uzywa sie do pomiaru ruchu www

 ..ale integracja statystyk duzo trudniejsza niz wklejenie kodu na
strone www

* Ryzyko opdznienia lub braku danych (tryb offline)

« Fatszywe wskazniki: liczba pobran aplikacji (czesto nie s3
nawet uruchamiane)



Dziekuje za uwage

m.robak@uksw.edu.pl


mailto:m.robak@uksw.edu.pl

	Slajd 1
	Slajd 2
	Slajd 3
	Slajd 4
	Slajd 5
	Slajd 6
	Slajd 7
	Slajd 8
	Slajd 9
	Slajd 10
	Slajd 11
	Slajd 12
	Slajd 13
	Slajd 14
	Slajd 15
	Slajd 16
	Slajd 17
	Slajd 18
	Slajd 19
	Slajd 20
	Slajd 21
	Slajd 22
	Slajd 23
	Slajd 24
	Slajd 25
	Slajd 26
	Slajd 27
	Slajd 28

