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Podsumowując
Przedstawiamy Państwu raport z badania IAB/MEC WebTrack, 

który jest kolejnym świetnym przykładem, że współpraca 

przynosi efekty. Właśnie dzięki niej – wszyscy partnerzy badania 

są członkami IAB Polska, bądź ich klientami – zrealizowano ten 

wymagający projekt, który jest wkładem w marketingową 

wiedzę o dynamicznie rozwijającym się rynku reklamy online.

 

W badaniu zastosowano klasyczne narzędzia oparte na modelu 

budowania sprzedaży, a wyniki projektu prezentują, w jaki 

sposób wizerunkowe reklamy internetowe budują relację 

z klientem-konsumentem. Przykładem są kampanie pochodzące 

z trzech różnych sektorów gospodarczych (technologie, napoje, 

budowlanka). Wszystkie trzy zanotowały wzrost wskaźników 

znajomości, zaangażowania i otwartości na zakup, można więc 

uznać, że wszystkie trzy spełniły swą rolę. O szczegółach 

przeczytacie Państwo z perspektywy ekspertów 

reprezentujących zaangażowane w projekt firmy.

 

Internetowa reklama graficzna, jako medium stosunkowo młode, 

wymaga dobrych narzędzi badawczych pozwalających na 

precyzyjne planowanie marketing-miksu. Narzędzi, które IAB 

Polska, jako reprezentant pracodawców branży internetowej, 

pragnie dostarczać. Oddając w Państwa ręce ten raport, życzymy 

sukcesów całej branży interaktywnej w nadchodzącym roku.

 Paweł Kolenda

Menadżer ds. badań IAB Polska

Koordynator projektu
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Jak działa
internetowa
reklama 
wizerunkowa

Jeśli chcesz zwiększyć rozpoznawalność marki i zaangażowanie 

konsumentów – przeczytaj uważnie podsumowanie wyników 

raportu IAB / MEC WebTrack. Związek Pracodawców Branży 

Internetowej IAB Polska, we współpracy z MEC A&I i MEC 

Interaction oraz wydawcami (ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, 

Onet, WP.PL), w drugiej połowie roku 2012 zrealizował pilotaż 

projektu badawczego, którego celem jest pomiar efektywności 

wizerunkowej reklamy internetowej. Pod lupę wzięto wpływ 

reklamy online na wskaźniki zaangażowania. Badanie to ma 

przybliżyć marketerom narzędzia graficznej reklamy cyfrowej 

z perspektywy procesu zakupowego. Wśród przebadanych 

kampanii znalazły się BoboFrut, Leroy Merlin oraz Olympus.

Wszystkie trzy zanotowały wzrost wskaźników znajomości, 

zaangażowania i otwartości na zakup. 

?
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IAB/MEC WebTrack

Tomasz
Fochtman

Z punktu widzenia agencji mediowej to badanie z pewnością 

pokazuje siłę Internetu jako medium wizerunkowego. Często 

mamy tendencje do historycznego patrzenia na Internet, jako 

medium gdzie kluczowa jest responsywność konsumenta, 

bezpośrednia reakcja na komunikację. To badanie pokazuje, 

że reklama internetowa staje się także kluczowym sposobem 

budowania świadomości marki. Dzięki unikalnej technologii 

badania WebTrack jesteśmy w stanie wyizolować

i skwantyfikować ten efekt brandingowy kampanii 

internetowych. Badanie pokazuje, że efekt jest duży i Internet 

powinien pełnić istotną rolę w tego typu kampaniach. 

Managing Partner Strategy&Innovation, MEC"



1. Badane reklamy online 
zwiększyły znajomość 
marek

Zgodnie z modelem zakupowym (purchase funnel), który 

obejmuje ścieżkę od wiedzy o marce, po jej regularny zakup 

(repeat), podstawowym marketingowym wskaźnikiem 

efektywności reklamy jest znajomość marki oraz jej reklam. 

W badanych kampaniach zaobserwowano istotny statystycznie 

wzrost tych wskaźników w grupie, która spotkała się z reklamą 

internetową. Znajomość wspomagana marki była w tej grupie 

wyższa o 5 pkt.% (co daje 7% indeksu wzrostu), zaś znajomość 

wspomagana reklam o 11 pkt.% (73% wzrostu). Wskaźniki te rosły 

wraz z liczbą kontaktów z kreacją: wśród osób, które spotkały się 

z nią do 3 razy, poziom znajomości był porównywalny do 

wyników w grupie kontrolnej (czyli wśród osób, które nie 

spotkały się z kreacją), a w przypadku grupy, która spotykała się 

z kreacją najczęściej, indeksy wzrostu względem exposed 

w przypadku znajomości marki sięgały 13%, a w przypadku 

znajomości reklamy 147%. Zaobserwowano więc, że wskaźniki 

zaczynały wyraźnie rosnąć dopiero po kilku kontaktach 

z reklamą.
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Wyniki pokazują, że kampanie 
osiągnęły kluczowy cel w procesie 
zakupowym - skutecznie 
poinformowały o markach lub 
przypomniały o nich, komunikując 
w określony sposób ofertę.
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ZNAJOMOŚĆ MARKI I JEJ REKLAM W ZALEŻNOŚCI 

OD KONTAKTU Z KREACJĄ
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IAB/MEC WebTrack

Bartosz Wysocki

To dobrze, że w czasach, w których najważniejsza jest sprzedaż, nie 

zapominamy o tym, co do tej sprzedaży prowadzi. Niewiele osób zwraca 

uwagę na wskaźniki marki. Na pytania o reklamę wizerunkową, zwykle 

pada odpowiedź: „Kto teraz myśli o wizerunku?” Liczy się tylko SPRZEDAŻ! 

Często zapomina się o podstawach marketingu. A przecież to właśnie 

sygnały wysyłane przez markę prowadzą w kierunku decyzji zakupowej, 

przepychając konsumentów przez to, co marketing określa mianem „tunelu 

zakupowego”. Jeśli zapomnimy o pierwszym kroku, czyli o świadomości 

marki i jej wizerunku, kolejne kroki mogą prowadzić donikąd – czyli na 

pewno nie do zakupu, który finalnie powinien być tu celem.

Bagatelizujemy to, jak wpływa komunikacja marki na zachowania 

konsumentów. Odsuwamy znaczenie tego wpływu na drugi, lub nawet 

trzeci plan. Dziś chcemy efektów szybko, najlepiej już... i jesteśmy zdziwieni, 

że ich nie ma. Czasem niestety nawet sami marketerzy nie szanują swoich 

marek. Dobrze więc, ze pojawiają się próby odmiany tej sytuacji oraz takie 

badania, jak WebTrack. Przypominają o podstawach zakupowych decyzji 

konsumentów. Dzięki nim wracamy do myślenia innego, niż to, które bazuje 

jedynie na przyjętych miarach skuteczności CTR lub konwersji. W Gazeta.pl 

wielokrotnie mierzyliśmy efekty wizerunkowe kampanii. Może jednak dzięki 

IAB zostanie w końcu usłyszany głos, który mówi o znaczeniu wskaźników 

wizerunkowych oraz takich pojęć, jak marka, intencja zakupu i osobowość 

marki. Może w końcu także jakość kreacji zacznie być wartością, o którą się 

dba i w efekcie zakończy się myślenie typu „dużo, tanio”...

Dyrektor Sprzedaży Grupy Gazeta.pl "
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2. Wzrastało zaangażowanie i chęć 
zakupu reklamowanych marek

Reklamowane marki zostały ocenione także na poszczególnych 

wymiarach zaangażowania, które są kolejnymi, po znajomości, 

wskaźnikami w procesie zakupowym. Do oceny użyto skali od 

1 do 5, ze środkiem skali, gdzie 1 oznaczało „zdecydowanie nie”, 

zaś 5 odpowiadało „zdecydowanie tak”. Na pytania te 

odpowiadały osoby, które zadeklarowały w sposób wspomagany 

znajomość reklamowanych marek, co oznacza, przypomnijmy, 

około trzy czwarte badanych. Przed oceną marek 

w kwestionariuszu nie zaprezentowano respondentom kreacji, 

tak więc ich opinie nie były wspomagane dodatkowym 

kontaktem z reklamą. 

Wśród osób, które spotkały się z kreacjami w internecie 

(exposed), w przypadku każdego wymiaru zaangażowania 

zaobserwowano wyraźne indeksy wzrostu, maksymalny o 5%. 

Tyle samo wzrosła deklarowana gotowość do zakupu („biorę pod 

uwagę jej wybór”). W przypadku wszystkich wymiarów 

zaangażowania, podobnie jak podczas analiz znajomości, wraz 

ze wzrostem liczby kontaktów z reklamą obserwowano widoczny 

wzrost wskaźników. W badanych kampaniach warto więc było 

zwiększyć liczbę kontaktów z reklamą (np. 11 i więcej), żeby 

uzyskać lepsze wskaźniki zaangażowania. Należy w tym miejscu 

zauważyć, że badane formaty nie obejmowały intruzywnych 

form reklamy, których liczba wyświetleń na użytkownika 

ograniczana jest zwykle do jednego kontaktu (capping = 1). 
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IAB/MEC WebTrack

Ilona
Stachowicz

Badanie IAB/MEC „WebTrack” pokazuje bardzo ciekawe dane, 

które warto wziąć pod uwagę przy planowaniu kampanii 

reklamowej w internecie. Mimo wielu działań edukacyjnych 

w które inwestuje IAB oraz cała branża reklamy online, czyli 

artykułów branżowych, poradników czy ciekawych konferencji, 

nadal reklamodawcom zdarza się iść na skróty i pomijać w 

swoich kampaniach kwestie budowania wizerunku. Często też 

reklamodawcy budują wizerunek ale w innych mediach, nie 

doceniając wartości dobrze przeprowadzonej kampanii 

wizerunkowej w internecie. Badanie „WebTrack” udowadnia nie 

tylko to, że kampania wizerunkowa w internecie wyraźnie 

pozytywnie wpływa na znajomość marki, ale również na 

deklarowaną gotowość do zakupu. Oznacza to, że połączone 

działania wizerunkowe i sprzedażowe są bardziej efektywne niż 

same sprzedażowe.

Bardzo brakuje mi badań internetu pokazujących wpływ 

kampanii w tym medium na znajomość i postrzeganie marki. 

Mocno liczę, że takich badań jak „WebTrack” będzie coraz 

więcej.

Head of Agency Team, ARBOInteractive "
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Podział oparty na ogólnej ocenie przedstawionej reklamy, zgodnie ze skalą:

1-bardzo mi się nie podoba + 2-raczej mi się nie podoba = negatywna (n=906)

3-ani mi się podoba, ani nie podoba = neutralna (n=1263)

4-raczej mi się podoba + 5-bardzo mi się podoba = pozytywna (n=868)

3. Warto inwestować
w dobrą kreację

Analizując wyniki badania warto także odnotować, że wskaźniki 

zaangażowania były zależne od oceny reklamy. Im bardziej się 

ona podobała, tym większe były wartości na wymiarach 

zaangażowania. Średni indeks wzrostu wśród osób, które 

zgadzały się z danym stwierdzeniem i lubiły reklamę wyniósł 33% 

w porównaniu do osób nielubiących kreacji. Mechanizm ten 

widoczny był także w deklarowanej gotowości do zakupu. 

Osoby, którym nie podobała się reklama, zdecydowanie rzadziej 

deklarowały, że biorą pod uwagę jej wybór (40%). Wśród osób 

oceniających reklamę pozytywnie, odsetek ten wyniósł 51%.  

GOTOWOŚĆ ZAKUPU MARKI W ZALEŻNOŚCI OD OCENY REKLAMY
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Exposed, osoby znające markę: N=3307
Źródło: IAB/MEC WebTrack 2012

BIORĘ POD UWAGĘ JEJ WYBÓR
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Należy w tym miejscu zwrócić uwagę, że badane reklamy, choć 

były zróżnicowane pod względem formatu, zostały ocenione 

podobnie i nie było wśród nich zdecydowanego lidera, tak więc 

powyższe wyniki odzwierciedlają ogólne trendy dla wszystkich 

kampanii. Szczegółowa analiza wpływu jakości kreacji na 

wskaźniki zaangażowania wymaga dalszych analiz, gdy wśród 

ocenianych kreacji znajdą się reklamy, które będą wyróżniać się 

w sposób istotny. Tego typu analizy są planowane w przyszłości, 

gdyż projekt będzie kontynuowany, a wśród dodatkowych 

zagadnień rozważane są także porównania różnych formatów 

reklamowych, jak również obserwowanie norm dla kampanii w 

poszczególnych grupach produktowych, czy integracja wyników 

badania z wydatkami reklamowymi, w celu estymacji 

wskaźników finansowo-marketingowych. 



Agnieszka Wiśniewska

Badanie pilotażowe pokazało ponownie, że reklama display jest 

efektywnym narzędziem budowania znajomości i wizerunku marki. 

Szczególnie warto zwrócić uwagę na wynik projektu, który mówi 

o związku między oceną reklamy – podobaniem się – a wskaźnikami 

mówiącymi o sile związku z marką, i co ciekawe – deklaracją zakupu. 

Wśród osób, którym reklama się podobała - ponad połowa zadeklarowała 

chęć zakupu. Oznacza to, że reklama display jest w stanie skutecznie 

wpływać na zainteresowanie zakupem, przy czym niebagatelną rolę 

odgrywa tu kreacja. Myślę, że te argumenty przydadzą się podczas 

rozmów z klientami dlaczego warto robić dedykowane, interesujące 

i angażujące kreacje reklamowe do kampanii internetowych. Z naszej 

perspektywy projekt ten jest bardzo cenny, ponieważ pozwala przyjrzeć 

się bliżej skuteczności reklamy wizerunkowej. Badanie dostarczy nam 

argumentów, aby przekonać większa ilość klientów, że reklama 

wizerunkowa w internecie jest efektywna chociaż nie jest mierzona 

przez clik czy lid. Pozwala ono także na budowanie cennej współpracy, 

dzięki której wszyscy się uczymy. 

Badania nad reklamą telewizyjną trwają od kilkudziesięciu lat. Badania 

nad reklamą internetową niedawno się rozpoczęły. Nadal brakuje 

projektów (programów) badawczych, które pozwolą lepiej rozumieć jej 

mechanizmy. Wyniki naszego programu mają umożliwiać skuteczniejsze 

i efektywniejsze dostarczanie konsumentom informacji o produktach, 

które mogą ich zainteresować. Pierwsze trzy badania wchodzące 

w skład pilotażu pokazały, że warto sięgać po tę wiedzę i dzielić się nią 

z Klientami. Przed nami kolejne fale i sporo ciekawej wiedzy.

 

Dyrektor Biura Reklamy Onet.pl

Dyrektor działu badań i analiz Onet.pl

"
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Justyna Duszyńska



O badaniu
Badanie zostało zrealizowane techniką CAWI z zastosowaniem 

standaryzowanego ilościowego kwestionariusza. Realizacja 

wywiadów towarzyszyła kampaniom reklamowym marek: BoboFrut, 

Leroy Merlin oraz Olympus, które były emitowane w lipcu i sierpniu 

2012. Zaproszenia do ankiet zostały wyświetlone z wykorzystaniem 

przestrzeni reklamowej partnerów badania: ARBOinteractive, Grupa 

Gazeta.pl, Onet, WP.PL. Dane zostały zebrane z wykorzystaniem 

technologii MEC A&I. W badaniu udział wzięły następujące grupy 

respondentów w wieku powyżej 14 roku życia, które łączyły się

 z internetem na terenie Polski: 

ź Grupa eksperymentalna (exposed) – obserwacje na podstawie 

liczby ekspozycji kreacji, kodowane na podstawie cookies. 

ź Grupa kontrolna (control) – osoby, które nie spotkały się z kreacją. 

Grupa kontrolowana na podstawie cookies oraz weryfikowana 

deklaratywnie. 

Całkowita wielkość próby wyniosła N=7511 wywiadów. Wielkości 

prób dla poszczególnych grup podane są przy wykresach. 

Zbiór został przeważony (control do exposed) na podstawie danych 

demograficznych oraz częstotliwości korzystania z internetu. Marki 

były oceniane na wymiarach wizerunkowych przed prezentacją kreacji 

(Copy-Test).Technologia WebTrack należy do grupy badań cookie 

tracking, w którym respondenci rekrutowani są metodą zaproszeń na 

stronach „on-site-recruitment”, a kwestionariusze realizowane w 

systemie ankietowym zawierającym zaawansowane opcje routingu

 i randomizacji. Dane, które są zbierane na dedykowanym serwerze 

i połączone z danymi o kontaktach z reklamą w internecie, są 

następnie ważone metodą RIM Weighting. 
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PAWEŁ KOLENDA

Koordynator projektu

Menadżer ds. badań

T: 22 698 69 70

E: pkolenda@iab.com.pl 

SZYMON KUC

Koordynator ds. Marketingu 

i Public Realations

T: 22 698 69 70

E: szkuc@iab.com.pl 

Kontakt w sprawach
metodologicznych

Kontakt dla mediów

IAB Polska
Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim 

rynku od 2000 roku. Od 2007 roku działa jako Związek 

Pracodawców Branży Internetowej IAB Polska. Wśród 

członków związku znajdują się m.in. największe portale 

internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje 

interaktywne. Celem statutowym związku jest 

reprezentowanie interesów branży internetowej oraz 

szeroko pojęta edukacja rynku w zakresie marketingu 

interaktywnego. IAB ma za zadanie m.in. informować 

o potencjale reklamowym internetu, pokazywać 

skuteczne rozwiązania marketingowe oraz tworzyć 

i promować standardy jakościowe.


