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Podsumowujac

Przedstawiamy Paristwu raport z badania IAB/MEC WebTrack,
ktory jest kolejnym swietnym przyktadem, ze wspoétpraca
przynosi efekty. Wtasnie dzieki niej - wszyscy partnerzy badania
sg cztonkami IAB Polska, badz ich klientami - zrealizowano ten
wymagajacy projekt, ktéry jest wktadem w marketingowa
wiedze o dynamicznie rozwijajgcym sie rynku reklamy online.

W badaniu zastosowano klasyczne narzedzia oparte na modelu
budowania sprzedazy, a wyniki projektu prezentuja, w jaki
sposob wizerunkowe reklamy internetowe budujg relacje

z klientem-konsumentem. Przyktadem sg kampanie pochodzace
z trzech r6znych sektoréw gospodarczych (technologie, napoje,
budowlanka). Wszystkie trzy zanotowaty wzrost wskaznikdw
Znajomosci, zaangazowania i otwartosci na zakup, mozna wiec
uznac, ze wszystkie trzy spetnity swa role. O szczegdtach
przeczytacie Panstwo z perspektywy ekspertow
reprezentujgcych zaangazowane w projekt firmy.

Internetowa reklama graficzna, jako medium stosunkowo mtode,
wymaga dobrych narzedzi badawczych pozwalajacych na
precyzyjne planowanie marketing-miksu. Narzedzi, ktére IAB
Polska, jako reprezentant pracodawcow branzy internetowej,
pragnie dostarcza¢. Oddajac w Panstwa rece ten raport, zyczymy
sukcesoéw catej branzy interaktywnej w nadchodzacym roku.

Pawet Kolenda
Menadzer ds. badan IAB Polska
Koordynator projektu
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Jak dziatfa
INnternetowa
reklama
wizerunkowa -

Jesli chcesz zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ marki i zaangazowanie
konsumentéw - przeczytaj uwaznie podsumowanie wynikow
raportu IAB / MEC WebTrack. Zwigzek Pracodawcoéw Branzy
Internetowej IAB Polska, we wspétpracy z MEC A&l i MEC
Interaction oraz wydawcami (ARBOinteractive, Grupa Gazeta.p|,
Onet, WP.PL), w drugiej potowie roku 2012 zrealizowat pilotaz
projektu badawczego, ktérego celem jest pomiar efektywnosci
wizerunkowej reklamy internetowej. Pod lupe wzieto wptyw
reklamy online na wskazniki zaangazowania. Badanie to ma
przyblizy¢ marketerom narzedzia graficznej reklamy cyfrowe]

z perspektywy procesu zakupowego. Wsrod przebadanych
kampanii znalazty sie BoboFrut, Leroy Merlin oraz Olympus.
Wszystkie trzy zanotowaty wzrost wskaznikdw znajomosci,
zaangazowania i otwartosci na zakup.

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL
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Tomasz
Fochtman ' '

Managing Partner Strategy&lnnovation, MEC

/ punktu widzenia agencji mediowej to badanie z pewnoscia
pokazuje site Internetu jako medium wizerunkowego. Czesto
mamy tendencje do historycznego patrzenia na Internet, jako
medium gdzie kluczowa jest responsywnos¢ konsumenta,
bezposrednia reakcja na komunikacje. To badanie pokazuije,
ze reklama internetowa staje sie takze kluczowym sposobem
budowania swiadomosci marki. Dzieki unikalnej technologii
badania WebTrack jesteSmy w stanie wyizolowacé

WebTrack

i skwantyfikowac ten efekt brandingowy kampanii
internetowych. Badanie pokazuje, ze efekt jest duzy i Internet
powinien pemic istotng role w tego typu kampaniach.
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1. Badane reklamy online
zwiekszyty znajomosc
marek

Zgodnie z modelem zakupowym (purchase funnel), ktéry
obejmuje sciezke od wiedzy o marce, po jej regularny zakup
(repeat), podstawowym marketingowym wskaznikiem
efektywnosci reklamy jest znajomos¢ marki oraz jej reklam.

W badanych kampaniach zaobserwowano istotny statystycznie

WebTrack

wzrost tych wskaznikdw w grupie, ktora spotkata sie z reklama
internetowa. Znajomos¢ wspomagana marki byta w tej grupie
wyzsza o 5 pkt.% (co daje 7% indeksu wzrostu), zas znajomo$¢
wspomagana reklam o 11 pkt.% (73% wzrostu). Wskazniki te rosty
wraz z liczbg kontaktow z kreacja: wsrod oséb, ktore spotkaty sie
Z nig do 3 razy, poziom znajomosci byt poréwnywalny do
wynikéw w grupie kontrolnej (czyli wérdd osob, ktore nie
spotkaty sie z kreacja), a w przypadku grupy, ktéra spotykata sie
z kreacjg najczesciej, indeksy wzrostu wzgledem exposed

w przypadku znajomosci marki siegaty 13%, a w przypadku
znajomosci reklamy 147%. Zaobserwowano wiec, ze wskazniki
zaczynaty wyraznie rosna¢ dopiero po kilku kontaktach

z reklama.
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Wyniki pokazuja, ze kampanie
osiggnety kluczowy cel w procesie
zakupowym - skutecznie
poinformowaty o markach lub
przypomniaty o nich, komunikujgc
w okreslony sposob oferte.

ZNAJOMOSC MARKI | JEJ REKLAM W ZALEZNOSCI

OD KONTAKTU Z KREACJA
0% 25% 50% 75% 100%
[ ] [ ] [ ) [ ] [ ]
Znajomoéé 71%
wspomagana
marki 76%
Znajomos$¢ 15% Il coNnTROL
wspomagana
reklam marki 26% B EXPOSED

Control: N=3513 - nie spotkali si¢ z kreacja, Exposed: N-3998 - spotkali sie z kreacja
Zrodto: IAB/IMEC WebTrack 2012

ZNAJOMOSC MARKI | JEJ REKLAM W ZALEZNOSCI
OD KONTAKTU Z KREACJA

0% 25% 50% 75% 100%
[ ] (] L] [ ]

/1%

Znajomos$c¢
wspomagana 77%
marki
80%
1-3
Znajomos¢ .
wspomagana B z10
reklam marki
37% [ RIE

Liczba kontaktow z kreacja (wsrdd exposed): 1-3: N=1477, 4-10: N=1349, 11+: N=1172
Zrédto: IAB/IMEC WebTrack 2012

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL
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Bartosz Wysocki ' '

Dyrektor Sprzedazy Grupy Gazeta.pl

To dobrze, ze w czasach, w ktorych najwazniejsza jest sprzedaz, nie
zapominamy o tym, co do tej sprzedazy prowadzi. Niewiele oséb zwraca
uwage na wskazniki marki. Na pytania o reklame wizerunkowa, zwykle
pada odpowiedz: , Kto teraz mysli o wizerunku?” Liczy sie tylko SPRZEDAZ!
Czesto zapomina sie o podstawach marketingu. A przeciez to wtasnie
sygnaty wysytane przez marke prowadzg w kierunku decyzji zakupowej,
przepychajgc konsumentow przez to, co marketing okresla mianem ,tunelu
zakupowego”. Jesli zapomnimy o pierwszym kroku, czyli o Swiadomosci
marki i jej wizerunku, kolejne kroki moga prowadzi¢ donikad - czyli na
pewno nie do zakupu, ktory finalnie powinien by¢ tu celem.

Bagatelizujemy to, jak wptywa komunikacja marki na zachowania
konsumentow. Odsuwamy znaczenie tego wptywu na drugi, lub nawet
trzeci plan. Dzi$ chcemy efektow szybko, najlepiej juz... i jesteSmy zdziwieni,
ze ich nie ma. Czasem niestety nawet sami marketerzy nie szanujg swoich
marek. Dobrze wiec, ze pojawiaja sie proby odmiany tej sytuacji oraz takie
badania, jak WebTrack. Przypominajg o podstawach zakupowych decyzji
konsumentow. Dzieki nim wracamy do myslenia innego, niz to, ktére bazuje
jedynie na przyjetych miarach skutecznosci CTR lub konwersji. W Gazeta.pl
wielokrotnie mierzylismy efekty wizerunkowe kampanii. Moze jednak dzieki
IAB zostanie w koricu ustyszany gtos, ktéry méwi o znaczeniu wskaznikow
wizerunkowych oraz takich poje¢, jak marka, intencja zakupu i osobowosé
marki. Moze w koncu takze jakos$¢ kreacji zacznie by¢ wartoscig, o ktérg sie
dba i w efekcie zakonczy sie myslenie typu ,duzo, tanio”...

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL
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2. Wzrastato zaangazowanie i chec
zakupu reklamowanych marek

Reklamowane marki zostaty ocenione takze na poszczegdélnych
wymiarach zaangazowania, ktére sg kolejnymi, po znajomosci,
wskaznikami w procesie zakupowym. Do oceny uzyto skali od
1do 5, ze srodkiem skali, gdzie 1 oznaczato ,zdecydowanie nie”,
zas 5 odpowiadato ,zdecydowanie tak”. Na pytania te
odpowiadaty osoby, ktére zadeklarowaty w sposéb wspomagany
znajomosc reklamowanych marek, co oznacza, przypomnijmy,
okoto trzy czwarte badanych. Przed oceng marek

w kwestionariuszu nie zaprezentowano respondentom kreaciji,
tak wiec ich opinie nie byty wspomagane dodatkowym
kontaktem z reklama.

Wsrod oséb, ktore spotkaty sie z kreacjami w internecie
(exposed), w przypadku kazdego wymiaru zaangazowania
zaobserwowano wyrazne indeksy wzrostu, maksymalny o 5%.
Tyle samo wzrosta deklarowana gotowos¢ do zakupu (,biore pod
uwage jej wybér”). W przypadku wszystkich wymiaréw
zaangazowania, podobnie jak podczas analiz znajomosci, wraz
ze wzrostem liczby kontaktéw z reklama obserwowano widoczny
wzrost wskaznikow. W badanych kampaniach warto wiec byto
zwiekszy¢ liczbe kontaktéw z reklama (np. 111 wiecej), zeby
uzyskac lepsze wskazniki zaangazowania. Nalezy w tym miejscu
zauwazyd, ze badane formaty nie obejmowaty intruzywnych
form reklamy, ktorych liczba wyswietlert na uzytkownika
ograniczana jest zwykle do jednego kontaktu (capping = 1).

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL




Wskazniki zaangazowania
w zaleznosci od kontaktu
Z kreacja

Zdecydowanie tak

== dobrze jg znam

== Kkorzysta z niej wiele osob
~/_— == jest mibliska
3 * - Wyréznia sie

== jest dla takich ludzi jak ja

lubie rozmawiaé o tej marce

== biore pod uwage jej wybor

WebTrack

Zdecydowanie nie

Control  1-3 4-10 1+

Exposed

Control vs Exposed
Wzrost zaangazowania (indeks)

dobrze jg znam |

korzysta z niejwiele oséb ([N NN

jest mi bliska o

wyrdznia sie N o

jest dla takich ludzi jak ja O

lubie rozmawiac o tejmarce ([ NN .2/

biorg pod uwage jej wybér (S -

Control: N=-3513; Exposed: N=-3998, Liczba kontaktow z kreacja: 1-3: N=1477, 4-10: N=1349, T1+: N-1172
Zrodto: IAB/IMEC WebTrack 2012
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IAB/MEC WebTrack

llona ' '

Stachowicz

Head of Agency Team, ARBOInteractive

Badanie IAB/MEC ,WebTrack” pokazuje bardzo ciekawe dane,
ktore warto wzig¢ pod uwage przy planowaniu kampanii
reklamowej w internecie. Mimo wielu dziatart edukacyjnych

w ktére inwestuje |IAB oraz cata branza reklamy online, czyli
artykutéw branzowych, poradnikéw czy ciekawych konferencji,
nadal reklamodawcom zdarza sie i$¢ na skroty i pomija¢ w
swoich kampaniach kwestie budowania wizerunku. Czesto tez
reklamodawcy budujg wizerunek ale w innych mediach, nie
doceniajac wartosci dobrze przeprowadzonej kampanii
wizerunkowej w internecie. Badanie ,\WebTrack” udowadnia nie
tylko to, ze kampania wizerunkowa w internecie wyraznie
pozytywnie wptywa na znajomos¢é marki, ale rowniez na
deklarowang gotowos¢ do zakupu. Oznacza to, ze potaczone
dziatania wizerunkowe i sprzedazowe sa bardziej efektywne niz
same sprzedazowe.

Bardzo brakuje mi badan internetu pokazujacych wptyw
kampanii w tym medium na znajomosc i postrzeganie marki.
Mocno licze, ze takich badan jak ,WebTrack” bedzie coraz
wiecej.

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL




3. Warto inwestowac
w dobrg kreacje

Analizujac wyniki badania warto takze odnotowac, ze wskazniki
zaangazowania byty zalezne od oceny reklamy. Im bardziej sie
ona podobata, tym wieksze byty wartosci na wymiarach
zaangazowania. Sredni indeks wzrostu wéréd oséb, ktére
zgadzaty sie z danym stwierdzeniem i lubity reklame wynidst 33%
w poroéwnaniu do 0sob nielubigcych kreacji. Mechanizm ten

WebTrack

widoczny byt takze w deklarowanej gotowosci do zakupu.
Osoby, ktérym nie podobata sie reklama, zdecydowanie rzadziej
deklarowaty, ze biorg pod uwage jej wybor (40%). Wsréd oséb
oceniajgcych reklame pozytywnie, odsetek ten wyniost 51%.

GOTOWOSC ZAKUPU MARKI W ZALEZNOSCI OD OCENY REKLAMY
BIORE POD UWAGE JEJ WYBOR

100%

75% Zdecydowanie tak (5)

B Raczej tak (4)
. Ani tak, ani nie (3)
B Raczejnie (2)

Zdecydowanie nie (1)

0% | 19% 12% 7

OCENA  Negatywna Neutralna Pozytywna Exposed, osoby znajace marke: N=-3307
Zrédto: IAB/MEC WebTrack 2012

Podziat oparty na ogélnej ocenie przedstawionej reklamy, zgodnie ze skala:
1-bardzo mi sie nie podoba + 2-raczej mi sie nie podoba = negatywna (n-906)
3-ani mi sie podoba, ani nie podoba = neutralna (n=1263)

4-raczej mi sie podoba + 5-bardzo mi sie podoba = pozytywna (n-868)
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Nalezy w tym miejscu zwréci¢ uwage, ze badane reklamy, choé
byty zréznicowane pod wzgledem formatu, zostaty ocenione
podobnie i nie byto wsréd nich zdecydowanego lidera, tak wiec
powyzsze wyniki odzwierciedlajg ogolne trendy dla wszystkich
kampanii. Szczeg6towa analiza wptywu jakosci kreacji na
wskazniki zaangazowania wymaga dalszych analiz, gdy wsrod
ocenianych kreacji znajda sie reklamy, ktére bedg wyrézniac sie
w sposob istotny. Tego typu analizy sg planowane w przysztosci,
gdyz projekt bedzie kontynuowany, a wsréd dodatkowych
zagadnien rozwazane sg takze porownania réznych formatéw
reklamowych, jak réwniez obserwowanie norm dla kampanii w
poszczegolnych grupach produktowych, czy integracja wynikéw
badania z wydatkami reklamowymi, w celu estymacji
wskaznikéw finansowo-marketingowych.

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL
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Justyna Duszynska

Dyrektor Biura Reklamy Onet.pl

Agnieszka Wisniewska

Dyrektor dziatu badan i analiz Onet.pl

Badanie pilotazowe pokazato ponownie, ze reklama display jest
efektywnym narzedziem budowania znajomosci i wizerunku marki.
Szczegdlnie warto zwroci¢ uwage na wynik projektu, ktory mowi

0 zwigzku miedzy oceng reklamy - podobaniem sie - a wskaznikami
mdwigcymi o sile zwigzku z marka, i co ciekawe - deklaracjg zakupu.
Wsréd oséb, ktorym reklama sie podobata - ponad potowa zadeklarowata
che¢ zakupu. Oznacza to, ze reklama display jest w stanie skutecznie
wptywac na zainteresowanie zakupem, przy czym niebagatelna role
odgrywa tu kreacja. Mysle, ze te argumenty przydadza sie podczas
rozmow z klientami dlaczego warto robi¢ dedykowane, interesujace

i angazujace kreacje reklamowe do kampanii internetowych. Z naszej
perspektywy projekt ten jest bardzo cenny, poniewaz pozwala przyjrzeé
sie blizej skutecznosci reklamy wizerunkowej. Badanie dostarczy nam
argumentow, aby przekonac¢ wieksza ilos¢ klientéw, ze reklama
wizerunkowa w internecie jest efektywna chociaz nie jest mierzona
przez clik czy lid. Pozwala ono takze na budowanie cennej wspotpracy,
dzieki ktérej wszyscy sie uczymy.

Badania nad reklama telewizyjng trwaja od kilkudziesieciu lat. Badania
nad reklamg internetowg niedawno sie rozpoczety. Nadal brakuje
projektow (programoéw) badawczych, ktére pozwolg lepiej rozumied jej
mechanizmy. Wyniki naszego programu majg umozliwia¢ skuteczniejsze
i efektywniejsze dostarczanie konsumentom informaciji o produktach,
ktére moggq ich zainteresowac. Pierwsze trzy badania wchodzace

w skfad pilotazu pokazaty, ze warto siegac¢ po te wiedze i dzieli¢ sie nig

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

PARTNERZY BADANIA
ARBOinteractive, Grupa Gazeta.pl, MEC A&l / MEC Interaction, Onet, WP.PL




WebTrack

O
Y
L

O
o
®

O badaniu

Badanie zostato zrealizowane technikg CAWI z zastosowaniem
standaryzowanego ilosciowego kwestionariusza. Realizacja
wywiadow towarzyszyta kampaniom reklamowym marek: BoboFrut,
Leroy Merlin oraz Olympus, ktére byty emitowane w lipcu i sierpniu
2012. Zaproszenia do ankiet zostaty wyswietlone z wykorzystaniem
przestrzeni reklamowej partneréw badania: ARBQOinteractive, Grupa
Gazeta.pl, Onet, WP.PL. Dane zostaty zebrane z wykorzystaniem
technologii MEC A&I. W badaniu udziat wziety nastepujace grupy
respondentow w wieku powyzej 14 roku zycia, ktore tgczyty sie

z internetem na terenie Polski:

+ Grupa eksperymentalna (exposed) - obserwacje na podstawie
liczby ekspozyciji kreacji, kodowane na podstawie cookies.

« Grupa kontrolna (control) - osoby, ktére nie spotkaty sie z kreacja.
Grupa kontrolowana na podstawie cookies oraz weryfikowana
deklaratywnie.

Catkowita wielkos¢ préoby wyniosta N=7511 wywiadow. Wielkosci
préb dla poszczegolnych grup podane sa przy wykresach.

Zbior zostat przewazony (control do exposed) na podstawie danych
demograficznych oraz czestotliwosci korzystania z internetu. Marki
byty oceniane na wymiarach wizerunkowych przed prezentacjg kreaciji
(Copy-Test).Technologia WebTrack nalezy do grupy badar cookie
tracking, w ktérym respondenci rekrutowani sg metoda zaproszen na
stronach ,on-site-recruitment”, a kwestionariusze realizowane w
systemie ankietowym zawierajgcym zaawansowane opcje routingu

i randomizacji. Dane, ktére sg zbierane na dedykowanym serwerze

i potgczone z danymi o kontaktach z reklama w internecie, sg
nastepnie wazone metodg RIM Weighting.

PARTNERZY BADANIA
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Kontakt w sprawach  Kontakt dla mediow
metodologicznych

PAWEL. KOLENDA SZYMON KUC
Koordynator projektu Koordynator ds. Marketingu
Menadzer ds. badan i Public Realations
1:22698 6970 1:22698 6970

E: pkolenda@iab.com.pl E: szkuc@iab.com.pl

|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim
rynku od 2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek
Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska. Wsréd
cztonkow zwigzku znajdujg sie m.in. najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje
interaktywne. Celem statutowym zwigzku jest
reprezentowanie intereséw branzy internetowej oraz
szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie marketingu
interaktywnego. |AB ma za zadanie m.in. informowac

o potencjale reklamowym internetu, pokazywac
skuteczne rozwigzania marketingowe oraz tworzy¢

i promowac standardy jakosciowe.




