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Przedmowa

Wiodzimierz Schmidt
Prezes Zarzadu IAB Polska

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece juz drugg edycje wyjgtkowej publikacji, ktora systematyzuje zagadnienia zwigzanie
z pomiarem efektywnosci komunikacji marketingowej w kanatach online, a réwnoczesnie petni role stownika
zawierajgcego kluczowe pojecia z obszaréw marketingu i reklamy. Komunikacja marketingowa przezywa
rozkwit, dodatkowo przyspieszony przez pandemie. W kanatach cyfrowych jest coraz wiecej kampanii,
coraz wieksze budzety, coraz wieksze wymagania odnosnie spodziewanych efektéow. Przy ztozonosci
komunikacji w digitalu, efektywne planowanie kampanii oraz pomiar ich efektéw wymagajg duzo wiekszej
wiedzy. Dlatego tak jak poprzednio, niniejsze opracowanie kierujemy do wszystkich oséb zwigzanych z branzg
marketingu online zaréwno po stronie reklamodawcéw, jak i ustugodawcéw i wydawcéw. Z lektury
skorzystaja nie tylko osoby dopiero wkraczajgce w swiat digitalu, ale réwniez eksperci, ktérzy chcg odwotac
sie do oficjalnych branzowych definicji czy przyktadéw. To kolejne przygotowane przez Grupy Robocze IAB
Polska niezwykte Zzrédto wiedzy dla wszystkich chcacych zgtebi¢ tajniki pomiaru efektywnosci projektéw
wykorzystujgcych komunikacje marketingowg w kanatach cyfrowych.

Zycze ciekawej i owocnej lektury!

Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




Od redakc;ji

Niniejsza publikacja jest efektem prac ekspertéw aktywnych w Grupie Roboczej Badania IAB Polska. Zespét
pracujgcy nad Leksykonem sktadat sie m.in. z przedstawicieli instytutéw badawczych oraz podmiotéw
aktywnych na rynku komunikacji cyfrowej. Zespot ten opracowat strukture dokumentu, przygotowat artykuty
eksperckie, jak rowniez zaproponowat i opracowat liste haset w stowniczku zawartym w Leksykonie.

Catos¢ dokumentu sktada sie z nastepujacych czesci:

e W pierwszej czesci Leksykonu znajduje sie omdwienie trzech kluczowych obszaréw dotyczacych
efektywnosci komunikacji cyfrowej w podziale na dziatania skupiajgce sie na budowaniu $wiadomosci,
budowaniu wizerunku i wzbudzaniu zaangazowania oraz efektywnosci (w tym sprzedazy). W kazdej
ztych czesci znajduje sie opis typowych dziatan online, ktére sg podejmowane w ramach tak
postawionych celéw kampanii, w nastepnej kolejnosci przedstawiono wybrane zagadnienia zwigzane
z pomiarem efektéw omdwionych rodzajéw kampanii.

e W drugiej czesci niniejszej publikacji znajduje sie opis narzedzi, jakich uzywa sie do pomiaru efektéw
kampanii opisanych w czesci pierwszej.

e Kolejna czes¢ Leksykonu to stowniczek poje¢, ktdéry wyjasnia co oznaczajg poszczegdlne terminy
zwigzane z marketingiem online. W tej czesci nie skupiano sie wytgcznie na pomiarze efektywnosci,
ale takze na hastach, ktére sg wazne dla zrozumienia mechanizméw dziatan reklamowych
w internecie. Nalezy podkreslié, ze przedstawiona lista termindw i wskaznikdw zwigzanych
z pomiarem efektywnosci dziatan marketingowych online nie jest kompletna. Zostata ona wybrana
jako zestaw haset, ktére sg najbardziej potrzebne w zrozumieniu mechanizméw komunikacji cyfrowe;j
z perspektywy badawczej. Warto takie zwréci¢c uwage, ze zakres termindw nie pokrywa sie
ze stownikiem DIMAQ czy definicjami opublikowanymi przez amerykanskie IAB. Cze$¢ z nich zostata
uwzgledniona i jest spdjna ze wspomnianymi zrédtami, jednak zakres niniejszej publikacji wkracza
znacznie gtebiej w zagadnienia badawcze. W publikacji przyjeto pisownie termindw zgodna
z dotychczasowymi regutami w publikacjach IAB Polska, jednak - o ile odwotujg sie do definicji - hasta
stownikowe sg napisane wielkg literg. W samym stowniczku odnosniki do haset pokrewnych badz
w jakiS sposdb powigzanych zostaly napisane pogrubionym drukiem. W przypadku nazw
o0 anglojezycznym pochodzeniu w pierwszej kolejnosci podane sg nazwy oryginalne.

e W ostatniej czesci przedstawione zostaty wybrane firmy, z ktdrych pochodzi Zespdt pracujacy
nad Leksykonem, i ktérych oferta ustug obejmuje narzedzia, pozwalajgce na mierzenie efektow
marketingowej komunikacji w internecie.

Zyczymy inspirujgcej lektury!

Zespot redakceji merytorycznej: Karolina Chotuj (Director Business Planning, Mindshare), Agnieszka Mikotajec
(Content Marketing Manager, Polska Press Grupa), Tomasz Wilenski (CEO, iSlay), Michat Szczur (Digital
Activation Lead, Mindshare)
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znajomosc¢ wskaznikéw jak dobiera¢ dziatania, wskazniki pomiaru z ich
pomiaru efektywnosci ktére w najwiekszym stopniu  zaletami i wadami, a takze
komunikacji online pomoga Ci zrealizowac cele  nauczysz sie klasyfikacji

z perspektywy jej celow prowadzenia dziatan wedtug ich przeznaczenia

marketingowych online
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https://dimaq.pl/akademia-dimaq/mierzenie-efektywnosci-kampanii-marketingowej/

ROZDZIAt 01:

Pomiar efektywnosci komunikac;ji
marketingowej w mediach cyfrowych
| Wprowadzenie

Ogolny obraz rynku internetu w Polsce - badanie Mediapanel

Marcin Niemczyk, Doradca Zarzgdu, Polskie Badania Internetu

Badanie Mediapanel dostarcza informacji na temat rynku internetowego w Polsce. To standard badawczy
realizowany przez firme Gemius, na zlecenie spétki Polskie Badania Internetu. Spdtka Polskie Badania
Internetu petni role internetowego Media Owners Committee (MOC), a wiec spotki reprezentujacej
Wydawcéw internetowych w procesie projektowania, zarzadzania i rozwoju badania rynku internetowego
w Polsce.

Badanie dostarcza wskaznikéw umozliwiajgcych analize zachowan polskich internautéw na przewazajacej
wiekszosci odwiedzanych przez nich serwiséw i obejmuje w chwili obecnej ruch na stronach www
(zarowno z komputerdw stacjonarnych, jak tez z tabletéw oraz smartfonow) i w aplikacjach mobilnych oraz,
w przypadku audytowanych playerdw, statystyki dotyczgce odtworzen video. W przypadku planowania
dziatan marketingowych dostarcza cennej wiedzy na temat wielu cech spoteczno-demograficznych
uzytkownikéw witryn, serwiséw, a takze uzytkownikéw ogladajgcych wideo w sieci.

Wykres 1: Uzytkownicy internetu w Polsce w zaleznosci od wieku. Zrédto: Mediapanel 4 kwartat 2021 r.

Uzytkownicy internetu w zaleznosci od wieku - 4 kwartat 2021 r.
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Dane publikowane sg codziennie, mozliwa jest takze analiza dla dowolnego okresu (wtorek-pigtek, ,Pitkarskie
Srody”, pierwsze 10 dni miesigca).
Wykres 2: Przyrost uzytkownikéw internetu w czasie. Zrédto: Mediapanel grudzier 2021 r.

Przyrost uzytkownikoéw internetu w grudniu 2021 r.
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Badanie taczy pomiar site-centric (skrypty pomiarowe na poziomie witryn i aplikacji) oraz pomiar user-centric
(zachowania panelistow) i obejmuje caty ruch generowany przez polskich internautéw - jedynym kryterium
obecnosci w badaniu jest zasieg, na tyle duzy, zeby dana witryna zostata odwiedzona przez panelistow
(przyktadowo w 4 kwartale 2021 r. w badaniu znalazto sie ponad 4 tysigce witryn internetowych, z czego

ponad 2 tysigce powyzej progu wiarygodnosci statystycznej).

Badanie prowadzone jest w sposéb pasywny, a wiec nie opiera sie o deklaracje, tylko o rzeczywiste
zachowania uzytkownika. Zgodnie z definicjg badania obejmuje ono internautdw taczacych sie z internetem
z terenu Polski, w wieku 7-75 lat, ktdrzy w analizowanym okresie mieli przynajmniej jeden kontakt z tresciami
internetowymi (dokonali co najmniej jednej odstony, rozpoczeli odtworzenie materiatu video lub uruchomili
aplikacje mobilng). Podejscie user-centric umozliwia poréwnywanie miedzy sobg zaréwno serwiséw
i aplikacji, jak i poréwnywanie zasiegu witryn z innymi mediami - opiera sie bowiem o pomiar internautéw, a
nie identyfikatoréw, jak w podejsciu site-centric, gdzie na wynik wptywa zaréwno sita zastosowanego
identyfikatora, jak i specyfika witryny.

Oprodcz danych dotyczacych uzytkownikéw - ich liczby i struktury demograficznej - badanie oferuje szereg
wskaznikéw dotyczacych ich aktywnosci - dane na temat liczby odston i wizyt. Na szczegdlng uwage zastuguja
dane na temat czasu spedzonego w sieci. Zastosowano tu unikatowa metode mierzenia czasu spedzonego
na aktywnej karcie. Dzieki zastosowaniu tzw. sonaréw czas mierzony jest w sposob ciggty - raportowany jest
wiec tylko kontakt z aktywna kartg przegladarki. Co wazniejsze, czas raportowany jest takze podczas
jednoodstonowych wizyt, ktére w przypadku pomiardw typu site-centric sg raportowane jako zerowe.
To szczegdlnie wazne w obecnej sytuacji, gdzie coraz wiecej ruchu rozprowadzane jest przez platformy typu
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Google i Facebook, przez co jednoodstonowe wizyty stanowig coraz wiekszg cze$¢ ruchu na stronach.

Tak zdefiniowany czas pozwala takze poréwnywac go z czasem spedzanym w innych mediach.

Poréwnania miedzy mediami to nowa funkcjonalnosé badania Mediapanel. Od pazdziernika 2020 r Gemius

dostarcza dane cross-mediowe na podstawie jednozrédtowego panelu 2000 uzytkownikéw. Dzieki tym

danym mozna analizowa¢, jak uzytkownicy poszczegdlnych serwiséw internetowych konsumujg inne media

(radio i telewizje), czy tez poszukiwaé uzytkownikdw internetu niekorzystajgcych z danych kanatéw

radiowych, czy stacji telewizyjnych. W ten sposdb otrzymujemy petny potencjat planowanych dziatan

reklamowych z uzyciem 3 typéw mediow.

Wskazniki dostepne w badaniu Mediapanel

Uzytkownik (User):

Real User - liczba 0séb korzystajgcych z danego medium w analizowanym okresie czasu;

Srednia dzienna liczba Real Users - $rednia liczba uzytkownikéw korzystajaca z danego medium
w analizowanym okresie czasu;

Zasieg (Reach) - udziat uzytkownikéw danego medium w grupie celowej;

Sredni dzienny zasieg - $redni dzienny udziat uzytkownikéw danego medium w grupie celowej;
Dopasowanie uzytkownikdéw - udziat grupy celowej we wszystkich uzytkownikach danego medium;
Udziat uzytkownikéw - udziat uzytkownikéw danego medium we wszystkich uzytkownikach
analizowanych mediow;

Affinity Index - proporcja udziatu grupy celowej w danym medium to tego udziatu w populacji.

Czas (Time):

8

Czas - faczny czas uzytkowania danego medium w analizowanym okresie;

Udziat czasu - udziat tgcznego czasu uzytkowania danego medium w stosunku do czasu wszystkich
analizowanych medidw;

Dopasowanie czasu - udziat czasu uzytkowania danego medium przez grupe celowg do tgcznego czasu
uzytkowania tego medium;

ATS (Average Time Spent) - sredni czas uzytkowania danego medium w analizowanym okresie;

ATV (Average Time Viewed) - Sredni czas uzytkowania danego medium przez catg grupe celowg;
AMR (Average Minute Rating) - srednia liczba uzytkownikéw danego medium w kazdej minucie
analizowanego okresu;

AMR% (Average Minute Rating%) - sredni udziat uzytkownikow danego medium w grupie celowej
w analizowanym okresie czasu;

Czas odstony/viewsa - sredni czas trwania jednej odstony/viewsa w danym medium;

Czas wizyty - Sredni czas trwania wizyty na danym medium.
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Wizyty i odstony/views:

e Odstona/Views - liczba wszystkich kontaktow z danym medium w analizowanym okresie czasu;

Wizyty - taczna liczba ciggéw odston/viewséw, pomiedzy ktérymi przerwa jest nie dtuzsza niz
30 minut;
Dopasowanie odston/viewséw - udziat odston grupy celowej we wszystkich odstonach na danym

medium;
Udziat odston/viewséw - udziat odston danego medium we wszystkich odstonach analizowanej grupy

medidw;
o Sredni czas odstony/viewsa - $redni czas trwania odstony na danym medium;
Odstony/viewsy na uzytkownika - srednia liczba odston na uzytkownika w analizowanym okresie;

Wizyty na uzytkownika - srednia liczba wizyt na uzytkownika w analizowanym okresie.

Badanie internetu na tle innych badan mediowych w Polsce
Marcin Niemczyk, Doradca Zarzadu, Polskie Badania Internetu
Po co badamy konsumpcje mediow?

Kazde medium wykorzystywane w komunikacji z klientem jest zazwyczaj objete pomiarem, petnigcym
funkcje standardu rynkowego. Gtéwnymi zadaniami takiego pomiaru sa:

e Umozliwienie poréwnywania miedzy sobg graczy rynkowych na podstawie tych samych,
dostarczanych przez niezalezng firme badawczg wskaznikéw;

e Dostarczanie wiedzy wydawcom na temat publicznosci korzystajacej z danego medium w celu
publikowania tresci lepiej dopasowanych do grupy celowej;

e Ocena efektéw i optymalizacja dziatan programowych;

e Wyboér mediéw, pasm programowych pod katem kampanii reklamowych;

e Wybdr medidw, pasm programowych pod katem sponsoringu;

e W przypadku danych telewizyjnych pomiar dostarcza takie waluty rozliczeniowej pomiedzy
reklamodawcami i mediami.

Sposoby badania i kontrola préby

W przypadku mediéw tradycyjnych badanie prowadzone jest na prdbie rekrutowanej w taki sposéb, aby
oddawata jak najlepiej strukture badanej populacji. W tym przypadku konieczne jest okreslenie, ktére z cech
populacji determinujg sposdb korzystania z danego medium. Mogg to byé podstawowe parametry
demograficzne (przyktadowo pteé czesto decyduje o specyficznych zachowaniach w mediach takich jak
sposdb konsumpcji kanatéw sportowych) ale takze cechy zwigzane z dostepnoscig okreslonych technologii
(osoba w zasiegu telewizji kablowej najprawdopodobniej inaczej bedzie korzysta¢ z dostepnych tresci niz
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osoba skazana na sygnat naziemny lub satelitarny). Aby jak najlepiej zdefiniowac te cechy, na poczatku
prowadzi sie tzw. badanie zatozycielskie (establishment survey).

Badanie zatozycielskie ma na celu zdefiniowanie zachowan spotecznych, ktédre dominujg w konsumpcji
danego medium oraz w korelacji z posiadanym sprzetem, miejscem zamieszkania czy innymi cechami
spoteczno-demograficznymi. W przypadku badan, telewizyjnych i radiowych, a takze czeSciowo prasowych
badania te stajg sie wtasciwie jedynym zrédtem informacji o tym jak dane medium jest konsumowane. Nie
istniejg bowiem zadne dane techniczne pozwalajgce zweryfikowac ich poprawnos¢. Szczegélnie w przypadku
radia nie ma zadnego innego punktu odniesienia, radioodbiorniki nie przekazujg bowiem zadnej informacji
zwrotnej, gdyz odbierany sygnat jest sygnatem powietrznym i to analogowym.

W przypadku telewizji obok badania zatozycielskiego dysponujemy danymi zwrotnymi (tzw. RPD - Return
Path Data), ale w duzej czesci telewizja konsumowana jest albo naziemnie, gdzie takich danych brakuje (cho¢
w przypadku odbiornikéw podtgczonych do internetu istnieje taka mozliwos¢), albo tez satelitarnie - wtedy
Sciezka zwrotna istnieje tylko wtedy, gdy dekoder jest podfaczony do internetu. Problemem jest tez brak
standardu raportowania - kazdy operator telewizji kablowej czy satelitarnej ma swoéj wiasny wewnetrzny
standard zbierania danych i te standardy nie sg ujednolicone. Tak wiec w przypadku telewizji dane takie
istniejg, ale w obecnym standardzie pomiaru nie mogg by¢ wykorzystane do weryfikacji préby.

W badaniu prasowym dostepne sg dane dotyczace naktadu i sprzedazy egzemplarzowe] poszczegdlnych
tytutdw. Dostarczajg one wiedzy na temat zmian w sprzedazy - cho¢ nalezy pamietaé, ze w tym przypadku
nie jest ona tozsama z czytelnictwem - jeden egzemplarz moze by¢ bowiem czytany przez wiele oséb, stuzg
natomiast do modelowania wynikéw uzyskiwanych podczas wywiaddw z respondentem.

W przypadku badania internetowego sytuacja wyglada inaczej. Caty ruch w sieci da sie bowiem zmierzy¢.
Zbieranie danych na poziomie serwerdw wydawcéw, czy tez pomiar ruchu w warstwie sieciowej to jednak
ogromne i skomplikowane przedsiewziecia technologiczne. Nie jest to obecnie mozliwe, dlatego dla internetu
rowniez realizuje sie badanie zatozycielskie, strukturalne, ale istnieje rozwigzanie w postaci skryptéw
pomiarowych (tzw. pomiar site-centric), ktére daje mozliwo$¢ petnego pomiaru ruchu na powierzchniach
wydawcdw uczestniczacych w pomiarze. Oczywiscie nadal konieczne jest uzycie panelu oraz cykliczne
przeprowadzanie badania strukturalnego, ktorego celem jest wyznaczenie populacji internautéw i ich
struktury demograficznej, do ktérego dowazane s3 dane zebrane przy pomocy skryptéw, ale nie jest on
jedynym zrédtem danych. Dodatkowo parametry zbierane w skryptach na biezgco informujg o istotnych
z punktu widzenia badania cechach uzytkownikéw - takich jak lokalizacja, system operacyjny, urzgdzenie czy
rodzaj przegladarki.

Badania pasywne i deklaratywne

Z uwagi na sposdb zbierania danych badania mozna podzieli¢ na pasywne - takie, w ktérych sg one zbierane
bez udziatu (acz za zgoda) uczestnika badania oraz deklaratywne - w ktérych wyniki bazujg na deklaracji
uzytkownika. Wydawac by sie mogto, ze badania deklaratywne nie powinny miec juz racji bytu. Nalezy jednak
pamietaé, ze zawsze projektowanie pomiaru danego medium to kompromis pomiedzy oczekiwaniami
a budzetem imozliwosciami technicznymi. Na przyktad w przypadku badan czytelnictwa prasy dosc
futurystyczny pomyst podazania za wzrokiem respondenta zostat cze$ciowo wcielony w zycie.
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Badanie realizowane jest w dwdch falach rocznie i oparte o eyetracking, badanie percepcji reklamy. Samo
badanie czytelnictwa, przeprowadzane jest w sposob ciggly i nadal pozostaje badaniem deklaratywnym.
Metody deklaratywne sg wiec stosowane, pomimo oczywistych wad, takich, jak ograniczenie tylko do
Swiadomego korzystania z danego medium, czy tez wptyw kampanii wizerunkowych na odpowiedzi
uczestnikéw badania. W przypadku badania internetu efekt taki bytby szczegdlnie silny - eliminowatby caty
ruch pochodzacy z wyszukiwan i duzg jego cze$¢ pochodzacy z serwiséw spotecznosciowych, gdzie
uzytkownika bardziej interesuje tres¢, niz jej dostawca.

Przecietny polski internauta dokonuje ponad 70 odston dziennie (dane wrzesier 2021 r.) wiec trudno polegaé
na jego pamieci w kwestii odwiedzanych stron. Dlatego w oficjalnym badaniu internetu nie polega sie na
deklaracjach uzytkownika, cho¢ stosowane sg czesto w badaniach dedykowanych konkretnym zjawiskom
(np. ogladanie VoD, ptacenie za tresci itp.)

Standardy badania mediéow w Polsce

Telewizja

W przypadku telewizji dane dostarcza Nielsen Audience Measurement. Pomiar Nielsena jest oparty na
danych pochodzacych z miernikow zainstalowanych w gospodarstwach domowych. Obecnie panel zostat
poszerzony do 3500 gospodarstw domowych. W zatozeniu panel Nielsena ma odzwierciedlaé rzeczywistg
strukture wszystkich gospodarstw domowych w Polsce wyposazonych w odbiornik telewizyjny pod
wzgledem m.in. ich geograficznej lokalizacji (region), wielkosci miejscowosci, liczebnosci gospodarstwa
domowego, rodzaju odbioru sygnatu telewizyjnego (naziemny, kablowy, satelitarny), liczby odbiornikéw
w gospodarstwie oraz podstawowych charakterystyk spoteczno-demograficznych (pteé, wiek, wyksztatcenie,
status zawodowy). Obecnie Nielsen mierzy ponad 150 aktywnych kanatéw telewizyjnych. Czes¢ gospodarstw
wiaczanych do panelu raportuje tez pomiar konsumpc;ji tresci video na kilku urzadzeniach w gospodarstwie,
korzystajacych zdomowego Wi-Fi. Badaniem objeci sg wszyscy mieszkancy gospodarstwa domowego majacy
co najmniej 4 lata.

Radio

Badanie RadioTrack jest standardem pomiaru audytorium radiowego w Polsce. Realizowane jest przez Kantar
Polska na zlecenie Komitetu Badan Radiowych, ktéry zarzgdza badaniem. Pomiar jest dwuzrédtowy:

e ,Day After Recall” (DAR) realizowany technikg CATI na telefonach komérkowych uzupetnianych w
przypadku potrzeby telefonami stacjonarnymi, z prébg 21 tysiecy respondentéw w jednej fali,
84.000 wywiaddw w skali roku; potowe proby stanowig nadreprezentacje lokalne w miastach powyzej
100 tys.;

e Dzienniczek (70% elektroniczny CAWI, 30% papierowy) badajgcy zwyczaje stuchania, dwie fale po
3,5 tys. respondentow rocznie.

Préba badania stuchalnosci radia sktada sie z dwdch czesci: pierwsza, stanowigca potowe wszystkich
przypadkéw, jest reprezentatywna do populacji Polakéw w wieku 15-75 lat; druga obejmuje mieszkancéw
miast i aglomeracji zdefiniowanych jako nadreprezentacje. Nadreprezentowane jest 26 wybranych miast
liczacych powyzej 100 tysiecy mieszkancow.

Badaniu podlega okoto 300 stacji publicznych i komercyjnych posiadajacych wazng koncesje.
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Prasa

Badanie realizowane na zlecenie spétki Polskie Badania Czytelnictwa ztozone jest z trzech pomiaréw oraz
z trzech rodzajéow danych. Badanie faczy dane czytelnicze, zbierane metodg CAPI i CAWI, dane Zwigzku
Kontroli Dystrybucji Prasy o sprzedazy egzemplarzowej tytutdw oraz wyniki pasywnego pomiaru reklamy
prasowej, realizowanego z uzyciem eyetrackera. Agencje badawcze na zlecenie PBC kazdego dnia wykonujg
pomiar czytelnictwa.

Do badan realizowanych metodg wywiadéw bezposrednich wspieranych komputerowo (CAPI) od sierpnia
2018 r. dotgczono pomiar przy uzyciu ankiety internetowej, wypetnianej przez respondentéw wylosowanych
przez PBC z ogdlnopolskiego panelu internautéw. tgczna roczna zrealizowana préba wynosi ponad 30 tys.
respondentéw. W drugim kroku dane czytelnicze s3 modelowane sprzedazg egzemplarzowg
(wskaznik ,Sprzedaz ogétem” w danych ZKDP /Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy/ lub jego odpowiednik dla
tytutéw nie audytowanych w ZKDP).

W trzecim kroku comiesieczne wyniki dla respondentéw sg tgczone z danymi pochodzgcymi z modelu
zauwazalnosci i percepcji reklamy prasowej, ktéry jest uzyskiwany z realizowanego dwa razy w roku
pasywnego pomiaru reklam wsrdd czytelnikdw tytutdéw prasowych. Badanie prowadzone jest na grupie
15- 75 lat.

Internet

Standardem pomiaru widowni internetowej w Polsce jest badanie prowadzone przez Gemius na zlecenie
spotki Polskie Badania Internetu. Jest wykorzystywane przez wiascicieli serwisdw internetowych
do mierzenia ruchu w serwisach, poréwnywania sie z konkurencyjnymi firmami i konstruowania ofert
reklamowych. Reklamodawcy na bazie pomiaru widowni internetowej mogg z kolei poréwnywac parametry
ofert réznych wydawcow. Badanie Gemius/PBl to badanie hybrydowe, tgczagce pomiar ruchu online
(site- centric) i pomiar zachowan panelistdw (user-centric). Mierzy zaréwno ruch na stronach internetowych
jak i w aplikacjach mobilnych, a takze konsumpcje tresci audio oraz video na stronach i w aplikacjach
mobilnych. Uniwersum demograficzne stanowig osoby w wieku 7 lat i wiece;.

Dane pochodzg ze skryptéw pomiarowych wpietych na stronach najwiekszych wydawcow - ponad 30% ruchu
w sieci to ruch audytowany - oraz z kilku paneli rekrutowanych online i offline. Wskazniki stosowane
w badaniu to liczba internautéw, zasieg, czas spedzany na witrynach i liczba odston oraz wskazniki pochodne.
Dostepne sg réwniez dane demograficzne uzytkownikdw. Dane dostepne s w dowolnych przedziatach,
dodatkowo w podziale na platformy PC i mobile. Dostep do wynikdw badania mozna uzyska¢ za pomoca
interface’u online. Od paZzdziernika 2020 r Gemius dostarcza tez dane cross-mediowe na podstawie
jednozréodtowego panelu 2000 uzytkownikéw. Dzieki tym danym mozna analizowaé, jak uzytkownicy
poszczegdlnych serwisow internetowych konsumujg inne media (radio i telewizje), czy tez poszukiwac
uzytkownikéw internetu niekorzystajgcych z danych kanatéw radiowych, czy stacji telewizyjnych.
W ten sposéb otrzymujemy petny potencjat planowanych dziatan reklamowych z uzyciem 3 typédw mediéw.
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Przygotowanie do kampanii reklamowej w internecie
Agnieszka Mikotajec, Polska Press Grupa

Nie tylko w ewaluacji kampanii marketingowej, ale réwniez, a moze przede wszystkim w przygotowaniu jej
zatozen i kreacji bardzo waznym aspektem jest analityka, z ktdrej nalezy wyciggna¢ wymierne wnioski.
To wtasnie konkretne dane, a nie domysty pozwolg nam opracowac:

e cel kampanii,

e persony,

e narzedzia,

e ton komunikacji,
o KPI.

Aby lepiej zrozumie¢, jak powinno przebiega¢ przygotowanie do kampanii, powinnismy na samym poczatku
lepiej poznaé aktualne potrzeby i wyzwania, z ktérymi aktualnie mierzy sie marka lub przyjrze¢ sie problemom
sprecyzowanym na etapie budowania dtugofalowej strategii.

Bardzo czesto planujac kampanie, zaczynamy o krok za daleko, czyli odpowiadajgc od razu na zatozony cel.
Tu jednak pojawia sie pytanie, czy cel ten zostat zdiagnozowany wtasciwie. Jak zatem sprawdzi¢, jakie
potrzeby ma marka, dla ktérej przygotowujemy kampanie?

Diagnoza stanu obecnego

Jeszcze przed wypetnianiem brieféw, doborem narzedzi, a juz na pewno przed wyznaczeniem KPI-6w
powinnismy okresli¢, na jakim etapie jest marka. Uzywajgc popularnych narzedzi analitycznych do badania
ruchu na stronie, uzytkownikow na mediach wtasnych, narzedzi do analizy SEO, a takze biorgc pod uwage
ewaluacje dotychczasowych kampanii, bedziemy w stanie zobaczy¢ luki, przez ktére oddalamy sie od celéw
dtugoterminowych, zatozonych na etapie budowania strategii.

Analiza ruchu w mediach wtasnych powinna doprowadzié¢ nas do wnioskdéw, czy dotychczas prowadzone
kampanie realizujg swoje zatozenia i czy dziatania te sg rentowne. To rowniez na tym etapie dowiemy sie, co
interesuje naszych uzytkownikéw na kazdym etapie $ciezki zakupowe;j.

Co zmienia insight konsumencki?

Budowanie kampanii najtatwiej oprzeé na potrzebach konsumentéw. Tych najbardziej ukrytych, nie zawsze
oczywistych, a jednak tych, ktdre majg silnie emocjonalne oddziatywanie na odbiorce komunikatéw
marketingowych. To nie znaczy, ze ich formowanie réwniez powinniSmy oprze¢ na wewnetrznych
i emocjonalnych wrazeniach. To wtasnie miejsce, ktére powinno by¢ wypetnione prowadzonymi badaniami
lub korzystaniem z tych zakupionych, ogdlnodostepnych, ale przede wszystkim sprawdzonych i jak
najbardziej rzetelnych.

Insight konsumencki to nic innego jak powdd, dla ktérego wybieramy dang marke, lub dany produkt. To co$
wiecej niz potrzeba posiadania zegarka. Raczej siegamy duzo gtebiej. Sprawdzamy, czy dany zegarek
wybierany jest z potrzeby niespdzniania sie na autobus, czy z potrzeby prestizu, a jezeli tak, to skad ta
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potrzeba prestizu sie bierze. Czy nasz konsument pracuje w Srodowisku, ktéremu chce zaimponowad,
czy pochodzi z nizszej klasy spotecznej i jest to dla niego wyznacznik zamoznosci, chce zaimponowac
dziewczynie, pokazaé swojemu dziecku, ze warto ciezko pracowadé, chce tadnie wygladaé?

Oprodcz lektury przeprowadzonych badan w szukaniu insightéw pomocna bedzie praca z analitykiem SEO.
To analiza ruchu w internecie moze prowadzi¢ nas do tego, z jakimi potrzebami i problemami mierza sie
aktualnie uzytkownicy, a co za tym idzie, na ktdre z nich odpowiada nasz produkt lub marka.

Budowa $ciezki zakupowej

Aby okresli¢ jakg drogg konsument dociera do naszego produktu, nalezy wnikliwie przyjrzec sie juz temu, co
dzieje sie zanim trafi do kasy. Jezeli znamy ukryte motywacje naszego klienta, mozemy okresli¢, jak wyglada
droga od zauwazenia potrzeby do wyjecia karty z portfela.

To, czemu powinni$my sie przyjrze¢, to konwersje w sklepie i punkty styku z marka. Odpowiednio zapieta
analityka da nam dokfadne informacje, na jakim etapie $ciezki uzytkownik rezygnuje, gdzie zaczyna szukac
informacji poza komunikacja naszej marki, kiedy wraca i jaki czas potrzebuje na zakup. To witasnie te
informacje pokazg nam jak uzupetnic¢ luki, przez ktére do tej pory tracilismy uzytkownikéw a nawet klientéw.

Precyzyjne utozenie sciezki zakupowej pozwoli nam na dobranie witasciwych celéw marketingowych na
kazdym jej etapie, a nastepnie dobranie odpowiednich narzedzi i komunikacji, a finalnie odpowiednich
realnych i wymiernych KPIl-6w.

Sprawdz, czy znasz swojego klienta

Bardzo czesto juz w trakcie badania ruchu na stronie internetowej, social mediach, blogach lub publikacjach
w zewnetrznych tytutach mediowych mozemy sprawdzi¢, czy dotychczasowe zatozenia odnosnie grupy
docelowej sg wtasciwie. W zaleznosci od tego, na ktorym etapie $ciezki zakupowej roztozone sg dane media,
te grupy mogay sie od siebie rdézni¢. Bardzo dobrym przyktadem jest coraz popularniejsza branza
fotowoltaiczna. Jeszcze do niedawna wiekszos¢ kampanii byta prowadzona z mysla o mezczyznach, poniewaz
to oni kontaktowali sie z fachowcami, odbierali prace, a finalnie ptacili za faktury.

Tymczasem, wedtug badan Boston Consulting Group to kobiety podejmujg 94% decyzji o wydatkach
zwigzanych z wyposazeniem domu, co potwierdza analityka tresci zwigzanych z tematem fotowoltaiki.
Okazuje sie, ze to witasnie kobiety sg odbiorcami tresci na pierwszych etapach sciezki zakupowej w tej
kategorii, natomiast komunikaty do mezczyzn powinny trafia¢ na jej koricowych etapach, kiedy po wnikliwej
analizie rozwigzan pozostaje jedynie zakup dopasowany do wczesniej ustalonego budzetu.

To jasno pokazuje, ze w zaleznosci od etapu Sciezki zakupowej uzytkownik moze by¢ zupetnie inny.
Personalizowanie komunikatéw pod odpowiednig grupe docelowg moze znacznie zwiekszyé konwersje
lub odwrotnie - Zle dobrane tresci i argumenty mogg sprawic, ze uzytkownik odrzuci dany komunikat.

Cel marketingowy powinien odpowiada¢ dopiero na zebrane na podstawie dotychczasowej analizy dane
o stanie obecnym, w ktérym znajduje sie marka. Juz na tym etapie jestesmy w stanie okresli¢, czy chcemy
uswiadomi¢ zupetnie nowa grupe docelowg, o ktdrej wczesniej nie wiedzielismy, czy zwiekszyé konwersje
wsrdd statych klientédw, lub wzmocni¢ wizerunek danego produktu, lub jego konkretnej cechy.
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Wreszcie, kiedy opracowalismy cel, mozemy zastanowic sie, jakich efektow oczekujemy. Wielu marketerow
rekomenduje okreslenie KPl-6w jeszcze przed doborem narzedzi, aby kreacja nie przystonita realizacji
efektow, z ktérymi spotkajg sie na koniec dnia, podczas raportowania do zarzadu. To nie narzedzia powinny
ograniczac zatozone estymacje. To do liczb, ktére potwierdzga realizacje celu, powinnismy dobraé narzedzia.

Pomiar skutecznosci i efektywnosci w komunikacji cyfrowej
Tomasz Wilenski, iSlay

Liczba dostepnych wskaznikéw do mierzenia efektéw dziatan marketingowych on-line moze przyprawié o bdl
gtowy. Wiele z nich wystepuje w formie kilku literowych skrétéw i nie ma polskich odpowiednikéw. Jak zatem
ocenic¢ czy marketing internetowy przynidst zatozone efekty? Jakich wskaznikow uzywac, aby mac stwierdzié,
ze dziatania byty skuteczne a jakich, zeby oceni¢, czy byty efektywne?

Mimo réznorodnosci, jakg charakteryzuje sie ten rynek, pomiaréw mozna dokonywac¢ w dwdch kluczowych
sferach. Bada sie skutecznos¢ i efektywnosé.

Skutecznosé dziatan online jest okreslana przez stopien osiggniecia celu i jest zazwyczaj okreslana wybranym
wskaznikiem lub wskaznikami mediowymi, np. klikniecie, wypetnienie ankiety, rejestracja. W kazdym z tych
przypadkéw mierzymy sie z naktadami finansowymi na uzyskanie tego efektu. Wtedy mamy do czynienia z
liczeniem efektywnosci.

Miary efektywnosci powstajg poprzez dotozenie czynnika kosztowego do miar skutecznosci. Najprostszym
tego przyktadem jest klikniecie i koszt za klikniecie.

Badanie efektdw komunikacji cyfrowej czesto jest podporzgdkowane $ciezce zakupowej uzytkownika.
Zaczyna sie od pierwszej odstony, z ktérg internauta ma kontakt, a koiczy sie zazwyczaj na potwierdzeniu
transakcji. W zaleznosci od dtugosci procesu decyzyjnego moze byé mniej lub wiecej punktow, w ktdrych
mozna ocenic¢ skutecznos$¢ procesu sprzedazy.

Wiekszos$¢ marek dgzy do mierzenia skutecznosci za pomoca liczby leadéw i wskaznika konwersji na sprzedaz.
Wtedy réwniez mogg sprawdzi¢ jakie naktady sg potrzebne do osiggniecia wyznaczonych poziomoéw
skuteczno$ci. Badanie skutecznosci i efektywnosci w taki sposéb jest proste, ale nie zawsze mozliwe do
zastosowania we wszystkich obszarach marketingu online.

Dlaczego cel kampanii reklamowej jest wazny i jak dobrze go wyznaczy¢?
Karolina Chotuj, Mindshare

Komunikacja marketingowa w internecie, jak i w kazdym innym kanale, ma szanse by¢ naprawde skuteczna
tylko wtedy, kiedy ma jasno i precyzyjnie wyznaczony cel. Jest to dosy¢ prosty sposdb rozumowania - nie
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jestesmy w stanie ocenic¢ efektywnosci dziatan reklamowych, jesli nie do korica wiemy, co tak naprawde dzieki
nim chcemy osiggngé. Co wiecej, odpowiednio wyznaczony cel komunikacji powinien by¢ oparty
na gruntownej analizie strategicznej produktu czy marki, ktdore chcemy promowaé. Tym samym, to, co
planujemy osiggna¢, powinno mieé zrédto w aspiracjach biznesowych. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze
mozemy wyrdzni¢ kilka poziomdéw wyznaczania celdéw, przy czym kazdy z nich powinien by¢ ze sobg
odpowiednio powigzany. To, na jakim poziomie bedzie nasz cel, moze takze zaleze¢ od tego, z czego jesteSmy
rozliczani w naszej organizacji jako marketerzy.

Porzadkujac temat wyznaczania celéw, mozna przyjgé nastepujgcy kategoryzacje zgodnie z logikg ,,od Zzrodta
do efektu”:

[Cele biznesowe

[Cele marketingowe i komunikacyjne

[Cele mediowe

W duzym uproszczeniu, cele biznesowe nawigzujg do efektdw stanowigcych podstawe funkcjonowania
organizacji, zatem najczesciej bedzie to sprzedaz. W jaki sposéb budowac czy zwiekszac sprzedaz podpowie
nam analiza naszej obecnej sytuacji rynkowej w otoczeniu konkurencyjnym oraz to, na jakim etapie rozwoju
jest nasza marka. Z niej powinnismy sie dowiedzie¢ jakie cele marketingowe powinnismy rozwazy¢. Czy ma
by¢ to wzrost penetracji samej kategorii, czy wzrost penetracji naszej marki w ramach kategorii, a moze
penetracja jest juz tak duza, a rynek nasycony, ze pozostaje nam jedynie zwiekszanie czestotliwosci
korzystania z naszego produktu czy ustugi, lojalizacja uzytkownikéw lub pozyskiwanie uzytkownikow od
naszej konkurencji? Nastepnie, w naszej pracy nad celami przechodzimy do konsumenta.

Zgodnie ze Sciezkg decyzyjng (inaczej lejkiem sprzedazowym), aby skutecznie dziata¢ w kierunku realizacji
celéw biznesowych i marketingowych, warto poinformowaé konsumentéw o tym, ze mamy takga, a nie inng
oferte, jakie korzysci sie z nig wigzg i dlaczego konsument ma zaufa¢ akurat nam. Innymi stowy, zaplanowac
komunikacje promocyjng skierowang do konsumentéw. W ten sposéb dochodzimy do etapu wyznaczania
celéw komunikacyjnych.

W zaleznosci od tego, na jakim etapie rozwoju jest nasza oferta, cele komunikacyjne bedg rézne, a zeby nie
byto tatwo, to dodatkowo mogg (a nawet powinny) mocno przenikac sie z celami marketingowymi. Celem
komunikacji moze by¢ szereg aspektow, poczynajac od budowy swiadomosci, przez edukacje konsumentow,
budowe wizerunku czy w koricu zachecanie do skorzystania z naszej oferty.

Aby skutecznie osigga¢ wyznaczone cele komunikacyjne, warto domkngé proces strategii komunikacji
marketingowej ostatnig grupg KPls, czyli celami mediowymi. W tej grupie znajdg sie wszystkie wskazniki
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mediowe, o ktérych w duzym stopniu traktuje niniejszy leksykon, np. zasieg, liczba kliknie¢, liczba wyswietlen,
liczba obejrzen, gtebokos¢ scrollowania i wiele, wiele innych.

To, co jest niezmiernie wazne i bez czego nie bedziemy wiedzie¢, czy realizujemy dane cele, czy nie, to
okreslenie ich w sposéb mierzalny. Jesli chcemy, aby nasza sprzedaz rosta to musimy okresli¢ w jakim
zakresie, o ile? Jesli chcemy budowa¢ swiadomos¢ - do jakiego poziomu dazymy?

Jesli chcemy budowac lojalnos¢ - ile konkretnie klientéw powinno zapisac sie do programu lojalnosciowego
czy newslettera itd.?

Wyznaczanie konkretnych wartosci celéw, jakie chcemy osiggac, nie zawsze jest fatwe, chociazby z tego
powodu, ze nie zawsze dysponujemy danymi czy benchmarkami, ktére w tym pomagajq lub dopiero
wchodzimy na rynek i nie mamy zadnego punktu odniesienia. Niemniej pamietajmy, ze z punktu widzenia
oceny efektywnosci dziatan komunikacji marketingowej zawsze lepiej wyznaczyé nawet zbyt ambitny lub -
jak sie potem okaze - zbyt maty cel, ktéry w kolejnych dziataniach mozemy skorygowac. Bez tego jednak
trudno nam bedzie stwierdzi¢, czy zmierzamy w odpowiednim kierunku, inwestujgc nasze budzety
marketingowe w takie lub inne dziatania. A to oznacza tez, ze nie bedziemy w stanie ocenic¢, w jaki sposdb te
dziatania zblizajg nas do realizacji naszych celéw biznesowych.

Ostatnig bardzo wazng korzyscig odpowiednio wyznaczonych celdw jest mozliwos¢ optymalizacji komunikacji
reklamowej, szczegdlnie tej prowadzonej w internecie, gdzie jak nigdzie indziej mamy ku temu witasciwie
nieograniczone mozliwosci i narzedzia oraz mozemy to robi¢ wiasciwie w czasie rzeczywistym. Jesli wyniki
naszych kampanii, ktére obserwujemy na konkretnych liczbach, sg zbyt niskie to sygnat do tego, aby co$
zmieni¢, ulepszy¢, zmodyfikowaé. Bez monitoringu wczesniej zatozonych celéw, po prostu nie bedziemy
wiedzied, czy to jak nasza kampania sie realizuje, zbliza nas do wsparcia celéw biznesowych, czy nie.

Reasumujac, skuteczna komunikacja marketingowa to taka, ktéra wspiera realizacje celéw biznesowych. Czy
jestesmy w tym skuteczni, dowiadujemy sie poprzez monitoring realizacji tych celéw. A monitoring realizacji
celéw jest mozliwy tylko wtedy, kiedy wiemy jakich zmiennych i wskaznikéw uzywac oraz za pomocg jakich
narzedzi sprawdzaé, w jakim stopniu konkretnie sg one realizowane. Wtasnie na te pytania odpowiada
Leksykon, ktéry majg Panstwo w swoich rekach.
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Rodzaje celu ‘ Przyktady

Wozrost sprzedazy o X%, utrzymanie sprzedazy na poziomie X, zwiekszenie/
utrzymanie udziatu w rynku na poziomie X, liczba rejestracji donatoréw o
X% (np. dla organizacji NGO), liczba konwersji na poziomie X

Cele biznesowe (uzaleznione
od modelu biznesowego)

Wzrost penetracji marki w kategorii o X%, zwiekszanie czestotliwosci
uzycia przez pojedynczego uzytkownika do poziomu X, zwiekszenie
Cele marketingowe uzytkownikdéw najczesciej wybierajgcych marke do liczby X, zmniejszenie
uzytkownikéw marek XY do poziomu X na korzys¢ wzrostu marki Z do
poziomu X

Wzrost $wiadomosci top of mind / spontanicznej / wspomaganej do
poziomu X%, Wzrost powigzania marki z atrybutem X do poziomu X%,
Cele komunikacyjne Wzrost liczby nowych uzytkownikéw aplikacji o X%, Wzrost oséb, ktére w
ostatnim czasie skorzystaty z naszych ustug / produktéw o X%, liczba
rejestracji konkursowych na poziomie X

Zasieg kampanii na poziomie X, liczba klikdéw na poziomie X, liczba obejrzen
na poziomie X, liczba pobran aplikacji na poziomie X, liczba wypetnionych
formularzy na poziomie X, liczba widzialnych odston na poziomie X, liczba
wejsé na strone na poziomie X

Cele mediowe

Raéznice w statystykach w systemach analitycznych

Tomasz Wilenski, iSlay

Monitoring dziatan internetowych to staty element strategii marketingowej. Caty rynek z powodzeniem
stosuje dostepne rozwigzania analityczne i dziata na podstawie serwowanych przez nie statystyk. Ma to
istotne znaczenie dla catego biznesu marketingu online, bowiem uzytkownik jest walutg, ktéra ma swojg
Scisle okreslong wartos¢. Same rozliczenia opierajgce sie o liczbe unikalnych uzytkownikéw sg kwestig
umowng. Zazwyczaj firmy ustalajg, ze liczba uzytkownikow bedzie badana okreslonym narzedziem. Bywa, ze
przy jednej akcji marketingowej zastosowane sg dwa rozwigzania analityczne. Wtedy czesto pojawiajg sie
roznice w statystykach.

Praktycy internetu doskonale wiedzg, ze uzycie dwdch réinych systemow analitycznych daje dwa rézne
wyniki, jesli chodzi o liczbe uzytkownikéw. Réznice mogg byé niewielkie, ale zdarza sie, ze osiggajq ponad
50%.

Mierzenie liczby unikalnych uzytkownikéw ma o tyle istotne znaczenie, ze od jego wyniku zalezy ostateczna
cena kampanii. Inwestujgc swoéj budzet marketingowy - reklamodawcy wolg przyprowadzi¢ na strone wiecej
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uzytkownikéw niz mniej. Ale, co w sytuacji, gdy dwa systemy pokazujg skrajnie rézne wartosci? Na ktérym
z nich polegac¢? Skad wiadomo, ktdry z nich pokazuje wtasciwg ocene sytuacji?

Szukajgc odpowiedzi na te pytania, nalezy spojrze¢ na sposéb, w jaki firmy analityczne definiujg unikalnego
uzytkownika. Otéz w definicji sg dwa istotne elementy: techniczny i umowny. Pierwszy z nich to sposdb,
w jaki maszyna ma rozpoznaé inng maszyne. Tu dostepne sy dwie mozliwosci: pozyskanie dowolnego
numeru, np.: IP, nr przegladarki, nr seryjny urzagdzenia i inne. Innym sposobem identyfikowania uzytkownika
jest mozliwos¢ pozostawienia pliku na jego dysku - cookie.

Juz na tym poziomie, rdéznice w definicji mogg powodowac znaczne rozbieznosci w statystykach.
Miedzy innymi dlatego, ze uzytkownicy majacy blokade plikdw cookie w przegladarce nie zostajg zliczeni do
puli majacych kontakt ze strong www lub kampania. Na ich urzadzeniach nie ma mozliwosci pozostawienia
cookie, a co za tym idzie, réwniez zliczenia ich jako uzytkownikéw.

Oprdcz warstwy technicznej, stosowanej przy rozpoznaniu uzytkownikdw na stronie, stosuje sie rowniez
dodatkowo warstwe umowna. Jest ona istotna z marketingowego punktu widzenia. Dzieki niej zwieksza sie
bowiem prawdopodobieristwo witasciwej oceny uzytkownika. Istnieje wiele przypadkéw, kiedy odnotowuje
sie wejscia na strone, ale sg to odstony generowane przez automaty. Warstwa umowna, w definicji
uzytkownika pozwala na wytgczenie z pomiaru na przyktad takiego sztucznego ruchu.

Przyjmijmy, ze dla potrzeb definicji, uzytkownikami sg komputery z unikalnymi numerami IP. Do tego
parametru mozna dodatkowo zastrzec, ze sesje tych komputerdw, na stronie www, nie mogg trwac krécej,
niz 3 sekundy. Taki zabieg pozwala np. na wytgczenie z pomiaru liczby uzytkownikéw, sztucznego ruchu,
generowanego przez roboty wyszukiwarek. W wiekszosci przypadkéw roboty nie spedzajg na stronie
3 sekund, totez taki dodatkowy warunek powoduje, ze pomiar jest doktadniejszy. Zestawienie w definicji
numeru IP z minimalnym czasem na stronie, to tylko jeden przyktad z wielu kombinacji dostepnych przy
wyborze definicji UU. Ponizej przedstawiono przyktadowe sktadowe, ktére sg wykorzystywane przez systemy
analityczne oraz adserwerowe do budowania definicji unikalnego uzytkownika.

Schemat 1: Schemat przedstawiajacy przyktadowe kryteria uzywane w tworzeniu definicji unikalnego uzytkownika.
Zrédto: iSlay

Pozyskanie Pozostawienie

numeru pliku

Warstwa techniczna “ Przegladarka Fingerprint

Warstwa umowna Min. czas na stronie Ruch scroll bar Kliknigcie
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Przed wyborem narzedzi do mierzenia efektow dziatan marketingowych online, warto sprawdzié, jakie sg
zawarte w nich definicje unikalnego uzytkownika.

Ponizej schemat przedstawiajgcy mozliwe kombinacje definicji unikalnego uzytkownika w ramach wybranych
sktadowych.

Schemat 2: Kombinacje uzywane przy definiowaniu unikalnego uzytkownika. Zrédto: iSlay

Pozyskanie Pozostawienie

numeru pliku

Warstwa techniczna “ Przegladarka Fingerprint

Warstwa umowna Min. czas na stronie Ruch scroll bar Kliknigcie

W zaleznosci od potrzeby, badania réznych dziatan w digital marketingu, zastosowanie mogg mie¢ rézne
definicje i systemy analityczne. Narzedzia do badania reklam majg inne cechy i wskazniki, niz narzedzia
do badania contentu. Podstawowag réznice mozna pokazac na przyktadzie ruchu z botéw indeksujgcych tresé,
na potrzeby prezentacji w wyszukiwarce.

Dla systemu analitycznego - wejscie bota widoczne jest tak samo, jak wejscie uzytkownika. W przypadku
wejscia automatu na strone z reklamg - odstona reklamy jest stracona, natomiast w przypadku wejscia
na strone z artykutem - nastepuje jego indeksowanie i pozycjonowanie w wynikach wyszukiwania. Krétko
mowigc: wejscie bota na reklame, to strata pieniedzy, a wejscie bota na artykut, to zysk w postaci
dodatkowego ruchu z wyszukiwarki. W obu przypadkach bot traktowany jest jako uzytkownik.

Ze wzgledu na fakt, ze liczba uzytkownikdéw jest podstawg do wyceny kampanii, warto wiedzie¢, jakie sg
prawdziwe sktadowe definicji takiego uzytkownika. W czasach, kiedy mamy do czynienia z gwarancjami liczby
UU i rozliczeniami w oparciu o ,dowozenie” tych gwarancji, warto z kolei wiedzieé, co faktycznie jest
dowozone.
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ROZDZIAt 02:

Ocena efektow kampanii
marketingowych w mediach
cyfrowych w oparciu o cele

W DALSZEJ CZESCI LEKSYKONU PRZEDSTAWIONE Autorzy:
Karolina Chotuj, Mindshare

ZOSTALY PRZYKtADOWE ROZWIAZANIA BADAWCZE Michat Zajdel, Kantar Polska
STOSOWANE NA RYNKU INTERNETOWYM, DO OCENY Micha Szczur, Mindshare
tukasz Paw, Grupa RMF

REALIZACJI GEOWNYCH CELOW MARKETINGOWYCH. Agnieszka Wirtwein-Przerwa, Grupa ZPR Media
Piotr Chmielewski, Polska Press Grupa

EKSPERCI ZAJMUJACY SIE BADANIEM INTERNETU - Agnieszka Mikofajec’ Polska Press Grupa
PRZEDSTAWILI TECHNIKI BADAWCZE, NARZEDZIA Lucyna Koba, Ekspert ds. Mediow

ORAZ WSKAZNIKI SUKCESU, KTORYMI NALEZY SIE
KIEROWAC W PODEJMOWANIU DECYZJI O INWESTYCIJI
W MARKETING INTERNETOWY.

POSZCZEGOLNE ROZDZIALY MAJA TYTULY CELOW,
KOLEJNO: SWIADOMOSC, WIZERUNEK,
ZAANGAZOWANIE, EFEKT | ZAWIERAJA ARTYKULY
EKSPERCKIE, OPISY BADAN | DEFINICJE STOSOWANYCH
WSKAZNIKOW.

W DOKUMENCIE ZEBRANO | OPISANO NAJBARDZIEJ
UZYTECZNE | NAJCZESCIEJ STOSOWANE ROZWIAZANIA
| TECHNOLOGIE BADAWCZE DOSTEPNE NA RYNKU

W MOMENCIE PUBLIKACJI LEKSYKONU.

Ocena efektow kampanii internetowych | Budowa swiadomosci
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Budowa swiadomosci | Wprowadzenie

Budowa swiadomosci marki jest jednym z najwazniejszych i najpopularniejszych celéw duzej czesci kampanii
reklamowych realizowanych na s$wiecie, tak w mediach tradycyjnych (TV, radio, OOH czy prasa), jak
i w kanatach internetowych. Jest to szczegdlnie istotne w przypadku marek, ktére dopiero wchodzg na rynek
lub mierza sie z duzym otoczeniem konkurencyjnym.

Inaczej nalezy podchodzi¢ do planowania kampanii $swiadomosciowej nowej oferty abonamentu
komoérkowego dla wtascicieli firm, a inaczej dla nowej marki modowej dla kobiet. Dlatego punktem wyjscia
planowania kampanii, ktérej celem jest budowanie Swiadomosci - marki, produktu, oferty czy ustugi -
powinno by¢ okreslenie, kim sg potencjalni konsumenci marki. llu ich jest? Kto nalezy do tej grupy pod katem
demograficznym, psychograficznym i behawioralnym? Znajac liczebnos¢ tej grupy, mozna ocenié pierwszg
najwazniejszg wytyczna dla takiej kampanii - jej optymalny zasieg, jaki nalezy zbudowac, czyli okresli¢ liczbe
faktycznych uzytkownikéw, do ktérych kampania ma dotrzeé.

Poza analizg grupy celowej kluczowym obszarem do zaadresowania jest zbadanie kategorii, w ktérej znajduje
sie marka: jej wielko$¢, liczba konkurentéw, podobnych ofert na rynku. Dzieki takiej analizie mozna
oszacowac drugg, najwazniejszg wytycza dla kampanii swiadomosciowej: niezbedng czestotliwosé kontaktu
uzytkownika z reklama.

Zasieg i czestotliwosé to jednak za mato, by z sukcesem dotrze¢ do Swiadomosci konsumenta w obszarze tak
szerokim i niejednorodnym jak internet. Trzeba wiec przy pomocy dostepnych badan i narzedzi (np. Gemius
Mediapanel, Target Group Index, Sotrender itp.) sprawdzié, jak zdefiniowana wczesniej grupa korzysta
z mediow cyfrowych, jakich tresci szuka w sieci, czy bardziej angazuje jg przegladanie video na YouTube, czy
lektura blogéw. Pozwoli to na dobér w kampanii reklamowej odpowiednich placementéw (miejsc, w ktorych
bedg sie wyswietlaé reklamy - strony internetowe, social media, wyszukiwarka, aplikacje mobilne) i formatéw
(banery, spoty video, artykuty, infografiki itp.).

Wybierajac punkty styku, czyli finalnie definiujgc, w ktdrych konkretnie miejscach pojawi sie reklama
w internecie, nalezy rowniez zwréci¢ uwage na aspekty efektywnosciowe i sprawdzi¢, czy wybierane
placementy s3a:

e dopasowane - dzieki badaniu Gemius Audience mozna okresli¢, jaki procent uzytkownikéw strony
nalezy do grupy celowej i jaka jest jej procentowa nadreprezentacja w stosunku do ogétu internautow.
Precyzyjnie mozna dotrze¢ do grupy poprzez np. obecnos¢ na portalach tematycznych kontekstowo
wpisujacych sie w jej zainteresowania, np. emisja na portalu gastronomia.pl, kiedy reklamowany jest
profesjonalny piec kuchenny; albo poprzez Google Ads, Facebooka czy kampanie kupowane w modelu
programmatic gdzie kampanie emitowane sg bezposrednio do internautow o okreslonych cechach
demograficznych, czy behawioralnych;

e zasiegowe - skale dziatan buduje sie, wyswietlajac reklame np.:
- na portalach szeroko zasiegowych, np. reklama display na portalach horyzontalnych typu
onet.pl i wp.pl,
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- na Facebooku w modelu Reach&Frequency - okreslajgc docelowe wartosci zasiegu oraz
czestotliwosci w ramach konkretnej grupy docelowej w kampanii,

- poprzez formaty video emitowane na playerach video na zgdanie / YouTube / Facebooku,
gdzie video jest znacznie skuteczniejszym narzedziem budujgcym $wiadomos¢ i wizerunek
marki (mniejszy clutter reklamowy, anektowanie zaréwno zmystow wzroku jak i stuchu
internauty),

- w modelu programmatic, gdzie mamy mozliwos¢ ustawienia tzw. Cross-site cappingu, dzieki
ktédremu mamy duzo lepszg kontrole nad czestotliwoscig wyswietlenia reklamy internautom,
a to przektada sie na wieksze mozliwosci skalowania zasiegu kampanii;

e kosztowo efektywne - nalezy zweryfikowaé, jaki jest koszt dotarcia do grupy docelowej
per placement i na tej podstawie zdecydowa¢, gdzie warto sie pojawic;

e widoczne - nalezy emitowac formaty odpowiednio umiejscowione na stronie (np. gérna czesc strony
- tzw. gérny slot), ktére pozwalajag na efektywne zaprezentowanie reklamowanej marki. W tym
kontekscie warto przeanalizowaé przede wszystkim wskaznik viewability konkretnego placementu,
okreslajacy szanse na to, ze internauta bedzie miat mozliwos¢ zapoznac sie z reklama,

e mierzalne - w kampanii nalezy uwzgledni¢ kanaty i punkty styku, ktére pozwalaja na weryfikacje
efektywnosci dziatan i wyznaczonego KPI (np. pozwalajg mierzy¢ zasieg czy widoczne odstony),

e angazujace - content w dzisiejszych czasach jest dla uzytkownikéw w sieci bardzo istotny - im bardziej
ich angazuje, tym wiecej czasu spedzajg na konsumpcji tresci reklamowych. Warto wiec czes$¢ budzetu
przeznaczy¢ na reklame natywng wspdtgrajgca z contentem strony (zob. Content Marketing),

e bezpieczne - emisja reklamy powinna mie¢ miejsce w bezpiecznym dla reklamodawcy otoczeniu, stad
warto inwestowa¢ w te rozwigzania, ktére dajg marketerom mozliwo$¢ okreslenia
bezpiecznych/pozadanych kontekstéw (np. inclusion list w ramach kampanii programmatic, w ktérych
kazdy reklamodawca moze okresli¢c witryny, na ktérych reklama moze by¢ wyemitowana) oraz
niebezpiecznych/niepozgdanych kontekstéw (analogicznie exclusion list z witrynami wykluczonymi
z kampanii ze wzgledu np. na obecnos¢ tresci erotycznych, wulgarnych, pirackich, nielegalnych itp.).

Analizowanie grupy celowej, cyfrowych punktéw styku z jej przedstawicielami, formatami, placementami
reklamowymi oraz modelami zakupowymi ma na celu okreslenie optymalnego zestawu dziatan, w ktérym
w mysl idei tzw. Precision Marketingu pozwoli nam efektywnie wykorzystac budzet reklamowy. Efektywnos¢
w tym kontekécie dotyczy takze minimalizacji strat wynikajgcych z emitowania reklamy do osdb
niespetniajgcych kryteridw targetowania czy w niepozgdanym dla marki kontekscie/otoczeniu.

Aktualnie mamy jeszcze duzo zrédet danych do wykorzystania, by precyzyjniej kierowac¢ kampanie
w internecie, cho¢ sporo z tych rozwigzan opartych jest o tzw. Third-party cookies (technologie oparta
o adservery, ktore profilujg internautéw na podstawie ich zachowan w sieci).

Na 2022 rok Google zaplanowat wazng aktualizacje w przeglgdarce Chrome (najwazniejsza przegladarka na
polskim rynku), ktéra w imie ochrony prywatnosci internautow bedzie blokowac third-party cookies. Oznacza
to sporg zmiane w kontekscie dostepnych narzedzi i danych, dzieki ktérym bedziemy w stanie w przysztosci
realizowac idee Precision Marketingu.
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Budowa swiadomosci | Kanaty komunikacji

Najblizsze miesigce bedg na pewno obfitowaé w rézne publikacje nawigzujace do tego zagadnienia, gdyz

wszystkim uczestnikom rynku reklamy internetowej zalezy na wypracowaniu rozwigzan, ktore z jednej strony

podtrzymujg wizerunek internetu jako efektywnego narzedzia do realizacji réznych celéw marketingowych,

a z drugiej strony dadza wieksze poczucie prywatnosci internautom. Poki co najczesciej wykorzystywane

dziatania do realizacji celéw swiadomosciowych to:
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display - banery reklamowe, precyzyjnie dopasowane do grupy docelowej (zakupione w modelu
programatycznym na powierzchniach wydawcow, na Facebooku lub w Google Display Network)
i zoptymalizowane pod wzgledem widocznosci (viewability) oraz bezpieczeristwa marki (brand
safety). W kontekscie celu kampanii, jakim jest swiadomos¢, niekoniecznie musimy oczekiwaé od
internauty podejmowanie jakiejkolwiek interakcji z reklama, stgd popularne modele zakupu reklamy
w tym kontekscie to nie tylko CPC (rozliczenie za klikniecie w reklame), ale takze CPM lub vCPM
(widoczne wyswietlenie reklamy);
video - krétkie (kilkusekundowe materiaty, preferowane np. w mediach spotecznosciowych) lub
dtuzsze (pasujgce pod katem emisji w takich miejscach jak serwisy VOD) reklamy, ktére oddziatujac
jednakowo na zmyst wzroku oraz stuchu w miejscach o nizszym clutterze reklamowym, wzbudzajg
wieksze emocje wsrdd internautéw, a to przektada sie na skuteczniejsze budowanie swiadomosci
marki oraz jej przekazu;
social media - media spotecznosciowe to nie tylko kanat do emitowania ptatnych reklam (display,
video), ale takze szansa na skuteczng komunikacje poprzez publikowanie tresci na profilu marki (inne
kanaty wtasne to np. strona internetowa reklamodawcy, kanat na YouTube, aplikacja mobilna).
Budujgc baze fandéw/followersow marki oraz tworzac strategie obecnosci marki w kanatach
spoteczno$ciowych, mamy szanse na budowanie i podtrzymywanie swiadomosci marki wsrdd jej
fanéw/konsumentow;
content marketing - to relatywnie nowy obszar dziatarn marketingowych, cho¢ juz niezmiernie istotny
ze wzgledu na bolaczki polskiego rynku reklamy internetowej, takie jak zjawisko banner blindness
(podswiadome omijanie wzrokiem miejsc, w ktérych spodziewamy sie reklam banerowych) czy
wysoka penetracja AdBlockéw (wtyczek zainstalowanych w przegladarkach internetowych, ktére
blokujg emisje reklam display oraz video). Stosujgc wiele narzedzi content marketingowych (np.
artykut sponsorowany, blog, vlog, infografika, long form, white paper) mamy mozliwos¢:
- zbudowa¢ inkrementalny zasieg kampanii, docierajgc np. do osdb stosujgcych AdBlocki
(wtyczki nie obejmujg swoim dziataniem obszaru content marketingu),
- efektywniej zaprezentowaé produkty i ustugi, ktére ciezko jest nam pokazaé na banerze /
spocie video - content nie ogranicza nas bowiem swoim rozmiarem czy dtugoscia,
- pomdc marce lepiej wypozycjonowad jej strone www - algorytmy Google’a premiujg te
strony internetowe, do ktérych odnoszg sie inne duze witryny.
Stad, stosujgc content marketing i publikujgc tresci na zewnetrznych serwisach premium (blogi,
portale horyzontalne), budujemy wiarygodnos$é strony www reklamodawcy. To oznacza w dtuzszej
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perspektywie wiekszg ilo$¢ osdb, ktore zauwazg te strone w wynikach wyszukiwania w czesci SEO
i przekierujg sie na nig zwiekszajac w ten sposéb swiadomosé marki stojgca za tg strong;

desktop & mobile - nie mozemy zapominadé, ze obecnie juz wiecej niz potowa internautéw w Polsce
taczy sie z Internetem z urzadzen mobilnych (przede wszystkim ze smartfonéw). Wymusza to na
reklamodawcach podjecie swiadomych decyzji majacych na celu zoptymalizowanie obecnosci marki
na mniejszych ekranach. Oznacza to z jednej strony koniecznos¢ dbania o to, by kanaty wtasne marki
byty kompatybilne ze srodowiskiem mobile (szybki czas tadowania sie strony mobilnej; strona lekka
lub RWD) ale takze by kupowane przez marke reklamy dobrze wyswietlaty sie na ekranach mobilnych
(responsywne reklamy bannerowe dopasowujgce sie rozmiarem do ekranu uzytkownika,
dopasowanie tresci reklamy do mniejszych ekranéw smartfonéw poprzez dedykowane na smartfony
linie kreatywne itp.).

Budowa swiadomosci | Modele rozliczenia

Przyjmujac, ze celem kampanii swiadomosciowe] jest skuteczne dotarcie z przekazem do konkretnego

internauty, spetfniajgcego kryteria targetowania okreslone przez reklamodawce, najczesciej stosowane

modele zakupowe dotyczg rozliczenia za:

wyswietlenie reklamy - CPM (ptatnos¢ za 1 000 wyswietlenn reklamy), vCPM (koszt za 1 000
wyswietlen reklamy spetniajgce wytyczne dotyczace viewability), FF (flat fee - ptatnos$¢ za statg emisje
reklamy w okreslonym miejscu serwisu w okreslonym czasie, najczesciej z konkretng estymacja lub
gwarancjg ilosci emisji reklamy, lub zasiegu);

obejrzenie reklamy - CPV najczesciej stosowany w ramach realizacji kampanii video (ptatnos$¢ za
obejrzenie materiatu video), przy czym model ten bywa rdznie interpretowany (np. w przypadku True
View In-Stream na YouTube obejrzenie oznacza zaréwno obejrzenie catego spotu, gdy trwa on max.
30 sekund jak i obejrzenie minimum 30 sekund spotu, gdy jest on dtuzszy niz 30 sekund, lub klikniecie
w spot i przejscie na strone marki; a na Facebooku obejrzenie oznacza obejrzenie 3 lub 10 sekund
spotu).

Budowa swiadomosci | Wskazniki mediowe

Analogicznie, najwazniejsze wskazniki mediowe, ktére powinniSmy optymalizowaé w kampaniach

Swiadomosciowych, to:
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impressions (odstony) / viewable impressions (widoczne odstony) - liczba wyemitowanych reklam,
najlepiej spetniajacych okreslone kryteria widocznosci (najczesciej w Polsce stosujemy standard
widocznosci opracowany przez MRC, wedtug ktérego za widoczng reklame banerowg uznajemy taka,
ktéra byta widoczna w aktywnym oknie przegladarki przez min. 1 sekunde w min. 50% jej rozmiaru,
a w przypadku video - min. 2 sekundy w min. 50% jej rozmiaru);

zasieg - liczba internautow, do ktérych dotarliSmy w kampanii, mierzona albo poprzez cookies (UU)
albo estymowana w kontekscie realnych internautéw (RU). W obszarze medidow spotecznosciowych
wyrdzniamy dodatkowe wersje tego wskaznika, takie jak zasieg wirusowy (liczba oséb, do ktérych
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dotarlismy z przekazem w wyniku aktywnosci ich znajomych, ktérzy udostepnili tres¢ posta marki w
mediach spotecznosciowych) lub zasieg organiczny (liczba uzytkownikow, ktéra miata kontakt z trescig
bez wspomagania jej reklamg);

viewability - wskaznik okreslajacy konkretne placementy u konkretnych wydawcéw, w ktérych
reklama miata wieksze szanse na dotarcie z przekazem do internautéw. Analiza tego wskaznika daje
racjonalne argumenty do optymalizacji dziatan mediowych, gdyz poza kosztem dziatan mozemy
uwzgledni¢ w poréwnaniu takze ich ,,zauwazalnos¢”;

brand safety - cata gama wskaznikdw okreslajacych jakos¢ contentu konkretnego wydawcy. Wysoka
ilos¢ kontekstéw niezgodnych z oczekiwaniami reklamodawcy (przemoc, alkohol, narkotyki, seks,
wojna, $mier¢, piractwo itp.) to mocny sygnat do wykluczenia wydawcy z kampanii.

Umiejetnie zaplanowana kampania w internecie dobrze wptywa na budowanie swiadomosci danej marki,

produktu czy oferty. Zeby osigga¢ efekty, zawsze nalezy pamieta¢ o analizie grupy docelowej, aspektach

efektywnosciowych czy zmieniajacych sie dynamicznie zachowaniach uzytkownikéw w sieci. Nalezy tez

pamietaé, ze sukces takich dziatan nie zalezy tylko od wielkosci budzetu czy zaangazowanych w kampanie

znanych twarzy - obecnie to wfasnie szeroko rozumiana analityka i oparta o nig optymalizacja dziatan

decyduje o obecnosci marek w sieci.

Budowa swiadomosci | Wskazniki marki

Badanie swiadomosci moze dotyczy¢ réznych aspektéw kondycji marki i jej komunikacji. Ponizej znajduje sie

opis tych najczesciej spotykanych i badanych wskaznikéw.
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Swiadomos$¢ marki - poziom znajomosci marki na 3 poziomach, okreslany w deklaratywnych
badaniach konsumenckich. Stuzy do oceny czy kampania reklamowa pomogta wptynaé na to, w jakim
stopniu marka jest znana konsumentom. Poziomy swiadomosci marki:
- top of mind - pierwsza marka wymieniona spontanicznie, ,,z pamieci”, bez wspomagania listg
konkretnych marek,
- spontaniczna - wszystkie marki wymienione spontanicznie, z ,, pamieci”, bez wspomagania
listg konkretnych marek,
- wspomagana - wszystkie marki wymienione spontanicznie w pofgczeniu z oznaczonymi jako
znane na liscie przedstawiajgcej konkretne marki.

Warto zaznaczyé, ze dla marek dojrzatych, lideréw, diugo obecnych na rynku najbardziej
diagnostyczny bedzie wskaznik swiadomosci top of mind oraz/lub spontanicznej marki. Dla marek
nowych, mniej znanych, diagnostyczne beda wszystkie poziomy wskaznika, przy czym brak wzrostéw
na poziomie S$wiadomosci top of mind oraz spontanicznej nie zawsze musi oznacza¢ brak sukcesu.

Swiadomos¢ komunikacji - ogélny poziom zapamietania czy marka w ostatnim czasie byta aktywna
reklamowo, czy nie i czy konsumenci to zapamietali. Podobnie jak Swiadomosé marki jest badana na
3 poziomach. Poprzez odniesienie wynikéw s$swiadomosci komunikacji do innych badanych
wskaznikdw pomaga wyjasnic, czy kampania miata potencjat wptynagé np. na swiadomos¢ marki czy
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budowe wizerunku. Ponadto stuzy do oceny czy kampania reklamowa / dziatania komunikacyjne
zostaty zauwazone przez konsumentéw. Poziomy swiadomosci komunikacji reklamowej marki:
- top of mind - pierwsza marka wymieniona spontanicznie, ,,z pamieci”, bez wspomagania listg
konkretnych marek,
- spontaniczna - wszystkie marki wymienione spontanicznie, z ,, pamieci”, bez wspomagania
listg konkretnych marek,
- wspomagana - wszystkie marki wymienione spontanicznie w pofgczeniu z oznaczonymi jako
znane na liscie przedstawiajgcej konkretne marki.

Wyniki badania swiadomosci komunikacji marki, szczegélnie jesli aktywnos¢ reklamowa badana jest
w srodowisku konkurencyjnym, warto zestawia¢ z informacjg na temat wydatkéw reklamowych
konkurencji méwigcych o intensywnosci komunikacji czy clutterze reklamowym. W ten sposéb tatwiej
interpretowaé wyniki badania swiadomosci komunikacji.

Swiadomos$¢ komunikatu - badana, kiedy zalezy nam na ocenie skutecznosci zakomunikowania
konsumentom konkretnej (np. nowej) informacji lub edukowaniu konsumentéw w jakims zakresie.
Swiadomos¢ komunikatu mozemy badaé zaréwno na poziomie spontanicznym jak i wspomaganym,
aw przypadku tego drugiego poziomu przeformutowywaé komunikat reklamowy na stwierdzenia
obejmujgce pojedyncze aspekty (np. prezentowane korzysci).

Swiadomos¢ niestandardowej aktywacji - badana, kiedy zalezy nam na ocenie skutecznosci dotarcia
do konsumentéw z niestandardowg aktywacjg (np. konkurs, content TV, content online, product
placement). Swiadomo$¢ akcji niestandardowej zazwyczaj bada sie w sposéb wspomagany,
prezentujac w badaniu np. tytut akcji, gtéwny key visual akcji, stop-klatki z programu TV, screeny
z tresci internetowych, kreacje, ktére promowaty akcje. Badajgc Swiadomos¢ zrealizowanej aktywacji,
warto uwzgledni¢ w badaniu powigzanie akcji z nasza marka.

Swiadomos¢ dzwieku marki (sound signatures, motywy dzwiekowe, jak brzmi marka) - $wiat marki
to nie tylko elementy wizualne czy konkretne komunikaty stowne, ale takze konkretne dizwieki
towarzyszace kreacji lub doswiadczeniu z markg w internecie (np. w trakcie przegladania strony).
Projektujgc doswiadczenia z markg online, warto réwniez mieé¢ na uwadze te elementy i poddad je
systematycznemu badaniu. W przypadku badan dzwieku marki w gre wchodzi typowy repertuar
technik badawczych wykorzystywanych przy badaniu innych aspektow kreacji, wspomnianych
wczesniej. Przede wszystkim na etapie projektowania dZwieku marki (dobdr frazy muzycznej,
piosenki, charakterystycznego dla marki jingla itp.) - warto wykorzysta¢ badania jakosciowe,
pozwalajgce okresli¢, jaki rodzaj motywow muzycznych i dzwiekéw buduje te elementy wizerunku
marki, na ktérych marketerowi szczegdlnie zalezy. Po drugie, planujgc wyrazistg komunikacje, warto
zadbac o zbadanie tych motywdw muzycznych, ktére sprawig, ze dany komunikat reklamowy stanie
sie bardziej wyrazisty. Po trzecie, mozna sprawdzic¢, jak charakterystyczny jest nasz motyw dzwiekowy
na tle konkurencji - na ile spontanicznie kojarzy sie z naszg markg (w tych dwoch ostatnich
przypadkach w gre wchodzg badania ilosciowe, na wiekszych prébach).
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Budowa swiadomosci | Zblizenie na wybrane aspekty

Budowanie swiadomosci w social media. Akcje spotecznos$ciowe, social referral i wirusowos¢ jako mierniki

zasiegu
Tomasz Wilenski, iSlay

W obecnych czasach zasieg informacji w duzej czesci generowany jest dzieki mediom spotecznosciowym
i komunikatorom. Zaréwno marki, indywidualni uzytkownicy jak i profesjonalni wydawcy udostepniajg strony
ze swoimi publikacjami w social media. Dzieki temu wiadomosci docierajg nie tylko do fanéw strony, ale do
ich znajomych, a pdzniej rozprzestrzeniajg sie na inne kanaty spotecznosciowe.

Udostepnienie, to jedna z wielu dostepnych aktywnosci po stronie uzytkownika. Istnieje znacznie wiecej
mozliwosci reagowania na content internetowy. Obok udostepnienia, mozna skomentowaé, wybrac
okreslong reakcje, zapisa¢, oznakowac, pobraé itd. Kazda sie¢ spotecznosciowa oraz komunikator opracowata
swdj zestaw reakcji. Dodatkowo obszar ten podlega statej ewolucji. Z jednej strony zwieksza sie liczba
mozliwych do wyboru reakcji, a z drugiej testowane sg rézne techniki prezentowania lub ukrywania liczby
lajkéow czy komentarzy.

Mierzenie Social Actions jest kluczowe przy badaniu zasiegu tresci tekstowych, graficznych i video w mediach
internetowych.

llustracja 1: Zestawienie Social Actions z poszczegdlnych kanatow
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Sposréd wszystkich sposobdw, w jakie reagujg uzytkownicy czytajacy lub ogladajgcy content on-line,
najbardziej pozadane przez Swiat marketingu sg udostepnienia. To dzieki nim mozna szybko zbudowad zasieg
w mediach internetowych. Tresci mozna udostepnia¢ w rézny sposdb. Mozna kopiowac linki i wkleja¢ na
publiczne kanaty lub prywatne rozmowy. Mozna takze wykorzystac przyciski spotecznosciowe znajdujace sie
czesto pod postami, artykutami lub filmami. Preferencje internautéw sg w tym zakresie bardzo rdzne.
Powszechnie wiadomo, ze wcisniecie przycisku Share pod artykutem jest szybsze, niz kopiowanie i wklejanie
linku, jednak w przewazajgcej wiekszosci uzytkownicy dzielg sie linkami poprzez kopiowanie, wklejanie
i wysytanie. Liczba dostepnych sieci spotecznosciowych oraz komunikatorow spowodowata, ze internauci
przerzucaja linki miedzy réznymi aplikacjami. Wielu uzytkownikdéw internetu, do share’owania ciaggle korzysta
z e-maila, ale zaobserwowaé mozna rosngcy udziat komunikatoréw Messenger i WhatsApp. Silny nacisk na
zachowanie prywatnosci wspiera uzytkowanie takich platform jak Telegram, Signal i Snapchat, gdzie mozna
ustawi¢ znikanie wiadomosci zaraz po jej przeczytaniu. Taka réznorodnos¢ kanatow powoduje, ze link do
strony z okreslong informacjg moze krazy¢ po kilkunastu réznych sieciach i komunikatorach. Raz zostanie
opublikowany na Facebooku czy Twitterze, a innym razem zostanie przestany zaszyfrowanym
komunikatorem do konkretnej osoby.

W zasadzie niemozliwe jest zmierzenie doktadnego zasiegu, jaki zdobywa informacja, rozprzestrzeniajac sie
w taki sposéb. Zeby jednak sprawdzi¢ jaki efekt uzyskat link, wystany w przestrzeA mediéw
spotecznosciowych z pomocg przychodzi wskaznik - Social Referrals (Referrale Spotecznosciowe). Sy to
uzytkownicy wchodzacy na okreslong tres¢, dzieki kliknieciu linka opublikowanego w mediach
spotecznosciowych lub przestanego przez komunikator. Analiza Social Referrals pozwala, miedzy innymi, na
zidentyfikowanie kanatéw, jakie wykorzystywali internauci do dzielenia sie okreslong trescig. Z danych
doktadnie widaé, z jakiego komunikatora lub sieci przychodzi uzytkownik. Liczba Social Referrals pomaga
rowniez w zbadaniu finalnego efektu zbudowanego zasiegu, jakim sa klikniecia i przejscia na strone
z contentem.

Trzecim istotnym parametrem w budowaniu zasiegu jest wirusowos¢ tresci. To efekt udostepnienia linka do
tresci w sieci spotecznosciowej lub komunikatorze. Dzieki udostepnieniu innym uzytkownikom tres¢ dalej sie
rozprzestrzenia w ramach danego medium, oraz poza nim. Przez wirusowos$¢ rozumie sie liczbe kontaktéw
z tres$cig wygenerowang dzieki jednemu udostepnieniu. Poziom wirusowosci rézni sie w zaleznosci od
atrakcyjnosci danego contentu.

Aby zbadac zasieg, jaki generowany jest przez publikacje internetowe dzieki mediom spotecznosciowym,
nalezy wzig¢ pod uwage trzy opisane wyzej parametry:

e social actions - pokazg jak chetnie uzytkownicy komentowali dang tres¢ oraz czy sie nig dzielili;

e social referrals - okreslg liczbe uzytkownikéw, ktérzy trafili na tres¢ dzieki jej udostepnieniu
w social media;

e wirusowos¢ - wskaze na te tresci, ktére rozprzestrzeniaty sie najszybciej.
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Budowanie swiadomosci poprzez aplikacje social media
Lucyna Koba, Ekspert ds. Mediow

Wiodace kanaty social media to wydawcy okreslani mianem “Walled Gardens”. Okreslenie to zwigzane jest
z polityka swiatowych gigantéw, dotyczaca dzielenia sie danymi na temat uzytkownikéw. Zaréwno Facebook,
jaki YouTube, a takze walczacy o swoje miejsce wsréd medidw spotecznosciowych TikTok, dziatajg w ramach
swoich zamknietych ekosystemdéw. Kazdy z tych graczy rozlicza kampanie reklamowe wedtug wtasnych
wskaznikéw i tylko w ramach swojego portfolio.

Social media to dzisiaj niewatpliwie potezne pod wzgledem zasiegu kanaty mediowe, trudno wiec je pomingg,
jesli méwimy o budowaniu $wiadomosci marki. Jednak nalezy pamietac, ze kazdy z kanatéw social mediowych
rzadzi sie swoimi prawami: czas kontaktu z reklama, format odbioru reklam, a takze okolicznosci przegladania
tresci, sg w ich przypadku odmienne.

Krotki czas kontaktu z reklamg, wyzwania zwigzane z utrzymaniem brand safety ze wzgledu na tresci
tworzone przez uzytkownikdow oraz wysoki poziom wspdtkonsumpcji z duzym ekranem telewizora to
czynniki, ktére trzeba wzigc¢ pod uwage, planujac swiadomosciowg kampanie w tych mediach.

W zaplanowaniu skutecznej kampanii reklamowej wazna jest wiec mozliwo$¢ poréwnania kanatéow social
media miedzy sobga, ale takze poréwnania ich z innymi wydawcami. Przyktadem narzedzia dajacego takie
mozliwosci jest gemiusAdReal, w ktérym dzieki pomiarowi opartemu na panelach (user-centric) mozemy
postugiwac sie tg samg miarg w ramach wszystkich medidw.

W kampanii budujgcej swiadomos¢ marki czy reklamy najwazniejszy jest zasieg: dotarcie z przekazem do
grupy uzytkownikéw produktu - réwniez tych okazjonalnych - oraz do influenceréw, wptywajgcych na decyzje
zakupowe. Czesto wiec kampanie Swiadomosciowe korzystajg z reklamy telewizyjnej, gdzie masowy zasieg
mozliwy jest do zbudowania w bardzo krétkim czasie. Jak na tle tradycyjnej kampanii telewizyjnej moze
wyglagdac kampania video w ramach social mediéw?

llustracja 1: Krzywe budowania zasiegu przez wybrane kanaty video
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Na wykresie 1 wida¢ reklamowy potencjat zasiegowy wybranych kanatéw mediowych, zaleznie od wielkosci
kampanii mierzonej iloscia GRP. Zaréwno YouTube, jak i Facebook budujg zasieg wolniej niz TV, ale
w momencie wyptaszczania sie krzywej zasiegowej TV te kanaty spotecznosciowe wcigz docierajg do nowej
widowni.

W grupie komercyjnej, kiedy telewizja wchodzi juz w budowe czestotliwosci, media spotecznosciowe nadal
moga dotrze¢ do nowych odbiorcédw. Poréwnujgc natomiast czas kontaktu w ramach telewizji, YouTube’a
i Facebooka widzimy rdznice jakosciowa - zdecydowanie w ekosystemie Facebooka czas kontaktu z reklamag
video jest najkrétszy, zdeterminowany szybkoscig swipe’u kciuka.

Ta analiza moze prowadzi¢ do wniosku, ze o ile traktowanie YouTube’a jako poszerzenia komunikacji
telewizyjnej jest jak najbardziej uprawnione i moze stuzy¢ optymalizacji budzetu, o tyle Facebook rzadzi sie
odrebnymi zasadami. Aby reklama w tym kanale byta efektywna, konieczne jest wziecie pod uwage krétkiego
czasu kontaktu i pionowego formatu odbioru dopasowanego do smartfona. Oznacza to, ze reklama
dedykowana do tego kanatu moze petni¢ role uzupetniajgcg w stosunku do kampanii telewizyjnej, jednak
raczej nie moze jej wprost zastepowad.

llustracja 2: Zasieg inkrementalny kampanii na YouTube wzgledem kampanii w telewizji
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Na powyzszym wykresie wida¢ przyktady kampanii video opartej na TV i YouTubie. Im wyzszy udziat
YouTube’a w kampanii, tym wyzszy zasieg inkrementalny dobudowany do telewizji w grupie komercyjnej. Ta
zaleznos¢ jest widoczna na linii trendu, jednak oczywiscie sg kampanie, w ktérych dzieki odpowiedniej taktyce
YouTube dobudowuje wyzszy niz oczekiwany dodatkowy zasieg do kampanii TV.
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llustracja 3: Ranking aplikacji mobilnych wg Real Users
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Jak i czy w takim razie wykorzysta¢ ekosystem Facebooka do budowania swiadomosci marki? Czy bardzo
krotki czas kontaktu z video (ok. 4 sekund), uniemozliwiajgcy przekazanie dtuzszych opowiesci, nie zamyka
mozliwosci budowy brandu? By¢ moze Facebook jako samodzielny kanat lepiej sprawdza sie w krétkich
reklamach call-to-action niz w storytellingu. Jednak wykorzystanie Facebooka razem z telewizjag moze
przynies¢ korzysci dla marki.

Wedtug badan jednozrdédtowych Gemiusa prawie 70% internautéw siega po swojego smartfona w trakcie
przerwy reklamowej (internauci w wieku 7-75; dane za Q1-2020). Wéwczas najwiecej z nich zaglada do
aplikacji Facebooka. Mozna wiec powiedzieé, ze pomimo wysokiej duplikacji pomiedzy widownig reklam
telewizyjnych i Facebooka, wykorzystanie tych dwéch kanatéw podnosi jednak efektywnos¢ dziatan na
zasadzie synergii.

Podazajgc za konsumentem reklamodawcy, chcg, aby reklama nie tylko zostata wyswietlona, ale takze
zobaczona. Dlatego w dobie powszechnego multiscreeningu i przerzucania uwagi z ekranu na ekran
rownoczesna obecnos¢ z reklamg na matym i duzym ekranie moze zwiekszy¢ zaangazowanie odbiorcy, jesli
spotyka sie z przekazem brandingowym w réznych srodowiskach.

Nie od dzi$ wiadomo, ze omnichannelowe podejscie do planowania mediéw podnosi efektywnosé kampanii.
Dzi$ mozemy lepiej takg cross-mediowg kampanie zmierzy¢, porownac kanaty mediowe wedtug tych samych
wskaznikéw, liczonych zgodnie ze wspdlng metodologia.

Budowa $wiadomosci brandu przettumaczona na cele mediowe to maksymalizacja zasiegu przy optymalnej
czestotliwosci kontaktu z reklamga. Dlatego lepsza optymalizacja kampanii, nie tylko w ramach taktyki
w telewizji lub online, ale réwniez w kontekscie strategii catego media mixu, jest kluczowa z punktu widzenia
realizacji tego celu.
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Aplikacje mobilne jako produkt ,intymny” otwierajacy (wcigz) nowe mozliwosci dla reklamodawcy
Agnieszka Wirtwein-Przerwa, Grupa ZPR Media

Aplikacje mobilne nie majg na polskim rynku wydawniczym dobrej prasy. Uznawane za inwestycje droga
zaréwno w produkcji, a potem w utrzymaniu oraz ryzykowng, bo trudng do zmonetyzowania: reklamodawcy
jak i marketerzy wcigz postrzegaja je jako produkt nie do korica poznany, a co za tym idzie niepewny
w kontekscie dowiezienia kampanii.

Tymczasem aplikacje mobilne jak zaden inny produkt cyfrowy, pozwalajg jego tworcom i reklamodawcom
stworzy¢ z odbiorcg osobistg kameralng relacje i poznaé go - dostownie - na wylot. Kryja sie tu niespotykane
dotad mozliwosci pozyskiwania danych o uzytkowniku, a dostepne na rynku narzedzia analityczne wydaja sie
by¢ wciaz krok do tytu za nimi.

W tym artykule obalimy kilka mitéw, ktdre psujg aplikacjom wizerunek oraz - opierajac sie na przyktadach -
pokazemy, jak poruszac sie po swiecie aplikacji mobilnych i korzystac z jego niewykorzystanych mozliwosci,
by by¢ blisko odbiorcy ze swoim produktem jak nigdy dotad.

100% intencji, 100% uwagi

Pierwszg przewagg, jakg ma aplikacja mobilna nad strong internetowg jest szansa na zdobycie lojalnego,
Swiadomego marki i skoncentrowanego na niej uzytkownika. Pamietajmy, ze w tym przypadku User Journey,
a za tym Customer Journey, zaczyna sie od Swiadomej intencjonalnej decyzji zainstalowania danej aplikacji
w swoim telefonie, czyli jednym z najbardziej intymnych miejsc. A gdy user korzysta z aplikacji, jego uwaga
jest skupiona w obrebie jej zamknietego srodowiska.

To stan, o ktorym wtasciciele stron internetowych mogg tylko pomarzyé, gdzie trwa nieustanna walka
ouwage uzytkownika zarédwno pomiedzy wydawcami, jak i platformami spotecznosciowymi
i wyszukiwarkami. W wiekszosci stron internetowych traffic pochodzi w 90% z zewnatrz i jest dzielony
pomiedzy Facebooka i Googla, a wejscia direct (patrz stowniczek), czyli bezposrednie na dang strone stanowig
tylko pozostate kilka procent ruchu. Co gorsza - jak wynika z badan - uwaga uzytkownika internetu kurczy sie
z roku na rok. Wedtug Raportu IAB Konsumpcja tresci online (2016) 50% odbiorcéw spedza na danej stronie
mniej niz 10 sekund, a o sukcesie video decydujg pierwsze 2 sekundy (badanie Video na mobile 2016), tyle
samo czasu poswiecajg postom, ktére wyswietlajg im sie w social mediach. Z kolei z wyszukiwarki internauci
wchodzg do serwisu z reguty przypadkowo, wiedzeni swojg konkretng potrzebg i rekomendacjg stron przez
Google, a jak wiadomo z badan, wiekszos¢ odbiorcéw zgarniajg serwisy, ktére znalazty sie na podium w
indeksie wyszukiwarki.

Oczywiscie $wiat stron internetowych i aplikacji rzadzi sie innymi prawami i zeby doszto do swiadomego
zainstalowania apki w telefonie, a potem regularnego z niej korzystania, musi by¢ spetnionych kilka
warunkow.

Po pierwsze, musi ona odpowiada¢ na potrzebe odbiorcy, ktéra jest regularna badz trwa w dtuzszym okresie
i wigze sie z pozytywnym kontekstem - telefon traktujemy czesto jako naszego najblizszego przyjaciela,
zresztg faktycznie spedzamy z nim wiecej czasu niz z jakimkolwiek bliskg osobg. Dlatego dbamy o jego
wyglad/zawartosé, stad niechec do instalowania aplikacji o tematyce tzw. guilty plessure np. aplikacja serwisu
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Plotek (Agora) zdobyta o potowe mniej instalacji (50 tys. wg Google Play) niz aplikacja Moja Cigza (100 tys.
wg GP, tego samego wydawcy), mimo ze serwisowi eDziecko.pl daleko pod wzgledem zasiegu do pozyc;ji
Plotek.pl.

Po drugie, aplikacje - poza tymi newsowymi jak Agory, Onetu, WP - rzadko sg indeksami z artykutami, jak to
sie dzieje na stronach internetowych. Ich mocg jest uzytecznosc¢. Tu tez czesto sprawdza sie reguta ,Content
is the king”, ale musi by¢ on podany w formie narzedzia, zaprojektowanego tak, by prosto, funkcjonalnie
i intrygujgco zaczepi¢ uzytkownika. Dlatego o sukcesie aplikacji czesto decyduje tzw. killer feature, czyli
wiodgaca funkcjonalnos$¢ produktu. Jak Imiennik we wspomnianej aplikacji Moja Cigzg, gdzie przyszli rodzice
mogli wylosowac imie dla dziecka poprzez potrzasanie telefonem. Juz w pierwszym miesigcu po wdrozeniu
ta funkcja zdobyta 3 min Page Views (PV), co stanowito potowe ruchu miesiecznego w catej aplikacji
i oznaczato, ze kazdy z 30 tys. Monthly Active Users (MAU), zajrzat do niego 100 razy w ciggu miesigca.

Innym dobrym przyktadem killer feature moze poszczycic sie aplikacja Calm, bedaca od lat nr 1 Appstore, a w
Google Play szczycaca sie progiem ponad 10 min pobran. Zgodnie z nazwg pomaga sie zrelaksowac, uczac
medytacji i zasad lepszego snu m.in. przy dzwiekach, ktére user moze spersonalizowa¢ (szum fal, deszcz etc.).
Jej tworcy z San Francisco juz w 2012 roku wyczuli trend, ktéry tylko pogtebia sie wraz z pandemia, czyli
rosnacy liczbe zestresowanych i potrzebujgcych wsparcia psychologicznego osdb.

Dzieki temu, ze aplikacja mobilna opiera sie czesciej na funkcjonalnosci niz newsowym contencie, nie wymaga
dodawania nowych tresci - raz ,,wlany” content pracuje w niej kilka lat, to znacznie obniza koszty obstugi
redakcyjne;j.

Wiekszy zasieg, wieksze zaangazowanie i wiecej danych

Drugg przewaga, ktérg potencjalnie aplikacje majg nad stronami internetowymi, jest globalny zasieg.
Gdy w produkcie kluczowe jest narzedzie odpowiadajgce na uniwersalng ludzkg potrzebe, a nie - jak
w przypadku wielu stron internetowych lokalne otoczenie - taki produkt mozna w prosty sposéb przetozy¢
na rynki globalne, czego najlepszym przyktadem sg wtasnie produkty najwiekszych graczy jak Uber, Amazon
czy Instagram, ale - jak widaé po sklepie Google Play - tez cata masa mniejszych developerdw praktycznie z
kazdego zakatka swiata, ktéra oferuje np. kalendarze cigzy czy krokomierze, ktdre $ciggajy dziesiatki

miliondw userow.

Przypomnijmy, ze méwimy tu o sSwiadomych odbiorcach, ktérzy zainstalowali aplikacje, a nie tych zaneconych
chwytliwym tytutem czy zdjeciem w feedzie Facebooka, czy zajawce na stronie gtéwnej wortalu. Co widac
dobrze, gdy zbadamy zaangazowanie wewnatrz aplikacji. Mozna je mierzy¢ - dla lepszego porédwnania -
wskaznikami podobnymi do tych na www, czyli odstonami, wizytami, czasem spedzonym w aplikacji.

Poza tym wyrdznia sie dla aplikacji: liczbe jej instalacji per system Android lub 10S, wskaznik ten wptywa na
pozycje produktu w sklepie obstugujgcym dany system operacyjny - dla Androida jest to Google Play, dla iOS
to Appstore. Ten pierwszy podaje przy kazdej aplikacji liczbe jej instalacji. Jednak sama liczba instalacji np. 10
min dla ToonMe (Cartoon Yorself photo editor) w Google Play niewiele jeszcze méwi o faktycznym
zaangazowaniu w tym produkcie, poniewaz jest to zbiorcza suma wszystkich instalacji od poczatku
wdrozenia, zliczanych w dodatku globalnie. Do tego dochodzi tzw. zycie uzytkownika - pojecie znane takze
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na www, ktore rdézni sie w poszczegdlnych produktach np. dla tych parentingowych trwa ok. 9 miesiecy, po
ktdérych uzytkowniczka przestaje uzywad serwisu czy odinstalowuje aplikacje.

Dla produktéw newsowych potencjalnie trwa ono znacznie dfuzej i konczy sie dopiero wtedy, gdy zmieni sie
gust/potrzeba odbiorcy. Dlatego, zeby wiedzieé, czy aplikacja jest dalej popularna musimy zna¢ wskazniki
Daily Active Users (DAU), Weekly Active Users (WAU) i Monthly Active Users (MAU), czyli liczbe aktywnych
0s6b uzywajacych aplikacje dziennie, tygodniowo czy miesiecznie.

Wspomniana aplikacja Moja Cigza przy 100 tys. instalacji, 60 tys. WAU generowata 6 min PV miesiecznie. Dla
poréwnania jej serwis matka - eDziecko.pl - przy 1,5 min Real Users (RU) przynosit 8 min PV/m-c. To dobrze
obrazuje, jak rézni sie sita zaangazowania miedzy aplikacjg a www.

Do tego dochodzi caty szereg unikalnych danych, ktérych moze dostarczac¢ aplikacja. Hasto ,sky is the limit”
najlepiej oddaje ten potencjat. Zaczynajac od tzw. danych basic: jesli poprosimy usera o wypetnienie ankiety
(imie, data urodzenia, miasto zamieszkania, dzien ostatniej miesigczki), czy wprowadzimy logowanie -
dostajemy caty wachlarz danych, np. wiemy, ile kobiet imieniem Dorota jest w cigzy w woj. pomorskim. Dzieki
temu mozemy prowadzi¢ z odbiorcg osobistg relacje i np. sktada¢ mu zyczenia urodzinowe. Utatwia to tez
prowadzenie z uzytkownikiem bardziej naturalnej komunikacji w formie Push niz na www, ktéra ogranicza
zaczepienia go na podstawie szeroko rozumianych zainteresowan zbieranych z bazy CRM.

Pushe wysytane przez aplikacje pojawiajg sie na ekranie telefonu - jak SMS - trudno o lepszy dostep do
uzytkownika. Poza tzw. spersonalizowanym contentem redakcyjnym, jak zyczenia urodzinowe, mogg by¢
stricte natywne: informowac o lokalnych promocjach, eventach partnera czy zachecac do przeczytania jego
tresci. Trzeba jednak takg komunikacje prowadzi¢ w bardzo przemyslany i dopasowany do odbiorcy sposdéb,
w innym przypadku po wystaniu niefortunnego pusha widzimy w statystykach pik odinstalowan.

Standardem juz jest, ze aplikacja prosi uzytkownika o dostep do jego zdje¢, kamery, kontaktow, lokalizacji -
jak np. Messenger, Uber. Jezeli user ma do niej zaufanie, a sam produkt skutecznie uzasadnia wymaganie
takiego dostepu, to je dostaje.

Nowa, ale coraz czesciej zbierang w aplikacjach kategorig informacji o userze s3 dane biometryczne. Dane te
zostaty zakwalifikowane przez RODO do szczegdlnych kategorii danych osobowych, ich wykorzystywanie
zakazane, a przetwarzanie dopuszczane tylko w okreslonych przypadkach m.in. gdy osoba wyraza na to zgode
w jednym lub kliku konkretnych celach, pod warunkiem, ze przepisy ich nie zabraniajg. Twdrcy aplikacji
potrafig taki wazny pretekst znalezé.

Coraz wiecej produktéw tego typu - gtdwnie opartych na chatach np. MeetMe - prosi uzytkownikow o zgode
na zbieranie informacji o ich cechach fizycznych, fizjologicznych czy behawioralnych i wrecz warunkuje od
tego mozliwos¢ korzystania z produktu, uzasadniajgc to m.in. dbatoscig o bezpieczenstwo uzytkownikow.
Jeszcze kilka lat temu wydawatoby sie, ze odbiorcy nie zaakceptujg takiego progu wejscia, gdy problemem
byto nawet podanie adresu e-mail, ale w 2021 roku? Aplikacja przekroczyta juz prég +50 min pobran w Google
Play.

Innym powszechnym przyktadem zbierania wrazliwych danych s produkty typu wearables jak
np. smartwatche, ktére monitorujg nie tylko liczbe wykonanych przez nas krokdw czy spalanych kalorii, ale
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takze poziom cisnienia krwi, puls. To tez nie wydaje sie budzi¢ juz specjalnych kontrowersji wsrdd
konsumentéw. Co piaty Polak deklaruje, ze juz korzysta z inteligentnego zegarka, a ponad 40% respondentéw
zapytanych przez Ipsos dla Huawei w 2020 roku, uwaza, ze smartwatch moze catkowicie zastgpic¢ tradycyjny
zegarek. Eksperci z Uniwersytetu Stanforda na tamach ,,IEE Spectrum” przewidujg, ze wearables wyeliminujg
w przysztosci smartfony.

llustracja 2: Urzadzenia ubieralne na $wiecie. Zrédto: Statista

Liczba urzadzen ubieralnych na $wiecie (ang. wearables) w milionach
(w tym prognoza dla przysziych lat)
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Zrédio: Statista ,Connected wearable devices worldwide 2016-2022", 2020

Jakie narzedzia analityczne sprawdzajg sie w ztozonym i poszerzajgcym sie srodowisku statystyk aplikac;ji?
Przydatny bedzie pakiet Google ztozony z Google Analytics, do ktérego - po implementacji ustug Google’a
Firebase i Menadzera tagéw - sptywajg dane standardowe i niestandardowe o uzytkownikach, zaréwno
aplikacji na Androida jak i iOSa. Dane te sg okreslane jako tzw. zdarzenia oraz wtasciwosci uzytkownika.
W formie tagu definiujemy, jakie zdarzenia i wtasciwosci usera chcemy zbiera¢ np. wybranie imienia Karol
dla dziecka. Co wazne, liste tagdw mozna uzupetniaé/zmieniaé na kazdym etapie dziatania produktu. Konsola
Firebase jest zintegrowana z innymi produktami Google’a jak Google Ads i AdMob.

Z kolei narzedzie, ktére monitoruje $wiat wokadt aplikacji - jak trendy i wskazniki pobran w sklepie Google Play
i Appstore - to App Annie. Dostepna w wersji bezptatnej i ptatnej (skrojonej na miare), pozwala klientom
$ledzi¢ pobrania, przychody aplikacji, oceny i recenzje.

Reklama In-App

Wszystkie wyzej wymienione mozliwosci zasiegowe i angazujace aplikacji mobilnej przektadaja sie wprost na
korzysci dla marketerdow i reklamodawcéw. Przede wszystkim reklama w aplikacji umozliwia reklamodawcy
fatwe Sledzenie zachowania uzytkownika, co oznacza, ze dane s3 bardziej bezposrednie i tatwe do
odszyfrowania. Przewaga aplikacji nad www to takze:

e wysoki poziom personalizacji przekazu reklamowego,
e lepsze mozliwosci bezposredniego dotarcia do uzytkownika - reklamodawca jest ,znajomym” w jego
telefonie,
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e roznorodne formaty reklamowe - poza standardowg siatkg reklamowga opartg o display (formaty
dedykowane i programatyczne), aplikacje oferujg takze m.in. video, podcasty, reklame grywalng,
placementy content marketingowe, dedykowane pushe,

e reklamy w aplikacji sg skalowane w celu dopasowania do aplikacji, dzieki czemu wygladajg znacznie
bardziej atrakcyjnie dla uzytkownika i dajgce wyzsze viewability niz reklamy w internecie mobilnym,

o telefon komodrkowy to rzecz osobista, ktérg wiekszos¢ ludzi nosi przy sobie, gdziekolwiek sie udajg -
€0 0znacza, ze szanse na dotarcie dla reklamodawcy sg wieksze.

Istotna przewaga aplikacji nad www wynikneta w 2021 roku, po tym jak Google ogtosit, ze zablokuje w swojej
przegladarce w ciggu dwéch lat pliki cookie, a co za tym idzie targetowanie reklam po , ciasteczkach”. Dane
w aplikacjach nie sg oparte o , third-party cookies” i tym samym odporne na te zmiany, jakie czekajg rynek
reklamy internetowej. Aplikacje mobilne bazujg na wtasnych identyfikatorach usera podanych powyzej oraz
identyfikatorach reklamowych urzgdzenia mobilnego (MAID), ktéry dzieki mozliwosciom aplikacji takim jak
geolokalizacja mozna fatwo powigzac z transakcjg dokonang w sklepie stacjonarnym. Poza tym kontakt
aplikacji z odbiorca nie potrzebuje nawet internetu, poniewaz dziata¢ ona moze takze w trybie offline.

Globalny rynek aplikacji mobilnych z roku na rok rosnie. Rézne osrodki analityczne dajg rézne prognozy
m.in. Allied Market Research przewiduje, ze do 2026 roku zwiekszy az czterokrotnie swg wartos¢ do ponad
400 mld dolaréw, w poréwnaniu z 100 mld w 2018 roku. Z kolei Statista szacuje, ze przysztym roku przychdd
z aplikacji mobilnych wzrosnie o 100% w poréwnaniu z rokiem przedpandemicznym - 2019 (kwota zawiera
tzw. total przychod z aplikacji, czyli m.in. display, e-commerce czy ptatnosci w aplikacji).

llustracja 3: Swiatowe przychody z reklamy w aplikacjach mobilnych w latach 2014-2023 (miliardy USD). Zrédto:
Statista
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Najwieksze wzrosty przychoddw sg prognozowane w segmencie Gaming’owym (za Allied Market Research,
2021).

llustracja 4: Rynek aplikacji mobilnych w podziale na kategorie aplikacji
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Strona www jak aplikacja, czyli PWA

Progressive Web Apps (PWA) to technologia wprowadzona przez Google w 2015 roku, jest kompilacjg
aplikacji mobilnej (natywnej) i aplikacji webowej dziatajgcej w przegladarce, taczgc w jedno ich najbardziej
wartosciowe funkcje.

Aplikacje progresywne:

e dziatajg zaréwno online jak i offline,

e sg tansze niz aplikacje natywne, poniewaz jeden kod dziata na wszystkich platformach i systemach
(Android, i0S, mobile, desktop),

e Wwigzg sie z nizszym progiem wejscia dla uzytkownika, poniewaz nie wymagajg instalacji ze sklepu
Google Play czy Appstore, pobierane sg przez url z przegladarki w telefonie,

e posiadajg funkcje aplikacji natywnych jak wysytanie pushy, czy dostep do funkcji w telefonie jak aparat
fotograficzny, czy geolokalizacja.

Na rynku mozna znalez¢ sporo przyktadow firm, ktére po zaimplementowaniu PWA zanotowaty wzrosty
liczby nowych uzytkownikdéw czy czasu trwania sesji m.in. Tinder, Lancome, Alibaba, Aliexpress.
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Trzeba pamietaé, ze rynek aplikacji jest z jednej strony mocno demokratyczny - przebi¢ sie na nim moze
dostownie kazdy, w duzym uproszczeniu wystarczy pomyst i programista, ale z drugiej strony potencjat tych
produktow dostrzegli najwieksi gracze technologiczni, wiec konkurencja jest duza. Dobrze oddaje to
tegoroczne zestawienie IQVIA Institute: ,83% aplikacji jest instalowanych mniej niz 5000 razy i tgcznie
stanowig mniej niz 1% catosci pobran, a kazda z kohorty 110 aplikacji, ktére pobrano ponad 10 milionéw razy,
ma udziat w 50% wszystkich pobran”.

Budowanie swiadomosci w wyszukiwarkach

Agnieszka Mikotajec, Polska Press Grupa

Marketing w wyszukiwarkach internetowych to podstawa inbound marketingu, ktéry pozwala
uzytkownikowi samodzielnie rozpocza¢ komunikacje z marka, ktéra zna odpowiedz na nurtujace go pytania.
Tak dzieje sie przede wszystkim podczas budowania lub zwiekszania $wiadomosci. Jezeli kampanie oprzemy
o solidnie dobrane frazy, mozemy dotrze¢ do uzytkownika, ktéry nigdy wczesniej nie miat kontaktu z nasza
markg, produktem lub nowg oferta.

Nie zawsze w przygotowywaniu dziatarht SEM wyznacznikiem powodzenia kampanii bedzie ilos¢ kliknieé. Jest
to dos¢ oczywiste zatozenie, ale pamietajmy, ze czesto wystarczy samo zapoznanie sie z krétkim
komunikatem, ktéry mozemy uzytkownikowi wyswietli¢ jeszcze przed kliknieciem. Brak konwersji nie zawsze
musi by¢é wyznacznikiem niepowodzenia dziatarn marketingowych, natomiast musimy znalezé¢ wtedy
parametr, ktéry pozwoli nam zmierzy¢ nasz cel.

Aby mierzy¢ efekty takich kampanii, nalezy odpowiednio zoptymalizowaé kampanie, ale tez ustawic analityke
na stronie docelowej. Bardzo czesto marketerzy rezygnujg z kampanii SEM jezeli nie znajdujg potwierdzenia,
ze jej dziatania bezposrednio wptywajg na sprzedaz. Jezeli jasno okreslimy sobie cel kampanii, a do tego
wysledzimy naszego uzytkownika dzieki analityce, mozemy sprawdzi¢, czy przypadkiem nie jest to jego
pierwsze spotkanie z markg, do ktérej wraca po pewnym czasie.

To wiasnie dopasowanie odpowiednich KPI-6w do celu pozwoli nam realnie oceni¢ wartos¢ kampanii SEM.
Moze sie bowiem okazaé, ze rezygnacja z tego kanatu powoduje zatory na kolejnych etapach sciezki
zakupowej.

Kluczowa korzyscia z wykorzystania kampanii SEM do budowy swiadomosci marki, produktu lub oferty, jest
mozliwosé szybkiej optymalizacji danych dziatan. Jezeli widzimy, ze komunikaty nie sg wyszukiwane lub tresci,
do ktdrych uzytkownik dociera, s3 mato dla niego interesujgce, mozemy sadzi¢, ze trafiamy do ztej grupy
docelowej. Zdazy¢ sie rowniez moze, ze bardziej precyzyjnie i skutecznie robi to nasza konkurencja.

Optymalizacja jest rowniez mozliwa dzieki przeprowadzonym testom, ktére rekomenduje wiekszos¢ agencji
prowadzacych podobne kampanie. Aby nie czeka¢ na efekty zbyt dtugo, juz na starcie mozemy zmierzy¢
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uzytkownikéw z wieloma wersjami kreacji i prowadzi¢ badania, na podstawie ktérych najskuteczniej
budujemy swiadomos¢ naszych przysztych klientow.

Budowanie swiadomosci poprzez content marketing

Agnieszka Mikotajec, Polska Press Grupa

Rzetelny content w kampanii budujgcej swiadomos¢ moze realizowac kolejne cele takie jak budowanie
wizerunku, ale odpowiednia tres¢ ekspercka moze tez uswiadamia¢ konsumentéw rozmaitych medidow
zarowno o potrzebie posiadania jak i istnieniu danych rozwigzan a finalnie produktéw i marek.

W przypadku doboru tego narzedzia silnie siegamy do naturalnych potrzeb uzytkownikow, ktére najczesciej
uzewnetrzniajg oni przez wpisywanie okreslonych pytan w wyszukiwarce. Tak zwane momenty, w ktérych
jako konsumenci chcemy czegos sie dowiedzieé¢, nauczy¢, cos zrobic, czy gdzies iS¢ mogg doprowadzi¢ nas do
kampanii contentowych budujgcych swiadomosc.

Niezaleznie od tego, czy chcemy uzytkownikowi przekazaé informacje o nowej aplikacji, produkcie
spozywczym, bankowym czy marce modowej, mozemy to zrobi¢, odpowiadajgc na pytania, ktére sg przez
niego wpisywane w wyszukiwarce. Tzw. Inbound marketing polega wtasnie na tym, ze pozwalamy dotrzec
uzytkownikowi do odpowiedniej wiedzy w momencie, kiedy jej najbardziej potrzebuje, ale tez, kiedy jest
najbardziej przygotowany na jej konsumpcje i samodzielne otwarcie $ciezki zakupowej.

Wielu marketerow ma w tym momencie problem jak mierzy¢ w jaki sposdb content marketing wptywa na
budowanie swiadomosci marki i czy przypadkiem ten kanat komunikacji nie skupia sie na budowie wizerunku
eksperta.

Odpowiadajac od konca: owszem, tresci majgce na celu budowanie swiadomosci (bez wzgledu na to, czy
decydujemy sie na artykuty, szkolenia, webinary, infografiki, e-booki, podcasty czy prowadzenie bloga)
zawierajg czesto element eksperckosci. Doradztwo takie moze sprawi¢, ze uzytkownik bedzie uwazat autora
tresci za eksperta, poniewaz fachowo odpowiada on na zadane przez niego pytanie. Pomaga mu, przekazuje
kompleksowga wiedze. Taka wiedza bedzie niezbedna zaréwno wtedy, kiedy uzytkownik bedzie poszukiwat
juz najlepszego produktu, jak i wtedy, kiedy jeszcze o tym produkcie lub marce nie bedzie miat pojecia.

Jak w takim razie mierzy¢ zwiekszenie swiadomosci za pomocg tresci? Oczywiscie sposobdw badania bedzie
rownie duzo jak sposobdw jej przekazywania. Jezeli prowadzimy szkolenie lub webinar mozemy sprawdzic,
jak nasi odbiorcy zrozumieli jego tres¢, prowadzac ankiete, lub proszgc o wykonanie tatwego do oceny
zadania. Samo uczestnictwo w danym evencie bedzie tez pewng odpowiedzig na dotarcie z trescig do osdb,
ktdre chciaty znalez¢ odpowiedz na nurtujgce je pytanie.

Duzo prostsza sprawa jest z tresciami publikowanymi w internecie. Jezeli mozemy zbada¢ konsumpcje danej
tresci: to jak szybko artykut byt scrollowany, w jakich jego momentach uzytkownik zatrzymywat sie najdtuzej,
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do ktérych informacji wracat, lub w jakim momencie opuszczat strone, dowiemy sie, czy content, ktéry mu
zaproponowalismy, odpowiadat na jego pytanie, i czy znalazt w nim informacje o tym, jakie nasz produkt
oferuje rozwigzanie.

Nie warto ograniczac¢ sie jedynie do ilosci uzytkownikéw. Te bywajg w tym przypadku zgubne. Nie tylko
gonienie za jak najwieksza liczbg uzytkownikéw zmniejsza wartosciowa konsumpcje danych tresci, ale tez
zamydla obraz faktycznego zainteresowania danym rozwigzaniem.

Dane w tym przypadku powinny opierac sie na jak najlepszym dopasowaniu danych tresci do zagadnienia.
Mozemy je zbadac¢ miedzy innymi za pomoca fraz kluczowych, po ktérych uzytkownik trafit na dang tresé.
Jezeli wiemy, ze nasz produkt lub marka nie rozwigzuje danych problemoéw, lepiej zmienic¢ ich kierunek i raz
jeszcze poszukac tresci, ktére bedga klikane przez pozadane przez nas persony.

Pomiar zaangazowania czytelnikow w publikacje internetowe, czyli co powinien raportowa¢ wydawca
w kampanii opartej o artykuty?

Piotr Chmielewski, Polska Press Grupa

Mitem zatozycielskim mediéw jest che¢ dzielenia sie informacjami z innymi. Szkoda czasu na powtarzanie
komunatéw o co wtasciwie chodzi w komunikacji medialnej - bo o tym, ze medium ma cos$ do przekazania,
a odbiorca z przekazem sie zapoznaje, przyswaja i by¢é moze stosuje czy chocby przyjmuje, to kazdy z nas wie.
Mit ten nierzadko mozna miedzy bajki wtozy¢, gdy do gry wchodzi tre$é¢ komercyjna.

Gdy szczytna idea spotyka sie z twardym biznesem

Kilka miesiecy temu mozna byto natknag¢ sie na wpis na jednym z mediéw spotecznosciowych, dotyczacy
produkcji jakosciowych tresci. Autor wskazywat na cel nadrzedny jakim jest wysoka i bezkompromisowa
jakos¢ produkowanych materiatéw, bedgca warunkiem koniecznym dotarcia do odbiorcy (czytelnika,
uzytkownika, stuchacza etc.). Interesujgcy wpis dotyczyt takze tresci komercyjnych, a motywowany byt
zdziwieniem jakie wywotato pytanie klienta o zasieg jaki ten materiat wygeneruje. Zasieg? Po co o to pytacie?
Jakos¢ sie liczy! Na marginesie - tu przyznac trzeba racje bo przeciez ,,content is the King”.

Domysli¢ sie mozna poréwnywalnego zaskoczenia po stronie klienta. Kampania bez zasiegu? W oparciu o co
obliczy¢ koszty dotarcia? Naturalne zatem jest, ze inwestujgc w okreslone dziatania klient oczekuje
wymiernych efektéw w postaci zasiegu, co stanowi brutalng rzeczywisto$¢ tego biznesu. Przed tym
dylematem staje nie tylko klient, ale prawie kazdy wydawca, bo przeciez ,kasa rzadzi”. Z jednej strony mamy
wiec jakosciowg tresé tworzong niemal dla intelektualnych wybrancow, z drugiej mozliwie maksymalny

zasieg.
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Uzytkownicy nie odwiedzajg artykutow

Jakos¢ i zasieg - jedno bez drugiego nie istnieje, a przynajmniej ma niewielkie znaczenie. Bo czym jest
jakosciowy content o zasiegu 100 uzytkownikéw. Czym jest 200 ty$ uzytkownikéw majgcych kontakt z trescig
powtarzajacg jak mantre ,kup, kup, kup” lub ,my, my, my”?

Rynek oczekuje od nas dostarczenia bardzo podstawowych informacji o opublikowanym artykule. To liczba
uzytkownikéw i liczba odston strony w zadanym okresie czasu. Czasami pojawiajg sie pytania o zrédta strony,
0 zaangazowanie w social mediach w postaci ilosci wykonanych akcji.

Warto sie zastanowié¢ czego na podstawie takich danych mozna sie dowiedziec i jakie wyciggngé wnioski na
przysztosc¢? Artykut, video czy podcast - nawet ten reklamowy - nie jest bannerem. To ztozona forma majgca
pewng strukture, ztozony przekaz, poruszajgca kilka aspektow, przekazujgca ciekawg historie, uzyteczna
i angazujgca. Wiec nie wystarczy go zobaczy¢, wystuchaé czy poswieci¢ danemu materiatowi uwage przez
5 sekund. Wypadatoby sie z nim zapozna¢ czytajgc. Tylko czy liczba odston na uzytkownika lub $redni czas
spedzony na stronie artykutowej to odzwierciedla? Jesli o mnie chodzi to wole mierzy¢ czy i jak odbiorca czyta
artykut, a nie czy spedza czas na stronie.

Parametry pomiaru zaangazowania czytelnikdw

Zastosowanie pomiaréw zaangazowania czytelnika w tre$¢ pozawala na okre$lenie, ile czasu zajeto mu
przewiniecie strony z artykutem. Pojawiajg sie tutaj dwie wspotistniejgce miary: czas (spedzany de facto na
stronie) iscroll. Jesli scrollowanie strony artykutowej dokonuje sie w zatozonym tempie otrzymujemy
wiarygodng informacje o sposobie czytania artykutu. Przektada sie to na bardzo praktyczng wiedze. Wiemy,
czy uzytkownik przeczytat artykut, co przykuto jego uwage lub co pominat. Z analizy tresci tatwo
wywnioskowac, ktére fragmenty byty na tyle interesujace, aby ich watek rozwing¢ w kolejnych artykutach, a
ktore informacje nie wzbudzity zainteresowania mimo naszych usilnych staran o czym zapewne nie warto
wspominaé w kolejnych publikacjach lub od razu wyeliminowa¢ z tresci. Jest to o tyle istotne, gdyz content
marketingu nie robimy jednorazowo publikujac jeden artykut u jednego wydawcy.

Kolejnym elementem prowadzonych przez wydawce pomiardéw sg ,social actions”. Zebranie w jednym
panelu danych trackingowych (dotyczacych konkretnego artykutu) zawierajgcych ilos¢ i rodzaj wszystkich
akcji wykonanych w dostepnych mediach spotecznosciowych pozwala na rozpoznanie potencjatu
wirusowego. W praktyce pozwala nam ustali¢ nie tylko ile akcji sie odbyto, ale tez stwierdzi¢, czy akcje
przyprowadzity kolejnych czytelnikdw i na trop wskazujacy na to jaki element tresci miat walory wirusowe.

Wptyw na decyzje

Dzieki analizie performance’u tresci i wyciggnieciu z niej wnioskéw, tatwiej jest opracowywac kolejne tresci.
Zebranie wiedzy na temat poziomu zaangazowania w tres¢ (a nie tylko odwiedzenia), pozwala ustali¢ jakich
tresci oczekujg odbiorcy, wzmocnié wybrane watki czy zwiekszy¢ promocje. Bedzie to mozliwe, gdy okreslimy,
czy artykut byt przeczytany do kornica (sam artykut a nie cata strona wraz ze wszystkimi elementami
promocyjnymi, poleceniami) lub jak dtugo uzytkownik spedza czas w artykule (bo przeciez nikt nie uwierzy,
ze da sie przeczytaé artykut w 8 sekund lub zatraci¢ sie w nim na 3 godziny jak w powiesci, wiec po co te
wartosci usredniac).
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Prowadzenie odpowiedniego pomiaru konsumpcji tresci internetowych pozwala rozpoznaé¢ zachowanie
uzytkownika i umozliwia modyfikacje istniejgcych tresci, lub przygotowanie kolejnych, lepszych materiatéw,
ktore beda bardziej angazowac i bardziej efektywnie prowadzi¢ do konwersji. Nie ma niestety schematu
idealnego artykutu, jest za to narzedzie opracowane przez iSlay, ktére pozwala ,nauczy¢ sie uzytkownika”
w kontekscie przekazu, i metodg préb przyblizaé sie do idealnego modelu tworzenia mozliwie jak najlepszej
tresci dla mozliwie jak najszerszej grupy odbiorcéw.
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Ocena efektow kampanii internetowych | Budowa wizerunku

Budowa wizerunku | Wprowadzenie

Na wizerunek marki sktada sie szereg subiektywnych odczué, ktére pojawiajg sie w percepcji konsumentéw,
gdy myslg o danej firmie, ofercie, produkcie lub ustudze. Zadaniem marketeréw i agencji jest dbanie, aby byt
to obraz zgodny z celami biznesowymi firmy, ktére powinno sie okresli¢ na samym poczatku
przygotowywania strategii marketingowej, w tym strategii komunikacji. Istotg zrozumienia i zaadresowania
potrzeb zwigzanych z wyrdznieniem komunikacji nastawionej na dziatania wizerunkowe na tle innych
(Swiadomosciowych czy sprzedazowych) jest cel kampanii i wyzwanie stawiane marce w dtugim i krotkim
okresie poprzez dotarcie z komunikatami do konsumenta.

Kreowanie wizerunku w Internecie obejmuje szeroko rozumiane dziatania, wykorzystujgce media ptatne oraz
media witasne. Celem dziatan wizerunkowych jest wytworzenie okreslonego postrzegania marki (zgodnego z
zatozonym na etapie opracowywania strategii pozycjonowaniem) za pomocg czytelnej i zrozumiatej dla
konsumenta komunikacji marketingowej, skutkujgcej przypisywaniem marce przez konsumentéw
odpowiednich atrybutéw i wartosci.

Nie nalezy réwniez zapomina¢ o kampaniach niestandardowych, jak na przyktad dziatania CSR, ktére mogg
przyniesé marce duze korzysci wizerunkowe w dtugim okresie. Wedtug badania Mindshare ,,Huddle for Good”
(2018), zdecydowana wiekszos¢ pytanych w badaniu marketeréw (77%) przyznaje, ze ich organizacje w
ostatnich latach prowadzity dziatania o szczytnym celu. Niemal wszyscy marketerzy (94%) twierdza, ze takie
akcje pozytywnie wptywajg na wizerunek marki lub firmy w oczach konsumentdéw. Nalezy jednak pamietac
o odpowiednim wsparciu takich dziatan, miedzy innymi wtasnie w internetowych kanatach komunikacji, aby
dotrzec z przekazem do grupy celowe] i budowac ich skale.

Zdarza sie jednak, ze w kampanii nie ma jednego komunikatu wizerunkowego i celem jest promocja
konkretnych produktéw i ustug dopasowanych do unikalnych potrzeb mikrosegmentéw wyodrebnionych
z grupy celowej. Najwieksze mozliwosci w takiej sytuacji takze dajg dziatania w internecie, gdzie mozna
wykorzystac site marketingu precyzyjnego (Precision Marketing).

Bardzo wainym elementem przy budowaniu wizerunku jest spdjnos¢ i konsekwencja w komunikacji
pomiedzy kanatami. Dzieki niej budowany jest jednolity obraz marki w gtowie konsumenta, do ktérego
kazdego dnia docierajg komunikaty reklamowe w réznych punktach styku. Z drugiej strony, réwnie wazne
jest dopasowanie formy przekazu do kanatéw komunikacji. Reasumujac, to, jak chcemy opowiedzieé¢ o marce
powinno by¢ dopasowane do sposobu konsumpcji danego medium, jak réwniez do charakteru grupy celowej,
a przy tym pozostawac spdjne na poziomie przekazu. Aspekty te nabierajg szczegdlnego znaczenia w
przypadku aktywnosci reklamowej w internecie, gdzie konsumenci oczekujg bardziej, niz w pozostatych
mediach masowych, indywidualnego podejscia.
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Budowa wizerunku | Formaty reklamowe

Realizujgc kampanie internetowg z celem budowania wizerunku w internecie, nalezy w pierwszym etapie
wykorzystaé potencjat formatow reklamowych, ktére beda nie tylko zapoznawaty uzytkownika z markg, ale
takze dawaty mozliwos¢ opowiedzenia spdéjnej historii. W tym przypadku nalezy skupi¢ sie na video oraz
wiekszych, graficznych formatach wizerunkowych. Format video, ktéry naturalnie pozwala przekaza¢ wiecej
tresci w ramach spotéw 15- czy 30-sekundowych, jest tym rozwigzaniem, od ktérego nalezy zaczgé, jesli
celem jest zbudowanie okreslonego wizerunku w oczach konsumenta.

Wizerunek marki moze by¢ rowniez budowany poprzez dziatania oparte w duzej mierze o formaty rich media.
Swietnym przyktadem s3 tutaj reklamy w Instagram Stories, ktére wyrdzniajg sie duzg immersyjnoscia
i interaktywnoscig konsumpgji, a ich podobienstwo do User Generated Content sprawia, ze lepiej budujg one
mtody/$wiezy wizerunek marki.

Swietnie wykorzystata to marka McDonald’s w kampanii ,,2 for U Stories” skierowanej do mtodszej grupy
konsumentéw, w ktdrej wertykalne spoty video w catosci zostaty sfilmowane smartfonem. Reklamy mozna
byto zobaczy¢ nie tylko w kanatach online, ale rowniez w kampanii telewizyjnej i to bez zmiany ich formatu
na horyzontalny.

Budowa wizerunku | Kanaty komunikacji
Kanaty internetowe, ktére sg uznawane za najbardziej efektywne w budowaniu postrzegania marki, to:

e display & video w kanatach typu biddable (np. wspomniane juz wczesniej Facebook, Instagram,
YouTube czy media kupowane w modelu programmatic) - w czasie rzeczywistym kupowana jest
emisja skierowana na pojedynczych uzytkownikéw. Kanaty te charakteryzujg sie duzymi
mozliwosciami optymalizacji i efektownosci kosztowej podczas budowania zasiegu kampanii. Zasieg
w grupie docelowej z trafnym komunikatem zbudowaé¢ moze pozadany wizerunek. To, co odrdznia
tworzenie kampanii w dziataniach nastawionych na budowanie wizerunku od kampanii nastawionych
na budowanie $wiadomosci, to:

- rozmiar - w kampaniach wizerunkowych kupujemy wieksze, bardziej jakosciowe formaty
reklamowe (dtuzsze spoty video daja wieksze mozliwosci zaakcentowania wizerunkowego
aspektu komunikacji, duzy baner reklamowy to wieksza powierzchnia do zagospodarowania)
to z jednej strony podkreslenie aspektu ,premium” marki, ale takze mozliwos¢
skuteczniejszego przekazania komunikatu wizerunkowego (lepsze wybicie z clutteru
reklamowego),

- kontekst - pozwala skuteczniej odnies¢ wizerunkowy charakter kampanii do otoczenia, w
ktorym znajduje sie internauta (np. jesli chcemy podkresli¢ aspekt bezpieczenstwa w
komunikacji marki motoryzacyjnej, warto zainwestowac w reklamy emitowane na serwisach
o takiej tematyce, dajac sobie wieksze szanse na skuteczne dotarcie z tym przekazem do
uzytkownikéw, dla ktérych moze to by¢ wazne tu i teraz),
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- wskaznik viewability, czyli widocznos$¢ reklamy - waziny szczegdlnie w ramach oceny
efektywnosci kampanii wizerunkowej w w/w kanatach. Reklama zobaczona zgodnie ze
standardem IAB ma szanse by¢ zapamietana i mie¢ wptyw na wizerunek. Realizujgc kampanie
display lub video, nalezy w szczegdlnosci zwracac uwage na ten wskaznik;

e content marketing - komunikacja z potencjalnymi i obecnymi klientami bez uzywania technik
sprzedazowych. Osig strategii dziatan contentowych jest zatozenie, ze dostarczanie uzytkownikowi
rzetelnych, uzytecznych oraz wartosciowych informacji przetozy sie w sposdb ciggty na jego lojalnosé
i zaufanie do marki, a tym samym - skorzystanie z oferty. Wartos¢ tresci moze by¢ rozumiana w rézny
sposéb - rozrywkowy, inspiracyjny, edukacyjny, uzyteczny lub spoteczny. U podstaw efektywnej
komunikacji lezg tresci, ktére sg interesujgce dla konsumenta, odpowiadajg na jego potrzeby,
rozwigzujg jego problemy. Wedtug samych marketeréw, content marketing na tle innych dziatan
marketingowych realizuje najlepiej cele budowania pozycji eksperta (64%) oraz budowania wizerunku
marki (60%). Im mocniej marka umiejscowi sie w pozycji doradcy i dobrego eksperta w oczach
konsumenta, tym lepiej bedzie przez niego postrzegana;

e internetowe media wtasne (tzw. media owned) - strona www, profil marki na Facebooku, kanat
wtasny na YouTube czy mailing w formie cyklicznych newsletterow. Tworzgc catg strategie zarzgdzania
wizerunkiem marki, nie mozna zapomnie¢ o odpowiednim zaplanowaniu mediow wtasnych.

W przypadku budowania wizerunku marki za pomocg dziatat w internecie, szczegélng pozycje zajmujg media
spotecznosciowe. Niewtasciwie prowadzona komunikacja i moderacja w mediach spotecznosciowych
(m.in. na wtasnym fanpage’u) moze doprowadzi¢ do duzego kryzysu wizerunkowego marki, ktorego skutki
bedg bardzo dtugo odczuwalne. Z pomocy przychodzg narzedzia (np. Hootsuite, Brand24), ktére pomagajg
w sposdb automatyczny moderowac dyskusje zainicjowane przez konsumentdéw, aby nie utraci¢ kontroli nad
tresciami pojawiajgcymi sie w kontekscie produktéw i ustug reklamodawcy. W tym aspekcie trzeba pamietad,
ze wizerunek marki caty czas ewoluuje, a jednymi z jej kreatoréw sg witasnie konsumenci. To oni moga
sprawié, ze z dnia na dzien postrzeganie danej marki ulegnie drastycznej zmianie i z duzg pewnoscia stanie
sie to za posrednictwem kanatow spotecznosciowych.

W odniesieniu do spdjnej komunikacji w wielu kanatach, nalezy mysle¢ réwniez o kanatach
niestandardowych. Bardzo dobrym przyktadem spojnosci komunikacji z dopasowaniem przekazu do danego
medium jest Messenger marketing. Budujgc bota na Messengera, nalezy zwrdci¢ uwage na dwie rzeczy: na
to, co chce moéwi¢ marka, ale przede wszystkim, w jaki sposéb ma to robié. Bot na Messengerze musi mieé
charakter i osobowos¢, musi odzwierciedla¢ marke w taki sposdb, jak tego chce reklamodawca. Bot ten, ktory
czesto zastepuje prawdziwego cztowieka, moze by¢ pierwszym i jedynym kontaktem z firma.

Oprécz odpowiedniego doboru kanatéw, formatéw reklamowych oraz komunikatéw za ich pomoca
publikowanych, przy planowaniu internetowych kampanii wizerunkowych warto pamieta¢ o kilku
dodatkowych aspektach.
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Pierwszym z nich jest opisywana juz wczesniej idea precision marketingu, czyli oparcie dziatar reklamowych
na precyzyjnym docieraniu z komunikatem dzieki wykorzystaniu réznego rodzaju danych. Dziatania te
polegajg na efektywnym wykorzystywaniu zaréwno ich Zzrodet dostepnych na rynku, jak i takich danych, ktére
s3 w posiadaniu marki (bazy wtasne, www, newslettery). Dzieki nim mozna dotrze¢ do uzytkownikéw z
relewantng komunikacjg odpowiadajgcg ich biezgcej potrzebie (real-time). Komunikacja do okreslonej grupy
docelowej w oparciu o jedng definicje sprawia, ze wizerunek marki w kazdym kanale jest spdjny. Wyzwaniem,
jakie stawiajg obecni na rynku dostawcy danych, jest to, ze kazdy z nich moze w inny sposéb zdefiniowac
dany segment (np. proponowac rézne zakresy wiekowe).

Rolg agencji i marketera jest pogodzenie tych zbiorow danych, aby juz w czasie realizacji kampanii opierac
sie na precision marketingu przy zachowaniu zasiegu dziatan.

W ramach precision marketingu to rowniez technologia w kanatach biddable umozliwia budowanie
sekwencyjnosci komunikatu, czyli dotarcia do uzytkownika z przekazem w odpowiedniej kolejnosci
(np. wprowadzenie, gtéwna komunikacja, kolejne komunikaty). Przekazem, ktéry odpowiada jego
zainteresowaniom, intencjom, ale réwniez zaangazowaniu w kampanie lub strone www.

Kolejnym waznym elementem komunikacji wizerunkowej, ktéry coraz czesciej nalezy bra¢ pod uwage, jest
kontekst i otoczenie. Szczegdlnie ze to wiasnie otoczenie, w ktérym realizowane sg kampanie, moze znacznie
wptywaé na to, w jaki sposéb postrzegana jest marka. Co za tym idzie - coraz wiecej marketeréw decyduje
sie na realizacje kampanii w bezpiecznych wizerunkowo kanatach i srodowisku komunikacji reklamowej,
wykorzystujac sprawdzonych wczesniej i zweryfikowanych dostawcéw. Istnieje wiele przyktadéw, w ktdrych
nawet duze koncerny tracg kontrole nad odpowiednim poziomem brand safety swojej powierzchni
(przyktadowo - w 2017 roku z powodu ukazywania sie reklam epatujgcych przemoca, seksem oraz
nawigzaniami do pornografii przy tresciach dla dzieci, utrate reklamodawcéw odnotowat YouTube).
Najlepszym sposobem kontroli tego aspektu komunikacji w internecie bedzie bezposrednia wspdtpraca
z wydawcami premium czy z wtasnym bezpiecznym contentem, co zmniejsza ryzyko strat wizerunkowych
wsrdod innych tresci danego medium.

Doktadajac do dziatan wizerunkowych bezpieczne otoczenie oraz spdjnosé komunikacji cross-channel, marka
ma szanse nie tylko zosta¢ zapamietana, ale rdwniez by¢ postrzegana w jeden, wyrazisty i spdjny sposob.
Sposob, ktdry w dtuzszej i krotszej perspektywie czasu, niezaleznie od momentu, w ktérym aktualnie znajduje
sie odbiorca komunikatu, bedzie decydowa¢ o wigczeniu marki do koszyka wyboru przez potencjalnego
konsumenta.
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Budowa wizerunku | Modele rozliczeniowe

Kampanie nastawione na budowe swiadomosci oraz wizerunku, z punktu widzenia zakupu mediéw oraz

optymalizowanych wskaznikéw, sg do siebie bardzo podobne. | tu i tu kluczem do sukcesu jest skuteczne

dotarcie do odpowiednich uzytkownikéw w odpowiednim miejscu i czasie. Stad w przypadku rozliczenia

kampanii wizerunkowych, preferowane modele dotyczg ptatnosci za:

wyswietlenie reklamy:
- CPM (Cost Per Mille) - ptatnos$¢ za 1 000 wyswietlen reklamy,
- vCPM (Viewable Cost Per Mille) - koszt za 1 000 wyswietlen reklamy spetniajgce wytyczne
dotyczace viewability,
- FF (Flat Fee) - ptatnos$¢ za statg emisje reklamy w okreslonym miejscu serwisu w okreslonym
czasie, najczesciej z konkretng estymacjg lub gwarancjg ilosci emisji reklamy, lub zasiegu;
obejrzenie reklamy - CPV (Cost Per View) najczesciej stosowany jest w ramach realizacji kampanii
video (ptatnos¢ za obejrzenie materiatu video), przy czym model ten bywa rdznie interpretowany (np.
w przypadku True View In-Stream na YouTube obejrzenie oznacza zaréwno obejrzenie catego spotu,
gdy trwa on max. 30 sekund jak i obejrzenie minimum 30 sekund spotu gdy jest on dtuzszy niz 30
sekund lub klikniecie w spot i przejscie na strone marki; a na Facebooku obejrzenie oznacza obejrzenie
3 lub 10 sekund spotu).

Budowa wizerunku | Wskazniki mediowe

Wskazniki mediowe wykorzystywane w monitoringu i ocenie efektywnosci kampanii wizerunkowych w czesci

sg tozsame z tymi uzywanymi przy kampaniach swiadomosciowych:
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impressions (odstony) / viewable impressions (widoczne odstony) - liczba wyemitowanych reklam,
najlepiej spetniajacych okreslone kryteria widocznosci (najczesciej w Polsce stosujemy standard
widocznosci opracowany przez MRC, wedtug ktérego za widoczng reklame banerowg uznajemy taka,
ktéra byta widoczna w aktywnym oknie przegladarki przez min. 1 sekunde w min. 50% jej rozmiaru,
a w przypadku video - min. 2 sekundy w min. 50% jej rozmiaru);

zasieg - liczba internautdéw, do ktérych dotarlismy w kampanii, mierzona albo poprzez cookiesy (UU)
albo estymowana w kontekscie realnych internautéw (RU). W obszarze mediéw spotecznosciowych
wyrdzniamy dodatkowe wersje tego wskaznika, takie jak zasieg wirusowy (liczba osdb, do ktérych
dotarliémy z przekazem w wyniku aktywnosci ich znajomych, ktérzy udostepnili tres¢ posta marki w
mediach spotecznosciowych) lub zasieg organiczny (liczba uzytkownikéw, ktora miata kontakt z trescig
bez wspomagania jej reklamg);

viewability - wskaznik okreslajgcy konkretne placementy u konkretnych wydawcow, w ktérych
reklama miata wieksze szanse na dotarcie z przekazem do internautéw. Analiza tego wskaznika daje
bardziej racjonalne argumenty do optymalizacji dziatan mediowych, gdyz poza kosztem dziatan
mozemy uwzgledni¢ w poréwnaniu takze ich ,,zauwazalnos¢”;
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brand safety - cata gama wskaznikdw okreslajgcych jakos¢ contentu konkretnego wydawcy. Wysoka
ilos¢ kontekstow niezgodnych z oczekiwaniami reklamodawcy (przemoc, alkohol, narkotyki, seks,
wojna, Smier¢, piractwo itp.) to mocny sygnat do wykluczenia wydawcy z kampanii.

Ponadto, w kampaniach wizerunkowych uwzglednia sie kilka dodatkowych, precyzyjniejszych miar,

pozwalajacych ocenié, czy uzytkownik w petni zapoznat sie z wizerunkowym komunikatem, m.in.:

catkowita liczba odtworzen video - bezwzgledna liczba startéw/uruchomien video. Nie sumujemy
kilku urcuhomien w postaci start/stop zrobionych przez jednego uzytkownika w czasie oglgdania.
Zatozenie jest takie, ze jeden uzytkownik moze odpali¢ video maksymalnie jeden raz oraz ze nie kazdy
uzytkownik lgdujacy na stronie odpala video completion rate - procent uzytkownikéw, ktérzy
odtworzyli video do konca;

drop rate - procent uzytkownikéw, ktérzy odtworzyli mniej niz 50% video;

sound on - procent uzytkownikéw, ktdrzy odtworzyli video z dzwiekiem (bez naciskania funkcji mute);
catkowita dtugosc video - bezwzgledna dtugosé catego filmu. Stata wartos¢ niezalezna od zachowan
uzytkownikow;

average engagement time - Sredni czas odtworzenia filmu, liczone jako s$rednia ze wszystkich
uzytkownikow.

Budowa wizerunku | Wskazniki marki

Badania wptywu kampanii reklamowych na wizerunek marki na poziomie marketingowych KPIs obejmujg

nastepujgce wskazniki:
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atrybuty wizerunkowe - wskazniki w badaniach wizerunku marki sg wyznaczane przez liczbe
konsumentéw, ktdrzy kojarzg badang marke z konkretnymi atrybutami wizerunkowymi. Atrybuty
jakie wiaczamy do badania wizerunku marki powinny z jednej strony nawigzywac¢ do cech marki
zawartych w pozycjonowaniu marki, z drugiej strony do cech marki jakie sg zawarte w przekazie
reklamowym badanej kampanii. Przyktady atrybutéw wizerunkowych: nowoczesna, zaangazowana
spotecznie, godna zaufania, ta marka jest mi bliska, dostarcza wielu inspiracji kulinarnych,
zaawansowana technologicznie, warta swojej ceny itp.;

atrybuty produktowe - atrybuty badane w badaniach efektywnosci kampanii wizerunkowych moga
dotyczyc takze samej oferty, czy konkretnego produktu. W takiej sytuacji warto w badaniu zadbaé o
to, aby atrybuty produktowe nie mieszaty sie w jednym pytaniu ankietowym z atrybutami stricte
wizerunkowymi. Przyktady atrybutéw produktowych: oferuje produkty o skutecznym dziataniu,
oferuje produkty wysokiej jakosci, oferuje produkty odpowiedniej jakosci za odpowiedniq cene, oferuje
produkty o delikatnym smaku, oferuje produkty wytworzone ze sktadnikow naturalnego pochodzenia
itp.

Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




Ocena efektow kampanii internetowych | Zaangazowanie

Budowa zaangazowania | Wprowadzenie

Zaangazowanie jest jednym z najbardziej pojemnych zadan kampanii internetowych, dlatego zanim firma
przystgpi do planowania konkretnych dziatan, nalezy doprecyzowad, jaki cel chce osiggnac i jak doktadnie jest
rozumiane to pojecie. Wptynie to bowiem na dobdér odpowiednich platform i narzedzi, a tym samym osiggane
efekty, ich pomiar i finalng ocene skutecznosci kampanii.

Bardzo czesto w briefach mediowych i marketingowych jako jeden z celéw pojawia sie enigmatyczne
sformutowanie ,zaangazowanie uzytkownikéw”, ktére w najszerszy sposdb mozna zdefiniowaé jako
wywotanie okreslonej reakcji konsumenta wyrazonej w formie mniej lub bardziej ztozonej interakcji. Sednem
tego pojecia jest podstawowe kryterium rozrdznienia zaangazowania na:

e pasywne, czyli takie, ktdre mowi o jakosci kontaktu konsumenta z komunikatem,
e aktywne, ktére ma odzwierciedlenie w podjeciu konkretnej akcji, dzieki czemu mozna je zmierzyc
ilosciowo.

Nalezy tez pamietaé, ze nie zawsze wysokie zaangazowanie wobec marki jest czyms$ pozytywnym. Czesto
zwiekszona liczba komentarzy i dyskusji w ramach medidw wtasnych (szczegdlnie w social media) jest
odzwierciedleniem kryzysu, przez ktéry marka w danym momencie przechodzi. W marketingu internetowym
istnieje do dyspozycji szereg mozliwosci, ktére stuzg osiggnieciu owego roinie zdefiniowanego
zaangazowania. Na zatgczonym schemacie mozna spojrze¢ na nie przez pryzmat klasycznego podziatu
mediéw - w kazdej z kategorii nieco inne bedg platformy, kanaty i narzedzia stuzgce angazowaniu odbiorcéw.

Budowa zaangazowania | Kanaty komunikacji

Jak zawsze w marketingu, dobdr odpowiednich kanatéw komunikacji (poza - rzecz jasna - dopasowaniem do
celu) bedzie zalezat od samej marki - kategorii produktowej, grupy docelowej, sposobu komunikacji czy
dostepnych zasobdéw (obecny ekosystem digitalowy czy posiadane zasoby kreatywne). Obecnie wsrod
najczesciej stosowanych dziatan nalezy przede wszystkim wymieni¢ ponizej opisane rodzaje aktywnosci.

e Szeroko rozumiany content marketing, ze szczegélnym uwzglednieniem tresci video - w zaleznosci
od tego, jakimi wyjsciowymi materiatami kreatywnymi marka dysponuje, dziatania te mogg przybierac
rozne formy, dlatego trudno wskazaé jedno uniwersalne narzedzie czy kanat.
Dla marketerdw, ktdrzy posiadajg wtasny content, czesto najkorzystniejsza bedzie jego dystrybucja
w obrebie wtasnych platform (strona internetowa, kanaty social media) wspierana dziataniami
ptatnymi. W drugim przypadku inwestycja w stworzenie jakosciowego contentu - niezaleznie od tego,
czy bedzie to platforma contentowa, czy branded content - bedzie dziataniem wymagajgcym sporej
inwestycji.

Alternatywg moze by¢ w takim przypadku wspétpraca z wydawcg (np. sekcja contentowa),
influencerem (np. dedykowany content video, foto, tekstowy) badz innym dostawcg (np. gry, kreacje
interaktywne), ktéry w budzecie kampanii zajmie sie zaréwno stworzeniem odpowiedniej tresci, jak

50 Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




i jej dystrybucjg do grupy docelowej. Kanaty i narzedzia dostepne w zaleznosci od typu medidow
cyfrowych.

Angazujgce internautéw dziatania w ramach medioéw spotecznosciowych - na rynku pojawia sie
wiele niezaleznych narzedzi, ktére pozwalajg urozmaici¢ prowadzone dziatania zmierzajace do
budowy zaangazowania uzytkownikow. Jako przyktady mozna tutaj wymieni¢ format reklamowy
Canvas na Facebooku, przezywajgce szczyt popularnosci Instastories na Instagramie
(np. z dodatkowymi elementami ankiety), coraz bardziej popularne chatboty. Powstajg réwniez
innowacyjne formaty reklamowe, np. wykorzystujgce elementy rozszerzonej rzeczywistosci (AR Ads
na Facebooku) i z pewnoscig w przysztosci mozna sie spodziewac ich jeszcze wiecej, szczegdlnie
w kontekscie mozliwosci, jakie niesie rozwdj technologii i sztucznej inteligencji.

Angazujace internautéw dziatania w ramach display marketingu (rich media) - coraz czesciej spotyka
sie w mediach (w tym w internecie) kampanie, ktére oprdcz zadania polegajgcego na przekazywaniu
komunikatu konsumentowi, majg go angazowac i prowokowac do interakcji z markg. W tym celu
skorzysta¢ mozna z szerokiej oferty rozwigzan typu rich media, w ktérych kreacja poza klasycznym
kliknieciem, daje wiecej mozliwosci interakcji, np. gra czy video zaszyte w banerze reklamowym.
Uzytkownik moze wykonaé wtedy liczne akcje (rozpoczecie gry, wtgczenie dzwieku w spocie video,
przewiniecie spotu itp.), a kazda z nich oznacza, iz uzytkownik zwrdcit uwage na kreacje, wiec
prawdopodobnie zrozumiat przekaz reklamowy. Jednym z podejs¢ de facto wymuszajgcych interakcje
z przekazem marki jest np. Questpass, czyli platforma bazujgca na idei tzw. questvertisingu (reklama
z pytaniem, na ktére trzeba odpowiedzie¢, zeby przej$é do dalszej czesci artykutu).

Budowa zaangazowania | Modele rozliczeniowe

Do kluczowych modeli zakupowych, najczesciej stosowanych w kampaniach nastawionych na zaangazowanie

uzytkownikdéw nalezy uznaé ptatnosc za:

e interakcje - CPI (cost per interaction) / CPE (cost per engagement), np. Ligthbox Ad czy GSP w ramach

sieci GDN, gdzie ptacimy za akcje podejmowane przez uzytkownika, a nie klasyczne klikniecie;

e wyswietlenie reklamy - CPM (ptatnos$¢ za 1 000 wyswietlen reklamy), vCPM (koszt za 1 000 wyswietlen

reklamy spetniajgce wytyczne dotyczace viewability), FF (flat fee - ptatnos¢ za statg emisje reklamy w

okreslonym miejscu serwisu w okreslonym czasie, najczesciej z konkretng estymacja lub gwarancjg ilosci

emisji reklamy, lub zasiegu);

e obejrzenie reklamy - CPV najczesciej stosowany w ramach realizacji kampanii video (ptatno$¢ za

obejrzenie materiatu video), przy czym model ten bywa rdznie interpretowany (np. w przypadku True

View In-Stream na YouTube obejrzenie oznacza zaréwno obejrzenie catego spotu, gdy trwa on max. 30

sekund lub obejrzenie minimum 30 sekund spotu gdy jest on dtuzszy niz 30 sekund lub klikniecie w spot

i przejscie na strone marki; a na Facebooku obejrzenie oznacza obejrzenie 3 lub 10 sekund spotu).
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Budowa zaangazowania | Wskazniki mediowe

W przypadku kampanii nastawionych na zaangazowanie uzytkownika, do kluczowych wskaznikow

optymalizacji nalezy:

liczba obejrzen - bezwzgledna liczba startéw/uruchomien video. Nie sumujemy kilku odpalen w
postaci start/stop zrobionych przez jednego uzytkownika w czasie ogladania. Zatozenie jest takie, ze
jeden uzytkownik moze odpali¢ video maksymalnie jeden raz, oraz ze nie kazdy uzytkownik lgdujgcy
na stronie uruchamia video;

video completion rate - procent uzytkownikéw, ktdrzy odtworzyli video do konca;

liczba interakcji - liczba szeroko rozumianych akcji podjetych przez uzytkownika na kreacji (np.
klikniecie, odpalenie video z dzwiekiem, ponowne odtworzenie video, najechanie myszka na kreacje
co skutkuje odpaleniem animacji itp.);

czas interakcji / dwell time - taczny czas spedzony przez uzytkownika na interakcji z kreacjg (np. czas
spedzony w grze zaszytej na banerze reklamowym, czas liczcony od momentu najechania myszka na
kreacje do czasu zjechania myszki z kreacji);

interaction rate/ dwell rate - wskaznik pokazujacy skale zaangazowania uzytkownikéw, liczony jako
taczng liczbe emisji kreacji, ktéra zakonczyta sie jakakolwiek interakcjg uzytkownika w stosunku do
wszystkich wyemitowanych kreacji. Wskaznik podajemy w procentach;

cost per view (CPV) - koszt obejrzenia spotu video;

cost per competed view (CPCV) - koszt petnego obejrzenia spotu video;

liczba udostepnien - liczba aktywnosci uzytkownikdéw, polegajacej na przestaniu linka do wybranej
strony lub tresci innemu uzytkownikowi;

wirusowo$¢ tresci - liczba wejs¢ na dang tres¢ dzieki udostepnieniu linka do tej tresci w sieci
spotecznosciowej. Wliczane sg w to udostepnienia za posrednictwem klikniecia w przycisk
,Udostepnij” oraz za posrednictwem ,,Kopiuj i wklej”;

czas spedzony na tresci - realny czas kontaktu uzytkownika z artykutem, video lub zdjeciem;
gtebokos¢ scrollowania - jeden z poziomow strony, do ktérego docierajg uzytkownicy w czasie wizyty
na witrynie www. Wskaznik okresla procent uzytkownikdéw, ktdrzy dotarli do kazdej z analizowanych
gtebokosci scrollowania. W zaleznosci od uzytej technologii analitycznej liczba mierzonych pozioméw
moze wahac sie od 4 do 10;

predkos$é skrolowania - udziat czasu spedzonego na okreslonej gtebokosci scrollowania. Przykfa-
dowo: ,25% na poziomie 50%” oznacza, ze internauci spedzili 25% swojego czasu w potowie
odwiedzanej strony;

liczba obejrzanych tresci - np. liczba artykutéw przeczytanych przez jednego uzytkownika;

refferale spotecznosciowe - sg to uzytkownicy wchodzacy na okreslong tresé, dzieki kliknieciu linka
opublikowanego w mediach spotecznosciowych lub przestanego przez komunikator.

Podsumowujac te czes¢, pamietajmy, ze angazowanie uzytkownikéw rzadko bywa celem samym w sobie,

a zdecydowanie czesciej cel kampanii jest definiowany jako budowanie swiadomosci czy wizerunku. Dlatego

warto zwrdéci¢ uwage, ze aspekty i wytyczne, o ktdrych mowa powyzej, powinny by¢ elementami dodanymi
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dla fundamentalnych zatozen kampanii w internecie, ktéra u swoich podstaw powinna by¢: dopasowana do

odbiorcy, zasiegowa, efektywna kosztowo, widoczna i mierzalna.

Budowa zaangazowania | Wskazniki marki

Badania wptywu kampanii reklamowych na zaangazowanie na poziomie marketingowych KPls obejmuja

nastepujgce wskazniki:
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recall kampanii - miara wykorzystywana w deklaratywnych badaniach skutecznosci reklamy,
okreslajgca odsetek oséb, ktére zapamietaty co najmniej jedng kreacje reklamowg wykorzystywanga
w kampanii. Wskaznik ten jest mierzony w sposéb wspomagany, na podstawie wyswietlania
konkretnych materiatéw reklamowych w trakcie wywiadu. Zapamietanie reklamy oznacza, ze
konsument zaangazowat sie w jej odbiér do tego stopnia, ze zapadta mu w pamie¢;

wzbudzanie zaangazowania - wskaznik, ktéory ma na celu zmierzenie wzbudzania zaangazowania
konsumentéw poprzez konkretne kreacje/ komunikaty reklamowe. Zazwyczaj umieszczany jest
posrod innych wskaznikdw w pytaniach dot. kreacji reklamowych i moze by¢ formutowany w rézny
sposéb: “ta reklama powoduje, ze chce sie dowiedziec¢ czegos wiecej”, “ta reklama powoduje, Ze chce
dowiedzie¢ sie czegos wiecej na temat prezentowanej oferty”, “ta reklama powoduje, Ze chce
dowiedziec sie czegos wiecej o reklamowanej marce” itp. W interpretacji tego wskaznika przydatne sg
benchmarki, ktére pochodzg z bazy badan zrealizowanych na temat kreacji reklamowych,
dostarczajgcych punkt odniesienia dla osiggnietego wyniku;

rekomendacja badanej marki - wskaznik, ktéry ma na celu okreslenie na ile uzytkownicy naszej marki
sg zaangazowani w relacje z nig, w wyniku czego sg gotowi jg polecaé. Rekomendacja moze by¢
badana w ramach baterii innych atrybutéw marki lub jako osobny aspekt, np. za pomoca modelu NPS
(Net Promoter Score).

Zapamietanie komunikatu / zapamietanie hasta / zapamietanie zasad konkursu (lub innych
elementéw w zaleznosci od prowadzonych zadan) - badane, kiedy zalezy nam na ocenie skutecznosci
zakomunikowania konsumentom konkretnej informacji, ale nie tylko na poziomie zapamietania
ogblnego, ale zapamietania pewnych szczegétéw badanej aktywnosci. W celu zmierzenia
zaangazowania, zapamietanie danych elementow komunikatu nalezy badac przede wszystkim na
poziomie spontanicznym za pomocg pytan otwartych nastepujgcych po pytaniach dot. Swiadomosci
badanej aktywnosci jako takiej - jesli konsument sie odpowiednio zaangazowat w odbiér naszego
przekazu, powinien byt zapamieta¢ jakiekolwiek szczegoty.
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Budowa zaangazowania | Zblizenie na wybrane aspekty

Miary scrollowania w ocenie zaangazowania uzytkownika na stronie
Tomasz Wilenski, iSlay

Ocena zachowania uzytkownika na stronach internetowych i w social media jest istotnym elementem
e-marketingu. W takiej analizie pomaga wiele systemdw do monitoringu stron. Najczesciej bada sie takie
wskazniki jak bounce rate, dtugosc sesji oraz liczbe obejrzanych podstron. Méwig one jednak niewiele
o faktycznym zachowaniu internauty na okreslonej stronie.

W obecnych czasach analityka powinna by¢ dopasowana do realnego zachowania ludzi on-line, czyli
doktadnie opisywac liczbami wszystkie, mozliwe zdarzenia zainicjowane na stronie przez jej uzytkownika.

Wskazniki CPM, CPC, CPA stosowane do analizy efektéw reklamy, nie pozwalajg na zmierzenie realnego
zachowania na artykule, video czy grafice. Istotne jest zatem, aby korzysta¢ ze wskaznikow mozliwie
najdoktadniej opisujgcych zachowanie wobec badanych tresci.

Monitoring samego scrollowania ma juz silny potencjat badawczy. Ze wskaznikdw dotyczacych predkosci
i gtebokosci scrollowania - mozna wnioskowag, z jakim zaangazowaniem przeglagdano okreslong tresé.

Badanie gtebokosci scrollowania wskazuje ilu czytelnikéw dotarto do korca strony oraz ilu opuszczato strone
wczesniej. Badanie predkosci scrollowania z kolei pozwala na zidentyfikowanie elementéw, ktére
przyciggnety najwieksza uwage internautéw oraz sprawdzenie, czy uzytkownicy scrollowali na tyle wolno,
aby mogli zapozna¢ sie z publikacja. Jesli optymalizuje sie strone na bazie tych wskaznikow, mozna lepiej
dopasowac kompozycje tresci do oczekiwania uzytkownikéw.

Podczas scrollowania uzytkownik moze mie¢ kontakt z kilkoma réznymi publikacjami, totez zaraz po
gtebokosci i predkosci nalezy badad liczbe tresci skonsumowanych przez unikalnego uzytkownika. Jesli
czytelnicy chetnie przechodza na inne tresci o podobnej tematyce, to oznacza, ze jest potencjat do
publikowania wiekszej liczby artykutow, zdjeé lub video z okreslonej dziedziny. Informacja o tym ile tresci
moze skonsumowac jeden czytelnik, daje istotny argument za rozwijaniem lub ograniczaniem inwestycji w
content internetowy.

Badajac scrollowanie mozna réwniez sprawdzi¢, na jakim typie tresci czytelnik spedza najwiecej czasu. Jesli
na stronie znajduje sie zdjecie lub video, to czasem uzytkownicy sie na nich koncentruja, a czasem opuszczajg
strone z ich powodu. Dobrze jest wiedziec, jak dziata konkretny element w kompozycji tresci. Procent uwagi
poswieconej na czytanie tekstu, ogladanie zdje¢ lub filméw to wazny wskaznik ujawniajacy preferencje
uzytkownikéw co do prezentowanego contentu.

Scrollowanie nie jest juz tylko zachowaniem jednowymiarowym. Dzisiejsze strony internetowe majg
mozliwo$¢ scrollowania w gore i dot, ale niektére zawierajg elementy umozliwiajgce srollowanie poziome.
Niezaleznie od tego, w jakim kierunku mozna przewija¢, zdarzajg sie przypadki, kiedy czytelnik wraca do
ogladanego wczesniej elementu strony. Takie zachowanie wskazuje na ponadprzecietne zainteresowanie
wybranym zdjeciem, akapitem tekstu lub filmem.

Badanie wskaznikdw scrollowania (gtebokos¢, predkosé, liczba obejrzanych tresci) pozwala na ocene
poziomu zaangazowania uzytkownikéw w konsumpcje contentu na stronie. Badajgc te parametry, mozna

54 Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




zidentyfikowac najbardziej angazujace elementy publikacji internetowych. Mozna réwniez sprawdzi¢, ktdre
strony przewijane sg wolno lub szybko oraz przy jakich tresciach uzytkownicy tracili zainteresowanie.
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Ocena efektow kampanii internetowych | Budowa sprzedazy / efektow

Budowa sprzedazy / efektéw | Wprowadzenie

Interaktywny charakter komunikacji marketingowej prowadzonej w internecie ma te przewage nad mediami
offline, ze mozemy w bezposredni sposéb okresli¢ jej wptyw na zachowania ludzi, ktorzy mieli z nig stycznosc.
Stad jednym z najbardziej oczekiwanych rezultatéw dziatan reklamowych prowadzonych w internecie jest
ogdlnie pojety performance. Pojecie to oznacza osiggniecie konkretnego, mierzalnego celu, np. wykonania
przez internautéw konkretnych aktywnosci po kontakcie z reklama.

Kluczowym miernikiem skutecznosci dziatarn efektywnosciowych najczesciej jest wspoétczynnik konwersiji.
Okresla on w jakim stopniu dane kampanie przetozyty sie na wykonanie konkretnych dziatann uzytkownikéw
- moze to by¢ sprzedaz, pobranie newslettera czy pozostawienia danych kontaktowych w formie tzw. leada.
Konwersjg zatem moze by¢ zasadniczo dowolna akcja wykonana w witrynie lub poza nig, ktéra ma wartos¢
biznesowa dla zleceniodawcy i ktérag mozna zmierzy¢.

Dziatania typu performance sprawdzajg sie i najczesciej sy stosowane szczegdlnie w branzach motoryzacyjnej
i finansowej, dzieki generowaniu leadéw kontaktowych oraz w szeroko pojetej sprzedazy (w szczegdlnosci
e-commerce), np. w branzach takich jak: fashion, retail, a ostatnio takze FMCG. Rozwdj technologii poszerza
liczbe marketeréw, ktérzy moga prowadzi¢ kampanie w internecie nastawione na osiggniecie konkretnego
efektu. Rozwdj tzw. geoanalityki mobilnej to na przyktad olbrzymia szansa dla reklamodawcéw z kategorii
klasycznego handlu do optymalizacji dziatan reklamowych pod katem maksymalizacji fizycznego ruchu w
sklepach. Dzieki danym pozyskiwanym ze smartfonéw (GPS, Wifi) mozemy z duzym prawdopodobienstwem
okresli¢, czy ich wihasciciele pojawiali sie w konkretnych POSach i czy przedtem mieli stycznos¢ z reklamg tego
sklepu na ekranie telefonu (foot fall rate, opomiarowanie efektu ROPO).

Efektem kampanii nie musi by¢ jedynie wykonanie konwersji/kupienie produktu na stronie. Standardowo
przyjmuje sie, ze na pierwszym etapie sciezki zakupowej konsument musi dowiedzie¢ sie o reklamowanym
produkcie lub ustudze (budowanie swiadomosci) - tutaj celem performance’owym moze byc¢ zatem uzyskanie
konkretnego zasiegu w grupie celowej kampanii z odpowiednim poziomem viewability (efekt = jakoSciowy
kontakt z przekazem reklamowym w TG). Nastepnie przechodzi on przez faze poszukiwania informacji
i aktywnego rozwazania zakupu (efekt = wejscie na LP, spedzenie na stronie reklamodawcy okreslonego
czasu, jakos$¢ ruchu mierzona niskimi wskaznikami bounce rate), zas konicowymi etapami Sciezki jest finalna
transakcja (zakup) oraz jego ewentualny powrot (tzw. lojalizacja pozyskanego klienta).

Co wazne - 0 czym zdarza sie czesto zapominac - sciezka uzytkownika, ktéry finalnie nie dokonat zakupu
(nie skonwertowat) takze jest cenng informacja. Dzieki analizie niedokornczonych sciezek wiadomo bowiem,
na jakim etapie lejka zakupowego uzytkownik ,wypadt” z procesu zakupowego. Tym sposobem mozna
okresli¢ najstabsze ogniwo danej Sciezki, ktore wymaga usprawnienia i podjg¢ dziatania, ktére umozliwig
uzytkownikowi albo bezposrednie skonwertowanie, albo ptynne przejscie do innych etapéw lejka
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zakupowego. W rozpatrywaniu najbardziej skutecznych dziatan online pod katem uzyskiwania pozadanej

akcji uzytkownika pomocna jest analiza Sciezki zakupowej konsumenta - analiza procesu, przez ktéry

przechodzi konsument od pierwszego zetkniecia sie z reklamg, do momentu finalnego dokonania konwersji.

Na potrzeby niniejszej publikacji za konwersje przyjeto zakup, ktdry jest finalnym etapem Sciezki zakupowe;.

Nalezy jednak podkreslié¢, ze tzw. Customer Journey ujmowany jest z wielu perspektyw, co znalazto swéj

wyraz w wielu publikacjach IAB Polska w przedmiotowym obszarze.

Budowa sprzedazy / efektow | Kanaty komunikacji

Dziatania reklamowe w internecie nastawione na konkretny efekt (np. sprzedaz) powinny zostaé tak

zaplanowane i dobrane, aby maksymalnie skréci¢ sciezke uzytkownika, prowadzac do finalnej konwersji

(zakupu). Dziatania online o najwiekszym potencjale skutecznosci w kampaniach typu performance opisane

zostaty ponize;j.
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Mailing - to rodzaj dziatan, ktére niezmiennie dostarczajg transakcji w réoznych kampaniach i dla
réznorodnych klientéw. Jego przewaga nad innymi polega przede wszystkim na personalizacji
przekazu, jaki trafia finalnie do uzytkownika. Otrzymanie wiadomosci na prywatng skrzynke mailowa
z imieniem wtasciciela w wiadomosci budzi specyficzne zainteresowanie. Jezeli ponadto w takiej
komunikacja wykorzystana jest kreacja wysokiej jakosci, a temat przemyslany i oryginalny - mozna
liczy¢ na zapoznanie sie uzytkownika z przestang oferty. Wazne jest takze, aby mailing po kliknieciu
prowadzit bezposrednio do przedstawionej w wiadomosci oferty. W przypadku kiedy reklamowana
jest wyprzedaz danej kategorii produktéw, a kreacja bedzie przenosita uzytkownika do strony gtéwnej,
moze to spowodowac jego frustracje i finalne opuszczenie witryny bez dokonywania transakcji. Zaleta
mailingu jest takze jego rozliczenie - najpopularniejszym rozwigzaniem jest model Cost Per Click (CPC),
w ktéorym klient ptaci za klikniecie uzytkownika w kreacje. Taki model rozliczenia czesto jest
optymalizowany pod sprzedaz, dzieki czemu zwieksza sie jego efektywnos¢ w ogdlnym rozliczeniu
kosztow pozyskania konwersji. W przypadku odpowiedniego przygotowania i okodowania kampanii
mozliwe jest takze rozliczenie w modelu sprzedazowym Cost Per Sale (CPS). Tutaj tkwi wtasnie sukces
mailingu w dziataniach nastawionych na osiggniecie efektéw performance’owych. Zanim uzytkownik
zobaczy kreacje i podejmie decyzje o kliknieciu, musi najpierw zalogowac sie do skrzynki pocztowej,
zwrdci¢ uwage na konkretny temat i nadawce, otworzyé maila, zapoznac sie z kreacjg i dopiero
klikniecie w nig przekierowuje uzytkownika na landing page (LP). To znacznie dtuisza $ciezka z
wieloma etapami, na ktérych uzytkownik moze sie rozmysli¢. Jesli jednak przejdzie przez nig, jego
motywacja i sktonnos¢ do konwersji jest na znacznie wyzszym poziomie.

Afiliacja - to kanat agregujacy inne dziatania performance marketingu. Najczesciej jest nim miks
dziatan display oraz mailingu z dodatkowym wsparciem takich narzedzi jak: kody rabatowe,
retargeting czy cashback. Wykorzystywany przez afiliacje zestaw formatéow ma jeden cel -
doprowadzenie do efektu, ktérym jest sprzedaz. Rdznorodnosé, jaka niesie ze sobg ten rodzaj dziatan,
sprawia, ze przy odpowiednim kodowaniu kampanii oraz dzieki regularnym raportom mozliwe jest
prowadzenie dziatan w modelach rozliczenia Cost Per Sale lub Cost Per Order uchodzacych za
najbardziej korzystne z punktu widzenia klienta. Kanat ten jest ceniony szczegdlnie za mozliwosé
budowania szerokiego zasiegu dziatan, dzieki wykorzystaniu potencjatu zawartych w nim narzedzi.
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Kluczem do sukcesu jest tutaj wybranie takich partneréw, ktérzy znajgc rynek i majgc doswiadczenie
wynikajgce z prowadzenia wielu kampanii o zblizonej tematyce, mogg wzigc¢ na siebie ryzyko zwigzane
z dowiezieniem konkretnych efektéw dla reklamodawcy, rozliczajac sie z wydawcami medidw w
klasycznych modelach (np. CPM). Afiliant kupuje np. konkretng ilos¢ emisji reklamy u konkretnego
wydawcy. Estymuje jednoczesnie, na bazie swoich doswiadczen, ze jako$¢ pozyskanego ruchu z takich
dziatan pozwoli uzyskaé konkretng ilos¢ konwersji. Wynagrodzenie z takich konwersji powinno by¢
wieksze niz koszt medidw a rdzinica staje sie marzg partnera. Warto podkreslic, ze w dobie
programatyzacji zakupu mediéw cyfrowych oraz rozwijajacych sie narzedzi do optymalizacji kampanii,
takze w kierunku uzyskiwania konkretnych efektéw sprzedazowych, programmatic staje sie
podstawowym narzedziem afiliantow.

Retargeting - polega na powtdérnym dotarciu do uzytkownika, ktéry juz wczesniej miat kontakt z dang
markg w internecie. Wykorzystywane do tego sg dane na temat wczesniej przegladanych ustug
i produktéw lub wizyta na danej stronie www. Najwiekszymi zaletami retargetingu jest fakt
przywracania konsumentéw na S$ciezke zakupowg oraz posiadanie danych o produktach lub
kategoriach, ktore byty juz przegladane przez danego uzytkownika. Dzieki coraz bardziej
zaawansowanej technologii retargetingowej, ktéra moze by¢ oparta o profesjonalny product feed,
mozna prowadzi¢ bardzo skuteczne dziatania sprzedazowe. Posiadanie danych odnosnie juz
przeglagdanych produktéw lub porzuconych koszykdéw sprawia, ze kanat ten charakteryzuje
zdecydowanie wyzszy wspoétczynnik konwersji. Przy dziataniach sprzedazowych warto takze rozwazy¢
obecnosé komunikatu reklamowego w poréwnywarkach cenowych. Ich rola jest wyjgtkowa, poniewaz
platformy te nie tylko oferujg mozliwos¢ pordwnania cen wybranych ofert, ale takze mozliwosé
sprawdzenia opinii i ocen uzytkownikdw, ktérzy je wczesniej zakupili. Ma to szczegdlne znaczenie pod
katem zachowania uzytkownikéw w internecie, ktdrzy bardzo czesto poréwnujg miedzy sobg nie tylko
produkty, ale rowniez oferty konkurencyjnych ustugodawcow. Pozycja pordwnywarek - czesto
budowana przez lata - sprawia, ze niejednokrotnie sg one pierwszym miejscem stycznosci
uzytkownika z reklamowanymi w internecie produktami. Dlatego przy dziataniach stricte
sprzedazowych obecnos$¢ na portalach takich jak np. Ceneo czy Skapiec staje sie minimum, ktore
nalezy zapewni¢, by uzytkownik miat mozliwosc¢ zainteresowac sie ofertg i docelowo dokonac zakupu.
Tym bardziej ze mozliwo$¢ dokonania transakcji moze by¢ umozliwiona bezposrednio na stronie
porownywarki lub uzytkownik moze zostaé sprawnie przeniesiony do strony sklepu, gdzie moze
sfinalizowac zakup.

Dziatania na platformach e-commerce - podobnie jak poréwnywarki, coraz wieksze znaczenie zyskuja
duze platformy e-commerce, na ktérych internauci poszukujg konkretnych informacji o produktach.
Na $wiecie najwiekszg tego typu platforma jest Amazon, postrzegany juz jako najwiekszy konkurent
Google. W Polsce natomiast najwiekszg platformg typu marketplace jest Allegro. Allegro umozliwia
promocje produktéw w formie reklam, dzieki czemu mogg wyswietla¢ sie wyzej w wynikach
wyszukiwania. Z takich rozwigzan korzystajg nie tylko sklepy internetowe i indywidualni sprzedawcy,
ale rowniez najwieksi reklamodawcy w internecie w celu wsparcia sprzedazy z kanatu online. Allegro
Ads pozwala na ptatne pozycjonowanie ofert, wyswietlanie reklam w postaci banerdw graficznych i
korzystanie z remarketingu. Wybrane formaty pozwalajg réwniez na wyswietlanie reklam poza samga
platformg Allegro (np. mozliwy jest remarketing na Facebooku lub wyswietlanie reklam w
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wyszukiwarce Google). W przypadku Allegro standardowy model rozliczen to Pay Per Click czyli koszt
za pojedyncze klikniecie. W takich dziataniach mozna kontrolowac¢ efektywnos¢ kampanii poréwnujac
wydatki do liczby sprzedanych produktéw oraz zysku (osiggniety ROI).

Dziatania w wyszukiwarkach internetowych - pod kagtem samego pozyskiwania informacji nie sposéb
nie docenié roli tradycyjnych wyszukiwarek internetowych na S$ciezce zakupowej uzytkownika.
Najpopularniejszg wyszukiwarkg obecnie jest Google i tym samym dostarcza ona najwiekszych
zasiegdw. Zapewniajgc obecnos¢ oferty na poziomie wynikdéw wyszukiwania Google, szanse na sukces
sprzedazowy rosng. Aby informacja o marce wyswietlata sie wyzej w wyszukiwarce, mozna skorzystac
z ptatnych reklam Google Ads, ktére oferujg szerokg game formatéw i typdw kampanii w zaleznosci
od nadrzednego miernika sukcesu (Key Performance Indicator - KPI). Jesli jest nim sprzedaz, jednym z
najbardziej efektywnych formatéw beda reklamy zakupowe dedykowane segmentowi e-commerce
(tzw. Shopping Ads). Umozliwiajg one zaprezentowanie reklamy produktu zawierajacej jego zdjecie,
najwazniejsze informacje o produkcie (takie jak np. cena), a po kliknieciu przekierowujg bezposrednio
do strony internetowej, na ktérej mozna dokonac zakupu. Poniewaz reklamy te wyswietlajg sie
w wyszukiwarce w formie rozwijalnej, pozwalajg uzytkownikowi na sprawne poréwnanie ofert wielu
roznych reklamodawcéw i wybranie najkorzystniejszej propozycji. By mdc korzysta¢ z reklam
zakupowych w Google konieczne jest posiadanie tzw. feedu produktowego, czyli pliku z produktami
danego e-sklepu, stworzonego wedtug specyfikacji Google oraz Google Merchant Center. Aby przekaz
do uzytkownika magt by¢ jeszcze bardziej spersonalizowany i efektywniejszy, mozna dodatkowo
skorzysta¢ z wczesniej wspomnianego juz remarketingu dynamicznego. Ten typ kampanii umozliwia
wyswietlenie uzytkownikowi doktadnie tych produktow i/lub ofert, ktére ogladat w danej witrynie.
Podobnie jak w standardowych reklamach zakupowych, wykorzystywany jest w tym przypadku feed
produktowy, na podstawie ktérego moga wyswietlaé sie poszczegdlne produkty. Z tego rozwigzania
mogag jednak korzystaé nie tylko typowe sklepy e-commerce, ale réwniez inni ustugodawcy, poniewaz
w zaleznosci od profilu dziatalnosci danej firmy Google umozliwia stworzenie feedu na podstawie
specyfikacji dla danej branzy (np. hotelarstwa). Warto pamietac, ze kazda personalizacja przekazu
standardowo pozwala na uzyskanie lepszych efektéw sprzedazowych.

Dziatania w social mediach - obok dziatan podejmowanych w wyszukiwarce czy z partnerami
afiliacyjnymi mozna wesprzec sprzedaz z kanatu online réwniez w mediach spotecznosciowych.
Facebook, podobnie jak Google, udostepnia formaty reklamowe dedykowane e-commerce. Sg to
m.in. Dynamic Ads promujgce wybrane produkty lub katalogi produktéw osobom, ktore wyrazity
zainteresowanie ofertg danej witryny lub aplikacji mobilnej. Rekomendowane produkty sg tutaj
dopasowane do tego, co ogladat uzytkownik lub mogg pasowac do wybranej kategorii zainteresowan
i preferencji odbiorcéw, co zwieksza skutecznos¢ dziatan. Podobnie jest w przypadku formatu
reklamowego Collection Ads, ktéry umozliwia lokowanie produktéow w formie tzw. Kolekcji. Reklama
moze zawieracC film lub grafike z czterema mniejszymi obrazami towarzyszagcymi w uktadzie, ktory
przypomina siatke. Uzytkownicy po interakcji z reklamg zostajg przeniesieni do tzw. materiatu
btyskawicznego, ktéry pozwala dowiedzie¢ sie wiecej o wybranych produktach bez opuszczania
Facebooka.

Boty i chatboty - to jedne z ciekawszych i coraz dynamiczniej rozwijajacych sie form wsparcia
sprzedazy online, stuzgce do komunikacji z uzytkownikami na Messengerze lub WhatsApp. Chatboty
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umozliwiajg komunikacje, ktéra - dzieki rozwojowi sztucznej inteligencji - czesto przypomina rozmowe
z prawdziwym konsultantem. W zaleznosci od celéw kampanii mozna skorzystaé z réznego rodzaju
chatbotéw. Mozna wyrdzni¢ miedzy innymi chatboty konwersacyjne (ktére prowadza swobodne
rozmowy z uzytkownikami) czy powiadamiajace (ktére wysytajg jednostronne komunikaty do
uzytkownikéw). Ten typ chatbotdw przypomina swego rodzaju newsletter, ktéry jest bardziej
skuteczny dzieki interaktywnej formie przekazu. Kolejng wersjg jest chatbot procesowy, ktéry
promuje wykonanie przez uzytkownika okreslonych akcji sktadajgcych sie na pozadany przez
reklamodawce proces. Dzieki botom mozna w nowoczesny sposéb wysytac klientom kod rabatowy,
prezentowaé¢ nowe oferty czy pozwoli¢ na wejscie w inng pozadang interakcje. By uzyskaé jak
najwiekszg efektywnos¢ dziatan online, warto zadba¢ o statg obecnos¢ tego kanatu w dziataniach
reklamowych.

Budowa sprzedazy / efektow | Modele rozliczeniowe i wskazniki mediowe

Podsumowujac, w zaleznosci od rodzaju dziatalnosci dostepny jest szereg kanatow i formatow reklamowych
udostepnianych przez poszczegdélnych wydawcow. Performance marketing moze by¢ prowadzony
indywidualnie w kazdym z wczes$niej przedstawionych kanatéw komunikacji, natomiast to odpowiednie
potgczenie obecnosci w rézinych kanatach online z wykorzystaniem odpowiedniego miksu formatéw
maksymalizuje efektywnos$¢ marketingowa. Tutaj modele rozliczeniowe ptynnie mieszajg sie z kluczowymi
wskaznikami efektywnosci. Planujgc kampanie skierowane na efekt skupiamy sie zatem najczesciej na
optymalizacji i rozliczeniu kampanii w modelach typu:

e Cost Per Sale (CPS) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnego wolumenu sprzedazy;

Cost Per Lead (CPL) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnego wolumenu leaddéw
(np. wypetnionych formularzy kontaktowych, rejestracji na wydarzenie, umoéwionych jazd testowych
itp.);

Cost Per Click (CPC) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnego ruchu na stronie www;

Cost Per View (CPV) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnego wolumenu obejrzanych
spotéw video;

Cost Per Action (CPA) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnej ilosci akcji podjetych przez
uzytkownikdbw na stronie www (np. pobranie ebooka ze strony, spedzenie na stronie www
konkretnego czasu);

Cost Per Install (CPI) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnej ilosci zainstalowanych aplikacji
mobilnych;
e Cost Per Download (CPD) - rozliczenie kampanii za dowiezienie konkretnej ilosci pobranych aplikacji
mobilnych.

Olbrzymig przewagg internetu nad pozostatymi mediami jest mozliwos¢ precyzyjnego mierzenia efektéow
sprzedazowych. Dzieje sie tak dlatego, ze teoretycznie odpowiednie dane z kampanii sptywajg w czasie
rzeczywistym i mozna potaczy¢ je z informacjami na temat konkretnego internauty (jego zainteresowaniami
czy demografig). Dzieki temu mozna odtworzy¢ historie kontaktéw takiego uzytkownika z komunikacjg

60 Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




w internecie, a w konsekwencji nie tylko mierzy¢ efekty kampanii, ale takze optymalizowa¢ je pod katem
maksymalizacji sprzedazy. Tak wyglada teoria i mozliwosci, w praktyce jednak istnieje wiele wyzwan
i trudnosci. Aby mozliwe byto bardzo dobre opomiarowanie efektéw sprzedazowych w internecie, potrzebne
sg zazwyczaj duze zasoby czasu i budzetu oraz wspdtpraca z wieloma departamentami po stronie klienta,
agencji mediowej czy wydawcéw, poniewaz kluczem do sukcesu sg dane pochodzace z odpowiednich zrédet
oraz charakteryzujgce sie odpowiednia jakoscig. Dlatego tez, chcgc mierzy¢ efekty sprzedazowe kampanii
w sposOb zaawansowany, nalezy uwzgledni¢ takie zatozenie na samym poczatku opracowywania strategii
marketingowej. Projekt mierzenia efektéw sprzedazowych kampanii internetowych wymaga zaangazowania
np. specjalistéw IT i prawnikdw, ktdrzy wspomniang teorie muszg wdrozy¢ w organizacji od strony formalne;j
(umowy, kwestie dostepu do danych i ich przetwarzania, potgczenie kampanii z bazami CRM itp.) oraz
technologicznej (wybér technologii, sposobu kodowania, piksel plan). Jest to czasochtonne i niesie ze sobg
znaczgce koszty, wiec moze skutecznie zniecheci¢ do podjecia wyzwania. Jednakze przejscie przez nawet
bardzo dtugi i skomplikowany projekt (np. integracji bazy CRM marketera z danymi z mediéw cyfrowych)
w dtuzszej perspektywie przynosi niekwestionowane i wymierne efekty. Dzieje sie tak, gdyz lepsze
zrozumienie internetowej sciezki zakupowej konsumenta przektada sie na mozliwos¢ podejmowania
lepszych decyzji optymalizacyjnych kampanii sprzedazowych, skutecznie wspierajgcych poziom sprzedazy.
W Swietle zblizajgcej sie ery cookieless - dobra integracja réznych zrédet danych staje sie tym bardziej istotna.

Ponadto, lepsza jakos¢ danych to trafniejsze analizy, czyli efektywniejsze roztozenie budzetu mediowego
i doktadniejsze prognozy sprzedazowe. To za$ tylko cze$¢ z mozliwosci, jakie niosg ze sobg technologie
dostarczane przez wiele firm dziatajagcych na polskim rynku zajmujacych sie witasnie integracjg danych
marketerow (CRM, baza mailingowa itp.) z kampaniami marketingowymi (marketing automation,
programmatic, wysytka spersonalizowanego mailingu itp.), np. SaveCart, User Engage, lIgnico czy
ExpertSender. To wszystko w dtuzszej perspektywie przektada sie na znaczne oszczednosci. Na rynku
dostepnych jest kilka narzedzi pozwalajacych na mniej lub bardziej precyzyjne opomiarowanie efektéw
sprzedazowych. Ponizej przedstawiono zestaw najbardziej popularnych rozwigzan, z ktérych mozina
korzysta¢ w zaleznosci od potrzeb i dostepnego budzetu. Decyzja o wyborze konkretnej technologii i metody
dostarczajgcej mozliwie najlepszej jakosci dane marketingowe jest jedng z najwazniejszych na poczgtkowym
etapie rozwoju biznesu - szczegdlnie takiego, ktdry jest oparty na sprzedazy w internecie.

Budowa sprzedazy / efektéw | Wskazniki marki

Wptyw dziatan internetowych na wskazniki marki w kampaniach nastawionych na efekt badamy
w odniesieniu do tego, jaki konkretnie cel jest postawiony przed kampania. Poniewaz duzg czes¢ efektow
takich kampanii jesteSmy w stanie zmierzy¢ pasywnie, za pomocg wskaznikow mediowych (patrz powyzej)
najczesciej badanym wskaznikiem marki odnoszgcym sie do efektdw w badaniach konsumenckich jest chec
zakupu lub rozwazanie marki.

e Purchase intent/ rozwazanie zakupu / marki - wskaznik badany kiedy chcemy sprawdzi¢ czy dziatania
marketingowe wptynety na potencjat zakupowy dla danej marki. W celu zmierzenia gotowosci do
zakupu zadawane jest pytanie zamkniete dot. rozwazania konkretnych marek podczas kolejnych
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zakupow w danej kategorii. Dodatkowo, jesli realizowane badanie uwzglednia ocene gtéwnej kreacji
kampanii, w celu utatwienia finalnego wnioskowania i interpretacji wynikdw warto do baterii
wymiarow, na ktorych kreacje sg oceniane dodac taki, ktory bedzie moéwit o tym na ile dany materiat
zacheca badz nie zacheca do zakupu promowanej marki.
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Narzedzia do mierzenia efektéw
dziatan komunikacji marketingowej
W internecie

NARZEDZIA, BADANIA | TECHNOLOGIE StUZACE Autorzy:
) ) Karolina Chotuj, Mindshare

DO POMIAROW EFEKTYWNOSCI INTERNETOWE] Michat Zajdel, Kantar Polska
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ MOZEMY fanna strzatkowska, Mielsen
ichat Szczur, Mindshare

PODZIELIC NA TE IDENTYFIKUJACE EFEKTY Michat Machnikowski, Mindshare
. Matgorzata Ambrozewicz, Kantar Polska

WPEYWU KOMUNIKACI NA WSKAZNIKI MARKI Adam Majewski, Questpass
(KONDYCJA MARKI) ORAZ TE MIERZACE WSKAZNIKI Anna Pakuta, Mindshare
Tomasz Wilenski, iSlay

MEDIOWE (STATYSTYKI MEDIOWE). Justyna Porebska, Nielsen

Michat Krysztofiak, Kantar Polska
Pawet Kuca, Kantar Polska

Badanie wskaznikéw marki | Wprowadzenie

Wskazniki marki sg mierzone i badane najczesciej za pomocag deklaratywnych badan konsumenckich
oraz badan prowadzonych w metodologii control-exposed (np. BrandLift). Ocena wptywu komunikacji na
wskazniki marki, w zaleznosci od metody badania, odbywa sie poprzez poréwnanie pozyskanych danych:

e pomiedzy pomiarami zrealizowanymi przed i po kampanii,

e pomiedzy poszczegblnymi pomiarami trackingu wskaznikéw marki,

e pomiedzy okresSlonymi grupami respondentéw lub konsumentéw, np. uzytkownicy
vs. nie uzytkownicy; Ci, ktorym reklama sie wyswietlita vs. Ci, ktéorym sie nie wyswietlita;
Ci, ktérzy zapamietali jakikolwiek element kampanii vs. Ci, ktérzy nie zapamietali itp.

Zidentyfikowane w badaniu réznice powinny by¢ oznaczane testami istotnosci statystycznej, ktére wskazg
czy osiggnieta zmiana zaszta rzeczywiscie czy mogta by¢ wynikiem btedu statystycznego.

Za pomocg badan wskaznikdw marki mozna mierzy¢ efekty komunikacji reklamowej, ktérej celem jest:

e budowa swiadomosci - swiadomosé marki, swiadomosé komunikacji, swiadomos¢ komunikatu,
Swiadomos¢ niestandardowej aktywacji, Swiadomos¢ dzwieku marki;
e budowa wizerunku - kojarzenie marki z konkretnymi atrybutami wizerunkowymi i produktowymi;
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¢ budowa zaangazowania - recall kampanii, wzbudzanie zaangazowania na poziomie kreacji i kampanii,
rekomendacja, zapamietanie szczegétowych elementéw kampanii;
e sprzedaz - rozwazanie zakupu (purchase intent).

Badanie wskaznikéw marki | Narzedzia
Badania pre-post

Badania pre-post, czyli ,przed i po” to badania ilosciowe, w petni deklaratywne, prowadzone zazwyczaj
na probie badawczej odzwierciedlajgcej grupe celowg komunikacji (lub na innej grupie, wybranej
ze specyficznych wzgleddw). Badania te realizowane sg punktowo dla dziatah reklamowych realizowanych
w danym czasie, w tym pojedynczej kampanii. W badaniach pre-post celem moze byé pomiar wptywu
komunikacji na $wiadomos$¢ spontaniczng i wspomagang marki i komunikacji, na wizerunek,
na zaangazowanie, a takze zapamietanie konkretnych kreacji (tzw. ad recall).

Oceny efektéw kampanii dokonuje sie poprzez porédwnanie wynikéw dotyczgcych mierzonych wskaznikéw
marketingowych pomiedzy pomiarami, gdzie pomiar zerowy (czyli punkt odniesienia) stanowig wyniki
zebrane przed rozpoczeciem ocenianych dziatan, np. konkretnej kampanii reklamowej. Im wyzsze wskazniki
w pomiarze zrealizowanym po zakoniczeniu dziatan reklamowych, tym wiekszy efekt przypisuje sie ocenianej
kampanii.

Ze wzgledu na fakt, ze na wyniki takich badan moga mie¢ wptyw nie tylko dziatania w internecie, wazne jest,
aby uwzglednia¢ w tych projektach badanie ad recall, w ktdrym bedziemy badaé materiaty kreatywne
emitowane we wszystkich kanatach wykorzystywanych kampanii (takze offline).

Badania pre-post warto wykorzystywaé¢ w momencie, kiedy w ciggu roku planowana jest ograniczona liczba
kampanii i komunikacja nie jest prowadzona w sposéb ciggty (on-going) lub kiedy mamy na celu zbadanie
wptywu pojedynczej kampanii na brand KPls.

Badania pre-post to jedna z najtanszych form mierzenia efektywnosci kampanii.

Badanie wptywu komunikacji na wizerunek marki za pomocg badan pre-prost polega na badaniu skojarzen
konkretnych atrybutéw z nasza marka. Aby uchwyci¢ efekt wptywu reklamy na postrzeganie marki kluczowy
bedzie odpowiedni dobdr atrybutdw, jakie komunikacja ma na celu budowad. Dlatego oprdcz bardziej
generycznych cech przypisywanych markom (np. nowoczesna, dla mtodych ludzi), nalezy w baterii stwierdzen
uwzglednic takie, ktore sg bezposrednio poruszane w ocenianej komunikacji marketingowej (np. nawigzujac
do oferowanych benefitow). Oceny efektéw kampanii dokonuje sie poprzez poréwnanie wynikéw
dotyczacych mierzonych wskaznikdw marketingowych pomiedzy pomiarami, gdzie pomiar zerowy
(czyli punkt odniesienia) stanowig wyniki zebrane przed rozpoczeciem ocenianych dziatan, np. konkretnej
kampanii reklamowej. Im wyzsze wskazniki w pomiarze zrealizowanym po zakorczeniu dziatan reklamowych,
tym wiekszy efekt przypisuje sie ocenianej kampanii. W tym miejscu warto pamietac, ze budowa czy zmiana
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wizerunku marki to proces dtugoterminowy i bardzo rzadko udaje sie uchwycié réznice w wynikach badan
wizerunkowych na podstawie pojedynczej kampanii. Dlatego, jesli cele komunikacji majg charakter stricte
wizerunkowy, warto - oprocz badania bezposrednio przed i po konkretnej kampanii, pomysle¢ o pomiarach
badawczych oddalonych od siebie o co najmniej kilka miesiecy (np. pomiar na poczatku i na koncu roku, lub
3 pomiary w roku), a czas pomiedzy pomiarami bedzie wypetniony dziataniami marketingowymi
zmierzajgcymi do budowania wizerunku w okreslonym obszarze. W uchwyceniu efektu pojedynczej kampanii
natomiast pomocne bedg analizy pordwnujgce postrzeganie marki wsréd oséb, ktére miaty kontakt
z kampanig reklamowg (na podstawie recall kampanii) z osobami, ktdre nie zapamietaty, ze miaty kontakt
z oceniang kampania.

W przypadku wykorzystywania badan pre-post do oceny wptywu komunikacji na zaangazowanie,
do kwestionariusza wywiadu dodaje sie pytania dot. checi rekomendacji/ polecania, checi dowiedzenia sie
wiecej niz zostato opowiedziane w kampanii oraz zapamietania szczegétéw prowadzonych dziatan.

Podmioty wykonujgce badania pre-post: agencje badawcze, domy mediowe.

Rodzaje kampanii, ktére mogqg by¢ mierzone badaniami pre-post: sSwiadomosciowe, wizerunkowe, budujgce
zaangazowanie, sprzedazowe.

Badania trackingowe

Badania trackingowe to badania ilosciowe, w petni deklaratywne, prowadzone - podobnie jak badania
»pre- post” - zazwyczaj na probie badawczej odzwierciedlajgcej grupe celowg komunikacji (lub na innej
grupie, wybranej ze specyficznych wzgledéw). Badania te realizowane sg w sposdb systematyczny lub ciggty.
Najczesciej sg prowadzone w trybie tygodniowym, miesiecznym lub kwartalnym. W badaniach trackingowych
celem moze by¢ pomiar wptywu komunikacji na sSwiadomosc¢ spontaniczng i wspomagang marki i komunikacji
oraz na wizerunek, a takze zapamietanie konkretnych kreacji (tzw. ad recall).

Oceny efektéw kampanii dokonuje sie poprzez poréwnanie wynikéw dotyczgcych mierzonych wskaznikow
marketingowych pomiedzy dowolnymi pomiarami. Im wyzsze wskazniki w pomiarach, tym wieksze efekty
przypisuje sie komunikacji reklamowej prowadzonej w danym okresie.

Ze wzgledu na fakt, ze na wyniki takich badan moga mie¢ wptyw nie tylko dziatania w internecie, wazne jest,
aby uwzglednia¢ w tych projektach badanie ad recall, w ktdrym bedziemy badaé materiaty kreatywne
emitowane we wszystkich kanatach wykorzystywanych kampanii (takze offline).

Badania trackingowe zazwyczaj prowadzi sie w sytuacji, kiedy komunikacja marketingowa ma charakter
ciggty (on-going).

Warto pamietacd, ze za pomocg wynikow z badan trackingowych ciezko bedzie ocenia¢ efekty pojedynczych
kampanii. Stuzg one przede wszystkim do kontrolowania kondycji marki, ktérej komunikacje badamy,
oczywiscie na tle konkurencji. Dzieki badaniom tego typu bedziemy w stanie $ledzi¢ trendy w kategorii oraz
identyfikowaé ewentualne szanse i zagrozenia komunikacyjne dla naszej marki.
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Badania trackingowe to jedna z najdrozszych form mierzenia efektywnosci komunikacji marketingowej,
co wynika z ilosci pomiardéw jakie sg realizowane w takich badaniach.

Podmioty wykonujgce badania pre-post: agencje badawcze, domy mediowe.

Rodzaje kampanii, ktére mogq by¢ mierzone badaniami trackingowymi: swiadomosciowe, wizerunkowe,
budujgce zaangazowanie, sprzedazowe.

Badania control-exposed, coookie-tracking, brand lift

Badania control-exposed to badania ilo$ciowe, realizowane na wzér eksperymentu, bazujace na identyfikacji
kontaktu respondenta z kampanig internetowg za pomocg ciasteczek (cookie tracking). Polegajg na tym, ze
wraz z uruchomieniem badania, na podstawie kodéw mierzacych (analogicznych do kodow
wykorzystywanych do monitoringu wskaznikbw mediowych, tzw. tagéw), dochodzi do podziatu
uzytkownikéw internetu na grupe kontrolng (control), ktérej nie wyswietlita sie nasza reklama oraz na grupe
badang (exposed), czyli osoby, ktérym wyswietlit sie przekaz reklamowy. Po okreslonym czasie obie grupy
otrzymujg do wypetnienia te sama ankiete zawierajgcg szereg pytan dotyczacych wskaznikéw marki.
Najczesciej w takich badaniach mierzymy: swiadomos¢ marki, jej obecnos¢ w koszyku rozwazanych marek,
checi zakupowe, aspekty wizerunkowe, bycie ulubiong markga itd. Natomiast w praktyce mierzy¢ mozna
wptyw kampanii na przerdine elementy: swiadomos¢ akcji promocyjnej, znajomos¢ czy opinie na temat
nowo wprowadzonego smaku jogurtu, czy chec¢ segregowania Smieci w odpowiedzi na akcje spoteczng
z obszaru ekologii.

W zaleznosci od metodologii, pytan w kwestionariuszu moze by¢ bardzo duzo, co pozwoli na przekrojowe
przyjrzenie sie, w ktérych aspektach kampania zadziatata, a w ktérych nie lub stabo. W przypadku niektérych
narzedzi i dostawcow badan control-exposed mozliwe jest takze sledzenie analizy wptywu na najwazniejszy
cel kampanii w trakcie jej trwania, co z kolei umozliwia optymalizacje dziatan w internecie real-time.

Oceny efektéw kampanii dokonuje sie poprzez poréwnanie wynikéw dotyczgcych mierzonych wskaznikow
marketingowych pomiedzy grupg kontrolng i badang. Im wyzsze wskazniki w grupie badanej w poréwnaniu
z grupg kontrolng, tym wiekszy efekt przypisuje sie zrealizowanej kampanii.

Przy odpowiednim tagowaniu kampanii, badane wskazniki marki mozna analizowa¢ dla réznych kreacji,
formatéw, wydawcow, placementdw, zaleznie od liczby kontaktéw z kreacjg, tak by skomponowac kampanie
o parametrach umozliwiajgcych osiggniecie najwyzszego oczekiwanego efektu. Dzieki temu mozliwe jest
uzyskanie odpowiedzi m.in. na pytania:

e ktora kreacja daje mi lepsze efekty,

e ktéry wydawca najlepiej sprawdza sie w tej kampanii do mojego targetu,

e czy wiecej zainwestowac w display czy video,

e jaka jest optymalna czestotliwos$¢ kontaktu z kreacjg dla poszczegdlnych wersji z danego formatu.
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Whioski mozna wecieli¢ w zycie, by maksymalizowa¢ ROIl. Szczegdlnie przydatne sg tu rozwigzania
umozliwiajgce podglad wynikéw badania real-time, poniewaz uzyskang wiedze mozemy implementowac
od razu, nie czekajac do kolejnej kampanii.

Ta metoda badawcza Swietnie sprawdza sie w sytuacji, gdy dziatania w internecie to jedyne aktywnosci, jakie
w danym momencie sg prowadzone. Czestym ograniczeniem tej metody jest jednak brak mozliwosci wpiecia
kodédw monitorujgcych w kreacje emitowane na takich serwisach jak YouTube oraz Facebook, ze wzgledu
na polityke tych wydawcow.

Innym elementem, ktdry nalezy uwzgledni¢ w tego typu badaniach, jest komunikacja w mediach offline
prowadzona w tym samym czasie co badana kampania w sieci. Moze ona mie¢ bowiem wptyw na wyniki
uzyskane w badaniu control-exposed. Wtedy nalezy pamieta¢, ze na efekt w grupie badanej mogta miec
wptyw (i prawdopodobnie miata) takze czes¢ kampanii w mediach tradycyjnych.

Zaletg badan control-exposed, szczegélnie w porédwnaniu z badaniami deklaratywnymi, jest czesciowa
pasywnos¢ pomiaru wychodzgca poza deklaracje badanych.

Przyktadowe pytania ankietowe w badaniach prowadzonych w modelu eksperymentalnym:

e Czy w ciggu ostatnich 2 dni widziate$(as) w internecie reklame marki lub produktu [NAZWA]
na urzadzeniu mobilnym?

Co przychodzi Ci do gtowy w pierwszej kolejnosci, gdy myslisz o [MARKA/PRODUKT]?

Czy polecisz znajomemu marke/produkt [NAZWA]?
Czy styszate$(as) o marce/produkcie [NAZWA]?

Czy kupisz/ rozwazasz zakup [MARKA/PRODUKT] nastepnym razem, gdy udasz sie do sklepu
w poszukiwaniu [KATEGORIA]?

Brand Lift

Odmiang badan prowadzonych metodg cookie tracking sg coraz bardziej popularne badania zwane Brand
Lift, spopularyzowane przez Facebook i Google, a obecnie realizowane takze przez niektére agencje
badawcze i mediowe.

Badania Brand Lift oferowane przez Facebook i Google prowadzone sg wg wyzej juz opisanej techniki control-
exposed, jednak wyniki pozyskane z tych badan sg zdecydowanie bardziej ograniczone, niz petne pomiary
prowadzone przez agencje badawcze i domy mediowe. Dzieje sie tak dlatego, ze narzedzie to dostepne jest
tylko dla kampanii zaplanowanych i wykupionych w okreslonym budzecie (tak by miata ona szanse dotrze¢
do odpowiedniej proby uzytkownikéw i zgromadzi¢ dane do analizy) oraz dla kampanii prowadzonych
wytgcznie na platformach tych wydawcow. W ramach pomiaréw Brand Lift oferowanych przez Facebook i
Google, jednemu uzytkownikowi zadawane jest tylko jedno pytanie, a facznie w projekcie jest do dyspozyc;ji
- w zaleznosci od platformy - od jednego do trzech pytan. Dlatego rozwigzanie to sprawdzi sie tylko w sytuacji,
gdy pojawia sie potrzeba szybkiego i wybidrczego monitoringu wynikdw kampanii, ograniczonego do
wybranych kanatéw. Oznacza to takze, Ze dziatania komunikacyjne podejmowane poza ekosystemem
Facebook lub Google w ogéle nie sg uwzgledniane w tych pomiarach.
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Jesli wymagana jest bardziej dogtebna analiza strategii komunikacji w internecie, prowadzona w wielu
kanatach i u wielu wydawcéw - wtedy bardziej adekwatne bedzie petne badanie, oferowane przez podmioty
badawcze lub agencje mediowe (informacja o przyktadowych narzedziach znajduje sie pod artykutem).

Podmioty wykonujgce badania control-exposed, w tym brand lift: agencje badawcze, domy mediowe,
wydawcy. Przyktadowe narzedzia: Kantar Brand Lift Insights, Nielsen Digital Brand Effect, Facebook Brand
Lift, YouTube Brand Lift.

Rodzaje kampanii, ktdre mogq by¢ mierzone wyzej opisanymi narzedziami: swiadomosciowe, wizerunkowe,
budujgce zaangazowanie, sprzedazowe.

Badania dziatan niestandardowych

W internecie, oprdcz reklamy display czy video, prowadzone jest takze wiele innych, dziatan reklamowych,
jak np. influencer marketing czy reklamy w podcastach. Dzieki metodologiom opartym o podobny schemat
eksperymentalny, eliminujgcy jednakze koniecznos$¢ tagowania, mierzenie efektu brandingowego takich
dziatann réwniez jest mozliwe (pomiar brand lift dla réznych wskaznikdw marki). Jedng ze stosowanych
metodologii jest tzw. opportunity to see (OTS) czyli podejscie, ktére poprzez pytania zadawane
konsumentowi pozwala na wyrdznienie w grupie docelowej klienta grupy testowej (ktéra z duzym
prawdopodobienstwem miata styczno$¢ z badanym dziataniem marki) oraz grupy kontrolnej (ktéra takiej
stycznosci nie miafa). Pytania te nie dotyczg kontaktu z kampanig, a raczej stylu konsumpcji mediéw w
ostatnim czasie. Metoda ta moze by¢ stosowana do badania efektywnosci takze innych niestandardowych
dziatan prowadzonych w internecie (lub innych kanatach, w tym takze telewizji).

Jesli nie jest mozliwe zastosowanie tagdéw, ani wystarczajgco dobre okreslenie czy dany konsument miat
szanse zetkngc¢ sie z komunikatem marki (opportunity to see), stosowana jest takze metodologia oparta
o wymuszong ekspozycje (forced exposure). To podejscie dobrze sprawdza sie, gdy chcemy zbadac efekt
brandingowy np. dziata social mediowych. W tej metodzie pomiaru efektywnosci konsument w trakcie
badania proszony jest o zalogowanie sie do swojego konta w danym medium spoteczno$ciowym.
W naturalnym zestawie informacji od znajomych i obserwowanych marek pojawia sie takze wstawiona
celowo badana tres¢ reklamowa. Konsument, logujgc sie do swojego konta, proszony jest o przejrzenie
streamu tresci, ktére naturalnie pojawity sie jako dostepne dla niego i wykonanie jakiegos$ zadania, ktore ma
zajg¢ jego uwage i odtwarza¢ naturalne warunki przegladania serwisu spotecznosciowego. Po tym
doswiadczeniu i kilku pytaniach koricowych, ankieta zostaje zakoriczona. Po dniu lub kilku dniach konsument
zaproszony zostaje do udziatu w kolejnym badaniu - tym razem pytany jest o marki z badanej kategorii. W ten
spos6b mierzone sg podstawowe KPI marki. Analogiczne badanie prowadzone jest w grupie osdb, ktore nie
byty poddane ekspozycji danej tresci reklamowej, dzieki czemu mozliwe jest porownanie wynikéw w grupie
test i control.

68 Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




Dziatania niestandardowe w obszarze budowania wskaznikdw marki na przyktadzie questvertisingu

Powstawanie nowych formatéw reklamowych wymaga ciggtej aktualizacji patrzenia na efektywnos¢. Jedna
z koncepcji, ktdre pojawity sie na rynku w ostatnich latach, jest tzw. QuestVertsing, czyli potgczenie reklamy
z questem, czyli zadaniem. Zadanie polega zazwyczaj na odpowiedzi na pytanie dotyczgce tresci reklamy i jest
nagradzane dostepem do dalszej czesci artykutu. Questvertising jest wiec potagczeniem reklamy z paywallem.
Zagadnienie to zostato opisane szerzej w raporcie: ,Questvertising - nowe podejscie do reklamy online”
przygotowanym pod patronatem IAB Polska.

Z uwagi na sama konstrukcje formatu, znaczenie traci badanie widocznosci reklamy, poniewaz kazdy
rozwigzany quest musiat by¢é przedtem sitg rzeczy zobaczony, wiec viewability w przypadku
questu reklamowego wynosi zawsze 100%. Kluczowym parametrem staje sie za to CPQ, czyli Cost Per Quest.
Wspdtczynnik ten méwi, ile faktycznie kosztowato zdarzenie polegajgce na przebiciu sie do swiadomosci
odbiorcy i sktonieniu go do przeczytania reklamy ze zrozumieniem. W innym wypadku nie bytoby mozliwe
rozwigzanie questu, jest to wiec wskaznik efektywnosciowy.

Jednak docelowym parametrem kazdej realizowanej w tym modelu kampanii jest to, w jakim stopniu
udzielenie prawidtowej odpowiedzi na pytanie dotyczace reklamy przetozyto sie na wzrost swiadomosci
marki lub na zmiane jej wizerunku. OdpowiedZ na to pytanie moze daé¢ badanie typu brand-lift, czyli
porownanie przekonan obu grupy, ktdra rozwigzata quest, z przekonaniami grupy kontrolnej, ktéra nie miata
okazji tego zrobid.

Z uwagi na site formatu, czyli de facto wymuszenie na odbiorcy zauwazenie reklamy oraz zrozumienie jej
przekazu, zmiany sg bardzo wyraziste, a wzrost $wiadomosci komunikatu reklamowego rzedu kilkudziesieciu
punktow procentowych nie jest rzadkoscig, nawet tylko po jednokrotnym kontakcie z reklamg w formacie
questvertisingu.

Ciekawa alternatywa dla badan panelowych moze by¢ narzedzie typu survey-wall, ktdre takze miesci sie
w zatozeniach questvertisingu. Mechanizm stosowany jest na serwisach wydawcéw i polega
na udostepnieniu dalszej czesci artykutu w zamian za odpowiedZ na zadane pytanie. Badanie dociera wiec
do realnych czytelnikow portali internetowych, ktérzy w innych warunkach mogliby nie by¢ sktonni
do odpowiadania na pytania ankietowe. Robig to, zeby otrzyma¢ darmowy dostep do artykutu, survey-wall
jest wiec pewng specyficzng formg paywalla. Na mechanizm taki mozna sie natkng¢ m.in. na portalu Financial
Times.
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llustracja 1: Wyglad narzedzia badawczego typu survey-wall na przyktadowym portalu informacyjnym.
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Adresujgc swoje tresci do czytelnikéw o wysokich dochodach i pozycji spotecznej, survey-wall tam stosowany
dociera do grupy, ktorg rzadko mozna znalez¢ w typowych panelach badawczych. Czytelnicy bywajg pytani
o swoje preferencje lub potencjalne wybory zakupowe, co stanowi podstawe do tworzenia zagregowanych
statystyk, bez wptywu na reklamy wyswietlane pdzniej konkretnym osobom.

Survey-wall moze by¢ wykorzystywany do zbierania danych rynkowych np. odnosnie preferencji réznych grup
docelowych, ktére mozna znalezé na poszczegdlnych portalach, a takze jako narzedzie typu brand-lift.
W Polsce metode te oferuje m.in. system Questpass.

Badania jednozréodtowe

Badania jednozrédtowe to narzedzia pozwalajgce na mierzenie efektow kampanii reklamowych
prowadzonych w wielu kanatach komunikacji, zaréwno w internecie, jak i mediach offline. Zaletg tego typu
badan jest mozliwos¢ wyrdznienia (ale nie odizolowania) efektéw kampanii internetowych na tle innych
dziatarh komunikacyjnych.

W ramach badan jednozrédtowych mozemy wyrdznié dwa rodzaje pomiaréw: deklaratywno-pasywny
pozwalajagcy na identyfikacje wptywu kampanii na wskazniki marki i na pomiar wybranych wskaznikéw
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mediowych oraz catkowicie pasywny, skupiajacy sie na wskaznikach mediowych. W tej czesci Leksykonu
skupimy sie na omdwieniu badan jednozrédtowych do pomiaru wskaznikéw marki.

Badania deklaratywno-pasywne sg prowadzone cze$ciowo poprzez cookie-tracking (komunikacja online)
oraz w oparciu o deklaratywne dane dotyczace konsumpcji medidw (media offline). Przyktadem takich
produktéw badawczych sg CrossMedia, Kantar Media czy Nielsen Digital Brand Effect Expanded View.
Odbywaja sie one w czasie kampanii reklamowych i pozwalajg na efektywng ocene dopasowania kanatéw
mediowych do grupy docelowej marki oraz analize wptywu i synergii pomiedzy kanatami wykorzystywanymi
podczas kampanii. Pomiary tego rodzaju pozwalaja zoptymalizowa¢ plany dla przysztych kampanii marki pod
wzgledem wydatkow i efektywnosci przekazu. Najwazniejsze wskazniki marki, ktére takie narzedzia badaja
to s$wiadomos¢, wizerunek oraz rozwazanie/ intencja zakupu.

Podmioty wykonujgce badania jednoZrddtowe (inaczej wielokanatowe): agencje badawcze, domy mediowe.
Przyktadowe narzedzia: Kantar Crossmedia, Nielsen Digital Brand Effect Expanded View.

Rodzaje kampanii, ktére mogq by¢ mierzone badaniami jednoZrddfowymi: swiadomosciowe, wizerunkowe,
budujgce zaangazowanie, sprzedazowe.

Era post-cookies a badania prowadzone w metodach eksperymentalnych

Lata 2019 i 2020 przyniosty duze zmiany jesli chodzi o pliki cookies, a co za tym idzie prowadzony w oparciu
o nie cookie-trackingi, bedace podstawg badan control-exposed. Przegladarki internetowe - Safari oraz
FireFox - znaczgco ograniczyty dostep witryn do tzw. 3rd party cookies, czyli plikdw pozostawianych
w przegladarce przez partneréw (reklamodawcédw) stron, ktére odwiedzamy. W efekcie realizacja badan
na podstawie cookie-tracking poza platformami majgcymi dostep do 1st party exposures (jak Facebook,
YouTube) wsrdd uzytkownikow tych przegladarek stata sie niemozliwa.

Prawdziwe trzesienie ziemi przypadnie jednak na poczatek 2022 roku, kiedy Chrome (dysponujacy prawie
70% udziatem w rynku przegladarek) dotgczy do grona przegladarek stawiajacych gtéwny nacisk
na zapewnienie ochrony danych uzytkownikéw, co zapowiadane jest juz przez Google od pewnego czasu.
Od tego momentu realizowane w oparciu 3rd party cookie-trackingi zupetnie przestang dziata¢: Chrome nie
bedzie dzieli¢ sie informacjami o ciastkach uzytkownika z witrynami, ktdre tych ciastek nie odtozyty.

W przypadku platform typu walled garden (zamknietych ekosysteméw) niewiele sie zmieni: Facebook czy
YouTube nadal bedg oferowac¢ badania typu brand lift marketerom poniewaz przegladarki bedg umozliwiaty
im odczytywanie kodéw mierzacych pozostawionych przez reklamy w ramach przeglgdania tych witryn
(to tzw. 1st party cookies czyli bezposrednie ciasteczka wydawcow).

To, co zmieni sie diametralnie to trackingi prowadzone z wykorzystaniem ciasteczek przez np. podmioty
badawcze czy domy mediowe. Nad rozwigzaniem tego problemu i zaadaptowaniem sie do nowej
rzeczywistosci post-cookies od mniej wiecej 2 lat pracuje cata branza zwigzana z marketingiem
internetowym.
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Kantar Polska do rzeczywistosci post-cookiesowe]j przygotowuje sie dwojako. Z jednej strony poprzez
program Project Moonshot, ktdry polega na bezposredniej integracji z wydawcami oraz na uzyskaniu zgdd
na tgczenie danych od samych uzytkownikdow - w ten sposob dalej mozliwe bedg badania typu brand lift
prowadzone poza zamknietymi ekosystemami, odbywajgce sie z petnym poszanowaniem przepiséw
Rozporzadzenia o Ochronie Danych Osobowych. Z drugiej strony poprzez rozwijanie i ulepszanie
modelowania probabilistycznego (tzw. PME - Probable Mobile Exposure), gdzie dzieki specjalnej serii pytan z
wysokim prawdopodobienstwem préba badania Brand Lift jest dzielona na grupy kontrolng i badang,
bez potrzeby uzycia ciasteczek.

Nielsen z kolei, aby stawic czoto bezciasteczkowej rzeczywistosci, dostosowat swoje narzedzia, wykorzystujgc
bezpieczne metodologie zorientowane na prywatnosc, oparte na zasobach wewnetrznych firmy Nielsen
i gtebokich relacjach branzowych. Obecnie wykorzystywany w badaniach Nielsena model tgczy rézne zrédta
danych - od bezposrednich beztagowych integracji z najwiekszymi partnerami FB i Google, od ktdrych
otrzymujemy dane odnos$nie kampanii prowadzonych na ich obszarze, poprzez ztozony model pomiaru
pozostatej powierzchni tzw. OpenWeb.

Oprécz powyiszych, jako o potencjalnych rozwigzaniach czesto wspomina sie réwniez o zastosowaniu
uniwersalnych identyfikatoréw jak np. ID5 czy netID. Spore oczekiwania sg tez wzgledem samego Chrome’a,
ktdry rezygnujac z 3rd party cookies ma oferowac zestaw narzedzi - tzw. Privacy Sandbox. Majg one poméc
odnalez¢ sie w rzeczywistosSci post-cookies, jednak juz obecnie spotykajg sie ze sporg krytyka ze wzgledu
na niewielkie mozliwosci, ktére oferuja.

Badanie wskaznikow marki a kontekst, na podstawie badania kreacji w metodologii Kantar Context Lab

63% marketeréw twierdzi, ze rozumie wptyw kontekstu na efektywnos¢ kreacji, natomiast w praktyce tylko
49% z nich faktycznie dopasowuje kreacje do kontekstu digitalowego. Context Lab to przyktad badania
iloSciowego majacego na celu sprawdzenie jak dalece efektywna bedzie kreacja w zaleznosci od kontekstu
digitalowego. Istnieje mozliwosc¢ testu zarowno przed kampanig, w trakcie jak i po jej zakorczeniu.

Context Lab pomaga odpowiedzie¢ na pytanie jak nasz content digitalowy dziata w réznych srodowiskach,
co jest sitg naszych kreacji i w jaki sposdb zoptymalizowaé¢ placementy tak, aby zmaksymalizowac
efektywnos¢ kampanii.

Metodologia badan typu Context Lab dziata na kanwie symultanicznej rekrutacji grup kontrolnych
i eksponowanych, dla kazdego Srodowiska digitalowego osobno (patrz: Badania control-exposed, coookie-
tracking, brand lift). Pod uwage brana jest zaréwno demografia jak i uzytkowanie konkretnej
aplikacji/platformy. Nie wymaga tagowania reklam w kampanii rzeczywistej. Ekspozycja do reklamy jest
odtwarzana za pomocg mockupu, czyli sztucznego $rodowiska digitalowego nasladujgcego wybrang
platforme, gdzie kreacja w wybranym formacie jest pokazywana respondentowi. Dodatkowo w dalszej czesci
badania istnieje mozliwos¢ analizy samej kreacji - w tym przypadku skupiajac sie juz na jej jakosci.
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Pomiar sSwiadomosci marki

Pomiar kreacji w kontekscie pozwala na bardzo precyzyjng analize Swiadomosci marki za pomoca
podstawowych wskaznikéw, takich jak spontaniczna lub wspomagana znajomos¢ marki, ale umozliwia tez
poszerzenie analizy o znajomos¢ kampanii online czy rozpoznawalnosé¢ hasta kampanii. Wyniki poréwnujemy
pomiedzy grupg kontrolng a eksponowana oraz odnosimy je do norm (krajowych badz szerszych).

W metodologii Context Lab pomiar ten ma miejsce po ekspozycji do reklamy w kontekscie. Respondent
porusza sie na danej platformie (planszy interaktywnej stworzonej na potrzeby badania w $rodowisku
digitalowym) w sposéb dla siebie naturalny i w zaleznosci od przydziatu do grupy kontrolnej lub
eksponowanej - trafia (lub nie) na naszg reklame. Nastepnie prosimy go o wymienienie marek danej kategorii,
ktdre przychodzg mu do gtowy, pytamy, ktérej z nich widziat ostatnio reklamy czy tez prosimy o wskazanie
marki, ktéra wedtug respondenta wykorzystuje konkretne hasto w swoim przekazie reklamowym.

Przyktadowe pytania:

Jakie marki przychodzq Panu/Pani do gtowy, gdy mysli Pan/Pani o <kategoria>?

Ktéra marka <kategoria> wykorzystuje ten przekaz w swoich reklamach?
“<hasto kampanii>”

e <marka badana>

e  marka2
e  marka3
e  marka4

e Zadna z powyzszych
e Nie wiem

Pomiar wizerunku marki

Badanie Context Lab pozwala tez na sprawdzenie jaki wptyw ma kampania osadzona w konkretnych
kontekstach digitalowych na wskazniki wizerunku marki. Podobnie jak w przypadku badania $wiadomosci,
respondenci zaréwno z grupy eksponowanej jak i kontrolnej pytani s3 o postrzeganie marki badanej,
a nastepnie oba wyniki sg ze sobg poréwnywane i odnoszone do norm. Stwierdzenia wizerunkowe mozna
oczywiscie dobiera¢ i dopasowywac do marki samodzielnie, natomiast najczesciej mierzone sg stwierdzenia
dotyczace spetnienia oczekiwan, odmiennosci od innych marek, czy tez wyznaczania trendow.
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Przyktadowe pytanie:

W jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z tym, Zze: <marka>

Skala:
e Zdecydowanie sie zgadzam
* Raczej sie zgadzam.
* Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam
* Raczej sie nie zgadzam
e Zdecydowanie sie nie zgadzam
Atrybuty marki:

e Spetnia oczekiwania

e Wyznacza trendy

e Jestinna niz inne marki <kategorii>
e Jest nowoczesna

e Jest dla mtodych

e Jest luksusowa

W przypadku badania wizerunku marki mozna réwniez péjs¢ o krok dalej i przyjrze¢ sie wynikom wskaznikow
stanowigcych o sile marki:

e intencja zakupu (Purchase Intent), w ktdrej pytamy czy respondent kupi produkt naszej marki,

e rozwazanie (Consideration) - zadajemy pytanie o to czy w przysztosci rozwazajgc kategorie, wezmie
pod uwage naszg marke,

e rekomendacja (Recommendation), tutaj uzyskujemy odpowiedZ na pytanie, czy polecitby marke
rodzinie/znajomym,

e bliskos¢ z marka (Affinity), wskaznik, ktéry mowi o emocjonalnym zwigzku z badanym brandem,
respondent porusza sie po skali miedzy mitoscig, a nienawiscig do marki,

e lubienie marki (Brand Favourability), wskaznik, ktéry méwi nam o pozytywnym lub negatywnym
nastawieniu do marki,

e rozpoznawalnos$¢ hasta (Message Association), dzieki ktdrej dowiadujemy sie czy respondent kojarzy
hasto reklamowe z naszg marka, czy tez moze przypisuje je btednie do innej lub wcale go nie kojarzy.

Pomiar zaangazowania

Badanie Context Lab umozliwia analize zaangazowania poprzez pomiar jakosci kreacji. Ekspozycja do reklamy
w naturalnym S$rodowisku digitalowym, a nastepnie pogtebiona analiza samej kreacji pozwalajg na
sprawdzenie jaki dana kampania i jej kreacje majg potencjat wptywu na zaangazowanie, a konkretniej jego
sktadowe. Zaangazowanie mierzymy poprzez podziat na cztery gtéwne elementy opisujgce odbidr reklamy
wsrdd respondentdw. Sg to stwierdzenia:

e pasywne pozytywne,
e pasywne negatywne,
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e aktywne pozytywne,
e aktywne negatywne.

Za pasywnymi pozytywnymi stwierdzeniami kryje sie ocenienie kreacji jako kojacej, delikatnej czy przyjemnej.
Z drugiej strony, negatywnymi pasywnymi wskazaniami bedzie tutaj ocena kreacji jako nijakiej, stabej czy
nudnej. Za aktywne pozytywne stwierdzenia uwazane sg opisy takie jak interesujgca, wyrdzniajaca sie czy
wrecz wciggajaca, a aktywne negatywne stwierdzenia to irytujgca, przeszkadzajgca czy nieprzyjemna.
Kazde ze wskazan mozna rowniez odnie$¢ do norm (krajowych lub szerszych).
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Badanie wskaznikow mediowych | Wprowadzenie

Wskazniki mediowe dostarczajg informacji o realizacji kampanii internetowych na wielu réznych wymiarach
i metrykach. Jednak tak jak w przypadku badan wskaznikdw marki wtasciwie kazde narzedzie jest w stanie
mierzy¢ wszystkie rodzaje kampanii (od swiadomosciowych po sprzedazowe), tak w przypadku narzedzi do
monitoringu wskaznikdw mediowych warto przeanalizowaé mozliwe metody pomiaréw w zaleznosci od celu
kampanii.

Wskazniki mediowe, podobnie jak wskazniki marki, mogg odnosié sie do konkretnych celéw kampanii, jednak
wskazujg one nie tyle wptyw kampanii na kondycje marki, a to jak kampania jest realizowana i pozwalaja
ocenié czy jej realizacja zbliza nas do osiggania danych celéw. Na przykfad - w kampanii majacej na celu
budowe swiadomosci, docelowym wskaznikiem marki bedzie po prostu poziom jej Swiadomosci, natomiast
wskaznikami mediowymi bedag zasieg, srednia czestotliwo$¢ kontaktu, czy klikniecia - czyli parametry
kampanii majace zapewni¢ odpowiednie warunki, aby budowa swiadomosci marki byta w ogéle mozliwa.

Przyktady wskaznikéw w podziale na cele kampanii:

¢ Swiadomosciowe - zasieg, Srednia czestotliwosé, klikniecia, widocznos¢;

e wizerunkowe - odstony, zasieg, obejrzenia video, kontekst, bezpieczenstwo, ad fraud;

e budujace zaangaiowanie - petne obejrzenia video, wejscie w interakcje z reklamga, gtebokosé
scrollowania, udostepnienia;

e sprzedazowe - CTR, CPC, konwersje.

Badanie wskaznikéw mediowych | Narzedzia

Narzedzia do serwowania i monitoringu kampanii internetowych

Narzedzia te dostarczajg informacji o realizacji kampanii na wielu wymiarach i metrykach:

e przyktady wymiaréw: w podziale na nazwe kampanii, wydawce, urzadzenie,
e przyktady metryk: odstony, klikniecia, zasieg, CTR, obejrzenia, interakcje, konwersje.

Systemy dostarczajg wskaznikdw majgcych zastosowanie w kampaniach wizerunkowych, swiadomosciowych
jak i sprzedazowych. Majg tez mozliwo$¢ pomiaru zdarzen na stronie klienta, np.: wejscia na strone, akcje
uzytkownika na stronie i przypisania ich do dziatah marketingowych.

Przyktady narzedzi: Sizmek, Campaign Manager, Gemius GDE.

Rodzaje kampanii, ktére mogq by¢ mierzone w/w narzedziami: swiadomosciowe, wizerunkowe, budujgce
zaangazowanie, sprzedazowe.
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Platformy do zakupu i optymalizacji kampanii programatycznych

Adform - platforma do zakupu i optymalizacji kampanii programatycznych, jak rowniez do serwowania
i monitoringu kampanii display i/lub video. Pozwala uzyska¢ dane z kampanii do analizy efektywnosci
kanatéw i konkretnych placementéw. Dostarcza informacji o realizacji kampanii na wielu wymiarach (w
podziale na nazwe kampanii, wydawce, urzadzenie) oraz metrykach (odstony, klikniecia, zasieg, CTR,
obejrzenia, interakcje, konwersje). System dostarcza wskaznikow wizerunkowych, swiadomosciowych jak
i sprzedazowych.

DV360 - platforma do zakupu i optymalizacji kampanii programatycznych. Pozwala uzyskaé dane z kampanii
do analizy efektywnosci kanatéw i konkretnych placementéw. Dostarcza informacji o realizacji kampanii na
wielu wymiarach (w podziale na nazwe kampanii, wydawce, urzgdzenie) oraz metrykach (odstony, klikniecia,
zasieg, CTR, obejrzenia, interakcje, konwersje). System dostarcza wskaznikdbw wizerunkowych,
Swiadomosciowych jak i sprzedazowych.

Rodzaje kampanii, ktére mogq by¢ mierzone w/w narzedziami: swiadomosciowe, wizerunkowe, budujgce

zaangazowanie, sprzedazowe.

Platformy do pomiaru widocznosci i bezpieczenstwa marki w kampaniach internetowych

MOAT (Oracle), Meetrics - platformy do pomiaru widocznosci i bezpieczenstwa marki pod wzgledem:
widocznosci, bezpieczenstwa kontekstowego, ad fraud. Dostarczajg informacji o poziomie widocznosci
kreacji w standardzie IAB jak i w standardzie indywidualnym klienta i agencji. Analizujg i raportujg kontekst
w jakim emitowana jest komunikacja marketingowa oraz wychwytujg i raportujg ruch fraudowy. Narzedzia
te dostarczajg informacji o jakosci prowadzonych dziatan. Narzedzia monitorujgce wskazniki wtasciwe dla
kampanii Swiadomosciowych i wizerunkowych.

Integral Ad Science, Doubleverify - platformy do pomiaru widocznosci i bezpieczenstwa marki pod
wzgledem: widocznosci, bezpieczenstwa kontekstowego, ad fraud. Dostarczajg informacji o poziomie
widocznosci kreacji w standardzie IAB jak i w standardzie indywidualnym klienta i agencji. Analizujg
i raportujg kontekst w jakim emitowana jest komunikacja marketingowa oraz wychwytujg i raportujg ruch
fraudowy. Dodatkowo majg mozliwos¢ blokowania reklam w niepozadanym otoczeniu kontekstowym.
Narzedzia dostarczajg informacji o jakosci prowadzonych dziatan. Narzedzia monitorujgce wskazniki
wiasciwe dla kampanii sSwiadomosciowych i wizerunkowych.

Open Slate, Channel Factory - platformy brand safety zbudowane specyficznie pod analize kontekstowg na
YouTube (wskaznik: bezpieczenstwo kontekstowe). Analizujg tres¢ kanatow video, dzieki czemu mogg
zapewni¢ emisje materiatéw reklamodawcy w bezpiecznym dla niego otoczeniu. Narzedzia dostarczajg
informacji o jakos$ci prowadzonych dziatan. Narzedzia wtasciwe dla kampanii wizerunkowych.
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Platformy monitorujace i raportujace ruch na stronie internetowej reklamodawcy

Platformy raportujgce ruch na stronie klienta generowany przez kampanie internetowe. Dostarczajg dwdch
rodzajow danych o uzytkownikach internetu odwiedzajgcych monitorowang strone www:

e ilosciowe, dot. odwiedzajgcych strone www, np.: ilo$¢ uzytkownikdw, nowy/powracajgcy uzytkownik,
ilos¢ ses;ji;
e jakosciowe, np.: czas spedzony na stronie, ilos¢ odwiedzonych stron, wspéfczynnik odrzucen.

Narzedzia te majg takze funkcje szczegdétowego raportowania e-commerce, tj. wielkos$¢ sprzedazy, rodzaj
sprzedawanych produktéw, wartos¢ koszyka zakupowego.

Platformy te dostarczajg wskaznikéw wiasciwych dla kampanii $wiadomosciowych, budujgcych
zaangazowanie i sprzedazowych, na przykfad:

e kampanie sSwiadomosciowe - wejscia na strone, czas spedzony na stronie, odwiedzane tresci, sesje;
e kampanie budujgce zaangazowanie - obejrzenia video, pobranie pliku, wystanie formularza;
e kampanie sprzedazowe - ilo$¢ zdarzen, ilos¢ konwersji, wspotczynnik realizacji celow.

Przyktady narzedzi: Adobe Analytics, Google Analytics

Rodzaje kampanii, ktére mogq by¢ mierzone w/w narzedziami: swiadomosciowe, wizerunkowe, budujgce

zaangazowanie, sprzedazowe.

Narzedzia do optymalizacji kampanii performance'owych

Extactag - narzedzie dostarczajgce danych o akcjach wykonanych na stronie, np.: zapis na newsletter,
pobranie katalogu, wypetnienie wniosku itp. Integruje dane z wielu zrédet w jednej platformie, dzieki czemu
daje mozliwos¢ optymalizacji efektywnosci wydawcéw, formatéw reklamowych i linii kreatywnych.
Dodatkowa mozliwoscig oferowang przez to narzedzie jest skalowanie i automatyzacja raportowania sciezki
konsumenta. Narzedzie dostarcza wskaznikdw witasciwych dla kampanii zorientowanych na sprzedaz lub
wykonanie konkretnej akcji przez uzytkownikow.

Narzedzia do badania stron www i dziatan natywnych w internecie

iSlay to system analityczny do badania efektywnosci kampanii natywnych (artykuty, video, grafiki) i stron
www réznego rodzaju (brand, sklep, blog, landing page). Narzedzie to, dzieki szerokiej gamie
monitorowanych wskaznikéw, pozwala na badanie tego rodzaju aktywnosci reklamowej z réznych
perspektyw - od potencjatu zasiegowego po zaangazowanie uzytkownika w badane tresci.

iSlay pozwala miedzy innymi na:

e mierzenie predkosci i gtebokosci scrollowania tresci, dzieki czemu mozemy m.in. ocenié¢ na ile
publikowane tresci byty angazujace;
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e mierzenie poziomu udostepnien tresci w mediach spotecznosciowych, pozwalajgc okresli¢ liczbe
udostepnien, reakcji i komentarzy;

e oddziatywanie tresci udostepnionej ze strony na uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych,

e zidentyfikowanie najbardziej angazujgcych elementdéw na stronie;

e mierzenie poziomu zaangazowania uzytkownikéw w konsumpcje tresci na stronie, pomagajgc w
optymalizacji user experience, czyli dopasowaniu kompozycji tresci i nawigacji strony do potrzeb
uzytkownikow;

e rozpoznanie aplikacji, jakie wykorzystywali internauci do dzielenia sie okreslong trescia;

e identyfikacje w jaki sposdb rozprzestrzeniaty sie w internecie badane tresci;

e mierzenie zasiegu badanych tresci na podstawie udostepnienn w mediach spotecznosciowych.

Dzieki r6znorodnosci monitorowanych wskaznikow narzedzie iSlay jest odpowiednie do wykorzystywania w
takich rodzajach kampanii jak: Swiadomosciowe, wizerunkowe oraz budujgce zaangazowanie.

Badania zasiegu i czestotliwosci w kampaniach internetowych

Pewnym wyzwaniem badan zasiegu i czestotliwosci kontaktu uzytkownikdw z kampaniami internetowymi
jest pofaczenie pomiaréw z informacjg o podstawowym profilu demograficznym grupy celowej, inaczej
mowigc odniesienie podstawowych statystyk mediowych do konkretnie opisanej demograficznie grupy
docelowej kampanii. Dlatego podstawowe narzedzia do monitoringu kampanii, opisane wczesniej
W niniejszym rozdziale (Badanie wskaZnikow mediowych - rodzaje narzedzi), nie bedg wystarczajace, jesli
chcemy sie dowiedzie¢ czy i w jakim stopniu nasza kampania dotarta do konkretnie zdefiniowanych
odbiorcow. W takiej sytuacji powinnismy siegng¢ po dodatkowe narzedzia, ktére pozwolg nam na zdobycie
takiej wiedzy. Aby zobrazowac sposéb ich dziatania w Leksykonie przedstawiono dla przyktadu dwa z nich:
Digital Ad Ratings firmy Nielsen oraz gemiusDirectEffect firmy Gemius.

Wskazniki zasiegowe i czestotliwosci monitoruje sie witasciwie w kazdego rodzaju kampaniach,
a w szczegblnosci w dziataniach o celu $wiadomosciowym i wizerunkowym.

Nielsen Digital Ad Ratings (DAR)

Co powoduje, ze w Swiecie online, uwazanym za najlepiej zmierzone medium, jest tak trudno o stworzenie
jednego standardu pomiaru? Wbrew pozorom za iloscig danych nie zawsze idzie ich jakos$é, a wyzwania
zwigzane z blokowaniem tresci reklamowych przez uzytkownikéw (AdBlock), z ruchem botowym (Invalid
Traffic), z realng widocznoscig reklam (viewability) i w koncu zidentyfikacja, do kogo faktycznie trafit
komunikat, powodujg, ze efektywno$¢ komunikacji prowadzonej przez internet znacznie spada.

Digital Ad Ratings to pomiar kampanii prowadzonych w internecie w oparciu o najwazniejsze dla jakosci
pomiaru wartosci - obiektywizm, reprezentatywnosé, dbatos¢ o zasady poufnosci. Narzedzie to dostarcza
przejrzystych i tatwych do wykorzystania w praktyce informacji, stuzgcych zmierzeniu kampanii digitalowej
i jej optymalizacji na wielu urzadzeniach: komputerach (desktop) oraz w mobilnych przegladarkach
i aplikacjach.
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Podstawowg zaletg Digital Ad Ratings jest wykorzystanie zewnetrznego obszernego 7rédta danych do
przypisania demografii w pomiarze. Jest to o tyle istotne, ze w tak rozproszonym sSwiecie internetu
(wielosé stron i uzytkownikéw, dynamiczny model serwowania tresci i reklam) okazuje sie, ze nawet
kilkutysieczny panel uzytkownikéw moze stanowic zbyt matg baze, co ma przetozenie na zwiekszenie btedu
statystycznego w ekstrapolacji. Nielsen postanowit skorzystaé zpodejscia opartego o big data,
by zminimalizowa¢ problem precyzji pomiaru nawet matych kampanii. Pomiar oparty zostat o zagregowane,
anonimowe informacje z najwiekszych na swiecie baz danych demograficznych uzytkownikéw internetu,
nalezacych do firm zewnetrznych, oraz autorskg metode kalibracji danych. Dzieki temu Nielsen Digital Ad
Ratings dostarcza rynkowi bardzo doktadng metode pomiaru internetowych kampanii reklamowych.
Petna anonimowos$¢ danych (zewnetrzny dostawca nie otrzymuje zadnych informacji o kampanii) oraz
kalibracja po stronie firmy Nielsen, zapewniajg obiektywizm pomiaru.

Pomiar DAR funkcjonuje na swiecie juz od ponad 10 lat. Pierwotnie wykorzystywat dane od jednego dostawcy
danych demograficznych i w oparciu o unikalny identyfikator uzytkownika, byt w stanie przypisa¢ demografie
(pte¢ i wiek), niezaleznie od urzadzenia, z ktérego korzystat uzytkownik i na wszystkich platformach,
na ktérych zostat uruchomiony tag pomiarowy. To istotna warto$¢ pomiaru internetu - oparcie go
bezposrednio na konkretnych osobach, a nie na plikach cookie w estymacji na osoby.

By sprosta¢ zmieniajgcemu sie otoczeniu internetowemu, rosngcemu znaczeniu prywatnosci i ochrony
danych, tendencjom odchodzenia od plikéw cookie, w styczniu 2021 r. zostata wprowadzona zmiana w
metodologii pomiaru DAR. Nielsen dostosowat swoje narzedzia, wykorzystujgc bezpieczne metodologie
zorientowane na prywatno$é, oparte na zasobach wewnetrznych firmy Nielsen i gtebokich relacjach
branzowych.

Obecny model tgczy rézne zirdédta danych - od bezposrednich beztagowych integracji z najwiekszymi
partnerami FB i Google, od ktérych otrzymujemy dane odnosnie kampanii prowadzonych na ich obszarze,
poprzez ztozony model pomiaru pozostatej powierzchni tzw. OpenWeb. Pomiar OpenWeb realizowany jest
przez Nielsen na podstawie:

e wewnetrznych zbioréw danych firmy (takich jak wtasne panele, dedykowane badania, modele);

e 7rédet zewnetrznych (jak dodatkowe informacje z tagéw, dane pochodzgce od wydawcow);

e oraz bezposrednich integracji z wydawcami (dodatkowe dane, takie jak zaszyfrowane adresy e-mail
i obserwacje z innych zrédet zewnetrznych, wzorce zachowan).

W centrum tego wszystkiego znajduje sie Nielsen ID System, ktory tgczy wszystkie te informacje. Na tej bazie,
w oparciu o modele machine learning (umozliwiajgce rozpoznawanie wzorcéw zachowan i ich taczenie),
przypisywana jest demografia i dokonywana deduplikacja danych (rozpoznanie i wyeliminowanie tych
samych danych, ktére powtarzajg sie pomiedzy stronami i urzgdzeniami, na ktérych emitowana jest
kampania).

Niezaleznie od Zrédta danych Nielsen dokonuje takze ich korekty w oparciu o globalne czynniki kalibracyjne,
bazujace na panelach i ankietach. Modele kalibracyjne obejmujg m.in. korekte pfci i wieku, ewentualnych
zaburzen zwigzanych ze wspétuzytkowaniem urzadzen (kilka oséb w gospodarstwie uzywa tego samego
laptopa lub smartfona), czy kalibracje ze wzgledu na wielos¢ kont jednego uzytkownika. Do potfaczenia
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zbioréw danych z wyliczeniem duplikacji pomiedzy nimi Nielsen uzywa kombinacji modeli uczenia
maszynowego i technik statystycznych.

JAK DZIAtA DAR?

TAG / ZLICZENIE PRZYPISANE KALIBRACJA DEDUPLIKACJA RAPORT
EKSPOZYCJA DEMOGRAFII
S @ BS> A oo =
@) A ala
Tag Nielsena Impresje Na bazie zroédet Korekta w oparciu Machine learning i Dane
lub Zliczane danych o globalne czynniki statystyczne dostarczone
bezposrednia poprzez dostarczajac_ych kalibracyjne teCh'_“k' = poprzez
integracja zbiera serwery Wikisdl Sha ol Nielsena bazujgce ’d.eduplllfa’cjl przegladarke
. X i Facebook, Google : réznych zrédet i
informacje o Nielsena lub lub Open Web na panelach i danych online firmy
ekspozycji proces zrédet ankietach Nielsen

uzytkownika danych

Jako efekt otrzymujemy granularny, spdjny pomiar takich parametrow kampanii jak zdeduplikowang
demografie (wiek i pte¢) dla réznych urzadzen oraz platform. O wynikach méwig metryki poréwnywalne do
pomiaru widowni telewizyjnej: zasieg, czestotliwos$¢ oraz procent dotarcia do grupy docelowej. Wskazniki te
s3 monitorowane w podziale na wydawcéw i urzadzenia, z dziennym rozbiciem oraz sumarycznie dla catej
kampanii. tatwy do wykorzystania w praktyce pomiar, prezentowany w wygodnej, dynamicznej przegladarce,
wspiera optymalizacje w trakcie kampanii, by minimalizowa¢ straty mediowe. System jest rozbudowywany
i stopniowo bedg doktadane do niego kolejne wazne czesci informacji jak pomiar ruchu ad fraud - GIVT i SIVT,
pomiar viewability czy brand safety.

Pomiar DAR jest stworzony z myslg o kazdym podmiocie dziatajgcym na rynku reklamy, dziatajac i korzystajac
z tego narzedzia w ramach zatozonych przez siebie celdéw. Firmy przygotowujgce zbiory danych moga
weryfikowaé grupy dotarcia czy przygotowywane algorytmy. Kupujgcy media mogg maksymalizowaé zwrot
z inwestycji w digital, poznajgc odbiorcéw, do ktdrych docierajg z reklamami i optymalizujgc kampanie w
czasie rzeczywistym. Z kolei sprzedajgcy media mogg udowodnié¢ jako$¢ swojej powierzchni reklamowej,
bazujac na dotarciu do wtasciwych odbiorcéw, czy odpowiednio przygotowad najbardziej efektywne pakiety
dla swoich klientéw.

Dodatkowg zaletg narzedzia DAR jest jego globalnos¢ - obecnie 33 kraje na catym Swiecie majg dostep do
pomiaru opartego na tych samych zatozeniach metodologicznych. Jest to wygodne szczegdlnie dla globalnych
reklamodawcéw, ktdrzy mogg stosowac narzedzie na wielu rynkach i bez problemu weryfikowac,
poréwnywac i dzieli¢ sie doswiadczeniami na ich bazie. Dodatkowo dzieki temu uzytkownicy DAR mogg
korzysta¢ z baz benchmarkéw w oparciu choéby o wskaznik dotarcia do zatozonej grupy docelowej.

gemiusDirectEffect (gDE)

gemiusDirectEffect to narzedzie stuzace do monitoringu efektywnosci wtasnych kampanii reklamowych
w Srodowisku digital. Dzieki wykorzystaniu danych pochodzgcych od panelistéw oraz metodologii Constant
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Panel, systemy mierzgce w ramach gDE dziatajg niezaleznie od technologii cookies oraz uwzgledniajg dane
socjo-demograficzne pozwalajgce na opisanie odbiorcow kampanii profilem socjo-demograficznym.
Monitoring wtasnych kampanii pozwala na realng ocene efektywnosci poszczegdlnych kanatéw
internetowych oraz wspétogladalnosci reklam pomiedzy poszczegdlnymi wydawcami. W efekcie mozliwa jest
optymalizacja kosztéw kampanii i dobdr najbardziej skutecznego miksu kanatéw. gemiusDirectEffect
umozliwia réwniez emisje kampanii reklamowych online, oferujgc szeroki wachlarz formatéw (display, video,
rich media).

Pomiary kampanii online realizowane sg w oparciu o skrypty pomiarowe, uzupetnione danymi panelowymi
(demografia). Aby mozliwe byto $ledzenie kontaktu z kampanig, przed jej rozpoczeciem niezbedne jest
wpiecie w kazda kreacje specjalnych koddw, tzw. otagowanie kampanii.

Monitoring gDE kampanii internetowych pozwala:

e okreslac efektywnos¢ budowy zasiegu 1+ oraz zasiegu efektywnego w podziale na kanaty internetowe
i placementy;

e optymalizowac budzety przeznaczane na kampanie reklamowe;

e pozyskiwacd insighty mediowo-komunikacyjne na bazie wtasnych kampanii;

e okreslaé profile demograficzne odbiorcéw kampanii;

e analizowad wspdtogladalnosé poszczegdlnych kanatéw i optymalizowad na tej podstawie mediaplany
kolejnych kampanii.

Badania jednozrédtowe (wielokanatowe)

Jak juz wczesniej wspomniano, przy okazji omawiania narzedzi do mierzenia wskaznikéw marki, w ramach
badan jednozrédtowych mozemy wyrézni¢ dwa rodzaje pomiardw: deklaratywno-pasywny pozwalajacy na
identyfikacje wptywu kampanii na wskazniki marki i wybranych wskaznikdw mediowych oraz catkowicie
pasywny, skupiajacy sie na wskaznikach mediowych. W tym miejscu skupimy sie na omdéwieniu pasywnego
pomiaru kampanii reklamowych.

Badanie jednozrédtowe, prowadzone w 100% w pasywny sposob, to unikalne na polskim rynku rozwigzanie
Gemius PostBuy. Badanie to stuzy identyfikacji kontaktu z reklama w réznych kanatach komunikacji. Pomiary
w ramach rozwigzania Gemius PostBuy realizowane s3 za pomocg dwdch metod: $Sledzenia kontaktu
panelistow z reklamg internetowg na podstawie unikalnego ID panelisty (nie cookies) oraz audiomatchingu,
w celu identyfikacji kontaktu z reklamg w telewizji oraz radiu. Konkretnie, w przypadku kampanii online
pomiar realizowany jest w oparciu o skrypty pomiarowe, uzupetnione danymi panelowymi (demografia).
Natomiast kampanie telewizyjne i radiowe mierzone sg za pomocg panelu urzadzen - smartfondéw
z oprogramowaniem pomiarowym, ktdre zbiera dzwieki z otoczenia, a nastepnie zestawia je z bazg sygnatéw
referencyjnych w procesie audio matchingu. Baze referencyjng stanowig w tym przypadku spoty reklamowe
danego wydawcy.

Dzieki wykorzystaniu danych pochodzgcych od panelistow oraz metodologii Gemius Constant Panel, systemy
uwzgledniajg dane socjo-demograficzne odbiorcéw kampanii.
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Badania te sg prowadzone dla pojedynczych kampanii reklamowych. Podstawowymi zaletami tego podejscia
jest jego catkowicie pasywny pomiar oraz uwzglednianie kontaktu z dziataniami reklamowymi
w Srodowiskach walled gardens. Jednak nie obejmuje on wszystkich medidow offline (a ,jedynie” telewizje
i radio), co z kolei jest jego podstawowym ograniczeniem.

Monitoring kampanii reklamowych realizowany poprzez narzedzia oraz Gemius PostBuy pozwala na realng
ocene efektywnosci poszczegdlnych kanatéw mediowych, w tym efektywnosé budowy zasiegu tgczonego 1+
oraz zasiegu efektywnego w podziale na media i placementy, na optymalizacje budzetdw przeznaczanych na
kampanie reklamowe, na okreslanie profili demograficznych odbiorcéw kampanii, analizy wspdtogladalnosci
poszczegdlnych kanatéw mediowych i - na tej podstawie - pozwala na optymalizacje planéw mediowych
kolejnych kampanii.

Pomiary zasiegu i czestotliwos$ci komunikacji marketingowej sg takze mozliwe dzieki niektérym badaniom
deklaratywno-pasywnym. Wybrane narzedzia dostepne na rynku (np. CrossMedia Kantar Polska) pozwalajg
precyzyjnie zmierzyé, jaki jest zasieg poszczegoélnych kanatdw w danej kampanii oraz okresli¢ efekt synergii
pomiedzy kanatami. W analizie zasiegu i czestotliwosci wykorzystywane jest modelowanie bazujgce zaréwno
na pomiarze pasywnym, czyli cookie trackingu - jak i metodologii opportunity to see (OTS), gdzie analizowane
sg zachowania mediowe panelistéw. Narzedzia te takze uwzgledniajg kontakt z reklamg na platformach
walled gardens.

Jest kilka rodzajéw zasiegu, ktdre mozemy zmierzy¢ tego rodzaju badaniem jednozrédtowym:

e zasieg catkowity kampanii w grupie celowej,

e zasieg unikalny bazujacy na liczbie unikalnych respondentéw eksponowanych na reklame w
konkretnym, jednym kanale,

e oraz zasieg inkrementalny, dobudowywany.

Analiza zasiegu inkrementalnego pokazuje jak wielu respondentéw w konkretnym targecie objeta zasiegiem
kampania, ale juz siegajgc poza najpopularniejszy kanat. Dzieki temu mozemy stwierdzi¢, ktory z kanatow
dotart do grupy, do ktérej nie dotarto medium o najwiekszym zasiegu.

Podmioty wykonujgce wielokanatowe badania zasiegu i czestotliwosci: agencje badawcze, domy mediowe,
wydawcy, zewnetrzni partnerzy technologiczni

Przyktadowe narzedzia badania zasiegu i czestotliwosci komunikacji w kontekscie wielokanatowosci:
CrossMedia Kantar Polska, Gemius PostBuy, Digital Brand Effect Expanded View Nielsen.
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Monitoring tresci internetowych | Wprowadzenie

W ocenie efektywnosci marketingowych dziatan internetowych do pewnego stopnia pomocne bywajg takze
narzedzia stuzagce do monitoringu tresci w internecie. Szczegdlnie jesli oceniane dziatania majg na celu
wzbudzenie zaangazowania czy wywotanie buzzu wsréd uzytkownikéw internetu.

Za pomoca tego rodzaju narzedzi mozemy:

e przede wszystkim monitorowaé liczbe wzmianek o temacie, ktéry porusza nasza komunikacja,
wigcznie z liczbg wzmianek o marce czy produkcie, ktérych dotyczy komunikacja,

e oceni¢ wydzwiek emocjonalny wypowiedzi - pozytywny, negatywny, neutralny,

e zidentyfikowac pte¢ uzytkownikdw zamieszczajacych tresci,

e sprawdzi¢ czy marka dziata w obszarze content marketingu i influencer marketingu.

Monitoring tresci internetowych | Narzedzia

Brand24 - narzedzie do pomiaru natezenia szumu (buzz), ktéry pojawia sie wokdét wybranej marki, produktu
lub stowa kluczowego. Serwis zapewnia petne archiwum tego, co o produkcie lub marce mdéwito i moéwi sie
w sieci, a zostato zebrane od chwili rozpoczecia monitoringu.

SentiOne - monitoruje wszystkie rodzaje wypowiedzi, komentarzy oraz artykutéw, ktére zostaty
zamieszczone publicznie w internecie, a takze wiadomosci prywatne z zautoryzowanych kont. Monitoring
obejmuje wiele Zrddet: sieci spotecznosciowe (np. Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube), blogi,
fora, portale oraz strony z recenzjami.

Sotrender - to narzedzie analityczne stuzgce do mierzenia komunikacji w mediach spotecznosciowych, a takze
raportowania efektow swoich dziatan. Aplikacja umozliwia tez, miedzy innymi, $ledzenie profili
konkurencyjnych.

Influtool - to narzedzie stuzgce do monitoringu aktywnosci influenceréw w Polsce, w tym ich wspdtpracy
z réznymi markami. Aplikacja pozwala na tworzenie rankingdw influenceréw, monitoring wzmianek na temat
marek/ produktow, ktére sg zamieszczane przez uzytkownikow. Dzieki temu mozemy miedzy innymi ocenié
na ile dany influencer jest eksploatowany reklamowo i promocyjnie, a takie kto pracuje z markami
konkurencji.
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Narzedzia do monitoringu i mierzenia dziatan sprzedazowych | Wprowadzenie

Olbrzymig przewagg internetu nad pozostatymi mediami jest mozliwosé precyzyjnego mierzenia efektéw
sprzedazowych. Dzieje sie tak dlatego, ze - teoretycznie - odpowiednie dane z kampanii sptywajg w czasie
rzeczywistym i mozna potaczy¢ je z informacjami na temat konkretnego internauty (jego zainteresowaniami
czy demografig). Dzieki temu mozna odtworzy¢ historie kontaktéw takiego uzytkownika z komunikacjg
w internecie, a w konsekwencji nie tylko mierzy¢ efekty kampanii, ale takze optymalizowa¢ je pod katem
maksymalizacji sprzedazy. Tak wyglada teoria i mozliwosci, w praktyce jednak istnieje wiele wyzwan
i trudnosci. Aby mozliwe byto bardzo dobre opomiarowanie efektéw sprzedazowych w internecie, potrzebne
sg zazwyczaj duze zasoby czasu i budzetu oraz wspétpraca z wieloma departamentami po stronie klienta,
agencji mediowej czy wydawcdw, poniewaz kluczem do sukcesu sg dane pochodzace z odpowiednich zrédet
oraz charakteryzujace sie odpowiednig jakoscig. Dlatego tez, chcgc mierzyé efekty sprzedazowe kampanii
w sposdb zaawansowany, nalezy uwzgledni¢ takie zatozenie na samym poczatku opracowywania strategii
marketingowe].

Projekt mierzenia efektéw sprzedazowych kampanii internetowych wymaga zaangazowania np. specjalistéw
ITi prawnikéw, ktérzy wspomniang teorie muszg wdrozy¢ w organizacji od strony formalnej (umowy, kwestie
dostepu do danych i ich przetwarzania, potaczenie kampanii z bazami CRM itp.) oraz technologicznej
(wybor technologii, sposobu kodowania, piksel plan). Jest to czasochtonne i niesie ze sobg znaczace koszty,
wiec moze skutecznie zniecheci¢ do podjecia wyzwania. Jednakze przejscie przez nawet bardzo dtugi
i skomplikowany projekt (np. integracji bazy CRM marketera z danymi z medidéw cyfrowych) w dtuzszej
perspektywie przynosi niekwestionowane i wymierne efekty. Dzieje sie tak, gdyz lepsze zrozumienie
internetowej $ciezki zakupowej konsumenta przektada sie na mozliwos¢ podejmowania lepszych decyzji
optymalizacyjnych kampanii sprzedazowych, skutecznie wspierajagcych poziom sprzedazy. Ponadto, lepsza
jakos¢ danych to trafniejsze analizy, czyli efektywniejsze roztozenie budzetu mediowego i doktadniejsze
prognozy sprzedazowe. To zas tylko czes¢ z mozliwosci, jakie niosg ze sobg technologie dostarczane przez
wiele firm dziatajgcych na polskim rynku zajmujgcych sie wtasnie integracja danych marketeréw
(CRM, baza mailingowa itp.) z kampaniami marketingowymi (marketing automation, programmatic, wysytka
spersonalizowanego mailingu itp.), np. SaveCart, User Engage, Ignico czy ExpertSender.

To wszystko w dtuzszej perspektywie przektada sie na znaczne oszczednosci.
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Narzedzia do monitoringu i mierzenia dziatan sprzedazowych | Narzedzia

Adobe Analytics, Google Analytics

Platformy raportujgce ruch na stronie klienta generowany przez kampanie internetowe, umozliwiajace
taczenie efektéw sprzedazowych z konkretnymi dziataniami reklamowymi online. Dostarczajg dwéch
rodzajow danych o uzytkownikach internetu odwiedzajacych monitorowang strone www:

o ilosciowe, odwiedzajgcych strone www, np.: ilo$¢ uzytkownikéw, nowy/powracajgcy uzytkownik, ilos¢
sesji;
e jakosciowe, np.: czas spedzony na stronie, ilos¢ odwiedzonych stron, wspdtczynnik odrzucen.

Narzedzia te majg takze funkcje szczegdétowego raportowania e-commerce, tj. wielkos$¢ sprzedazy, rodzaj
sprzedawanych produktow, wartos¢ koszyka zakupowego.

Modelowanie atrybucji

Modelowanie atrybucji to analiza pozwalajaca na okreslenie, ktére dziatania marketingowe prowadzone
w internecie najbardziej skutecznie prowadzg konsumenta przez jego Sciezke zakupowa, ktéra w efekcie
konczy sie konwersja (sprzedaza).

Podstawg analizy jest budowa modeli atrybucji, definiowanych jako zbiér regut przyporzadkowujgcych
odpowiedni udziat (wage) poszczegdlnym elementom (kanatom) na Sciezce zakupowej klienta - od momentu
pojawienia sie na niej - ktére przektadajg sie na jego decyzje zakupowe. Przyktadowym modelem atrybucji
jest tzw. model last click, ktory przyporzadkowuje sprzedaz tym punktom styku, w ktdrych klient kliknat
w reklame bezposrednio przed finalizacjg sprzedazy (konwersjg).

Modelowanie atrybucji moze by¢ prowadzone za pomocg gotowych rozwigzan dostepnych na rynku
lub w sposdb dedykowany konkretnym dziataniom.

Gotowe rozwigzania oferowane przez rynek

W najprostszym scenariuszu modele atrybucji mogg zosta¢ zaimplementowane bezposrednio na adserwerze
lub w narzedziu webanalitycznym (np. Double Click Campaign Manager lub Google Analytics)
z wykorzystaniem gotowych modeli oferowanych w ramach tych narzedzi (np. Last Click, First Click, Time
Decay, Uniform). Kazde z tych rozwigzan przyjmuje okreslone i silnie zdefiniowane zatozenia dotyczace
wptywu kanatéw na sprzedaz i najczesciej obejmuje tylko Sciezki konwertujgce - czyli pomijane sg Sciezki
uzytkownika, ktore nie zakonczyty sie konwersjg. Podejscie takie bedzie wystarczajgce dla procesu
zakupowego, w ktorym wiekszosé Sciezek zakupowych sktada sie tylko z jednego kontaktu oraz dla mato
zréznicowanego miksu kanatéw komunikacji (do 3 kanatéw internetowych). Wtedy wyniki beda zblizone
do podejscia opartego o indywidualny model atrybucji (ponizej).
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Dedykowane modelowanie atrybucji

W bardziej ztozonych scenariuszach oraz przy odpowiednio duzej miesiecznej skali sprzedazy
(minimum 500 konwersji), cato$¢ procesu analitycznego moze zostac zrealizowana w oparciu o dedykowany,
zaprojektowany pod indywidualne potrzeby, algorytm modelowania atrybucji (multi-touch attribution).
Wodweczas, w oparciu o dane klienta przygotowuje sie model analityczny, bazujgcy na kazdej interakgcji
uzytkownika z reklamg w kampanii. W przygotowaniu indywidualnego modelu atrybucji nie zakfada sie
z gbry zadnych wytycznych dotyczgcych wptywu poszczegdlnych kanatow na sprzedaz (w przeciwienstwie do
gotowych modeli, o ktérych mowa powyzej). Zamiast tego model uczy sie zaleznosci na realnych danych
z wykorzystaniem zaawansowanych metod wnioskowania statystycznego. Dane wykorzystywane
do modelowania atrybucji powinny pochodzi¢ z jednego zrddta, dlatego wazne jest, aby wszystkie konwersje
i aktywacje w internecie (zaréwno te prowadzone przez agencje, jak i bezposrednio przez klienta) byty objete
jednym systemem monitorujgcym. W takim podejsciu zazwyczaj uwzglednia sie zardwno Sciezki
konwertujace, jak i niekonwertujgce, co daje mozliwos¢ oszacowania faktycznego prawdopodobienstwa
konwersji. W wybranych przypadkach dedykowany algorytm pozwala na uwzglednienie wptywu reklamy
telewizyjnej na przebieg $ciezki konwersji na podstawie wynikéw modelowania marketing miksu. Zaleta
indywidualnego modelu atrybucji jest precyzyjny pomiar efektdw sprzedazowych, a wnioski pozyskane
w zaawansowanym projekcie pozwalajg na nieporéwnywalnie wiekszg efektywnos¢ optymalizacji dziatan
sprzedazowych.

Modelowanie ekonometryczne (Marketing Mix Modeling)

Marketing Mix Modeling to rodzaj modelowania ekonometrycznego, ktérego celem jest optymalizacja
wydatkéw na dziatania marketingowe, tak aby zwiekszy¢ ich efekty na poziomie inkrementalnej sprzedazy
i wskaznika ROI. Poszczegélne elementy marketing mix, w tym dziatania online, majg najczesciej jasno
sprecyzowane cele. Niezaleznie jednak od zdefiniowanego celu niemal kazda aktywnos$¢ marketingowa ma
mniejszy lub wiekszy wptyw na sprzedaz, zaréwno krétkoterminowy, jak i dtugoterminowy.

Modelowanie ekonometryczne wykonuje sie za posrednictwem zaawansowanych analiz statystycznych
(modelowanie danych w szeregach czasowych majgce na celu znalezienie zaleznosci pomiedzy dziataniami
i efektami oraz okreslenie zwrotu z poniesionych inwestycji), przy wykorzystaniu réznego rodzaju danych
historycznych, m.in. dane o wydatkach i natezeniu komunikacji w poszczegélnych mediach i kanatach
komunikacji + dane o aktywnosci mediowej konkurentdw, dane sprzedazowe (wolumen, wartos¢ sprzedazy,
kalendarz promocji, dystrybucja itd.), dane dodatkowe (wskazniki makroekonomiczne, sezonowos$¢é
sprzedazy w kategorii).

W kontekscie oceny efektywnosci komunikacji modelowanie ekonometryczne koncentruje sie
na wyodrebnieniu inkrementalnego wptywu komunikacji reklamowej na sprzedaz (ogétem oraz w podziale
na wykorzystywane w przesztosci kanaty komunikacji, w tym kanaty internetowe).
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Modelowanie ekonometryczne pozwala m.in. na:

e identyfikacje wptywu poszczegdlnych aktywnosci marketingowych na sprzedaz i poréwnanie ich
efektywnosci;

e optymalizacje podziatu budzetu reklamowego pomiedzy produkty w ramach portfolio w celu
zwiekszenia sprzedazy;

e optymalizacje miksu mediéw, doboru kanatéw komunikacji i formatéw do kampanii w celu
zwiekszenia sprzedazy;

e optymalizacje roztozenia komunikacji marketingowej w czasie w celu zwiekszenia sprzedazy;

e maksymalizacje ROl w ramach zaktadanego budzetu mediowego.

Tego typu analiza ma szerokie zastosowanie i jest powszechnie stosowana. Posiada ona jednak jedno
zasadnicze ograniczenie. Pozwala okredli¢ jedynie krétkookresowy wptyw dziatan marketingowych.
W praktyce wyjasnia ona od kilku do kilkunastu procent sprzedazy, czyli sprzedaz inkrementalna.
Pozostawiajgc niewyjasniong wiekszos$¢ sprzedazy tzw. sprzedaz bazowa. Z kolei za znaczacg czes$é sprzedazy
bazowej odpowiada sita marki (Brand Equity), ktorg tak pieczotowicie marketerzy budujg swoimi dziataniami.

Modelowanie uwzgledniajace dtugoterminowy wptyw na sprzedaz poprzez Equity jest bardziej ztozone od
klasycznej ekonometrii, bo efekty, ktére analiza ma za zadanie wyizolowac¢ nie sg widoczne z tygodnia na
tydzien, czy miesigca na miesigc. Sg one bardzo niewielkie, ale z czasem sie kumulujg i powigzanie ich
z dziataniami marketingowymi jest mozliwe. Aby to zrobi¢ konieczne jest rozbudowanie modelu o dodatkowe
zrédta danych o marce (wskazniki marki) oraz znaczne rozszerzenie okresu, z ktérego pochodzg dane
historyczne stuzgce do modelowania.
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ROZDZIAt 04:

Przysztos¢ rynku badan dziatan
internetowych - opinie ekspertow

Anna Rama, Audience & Data Strategy Head, Mindshare

Rynek badan online ma przed sobg ciekawg perspektywe rozwoju w wielu obszarach, ja chciatabym skupié
sie na dwéch z nich. Po pierwsze juz widzimy, ze na znaczeniu zyskiwaé zaczyna efektywnosc i jakosc
kontaktow reklamowych. Oznacza to, ze do znanych juz standardéw dbajgcych o widocznosé reklamy czy
czas jej kontaktu z uzytkownikiem dojda kolejne zmienne takie jak bezpieczernstwo otoczenia reklamowego,
dopasowanie kontekstu do przekazu, czy zasieg, jaki kampania w danym kanale dobudowuje do innych
kanatéw (np. TV). Przyktadem dziatania w tym trendzie w Mindshare jest prowadzenie kampanii video
w oparciu o wskaznik quality CPM (qCPM), ktéry taczy w sobie te wazne aspekty planowania i ewaluacji.
Drugim kierunkiem zmian bedzie rosngce znaczenie danych 1st party, ktére wzmacnia nadchodzaca
perspektywa braku 3rd party cookies. W konsekwencji nie tylko biznesy w 100% e-commercowe, ale tez
marki zasilane biznesem offlinowym powinny zadbac o kilka istotnych elementéw. Po pierwsze o zbieranie
danych o uzytkownikach swoich serwiséw czy aplikacji zgodnie z zasadami prywatnosci. Po drugie nalezy
zabezpieczy¢ poprawng web analityke i wspdtgrajgce zaplecze technologiczne, tak by méc zbierad
wartosciowe dane, a nastepnie je aktywowac w dziataniach reklamowych. | w koricu nie mozemy zapomnieé
0 rozwigzaniach pozwalajgcych na integracje danych, ich wizualizacje oraz analize, ktére sg niezbedne
do optymalizacji dziatan i zwiekszania rentownosci.

Karolina Chotuj, Director Business Planning, Mindshare

Biorac pod uwage obecne i rozwijajace sie trendy (w tym jeden z najwazniejszych: e-commerce, ktéry przez
pandemie jeszcze bardziej przyspieszyt), rosto bedzie znaczenie business science, a wiec pracy z danymi
na zaawansowanym poziomie. Ponadto, cenny bedzie kazdy mozliwy sposéb automatyzacji pozwalajgcy
na szybsze przetwarzanie i analize danych pochodzacych z réinych Zrédet, a w efekcie na szybszg
optymalizacje dziatan marketingowych w digitalu. Dlatego w najblizszej przysztosci takie projekty jak
modelowanie atrybucji (nie tylko w sektorze e-commerce), czy dashboarding danych z kampanii
internetowych powinny sta¢ sie standardem, a nie ad-hocowym dziataniem. Wydaje mi sie, ze tylko przy
takim podejsciu bedzie mozna naprawde szybko reagowac na zmiany zachodzace na rynku digital i zwiekszac
efektywnos¢ prowadzonych dziatan.

Marcin Niemczyk, Doradca Zarzadu, Polskie Badania Internetu

Badania online zwiekszajg swdj udziat w “torcie” badan. Dzieje sie tak, pomimo iz z internetu wcigz nie
korzysta cata populacja Polakéw. Wg GUS na koniec 2020 roku byto to 86,8% populacji 16-74. Najbardziej

89 Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w mediach cyfrowych — LEKSYKON




wykluczona grupa to osoby po 55 roku zycia — tu az 25% nie korzysta z internetu. Planujgc badania online,
nalezy wiec pamietaé, ze ich wyniki nie odzwierciedlajg opinii catej populacji, cho¢ na pewno s3
reprezentatywne dla uwielbianej przez reklamodawcéow grupy 16-49. W przysztosci réznica pomiedzy
populacjg, a internautami bedzie jednak powoli zanikad.

Planowane wytgczenie 3rd party cookies w przeglgdarce Chrome na pewno pogorszy mozliwosci badawcze,
a takze analityczne na rynku online. Dotyczy to zaréwno doskonatosci targetowania ankiet badawczych jak i
analizy zachowan uzytkownika. Wiekszego znaczenia nabiorg wiec badania prowadzone na statych panelach
badawczych, takze rekrutowanych offline.

Pandemia C-19 spowodowata szybki rozwoj badan jakosciowych prowadzonych online, ta dziatka badawcza
takze bedzie sie mocno rozwija¢, a spotecznosci internetowe dostarcza¢ wiedze, ktorej zabraknie po
wyltgczeniu cookies.

Jesli chodzi o zastgpienie cookie w warstwie analitycznej, to najwiekszymi wygranymi bedg podmioty
dysponujgce jak najwiekszym zestawem danych first party, a wiec odwiedzane przez duzg liczbe
uzytkownikéw i dysponujace szerokim spektrum tresci i ustug, umozliwiajgcym samodzielne modelowanie
danych. Wielkie znaczenie bedzie tez miato posiadanie ustug wymagajgcych logowania, dlatego przewiduje,
iz coraz wiecej wydawcéw bedzie wymuszac logowanie. Zebranie silnych identyfikatoréw podczas logowania
(email lub numer telefonu) umozliwi potem taczenie danych first party miedzy soba.

Rafat Arciszewski, Dyrektor Dziatu Badan i Analiz, Polska Press Grupa

Badania online to bardzo pojemne pojecie i mozna o nich opowiadac¢ z wielu perspektyw. Z Punktu widzenia
duzego wydawcy serwiséw informacyjnych nieustannym wyzwaniem bedzie budowanie zaangazowania
uzytkownikéw i tworzenie wskaznikéw, ktére opisujg to zjawisko. Wbrew pozorom nie sg to proste
i niezmienne miary, a kazdy z wydawcéw powinien dostosowac je pod swojg specyfike i model biznesowy.
Do tego celu niezbedna okazuje sie zaawansowana analityka, odpowiednie kompetencje i praca na wielkich
zbiorach danych. Nie ma na rynku uniwersalnego systemu do analityki internetowej, ktory odpowiadatby na
potrzeby wszystkich wydawcéw. Sg to czesto rozwigzania , pudetkowe”, narzucajgce konkretne wymiary
i wskazniki, natomiast w przypadku duzych serwisdw konieczne okazuje sie budowanie wtasnych definicji.

Konsekwencjg wprowadzania coraz bardziej zaawansowane] analityki online i tgczenia danych z réznych
zrédet jest rosngca trudnosé w rozpowszechnianiu i zrozumieniu danych, jakie generujg systemy oraz zespoty
analityczne. Uzytkownikom biznesowym coraz trudniej poruszac sie w ggszczu raportow i wskaznikow. Stajgc
przed takimi wyzwaniami, juz nie wystarczg nowoczesne systemy do wizualizacji danych, ktére powoli stajg
sie standardem. Organizacje bedg musiaty coraz mocniej stawia¢ na kompetencje analityczne pracownikéw
we wszystkich kluczowych dziatach. Réwnie istotne jak wspomniane ,Data Literacy” pracownikdéw, okazujg
sie osoby i zespoty na styku analityki i biznesu. To one pozwalajg na wykorzystanie prawdziwego potencjatu
danych, jakie posiada organizacja.

Modwiac o przysztosci badan online, oczywiscie trudno nie wspomnieé o planach wytgczenia 3rd party cookies
w Chrome i inicjatywach w ramach Google Privacy Sandbox. Zaréwno wydawcy jak i reklamodawcy stajg
przed sporym wyzwaniem, aby dostosowac swdj biznes do zmieniajgce]j sie rzeczywistosci. Istotne w tej
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zmianie jest to, aby$smy jako rynek starali sie wypracowac nowe standardy z zatozenia szanujgce prywatnosc
uzytkownikéw (privacy by default), zamiast poszukiwac¢ coraz bardziej wyszukanych metod zastgpienia
cookies. Budowanie zaufania i realnej relacji z uzytkownikami bedzie pozwalato wydawcom sprostaé tym
wyzwaniom i jednoczes$nie tworzy¢ cenne zbiory danych 1st party. Ta cze$¢ wydawcow, ktéra odpowiednio
dostosuje sie do zmian, moze po pewnym czasie sporo zyska¢ i umocni¢ swojg pozycje w taricuchu
uczestnikéw rynku reklamowego.

Tomasz Wilenski, CEO, iSlay

Marketerzy lubig wiedzieé, kto jest ich klientem. Kiedys to byto proste, bo klienta mozna byto zobaczy¢ w
sklepie. Dzi$ siedzi po drugiej stronie ekranu i mato o nim wiemy. Dostepne technologie powalajg juz na
monitoring wielu czynnosci inicjowanych przez uzytkownika strony, takich jak: klikanie, scrollowanie,
udostepnianie znajomym czy komentowanie. Firmy analityczne rozwinety umiejetnos¢ badania zachowania
uzytkownikéw na tyle doktadnie, aby wiedzie¢ czym sie interesujg i co polecajg znajomym w komunikatorach
i kanatach social media. W roku 2022 i kolejnych, bedziemy obserwowac dalszy rozwdj technologii
badawczych opartych o uczenie maszynowe i sztuczng inteligencje. Takie systemy pozwolg na jeszcze
doktadniejszg analize klientéw i usprawnig proces badania ich emocji podczas wizyty w sklepach
internetowych.

Michat Zajdel, Head of Media&Digital, Kantar Polska

Zmiany na rynku badan wynikajg oczywiscie ze zmian i trendéw, ktdre postepujg w innych obszarach rynku.
Zatem mozemy sie spodziewaé, 7ze w przypadku badan takze bedzie rozwija¢ sie automatyzacja
i technologizacja. Rynek badan bedzie w coraz wiekszym stopniu oparty na takich rozwigzaniach, ktdre beda
gwarantowaty poréwnywalnos¢ i zapewnig statg linie wsparcia w warunkach niepewnosci w jakich sie
znajdujemy. Definitywnie zmierzamy w kierunku research-techu, czy tez res-techu. Jednakze to, co w
najwiekszym stopniu wptynie na rynek pomiaréw, jest zwigzane z ochrong prywatnosci. W digitalu jeste$my
przyzwyczajeni, ze oprécz pomiaréw “tradycyjnych” ankietowych przede wszystkim mierzone sg wskazniki
zwigzane z zachowaniem konsumenta w sieci. Zmiana, ktéra nadchodzi w zwigzku ze zniknieciem 3rd party
cookies wymusi zmiany w podejsciu do pomiaréw efektywnosci i skutecznosci kampanii. Cze$¢ rynku
w wiekszym stopniu zwréci sie w kierunku analityki, a czes$¢ bedzie rozwija¢ mozliwo$ci pomiarowe oparte
na first-party data. Oznacza to, ze czeka nas z jednej strony konsolidacja pomiaréw, dostep do danych
zostanie ograniczony, a z drugiej — rozkwit analitycznych metod i narzedzi, ktére pozwolg te luke po danych
wypetnic.
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Stownik

A

Above the Fold (ATF) - termin pochodzacy z nomenklatury prasowej (okreslajgcy tres¢ na pierwszej stronie
gazety), w odniesieniu do marketingu online: reklama, ktdra jest umieszczona na stronie www powyze;j linii
przewijania, w widoku poprzedzajgcym przewijanie. Zob. takze: Below the Fold (BTF).

Ad Audience - odbiorcy reklam, liczba unikalnych uzytkownikéw (Real Users badz Unique Users), ktérym
w okreslonym czasie zostata wyswietlona reklama.

Ad Awareness (Advertising Awareness) - zob. Brand Awareness.

Ad Block (Ad Blocker) - rozwigzanie dajgce mozliwos¢ blokowania reklam wyswietlanych na stronach
internetowych. Zazwyczaj w formie wtyczki (plug-in) instalowanej w przegladarce internetowej.

Ad Creative Pixel - piksel umiejscowiony w tagu reklamowym (zob. Ad Tag), ktéry jest wywotywany przez
serwer w celu zweryfikowania, czy uzytkownik spotkat sie z dang kreacjg. Zob. takze: Tracking Pixel.

AdEx (badanie IAB Polska/PwC) - cykliczny pomiar wartosci wydatkéw na reklame internetowg. Projekt
realizuje IAB Polska wspdlnie z PwC od 2007 roku, a jego wyniki staty sie standardem rynkowym i sg baza dla
innych analiz dotyczacych wydatkéw reklamowych. Badanie jest rowniez standardem s$wiatowym,
stosowanym praktycznie we wszystkich krajach o rozwinietym rynku reklamy online, a metodologia jest
wszedzie taka sama, dzieki czemu mozliwa jest porownywalno$¢ pomiedzy krajami. W badaniu biorg udziat
badz sg szacowane wszystkie wiodace firmy internetowe, jednak jego wyniki nie uwzgledniajg wszystkich
wydatkéw reklamowych w internecie (long tail) ze wzgledu na duze zrdznicowanie oraz mnogos$¢ matych
i Srednich podmiotéw na rynku. Szczegétowe informacje na temat badania mozna znalez¢ na dedykowanym
projektowi serwisie iabadex.pl.

Ad Fraud (Fraud) - oszustwo reklamowe; emisja reklamy, ktora z zatozenia nie przynosi reklamodawcy zadnej
wartosci dodanej i ma jeden, gtéwny cel — wytudzenie budzetu reklamowego; jedng z form takiego dziatania
moze by¢ emisja reklamy wyemitowana do botéw, imitujgcych zachowania uzytkownikéw.

Ad Impression - zob. Odstona reklamy.
Adquesto - bramka tresci bazujgca na idei questvertisingu (zob. Questvertising).

Ad Recall - miara wykorzystywana w deklaratywnych badaniach skutecznosci reklamy okreslajgca odsetek
osbéb, ktére zapamietaty kreacje. Wskaznik ten moze by¢ mierzony na kilku poziomach (znajomosc
spontaniczna badz wspomagana) i wspierany kategorig produktowg bgdz nazwg marki.

Ad Request - zgdanie pobrania reklamy rejestrowane przez serwer reklamowy (zob. Ad Server) w wyniku
dziatania uzytkownika. Zadania pobrania reklamy moga pochodzi¢ bezposérednio z przegladarki uzytkownika
lub posrednio - za pomocg zasobdw internetowych, takich jak serwer tresci internetowych.
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Ad Server - system IT petnigcy funkcje reklamowego serwera, ktdry pozwala na zapis, emisje i zarzadzanie
kreacjami (graficznymi, tekstowymi, video, rich media) oraz kampaniami. System uwzglednia szereg réznych
kryteriow emisyjnych (np. lokalizacja, czas, liczba, kolejnos¢, czestotliwosé czy grupa docelowa) na wielu
platformach cyfrowych, takich jak strony www czy aplikacje. Ad server petni rdwniez funkcje pomiaru, zapisu
oraz raportowania emisji i rezultatow kampanii.

Ad Tag - kod oprogramowania, ktéry reklamodawca udostepnia wydawcy lub sieci reklamowej, wywotany
przez serwer reklamodawcy w celu wyswietlenia reklamy.

Affinity Index - w dziataniach reklamowych: wskaznik efektywnosci planowania mediowego wyrazony jako
dopasowanie danego nosnika reklamowego (np. witryny internetowej) do okreslonej grupy docelowej (zob.
Target Group) w stosunku do dopasowania do catkowitej populacji danego medium. Im wyzszy wskaznik,
tym lepsze dotarcie do grupy docelowej - wskaznik przekraczajgcy wartosé¢ 100 oznacza nadreprezentacje
grupy docelowej wsrdd odbiorcdw danego nosnika. Zob. takze: Targetowanie.

Aided Brand Awareness - zob. Brand Awareness.

Aktywacje konsumenckie - wszelkiego rodzaju dziatania, ktérych celem jest zaangazowanie konsumentow w
okreslong aktywnos$¢ o charakterze bardziej ztozonym niz pojedyncza interakcja, np. w postaci konkursu,
loterii, promocji paragonowej itp. W internecie najczesciej aktywacje realizowane s w mediach witasnych,
gtéwnie na dedykowanej stronie kampanii lub podstronie konkursowej (zob. Landing Page).

AR (Augmented Reality) - tzw. rozszerzona rzeczywistos$¢, nadawany bezposrednio badZ posrednio obraz
realnego otoczenia, ktérego elementy sy wzbogacone przez wygenerowane komputerowo elementy, takie
jak diwiek, video, grafika czy dane GPS. Techniki poszerzania rzeczywistosci sg zwykle realizowane
w tzw. czasie rzeczywistym oraz semantycznym kontekscie, wzbogacone o dodatkowe elementy, takie jak
np. naktadanie na warstwe video na zywo informacji o punktacji podczas wydarzenia sportowego.

AR ads - kreacja reklamowa tworzona w technologii rozszerzonej rzeczywistosci (zob. Augmented Reality)

Aspect Ratio (AR) - stosunek szerokosci do wysokosci obrazu lub kadru, np. AR w przypadku telewizji wynosi
4:3(1,33:1).

ATF - zob. Above the Fold.

Atrybucja - okresSlenie udziatu poszczegdlnych kanatéow (tzw. touchpoints) w konwersji. Stuzy ocenie
efektywnosci wykorzystanych kanatéw w catym procesie zakupowym.

Audience - widownia (odbiorcy), grupa osob, ktéore odwiedzajg dang strone www lub do ktérych dociera dana
sie¢ reklamowa.

Audience Index - w przypadku profilowania odbiorcéw i raportéw demograficznych: wskaznik, ktéry odnosi
udziat danej grupy wsrod odbioréw kampanii (zob. Audience Share) do jej udziatu w populacji (Population
Share). Jest to liczba catkowita w formie indeksu.
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Audience Reach - procent populacji, do ktérego dotarta kampania reklamowa. Wskaznik wyraza iloraz liczby
unikalnych osdb, ktére miaty kontakt z dang kampanig (zob. Unique Audience), wzgledem liczby oséb w
populacji (Population Base). Zob. takze: Zasieg.

Audience Share - udziat procentowy odbiorcéw komunikatu reklamowego nalezgcych do danej grupy
demograficznej (Row level audience count) w grupie wszystkich odbiorcéw (Campaign total audience count).

Average (Avg.) Frequency - Srednia liczba wyswietlen reklamy w kampanii emitowana do kazdego unikalnego
odbiorcy wyrazona jako iloraz liczby impresji reklamowych (zob. Impressions) wzgledem liczby unikalnych
0s6b, ktére miaty kontakt z dang kampanig (zob. Unique Audience).

Baner (Banner) - jeden z najpopularniejszych formatéw reklamy graficznej (zob. Display) w kampaniach
internetowych.

Beacon - bezprzewodowy niskonapieciowy nadajnik pracujgcy w technologii Bluetooth, ktéry pozwala
na wysytanie swojego identyfikatora do pobliskich urzadzen elektronicznych. W dziataniach marketingowych
urzadzenie to pozwala na wysytanie komunikacji na urzgdzenia uzytkownika (smartfon, tablet). Identyfikator,
wystany z kilobajtowa informacjg, pozwala na okreslenie lokalizacji urzadzenia, $ledzenie klientow
czy inicjowania w urzadzeniu mobilnym dziatan opartych na lokalizacji, takich jak logowanie do social media
czy powiadomienia push.

Below the Fold (BTF) - termin wywodzgacy sie z nomenklatury prasowej, w odniesieniu do marketingu online:
cze$c¢ strony internetowej widocznej dopiero po jej przewinieciu (tj. ponizej linii przewijania). Zob. takze:
Above the Fold (ATF).

Biddable (kanaty) - kanaty, w ktdérych emisja i zakup reklamy odbywajg sie za pomocq licytacji w czasie
rzeczywistym. Najbardziej znane to: Facebook, YouTube, SEM czy programmatic.

Biometria, dane biometryczne - to cechy fizyczne lub cechy zachowania, unikalne dla kazdego cztowieka, np.
odcisk palca, wzér twarzy, gtos. Sg wykorzystywane m.in. do uwierzytelniania osoby w celu uzyskania dostepu
do aplikacji czy innych innych zasobdéw sieciowych.

Black hat SEO - dziatania majgce na celu optymalizacje i promocje strony, ktére nie sg zgodne z wytycznymi
zalecanymi przez wyszukiwarki. Zob. takze: White hat SEO.

Bot - program wykonujgcy wskazane czynnos$ci w zastepstwie cztowieka. Zazwyczaj bot posiada zdolnosé¢
do reagowania na rdézne sytuacje, z ktérymi moze sie spotkaé. Istniejg dwa podstawowe rodzaje botow:
agenci i roboty indeksujgce. Boty sg uzywane przez firmy (np. wyszukiwarki) internetowe do wykrywania
i indeksowania stron internetowych. Zob. takze: Chatbot.

Bounce - w e-mail marketingu: wiadomos$¢ e-mail, ktéra nie moze by¢ dostarczona do odbiorcy
(tzw. zwrotka). Powody mogg by¢ natury trwatej (Hard Bounce) bgdz tymczasowej (Soft Bounce).
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Bounce Rate - wspodtczynnik odrzucen okres$lajacy, jaka czes¢ odwiedzajgcych dang strone internetowg
opuscita jg od razu (w odrdinieniu do osob, ktére na niej pozostajg i spedzajg okreSlony czas),
co jest interpretowane jako brak wystarczajgcego zainteresowania trescig, aby obejrzeé podstrony. Wskaznik
moze by¢ wykorzystany do pomiaru skutecznosci strony www badz kampanii. W e-mail marketingu jest
to wspétczynnik okreslajacy odsetek wystanych wiadomosci, ktére nie trafity do skrzynek odbiorczych
adresatow.

Brand Affinity - termin okreslajacy stopien, w jaki marka reprezentuje wartosci istotne dla uzytkownika,
co w efekcie decyzji emocjonalnych, racjonalnych oraz behawioralnych przektada sie na zakup. Brand Affinity
odzwierciedla lojalnos$¢ klientéw oraz utrzymanie relac;ji.

Brand Awareness - znajomos¢ marki, jedna z kluczowych miar kondycji marki (zob. KPI) oraz skutecznosci
komunikacji marketingowej w badaniach deklaratywnych. Rozrdéznia sie trzy poziomy wskaznika: Unaided
Brand Awareness (badz Spontaneous Brand Awareness - spontaniczna znajomos¢ marki, zwykle wspomagana
wyltacznie kategorig produktowg), Top of Mind (pierwsza marka przychodzaca do gtowy respondentowi
wsrod tych, ktére sg wskazane w ramach Unaided Brand Awareness) oraz Aided Brand Awareness (znajomos¢
wspomagana listg marek). Wskazniki analogiczne do znajomosci marki mierzone
sq w odniesieniu do reklamy (Ad Awareness). Znajomo$¢ marki wraz z innymi zmiennymi (Intencja zakupu,
wczeshiejsze zakupy, interakcje z komunikatami marketingowymi itp.) moze stuzy¢ do prognozowania
sprzedazy. Zob. takze: NPS.

Branded Content - tresci wyprodukowane przez reklamodawce lub tresci, ktdrych stworzenie zostato
sfinansowane przez reklamodawce. W przeciwienstwie do content marketingu i lokowania produktu,
branded content ma na celu budowanie swiadomosci marki poprzez kojarzenie jej z tresciami,
ktore podzielajg jej wartosci.

Brand Equity - wartos¢ dodana marki wynikajaca z faktu, ze jest znana przez uzytkownikéw. Wskaznik BE
liczony jest np. jako poréwnanie przychodéw produktu markowego do niemarkowego.

Brand Lift - sposdb pomiaru efektéw kampanii reklamowej pozwalajagcy na ocene wptywu kampanii
na wybrane wskazniki kondycji marki. Takze: wzrost popularnosci marki oraz interakgcji z nia.

Brand Safety - szereg dziatan oraz narzedzi majgcych na celu stworzenie takiego srodowiska reklamowego,
ktore nie wptywa negatywnie na odbidr marki (produktu, ustugi) oraz nie naraza jej na straty wizerunkowe,
finansowe czy negatywne skutki prawne. Proces zapobiegajgcy wyswietlaniu reklamy w potencjalnie
szkodliwym dla marki otoczeniu realizowany jest poprzez analize miejsca emisji reklamy - tresci, stow
kluczowych, domeny itd. Terminem tym postuguja sie podmioty biorgce udziat w realizacji procesu
reklamowego.

Brand24 - narzedzie do pomiaru natezenia szumu (buzz), ktéry pojawia sie wokoét wybranej marki, produktu
lub stowa kluczowego. Serwis zapewnia petne archiwum tego, co o produkcie lub marce mdéwito i mowi sie

W sieci.

Brief - dokument zawierajacy wymagania reklamodawcy bedacych podstawg wyboru agencji, koncentrujgcy
sie na projekcie, strategii i taktyce, ktore sg przedstawiane do akceptacji. Zawarte w nim informacje
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najczesciej dotyczg odbiorcéw reklamy, gtéwnych celéw kampanii, analizy rynku, budzetu, idei i pomystéw
zwigzanych z realizacjg projektu.

Brutto - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: wydatki reklamodawcéw ponoszone na zakup powierzchni
reklamowej obejmujgce rozliczenia gotdwkowe, barterowe i koszty prowizji. W odrdznieniu od wydatkéw
Rate card (wartosci cennikowych) Brutto uwzglednia realne koszty zakupu. Wartosci te nie majg nic
wspdlnego z nomenklaturg ksiegowa i nie obejmujg podatku VAT. Zob. takze AdEx

BTF - zob. Below the Fold.

Call To Action (CTA) - element komunikacji, ktéry ma za zadanie sktoni¢ odbiorce do podjecia konkretnego
dziatania (np. zakupu, subskrypcji). CTA moze mie¢ forme tekstowq badz graficzng i pojawiac sie w réznych
kanatach komunikacji marketingowej (strony www, wiadomosci e-mail). Forma tresci, ktéra moze byc¢ czescig
strategii Content Marketingowej stosowanej przez marke. Jest potgczeniem reklamy z tresciami
rozrywkowymi, z wyraznie zaznaczong rolg marki i podkresleniem jej wartosci.

C

Capping - limit wyswietlen reklamy (kontaktéw z reklamga) przypadajacych na uzytkownika w okreslonym
czasie. Limit ten dotyczy wszystkich stron www wyswietlajgcych reklamy pochodzace z tego samego Ad
Servera.

Cashback - dziatania reklamowe zaktadajgce zwrot czesci wydanej sumy w postaci bonusu dla uzytkownika
(punkty na karte lub zwrot gotowki).

Chatbot - program klasy Bot imitujgcy dialog z cztowiekiem (za pomocg gtosu badz interfejsu tekstowego). W
marketingu online czesto wykorzystywany jako wirtualny konsultant informujgcy na temat ustug badz
produktéw danej firmy.

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) - kwestionariuszowa technika zbierania danych za pomoca
urzadzen z dostepem do internetu (komputeréw, smartfonéw, tabletéw). Moze byé wykorzystywana
zaréwno w badaniach Panelowych, dystrybuowanych za posrednictwem Malingu czy Run-On-Site.

Churn Rate - wskaznik okreslajgcy, jaki odsetek klientow rezygnuje w danej jednostce czasowej (zwyczajowo
w skali miesigca) z okreslonych ustug.

Click Through Open Rate (CTOR) - wskaznik stosowany w e-mail marketingu, wyrazajgcy stosunek liczby
kliknie¢ w kreacje do liczby wiadomosci otwartych. Wyraza on, jak skuteczny byt e-mail oraz czy wzbudzit
w odbiorcy zainteresowanie trescig wiadomosci w postaci klikniecia.

Click Through Rate (CTR) - wskaznik tzw. klikalnosci, wyrazony w procentach stosunek liczby kliknie¢
do liczby odston reklamy.

Completion Rate - zob. View Through Rate.

Consumer Journey - zob. Customer Journey.
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Content - tresci, takze promocyjne, zamieszczane w dowolnej przestrzeni w internecie. W odniesieniu
do marketingu internetowego s3 to np.: video online, teksty (np. artykuty, posty), grafiki, zdjecia itd.

Content Audyt - audyt tresci strony internetowej pod katem zaangazowania i sity spotecznosciowej.
W pierwszej kolejnosci analizuje sie, czy tres¢ byta czytana, czy tylko odwiedzana. Pdzniej bada sie, czy tresé
strony byfa udostepniana w social media i komunikatorach.

Content Marketing - strategiczne podejscie do marketingu definiowane jako proces skupiajgcy sie
na tworzeniu i dystrybucji wartosciowych tresci - bardziej rozbudowanych, wartosciowych i intrygujgcych niz
standardowe formaty reklamowe. Zaréwno w sektorze B2C, jak i B2B celem jest przycigganie oraz
utrzymywanie uwagi Scisle okreslonej grupy docelowej wokét Swiata marki.

Control-exposed - metodologia badania efektywnosci dziatan reklamowych w internecie, polegajgca na
realizacji wywiaddw wsrdd uzytkownikow, ktorzy byli wystawieni na ekspozycje reklamy (grupa exposed)
oraz wsrdd uzytkownikow, ktorzy nie byli eksponowani na reklamy (grupa control).

Conversion Pixel - specyficzny znacznik internetowy wywotywany w przypadku wykonania okreslonej
czynnosci przez uzytkownika (np. zakup, rejestracja) w procesie konwersji.

Conversion Rate (CR) - odsetek uzytkownikéw, ktorzy wykonali okreslone dziatanie (np. zakup, klikniecie,
wypetnienie ankiety, zapisanie sie do subskrypcji) wsréd ogétu uzytkownikéw poddanych dziataniu. Mierzony
jest na réznych poziomach: kampanii, grup reklam, fraz kluczowych czy miejsc docelowych. Zob. takze:
Konwersja.

Cookie (ciasteczko) - cigg tekstowy wysytany z web serwera do przegladarki uzytkownika, a nastepnie
odsytany do serwera podczas kolejnych sesji online internauty. Cookie ma kilka kluczowych atrybutow:
wartosé, domene, $Sciezke oraz date wygasniecia.

Corporate Social Responsibility (CSR) - koncepcja zaktadajgca ponoszenie odpowiedzialnosci za dziatania
firmy majgce wptyw na jej otoczenie w postaci srodowiska naturalnego, klientéw, pracownikdw,
spoteczenstwo, udziatowcdédw oraz innych uczestnikow sfery publicznej. Potocznie: odpowiedzialnos$c
spoteczna firmy.

Cost Per Action (CPA) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktorym koszt naliczany jest
za kazdg okreslong w kampanii akcje uzytkownika (np. uzupetnienie formularza, pobranie aplikacji, zapisanie
sie na newsletter, rejestracje w serwisie czy zakup towaru). Zob. takze Konwersja, Target CPA.

Cost Per Click - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest za kazde
klikniecie w reklame. Ta metoda umozliwia uscislenie kryteriow wyszukiwania, a takze otrzymanie danych
sprzedazowych.

Cost Per Conversion - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktdrym koszt naliczany jest
za kazde osiggniecie wyznaczonego celu (np. zapisanie sie klienta do newslettera).

Cost Per Completed View (CPCV) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt
naliczany jest za kazde wyswietlenie do korica materiatu video.
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Cost Per Customer - model rozliczeniowy dziatarn reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest
za pozyskanie klienta.

Cost Per Day - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest za caty dzien
wyswietlenia kreacji.

Cost Per Download - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest
za kazde pobranie (np. kuponu) za posrednictwem kreacji reklamowej.

Cost Per Engagement (CPE) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktdrym koszt naliczany jest
za kazdym razem, gdy odbiorca reklamy wchodzi w jakas$ interakcje z kreacjg typu Rich Media. Zob. takze
Dwell wskazniki.

Cost Per Installation (CPI) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest
za kazde uruchomienie instalacji. Aby stosowaé CPI, reklamodawca musi umiescié¢ skrypty SDK w aplikacji.

Cost Per Lead (CPL) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest za
kazdego pozyskanego Leada (danych dotyczgcych odbiorcy reklamy), np. poprzez wypetnienie formularza czy
rejestracji w newsletterze.

Cost Per Mille (CPM) - takze Cost Per Thousand (CPT), model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w
ktéorym koszt naliczany jest za kazde 1000 wyswietlen reklamy. Stosowany czesto w kampaniach
wizerunkowych lub e-mail marketingu.

Cost Per Order (CPO) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest za
kazde zamdwienie.

Cost Per Sale (CPS) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktorym reklamodawca ptaci
prowizje od sprzedazy o okreslonej wartosci lub procent od wartosci sprzedazy. W innym ujeciu - koszt
wygenerowania przez reklamodawece jednej transakcji. W przypadku zastosowania wskaznika w potaczeniu z
zakupem mediéw, plik cookie moze by¢ umieszczony na stronie contentowej i odczytywany na stronie
reklamodawcy po pomysinym zakoriczeniu transakcji online.

Cost Per View (CPV) - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym koszt naliczany jest
za kazde wyswietlenie strony lub obejrzenie reklamy. Z reguty dotyczy to reklam typu pop-ups, pop-unders
i interstitial.

CPA - zob. Cost Per Action.

CPC - zwykle stosowane jako skrotowiec od ang. Cost Per Click.
CPCV - zob. Cost Per Completed View.

CPD - zob. Cost Per Download oraz Cost Per Day.

CPE - zob. Cost Per Engagement.

CPI - zob. Cost Per Installation.
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CPL - zob. Cost Per Lead.
CPO- zob. Cost Per Order.
CPM - zob. Cost Per Mille.
CPS - zob. Cost Per Sale.
CPT - zob. Cost Per Mille.
CPV - zob. Cost Per View.
CR - zob. Conversion Rate.

Crawler - program komputerowy odwiedzajgcy w sposdb metodyczny i zautomatyzowany strony
internetowe i zbierajgcy rdznego rodzaju dane. Proces ten okreslany jest mianem crawlingu badz spideringu.
Dane uzyskane w ten sposéb s3 wykorzystywane do wielorakich celéw, np. tworzenia indekséw
dla wyszukiwarek, sprawdzania kontekstu wyswietlanych reklam czy wykrywania ztosliwych kodéw
na zainfekowanych web serwerach. Znaczna cze$¢ crawlerdw identyfikuje sie (za posrednictwem danych
zawartych w User Agent String), pozwalajgc tym samym na wykluczenie z pomiaru reklamowego ruchu, ktéry
nie jest generowany przez faktycznych uzytkownikéw (zob. Non-Human Traffic). Utrudnieniem moze byé
stosowanie crawlerow, ktérych celem jest wykrywanie ztosliwych kodéw. W takim przypadku muszg one
nasladowac realnych uzytkownikéw. Aby wykryé takie crawlery, niezbedne moze by¢ dodatkowe,
behawioralne filtrowanie. Liste znanych crawleréw tworzy |IAB.

CRM - zob. Customer Relationship Management.

Cross-channel - model marketingowy wykorzystujagcy w dotarciu do odbiorcy rézne kanaty interakcji,
komunikacji czy sprzedazy, ktére sg ze sobg zintegrowane (w odréznieniu od modelu Multi-channel punkty
styku z odbiorcg sg wzgledem siebie komplementarne i umozliwiajg odbiorcy ptynne poruszanie sie pomiedzy
nimi). Zob. takze: Omni-channel.

CSR - zob. Corporate Social Responsibility.
CTOR - zob. Click Through Open Rate.
CTR - zob. Click Through Rate.

Customer Journey (Consumer Journey, Sciezka konsumenta, Sciezka zakupowa) - proces zakupowy
obejmujacy interakcje klientéw z markg, w perspektywie badawczej rozumiany jako zbiér danych oraz
opartych na nich wskaznikéw ilustrujgcych relacje klienta z biznesem i obejmujacych wszystkie doswiadczenia
klienta zwigzane z danym produktem - przed zakupem, w jego trakcie, podczas uzytkowania produktu oraz
obstugi posprzedazowej, az po opinie, jakimi dzieli sie ze znajomymi. W kompleksowym ujeciu procesu
istotne sg zardwno poszczegdlne etapy ,podrdzy”, jak réwniez ich kolejnosé. Wsrdd wielu wskaznikéw
opisujgcych ten proces istotne sg m.in. poziomy konwersji pomiedzy poszczegdlnymi etapami. Na temat roli
internetu w procesie zakupowym mozna przeczyta¢ m.in. w publikacjach IAB Polska: E-konsumenci:
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Consumer Journey Online (IAB Polska, 2013) czy Customer Journey Online: Perspektywy branzowe (Harvard
Business Review, 2015).

Customer Relationship Management (CRM) - zbior praktyk biznesowych pozwalajgcych na zarzadzanie
relacjami firmy z obecnymi i przysztymi klientami we wszystkich obszarach - od sprzedazy, poprzez marketing,
programy lojalnosciowe, az po obstuge klienta i wsparcie techniczne.

D

Daily Active Users (DAU) - liczba unikalnych uzytkownikéw, ktérzy w ciggu danego dnia odwiedzili konkretng
strone www lub aplikacje mobilna.

Dark Post - takze Unpublished Post (post niepublikowany), rodzaj postu, ktory nie pojawit sie na stronie
profilu (Fan Page), lecz zostat stworzony tylko na potrzeby reklamy i bedzie widoczny tylko w aktualnosciach
(News Feed) wybranej grupy docelowe;j.

Dark Social Actions - odnosi sie do udostepniania linkdw do tresci w komunikatorach oraz e-mail. Ze wzgledu
na utrudnione monitorowanie, zaliczany jest do niewidocznych dziatan uzytkownika, w przeciwienstwie do
dziatan w social media, gdzie udostepnienia sy widoczne dla wszystkich cztonkéw spotecznosci.

Data Management Platform (DMP) - platforma zarzgdzania danymi, ktéra umozliwia reklamodawcom oraz
agencjom na zbieranie danych o odbiorcach oraz tym samym targetowanie w kolejnych kampaniach.

DAU - zob. Daily Active Users
Deduplikacja - eliminowanie powtarzajgcych sie czesci w zbiorze danych

Deliverability Rate - udziat skutecznie dostarczonych wiadomosci do wszystkich wystanych z bazy adresatéw.
Zgodnie z praktykami rynkowymi warto$¢ wskaznika DR w skutecznej bazie powinna przekraczac 97%.

Demand Side Platform (DSP) - platforma technologiczna umozliwiajgca zautomatyzowany zakup
powierzchni reklamowej, optymalizacje kampanii oraz targetowanie, wykorzystywana w modelu
programmatic. Zob. takze: SSP.

DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji digital marketingowych definiujacy niezbedny poziom
wiedzy i kwalifikacji specjalistdw z obszaru marketingu cyfrowego i pozwalajgcy na jego poréwnywanie
i ewaluacje. Metodologia zostata opracowana przez ekspertéw powotanych przez IAB Polska pod nadzorem
merytorycznym Branzowej Rady ds. Kompetencji IAB Polska. DIMAQ posiada rekomendacje IAB Europe i jest
dostepny w: Polsce, Grecji, Stowacji, Stowenii, Serbii, Czarnogdérze, Rumunii, Bosni i Hercegowinie
oraz na Cyprze.

Display - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: szeroko pojeta reklama graficzna, do ktérej nalezy caty szereg kreaciji:
formy wbudowane w tres¢ strony, sponsorowanie tresci, formy wyswietlane na warstwie badz nad trescia
strony, akcje specjalne, video in- stream (oraz out-stream), a takze wiele innych. Formaty te mogg znajdowac
sie w réoznych miejscach strony internetowej (na ekranie komputera (desktop), urzadzenia mobilnego,
w aplikacjach czy mailboxie) i zawierajg tres¢, grafiki, zdjecia, logotyp czy tez elementy Rich Media
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zachecajgce do interakcji. W zaleznosci od klasyfikacji z tej kategorii moze by¢ wykluczana reklama
w formacie video. Standardy dotyczace formatdw reklamy graficznej sg tworzone przez IAB Polska.

DMP - zob. Data Management Platform.
DSP - zob. Demand Side Platform.

Dwell Rate (Interaction Rate) - wyrazony w procentach stosunek interakcji uzytkownika z kreacja do liczby
jej emisji.

Dwell Time - Sredni czas interakcji uzytkownika z kreacjg internetowa.

Dwell wskazniki - mierniki interakcji z kreacjg reklamowg (zob. Dwell Time, Dwell Rate). Wskazniki te zostaty
omoéwione szczegdtowo w raporcie IAB Polska, Rich-media, video, banner - narzedzia graficznej reklamy
online, 2012.

E

E-commerce - handel prowadzony w kanatach internetowych polegajacy na zawieraniu transakcji
realizowanych za pomocg nowoczesnych rozwigzan technologicznych i telekomunikacyjnych.
Do popularnych form handlu elektronicznego nalezg: sklepy internetowe, portale aukcyjne, serwisy
ogtoszeniowe. Przedsiebiorstwa oraz instytucje korzystajg takze z platform przetargowych
lub transakcyjnych.

Efektywna czestotliwos¢ - liczba kontaktdw z kampanig w grupie docelowej pozwalajgca na realizacje
zatozonego celu kampanii. Zalezy od m.in. czasu trwania kampanii oraz intensywnosci emisji.

Ekosystem cyfrowy (digitalowy) - w kontekscie reklamowym: ogét kanatéw i platform internetowych,
za posrednictwem ktérych dana marka komunikuje sie ze swoimi odbiorcami.

E-mailing - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: typ reklamy, w ktérym tres¢ i elementy graficzne e-maila lub
wiadomosci wysytanej na skrzynki w profilach serwiséw spotecznosciowych sg w catosci okreslane przez
reklamodawce, a wiadomos¢ wysytana jest w jego imieniu przez posiadajgcego liste odbiorcow badz
zarzgdzajgcego nig. Reklama tego typu realizowana jest na zasadzie opt-in, kiedy to odbiorca wyraza zgode
na odbidr wiadomosci. Zob. takze: Mailing oraz AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

Emisja - termin czesto stosowany jako synonim odstony reklamy. W niniejszej publikacji znaczenie zawezono
do procesu udostepniania reklamy odbiorcom.

F

First Click - jeden z rodzajow modeli atrybucji stosowanych w dostepnych na rynku narzedziach (zob. Model
atrybucji).
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Flat Fee - model rozliczeniowy dziatan reklamowych w sieci, w ktérym okreslona jest stata optata za ustuge
bez wzgledu na liczbe odston, kliknieé czy oczekiwanych dziatan podjetych przez uzytkownikéw. Model bierze
pod uwage gtdwnie czas podjetych dziatan reklamowych (dzien, tydzien, miesigc).

Fraud - zob. Ad Fraud.

G

Gemius Constant Panel - wirtualny panel, ktéry zawiera 200 tys. panelistéw o rownej wadze. Jego struktura
odpowiada tej, ktora wystepuje w populacji. Panel nazywany ,,statym”, poniewaz ulega niewielkim zmianom,
powodowanym jedynie przez wzrosty i spadki populacji lub zmiany jej struktury.

Geofencing - metoda wyznaczania granic danego obszaru geograficznego, wykorzystujgca zasoby tgcznosci
bezprzewodowej (np. WiFi, GSM, system GPS czy identyfikacja radiowa RFID) w celu wykrywania obiektéw
poruszajgcych sie w jego obwodzie.

Geograficzne targetowanie (Geographic Targeting) - metoda umozliwiajgca reklamodawcom emisje reklam
na podstawie informacji o potozeniu geograficznym (kodu pocztowego, numeru kierunkowego,
miejscowosci, regionu, kraju) zadeklarowanych przez uzytkownikéw badz mechanizméw wnioskujgcych.

Geolokalizacja - metoda umozliwiajgca okreslanie potozenia geograficznego osdb badz obiektéw w czasie
rzeczywistym (identyfikowanych na podstawie ID czy RFID) za pomocg zasobdw tgcznosci bezprzewodowe;j
(np. WIiFi, system GPS). Potozenie okreSlane jest zwykle jako wspédtrzedne geograficzne badz dane
geograficzne (kod pocztowy, adres). Metoda umozliwia kierowanie komunikacji marketingowej w danym
miejscu i czasie, np. w trakcie trwania promocji danego sklepu znajdujgcego sie w okreslonej lokalizacji.

Geotrapping - metoda umozliwiajgca okreslanie potozenia geograficznego oséb badZ obiektow w czasie
przesztym (w odrdznieniu od Geolokalizacji dziatajgcej w czasie rzeczywistym). Umozliwia kierowanie
komunikacji marketingowej do osdb, ktére znajdowaty sie w danym miejscu i czasie, np. braty udziat w
okreslonym wydarzeniu.

General Invalid Traffic (GIVT) - ruch w internecie, ktory nie jest generowany przez cztowieka, ale przez tzw.
,dobre” Boty (np. Crawlery). Zob. takze: Sophisticated Invalid Traffic (SIVT).

GIVT - zob. General Invalid Traffic.

Gtebokos¢ scrollowania - jeden z poziomdw strony, do ktérego docierajg uzytkownicy w czasie wizyty na
witrynie www. Wskaznik okresla procent uzytkownikéw, ktdrzy dotarli do kazdej z analizowanej gtebokosci
scrollowania. W zaleznosci od uzytej technologii analitycznej liczba mierzonych pozioméw moze wahac sie
od 1do 10.

Google Analytics - system analityczny do badania ruchu na stronie www. Zawiera podstawowe dane o ruchu
uzytkownikéw, np. liczba odston, liczba uzytkownikéw, zrédta ruchu. System w podstawowej, darmowe;j
wersji probkuje dane. Dostepna jest réwniez bardziej zaawansowana wersja pfatna, w ktérej analizie
poddawany jest kazdy uzytkownik.
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GRP (Gross Rating Point) - miara intensywnosci kampanii reklamowej wywodzaca sie z tradycyjnej reklamy,
pozwalajgca na pomiar wielkosci widowni, do ktdrej z okreslong sitg dotarta konkretna kampania badz dany
nosnik reklamowy. Wskaznik wyrazony jest jako iloczyn zasiegu odbiorcow (punkty procentowe grupy
docelowej) i Sredniej czestotliwosci oglgdania reklamy w danej kampanii (Avg. Frequency). Wskaznik ten jest
liczony analogicznie do wskaznika GRP w przypadku kampanii telewizyjnych.

H

Hard Bounce - informacja zwrotna wysytana z serwera pocztowego, w ktérej powdd niedostarczenie
wiadomosci jest permanentny i nie moze by¢ ona dostarczona przy kolejnej prébie (np. adresat nie istnieje).
Zob. takze: Soft Bounce.

HBB TV (Hybrid Broadcast Broadband TV, telewizja hybrydowa) - standard telewizji integrujgcy emisje
tradycyjnego sygnatu telewizyjnego i cyfrowych tresci multimedialnych.

Hybrydowy model - potgczenie odmiennych modeli (przewaznie dwdch) rozliczeniowych (przyktadowo:
potagczenie modeli CPC+CPS) badz badawczych (Panel + Site-centric, przyktadowo: badanie Gemius/PBI).

Impresje - liczba odston (wyswietlen) reklamy. Zob. Odstona reklamy.

Impression Share - procentowy wskaznik okreslajgcy udziat wyswietlen reklamy dla danej grupy
demograficznej lub witryny w ogdle wyswietlen reklam w danej kampanii.

Impressions - liczba odston (wyswietlen) reklamy. Zob. Odstona reklamy.

Impressions Index - wskaznik wyrazajacy udziat odston reklamy w danej grupie docelowej w stosunku do
udziatu tej grupy w populacji, pokazujacy nadreprezentacje bgdz niedoreprezentowanie wyswietlen w danej
grupie wiekowej versus jej udziat w populacji.

In-app - tresci lub mechanizmy zamieszczone lub wbudowane w aplikacje mobile

Inbound marketing (marketing przychodzacy) - dziatania marketingowe stosowane na bazie $ciezki
zakupowej klienta, skierowane na serwowanie tresci (w tym reklamowych) do konsumenta doktadnie wtedy
kiedy tego potrzebuje i jest na to gotowy.

Incremental Reach (zasieg inkrementalny) - zasieg dobudowywany ekskluzywnie przez dane medium
w ramach media miksu kampanii reklamowej. Np. zasieg inkrementalny internetu, kiedy w kampanii
wykorzystywane s3 dwa kanaty komunikacji: internet i telewizja, opisuje % konsumentéw, do ktérych
kampania dotarta wytgcznie kanatem internetowym (konsument miat kontakt z kampanig w internecie, ale
w TV juz nie).

Influencer - w ogdlnym ujeciu to osoba wywierajagca wptyw na decyzje i opinie innych. W odniesieniu do
marketingu internetowego to osoby posiadajgce trwate relacje z masowymi odbiorcami, z ktorymi
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komunikujg sie za posrednictwem kanatéw cyfrowych (blogi, vlogi, strony internetowe czy kanaty
spotecznosciowe). Przekazujg oni okreslone komunikaty marketingowe i starajg sie wptywac na opinie
konsumentdéw o produkcie oraz na inne elementy Sciezki zakupowej, w tym finalne decyzje zakupowe.

Influencer Marketing - forma marketingu, w ktérej gtdwna role odgrywa osoba reklamujaca, czyli tzw.
Influencer.

Intencja zakupu - zob. Purchase Intent.

Internetowa $ciezka zakupowa - wszystkie punkty styku miedzy pierwszym kontaktem internauty z reklamg
produktu/ustugi a finalnym jego zakupem. Zob. Customer Journey.

Interstitial - rodzaj bardzo inwazyjnej reklamy internetowej, ktéra zajmuje cate okno przegladarki i pojawia
sie przed zatadowaniem witasciwej strony WWW.

Invalid Traffic (IVT) - zob. Non-Human Traffic.

In-view - termin okreslajacy tresci ogladane przez uzytkownikéw (gdy realnie docierajg one do odbiorcy),
w odréznieniu od sytuacji, w ktérej nie znajdujg sie one w polu uwagi odbiorcy. Zob. takze: viewability.

IP (Internet Protocol) adres - identyfikator komputera podtgczonego do sieci.

iSlay - system analityczny do mierzenia content marketingu. Bada czy tresci na stronie sg czytane, czy tylko
odwiedzane, wykorzystujgc do tego takie wskazniki jak gtebokos¢ i predkosc¢ scrollowania. System mierzy czy
uzytkownicy strony dzielg sie publikacjami ze znajomymi poprzez komunikatory, email i social media.

IVT (Invalid Traffic) - zob. Non-Human Traffic.

K

Kampania - w tradycyjnym marketingu: seria komunikatéw reklamowych, ktére tagczy ta sama koncepcja badz
temat. W marketingu online: pakiet reklamowy zakupiony u danego wydawcy badz w sieci reklamowe;.

Kampanie performance’owe - model dziatar prowadzonych w internecie, ktérego gtéwnym zadaniem jest
naktonienie uzytkownikéw do wykonania okreslonych czynnosci (np. zakup, wejscie na strone www itp.).

Kampanie programatyczne - kampanie przeprowadzone w internecie za posrednictwem zaawansowanych
platform zakupowych. Proces jest w petni zautomatyzowany i umozliwia precyzyjne dotarcie do konkretnych
grup celowych ze spersonalizowanym komunikatem.

Key Words (stowa, wyrazy kluczowe) - termin okreslajgcy wyraz lub grupe wyrazéw wykorzystywanych jako
wyréznik wspomagajacy proces poszukiwania informacji w wyszukiwarkach internetowych. Zwyczajowo
opisujg one dane zagadnienie w taki sposéb, aby mozliwie skutecznie adresowac hasta wpisywane przez
uzytkownikéw w wyszukiwarke.

Kodowanie placementéw - przypisywanie koddw towarzyszgcych kreacji umozliwiajgce ich $ledzenie
(tracking) poprzez zapisywanie w systemie catego ruchu pozyskiwanego za posrednictwem danej sieci
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afiliacyjnej (np. kliknie¢ generowanych przez uruchomienie kodéw reklamowych, wysytanych wnioskow oraz
- w przypadku serwera reklamowego - takze odston witryn, na ktérych zamieszczone sg banery). Zob. takze:
Placement.

Kody konwersji - zapisy programistyczne, ktérych wpisanie w odpowiednich miejscach (np. nagtéwek strony,
podziekowanie za zaméwienie) umozliwia agregowanie danych na temat konwersji.

Konwersja - dokonanie doktadnie okreslonej akcji (zdefiniowanej jako cel marketingowy) przez uzytkownika
(np. dokonanie zakupu online po interakcji z reklamg). W dziataniach reklamowych konwersja jest badana za
pomocy piksela konwersji (zob. Conversion Pixel). Konwersja jest podstawg do okresSlenia stopy zwrotu z
inwestycji. Zob. takze: Conversion Rate, Cost Per Action.

KPI (Key Performance Indicator) - w odniesieniu do efektywnosci reklamowej: gtéwny wskaznik sukcesu
kampanii bazujgcy na nadrzednym celu, jaki ma za zadanie osiggnaé. KPlI moze by¢ wyrazone np. jako
wolumen leaddéw, sprzedazy czy zasieg kampanii. W znaczeniu szerszym dotyczy kondycji marki na
poszczegdlnych etapach Sciezki zakupowej (zob. Customer Journey, Lejek zakupowy), skupiajac sie na takich
obszarach jak: znajomos¢ marki (Brand Awareness), cheé zakupu (Purchase Intent), wizerunek itp.

L

Landing Page (LP) - dedykowana strona internetowa, na ktdrg kierowany jest ruch uzytkownikéw z innych
kanatow. Na LP mogg by¢ umieszczane informacje o marce, réznego rodzaju tresci oraz przeprowadzane s3
aktywacje konsumenckie.

Last Click - jeden z rodzajéw modeli atrybucji stosowanych w dostepnych na rynku narzedziach (zob. Model
atrybucji).

Lead - 1. zbiér danych kontaktowych zbieranych w sieci, np. poprzez formularz kontaktowy na stronie www.
2. osoba wyrazajgca zainteresowanie marka, produktem badz ustuga.

Lejek zakupowy (sprzedazowy) - droga, jakg konsument przechodzi w procesie decyzyjno-zakupowym od
momentu uswiadomienia mu, ze dany produkt istnieje (Swiadomosc), wytworzenie u konsumenta potrzeby
posiadania tego produktu i jego rozwazanie, zakup tego produktu, po lojalizowanie pozyskanego w wyniku
transakcji klienta. Pojecie lejka zakupowego jest wykorzystywane jako graficzna i liczbowa ilustracja Sciezki
zakupowej (zob. Customer Journey).

Linia zanurzenia strony (Page Fold) - linia wyznaczajgca miejsce, do ktorego uzytkownik widzi strone
bezposrednio po jej otwarciu, bez scrollowania (zob. Scrolling).

Link Building - og6t czynnosci zmierzajgcych do zwiekszenia liczby linkéw przychodzacych (np. z social media,
katalogéw stron) na strone docelowg (zob. Landing Page).

Live Chat - rodzaj ustugi cyfrowej dostepnej na witrynach marek stuzacej do sprzedazy i zdalnej obstugi
klientow.
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Livestreaming - transmitowanie w czasie rzeczywistym tresci video dostepnych jednoczesnie dla wielu
uzytkownikow.

Lookalike - profil odbiorcéw dziatan reklamowych oparty na zainteresowaniach oraz danych
demograficznych internautow.

M

Machine learning (Uczenie maszynowe) - obszar sztucznej inteligencji poswiecony algorytmom, ktoére
poprawiajg sie automatycznie poprzez doswiadczenie, czyli ekspozycje na dane. Algorytmy uczenia
maszynowego budujg model matematyczny na podstawie przyktadowych danych, zwanych zbiorem
uczgcym, w celu prognozowania lub podejmowania decyzji bez bycia zaprogramowanym przez cztowieka do
tego celu.

MAID (Mobile Advertising ID) - identyfikator reklamowy urzadzenia mobilnego

Mailing - jednorazowa reklama w wiadomosci e-mail. W przeciwienstwie do spamu (niechcianej wiadomosci)
mailing dostaje adresat, ktéry wczesniej wyrazit zgode na otrzymanie wiadomosci. Charakterystyczng cecha
mailingu jest zawarcie w nim bezposrednich sformutowan zachecajgcych do dziatania (tzw. Call To Action),
np. ,zatéz konto”, ,kup teraz”, ,sprawdz” czy , wiecej”. Zob. takze: E-mailing.

Marketing afiliacyjny lub afiliacja - rodzaj techniki marketingu internetowego, w ktérej dziatania reklamowe
delegowane s3 na licznych, niezaleznych partneréw (tzw. sieci afiliacyjne). Typowy rodzaj rozliczenia przy
tego typu dziataniach to model ,,za efekt”.

Marketing Automation - wykorzystanie technologii do automatyzacji proceséw marketingowych oraz
prowadzenie dziatarn marketingowych z zastosowaniem specjalnego oprogramowania i narzedzi stuzagcych do
usprawnienia proceséw np. sprzedazowych). Automatyzacja ma na celu zwiekszenie efektywnosci
prowadzonych kampanii poprzez automatyczne gromadzenie i przetwarzanie informacji dotyczacych
potencjalnych konsumentéw (np. Leadéw sprzedazowych), eliminujgc w ten sposéb czasochtonne zadania
zwigzane z recznym wprowadzaniem i analizg danych (np. do automatycznej wysytki newslettera z
dynamicznym Contentem dopasowanym do subskrybenta).

Marketplace - 1. Platformy M. - portale internetowe oferujgce mozliwo$¢ kupowania réznych produktéw i
ustug z wielu kategorii; petnig role agregatorow ofert sprzedazowych. 2. Private M. - sprzedaz reklamy w
modelu RTB (zob. programmatic), w ktorym kupujagcy musi uzyska¢ dostep do aukcji od podmiotu
sprzedajgcego powierzchnie (wydawca, sie¢ reklamowa).

MAU - zob. Monthly Active Users.
Media spotecznosciowe - zob. Social Media.

Model atrybucji - zbidr regut przyporzadkowujgcych odpowiedni udziat (wage) poszczegdlnym elementom
(kanatom) na Sciezce zakupowej klienta - od momentu pojawienia sie na niej - ktore przektadajg sie na jego
decyzje zakupowe. Celem Modelowania Atrybucji jest ocena efektywnosci wykorzystywanych kanatow.
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Przyktadowym modelem atrybucji jest tzw. model last click, ktéry przyporzagdkowuje sprzedaz tym punktom
styku, w ktérych klient kliknagt w reklame bezposrednio przed finalizacjg sprzedazy (Konwersja).

Modelowanie atrybucji - analiza pozwalajgca na przypisanie poszczegdlnym elementom $ciezki zakupowe;j
klienta unikalnej i okreslonej wagi. Zob. Model atrybucji.

Model rozliczen - przyjety ogdlnie sposdb rozliczania dziatan reklamowych.

Monthly Active Users (MAU) - liczba unikalnych uzytkownikow, ktérzy w ciggu ostatniego miesigca odwiedzili
konkretng strone www lub aplikacje mobilna.

Multi-channel - model marketingowy wykorzystujagcy w dotarciu do odbiorcy rdézne kanaty interakcji,
komunikacji czy sprzedazy, nie sg one jednak ze sobg zintegrowane (punkty styku z odbiorcy sg wzgledem
siebie konkurencyjne). Zob. takze: Cross-channel, Omni-channel.

Multiscreening - jednoczesna badZz sekwencyjna aktywnos$¢ na wielu (przynajmniej dwdch) ekranach. W
ramach Multiscreeningu wyrdznia sie trzy typy zachowan: meshing (jednoczesne wykorzystanie réznych
urzadzen w poszukiwaniu podobnych tresci), stacking (jednoczesne wykorzystanie réznych urzadzen w
poszukiwaniu réznych tresci) oraz shifting (sekwencyjne wykorzystanie réznych urzadzen w poszukiwaniu
podobnych tresci).

N

Near Field Communication (NFC) - technologia umozliwiajgca bezprzewodowi bezdotykowe przesytanie
plikéw miedzy urzadzeniami, wykorzystujgca fale radiowe, dziatajgca na odlegtos¢ okoto 20 centymetrow.

Net Promoter Score (NPS) - wskaznik wyrazajacy cheé¢ rekomendowania marki mierzony za pomocg 11-
stopniowej skali (od 0 do 11, z neutralnym $rodkiem). Na poziomie analitycznym NPS dzieli badanych na trzy
grupy: krytykdéw, neutralnych oraz rzecznikéw marki. Czesto wykorzystywany jest w prognozowaniu
sprzedazy.

Newsletter - elektroniczny biuletyn rozsytany do subskrybentéw (np. obecnych klientow firmy). Spetnia
funkcje informacyjng, dzieki czemu odbiorcy dowiadujg sie o aktualnych ofertach firmy, wprowadzonych
nowosciach, okresowych promocjach oraz wszelkich zmianach wdrazanych w firmie.

News feed - tresci serwowane w mediach spotecznosciowych.
NFC - zob. Near Field Communication.
NHT - zob. Non-Human Traffic.

Non-Human Traffic (NHT) - ruch w internecie, ktory nie jest generowany przez cztowieka. Istniejg dwa zrédta
tego typu ruchu - General Invalid Traffic (GIVT) oraz Sophisticated Invalid Traffic (SIVT). Pierwsze z nich oparte
jest na tzw. ,, dobrych” Botach (np. Crawlerach), drugie zas$ jest wynikiem dziatan Fraud. Zjawiska te zostaty
usystematyzowane i opisane przez Media Rating Council.

NPS - zob. Net Promoter Score.
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(0

Odstona reklamy - reklama wyswietlona uzytkownikowi, w sensie formalnym: pomiar odpowiedzi systemu
serwujgcego reklamy na zadanie ich pobrania zainicjowane przez przegladarke uzytkownika. Do dostarczania
reklam uzytkownikom stosowane sg dwie metody:

e inicjowane przez serwer tresci internetowych wydawcy obstugujacy sktadanie zapytan, formatowanie
i przekierowywanie tresci - w tym przypadku zliczanie powinno nastepowa¢ po odpowiedzi
reklamowej od serwera reklamowego wydawcy lub serwera tresci internetowych.

e inicjowane przez klienta - zliczanie reklam nalezy do przegladarki uzytkownika - w tym przypadku
zliczanie powinno odbywac sie na serwerze reklamowym wydawcy lub na zewnetrznym serwerze
reklamowym po wystaniu zgdania reklamy badz na pdzniejszym etapie procesu.

Wskaznik jest filtrowany pod katem eliminacji ruchu, ktéry nie jest generowany przez realnych uzytkownikéw
(zob. Non-Human Traffic) i jest rejestrowany tak pdzno, jak jest to mozliwe w procesie dostarczenia kreacji
do przegladarki uzytkownika, by jak najwierniej odda¢ mozliwos¢ jej obejrzenia przez uzytkownika (zob.
takze: viewability oraz In-view).

Odwrdcone ROPO - zob. ROPO.

Ogtoszenia (ang. Classifieds) - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: optacona przez reklamodawce powierzchnia,
stuzgca przedstawieniu oferty lub obwieszczenia. Ogtoszenia w internecie, w przeciwienistwie do reklamy
w wyszukiwarkach (SEM), podawane sg na specjalnie do tego celu przygotowanych witrynach internetowych
lub ich sekcjach i stanowig gtdwng tres¢ strony. W badaniu IAB Polska kategoria Ogtoszenia obejmuje takze
Yellowpages i lokalizatory internetowe (ang. Directories), w ktorych reklamodawca ptaci za umieszczenie w
katalogu swoich danych kontaktowych. Zob. takze AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

Okodowanie - przygotowanie oraz wdrozenie tzw. Piksel planu.

Omni-channel - model marketingowy wykorzystujgcy w dotarciu do odbiorcy rézne kanaty interakc;ji,
komunikacji czy sprzedazy, ktére sg ze sobg zintegrowane i mogg by¢ stosowane jednoczesnie (w odrdznieniu
od modelu Multi-channel punkty styku z odbiorca sg wzgledem siebie komplementarne oraz umozliwiajg
odbiorcom jednoczesne korzystanie z nich w czasie rzeczywistym). Zob. takze: Cross-channel.

On-Target - odsetek tgcznej liczby wyswietlen zrealizowanych do grupy docelowej odbiorcow (zob. Target
Group) wyrazony jako iloraz liczby impresji w grupie docelowej (Impressions in Target) w stosunku do
catkowitej liczby zmierzonych impresji (Total Measured Impressions).

Open Market (Open Exchange) - sprzedaz reklamy w modelu RTB (zob. programmatic), w ktdrym sprzedajacy
powierzchnie (wydawca, sie¢ reklamowa) udostepnia zasoby publicznie.

Open Rate (OR) - odsetek wyswietlonych wiadomosci e-mail w stosunku do wszystkich wystanych.
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Opomiarowanie efektow sprzedazowych - wdrozenie technologii, ktéra bedzie dostarcza¢ dane (np. na
temat okreslonych celéw sprzedazowych) poprzez np. wpiecie w kreacje lub strone internetowg kodow
(pikseli) sledzgcych zachowania uzytkownikow.

Opt-in - sposéb budowania listy subskrybentéw e-mailowych. Istniejg dwa modele: Single Opt-in oraz Double
Opt-in. Pierwszy z nich polega na prostym dodaniu do bazy danego adresu e-mail, co oznacza, ze w bazie
moze znalezé sie osoba, ktéra w praktyce znalazta sie tam przypadkowo i nie wyrazita intencjonalnej zgody
na otrzymywanie korespondencji. Double Opt-in wymaga podwdjnego potwierdzenia dodania uzytkownika
do listy mailingowej (np.: poprzez klikniecie w link aktywacyjny przestany e-mailem w celu potwierdzenia
checi uczestnictwa w newsletterze). Drugi z modeli jest w petni zgodny z wymaganiami stawianymi przez
polskie prawo.

Optymalizacja - w kontekscie marketingowym: wycigganie wnioskdw na temat dziatan reklamowych, ktére
w najwiekszym stopniu przektadaja sie na sukces sprzedazowy oraz maksymalizacja intensywnosci takich
dziatan kosztem rezygnacji z tych, ktdre nie przynoszg oczekiwanych rezultatéw.

OR - zob. Open Rate.

Organic - okreslenie wyrdziniajgce bezptatne (z perspektywy reklamodawcy) rezultaty aktywnosci
uzytkownikéw, np. Organic Traffic: ruch na stronie internetowej generowany przez uzytkownikéw
trafiajacych na nig poprzez klikniecie odnosnika w bezptatnych (organicznych) wynikach wyszukiwania.

P

Page Fold - zob. Linia Zanurzenia Strony.

Page View (PV) - zdarzenie polegajgce na wczytaniu strony przez przegladarke, potocznie okreslane jako
pojedyncze wejscie na strone. Zob. takze: Odstona reklamy.

Panel - w kontekscie badawczym: stata grupa jednostek (oséb, gospodarstw czy witryn) biorgcych udziat
w badaniach. Co pewien czas czes¢ jednostek moze podlega¢ wymianie badz uzupetnieniom.

Pay Per Action - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Action.
Pay Per Click - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Click.
Pay Per Lead - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Lead.
Pay Per Sale - optata za reklame sprzedawang w modelu Cost Per Sale.

Performance Marketing - dziatania reklamowe w internecie, ktorych gtownym celem jest osiggniecie
okreslonego efektu w postaci konkretnych dziatarn odbiorcow (np. w odréznieniu od budowania znajomosci
czy tworzenia wizerunku marki). Typowe modele wykorzystywane w PM to np.: CPA, CPC, CPL.

Piksel konwersji - zob. Conversion Pixel.

Piksel plan - mapa miejsc, w ktérych konieczne jest wpiecie odpowiednich kodow.
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Piksel sledzacy - zob. Tracking Pixel.
Placement - konkretne miejsce (strona, kanat), w ktorym pojawia sie kampania reklamowa w internecie.

POEM (Paid, Owned, Earned Media) - kategorie medidw: Paid (media ptatne) - wszelakie tresci reklamowe,
Owned (media wtasne) - tresci publikowane w przestrzeni wtasnej marki (strona www, profil w Social Media)
oraz Earned (media pozyskane) - tresci wytworzone badz przekazywane przez uzytkownikow sieci. Nazwa ta
moze dotyczy¢ takze miksu mediowego, strategii Content Marketingowej czy Modelowania atrybucji.

PPA - zob. Pay Per Action.

PPC - zob. Pay Per Click. Skrotowca tego w potocznym jezyku branzowym czesto uzywa sie w kontekscie
szerszym, nie tylko w odniesieniu do dziatan marketingowych rozliczanych za klikniecia, ale réwniez za
wyswietlenia, cho¢ z perspektywy definicyjnej w odniesieniu do tych drugich nalezatoby stosowac termin
PPM (Pay Per Mille). Zob. takze Cost Per Mille.

PPL - zob. Pay Per Lead.
PPS - zob. Pay Per Sale.

Precision Marketing (marketing precyzyjny) - dziatania marketingowe, ktére majg na celu dotarcie do
uzytkownikéw z ofertami i komunikatami reklamowymi dostosowanymi do ich preferencji. PM wykorzystuje
w tym celu szczegétowq segmentacje uzytkownikdw opartg o ich potrzeby lub inne kluczowe parametry.

Predkos¢ scrollowania - udziat czasu spedzonego na okreslonej gtebokosci scrollowania. Przyktadowo: ,,25%
na poziomie 50%"” oznacza, ze internauci spedzili 25% swojego czasu w potowie odwiedzanej strony.

Preferred Deal - sprzedaz reklamy w modelu Programmatic Direct, w ktédrym dochodzi do zakupu wybrane;j
powierzchni reklamowej po wczesniej ustalonych z wydawcg stawkach CPM. W modelu Preferred Deal, w
odréznieniu od

Programmatic Guaranteed, wydawca nie daje gwarancji dostepnosci wymaganych odston, a kupujacy nie
jest zobowigzany do zakupu.

Private Marketplace - zob. Marketplace. Zob. takze: programmatic.

Product Feed (Plik produktowy) - sformatowane dane dotyczgce produktéw, ktére umozliwiajg wyswietlanie
reklam zakupowych.

Programmatic - zautomatyzowany proces zakupu i sprzedazy powierzchni reklamowej online
z wykorzystaniem platform technologicznych komunikujgcych sie z wykorzystaniem protokotu Real Time
Bidding (RTB). Programmatic obejmuje szereg modeli sprzedazy: model aukcyjny RTB (w jego obrebie
wyréznia sie Open Market lub Private Marketplace) oraz model z ustalong ceng obejmujgcy Programmatic
Guaranteed oraz Preferred Deal. Do modelu Programmatic Direct obejmujgcego bezposrednig wspdtprace
ze sprzedajacym (wydawca, sie¢ reklamowa) zalicza sie Private Marketplace, Programmatic Guaranteed oraz
Preferred Deal.
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Programmatic Guaranteed - sprzedaz reklamy w modelu Programmatic Direct, w ktorym dochodzi do zakupu
wybranej powierzchni reklamowe] po wczesniej ustalonych z wydawcg stawkach CPM. W modelu PG, w
odréznieniu od Preferred Deal, wydawca daje gwarancje dostepnosci wymaganych odston, a kupujacy
zobowigzuje sie do ich zakupu.

Préba badawcza - wycinek populacji poddany badaniu.

Przycisk spotecznosciowy - widget w formie przycisku do stron www lub aplikacji, umozliwiajgcy
udostepnianie tresci, polubienie lub jej komentowanie.

Purchase Intent - intencja zakupu, jedna z kluczowych miar kondycji marki (zob. KPI) oraz skutecznosci
komunikacji marketingowej w badaniach deklaratywnych. Pl wraz z innymi zmiennymi (Znajomos$¢ marki,
wczesniejsze zakupy, interakcje z komunikatami marketingowymi itp.) moze stuzy¢ do prognozowania
sprzedazy. Zob. takze: NPS.

PV - zob. Page View.

R

Rate Card - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: wydatki reklamodawcéw ponoszone na zakup powierzchni
reklamowej obliczone na podstawie oficjalnych cennikéw ustug reklamowych. Kwoty te mogg uwzgledniaé
obnizki cen wynikajace z cennikéw, nie uwzgledniajg jednak finalnie udzielanych rabatéw gwarantowanych
w zaleznosci od umowy. Zob. takze: AdEx (badanie IAB Polska/PwC).

Reach - zob. Audience Reach.

Reach & Frequency - model zakupu kampanii, w ktérym algorytm skupia sie na zasiegu w wybranej grupie
docelowej oraz konkretnej czestotliwosci wyswietlen reklamy. Stosowany gtéwnie do kampanii
wizerunkowych i budujgcych swiadomosé marki.

Real Time Bidding (RTB) - zob. programmatic.

Questvertising - nazwa powstata z potgczenia stéw quest i advertising. Jest to koncepcja dziatan reklamowych
opartych na prostych zadaniach stawianych uzytkownikowi - mogg mie¢ one forme pytan, zagadek czy innych
czynnos$ci wymagajacych zaangazowania.

Real Time Marketing - dziatania reklamowe podejmowane w nawigzaniu do biezgcych wydarzen czy
informacji (ad hoc - w ciggu kilku minut od ich pojawienia) w oparciu m.in. o newsjacking, czyli
wykorzystywanie informacji posiadajgcych medialny oddiwiek do tworzenia na ich podstawie dziatan
spotkajgcych sie z zainteresowaniem licznej rzeszy odbiorcow.

Real Time Sampling (RTS) - rekrutacja respondentéw w czasie ich wizyt na stronach internetowych
realizowana za pomocg zaproszen do badania wyswietlanych w obrebie odwiedzanych witryn. Technika
gwarantuje natychmiastowy i bezposredni dostep do internautéw oraz wspiera dobdr proby
reprezentatywny dla okreslonych populacji.
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Real Users - zgodnie z badaniem Gemius/PBI: liczba oséb, ktore wykonaty w danym miesigcu przynajmniej
jedna odstone w internecie.

Remarketing - dziatania reklamowe polegajace na ponownym dotarciu do uzytkownika, ktéry nie dokonat
konwers;ji (np. porzucit koszyk zakupowy). Zob. takze Retargeting.

Responsive Web Design (RWD) - taki sposéb projektowania strony www, ktory umozliwia jej adaptacje
(zmiane rozmiaru, formatowania, reorganizacje) w czasie rzeczywistym w zaleznosci od ekranu, na jakim jest
wyswietlana (PC, tablet, smartfon). Elementy skryptéw strony, ktére umozliwiajg RWD sg oparte o CCS3.

Retargeting - dziatanie reklamowe polegajgce na ponownym dotarciu do uzytkownikéw (np. korzystajgcych
z danej witryny lub aplikacji mobilnej) z nowym przekazem reklamowym. Zob. takze: Remarketing.

Return On Ad Spend (ROAS) - zwrot z inwestycji w dziatania reklamowe, wskaznik stosowany przez
reklamodawcéw do kontroli okreslenia, jaki przychdd zostat osiggniety dzieki okreslonym naktadom
reklamowym.

Return On Investment (ROI) - zwrot z inwestycji, wskaznik wyrazony jako iloraz zysku netto w stosunku do
inwestycji.

Reversed ROPO - zob. ROPO.

RFM (Recency, Frequency, Monetary) - behawioralno-finansowa metoda segmentacji oparta o trzy zmienne:
date ostatniego zakupu klienta (Recency), czestotliwosci zakupow (Frequency) oraz wartosci zrealizowanych
transakcji (Monetary).

Rich Media - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: typ reklamy graficznej, w ktorej w przeciwienstwie do zwyktej
animacji (bgdz statycznej ekspozycji) uzytkownicy moga wejs¢ w interakcje nieograniczajacg sie jedynie do
klikniecia przenoszacego do strony docelowe] (Landing Page) badz do zamkniecia reklamy (np. poprzez
krzyzyk), umozliwia natomiast - dzieki elementom wbudowanym w reklame (np. minigra, film video) - szerszy
zakres interakcji budujgcych dodatkowe zaangazowanie w promowang marke (odtwarzanie filméw,
dzwiekow, ogladanie zdjeé, przesuwanie elementow, klikanie w przedmioty itp.).

ROAS - zob. Return On Ad Spend.
ROI - zob. Return On Investment.

ROPO (Research Online Purchase Offline) - model procesu zakupowego, w ktérym klienci przed podjeciem
decyzji zakupowej poszukujg informacji o produkcie badz ustudze w sieci, a ktdry zwieAczony jest
w tradycyjnym punkcie sprzedazy. Model, w ktérym proces decyzyjny odbywa sie offline, zas finalny zakup
produktu lub ustugi online okreslany jest mianem odwréconego ROPO (Reversed ROPO).

ROS - zob. Run-On-Site.
RTB - zob. Real Time Bidding.

RTS - zob. Real Time Sampling.
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RWD - zob. Responsive Web Design.
Run-On-Network - zob. Run-On-Site.

Run-On-Site (ROS) - emisja komunikatu (np. reklamy czy zaproszenia do badania), ktéra moze pojawic sie
w dowolnym miejscu dowolnej strony w obrebie danej witryny. Zastosowanie modelu ROS rozszerzonego na
rézne witryny w obrebie danej sieci okreslane jest mianem Run-On-Network.

S

Scrollowanie (Scrolling) - termin odnoszacy sie do projektowania stron internetowych oznaczajgcy czynnosé
przesuwania strony w pionie lub poziomie za pomocg paskéw przewijania.

Segmentacja - podziat niejednorodnej grupy (respondentéw, klientéw) na podgrupy podobne do siebie
ze wzgledu na wybrane kryteria. W kontekscie marketingowym kryteriami mogg by¢ zblizone preferencje,
postawy, styl zycia, dochody, popyt na produkty i ustugi itp., a zadaniem segmentacji jest zwiekszenie
skutecznosci sprzedazy, stworzenie strategii. W zaleznosci od celéw biznesowych wyréznia sie rézne typy
segmentacji.

SEM (Search Engine Marketing) - wedtug IAB Polska/PwC AdEx: reklama w ramach ogdlnych ustug
wyszukiwania. Na SEM skfada sie reklama w wynikach wyszukiwania w modelu Pay-Per-Performance i kazda
ustuga, ktéra przewiduje, ze reklamodawca ptaci udostepniajgcemu za pozycjonowanie. Kategoria obejmuje
takze reklame zamawiang w sieciach kontekstowych. SEM w badaniu IAB Polska/PwC AdEx obejmuje
wytgcznie reklame tekstowa.

SentiOne - monitoruje wszystkie rodzaje wypowiedzi, komentarzy oraz artykutéw, ktére zostaty
zamieszczone publicznie w internecie, a takze wiadomosci prywatne z zautoryzowanych kont. Monitoring
obejmuje wiele Zrédet: sieci spotecznosciowe (np. Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube), blogi,
fora, portale oraz strony z recenzjami.

SEO (Search Engine Optimization) - tzw. pozycjonowanie, proces optymalizacji strony internetowej, ktory
zmierza do poprawy ilosci i jakosci ruchu przychodzgcego do witryny z organicznych (bezptatnych) rezultatéow
wyszukiwania. SEO moze obejmowa¢ dziatania zwigzane z optymalizacjg samej strony, jak réwniez poza nia.

Serwis spotecznosciowy - jeden z rodzajéw Social Media, ktérego cechami wyrdzniajgcymi sg: mozliwosé
stworzenia i modyfikowania publicznego profilu, mozliwos¢ dzielenia sie tresciami pomiedzy uzytkownikami
oraz mozliwos¢ ogladania profili pozostatych cztonkéw spotecznosci.

Share (Udostepnienie) - przekazanie linka do tresci innym uzytkownikom za pomocg przycisku
spotecznosciowego lub za pomocg skopiowania i przestania linka komunikatorem, w social media badz
emailem.

Share of voice (SOV) - wskaznik wykorzystywany do oszacowania udziatu wartoSciowego lub ilosciowego
aktywnosci reklamowej jakiejs marki w poréwnaniu do aktywnosci reklamowej wszystkich marek z tej samej
kategorii produktéw lub ustug, wyemitowanych w okreslonym czasie.
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Showrooming - praktyka konsumencka polegajaca na odwiedzinach stacjonarnego punktu sprzedazy w celu
zapoznania sie z produktem, by finalnego zakupu dokona¢ online. Zob. takze: Reversed ROPO.

Sita spotecznosciowa - sita oddziatywania tresci w sieciach spotecznosciowych. Site spotecznosciowg bada sie
za pomocy akcji spotecznosciowych (share, like, comment) oraz reakcji innych uzytkownikéw, np. klikniecie
w udostepniony link.

Site-centric - badawczy pomiar aktywnosci na stronach internetowych zrealizowany za pomoca skryptow
zliczajgcych (w odrdznieniu od pomiaru User-centric, w ktdrym zrédtem danych sg deklaracje respondentéw).
Pomiarem mogg by¢ objete takie wskazniki jak czestotliwo$é wizyt na stronach www, sredni czas ich trwania
itp.

SIVT - zob. Sophisticated Invalid Traffic.

Skrypt zliczajacy - kod umieszczany w kreacji, ktérego celem jest zliczanie statystyk zwigzanych z jej emisjg
(liczba wyswietlen, kliknie¢, rozwiniec itp.).

Social Actions - aktywnos$¢ uzytkownikéw polegajgca na kliknieciu okreslonej funkcjonalnosci w sieci
spotecznosciowej (np. polubienia, udostepnienia, skomentowania).

Social Commerce - dziatania sprzedazowe oparte o wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych.

Social Media - media internetowe oparte o idee Web 2.0 obejmujgce serwisy online wspdéttworzone przez
samych uzytkownikow i umozliwiajgce im interaktywng komunikacje. Zob. takze: Serwis spoftecznosciowy.

Social Referrals - ruch przychodzacy na strone z sieci spotecznosciowych.

Soft Bounce - informacja zwrotna wysytana z serwera pocztowego, w ktdérej powdd niedostarczenie
wiadomosci jest tymczasowy i moze by¢ ona dostarczona przy kolejnej probie (np. skrzynka pocztowa jest
petna). Zob. takze: Hard Bounce.

Sophisticated Invalid Traffic (SIVT) - ruch w internecie, ktéry nie jest generowany przez cztowieka, ale przez

”

tzw. ,zte” Boty (np. udajgce legalnych uzytkownikow, przejmujgce Tagi reklamowe czy ztosliwe

oprogramowanie). Zob. takze: General Invalid Traffic (GIVT).

Sotrender - to narzedzie analityczne stuzgce do mierzenia komunikacji w mediach spotecznosciowych, a takze
raportowania efektow swoich dziatan. Aplikacja umozliwia tez, miedzy innymi, $ledzenie profili
konkurencyjnych.

Spontaneous Awareness (Brand, Ad) - zob. Ad Awareness, Brand Awareness.
SSP - zob. Supply Side Platform.

Supply Side Platform (SSP) - platforma technologiczna umozliwiajgca zautomatyzowang sprzedaz
powierzchni reklamowej, majgca na celu maksymalizacje przychodéw wydawcy, wykorzystywana w modelu
programmatic. Zob. takze: DSP.

SWL - zob. System Wymiany Linkéw.
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Synergia - efekt wspoétdziatania réznych czynnikéw wiekszy niz suma efektéw tych czynnikéw w sytuacji, gdy
nie wystepuja one jednoczesnie. W kontekscie reklamowym efekt synergii widoczny jest w przypadku
podjecia jednoczesnych dziatan w réznych kanatach komunikacji. Na temat synergii mozna przeczytaé m.in.
w publikacjach IAB Polska: TV+WWW = Razem lepiej (2011, 2014, 2019).

System Wymiany Linkéw (SWL) - niezgodny z Kodeksem Dobrych Praktyk SEO (przygotowanym przez |IAB
Polska) system pozwalajgcy na szybkie pozyskanie duzej liczby linkdw prowadzacych do danej strony
internetowej. SWL jest blokowany po wykryciu przez niektére przegladarki.

Sciezka konsumenta, $ciezka zakupowa - zob. Customer Journey.

T

Tag reklamowy - zob. Ad Tag.

Tagi UTM (Urchin Tracking Module) - znacznik w linku, z okreslonymi parametrami ruchu przychodzacego
(np. Zrédto, typ ruchu, kod kreacji itp.) UTMy dodaje sie do adresu URL, w celu $ledzenia Zrédet ruchu na
stronie.

Target CPA - docelowa stawka pozyskania maksymalnej liczby konwersji.

Target Group - grupa docelowa. W kontekscie reklamowym: zdefiniowana ze wzgledu na wybrane cechy (np.
preferencje, postawy, popyt) grupa odbiorcéw, do ktérych kierowany jest komunikat reklamowy. W szerszym
kontekscie marketingowym: potencjalni klienci marki.

Targetowanie - kierowanie komunikacji reklamowej do okreslonych odbiorcow (zdefiniowanych w
kategoriach demograficznych, zakupowych, uzytkowania produktéw badz ustug czy korzystania z mediow).

Targetowanie behawioralne - kierowanie komunikacji reklamowej do okreslonych odbiorcéw
(zdefiniowanych w kategoriach demograficznych, zakupowych, uzytkowania produktéw badz ustug czy
korzystania z mediow).

Targetowanie geograficzne - zob. Geograficzne targetowanie.

Test istotno$ci statystycznej - stuzy do sprawdzenia, w jakim stopniu zaleznosci pomiedzy zmiennymi w
probie losowe] mogg by¢ spowodowane jedynie btedem losowym z proby. Umozliwia przyjecie lub
odrzucenie hipotezy zerowej o braku zaleznosci statystycznej pomiedzy zmiennymi.

Thank You Page - strona z podziekowaniem po dokonanej konwersji (np. ukoriczonej ankiecie, dokonanym
zakupie).

Time Decay - jeden z Modeli atrybucji, w ktérym okreslany jest zmieniajgcy sie w czasie wptyw
poszczegdlnych kanatéw, ktore doprowadzity do konwersji klienta.

Top of Mind - zob. Ad Awareness, Brand Awareness.
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Touchpoints (punkty styku) - miejsca (kanaty), w ktérych klient potencjalnie moze sie zetkngé z komunikacja
marki. Tworzg one spdjny ekosystem, ktéry w sposdb komplementarny wptywa na doswiadczenie
konsumenta.

Tracking - w realizacji badan: powtarzalny, systematyczny pomiar, ktérego celem jest monitorowanie
okreslonych wskaznikéw (np. znajomos¢ marki, wizerunek, che¢ zakupu) w czasie (np. przed kampania, w jej
trakcie oraz po zakoriczeniu).

Tracking Pixel - obrazek o wielkosci 1x1 piksela, do ktérego podpiety jest skrypt. Wyswietlenie obrazka (np.
w tresci wiadomosci e-mail badz na stronie www) jest odnotowywane przez serwer wraz z innymi
informacjami towarzyszgcymi jego wyswietleniu (o systemie operacyjnym, przegladarce, rozdzielczosci itp.).

True-View Discovery - format reklamy video, ktéra moze wyswietla¢ sie w miejscach, w ktorych zostaty
odkryte przez internautéw (w wynikach wyszukiwania, na stronach odtwarzania filméw czy na stronie
aplikacji mobilnej).

True-View for Action - typ kampanii video, w ktdrej mozliwe jest dodanie do reklamy wezwania do dziatania,
naktadki na tekst nagtowka i ekrandéw koricowych.

True-View for Shopping - format interaktywnej reklamy video umozliwiajgcy dokonanie zakupu
bezposrednio z poziomu kreacji.

U

UGC - zob. User Generated Content.

Unaided Brand Awareness - zob. Brand Awareness.

Uniform — jedna z metod stosowana w modelowaniu atrybucji.

Unique Audience - liczba unikalnych oséb, ktére miaty kontakt z dang kampania.

Unique User - unikalny uzytkownik identyfikowany na podstawie okreslonego parametru (adres IP, cookie)
odwiedzajgcy dang witryne w okreslonym czasie.

User-centric - badanie uzytkownikdw, w ktorym pomiar oparty jest na deklaracjach respondentéw
(w odrdznieniu od pomiaru Site-centric, w ktérym Zrodtem danych sg skrypty zliczajgce umieszczone
na stronach www). Pomiarem mogg by¢ objete takie wskazniki jak pteé, wiek, zwyczaje, opinie itp.

User Generated Content (UGC) - tresci wytwarzane przez uzytkownikow sieci i publikowane w Social Media,
w odroznieniu od tresci tworzonych na tamach profesjonalnych serwiséw przez autoréw profesjonalnych
(np. pisarzy, wydawcéw, dziennikarzy, nadawcéw, producentow).

Uzytkownik nieuwainy - internauta, ktéry przewijat strone z predkoscia, ktéra uniemozliwia zapoznanie
sie z trescig Zob. takze: Uzytkownik uwazny.

Uzytkownik powtarzalny - internauta, ktéry powrdcit do wczesniej odwiedzanej gtebokosci scrollowania.
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Uzytkownik uwainy - internauta, ktéry przewijat strone z predkoscig, ktéra umozliwia zapoznanie
sie z trescig. Zob. takze: Uzytkownik nieuwazny.

w

Walled gardens - w szerszym znaczeniu, kazda zamknieta platforma lub zamkniety ekosystem, w ktérym
dostawca technologii ma znaczaca kontrole nad sprzetem, aplikacjami lub trescig. W kontekscie marketingu
internetowego zazwyczaj stosowana do okreslenia platform Google i Facebook.

WAU - zob. Weekly Active Users

Webanalityka - narzedzia umozliwiajgce agregowanie i analizowanie rdinego rodzaju danych
(np. dotyczacych zrédet ruchu na stronie, sposobdw scrollowania i udostepniania tresci), dzieki ktdrym mozna
czerpac wiedze o uzytkownikach, ich zachowaniach czy preferencjach, jak réwniez oceniaé skutecznosc
strategii oraz optymalizowa¢ poszczegdlne dziatania.

Wearables (urzadzenia ubieralne) - akcesoria i ubrania, w ktére wbudowane sg zaawansowane technologie
elektroniczne, pozwalajgce m.in. tgczy¢ miedzy sobg rézne urzadzenia (np. zegarek z telefonem) czy mierzy¢
parametry biometryczne organizmu (monitoring zdrowia).

Weekly Active Users (WAU) - liczba unikalnych uzytkownikow, ktorzy w ciggu danego tygodnia odwiedzili
konkretng strone www lub aplikacje mobilng.

White hat SEO - dziatania majgce na celu optymalizacje i promocje strony, ktére sg zgodne z wytycznymi
zalecanymi przez wyszukiwarki. Zob. takze: Black hat SEO.

Wirusowos¢ tresci (ang. Virality) - liczba wejs¢ na dang tres¢ dzieki udostepnieniu linka do tej tresci w sieci
spotecznosciowej, komunikatorze lub e-mail. Wliczane sg w to udostepnienia za posrednictwem klikniecia
w przycisk ,Udostepnij” oraz za posrednictwem , Kopiuj i wklej”.

Wolumen akgji - liczba konkretnych zdarzen, do ktérych doszto w wyniku kontaktu z reklama.
Wortal (portal wertykalny) - strona / portal internetowy zajmujacy sie jedng konkretng tematyka.
Wskaznik konwersji - zob. Conversion Rate.

Wspotczynnik konwersji - zob. Conversion Rate.

\"

View Through Rate (VTR, takze Completion Rate) - zwykle w odniesieniu do video online: liczba oséb, ktére
obejrzaty w catosci dang reklame wsrdd osob, ktédrym zostata ona zatadowana na witrynie. W sensie
formalnym: liczba petnych wyswietlen reklamy wsrdd rozpoczetych odston.

Viewability - widoczno$¢, miara dostarczajgca informacji na temat tego, jaka czes¢ emisji (wyswietlen) reklam
miata szanse by¢ zobaczona (ang. opportunity to see) przez uzytkownikéw. Wyswietlenie reklamy mozna
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zaklasyfikowa¢ jako widoczne (tzw. viewable impression), jesli reklama znalazta sie w aktywnym
i widocznym obszarze przegladarki www (tzw. viewport) i spetnia przyjete w standardzie pomiaru kryteria:
cze$¢ powierzchni (procent pikseli) reklamy i czas jej widocznosci. Wg standardu IAB (przyjetego za MRC)
za widoczng uznaje sie reklame spetniajgcg nastepujgce kryteria: co najmniej 50% pikseli pozostaje w
widocznym obszarze okna przeglagdarki przez minimum 1 sekunde w przypadku reklamy graficznej lub przez
minimum 2 sekundy w przypadku reklamy wideo (czas odtwarzania filmu reklamowego).

VTR - zob. View Through Rate.

Z

Zasieg - skala dotarcia do uzytkownikéw poprzez dziatania reklamowe prowadzone w ramach kampanii.
Wg badania Gemius/PBI: stosunek liczby uzytkownikéw, ktorzy dokonali przynajmniej jednej odstony
na wybranym wezle w wybranym okresie czasu do catkowitej liczby internautéw w miesigcu, do ktérego
nalezy wybrany okres czasu. Wskaznik ten wyrazony jest w procentach. Zob. takze: Audience Reach.

Zasieg inkrementalny - zasieg dodany poprzez dofgczenie danego medium do kampanii. Zob. takze: Zasieg,
Audience Reach.

Znajomos¢ marki - zob. Brand Awareness.
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Przeglad wybranych firm
dostarczajgcych rozwigzania stuzgce
do mierzenia efektywnosci dziatan
reklamowych w internecie

“#*® AdReport

AdReport to system monitoringu reklamy display w polskim internecie, dziatajacy na rynku od 2003 roku.
Badanie obejmuje wszystkie znane formy reklamy display, mobile, video, mailing, wyswietlane na ponad 5
000 najwiekszych i najwazniejszych polskich witrynach i portalach internetowych oraz dziatan content
marketingowych z najpopularniejszych witryn i portali w polskim internecie. System codziennie rejestruje
ponad dwiescie nowych kampanii reklamowych. Narzedzie pozwala przeglgda¢ kampanie w porzadku
chronologicznym, jak tez poprzez wyszukiwanie konkretnych klientdw, produktéw czy nawet haset
reklamowych. Obszerna kategoryzacja daje mozliwos¢ tworzenia podsumowan branzowych, selekcji z
wybranego okresu lub zestawien aktywnosci na wybranych witrynach.

Ustugi: Monitoring aktywnosci reklamowej w internecie. System podgladu danych, raporty jednorazowe,
analizy branz, estymacje wydatkow reklamowych.

Kontakt: mpopiel@stroeer.pl

@ ariadna

ogoélnopolski panel badawczy

Ariadna to ogodlnopolski panel badawczy, w ktérym zarejestrowato sie juz ponad 300 000 polskich
konsumentéw w wieku od 15 lat wzwyz. W badaniach na panelu Ariadna biorg udziat rzeczywiste osoby o
ustalonej tozsamosci. Uczestnicy panelu podlegajg bezposredniej weryfikacji i majg zagwarantowang petng
anonimowos$¢ oraz poufnos¢ danych osobowych. Ariadna oferuje wylacznie rozwigzania wiarygodne i
profesjonalne, co catkowicie wyklucza stosowanie sond internetowych i innych podejrzanych lub
przypadkowych metod doboru proéby, gdzie badani sg ,zbierani” za pomocg pop-updw wyswietlanych w
Internecie nieznanym osobom, masowych mailingdw na niezweryfikowane bazy adresowe e-mail lub w
mediach spoteczno$ciowych. Panel Ariadna poddaje sie corocznemu audytowi prowadzonemu przez
niezaleznych audytoréw dziatajgcych na zlecenie Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku i posiada aktualny
certyfikat PKJPA, potwierdzajgcy wysoka jakosé swiadczonych ustug w zakresie CAWI oraz stosowanie zasad
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miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR. Ariadnie zaufali nie tylko marketerzy i mediowcy, ale takze
naukowcy. Ariadna realizuje nie tylko konsumenckie badania opinii i rynku, ale takze ogélnopolskie sondaze
i badania eksperymentalne z zachowaniem wszelkich rygoréw niezbednych w pracy naukowej. Sprawdz nas:
www.panelariadna.pl

Ustugi: Badania rynku rynku i opinii.

Kontakt: badania@panelariadna.pl

s GEMIUS

Gemius to polska firma badawczo-technologiczna, ktéra od ponad 20 lat z sukcesem rozwija i wdraza w Polsce
oraz za granicg autorskie technologie badania mediéw cyfrowych. Gemius mierzy m.in. oglgdalnos¢ stron
www i aplikacji internetowych, stuchalnos¢ tresci audio w radiu i internecie, ogladalnos$¢ tresci wideo
zaréwno w telewizji jak i w playerach internetowych, a takze oglagdalnosc i stuchalnos$é reklam towarzyszacych
konsumpcji tych wszystkich rodzajéw tresci. Firma dziata na blisko 40 rynkach w regionie EMEA, a na 12 z
nich posiada lokalne oddziaty. Klientami Gemiusa sg reklamodawcy, media, domy mediowe, agencje
reklamowe i firmy z sektora e-commerce. Prowadzone przez firme badania realizowane s3 zgodnie z
zasadami miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR. Wiecej informacji na stronie: www.gemius.pl.

Ustugi: Badania jednozrédtowe, pomiar konsumpcji medidw (digital, TV, Radio), pomiar konsumpcji reklam,
monitoring kampanii reklamowych, adserving.

Produkty: Mediapanel, gemiusAdReal, gemiusPostBuy, gemiusDirectEffect, gemiusPrism, AdOcean.

Kontakt: kontakt.pl@gemius.com

N/l

pollster

Pollster to:

BADANIA - doswiadczony zespét badawczy i jedne z najwiekszych mozliwosci realizacji badan w Polsce. Od
lat jesteSmy w top 10 polskich firm badawczych pod wzgledem liczby realizowanych wywiaddéw.
Specjalizujemy sie w wykorzystaniu nowych technologii w procesach badawczych. Dysponujemy ponad 230
tysiecznym panelem badawczym ReaktorOpinii, posiadamy wtasny, wcigz rozwijany system ankietowy. Dzieki
dedykowanemu dziatowi programistycznemu mozemy w elastyczny sposéb podejsé do wyzwan, jakie niosg
ze sobg nawet najbardziej skomplikowane projekty.
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DANE - monitorujemy ruch ponad potowy internautéw w Polsce, wraz z Uniwersytetem Warszawskim
opracowalismy system przetwarzania danych. Prowadzimy projekty wykorzystujace uczenie maszynowe dla
takich branz jak gastronomia czy rozrywka.

Ustugi: Badania rynku i opinii, machine learning.

Kontakt: kontakt@pollster.pl

=
ISLAY

iSlay jest firmg zajmujgcg sie analityka contentu. Posiada autorski system do badania zachowania
uzytkownikéw na stronach www. Klientami iSlay s wtasciciele stron www - marki, wydawcy, blogerzy, twércy
tresci, agencje reklamowe i mediowe. Dzieki iSlay mozna odpowiedzie¢, miedzy innymi na takie pytania: Czy
artykut zostat przeczytany? Ktore elementy artykutu byty interesujgce? Ktére artykuty polecali uzytkownicy
w social media i komunikatorach.

Ustugi: Doradztwo w zakresie optymalizacji tresci na stronach www i w kampaniach, audyt strony www,
monitoring strony www, monitoring kampanii, raport z kampanii.

Kontakt: hello@islay.tech

ICANTAR

Kantar to wiodaca na s$wiecie firma doradcza i konsultingowa dziatajagca w oparciu o analize danych i

informacji. Oferujemy catosciowg, unikatowg i wszechstronng wiedze o tym, jak ludzie myslg, co czujg i jak
dziatajg — globalnie i lokalnie — na ponad 90 rynkach. tgczac pogtebiong wiedze i doswiadczenie naszych
pracownikdéw, nasze zasoby danych i wypracowane przez lata normy, a takie innowacyjne analizy i
technologie analityczne, pomagamy naszym Klientom rozumiec ludzi i stymulowac¢ zréwnowazony wzrost. W
Polsce Kantar skupia doswiadczenie firm badawczych, ktére dziatajg na rynku od ponad 30 lat.

Ustugi: Badania kampanii zaréwno digitalowych jak i wielokanatowych, analiza kreacji, analiza kreacji w
kontekscie, analityka, badania mediow, analiza doswiadczen konsumenckich, badania marki.

Produkty: NeedScope, Holistic Brand Guidance System, Ad Now, CX Plus, TRIM, Link Express - Now - Al, Cross
Media, Brand Lift, Contex Lab, Idea - Concept & Pack eValuate.

Kontakt: michal.zajdel@kantar.com

MINDSHARE
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Mindshare to wielokrotnie nagradzany przez branze dom mediowy, ktory oferuje kompleksowg realizacje
strategii marketingowych 360 stopni. W ramach struktur Mindshare od wielu lat dziata komdrka badawczo-
analityczna Business Planning, ktdra udziela wsparcia w zakresie badan i analityki, dzieki czemu komunikacja
naszych partneréw staje sie jeszcze bardziej efektywna. Oferujemy szereg rozwigzan badawczych
pozwalajacych na zdobycie najaktualniejszej wiedzy na temat konsumentéw, efektywnosci prowadzonych
kampanii oraz dziatan konkurencji.

Ustugi: Realizacja badan rynku (badania jakosciowe, iloSciowe, etnograficzne, zaréwno w trybie
trackingowym jak i ad-hoc, wg potrzeb), analiza danych (badania desk research, analizy Zzrédet biznesu,
badania i analizy aktualnych trenddw), business science (modelowanie ekonometryczne, analizujgce wptyw
czynnikdw marketingowych na sprzedaz, modelowanie atrybucji), automatyzacja dostepu do danych
(projektowanie i budowa dashboardéw z wszelkiego rodzaju danymi, tgczenie danych z réznych zrédet).

Kontakt: businessplanning@mindshareworld.com

<> Nielsen

Nielsen tgczy klientéw z odbiorcami, wspierajgc branze medialng w zrozumieniu, czego ludzie stuchajg
i ogladaja. Aby odkry¢, co uwielbiajg widzowie, dokonujemy pomiaréow we wszystkich kanatach i platformach
— od podcastéw po transmisje strumieniowe w telewizji i mediach spotecznosciowych. A kiedy firmy
i reklamodawcy dobrze rozumiejg swych odbiorcéw, majg wiecej mozliwosci i szans na szybszy rozwdj.

Ustugi: Pomiar kampanii reklamowych online pod katem efektywnosci, badania jednozrédtowe ogladalnosci
TV i video online, pomiar konsumpcji mediéw online i TV, pomiar konsumpcji reklam, monitoring
efektywnosci kampanii TV, monitoring wydatkéw reklamowych TV, monitoring kreacji reklamowych.

Produkty: Digital Ad Ratings, Digital Brand Effect, Digital Influencer Brand Effect, Influence Scope, Single
Source Panel, Television Audience Measurement, Total Audience.

Kontakt: nielsendigitalpoland@nielsen.com, askpolandtam@nielsen.com
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° o @ Polskie
Badania
» ° ° Internetu
PBI wspiera rynek wiedza pozwalajgcg podejmowac decyzje biznesowe w sSrodowisku cyfrowym. W tym celu
organizacja prowadzi i udostepnia wyniki badan internetu — standardu pomiaru widowni internetowe;j
Mediapanel. Z danych PBI korzystajg przedstawiciele wydawcéw, doméw mediowych, dziatéw badawczych

duzych firm oraz agencje interaktywne. PBI przyczynia sie do rozwoju cyfrowego rynku, dzieli sie takze wiedzg
ekspercka i nawigzuje wspodtprace z organizacjami partnerskimi o zblizonym profilu dziatalnosci.

Ustugi: monitoring konsumpcji internetu, dedykowane raporty i analizy oparte o badanie Mediapanel
(konkurencja, profil demograficzny, kategorie tematyczne), desk research

Produkty: Mediapanel

Kontakt: biuro@pbi.org.pl

questpass »

powered by adquesto

Questpass to system dziatajgcy wedtug regut questvertisignu, oferujgcy badania z wykorzystaniem narzedzia
typu survey-wall. Narzedzie to umozliwia zadanie pytania realnym uzytkownikom internetu podczas ich
zwyktej aktywnosci w sieci. Pytanie jest wyswietlane w wydzielonym boksie (quest badawczy) wewnatrz
artykutu, a udzielenie odpowiedzi jest niezbedne, aby odstoni¢ dalszg czes¢ tekstu. W ten sposdb Questpass
dociera takze do oséb, ktére trudno sktonié¢ do wziecia udziatu w zamknietych panelach badawczych, np. do
czytelnikow portali biznesowych.

Ustugi: kampanie reklamowe z badaniem brand-lift, kampanie badawcze, survey-wall

Kontakt: info@questpass.pl
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ZWIAZEK PRACODAWCOW
BRANZY INTERNETOWE)
IAB POLSKA

UL. PULAWSKA 39/77
02-508 WARSZAWA
/ WEJSCIE OD UL. WILLOWEJ /
TEL: 22 41554 44

O
L.
E....

iab:

Materiat przygotowany przez Grupe Roboczg Badania dziatajgcg w ramach IAB Polska
Warszawa, 24.01.2022
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