N& wem,

OCZEKIWANIA MARKETEROW ODNOSNIE
JEDNOZRODLOWEGO BADANIA MEDIOW

TLO BADANIA:

Zachowania konsumenta, a w szczegolnosci sposob, w jaki korzysta on z medidw, zmienity sie
diametralnie na przestrzeni ostatnich lat. Pojawita sie zatem potrzeba, by dostosowac standard
badan do tej nowej rzeczywistosci. Przekazy ptynace z réznych kanatdow komunikacji przenikaja sie
lub naktadajg, dlatego kluczowe staje sie uwzglednienie w wynikach badania multikonsumpcji
medidw w jednostce czasu, a tym samym umozliwienie pomiaru catkowitego zasiegu kampanii.

Kluczowe zmiany, ktére pozwolg na dostosowanie standardu badan do potrzeb rynku
reklamowego, to:
zwiekszenie proby badawczej w celu poprawy precyzji pomiaru ogladalnosci kanatéw
tematycznych - w telewizji,
precyzyjna klasyfikacja odston, niwelowanie duplikacji, skuteczny pomiar VOD, kompletny
monitoring mobile, precyzyjny pomiar uzytkowania aplikacji, petna transparentnosc
zakupu, rzetelna informacja na temat wydatkdéw reklamowych - w internecie,
badanie pasywne radia uwzgledniajagce informacje, z jakiego urzadzenia pobierany jest
sygnat, wieksze mozliwosci badania radia o zasiegu lokalnym.

Brak nowoczesnego pomiaru single source, akceptowanego przez wszystkich uczestnikdw
procesu komunikacji marketingowej w Polsce, powoduje trudnosci w podejmowaniu przez
reklamodawcow decyzji o optymalnej wielkosci srodkdw przeznaczanych na inwestycje
reklamowe w podziale na poszczegdlne media oraz uniemozliwia ocene efektywnosci kampanii
w poszczegdlnych kanatach (trudnosc w przejrzystej prezentacji ROI).

Jednoczesnie wierzymy, ze istniejg technologie, ktére pozwalaja na wprowadzenie nowego
standardu badan. Nowa jakos¢ badan pozwoli na lepsza weryfikacje rzeczywistej konsumpcji
mediow i doktadniejszg ocene zwrotu z inwestycji. Taka zmiana zwiekszy zaufanie pomiedzy
podmiotami dziatajacymi na rynku i che¢ do inwestowania.

CELE BIZNESOWE:

Gtownym celem nowego badania jest dostarczenie wiarygodnych danych pozwalajgcych na
zwiekszenie efektywnosci procesu planowania mediow, co w efekcie powinno przetozyc sie na
wzrost ROl z inwestycji mediowych. Bedzie mozna to osiagna¢, dobierajac optymalne strategie
mediowe do wspodtczesnych modeli konsumpcji mediow w poszczegodlnych grupach Klientow.
Nowe podejscie powinno dostarczy¢ miar porownywalnych dla wszystkich mediow.

Badania single source beda:
Wspomagaty tworzenie planéw mediowych o optymalnym kosztowo miksie zasiegu
i czestotliwosci (pozwalajagcym na efektywne kosztowo budowanie catosciowych zasiegow
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kampanii).

Pozwalaty na rzetelne wyliczanie przez marketerow ROl kampanii oraz inwestycji

w poszczegolnych kanatach komunikacji.

Wspieraty proces kreatywny (optymalizacja liczby niezbednych kreacji, key messages)
poprzez okreslanie wspotkonsumpcji mediow dla danych grup docelowych
(demograficznie lub psychograficznie).

Dostarczaty informacji o zwyczajach i zaleznosciach w konsumowaniu mediow

przez poszczegodlne grupy docelowe.

Pozwalaty na poréwnania z konkurencjg (wydatki, sita kupionych mediéw, dotarcie do TG,
postewaluacja kampanii).

CELE BADAWCLZE:
Ogolne:
. Opracowanie i realizacja jednozrodtowego pomiaru kluczowych mediow (priorytet: TV,
internet, radio), bedgcego nowym standardem na rynku reklamowym w Polsce.
Pasywny pomiar ogladalnosci TV, stuchalnosci radia, korzystania z internetu (display,
mobile, SEM, VOD, social, content/influencer marketing). Opcjonalnie w przysztosci
dodanie do badania single source kontaktu z reklama zewnetrzng, przekazem kinowym,
czytelnictwa prasy drukowanej oraz jej wariantdw elektronicznych (e-wydania).
Umozliwienie porownywania wskaznikéw mediowych w poszczegdlnych mediach.
Uzyskanie spdjnych danych odwzorowujacych zasieg poszczegolnych mediow, poziom
wspolnego zasiegu pomiedzy poszczegdlnymi mediami oraz ich wspotkonsumpcje.
Dostarczanie informacji o konsumpcji medidéw w podziale na demograficzne grupy celowe
zardwno w postaci ilosci kontaktow (GRP, contacts ...), jak rowniez pokrycia (reach, unique
contacts ...). Konsumpcja mediow powinna uwzgledniad:
> konsumpcje czasowa (np. ile osdb oglada TVP 1 pazdziernika 2019 0 12:22:12),
> konsumpcje pozycji programowych (np. lle oséb widziato www.onet.pl
1 pazdziernika 2019 miedzy 20:00 a 21:00)
» konsumpcje reklam.
Spojny pomiedzy mediami pomiar jakosci kontaktu z reklama. Chodzi o wskazniki typu
completion rate, viewability rate, zapping, multiscreening, ktére bytyby dostepne dla
wszystkich medidw.
Zwiekszenie liczebnosci prob badawczych oraz szerszy zakres danych opisujacych
panelistow, obejmujacy nie tylko gtdwne zmienne demograficzne, ale takze
psychograficzne, dotyczgce zachowan zakupowych (w tym e-commerce) i wyposazenia
gospodarstw domowych (sprzety, ustugi).
Szacowanie ratecardowych wartosci kampanii 360 (monitoring rynku).

Telewizja:
Zwiekszenie panelu badawczego - poprawa precyzji pomiaru stacji tematycznych
i niszowych oraz dostarczenie informacji o oglagdalnosci telewizji przez internet (platformy
takie jak Player, Ipla itp.).
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Dodanie pomiaru zasiegu uwzgledniajgcego korzystanie z platform OTT

(np. Netflix, HBO GO, Horizon GO itp.).

Pomiar konsumpcji TV poza domem.

Raportowanie danych o ogladaniu TV z sekundowa rozdzielczoscia.

Pomiar stacji rowniez w odroczonym ogladaniu, nie tylko live.

Monitoring branded content oraz innych form reklamowych (np. belek interaktywnych).
Opcjonalnie w przysztosci: rozréznienie aktywnej i pasywnej konsumpcji medidow oraz
sprzezenie pomiaru z nowymi modelami zakupu medidw.

Internet:

Zakres wskaznikow nie wezszy niz w obecnie obowigzujacym standardzie, wzbogacony o
wskazniki pozwalajace na mierzenie wspotkonsumpcji z innymi mediami.

Zasieg realnych uzytkownikow, w tym deduplikacja konsumenta na réznych urzadzeniach
(komputer, tablet, smartfon, smart TV, konsole) i kanatach (desktop/mobile).
Uwzglednienie w badaniach statystyk dotyczacych uzytkownikéw aplikacji mobilnych (na
przyktad oferty sieci sprzedazy).

Pomiar konsumpcji platform OTT oraz VOD (np. Netflix, HBO Go, Player czy Ipla) wraz z
monitoringiem reklam. Pomiar konsumpcji tych platform na wszystkich kluczowych
urzadzeniach, czylim.in. Smart TV, PC, tablet oraz mobile.

Metodologia umozliwiajgca mierzenie roznych obszardw digital jako user-based,

nie cookie-based.

Uwzglednienie w monitoringu aktywnosci reklamowej rowniez formatow natywnych i
social medidw (w tym influencer marketingu).

Analiza skumulowanego zasiegu platform, wtaczajac miedzynarodowych graczy takich jak
FacebookiGoogle.

Radio:

Pasywny pomiar konsumpcji radia.

Badanie identyfikujace rézne miejsca stuchania.

Pomiar stuchalnosci radia w takich kanatach dystrybucji jak internet i podcasty.
Doszacowanie w pomiarze pasywnym wynikow dla stacji lokalnych (nadreprezentacja).
Monitoring aktywnosci reklamowej umozliwiajacy tworzenie raportow postbuy.

METODOLOGIA, STRUKTURA | WIELKOSC PROBY:

Jako rozwigzanie optymalne, rekomendujemy realizacje badania na prébie losowej
indywidualnych osob, dajace rowniez mozliwos$¢ badania wspoétuzytkowania w ramach
gospodarstw domowych, pasywne, w domu i poza domem, dostarczajace danych o
konsumpcji wszystkich mediéw od tego samego panelisty, pobieranych z kazdego
typu urzadzenia, pozwalajacych na analize w grupach celowych, ktorych liczebnos¢
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pozostawiamy do rekomendacji agencjom badawczym.

o Zaktadajac, ze srednia waga kazdego panelisty nie bedzie na poziomie wyzszym niz 2,0K, w
badaniu w sposéb ciagty powinno by¢ obecnych nie mniej niz 17 000 oséb (ponad 6000
gospodarstw). Jezeli osiggniemy konsensus odnosnie objecia badaniem lokalnych rynkow
radiowych i zgodzimy sie na nadreprezentacje na tych rynkach, zachowujac jednoczesnie
poprawna strukture catej proby - wielkos¢ panelu znaczaco wzrosnie.

o Dolna granica wieku badanych powinna by¢ okreslona w taki sposob, zeby mdc uzyskiwac
dane o jak najmtodszych konsumentach medidw, w sposdb nie powodujacy pogorszenia
jakosci catego badania oraz uwzgledniajacy aktualnie obowigzujace przepisy prawa
chronigce nieletnich oraz prywatnosc¢.

o Dane o panelistach powinny umozliwia¢ elastyczne tworzenie grup celowych w oparciu o
zmienne réznego rodzaju, czyli demograficzne, psychograficzne jak rowniez dotyczace
zachowan zakupowych czy wyposazenia gospodarstw domowych.

o Tracking powinien by¢ prowadzony w trybie ciagtym z dzienng aktualizacja raportdw,
granularnosc¢ geograficzna - powiat.

. Cennym uzupetnieniem danych z panelu bytoby zintegrowanie ich z danymi pozyskanymi
ze $ciezki zwrotnej RPD (return path data).

OGOLNE WARUNKI REALIZACJI BADANIA:

. Badanie na kazdym etapie powinno byc¢ realizowane w sposdb transparentny i
profesjonalny, na zlecenie i pod biezagcym nadzorem organizacji powotanej do zycia przez
interesariuszy z wszystkich grup beneficjentdow korzystajacych z wynikdéw badania.

. Badanie powinno by¢ audytowane. Zewnetrzny audytor powinien mie¢ mozliwos¢ oceny
zarowno jakosci doboru panelu, jak rowniez jakosci pomiarow w poszczegolnych mediach.
Badanie powinno by¢ stabilne, umozliwia¢ obserwowanie trendoéw, co oznacza m.in., ze
jego beneficjenci powinni zapewni¢ mu state finansowanie.

Badanie powinno stwarza¢ mozliwos¢ dostepu do danych surowych, ktére umozliwiatyby
tworzenie modeli ekonometrycznych.

. Niezaleznie od nowowprowadzonych miar, badanie powinno dawac¢ mozliwosc¢
monitorowania aktualnie obowigzujgcych wskaznikow (GRP, RCH, Aff, ATV itp).

. Jesli w opinii pozostatych interesariuszy zachowanie wybranych elementéw
dotychczasowych metodologii, np. uzupetnienie user centric badaniem site centric w
formie modelowania, albo uzupetnienie pasywnego pomiaru radia okresowym badaniem
deklaratywnym dostarczytoby jeszcze doktadniejszej wiedzy na temat tych mediodw, to
marketerzy nie majg nic przeciwko takim uzupetnieniom.

Kontakt do Koalicji ,Marketerzy dla Lepszych Badan”: koalicia@marketerzydlabadan.pl

Wsparcia organizacyjnego KMdLB udziela IAA Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
Biurowiec F2 Boutique Office, ul. Mangalia 2a, 02-758 Warszawa

e-mail: iaa.pl@iaa.org.pl, tel.: +48 510 148 990

www.iaa.org.pl
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