NOV\aﬁCI

NOWBéCI

Standardy badan mediow obejmujace osobno TV, osobno prase, osobno radio s3 wygodne dla wtascicieli medidw, bowiem zawezajg poréwnania tylko do mediéw nalezacych do jednej kategorii;

nie utatwiajg natomiast marketerom poszukiwania optymalnego sposobu dotarcia do konsumentow.

Nowy paradygmat
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Dyrektor ds. Badan

i Rozwoju.

Zwigzany z MB SMG/KRC
niemal od poczatku.
Zajmuje sig przede
wszystkim badaniami
mediéw. Prywatnie
mitosnik nart, zagli

i nurkowania.

W badaniach mediéw na $wiecie, a takze
w Polsce, od dziesiecioleci panuje ustalo-
ny porzadek. Wyglada on z grubsza tak, ze
wlasciciele poszczegélnych rodzajow mediow
wczesniej czy poézniej dochodzg do porozu-
mienia miedzy sobg, co do koniecznosci stwo-
rzenia i utrzymywania wspoélnego standardu
mierzenia zasiegu oddzialywania poszczegol-
nych rodzajow klasycznych mediow ATL:

B Na wigkszosci rozwinietych rynkéw wi-
downie TV mierzy sie za pomocg paneli
telemetrycznych (TAM);

B Audytorium radia przewaznie mierzy sie
za pomocg cyklicznych lub ciggltych ba-
dan dzienniczkowych lub Day After Re-
call (DAR);

B Do pomiaru czytelnictwa prasy, z reguly,
wykorzystuje si¢ ciagle sondazowe bada-
nia face-to-face z prezentacjg winietek ba-
danych czasopism.

Podstawowym celem tak pomysSlanych ba-
dan mediéw bylo i jest wytworzenie ,waluty”
sluzacej do wyceny i porowny-
wania wartosci przestrzeni re-
klamowej, jaka dysponujg po-
szczegollne stacje telewizyjne,
tytuly prasowe, stacje radiowe.
Jest to narzedzie sluzgce
przede wszystkim sprzedaja-
cym przestrzen reklamows.
Standardy badan mediéw obej-
mujace osobno TV, osobno pra-
se, osobno radio sg wygodne
dla wilascicieli mediéw, bowiem
zawezajg porownania tylko do
mediéw nalezgcych do jednej kategorii; nie
ulatwiajg natomiast marketerom poszukiwa-
nia optymalnego sposobu dotarcia do konsu-
mentoéw. Ten klasyczny sposéb podejscia do

zisiejsze badania
mediow traktujgce
konsumentow

w sposob jedno-
wymiarowy zaczynaja
ujawniac swoje
stabosci w zderzeniu
z tempem przemian
dokonujacych sie

na rynku mediow

badan mediéw doczekal sie nawet ciekawego
okreslenia w jezyku angielskim: media rese-
arch silo — badania jako silosy-zasobniki za-
wierajace, kazdy, osobny gatunek ziarna.
Mozna tez o okresleniu media research silo
mysle¢ w kategoriach militarnych, bowiem
stowo silos, zaréwno w jezyku polskim jak
i angielskim oznacza roéwniez podziemne in-
stalacje skrywajace rakiety balistyczne prze-
noszgce glowice jadrowe.

Walka (o pienigdze pochodzgce z reklam)
miedzy mediami rozgrywa sie na kilku pozio-
mach. Przyjrzyjmy sie blizej dwém z nich.

Poziom pierwszy to walka pomiedzy po-
szczegOlnymi stacjami TV o maksymalizacje
swoich udzialéw w budzetach klientéw prze-
znaczanych na reklame telewizyjng. Podobnie
poszczegodlne stacje radiowe walczg o jak naj-
wiekszy udzial w wydatkach klientéw na re-
klame¢ radiows, a poszczegoélne czasopisma
o maksymalny udzial w wydatkach klientow
na reklame prasowsg. Batalie o wplywy rekla-
mowe miedzy poszczegolny-
mi graczami w obrebie jed-
nego medium (prasy, radia
czy TV) odbywaja sie
w oparciu o system badan
zdefiniowany i kontrolowa-
ny przez przedstawicieli te-
go medium, czyli na zasa-
dach podyktowanych przez
strone sprzedajaca prze-
strzen reklamowsg. Ustalenie
wspoélnego standardu jest
niezbedne dla zbudowania
minimum wiarygodnosci wobec kupujacych
i konczy wojny i spory prowadzone przy po-
mocy réznych konkurujgcych ze sobg zrodel
danych. Syndykatowe badania mediéw sg

w hadaniach mediow?
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wiec ufundowane na przekonaniu wszystkich
graczy w obrebie jednego medium, ze warun-
kiem poprawnego funkcjonowania rynku jest
minimalny poziom wspoélpracy i porozumie-
nia pomiedzy konkurentami. Ubocznym skut-
kiem takiego stanu rzeczy jest trudnos¢, na
jaka napotykaja préby modernizowania czy
tez redefiniowania sposobu badania mediéw —
zbyt wiele podmiotéw obawia sie¢ w takich sy-
tuacjach naruszenia delikatnej réwnowagi
interesow.

Drugi poziom to walka toczaca sie pomie-
dzy réznymi mediami. Prasa, radio czy TV
starajg sie powiekszy¢ swdj udzial w ,torcie
reklamowym”, czyli udzial w ogélnych wydat-
kach reklamowych klientéw. Nie trudno
zgadnat, ze takie powiekszenie udzialu np.
prasy w wydatkach klientéw na reklame mu-
si odbywac¢ sie kosztem innych mediéw - gra-
czy tego samego rynku reklamowego. Bada-
nia takze w tym miejscu pelnie wazng role:
poszczegollne standardy starajg sie tak pre-
zentowac¢ badane medium, aby wypadalo ono
atrakcyjnie na tle pozostalych. Poréwnania te
— 0 czym sie czesto zapomina - rzadko sg
uprawnione, ze wzgledu na odmiennos¢ sto-
sowanych wskaznikéw, metod pomiaru i cha-
rakteru oddzialywania roéznych mediéw.
Wprowadzenie bardziej poréwnywalnych

chmurka tagéw :-)

miar zasiegu

poszczegdlnych me-

diéow czy wrecz wspélnych standardow po-
miaru napotyka nie tylko na problemy meto-
dologiczne, ale takze na opory zwigzane
z przeciwstawnymi interesami poszczegol-
nych mediéw.

Badania w konfrontacji ze zmianami pejzazu

mediowego

Dzisiejsze badania mediéw traktujace kon-
sumentéw w sposoéb jednowymiarowy albo ja-
ko telewidzow, albo jako radiostuchaczy, albo
jako czytelnikéw zaczynajg ujawniaé swoje
stabosci w zderzeniu z tempem przemian do-
konujacych sie na rynku mediéw. Do niedaw-
na narzekalo sie gléwnie na fakt, ze stare,
sprawdzone metody badawcze slabo sobie ra-
dza z fragmentaryzacjg widowni telewizyj-
nej, audytorium radia czy czytelnikéw prasy.
Nie powinno to dziwi¢, bowiem wiekszoS¢ |
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uzywanych do dzis$ standardéw mierzenia me-
diow powstala w czasach, gdy liczba funkcjo-
nujacych kanatow telewizyjnych, stacji radio-
wych, czy tytuldw prasowych byla radykalnie
nizsza. Ilustracjg zjawiska fragmentaryzacji
widowni telewizyjnej mogg by¢ aktualne dane
z badan telemetrycznych AGB Nielsen Media
Research, z ktorych wynika, ze 1gczny udzial
w rynku ogladalnosci czterech gidownych ka-
naléw TV (TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN) wyno-
si ok. 70%; reszta, czyli 30% przypada na diu-
gg liste mniej lub bardziej wyspecjalizowa-
nych kanaléw o niewielkim
udziale w rynku; wiele z nich
rozpowszechniane jest z po-
srednictwem kabla lub sateli-
ty. Medioznawcy przewiduja,
ze fragmentaryzacja przeka-
zywanych przez media tresci
bedzie postepowac dalej zgod-
nie z logikg tzw. long tail
(dlugiego ogona). Termin ten
ukuto dla zobrazowania zjawi-
ska polegajgcego na rosng-
cym znaczeniu tresci adreso-
wanych do wielu wgskich grup odbiorcow,
ktore w sumie osiggajg wiekszy zasieg niz po-
jedyncze media o charakterze masowym.

Pochodng fragmentaryzacji mediéw jest ich
rosngce zatloczenie przekazami reklamowy-
mi. Poniewaz za pomocyg sfragmentaryzowan-
ych mediéw trudniej dotrze¢ z przekazem do
masowej widowni, dlatego trzeba zamieszczac
coraz wiecej reklam, zeby zbudowac¢ zaklada-
ny zasieg i czestotliwosé kampanii. Kolejnym
efektem przepelnienia mediéw przekazami
reklamowymi sg rézne strategie konsumenc-
kie pozwalajace na unikanie niechcianej
reklamy.

mediow

nowym pejzazu
mediowym zmienia
sie nie tylko paleta
mediow i platform,
z ktorych korzystaja
odbiorcy. Zmienia sie dziej mu odpowiada, majac do
takze sposéb
konsumowania

W ostatnich latach do walki o uwage i czas
konsumentéw wigczyly sie, rosngce szybko
w potege, nowe media i sposoby komunikacji:
internet i telefonia komoérkowa. Technologie
te pociggnely za sobg dalszy lawinowy wzrost
liczby dostepnych kanaléw przeplywu tresci
medialnych. Zjawisko to nazywane jest przez
niektérych badaczy i komentatoréw dywer-
gencja.

Czesciej jednak mowi sie o konwergencji,
czyli o technologicznych, biznesowych i spo-
lecznych zmianach w sposobie dystrybuowa-
nia i konsumowania tresci me-
dialnych. Z punktu widzenia
konsumenta termin ten ozna-
cza, ze ma on dostep do intere-
sujacych go tresci wtedy, kiedy
chce i w taki sposob, ktoéry
w danym momencie najbar-

wybory wiele réznych platform
medialnych.

Konwergencja to takze pro-
ces zachodzgcy po stronie
tworcow tresci medialnych po-
legajgcy na umieszczaniu tych samych lub po-
dobnych tresci na réznych platformach. Coraz
czesSciej mozemy znalezé fragmenty progra-
mow TV na witrynach internetowych powigza-
nych ze stacjg lub w serwisach przygotowywa-
nych specjalnie na potrzeby uzytkownikéw te-
lefon6éw komoérkowych nowej generacji. Stacje
radiowe umieszczaja wybrane audycje w po-
staci Podeastow do pobrania i stluchania w do-
godnym czasie na odtwarzaczach mp3. Wy-
dawcy prasy poszukujg rozszerzenia zasiegu
i mozliwosci docierania do odbiorcoéw poprzez
wersje on-line swoich czasopism, specjalizo-
wane, dostepne tylko online serwisy i materia-
Iy multimedialne, a takze inwestujgc w rozglo-
$nie radiowe, itd., itp.
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Kolejne wazne pojecie zwigzane z dziejacg
sie na naszych oczach rewolucjg web 2.0 jest
niespotykana demokratyzacja w tworzeniu
tresci przez zwyklych uzytkownikéw sieci
(user-generated content). Umieszczone w sie-
ci przez zwyklych uzytkownikéw utwory — blo-
gi, vlogi, zdjecia (np. www.flickr.com), teksty
(w tym encyklopedyczne — patrz www.wikipe-
dia.org i inne, mieszczace sie w nurcie dzenni-
karstwa spolecznego), utwory muzyczne (np.
www.myspace.com), inne publikacje au-
dio/podcasty (sklep apple’a iTunes specjalizu-
jacy sie w sprzedazy muzyki zawiera ponad

100.000 darmowych audycji/podcastow), ma-
terialy video (np. www.youtube.com), nieza-
lezne od wiascicieli marek witryny fanowskie
stajg sie natychmiast dostepne dla kazdego,
kto dysponuje dostepem do internetu. O sile,
jaka moze stanowi¢ ta pozornie amatorska,
oddolna twoérczos¢ nawet w Polsce swiadczy
np. niebywala liczba odston (ponad
5.000.000!), jakiej doczekat sie filmik umiesz-
czony w serwisie youtube, w ktorym kandydat
na prezydenta Bialegostoku w ubieglorocz-
nych wyborach samorzgdowych, Krzysztof
Kononowicz, prezentuje swoéj program. Kla-
syczne media zainteresowaly sie fenomenem
Kononowicza, dopiero wtedy, gdy w sieci osig-
gnal on juz swoj szczyt popularnosci i przy-
czynily sie jedynie do podtrzymania zaintere-
sowania jego osobg. Z sily serwiséw takich jak
youtube znakomicie zdaje sobie sprawe wiele
Swiatowych stacji telewizyjnych zabiegajac,
i ptacac niebagatelne sumy, by wyeksponowaé¢
tam swoje programy tak, by zagwarantowaé
im - jesli nie wysokg, ogladalnos¢ — to przynaj-
mniej szanse zauwazenia przez internautow.
Wszystkie te zjawiska, dodajmy, umykaja nie-
mal catkowicie klasycznym badaniom mediéw.

W nowym pejzazu mediowym zmienia sie
nie tylko paleta mediéw i platform, z ktérych
korzystajg odbiorcy. Zmienia si¢ takze sposob
konsumowania mediéw. Coraz wiecej czasu od-
biorcy spedzajg wykonujac wiele czynnosci na
raz i korzystajac z wielu mediow jednoczesnie
(multi-tasking): surfujgc po internecie jednym
okiem zerkajg na telewizor lub jednym uchem
sluchajg radia; siedzgc przed telewizorem
przegladajg prase; przebywajac z rodzing jed-
noczes$nie pozostaja w bliskim kontakcie
z przyjaciélmi i znajomymi poprzez komunika-
tory i sms-y, itd. Stad takie wazne dla markete-
row przyciggniecie uwagi konsumentow
(engagement) staje sie coraz trudniejsze.

Konsumenci otoczeni ze wszystkich stron
mediami i bombardowani reklama majg coraz
wiekszg trudnos¢ z zapamietaniem i przetwo-
rzeniem wszystkich komunikatow, ktére do
nich docierajg. W tych warunkach ogromnie
wzrasta znaczenie rad i rekomendacji (word
of mouth), jakie mogg uzyska¢ od innych lu-
dzi: bliskich, znajomych a takze réznego typu
spolecznosci (forow dyskusyjnych, serwisow
spolecznosciowych, itp.) Wiecej na ten temat
w tekscie Pawla Ciacka, w dalszej czesci
numeru.

Marketerzy w coraz wigkszym stopniu sta-
ja sie swiadomi, ze skuteczne komunikowanie

sie z konsumentami wymaga, by przekaz do-
cieral do nich w odpowiedni sposéb, w odpo-
wiednim miejscu i czasie — tak by byt pozada-
ny i mial szanse na uzyskanie zainteresowa-
nia odbiorcy.

W poszukiwaniu Consumer Touch Points

Za zmianami w pejzazu mediowym poszly
zmiany w sposobie pracy i rozumowania
wsrod marketerow, strategéw i domoéw me-
diowych. Zamiast méwi¢ o ,planowaniu me-
diéw’ coraz czesciej mowi sie o ’planowaniu
zintegrowanej komunikacji marketingowej”;
zamiast mowi¢ o media miksie, zasiegu i cze-
stotliwosci dotarcia coraz czesciej mowi sie
o consumer touchpoints, czyli o potencjal-
nych punktach styku konsumenta z marks
i towarzyszacym jej przekazem marketingo-
wym, ktéry umieszczony moze by¢ na dowol-
nej platformie (na przyklad w sieciowej grze
Second Life).

Myslenie w kategoriach consumer touch-
points stalo sie na tyle powaznym wyzwa-
niem, ze Swiatowa Federacja Reklamodaw-
cow — World Federation of Advertisers — opu-
blikowala na ten temat specjalny dokument
pt: Blueprint for Consumer-Centric Holistic
Measurement, przygotowany przez grupe ro-
bocza, w ktoérej skiad weszli: Bernhard Glock
— P&G; Valerie Brass — Gillette; Giovanni Fa-
bris — McDonaldis; Adam Swann — Kellogg’s;
Ted McConnell — P&G. Z gtosem tych oséb nie
sposOb sie nie liczy¢ — reprezentujg one bo-
wiem najwiekszych swiatowych reklamodaw-
cow i dysponujg astronomicznymi budzetami
marketingowymi.

Podstawowa staboécia (obecnych b :
na konsumentach oraz skupienie si¢ n

komunikadji...

Badania powinny
i dawa¢ odpowiedz na pyt ysa
dostarczany poprzez rozmaite kanaty komunikadj”.

The major weakness (of audience research)

focus and the silo approach...
Research must start with the consumer a

they are receptive acros.
channels.”

Bernhard Glock

Manager of Global Communicatio
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Jakie zatem cele stawia sobie dokument
opublikowany przez WFA? Najlepiej spraw-
dzi¢ to siegajgc do pelnego tekstu na stronie
internetowej WFA (http://www.wfanet.org/highli-
ghts/article_detail.asp?Lib ID=1699); Ponizej przyto-
cze najciekawsze fragmenty tego swoistego
manifestu:

»Celem dokumentu [Blueprint for Consu-
mer-Centric Holistic Measurement] jest na-
kreslenie wizji, postawienie celow oraz wska-
zanie dzialan zmierzajgcych w kierunku
stworzenia holistycznego pomiaru [mediow] .

»Wizja: chcemy, by nasza wiedza o konsu-
mentach wykraczala poza demografie [...].
Chcemy doglebnie poznaé¢ multi-medialne za-
chowania konsumentow respektujgc jedno-
czesnie ich prywatnosé. Pozwoli to reklamo-
dawcom dociera¢ do docelowej grupy konsu-
mentow w sposob efektywny 1 skuteczny
w momencie, gdy sg§ oni otwarci na przekaz,
za pomocg interesujgcych tresci, ktore stuzg
interesom konsumentow.”

»Cele: poprowadzi¢ transformacje systemu
pomiaru audytoriow [mediow] tak, by objgl
on rosngcg ziozonos¢ zachowan zwigzanych
z korzystaniem z mediow przez konsumen-
tow. Checemy dokladniej przewidywac sile od-
dzialywania i synergiczne dzialanie mediow,
a takze udoskonali¢ i wystandaryzowac pod-
stawowe wskazniki, tak aby porownywanie
i wybor mediow mogly by¢é prowadzone z za-
ufaniem”.

~Potrzeby: Dzisiejszy model mass marke-
tingu jest atakowany, poniewaz staje sie co-
raz mniej efektywny. Musi sie on zmienid,
W przeciwnym razie nasza zdolnosé budowa-
nia marek ulegnie erozji [...]. Towarzyszgce

marketingowi systemy badan muszg porzuci¢
swoje mono-medialne podejscie 1 dostosowac
sie do pomiaru multi-mediowego”.

Praktyczne implikacje manifestu WFA

Postulaty reklamodawcow zawarte w doku-
mencie WFA wylozone zostaly jasno, choé
w sposoOb dos¢ ogdlny.

Project Apollo

Jedng z pierwszych prob przelozenia ogol-
nych dyrektyw WFA na jezyk praktyki badaw-
czej podjagl w USA The Nielsen company we
wspolpracy w firmg Arbitron. Wspoélne przed-
siewziegcie, nad ktérym prace rozpoczeto
w maju 2005 ochrzczono jako Project Apollo.
W lutym 2007 firmy oglosily, ze do prowadze-
nia dalszych prac nad tym projektem powotu-
ja spotke Apollo LLC. Do potowy roku spoédtka
ma podja¢ ostateczng decyzje, czy ich wspdl-
ny produkt badawczy trafi do sprzedazy.

Projekt Apollo 1gczy technologie panelu
konsumenckiego HomeScan A.C. Nielsena
(zachowania zakupowe) z technologig pasyw-
nego pomiaru mediéw (Portable People Me-
ter) rozwijang przez Arbitron. Docelowo pa-
nel 5000 gospodarstw obejmujgcy 11.000
konsumentéw ma zosta¢ w ramach projektu
Apollo rozszerzony do 30.000 konsumentow.
Technologia firmy Arbitron na obecnym eta-
pie pozwala na pasywny pomiar jedynie pro-
gramow TV i audycji i/lub rekalm radiowych
odbieranych przez konsumentéw. Dane o ko-
rzystaniu z innych mediéw uzupelniane sg za
pomocg dodatkowych badan (dzienniczko-
wych i sondazowych) prowadzonych wsrod
uczestnikéw panelu.

Losy projektu Apollo z pewnoscig warto be-
dzie z uwagg obserwowac. Z jednej strony
Nielsen wraz z Arbitronem prébujg wykre-
owag zupelnie nowg wartos¢ w badaniach me-
diéw i konsumpcji zapowiadajgc dostarczenie
prawdziwie jednozrédiowych danych na te-
mat zakupoéw i konsumpcji mozliwie rézno-
rodnych mediéw. Z drugiej jednak strony fir-
my te ryzykujg cos, czego stara sie unikaé
zdecydowana wiekszos¢ instytutéw prowa-
dzacych dowolne badania panelowe — obarcze-
nie/przeladowanie panelistow dodatkowymi
czynnoSciami/udzialem w dodatkowych zada-
niach badawczych, ktére mogg oslabi¢ wole
udzialu w panelu. Do codziennych obowigz-
kow panelistow w projekcie Apollo nalezeé
bedzie bowiem nie tylko skanowanie kodow
kreskowych ze wszystkich nabytych produk-

tow, ale takze noszenie przy sobie dzien
w dzien urzgdzenia PPM rejestrujacego oglg-
danie TV i stuchanie radia, oraz dokowanie
tego urzgdzenia co wieczér w celu doladowa-
nia baterii i przesltania zgromadzonych da-
nych. Do tego dochodzg prowadzone okreso-
wo dzienniczkowe badania budzetu czasu
oraz specjalizowane badania stuzgce pomiaro-
wi korzystania z innych niz radio i TV me-
diow. Uff... Sporo tego!

IPA Touchpoints

Inng ciekawg probe wdrozenia pomysiow
WFA w zycie podjela brytyjska organizacja
zrzeszajaca reklamodawcoOw i przedstawicieli
swiata reklamy - Institute of Practicioners
in Advertising. Brytyjskie przedsiewziecie
badawcze nosi nazwe Touchpoints. Punktem
centralnym tego przedsiewziecia jest reje-
stracja ,tygodnia z zycia” kon-
sumentéw dokonywana za po-
mocg elektronicznego dzien-
niczka umieszczonego na palm-
topie i wypelnianego przez re-
spondentéw na biezgco, od
przebudzenia do za$niecia, co
poét godziny. Dodatkowo re-
spondenci wypelniajg jeszcze
ok. 50 stronicowy kwestiona-
riusz. W fazie pilotazu zrealizo-
wanego w roku 2005 i opubli-
kowanego wiosng 2006 bada-
niem objeto 5.000 osob. W ko-
lejnym kroku proébe rozszerzono do 50.000
przypadkoéw. Publikacja pierwszej peinej edy-
cji badania Touchpoints przewidywana jest
na jesien 2007.

Czes¢ kwestionariuszowa Touchpoints
koncentruje sie na zwyczajach zwigzanych
z konsumpcjg szerokiej palety mediéw oraz
identyfikacji stacji, kanaléw, programow, ty-
tuléw prasowych, stron internetowych z kto-
rych respondenci korzystajg najczesciej/cze-
sto/rzadko/... Natomiast w dzienniczku re-
spondenci zapisujg co poét godziny takie infor-
macje jak:

B Gdzie sie znajdowali?

B Co robili?

B Z kim przebywali?

B Czy i z jakich mediow korzystali?

B W jakim byli nastroju?

Mimo zadawania zaréwno w dzienniczku
jak 1 w kwestionariuszu dos$¢ szczegdtowych
pytan dotyczgcych korzystania z medidw,
w tym pytan o ogladanie konkretnych kana-

a naszych oczach
dorasta nowe
pokolenie mtodych
konsumentow,
ktorych styl
korzystania z mediéw
i komunikowania sie
jest diametralnie inny pose
niz w pokoleniu ich
rodzicow

16w TV, sluchanie konkretnych stacji radio-
wych czy czytanie okreslonych tytuléw praso-
wych, dane te nie sg udostepniane wprost
uzytkownikom, bowiem jednym z giéwnych
aksjomatow politycznej poprawnosci przyje-
tej przez IPA jest nienaruszanie standardo-
wych walut poszczegoélnych mediow. Ratingi
telewizyjne, wskazniki stuchalnosci radia,
czytelnictwa prasy, chodzenia do kina itp. —
wszystkie dolgczane sg do bazy danych To-
uchpoints za pomocg fuzji danych lub innej
statystycznej techniki integracji baz danych.
Polaczona baza danych zostanie udostepnio-
na wraz z oprogramowaniem analitycznym
i mediaplanerskim pozwalajgcym na dobor
optymalnych strategii dotarcia do konsumen-
tow za pomocg kombinacji wielu réznych me-
diéw. Nierozwigzana tu jednak pozostaje na-
dal kwestia nieporéwnywalnosci standardow
pomiaru audytorium stoso-
wanych przez rézne media.

Warto na koniec wspo-
mnie¢ o jeszcze jednym, nie-
co odmiennym podejsciu do
zintegrowanego planowania
komunikacji.

Compose

Projekt pod nazwg Com-
zostal  stworzony
wspoOlnie przez firmy BMRB
International i PointLogic.
Jego zadaniem jest okresSle-
nie wkladu, jaki wybrane kanaly komunikacji
wnoszg do realizacji celow komunikacyjnych
marki. Projekt Compose jest realizowany na
podproébie Target Group Index, dzieki czemu
moze siega¢ do ogromnej ilosci informacji juz
wczesniej zgromadzonych (takze informacji
o zasiegu i korzystaniu z szerokiego wachla-
rza mediow). Pytania dodatkowej ankiety
Compose podzielone sg na dwa bloki.

Pierwszy z moduléw Compose dotyczy ka-
naléw komunikacji i wyszczegdlnia ich az 28:
poczynajgc od TV, radia, prasy, a konczac na
takich okazjach do zetkniecia sie z marksg i jej
komunikacjg jak reklama w miejscu sprzeda-
zy, porada znajomych lub fachowcéw czy stro-
ny www producenta. Kazdy z umieszczonych
w badaniu kanaléw komunikacji poddawany
jest ocenie respondentéw, na ile dobrze nada-
je sie realizacji réznych celéw komunikacyj-
nych np. do przekazania szczegdtowych infor-
macji o produkcie lub wytworzenia zaufania
do reklamowanego produktu, etc.



Liczba uzytkownikéw Internetu wedtug wieku

i tygodniowy czas korzystajnia z Internetu
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Drugi modut Compose dotyczy produktéow
nalezacych do kilkudziesigciu réznych kate-
gorii. Zadaniem badania w tej jego czesci jest
ustalenie sily réznych czynniké6w w procesie
podejmowania decyzji o zakupie produktéw
nalezacych do poszczegodl-
nych kategorii.

Zlozenie wszystkich tych
elementéw pozwala wykro-
czy¢ poza dobdér medidw
oparty tylko na takich
wskaznikach jak mozliwos¢
zbudowania zasiegu i czesto-
tliwosci dotarcia przy okre-
Slonym dopuszczalnym koszcie (reach, frequ-
ency, CPT). Compose pomaga dokonywaé de-
cyzji o doborze medioéw z uwzglednieniem ce-
16w kampanii oraz tego, do jakiej kategorii na-
lezy reklamowany produkt. Compose pomaga
mediaplanerom na do$¢ wstepnym, ale nie-
zmiernie waznym, strategicznym, etapie pra-

Penetracja Internetu w procentach
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cy nad planem dzialan komunikacyjnych.
Dzieki temu narzedziu jest mozliwe dobranie
do media mixu bardziej efektywnych kanalow
przekazu i wykorzystanie naturalnych syner-
gii pomiedzy wlasciwosciami poszczegdlnych
kanaléw a trescig przekazu i celami kampanii.

A co z Polska?

W swoim tekscie staralem sie zwroci¢ uwa-
ge na wybrane, niektore tylko zjawiska za-
chodzgce na Swiecie we wspodlczesnych me-
diach, technologiach informacyjnych i sposo-
bach ich funkcjonowania w spoleczenstwie.
Zjawiska te, cho¢ w wielu przypadkach op6z-
nione o kilka lat w stosunku do najbardziej
rozwinietych rynkéw nie omijajg takze Pol-
ski. Pocigg zmian pedzi takze u nas. Na na-
szych oczach dorasta nowe pokolenie mio-
dych konsumentow, ktorych styl korzystania
z medioéw i komunikowania sie jest diametral-
nie inny niz w pokoleniu ich rodzicow.

Wystarczy spojrze¢ na wykres obrazujacy
liczbe uzytkownikow internetu we-
diug wieku i intensywnosci korzy-
stania z sieci. Wéréd mtodych ludzi
w wieku 15-24 zaréwno penetracja
jak i czestotliwos¢ korzystania z in-
ternetu dordownujg podobnym
wskaznikom dla wielu krajow Eu-
ropy Zachodniej. Obecnie korzysta-
nie z internetu w Polsce uzaleznio-
ne jest niemal liniowo od wieku: wsrod 18-lat-
kow korzystanie z Internetu deklaruje 80%
respondentow; odpowiednio wsrod 25-latkow
— 55%, wsrod 35-latkow 43%, wsrod 45-lat-
kow — 30%, a wsrod 55-latkow — 19%. Takze
intensywnos$¢ korzystania silne uzalezniona
jest od wieku internautéw - im milodsi, tym
wiecej godzin tygodniowo spedzajg w sieci.

Penetracja telefonii komoérkowej dawno
przegonila penetracje telefonii stacjonarnej
i szybko zmierza w kierunku pelnego nasyce-
nia, co wraz ze zmianami technologicznymi
w telefonii komoérkowej szeroko otwiera
drzwi mobilnym formom komunikacji rekla-
mowej / marketingowej.

Przyklady wzrostu znaczenia nowych me-
diow i kanalow komunikacji z naszego wia-
snego podwoérka mozna by mnozy¢. Warto
w tym konteksScie postawi¢ pytanie, jak my
w Polsce poradzimy sobie z opisem tej nowej
rzeczywistosci mediowej. Sgdze, ze nadszedl
czas na powazng debate na ten temat. Ser-
decznie do niej Panstwa zapraszam juz teraz!

Jan M. Kujawski



