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Wprowadzenie
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Kampania reklamowa „Jedwabista Kolekcja Dove” (31 lipca – 19 sierpnia 2003) obj� ta 
badaniem gemiusDirectEffectgemiusDirectEffect stanowi
a jeden z trzech modu
ów internetowej kampanii 
Dove (modu
 C). Ta cz� � � kampanii zosta
a poprzedzona kampani� reklamow� (modu

A) oraz mailingow� (modu
 B) „Próbki Dove”, które odby
y si� w dniu 22 lipca 2003. 

Kampania reklamowa i mailingowa „Próbki Dove” (modu
 A i B) mia
a na celu reklam�
nowej linii produktów marki Dove. Emitowane reklamy zach� ca
y do wype
nienia 
formularza w celu uzyskania próbek testowych kosmetyków. Modu
 A obejmowa

reklamy w Internecie – kreacje przekierowywa
y na stron� z formularzem, po wype
nieniu 
którego do internautów wys
ano poczt� próbki kosmetyków. Modu
 B natomiast to 
mailing skierowany do kobiet w wieku 20-40 lat (poprzez klikni� cie na link w li� cie 
reklamowym internautki przechodzi
y na t� sam� stron� z formularzem rejestracyjnym, 
po wype
nieniu którego wys
ano do nich próbki kosmetyków). Za
o� enie kampanii „Próbki 
Dove” (rozdanie 10 000 próbek produktów Dove) zosta
o zrealizowane ju� pierwszego 
dnia jej trwania, dlatego ograniczono czas trwania tej cz� � ci kampanii do jednego dnia. 

Omawiany w tym raporcie modu
 C – „Jedwabista Kolekcja Dove” – to internetowa 
kampania reklamowa, której celem by
o umocnienie wizerunku nowej linii kosmetyków 
Dove (kampania wizerunkowa).

Wprowadzenie (1 z 3)
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Dodatkowo – aby sprawdzi� , czy kampania spe
ni
a zamierzony cel – przeprowadzono 
badanie gemiusBrandingEffectgemiusBrandingEffect. Sk
ada
o si� ono z cz� � ci pre-test przeprowadzonej 
przed rozpocz� ciem internetowej kampanii reklamowej (7-16 lipca 2003) oraz z badania 
w
a� ciwego, które odby
o si� w ostatnim tygodniu trwania kampanii reklamowej (11-18 
sierpnia 2003).

Zbadano tak� e, czy kampania dotar
a do w
a� ciwej grupy celowej, która zosta
a 
zdefiniowana jako kobiety w wieku 20-40 lat. W tym przypadku wykorzystano badanie 
gemiusProfileEffectgemiusProfileEffect. 

Niniejszy raport gemiusDirectEffectgemiusDirectEffect ocenia efekt bezpo� redni kampanii „Jedwabna 
Kolekcja Dove”.

Wprowadzenie (2 z 3)
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Wprowadzenie (3 z 3)
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Podsumowanie



8

• W czasie kampanii wyemitowano prawie 355 tys. reklam, spo� ród nich 15 tys. – 4,3%
(wspó
czynnik CTR-V) zako� czy
o si� klikni� ciem.

• Kontakt z kampani� mia
o blisko 142 tys. u� ytkowników (cookies). Spo� ród nich na 
reklamy klikn� 
o 11 tys. – 7,8% (wspó
czynnik CTR-U) – u� ytkowników (cookies). Jest to 
do� � wysoka warto� � wspó
czynnika CTR-U.

• Spo� ród 11 tys. u� ytkowników (cookies), którzy klikn� li na kreacje, 43,5% (wspó
czynnik 
CR-U) w ci� gu 5 minut po klikni� ciu odwiedzi
o stron� reklamowan� . Wspó
czynnik CR-U 
by
 zatem na do� � niskim poziomie – 4 na 10 u� ytkowników (cookies), którzy klikn� li na 
reklam� , odwiedzi
o (bezpo� rednio po klikni� ciu) reklamowan� stron� .

• Liczba emisji reklam przypadaj� ca na jednego u� ytkownika (cookie) kszta
towa
a si� na  
� rednim poziomie – jeden u� ytkownik (cookie) mia
 2,5 wy� wietle� reklamy.

• Kreacj� o najwy� szej warto� ci wspó
czynnika CTR-U okaza
 si� Brandmark+Billboard –
12,0%. Dla tej formy kreacji zanotowano 23% ca
kowitego zasi� gu kampanii. Równie�
cz� stotliwo� � kontaktów z reklam� dla tej kreacji by
a jedn� z ni� szych (1,6).

Podsumowanie (1 z 2)
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• Na uwag� zas
uguje serwis WP-Polki (najwi� kszy zasi� g w kampanii – 12,7%). Dla tej 
witryny zanotowano dosy� wysokie warto� ci wspó
czynników CTR-U (10,8%) oraz CR-U 
(59,1%). 

• Zdecydowana wi� kszo� � u� ytkowników (cookies) – 92% – klikn� 
a na kreacj� po 
pierwszym, drugim lub trzecim wy� wietleniu reklamy. � redni czas, jaki up
ywa
 pomi� dzy 
wy� wietleniem reklamy a klikni� ciem na ni� , to 6 minut 6 sekund.

• Kampania wywar
a bardzo du� y wp
yw na ogl� dalno� � strony reklamowanej. Spo� ród 
blisko 5,3 tys. u� ytkowników (cookies), którzy w badanym czasie odwiedzili t� stron� , 
93,5% stanowili u� ytkownicy (cookies), którzy mieli wcze� niej kontakt z kampani� , w tym 
91,8% to u� ytkownicy (cookies), którzy klikn� li na kreacj� i pojawili si� na stronie (z grupy 
post-clik), a 1,7% u� ytkownicy (cookies), którzy mieli wy� wietlon� reklam� , nie klikn� li na 
ni� , lecz mimo to odwiedzili wspomnian� stron� (z grupy post-view).

• W przypadku serwisu reklamowanego www.jakobieta.plwww.jakobieta.pl udzia
 u� ytkowników (cookies) 
maj� cych kontakt z kampani� (
� cznie z grupy post-clik i post-view) by
 ni� szy ni� dla 
strony reklamowanej i wynosi
 46% spo� ród 18,8 tys. u� ytkowników (cookies) 
odwiedzaj� cych serwis w analizowanym czasie.

Podsumowanie (2 z 2)
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O badaniu
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• gemiusDirectEffect to badanie bezpo� redniego/behawioralnego efektu kampanii 
reklamowej. 

• Badanie gemiusDirectEffect przeprowadzone zosta
o metod� ilo� ciow� . W kodach 
wy� wietlanych kreacji reklamowych umieszczono skrypty zliczaj� ce. Za ich pomoc�
monitorowane by
y zarówno emisje reklam, jak i klikni� cia na reklamy.

• W badaniu wykorzystano mechanizm cookies, który pozwala na rozró� nianie 
poszczególnych u� ytkowników (cookies). Dzi� ki temu mo� liwe sta
o si�
zaprezentowanie informacji nie tylko o liczbie emisji reklam oraz liczbie klikni� � na 
reklamy, ale tak� e o liczbie u� ytkowników (cookies), którym wy� wietlono reklam� i 
którzy klikn� li na reklam� . Inne informacje prezentowane w raporcie, bazuj� ce na 
mechanizmie cookies, to analiza odwiedzin na reklamowanym serwisie po kontakcie z 
reklam� – zebranie tych danych by
o mo� liwe dzi� ki umieszczeniu w kodzie strony 
serwisu, na któr� kierowa
y kreacje reklamowe, skryptów zliczaj� cych monitoruj� cych 
odwiedziny.

• Geolokalizacja okre� lana jest na podstawie adresów IP.

Metodologia badania gemiusDirectEffect
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Celem badania by
o okre� lenie skuteczno� ci internetowej kampanii reklamowej o tytule „Jedwabista 
Kolekcja Dove”, analizowanej dla okresu od 31 lipca do 19 sierpnia 2003 roku.  Skuteczno� � kampanii
opisywana jest poprzez: 
• Okre� lenie zasi� gu kampanii – podawana jest informacja o tym, do ilu u� ytkowników (cookies) 

dotar
 przekaz reklamowy. Zasi� g budowany jest poprzez sumowanie liczby nowych u� ytkowników 
(cookies) maj� cych po raz pierwszy kontakt z kampani� w kolejnych dniach jej trwania.

• Okre� lenie stopnia zainteresowania u� ytkowników (cookies) reklam� – informujemy o tym, ilu 
u� ytkowników (cookies) klikn� 
o na emitowan� reklam� , wykorzystuj� c do tego celu wspó
czynnik 
CTR-U.

• Okre� lenie stopnia zainteresowania u� ytkowników (cookies) reklamowan� stron� –
podajemy, ilu u� ytkowników (cookies) bezpo� rednio po klikni� ciu na kreacj� odwiedzi
o stron� , na 
któr� kierowa
y reklamy (wspó
czynnik CR-U).

• Okre� lenie wp
ywu cz� stotliwo� ci emisji reklam na wysoko� � innych wspó
czynników 
opisuj� cych skuteczno� � kampanii.

• Opis wp
ywu kampanii na ogl� dalno� � strony reklamowanej. 
• Opis wp
ywu kampanii na ogl� dalno� � serwisu, do którego nale� y strona reklamowana – tu 

dodatkowo prezentowane s� informacje o stronach, które by
y najcz� � ciej odwiedzane przez 
u� ytkowników (cookies) pojawiaj� cych si� na serwisie.

• Dodatkowo w raporcie przedstawiono informacje o geolokalizacji u� ytkowników (cookies), którym 
wy� wietlono reklam� , oraz o skuteczno� ci kampanii w poszczególnych województwach w Polsce.

Cel badania gemiusDirectEffect
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Cele kampanii

Kampania „Jedwabista Kolekcja Dove” mia
a na celu umocnienie wizerunku 
nowej linii kosmetyków Dove. 

Czas trwania kampanii reklamowej

Kampania „Jedwabista Kolekcja Dove” analizowana by
a dla okresu                   
31 lipca – 19 sierpnia 2003.

Liczebno� � analizowanej grupy

N = 141 945
N jest liczb� u� ytkowników (cookies), którzy mieli kontakt z kampani� (zasi� g). 

Szczegó
owy opis kampanii (1 z 3)
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Formy kreacji

W ramach kampanii wy� wietlano nast� puj� ce kreacje:

• Brandmark

• Skyscraper

• Brandmark+Billboard

• Brandmark+Banner

Szczegó
owy opis kampanii (2 z 3)
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Miejsca emisji

Analizowane miejsca wy� wietlania reklam to:

� WP-Polki (Brandmark)
� Interia-Kobieta (Skyscrapper)
� Gazeta.pl-Kobieta (Brandmark)
� Gazeta.pl-Zdrowie (Skyscrapper)
� Wizaz (Brandmark)
� VipNews (Brandmark)
� ZyjZdrowo (Brandmark)
� TwojStyl (Brandmark)
� FTV (Brandmark+Billboard)
� Dziecko-Info (Brandmark)
� Gazeta.pl-Edziecko (Brandmark)
� Naj (Brandmark+Billboard)
� Claudia (Brandmark+Billboard)

� Gala (Brandmark+Billboard)
� Potomek (Brandmark)
� Grubasy (Brandmark)
� Kobiety.pl (Brandmark+Billboard)
� Onet-Gala (Skyscraper)
� Uroda (Brandmark+Banner)
� RodziceOnline (Brandmark+Billboard)
� Puella (Brandmark+Billboard)
� DzieckoOK (Brandmark+Billboard)
� WP-Zdrowie (Brandmark)
� Zdrowo (Brandmark)
� DlaZdrowia (Brandmark)
� Moda.net.pl (Brandmark)

W kampanii na wi� kszo� ci witryn stosowano capping na poziomie 1 lub 2 na u� ytkownika (cookie).

Szczegó
owy opis kampanii (3 z 3)
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• Strona reklamowana - w kampanii wyró� nion� stron� reklamowan� , na któr� kierowa
y 
kreacje reklamowe, by
a strona: 

http://www.jakobieta.pl/salondove/jedwabista-kolekcja.html.

• Serwis – w raporcie analizowanym serwisem by
a witryna www.jakobieta.pl. Statystyki 
informuj� ce o wp
ywie kampanii na ogl� dalno� � serwisu obejmuj� dane dotycz� ce nie 
tylko strony reklamowanej, lecz tak� e pozosta
ych podstron serwisu.

Parametry specyficzne dla analizowanej kampanii
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Wyniki badania
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

• W czasie trwania kampanii wyemitowano ok. 355 tys.
reklam. Spo� ród nich 15 tys. zako� czy
o si�
klikni� ciem, zatem wspó
czynnik CTR-V by
 na 
poziomie 4,3%.

• Kontakt z kampani� reklamow� mia
o blisko 142 tys.
u� ytkowników (cookies). Spo� ród nich oko
o 11 tys.
klikn� 
o na wy� wietlan� reklam� . Wspó
czynnik CTR-U 
kszta
towa
 si� zatem na wysokim poziomie 7,8%.

• Spo� ród oko
o 11 tys. u� ytkowników (cookies), którzy 
klikn� li na kreacje, 43,5% (CR-U) bezpo� rednio po 
klikni� ciu odwiedzi
o stron� reklamowan� . 
Wspó
czynnik CR-U by
 zatem na niezbyt wysokim 
poziomie – 4 na 10 u� ytkowników (cookies) 
bezpo� rednio po klikni� ciu odwiedzi
o reklamowan�
stron� .

• Liczba emisji reklam przypadaj� ca na jednego 
u� ytkownika (cookie) by
a na � rednim poziomie – jeden 
u� ytkownik (cookie) mia
 2,5 wy� wietle� reklamy.

• Pomi� dzy emisj� reklamy a klikni� ciem na ni� up
ywa
o 
� rednio 6 minut 6 sekund.

Skuteczno� � kampanii
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• Ca
kowita liczba u� ytkowników (cookies), którzy mieli kontakt z kampani� , wynios
a 141 945.

• Zasi� g kampanii (przyrost liczby nowych u� ytkowników (cookies) w kolejnych dniach) budowany by

nierównomiernie i dwuetapowo. Pierwszy etap przypada na okres 31 lipca – 10 sierpnia, w tym czasie 
zanotowano znaczn� liczb� u� ytkowników (cookies) maj� cych kontakt z kampani� . Od dnia 11 sierpnia
intensywno� � kampanii zosta
a zmniejszona i budowanie zasi� gu kampanii zosta
o os
abione:

– Najwi� cej u� ytkowników (cookies) mia
o kontakt z kampani� 31 lipca (pierwszy dzie� trwania 
kampanii) – 20 018 u� ytkowników (cookies).

– W dniach od 31 lipca do 10 sierpnia codziennie kontakt z kampani� mia
o � rednio 13 169
u� ytkowników (cookies), z czego u� ytkownicy (cookies) nowi stanowili ka� dego dnia � rednio 86%.

– Najmniej u� ytkowników (cookies) mia
o kontakt z kampani� 11 sierpnia – 495 u� ytkowników 
(cookies).

– W dniach od 11 do 19 sierpnia codziennie kontakt z kampani� mia
o � rednio 2 757 u� ytkowników 
(cookies), z czego u� ytkownicy (cookies) nowi stanowili ka� dego dnia � rednio 73%.

• Po
ow� ca
kowitego zasi� gu kampanii (50,4%) zbudowano do dnia 5 sierpnia w
� cznie.

Budowanie zasi� gu kampanii
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Przyrost liczby nowych u� ytkowników (cookies), którzy mieli kontakt z kampani�

� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Czerwonym kolorem 
przedstawione s� kumulatywnie 
dane dla nowych u� ytkowników 
(cookies). Osi� gni� ta  ostatniego 
dnia trwania kampanii liczba jest 
ca
kowit� liczb� u� ytkowników 
(cookies), którzy mieli kontakt z 

kampani� (zasi� g) – 141 945141 945.

11 sierpnia jedynie 373 nowych 
u� ytkowników (cookies) mia
o kontakt z 

reklam� , co ma odzwierciedlenie w 
stopniu nachylenia wykresu.  
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

U� ytkownicy (cookies) maj� cy kontakt z kampani� w kolejnych dniach. 
Podzia
 na nowych i pozosta
ych

Zasi� g kampanii tworz� jedynie nowi u� ytkownicy 
(cookies) oznaczeni granatowym kolorem. 

W czasie I etapuI etapu kampanii � rednio dziennie 14%14%
u� ytkowników (cookies), którym wy� wietlono reklam� , 
mia
o ju� wcze� niej kontakt z kampani� . Dla II etapuII etapu
odsetek ten wynosi
 27%27%. Jest to wynik zamierzonego 
efektu kampanii – utrwalenia wizerunku Jedwabistej Jedwabistej 

Kolekcji DoveKolekcji Dove.
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Budowanie zasi� gu kampanii – informacje szczegó
owe
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Zasi� g reklamy

• Najwi� kszy zasi� g w kampanii charakteryzowa
 kreacj� Brandmark (64%). Kontakt z t� form�
reklamy mia
o 90 471 u� ytkowników (cookies). Natomiast najmniejszy zasi� g zanotowano dla 
kreacji Brandmark+Banner - 2%.

Zainteresowanie reklam� – wspó
czynnik CTR-U

• U� ytkownicy (cookies) najcz� � ciej klikali na kreacj� Brandmark+Billboard. W tym przypadku 
wspó
czynnik CTR-U wynosi
 12,0% i by
 wy� szy od � redniej dla kampanii o 4 punkty 
procentowe. Najni� szy wspó
czynnik CTR-U charakteryzowa
 natomiast kreacj� Skyscraper –
0,8% (CTR-U). Na uwag� zas
uguje fakt, � e w przypadku ka� dej z kreacji typu Brandmark
(kreacja pojedyncza lub 
� czona) zanotowano do� � wysokie warto� ci wspó
czynnika CTR-U.

Zainteresowanie stron� reklamowan� – wspó
czynnik CR-U

• Najwy� szy wspó
czynnik CR-U zanotowano dla kreacji Skyscraper – 75,7%, cho� kreacja ta 
osi� gn� 
a najni� sz� warto� � wspó
czynnika CTR-U. Spo� ród 32 209 u� ytkowników (cookies), 
którzy klikn� li na t� reklam� , 75,7% bezpo� rednio po klikni� ciu odwiedzi
o stron� reklamowan� . 
Kreacja o najwy� szym wspó
czynniku CTR-U (Brandmark+Billboard) charakteryzowa
a si�
jednym z ni� szych wspó
czynników CR-U – 36,1%.

Ocena skuteczno� ci kreacji reklamowych



24

Cz� stotliwo� � emisji

• Dla kreacji wy� wietlanych w kampanii cz� stotliwo� � emisji waha
a si� w przedziale  od 1,5 dla 
kreacji Skyscraper do 2,8 dla kreacji Brandmark.

Czas od emisji do klikni� cia

• U� ytkownicy (cookies) najszybciej klikali na kreacj� Brandmark+Banner – � rednio pomi� dzy 
emisj� reklamy a klikni� ciem up
ywa
a 1 minuta 2 sekundy. Najpó� niej klikano natomiast na 
Brandmark+Billboard – � rednio po 6 minutach 55 sekundach.

Ocena skuteczno� ci kreacji reklamowych
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kreacje - zasi� g

Warto� ci nie sumuj� si� do 100%, poniewa� u� ytkownicy (cookies) mogli mie� kontakt z wi� cej ni� jedn� kreacj� .

Kreacja Brandmark
by
a emitowana na 14 

z 26 witryn.
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Kreacje – wspó
czynnik CTR-U

� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Dla kreacji o najwi� kszym zasi� gu 
zanotowano wspó
czynnik CTR-U na 

poziomie poni� ej � redniej dla 
kampanii.

Na kreacj� o najwi� kszym 
wspó
czynniku CTR-U 

przypada
o 23% zasi� gu 
kampanii.

Punkt przeci� cia osi 
odpowiada � redniej 

dla kampanii.
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kreacje – wspó
czynnik CR-U

Dla kreacji o najwi� kszym 
zasi� gu zanotowano 

wspó
czynnik CR-U na 
poziomie powy� ej � redniej 

dla kampanii.

Dla kreacji o 
najwy� szym 

wspó
czynniku CR-U 
zanotowano najni� sz�
warto� � wspó
czynnika 

CTR-U.

Punkt przeci� cia osi 
odpowiada � redniej 

dla kampanii.
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� ród
o: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kreacje – zasi� g a CTR-U

Wykres ten przedstawia zale� no� � pomi� dzy 
zasi� giem a wspó
czynnikiem CTR-U dla 
poszczególnych kreacji. Optymalna forma kreacji 
powinna charakteryzowa� si� zar� wno wysokim 
zasi� giem, jak i wysokim wsp� øczynnikiem CTR-U.

Najwy� sze warto� ci 
wsp� øczynnika CTR-U 
zanotowano dla dw� ch 
kreacji o najmniejszym 
zasi� gu w kampanii.
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kreacje ± CTR-U a cz� stotliwo� �
Wykres ten pokazuje, czy cz� sta emisja kreacji 
powodowa
a wzrost wsp� 
czynnika CTR-U. 
Optymalnym rozwi� zaniem jest osi� gni� cie 
wysokiego CTR-U przy niskiej cz� stotliwo� ci emisji.
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kreacje ± informacje szczeg� øowe

Dane posortowano po zasi� gu, czyli po liczbie u� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani� .
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Zasi� g

· Najwi� cej u� ytkownik� w (cookies) miaøo kontakt z kampani� na witrynach WP-Polki
oraz Interia-Kobieta ± 18 071 (12,7% zasi� gu kampanii) i 17 848 (12,6% zasi� gu) 
u� ytkownik� w (cookies).

Zainteresowanie reklam� ± wsp� øczynnik CTR-U

· W poni� szej analizie nie uwzgl� dniono serwisu Moda.net.pl.
· Najwi� ksze zainteresowanie kreacjami reklamowymi wykazywali u� ytkownicy 

(cookies), kt� rzy mieli kontakt z kampani� na serwisie Gala ± wsp� øczynnik CTR-U byø
w tym przypadku niezwykle wysoki (wy� szy od � redniej dla kampanii o 22 punkty 
procentowe) i wynosiø30,6%. Wysokie warto� ci wsp� øczynnika CTR-U zanotowano 
tak� e dla witryn Claudia, WP-Polki i Uroda, odpowiednio 12,7%, 10,8% i 10,1%.

Ocena skuteczno� ci witryn (1 z 3)



32

Zainteresowanie stron� reklamowan� ± wsp� øczynnik CR-U

· W poni� szej analizie uwzgl� dniane s� jedynie te witryny, dla kt� rych liczba u� ytkownik� w 
(cookies) klikaj� cych na kreacje (UC) wynosiøa co najmniej 100.

· Najwi� ksze zainteresowanie stron� reklamowan� wykazali u� ytkownicy (cookies), kt� rzy klikali 
na kreacje na serwisie Interia-Kobieta. Wsp� øczynnik CR-U wynosiøw tym przypadku 84,9% i 
byø wy� szy od � redniej o 41 punkt� w procentowych. Wysokie wsp� øczynniki CR-U 
charakteryzowaøy r� wnie� serwisy TwojStyl, WP-Zdrowie i WP-Polki ± odpowiednio 62,0%, 
61,3% i 59,1%.

Cz� stotliwo� � emisji

· W analizie tej nie uwzgl� dniono serwisu Moda.net.pl. 
· Najwi� cej kontakt� w z reklam� mieli u� ytkownicy (cookies) odwiedzaj� cy witryny WP-Polki oraz 

WP-Zdrowie. Tu na jednego u� ytkownika (cookies) przypadaøo odpowiednio � rednio 7,6 i 7,2 
emisji reklam. Wysoka liczba kontakt� w z reklam� wpøyn� øa pozytywnie na wysoko� �
wsp� øczynnika CTR-U, kt� ry byøwy� szy od � redniej dla kampanii w przypadku WP-Polki, a dla 
WP-Zdrowie ksztaøtowaø si� na poziomie � redniej. Najni� sz� cz� stotliwo� � emisji (1,0) 
zanotowano dla TwojStyl oraz Interia-Kobieta.

Ocena skuteczno� ci witryn (2 z 3)
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Czas od klikni� cia do emisji

· W analizie tej nie uwzgl� dniono serwisu Moda.net.pl.
· Najszybciej na kreacje klikali u� ytkownicy (cookies), kt� rzy mieli kontakt z kampani� na WP-

Zdrowie. Tu pomi� dzy emisj� reklamy a klikni� ciem upøywaøo � rednio 13 sekund, najp� � niej za�
u� ytkownicy (cookies) maj� cy kontakt z kampani� na witrynie Grubasy ± pomi� dzy emisj�
reklamy a klikni� ciem na ni� upøywaøo przeci� tnie 21 minut 27 sekund. 

Ocena skuteczno� ci witryn (3 z 3)
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny - zasi� g

Warto� ci nie sumuj� si� do 100%, poniewa� u� ytkownicy (cookies) mogli mie� kontakt z reklam� na wi� cej ni� jednym serwisie.
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Na wykresie nie zaprezentowano danych dla witryny Moda.net.pl.

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny ± wsp� øczynnik CTR-U

Witryny o najwi� kszym zasi� gu w 
kampanii osi� gn� øy jedn� z wy� szych 

(WPWP--PolkiPolki) oraz jedn� z ni� szych 
(InteriaInteria--KobietaKobieta) warto� ci 

wsp� øczynnika CTR-U. 

Na witryn� o najwy� szym 
wsp� øczynniku CTR-U 

przypadøo 4,3% zasi� gu 
kampanii.

Punkt przeci� cia osi 
odpowiada � redniej 

dla kampanii.
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny ± wsp� øczynnik CR-U

Na wykresie nie s� prezentowane te witryny, dla których liczba u� ytkowników (cookies) klikaj� cych na kreacje (UC) byøa mniejsza od 100.

Najwy� sz� warto� � wsp� øczynnika CR-U 
zanotowano dla serwisu, kt� ry miaøjedn� z 
ni� szych warto� ci wsp� øczynnika CTR-U i 

najwy� szy zasi� g w kampanii.

Dla drugiej witryny o najwi� kszym zasi� gu w 
kampanii zanotowano wsp� øczynnik CR-U 

powy� ej � redniej dla kampanii.

Punkt przeci� cia osi 
odpowiada � redniej 

dla kampanii.
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny ± zasi� g a CTR-U

Wykres ten przedstawia zale� no� � pomi� dzy zasi� giem 
a wsp� øczynnikiem CTR-U dla poszczeg� lnych witryn. 
Optymalne miejsce emisji reklam powinno
charakteryzowa� si� zar� wno wysokim zasi� giem, jak i 
wysokim wsp� øczynnikiem CTR-U.

Dla serwisu GalaGala zanotowano 
niezwykle wysoki wsp� øczynnik 

CTR-U, kt� ry byøwy� szy od 
� redniej dla kampanii o 22 

punkty procentowe.

Na wykresie nie zaprezentowano danych dla witryny 
Moda.net.pl.
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny ± CTR-U a cz� stotliwo� �
Wykres ten pokazuje, czy cz� sta emisja reklam 
dla poszczeg� lnych witryn powodowaøa wzrost 
wsp� øczynnika CTR-U. Optymalnym 
rozwi� zaniem jest osi� gni� cie wysokiego CTR-U 
przy niskiej cz� stotliwo� ci emisji.

Na wykresie nie zaprezentowano danych dla witryny 
Moda.net.pl.

Witryna GalaGala osi� gn� øa niezwykle 
wysok� warto� � wsp� øczynnika 

CTR-U przy do� � niskiej 
cz� stotliwo� ci emisji (1,5).
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Witryny ± informacje szczeg� øowe

Dane posortowano po zasi� gu, czyli po liczbie u� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani� .
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Zainteresowanie reklam� ± wsp� øczynnik CTR-U

· Zagraniczni go� cie nieznacznie rzadziej klikali na wy� wietlan� reklam� ± CTR-U wynosiøw ich 
przypadku 7,7%*. Dla polskich u� ytkownik� w (cookies) ksztaøtowaøsi� on na poziomie 7,8%.

Zainteresowanie stron� reklamowan� ± wsp� øczynnik CR-U

· Wi� ksze zainteresowanie stron� reklamowan� wykazywali zagraniczni go� cie (CR-U 46,2%*). Dla 
polskich u� ytkownik� w (cookies) CR-U byøna poziomie 43,2%.

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Zasi� g i skuteczno� � kampanii ± Polska/zagranica

* Dane dotycz� 12 524 u� ytkownik� w (cookies) z zagranicy, dla kt� rych rozpoznano pa� stwo, z kt� rego ø� czyli si� z Internetem.

Zasi� g reklamy

· W� r� d u� ytkownik� w (cookies), kt� rym 
wy� wietlono reklam� , zarejestrowano 
10% (14 315) u� ytkownik� w (cookies) z 
zagranicy. Dla 12 524 z nich rozpoznano 
pa� stwo, z kt� rego ø� czyli si� z Internetem.
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Zasi� g reklamy

· Najwi� ksz� liczb� u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy mieli kontakt z kampani� , zanotowano dla 
wojew� dztwa mazowieckiego: 14 618 u� ytkownik� w (cookies), 21% spo� r� d u� ytkownik� w 
(cookies), dla kt� rych rozpoznano wojew� dztwo, z jakiego ø� czyli si� z Internetem. Jednak 
wysoka liczba u� ytkownik� w (cookies) z tego wojew� dztwa jest reguø� ± istnieje tu bowiem silna 
nadreprezentacja internaut� w. Na kolejnych miejscach uplasowaøy si� wojew� dztwa: � l� skie
oraz dolno� l� skie ± po 11% u� ytkownik� w (cookies).

Zainteresowanie reklam� ± wsp� øczynnik CTR-U

· Najwy� szy wsp� øczynnik CTR-U zanotowano dla wojew� dztwa zachodniopomorskiego ± 9,2%. 
Najrzadziej na reklamy klikali ø� cz� cy si� z  wojew� dztwa opolskiego ± CTR-U 6,3%.

Zainteresowanie stron� reklamowan� ± wsp� øczynnik CR-U

· Najwi� ksze zainteresowanie stron� reklamowan� wykazywali u� ytkownicy (cookies) ø� cz� cy si�
z wojew� dztwa opolskiego (CR-U 47,8%), najmniejsze za� ± u� ytkownicy (cookies) ø� cz� cy si�
z wojew� dztwa � wi� tokrzyskiego (CR-U 35,9%).

Zasi� g i skuteczno� � kampanii ± wojew� dztwa
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Geolokalizacja ± Polska-wojew� dztwa

Podstaw� oprocentowania 
stanowi liczba u� ytkownik� w 
(cookies) z Polski, dla kt� rych 
rozpoznano wojew� dztwo, z 

jakiego poø� czyli si� z Internetem.

N = 70 024
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Dane posortowano po zasi� gu, czyli po liczbie u� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani� .

Geolokalizacja ± Polska-wojew� dztwa
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· W poni� szej analizie zostali uwzgl� dnieni wszyscy u� ytkownicy (cookies), kt� rzy mieli 
kontakt z kampani� (zasi� g =  141 945).

± U� ytkownicy (cookies) maj� cy tylko po jednym kontakcie z reklam� stanowi� 66%
wszystkich, do kt� rych dotarøa kampania.

± U� ytkownicy (cookies) maj� cy dwa lub trzy kontakty z reklam� to 21% wszystkich, 
do kt� rych dotarøa kampania.

± U� ytkownicy (cookies) maj� cy 4 lub 5 wy� wietle� kreacji to z kolei 5% wszystkich, 
do kt� rych dotarøa kampania.

± U� ytkownicy (cookies) maj� cy 6 lub wi� cej wy� wietle� kreacji to 8% wszystkich, do 
kt� rych dotarøa kampania.

Liczba kontakt� w z reklam�
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Procentowy podziaøu� ytkownik� w (cookies) wzgl� dem liczby kontakt� w z reklam�

Podstaw� oprocentowania 
stanowi liczba wszystkich 
u� ytkownik� w (cookies) 

maj� cych kontakt z kampani�
(zasi� g).

N = 141 945
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· Uwzgl� dnieni s� tu jedynie ci u� ytkownicy (cookies), kt� rzy klikn� li na kreacje. 
U� ytkownik� w (cookies) takich dla caøej kampanii zanotowano 11 106.

± 70% u� ytkownik� w (cookies) klikn� øo na reklam� ju� po jej pierwszej emisji.

± U� ytkownicy (cookies), kt� rzy klikn� li na reklam� po drugiej lub trzeciej emisji, 
stanowi� 22% wszystkich, kt� rzy klikn� li na kreacj� .

± 4% u� ytkownik� w (cookies) klikn� øo na reklam� po jej 4. lub 5. wy� wietleniu.

± 4% u� ytkownik� w (cookies) klikn� øo na reklam� po jej 6. lub p� � niejszym 
wy� wietleniu.

Liczba kontakt� w z reklam� przed pierwszym klikni� ciem
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Procentowy podziaøu� ytkownik� w (cookies), kt� rzy klikn� li na kreacje, wzgl� dem liczby 
kontakt� w z reklam� przed pierwszym klikni� ciem

Podstaw� oprocentowania 
stanowi liczba wszystkich 
u� ytkownik� w (cookies), 

kt� rzy klikn� li na kreacj� (UC).

N = 11 106
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� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Podziaøu� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani� wzgl� dem liczby emisji reklam oraz tych, 
kt� rzy klikn� li na kreacje, wzgl� dem liczby emisji reklam przed pierwszym klikni� ciem

N = 141 945

N = 11 106

81% u� ytkownik� w (cookies) miaøo jedn� lub dwie emisje reklamy. 

Wi� kszo� � u� ytkownik� w (cookies) (87%) klikn� øo na kreacj� , maj� c jedn�

lub dwie emisje reklam przed klikni� ciem. 
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· W analizowanym przedziale czasu na stronie reklamowanej zanotowano ø� cznie 
5 273 u� ytkownik� w (cookies), w tym:

± 4 839 (91,8%) u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy odwiedzili t� stron� po klikni� ciu 
na reklam� (z grupy post-click),

± 89 (1,7%) u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy nie klikn� li na wy� wietlan� reklam� , 
ale po emisji odwiedzili stron� reklamowan� (z grupy post-view),

± 345 (6,5%) u� ytkownik� w (cookies) niemaj� cych kontaktu z kampani�
internetow� .

· Ponadto, najwi� cej u� ytkownik� w (cookies) z grupy post-click zanotowano na stronie 
reklamowanej 8 sierpnia ± 704 u� ytkownik� w (cookies). U� ytkownicy (cookies) ci 
stanowili 96% odwiedzaj� cych, kt� rzy tego dnia pojawili si� na stronie reklamowanej. 
Tego dnia zanotowano r� wnie� najwi� cej u� ytkownik� w (cookies) z grupy post-view 
na stronie reklamowanej ± 12 u� ytkownik� w (cookies), 1,6% odwiedzaj� cych tego 
dnia stron� .

Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � strony reklamowanej
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Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � strony reklamowanej ± rozkøad dzienny

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003

Kampania wywarøa bardzo 
du� y wpøyw na stron�
reklamowan� . Liczba 

u� ytkownik� w (cookies) 
post-click jest zale� na od 

liczby u� ytkownik� w 
(cookies), kt� rzy danego 

dnia mieli kontakt z 
kampani� (por. slajd 21).
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Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � strony reklamowanej ± informacje szczeg� øowe

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003
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· W czasie kampanii na serwisie www.jakobieta.plwww.jakobieta.pl zanotowano ø� cznie 18 800 
u� ytkownik� w (cookies), w tym:

± 5 503 (29,3%) u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy rozpocz� li wizyt� na serwisie po 
klikni� ciu na reklam� (z grupy post-click).

± 3 142 (16,7%) u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy nie klikn� li na wy� wietlan�
reklam� , ale po emisji odwiedzili badany serwis (z grupy post-view),

± 10 155 (54,0%) u� ytkownik� w (cookies) niemaj� cych kontaktu z kampani�
internetow� .

· Najwi� ksz� liczb� u� ytkownik� w (cookies) z grupy post-click zanotowano na serwisie 
8 sierpnia (podobnie jak w przypadku strony reklamowanej) ± 726 u� ytkownik� w 
(cookies). U� ytkownicy (cookies) ci stanowili 43% odwiedzaj� cych, kt� rzy tego dnia 
pojawili si� na serwisie. Tego dnia zanotowano r� wnie� najwi� cej u� ytkownik� w 
(cookies) z grupy post-view na serwisie ± 415 u� ytkownik� w (cookies) (25%
odwiedzaj� cych tego dnia serwis).

Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � serwisu
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Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � serwisu ± rozkøad dzienny

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003
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Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � serwisu ± informacje szczeg� øowe

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003
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N = 18 800

N = 5 273

Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � serwisu oraz strony reklamowanej

Ponad 90% u� ytkownik� w (cookies) odwiedzaj� cych stron� reklamowan� to u� ytkownicy (cookies) maj� cy kontakt z 
kampani� . Oznacza to, � e strona reklamowana zostaøa stworzona na potrzeby kampanii i/lub byøa jedn� z gø� biej 

usytuowanych stron serwisu, do kt� rej trudno byøo dotrze� inaczej ni� przez klikni� cie na kreacj� reklamow� . 

Wpøyw kampanii na ogl� dalno� � serwisu byømniejszy (46% spo� r� d wszystkich odwiedzaj� cych serwis). Serwis byø
odwiedzany nie tylko przez u� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani� , o czym � wiadczy 54% 

u� ytkownik� w (cookies) odwiedzaj� cych serwis, kt� rzy nie mieli kontaktu z kampani� .

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003
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· 	 � cznie na reklamowanym serwisie zanotowano 5 519 wizyt, kt� re rozpocz� øy si� w 
5 minut po klikni� ciu na kreacj� reklamow� . 62% wizyt stanowiøy wizyty, w czasie 
kt� rych odwiedzono tylko jedn� stron� serwisu, tzn. wizyty jednoodsøonowe. W 
trakcie wizyt wykonywano � rednio 2,3 odsøony, a � redni czas trwania wizyt døu� szych 
ni� jednoodsøonowe to 3 minuty 16 sekund.

· W trakcie 67% wizyt odwiedzono jedynie stron� reklamowan� jedwabista_kolekcja. 
Po odwiedzeniu strony reklamowanej interesowano si� tak� e tre� ciami zawartymi na 
stronach: promocje oraz strona glowna.

*Analizowane s� tu jedynie te wizyty na serwisie www.jakobieta.pl, kt� re rozpocz� to bezpo� rednio – w przeci� gu 5 minut – po klikni� ciu 
na kreacj� . Wizyty te okre� lamy terminem „wizyty post-click z limitem 5 minut” .

Profile wizyt wykonanych bezpo� rednio po klikni� ciu na kreacj� *
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Profile wizyt wykonanych bezpo� rednio po klikni� ciu na kreacj�

W wi� kszo� ci przypadk� w bezpo� rednio 
po klikni� ciu na kreacj� odwiedzano 

stron� reklamowan�
jedwabista_kolekcja. W 67% wizyt 

wykonanych w ci� gu 5 min. od klikni� cia 
odwiedzano jedynie t� stron� .

Podstaw� oprocentowania 
jest ø� czna liczba wizyt na 

serwisie wykonanych 
bezpo� rednio po 

klikni� ciu na kreacj� .
N = 5 519

� r� døo: gemiusDirectEffect, 31.07-19.08.2003
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Definicje poj� � u� ywanych w raporcie
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· U� ytkownik (cookie) - Osoba korzystaj� ca z zasob� w sieci WWW, identyfikowana 
dzi� ki cookie przypisanemu profilowi u� ywanej przegl� darki internetowej.  

· Odsøona - Zdarzenie polegaj� ce na wy� wietleniu strony, w kodzie kt� rej znajduje si�
skrypt badania gemiusTraffic. 

· Wizyta - Ci� g nast� puj� cych po sobie odsøon strony ustalonej witryny, wykonywanych 
przez u� ytkownika (cookie), traktowany jako zamkni� ta caøo� � . Odst� p mi� dzy 
kolejnymi odsøonami nie mo� e przekracza� 30 minut.

· Profil wizyty - Zbi� r stron odwiedzonych w trakcie wizyty. Nie jest brana pod uwag�
kolejno� � , w jakiej poszczeg� lne strony byøy odwiedzane, ani fakt wielokrotnego 
odwiedzania strony w ramach wizyty.

· Døugo� � wizyty - Liczba odsøon wykonanych w trakcie wizyty.

Definicje (1 z 2)
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· Czas trwania wizyty - To suma czas� w trwania odsøon wchodz� cych w skøad wizyty, 
mierzona w minutach i sekundach. Czas trwania wizyty jest liczony od momentu 
wykonania pierwszej odsøony do czasu wykonania ostatniej odsøony w wizycie. Po 
wykonaniu ostatniej odsøony u� ytkownik (cookie) mo� e jeszcze przez pewien czas 
ogl� da� wywoøan� stron� . Czas ten nie zostanie doliczony do czasu trwania wizyty. 
Czas trwania wizyty jednoodsøonowej ± czyli skøadaj� cej si� z jednej odsøony ± jest 
zgodnie z przyj� tymi zaøo� eniami nieokre� lony.

· Zasi� g kampanii - Liczba u� ytkownik� w (cookies), kt� rym wyemitowano reklam� . 

· UC - Liczba u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy klikn� li na reklam� .

· Cz� stotliwo� � emisji reklam - � rednia liczba kontakt� w z reklam� przypadaj� ca na 
u� ytkownika (cookie), kt� ry zetkn� øsi� z kampani� .

· Strona reklamowana - Strona, na kt� r� kierowaøy kreacje reklamowe.

Definicje (2 z 2)
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· Wsp� øczynnik CTR (Click Through Ratio) - Miara skuteczno� ci kampanii okre� lana 
jako odsetek emisji zako� czonych klikni� ciem. Wsp� øczynnik pokazuje zainteresowanie 
wy� wietlan� kreacj� reklamow� . Wsp� øczynnik podawany jest z rozr� � nieniem na CTR-
U i CTR-V.

CTR-U (Click-Through Ratio ± Users)

- Procentowy stosunek liczby u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy klikn� li na reklam� , do
liczby u� ytkownik� w (cookies), kt� rym wyemitowano reklam� .

- Wz� r na wsp� øczynnik:

CTR-V (Click-Through Ratio ± Views)

- Procentowy stosunek liczby klikni� � na reklam� do liczby emisji.
- Wz� r na wsp� øczynnik:

Wsp� øczynnik CTR-U
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· Wsp� øczynnik CR-U (Conversion Rate ± Users) - Stosunek liczby u� ytkownik� w 
(cookies), kt� rzy dotarli na stron� reklamowan� w ci� gu 5 minut po klikni� ciu, do liczby 
u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy klikn� li na reklam� . Wsp� øczynnik pokazuje 
zainteresowanie reklamowan� stron� .

Wsp� øczynnik CR-U
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Ilustracja graficzna wsp� øczynnik� w CTR-U i CR-U
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Podziaøu� ytkownik� w (cookies) na grupy wzgl� dem kontakt� w z reklam� (1 z 3)

U� ytkownicy (cookies), kt� rzy w 
czasie trwania kampanii odwiedzili 

serwis lub stron� reklamowan� , 
dzieleni s� na rozø� czne grupy
wzgl� dem rodzaju kontaktu z 

kampani� . Podziaøtaki ma na celu 
analiz� wpøywu rodzaju kontaktu z 

kampani� na odwiedzanie 
reklamowanej strony lub serwisu.
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Podziaøu� ytkownik� w (cookies) na grupy wzgl� dem kontakt� w z reklam� (2 z 3)
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W przypadku, gdy u� ytkownik (cookie) mo� e zosta� zaliczony do kilku powy� szych grup 
(np. najpierw odwiedziøserwis niezale� nie od kampanii, a nast� pnie odwiedziøserwis po 
klikni� ciu na kreacj� ), w ø� cznych statystykach dla kampanii jest zaliczany:

1. w pierwszej kolejno� ci do grupy post-click;

2. w drugiej kolejno� ci do grupy post-view ± je� eli ani razu nie klikn� øna reklam� przed 
odwiedzinami na stronie/serwisie;

3. je� eli nigdy nie miaøkontaktu z kampani� , to zaliczany jest do grupy ¹niemaj� cych 
kontaktu z kampani� º.

Podziaøu� ytkownik� w (cookies) na grupy wzgl� dem kontakt� w z reklam� (3 z 3)



67

Firma badawcza Gemius SA istnieje na polskim rynku od 1999 roku.Firma badawcza Gemius SA istnieje na polskim rynku od 1999 roku.
Kilkuletnia dziaKilkuletnia dziaøøalnoalno� �� � pozwolipozwoliøøa nam stworzya nam stworzy�� standardy badastandardy bada�� internetuinternetu
najwynajwy�� szej jakoszej jako�� ci i uzyskaci i uzyska�� pozycje lidera. Zdobywamy rpozycje lidera. Zdobywamy r�� wniewnie�� nowe nowe 
rynki rynki -- obecnie najaktywniej dziaobecnie najaktywniej dziaøøamy w Europie amy w Europie �� rodkowowschodniej. rodkowowschodniej. 
JesteJeste�� my prekursorem camy prekursorem caøøoo�� ciowych badaciowych bada�� internetuinternetu. Nasz. Nasz�� dziadziaøøalnoalno� �� �
opieramy na wytycznych kodeksu Europejskiego Stowarzyszenia Badaopieramy na wytycznych kodeksu Europejskiego Stowarzyszenia Badania nia 
Rynku i Opinii (ESOMAR), ktRynku i Opinii (ESOMAR), kt�� ry dyktuje sposry dyktuje spos�� b prowadzenia rynkowych b prowadzenia rynkowych 
przedsiprzedsi �� wziwzi� �� � badawczych. Interdyscyplinarny zespbadawczych. Interdyscyplinarny zesp�� øø pracownikpracownik�� w to w to 
najwanajwa�� niejszy kapitaniejszy kapitaøøGemius SA. JesteGemius SA. Jeste�� my kreatywni i zaangamy kreatywni i zaanga�� owani w owani w 
tworzenie nowoczesnych rozwitworzenie nowoczesnych rozwi�� zaza�� badawczych. Do grona Klientbadawczych. Do grona Klient�� w i w i 
PartnerPartner�� w Gemius nalew Gemius nale� �� � firmy polskie i zagraniczne.firmy polskie i zagraniczne.

Oferowane przez Gemius SA rozwiOferowane przez Gemius SA rozwi�� zania badawcze pozwolzania badawcze pozwol�� PaPa�� stwu stwu 
optymalnie wykorzystywaoptymalnie wykorzystywa�� internetinternet w planowaniu przedsiw planowaniu przedsi �� wziwzi� �� � ee--
biznesowychbiznesowych. Elastycznie dopasowujemy ofert. Elastycznie dopasowujemy ofert �� badabada�� do indywidualnych do indywidualnych 
potrzeb i oczekiwapotrzeb i oczekiwa�� kaka�� dego Partnera, nie tylko w momencie dego Partnera, nie tylko w momencie 
projektowania badania, lecz rprojektowania badania, lecz r �� wniewnie�� w trakcie jego realizacji. Analizujemy w trakcie jego realizacji. Analizujemy 
ruch internautruch internaut�� w na witrynach, przeprowadzamy w na witrynach, przeprowadzamy onon--lineline kompleksowe kompleksowe 
badania skutecznobadania skuteczno�� ci kampanii reklamowych, realizujemy badania ad ci kampanii reklamowych, realizujemy badania ad hochoc
na wybrany temat. Za pomocna wybrany temat. Za pomoc�� wyczerpujwyczerpuj �� cych raportcych raport�� w i analiz w i analiz 
przekazujemy odpowiedzi na interesujprzekazujemy odpowiedzi na interesuj �� ce Pace Pa�� stwa pytania. W obecnej stwa pytania. W obecnej 
chwili prowadzimy badania dla kilku tysichwili prowadzimy badania dla kilku tysi �� cy podmiotcy podmiot�� w.w.

� �� �� � ��

Gemius SAGemius SA

ul. Domaniewska 41ul. Domaniewska 41

0202--672 Warszava672 Warszava

www.gemius.plwww.gemius.pl

tel. + 48 22 874 41 00tel. + 48 22 874 41 00

fax +48 22 874 41 01fax +48 22 874 41 01

kontakt@gemius.plkontakt@gemius.pl


