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Wprowadzenie
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Kampania reklamowa „Jedwabista Kolekcja Dove” (31 lipca – 19 sierpnia 2003) obj� ta 
badaniem gemiusProfileEffectgemiusProfileEffect 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).

Badanie gemiusProfileEffect, wyniki którego zaprezentowano w niniejszym raporcie, 
ma na celu udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy kampania dotar
a do w
a� ciwej grupy 
celowej, która zosta
a zdefiniowana jako kobiety w wieku 20-40 lat. 

Wprowadzenie (2 z 3)
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Wprowadzenie (3 z 3)
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Podsumowanie
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• Na kreacje reklamowe wy� wietlane w ramach kampanii „Jedwabista Kolekcja Dove”
klikn� 
o 7,8% (wspó
czynnik CTR-U) spo� ród u� ytkowników (cookies), którym 
wy� wietlono reklamy. Najwi� ksze zainteresowanie kampani� mierzone 
wspó
czynnikiem CTR-U wykazywa
y:

� kobiety (CTR-U 8,6%),
� osoby w wieku 45-54 lata (CTR-U 10,0%) oraz powy� ej 54 lat (CTR-U 8,6%), 
� osoby z wykszta
ceniem zasadniczym zawodowym lub niepe
nym � rednim 

zawodowym/ogólnokszta
c� cym (CTR-U 9,7%),
� u� ytkownicy (cookies) mieszkaj� cy na wsi (CTR-U 10,5%),
� u� ytkownicy (cookies), których miesi� czny dochód netto wynosi 1001-2000 z


oraz 2001-3000 z
 (CTR-U 8,5% dla ka� dej z grup),
� u� ytkownicy (cookies), których gospodarstwo domowe sk
ada si� z jednej osoby

(CTR-U 10,2%) lub dwóch osób (CTR-U 9,1%).

Podsumowanie (1 z 2)
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• Blisko po
owa (49,9%) u� ytkowników (cookies), do których dotar
a kampania, to grupa 
celowa, okre� lona jako kobiety w wieku 20-40 lat. Spo� ród tych u� ytkowników 
(cookies), którzy zainteresowali si� kreacj� reklamow� i na ni� klikn� li, u� ytkownicy 
(cookies) z grupy celowej stanowili 53,0%. Zatem udzia
 grupy celowej wzrós
 o 3 
punkty procentowe w� ród tych, którzy klikn� li na kreacj� .

• CTR-U w grupie celowej kszta
towa
 si� na poziomie wy� szym ni� dla ca
ej populacji: 
8,3%.

• Serwisami, na których zanotowano najwi� kszy procent u� ytkowników (cookies) z 
grupy celowej spo� ród wszystkich, którzy mieli kontakt z reklam� na danej witrynie, 
by
y: Dziecko-Info (63,2%), Gazeta.pl-Edziecko (62,5%), TwojStyl (61,1%) oraz 
Wizaz (60,9%). A wi� c serwisy o tematyce zwi� zanej z dzie� mi, kosmetyk� oraz 
strona czasopisma „Twój Styl”.

• Kreacj� reklamow� , dla której zanotowano najwy� szy procent u� ytkowników (cookies) 
z grupy celowej (spo� ród wszystkich, którym wy� wietlono dan� reklam� ), by

Brandmark – dopasowanie 54,7%.

Podsumowanie (2 z 2)
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O badaniu
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• Badanie gemiusProfileEffect oparte jest na badaniu gemiusAudience realizowanym 
w celu okre� lenia profilu spo
eczno-demograficznego u� ytkowników kilkuset witryn 
internetowych. W wyniku realizacji badania gemiusAudience powsta
 wirtualny panel 
internautów, którzy identyfikowani s� na podstawie plików cookies.

• W badaniu gemiusAudience zosta
 zaimplementowany nast� puj� cy algorytm: 
u� ytkownik (cookie), który wype
ni ankiet� na witrynie A, wchodz� c na witryn� B, 
nadbudowuje profil tej drugiej. Dzi� ki temu ka� dy u� ytkownik (cookie), który wype
ni 
ankiet� , uczestniczy w budowaniu profili spo
eczno-demograficznych wszystkich 
odwiedzanych przez siebie witryn.

• Badanie profili spo
eczno-demograficznych internautów, do których trafi
a kampania, 
odbywa si� poprzez analiz� informacji na temat u� ytkowników (cookie), których profil 
zosta
 ju� okre� lony. Dobór wielko� ci próby jest wprost proporcjonalny do zasi� gu 
kampanii. Zgromadzone dane przewa� ane s� behawioralnie w stosunku do populacji 
u� ytkowników (cookies), która mia
a kontakt z reklam� . Dzi� ki temu znany jest nam 
zarówno profil odbiorców ca
ej kampanii, jak i jej cz� � ci, np. u� ytkowników (cookies), 
którzy zetkn� li si� z wybran� kreacj� lub mieli emisj� reklamy na danej witrynie (z 
podzia
em na tych, którzy tylko widzieli reklam� oraz tych, którzy klikn� li na kreacj� ).

Metodologia badania gemiusProfileEffect
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Celem badania by
o:

• Okre� lenie profilu spo
eczno-demograficznego u� ytkowników (cookies), którym 
wy� wietlono reklam� i którzy klikn� li na reklam� .

• Okre� lenie, które cechy spo
eczno-demograficzne wi� za
y si� z cz� stszym 
klikaniem na wy� wietlane kreacje.

• Okre� lenie skuteczno� ci kampanii w stosunku do grupy celowej, zdefiniowanej za 
pomoc� cech spo
eczno-demograficznych. Wyró� niane s� witryny, w ramach których 
najwi� kszy procent odbiorców reklam nale� a
 do grupy celowej. Podobnie, 
wyró� niane s� kreacje, dla których zanotowano najwy� sze odsetki u� ytkowników 
(cookies) z grupy celowej spo� ród wszystkich, którzy widzieli dan� kreacj� .

Cele badania gemiusProfileEffect



13

Szczegó
owy opis kampanii (1 z 3)

Czas trwania kampanii reklamowej

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

Liczebno� � analizowanej próby

Reklamy wy� wietlono 141 945 u� ytkownikom (cookies). Spo� ród nich na 
reklamy klikn� 
o 11 106 u� ytkowników (cookies). Spo� ród tych, którym 
wy� wietlono reklamy, ankiety wype
ni
o 3 802 u� ytkowników (cookies), w tym 
392 u� ytkowników (cookies), którzy tak� e klikn� li na reklamy. W dalszej cz� � ci 
tego raportu jako liczebno� � próby podawane s� warto� ci dotycz� ce liczby 
ankiet, na podstawie których przeprowadzono analizy demograficzne –
odpowiednio wi� c 3 802 (zasi� g – liczba u� ytkowników (cookies), którzy mieli 
wy� wietlon� reklam� ) oraz 392 (UC – liczba u� ytkowników (cookies), którzy 
klikn� li na reklam� ).
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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)



15

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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CECHY SPO	 ECZNO-DEMOGRAFICZNE

Porównanie u� ytkowników (cookies), którzy mieli kontakt z 
kampani� , z u� ytkownikami (cookies), którzy klikn� li na kreacj�
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• W� ród u� ytkowników (cookies), którzy mieli wy� wietlon� reklam� w ramach kampanii 
„Jedwabista Kolekcja Dove”, zanotowano 70,6% kobiet oraz 29,4% m� � czyzn. Udzia

kobiet wzrós
 znacz� co, bo o 7,4 punktu procentowego w grupie u� ytkowników (cookies), 
którzy klikn� li na kreacj� i wynosi
 78,0%.

• W� ród u� ytkowników (cookies) maj� cych kontakt z kampani� najwi� kszy odsetek stanowili 
u� ytkownicy (cookies) w wieku 25-34 lata (39,8%) oraz 15-24 lata (37,1%). Udzia

u� ytkowników (cookies) z obydwu wymienionych grup zmala
 w� ród internautów, którzy 
klikn� li na kreacj� . Najwi� ksze zainteresowanie kreacjami reklamowymi wykazywali 
natomiast najstarsi u� ytkownicy (cookies), z grupy wiekowej 45-54 lata oraz 55 lat i wi� cej. 
W przypadku u� ytkowników w wieku 45-54 lata, ich udzia
 w� ród tych, którzy klikn� li na 
kreacje wzrós
 (z 8,2%) o 2,3 punktu procentowego i wynosi
 10,5% w porównaniu do 
udzia
u tej grupy w� ród u� ytkowników (cookies) maj� cych wy� wietlon� reklam� . Dla 
u� ytkowników (cookies) w wieku powy� ej 54 lat wzrost ten by
 mniejszy i wynosi
 jedynie 
0,4 punktu procentowego (z 3,4% w� ród tych, którzy mieli wy� wietlon� reklam� , do 3,8% 
w� ród tych, którzy na ni� klikn� li). 

Cechy demograficzne - podsumowanie (1 z 4)
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• U� ytkownicy (cookies) z wy� szym wykszta
ceniem stanowili 34,9% w grupie internautów, 
którzy mieli kontakt z kampani� . Na u� ytkowników (cookies) z wykszta
ceniem � rednim 
ogólnokszta
c� cym/zawodowym, pomaturalnym lub niepe
nym wy� szym/licencjatem 
przypada
o 46,3%. 8,6% stanowili u� ytkownicy (cookies) z wykszta
ceniem niepe
nym 
� rednim zawodowym/ogólnokszta
c� cym lub zasadniczym zawodowym, a 10,2% z 
wykszta
ceniem podstawowym, niepe
nym podstawowym lub gimnazjalnym. W 
porównaniu do grupy internautów, którzy klikn� li na kreacj� , o 2 punkty procentowe 
wzrós
 odsetek u� ytkowników (cookies) z wykszta
ceniem niepe
nym � rednim 
zawodowym/ogólnokszta
c� cym lub zasadniczym zawodowym i wynosi
 10,6%.

• W� ród u� ytkowników (cookies) maj� cych kontakt z kampani� najwi� kszy odsetek 
stanowi
y osoby jeszcze ucz� ce si� (uczniowie, studenci)  - 33,6%, a tak� e urz� dnicy i 
pracownicy administracyjni (15,3%) oraz specjali� ci z wy� szym wykszta
ceniem (14,0%). 
Spo� ród internautów o wymienionych powy� ej zawodach wzrós
 jedynie odsetek 
urz� dników i pracowników administracyjnych (o 1,2 punktu procentowego) w� ród tych, 
którzy klikn� li na kreacje. Du� e zainteresowanie kampani� wykazywa
y natomiast osoby 
niepracuj� ce, gospodynie domowe, emeryci i renci� ci – ich udzia
 w� ród u� ytkowników 
(cookies), którzy klikn� li na kreacj� , wzrós
 o 3,2 punktu procentowego (do poziomu 
9,4%).

Cechy demograficzne - podsumowanie (2 z 4)



19

• U� ytkownicy (cookies) mieszkaj� cy na wsi stanowili 7,7% w grupie internautów, którzy 
mieli kontakt z kampani� . Na u� ytkowników (cookies) zamieszka
ych w miastach do 
100 tys. mieszka� ców w
� cznie przypada
o 29,6%, 28,0% stanowili u� ytkownicy 
(cookies) mieszkaj� cy w miastach od 101 do 500 tys. mieszka� ców, a 34,7% w miastach 
powy� ej 500 tys. mieszka� ców. W porównaniu do grupy internautów, którzy klikn� li na 
kreacj� , o 2,6 punktu procentowego wzrós
 udzia
 u� ytkowników (cookies) mieszkaj� cych 
na wsi.

• Analizuj� c wysoko� � miesi� cznego dochodu netto na osob� , du� e zainteresowanie 
prowadzon� w Internecie kampani� „Jedwabista Kolekcja Dove” wykazywali u� ytkownicy 
(cookies) ze � rednimi dochodami (zarabiaj� cy 1001-2000 z
) – 22,0% oraz niskimi 
dochodami (1000 z
 lub mniej) lub nieposiadaj� cy dochodu – 21,6%. Udzia

u� ytkowników (cookies) z grupy o � rednich dochodach wzrós
 o 2 punkty procentowe 
w� ród tych, którzy klikn� li na kreacj� . Zarówno w grupie u� ytkowników (cookies), którzy 
mieli kontakt z kampani� , jak i w grupie u� ytkowników (cookies), którzy klikn� li na 
kreacj� , nie znamy dochodu oko
o 40% internautów.  

Cechy demograficzne - podsumowanie (3 z 4)
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• Kampania reklamowa dotar
a przede wszystkim do osób posiadaj� cych rodzin� lub tych, 
którzy nie mieszkaj� samotnie (4, 3 lub 2 osoby wchodz� ce w sk
ad gospodarstwa 
domowego). Udzia
 u� ytkowników (cookies) z tych grup w� ród wszystkich maj� cych 
kontakt z kampani� wynosi
 odpowiednio: 29,7%, 27,5% i 21,8%. W� ród tych, którzy 
klikn� li na kreacje reklamowe, o 3,5 punktu procentowego wzrós
 odsetek u� ytkowników 
(cookies) posiadaj� cych gospodarstwo domowe sk
adaj� ce si� z 2 osób. Spore 
zainteresowanie kampani� wykazywali równie� u� ytkownicy (cookies) mieszkaj� cy 
samotnie – ich udzia
 w� ród u� ytkowników (cookies), którzy klikn� li na kreacje, wzrós
 o 
2,3 punktu procentowego (do poziomu 9,9%).

Cechy demograficzne - podsumowanie (4 z 4)
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Demografia - p
e�

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia - wiek

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia - wykszta
cenie

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia – wykonywany zawód

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia – wielko� � miejsca zamieszkania

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia – miesi� czny dochód netto osoby

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Demografia – wielko� � gospodarstwa domowego

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003
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Porównanie cz� sto� ci klikni� � dla 
poszczególnych grup demograficznych – CTR-U
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• Na kreacje reklamowe klikn� 
o 7,8% (CTR-U) spo� ród u� ytkowników (cookies), którym 
wy� wietlono reklamy. 

• Kobiety znacznie cz� � ciej ni� m� � czy� ni klika
y na kreacje, wspó
czynnik CTR-U w 
przypadku kobiet wynosi
 8,6%, a dla m� � czyzn 5,8%. 

• Najwi� ksze zainteresowanie kreacjami reklamowymi wykazywali u� ytkownicy (cookies) w 
wieku 45-54 lata. Wspó
czynnik CTR-U dla tej grupy wynosi
 10,0%. Na poziomie powy� ej 
� redniej CTR-U kszta
towa
 si� równie� w przypadku u� ytkowników (cookies) w wieku 
powy� ej 54 lat – 8,6%.

• Zró� nicowanie wspó
czynnika CTR-U ze wzgl� du na wykszta
cenie pokazuje, � e 
najwi� ksze zainteresowanie prowadzon� w Internecie kampani� wykazywa
y osoby z 
wykszta
ceniem: zasadniczym zawodowym lub niepe
nym � rednim 
zawodowym/ogólnokszta
c� cym (CTR-U 9,7%), natomiast osoby deklaruj� ce 
wykszta
cenie wy� sze by
y najmniej zainteresowane przekazem reklamowym –
wspó
czynnik CTR-U wynosi
 w tym przypadku 7,3%.

CTR-U a demografia (1 z 2)
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• Na kreacje najcz� � ciej klika
y osoby zamieszka
e na wsi, CTR-U na poziomie 10,5%, oraz 
w miastach do 100 tys. mieszka� ców w
� cznie (CTR-U 8,2%). Mniejsze ni� przeci� tne 
zainteresowanie kampani� wykazywali u� ytkownicy (cookies) mieszkaj� cy w miastach 
powy� ej 100 tys. mieszka� ców.

• Najwi� ksze zainteresowanie kreacjami reklamowymi wykazywa
y osoby mieszkaj� ce 
samotnie (CTR-U 10,2%) oraz osoby, których gospodarstwo domowe sk
ada si� z 2 osób 
(CTR-U 9,1%). Najni� sz� warto� � CTR-U zanotowano w przypadku osób, których 
gospodarstwo domowe sk
ada si� z 3 osób (CTR-U 6,7%).

• Wspó
czynnik CTR-U nieznacznie wy� szy od � redniej zanotowano w przypadku osób, 
których miesi� czny dochód netto to 1001-2000 z
 lub 2001-3000 z
 (CTR-U 8,5%).

• Zmienna taka jak wykonywany zawód nie mia
a charakteru ró� nicuj� cego wspó
czynnik 
CTR-U.

CTR-U a demografia (2 z 2)
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Warto� ci wspó
czynnika CTR-U ze wzgl� du na g
ówne zmienne spo
eczno-demograficzne

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

Na wy� wietlone kreacje najcz� � ciej klika
y kobiety, u� ytkownicy (cookies) w 
wieku 45-54 lata, posiadaj� cy wykszta
cenie zawodowe, niepe
ne � rednie 

zawodowe/ogólnokszta
c� ce, mieszkaj� cy na wsi, prowadz� cy 
jednoosobowe gospodarstwo domowe.

Punkt przeci� cia osi 
odpowiada � redniej dla 

kampanii (CTR-U 7,8%).
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Dotarcie kampanii „ Jedwabista Kolekcja Dove”
do grupy celowej
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• W kampanii „Jedwabista Kolekcja Dove” grup� celow� stanowi
y kobiety w wieku 20-40 
lat.

• W� ród u� ytkowników (cookies), którzy mieli wy� wietlon� kreacj� reklamow� , internautki z 
grupy celowej stanowi
y 49,9%. Udzia
 u� ytkowników (cookies) ze wspomnianej grupy 
celowej wzrós
 o 3 punkty procentowe w� ród tych, którzy klikn� li na kreacj� i wynosi

53,0%. 

• CTR-U w grupie celowej kszta
towa
 si� na poziomie o 0,5 punktu procentowego wy� szym 
ni� dla ca
ej populacji: 8,3%.

• Porównanie mediów zasi� gowych wskazuje, � e najskuteczniejsze w dotarciu do grupy 
(zdefiniowanej jako odbiorcy przekazu reklamowego) by
y takie serwisy, jak: Dziecko-Info
(63,2% udzia
u grupy celowej w populacji, która mia
a kontakt z reklam� ), Gazeta.pl-
Edziecko (62,5%), TwojStyl (61,1%) oraz Wizaz – dopasowanie u� ytkowników (cookies) 
w tym przypadku wynosi
o 60,9%. Najwy� sz� skuteczno� � wykazywa
y wi� c serwisy 
po� wi� cone tematyce dzieci� cej, strona czasopisma „Twój Styl”, serwis o tematyce 
kosmetycznej. Najni� sze dopasowanie zanotowano dla stron o tematyce zdrowotnej, 
strony czasopisma Puella oraz dla Fashion TV. 

Dotarcie kampanii do grupy celowej (1 z 2)
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• Pod wzgl� dem skuteczno� ci dotarcia do grupy celowej, w� ród rodzajów form kreacji 
reklamowych, najbardziej skuteczny okaza
 si� Brandmark – dopasowanie grupy celowej 
wynosi
o 54,7%.

• Ze wzgl� du na ma
� liczb� wype
nionych ankiet nie analizowano dopasowania 
u� ytkowników (cookies) z grupy celowej na poszczególnych witrynach i dla 
poszczególnych typów kreacji w� ród tych, którzy klikn� li na reklam� (UC).

Dotarcie kampanii do grupy celowej (2 z 2)
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� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

Udzia
 grupy celowej w� ród u� ytkowników (cookies), którzy mieli 
wy� wietlon� reklam� i  w� ród tych, którzy klikn� li na kreacje

Kobiety w wieku 20-40 lat wykaza
y 
nieco wi� ksze zainteresowanie 

kampani� – ich udzia
 wzrós
 o 3 
punkty procentowe w� ród tych, 
którzy klikn� li na kreacje (UC).
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Dotarcie kampanii do grupy celowej w podziale na witryny

� ród
o: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

W analizie nie uwzgl� dniono serwisu Moda.net.pl, gdy� na witrynie tej reklam� wy� wietlono tylko 1 u� ytkownikowi (cookie). W przypadku danych dla witryn: 
DlaZdrowia, Dziecko OK, Puella, WP - Zdrowie, Zdrowo zanotowano niskie liczebno� ci prób, poni� ej 30 ankiet dla ka� dego z serwisów.

Podane procenty okre� laj� , 
jaki byøudziaøkobiet w wieku 

20-40 lat w grupie, kt� ra miaøa 
wy� wietlon� kreacj� na danej 

witrynie.
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� r� døo: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

Dotarcie kampanii do grupy celowej w podziale na formy kreacji 

Podane procenty 
okre� laj� , jaki byø

udziaøkobiet w wieku 
20-40 lat w grupie, 

kt� ra miaøa 
wy� wietlon� dan�

kreacj� .
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· Kolejne slajdy przedstawiaj� podziaøu� ytkownik� w (cookies) maj� cych kontakt z kampani�
¹Jedwabista Kolekcja Doveº oraz tych, kt� rzy klikn� li na reklamy emitowane w ramach tej 
kampanii, w por� wnaniu do wszystkich internaut� w zanotowanych w sierpniu 2003 r. oraz 
do struktury spoøecze� stwa polskiego (na podstawie danych GUS z NSP 2002 r.) ze 
wzgl� du na gø� wne cechy demograficzne: pøe� oraz wiek.

· Kobiety stanowi� 51,6% spoøecze� stwa polskiego (dane GUS za 2002 r.), natomiast w 
sierpniu 2003 r. w polskim Internecie zanotowano mniejszy ich odsetek ± 49,4%. O 
skuteczno� ci dotarcia kampanii do kobiet � wiadczy ich 70,6% udziaøw� r� d wszystkich, 
kt� rzy mieli wy� wietlone reklamy. Okazaøo si� r� wnie� , � e kobiety byøy bardziej 
zainteresowane emitowanymi kreacjami ± ich udziaø, w� r� d tych, kt� rzy klikn� li na kreacje, 
wzr� sødo 78%.

· Analizuj� c podziaø ze wzgl� du na wiek, mo� na zauwa� y� w Internecie polskim 
nadreprezentacj� internaut� w w wieku 15-24 lata oraz 25-34 lata. Udziaøtych dw� ch grup 
wiekowych jest r� wnie� najbardziej zauwa� alny w� r� d tych, kt� rzy mieli kontakt z 
kampani� ¹Jedwabista Kolekcja Doveº (odpowiednio 37,1% oraz 39,8%). Odsetek os� b z 
tych grup wiekowych nieznacznie zmalaøw� r� d tych, kt� rzy klikn� li na kreacje. W� r� d 
klikaj� cych na kreacje wzr� sønatomiast udziaøos� b w wieku 45-54 lata (10,5%).

Demografia
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� r� døo: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

Demografia ze wzgl� du na pøe�

Skuteczno� � kampanii  w dotarciu do kobiet potwierdza ich 
ponad 70-procentowy udziaøzar� wno w� r� d tych, kt� rzy 

mieli kontakt z kampani� , jak i w� r� d klikaj� cych na kreacje. 
Dla por� wnania warto zauwa� y� , � e kobiety stanowi� ok. 

50% og� øu Polak� w i og� øu internaut� w.
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� r� døo: gemiusProfileEffect, 31.07-19.08.2003

Demografia ze wzgl� du na wiek
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Definicje poj� � u� ywanych w raporcie
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Definicje (1 z 2)

· U� ytkownik (cookie) - Osoba korzystaj� ca z zasob� w sieci WWW, identyfikowana dzi� ki 
cookie przypisanemu profilowi u� ywanej przegl� darki internetowej.

· Dopasowanie u� ytkownik� w (cookies) grupy celowej - stosunek liczby u� ytkownik� w 
(cookies) grupy celowej do liczby wszystkich u� ytkownik� w (cookies) na wybranej witrynie 
lub dla danej kreacji w wybranym przedziale czasu.

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

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

· Wsp� øczynnik CTR (Click Through Ratio) - Miara skuteczno� ci reklamy okre� lana jako 
odsetek emisji zako� czonych klikni� ciem. Wsp� øczynnik pokazuje zainteresowanie 
wy� wietlan� kreacj� reklamow� . 

· CTR-U
- 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:



43

Ilustracja graficzna wsp� øczynnika CTR-U



44

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. Poul. Poøøczyczy�� ska 31Aska 31A

0101--377 Warszawa377 Warszawa

www.gemius.plwww.gemius.pl

tel. (22) 533 96 10tel. (22) 533 96 10

faxfax (22) 533 96 11(22) 533 96 11

kontakt@gemius.plkontakt@gemius.pl


