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REKLAMA PRASOWA
JEST MIERZALNA!

, , W badaniu PBC reklama mierzona jest za
pomocy eyetrackera, ktéry precyzyjnie sledzi
ruchy gatki ocznej czytelnika podczas lektury
tytutow prasowych. Dla reklamodawcow
oznacza to trzy korzysci.

Po pierwsze, mozemy sprawdzi¢ do ilu oséb w rzeczywistosci dotrze
reklama (adReach). Prasa informuje o zasiegu reklamy, a inne media
o zasiegu nosnika reklamy, raportujgc odbiorcéw medium.

Po wtére, na podstawie kryteriéw naukowych, zdefiniowano realny
kontakt z reklamg w prasie. Kontakt ten opisuje dziatanie proceséw
poznawczych, co nie powinno by¢ utozsamiane z wyswietleniem
reklamy. Reklamodawcy moga zaplanowad intensywng kampanie
w prasie, o jakosciowo dobrych kontaktach z reklama.

Po trzecie, potwierdzono empirycznie, ze funkcja reklamy prasowej
jest aktywowanie proceséw poznawczych uwagi i skupienia, co
pozwala reklamodawcy na kierowanie do konsumentéw bardziej
ztozonych komunikatow marketingowych, wymagajacych od nich
wiekszego zaangazowania.

Zaangazowanie
w reklame PBC
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’ FUNKCJE REKLAMY
PRASOWEJ W MEDIAMIKSIE

d

Wytezona uwaga. Jedna emisja reklamy generuje u statystycznego
czytelnika w cyklu zycia pisma 11 wysokiej jakosci kontaktow
z komunikatem reklamowym, co jest miarg wytezonej uwagi. Uwaga
odpowiada za selekcje informacji.

Argumenty:

e Reklama w prasie zyje tak dtugo jak egzemplarz pisma, w ktérym jest
umieszczona, i z ktorym czytelnik ma kilka kontaktow.

e Podczas jednego kontaktu z pismem, czytelnik ma kilka kontaktow
ztg samareklama.

Prasa angazuje. Reklama w prasie jest ogladana nie tylko z wieksza
uwaga, ale i skupieniem (dtugi czas ogladania). Podczas wielu kontaktéw
zwydaniem ireklama, statystyczny czytelnik tacznie oglada jedna reklame
Srednio przez 7 sekund (adExposureTime). To wystarczajacy czas, aby
zobaczy¢ i przeczytac¢ kilka elementéw komunikatu marketingowego
(hasto, brand, ekspozycja, opis produktu itp.), zrozumie¢ przekaz
i zapamieta¢ go. Prasa przekazuje bardziej rozbudowany komunikat
marketingowy.

Duza intensywno$¢ kampanii. Jedna emisja reklamy zamieszczona
w statystycznym tytule w badaniu PBC generuje u wszystkich jego
czytelnikow tacznie 1,9 min jakosciowych kontaktéw z reklama,
a najwieksze tytuty - od 6 min do nawet 36 min kontaktow. Catkowita
liczbe realnych kontaktow z reklama podczas catej kampanii opisuje
realGrosslmpression.

Duzy zasieg reklamy. Prasa to nie tylko wysokiej jakosci kontakt
z reklama i mozliwos¢ prowadzenia intensywnej kampanii reklamowe;j.
Prasa umozliwia realne zobaczenie reklamy przez wiekszos¢ Polakdw,
zwtaszcza przez grupy o wysokim potencjale zakupowym. Zasieg reklamy
(adReach) miesiecznikéw wsrod osob o dochodach rodziny powyzej 5 tys.
7t netto wynosi az 30%. Najwieksze dzienniki, tygodniki i dwutygodniki
generuja zasieg reklamy powyzej 500 tys. 0sdb.

Poradnik mediaplannera/ Funkcje reklamy prasowej w mediamiksie 03



ANALIZATYTULOW

Okresl swoja grupe docelowa.

Grupa docelowa to potencjalni konsumenci Twojego produktu/
ustugi, do ktérych kierujesz reklame, opisani w kategoriach
spoteczno-demograficznych lub behawioralnych.

Badanie PBC opisuje respondenta i jego
gospodarstwo domowe pod wzgledem
kilkudziesieciu cech demograficznych oraz
spotecznych (w tym klasyfikacja spoteczna,
kategorie zawodoéw), konsumpcji dobr =
i ustug, zainteresowan oraz zachowan @ U
w Internecie. Badanie PBC ma najdtuzsza M % <

liste pytan sposrod wszystkich badan

mediow realizowanych w Polsce. dad

, , PBC rekomenduje, aby wielkos$¢ grupy docelowej nie

byta mniejsza niz 100 respondentow. Jesli wybrates
mniejsza liczebnosé¢, dodaj wiecej miesiecy dla
analizowanych wynikow.

=mio

PBC Planner to nowoczesny program do planowania kampanii

- * reklamowych w prasie, ktérego wtascicielem jest PBC. Program

‘ L2 A zawiera moduty do analizy czytelnictwa, profilu czytelnika,
1 ”% . sprzedazy egzemplarzowej, cenniki reklam, karty z charakterystyka
SPRAWDZ tytutow przygotowywane przez ZKDP, modut Reklama oraz

rozbudowany modut mediaplanerski.

Planner Do okreslenia grupy docelowej uzyj operatora ,i", ktéry tworzy
cze$¢ wspolng wybranych cech (np. ,kobiety i osoby w wieku 20-29
lat” to dwudziestoletnie kobiety), operatora ,lub”, aby uzyskac¢ sume

o ]l l logiczna (np. ,kobiety lub osoby w wieku 20-29” to odrebne grupy,

[—] 7 czescig wspolna tworzona przez dwudziestoletnie kobiety) lub

n I 1| przeczenia ,nie” (np. warunek ,nie (kobiety lub osoby w wieku 20-
= 29)").
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ANALIZA PROFILU
DEMOGRAFICZNEGO

Czyli dopasuj tytuty prasowe do grupy docelowe;.

Prasa to medium, gdzie mozesz dobra¢ nosnik reklamy precyzyjnie do profilu
demograficznego, stylu zycia, a nawet zainteresowan Twoich konsumentow.
Korzystaj z roznorodnosci prasy. Poréwnaj profile poszczegélnych tytutow z profilem
grupy docelowej. Najtatwiej zrobisz to korzystajac ze wskaZnika affinity
(dopasowanie do grupy docelowej), ktory okresla stosunek czytelnictwa pisma
w grupie docelowej do czytelnictwa w grupie bazowej (referencyjnej). Witasciwy
wybor grupy referencyjnej, tj. grupy oséb w stosunku do ktorej bedzie poréwnywane
czytelnictwo w grupie docelowej, jest kluczowe dla wtasciwego wyboru tytutow

do mediaplanu.
, , kobiece najlepie]j
pasuja profilem
demograficznym do Twoich
konsumentek (np. kobiety 25-35), to
grupa bazowa nie powinna by¢ cata
populacja Polski, a populacja Polek.
Jesli Twoimi konsumentami s3g
wtasciciele mikroprzedsiebiorstw, to
grupa referencyjng moga by¢ osoby
zatrudnione na petny etat lub ogdt
przedsiebiorcéw; natomiast

Jesli sprawdzasz,
ktére pisma

niewtasciwa grupa referencyjna
beda osoby o wysokich dochodach
osobistych. Dlaczego? Poniewaz
ponad 1/3 wszystkich odmodw
odpowiedzi na pytanie o dochody
pochodzi od przedsiebiorcow,
ktérym trudno jest okreslic poziom
dochoddéw w interwatach
miesiecznych.

W oknie ,Grupa celowa” w zaktadce
,Grupy” zdefiniuj grupe docelowa,
a w zaktadce ,Grupa bazowa” okresl
grupe referencyjna. Nastepnie
w oknie ,\Wskazniki” wybierz affinity.

SPRAWDZ
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Co oznaczajg wartosci affinity? Jesli wskaznik przyjmuje wartosci ponizej 100,
to oznacza, ze pismo w grupie docelowej ma nizsze czytelnictwo niz wynosi jego
czytelnictwo w populacji. Przy bardzo niskim affinity, w skrajnym przypadku kupujac
reklame zaptacisz za zasieg, ktéry nie dociera do Twojej grupy docelowej. Jesli affinity
przyjmuje wartosci istotnie przekraczajgce 100 (130-150) to oznacza, ze pismo jest
skierowane do Twoich potencjalnych konsumentéw. Dla przykfadu, jesli affinity
wynosi 200 to czytelnictwo w grupie docelowej jest dwukrotnie wyzsze niz w grupie
bazowej. Ale uwazaj, abys$ nie wybrat pisma bardzo mocno dopasowanego do
Twoich konsumentéw, ale o matym zasiegu, bo wtedy dotrzesz do niewielkiej czesci
grupy docelowej. Dlatego oprécz affinity popatrz na czytelnictwo (zasieg) pisma w
grupie docelowej oraz najego sprzedaz egzemplarzowa.

ANALIZA SPRZEDAZY EGZEMPLARZOWE)
| CZYTELNICTWA W GRUPIE DOCELOWEJ

W analizie czytelnictwa rekomendujemy uzycie wskaznika CPW oraz danych
Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy o sprzedazy egzemplarzowej, liczonych wg
wskaznika ,Sprzedaz ogétem”. Wskaznik Czytelnictwo Przecietnego Wydania jest
tworzony jako prawdopodobienstwo czytania: dla magazynow ostatnich 4 wydan
pisma, a dla dziennikéw - wydan z ostatnich 5 lub 6 dni. CPW jest
prawdopodobienstwem kontaktu z wydaniem pisma, a nie ogélnym czytelnictwem
tytutu. W celu eliminacji wahan czytelnictwa wynikajacych z matych liczebnosci lub
trudnej dostepnosci czytelnikow niektorych pism w populacji Polski, PBC modeluje
wskaznik CPW |, Sprzedazg ogétem”.

Wskaznik ,Sprzedaz ogdtem” zawiera sprzedaz wydan drukowanych w punkcie
sprzedazy i w prenumeracie oraz sprzedaz e-wydan. Informuje o Sredniej
miesiecznej sprzedazy wydania pisma.

przektada sie na czytelnictwo w identyczny sposéb w réznych

~~ grupach tytutow. Przyktadem sg miesieczniki specjalistyczne, gdzie

= wydania ,zyj3" wiele miesiecy, sg czytane przez osoby ktore nie kupity

pisma a je pozyczyty, czytelnicy nie pochodza z gospodarstwa

domowego osoby, ktora kupita pismo, a ponadto wystepuje znaczaca

tzw. sprzedaz wtorna, gdzie konsumenci kupuja starsze wydania pism,
ktorych sprzedaz nie jest raportowana.

, , PBC zwraca uwage, ze wielkos$¢ sprzedazy egzemplarzowej nie
/7
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Wybierz raport ,ZKDP” i raport ,Czytelnictwo”. W raporcie
,Czytelnictwo"w zaktadce ,Wskazniki” znajduje sie podziat na wskazniki

SPRAWDZ mediaplanerskie (CPW) oraz analityczne. Jesli analizujesz regularnosé
PaC czytania magazynu mozesz sposréd wskaznikow analitycznych wybrac
Planner Liczbe Czytanych Wydan, kategorie ,czyta 3" lub ,czyta 4 wydania”

iwtaczyc¢ opcje ,tacz”. W efekcie otrzymasz poziom czytelnictwa pisma
ztozony tylko z jego regularnych czytelnikow.

W analizie dziennikéw warto zwrdci¢ uwage na wskaznik CDT, czyli Czytelnictwo
DniTygodnia. Informuje on o réznicach w poziomie czytelnictwa i profilu czytelnikow
miedzy wydaniami pisma w tygodniu np. miedzy wydaniem pigtkowym,
z rozbudowanymi tresciami do czytania na weekend, a bardziej newsowymi
wydaniami codziennymi.

, W dziennikach wydania magazynowe sa najczesciej w piatek,
ale wystepuja wyjatki, np. pisma biznesowe moga mie¢ magazyn

w poniedziatek, niektére dzienniki regionalne w sobote, a Fakt ma

w czwartek. Wydania magazynowe zazwyczaj majg profil czytelnika
relatywnie bardziej zblizony do populacji (affinity w przedziale 110-120),

a wydania od poniedziatku do czwartku s3 czytane gtéwnie przez klase

Y& 2 O
N

DZIENNIK

@) b

DOPASOWANIE KONTEKSTU
REDAKCYJNEGO

PBC bada okoto 150 tytutéw. Pisma s3 podzielone na periodycznosci oraz grupy
tematyczne, pod wzgledem profilu spotecznego czytelnika i zawartosci redakcyjne;.
Upewnij sie, czy tytuty, ktore wybrates do kampanii ze wzgledu na czytelnictwo,
affinity i sprzedaz egzemplarzowa, pasuja takze pod wzgledem tresci redakcyjnych.
Reklama umieszczona w odpowiednim kontekscie redakcyjnym daje lepsze efekty.
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ANALIZA DZIALANIA
REKLAMY

PBC w mediaplanie wykorzystuje dane odnoszace sie do reklamy, a nie
jej nosnika. Wskazniki dotyczg kontaktow z reklama i czasu jej
ogladania przez konsumenta, a nie liczby wyswietlen podstrony
internetowej, czy czasu ekspozycji spotu, dla ktorego ogladalnosc nie
jest znana lub jest istotnie nizsza niz ogladalnos¢ programu, w ktorym
zostata wyemitowana. Dane dotyczgce dziatania reklamy w prasie
pochodzg z pasywnego (rzeczywistego) pomiaru reklamy przy uzyciu
eyetrackera, ktory rejestruje ruchy gatki ocznej respondenta
czytajacego petne wydanie pisma.

JAKOSC KONTAKTU
~300mMs Z REKLAMA

Kontakt z reklama w prasie jest zdefiniowany

~650ms jako kazde dtugie i nieprzerwane spojrzenie
respondenta na reklame trwajace co najmniej

~ 300 ms, co w nauce nosi nazwe P300

6 o i oznacza aktywacje uwagi. Srednio kontakt

z reklama wedtug badan PBC trwa 2/3

sekundy. Jest to wartos¢, ktdra oznacza

[ > | Swiadome przetwarzanie reklamy oraz jej
qﬁ) zapamietywanie.

Kontakt z reklama w prasie jest wysokiej
jakosci i odzwierciedla zasadnicza funkcje
reklamy prasowej - aktywowanie proceséw
uwagi i skupienia. Wiecej o P300 przeczytasz
w czesci ,Wskazniki” na stronie 16.

ik fade U

08 Poradnik mediaplannera/Analiza dziatania reklamy



ytuty, ktore wstepnie wybralismy do
o mediaplanu na podstawie analizy
czytelnictwa, affinity i sprzedazy

egzemplarzowej, w kolejnym kroku nalezy
adExposure podda¢ analizie pod katem parametréw
reklamy, jakie je charakteryzuja.

adExposure to liczba realnych kontaktow
z reklama. Wskaznik ten jest miarg uwagi.
Informuje, ile kontaktow z jedng statystyczng
reklamg w pismie miat statystyczny jego czytelnik, podczas catego zycia wydania
pisma, z ktorym czytelnik ma wiele kontaktow. Z badania PBC wynika, ze takich
realnych kontaktéw z jedna reklama czytelnik pisma generuje $rednio 11.

Liczba kontaktow z reklama.

istotne réznice. Wynika to z tego, ze liczba powrotéw, do tego samego

egzemplarza np. miesiecznika jest zdecydowanie wieksza niz
do egzemplarza dziennika. Cykl zycia miesiecznikdw jest co najmniej 30-dniowy,
a dziennikow 1-2-dniowy. Réznice moga zachodzi¢ rowniez wewnatrz
periodycznosci. Dla przyktadu, wartos¢ adExposure dla pism telewizyjnych bedzie
wyzsza, niz dla innych tygodnikéw, 7 racji czestotliwosci kontaktow z pismem.

, , W wartosciach pomiedzy adExposure a periodycznosciami wystepuja

W ,Mediaplanie” w oknie ,Zaangazowanie w reklame” uzyskasz
SPRAWDZ przy kazdym tytule wartosci trzech wskaznikéw: adExposure,
adExposureTime oraz adReach, w postaci procentowej oraz
Iiczby 0s06b, ktére widziaty reklame (estymacja na populacje).
Zeby przejs¢ do planowania liczby emisji, cen i rabatéw, nalezy
wybrac pisma pod wzgledem wyzej wymienionych wskaznikow.

ytuty do mediaplanu mozna wybierac

] takze ze wzgledu na czas, jaki ich

o adExposureTime czytelnik spedza na lekturze jednej
reklamy.

adExposureTime jest miarg skupienia

Czas czytania reklamy. i okredla, ile sekund czyta lub oglada jedna

statystyczng reklamag w danym pismie

statystyczny czytelnik, podczas catego zycia wydania pisma, z ktérym czytelnik ma

wiele kontaktéw. Z badania PBC wynika, ze czytelnik prasy podczas catego zycia

wydania pisma, spedza na jedne] reklamie tagcznie az 7 sekund.

Im dtuzszy czas ekspozycji reklamy, tym wieksza szansa na zapamietanie elementéw
reklamy i zrozumienie komunikatu reklamowego.
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Jesli chcesz wiedzie¢ wiecej jak dziata reklama w prasie, jakie

SPRAWDZ sg roznice miedzy dziennikami a magazynami, jak ksztattuja

sie wartosci adExposure i adExposureTime w zaleznosci
PBC np. od formatu reklamy, otwdérz raport ,Reklama”. Tam znajdziesz
Elanner ciekawe argumenty do rozmowy z klientem.

skaznik adReach tworzy
przewage prasy nad innymi
mediami, ktére nie badaja f

faktycznego zasiegu reklamy w grupie f’) adReach

docelowej, a raportuja jedynie zasieg nosnika
(medium), w ktorym zamieszczone sg reklamy.

adReach uwzglednia sprzedaz egzemplarzowa
i procent zauwazalnosci reklam w danym
tytule. Dlatego adReach wyznacza dla
kazdego tytutu procent grupy docelowejiliczbe oséb, ktoére realnie widziaty reklame.
Tym samym CPW i adReach dla tytutu mogg istotnie sie roznic¢, a to oznacza, ze
ranking czytelnictwa nie moze by¢ zasadniczym kryterium do planowania kampanii
reklamowe;j.

Zasieg reklamy.

Czy prasa to medium zasiegowe? Istnieje duza grupa tytutéw, ktore
w skali populacji Polski lub w skali ogélnych grup docelowych generuja co najmniej
5% zasiegu reklamy. Przy ich uzyciu mozna szybko zbudowac wysoki zasieg reklamy,
zwtaszcza ze wspotczytelnictwo miedzy tytutami jest obecnie relatywnie niskie.
Czy Twoja grupa docelowa to 30% populacji Polski? Moze Twoi konsumenci to osoby
o bardziej wielowymiarowym profilu demograficznym i spotecznym. Wtedy
zapewne bedg stanowili od 5% do 10% populacji Polski. Sprawdz sam, czy prasa
to medium zasiegowe.

Pamietaj, ze wartos¢ liczbowa adReach zalezy nie tylko od pozycji
pisma, ale takze od liczebnosci grupy docelowej. Im wieksza grupa

docelowa, tym (przy statym odsetku oséb, ktére zobacza reklame)

wieksza liczba oséb zobaczy reklame w pisSmie. Przy zbyt duzym
zawezeniu grupy docelowej, mimo relatywnie wysokiego procentowego adReach
wybranych tytutéw, uzyskasz wysokie koszty dotarcia Cost Per Thousand.

Zeby przejé¢ do planowania liczby emisji, cen i rabatow,

nalezatoby wybra¢ pisma pod wzgledem trzech wyzej SPRAWDZ
wymienionych wskaznikow. Dla dziennikéw wartosci

wskaznikéw adExposure, adExposurelime sa w podziale na
wydania magazynowe (zazwyczaj piatek) oraz wydania

codzienne.
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PLANOWANIE KAMPANII
REKLAMOWEJ W PRASIE

Majac juz wybrane tytuty do mediaplanu mozemy rozpoczac planowanie kampanii.
Nalezy wpisac liczbe emisji reklamy i cene, a program w kolejnym kroku policzy
parametry kampanii: OTSy, realGrosslmpression i koszty dotarcia (CPM, CPC, CPP).

W raporcie ,Mediaplan” przejdZ do okna ,Emisje i ceny”. Wpisz
liczbe emisji reklamy, przyporzadkuj ceny korzystajac z ,Cennika”
znajdujacego sie w programie (CPI rate card) uzywajac ikony
. ,ztotéwka”, ustaw rabaty, aby uzyska¢ CPI (Cost Per Issue). CPI
SPRAWDZ jest zawsze wartoscig uwzgledniajgca doptaty i rabaty. W PBC
Plannerze mozesz wybrac¢ dowolne formaty reklam, nawet rozne
dlatego samego tytutu w czasie catej kampanii. Pamietaj jedynie,
Planner g z 2 _ 20,8 , . .
ze wowczas wskazniki kosztéw dotarcia nie beda
porownywalne. Rekomendujemy przygotowac wstepny
mediaplan dla tych samych lub porownywalnych formatow
reklam i miejsca reklamy w pismie, aby porownac efektywnos¢
kosztowa pism.

Co Cie bardziej interesuje: zasieg w grupie docelowej, czy intensywnos¢ kampanii, tj.
catkowita liczba kontaktow z reklamg? Wyznacz cele kampanii, okresl poziom
OTSéwirealGrossimpression jaki bedzie dla Ciebie satysfakcjonujacy.

OTS - prawdopodobienstwo
kontaktu z reklama. C 2

OTS(k) to prawdopodobienstwo, ze respondent bedzie miat k-kontaktow
z reklama. W PBC jest obliczany ze schematu Bernoulliego. We wzorze na
OTS uwzglednione sa kontakty z wydaniem pisma oraz zauwazalnosc
reklamy, dzieki czemu mozna méwic o realnych kontaktach z reklama.
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artos¢ OTS1+ mozna interpretowac jako procent grupy

docelowej, ktéry bedzie miat co najmniej jeden kontakt z reklama,

a OTS 2+, co najmniej dwa kontakty z reklamg. Po co nam OTS2+,
3+7 Media elektroniczne, ktére majg relatywnie niskie prawdopodobienstwo
uzyskania dwadch i wiecej kontaktow z ta samg reklama przy jednej emisiji,
przyzwyczaity rynek do wykorzystywania jedynie maksymalnego zasiegu
kampanii, wyrazonego jako OTS1+.
Jednak prasa jest inna. Juz wiesz, ze reklama zyje tak dtugo jak wydanie
pisma, w ktorym zostata zamieszczona. Wiesz, ze jedna emisja reklamy to
wiele kontaktow z nig. Skorzystaj z tej specyfiki prasy i analizuj OTS 2+,
OTS3+. Jesli Twoj konsument ma 3 kontakty z reklama, to zapewne zobaczy i
zapamieta wiecej informacji z komunikatu reklamowego. Mitosnik OTS1+
odpowie, ale po co? Jesli chcesz zakomunikowac konsumentowi tylko cene,
promocje, skup sie na OTS1+, ale jesli chcesz powiedzie¢ cos wiecej o swoim
produkcie lub ustudze, jesli chcesz pokazac ich zalety, analizuj OTS(k)>1 i
wybierz prase, ktora generuje wysokie zasiegi dla OTS 2+, a nawet OTS 3+.
W starszym badaniu PBC, jak wybierates kilka tytutéw o podobnym profilu
spoteczno-demograficznym, krzywa zasiegu szybko sie wyptaszczata
i uwazates, ze dobieranie kolejnych pism nie jest efektywne. Teraz
dodawanie kolejnych pism (lub kolejnych wydan) bedzie skutkowato budowa
zasiegu na OTS(k)>1. Jesli myslisz o kilku kontaktach konsumenta z reklama,
to analizuj OTS2+ i OTS3+ takze dla poszczegdlnych tytutow. Jesli tytut ma
wysokie wspotczytelnictwo z liderami w grupie docelowej, to jego wktad w
budowe OTS1+ bedzie znikomy, ale zapewne wptynie na wzrost kolejnych
OTSoéw. Podobnie tytut o bardzo wysokim affinity w grupie docelowej raczej
bedzie miat wiekszy wptyw na budowe OTS(k)>1 dla k>1, niz na OTS1+.

Wskazniki podsumowujace caty mediaplan znajduja sie
w oknie ,Poréwnanie mediaplanow”. Okna ,Szczegdty
mediaplanu”, ,Kalendarz”, ,Lista emisyjna”, ktore
zawieraja dane na poziomie tytutéw i wydan p—_——

sg powigzane z ,Poréwnaniem mediaplanow”. To, co
w nich zmienisz znajdzie swoje odzwierciedlenie

w podsumowaniu i odwrotnie, zmiany w ,Poréwnaniu
mediaplanéw” przetozg sie na szczegdtowe
rozwiazania.
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prasie intensywnos$¢ kampanii
reklamowe] mierzy sie wskaznikiem,
realGrosslmpression. \Wskaznik ten

oznacza catkowita liczbe wysokiej jakosci

’ reaIGrOSS kontaktow czytelnika z reklama, uzyskanych
’ |mpreSSi0n podczas catej kampanii reklamowej. Dlaczego

,real”? Bo jeden kontakt z reklama w prasie
to érednio 2/3 sekundy. Kontakt to Swiadome
przetwarzanie reklamy oraz jej zapamietywanie.

realGrossimpression zalezy od zasiegu pisma,

zauwazalnosci reklamy, liczby kontaktow
zreklamg oraz - co bardzo wazne - liczby emisji reklamy.

Nie musisz wytacznie kierowac sie zasiegiem kampanii, mozesz chciec¢ kupi¢ okreslong liczbe
kontaktow z reklama. Temu wiasnie stuzy realGrosslmpression. Zatozmy, ze poprzez jedna
emisje reklamy w pismie A dotrzesz do 0,5 min osob, ktére zobacza Twoja reklame,
a liczba realnych kontaktow (adExposure) dla pisma wynosi 10, to wowczas
realGrosslmpression bedzie rowny 5 min kontaktéw z reklama. Wartoéci
realGrosslmpression w poszczegdlnych tytutach sumuja sie bez odejmowania
wspotczytelnictwa, dlatego ten wskaznik w nazwie ma ,gross’.
Dla przyktadu, jesli przy jednej emisji reklamy wartos¢ wskaznika dla tytutu wynosi 0,5 min,
to przy dwoch emisjach wzro$nie onado 1 min, a przy trzech do 1,5 min.

, Statystyczny tytut prasowy badany w PBC
generuje 1,9 miIn realnych kontaktow
z reklamga, a najwieksze tytuty - 10 min i wiece;j.

Optymalizuj mediaplan.

Kiedy wykonasz mediaplan i przeanalizujesz jego szczegdty, zwtaszcza kolejne OTSy
i realGrossimpression dla poszczegdlnych pism, zdecyduj o wytaczeniu lub
wiaczeniu jakiegos pisma do mediaplanu oraz podejmij decyzje, co do efektywnej
liczby emisji reklamy w tytutach.

Bardzo uzyteczna funkcja w PBC Plannerze jest analiza, ile wynosiw poszczegdlnych
tytutach koszt budowy dodatkowego punktu OTS czy 1000 realGrosslmpression.
W ten sposob widzisz jak moze zmienic¢ sie koncowy wynik mediaplanu. Dopiero
teraz przejdz do analizy kosztéw dotarcia, nigdy na odwrot.
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CPM, CPT, CPP -
KOSZTY DOTARCIA

Najbardziej popularnym sposobem poprawienia, czy optymalizowania
rozwigzan w mediaplanie jest analiza kosztéw dotarcia. PBC oferuje trzy wskazniki
kosztow dotarcia. Cost Per Mile to koszt dotarcia do 1000 kontaktéw z reklama.
Definiowany jako iloraz kosztu kampanii netto i realGrossimpression, pomnozony
przez 1000. Cost Per Thousand to koszt dotarcia do 1000 osdb, ktére miaty kontakt
z reklama. Definiowany jako iloraz kosztu kampanii netto i adReach, wyrazonego
w liczbie osdb, pomnozony przez 1000. Cost Per Point to koszt dotarcia do jednego
procenta grupy celowej. Definiowany jako iloraz kosztu kampanii netto
iw przyblizeniu sumy OTSow.

Omowmy teraz niektére wtasnosci poszczegdlnych wskaznikéw. Po
pierwsze, od momentu zbudowania pewnego poziom zasiegu w grupie docelowe],
dokupienie kazdego kolejnego punktu procentowego zasiegu powoduje wzrost
kosztow dotarcia CPM, CPT, CPP chyba, ze dodatkowe tytuty kupisz po znacznie
nizszych cenach niz tytuty pierwszego wyboru.

Po wtdre, im wiecej tytutdow w mediaplanie, tym zazwyczaj koszty dotarcia
do grupy celowej bedg wyzsze. Oznacza to, ze analiza kosztdw dotarcia nie jest miara
bezwzgledng. Uzywana jako podstawowy parametr oceny mediaplanu moze
spowodowac, ze nasz wybdr bedzie istotnie odbiegat od optymalnego. Na przyktad,
wybierzemy dwa tytuty z obawy o wzrost kosztow dotarcia, a pominiemy trzeci,
ktory generowatwytaczny zasieg wistotnym segmencie grupy docelowe;.

A co bedzie sie dziato, gdy bedziemy zwiekszali liczbe emisji reklam? Jesli
w mediaplanie zwiekszymy liczbe emisji reklamy w tytutach o najnizszym kosztach
dotarcia, spadnie catkowity CPM kampanii, nieznacznie spadnie takze CPP kompanii,
za$ CPT kampanii bedzie rost. Jesli we wszystkich wybranych tytutach podwoimy
liczbe emisji reklamy, to CPM kampanii nie zmieni sie, CPP zmieni sie nieznacznie, a
CPT kampanii bedzie rost. Zasada ogélna brzmi: przy zblizonych kosztach
jednostkowych CPM tytutéw w mediaplanie, zwiekszenie liczby emisji reklamy w
tytutach nie powoduje wzrostu CPM kampanii.

Omawiane wskazniki sa dostepne w mediaplanie w oknie
,Poréwnanie mediaplanéw” dla catej kampanii oraz
w ,Szczegotach mediaplanu” dla tytutow, a w ,Liscie emisyjnej”
dla poszczegolnych wydan emisiji. —

SPRAWDZ
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WSKAZNIKI

Wskazniki mediaplanu

o

@ adExposure

Srednia liczba kontaktow czytelnika z jedna
reklama w pismie podczas catego zycia
wydania pisma i liczba kontaktéw czytelnika
zwydaniem. Czytelnik statystycznie siega po
jedno wydanie wiecej niz raz, a wiec
zwieksza to liczbe kontaktow z reklama.

liczba kontaktéw
z reklama

liczba kontaktéw

z wydaniem
adExposure jako liczba realnych kontaktéw
(a nie wyswietlen reklamy) jest miarg uwagi.

( 1 )
o adExposureTime

okresla ile sekund czytelnik spedzit na
jednej reklamie w pismie podczas catego
zycia wydania pisma i wiele kontaktow
czytelnika zwydaniem

X

czas kontaktu

z reklama X adExposure

adExposureTime jest miarg skupienia: im
dtuzszy czas ekspozycji reklamy, tym
wieksza szansa na zapamietanie elementow
reklamy i zrozumienie komunikatu
reklamowego.

— MAGAZYN —

Y d realGross
s, Impression

suma wysokiej jakosci kontaktéw z reklama
uzyskana podczas catej kampanii reklamowej.
,Real” oznacza, ze jeden kontakt
7 jedna reklama to srednio 2/3 sekundy. Obliczany
jest jako iloczyn zasiegu pisma, zauwazalnosci
reklamy, liczby realnych kontaktow statystycznego
czytelnika z jedna reklama w pismie (adExposure)
oraz liczby emisji reklamy.

realGrosslmpression to miara intensywnosci
kampanii reklamowe;j.

(’,) adReach

okresla  procent lub liczbe o0séb w
grupie celowej, ktore realnie widziaty
reklame w pismie. Obliczany jest jako zasieg
wydania modelowany sprzedazg
egzemplarzowa i zauwazalnoscia reklamy.

adReach stanowi przewage prasy nad
mediami, ktére mierza zasieg nosnika z
zamieszczona reklama.

oTS

OTS(k) - prawdopodobienstwo, ze
respondent r bedzie miat k-kontaktéw
z reklamg dla jednego pisma, obliczany ze
schematu Bernoulliego:

Pn(k) = (Z) p*(1 —p)nk

OTS1+ - odsetek osob w grupie docelowe;j,
ktére beda miaty co najmniej jeden kontakt
z reklama.
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KONTAKT

Kontakt z reklama jest zdefiniowany jako
kazde nieprzerwane spojrzenie czytelnika na
reklame, trwajace co najmniej 300 ms, co
w nauce nosi nazwe P300 (1) i oznacza
aktywacje uwagi. W badaniu PBC jeden
kontakt z reklama trwa $rednio 2/3 sekundy
i okresla $wiadome przetwarzanie reklamy
orazjej zapamietywanie.

Kontakt z reklama w prasie jest wysokiej
jakosci i odzwierciedla aktywowanie
proceséw poznawczych uwagii skupienia.

P300 (1)

to najbardziej podstawowa komponenta sygnatu
EEG, wystepujaca 300 ms po bodZcu, ktoéra
Swiadczy o uwadze i przetwarzaniu
emocjonalnym danego bodZca [zobacz Zrodto 1,
4]. P300 $wiadczy bezposrednio o zaangazowaniu
uwagi [2] i o zapamietywaniu informacji [3].
Kontakt z reklama zdefiniowano na podstawie:

1. Datta, A., Cusack, R., Hawkins, K., Heutink, J., Rorden, Ch.,
Robertson, I. H., Manly, T. (2008). The P300 as a Marker of
Waning Attention and Error Prospensity. Computational
Intelligence and Neuroscience, 93968.

2. Polich, J. (2003). "Overview of P3a and P3b". In J. Polich (ed.).
Detection of Change: Event-Related Potential and fMRI Findings.
Boston: Kluwer Academic Press. pp. 83-98.

3. Borys, M., Plechawska-Wojcik, M. (2017). Eye-tracking metrics
in perception and visual attention research. European Journal of
Medical Technologies, 3(16), 11-23.

4. Foynaryova Key, A. P., Dove, G. O., Maguire, M. J. (2005). Linking
Brainwaves to the Brain: An ERP Primer. Developmental
Neuropsychology, 27(2), 183-215.

Zobacz takze:

1.Rayner, K., and Castelhano, M.S. (2008).“Eye movements during
reading, scene perception, visual search, and while looking at print
advertisements.” in Visual Marketing. From Attention to Action.,
eds M. Wedel and R. Pieters (New York: Lawrence Erlbaum), 9-42;
2.Higgins, E., Leinenger, M., Rayner, K. (2014). “Eye movements when
viewing advertisements.” Frontiers in Psychology, 5,210, 1-15.
3.Rayner, K. (1998). Eye movements in reading and information
processing: 20 years of research. Psychol. Bull. 124, 372-422. doi:
10.1037/0033-2909.124.3.372
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Wskazniki
czytelnictwa
CPW

Czytelnictwo Przecietnego Wydania to
wskaznik czytelnictwa oznaczajacy procent
i liczbe osob w grupie celowej, ktore czytaja
przecietne wydanie pisma (dla magazynow
Srednia z 4 wydan, dla dziennikéw - z 5 lub 6
wydan). Wskaznik modelowany jest sprzedaza
egzemplarzowa tytutu, w celu ograniczenia
przypadkowych miesiecznych wahan
w czytelnictwie, wynikajacych ze specyfiki badan
sondazowych (min. wielkosci préby).

SCPW

Statystyczne Czytelnictwo Przecietnego
Wydania. Zmienna zerojedynkowa, jako
probabilistycznie zdychotomizowana wartosc
CPW, gdzie wartosci ,0" SCPW réwne sa
wartosciom ,0" CPW, natomiast wartosci
,1" SCPW odpowiadaja wartosciom wiekszym
od ,0" CPW, ale przypisywane s3g
z prawdopodobienstwem réwnym procentowi
wydan danego pisma czytanych przez
respondenta (nie kazda wartos$¢ wieksza od ,0”
CPW przechodziwwartos¢ 1" SCPW”).

CCs

Czytelnictwo Cyklu Sezonowego - procent
(liczba) respondentéw, ktorzy czytali lub
przegladali tytut co najmniej raz w okresie cyklu
sezonowego. WskaZnik szerokiego zasiegu
tytutu. Dla magazynow definiowany jako procent
(liczba) respondentéw, ktérzy czytali co na
najmniejjedno wydanie z ostatnich 4.

Dla dziennikow - ktérzy czytali co najmniej jedno
wydanie z ostatnich 2, 5 lub 6 wydan.

CDT

Czytelnictwo Dnia Tygodnia - czytelnictwo
wydania dziennika z okreslonego dnia tygodnia.
Nie nalezy myli¢ z czytaniem dziennika
w okreslony dzien tygodnia np. czytatem
w niedziele wydanie piatkowe dziennika.
Wskaznik modelowany sprzedaza
egzemplarzowa.



