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Dziekujemy za uwage! —
w jaki spos6b kompleksowo mierzy¢ media

Michat Protasiuk (Google), Michat Zajdel (Kantar)

Pierwszy iPhone trafit na rynek w 2007 roku. W kolejnych latach penetracja smartfonéw rosta bardzo
szybko, aby w 2012 roku globalnie przekroczy¢ 50%. W 2020 wynosita juz blisko 70%. W tym samym
okresie swiatowa wielkos¢ sprzedazy gumy do zucia skurczyta sie o potowe.

Obie te sytuacje na poz6r mogg wydac sie ze sobg niepowigzane, ale nie mamy tutaj do czynienia z
przypadkiem. W latach 2012-2020 korelacja pomiedzy sprzedazg smartfonéw a sprzedazg gumy do
zucia wynosita -0,8. Guma do zucia to produkt impulsowy, ktéry rzadko znajduje sie na listach
zakupowych. W sklepach eksponowany jest w strefie przy kasach, gdzie wrzuca sie go do koszyka troche
z nudéw, czekajgc w kolejce. A co robig dzisiaj konsumenci, czekajgcy w kolejce? Oczywiscie wpatrujg
sie w ekrany smartfonéw. Mozemy powiedzie¢ zatem, ze guma do zucia przegrata bitwe o uwage
konsumentow ze smartfonami.

Wykres nr 1.
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Uwaga to bardzo szerokie zagadnienie i w réznych artykutach mozemy o niej przeczyta¢ w kontekscie
skupienia potrzebnego do pracy czy nauki. W ostatnich latach modne stato sie pojecie tzw. “attention
span”, czyli czasu, w ktérym potrafimy utrzymywaé¢ uwage.

W réznych artykutach pojawiaty sie alarmistyczne doniesienia, bazujgce na badaniach przeprowadzonych
przez Microsoft!, ze w ostatnich latach ludzki attention span skurczyt sie gwattownie na skutek
korzystania ze smarfonéw i mediow cyfrowych. Miat on jakoby zmniejszy¢ sie z 12 sekund w 2000 roku
do 8 sekund. Co wiecej informacje o tych 8 sekundach podawano w kontekscie attention span zitotej
rybki, ktéry wynosit, jak podawaty newsy, 9 sekund. Moglismy sie fatwo da¢ ztapac¢ na clickbaitowe tytuty
moéwigce o tym, ze ludzie majg krétszy attention span od ziotej rybki. Po blizszej analizie okazuje sig, ze

1 Zrédto: Attention spans,Microsoft report, 2015
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te informacje to jednak fake newsy. Ztota rybka potrafi utrzyma¢ uwage znacznie dtuzej. Ludzie
oczywiscie takze.

Wykres nr 2.
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A ile wynosi czas, w ktérym potrafimy utrzymaé¢ uwage? Ulrich Schnabel w swojej ksigzce “Sztuka
leniuchowania” méwi o tym, ze potrafimy skupic¢ sie jedynie przez 11 minut, a pdzniej nasza uwaga musi
zostac¢ rozproszona przynajmniej na moment.

Chcielibysmy przyblizy¢ zagadnienie uwagi w kontekscie pomiaru mediéw i postaramy sie aby czytanie
nie zajeto Wam wiecej niz 11 minut.

Niezaleznie od tego ile wynosi attention span, lub jak dtugo potrafimy utrzymac uwage na danej
czynnosci, wspétczesnie uwaga jest srodkiem, ktérym ptacimy bardzo czesto za content. W zwigzku z
tym media rywalizujg o naszg atencje. Innymi stowy uwaga jest dobrem rzadkim a w dobie mediéw
cyfrowych jej cena stale rosnie. Dlatego uwazamy, ze uwaga to waluta przysztosci, ktérg wszyscy bedg
wkrotce brali pod uwage, czy to planujgc swoje kampanie jako marketerzy, czy to mierzac ich rezultaty
jako badacze.

Ale zeby we wtasciwy sposo6b uwzgledni¢ uwage konsumentéw w planowaniu kampanii
marketingowych w pierwszej kolejnosci musimy uporaé sie z wyzwaniami, ktére czekajg nas na
wczesniejszych etapach dostarczenia komunikatu reklamowego do odbiorcow.

Co mamy przez to na mysli? Czy zastanawialiscie sie, co to znaczy, ze Wasza reklama dociera do
konsumentéw? Z reguly uznajemy, ze dana reklama dotarta wykorzystujgc do tego zasieg, poniewaz to
podstawowa miara kampanii, jednakze czesto uzywany jest bezrefleksyjnie. To czy dana reklama dotarta
do konsumenta to duzo bardziej ztozone zagadnienie. Aby to lepiej wyjasni¢ sprébujmy wrécié teraz do
podstaw i zobaczy¢, w jaki sposdb rozumie¢ poszczegdlne miary dotarcia.

W mediach digitalowych musimy sie przede wszystkim upewnié, ze reklama wy$wietlona jest w sposéb,
ktory sprawia, ze konsument moze jg zobaczy¢. Postugujemy sie wéwczas pojeciem “viewability”, czyli
widzialnoscig reklamy. Na rynku obowiagzuje standard IAB. Wedtug tego standardu, reklama video w
Internecie spetnia wymogi viewability pod dwoma warunkami:

Pierwszy - przynajmniej 50% pikseli wyswietla sie na ekranie.

Drugi - reklama wyswietla sie na ekranie przez przynajmniej 2 sekundy.

W praktyce to oznacza, ze reklama nie musi by¢ widoczna przez catg swojg dtugos¢, aby zostata uznana
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za “viewable” - wyswietlong. Standard wideo i tak jest wyzszy niz w przypadku reklamy display, gdzie
reklama musi by¢ widoczna przez 50% czasu przez 1 sekunde.

W przypadku reklamy telewizyjnej wyglgda to nieco inaczej i tam z definicji kazda reklama z definicji
spetnia warunek “viewability”, co jest zapewnione dzieki linearnosci telewizji, ale takze braku mozliwosci
ingerencji w tres¢ jakim w digitalu jest np. scrollowanie. Chodzi o to, ze reklamy sg emitowane w blokach
a nie, jak w przypadku digitalu, wyswietlajg sie na ekranie jedynie w momencie, gdy konsument jest na
danej stronie\platformie.

W telewizji warunkiem zliczenia kontaktu z reklamg jest przebywanie przez konsumenta w tym samym
pokoju, w ktérym znajduje sie wtgczony odbiornik telewizyjny podczas emisji danej reklamy.

Takie podejscie stanowi standard na rynku, ale warto zauwazy¢, ze nie jest ono wolne od wad, poniewaz
zaniedbujemy w ten sposéb nieco - oczywiscie bardzo trudny do zmierzenia - aspekt jakosciowy tego
kontaktu. Na przykfad to, czy ekran telewizora znajduje sie w polu widzenia konsumenta oraz wiasnie jaki
poziom uwagi dotyczy odbieranych tresci. Chyba kazdy sie zgodzi, ze istnieje zasadnicza réznica
pomiedzy takim sposobem oglgdania telewizji, w ktérym domownicy siedzg wpatrzeni jedynie w ekran
telewizora, a takim, w ktérym kazdej osobie oprocz telewizora towarzyszy urzgdzenie mobilne czy tez
laptop. W kazdym z tych przypadkow sita oddziatywania reklamy na konsumentow bedzie zupetnie rézna.

Zdjecie nr 1.

Zdjecie nr 2.
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To odmienne dziatanie byto dla nas na tyle intrygujace, ze postanowilismy je zbadaé. Kantar we
wspotpracy ze Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR oraz Google zrealizowat badanie, ktére
miato dwa gtéwne cele. Pierwszym celem byto zmierzenie tego, w jaki sposéb konsumenci naprawde
zachowujg sie podczas korzystania z mediow video. Natomiast drugi to pomiar tego, jak ich zachowania
przektadajg sie na skutecznos¢ komunikac;ji.

Zeby zmierzy¢ zachowania sie konsumentéw podczas konsumpgji tresci video uzyli$my specjalnych
okularéw, ktére miaty zamontowang kamere rejestrujgcg wszystko, co znajdowato sie w polu widzenia
konsumenta. Dostawali$my z nich widok analogiczny, jak w komputerowej grze FPP(first person
perspective). W ten sposdb byliSmy w stanie zmierzy¢, jaka cze$¢ wyemitowanych reklam byta
rzeczywiscie widziana przez konsumentéw. Nie jest to do konca pomiar uwagi, ale pierwszy krok na tej
Sciezce. Aby zmierzy¢ uwage nalezy rowniez uwzgledni¢ to, na czym skupiony byt wzrok danej osoby
(takie pomiary wykonuje sie przy wykorzystaniu okularéw do eyetrackingu). ZmierzyliSmy w ten sposob
kontakty z reklamg w telewizji, w lokalnych serwisach VOD oraz na YouTube’ie - na smartfonach oraz
desktopach. Badanie wykonalismy na probie 107 respondentow, ktérzy w domowych warunkach przez
kolejne 5 dni korzystali z r6znych mediéw, a my jedynie obserwowali$my ich zachowania.
Przeanalizowalismy ponad 400 godzin nagran, z czego 28 godzin stanowit czas reklamowy na ktérego
skfadato sie 6002 reklamy.

W ramach tego projektu przeprowadziliSmy takze kolejne badanie na prébie n=3928 os6b . Badanie
opierato sie na schemacie eksperymentalnym i jego celem byto sprawdzenie, w jaki sposob kontakt z
reklamg w réznych mediach i ich kombinacjach przektada sie na wskazniki funnelowe marek. Miarg
sukcesu byta dla nas réznica wynikow miedzy grupa testowa (ktora widziata testowane reklamy
dwukrotnie) a grupg kontrolng, czyli grupa ktéra nie widziata testowanych reklam).

Schemat nr 1.

Schemat badania eksperymentalnego
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W ten sposéb zmierzyliSmy kilka kampanii reklamowych z réznych kategorii produktowych. Catos¢
przebadali$my dla 5 typéw mediéw: TV, YouTube Desktop, YouTube mobile, lokalnych serwiséw VoD,
oraz video w ramach lokalnych portali horyzontalnych.

TESTOWA

widzi reklamy

Natomiast w ramach samego Youtube’a przebadaliSmy kilka rodzajéw reklam:
-6 sekundowe reklamy Bumper;
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-15 sekundowe reklamy Unskipp - czyli takie, ktérych nie mozemy pomingg;

-30 sekundowe reklamy Trueview - czyli te, ktére mozemy poming¢ po 5 sekundach.

Lacznie byto to kilkadziesigt kombinacji - stad tak duza préba. Opisane przez nas dwie czesci projektu
analizowalismy tgcznie i dzieki temu mozemy podzieli¢ sie catkiem interesujgcymi wnioskami.

Po pierwsze, przekonalismy sie, jaka czes¢ czasu reklamowego, za ktérg zaptacili reklamodawcy
rzeczywiscie dotarta do konsumentow. Dotarta - to znaczy, ze ekran znajdowat sie w polu widzenia
respondentdw w momencie emisji reklamy. Okazuje sie, ze wyglgda to bardzo réznie w zaleznosci od
poszczegolnych medidw. W przypadku telewizji i VOD odsetek ten wynosi 76%. Oznacza to, ze 24%
platnego czasu telewizyjnego byto poza zasiegiem wzroku konsumentéw. Zas jesli idzie o platforme
YouTube “zmarnowane” zostaje jedynie 6%, zas 94% ptatnego czasu reklamowego jest w zasiegu
wzroku konsumentéw podczas emisiji.

Wykres nr 3.
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Przyjrzyjmy sie teraz, jakich strategii uzywajg konsumenci, aby unika¢ kontaktu z reklama.

W przypadku telewizji, w momencie pojawienia sie bloku reklamowego konsumenci: 1) rozgladajg sie
dookota(34% czasu), nie patrzgc na ekran telewizora, 2) wpatrujg sie w ekran innego urzadzenia(29%
czasu), takiego jak smartfon czy laptop 3) wreszcie wchodzg w interakcje z inng osobg(19% czasu), ktéra
znajduje sie w pokoju.

Wykres nr 4.

Rozktad % '
kiedy reklama nie znajduje si¢ w polu widzenia

rozglqgda sie 34.7%
drugi ekran 29.1%
interakcja: osoba 19.0%
zajecie w tle (np. positek, szydetkuje, szyje itp.) 7.9%
interakcja: zwierze 5.0%
reklama zastonieta (program TV/komunikator itp.) 4.3%
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Co bardziej dociekliwych moze zastanawiac¢ to, ze przeciez podczas blokéw reklamowych widzowie
czesto wychodzg z pokoju np. idg do kuchni zrobi¢ sobie herbate albo po prostu zmieniajg kanat.
Dlaczego to nie zostato uwzglednione w analizie? Czy takich zachowan nie zaobserwowalismy w
badaniu? Oczywiscie zaobserwowalismy je i byty one bardzo powszechne, ale po prostu
zdecydowalismy sie wytaczy¢ je z analizy. Wynika to ze sposobu, w jaki mierzone sg kontakty z
reklamg i ze sposobu rozliczen pomiedzy telewizjg a reklamodawcami. Interesowato nas, aby oszacowac
jak duzo ptatnego czasu reklamowanego jest “marnowane”, poniewaz uwaga odbiorcy znajduje sie w
innym miejscu. W przypadku zmiany kanatu konsument po prostu oglada inne tresci i nie widzi reklamy
wyemitowanej na wczesniejszym kanale, zatem kontakt z reklamg po prostu nie zostaje naliczony.
Analogicznie w przypadku wychodzenia z pokoju. Za emisje reklamy do pustego pokoju
reklamodawca nie ptaci, dlatego wykluczyliSmy tego typu sytuacje z naszej analizy.

W przypadku serwiséw VOD sytuacja wyglgda zupetnie inaczej. Bloki reklamowe sg emitowane na
poczatku lub w trakcie contentu, ktéry chcemy obejrze¢ i reklamodawca ptaci za emisje takiej reklamy
nawet jesli osoba ogladajgca wyjdzie z pokoju. Wynika to z tego, ze reklamy digitalowe rozliczane sg za
wyemitowanie - nie ma tutaj systemu, ktoéry pozwala takie sytuacje wytgczy¢ z rozliczenia, tak, jak w
przypadku reklam TV. | jak mozemy zobaczyé¢, tego typu sytuacja jest dos¢ czesta, poniewaz wyjscie z
pokoju jest najczestszg przyczynag omijania reklam na VoD (35% czasu). Oprocz tego bardzo duzo
konsumentow korzysta w tym czasie ze smartfona, czekajgc az blok reklamowy dobiegnie konca(29%
czasu).

Wykres nr 5.
Rozktad % , czynnosci wykonywane przez
konsumentow, kiedy reklama nie znajduje si¢ w polu
widzenia
Drugi ekran 29%

Interakcja z drugg osobqg 2%
Rozglgdanie sie 24%
Wyijécie z pokoju 35%

Zajeciawtle 0%

Jeszcze inaczej prezentuje sie to natomiast w przypadku YouTube’a - na te 6% “zmarnowanego”
platnego czasu reklamowego sktadajg sie gtdwnie takie czynnosci jak interakcje z osobami (41%
czasu), rozgladanie sie (40% czasu) i scrollowanie (27% czasu) dla Youtube Desktop
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Wykres nr 6.
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— scroll 27
YouTube
desktop wyjscie 14
drugi ekran 13

Natomiast dla YouTube Mobile moéwimy tutaj gtéwnie o rozgladaniu sie (70% czas).

Wykres nr 7.

Rozktad % , CZynnosci wykonywane
przez konsumentow, kiedy reklama nie znajduje

sie w polu widzenia
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Ale zastanéwmy sie jakie z tego wnioski dla marketeréw, ktérzy planujg na co dzieh kampanie? W
ramach naszego badania mamy wiele interesujgcych obserwacji i mozecie o nich przeczyta¢ w raporcie:
“Efektywnos$¢ komunikacji marek w Swiecie wielu ekranow”, ktéry mozecie pobraé na stronie SAR: [link].
Natomiast tu chcielibySmy wyréznié¢ 3 kluczowe rekomendacje, dla ktérych ‘uwaga konsumenta’ jest
kluczowa.

Po pierwsze, dobierz mix urzadzen, na ktérych konsument bedzie spotykat sie z twoimi
reklamami, odpowiednio do celow kampanii.

Z naszego badania dowiedzieliSmy sie, ze zupetnie inaczej pracujg reklamy emitowane na desktopie, a
inaczej na mobile. Mobile okazuje sie by¢ znacznie bardziej skuteczny w budowaniu dolnych poziomow
funnelu, wskaznikdw mowigcych o bliskosci emocjonalnej konsumenta z marka, podczas gdy reklama na
desktopie dobrze nadaje sie do budowania Swiadomosci marki.
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Wykres nr 8.

Wzrosty wskaznikéw marketingowych pomigdzy
grupq testowq a kontroing na

(desktop i mobile)

Youtube mobile Youtube desktop
Spontaneous Awareness 8 17
Brand Favourability (TopBox) 9 3
Purchase Intent (TopBox) 8 3
Affinity (scale 80-100) 10 4

E

Z czego wynikajg te roznice? W sposobie, w jaki te urzgdzenia angazujg odbiorcow. Jakkolwiek oba
urzgdzenia w takim samym stopniu pozostajg w polu widzenia, zasadniczo réznig sie sposoby, w jakie
konsumenci unikajg na nich kontaktu z reklamami. W przypadku desktopa jest to znacznie czesciej
korzystanie z drugiego ekranu lub scrollowanie (wykres 6). Sg to zatem zachowania, ktére aktywnie
angazujg uwage odbiorcy. Zatem konsument nie moze poswieci¢ jej reklamie i zinternalizowac
komunikatu reklamowego. Zatem oddziatywanie reklamy jest stabsze.

Mobile natomiast jest urzgdzeniem osobistym, czesciej ogladanym samemu, przy mniejszej liczbie
dystraktorow. Mniejszy ekran zapewnia wigksze skupienie. Nawet jesli konsument relatywnie czesciej sie
rozglada (wykres 7) istniejg wieksze szanse, ze komunikat reklamowy dotrze do niego i przetozy sie na
zmiane stosunku emocjonalnego do marki.

Po drugie, korzystaj z efektu synergii TV i online video!

Od dtuzszego czasu obserwujemy jak zmieniajg sie sposoby korzystania z TV, a w mtodszych grupach
réwniez czas spedzony przed telewizorem jest znaczgco krétszy niz w starszych. Dlatego wideo online
jest bardzo czesto wykorzystywane jako efektywny sposéb na budowanie zasiegu inkrementalnego
powyzej tego zbudowanego w TV. Ale chcieliSmy zwrdcié uwage na to, ze niezaleznie od tego, jakiego
typu wideo tgczymy z telewizjg, efekty uzyskiwane w ten sposdb sg wyzsze niz w przypadku
wykorzystania samej telewizji (wykres nr 9i 10).
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Wykres nr 9.

Wzrosty wskaznikow marketingowych pomiedzy
grupq testowq a kontroing - gérny funnel

TV+YT
\ J
Y
TV + Portal TV + TV + TV +
TV Spots TV +VoD mobile TrueView  Unskippable
only maobile mobile+desktop
Top of mind 6 16 14 10 17 12
12 16 1 12 24 17

Oczywiscie telewizja nadal jest skutecznym medium zwtaszcza w budowaniu wskaznikéw znajomosci
marki. Ale to VoD, wideo na portalu horyzontalnym i Youtube wzmacniajg te efekty!

Warto tutaj podkresli¢, ze w budowaniu swiadomosci Youtube rowniez dziata lepiej w synergii z telewizjg
niz samodzielnie - zwtaszcza jesli naszg komunikacje kierujemy do szerokiej target grupy. Jednakze jesli
chcemy efektywnie budowac¢ miary dolnego funnelu, takie jak chociazby intencja zakupowa, czy brand
favourability, to potgczenie TV z online wideo jest wrecz niezbedne.

Wykres nr 10

Wzrosty wskaznikéw marketingowych pomiedzy
grupgq testowq a kontroing - doiny funnel

TV+YT
N J
Y
TV+ TV + TV +
TV Spots TV + VoD TV + Partal
mobile

- 7 2 4 1 3
Purchase

Intent - 9 6 1 5 1
(topbox)
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W sytuaciji, gdy dysponujemy 2 kontaktami z reklama, warto przenies¢ jeden z nich do internetu i
skorzystac z wybranego typu reklamy video na Youtube, VoD, czy portalu horyzontalnym. A sam dobér
formatdw online video nie jest tatwy i tutaj réwniez przyda sie wskazéwka.

Pamietaj, ze dlugos¢ kontaktu z reklama ma bardzo silny zwigzek z jej skutecznoscia!

Jednym z formatéw reklamy oferowanych przez platforme YouTube sg reklamy pomijalne, ktére
konsument moze “skipng¢” po uptywie 5”, a reklamodawca za takie “skipniecie” nie ptaci. W naszym
badaniu mieliSmy grupy, w ktérych respondenci byli dwukrotnie eksponowani na takg reklame pomijalna.
A zatem tgczny czas z kontaktu z reklamg mogt w zaleznosci od respondenta wahac sie od 10 sekund, w
sytuacji, w ktorej ktos dwukrotnie pominat reklame w pierwszym mozliwym momencie, do 60”, w ktérej
respondent dwukrotnie obejrzat caty spot reklamowy trwajgcy 30”.

Patrzac, jak ksztattowata sie ocena reklamowych marek w zaleznosci od dlugosci kontaktu wida¢ bardzo
wyrazng korelacje. Im respondent diuzej eksponowany byt na reklame, tym wigksze szanse, ze marki
poprawity swoje wskazniki, szczegdlnie te zwigzane ze stosunkiem emocjonalnym.

Wykres nr 11

Wzrosty wskaznikow marketingowych pomigdzy
grupq testowq a kontroing na YouTube

tgczna dtugosé kontaktu z reklamgq

10-15 sek 16-29 sek 30-36 sek 37-59 sek 60 sek
Swiadomosé reklamy 19% 24% 29% 25% 28%
Skojarzenia z przekazem 3% 10% 14% 19% 17%
Swiadomosé top of mind 8% -7% 10% 19% 19%
Przychylno&é do marki 6% 4% 5% 9% 12%
Intencja zakupowa -2% 3% 7% 9% 9%
Sympatia do marki 0% 5% 7% 12% 15%

To kolejny dowdd na to, ze marka, aby by¢ skuteczna, musi wygra¢ uwage konsumenta i zainteresowac
go swoim komunikatem. W przeciwnym razie konsument ma bardzo wiele opc;ji, by unikng¢ kontaktu z tg
reklama.

Guma do zucia przegrata ze smartfonami bitwe o uwage konsumentéw. Naszym zadaniem powinno byé
wygranie wojny o te uwage. To uwaga konsumenta bedzie walutg marketingowg przysztosci, jednak juz
dzis powinnidmy o niej dyskutowac i probowac jg mierzy¢é. Mamy nadzieje, ze zaprezentowane badanie
jest pierwszym krokiem na tej Sciezce.

Dzigkujemy bardzo za uwage!
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