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Analiza kampanii spotecznej

"Lataj z gtowa"

eUrz d Lotnictwa Cywilnego

Dzalamy na rzecz bezpieczenstwa 1 zrownowazonego raswoju lotnictwa cywilnego w Polsce
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publikacji prasowych, internetowych i RTV
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Niniejszy raport zostat oparty na publikacjach
prasowych, internetowych, radiowo-telewizyjnych
oraz komunikatéw z mediéw spotecznosciowych
z okresu od 31 maja 2015 do 31 paidziernika 2015
roku, ktére dotyczg kampanii spotecznej ,Lataj
z glowa” zainicjowanej przez Urzad Lotnictwa
Cywilnego.

Raport zawiera szczegétowe dane dotyczace
kampanii w podziale na rodzaj i profil mediéw,
zasieg i czestotliwos¢ prasy, czytelnictwo, dotarcie
i ekwiwalent  reklamowy z  uwzglednieniem
wydzwieku publikacji.

Materiaty zakwalifikowane do raportu zostaty
ocenione pod wzgledem wptywu, jaki w oczach
czytelnika mogg miec¢ na ksztattowanie wizerunku.

nie wptywaty na wizerunek firmy
wptywaty korzystnie na wizerunek

= miaty negatywny wptyw na wizerunek
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1. PODSUMOWANIE

W monitorowanym okresie ukazaty sie 303 materiaty na temat kampanii spotecznej ,Lataj z glowa”
zainicjowanej przez Urzad Lotnictwa Cywilnego. Wiekszos¢ — 51 proc. wszystkich materiatéw —
stanowity publikacje z portalu spotecznosciowego - Facebook (154). Odnotowano 88 publikacji
pochodzacych z portali (29 proc.) i 13 materiatéw z prasy (4 proc.). W mediach radiowo-telewizyjnych
odnotowano facznie 6 publikacji.

Zdecydowang wiekszos¢ stanowity materiaty o wydZwieku neutralnym (285) - 94 proc. 6 % materiatow
miato wydZwiek pozytywny (18), nie odnotowano materiatéw o charakterze negatywnym.

Autorem najwiekszej liczby publikacji na temat kampanii spotecznej ,Lataj z glowa” bylo Centrum
Szkolenia UAV/Operatoréw Drondw, ktdry publikuje tresci na profilowym koncie Facebook.

Ze wzgledu na profil mediéw, najwiecej publikacji zawierat profil ogélnoinformacyjny (253), nastepnie
logistyka/transport (17) oraz urzedy/samorzady/instytucje (15). W mediach o profilu IT/nowe
technologie oraz turystyka/hobby pojawito sie odpowiednio 4 i 1 publikacja.

Znaczna cze$¢ publikacji na temat kampanii spotecznej ,Lataj z gtowa” dotyczyta publikacji spotéw
i ulotek Urzedu Lotnictwa Cywilnego, ktére internauci udostepniali innym forumowiczom. ULC
podat 10 zasad bezpiecznego latania dronem. Akcje poparty i rozpowszechniaty panstwowe
instytucje nie tylko na szczeblu wojewddzkim, ale takze gminnym.

,Dronami nie powinno sie lata¢ w poblizu lotnisk, nad grupami ludzi, miastami, budynkami i drogami —
zaleca ULC (...) Jak poinformowata rzeczniczka Urzedu Lotnictwa Cywilnego Marta Chylinska, prezes
Urzedu wydat wytyczne, w ktorych zaleca, by przedsiebiorcy, w tym producenci (...) dotgczali do wyrobéw
przygotowanq przez ULC ulotke edukacyjng, opisujgcq zasady bezpiecznego postugiwania sie tymi
maszynami”.

ULC ostrzega pilotéw dronow
12 sierpnia 2015, metrocafe.pl Warszawa

"Lataj z glowq" - kampania informacyjna dotyczgca zasad bezpiecznego latania bezzatogowymi statkami
Szanowni Mieszkaricy, pragniemy poinformowac, ze 24 sierpnia br. Urzqd Lotnictwa Cywilnego rozpoczgt
kampanie informacyjng pod hastem ,,Lataj z gtowq” dotyczqcq zasad bezpiecznego latania
bezzatogowymi statkami powietrznymi.

Niestety znaczna czesc¢ osob uzytkujgcych UAV w celach sportowych i rekreacyjnych nie posiada
podstawowej wiedzy lotniczej, a urzqdzenia te, pomimo niepozornego wyglqdu, podlegajq przepisom
prawa lotniczego i mogq stanowic zagrozenie dla ruchu lotniczego.

3 wrzesnia 2015, e-sochaczew.pl
Informacja ze strony internetowej Urzedu Gminy w Sochaczewie

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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,Lataj z gtowq” — kampania informacyjna Urzedu Lotnictwa Cywilnego

Bezzatogowe statki powietrzne (UAV), potocznie nazywane ,,dronami” cieszq sie coraz wiekszg
popularnosciq na catym swiecie. W Polsce rowniez obserwuje sie wzrost zainteresowania tymi
urzqdzeniami. Urzqd lotnictwa cywilnego dostrzegajgc pilng koniecznosc¢ podniesienia wiedzy o
bezpiecznym uzytkowaniu "dronow" w przestrzeni powietrznej, przygotowat spot edukacyjny
przedstawiajgcy podstawowe zasady sportowego i rekreacyjnego wykonywania lotow z wykorzystaniem
UAV w polskiej przestrzeni powietrzne;.

4 wrzesien 2015, www.facebook.com
Informacja ze strony profilowej Gminy Mrozy

W zwiqzku z coraz wiekszg popularnoscig bezzatogowych statkow powietrznych oraz ich dostepnoscig,
Urzqd Lotnictwa Cywilnego w trosce o bezpieczeristwo lotnictwa cywilnego przygotowat spot telewizyjny
oraz strone internetowq www.latajzglowa.pl, majgce na celu zwrdcenie uwagi na najwazniejsze zasady
bezpiecznego latania bezzatogowymi statkami powietrznymi, potocznie nazywanymi ,,dronami”.

7 wrzesien 2015, www.facebook.com
Informacja ze strony profilowej Komendy Wojewddzkiej Paristwowej Strazy Pozarnej w Warszawie

,Firma Airbus Defence and Space opracowata system antydronowy wykrywajqcy z duzej odlegtosci
bezprawne wtargniecia bezzatogowych statkéw powietrznych (UAV) na krytyczne obszary. Wyposazony
jest on takze w srodki przeciwdziatania elektronicznego, pozwalajgce zminimalizowac ryzyko szkod
ubocznych(...)Warto dodac, ze Urzqd Lotnictwa Cywilnego w trosce o bezpieczeristwo lotnictwa
cywilnego przygotowat spot telewizyjny oraz strone internetowgq latajzglowa.pl, ktére majg na celu
zwrdcenie uwagi na najwazniejsze zasady bezpiecznego latania bezzatogowymi statkami powietrznymi,
potocznie nazywanymi dronami”.

Airbus DS ochroni przed dronami
22 wrzesnia 2015, pasazer.com, Piotr Bozyk

,Urzqd Lotnictwa Cywilnego podjqgt juz dziatania majgce na celu edukowanie tych, ktorzy chcq latac dla
zabawy. Ma temu stuzy¢ m.in. kampania informacyjna , Lataj z gtowq” oraz wytyczne Prezesa ULC dla
producentow i sprzedawcow ,,drondw” w Polsce, w ktérych zacheca sie do dotqgczania do sprzedawanych
urzgdzen bezzatogowych ulotki informacyjnej przygotowanej przez ULC”.

ULC: Konferencja Bezpieczenstwa w Lotnictwie Cywilnym pt. Czy latamy bezpiecznie?
3 listopad 2015, prtl.pl

,ULC dobrze dziata: dzis w Media Markt na stoisku z dronami widziatem "mini-bilboard": Lataj z gfowgq
bezzatogowo http://www.ulc.gov.pl/_download/wiadomosci/06_2015/ulotka-drony3.png”.

14 listopad 2015, facebook.pl, Tom Mal
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2. OGOLNA ANALIZA DANYCH

2.1. LICZBA PUBLIKACJI W PODZIALE NA RODZAJ MEDIOW

Wykres 1. Liczba publikacji w podziale na rodzaj mediéw dla kampanii , Lataj z glowa”.

Prasa

liczba wszystkich
v publikacji
303

Radio

Portale
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Twitter

Forum

Blog

0 40 80 120 160

Blog MForum ™ Twitter M Facebook MPortale M™MRadio ®TV  MPrasa

2.2. ROZKtAD PUBLIKACII W CZASIE

Tabela 1. Liczba publikacji w podziale na rodzaj mediéw i miesigce dla kampanii ,Lataj z gtowg”.

Miesigc Prasa TV Radio  Portale Facebook @ Twitter = Forum @ Blog SUMA
czerwiec 4 27 2 33
lipiec 3 11 25 4 43
sierpien 5 2 2 39 30 29 2 3 112
wrzesien 1 20 53 1 75
pazdziernik 1 2 12 15 1 31
listopad 2 2 4 8
grudzien 1 1
SUMA 13 4 2 88 154 33 6 3 303
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Wykres 2. Liczba publikacji w podziale na miesigce i rodzaj mediéw dla kampanii ,Lataj z gtowg”.
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Wykres 3. Liczba publikacji w podziale na tygodnie (dla miesiecy, w ktdrych zanotowano wzrost
publikacji) dla kampanii , Lataj z gtowg”.

Urzad Lotnictwa Cywilnego prezentuje
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Forumownicze udostepniajg ulotki oraz Informacja o akcji spotecznej "Lataj z glowq
krétkie spoty z kampanii. coraz czesciej pojawia sie na profilach miast

i instytucji panstwowych.
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2.3. LICZBA PUBLIKACJI W PODZIALE NA WYDZWIEK

Wykres 4. Liczba publikacji w podziale na wydzwiek dla kampanii , Lataj z gtowga” — udziat procentowy.
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liczba wszystkich
publikacji

303
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Wykres 5. Liczba publikacji w podziale na media i wydzwiek dla kampanii ,Lataj z glow3g”.
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3. SZCZEGOLOWA ANALIZA DANYCH
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Wykres 6. Liczba publikacji w podziale na profil mediéw dla kampanii , Lataj z gtowg”.

ogolnoinformacyjny
logistyka/transport
urzedy/samorzady/instytucje
IT/nowe technologie
media/marketing /PR
architektura/budownictwo/nieruchomosci
finanse/ubezpieczenia/prawo
motoryzacyjny

przemyst

RTV/AGD

turystyka/hobby

inne

253

50

100

150

200 250

Tabela 2. Liczba publikacji w podziale na medium i profil mediéw dla kampanii ,Lataj z gtowg”.

300

Profil Prasa TV Radio @ Portale Facebook Twitter = Forum  Blog SUMA
ogdlnoinformacyjny 11 3 2 43 154 33 6 1 253
logistyka/transport 16 1 17
urzec.ly/sa mo.rzady/ 15 15
instytucje
IT/nowe technologie 4 4
media/marketing/PR 3 1 4
architektura/budownictwo/ 3 3
nieruchomosci
finanse/ubezpieczenia/ 5 2
prawo
motoryzacyjny 1 1
przemyst 1 1
RTV/AGD 1 1
turystyka/hobby 1 1
inne 1 1
SUMA 13 4 2 88 154 33 6 3 303

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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3.2. LICZBA PUBLIKACJI W PODZIALE NA CZESTOTLIWOSC | ZASIEG PRASY

Wykres 7. Liczba publikacji w podziale na czestotliwosé prasy dla kampanii ,Lataj z gtowg”.

3;23%

2;15%

7;54%
1;,8%

W dziennik B tygodnik B miesiecznik M dodatek

Wykres 8. Liczba publikacji w podziale na zasieg prasy dla kampanii , Lataj z gtowa”.

7;54%

6;46%

M ogdlnokrajowa M regionalna
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Wykres 9. Liczba publikacji w podziale na zasieg RTV dla kampanii , Lataj z gtow3a”.

2;33%
4;67%

M ogdlnokrajowa M regionalna
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4. CZYTELNICTWO | DOTARCIE INFORMACII

4.1. CZYTELNICTWO PUBLIKACJI PRASOWYCH

Wykres 10. Czytelnictwo w podziale na zasieg prasy dla kampanii ,Lataj z gtowg”.

849 084

900000 -
czytelnictwo
publikacji prasowych
1053 671

600 000 -

300000 - 204587

0 T T
ogoélnokrajowa regionalna

4.2. DOTARCIE MEDIOW CYFROWYCH

Wykres 11. Dotarcie w podziale na media dla kampanii , Lataj z glowg”.

300000 -
245 280 dotarcie mediéw
cyfrowych
200000 337 763
100000 -~ 83196
brak
9162 125 danych
0 . ' '

Portale Facebook Twitter Blog Forum
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5.1. WARTOSC EKWIWALENTU REKLAMOWEGO W PODZIALE NA MEDIA

Wykres 12. AVE [zt] w podziale na media dla kampanii , Lataj z gtow3”.

MARZEC 2016
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600 000 -
531228 wartos¢ ekwiwalentu
500000 reklamowego
710 100 [zt]
400000 -
300000 -
200000 -~
147 684
100000 -
29 868 danych danych
1180 140
0 I T T T T T T
Prasa TV Radio Portale Facebook Twitter Forum Blog
5.2. WARTOSC EKWIWALENTU REKLAMOWEGO W PODZIALE NA MIESIACE
Tabela 3. AVE [zt] w podziale na miesigce i media dla kampanii , Lataj z gtowg”.
Miesigc Prasa TV Radio Portale = Facebook Twitter @ Forum Blog SUMA
czerwiec 2018 2018
lipiec 142 755 44 290 187 045
sierpien 75 276 7 304 1180 69 635 153 395
wrzesien 127 141 23493 22 150 656
pazdziernik 156 860 22 564 7 905 72 187 401
listopad 15 828 343 46 16 217
grudzien 13 368 13 368
SUMA 531228 29868 1180 147 684 140 710 100

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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5.3. WARTOSC EKWIWALENTU REKLAMOWEGO W PODZIALE NA WYDZWIEK
Wykres 13. AVE [zt] w podziale na wydZwiek dla kampanii , Lataj z gtowg” — udziat procentowy.

693 743; 98%

wartos¢ ekwiwalentu
reklamowego

710 100 [z{]

16 357; 2%

B pozytywny neutralny M negatywny

Tabela 4. AVE [zt] w podziale na wydZzwiek i media dla kampanii , Lataj z gtowg”.

Wydiwiek Prasa TV Radio Portale = Facebook Twitter @ Forum Blog SUMA
pozytywny 3780 12 555 22 16 357
neutralny 527 448 @ 29 868 1180 135129 118 693 743
negatywny

SUMA 531228 29868 1180 147 684 140 710 100

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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6. ZESTAWIENIE NAJAKTYWNIEJSZYCH MEDIOW
6.1. TOP GAZETY

Tabela 5. Gazety publikujgce informacje na temat kampanii ,Lataj z glowg”.

Zrédto = SUMA
Express llustrowany 2 2
Kurier Szczecinski 2 2
Dziennik Wschodni Lubelski 1 1
metrocafe.pl Warszawa 1 1
MM Magazyn Przemystowy 1 1
Polityka 1 1
Przeglad Komunalny 1 1
Rzeczpospolita C 1 1
Rzeczpospolita Rzecz o prawie 1 1
Tygodnik Zamojski 1 1
Woprost 1 1

6.2. TOP PORTALE

Tabela 6. Portale publikujgce informacje na temat kampanii , Lataj z gtowa” [powyzej 2 publikaciji].

Zrédto [—| SUMA
dlapilota.pl 5 5
lotniczapolska.pl 1 2 3
ulc.gov.pl 1 2 3
ekoszalin.pl 2 2
kwp.radom.pl 2 2
lubuskie.uw.gov.pl 2 2
opole.uw.gov.pl 2 2
pasazer.com 1 1 2
prtl.pl 1 1 2
radioplus.com.pl 2 2
sadeczanin.info 2 2

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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6.3. TOP RTV

Tabela 7. Stacje radiowe i telewizyjne, w ktorych ukazaty sie informacje na temat kampanii ,Lataj
z gtowq”

Zrédto = SUMA
TVPinfo 2 2
PR Wroctaw 1 1
Radio RDC 1 1
TVN Turbo 1 1
TVP3 Poznan 1 1

6.4. TOP SOCIAL MEDIA

Tabela 8. Social Media, w ktorych pojawity sie informacje na temat kampanii ,Lataj z glow3g”
[Facebook/Twitter/Forum/Blogi].

Zrédto [—| SUMA
facebook.com 11 143 154
twitter.com 33 33
plus.google.com 6 6
blogi.mpolska24.pl 1 1
centrum-prasowe.blogspot.com 1 1

nmm O wmediach wiemy wszystko!
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7. ZESTAWIENIE NAJAKTYWNIEJSZYCH AUTOROW

7.1. TOP AUTORZY PUBLIKUJACY INFORMACIJE NA TEMAT KAMPANII , LATAJ Z GtOWA".

Tabela 9. Autorzy najwiekszej liczby artykutdw na temat kampanii ,Lataj z gtowa” [powyzej 2 publikacji].

Autor Zrédto B suva

Centrum Szkolenia UAV/

Operatoréw Dron-6w facebook.com / 7

bezzalogowce.pl facebook.com 4 4

IRONSKY.PL facebook.com 4 4
plus.google.com

Forum Bezzatogowce facebook.com 3 3
ALA ekoszalin.pl 2 2

ASP Air Service Poland facebook.com 2 2
e z :
Drony / UAV / Bezzatogowce facebook.com 2 2

f k.
InfoDron acebook.com 2 2
plus.google.com

Komenda Wojewddzka Panstwowej

Strazy Pozarnej w Warszawie facebook.com 2 2

Kontrola ruchu lotniczego facebook.com 2 2

Lotnisko Modelarskie Kargowa facebook.com 2 2

Miasto Pruszcz Gdanski facebook.com 2 2

michalsetlak twitter.com 2 2

mJ Express llustrowany 2 2

newss.pl r;z\::r:j?:g?’fll 2 2

Novelty RPAS facebook.com 2 2

pasazer face.book.com 5 )

twitter.com

PassionAviation facebook.com 2 2

Piotr Bozyk pasazer.com 1 1 2

Port Lotniczy Poznan-tawica facebook.com 2 2

red warsza?wa.naszemiasto.pl 5 ’
blonie.naszemiasto.pl

skyphoto.pro facebook.com 2 2

TaniDron.pl facebook.com 2 2

WMI_Airport twitter.com 2 2

nmm O mediach wiemy wszystko! H



&

—

ANALIZA KAMPANII SPOLECZNEJ"LATATZ GROWA" W MEDIACH __ MARZEC 2016

—
>

- ' s
& ~
S

7.2. NAJBARDZIEJ ANGAZUJACE WPISY

Tabela 10. Liczba i rodzaj interakcji w social media.

Rodzaj zaangazowania
polubienia
komentarze
udostepnienia

Suma interakcji

Facebook Twitter Liczba interakcji
962 15 977
62 62
392 308 700
1416 323 1739

Tabela 11. TOP 3 - najbardziej angazujgce wpisy.

534 interakcje

Najwiecej interakcji zdobyt post na profilowym koncie lotniska Chopina,
facebook.com z 21/07/2015:

,Dron w powietrzu to nie zabawka!

W zwiqzku z zaistniatqg wczoraj (poniedziatek 20.07.2015) sytuacjq zwigzang

z obecnosciq niezidentyfikowanego bezzatogowego statku powietrznego
(UAV/RPAS - popularnie nazywanego dronem), ktéry zaktocit podejscia do
Igdowania na nasze lotnisko przypominamy, Ze latanie dronem to nie (tylko)
zabawa.

Juz kilka tygodni temu przypominaliSmy na naszym profilu, ze nie mozna lataé
wokot lotniska oraz na trasach przelotéw samolotow. Chcemy zdecydowanie
powtdrzyc ten apel, a wszystkich ktorzy chcg probowac swoich sit w lataniu
bezzatogowymi statkami powietrznymi zachecamy do zapoznania sie z
informacjami Urzedu Lotnictwa Cywilnego - http://www.ulc.gov.pl/pl/uav
Wszystkich, ktorzy zaobserwujq sytuacje lotow drondw w rejonie lotniska
prosimy o kontakt z stuzbami lotniska lub policjq.

Prosimy o udostepnienie tej informacji i przekazanie jej dalej wsréd znajomych.
Temat drondéw / UAV bedzie coraz istotniejszy, wazne aby juz teraz edukowaé
nt. wtasciwych postaw”.

Drugim wpisem, ktéry wygenerowat najwiekszg aktywnos$¢
uzytkownikéw facebook.com byt post z dnia 22/07/2015:
,Podaj dalej!

W czerwcu ULC przygotowat takq ulotke. Jak okazato sie 20 lipca, nie kazdy
lata z gtowq:http://lotniczapolska.pl/PAZP:-Incydent-z-dronem,37908

(to jeden z nagtosnionych w mediach takich przypadkdw, zapewne nie jedyny,
na pewno nie ostatni).

Wszelkie informacje na temat bezzatogowcdw na stronie
http.//www.ulc.gov.pl/pl/uav”

nmm O mediach wiemy wszystko!
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54 interakcje

< - -
Trzecim wpisem, ktéry wygenerowat najwiekszg aktywnosé

uzytkownikow facebook.com byt post 32. Bazy Lotnictwa Taktycznego
w tasku:

,UTL - Lataj z glowgq!

Szanowni sympatycy naszej bazy. W zwiqzku z coraz wiekszym
zainteresowaniem mifosnikéw lotnictwa bezzatogowymi statkami
powietrznymi (UAV), potocznie nazywanymi dronami prosimy wszystkich
potencjalnych i obecnych posiadaczy tego typu urzqdzen o zapoznanie sie z
kilkoma waznymi informacjami na temat podstawowych zasad sportowego i
rekreacyjnego wykonywania lotow z wykorzystaniem UAV korzystajqgc z
materiatu przygotowanego przez Urzqd Lotnictwa Cywilnego na stronie
www.latajzglowa.pl”

nmm O mediach wiemy wszystko!
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KLASYFIKACJA MEDIOW

IMM stosuje podziat medidow na klasyczne oraz media spotecznosciowe (social media).

Do medidw klasycznych zaliczamy media drukowane, czyli prase, radio, telewizje oraz portale internetowe.

Komunikaty w mediach spotecznosciowych dzielimy na: Facebook, Twitter, fora, blogi, wideo, foto, komentarze i ogtoszenia.

WYDZWIEK MATERIALOW

Ocena publikacji medialnej pod katem wptywu na wizerunek firmy/marki. Wydzwiek materiatu moze by¢ pozytywny (+),
neutralny (0) lub negatywny (-). Publikacje, ktére prezentujg opinie i/lub stowa o nacechowaniu zaréwno pozytywnym, jak
i negatywnym, zostaty ocenione jako neutralne.

CZYTELNICTWO DLA PRASY

Wyrazone w liczbie potencjalnych kontaktéw z przekazem. Dane od spétki PBC (Polskie Badania Czytelnictwa).
IMM oblicza czytelnictwo w oparciu o wskaznik CCS (czytelnictwo cyklu sezonowego), wedtug wzoru:
Czytelnictwo wydania=((populacja*wskaznik CCS)/100)/liczba wydan w okresie)

Wielko$¢ czytelnictwa wskazuje $rednig liczbe oséb, ktore zetknety sie z danym tytutem w okresie przyjetego cyklu sezonowego.
Informacje o czytelnictwie najwazniejszych gazet i magazyndéw dostepne sg bezptatnie.

DOTARCIE PORTALI INTERNETOWYCH ORAZ WYBRANYCH MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH*
Srednia dzienna liczba odston przypadajacych na jeden materiat opublikowany na danym portalu lub serwisie
spotecznosciowym.

*dane dostepne dla Facebooka, Twittera, YouTube, Instagrama oraz wiekszosci blogéw

StUCHALNOSC | OGLADALNOSC*

Radio - audytorium przekazéw radiowych (MillwardBrown SMG/KRC). Wyniki pomiaru audytorium radia dostarczajg informacji
o liczbie stuchaczy w podziale na pietnastominutowe przedziaty dni powszednich i weekendowych dla kazdej stacji radiowe;j
osobno. Mozliwe jest zamodwienie danych dotyczacych oglagdalnosci i demografii wszystkich programoéw telewizyjnych oraz
audytorium przekazéw radiowych.

TV - widownia dla programéw telewizyjnych (TNS OBOP). Mozliwe jest zamdwienie danych dotyczacych ogladalnosci
i demografii wszystkich programéw telewizyjnych oraz audytorium przekazéw radiowych. Dane telemetryczne przedstawiajg
doktadng liczbe widzéw w podziale na miejsce zamieszkania, pte¢, wiek i wyksztatcenie. llosciowe pomiary widowni podawane
sg dla konkretnej minuty transmisji.

*dane dostepne tylko na zamdwienie klienta za dodatkowq optatg zgodnie z cennikiem IMM

EKWIWALENT REKLAMOWY
AVE to szacunkowa warto$¢ publikacji uzyskana przez poréwnanie z kosztami publikacji reklamy o takim samym formacie.
Metoda pozwala na okredlenie jaka jest wartos¢ publikacji wyrazona w ztotéwkach, co pozwala m.in. na poréwnanie
efektywnosci dziatan z konkurencja lub sprawdzenia skali i sity dotarcia przekazéw w mediach.
= AVE w prasie — szacunkowa warto$¢ publikacji uzyskana przez poréwnanie z kosztami publikacji w tej samej gazecie
badZ czasopismie reklamy o takim formacie i wymiarach identycznych z formatem i wymiarami artykutu.
= AVE w RTV — szacunkowa wartos¢ publikacji uzyskana przez poréwnanie z kosztami emisji w tej samej stacji radiowe;j
badz telewizyjnej reklamy o takiej samej dtugosci w tym samym pasmie czasowym.
= AVE na portalach — warto$¢ publikacji uzyskana przez poréwnanie z kosztami publikacji standardowego artykutu
sponsorowanego w tym samym serwisie internetowym badZ serwisie internetowym o podobnej ogladalnosci
w skali miesigca.
= AVE w social media* — IMM oblicza wartos¢ ekwiwalentu reklamowego dla medidéw spotecznosciowych na podstawie
Sredniej liczby wizyt oraz kosztéw publikacji standardowego artykutu sponsorowanego w serwisie internetowym
o podobnej ogladalnosci w skali miesigca.

*dane dostepne dla Facebooka, Twittera, YouTube, Instagrama oraz wiekszosci blogéw

ZAANGAZOWANIE FANOW SERWISOW SPOLECZNOSCIOWYCH
IMM oferuje dane na temat zaangazowania fandw najwazniejszych serwiséw spotecznosciowych:
= Facebook
= Twitter
= YouTube
® |nstagram
System zlicza interakcje (polubienia, komentarze i udostepnienia) do 36h po zmonitorowaniu publikacji.

nmm O mediach wiemy wszystko!
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