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PRčBABADAWCZA
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Å Domeny z okreŜlonejkategorii objňtebadaniem Megapanel PBI/Gemius,
sklasyfikowane w ostatnim rankingu Megapanel.

Å Domeny o najwiňkszympotencjale reklamowym,

Å Domeny wraz z przypisanymi danymi demograficznymi.

Å Domeny zidentyfikowane przez Interactive ResearchCenter jako domeny o
najwiňkszymnasyceniu treŜciamizwiŃzanymiz danŃbranŨŃ*, w okresie
jednego miesiŃcaprzed rozpoczňciembadania.

Å DomenyzawierajŃcetreŜcigenerowane przezuŨytkownik·w(UGC),

Å Domeny z kategorii forum, blog, mikroblog, epinions.

* NasycenietreŜciamioznaczaunikalnŃliczbňwystŃpieŒjednego ze sğ·wdefiniujŃcychdanŃbranŨň.
Definicja sğ·ww porozumieniu z klientem.

BuzzImpact
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BUZZ IMPACT AUDYTKAMPANII KOMUNIKACYJNYCHI MARKETINGOWYCH
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Å Kanağy komunikacji ïjakie kanağy komunikacji sŃ optymalne?

Å Tematy komunikacji ïjakie tematy interesujŃ mojŃ grupň docelowŃ?

Å TreŜci komunikacji ïco mam im powiedzieĺ?

Å Audyt prowadzonychdziağaŒ komunikacyjnychïjak mi poszğo?

Å Panel IRC na Ũyczenie klienta. Pozwala Ŝledziĺna bieŨŃco 

wpğyw prowadzonych dziağaŒ komunikacyjnych i marketingowych.

BuzzImpact
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WYBčRKANAĞčWKOMUNIKACJI
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Kanağ komunikacji:

Å Domeny zawierajŃce kontent odpowiadajŃcy tematycznieprowadzonej kampanii,

Å Domeny stanowiŃce zwarte skupiska tematyczne,

Å Domeny cieszŃce siň wysokim prestiŨemi wysokŃ oglŃdalnoŜciŃ,

BuzzImpact
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KANAĞY KOMUNIKACJI
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CASE STUDY

Kanağykomunikacji, to domeny kt·reodpowiadajŃcontentem problematyce poruszanej w
ramach kampanii.
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WYBčRTEMATU KOMUNIKACJI
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Temat komunikacji:

Å OkreŜleniai asocjacje definiujŃce przekaz marketingowy lub komunikacyjny,

Å Kontekst, w ramach kt·rego majŃ byĺ prowadzone dziağania,

Å OkreŜlenie stanu idealnego ïĂidealna marka (idealny produkt) toéò.

BuzzImpact
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OKREśLENIA I ASOCJACJE

8BuzzImpact

CASE STUDY

Temat komunikacji okreŜlanyjest jako zbi·rsğ·wkluczowych, istotnych dla tematu
kampanii, w skali domeny i grup domen.
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STAN IDEALNY ïPROTOTYP

9BuzzImpact

CASE STUDY

Stan idealny marki to treŜĺprojektowana uŨytkownikomkojarzona z badanŃtematykŃ.

Alkohol to w·dka,martini, wino, drink, wermut, trunek, gin, whisky,

Ũubr·wka, absolwent . Jest on polski , czysty, nowy, najwiňkszy,Ŝwiatowy,

premium , gdaŒski,najlepszy, miňdzynarodowyi holenderski . Kojarzony jest z

barmaŒstwem,markami, flair`em , hotelem , sukcesem , skğadnikamii

szkoleniami .
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TEST TREśCIKOMUNIKACJI
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Å Analiza komunikat·wi predykcja wpğywu na grupň docelowŃ.

Å OkreŜlenie zasiňgu, jaki osiŃgnŃ poszczeg·lne komunikaty.

Å OkreŜlenie kontekstu, jaki wywoğajŃ poszczeg·lne komunikaty.

Å OkreŜlenie potencjağu Ăwirusowegoò komunikat·w.

BuzzImpact
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AUDYT PROWADZONYCH DZIAĞAőKOMUNIKACYJNYCH
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Å Jak wzrosğa widocznoŜĺ mojej marki (produktu)?

Å Jaki wpğywwywarğy moje dziağania na mojŃ markň (produkt)?

Å Jak zmieniğ siň kontekst marki?

Å Jak zmieniğ siň wizerunek marki?

Å Co wpğynňğo na zmianň?

Å Co wpğynňğo na zmianň widocznoŜci marki?

Å Co wpğynňğo na zmianň wizerunku marki?

BuzzImpact
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JAK WZROSĞAWIDOCZNOśĹMARKI ?
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Å OkreŜlenie stopnia zmiany widocznoŜcimarki w poszczeg·lnych segmentach 
Internetu.

Å OkreŜlenie stopnia zmiany nasycenia treŜci internetowych przekazem marki.

Å Identyfikacja nowych Ŧr·değ opiniio marce.

BuzzImpact
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JAK WZROSĞAWIDOCZNOśĹMARKI ?
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Monitoring pozwala na bieŨŃcoŜledziĺskutecznoŜĺprowadzonych dziağaŒ
komunikacyjnych.



Interactive Research Center ðWszelkie prawa zastrzeŮone

JAKI WPĞYWWYWARĞYMOJE DZIAĞANIA?
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Å OkreŜlenie wpğywudziağaŒ komunikacyjnych na zasiňg dyskusjio marce.

Å OkreŜlenie wpğywu poszczeg·lnych komunikat·w na dialog internaut·w.

Å Analiza dynamicznawizerunku marki pod wpğywem prowadzonych dziağaŒ. 

Å Analiza dynamiczna kontekstu marki pod wpğywem prowadzonych dziağaŒ.

BuzzImpact
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CO WPĞYNŇĞONA ZMIANŇ?

15

Å Co wpğynňğo na zmianň wizerunku marki?

Analiza kontekstu marki przed kampaniŃ, w trakcie jej trwania i po jej zakoŒczeniu ï
w celu okreŜlenia czynnik·w, kt·re wpğynňğy na zmianň postrzegania marki.  

Å Co wpğynňğo na zmianň widocznoŜci marki?

Analiza sieci domen, na kt·rych prowadzona byğa kampania, w celu okreŜlenia modelu 
rozprzestrzeniania siň informacji.

BuzzImpact
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PO CO TO WSZYSTKO?
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Å Ewaluacja prowadzonych dziağaŒ komunikacyjnych i marketingowych. 

Å Optymalizacja prowadzonych dziağaŒkomunikacyjnych i marketingowych.

Å OkreŜleniezwrotu koszt·w prowadzonych dziağaŒ (ROI).

BuzzImpact
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