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BADANIA DIGITALVU

dr Jan Zajgc

Sotrender




O mnie:)

e Przedsiebiorca, badacz

e Dr psychologii spotecznej, przez 10 lat adiunkt na UW
Mitosnik sportow wytrzymatosciowych i podrozy
(ostatnio gtéwnie do przedszkola i na plac zabaw ;)
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4 sotrender

Sotrender

1 | “Unlocking insights for
communication professionals”

2 | Unikalne kompetencje zbieraniai
przetwarzania danych

3 | Korzenie z UW, data
science w DNA

4 Firma technologiczna,
produktowa

SZKOLA INSIGHTOW



sotrender

DATA GATHERING

DATA PROCESSING

sotrender Bespoke Services

reports and presentations
for specific needs

Other recurring

SaaS

one fits all

mostly dashboards

SZKOLA INSIGHTOW



Badania komunikacji wdigitalu w oparciu o dane niereaktywne:
- popularnos¢ i rankingi stron i aplikacii

- web analytics

- internet monitoring & social listening

- social media analytics

- przyktady zaawansowanych badan

Nie bedzie: CAWI i paneli online

Duzo Cwiczen i przyktadow
3 przerwy 10 min co ok. 45-50 min

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania reaktywne

e Ankietowe (CAWI)

e Jakosciowe, wtym:

O
O

O

SZKOLA INSIGHTOW

Wywiady indywidualne
Focusy, diady itd.
Spotecznosci badawcze

Badania niereaktywne

Pomiar ogladalnosci stron i
aplikacji

Badania uzytkownikow
produktow, w tym testy A/B
Analiza danych z wyszukiwarek
Monitoring i pomiar social media



Stephanie F. Scholz



Tzw. internauci

o 299 minPolakdéw 7+ (85-88% Polakow 7+)
e 80-82% wszystkich Polakow, 99% polskich firm (Mediapanel + cBOS + GUS)
e Nie korzystaja - gtdwnie starsi i najstarsi
e \Wciagz nie mozna prowadzi¢ wytacznie w internecie badan reprezentatywnych
dla ogdtu Polakéw (chod stale sie to robi...) ani badan populacji, gdzie sktonnosé
do korzystania jest niska lub zr6znicowana...

e Ale moznabadac specyficzne populacje i grupy celowe

SZKOLA INSIGHTOW
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Jakie sa 3 najpopularniejsze
strony internetowe w Polsce?

Uzytkownicy Zasieg

(Real Users) (internet)
1 google.com 20 168 676 67,41% 2h 34m 33s
2 youtube.com 12 122 136 40,52% 12h 48m 17s
3 facebook.com 10 538 910 35,23% 5h 35m 27s

ATS

Lp Media channel

SZKOLA INSIGHTOW




A 3 najpopularniejsze
aplikacje mobilne w Polsce?

Uzytkownicy Zasieg

(Real Users) (internet)
1 Aplikacja Google 25 838 352 86,36% 1h 49m 50s
2 Aplikacja Facebook 22 402 980 74,88% 17h 37m 28s
,  Aplikacja Messenger 21 395 016 71,51% 8h 2m 16s

ATS

Lp Media channel

SZKOLA INSIGHTOW




Mediapanel - éwiczenia

www.pbi.org.pl

SZKOLA INSIGHTOW
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http://www.pbi.org.pl

TOP Internet - Websites luty 2026

Lp Media channel ey ek ooy Zasieg ATS Audyt
(Real Users) (internet)
1 google.com 27 195 750 90,90% 2h 25m 22s nie
2 youtube.com 19 346 850 64,66% 8h 47m 23s nie
3 facebook.com 16 930 296 56,59% 3h 41m 38s nie
4 interia.pl 14 524 920 48,55% 49m 18s tak
5 allegro.pl 13762 224 46,00% 55m 50s tak
6 onet.pl 13 734 036 45,90% 1h 28m 17s tak
7 wp.pl 13 514 202 45,17% 1h 17m 35s nie
2  mediaexpert.pl 11781 126 39,38% 5m 44s nie
9 wikipedia.org 10 884 618 36,38% 12m 27s nie
10  temu.com 10 429 560 34,86% 21m 52s nie
11 ceneo.pl 10 182 996 34,04% 3m 3s nie
12 olx.pl 8 772 786 29,32% 55m 7s tak
13 gazeta.pl 8 619 858 28,81% 17m 12s tak
14 instagram.com 8 480 862 28,35% 15m 52s nie
15  tvn24.pl 8 163 990 27,29% 16m 22s tak
16 fakt.pl 7 839018 26,20% 13m 2s tak
17 filmweb.pl 7529 112 25,17% 7m 25s tak
12 www.gov.pl 7 133 508 23,84% 3m 11s nie
19 infor.pl 6993 216 23,37% 6m 34s tak
20 login.gov.pl 6 850 818 22,90% Om 49s nie
SZKOLA INSIGHTOW
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e (Czy Google to najpopularniejsza strona w Polsce?

e W jakiejdomenie uzytkownicy spedzali sSrednio najwiecej czasu w lutym?
e Awjakiejztop 20 byli Srednio najkrocej?

e Gdzie w rankingu wydawcow znajdziemy YouTube i Google Maps?

e AlnstagramiMessenger?

e A Super Express?*

e Ktorazgrup mediowych jest nr 1 wsrod polskich wydawcow:

Polsat-Interia, RAS Polska czy Wirtualna Polska? Podaj argumenty

SZKOLA INSIGHTOW

15



P
O [BeN ~ o o0 BEE W I - ©

b= e e e e e e e e
O 0 N o O B W N = O

20

TOP Internet - Aplikacje

Media channel

Aplikacja Google

Aplikacja Facebook

Aplikacja Messenger

Aplikacja Youtube

Aplikacja Gmail

Aplikacja WhatsApp Messenger
Aplikacja Mapy Google

Aplikacja Temu: Shop Like a Billionaire
Aplikacja TikTok

Aplikacja Wiadomosci (Google Inc.)
Aplikacja Instagram

Aplikacja Zdjecia Google

Aplikacja Biedronka

Aplikacja Allegro

Aplikacja Dysk Google

Aplikacja Spotify Music

Aplikacja Inpost Mobile

Aplikacja Lidl Plus

Aplikacja Zappka

Aplikacja OLX.pl

SZKOLA INSIGHTOW

Uzytkownicy
(Real Users)

25 838 352
22 402 980
21 395 016
19 707 624
19 094 940
18 865 548
18 386 676
14 634 108
12 581 406
12 549 330
12 412 278
10 935 972
10 466 334
9333144
9126 432
8 582922
8 259 570
8 061 444
7890 210
7 696 944

luty 2026

Zasieg
(internet)
86,36%
74,88%
71,51%
65,87%
63,82%
63,06%
61,46%
48,91%
42,05%
41,94%
41,49%
36,55%
34,98%
31,19%
30,50%
28,69%
27,61%
26,94%
26,37%
25,73%

ATS

1h 49m 50s
17h 37m 28s
8h 2m 16s
18h 14m 9s
28m 2s

3h 48m 20s
2h Om 32s
51m 30s

1d 3h 30m 7s
1h 15m 31s
7h 15m 53s
32m 38s
28m 48s

1h 51m 25s
11m 14s

1h 15m 55s
9m 36s

18m 4s

9m 21s

1h 2m 49s

Audyt

nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
nie
tak
nie
nie
nie
nie
nie
nie
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e Aplikacje z rankingu audytowanych: ile z nich masz w swoim telefonie?

e A zrankinguwszystkich aplikac;ji?

e Ktore aplikacje z Top 20 sg audytowane?

e Jakiejest top 3 aplikacji w lutym ze wzgledu na ATS?

e Agdzieztop 20 ten czas byt najkrotszy?

e Czynajpopularniejsze apki mobilne sg w Polsce bardziej popularne niz
najpopularniejsze strony internetowe?

e A gdyporéwnamy miejsca 10i 20 w obu rankingach?

SZKOLA INSIGHTOW
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e Dane o mediach, wtym popularnoscii demografii polskiego Internetu:
strony, strony mobile, aplikacje mobilne.
e Bezptatne podstawowe dane.

Zastosowania:

e Rankingi popularnosci,
e Przeglad rynku,
e Sprawdzanie dopasowania i tworzenie mediaplanéw (wersja ptatna).

Dodatkowo w oparciu o panelistow: Gemius AdReal

SZKOLA INSIGHTOW
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Jak to mierzymy?

Badanie tgczy pomiar site-centric (skrypty pomiarowe
na poziomie witryn i aplikacji) oraz pomiar user-centric
(zachowania panelistow).

W produkcji danych wykorzystujemy autorskie, docenione
na arenie migdzynarodowej metodologie i algorytmy.

Dzigki metodologii BPS (Behavioral Panel Sythesis) wyliczamy
taczny zasieg dla roznych typéw mediow.

Constant Panel pozwala na uzyskanie spojnych danych dla
dowolnie zdefiniowanych okresow, a metodologia Overnight
umozliwia dostarczanie danych za poprzedni dzien.

Petny obraz polskiego rynku online

@ Analizyj i poréwnuj ogladalnos$¢ witryn, aplikacji @ Docieraj do pozadanych grup odbiorcéw i optymalizuj
i materiatéw strumieniowych na réznych typach budzety reklamowe
urzadzen
(V) Prezentuj petny potencjat i okreslaj swoja pozycje
(V) Poréwnuj ruch na komputerach stacjonarnych w otoczeniu konkurencyjnym
i laptopach

w domu (PC-home) oraz w pracy (PC-work)

(V) Tworz rankingi stron o podobnym profilu dzigki
ujednoliconej kategoryzacji tematycznej i funkcjonalnej

19
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Plotki, zycie gwiazd maj 2023

Lp Media channel Real users Reach ATS [s] Audyt
1 POMPONIK (www+app) 8 152 002 27,50% 00:12:38 Mix
2 PLOTEK (www+app) 7 584 678 25,59% 00:09:30 tak
3 plejada.pl 6 845 634 23,09% 00:12:38 tak
4 pudelek.pl 5762 340 19,44% 00:32:32 tak
5 o02.pl / Plotki, zycie gwiazd 5297 562 17,87% 00:04:11 tak
6 fakt.pl / Plotki, zycie gwiazd 5131026 17,31% 00:06:04 tak
7 swiatgwiazd.pl 4 481 244 15,12% 00:03:06 nie
8 radiozet.pl / Plotki, zycie gwiazd 4113990 13,88% 00:02:49 tak
9 party.pl 3 026 646 10,21% 00:03:14 tak
10  jastrzabpost.pl 2 692 440 9,08% 00:02:43 nie
°35 |, i oEMIUS

W zwigzku z wdrozeniem pakietu aktualizacji metodologicznych i wynikajgcych z nich zmian w wynikach poszczegélnych weziéw,
nie rekomendujemy poréwnania danych miesigc do miesigca.
Ranking dotyczy danych display- dane na temat ruchu internetowego ze stron www i aplikacji w tym takze dane na temat

wyswietlania stron i aplikacji na ktérych umieszczone sg playery
RU - realny uzytkownik; liczba oséb, ktére odwiedzity i wygenerowaly co najmniej jedng odstone w danym kanale mediowym

(domena, aplikacja). Nie zawsze jest to uzytkownik, ktéry jest widzem/subskrybentem tresci lub kupujgcym dany produkt
Zasieg (internetowy) - procentowy udziat realnych uzytkownikéw odwiedzajgcych dany kanat mediowy w populacji wszystkich

realnych uzytkownikéw korzystajgcych tylko z internetu
ATS - sredni czas jaki realni uzytkownicy spedzajg na danym kanale miediowym (iloraz sumy czaséw realnych uzytkownikéw i liczby
tych uzytkownikéw)

SZKOLA INSIGHTOW Audyt - pomiar na oskryptowanych kanatach mediowych
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Przerwado 10:15
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Wskazniki ogladalnosci

e Rzeczywisty uzytkownik / real user

USER
e Uzytkownik /unique user/UU:
o “przyblizenie osoby”, cookie / | J \
e Sesja/wizyta: e D D D
o “1chodzenie po internecie” l [ {
e (Odstona/wyswietlenie: PAGE VIEWS a aa [3

o “wczytanie strony w urzadzeniu”

SZKOLA INSIGHTOW 23



Zrédta ruchu

1. Direct: wpisanie “z palca”, zaktadki,
strona startowa
2. Wyszukiwanie:
a. Organiczne
b. Ptatne
Social: Social media
Referral: linki z innych stron
Email
Shopping & Video w ramach Search
Nieprzypisane
LLMy (Chat GPT itp.)

© NO Uk

SZKOLA INSIGHTOW

S 8 88 0O

10

tacznie

Direct

Organic Search

Paid Search

Unassigned

Referral

Organic Social

Email

Organic Shopping

Cross-network

Organic Video

68 728

100% catosci

40 043 (58,26%)
18 814 (27,37%)
4 346 (6,32%)
3097 (4,51%)

1 558 (2,27%)
609 (0,89%)

441 (0,64%)
261 (0,38%)
161 (0,23%)

3 (<0,01%)

24



Narzedzia analityczne

1 | Google Analytics 3 | Mediapanel

Gemius AdReal

2 | SimilarWeb 4

SZKOLA INSIGHTOW
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Wszystkie konta > UA - Google Merch Shop

0 Analytics 1 Master View -

Q  Wyszukiwanie raportow i po Strona gtéwna Google Analytics
A Strona gtéwna Uzytkownicy Przychody Wspétczynnik konwersji Sesje ‘5“?51’.}.’“&' uzytkownicy w ciggu ostatnich
o : 0,
» 3" Dostosowanie 15 tys 31 tySS 1,62% 18 tyS
1145 416,34 185% 4143
RAPORTY

Wyswietlenia s

» O Czasrzeczywisty trony na minute

» & Odbiorcy

» >+ Pozyskanie p 3ys
00 e n a I CS » B) Zachowanie R
2bs Najlepsz
» M Konwersje

1tys. /home
/Google+Red...Campus+Bike 1
15 16 17 18 19 20 21 ? /Google+Red...ndle+Black 1
%2, Atrybucja *™ . /Google+Red...nic+F/C+Tee 1
/Google+Red...r+Youth+Tee 1
Q  Odkryj ostatnich 7 dni w DBIORCY OGOLEM > RAPORT W CZASIE RZECZYWISTYM >
M A deatatascaata

Najpopularniejszy soft analityczny na swiecie.
Ruch na stronie, sprzedaz, raporty, cele, itd.
Bezptatny, stale rozwijany

Materiaty, certyfikaty, szkolenia

L[]
KO ntO d e mO o https://analytics.google.com/analytics/web/?utm source=demoaccount&utm medium=demoaccount&utm campaign=demoaccount#/p213025502/

Alternatywy: Piwik Pro, Adobe Suite

SZKOLA INSIGHTOW 26


https://support.google.com/analytics/answer/6367342#access&zippy=%2Ctematy-w-tym-artykule
https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=demoaccount&utm_medium=demoaccount&utm_campaign=demoaccount#/p213025502/

O SimilarWeb

e Estymowane dane o stronach i aplikacjach.
e Podobny zakres jak Google Analytics
e Bezptatne w podstawowej wersiji.

/Zastosowania:

e Podglad konkurentow
e Benchmarking w stosunku do wiekszych graczy
e Rankingi: https://www.similarweb.com/top-websites/

SZKOLA INSIGHTOW
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https://www.similarweb.com/top-websites/

SimilarWeb - logowanie i ¢wiczenia

SZKOLA INSIGHTOW

&) SimilarWeb
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O SimilarWeb

Kto jest wiekszym bezposrednim konkurentem Twojej firmy?

Czego mozesz sie o nim dowiedzie¢ z SimilarWeb?

SZKOLA INSIGHTOW
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“ similqrweb Free Tools Products Our Customers OurData  Pricing  Resources @ o3 @

Effortlessly Analyze Your
Competitive Landscape

O SimilarWeb

Panel urzgdzen (rozszerzenia do przegladarki, itp.).
Dane od dostawcow internetu (ISP).

Whasne crawlery.

Dane o stronach wspotpracujgcych.

k gczenie i przetwarzanie po stronie Similar Web

SZKOLA INSIGHTOW 30
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Pliki cookies

e Stronaumieszcza w przegladarce
e Pliki,dane - nie programy

e Przywiagzane do profilu uzytkownika i przegladarki; 1 osoba >
1 cookie

e Identyfikacja uzytkownika i preferencji
e RODQO, zgody, itd.

e Reguty usuwania, tryb incognito

e /mierzch third-party cookies

e |nne opcje: np. browser fingerprints

SZKOLA INSIGHTOW
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Adres IP

e |dentyfikacja urzadzenia
e Niedo koricadoktadna (jak nr
domu w adresie)

View your basic network
information and set up connections

CHRIS-LAPTOP TELUS2410 internet
Has a Private Has a Public
IP Address IP Address

SZKOLA INSIGHTOW

An IPv4 address (dotted-decimal notation)

172 . 16 . 254 . 1

10101100.00010000.11111110.00000001

1 byte=8 bits
32 bits (4 x 8), or 4 bytes

Zaktdcenia:
e NAT, maskaradalP
e Proxy

e /mienne/statelP

33
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Przerwado 11:40
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Alerty Google - ¢wiczenia

SZKOLA INSIGHTOW

Google

Alerts

36



4 sotrender

Alerty Google GO gle

Alerts
Najprostszy sposob na
monitoring

Raczej niewystarczajacy dla
biznesu

SZKOLA INSIGHTOW



Monitoring internetu

Wykrywanie wzmianek w oparciu o stowa kluczowe:

e (dzie napisali? (URL / domena)
e Co napisali? (dobrze / Zle)
e Kito napisat? (wptywowy / nieznany)

SZKOLA INSIGHTOW
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Liczba wzmianek z poszczegdolnych zrodet (wszyscy konkurenci)
2024-02-05 - 2024-02-11

P00k | 5 75
YouTube Soo 03 548
X (Twitter)
TikTok — 6877
Portale % 5 479
Instagram
Reddit
Fora
Recenzje
Blogi

. Tresci gtowne . Komentarze

* w przypadku X (Twitter) aktualnie nie ma technicznej mozliwosci rozréznienia tresci gtdbwnych od komentarzy
** w przypadku Instagrama aktualnie nie ma mozliwosci analizowania tresci komentarzy

SZKOLA INSIGHTOW 39



Sentyment wzmianek
2024-02-05 - 2024-02-11

Zabka
Netto
Lidl
Kaufland

Dino
Dealz
Biedronka
Auchan
Aldi

Action

. Pozytywny

SZKOLA INSIGHTOW

85.8%

82.2%

84.6%

84.2%

79.2%

84.4%

84.8%

83.5%

85.3%

77.6%

Neutralny . Negatywny

40



Narzedzia do monitoringu

Google

Alerts

BRAND24 sentifone]  ER[M[

NSIGHTOW



Zastosowania monitoringu

e “Polisaubezpieczeniowa od kryzysu PR” zarzadzanie
ryzykiem reputacyjnym
e Alertyinotyfikacje
e Wsparcie sprzedazy i obstugi klienta
o (Case study dealera samochodowego

e Ewaluacjairaportowanie kampanii marketingowych

SZKOLA INSIGHTOW
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Brand24 - ¢wiczenia

BRAND24



SZKOLA INSIGHTOW

Czy monitoring znajduje wszystkie wpisy
w internecie?

NIE, i bardzo dobrze...

44
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Czy monitoring znajduje wszystkie wpisy
w internecie?

Obrazki, grafiki i tresci tam osadzone

Video (filmy, stories / reels / shorts)

Audio (podcasty itd.)

Wpisy prywatne vs publiczne, profile prywatne vs. publiczne
Grupy na FB (prywatne vs. publiczne)

Problemy z X (Twitterem)

No i jak podejdziemy do botow?

45



Social listening > monitoring

e Zadaniedlaspecjalisty lub ustuga dla
agencji / specjalisty

e C(Cztowiek + narzedzie + Al

e Biezacy nastuchiprzeglad

e Okresowe raporty (dzienne, tygodniowe,
miesieczne)

e Analizy strategiczne

SZKOLA INSIGHTOW
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Listening w badaniach

Do czego przydatne?

Poszukiwanie innowacji

Wyjasnienie ex post

Analizowanie trendow, tego “co ludzie
mowig”

Poszukiwanie Insightéw na dowolny
temat, np. paliwa, zwyczaj zakupowe,
opinie o produktach wtasnych i
konkurencji

Rozwdj produktow i ustug na podstawie
trendéw w branzach

Planowanie strategiczne dotyczace
komunikacji w réznych grupach
docelowych

Tracking tematow

SZKOLA INSIGHTOW
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Przerwado 12:35
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» Website Incentives
« Web Banners
* Online videos

* SEO

Content

* Social Media Channel

* Social Media Mentions

SZKOLA INSIGHTOW

* Online Reviews
* Inbound Site Links
* Press

EARNED

* Paid Search

* Retargeting

* Display Advertising
« Paid Social Ads

* Video Pre-Roll

Force Marketing utilizes
all three channels for a
comprehensive digital
marketing approach.

50



ZASIEG
(Reach)

SZKOLA INSIGHTOW

ZAANGAZOWANIE
(Engagement)

*.

AKCJE

(Actions)

51



Analiza social media

Na platformach: bezptatne, ale tylko wtasne profile:

e Facebook Insights / Meta Business Suite
e YouTube Analytics
e X Analytics

Narzedzia zewnetrzne - rowniez dane odnosnie konkurentéw:
Sotrender

Emplify (dawne Socialbakers)

SZKOLA INSIGHTOW
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&3 sotrender My Dashboard + Add profile

5454 profiles left

@ My Dashboard Recently viewed profiles 30 days
&, Analytics . 3
reebol wojciech.szczesny1 The Wire
gram on Instagram on Facebook
Eb Analyze Ads
s~ X
£ RCompartzon Number of followers Number of followers Number of followers
- mber € A AnnaLewandowska v + Add profile
@ Reporting -
4M ik 5M 2M
V6567 A7 226586 N 2945 Today = Yesterday | Thi > 30D 3N 20 fontt C s}
Posts Reactions Posts Reactions Posts Reactions followers Biggest
2 e} D 1 e} 0 © o s o @ 1925 525 1925 525 25 Mar 2025
3 49 691 2152 318676 2738 0 12 é o o o o
lumber of followers
Best post Best post Best post
1925600
11 Mar 2025 post type: carousel 18 Mar 2025  post type: video
Reebok Golf is returning and we're about to tee off with a new collection of Bea legend! drwitt_p! [reklama]
footwear and apparel. Reebok Golf dropping on 3/25 Z Which are you hype.
1925400
Activity Index Al activities Activity Index Al activities
16163 3871 256171 238643
1925200
v robertkubica_real o itakapl ( Owned data N Sotrender ( Owned data |
Q@ n Instagram G onia on Links
Number of followers Number of followers Number of followers ) @ souender + Add profile
> 5454 seclibi if
354159 5628 . 3138 ) - :
(©  Ibadowski@sotrender.com s i o
overv 26 v35 0.87 »-117
* Audience
~ Reach & Engagement User activities
Querview Biggest growth
Brand activitics 274 9 Mar2025
Online followers
y Index
Content I l I
Analyze Ads 5 o Y S T P P R T A ; & s
Comparisan ! :
Hc nts W M Roplic
apular activity Likes R
26 Likes 0 26 0 0

®  Ibsdawskistsatendstoom

SZKOLA INSIGHTOW



sotrender

Twoj miesieczny
raport social
media

150

= .
f © i o
in 1ob
- - .
50
Zaangazowanie Sotrender m
19.02 - 20.03.2025
2202 24-02 2602 28-02 0203 04-03 06-03 08-03 10-03 12-03 14-03 16-03 18-03 i 5 i
/ 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 Dzien 6. ROdzaJe ZaangaZOWanla
Srednia faczna liczba
Zasigg catkowity symoren Sredni dzienny zasieg Liczba wyswietler KkontaktGwesymowana

sotrender Twoje miesieczne podsumowanie

Zaangazowanie Sotrender
19.02 - 20.03.2025

mesy 4. Zaangazowanie w poszczegolnych dniach

{liczba zaangazowanych
[t
C)

19.02 - 20.03.2025

||| ||| ||I ||| |II ||| III Zasieg Sotrenderm

Czwartek Pigtek Sobota Niedziela
l . ZaS | eg I WySWI etl e n | a. zwartek (Srednio: 2 uzytkownikéw)

2oniedziatek ($rednio: 0 uzytkownikéw)
Zasigg dzienny

CPC (PLN) 0 30 1414 0

Time period: 21 Oct 2024 - 25 Oct 2024

41862 478 43394 =0

Zasigg catkowity pokazuije, do ilu uzytkownikéw dotarta komunikacja, za$ liczba wyswietlen - ile razy tacznie jg
wyséwietlono. Srednia liczba kontaktéw pomaga oszacowac, jak czesto udaje sige dotrze¢ do jednego uzytkown
zwykle w marketingu zakiada sie, ze dla utrwalenia przekazu konieczny jest kilkukrotny kontakt.

W analizowanym okresie komunikacja dotarta przynajmniej raz do 0 uzytkownikéw (spadek o 1 862, czyli 1009
Przecietny odbiorca zetknat sie z komunikacjg marki $rednio O razy.

Reakcje
o Najwieksza dzienna liczba wys$wietler:: 249 (07.03.2025)
o Najmniejsza dzienna liczba wy$wietler: 0 (15.03.2025)

© Najwigkszy dzienny zasieg catkowity: 185 (07.03.2025) 95 80/
© Najmniejszy dzienny zasieg catkowity: 0 (15.03.2025) 1 0
o [

Reakcje Komentarze Posty
434 $10 »0 41
I Uzytkownicy Facebooka moga w rézny sposéb angazowac sig na profilu marki. Ich aktywnos¢ bedzie widoczna takze
5 P = > ot i | dla ich znajomych, dzieki czemu mozna zwieksza¢ “wirusowy" zasieg tresci. Warto sprawdza¢, w jaki sposob
pty j ptymalizacj g A

..nodlaskie  ...6860932_1  a_R tédzkie  ..6169332.1  ...zowieckie  ...6696532_1 angazowali sig na danym profilu.

25 2.08 B 7.14 2.17 1.47 © Wazrést udziat udostepnieri (0 43,75% z poziomu 2,9%) i ocen pozytywnych (o 16,01% z poziomu 82,61%).

© Zmalat udziat komentarzy (0 100% z poziomu 14,49%).
sotrender
ads
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& sotrender

Fans growth

@ My Dashboard
B Analytics Biggest growth Smallest growth

Eb Analyze Ads 0.019% Anna Lewandowska

m Comparison

e Followers growth
eporting

002%

00175%

001%

0.0067%

DO,

Robat Lewandawski

Followers growth

SZKOLA INSIGHTOW

0.007% Robert Lewandowski

Anrs

Average growth

0.013%

0.0118%

sotrender

My Dashboard

" Analy

Analyze Ads #*

Comparison

Reporting

nder.com

Poréwnanie profili o duzym zasiegu

Profiles

No.* Brand name *

1 @, Robert Lewandomski

2 @), Ama Lewandomska
22

3 u;-‘]‘

Codzienny

Number of followers

R OF FOLLOWERS: 680 511

Mare >

Relative Interactivity

2.11

This w D300 1 Mont astam 5
Followsers » Followers growth » Posts » Reactions * ER* INI* RINI*
24809 281 1652 R01% ? 499 601 0.07% 587 265 23.67
1925525 3. 2% 27 53263 0.10% 4211
&30511 80 001K 16 11031 0.06% 21887 3417
ROWTH: 01 %
0.0194%
oLes
o1
)
More >
Interactivity Index
Manl! v 3
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Przyktad z zycia:
Sektor bankowy

Analiza typu blind case

Ponizsze badanie prezentuje realne dane i wnioski z
rocznego audytu CX zrealizowanego dla branzy finansowej w
Polsce. Pokazuje, jak w praktyce wyglada identyfikacja pain
pointow na bazie dyskusji digitalowych.

Cel analizy

Poréwnanie jakosci obstugi klienta (m.in. czas reakcji i Response
Rate) oraz ogdlnego sentymentu publicznych dyskusji wokét 10
najwiekszych bankéw na rynku.

Eb

sotrender

research

Okres badawczy

01.01.2025-31.01.2026

Zakres platform

Facebook, Instagram, TikTok

Préba badawcza

Profile 10 bankéw komercyjnych

PKO BP Bank Pekao ING mBank

Santander + 5innych



Komentarze uzytkowmk

Facebook | St

Konkurent 8
Konkurent 5
Konkurent 6
Konkurent 2
Konkurent 4
Konkurent 9
Konkurent 1
Konkurent 3
Twoja Marka

Konkurent 7

"7 € ) C

N)
( >
J

NHDLC
VA {\&IMQK}I/{{.,7 ﬂI

26 131
22 152
7018
_ 4 620 W okresie od 1 stycznia 2025 roku do 31 grudnia 2025 roku Twoja
2 062 marka otrzymywata relatywnie niewielka liczbe komentarzy pod
' 546 publikowanymi tre$ciami na Facebooku.

Tylko komentarze najwyzszego poziomu.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.

SZKOLA INSIGHTOW
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Response Rate
Facebook | Styczen 2025 - Styczen 2026

Konkurent 2
Konkurent 1
Konkurent 3
Twoja Marka
Konkurent 7
Konkurent 9
Konkurent 4
Konkurent 6
Konkurent 8

Konkurent 5

51%
45%

35%
34%

19%
18%

10%
9%

8 s

3%

Administratorzy profilu Twojej Marki
odpowiedzieli na mniej niz potowe komentarzy,
jednak czas reakcji byt stosunkowo szybki.

W catej branzy normg byt odsetek odpowiedzi

znacznie ponizej 50%.

Odsetek komentarzy najwyzszego poziomu z odpowiedzig strony.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.

SZKOLA INSIGHTOW
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Response Rate

Facebook | Tylko odpowiedzi udzielone w miesigcu publikacji komentarza

—— Twoja Marka —— Mediana konkurencji —— Konkurent 2

60%

40%

+ ‘.
20% / <T>

o

2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2026
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru sty

Wida¢ duza zmiennosc response rate w czasie, co ma zapewne zwigzek ze zmianami w organizacji moderacji.

U Konkurenta 2 ta zmiennos¢ byta znacznie wyzsza.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
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Przecietny czas oczekiwania na odpowiedz strony

Facebook | Styczen 2025 - Styczen 2026

Konkurent1 [ 00:10:16
Konkurent3 [ 00:16:05
Konkurent5  [f) o00:18:28

Konkurent 2 . 00:26:35
Konkurento () 00:36:48
Twoja Marka ([} 00:48:57

Konkurent 7 02:53:06

Konkurent 4
Konkurent 6

Konkurent 8

Administratorzy profilu Twojej Marki
odpowiedzieli na mniej niz potowe komentarzy,
jednak czas reakcji byt stosunkowo szybki.

W branzy mamy rozktad bimodalny: ponad
potowa marek odpowiadata bardzo szybko,

reszta zwykle po kilku godzinach.

08:28:13
08:57:06
10:35:24

Mediana czasu oczekiwania na odpowiedz strony na komentarz najwyzszego poziomu.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.

Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW
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Przecietny czas oczekiwania na odpowiedz strony

Facebook | Tylko odpowiedzi udzielone w miesigcu publikacji komentarza

—— Twoja Marka —— Mediana konkurencji —— Konkurent 1

03:00:00

02:00:00

01:00:00
= “ - v

2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2026
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru sty

00:00:00

Mozna zaobserwowac znaczny wzrost czasu odpowiedzi w Q3 i, w mniejszym stopniu, w Q4 , co ma zapewne powodyi operacyjnei.

Jest to nietypowe na tle branzy. U Konkurenta 1 czas odpowiedzi prawie nie zmieniat sie w trakcie roku.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW
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Sentiment Score

Konkurent 2
Konkurent 6
Konkurent 9
Konkurent 8
Konkurent 4
Konkurent 5
Konkurent 3
Konkurent 1

Konkurent 7

Twoja Marka

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW

Wydzwiek wszystkich komentarzy uzytkownikéw.
0 oznacza wystgpienie tylko komentarzy negatywnych.
50 oznacza rownowage miedzy komentarzami negatywnymi i pozytywnymi lub tylko komentarze neutralne.
100 oznacza tylko komentarze pozytywne.
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Sentiment Score
Facebook | Wydzwiek wszystkich komentarzy uzytkownikow

—— Twoja Marka —— Wszyscy konkurenci —— Konkurent 2
70
60
50
——_
40
—
30 »———9
2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2026
sty lut mar kwi maj cze lip sie Wrz paz lis gru sty

Rowniez wydzwiek dyskusji istotnie zmieniat sie w czasie, ale nie tak mocno jak u Konkurenta 2.
Mozna dostrzec pozytywny trend bardziej pozytywnych dyskusji w drugiej potowie roku. .
Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Préba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.

Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW
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CX Audit

100

Konkurent 5

Facebooku

Konkurent 1

Konkurent 3
Konkurent 2

Konkurent 9

Twoja Marka
Komentarze uzytkownikdw**

O 5000

Konkurent 7

*x
N
K o o , (:) 25000
§ Odpowiadajg rzadko, ale szybko Odpowiadajg czesto i szybko
o
a 50
©
8 Odpowiadaja rzadko i wolno Odpowiadajg czesto, ale wolno Sentiment Score***
N
O]
75
50
Konkurent 4
25
Konkurent 6 -

Konkurent 8

SZKOLA INSIGHTOW

50 100
Response Rate

*Przecietny czas odpowiedzi strony na komentarz poddano transformacji - wynik najszybciej reagujacej strony wynosi 100, a reagujacej najwolniej 0.
**Tylko komentarze najwyzszego poziomu.

wik\Wydzwiek wszystkich komentarzy uzytkownikéw.

Tresci opublikowane na Facebooku przez
profil Twojej Marki wywotaty relatywnie
niewielka liczbe komentarzy
uzytkownikéw platformy.

Wydzwiek dyskusji toczacych sie na
profilu Twojej Marki byt raczej
negatywny.

Choc¢ administratorzy profilu
odpowiedzieli na mniej niz potowe
komentarzy uzytkownikoéw, to reagowali
na nie stosunkowo szybko.

Sposrod analizowanych profili za lidera
obstugi klienta na Facebooku mozna
uzna¢ Konkurenta 2, ktéry najczesciej
odpowiadat na komentarze
uzytkownikoéw, a takze znalazt sie w
czotowce pod wzgledem szybkosci
odpowiedzi.
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Liczba postow wedtug tematu
Facebook | Styczen 2025 - Styczen 2026

1. Promocje i oferty specjalne na produkty bankowe . 34 (10,7%) - 599 (26,4%)

2. Edukacja finansowa i bezpieczenstwo w sieci - 69 (21,6%) - 409 (18,0%)

3. Bankowos$¢ mobilna i nowoczesne technologie - 67 (21,0%) - 388 (17,1%)
4. Produkty i ustugi dla dzieci i miodziezy () 22 (6,9%) B ws6a%

5. Konkursy, loterie i akcje specjalne . 42 (13,2%) . 248 (10,9%)

6. Wspotpraca z wydarzeniami kulturalnymi i sportowymi - 100 (31,3%) - 393 (17,3%)

7. Ubezpieczenia i ochrona zdrowia ' 10 (3,1%) . 129 (5,7%)
8. Oszczedzanie i inwestowanie . 21 (6,6%) - 309 (13,6%)

9. Obstuga klienta, dostepnosc¢ i komunikaty techniczne - 46 (14,4%) . 176 (7,7%)

10. Inspiracje, lifestyle i angazowanie spotecznosci - 73 (22,9%) _ 888 (39,1%)

Kazdy post mogt dotyczy¢ 0, 1 lub wiekszej liczby tematéw. Nie nalezy sumowad wartosci.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Proba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW 66



Liczba komentarzy wedtug tematu posta
Facebook | Styczen 2025 - Styczen 2026

1. Promocje i oferty specjalne na produkty bankowe . 220 (5,7%) . 16 903 (13,4%)

2. Edukacja finansowa i bezpieczenstwo w sieci . 562 (14,4%) . 15 584 (12,4%)

3. Bankowos$¢ mobilna i nowoczesne technologie . 473 (12,2%) . 14 135 (11,2%)
4. Produkty i ustugi dla dzieci i mtodziezy . 300 (7,7%) | 2 863 (2,3%)

5. Konkursy, loterie i akcje specjalne . 322 (8,3%) . 19 163 (15,2%)

6. Wspotpraca z wydarzeniami kulturalnymi i sportowymi . 369 (9,5%) . 10 543 (8,4%)

7. Ubezpieczenia i ochrona zdrowia ' 95 (2,4%) ' 3332 (2,6%)

8. Oszczedzanie i inwestowanie . 164 (4,2%) . 15 714 (12,5%)
9. Obstuga klienta, dostepnosc¢ i komunikaty techniczne _ 1 839 (47,3%) ‘ 4 315 (3,4%)

10. Inspiracje, lifestyle i angazowanie spotecznosci . 509 (13,1%) _ 81 061 (64,3%)

Kazdy post mogt dotyczy¢ 0, 1 lub wiekszej liczby tematéw. Nie nalezy sumowad wartosci.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Proba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
SZKOLA INSIGHTOW 67



Sentiment Score wedtug tematu posta

Facebook | Styczen 2025 - Styczen 2026

1. Promocje i oferty specjalne na produkty bankowe

2. Edukacja finansowa i bezpieczenstwo w sieci

3. Bankowos$¢ mobilna i nowoczesne technologie

4. Produkty i ustugi dla dzieci i mtodziezy

5. Konkursy, loterie i akcje specjalne

6. Wspotpraca z wydarzeniami kulturalnymi i sportowymi
7. Ubezpieczenia i ochrona zdrowia

8. Oszczedzanie i inwestowanie

9. Obstuga klienta, dostepnos¢ i komunikaty techniczne

10. Inspiracje, lifestyle i angazowanie spotecznosci

Twoja Marka
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WydZzwiek wszystkich komentarzy uzytkownikow.

0 oznacza wystgpienie tylko komentarzy negatywnych.
50 oznacza réwnowage miedzy komentarzami negatywnymi i pozytywnymi lub tylko komentarze neutralne.
100 oznacza tylko komentarze pozytywne.

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Proba: 10 bankdw, okres: styczen 2025 - styczen 2026.
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomaranczowo.
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Analiza tresci komentarzy: Facebook
Temat 2: Edukacja finansowa i bezpieczenstwo w sieci

Twoja marka

Marki konkurencyjne:
synteza dla branzy

© POZYTYWNE

© POZYTYWNE

pochwaty dla banku jako instytucji

wdziecznos¢ za przekazywane
informacje

docenianie inicjatyw edukacyjnych

pozytywne wspomnienia zwigzane z
bankiem

pochwalty za edukacje o
cyberbezpieczenstwie

docenianie inicjatyw bankéw dla dzieci i
senioréw

wdziecznos¢ za ostrzezenia przed
oszustwami

dzielenie sie doswiadczeniami z
oszczedzaniem i nauka finansow

uznanie dla prostoty i kreatywnosci
materiatéw

® NEUTRALNE

problemy techniczne z aplikacja i
logowaniem

pytania o autentyczno$¢ komunikatow
bankowych

watpliwosci dotyczace bezpieczenstwa
transakcji i kontaktéw telefonicznych

wymiana porad dotyczacych
bezpieczenstwa

pytania o procedury ankiet AML

® NEUTRALNE

praktyczne porady dotyczace
oszczedzania

planowanie wydatkoéw i kontrola
budzetu

stosowanie bezpiecznych haset i
zabezpieczen

korzystanie z gotowki dla kontroli
wydatkéw

przyktady bajek i opowiesci
edukacyjnych

Analiza zachowan uzytkownikéw i reakcji marek. Proba: 10 bankow, okres: styczen 2025 - styczen 2026.

SZKOLA INSIGHTOW

® NEGATYWNE

® NEGATYWNE

awarie aplikacji i systeméw bankowych
problemy z dostgpem do srodkéw
niejasnosci w zakresie prowizji i optat

trudnosci w kontakcie z infolinig i
reklamacjami

zarzuty dotyczace zabezpieczen przed
cyberoszustwami

problemy techniczne aplikacji i
serwisow

niezadowolenie z obstugi klienta

trudnosci w odzyskiwaniu srodkéw po
awariach

zarzuty o niejasne warunki umow i
wysokie optaty

poczucie braku bezpieczenstwa i
zaufania do bankow

69



UNIA
sotrender u oLakien

Metropolie po godzinach

Analiza trendow
metropolitalnego stylu zycia

Przyktad niedawnego badania
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Skad wiemy, gdzie mieszkancy sa
po 16:007?

Z internetul!

Analiza ilosciowa i jakoSciowa tresci
lokalnych + netnografia

Szansa na wykrycie trendow i
sezonowosci w catym roku

SZKOLA INSIGHTOW

71%

38%

92%

54%




6 © o sotrender

Lokalne tresci z internetu:

12 miast UMP

12 miesiecy (10/24 - 09/25)

272 000 cyfrowych sladow
(tylko czas wolny)

DATA GATHERING

DATA PROCESSING

¥ v vV -

Analiza ilosciowa + Netnografia*

Wspotpraca: Marek Tobota, Datatribe
SZKOLA INSIGHTOW 72
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sotrender

Metodologia

e t3cznie 618 tys. postéow oraz artykutow z 12 miesiecy
e Przefiltrowane z uzyciem 96 fraz kluczowych zwigzanych z czasem wolnym
e Rezultat: 272 tys. wzmianek, ktore poddano dalszej analizie.

10 gtéwnych kategorii tematycznych wraz z podkategoriami.
Analiza ilosciowa: tematy + zaangazowanie (Interactivity Index - Inl).
Analiza jakosciowa, z elementami netnografii: kluczowe trendy i ich odbiér

+ Zestawienia najbardziej angazujacych tresci.

Dzieki temu wiemy, co jest popularne i co ma zasiegi

SZKOLA INSIGHTOW
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74 sotrender U orekien
Wirtualny spacer po 4 swiatach:
1) Kultura wyszta na zewnatrz
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Kultura wyszta na zewnatrz

Kultura w parkach, na placach i bulwarach:

e Letnie kina plenerowe

e Koncerty ispektakle na swiezym
powietrzu

e Spacery tematyczneigry miejskie

e Festiwaleiparady

Dostepne i miedzypokoleniowe

SZKOLA INSIGHTOW

Kultura i sztuka: Odsetek tresci
Pazdziernik 2024 - Wrzesienh 2025

Muzea, galerie i sztuki wizualne 25.6%

Muzyka i wydarzenia muzyczne 22.7%

Wydarzenia plenerowe i Swieta miejskie 14.8%

Teatr, scena i sztuki performatywne 12.3%

Literatura i kultura stowa 9%

Film i wydarzenia filmowe 7.6%

Kultura i sztuka: Liczba tresci w czasie

15 tys.

10 tys. \r/\/
5 tys.
0 tys.
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todz, Poznan, Szczecin: pomyst na przestrzen

L 6dz: postindustrialne DNA

e Fabryczne przestrzenie — centra kultury i festiwali
e Audioriver, Light.Move.Festival — muzyka jako wizytowka
e Street art, kultura offowa, design w poprzemystowych obiektach

Poznan: kalendarz festiwali

e Swiadome budowanie "festiwalowego rytmu" miasta
e \Wydarzenia roztozone przez caty rok, nie tylko lato
e Kultura w odnowionych przestrzeniach postindustrialnych

Szczecin: miasto nad woda

e Bulwary i Odra jako naturalne centrum zycia kulturalnego
e Filharmonia + mniejsze osrodki kultury — wychodzg w przestrzen
miejskag
SZKOLA INSIGHTAW.  Jar-ania na nabrzevach: kancertvy faetvnv imnrezv nlenerawe

INI = 14 528

sssesd)
7 val

T, y

> S

e e ———
e —

http://facebook.com/4499865
25016169 119614870589033

7

76


http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337
http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337
http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337

Influencerzy
wygrywajacy feed

Dane, ktore (froche) psuja
intuicje marketerow

sotrender

Przyktad niedawnego badania
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NAJBARDZIEJ ANGAZUJACY

Profile z najwiekszym zaangazowaniem wedtug wskaznika Activity Index

sotrender

ROBERT
LEWANDOWSKI
101 416 686
FRANEK JULIA
WOJCIECH
BIELAK SMIGIE}SKA SZCZESNY
FREDZIOWNIK ART JULIYAY
WOICIECH SZCZESNY L
32223762 28 100 698 20 483 917
WERONIKA PRZEMYSEAW NATALIA
WISNIEWSKA KUCYK TOMCZYK
WIRSOW PRZEMEKKUCYX NATHALIE TOM
18 219 810 15724 905 15249 073
DOMINIKA ALEKSANDRA PATRYK
BRUDNY ZELAZOWSKA BEJNAROWICZ
DOMSLI22 ANBCSANDRA_JELATONVSEA LORD OFTHE BRICKS
14 538 469 14 383 753 14 008 097
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sotrender

fredziownik_art

Oryginalny dzwigk Obserwyj <

fredziownik_art 53 tyg.
Easy Way to Draw Lips #howtodraw
#drawing #asmr #drawingtutorial

Dla Ciebie v

2 2 5 m I N WYS,Wi et I o r,] ° c.s.g.journey 5 tyg. /

tej rolki

tacznie 1,54 mld
wyswietlen profilu

So that's why my lips and teeth

always look wonky. Just started

doing this and 1000% helped.

Knowing that in some mouth i
positions you can see the gums
above the teeth and the gums are
that type of bubble/ cloud shape
helps a TON.

1 polubienie Odpowiedz Wyswietl ttumaczes

 mojtabe_norozi_por 12 tyg.
’? ‘ ‘\,:' **{_ ;‘. O
Odpowiedz

Q aoa129 () ass7 ¢/ N

7 marca 2025

Q Dodaj komentarz... @ \
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1385 posty i rolki
w 2025
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czy

22 posty irolkiw
2025
[
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sotrender

Najwiecej postow w ramach wspotpracy
Top 100 najbardziej angazujgcych profili na Instagramie w 2025 roku

130

nathalie_tom 193

nataliasisik

annalewandowska

(@]
(@)]

klaudiahalejcio

o
(0]

karolinakp 82

martyna.world

~
OV

~
(@)

prawomarcina

@)
O

dom_na_kaszubach

paulina_kurkowska

(@)
(@]

(@)
(@)

migatomama
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Power Benchmarks

Tracking marki i branzy

Do czego przydatne?

e Diagnozowania popularnosci markiw
mediach spotecznosciowych

e Mozliwosc¢ zestawiania danych z mediow
spotecznosciowych z innymi trackingami

e Dodatkowe wskazniki do modelowania

e tatwe pordwnaniaz catym rynkiem,
kategorig oraz kluczowymi konkurentami
(ponad 4000 marek)
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Kluczowe wskazniki: Interactivity Score

Interactivity Score
Styczen - Grudzien 2023

Marka gtéwna
Konkurent 9
Konkurent 8
Konkurent 7
Konkurent 6
Konkurent 5
Konkurent 4
Konkurent 3
Konkurent 2

Konkurent 1
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JAK INTERPRETOWAC WYNIKI?

INTERACTIVITY SCORE jest funkcjg miar zaangazowania
profilu na Facebooku.

Analizujemy taczng liczbe reakg;ji (like, love, ha-ha, sad,
angry, wow), komentarzy pod postami i udostepnien
postow.

Wskaznik ten ukazuje relatywna pozycje analizowanych
profili na tle reprezentatywnej proby profili Facebook
(4000+ profili) nalezacych do réznych branz.

INTERACTIVITY SCORE jest wystandaryzowany w zakresie
od 0 (brak zaangazowania) do 100 (rekordowe
zaangazowanie). Wartos¢ X wskaznika oznacza, ze wazona
srednia liczby reakcji, komentarzy i udostepnien postow
(Interactivity Index - INI) dla danego profilu byta

w danym okresie wyzsza, niz dla X% profili na Facebooku.
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Kluczowe wskazniki: Interactivity Score

Interactivity Score

100
80
60
40
20
0
’19,1?) ’19’1?) méf) . ’19/1?) .w&% ’vo,f) w&% ’19,1?) w&’b . '»Q’f) ’19’1?) %0’1,”’
FS N & & a2 N\ 5 & & @ &
= Konkurent 1 === _Konkurent 3 Konkurent 2 === Kopnkurent 4 === Marka gtowna
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Kluczowe wskazniki: Engagement Score

Engagement Score
Styczen - Grudzieh 2023

Marka gtowna
Konkurent 8
Konkurent 6
Konkurent 9
Konkurent 7
Konkurent 3
Konkurent 5
Konkurent 2
Konkurent 4

Konkurent 1
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JAK INTERPRETOWAC WYNIKI?

ENGAGEMENT SCORE jest miarg jakosci postow na
Facebooku

Czyliich zdolnosci do wzbudzania zaangazowania u
odbiorcéw. Jest on funkcja liczby reakcji, komentarzy i
udostepnien przypadajacych na 1 post.

Wskaznik ten ukazuje relatywna pozycje profilu na tle ogétu
profili Facebook. W odrdznieniu od Interactivity Score -
premiuje profile rzadziej publikujace, ale dostarczajace
bardziej angazujace tresci.

ENGAGEMENT SCORE jest wystandaryzowany w zakresie
od 0 do 100. Wartos¢ X oznacza, ze wazona Srednia liczby
reakcji per post, komentarzy per post i udostepnien per post
dla profilu byta w danym okresie wyzsza, niz dla X% profili
Facebook.
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Matryce Diaghostyczne

Matryca zaangazowania emocjonalnego

Lokalni Idole Ulubiehcy

srednia = 34.8

Marla giéwna

Kon&urencja
srednia = 49.3

Sentiment Score (0-100)

Obojetni Kontrowersyjni

Engagement Score (0-100)

SZKOLA INSIGHTOW

Sentiment Score (0-100)

Matryca zaangazowania emocjonalnego

Lokalni Idole Ulubiency

Konkurent 1 Konkurent 3
KonkureniS
Konkurent 7 Marls gtéwna
Konkurent 2./ Konkurent 6
Kor&urent 8
Kor%urent 9
Kor*urent 4
Obojetni Kontrowersyjni

Engagement Score (0-100)
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Analiza dziatan ptatnych

Do czego przydatne?

e Mozliwosc zestawiania danych z mediow
spotecznosciowych z innymi trackingami
Dodatkowe wskazniki do modelowania przez M&R

e ftatwe pordwnania z catym rynkiem, kategorig oraz
kluczowymi konkurentami, aby dowiedziec sie jaka jest
ptatna strategia reklamowa na platformie Meta

L e—

TS

e Szczegdtowa analiza liczby reklam, zasiegéw oraz —
budzetéw ‘ )

e Analiza grup docelowych, do ktérych kierowane sg —i e
reklamy

e Analizatrescireklam z wykorzystaniem Al aby poznac
produkty i ustugi, ktére reklamujg marki

SZKOLA INSIGHTOW



@ Paid Benchmarks

Liczba opublikowanych reklam: Meta
Pazdziernik 2023 - Wrzesieh 2024

Netto 5 465
Biedronka - 2 394
- Z
ALDI 1277
mr zabka
Auchan . 1173 Kaufland
Dino - 1088
Carrefour . 769 ‘
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Paid Benchmarks

Liczba aktywnych reklam w czasie

Meta
3500
3 000
2 500
2 000
1500
1 000 /\ \/\\
0
%) %) %) ™ ™ ™ ™ ™ ™ ™ ™ ™
J 4% 94 4% J 9 4 J 4% 4% 4% 4%
A . %’19 0% % O (19 2> A 0 X 0% 0%
— ALDI — Dino —— Biedronka —— Carrefour Netto — Lidl
— Kaufland — Zabka —— Auchan
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Liczba wysSwietlen reklam w czasie*

Meta
350 min
300 min
250 min
200 min
150 min
100 min
50 min

0 min
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Paid Benchmarks

— ALDI — Dino —— Biedronka —— Carrefour

— Kaufland — Zabka —— Auchan

Netto — Lidl
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Estymowany budzet

sbka

SZKOLA INSIGHTOW

Lidl
Biedronka
Zabka
ALDI
Netto
Kaufland
Carrefour
Auchan

Dino

Estymowany budzet**

9 000 000

4200000

2820000

1710000

1320000

1303000

1050000

596 000

82000
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Kaufland

®

Carrefour

najblizej Ciebie

#uchan
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Reklamy o najwiekszym zasiegu Meta : Biedronka
Pazdziernik 2023 - Wrzesien 2024

Zasieg: 11 981 439

@ Biedronka
Sponsorowane

Scie w Biedronce! Dlatego do kofica marca w
360 PRODUKTOW TANIEJ!

Do Biedronki IDE! =D

Wiecej na https://www.biedronka.pl/pl/biedronka-tansza

NIZ NASZA

DROGA

KONKURENCJA

AZ

PRODUKTOW TANIE)

DO BIEDRONKI IDE!

BIEDRONKA PL
# Biedronka wciaz tanisza Learn More

niz nasza droga konkurencja!

https://www.facebook.com/ads/
library/?id=xxx

SZKOLA INSIGHTOW

Zasieg: 9 421 680
@ ==

4> SPECJALNA SOBOTA ¢

Bl Im wiecej kupujesz, tym wigcej zyskujesz! 9

= Zrob zak
zrob zakupy
Aplikacja) {3 T

06.04) za min. 149 zti odbierz 15 z# rabatu od razu lub
bierz 25 zt rabatu! (z karta Moja Biedronka lub

SPECJALNA I
SOBOTA « 1M WIECE) KUPUJESZ,
TYM WIECE) ZYSKUJESZ!
OFERTA TYLKO 6.08

W SOBOTE (6.04) ZROB JEDNORAZOWE ZAKUPY
Z KARTA MOJA BIEDRONKA LUB APLIKACJA

ZA MIN. 149 Zt | ZYSKAJ

t

BIEDRONKAPL
aj 15 2t rabatu! Learn More

Specjalna sobota

https://www.facebook.com/ads
/library/?id=xxx

Zasieg: 9 360 054

@ Biedronka

CeA W waznych momentach, tych codziennych jak i zupelnie wyjatkowych,
warto by¢ razem. Wspierac sie, rozmawiac, rozumie¢ nawzajem, i motywowac do

dziatania. Wy to potraficie i ostatnio daliscie temu piekny dowod. Jestesmy

wdzieczni, Ze piszecie te historie i dumni, Ze jestesmy tu z Wami - dzis, jutro, i

codziennie. Biedronka i

https://www.facebook.com/ads/
library/?id=xxx
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Najczesciej reklamowane produkty: Meta
Pazdziernik 2023 - Wrzesieh 2024

Tarczynski

Pepsi

Mlekovita

Coca-Cola

Milka

Prosto

BIO

Poledwica Sopocka Olewnik
Zywiec

Paréwki Berlinki

Kraina Mies

Pigtnica

Hochland

Drobimex

Ser Kasztelan Sierpc
Serek Puszysty Pigtnica
Crunchips

Olewnik

Krakus

Kraina Wedlin
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Netto Kaufland

Dino Zabka

Paid Benchmarks

Zabka Polska

Jaja ekologiczne 100% Bio lub Kabanosy Exclusive Tarczyriski? To Ty wybierasz,
co dobierzesz za 4 ztote do zakupéw za dyche! &

ZABKOBRANIE

W super cenie
DOBIERANIE

ZABKA PL
ZABKOBRANIE! Learn More
Akcja trwa: 13.11-18.11

https://www.facebook.com/ads/libra
ry/?2id=859275672584391

DIMAQ

digital marketing qualifica&g


https://www.facebook.com/ads/library/?id=859275672584391
https://www.facebook.com/ads/library/?id=859275672584391

Produkty o najwyzszym tgcznym zasiegu*: Meta
Pazdziernik 2023 - Wrzesien 2024

Kraina Mies
Pepsi
Marletto
Zywiec
Coca-Cola
Bon Gelati
MC Smart
Kraina Wedlin
Milka

Moja Kurka
Pilos

Spotify
Delikate

lidl.pl
Parkside
Tarczynski
Mlekovita
Meskie Granie
Lupilu
Mleczna Dolina
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79 656 827

54 525173
43 867 158

39 819 627

39 398 163

34 555 391
33 206 087

29 868 026

29 548 970
29 280 287
28 650 082
28 592 171

28 342 640

26 232 692

Biedronka Netto Kaufland

24 110 861

23 865 748

Lidl Dino Zabka
23 379 656

22 584 356

20 096 315

Paid Benchmarks

Biedronka
g Sponsorowane
Identyfikator biblioteki: 347192341494079

© Kiedy? W ten weekend. @ Co? Wiele dobrego: flet z kurczaka 4 Coca-cola
banany (i3, chipsy, papier toaletowy [ i stodycze ¢® @ Chcesz wiecej? Zapoznaj
sie z naszymi specjalnymi ofertami na www.biedronka.pl Znajdz swéj powod by
i8¢ do Biedronki #ii

Produkty dostepne do wyczerpania zapasow. Szczegéty oferty dostepne na
https://www.biedronka.pl/pl/oferty-specjalne

Oferta na $wiezy filet z kurczaka pakowany prézniowo Kraina Migs, jest dostepna
z wytaczeniem sklepéw z lada miesna. Informacje o sklepach z lada migsna sa
dostepne na stronie internetowej: www.biedronka.pl/sklepy. Ztap wiecej okazji z
aplikacja Biedronka! Sprawdz: www.biedronka.pl/mobile-app

APLIKACJA
INK
KRAINA MIES,

23,90 2/kg, 58% taniej
Oferta dostepna

w sklepach bez

lady migsnej

mw—dmanz..mavhw”

/54 ofe

4
J
BIEDRONKA.PL

Swiezy filet z piersi kurczaka pakowany prézniowo
Kraina Migs
Mega Paka, 58% taniej

Learn More

DIMAQ

digital marketing qualiﬁcag’og
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M a rteCh M a p an initiative by W chiefmartec & s§MartechTribe

Display & Programmatic
Advertising
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eCommerce Platforms & Carts
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