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Foreword 
“We have two ears and one mouth so that we can listen twice as much as we speak.” 

—Epictetus 

“Data! data! data!” he cried impatiently. “I cannot make bricks without clay.” 

—Sir Arthur Conan Doyle 

“The geeks shall inherit the earth.” 

—Scott Monty 

When I decided to become a classics major in my undergraduate university, I 

didn’t really have an expectation as to how the lessons in ancient history, drama, 

architecture, politics, and culture would remain with me in throughout my profes- 

sional career. At the time, my sole desire was to expand my academic horizons 

beyond the heavy science commitment that a pre-med/biology concentration 

would otherwise allow. While I posited that the use of Greek and Latin roots in 

medical terminology would be helpful, I was also keen to broaden my knowledge 

base beyond my narrow focus on the life sciences. 

While I eventually moved to the business side of healthcare (and later biotech, 

pharmaceutical, and high-tech—the last of which fueled my interest in social 

media), I found that it was the humanities rather than the sciences that contin- 

ued to forge a lasting impression in how I perceived and thought about the world 

around me, particularly with respect to consumer behavior. No other quote has 

quite stayed with me like this one from the Roman orator and politician Cicero: 

“If you wish to persuade me, you must think my thoughts, feel my feelings, and 

peak my words.” 

For in observing human behavior over the course of history, it became fairly obvi- 

ous that we haven’t changed much in the 2,000 years that separate us from Cicero. 

Certainly, the industrialization and technological advance of our physical world 

has moved us far beyond anything the ancient astronomers could have imagined, 

but fundamentally, we still want the same things that we’ve always wanted: what’s 

best for ourselves and those we care about, the need to be heard, and the desire to 

be part of something bigger than ourselves so that we can make a lasting impact on 

the world. If we as marketers and communicators can grasp that reality and ensure 

that we’re thinking about the needs of consumers in this digital age, we’ll find that 

awareness will be repaid by more attention, trust, and loyalty. 

If we revisit that Epictetus quote—a saying that nearly every reader may recognize 

as emanating from their grandmother—we can immediately understand its great 

wisdom: listening trumps talking. And perhaps we can even, with a certain degree 

of emotional intelligence, understand our great failure in this post-mass marketing 

digital age, as we’ve rushed to find even more people, likes, followers, and audi- 

ences who’ll be the recipients of our “messages.” 
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Ever the master logician and thinker, Sherlock Holmes opined for more data 

before he could apply his reasoning. For years, marketers have been data-driven in 

their product research, consumer assessment, and audience segmentation exercises 

to help bring a product to market. And we stand on a threshold of Big Insights 

(derived from the ubiquitous “Big Data”) that should allow us the unprecedented 

ability to predict needs and products. 

Marketing Science has been the stronghold of most of data-driven portions of mar- 

keting to date. However, the rise of social media has granted us access to unfiltered 

consumer data in real-time, or near real-time, that can influence the direction and 

even the creative elements of campaigns. In the 2012 presidential election, we saw 

how the information crunchers and back-room data geeks managed to steer the 

already nimble Obama-Biden campaign machine to a decisive victory based largely 

on studying the numbers and helping the front line apply its efforts to the right 

markets and the right people at the right time. 

Rest assured that this is the very type of marketing expertise that will be highly val- 

ued in the future. The geeks shall truly inherit the (marketing) earth. 

What Chuck and Ken have developed is a definitive handbook to help you navigate 

the important analytical and technical aspects of modern marketing. From listen- 

ing to planning, search to response, launching products to supporting customers, 

and more, digital and social media play a central role in your ability to successfully 

integrate with the world around you. Read, study, and enjoy this book. 

And always listen to your grandmother. 

—Scott Monty 

Global Head of Social Media 

Ford Motor Company 



About the Authors 

Chuck Hemann, Director of Analytics for WCG, has spent the last eight years pro- 

viding strategic counsel on digital analytics, measurement, online reputation, and 

social media. He was previously VP of Digital Analytics for Edelman Digital and 

VP of Digital Strategy and Analytics for Ogilvy Public Relations. He has worked 

with global brands from Intel to General Mills to Pfizer. 

Ken Burbary, Chief Digital Officer at Interpublic’s Campbell Ewald, has 16 years 

of online marketing and advertising experience, including a deep background in 

digital and social media. He served as VP–Group Director, Strategy and Analysis at 

Digitas, working with global brands from American Express and Bank of America 

to P&G and GM. 

 

Dedication 
This book is dedicated to my mom, grandmother, and grandfather. Without their 

consistent encouragement and guidance, I would not be where I am today. There is 

not a day when I am not thankful for everything you have done for me. 

—Chuck 

This book is dedicated to my family. They gave me the inspiration to embark on this 

journey and provided much support, encouragement, and understanding throughout 

the process. I would not have been able to do this without their love. 

—Ken 

 

Acknowledgments 
 
From Chuck 

Raise your hand if you have ever thought about writing a book. The number of you 

now raising your hands is probably pretty small. It is not that you don’t have a lot 

of experience; rather, it is that you have to make sure all that experience lands on 

the page for the reader. Up until last year, I would have put myself squarely into 

the camp that said they would never write a book. However, after going through 

the process of writing this book, I can say that it is the most professionally gratify- 

ing experience I have had to date. 

A book like this does not happen without a lot of support. First and foremost, 

I would like to thank my mom and sister Marie for being amazing cheerlead- 

ers. They were always there, checking on progress and offering encouragement 

throughout the process. There are many who suggested we write this book, but the 

loudest voice was Stephanie Wonderlin. I can’t thank you enough, Stephanie, for 

suggesting that I go down this road. 



xvi Digital Marketing Analytics  

 

Thank you to Jim Weiss and Bob Pearson at W2O Group for not only supporting 

me in this endeavor but also bringing me to such an amazing firm. I have learned 

a lot while working for you and appreciate everything you have done for me. Also, 

a huge thank you to my team at WCG (current and former)—Brandon Watts, 

Meredith Owen, Emma O’Brien, Natalie DeNike, James Wade, Justine Braun, 

Shruti Saran, Allison Barnes, Jackie Birnbaum, and Jessica Pina—who have sup- 

ported me throughout this project. 

I would also like to thank Scott Chaikin, Chas Withers, Keith Mabee, and Rob 

Berick for giving me my first agency job at Dix & Eaton. If you had not taken a 

chance on me back then, I would not be where I am today. 

Thank you to Aaron Strout and Spike Jones for your friendship and also your 

guidance while we were writing this book. Your perspective as authors was invalu- 

able to us throughout the process. 

I also want to thank several friends and mentors who provided support for me as 

we were writing the book. Thank you to Tom Webster, Tamsen Snyder Webster, 

Justin Levy, Michael Brito, Kyle Flaherty, Greg Matthews, Colin Foster, Andrew 

Nystrom, Summer Boone, Jason Falls, Lauren Warthan, Heather Whaling, 

Amanda Kleinhenz, Samia Joseph, and Lisa Grimm. I very much appreciate all you 

have done to support me. 

Thank you to Katherine Bull, our acquisitions editor, who has patiently worked 

with us every step of the way. This book would not have happened without the 

faith you have put in us. I cannot thank you enough. Thank you also to Charlotte 

Kughen, our development editor, and Don Martelli, our technical editor, for their 

tireless work in making sure this book sings for the reader. 

Thank you also to Ken Burbary, my co-author, for agreeing to embark on this 

journey with me. It could not have been completed without your expertise and 

knowledge. 

Finally, I would like to say thank you to all the clients I have worked with over the 

years. All of you have taught me a lot about business and marketing, and I hope I 

have added value to your business during our relationship. 

 
From Ken 

Before setting out on this adventure, I never imagined what an amazing and terri- 

fying process writing a book could be. I survived, but only thanks to the love, help, 

and support of so many wonderful people in my life. I would like to thank my 

family for being so supportive, understanding the sacrifice that this “second job” 

required. The encouragement, support, and at times tough love you gave me were 

incredible, and I wouldn’t have succeeded without you. 



Acknowledgments  
xvii 

 

I’d like to thank many other people, from friends to professional mentors and 

peers, but there simply isn’t enough room to mention them all. A special thank you 

to the following people, whose advice, opinions, or expertise helped me throughout 

the writing of this book. Thank you Tom Webster, Aaron Strout, James Sanders, 

Adam Cohen, Lucy-Shon, Bill Silarski, and Noah Mallin. 

Finally, I would like to thank two people without whom this book wouldn’t have 

been possible. Katherine Bull, our acquisitions editor at Pearson, exercised her- 

culean patience when dealing with this first-time author throughout the process. 

Your understanding, coaching, and flexibility are appreciated very much. Thank 

you also to Charlotte Kughen, our development editor, and Don Martelli, our 

technical editor, for their great work on this book. Thank you to my co-author and 

friend Chuck Hemann. I am grateful for having the opportunity to work with you 

on this project together and can’t thank you enough for the help and understand- 

ing you’ve shown along the way. It’s been a wild ride; this book wouldn’t have 

happened without you. 



We Want to Hear from You! 

As the reader of this book, you are our most important critic and commentator. 

We value your opinion and want to know what we’re doing right, what we could 

do better, what areas you’d like to see us publish in, and any other words of wis- 

dom you’re willing to pass our way. 

As an associate publisher for Que Publishing, I welcome your comments. You can 

email or write me directly to let me know what you did or didn’t like about this 

book—as well as what we can do to make our books better. 

Please note that I cannot help you with technical problems related to the topic of this 

book. We do have a User Services group, however, where I will forward specific tech- 

nical questions related to the book. 

When you write, please be sure to include this book’s title and author as well as 

your name, email address, and phone number. I will carefully review your com- 

ments and share them with the author and editors who worked on the book. 

 
Email: feedback@quepublishing.com 

Mail: Greg Wiegand 

Editor-in-Chief 

Que Publishing 

800 East 96th Street 

Indianapolis, IN 46240 USA 

 

 

Reader Services 

Visit our website and register this book at quepublishing.com/register for conve- 

nient access to any updates, downloads, or errata that might be available for this 

book. 

mailto:feedback@quepublishing.com


1 
 

 

 

 

Understanding the 
Digital Media 
Landscape 

 
1990 ଦଶକରେ ରେରେରେରେ ଡିଜିଟାଲ ମାରକେଟିିଂ ଏେିଂ େିଜ୍ଞାପନ ଆେମ୍ଭ ରେଲା, ଡିଜିଟାଲ 

ଚ୍ୟାରନଲଗଡୁିକେ ପ୍ରେିଜ୍ଞା ଥଲିା ଠିକ୍ ସମୟରେ ସଠିକ୍ ଦଶେକଙ୍କ ନିକଟରେ ସଠିକ୍ ୋର୍ତ୍ୋ ପେଞ୍ଚାଇୋ - 

ପାେମ୍ପାେିକ ମିଡିଆ ଚ୍ୟାରନଲଗଡୁିକ ଉପରେ ଏକ ରେେ ପେିେର୍ତ୍େନକାେୀ ଅପରେଡ୍ | ଡାଟା ମିଡିଆ 

ସିଂେେ, େିରେଷଣ, ଏେିଂ ମାପେ ଏକ ନିେୋଣ ଭାେରେ ଡିଜିଟାଲ୍ ମିଡିଆ େିକ୍ରି ରୋଇଛି ୋୋ ଆଶା 

କେୁଥେିା ସେୁଠାେୁ ଅଧକି ଦକ୍ଷ, ଅପି୍ମିାଇଜ୍ ରପ୍ରାୋମ ପ୍ରଦାନ କେିେ | ଦ୍ରୁେ ଅେଗାମୀ 15 େଷେ, ଏେିଂ ଆରମ 

ଶେିଲୁି ରେ ରସେି ୋସ୍ତେୋ ୋସଲ କେିୋ ଅସମ୍ଭେ ନୁରେ େଁ କିନ୍ତୁ ପ୍ରଥମ ରଦୋରେ ରଦୋେିୋ ଅରପକ୍ଷା 

ଏୋ ଅଧକି କଷ୍ଟସାଧ୍ୟ ରୋଇପାରେ | 

ଆଜିେ ଡିଜିଟାଲ ମିଡିଆ ଦୃଶୟ ପେୂେ ଅରପକ୍ଷା ଅଧକି ଜଟିେ | ନୂେନ ପ୍ଲାଟଫମେ, ଉପକେଣ, େଥୟ ଉତ୍ସ, ଏେିଂ 

ମିଡିଆ େୟେୋେ ଉପକେଣ (ରେପେିକି ରମାୋଇଲ୍ ଡିଭାଇସ ୍ଏେିଂ ଟାେରଲଟ୍) େ ନିେନ୍ତେ ଏେିଂ ଦ୍ରୁେ 

ପେିଚ୍ୟ ଏକ ପେିରେଶ ସଷିୃ୍ଟ କେିଛି ୋୋ ରେକ any ଣସି ମାରକେଟେଙ୍କ ମଣୁ୍ଡକୁ ସି୍ପନ୍ କେିପାରେ | େୁମେ 

ଡିଜିଟାଲ ଲକ୍ଷୟ ଏେିଂ ଉରେଶୟ ୋସଲ କେିୋ ପାଇ େଁ ଆେଶୟକ ଫୋଫେକୁ ପ୍ରକାଶ କେିୋ ପାଇ େଁ ରସେି 

ସମସ୍ତ ପସନ୍ଦଗଡୁିକେ ରକଉ େଁ ଅନନୟ େଚ୍ନା ଆେଶୟକ ୋୋ ଚି୍ହ୍ନଟ କେିୋରେ େର୍ତ୍େମାନ ଚ୍ୟାରଲଞ୍ଜ 

ରେଉଛି |
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ଆପଣ କିଏ, ଆପଣ କ’ଣ ପସନ୍ଦ କେନି୍ତ ଏେିଂ ନାପସନ୍ଦ କେନି୍ତ, ଏେିଂ ଆପଣ ରକଉ େଁଠାରେ ଅନଲାଇନ୍ ଅଛନି୍ତ ରସ 

ସମ୍ବନ୍ଧରେ େଥୟ ସଷିୃ୍ଟ କେିୋରେ ଡିଜିଟାଲ୍ ମିଡିଆ େେୁେ ଭଲ | ଏେି ପସୁ୍ତକ ଆପଣଙୁ୍କ ଡିଜିଟାଲ୍ ଆଭିମେୁୟରେ ଥେିା 

େଥୟକୁ େୁ understand ିେିା ଏେିଂ େୟେୋେ କେିୋ ପାଇ େଁ ଆେଶୟକ କେୁଥେିା ଉପାୟ ଏେିଂ ସଚୂ୍ନା ପ୍ରଦାନ କେି 

ଅଧକି ଚ୍େୁେ କାେେୟ କେିୋରେ ସାୋେୟ କରେ | ଆଶାକୋରେ ମେୂ ଡିଜିଟାଲ୍ ପ୍ରେିଜ୍ଞା ୋୋ ସମସ୍ତଙୁ୍କ ପ୍ରଥମ ସ୍ଥାନରେ 

ଉତ୍ସାେିେ କେିଥଲିା ୋୋ ଆପଣଙ୍କ ପାଇ େଁ ୋସ୍ତେୋରେ ପେିଣେ ରେେ, ଏେିଂ ପାେମ୍ପାେିକ ମିଡିଆ ଚ୍ୟାରନଲଠାେୁ 

ଡିଜିଟାଲ୍ ଚ୍ୟାରନଲଗଡିୁକ ସମୟ ଏେିଂ ଅଥେରେ ଅଧକି େିନିରୋଗ କାେି େଁକି ଜାେି େେେି ରସ େିଷୟରେ ଆପଣ ଏକ 

ଭଲ େୁ understanding ିପିାେିରେ | 

Digital Media Types 
90 ଦଶକେ ମଧ୍ୟଭାଗେୁ ଆଜ ିପେେୟନ୍ତ, ଡିଜିଟାଲ୍ ମିଡଆି ଦୃଶୟପଟ୍ଟରେ େେୁେ ପେିେର୍ତ୍େନ 

ଆସିଛି | ଏକ ଭଲ 10 େଷେ ପାଇ େଁ ଦୁଇଟି ପ୍ରାଧାନୟ ମିଡଆି ପ୍ରକାେ ଥଲିା, େଦିଓ ଆରମ 

ରସମାନଙୁ୍କ େଷେ େଷେ ମଧ୍ୟରେ ପନୁ el ନାମିେ କେିଛୁ | ପ୍ରଥମଟି ରେଉଛି ରପଡ୍ ମିଡିଆ, ରପଡ୍ 

ସନ୍ଧାନ ଆକାେରେ (ଗଗୁଲ୍ୁ ଆଡୱଡେ ଭାେନ୍ତୁ) କିମ୍ବା େିଜ୍ଞାପନ ପ୍ରଦଶେନ କେନ୍ତୁ (ଡେଲ୍ କ୍ିଲକ୍ 

େୟାନେ େିଜ୍ଞାପନ ଭାେନ୍ତୁ) | ରପଡ୍ ମିଡଆି ଶବ୍ଦେ ଅଥେ ରେଉଛି - ଡିଜିଟାଲ୍ ମିଡିଆ ଚ୍ୟାରନଲ 

ୋୋ ଏକ ବ୍ରାଣ୍ଡ େୟେୋେ କେିୋକୁ ରଦଇଥାଏ | 

ଦ୍ୱିେୀୟଟି ରେଉଛି ମିଡିଆେ ମାଲିକାନା | ରେକ any ଣସି ମିଡିଆ ସମ୍ପରି୍ତ୍ କିମ୍ବା ପ୍ଲାଟଫମେ ପାଇ େଁ 

ଏୋ ଏକ ରଜରନେିକ୍ ଶବ୍ଦ ୋୋକି ଏକ କମ୍ପାନୀେ ମାଲିକାନା, ନୟିନ୍ତ୍ରଣ ଏେିଂ ଏକ ଆଶାକମେୀଙ୍କ 

ନିକଟରେ ପେଞ୍ଚିୋ ପାଇ େଁ େୟେୋେ କରେ | ମାଲିକାନା ମିଡଆିେ ରକରେକ ସାଧାେଣ ଫମେ 

ରେଉଛି ଡଟ୍-କମ ବ୍ରାଣ୍ଡ ରୱେସାଇଟ୍, ୋେକଙୁ୍କ ଇରମଲ ମାରକେଟିିଂ ଏେିଂ କମ୍ପାନୀ ବ୍ଲଗ ୍| ଉଭୟ 

ରଦୟେକୁ୍ତ ଏେିଂ ମାଲିକାନା ମିଡଆି ପାଇ େଁ, କ୍ିଲକ୍ ସିଂେେ ଏେିଂ େିରେଷଣ କେିୋକୁ ପ୍ରାଧାନୟ େଥୟ 

ଭାେରେ କ୍ିଲକ ୍କରେ | େଦିଓ, ଏକ ଉପରଭାକ୍ତା ଏକ ଲିଙ୍କରେ କ୍ିଲକ୍ କେିୋ ପରେ ୋୋ ଘରଟ 

ୋୋ ଟ୍ରାକିିଂ କେିୋ ଉପରୋଗୀ ରୋଇପାରେ, କିନ୍ତୁ ଏୋ ସମସ୍ତ ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ ରଦଇପାେିେ 

ନାେି େଁ | 

Figure 1.1 Paid, earned, and owned media are converging to the point where one 

type of media has a direct impact on the other. 

Source: “The Converged Media Imperative: How Brands Must Combine Paid, Owned & Earned 

Media,” Altimeter Group (July 19, 2012) 
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େିଗେ ଅରନକ େଷେ ମଧ୍ୟରେ, ଏକ େୃେୀୟ ମିଡିଆ ପ୍ରକାେେ ଆେିଭୋେ ରୋଇଛି, ୋୋକୁ ଅଜିେ 

ମିଡିଆ କୁୋୋଏ (ଚି୍ତ୍ର 1.1 ରଦେନ୍ତୁ) | ରକେି ରକେ ିଏୋ ନୂଆ ରୋଲି କୁେନି୍ତ; ଅନୟମାରନ ଭାେନି୍ତ 

ଏୋ ରକେେ ଏକ ନୂେନ ରଲେଲ୍ ୋୋ ଜନସମ୍ପକେ ପ୍ରରଫସନାଲମାରନ histor େିୋସିକ 

ଭାେରେ ମକୁ୍ତ ଗଣମାଧ୍ୟମ ରୋଲି କେିଛନି୍ତ, ୋୋ କିଛି ଶବ୍ଦ, ଗଜୁେ କିମ୍ବା ରୋଗାରୋଗ ଦ୍ୱାୋ 

ଭାଇୋଲ୍ ରେଉଛି | 

ରଫସେୁକ୍ 900 ନିୟୁେ ଉପରଭାକ୍ତା ଏେିଂ 150 ମିଲିୟନରେ ଟି୍ଟିେ େନ୍ଦ ରେୋ ସେିେ ମାଲିକାନା 

େଥା ଅଜିେ ମିଡିଆ େର୍ତ୍େମାନ େଥୟେ ସମଦୃ୍ଧ ଉତ୍ସ ଅରଟ ରେଉ େଁଥରିେ ନୂେନ ଡାଟା ପ୍ରକାେ 

ଅନ୍ତଭେୂ କ୍ତ ରୋଇଛି ୋୋ ଅେୀେରେ ମାରକେଟେଙ୍କ ପାଇ େଁ ଉପଲବ୍ଧ ନଥଲିା - େିରଶଷ ଭାେରେ 

ରସେ ିପ୍ରକାେଗଡୁିକ ୋୋ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ ଆଚ୍େଣ, ଉରେଶୟ ସେିେ ଜଡିେ, ଏେିଂ ସମ୍ବନ୍ଧ 

ରୋଗଦାନେ ନୂେନ େଗୁ ଏକ େଥୟ େିରଫାେଣରେ ପେିଣେ ରୋଇଛି ୋୋ ଆମକୁ କ୍ିଲକ୍ 

େିରେଷଣ କେିୋ, େିଜ୍ଞାପନେ ପ୍ରଭାେ ଗଣନା କେିୋ ଏେିଂ ରୱେସାଇଟ୍ ପଷୃ୍ ଠା ଦୃଶୟ ରୋଡିୋ 

ଠାେୁ ଅଧକି ରନଇଥାଏ | 

ଆଜି ଉପଲବ୍ଧ େଥୟ ଏେିଂ ଉପକେଣଗଡୁିକ ଆପଣଙୁ୍କ ମାରକେଟିିଂ ଏେିଂ େିଜ୍ଞାପନ କାେେୟଦକ୍ଷୋକୁ 

ଉନ୍ନେ କେିୋକୁ ଆେଶୟକ କେୁଥେିା ଜ୍ଞାନ ରଦଇପାରେ | ଆପଣ େର୍ତ୍େମାନ ଏକ ଆଶାକମେୀ 

ଦଶେକଙ୍କ ଉଭୟ ଗଣୁାତ୍ମକ ଏେିଂ ପେିମାଣକି ପେିମାଣକୁ ଭଲ ଭାେରେ େୁ can ିପିାେିରେ | 

ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ େୟକି୍ତଗେ କେିୋ ଏେିଂ ଏକ ପ୍ରକୃେ ମଲୂୟ େିନିମୟକୁ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ 

ଆେଶୟକୋ ଏେିଂ ଆଶା ପେୂଣ କେିୋକୁ ଆପଣ ଏେି ଜ୍ଞାନକୁ େୟେୋେ କେିପାେିରେ | ସେେ 

ଭାେରେ କେିୋକୁ ଗରଲ, ଆପଣ ଇଚ୍ଛାକୃେ ଫୋଫେ ସଷିୃ୍ଟ କେିୋକୁ ଏେିଂ ଭେିଷୟେରେ 

ଆଚ୍େଣ ପେୂୋନୁମାନ କେିୋକୁ ଏକ ଉର୍ତ୍ମ ସି୍ଥେିରେ ନାେ େଁାନି୍ତ | 

େଥୟ ଏେିଂ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁିକେ ଦୃ ust ଇରକାସିଷ୍ଟମ ୍| ପେେର୍ତ୍େୀ ଅରନକ ଅଧ୍ୟାୟ 

ମଧ୍ୟରେ ଆରମ ଏେି ଉପକେଣଗଡୁିକରେ େୁଡ ପକାଇେୁ, ରେଉ େଁଥରିେ ସର୍ଚ୍େ ଆନାଲିଟିକ୍ସ, 

ରସାସିଆଲ୍ ମିଡିଆ ମନିଟେିିଂ ଏେିଂ ରସାସିଆଲ୍ ମିଡିଆ ରୋଗଦାନ ଅନ୍ତଭେୁ କ୍ତ | 

ପ୍ରରେୟକ ମିଡିଆ ପ୍ରକାେରେ ଅରନକ ଚ୍ୟାରନଲ େେିଥାଏ ୋୋ ଏକ ଉରେଶୟକୁ ରସୋ କରେ 

ଏେିଂ େୁମେ ମାରକେଟିିଂ ମିଶ୍ରଣରେ ଏକ ଭୂମିକା େେଣ କରେ | ପ୍ରରେୟକ ସେିେ ଜଡିେ େଥୟ ଏେିଂ 

ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଆପଣଙୁ୍କ ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋରେ ସାୋେୟ କରେ ରେ ପ୍ରରେୟକଟି ରକରେ ଭୂମିକା େେଣ 

କେିୋ ଉଚି୍େ୍ | ରକେେ ରଗାଟିଏ ମିଡିଆ ପ୍ରକାେ ଉପରେ ଆଧାେ କେି କ No ଣସି ଡିଜିଟାଲ 

େଣନୀେି ସଫେ ରୋଇପାେିେ ନାେି େଁ |. 

 
Paid Media 

ରପଡ୍ ମିଡିଆ ଅନୟ ରକରେକ ଡିଜିଟାଲ୍ ମିଡିଆ ପ୍ରକାେ ଅରପକ୍ଷା ଅଧକି ପେିପକ୍ୱ ମିଡିଆ ପ୍ରକାେ | 

ଏଥରିେ ଟାରଗେଟ୍, ଦଶେକ େିଭାଗ ଏେିଂ ମାପେ ସ-ୁପ୍ରେିଷି୍ ଠେ ପଦ୍ଧେ ିଅଛି | ଅେିେିକ୍ତ ଭାେରେ, ରପଡ୍ 

ମିଡିଆ ରପ୍ରାୋମଗଡୁିକ େିଅଲ୍-ଟାଇମ ୍ମାପ କ୍ଷମୋ ଧାେଣ କେିଥାଏ, ୋୋକି କମ୍ପାନୀଗଡୁିକ 

ଆେଶୟକ ରେରଲ ପାଠୟକ୍ରମେ ମଲୂୟାଙ୍କନ ଏେିଂ ପେିେର୍ତ୍େନ କେିୋେ ସରୁୋଗ ରଦଇଥାଏ | 

େଥାପି, ରେରେେୁ ରପଡ୍ ମିଡିଆ ରପ୍ରାୋମଗଡୁିକ ଏକରଜକୁୟଟ୍ େୁଏ ୋୋ ଭଲ ଅରଟ | 

ପ୍ରେିଷି୍ ଠେ, ମାଲିକାନା ମିଡିଆ ଚ୍ୟାରନଲଗଡୁିକେ ପ୍ରଭାେ (ରେପେିକି ରଫସେୁକ୍, ଟି୍ଟିେ, ୟୁଟୁୟେ୍ 

ଇେୟାଦି) କ ୁପେୂଣ କେିୋ ପାଇ େଁ ମରଡଲଗଡୁିକ େିକଶେି ରୋଇନାେି େଁ | 



ଦଶେକଙ୍କ େିଷୟରେ ଅନ୍ତଦେୃଷି୍ଟ ଏେିଂ େୁ understanding ିେିା ପାଇ େଁ ରଦୟେକୁ୍ତ ସନ୍ଧାନ ଏପେେୟନ୍ତ 

ସରେୋର୍ତ୍ମ ସ୍ଥାନ ଅରଟ | ଅରନକ ସର୍ଚ୍େ ଇଞି୍ଜନ୍ ଏେିଂ େୃେୀୟ-ପକ୍ଷ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁିକ 

ଉପରଭାକ୍ତା, ଆଚ୍େଣଗେ ଏେିଂ ଉରେଶୟ ଅନ୍ତନିେିେ ଚି୍ହ୍ନଟ କେିୋକୁ ସନ୍ଧାନ େଥୟ ସେିେ କାେେୟ 

କେନି୍ତ | ରଦୟେକୁ୍ତ ସନ୍ଧାନ େଥୟ ଏେିଂ ଆନାଲିଟିକ୍ସ େିଷୟରେ ଅଧକି ସଚୂ୍ନା ପାଇ େଁ ଅଧ୍ୟାୟ 5, 

“ଉପକେଣ: ସନ୍ଧାନ ଆନାଲିଟିକ୍ସ” ପ Read ନ୍ତୁ | 

ରପଡ୍ ଡିସରପ୍ଲ, ଅନୟଥା େୟାନେ େିଜ୍ଞାପନ ଭାେରେ ଜଣାଶଣୁା, “େୟାନେ ଅନ୍ଧୋ” ରେେୁ ଆଜିକାଲି 

େନ୍ତ୍ରଣା ରଭାଗଛିୁ | ଏକ ଅେି ସ୍ପଷ୍ଟ କାେଣ ପାଇ େଁ େୟାନେ ଅନ୍ଧୋ ଘରଟ: ସମସ୍ତ ପ୍ରକାେେ େୟାନେ 

େିଜ୍ advertising ିାପନ ୟୁନିଟ୍ ସେିେ ଡିଜିଟାଲ୍ ଲୟାଣ୍ଡରେପ ୍େ ପରୂ୍ଣ୍େୋ, 



4 Digital Marketing Analytics  

 

ଅନ୍ତର୍ଭୂ କ୍ତ ବିଜ୍ଞାପନ, ସମ ୃଦ୍ଧ ମିଡିଆ ବିଜ୍ଞାପନ, ଇଣ୍ଟରାକ୍ି ିର୍୍  ଖେଳ ବିଜ୍ଞାପନ, ଏବଂ ସାମାଜିକ 

ବିଜ୍ଞାପନ | ଗ୍ରାହକମାଖନ ଖେବ୍  ପ ୃଷ୍ ଠାଖର ପ୍ରଦର୍ଭନ ବିଜ୍ଞାପନ ୟୁନିଟ୍  ଖଦେ ିବା ପାଇ  ଁଏଖେ ସଜ୍ଜିେ 

ଖହାଇଗଖେ ଖେ ଖସମାଖନ ଏହାକୁ ଅବଖରାଧ କରନ୍ତି | ବୟାନରଗ ୁଡିକ ମ ୁେୟେ background 

ପ ୃଷ୍ ଠରୂ୍ମି  ର୍ବ୍ଦ ଅଖଟ | ନିଟ୍  ଇଖେକ୍ି ଦୃର୍ୟମାନ ଏବଂ କ୍ି ିକ୍-ଅପ ୍ ହାର (CTR) ହ୍ରାସ କରୁଛ ି | 

ବୟାନର ବିଜ୍ଞାପନଗ ୁଡିକର କାେଭୟଦକ୍ଷୋ ଅଖନକ କାରଣ ସହିେ ବୟାନର ପ୍ରକାର ଖହେୁ  ରି୍ନ୍ନ 

ଖହାଇଥାଏ | ଷ୍ଟାଣ୍ଡାଡ ଭ ବୟାନର ବିଜ୍ଞାପନ ୟୁନିଟ୍  ପାଇ  ଁହାରାହାରି  CTR ବୟାନର ପ୍ରକାର ଉପଖର 

ନିର୍ଭର କରି  ପ୍ରାୟ 0.1% କିମ୍ବା 0.2% ଖହବ ଖବାେି  ଆକଳନ କରାୋଇଛି | ଏହାର ଅଥଭ େଦି 

1000 ଖୋକ ଏକ ବୟାନର ଖଦେନ୍ତି, ଖେଖବ ଖକବଳ 1 କିମ୍ବା 2 ଖୋକ ଏହାକୁ କ୍ି ିକ୍  କରନ୍ତି | 

ଏହା ଖେକ any ଣସି  ମାନକ ଦ୍  sub ାାରା ସବପର୍  କାେଭୟଦକ୍ଷୋ ଅଖଟ, ଏବଂ ଏହା କମ ୍ 

ଆକର୍ଭଣୀୟ ଡିଜିଟାେ୍  ବିକଳ୍ପ ସହିେ ଇଖମେ୍  (କିମ୍ବା ପାରମ୍ପାରିକ ମାଖକ ଭଟିଂ ବିକଳ୍ପ ଖେପରିକି 

ପ୍ରେୟକ୍ଷ ଖମେ୍) ସହିେ େୁଳନାତ୍ମକ ର୍ାବଖର େୁଳନା କଖର | 

ଖଦୟେ ୁକ୍ତ ପ୍ରଦର୍ଭନ ବଜାରର ଓେଟା ଖହଉଛି େକ୍ଷୟ ଏବଂ ମାପ ପାଇ  ଁଏହାର ସ ୁ-ପ୍ରେିଷ୍ି ଠେ ପଦ୍ଧେି | 

େଥୟ ସଂଗ୍ରହ ଏବଂ ଦର୍ଭକଙ୍କୁ ଟ୍ରାକିଂ କରିବା ପାଇ  ଁପ୍ରକାର୍କ ଏବଂ ବିଜ୍ -ାାପନ-ଖସବା 

ପ୍ ିାଟେମଭଗ ୁଡିକ କୁକିଜ ବୟବହାରଖର େଖଥଷ୍ଟ ଉନ୍ନେ ଖହାଇଛି | ବାସ୍ତବଖର, ଏହା ଏକ ବଡ 

ବୟବସାୟ | କ୍ରକ୍ସଙ୍କ ଦ୍  2012 ାାରା 2012 କ୍ରସ୍ ଇଣ୍ଡଷି୍ଟ ି ଅଧ୍ୟୟନ ଅନୁୋୟୀ, େଥୟ ସଂଗ୍ରହ ଏବଂ 

ଦର୍ଭକଙ୍କ ଖପ୍ରାୋଇେ୍  ପ ୂବ ଭ ବର୍ଭ େୁଳନାଖର 400% ବୃଦ୍ଧି  ପାଇଛି | ଏହାର ଅଥଭ, ପାଇ  ଁ

ଉଦାହରଣ ସ୍ୱରୂପ, ଖଗାଟିଏ ଖେବ୍  ପ ୃଷ୍ ଠା ପରିଦର୍ଭନ ସହିେ ଜଡିେ େଥୟ ସଂଗ୍ରହ ଇଖର୍ଣ୍ଟଗ ୁଡିକର 

ହାରାହାରି  ସଂେୟା 10 ରୁ  50 କୁ ବୃଦ୍ଧି  ପାଇୋ | 

ଉର୍ୟ ପ୍ରଥମ ଏବଂ େୃେୀୟ-ପକ୍ଷ େଥୟର ମିଶ୍ରଣ ମାଧ୍ୟମଖର ଟାଖଗଭଟ୍  କରାୋଏ | ଏହାର ଅଥଭ କ’

ଣ? ଏହାର ଅଥଭ ଖହଉଛି କମ୍ପାନୀ (ପ୍ରଥମ ପାଟ ଭୀ) ୋହା େୁ ଖମ ଅବେରଣ କରୁଥ ିବା ଖେବସାଇଟର 

ମାେିକ ଅଖଟ େୁମ ଏବଂ େୁମର ପରିଦର୍ଭନ ବିର୍ୟଖର ସିଧାସଳେ େଥୟ କୟାପଚର କରୁଛି | େଥୟ 

ସଂଗ୍ରହ ଅରି୍ବୃଦ୍ଧିର ସିଂହ ର୍ାଗ ପାଇ  ଁେୃେୀୟ-ପକ୍ଷ ସଂଗ୍ରହ ଦାୟୀ | ବାସ୍ତବଖର, େଥୟ ସଂଗ୍ରହକାରୀ 

କମ୍ପାନୀଗ ୁଡିକର ସଂେୟା ଦ୍ୱିଗ ୁଣିେ ଖହାଇଛି, ୋହା ପ ୂବ ଭ ବର୍ଭ 167 େୁଳନାଖର 2012 କ୍ରକ୍ସ 

ଅଧ୍ୟୟନଖର 300 ରୁ  ଅଧ ିକ କମ୍ପାନୀ ପାଳନ କରିଥ ିଖେ | ବିରି୍ନ୍ନ ସ ୃଜନାତ୍ମକ କୁକି ବିବାଦ 

ମାଧ୍ୟମଖର ଟାଖଗଭଟ୍  କରାୋଏ ଏବଂ ମାେିକାନା ମିଡିଆ ସମ୍ପତ୍ତିଖର ସାମାଜିକ ପ୍ରେ ୁକି୍ତର ଏକୀକରଣ 

ଦ୍ୱାରା ସାହାେୟ କରାୋଇଥାଏ | 

ଟାଖଗଭଟ କରିବାର ଏକ ଉଦାହରଣ ୋହା ସାଧାରଣ, ଏବଂ େଥାପି  ଜଣାର୍ ୁଣା ନୁଖହ ,ଁ ଖୋକପ୍ରିୟ 

ସାମାଜିକ ଅଂର୍ୀଦାର େ ିଖଜଟ୍  ଖେପରିକି ShareThis | ଖେବସାଇଟ୍  ମାେିକମାନଙ୍କ ପାଇ  ଁଏହା 

ଏକ ସରଳ ପ୍ରସ୍ତାବ: ପ୍ରମ ୁେ ଖସାସିଆେ୍  ଖନଟୋକକଂ ପ୍ ିାଟେମଭ ଏବଂ / କିମ୍ବା ଇଖମେଖର ଖସମାନଙ୍କ 

ବ୍ରାଣ୍ଡ ବିର୍ୟବସୁ୍ତ  ବାଣ୍ଟିବାକୁ ଅନୁମେି ଖଦବା ପାଇ  ଁଏକ କମ୍ପାନୀ ସହଜଖର ଏକ ପ ୂବ ଭ ବିନୟାସିେ 

ସାମାଜିକ ଅଂର୍ୀଦାର େ ିଖଜଟ୍  ସଂସ୍ଥାପନ କରିପାରିବ | ଖର୍ୟାର ଏହା ମାଗଣା, ଏବଂ ଏହାକୁ 

ସଂସ୍ଥାପିେ ଏବଂ ଚାେିବା ପାଇ  ଁଅଳ୍ପ ସମୟ ୋଖଗ | ଧର, େଦିଓ, େଥୟ େିଖକଜ୍ | ଅଂର୍ୀଦାର 

େ ିଖଜଟଗ ୁଡିକ ଖସ୍ୱଚ୍ଛାକୃେ ର୍ାଖବ ଉପଖର୍ାକ୍ତାମାନଙ୍କ ବିର୍ୟଖର େୃେୀୟ ପକ୍ଷକୁ େଥୟ େିକ୍  କରୁଛନ୍ତି | 

ଏକ ଖସୟାରି ଂ େ ିଖଜଟ୍  ମ ୁକ୍ତ ର୍ାବଖର ବଣ୍ଟନ କରିବା ବଦଳଖର, ଖସୟାର େ ିସ ୍ ର୍ଳି କମ୍ପାନୀଗ ୁଡିକ 

େ ିଖଜଟ୍  ସଂସ୍ଥାପିେ ଖେବସାଇଟ୍  ଖନଟୋକ ଭ ମାଧ୍ୟମଖର ଉପଖର୍ାକ୍ତାମାନଙ୍କ ଅଂର୍ୀଦାର 

କାେଭୟକଳାପକୁ ଟ୍ରାକିଂ କରି  ଉପଖର୍ାକ୍ତାମାନଙ୍କୁ ଟାଖଗଭଟ୍  କରନ୍ତି | ଉପଖର୍ାକ୍ତାମାଖନ ୋହା ପସନ୍ଦ 

କରନ୍ତି, ପ read ନ୍ତି, ଅଂର୍ୀଦାର କରନ୍ତି, ସଂରକ୍ଷଣ କରନ୍ତି, ଏବଂ ଅଧ ିକ ବିର୍ୟଖର ଖସମାଖନ େଥୟ 

ସଂଗ୍ରହ କରନ୍ତି | ଏହି େଥୟ ପଖର ଅେିରିକ୍ତ ଟାଖଗଭଟ୍  ଡାଟା ସହିେ ବୃଦ୍ଧି  କରାୋଇ ଏକ ପ୍ରିମିୟମଖର 

ବିକ୍ରି ହୁଏ | 

େଥୟ ଉତ୍ପାଦନ ଏବଂ ସଂଗ୍ରହର ପରିମାଣକୁ ପ୍ରକୃେଖର ବୁ To ା ିବାକୁ, ଆପଣ ଏକ ବ୍ରାଉଜର୍  ପ୍ ିଗ ୍-

ଇନ୍  ବୟବହାର କରି  ଏକ ମଜାଳିଆ ବୟାୟାମ କରିପାରିଖବ | ଖଡର୍େପର୍  disconnect.me 

ଗ ୁଗ ୁେ୍  ଖକ୍ରାମ ୍ ବ୍ରାଉଜର୍  ପାଇ  ଁଏକ ପ୍ ିଗ ୍ ଇନ୍  ସ ୃଷି୍ଟ  କରିଛ ି ୋହାକି ଗ୍ରାେ୍  ଅଖଟ | 
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. Figure 

1.2 maps the web of data collectors associated with just 15 minutes of a web surfing 

session. Collusion provides an effective way to see a visual representation of data 

leakage. 



 

Figure 1.2 Data Collection Map: An example of how data is collected with just 15 

minutes of a web surfing session. 

Source: Google 

 
ରଶଷ ଫୋଫେ ରେଉଛି ଏକ ଦୃ ust ଡାଟା ରସଟ୍ ୋୋ ରଡମରଡକ୍ସ କିମ୍ବା େ୍ଲୁକାଇ ପେି ଡାଟା ମୟାରନଜରମଣ୍ଟ 

ପ୍ଲାଟଫମେ (DMPs) େୟେୋେ କେି କଟା ରୋଇ କଟା ରୋଇପାରେ | DMP ଗଡିୁକ ରେଉଛି କୁକି ଡାଟା ରଗାଦାମ ୋୋ 

ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଇଞି୍ଜନ୍ ସେିେ େିୋେିେ, ୋୋେ େୃେେ ରଘାଡା ଶକି୍ତ ଅଛି | ରସଗଡିୁକ େିଭିନ୍ନ ପ୍ରକାେେ ପ୍ରଥମ-ପକ୍ଷ ଏେିଂ 

େୃେୀୟ-ପକ୍ଷ େଥୟ ସେିେ େଥୟକୁ ସଫା, ପେିଚ୍ାେନା ଏେିଂ ଏକୀକୃେ କେିୋ ପାଇ େଁ ଡିଜାଇନ୍ କୋୋଇଛି ୋୋ ଏକ 

କମ୍ପାନୀ ଥାଇପାରେ କିମ୍ବା କିଣପିାରେ | 

ରଟ୍ରଣ୍ଡ ରୋଜିୋ ଏେିଂ ଉପରଭାକ୍ତା ଗଣୁ, ମିଡିଆ େୟେୋେ ଅଭୟାସ, ଏେିଂ ଅଧକି ଉପରେ ଆଧାେ କେି ଦଶେକଙୁ୍କ େୁ 

understand ିେିା ଏେିଂ ପଥୃକ କେିୋ ପାଇ େଁ DMP ଗଡିୁକ ଉନ୍ନେ କ୍ଷମୋ ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ | ଜଟିେ ରସଗରମରଣ୍ଟସନ୍ 

ଆେଶୟକୋ ସେିେ ଅରନକ େଡ େଡ ନିଗମ, ରେପେିକି ଫଚ୍େୁ ୟନ୍ 100 ଭିେରେ, କାେେୟଦକ୍ଷୋ େୃଦ୍ଧ ି ଏେିଂ 

ଅପି୍ମିାଇରଜସନ୍ ଏେିଂ ଟାରଗେଟ୍ ମାଧ୍ୟମରେ ଦକ୍ଷୋ େୃଦ୍ଧି ପାଇ େଁ DMP େୟେୋେ କେିୋକ ୁସ୍ଥାନାନ୍ତେିେ | 

ଆରମ କିଛି ରଦୟେକୁ୍ତ ମିଡିଆ େଥୟ ଉତ୍ସଗଡିୁକୁ ଚ୍ିହ୍ନଟ କେୁ ୋୋକ ୁଆପଣ ଏେି ଅଧ୍ୟାୟରେ ଗଭୀେ ରଶ୍ରାୋ ଜ୍ଞାନ ଏେିଂ 

େୁ understanding ିେିା ପାଇ େଁ େୟେୋେ କେିପାେିରେ |

Collusion 

 for Chrome   

Browse the web normally. As you 
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Owned Media 
ଏୋ ରକେେ ଅଜିେ ଗଣମାଧ୍ୟମେ ଆେିଭୋେ ନୁରେ େଁ ୋୋ ଡିଜିଟାଲ୍ ଡାଟା ଏେିଂ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଲୟାଣ୍ଡରେପ ୍

ପାଇ େଁ ନୂଆ ଅରଟ | ମାଲିକାନା ମିଡିଆ ସମ୍ପରି୍ତ୍ଗଡୁିକ ପ୍ରେିରୋଗୀୋ ମେୂକ େୁଦି୍ଧ, ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋ 

ମୋମେ, େିଅଲ୍-ଟାଇମ ୍ସାଇଟ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଏେିଂ ସାଇଟ୍ ଅପି୍ମିାଇରଜସନ୍ ପାଇ େଁ ପେୀକ୍ଷା କେିୋ ପାଇ େଁ 

କ୍ିଲକ୍ ଷିି୍ଟମ ୍କାେେୟକୋପ େିରେଷଣ ଅରପକ୍ଷା ଅଧକି େିକଳ୍ପ ପ୍ରଦାନ କରେ | 

ଏକ ଗଭୀେ କାୋଣୀ କେିୋକୁ ପ୍ରରେୟକ ମିଡିଆ ଚ୍ୟାରନଲେୁ ଅନ୍ତନିେିେ େଥୟ ଏେିଂ େଥୟକୁ ପେସ୍ପେ 

ସେିେ ୋନ୍ଧିୋ େୁମେ ଲକ୍ଷୟ ରେୋ ଉଚି୍େ | ଏଗଡୁିକ ଅନାେଶୟକ ଆନାଲିଟିକ୍ସ େିକଳ୍ପ ନୁରେ େଁ, ୋୋ ଏକ / 

କିମ୍ବା ନିଷ୍ପରି୍ତ୍ ପାଇ େଁ ଉେିଷ୍ଟ | ମରନେେ, ରସମାରନ ପେସ୍ପେକୁ ପରୂ୍ଣ୍େ କେନି୍ତ | 

ରକଉ େଁ େଥୟ ଏେିଂ ଆନାଲିଟିକ୍ସ େିକଳ୍ପଗଡୁିକ କାେେୟକାେୀ କେିୋକୁ ସି୍ଥେ କେିୋକୁ ରଚ୍ଷ୍ଟା କେିୋ ଅେୟଧକି 

ଚ୍େମ ରୋଇପାରେ | େୁମେ ପସନ୍ଦ େୁମେ ନିେିଷ୍ଟ ଲକ୍ଷୟ ଏେିଂ ଶକି୍ଷଣ ଏରଜଣ୍ଡା ଉପରେ ନିଭେେ କରେ | 

ଆପଣ ଅଧ୍ୟାୟ 2, “ଡିଜିଟାଲ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଧାେଣା େୁ standing ିେିା” ରେ ସ୍ପଷ୍ଟ ଏେିଂ ନିେିଷ୍ଟ 

ଉରେଶୟଗଡୁିକ େୟାେୟା କେିୋେ େିେେଣୀ େିଷୟରେ ଅଧକି ପ can ିପିାେିରେ | 

େୁମେ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ପ୍ରୟାସକୁ ରକଉ େଁଠାରେ ଧ୍ୟାନ ରଦରେ ୋୋେ ସୀମା ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋରେ ଏକ ଶକି୍ଷଣ 

ଏରଜଣ୍ଡା େିକାଶ କେିୋ ଏକ ଉପରୋଗୀ କ techni ଶେ | ଏେିପେି ଏକ ଏରଜଣ୍ଡା ମେୁୟେ the ନିେିଷ୍ଟ 

ପ୍ରଶ୍ନଗଡୁିକୁ େୟାେୟା କରେ ୋୋକୁ େୁରମ େୁମେ ଦଶେକଙ୍କ େିଷୟରେ ଉର୍ତ୍େ ରଦୋକୁ ରଚ୍ଷ୍ଟା କେୁଛ ଏେିଂ 

େୁମକୁ ଧ୍ୟାନରେ େେେିା ପାଇ େଁ ଏକ ରପ୍ରାରଜକ୍ି ସମୟରେ େୁମେ େିରେଷଣ ପାଇ େଁ ଗାଇଡ୍ ଭାେରେ କାେେୟ 

କରେ | 

  Note 
ଏୋ େର୍ତ୍େମାନ େଡ ଡାଟା େଗୁ | େିପେୁ ପେିମାଣେ େଥୟ ଏେିଂ ପ୍ରକି୍ରୟାକେଣ ଉପଲବ୍ଧ, କିନ୍ତୁ ଆପଣ ଏୋେ 

ସମସ୍ତ ଆେଶୟକ କେନି୍ତ ନାେି େଁ | ଅରନକ କମ୍ପାନୀ ଡିଜିଟାଲ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ସେିେ ସିଂଘଷେ କେୁଛନି୍ତ କାେଣ 

ରସମାରନ ସେୁକିଛି ସିଂେେ କେିୋକ ୁରଚ୍ଷ୍ଟା କେୁଛନି୍ତ | ଏେି ପ୍ଲାଟଫମେଗଡିୁକ ଉପଲବ୍ଧ କେୁଥେିା ସମସ୍ତ େଥୟ 

ସିଂେେ ଏେିଂ େିରେଷଣ କେିୋେ ଉତ୍ସାେକ ୁପ୍ରେିରୋଧ କେନ୍ତୁ | 

ମରନେେନ୍ତୁ େଦିଓ ରସମାରନ କ interesting େୁେେପ୍ରଦ, ଅରନକ ଡିଜିଟାଲ୍ ଡାଟା ଉତ୍ସଗଡିୁକ ସରେୋର୍ତ୍ମ 

ଭାେରେ ଡାଇରନାଷି୍ଟକ୍ ପଦରକ୍ଷପ ଅରଟ, ଏେିଂ କିଛି କାେେୟ କେିୋେ କ୍ଷମୋେ ଅଭାେ | “ରେରେ କଣ?” 

ପ୍ରରୟାଗ କେିୋ | ପେୀକ୍ଷଣକୁ ଏଡାଇୋ ପାଇ େଁ ଏକ ସେେ ଏେିଂ ସୋୟକ ଉପାୟ- 

ରେଜସ୍ୱୀ େସୁ୍ତଗଡିୁକ ୋୋେ ପ୍ରକୃେ େୟେସାୟ ମଲୂୟ ନାେି େଁ | ନିଜକ ୁପଚ୍ାେ, “ରେରେ କଣ? ଏେି େଥୟ ଉପରେ 

ଆଧାେ କେି ମ େଁ ୁକ’ଣ ପଦରକ୍ଷପ ରନଇ ପାେିେି? ” େଦି ଉର୍ତ୍େଟି ସ୍ପଷ୍ଟ ନୁରେ େଁ, ଆପଣ ରୋଧେୁଏ ରକେେ ଏକ 

ସାଧନ ସେିେ ରେେୁଛନି୍ତ ୋୋ ମଲୂୟୋନ ଅନ୍ତଦେୃଷି୍ଟ ଅରପକ୍ଷା େଥୟ େିସ୍ତାେ କରେ | 

 

In the following few sections, we dive into each of the considerations for analytics 

on your owned media properties. 

 
Competitive Intelligence 
ପ୍ରେିରୋଗୀମାନଙ୍କ ଉପରେ ନଜେ େେେିା କିଛି ନୂଆ କଥା ନୁରେ େଁ | ଆଜିକାଲି ଧ୍ୟାନ ରଦୋ ପାଇ େଁ ଟିକିଏ ଅଛି, ଏେିଂ 

ଆପଣଙ୍କେ କ’ଣ େୁ understand ିେିାରେ ସାୋେୟ କେିୋକ ୁଅରନକ ସାଧନ ଅଛି |
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ପ୍ରେିରୋଗୀମାରନ ରସମାନଙ୍କେ ମାଲିକାନା ମିଡିଆ ସମ୍ପରି୍ତ୍ ଏେିଂ ରସାସିଆଲ୍ ମିଡିଆ ପ୍ଲାଟଫମେରେ କେୁଛନି୍ତ | 

ପ୍ରେିରୋଗିୋମେୂକ େୁଦ୍ଧି ପାଇ େଁ ଆପଣ ଆେଶୟକ କେୁଥେିା େଥୟକ ୁପ୍ରରେଶ କେିୋକୁ ଆପଣ ମାଗଣା ଏେିଂ ରଦୟେକୁ୍ତ 

ଉପକେଣଗଡିୁକେ ଏକ ମିଶ୍ରଣ େୟେୋେ କେିୋ ଉଚ୍ିେ୍ | 

  Note 

You’ll see that using a combination of free and paid tools to perform ade- 

quate analyses is a theme of this book. 

ଗଗୁଲ୍ୁ, ଆରଲକ୍ସା, ଏେିଂ ପ୍ରେିରୋଗିୋେୁ ମାଗଣା ଉପକେଣଗଡିୁକ ପ୍ରେିରୋଗୀ ରୱେସାଇଟ୍ ଏେିଂ 

ଦଶେକଙ୍କ ରପ୍ରାଫାଇଲ୍ େଥୟ ପ୍ରଦାନ କେିପାେିେ | ଏେି ଉପକେଣଗଡିୁକେ ରଦୟ ସିଂେେଣଗଡିୁକ 

େୟେୋେକାେୀ େଥୟ ଉପରେ ଅଧକି ଦୃ ust େଥୟ ପ୍ରଦାନ କରେ ୋୋକୁ ଆପଣ ନିେିଷ୍ଟ ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ 

ରଦୋକୁ େୟେୋେ କେିପାେିରେ ରେପେିକି: 

• ରକଉ େଁ ଦଶେକ େିଭାଗ ପ୍ରେିରୋଗୀମାରନ ପେଞ୍ଚଛୁନି୍ତ ରେ ଆପଣ ନୁେ େଁନି୍ତ? 

• ଆପଣଙ୍କ ପ୍ରେିରୋଗୀମାନଙ୍କ ପାଇ େଁ ରକଉ େଁ କୀ ଶବ୍ଦ ସଫେ ରୋଇଛି? 

• ରକଉ େଁ ଉତ୍ସଗଡୁିକ ଆପଣଙ୍କ ପ୍ରେିରୋଗୀଙ୍କ ରୱେସାଇଟକୁ ଟ୍ରାଫିକ୍ ଚ୍ୋଉଛି? 

ରସାସିଆଲ ମିଡିଆକୁ ଆସିୋ ପରେ ପ୍ରେିରୋଗିୋମେୂକ େୁଦ୍ଧିଜୀେୀ େଥୟ ସିଂେେ କେିୋ କଷ୍ଟସାଧ୍ୟ ନୁରେ େଁ 

| ଏେି େଥୟ ମଧ୍ୟେୁ ଅଧକିାିଂଶ ଏେି େିଷୟରେ ଆେେୀ େୟକି୍ତଙ୍କ ପାଇ େଁ ମକୁ୍ତ ଭାେରେ ଉପଲବ୍ଧ | 

ଉପକେଣଗଡିୁକେ ମାଗଣା ସିଂେେଣ େୟେୋେ କେି ଦ୍ରୁେ ଏେିଂ ମଇୋ ଆଭିମେୁୟ ରେପେିକି 

SimplyMeasured େିଭିନ୍ନ ସାମାଜିକ ପ୍ଲାଟଫମେରେ ନିମ୍ନଲିେେି ସେିେ େିଭିନ୍ନ ପ୍ରେରିୋଗିୋମେୂକ େୁଦ୍ଧି 

ପ୍ରଦାନ କେିପାେିେ: 

• ରଫସେୁକ ପ୍ରେିରୋଗିୋମେୂକ େିରେଷଣ | 

• ରଫସେୁକ୍ େିଷୟେସୁ୍ତ େିରେଷଣ | 

• ୟୁଟୁୟେ୍ ପ୍ରେିରୋଗିୋମେୂକ େିରେଷଣ | 

• ୟୁଟୁୟେ୍ ଚ୍ୟାରନଲ୍ େରିେଷଣ | 

• ଟ୍ିଟିେ ରପ୍ରାଫାଇଲ୍ େିରେଷଣ | 

 

ଏେି ଉର୍ଚ୍ ସ୍ତେୀୟ େିରପାଟେଗଡୁିକ ଆପଣ ଆେଶୟକ କେୁଥେିା ଗଭୀେୋ ସେେଦା ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ ନାେି େଁ | ଅଧକି 

ସଚୂ୍ନା ପାଇୋକୁ, ଆପଣ େିରଶଷ ଉପକେଣଗଡୁିକ େୟେୋେ କେିପାେିରେ ୋୋ ନିେିଷ୍ଟ ସାମାଜିକ 

ପ୍ଲାଟଫମେ ଉପରେ ଧ୍ୟାନ ରଦଇଥାଏ ଏେିଂ ଅଧକି େିସୃ୍ତେ େଥୟ ଏେିଂ ରମଟ୍ରିକ୍ ପ୍ରଦାନ କେିପାେିେ | ଉଦାେେଣ 

ସ୍ୱେୂପ, ଏକ ନିେିଷ୍ଟ ଶଳି୍ପ ପାଇ େଁ EdgeRank Checker ରକେେ ରଫସେୁକ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପରେ ଧ୍ୟାନ 

ରଦଇଥାଏ ଏେିଂ ରସଗଡୁିକୁ େୁମେ ବ୍ରାଣ୍ଡ ପଷୃ୍ ଠା ସେିେ େୁେନା କରେ | ଆପଣ EdgeRank ରଚ୍କେ୍ ଠାେୁ 

ପାଇଥେିା େିରପାଟେଗଡୁିକ ରପାଷ୍ଟ ରେଡିିଂ, ପଷୃ୍ ଠା ସପୁାେିଶ, ସମୟ ସେିେ ରପାଷ୍ଟ କାେେୟଦକ୍ଷୋେ ରଟ୍ରଣ୍ଡ ଏେିଂ 

କୀୱାଡେ ରୋଗଦାନ େିରେଷଣ େିଷୟରେ େିରେଷଣ ଏେିଂ ଅନ୍ତନିେିେ ସଚୂ୍ନା ପ୍ରଦାନ କରେ | 

Clickstream (Web Analytics) 
ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ େୟେୋେ କେି ଅନସାଇଟ୍ କାେେୟକୋପ ଗଣନା କେିୋ ରେଉଛି ଡିଜିଟାଲ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସେ 

ସେେ ପେୁାେନ େୂପ | (ରୱେସାଇଟ୍ େିଟ୍ େ ଲଗ ୍ଫାଇଲ୍ େିରେଷଣ ମରନେେନ୍ତୁ?) ଧନୟୋଦ, ରୱେ୍ 

ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁିକ ଅଛି |
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ରସେି ଦିନଠାେୁ ଏକ ଦୀଘେ ୋସ୍ତା ଅେିକ୍ରମ କେନ୍ତୁ ଏେିଂ େର୍ତ୍େମାନ ଉନ୍ନେ ମାପ ଏେିଂ ଆନାଲିଟକି୍ସ 

େ features ଶଷି୍ଟୟଗଡୁକିେ ସମ୍ପରୂ୍ଣ୍େ ସଟ୍ୁ ପ୍ରଦାନ କେନ୍ତୁ, ନିମ୍ନଲିେେିକୁ ଅନ୍ତଭେୁ କ୍ତ କେି, ଅନୟମାନଙ୍କ 

ମଧ୍ୟରେ: 

• Custom dashboards—ଅେଣୀ ପ୍ଲାଟଫମେଗଡୁିକ କଷ୍ଟମ ୍ ଡୟାସରୋଡେ ସଷିୃ୍ଟ 

କେିୋେ କ୍ଷମୋ ପ୍ରଦାନ କରେ, ଆପଣଙ୍କେ ସାଇଟକୁ େୟକି୍ତଗେ ଏେିଂ େୂପାନ୍ତେ 

ଇରଭଣ୍ଟଗଡୁିକ, ପ୍ରମେୁ ଇରଭଣ୍ଟଗଡୁିକ ପାଇ େଁ ରେରଶାଲ୍ଡ େିଜ୍ଞପି୍ତ ଏେିଂ କଷ୍ଟମ ୍ କୀ 

ପଫେମୋନ୍ ସ ସଚୂ୍କ (KPIs) / ଲକ୍ଷୟ ସିଂଜ୍ଞା ସେିେ ଅନ୍ତଭେୂ କ୍ତ କରେ | 

Content analytics—େିଷୟେସୁ୍ତ ରେଉଛି ୋଜା | ସରେୋର୍ତ୍ମ ଏେିଂ େୋପ ପ୍ରଦଶେନକାେୀ େିଷୟେସୁ୍ତ 

ଚି୍ହ୍ନଟ କେିୋ ଅମଲୂୟ ଅରଟ | ଆପଣ ୋୋ ମାପ କେୁନାେ େଁାନି୍ତ ଆପଣ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ କେିପାେିରେ ନାେି େଁ, 

ଏେିଂ େିଷୟେସୁ୍ତ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଆପଣଙୁ୍କ ରକଉ େଁ େିଷୟେସୁ୍ତ ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ୋଉଛନି୍ତ ଏେିଂ ଅଧକିାିଂଶ 

(ଏେିଂ ସେେନିମ୍ ନ) ସେିେ ରୋଗାରୋଗ କେୁଛନି୍ତ ୋୋ ଉପରେ ଏକ ୱରିଣ୍ଡା ରଦଇଥାଏ | ଆଭୟନ୍ତେୀଣ ପଷୃ୍ ଠା 

ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଏେିଂ ସ୍ଥାନୀୟ ସାଇଟ୍ ସର୍ଚ୍େ େିରପାଟିିଂ ମଧ୍ୟ ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ୋୋ ରୋଜୁଛନି୍ତ ରସ ସମ୍ବନ୍ଧରେ 

ଉପରୋଗୀ ସଚୂ୍ନା ପ୍ରଦାନ କରେ | 

େିଷୟେସୁ୍ତ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ସେିେ, ଅରନକ ଅେଣୀ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ପ୍ଲାଟଫମେ, ରେପେିକି ଆରଡାେ 

ଓମନିଚ୍େ୍ ଏେିଂ ଗଗୁଲ୍ୁ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ମଧ୍ୟ େିଷୟେସୁ୍ତ ପେୀକ୍ଷଣ ପାଇ େଁ ଅନୁମେି ରଦଇଥାଏ | ଏେି େ feature 

ଶଷି୍ଟୟ ଆପଣଙୁ୍କ େୁମେ ରୱେସାଇଟ୍ ପଷୃ୍ ଠାରେ େିଷୟେସୁ୍ତେ ଭିନ୍ନୋ ଏେିଂ ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ ପେୀକ୍ଷା 

କେିୋେ କ୍ଷମୋ ପ୍ରଦାନ କରେ ରକଉ େଁ ନିେିଷ୍ଟ ଅନୁମେିଗଡୁିକ ସେୋଧକି େୂପାନ୍ତେ ଏେିଂ ସେୋଧକି 

ଉପରଭାକ୍ତା ସରନ୍ତାଷ ପ୍ରଦାନ କରେ ୋୋ ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋକୁ | 

• Mobile analytics— ରମାୋଇଲ୍ ରୱେ୍ ଏକ େିରଫାେଣ ମଧ୍ୟରେ ଅଛି, 

ଏେିଂ ଏୋ ଏପେେୟନ୍ତ ଜଟିେ ଜନସିଂେୟାରେ ପେ reached ି୍ଚି୍ ନାେି େଁ | 

ରମାୋଇଲ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ରକେେ ନୁରେ େଁ | 

ଏକ ସନୁ୍ଦେ-ଟୁ-େ feature ଶଷି୍ଟୟ; ଏକ ରମାୋଇଲ୍ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ ସାଇଟ୍ କିମ୍ବା ରମାୋଇଲ୍ 

ଆପି୍ଲରକସନ୍ ମାଧ୍ୟମରେ ରେଉ, ଏକ ପ୍ରଭାେଶାେୀ ରମାୋଇଲ୍ ଅଭିଜ୍ଞୋ ପ୍ରଦାନ କେିୋ ଏୋ ଏକ 

ମେୂ ଆେଶୟକୋ | ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁକି ରମାୋଇଲ୍ ସମଥେନକୁ ଅନ୍ତଭେୁ କ୍ତ କେିଛି, 

ଏେିଂ ରସମାରନ ରେକ any ଣସି ରମାୋଇଲ୍ ଡିଭାଇସ ୍ମଧ୍ୟରେ ରେକ mobile ଣସି ରମାୋଇଲ୍ 

େିଷୟେସୁ୍ତ ମାପିୋ ପାଇ େଁ ଏକ ଦୃ ust ି   େ features ଶଷି୍ଟୟ ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ | ରମାୋଇଲ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ 

ଏେିପେି ସାଧାେଣ ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ ପ୍ରଦାନ କେିଥାଏ: 

• ରମା ରମାୋଇଲ୍ ଟ୍ରାଫିକ୍ ରକଉ େଁଠୁ ଆସଛିୁ? 

• ରମାୋଇଲ୍ େୟେୋେକାେୀମାରନ ରକଉ େଁ େିଷୟେସୁ୍ତକୁ ଅଧକି ପସନ୍ଦ 

କେନି୍ତ? 

• ରମା ରମାୋଇଲ୍ ଆପ ୍କିପେି େୟେୋେ କୋୋଉଛି? କ’ଣ କାମ 

କେୁଛି? କ’ଣ ନୁରେ େଁ? 

• ରକଉ େଁ ରମାୋଇଲ୍ ପ୍ଲାଟଫମେ (ଏେିଂ ସିଂେେଣ) ରମା ସାଇଟ୍ ସେିେ 

ସରେୋର୍ତ୍ମ କାେେୟ କରେ? 

• ରମା ସାଇଟ୍ ସେିେ ରମାୋଇଲ୍ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ ରୋଗଦାନ 

ପାେମ୍ପାେିକ ରୱେ୍ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ ରୋଗଦାନ ସେିେ କିପେି େୁେନା 

କୋୋଏ? 

 
Conversion Analytics 



ଆପଣଙ୍କେ ରୱେସାଇଟ୍ ଏକ କାେଣ ପାଇ େଁ େିଦୟମାନ | ଅଧକି ନିେିଷ୍ଟ ଭାେରେ, ଏୋ ଏକ ନିେିଷ୍ଟ 

େୂପାନ୍ତେ ଇରଭଣ୍ଟଗଡୁିକେ ଏକ ରସଟ୍ ପାଇ େଁ େିଦୟମାନ | ଅେଣୀ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ପ୍ଲାଟଫମେଗଡୁିକ ଏେି 

ପ୍ରମେୁ ରକ୍ଷତ୍ର ସମ୍ବନ୍ଧରେ ଅନ୍ତନିେିେ ସଚୂ୍ନା ପ୍ରଦାନ କରେ ଏେିଂ ଅନସାଇଟ୍ ଉପରଭାକ୍ତା ଆଚ୍େଣ କିପେି 

େୂପାନ୍ତେକୁ ରନଇଥାଏ ରସ େିଷୟରେ ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ ଦିଅନି୍ତ (ରସଗଡୁିକ କ’ଣ ରୋଇପାରେ - େିକ୍ରୟ, 

ପଞ୍ଜୀକେଣ, ଲିଡ୍ ଇେୟାଦି) |
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େୂପାନ୍ତେ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ରକ୍ଷତ୍ରରେ ପ୍ରଦାନ କୋୋଇଥେିା ଏକ ଉନ୍ନେ ସାମଥେୟ ମଧ୍ୟେୁ ରଗାଟିଏ ରେଉଛି 

ମଲି୍ଚି୍ାରନଲ୍ ଫରନଲ୍ ଆଟ୍ରିେୁୟସନ୍ ସେିେ | ଆପଣ ଆଉ “ରଶଷ କ୍ିଲକ୍” ଗଣୁଧମେ ସମସୟା ଦ୍ୱାୋ ସୀମିେ 

ନୁେ େଁନି୍ତ | ପ୍ରରେୟକ ଡିଜିଟାଲ ମାରକେଟିିଂ କିମ୍ବା େିଜ୍ଞାପନ ଚ୍ୟାରନଲ ନିେିଷ୍ଟ େୂପାନ୍ତେ ଲକ୍ଷୟରେ ରପଡ୍ ସନ୍ଧାନ, 

ରପଡ୍ ପ୍ରଦଶେନ, ସାମାଜିକ ମାରକେଟିିଂ, ଇରମଲ୍ ମାରକେଟିିଂ ଏେିଂ ଅନୟାନୟ ସେିେ ରକରେ ଅେଦାନ ରଦଉଛି 

ରସ େିଷୟରେ ଆପଣ େର୍ତ୍େମାନ େୁ ight ିପିାେିରେ | 

ଅନୟ ଏକ ଉପରୋଗୀ େ feature ଶଷି୍ଟୟ ରେଉଛି ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋ ପଥ ଭିଜୁଆଲାଇରଜସନ୍, ୋୋ 

ଆପଣଙୁ୍କ ସେୋଧକି ପ୍ରଦଶେନକାେୀ ପେିଦଶେକ େୂପାନ୍ତେ ପଥ ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋକୁ ସକ୍ଷମ କରେ | ଅନସାଇଟ୍ ରେ 

ସେୁଠାେୁ ସାଧାେଣ ଏେିଂ ସେୋଧକି ପ୍ରଦଶେନକାେୀ ପ୍ରରେଶ ପଏଣ୍ଟଗଡୁିକ କ’ଣ? ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ 

ରକଉ େଁଠାରେ ୋଟରେ ଅଟକି ୋଉଛନି୍ତ? ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋ ୋତ୍ରାରେ ରକଉ େଁ ପଦରକ୍ଷପ ଅଧକି ରୋଇଥାଏ 

| 

େୟାଗ? ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ କେିୋରେ ଏଗଡୁିକ ରେଉଛି ସମସ୍ତ ମେୁୟ ପ୍ରଶ୍ନ | 

ରଶଷରେ, ରକରେକ ଅେଣୀ ପ୍ଲାଟଫମେ, ରେପେିକି େ୍ଲୁ ଫାଉରଣ୍ଟନ୍ ମିଡିଆ, ଆଟ୍ରିେୁୟସନ୍ ମରଡଲିିଂ ପ୍ରଦାନ 

କରେ | େୁମେ ଚ୍ୟାରନଲ ମିଶ୍ରଣ ଏେିଂ େିନିରୋଗକୁ ଭଲ ଭାେରେ ମାପିୋ ପାଇ େଁ ନିେିଷ୍ଟ ଚ୍ୟାରନଲଗଡୁିକରେ 

େୂପାନ୍ତେ ଗଣୁ କେିୋକୁ ଭେିଷୟୋଣୀ ମରଡଲ ଗଠନ କେିୋକୁ ଚ୍ାେ େଁୁଛନି୍ତ କ?ି େର୍ତ୍େମାନ ଆପଣ କେିପାେିରେ 

| 

Custom Segmentation 

କଷ୍ଟମ ୍ରସଗରମରଣ୍ଟସନ୍ ଆପଣଙୁ୍କ ଆପଣଙ୍କେ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସକୁ େୟକି୍ତଗେ କେିୋକୁ 

ସକ୍ଷମ କରେ ୋୋ ଆପଣଙ୍କ େୟେସାୟ ପାଇ େଁ ଅଧକି ପ୍ରାସଙି୍ଗକ ଅରଟ | ଏୋ ଆପଣଙୁ୍କ 

କଷ୍ଟମ ୍ ରଭେିଏେଲ୍ େୟାେୟା କେିୋକୁ ଏେିଂ େୟକି୍ତଗେ ଉପରଭାକ୍ତା େିଭାଗ କିମ୍ବା 

ରଗାଷ୍ଠୀଗଡିୁକୁ ରଶ୍ରଣୀଭୁକ୍ତ କେିୋକୁ ଅନୁମେି ଦିଏ | 

ସମଦୁାୟରେ ଆପଣଙ୍କେ ଟ୍ରାଫିକ୍ େିରେଷଣ କେିୋ କ interesting େୁେେପ୍ରଦ 

ରୋଇପାରେ, କିନ୍ତୁ ଏୋ ପୋମଶେ ଦିଆୋଇନଥାଏ | ରେରେେୁ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସେ ସମସ୍ତ 

େିଷୟ ଉପରେ ଅେଣୀ େିରଶଷଜ୍ଞମାନଙ୍କ ମଧ୍ୟେୁ ଅେିନାଶ କ ush ଶକ୍ି ୋେମ୍ବାେ 

ପନୁୋେୃରି୍ତ୍ କେିଛନି୍ତ, ଏେିରଗରଟ୍ର େଥୟ ଅଦେକାେୀ | େୁରମ ରସଗରମଣ୍ଟ କିମ୍ବା ମେିୋ 

ଜେୁେୀ | ଏୋ ଆଜିଠାେୁ ଅଧକି ସେୟ ରୋଇନାେି େଁ | ସାମାଜିକ ପ୍ଲାଟଫମେ ଏେିଂ ରସମାରନ 

ସଷିୃ୍ଟ କେୁଥେିା େଥୟ ସେିେ ଏୋ ରେଉଛି ସେୁଠାେୁ େଡ ପ୍ରସଙ୍ଗ | ଅଧକିାିଂଶ ସାମାଜିକ 

ପ୍ଲାଟଫମେଗଡିୁକ େିପେୁ ପେିମାଣେ େଥୟ ପ୍ରଦାନ କେିଥାଏ, କିନ୍ତୁ ଏେିରମଣ୍ଟରେ, ୋୋ 

ଅେୟନ୍ତ ଉପରୋଗୀ ନୁରେ େଁ | 

ରଫସେୁକ୍, ଉଦାେେଣ ସ୍ୱେୂପ, ନିେିଷ୍ଟ ଜନସିଂେୟା ଦ୍ age ିାୋ ମ basic େିକ େିଭାଗ 

ପ୍ରଦାନ କେିଥାଏ ରେପେିକି େୟସ, ଲିଙ୍ଗ, ଅେସ୍ଥାନ, ଏେିଂ ଅନୟ ରକରେକ, କିନ୍ତୁ ଏେି 

ରଲୋ ଅନୁୋୟୀ, ଏୋ ପଷୃ୍ ଠା ପ୍ରଶାସକମାନଙୁ୍କ ରସମାନଙ୍କେ ଦଶେକମାନଙୁ୍କ ଏକ ଅଥେପରୂ୍ଣ୍େ 

se ଙ୍ଗରେ ଭାଗ କେିୋକୁ ଅନୁମେି ଦିଏ ନାେି େଁ | 

କଷ୍ଟମ ୍ ରସଗରମରଣ୍ଟସନ୍ ସେିେ, େୁରମ େୁମେ ରଶ୍ରାୋମାନଙୁ୍କ ରସଗରମଣ୍ଟରେ େିଭକ୍ତ 

କେିପାେିେ ୋୋ େୁମେ ୋେକ ଏେିଂ ଆଶାକୁ ପ୍ରେିଫେେି କରେ, ଏେିଂ ଏୋ େୁମକୁ 

ପ୍ରରେୟକ ପାଇ େଁ ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ ଏେିଂ େୟକି୍ତଗେ କେିୋକୁ ସକ୍ଷମ 

କରେ | କଷ୍ଟମ ୍ରସଗରମରଣ୍ଟସନ୍ ମଧ୍ୟ ଆପଣଙୁ୍କ ଏକ ସାଇଟେ ନିେିଷ୍ଟ ଉପେିଭାଗରେ ଡି୍ରଲ୍ 

କେିୋକୁ ସକ୍ଷମ କରେ, ରେପେିକି ପେିଦଶେକ ୋୋ ଜ organic େ ଉପରଭାକ୍ତା ଆଚ୍େଣ 

ସେିେ ଉପରଭାକ୍ତା ଆଚ୍େଣକୁ େୂପାନ୍ତେ କିମ୍ବା ରଦୟ ପ୍ରଦାନ କରେ | 

Visual Overlays 



ଭିଜୁଆଲ୍ ଫମୋଟରେ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଡାଟା ରଦେେିା ପାଇ େଁ ଭିଜୁଆଲ୍ ଓଭେରଲଜ୍ ଏକ ସନୁ୍ଦେ-

କିନ୍ତୁ କିନ୍ତୁ ଉପରୋଗୀ ପଦ୍ଧେି | ଏୋ ସାଧାେଣେ heat େିଟ୍ୟ୍ାପ,୍ କ୍ିଲକ୍ ମୟାପ ୍ଏେିଂ ଜିଓମୟାପ ୍

ଆକାେରେ ଓଭେରଲଜ୍ ଅନ୍ତଭେୂ କ୍ତ କରେ ୋୋ ରୱେସାଇଟ୍ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ ଭ physical 

େିକ ଅେସ୍ଥାନ ରଦୋଏ |
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API Integration 
ଆରମ ପ୍ରରୟାଗ ରପ୍ରାୋମିିଂ ଇଣ୍ଟେରଫସ ୍(API) ଏକୀକେଣେ ଏକ ଦୁନିଆରେ ୋସ କେୁ | ରଗାଟିଏ ଡାଟା 

ପ୍ରକାେକୁ ଅନୟ ସେିେ ରମସ ୍କେିୋ ନୂେନ ଏେିଂ ଅେିଶ୍ୱସନୀୟ ସରୁୋଗଗଡୁିକ ପ୍ରକାଶ କେିପାେିେ | େସିୁେ 

କଥା, ଅେଣୀ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁିକ ଏେି ଉରେଶୟ ପାଇ େଁ API ପ୍ରଦାନ କେିଥାଏ | ରୱେସାଇଟ୍ 

େୟେୋେକାେୀ େଥୟକୁ ଅନୟ ପ୍ରକାେେ େଥୟ ସେିେ ସିଂରୋଗ କେିୋେ କ୍ଷମୋ ଏକ ୋସ୍ତେୋ | ଅଧ୍ୟାୟ 

23, “ଡିଜିଟାଲ୍ େଥୟେ ଭେିଷୟେ: େୟେସାୟ ଇରଣ୍ଟଲିରଜନ୍ ସ” ଏେି େିଷୟ ଉପରେ ସ୍ପଶେ କରେ | 

 

Social Media Reporting 

କିଛି ରଲାକ ଅଜିେ େଗେରେ ରେକ social ଣସି ସାମାଜିକ ରପ୍ରାଫାଇଲ୍ ରଶ୍ରଣୀଭୁକ୍ତ କେିୋକ ୁ

ପସନ୍ଦ କେନି୍ତ, କିନ୍ତୁ ଆରମ ଏଥରିେ ସେମେ ନୁେ େଁ | ପ୍ରକୃେ “ଅଜିେ ମିଡିଆ” ମଧ୍ୟରେ ଶବ୍ଦ, 

ଗଜୁେ ଇେୟାଦି ମାଧ୍ୟମରେ ଏେିଂ ଏକ ସାମାଜିକ ପ୍ଲାଟଫମେରେ ଏକ ବ୍ରାଣ୍ଡେ ଉପସି୍ଥେି େଜାୟ 

େେେିା ପାଇ େଁ ପ୍ରେୟକ୍ଷ େିନିରୋଗ ମଧ୍ୟରେ ଏକ ପାଥେକୟ ଅଛି | ଏକ ବ୍ରାଣ୍ଡେ ଉପସି୍ଥେି େଜାୟ 

େେେିା ପାଇ େଁ ଏକ ବ୍ରାଣ୍ଡ େେଫେୁ ସମୟ ଏେିଂ ଅଥେ େିନରିୋଗ ଆେଶୟକ, ରେଉ େଁଥପିାଇ େଁ ଆରମ 

ମାଲିକାନା ମିଡିଆ େଗେରେ ସାମାଜିକ େିରପାଟେ ଅନ୍ତଭେୂ କ୍ତ କେିଛ ୁ| 

ଅରନକ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁକି େର୍ତ୍େମାନ େିଭିନ୍ନ ପ୍ରକାେେ ସାମାଜିକ ଆନାଲିଟିକ୍ସ 

େିରପାଟେ ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ | ଏେି ଚ୍ୟାରନଲଗଡୁକି ସିରଲାରେ ନାେି େଁ କିନ୍ତୁ ଏକତ୍ର କାେେୟ କେିୋ 

ଜେୁେୀ | ପେିେରି୍ତ୍େ ମିଡିଆ ରେଉଛି ଭେିଷୟେ | ସାମାଜିକ କାେେୟକୋପେ ରମଟ୍ରିକ୍ ଏେିଂ 

ଲକ୍ଷୟ ଉପରେ ନିେିଷ୍ଟ ପ୍ରଭାେ ମାପିୋ ପାଇ େଁ ଏକ ପ୍ରୟାସରେ, ଆରମ ସାମାଜିକ ଗଣୁେ ପ୍ରାେମି୍ଭକ 

ପେେୟାୟରେ ଏେି ଉପକେଣଗଡୁିକୁ ରଦେ ୁ | େର୍ତ୍େମାନ ୋସ୍ତେରେ ସୀମିେୋ ଅଛି, କିନ୍ତୁ 

ରସମାରନ କ୍ଷମୋ ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ | 

• ରକଉ େଁ ସାମାଜିକ ରେଫୋଲ୍ ଉତ୍ସଗଡୁିକ ଆପଣଙ୍କ ସାଇଟକ ୁ ଅଧକି ନିରୟାଜିେ 

ପେିଦଶେକ ପଠାନି୍ତ ୋୋ ଚି୍ହ୍ନଟ କେନ୍ତୁ | 

• ରକଉ େଁ ବ୍ରାଣ୍ଡ େିଷୟେସୁ୍ତ ସାମାଜିକ ପେିଦଶେକମାରନ ଅଧକି ଜଡିେ ଏେିଂ ରକଉ େଁ 

ପେିଦଶେକମାରନ ଅଧକି ଅିଂଶୀଦାେ କେୁଛନି୍ତ ୋୋ ଶେିନ୍ତୁ | 

• ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ଆପଣଙ୍କେ ବ୍ରାଣ୍ଡ େିଷୟେସୁ୍ତ ଅଫସାଇଟ୍ ସେିେ କିପେି ଜଡିେ, 

ଶେିନ୍ତୁ, ଆପଣଙ୍କେ ରୱେସାଇଟ୍ ନୁରେ େଁ | 

• େୟକି୍ତଗେ ରସାସିଆଲ ମିଡିଆ ଅଭିୋନେ କାେେୟଦକ୍ଷୋ ରସଗରମଣ୍ଟ ଏେିଂ ମାପ | 

• ରଫସେୁକ୍ ଏେିଂ ଟ୍ିଟିେ ପେି େୟକି୍ତଗେ ସାମାଜିକ ରନଟୱାକେରେ ଉପରଭାକ୍ତାମାନଙ୍କ 

ପାଇ େଁ କଷ୍ଟମ ୍ରସଗରମଣ୍ଟ୍ ସଷିୃ୍ଟ କେନ୍ତୁ | ଏୋ ଏକ ଉପରୋଗୀ େ feature ଶଷି୍ଟୟ 

କାେଣ ରସଗରମରଣ୍ଟସନ୍ ଆପଣଙୁ୍କ ଆପଣଙ୍କେ ଉପରଭାକ୍ତା ରଗାଷ୍ଠୀ ମଧ୍ୟରେ ଥେିା 

ପାଥେକୟକୁ ପ୍ରକୃେରେ େୁ understand ିେିାକୁ ସକ୍ଷମ କରେ ଏେିଂ ଉପରଭାକ୍ତା 

ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ ଏେିଂ େୟକି୍ତଗେ କେିୋ ପାଇ େଁ ଆପଣଙୁ୍କ ଅନ୍ତନିେିେ ସଚୂ୍ନା 

ପ୍ରଦାନ କରେ | 

ବ୍ରାଣ୍ଡ େିଷୟେସୁ୍ତ େୃଦି୍ଧ ପାଇ େଁ ରକଉ େଁ ଉପରଭାକ୍ତା-ଉତ୍ପାଦିେ େିଷୟେସୁ୍ତ ଦାୟୀ ୋୋ ଚି୍ହ୍ନଟ କେନ୍ତୁ; 

ଏୋ ପ୍ରକୃେ “ଅଜିେ ମିଡିଆ” ରେ ସୋୟକ େୁଏ |ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡୁିକ ପାଇ େଁ ଏେି 

ସାମାଜିକ େିରପାଟେେ ଏକୀକେଣରେ କିଛି ତ୍ରୁଟ ିଅଛି | ଡାଟା ଗଣୁେର୍ତ୍ା ଚି୍ନ୍ତା, ଅସଙ୍ଗେି େିରପାଟେ 

କେିୋ ଏେିଂ ସାମେିକ େଥୟ କଭରେଜ୍ ରେଉଛି ଏକ ସମସୟା | ଉଦାେେଣ ସ୍ୱେୂପ, ଗଗୁଲ୍ୁ 

ଆନାଲିଟକି୍ସ େର୍ତ୍େମାନ କଛିି ପ୍ରମେୁ ସାମାଜିକକୁ ସମଥେନ କରେ |
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ଏୋେ ଟ୍ରାକିିଂରେ ପ୍ଲାଟଫମେ, କିନ୍ତୁ ଏୋ ଅନୟମାନଙୁ୍କ ୋଦ ରଦଇଥାଏ | ଏୋ ଅନ୍ଧ ଦାଗ ସଷିୃ୍ଟ କରେ 

ଏେିଂ େୟେୋେକାେୀଙ୍କ ଆଚ୍େଣ ଏେିଂ ଡିଜିଟାଲ୍ ଦୃଶୟେ ମିଥୟା ଦୃଶୟ ଉପରେ ଆଧାେ କେି 

ସରନ୍ଦେଜନକ େିରେଷଣ ଏେିଂ ନିଷ୍ପରି୍ତ୍ ରନୋକୁ ରନଇପାରେ | 

େଦିଓ ଉଭୟ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଏେିଂ ସାମାଜିକ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଧାେଣ କେିଥେିା ଏକ ସମନ୍ିେି 

ସମାଧାନ ଆଦଶେ ଅରଟ, ଏେି ସମୟରେ ଆପଣ ପ୍ରରେୟକଙ୍କ ପାଇ େଁ ସରେୋର୍ତ୍ମ-ପ୍ରଜାେିେ ଉପକେଣ 

େୟେୋେ କେି ଭଲ ଭାେରେ ରସୋ କେନି୍ତ | ସାମାଜିକ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଦୃଶୟପଟ୍ଟ ଅପେିପକ୍ୱ, 

େଣ୍ଡେିେଣି୍ଡେ ଏେିଂ ରୋଲାରୋଲି ଭାେରେ ଏକ େିଶଙୃ୍ଖୋ | ଅେୟଧକି ପସନ୍ଦ ଅଛି, ରସଠାରେ 

େେୁେଗଡୁିଏ ଅନାେଶୟକ ଉପକେଣ ଅଛି ୋୋକି କ different ଣସି ଭିନ୍ନୋ ନାେି େଁ ୋୋ ରକ୍ରୋମାନଙ୍କ 

ପାଇ େଁ ଏକ ଅେିଶ୍ୱାସନୀୟ ନ frustr ୋଶୟଜନକ ଏେିଂ କଷ୍ଟଦାୟକ ଅନୁଭୂେି ସଷିୃ୍ଟ କେିଛି | ଏେି 

ସମସୟାଗଡୁିକ ହ୍ରାସ କେିୋ ପାଇ େଁ ଭେିଷୟେ ଅଧକି ମିଶ୍ରଣ ଏେିଂ ଅଧେିେଣ ଧାେଣ କେିଥାଏ, ରେପେି 

ଡିଜିଟାଲ୍ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ େିରକ୍ରୋମାନଙ୍କ ସେିେ ଡିଜିଟାଲେ ପ୍ରଥମ ଦିନରେ କେିଥରିଲ |. 

 
User Experience Feedback 
ରସଠାରେ କିଛି ସାଧନ ଅଛି ୋୋ ଆପଣଙୁ୍କ ଅନସାଇଟ୍ ସରଭେ ମାଧ୍ୟମରେ ଅେି ନିେିଷ୍ଟ ଗଣୁାତ୍ମକ 

ଉପରଭାକ୍ତା ମୋମେ ସିଂେେ କେିୋକୁ ସକ୍ଷମ କରେ | ରକେ ିରକେି ଏୋକୁ “ୋେକଙ୍କ ସ୍ୱେ” ରୋଲି 

ଡାକନି୍ତ, ଏେିଂ ଅନୟମାରନ ଏୋକୁ “ପେିଦଶେକ ମୋମେ” ରୋଲି ଡାକନି୍ତ | ଏେି ସମସ୍ତ ଉପକେଣଗଡୁିକ 

ଏକ ସାଧାେଣ କାେେୟକାେିୋ ଅିଂଶୀଦାେ କେନି୍ତ, ୋୋ ଉପରଭାକ୍ତାଙ୍କେ ରୱେସାଇଟ୍ ଅଭିଜ୍ଞୋେ ଏକ 

ନିେନ୍ତେ ଏେିଂ ସି୍ଥେ ମାପ ଅରଟ | 

କ୍ିଲକି୍ଷି ିମ ୍େିରେଷଣ ପଷୃ୍ ଠା ଏେିଂ େୂପାନ୍ତେ ଦ୍ୱାୋ କାେେୟକୋପେ ପେିମାଣ େିଷୟରେ ଅନ୍ତନିେିେ ସଚୂ୍ନା 

ପ୍ରଦାନ କେିପାେିେ | ଏୋ ଏକ ପ୍ରାେମ୍ଭ େିନୁ୍ଦ, କିନ୍ତୁ ଏୋ ସାମେିକ ସାଇଟ୍ କାେେୟକୋପେ ଏକ ଅସମ୍ପରୂ୍ଣ୍େ 

ଚି୍ତ୍ର ପ୍ରଦାନ କରେ ଏେିଂ କମ୍ପାନୀଗଡୁିକ ନିେିଷ୍ଟ ମୋମେ ସିଂେେ କେିୋକୁ ରଚ୍ଷ୍ଟା କେନି୍ତ | ନିମ୍ ନଲିେେି 

ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ ରଦୋ ଏେିଂ ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ସାମେିକ ରୱେସାଇଟ୍ ଅଭିଜ୍ଞୋ େିଷୟରେ କିପେି ଅନୁଭେ 

କେନି୍ତ ୋୋ ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋ ପାଇ େଁ ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋ ମୋମେ ଗେୁୁତ୍ୱପରୂ୍ଣ୍େ ରୋଇପାରେ: 

 
• େୁମେ ସାମେିକ ରୱେସାଇଟ୍ ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ େୁରମ କିପେି ମଲୂୟାଙ୍କନ କେିେ? 

• ଆପଣଙ୍କ ଭ୍ରମଣେ ମେୂ ଉରେଶୟ କ’ଣ ଥଲିା? 

• େୁରମ େୁମେ ପ୍ରାଥମିକ କାେେୟ ସମାପ୍ତ କେିୋକୁ ସକ୍ଷମ କ?ି 

• ଆପଣଙ୍କ ରୱେସାଇଟ୍ ଅଭିଜ୍ଞୋ େିଷୟରେ କିଛି ଉନ୍ନେ ରୋଇପାେିେ କ?ିସାଇଟ୍-ସରଭେ 

ସମାଧାନ, ରେପେିକି ଆଇପରସେପସନ୍ ଏେିଂ ରଫାେସି ଫୋଫେଗଡୁିକ, ଅେିେିକ୍ତ ଲାଭ ପ୍ରଦାନ 

କରେ, ରେପେିକି ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଇଣି୍ଟରେସନ୍, ଗେୁୁତ୍ୱପରୂ୍ଣ୍େ ପେିେର୍ତ୍େନ େିଷୟରେ ଆପଣଙୁ୍କ 

ଜଣାଇୋ ପାଇ େଁ ରେରଶାଲ୍ଡ-ଆଧାେିେ ଆଲଟେ, ଏେିଂ େୁେନା ପାଇ େଁ ଭୂଲମ୍ବ ଶଳି୍ପଗଡୁିକେ ମାନଦଣ୍ଡ 

| 

ପେିମାଣକି କ୍ିଲକି୍ଷି ିମ ୍େିରେଷଣେ ମିଶ୍ରଣ ଅନସାଇଟ୍ କ’ଣ ଏେିଂ ଗଣୁାତ୍ମକ ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋ ମୋମେ 

ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋ ପାଇ େଁ ଏକ ମାଲିକାନା ମିଡିଆ ସମ୍ପରି୍ତ୍ ସେିେ କ’ଣ କାେେୟ କେୁଛି ଏେିଂ ଉନ୍ନେିେ ଆେଶୟକୋ 

େିଷୟରେ ଅରନକ ପ୍ରଶ୍ନେ ଉର୍ତ୍େ ରଦଇପାରେ | 

Real-Time Site Analytics 

ଏେି ବ୍ଲକେ ନୂେନ ଶଶି,ୁ େିଅଲ୍-ଟାଇମ ୍ଆନାଲିଟକି୍ସ, େ technical ଷୟିକ ସାମଥେୟ ଦୃଷି୍ଟେୁ 

ପାେମ୍ପାେିକ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ ସେିେ ଓଭେଲିପ ୍େୁଏ, କିନ୍ତୁ େିଅଲ୍ ଟାଇମ ୍ଆନାଲିଟିକ୍ସ ୋଇପେ 

ସି୍ପଡରେ ଚ୍ାଲିଥାଏ | େିଅଲ୍-ଟାଇମ ୍ଆନାଲିଟିକ୍ସ େର୍ତ୍େମାନ େୁମେ ରୱେସାଇଟ୍ ରେ କ’ଣ ଘଟୁଛି 

ରସ େିଷୟରେ |
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ଚ୍ାଟେେିଟ୍ ଏେିଂ ୱପୁ୍ରା ପେି କମ୍ପାନୀଗଡିୁକେ େିଅଲ୍ ଟାଇମ ୍ସମାଧାନଗଡିୁକ ଫ୍ରଣ୍ଟଲାଇନରେ 

ଥେିା ରଲାକଙ୍କ ପାଇ େଁ ସମସୟାେ ସମାଧାନ ପାଇ େଁ ସଷିୃ୍ଟ କୋୋଇଥଲିା ରେଉ େଁମାରନ 

ପ୍ରକାଶନ ଏେିଂ ମିଡିଆ ସାଇଟ୍ ପେିଚ୍ାେନା ପାଇ େଁ ଦାୟୀ, କିନ୍ତୁ ରସଗଡିୁକ ପ୍ରାୟ କ 

company ଣସି କମ୍ପାନୀ ପାଇ େଁ ଉପରୋଗୀ | ଅନୁମାନ ରେଉଛି ରେ ରଶଷ 

ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ େିକ୍ରୟ, ମାରକେଟିିଂ, କିମ୍ବା େିଷୟେସୁ୍ତ ଭୂମିକାରେ ଅଛନି୍ତ ଏେିଂ େଥୟ ଏେିଂ 

େିରପାଟେରେ ନିଜକ ୁେୁଡାଇୋକୁ ଚ୍ାେ େଁୁ ନାେ େଁାନି୍ତ | େିଅଲ-ଟାଇମରେ ପ୍ରରେୟକ ଦଶେକ େିଭାଗ 

ପାଇ େଁ ଉପରଭାକ୍ତା ଅଭିଜ୍ଞୋକୁ ଅପି୍ମିାଇଜ୍ କେିୋ ଉପରେ ରସମାରନ ଧ୍ୟାନ ରଦଇଛନି୍ତ | 

େିଅଲ୍-ଟାଇମ ୍ଆନାଲିଟିକ୍ସ ଉପକେଣଗଡିୁକ ଆପଣଙ୍କ ସାଇଟରେ ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ଦ୍ 

-ିେିୀୟ ରସରକଣ୍ଡରେ କ’ଣ କେୁଛନି୍ତ ୋୋେ େିରେଷଣ ଏେିଂ େିରପାଟେ ପ୍ରଦାନ କେନି୍ତ | 

ଆପଣ ନିର୍ଣ୍େୟ କେିୋକୁ ଏେି ଉପକେଣଗଡିୁକ େୟେୋେ କେିପାେିରେ | 

ଆପଣଙ୍କେ ଉପରଭାକ୍ତାମାରନ ଏକ ପଷୃ୍ ଠାରେ ରକରେ ସକ୍ରିୟ, ରକଉ େଁ ପଷୃ୍ ଠାେ ପାେସ୍ପେିକ 

କି୍ରୟା ରସମାରନ ଅଧକି ଜଡିେ, ଏେିଂ ରକଉ େଁ େିଷୟେସୁ୍ତ ଏେିଂ ପ୍ରକାେଗଡିୁକ ଅଧକି େର୍ଚ୍େ େୁଏ, 

ଅିଂଶୀଦାେ େୁଏ, ଏେିଂ ଅଣରଦୋ କୋୋଏ | 

ରେଉ େଁଠାରେ ରୱେ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ କି୍ଲକିି୍ଷ ିମ ୍ େିରେଷଣ ଉପରେ ଧ୍ୟାନ ରଦଇଥାଏ, େିଅଲ୍ 

ଟାଇମ ୍ସାଇଟ୍ ଆନାଲିଟିକ୍ସ କି୍ଲକ୍ ମଧ୍ୟରେ ଘଟୁଥେିା ଅନୟ ସମସ୍ତ େିଷୟ ଉପରେ ଧ୍ୟାନ 

ରଦଇଥାଏ |
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