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.'.“ s So g - @
T ,Ludzie reklamy, ktorzy ignoruja badania,
53 tak niebezpieczni jak generatowie,

ktorzy ignoruja dekodowanie sygnatow wroga.”
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Kot Przybora, PZL

,Grupa fokusowa ma ocenic, czy ten film,

ktorego jeszcze nie ma, ich zainteresuje, spodoba sie

1 Jeszcze czy odbiorca pojdzie do skiepu i kupi taki produkt.
Absurd tej sytuacji jest oczywisty.”

SZKOLA INSIGHTOW



Case MUMIO, czylireklamy ,,niebadalne”
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GDY WYDAJE CI SIE, ZE SAM(A) WIESZ WSZYSTKO
NAJLEPIE]J...

MASZ RACJE.

L H WYDAJE CI SIE.
\
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Dlaczego robimy testy reklamy?

Niepowtarzalna okazja, by poznac reakcje grupy docelowe;
przed emisja

g Szansa na unikniecie kosztownej porazki

Potwierdzenie, ze reklama spetnia swojg role i jest wtasciwie
odczytywana

Wbrew pozorom, badanie reklam pozwala wyjSC poza pomysty
bezpieczne (i zachowawcze)

- F- e




PAMIETAJMY JEDNOCZESNIE, ZE KLUCZEM
DO SUKCESU JEST UNIKANIE SKRAJNOSCI...

Za szybko Zbyt wolno
Zbyt mato informacji Za duzo informaciji

Za duzo intuicji Za mato wtasnego zdania

Zbyt ryzykownie Zbyt bezpiecznie

X I 11 x

Wtasciwa decyzja

SZKOLA INSIGHTOW
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Zanim przystgpimy do oceny
skutecznoscirekilamy, musimy ustalic,
jakie postawiono przed niq cele.
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https://www.youtube.com/watch?v=tU5Rnd-HM6A
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Reklama moze dziataé nanas

REKLAMA

W rozny sposob

Dziatanie bezposrednie

Dostarczenie informacji

Odniesienie do potrzeb,
checi, motywacji

Przywotanie satysfakcji

Zmiana postawy

Wzmocnienie postawy

ZACHOWANIE

19
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6 typow dziatania rekiamy

TYP DZIALANIA

REAKCIA PRZYKtAD

»Kupuje” Dziatanie bezposrednie POS, kupony, vouchery

»Szukam produktu X”

L, Dostarczenie informacji SEO, SEM, www, etykieta
»Powiedzcie mi co$ wigcej

,Jaki fajny produkt! Odniesienie do potrzeb,
: ” . - Telezakupy
Tego mi potrzeba! checi, motywacji
,Przypominam sobie, kied . - . .
ypo ) oy Przywotanie satysfakgcji tomzing, Kinder Bueno
ostatnio tego uzywatem
»Serio?! Naprawde?!” Zmiana postawy WWF, Movember
,Tak, przeciez wiem” Wzmocnienie postawy ,Jak sobota to tylko do Lidla...”

SZKOLA INSIGHTOW


https://www.youtube.com/watch?v=yhVAd8NqPSY
https://youtu.be/xl_ghZHPf8g?t=14
https://www.youtube.com/watch?v=Yy_-nmvyR00
https://www.youtube.com/watch?v=AFWjW4LHVlw
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Miejsce badan w cyklu tworzenia reklamy

Pomyst
na reklame

Testy konceptow,
insightow

SZKOLA INSIGHTOW

Storyboard,
animatic

Diagnostyczne
badania
jakosciowe

Gotowa Reklama
reklama emitowana
Pretesty, disaster Tracking

check, posttesty

22
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Czym jestinsight? 4R

o Reaction
Wptywa na zachowania konsumentow wobec marki, motywuje

Resonates

Trafia i porusza konsumenta

Relevant

Odpowiednia dla marki i kategorii produktowej

Reality

Gleboka, autentyczna prawda

24



Oto reklama z silnym insightem. Dlaczego?

SZKOLA INSIGHTOW

Hyundai Genesis

-

,Bezpieczenstwo moich dzieci jest

=

dla mnie najwazniejsze”

~
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Trafny insight, lecz nieadekwatny

Winiary - Porcja Warzyw

4 )

,Chce sie zdrowo odzywiac,
ale nie zawsze moge”

R/ .

Insight bardzo wazny
- ale mato adekwatny
do tej kategorii.

SZKOLA INSIGHTOW



Czy wady produktu mozna przekué¢ na korzysc?
Pot Noodle

.Zakazany owoc | l | e | | ;
smakuje najlepiej” ‘ J |

SZKOLA INSIGHTOW
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Czy kazdy insight nadaje si¢ do reklamy?

SZKOLA INSIGHTOW

SHARE THIS ENTRY

dog breath 006

(also dog's breath)
originally

Definition of dog breath in English:
noun

Foul-smelling breath in a dog; (hence) foul-smelling
breath in a person, halitosis (also as a term of
abuse).

29
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Czy mozna byc
jednoczesnie tworcg
| tworzywem,

tj. moderatorem

W swojej sprawie?

Lepiej nie.

© Polfilm / East News



Czy mozna przeprowadzic
wywiady wsrod znajomych,
kolegow z pracy,
zaprzyjaznionych klientow?

Po co instalator?

Wy to ze szwagrem w jeden dzien zrobimy!

Zdecydowanie nie.



Dystans pozwala lepiej
oceni¢ sytuacje.




Jak bada sig insighty i koncepty?

Cel badania:

- ocena konceptow nowej oferty:
ocena insightéw - atrakcyjnos¢, prawdziwos¢ i trafnos¢ insightow
ocena benefitéw - atrakcyjnos¢, wyrdznialnos¢ benefitow

ocena RTB (szczegdtowej oferty) — atrakcyjnosé, wyréznialnos¢ oferty, pasowanie oferty do benefitow,
gotowoS¢ kupna

- wskazanie najlepszego insightu, benefitu i RTB:

wskazanie jakie zmiany nalezy wprowadzi¢ w najlepszym koncepcie (insight, benefit, RTB)

Metody badania:
- jakosciowe (FGI, IDI, diady, triady)
- lloSciowe (CAWI, CAPI Ale nie bez badan jakoSciowych!)

SZKOLA INSIGHTOW
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Przykiadowy koncept

Koncept: Placisz tylko za to, co ogladasz

Insight: Czesto telewizjia kablowa oferuje wiele kanatow, za ktore pface,
a z ktorych nie korzystam. A mnie interesuja np. tylko kanaly przyrodnicze
I Informacyjne - nie chce pfacic za to, czego nie uzZywam.

Benefit: Teraz u operatora X sam decydujesz o kanatach, jakie wykupujesz -
placisz tylko za to, czego potrzebujesz.

RtB: Masz do wyboru 8 pakietow kanatow, z abonamentem 20 z{ kazdy.

Wybierz taki pakiet/pakiety, ktore najlepiej odpowiadaja twoim upodobaniom.

36



Jakie kwestie
poruszamy?

Pytania eksploracyjne:

- O wtasne doswiadczenia,
motywacje, oczekiwania

Pytania o marki:
- Opinie

- Wizerunki
- Korzystanie

Pytania o komunikacje:
- Znajomos¢, podobanie sie

w/konceptow




Badanie scenariuszy,
storyboardow

i animatikow

| N h ugge.i*‘f’f

x o

MOVTE

HAARRY

* Scar

* Shiny,
S’r‘l‘aigh{- hair

-Kind of

RDEI;A TL Zol|

in physigV€ |

SZKOLA INSIGHTOW
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FONIA

Scenariusz reklamy

WIZJA
Otwieramy dynamicznym ujeciem fallicznego statku kosmicznego sunacego przez kosmos. Z boku
statku duzy napis Sexon MAX. Na tle statku pojawia sie tytut w stylistyce filméw sci fi: GALAKTYKA
DOZNAN
Ciecie do futurystycznego wnetrza statku. Najpierw zblizenie na meska reke przesuwajaca do oporu
dzwignie z napisem POWER. W szerszym planie widzimy pare kochankéw splecionych w uscisku,
lewitujac w stanie niewazkosci. Duze lewitujgce opakowanie MF przestania kochankéw

Kamera omija bohateréw, ktérzy sg coraz bardziej zaangazowani w zblizenie i skupia sie na oknie
statku, ktore jest jednocze$nie ekranem z technologicznym interfejsem. Na ekranie pojawia sie model
tabletki. Animacja pokazuje nasycanie tabletki rodzajem gwiezdnego pytu. Kiedy tabletka jest juz
wypetniona pytem pojawiaja sie migajace napisy: MAKSYMALNA ZAWARTOSC.

Ciecie. Nasi bohaterowie padaja zmeczeni w attasowej poscieli. Przed nimi wielkie okno, przez ktére
wida¢ nieskoriczong liczbe konstelacji

Ciecie do okna z interfejsem. Na ekranie pojawia sie napis: UWAGA! KOLEJNA KONSTELACJA W
ZASIEGU.

Ciecie do gwiezdnych kochankoéw. Patrzg sobie w oczy porozumiewawczo i zblizajg sie nieco do
siebie.
Opakowanie MF lewituje na robotycznej platformie na tle ekranu z interfejsem. Pojawiaja sie supery:

- MAKSYMALNA DAWKA

- WZMOCNIONE DZIALANIE

- PO RAZ PIERWSZY BEZ RECEPTY
A na koniec ostrzezenie:

UWAGA! PRZED WAMI GALAKTYKA DOZNAN.

39
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Storyboard - rézne oblicza

ED COOK

41



Storyboard - réozne oblicza

8. Po kolejnym uderzeniu,
z dziury w ziemi wytania sie
kret, ktory popiskuje:

9. Zubr pochyla sie nad nim
i chrumka przyjaznie:

10. £ punktu widzenia krecika
widzimy zubra.

Pojawia sie butelka piwa
,ZUBR" i hasto.

SZKOLA INSIGHTOW

- Pi,Pi...

- Chrum!

DLA ZUBRA WARTO WYJSC

42



A gotowa rekiama wygiqgda tak

43
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Obechie storyboardy pomagajq
stworzyc narzedzia Al

From Idea To
STORYBOARD In
Minutes

Join the revolution embraced by the most well-known
streaming services, acclaimed film productions, and top
advertising agencies worldwide.

OOOOOO W

Create your own
storyboard with Al

ise control over every frame with our Al storyboard creator.

esi customize, and perfect each element of your visual

https://storyboarder.ai/
https://ltx.studio/platform/ai-storyboard-generator

SZKOLA INSIGHTOW



Jak bada si¢ storyboardy?

- Jakosciowo (grupy fokusowe)

- Relatywnie tanio (nie trzeba produkowac filmu)

- W postaci plansz (wydrukowanych lub pokazywanych na ekranie)
+ Z nagrang Sciezkg dzwiekowg lub bez

- Czasem z moodboardem (kolazem), moodfilmem utatwiajacym
wyobrazenie finalnej reklamy

SZKOLA INSIGHTOW
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Moodboard

46



Jak bada si¢ storyboardy?

Jako$ciowo (grupy fokusowe)

Relatywnie tanio (nie trzeba produkowac filmu)

W postaci plansz (wydrukowanych, pokazywanych na ekranie)
Z nagrang Sciezkg dzwiekowa lub bez

Czasem z moodboardem (kolazem), moodfilmem utatwiajacym wyobrazenie
finalnej reklamy

Rzadko, coraz rzadziej (ku radoSci moderatoréw), bo:
Badanie storyboardéw jest ktopotliwe:
- Zdajemy sie na wyobraznie badanych
— Moderator musi by¢ lektorem, rzutnikiem, Sciezkg dzwiekowa
- Wiele zalezy od jakosci storyboardu i jego podobienstwa do gotowego filmu

W miare mozliwosci storyboardy sg wypierane przez animatiki

SZKOLA INSIGHTOW
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Animatik

Animatik - to animacja przygotowana do badarn marketingowych w

celu zbadania atrakcyjnoSci przekazu. Opracowana na podstawie
wczeSniejszego storyboardu, ma przedstawi¢ pomyst kreatywny w formie
jak najbardziej zblizonej do emisyjnej wersji spotu reklamowego.

SZKOLA INSIGHTOW
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Rodzaje animatikow:
Stilomatik (Animatik basic) - video storyboard

SZKOLA INSIGHTOW
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Rodzaje animatikow:

Animatik Flow - ptynna animacja postaci i obiektow

SZKOLA INSIGHTOW
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Rodzaje animatikow:
Fotomatik - animacja poklatkowa zdjec

51



Testy animatikow - korzysci i ograniczenia

/ Ograniczenia \

SZKOLA INSIGHTOW

/ Korzysci \

+ Mozliwos¢é wprowadzenia zmian
przed produkcjg, witgcznie
z rezygnacja z produkgcji

+ Mozliwo$é¢ przetestowania kilku
propozycji i wyboru najlepsze;
z nich do dalszej realizacji

+ Mozliwo$¢ poréwnania
wynikow (w badaniu
iloSciowym) z benchmarkami,
reklamami konkurencji, etc.

- Dodatkowe koszty (malejace
dzieki narzedziom AlI)

jakosci)

- animatik testowany tylko
w badaniach jakoSciowych

\_ /

nie pozwala na peing ocene
\dzialania pozniejszej reklamy

- poziom i jakoS¢ animatikéw ma
wplyw na wyniki (zwtaszcza na
porownywalnos¢ kopii o roznej

/

53



Badanie ilosciowe ammatlku I gotcwej reklamy

- porownanie wynikew

3,82

Branding 3,92

3,3
Zrozumienie
reklamy 3,05

3,33

Podobanie si¢ 366

Wzbudzanie
zaangazowania 323

. 2,79
Ocena racjonalna

reklama
A

wskazniki: skala 1-5;
zaangazowanie: skala 1-7

SZKOLA INSIGHTOW

reklama
B

Eanimatic
O gotowa reklama

4,07
4,34

3,47
3,593

3,52

4,06

6,37

2,96
2,78

© Millward Brown

—

bardzo wysoka zgodnos¢
wynikow

3,96 79
3,95 420
3,31 338
3,38 3,54
3,70 20
4,02 3,62

reklama

C

4,80

6,63 4,90

2,81 2,70

2,94

reklama
D

zazwyczaj gotowa reklama wypada pozniej
lepiej niz animatik na wymiarach
zaangazowania i podobania sie

54
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PRETESTY GOTOWYCH
REKLAM

55



3 gléwne ujecia metodologiczne:

1. JakoSciowe
2. Diagnostyczno/Predykcyjne
3. Pre/Post Shift - Test perswazji
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Pretesty jakosciowe

» Stosowane czesto jako ,disaster check” - ostatni test majacy wykazac, czy
reklama nie zawiera EWIDENTNYCH bteddow, dyskwalifikujgcych jg z emisji

» Zazwyczaj stosowane w sytuacji BRAKU CZASU koniecznego do
przeprowadzenia i uzyskania wynikow z iloSciowego badania

» Typowy ,disaster check” - 2-4 FGI, na grupie docelowej marki/produktu, w
DOGODNYCH lokalizacjach i z SZYBKIM raportowaniem (topline, debriefing)

» Badanie to RZADKO WPLYWA na zmiane testowanej kopii reklamowej
(zmiana zazwyczaj wymaga czasu, ktorego brakuje przed startem kampanii)

57
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Ale nawet takie badanie
potrafi by¢ bardzo pomocne

BEFORE ®

58
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Znajdz roznice...

59



5 podstawowych obszarow analizy:

SZKOLA INSIGHTOW

o & W b -

ZAUWAZALNOSC reklamy
ZROZUMIENIE przekazu
PODOBANIA SIE/ ZAANGAZOWANIE
ATRAKCYJNOSC marki

CHEC ZAKUPU/ PERSWAZYJNOSC

61






Metody ilosciowo-jakosciowe -
NEXT*adlab

o

Ankieta audytoryjna Grupy fokusowe
(badanie iloSciowe) (badanie jakoSciowe)

Schemat badania:
Badanie sktadajace sie z nastepujacych po sobie czesci iloSciowej i jakoSciowej
Badanie iloSciowe odbywa sie metoda ankiety audytoryjnej, odpowiedzi udzielane za
pomoca ,pilotow”
Wyniki ankiety mozna $Sledzi¢ w czasie rzeczywistym
Wybrani uczestnicy sesji iloSciowej sg zapraszani do wywiadéw grupowych

SZKOLA INSIGHTOW

© [PSOS
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NEXT*adlab

Dlaczego i kiedy?
Na poczatkowym etapie tworzenia reklamy (kilka animatikow)
Gdy potrzebne sg dane iloSciowe i wglad jakoSciowy
Gdy czas ma znaczenie (petny obraz w 1-2 dni)

W jaki sposéb?
Btyskawiczna metoda (1-2 dni) taczgca badanie iloSciowe (100 wywiadéw na reklame)
z badaniem jakoSciowym (Zogniskowane Wywiady Grupowe):
- mozliwoS¢ obserwowania sesji iloSciowych i jakoSciowych
— dostep do wynikéw w czasie rzeczywistym
- interakcja pomiedzy klientem, agencja i prowadzacym badania

Co otrzymasz?

[loSciowe oszacowanie potencjatu kazdego z konceptow kreatywnych
w odniesieniu do norm

JakoSciowgq interpretacje wynikow iloSciowych
Rekomendacje odnosnie wyboru i optymalizacji najbardziej obiecujacego pomystu

© [PSOS
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Link Test

» Laboratoryjna sytuacja badania reklamy
» Wywiady indywidualne CAWI

» lloSciowe badanie pojedynczej reklamy,
realizacja badania ok. 10-14 dni (LinkExpress: 48h, Link Now: 6h)

» Ocena szeregu wskaznikow oceny reklamy oraz prognoza
zauwazalnosci (Awareness Index) i checi zakupu (Persuasion Score)

SZKOLA INSIGHTOW
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Link Test - wyniki

OO
Olol[O

© Kantar Marketplace
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Short Term Salas
Likelihood

o4

WCaDR TDa, FASIEL / WY

Awaraness Index

Parsuasion

Lil"l k.- ?‘:i |:1lr'li;|'|.'|.' n
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Link - zatozenie o 3 typach reklam

IMMEDIATE CHALLENGE ENHANCEMENT
Reklama sprzedazowa, Reklama podtrzymujaca,
zachecajaca do zakupu Wzmacniajaca pozytywny

stosunek wobec marki

SZKOLA INSIGHTOW

INTEREST STATUS

Reklama wizerunkowa, budujaca
percepcje marki poprzez
emocjonalne zaangazowanie

© & THIS IS REALLY
O\ B FASHIONABLE!
: .00

-—‘
—

Kantar
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Link - mapa emocjonalnego zaangazowania

Distinctive
(A4)
Involving.--—~"~ “~~--.Interesting
CORPI SN (A
,/,, \\\\
Disturbing /" _~ Soothing
CONNNA T (P
! \
! \
! \
! \
/I \\\:, . \\
Unpleasant - ) e I Pleasant
(A-) \ L ; (P+)
\ !
\ !
\ !
\ - N |
Irritating . é .~ Gentle ]
(A) A
g S D IC NORM
Boring - __ . ___-“Weak CATEGORY NORM
(P-) I (P-) = 1 [S NORM
Dull L .
(P-) (Each axis 0 - 80%)

SZKOLA INSIGHTOW © Kantar
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Link - Interest Trace

Kobiety

Mezczyzni

© Millward Brown
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Next*TV - Badanie zmechanizmem Day After Recall

Respondent oglada w naturalnych warunkach program
przerwany blokiem reklamowym w ktorym znajduje sie
nasza testowana reklama

Komunikacja

24 godziny po I diagnostyka
obejrzeniu programu I

Powtérny pomiar Komunikacja

(wiarygodnosc,

dopasowanie i
unikalno$¢ przekazu);
Reakcja konsumentow

Wskaznik Related Recall Powtérna Odbior reklamy -

- sprawdzenie na ile i co doktadnie ekspozycja ocena na wymiarach
zostaje w gtowach konsumentow reklamy Podobanie sie
po 24 godzinach od ekspozycji Reakcja emocjonalna
© [PSOS
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Pomiar reklamy w jej naturalnym kontekscie

Naturalne warunki odbioru:
* Konsument oglada reklame w domu, bez ankietera

Naturalne otoczenie reklamy:
* wsrdd innych reklam w bloku umieszczonym w Srodku programu telewizyjnego;

Ukryty charakter testu:
* respondenci nie sg Swiadomi, ze celem testu jest ocena reklamy - ich uwaga skupiona jest na programie
telewizyjnym

Odroczone zapamietanie (Delayed Recall):
* pomiar odbywa sie dzieni po obejrzeniu reklamy przez respondenta
* mierzymy wptyw na pamiec dtugotrwatg, a nie spontaniczne reakcje zaraz po obejrzeniu reklamy

© [PSOS
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Szum informacyjny

generowany przez
reklamodawcow

t ogromny...

jes




Rynek reklamy telewizyjnej

...... Wydatki - digital

Top 10 reklamodawcow mediéw tradycyjnych
(cennikowo, bez autopromociji, rabatéw, dane Kantar Media)

450000 000 8,00¥

WIRTUALNEMEDIA PL 2023 2024 z;‘r'::a 20000 000 G
AFLOFARM FARMACJA POLSKA | 2472294011 2 623 053 280 z 6,1 a l =
TERG 139109356321 | 16302646472 | 17,2 e —— o &
LIDL 8200164692t | 11795650782 | 42,1 | B | "B B =
NATUR PRODUKT ZDROVIT 8759862462 | 1017088129z | 16,1 z § § = = § 2 3 g & £ 2
JERONIMO MARTINS POLSKA | 6206759902t | 8687319772 | 40 = i < §F B 5 ° N N 1
USP ZDROWIE 6091444132t | 7277815432 | 195 ‘ i P« e
EURO-NET WARSZAWA 672 277 680 zt 708 476 470 zt 5.4 * H :
FERRERO POLSKA 653 600 246 zt 646 396 504 zi -1,1 ‘S
PROCTER&GAMBLE DS POLSKA 374 123 671 zt 576 736 254 zi 54,2 g
ROSSMANN POLSKA 383 680 165 zt 560 941 612 zt 46,2 .
Razem 44 623 359 375 21 | 49 069 290 715 zt 10 Zrédlo: gemiusAdReal, grudzien 2024, Media Type: Internet (PC+mobile), Ad Type: display, bez social media

Z danych Kantar Media wynika, ze w 2024 roku — podobnie jak rok wczesniej reklamodawcy najwiecej naktadow przeznaczali na
reklame w telewizji — trafita tam blisko potowa ich ubiegtorocznych budzetéw. Wg cennikdéw byto to 25,7 mld zt, czyli 14,2 proc. wiecej
niz rok wczesniej. Z kolei ok. jedna czwarta ich wydatkéw zostata ulokowana w radiu (11,9 mid zt), co oznacza wzrost w skali roku o 8,4
proc. Marketerzy w 2024 roku zwiekszyli naktady na reklame: w kinach - 0 14,5 proc., w magazynach — o 0,3 proc. oraz na Digital Out Of
Home — 0 61,3 proc. Ograniczyli natomiast budzety na reklamy w gazetach — 0 27,9 proc. i na reklame zewnetrzng - 0 4 proc.

https://eemius.com/pl/news/rvnek-reklamy-w-polsce-grudzien-2024,
https.//'www.wirtualnemedia.pl/artykul/kto-byl-najaktywniejszy-reklamowo-w-2024-roku-mcdonald-s-i-p4-poza-czolowka-topl0
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https://gemius.com/pl/news/rynek-reklamy-w-polsce-grudzien-2024/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kto-byl-najaktywniejszy-reklamowo-w-2024-roku-mcdonald-s-i-p4-poza-czolowka-top10

Czy wielkie wydatki dajg rownie wielkie

efekty?

| — — —

— — 7% 9% (%, (8%, (6%, gy,

-15%, 16% 16% 1% 13% 1584 16% 14% o ——
! =L 17% .
L | - 250 23%
P 0 29%
28% 399, 97

"'31 o, 34% 31%

Tylko naprawde dobre kampanie sg zapamietywane.

SZKOLA INSIGHTOW

3% 100, 35% 349, 200 B |
u ET% !I!
o !!!!!!!!!! . .

Mimo ogromnych naktadow wiekszoS¢ reklam trafia w préoznie, a nie do pamieci widzow.

Pamietanie
reklam
(Ad Recall)

pie¢ reklam

. cztery reklamy

trzy reklamy
dwie reklamy

. jedna reklama

zadnej reklamy
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Tracking vs badania Ad-hoc

TRACKING

Badanie Ad-hoc
(jakosciowe badz ilosciowe)

Badanie ciggte

Analiza iloSciowa

Analiza wielu reklam (skrécona)
Badanie najwazniejszych aspektow
reklamy

Mozliwos¢ poréwnania wielu reklam
emitowanych w tym samym czasie
(czyli jak reklama dziata na tle
konkurencji)

Badanie ,na zadanie”

Analiza ilosciowo lub jakoSciowa

Analiza jednej/ paru reklam (gruntowna)
Badanie wielu aspektow reklamy

Mozliwos¢ poréwnania reklamy z innymi
w istniejacej bazie reklam (niezaleznie)
(iloSciowe)

Mozliwos¢ poréwnania tylko miedzy
badanymi tu i teraz reklamami
(jakosciowe)

Badanie te stawiajg przed soba inne cele i dostarczajg réznych informacji,
sg jednak komplementarne, czyli tacznie daja lepszy obraz kazdej reklamy.

SZKOLA INSIGHTOW °
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Biezgce wynikirekiam

Mozliwos¢ bezposredniego poréwnania aktualnie emitowanych reklam (naszych i konkurencji)

Poziom reklamy: Reklamy TV (skala skrdocona)

Idea Lato : Wakacyiny i Sami Swoi
bez oplat / J mixPlus izaeiwun':r Majtaniej
z pture e
- para ' {Nokia) tHayah é w krajui
telefondw | [Plus) e Za
[Crange) granicag
[(Sami Swoi) |
2005431 2005431 2005431 2005/31 2005431
01.08-07.08 01.08-07.08 01.058-07.08 01.08-07.05 01.058-07.08
Awareness
znajomosé dowiedziona 194 20 125 2804! 1%
Znajomoss wspomagana T49 B86% B39 890.4q! 47 %
Enjoyment o7 % Bl1% 349% 689%o! 29%
Brand appeal 58040! 48% 349 589%q! 36%
Will to use the offer 54041 0% 38% 540q! 38%
hcoceptance G! 4 1 Al 2
OMNE {Dne NMumber Score) Bl 4 o 6! 2
Start of the ad Z005/07/04 2005/07/04 Z00S/07/04 zZOo0s/07/18 200506413
Weeks on air 4 4 51 e 4
weelk of testing c) 3 3 2 a!
Expenses on ad current = 482000! 355500 233100 —
week
Cumulative expenses on ad 2072850 2111100 2825700! 2224100 1893640
L s Zapytania baz 202 Zapytania cache: 308 (101 chybionych)

SZKOLA INSIGHTOW

Uwaga: Podane wyniki sa fikcyjne,

Ssporzadzone na potrzeby prezentacji
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Cykl zycia rekiamy

PLUS — Stonoga

l(cumulative)

mean week 21 | week 22 | week 23 | week 24 | week 25 | week 26 BENCHMARK
29.05-25.06| 22.05-28.05 | 29.05-04.06 | 05.06-11.06 | 12.06-18.06 | 19.06-25.06 | 26.06-02.07
JProven recall 0% 0% 0% 0% 0% - 0% 2%
IPrompted advertising awareness 67% 55% 64% 66% 70% - 64% 67%
|Enjoyment 54% 48% 52% 53% 56% - 47% 57%
IBrand Appeal 41% 38% 37% 38% 49% - 33% 47%
Will to use the offer 42% 40% 39% 40% 46% - 32% 48%
Acceptance 4 3 3 4 - 2 5
[ONS 2 3 - 2 5
Start of the ad = 3 = = = - 08.05 -
Weeks on air - 3 4 5 6 6 6 -
Week of testing - 1 2 3 4 4 5 -
|[Expenses on advertising - present week - 193.760 167.230 215.530 170.730 0 (1] -
Total expenses on advertising = 1.523.860 | 1.691.090 | 1.906.620 | 2.077.350 | 2.077.350 | 2.077.350 =
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Kondycjaiwizerunek marek

Poziom marki: Znajomosc i rozwazanie

Era Qrange Plus Heyah Sami Swoi

Srednia  2007-05  Srednia | 2007-05  Srednia  2007-05  Srednia  2007-05  Srednia | 2007-05
n0i.01-29.04 30.04-05.06 01.01-29.04 30.04-03.06 01.01-29.04 30.04-03.06 01.01-29.04 30.04-05.06 01.01-29.04 350.04-03.06

Inajomosc
Znajornose spontaniczna B8% g904! 73% 74% 86% 50% EA% L7% 2E% 28%
Znajomosc spontaniczna - 449, 470p! 14% 159 29196 16%W% Ea, £ 0% 0%
Top of Mind
Znajornose wspormnagana 99% ggog! 95% 96% 98% 08% 03% 03% 83% B6%

Wyhdr operatora

Rozwazany operator (na 1 21% 22% 30% 30%! 25% 20% 9% 7% 1% 0%
migjscu)
Jeden z wielu operatordw 445 430! 445 41% 45% 41% 46% 41%W% 27% 25%
Odrzucany operator 34% 35% 26% 30% 30% 33% 47 % 51% T29% 7a0%0!

taczne wydatki na "Ek"ﬂ"'T"S 2481223 | 3792342 | 2633804 | 4317Y87Y3 | 32593814 |5760794!| 598384 1233002 320918 Q03904

YWarsja: 1.5 Zapytania bazy: 452 Zapytania cache: 2797 (241 chybionych)

Uwaga: Podane wyniki sa fikcyjne, sporzadzone na potrzeby prezentacji
SZKOLA INSIGHTOW



Zmiany w czasie

MozliwoSC¢ obserwowania zmian w czasie 1 porOwnania ich z wydatkami mediowymi

Poziom marki: Wizerunek marki- 2 & Operatorzy
Era
O crange
N B gEg||E-rus
B IEEI B g Big —- (W] H=vah
£ Sami Swai
- =]
= E E §
B8, B g
B . - H'J
= A
g B g |
W apBo"o
L]
H o

:
LE S g E&E-EEE
B gE¥Epaap BE

y I S L N | L S S S| A I WS N (LS P LI M S PO LA M (0L I | R |
Lo e IO e - N ¥ LY - R R - = - AR = Y, o - B o BT R S -~ R ¥ ST = e - - B - A B = R e I o BN B - B - ¥ B -}

1 1 1 1 1 I 1 1 ! 1 1 1
[e. ) = i s }
in e a1 % e pemild
mi I | il e [
TR M = 5. . e L) (e .. |
e, [ E—— bl TIEAE o S e e [rt b By
& min 1
A iy
L PR

Uwaga: Podane wyniki sg fikcyjne, sporzadzone na potrzeby prezentacji
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Podsumowania diugookresowe
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Ogromny szum komunikacyjny
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,Konsumenci nie zastanawiaja sie¢ nad tym, co czuja,
nie mowia tego, co myslia i nie robig tego, co mowia...”
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Zmiana paradygmatu

awe

B ] i
A 5 r
-

'H’ﬂb e er gath

Zauwazalnos¢ nie ma znaczenia,
bo reklama z natury rzeczy dziata
poza naszg Swiadomoscig (?)

Potrzebujemy metod wychodzacych | ‘
poza deklaracje... N

- Cotak naprawde wpl
na wybor .".:-;E |

- A

SZKOLA INSIGHTOW °°
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Metody badania reklam i wizerunku

BADANIA EXPLICITE BADANIA IMPLICITE

Reakcje respondenta Reakcje respondenta badamy
sprawdzamy DEKLARATYWNIE, poprzez POMIAR okreslonych
przez zestaw pytan: o opinie, wskaZnikow, nie pytajac o nic

postawy, oceny, poglady. respondenta.

01 Testy reklam Pomiar fal moézgowych

Brand Tracking Pomiar czasow reakcji

03
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BADANIA
BIOMETRYCZNE
(NEURO)

4 |




Badanie neuro - czyli wzbogacenie standardowego
testu reklamy o miary implicite

Pomiar fal mézgowych respondenta w reakcji na badany bodziec (reklame TV).

Wystepuje jako metoda uzupeiniajaca i pogtebiajaca standardowe testy reklam.

Kiedys Dzi$

SZKOLA INSIGHTOW ~

92



Jak przebiega badanie neuro
reklamy?

Opaska biosensoryczna zakladana respondentowi przed obejrzeniem bloku reklamowego i
szczegOtowg oceng testowanej reklamy.

Po obejrzeniu reklamy zadawane s pytania dotyczace oceny reklamy.
Zbierane sa roOwniez inne dodatkowe wskazniki biometryczne, a dodatkowo cata reklama moze

byC szczegdtowo analizowana w rozbiciu na poszczegolne sceny i reakcje emocjonalng i poznawcza
respondenta.

SZKOLA INSIGHTOW *°
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Heyah - Kaczka
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EEG - pomiar aktywnosci kory mézgowej
w podziale na pteé

© Labtd.com

DO KUPIENIA: o= SATURN  Aackriboris

EMOTIONS

emotional response average in the
ad’s sequences

dynamics of emotional index
=== recorded during the ad exposition

S:’f positive reaction

»
[3)
o . .
£ 3’}1 negative reaction
Z
o
= 1
g 2 S 0,36
VAT S LY h.,/_’sg% @ﬂb@@é% 0 L1
) Y " -0,03
: a3 73 -
¢ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 W 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Positive impact of
time (s) the sound
Negative impact
of the sound

N=40
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file://localhost/Users/adampolasz/Documents/Priv/Szkolenia/Szkolenie_Badanie_Reklam2015/Badanie_reklam/HEYAH_Kaczka_30s_do_badania.mpg
file:///D:/%5CDokumenty%5CSzkolenia%5CBadanie_reklam%5CReklamy_2014%5Cheyah_emo_k_v_m.exe
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EMG - pomiar ekspresji mimicznej
w podziale na piec

%,
© Labtd.com

’&,_;y Y WYYy ¥y ¥ ¥ ¥ Y YYY (’;0‘2? O’SSR
Eo.:ﬂ_ FARAA " B A AR B AARFA %

EMOTION
index

M-gni i
o -
n = in

orbicularis activation average
in the ad’s sequences

i N

dynamics of orbicularis activation
during the ad exposition

positive reaction

o ey | _ Eﬁ’ negative reaction

0.5

Positive impact of
the sound

Jj Negative impact
of the sound
Kobiety lepiej odbieraty wiekszoS¢ scen, mezczyzni ozywiali sie tylko,

gdy na ekranie wystepowata dziewczyna...

tima (3)

N=40

0 1 2 3 4 5 .} r B 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 271 22 23 24 25 26 27 28 29 30 ﬂ
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Testilosciowy (trace) vs badanie neuro
wykazat sporq korelacje

r= 0,44 fh,

EMGINV | ¢

Q Trace

EMG VOL

Like

SC

Dislike EEG

_________________________________

Like — trace zaangaZowania 0sob, ktérym podobata sie reklama (badanie ilosciowe)
Dislike — trace zaangaZowania osob, ktérym nie podobata sie reklama (badanie ilosciowe)
EMG Inv(untary) — ekspresja mimiczna mimowolna (orbicularis)

EMG Vol(untary) — ekspresja mimiczna kontrolowalna (zygomaticus)

SC - reakcja skérno-galwaniczna skory, poziom pobudzenia

SZKOLA INSIGHTOW



FACETRACKING

Zautomatyzowana analiza
ekspresji twarzy




Mikroekspresje
- automatycznie ukazujqg nasze emocje

Poszczegblnym emocjom odpowiadajg state wzorce mimiczne

SZKOLA INSIGHTOW © Millward Brown
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Automatyczny pomiar emocji - Facetracking

Surprized
Scared

o @neumidaa

— zaskoczenie

— rados¢

— ztosc

—— wstret

= smutek

— strach

=
[
®
&
—
@
=

I. u Drmuze " |B R momuoa:oo 100:29

-}

= [ syracn

I 725k oczenie
Hose | |

B Smutek s

B Radosé B

© Neuroidea

iz o
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EYETRACKING



tObii Search videos Q

Sticky by Tobii Pro - Online Eye Tracking

http://tobii.23video.com/sticky-by-tobii-pro-online-eye
SZKOLA INSIGHTOW '~ 102


http://tobii.23video.com/sticky-by-tobii-pro-online-eye

Co daje Eyetracking?

« Komputerowa analiza video, obrazu oczu w

czasie rzeczywistym
» Wyliczanie pozycji wzroku wzgledem obrazu na

monitorze

..sprawiaja, ze bez dodatkowych pytan mozemy
sprawdzic:

na co patrzy badany
CO przycigga i zatrzymuje jego wzrok
czego nie zauwaza

[ MBS L | GER
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Aewwrd

Sposoby prezentacji wynikow
Eyetrackingu

=T 3
nmmlgt L
. | | SPOKOL-ivvi- [P o
Mapa c1eplna pokazuje =il ¢ Sciezka spojrzen schemat
koncentr/aqe uwagi na > { . S kolejnosci i czasu ogladania
poszczegolnych elementach Blgiagl nli  poszczegblnych elementow

materiatu badawczego

- Statystyki oraz dane liczbowe dotyczace:
— stopnia zauwazalnosci danego elementu
— rozktadu zainteresowania poszczegolnymi
e elementami (AOI - Area of Interest)
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Eyetracking materiatu video

05
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Badania reklam prasowych - obecnie

Wake up
the red
iIn your hair,

in your hair,

TGTLT
‘ |

-"

SZKOLA INSIGHTOW

Smtial
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Outdoor - jaki jest, kazdy widzi

od twarogu

Z Chojnic

Jjeszcze nikt nie umart

O3M CHOINICE - Twe lokalny producent

foto: Thomas yes.blox.pl
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POINT OF SALE (POS)
- reklama w miejscu sprzedazy

- Precyzyjne dotarcie geograficzne

- Blisko$¢ miejsca sprzedazy sprzyja konwersji

- Pozwala precyzyjnie oceni¢ skutecznoSc¢ reklamy
(wptyw na sprzedaz w danym sklepie)

- Umozliwia trial

Zrédto: bachorski.blogspot.com, obiektywrynku.pl

SZKOLA INSIGHTOW 109



Badania rekilam w miejscu sprzedazy

- Testy w sklepie, na zaaranzowanej makiecie badz w rzeczywistosci wirtualnej
- Badania nieinwazyjne (obserwacja zachowan i Sciezek poruszania
po sklepie) w potaczeniu z wywiadami

-+ Analizy porownawcze deklaracji i zarejestrowanych zachowan
(eyetracking, analiza paragonow)
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Reklama w miejscu sprzedazy - hipermarket

SZKOLA INSIGHTOW 111



Pomiary natgezenia ruchuw skiepie

Retail-lux




-~ Pt E f »

,Nie przestawajcie badac
- & Wasze reklamy beda coraz doskonalsze”
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Prosze¢ o wypetnienie ankiety:

https://tiny.pl/wb2qc
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