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Szkolenie kierowane jest do Badaczy, Klientów i osób zainteresowanych funkcjonowaniem reklamy w ogóle, a jej badaniem  
w szczególności. Będzie miało charakter wykładowo-warsztatowy. 
 
Opis szkolenia 
W naszym szkoleniu połoŜymy szczególny nacisk na ilościowe badania reklamy, do takich zaliczamy zarówno 
standaryzowane copy testy, których na rynku polskim mamy kilka, badania trackingowe, studia eksperymentalne, jak i badania 
wykorzystujące miary implicite, i sięgające do ustaleń neuropsychologii. Najwięcej uwagi poświęcimy reklamie telewizyjnej, ale 
pojawią się równieŜ wątki badania reklamy prasowej, zewnętrznej, internetowej oraz reklamy w miejscu sprzedaŜy. 
To, co w potocznym rozumieniu jest przewagą ujęć ilościowych to „twardy” charakter danych i wskaźników oraz mniej 
subiektywny charakter wniosków, opartych najczęściej na odniesieniu do istniejących, często ogromnych, baz danych. Za 
najczęściej podawaną wadę uwaŜa się mechaniczność niektórych ustaleń i brak typowo jakościowej refleksji. Nasze 
doświadczenia pokazują teŜ, Ŝe rzadko (zbyt rzadko) w analizach danych z ilościowych badań reklamy wychodzi się poza „tu i 
teraz”, budując bardziej ogólne modele wyjaśniające, czy uogólniając wiedzę uzyskaną w toku badań. W trakcie szkolenia nie 
tylko pokaŜemy i omówimy rezultaty róŜnych studiów z naszego i innych rynków, ale postaramy się wspólnie z uczestnikami 
zbliŜyć do stworzenia takiej syntezy – a raczej kilku równoległych syntez – wiedzy o uwarunkowaniach skuteczności reklamy. 
Szkolenie będzie więc poświęcone zarówno temu jak bada się reklamy w sposób ilościowy, jak i temu, co z tego wynika dla 
klienta, twórcy reklamy i badacza. 
 
Blok 1. Co badać, czyli teoria działania przekazu reklamowego 

• Klasyczne modele fazowe (AIDA, AIDCAS, etc.) 
• Struktura procesu komunikacji 
• Typy komunikatów reklamowych 
• Między racjonalnością i emocjonalnością konsumenta 

Blok 2. Metody badania reklamy na róŜnych etapie rozwoju materiału reklamowego 
• Badania komunikacji na wczesnym etapie rozwoju materiału reklamowego(konceptów reklamowych, insightów i 

benefitów) 
• Badania animatików 
• Najpopularniejsze metody standaryzowane – copy testy – zalety i ograniczenia 
• Metody eksperymentalne i quasi eksperymentalne 
• Od deklaracji do działania – czyli rzecz o efektywności reklam 

Blok 3. Monitorowanie cyklu Ŝycia (i zgonu) reklamy i kampanii 
• Istota badań trackingowych 
• Modelowanie podstawowych wskaźników w trackingach 
• Zalety i ograniczenia badań trackingowych 

Blok 4. Metody implicite, jako kategoria ilościowych studiów reklamowych 
• Metody neuromarketingowe - lek na całe zło czy chwilowa moda? 
• Porównanie metod implicite i explicite, czyli czego nowego się dowiadujemy? 

Blok 5. Metawnioski płynące z ilościowych badań reklam 
• Uwarunkowania zauwaŜalności i perswazyjności reklamy 
• Czy konieczna jest reklama oparta na insighcie? 
• RtB – warunek konieczny czy zbędny wymysł? 
• Cechy indywidualne widza a odbiór reklamy (inteligencja, osobowość, potrzeby) 
• Humor i emocje w reklamie – jaki, na kogo i kiedy działa? 
• Płeć jako czynnik róŜnicujący? Czy ‘reklama kobieca’ i ‘męska’ mają rację bytu? 

 
 
 
Koszt szkolenia: 1700 zł + 23% VAT                               Miejsce szkolenia: Warszawa 

Maciej Karwowski  - dr nauk humanistycznych, socjolog, pedagog i psycholog. Od siedmiu lat pracuje w MB SMG/KRC 
obecnie jako Senior Research Manager. Kieruje teŜ Pracownią Psychopedagogiki Kreatywności w Akademii Pedagogiki 
Specjalnej. W pracy badawczej zajmuje się przede wszystkim badaniami komunikacji, w naukowej problemami zdolności, 
uzdolnień i kreatywności. Więcej na www.maciej-karwowski.pl. 

Adam Polasz  - Od sześciu lat w Dziale Badań Rynku w Erze, odpowiedzialny za badania komunikacji i wizerunku marek: Era, 
Tak Tak i Heyah. Absolwent socjologii na Uniwersytecie Jagiellońskim. Członek ESOMAR i PTBRiO. Dumny (choć często 
niewyspany) ojciec Gai i Jagody. Nie cierpi przerywania ciekawych bloków reklam nudnymi programami. 


