>'szkolenia ptbrio

Wiele drég w d gzeniu do prawdy.
Badania reklamy — zalety, ograniczenia i metawniosk i

termin szkolenia: 1 - 2 marca 2011 r.

osoby prowadzace: Maciej Karwowski (Millward Brown SMG/KRC)
i Adam Polasz (PTC Era)

Szkolenie kierowane jest do Badaczy, Klientow i osob zainteresowanych funkcjonowaniem reklamy w ogoéle, a jej badaniem
w szczegoélnosci. Bedzie miato charakter wyktadowo-warsztatowy.

Opis szkolenia

W naszym szkoleniu potozymy szczegélny nacisk na ilosciowe badania reklamy, do takich zaliczamy zaréwno
standaryzowane copy testy, ktérych na rynku polskim mamy kilka, badania trackingowe, studia eksperymentalne, jak i badania
wykorzystujace miary implicite, i siegajace do ustalen neuropsychologii. Najwiecej uwagi poswiecimy reklamie telewizyjnej, ale
pojawig sie rowniez watki badania reklamy prasowej, zewnetrznej, internetowej oraz reklamy w miejscu sprzedazy.

To, co w potocznym rozumieniu jest przewaga uje¢ ilosciowych to ,twardy” charakter danych i wskaznikbw oraz mniej
subiektywny charakter wnioskéw, opartych najczesciej na odniesieniu do istniejacych, czesto ogromnych, baz danych. Za
najczesciej podawang wade uwaza sie mechaniczno$¢ niektérych ustalen i brak typowo jakosciowej refleksji. Nasze
doswiadczenia pokazujg tez, ze rzadko (zbyt rzadko) w analizach danych z ilosciowych badan reklamy wychodzi sie poza ,tu i
teraz”, budujac bardziej og6ine modele wyjasniajace, czy uogdlniajac wiedze uzyskang w toku badan. W trakcie szkolenia nie
tylko pokazemy i oméwimy rezultaty réznych studiéw z naszego i innych rynkéw, ale postaramy sie wspdlnie z uczestnikami
zblizy¢ do stworzenia takiej syntezy — a raczej kilku réwnolegtych syntez — wiedzy o uwarunkowaniach skutecznosci reklamy.
Szkolenie bedzie wiec poswiecone zaréwno temu jak bada sie reklamy w sposob ilosciowy, jak i temu, co z tego wynika dla
klienta, twdércy reklamy i badacza.

Blok 1. Co bada¢, czyli teoria dziatania przekazu reklamowego
* Klasyczne modele fazowe (AIDA, AIDCAS, etc.)
e Struktura procesu komunikacji
e Typy komunikatéw reklamowych
*  Miedzy racjonalnoscig i emocjonalnoscig konsumenta
Blok 2. Metody badania reklamy na r6znych etapie rozwoju materiatu reklamowego
e Badania komunikacji na wczesnym etapie rozwoju materiatu reklamowego(konceptow reklamowych, insightow i
benefitow)
*  Badania animatikéw
*  Najpopularniejsze metody standaryzowane — copy testy — zalety i ograniczenia
«  Metody eksperymentalne i quasi eksperymentalne
e Od deklaracji do dziatania — czyli rzecz o efektywnosci reklam
Blok 3. Monitorowanie cyklu zycia (i zgonu) reklamy i kampanii
* |Istota badan trackingowych
¢ Modelowanie podstawowych wskaznikéw w trackingach
e  Zalety i ograniczenia badan trackingowych
Blok 4. Metody implicite, jako kategoria ilosciowych studiéw reklamowych
*  Metody neuromarketingowe - lek na cate zto czy chwilowa moda?
«  Poréwnanie metod implicite i explicite, czyli czego nowego sie dowiadujemy?
Blok 5. Metawnioski ptyngce z ilosciowych badan reklam
e Uwarunkowania zauwazalnos$ci i perswazyjnosci reklamy
e Czy konieczna jest reklama oparta na insighcie?
e RtB - warunek konieczny czy zbedny wymyst?
e Cechy indywidualne widza a odbiér reklamy (inteligencja, osobowos$¢, potrzeby)
¢ Humor i emocje w reklamie — jaki, na kogo i kiedy dziata?
e Pteé jako czynnik réznicujacy? Czy ‘reklama kobieca’ i ‘meska’ majg racje bytu?

Koszt szkolenia: 1700 zt + 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 tez Pracownig Psychopedagogiki Kreatywnosci w Akademii Pedagogiki
Specjalnej. W pracy badawczej zajmuje sie przede wszystkim badaniami komunikacji, w naukowej problemami zdolnosci,
uzdolnien i kreatywnosci. Wiecej na www.maciej-karwowski.pl.

Adam Polasz - Od szesciu lat w Dziale Badan Rynku w Erze, odpowiedzialny za badania komunikacji i wizerunku marek: Era,
Tak Tak i Heyah. Absolwent socjologii na Uniwersytecie Jagiellonskim. Czionek ESOMAR i PTBRIiO. Dumny (cho¢ czesto
niewyspany) ojciec Gai i Jagody. Nie cierpi przerywania ciekawych blokéw reklam nudnymi programami.



