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Poznajmy sie lepiej...
Czy wasza organizacja/firma

prowadzi badania marki?

Jakie jest Wasze doswiadczenie
w badaniach marki?
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Posiadanie marki

jestdzis komecznosclq
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Mamy do wyboru wiecej opcji niz kiedykolwiek.

Wymagania konsumentow nieustannie wzrastaja.

Coraz trudniej przebic sie przez nattok komunikatow w mediach.

Konkurencja sie poszerza.




Czym jest marka?



Marka - definicja ekonomiczna

Marka to ,,nazwa, symbol, wzor

[oraz melodia i sygnat dzwiekowy] lub ich
kombinacja stosowana celem identyfikacji
débr lub ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich
sposrod konkurencji.”

(Philip Kotler)

{KETING PLACES =
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Marka - inne definicje

,Produkty powstajg w fabryce,
ale marki powstajg w umysle.”

(Walter Landor)

,Marka to zbidor oczekiwan,
wspomnien,  osobistych  historii
i relacji, ktére razem waziete
odrdézniaja  produkt lub  ustuge
od konkurencji i wptywajga na
pozytywny wyboér konsumencki.”

(Seth Godin)
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Markq moze byc wszystko

Firma Apple, Milka, Winiary

Marka produktu Big Mac, Ziarenka Smaku, Verva

Submarka Warka Strong, Ford Mustang

Kraj, region, miasto francuski szampan, Sycylia, | @ NY
Tytut Star Wars, Friends, Harward Business Review

Osoba Magda Gessler, Elon Musk, Banksy, Pavarotti

Budynki Patac Kultury, Wieza Eiffla, Colloseum, Ztota 44

Instytucje kultury Luwr, MoMa, La Scala, Broadway

Wydarzenia Woodstock, Open’er, Nowe Horyzonty

SZKOLA INSIGHTOW
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Marke identyfikuje: Nazwa

Lego
Adidas
Google

LOTTO / Lotto

SZKOLA INSIGHTOW

IKEA

PZU

Wedel
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Deskryptywna nazwa
pomaga w skojarzeniu marki

/ kategoria Z kontekstem

SZKOLA INSIGHTOW

/ pozycjonowaniem

K Teatr
Komedia
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Nazwa moze tez utrudniaéc marce
budowanie znajomosci

Marki o trudnych, obcych nazwach, obcojezyczne,

nie budzace skojarzen, trudne do wymowienia

- trudniej przebijajg sie do swiadomosci konsumenta i
znacznie stabiej wypadajg w badaniach znajomosci.

CREDIT

Conditorel Coppenrath & Wiese

| j LG I a I CO L E W reklamie mowili: "Pytaj o Conditorei Coppenrath & Wiese". A kto potrafit
to wymowic?

X

le coq sportif
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Marke identyfikuje: Kolor

(1341) (131)

Marka moze by¢ rozpoznana po samym kolorze/kolorach.

SZKOLA INSIGHTOW

EEZLII
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Sita koloru

Kolory moga dziatac¢ na korzys¢ marki w oderwaniu od wszystkich innych wskazéwek.

IKEA McDonalds Starbucks Facebook

Zrédto: Badanie Reboot (2017), N=2648
SZKOLA INSIGHTOW 20



atego niektore markirejestrujq kolor
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COLOR INFORMATION SHADES

Name: KU Crimson

Hex: #F40009 .
RGB: (244, 0, 9)

CMYK: 0, 1, 0.963, 0.043

SZKOLA INSIGHTOW

ko znak towarowy

COLOR

INFORMATION SHADES

Name: Mexican Pink

008C ‘
RGB: (237, 0, 140)

CMYK: 0, 1, 0.409, 0.070

Hex

COLOR

INFORMATION SHADES

Name: Spanish Violet

Hex: #482683 ‘
RGB: (72
CMYK: 0.450, 0.709, 0, 0.486

31)
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Logo, logotyp, sygnet

O 6y O

. The Power of Dreams

(¥

HONDA.

sygnet

logotyp

] tagline
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Marke identyfikuje: Ksztait

jej rozpoznania nie potrzebna jest nazwa
a nawet kolor.

QRS
, v e
@D

Kiedy logo/sygnet marki ma unikalny ksztatt, do %

¢
«— N\
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Generyczny ksztait logo/sygnetu

Kiedy sygnet marki ma generyczng forme
(kwadrat, koto, owal itp.), trudno go
zidentyfikowac po samym ksztatcie.

Gdy kolor takiej marki dodatkowo nie jest
unikalny i bezposrednio z nig kojarzony,
rozpoznanie go jest utrudnione.

SZKOLA INSIGHTOW
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Generyczny ksztait logo/sygnetu

Kiedy sygnet marki ma generyczng forme
(kwadrat, koto, owal itp.), trudno go
zidentyfikowac po samym ksztatcie.

Gdy kolor takiej marki dodatkowo nie jest
unikalny i bezposrednio z nig kojarzony,
rozpoznanie go jest utrudnione.

SZKOLA INSIGHTOW

Rittes

SPORT

i P

TIFFANY & CO.
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file:///C:/Dokumenty OFFLINE/Szkolenia/Badanie_marki_quiz.pptx
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Marke identyfikuje: Hasto [ slogan [ claim...

JUSTDOIT. f f }

mlovin’it’

g

Das Auto. Thlﬂk dlffef ent.
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Mozna tez pojsc na skroty...

Multikino

Wigce) niz kino.

ALFAROM EJSTELVIO
DLAFIRMOD 1762

WIECE]
—NIZ—

T N

RADIO
CYFROWE

— wiecej niz radio!

LDROFIT

WIECE) NIZ FITNESS
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Czynniki rozpoznawalnosci marki

(éwiczenie)

Jednolity branding, kolor

Kategoria produktu

Stycznos¢ z marka i jej reklamami

Emocje, osobowosc

Percepcja budowana na podstawie atrybutéw zewnetrznych
Kontekst wystepowania marki

Budzet reklamowy, obecnos¢ marki w przestrzeni
Powigzane z marka osoby

L X N O Uk WNRE

Konsekwencja, powtarzalnos¢

SZKOLA INSIGHTOW
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Architektura marki

o Architektura marki okresla strukture marek w firmie.

o Pokazuje relacje miedzy markami z portfela firmy — jak s3 powigzane ze sobg
i z markg-matka.

o Okresla, w jaki sposdb marki majg sie wspierac¢, uzupetniac, badz ze sobg konkurowac.
Branded House Subbrands Endorsed Brands House of Brands

® e '

SZKOLA INSIGHTOW
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Subbrands

‘@

Tasama Odmienna Marka gtéwna | Marka gtéwna
toisamos¢ toisamos¢ jako ‘driver’

isubmarka sa
AN
)

Branded House

réwnorzedne

@ lenovo.

Nestie
SIEMENS Nestie ThinkPad.
medical utrition { v

- - \\--" € wusTana

SIEMENS @Sl . @F’
Mobile e w .
SIEMENS "Naué“‘ (tm e
Siemens Business Services .F rs - )
' NINJRGO

House of Brands

Endorsed Brands

Sllny Nazwa Token Shadow Niepowiazane
endorsement powiazana endorsement endorsement powig

NOVOTEL
ACor
hotels

© /NN

LeadUls
Bershka
OYSHO
@ PULL&BEAR
Mearsimo Dutti

Zrédto: David A. Aaker, Brand Portfolio Strategy, 2004.
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Marki korporacyjne - moda
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Marki korporacyjne-FMCG

@ s 7"
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yﬁ Mm @ & o - e
Ad =0 - o B o o ooy [
& GW‘}’» " Yirde O || Gt Crorets
& i Lo = SNESE
‘ @bl NS Aoy ‘ -~ =
R @@=, (sl “oncie
Ssta| [COAY e
— e B || e i @
2 AN\ “
@ PEPSICO & q’d BAlrsii?scliaFt:gds
p . T 3
Mondelez,— 55w

Nestie
[formerly Kraft Foods] \ ®rossmo -

aaaaa

<
B adiow = > 28 vormas

= e

zrodto: https://www.visualcapitalist.com/illusion-of-choice-consumer-brands/
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Aby zarzgdza¢c markqg musimy jg poznaé
i zZrozumiec¢ pozycje markiw jej otoczeniu

» Jaka jest kondycja moje marki na rynku?

e Jaka jest pozycja marki na tle konkurenc;ji?

e Jakie sg przewagi i stabe strony moje marki?
 (Czy obrana strategia dla marki jest efektywna?
e Jak mozna zwiekszy¢ dynamike rozwoju marki?
W jakie segmenty rynku nalezy inwestowac?

e Jaki jest potencjat marki w réznych grupach docelowych?

41
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Postrzeganie marki, czyli czego?

Funkcjonalny parametry, jakich klient moze spodziewac sie po produkcie danej marki,
jesli zdecyduje sie na jego zakup np. Mercedes = trwatosé¢, Domestos = skutecznosé.

Sytuacje lub stan emocjonalny, ktory osigga nabywca marki dzieki temu, ze jg wybrat.
Dzielg sie one na: RACJONALNE, czyli pozwalajace opisac sie jak obiektywnie obserwowalne
zjawiska oraz EMOCJONALNE, ktére dziejg sie w Swiadomosci nabywcow.

Idee ktore marka urzeczywistnia swoim dziataniem i do ktorych daje dostep swoim uzytkownikom.

Harley Davidson to marka, ktdrej zasadniczymi wartosciami sg wolnosc i indywidualizm.

Wartosci i tradycja jakiejs spotecznosci (grupy), do ktorej marka sie odwotuje i w ktérej ma swoje
korzenie. Caterpillar - sprzet budowlany i odziez robocza.

To zbidr cech, ktore wskazujg jej sposdb bycia i dziatanie na rynku a poprzez to stanowig

uzasadnienie dla oferowanych przez nig korzysci np. Tesla — innowacyjnos¢, wyznaczanie trendow.

Kojarzony z nig typ klienta, ktory jg wybiera i uzytkuje.

42



SZKOLA INSIGHTOW

Co te marki mowiqg
o ich uzytkownikach?

43
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Typowe obszary badania marki

Znajomosé

Poziom uzywania

Postrzeganie
uzytkownikow

Stosunek klientow
wobec marki

Wizerunek

Poziom dotarcia
do grupy docelowe]

Przewagi i stabosci

Chec zakupu
/ ponownego zakupu

Postrzeganie na tle
konkurencji i kategorii

Profil uzytkownikéw

Zgodnosé wizerunku
Z pozycjonowaniem

Sktonnos¢
do polecania
(NPS)

44



Badania jakosciowe marki



Badania jakosciowe pozwalajq

na pogiebionq analizg i zrozumienie,
czym jest marka dia konsumenta:
jak jest postrzegana, jakie ma znaczenie.
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Kilka podstawowych jakosciowych

metod badania marki

SZKOLA INSIGHTOW

O

O

O

O

O

Zogniskowane Wywiady Grupowe (FGI, mFGl)
Pogtebione Wywiady Indywidualne (IDlI)
Grupy lub pary affinity

Clash group (grupy , konfliktowe”)

Badania etnograficzne

47



Kiedy stosowaé?

Zogniskowane Wywiady Grupowe (FGl)

Gdy dyskusja o markach moze stymulowaé konsumentow do odkrywania opinii,
postaw lub zachowan, z ktorych nie zdawali sobie sprawy.

= Badania postaw wobec marki, wizerunku marek, barier i driverow marki.

Badanie konceptow marki, pozycjonowania, BIG Idea dla marki.

SZKOLA INSIGHTOW
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Kiedy stosowaé?

Pogtebione Wywiady Indywidualne (IDl)

=  @Gdy kluczowe jest uzyskanie niezaktéconej wptywem innych oséb wiedzy o marce i jej
relacja z konsumentem.

= Badania nawykow i zwyczajow uzywania marki, badanie relacji marki
z konsumentem — powody uzywania/odrzucania.

=  Badania marek w kategoriach intymnych, wstydliwych lub takich, o ktérych nie
rozmawia sie z innymi, np: higiena intymna, impotencja.

=  Badania marek niszowych, luksusowych.

SZKOLA INSIGHTOW
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Kiedy stosowaé?

Grupy lub pary affinity (np. pary kolezenskie, maz z zong)

= Stosowany, gdy poruszany temat jest silnie zwigzany z kontekstem spotecznym, akceptacjg
spoteczng, uzywaniem produktu w grupie/ przez grupe.

=  Badania procesu decyzyjnego wyboru marki, wizerunkdw, postrzegania uzytkownikow
marek.

» Badania nawykéw zwigzanych ze wspdlnymi uzywaniem / doswiadczaniem marek.

SZKOLA INSIGHTOW 50



Kiedy stosowaé?

Clash group (grupa konfliktu)

= @Gdy bardzo wazne jest odtworzenie naturalnej dyskursu wokadt marek i odkrycia gtebokich,
czesto ukrytych emocji i postaw wobec marki (np. marki antagonistyczne)

= Badania wizerunku oraz postaw wobec marek — powody wyboru lub odrzucenia marki —
znalezienie stabosci i przewag marki, odkrycie argumentacji wygrywajacej dla marki.

=  Mozliwe rozwigzanie: zderzenie konsumentéw od poczatku lub symultaniczne prowadzenie

dwadch sesji i wybor do grupy konfliktu najbardziej aktywnych, ,,charakterystycznych”
konsumentow.

SZKOLA INSIGHTOW
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Kiedy stosowac?

Badania etnograficzne

=  Gdy wazne jest odtworzenie naturalnej sytuacji uzywania marki, produktu, ustugi
(np. sprzet do golenia, produkty instant, srodki czystosci itd.)

=  Badanie etnograficzne umozliwia odkrycie kontekstu stosowania, nieznanych sposobow uzycia,
niezaspokajanych potrzeb konsumenckich, stabosci produktu itd.

=  Badanie moze byc¢ zrédtem odkrywczych insightéw dla marki — zainspirowac
do poszerzenia pola kompetencji, zmiany pozycjonowania marki czy nowej komunikacji.

SZKOLA INSIGHTOW
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Co ludzie chetnie mowiqg o marce...

Na poziomie marki

Znana od zawsze, sprawdzona, ,samochod-legenda”, od lat na rynku

Niemiecka, a wiec pewna, solidna, zaufana, ale .. dosc sztywna,
konserwatywna, stabo czerpiqgca z nowoczesnosci, raczej mocno
osadzona w klasycznych (ponadczasowych) rozwigzaniach

Na poziomie produktu

Klasyczna sylwetka atrakcyjna szczegdlnie dla mezczyzn, zwfaszcza osob zdecydowanych
na zakup marki, cenigcych walory uzytkowe

Whnetrze postrzegane jako surowe, bardzo oszczedne, czasem wrecz siermiezne,
ale ... spdjne z wizerunkiem marki! (Golf moze tak wyglgdac...)

... Nie powinno nam wystarczaé

SZKOLA INSIGHTOW
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Laddering (drabina benefitow)

Technika badawcza polegajgca na zadawaniu serii pytan drgzacych temat.

Pozwala na wyjscie od powierzchownych i racjonalnych motywacji
i odkrycie kryjgcych sie za nimi korzysci (racjonalnych i emocjonalnych) oraz
systemu wartosci, do ktorych sie odwotuja.

®
Dlaczego?
7] Dlaczego?
Dlaczego?
Pije piwo
bezalkoholowe
marki X, bo je lubig

SZKOLA INSIGHTOW
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Przykiad architektury korzysci

Values

(20) Accomplishment
(21) Family

(22) Belonging

(23) Self-Esteem
Benefits

(8) Quality

) Filling

0) Refreshing

1) Consume less
2) Thirst quenching
3) More feminine
4) Avoid negatives
5) Avoid waste
6) Reward

7) Sophisticated
8) Impress others
9) Socialise
Features

(1) Carbonation
(2) Crisp

(3) Expensive
(4) Label

(5) Bottle shape
(8) Less alcohol
(7) Smaller

Self Esteem 23 Belonging 22 Family Life 21

» Feel better about self « Security + Maintain respect of others
» Self Image « Camaraderie + Better family ties

+ Self worth « Friendship

Accomplishment 20
« Get most from life

Impress Others 18

y Socialise 19
* Successfulimage

« Easierto talk
« Open up

Sophisticated Image 17 . More sociable

* Personal status
+ How others view me

Reward 16
« Satisfying
« Compensation

Thirst Quenching 12
+ Relieves thirst
+ Not too sour

\

Refreshing 10 Quality 8 Consume Less 11
+ Feel alert, alive + Superior product « Can’'tdrink more
* Product quality + Can sip

Label Bottle Less \ Smaller
Carbonation Crisp Expensive  (Fancy) (Shape) Alcohol Filling Size (10 oz.)
(+) 1 2 (+)3 4 5 6 9 7

More Feminine 13 Avoid Negatives of Alcohol 14 Avoid Waste 15
* Socially + Not too drunk * Doesn't get
acceptable * Not too tired warm

zrodto: https://www.qresearchsoftware.com/market-research-guide-qualitative-research

Wartosci wyisze

Korzysci:

1. emocjonalne
2. racjonalne
(uzytkowe)

Atrybuty
produktowe (RTB)
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Techniki projekcyjne

Techniki projekcyjne to techniki wywiadu jakosciowego,
ktorych celem jest gtebsza analiza badanego zjawiska.

Pozwalajg wydoby¢ prawdziwe
opinie, postawy, przyczyny,
motywacje czy bariery — skrywane,
ttumione badz nieuswiadomione
przez respondentdw.

SZKOLA INSIGHTOW



Kiedy stosowaé techniki projekcyjne?

SZKOLA INSIGHTOW

Gdy pytania wprost prowadzg do banalnych racjonalnych
motywacji.

Gdy podejrzewamy, ze badani mogg miec opory przed
ujawnianiem swoich pogladow (ze wzgl. na akceptacje spoteczng
lub drazliwg, intymng tematyke).

Gdy respondenci nie zdajg sobie sprawy ze swoich prawdziwych
motywacji i przyczyn swojego zachowania.

Gdy zagadnienie jest trudne do zwerbalizowania
(np. nazywanie emocji, abstrakcyjne tematy).
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Techniki projekcyjne

Skojarzenia

Np. stowo, zwierze, samochod, osoba

Uzupetnienia

np. niedokonczone zdania, "bubble test”

Konstrukcje

np. brand party, rodzina, firma

Ekspresje

np. psychodrama,kierowana fantazja: planeta,

nekrolog
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Skojarzenia stowne

,Prosze podac stowo, ktore jako pierwsze przychodzi Pani/Panu
na mysl, styszgc nazwe X/ na widok produktu Y?”

,Jak styszycie X, to co przychodzi Wam do gtowy?
Jakie macie skojarzenia, jakie obrazy stajg Wam przed oczami?”

Na wywiadach grupowych:

,Zapiszcie na kartce 3 pierwsze skojarzenia z markq X, jakie przychodzg
Wam do gfowy.” (pozwala wyeliminowac¢ wptyw grupy)
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(]
izacja
zZwierzeciem
—to jakim?”

I‘
,Gdyby marka X miafa byc

jarzenia zé zwierzgciem - anima



Skojarzenia
zinnymi kategoriami [ markami

,Z jakg markqg samochodu kojarzy sie Pani/Panu marka Z?”

“marek i ich wizerunkow w wiekszosci kategorii.
Dlatego przy tej technice zalecana jest duza ostroznosc
(a najlepiej pilotaz).




Skojarzenia z osobq - personifikacja

,Gdybysmy wyobrazili sobie te marke jako konkretnq osobe, ktora wchodzi do nas do
pokoju, to kim bytaby ta osoba?”

[Moderator: pozwdl na spontaniczny opis osoby, dopytaj o: pte¢, wiek, wyglad
zewnetrzny/ubidr spersonifikowanej marki.]

Osobowos¢ marki:

e Jak tg osobe mozna opisac z charakteru, cech osobowosci?
e A jaka ta osoba jest w kontaktach z innymi?

e (Czym sie zajmuje w zyciu — gdzie pracuje?

e (o jest wazne w zyciu dla tej osoby? Czym sie kieruje?

e Jakie ma hobby? Co robi w wolnym czasie?

Stopien identyfikacji z markgq:

e (Czy chciat(a)bys porozmawiac z tq osobg? Dlaczego? O czym?
e Czy chciat(a)bys spedzi¢ z nig wieczor/weekend?
e Jakby on wowczas by wyglgdat?

SZKOLA INSIGHTOW



Skojarzeniaz osobq - postrzegana grupa docelowa

,Jakie osoby Twoim zdaniem najczesciej siegajg po te marke?
Jak sobie wyobrazasz typowego konsumenta/uzytkownika tej marki?

[Moderator: pozwdl na spontaniczny opis osoby, dopytaj o: pte¢, wiek, wyglad zewnetrzny/ubidr
spersonifikowanej marki.]

e Sytuacje/okazje: W jakich sytuacjach ta osoba siega po te marke, dlaczego?

e Gratyfikacja funkcjonalna: Dlaczego ta osoba siega po te marke?
Co w niej ceni? Za jakie cechy samego produktu je lubi?

e Gratyfikacja emocjonalna: Jak czuje sie, jaki odczuwa nastroj,
gdy uzywa tej marki?

* Gratyfikacja spoteczna: W jaki sposob ta osoba chce byc postrzegana przez innych, gdy siega po te
marke? Ze jest... jaka? Co inni ludzie myslq o tej osobie?



Technika niedokonczonych zdah

,Kiedy pije X, czuje...”

o i A B ,Najlepszy moment na zjedzenie Y to...”

,Produkty X sq jak ...”

,Nie rozumiem, czemu reklamy tej marki
sq takie...”
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~Bubble test” (dymki, komiks, chmurki)

,Spotykajq sie dwaj uzytkownicy marek X i Y.

Co mowiq? A co myslg?”
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. Nl ° '
Brand party (przyjtee marek) -
— of ¥ b "
\ETS CIVANS Ty f v 5 .\, Marka Y
"\ Marka X \ -

~y"brazmy sobie, ze marki X, Y, Z zamieniajq sie w prawdziwe 0
szystkle razem spotykajq sie na iImprezie.

\1

Jak one wyglqdajq? Jak sie u
Ja« sie tam czujqg? Jak sie
y rozmawqu ze sobq

:




Kolaze

SZKOLA INSIGHTOW

Technika ta polega na tworzeniu przez badane osoby
obrazow przedstawiajgcych np. wizerunek marki lub
ustugi.

Kolaze pozwalajg na zmniejszenie stopnia samokontroli
respondentow,

a co za tym idzie — zmniejszenie wptywu stereotypow i

norm spotecznych hamujacych spontaniczne zachowania.

Wyniki uzyskane dzieki zastosowaniu tej techniki
pozwalajg na petne odtworzenie emocjonalnego obrazu
produktu lub marki.
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Kolaz marki Nurofen (Non-users)

\ @ Silny, jak te granulki

Wyijscie awaryjne

Wszedzie wejdzie
P Al o
Szybkosé, ol
Ostry o1 /';W"/""“;’

AN 1Y
% ) YYPUVY
M) L

Niebezpieczny

o L Ostatnia deska
! ratunku
N

Mocny

Bardzo
mocny
lek

Co robi z bélem: walczy z bélem, zabija go.

SZKOLA INSIGHTOW
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Do badania wizerunku czgsto stosujemy metafory

Metafory pozwalajg odtworzy¢ gtebokie emocje i znaczenia,
jakie wigzg sie z marka.

Ludzie chetnie wykorzystujg obrazy jako zrodto metafor.

KARTY METAFORYCZNE
Bae | &~

KARTY ARCHETYPOWE

SZKOLA INSIGHTOW
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Przykiady metafor

Czuje sie jak w prozni, jakby ktos wbijat we
mnie gwoZdz. To okropne

Chciatbym, aby z lampy tej wyszedt dzin.
Aby mi pomdgt i usmierzyt bdl, tak po
prostu. To bytoby jedno z moich Zyczen.

SZKOLA INSIGHTOW

To parzy. Czasem naprawde parzy.
To pieczenie jest straszne.
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Badania ilosciowe marki



Rodzaje badan ilosciowych marek

1. Pomiar podstawowych wskaznikéw marki (punktowy lub ciggty)
2. Badania z elementami pomiaru kondycji marki (U&A, segmentacyjne)
3. Kompleksowa diagnoza w oparciu o wystandaryzowane narzedzia

4. Metody niedeklaratywne

SZKOLA INSIGHTOW

74



Podstawowe
wskazniki marki
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lloéciowe miary znajomosci marki

AWARENESS

MAX

M Znajomos$¢ spontaniczna
M Pierwsza wskazana (Top Of Mind)
M Pozostate wskazane spontanicznie

M Znajomo$¢é wspomagana
(z listg marek badz karta
z produktami/ logotypami)
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Znajomos¢ marek - piramidy

PIRAMIDA

ZNAJOMOSCI

REF )

TOP OF MIND 2 ‘ 3 I 4
’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’ . B Y/ Nl IR .
SPONTANICZNA 9% ] ]"32/"," konwersja
ZNAJIOMOSC )
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 60% | 6% ],';92/;, :
WSPOMAGANA ] 7% konwersja
ZNAJOMOSC
SZKOLA INSIGHTOW
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llosciowe miary uzytkowania marki

Uzywat kiedykolwiek
Uzywat ostatnio (L3M, L4W itp.)
Uzywa obecnie

NN N

Uzywa jako jedng z wielu marek
Uzywa jako gtdwng marke

NN N

Uzywa wytacznie tej marki

M Rozwaza w pierwszej kolejnosci
M Rozwaza jako jedng z wielu
M Odrzuca zakup
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Przykiadowe podejscie do analizy funneli
ladderow

1. Behaviour Ladder 2 Attitude Ladder
marki KONWERSJA marki - KONWERSJA

Current Usage % 2 B First choice % 1 5
Kupowanie w ciqgu ost. 4 tygodni @ 23 :  Tojedyna marka, ktérq biore pod @ @ 20
uwage
Expierience % 2 - i Strong consideration % 17
Kupowata w ciggu ost. 3 mies. | 30 To jedna z 2-3 marek, ktére 22 K
Trenee : biore pod uwage & @@ | 7
 Knowledge % 54 62 -, Preffered set % 50 60
Kupowata kiedys - obecnie nie Kupuje R To marka sposrod Kilku, ktére S
o 55 biore pod uwage 68% 59
N Awgreness % 80 89 Acceptance % 67 88 B -
Swiadomos¢ wspomagana Ewentualnie wezme te marke
: pod uwage
Konkurent MARKA X : Konkurent MARKA X
Konwersja — to odsetek klientow Analizujemy rowniez
z nizszego szczebla, ktdrzy przeszli przyczyny dla ktorych klienci

’ Postrzegane
na wyzszy poziom — konwersje nie przechodzg na wyzszy poziom

odnosimy zawsze do benchmarku dla (bariery przejscia).
sklepie :

wszystkich marek Np. jakie czynniki/ cechy wizerunku -
marki sg rzadziej wskazywane wsrdd nazwa
0s6b, ktore nie przeszty na poziom

wyzej

SZKOLA INSIGHTOW
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v o

Trial 4W
69% 59% 50% 48%

10%

14%

Marka A Marka B Marka C Marka D

SZKOLA INSIGHTOW

Czestotliwosé i struktura konsumpcji

37% 32% 23% 19% 11%

raz na miesigc
B raz na tydzien
m pare razy w tygodniu
m codziennie

9%

Marka E Marka F Marka G Marka H Marka |

Sortowanie po wartosci trial 4W
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Uzywanie marek w target grupach

- =~

Demographic Profiles
Current users, percentages in columns

‘\ 'SlgnlﬁcantDlﬁ‘erence vs. Total . .
----- Oriflame Avon L’Oreal Nivea
Age Total N=52 N=189 N=80 N=291
15-19 ' 8% -4% 4% Almost all 1% -1%
age groups <
20-29 9 0 gegrotp [ 19
19% 7% 5% 1%
30-39 . 19% -3% 7% 4% 0%
40-49 [ 18% -3% 7% 4% 0%
50-59 [ 18% 2% 3% 2% |
60 + . 19% -6% « -1% 1%
Employment status Mainly full time
ploym workers__ 1 ]
Working full time 45% (16% ) B 4% s x|
Working half time | 3% 3% % -1% 0%
Do not work - 'fé-"}(;\, -4% I { —182/0' . I 2%
Marital status -
Married / cohabiting - - 8%) 2% 0% 2%
Single 1% . 8% /:' 7% -2%
J Mainly married O]:t"— nal %
Separated/divorced /widowed -8% W . cohabbitting -11% enstgte -7% 0%
Education
Primary/vocational -2% -4% l 33:% e ) 1%
Secondary - 22% 0% 1% '15%\\‘ 2%
Higher [ 34% 2% | EX 18% 3%

SZKOLA INSIGHTOW

~—e’

& MillwardBrown
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Uzytkownicy marki:

SZKOLA INSIGHTOW

Wspotuzywanie marek - przyktad

Jakie pijg piwa:

L LI;J = Z
w $) Np) pd O Z _O (@]
procentowanie ¥ e or < o < N i < N Z m
do tri . %) S ™ o il ) o = O ® = ™N
o trialu 4W marki > N < < i 3 LU ~ ] e %) ©)
X ) = @]
=) X
TYSKIE 100% 23% 27% 30% 26% 33% 29% 31% 37% 38% 43% 64%
ZUBR 82% 100% 73% 87% 76% 80% 71% 79% 66% 70% 72% 86%
KSIAZECE 80% 62% 100% 71% 76% 69% 68% 64% 74% 76% 74% 82%
HARNAS 74% 61% 58% 100% 62% 73% 56% 65% 58% 66% 74% 95%
DUBELTOWE 67% 55% 64% 64% 100% 68% 60% 64% 66% 2% 75% 82%
BOSMAN 38% 26% 27% 34% 31% 100% 23% 39% 42% 34% 47% 59%
PERLA 56% 38% 44% 43% 45% 38% 100% 39% 74% 74% 66% 59%
ZYWIEC 51% 37% 35% 43% 41% 55% 34% 106% 34% 54% 55% 59%
CIECHAN 14% 7% 10% 9% 10% 14% 15% 8% 100% 34% 25% 41%
NALECZOW 20% 10% 13% 14% 14% 15% 20% 17% 45% 100% 36% 41%
KONSTANCIN 24% 11% 13% 16% 16% 22% 19% 18% 34% 38% 100% 36%
KOZEL 14% 6% 6% 9% 7% 12% 7% 8% 24% 18% 15% 100%
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Pytania o wizerunek

Wizerunek marki bada sie w celu:

o zweryfikowania, jak marka wpisuje sie w kategorie produktowsy,
o sprawdzenia, czy realizowane jest zatozone pozycjonowanie,

o sprawdzenia, jak marka wypada w poréwnaniu do konkurencji
pod wzgledem atrybutow waznych w kategorii,

o poznanie mocnych i stabych wyréznikdw marki.

SZKOLA INSIGHTOW
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Przykiad porownania wizerunkow

WIZERUNEK STACJI
% WSKAZAN BEZWZGLEDNYCH

cpﬂ gra najnowsze hity muzyczne

gra duzo polskiej muzyki

MUZYKA

gra ponadczasowe przeboje

ma dobre serwisy informacyjne
INFORMACJE

sg rzetelni, obiektywni

o ),, majg fajne poczucie humoru
ROZRYWKA A&_{
kY

ma ciekawe konkursy dla stuchaczy

5 @ zaprasza interesujgcych gosci

0 P

e oferuje ciekawe tresci

z

=z prezentuje uzyteczne tresci
prowadzgcy majg poczucie humoru

: h

g b ma sympatycznych prowadzacych

=

> prowadzacy sg inteligentni

a

RMF

H

13%

68%

| 80%

lIjjls

64%

55%

58%

JUE

60%

62%

60%

32

L

68%

65%

L

|
]
R
Rz
I
I
Ik
R
|
I
] e
R
|

] 0%
] e
|
R
]
R
] 0%
K
7
|
| m
Ik
Rz
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Pomiar wizerunku marek

- praktykaikrytyka

e Badani sg pytani o kazdg z marek na wielu wymiarach

wizerunkowych: kategorialnych i specyficznych
y ..._.-“-"—“-\ | dla marek.
Bl
//_,_....__\\ ° * Im wiecej marek ze specyficznymi atrybutami wizerunkowymi,
/ " tym dtuzsza lista wymiaréw wizerunku (kazda marka testowana
1 .y ; na kazdym wymiarze).

\/\ /> | Stabosci:
* Wymiary oceny zwykle nie sg ewaluowane pod katem ich
\ d istotnosci dla badanych ani ich wptywu na nastawienie wobec
\ marki (czy to, ze marka kojarzy sie z tradycja pomaga jej czy nie?)

e Silne marki zwykle zawtaszczajg wiekszos¢ cech wizerunku

’ (kojarzg sie z nimi, bo sg znane i duze), czytanie wynikow
pomiaru bez standaryzacji grozi artefaktami.

SZKOLA INSIGHTOW 36
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BRAND IMAGE PROFILE (BIP)

= metoda standaryzacji pomiaru wizerunku

ﬁ 0 Duzy i maty pies (reprezentujg marki) majg takie same ogony.

Ale ogon matego psa jest relatywnie do jego rozmiaru wiekszy,
bo stanowi procentowo wiekszg jego czesc...

e Dlatego mozna uznag, ze jest to cecha wyrdzniajgca matego psa.

Marki wieksze sg lepiej postrzegane niz inne, poniewaz klienci sg silniej z nimi zaznajomieni. Z tego powodu na poziomie kluczowych
atrybutéw majg wiecej wskazan na wszystkich wymiarach. By uzyskaé obraz elementdw istotnie wyrdzniajgcych dang marke nalezy

zniwelowaé wptyw dwdch zmiennych: sity stwierdzen typowych dla kategorii i wielkosSci (znajomosci) danej marki.

Zaproponowana analiza profili eliminuje ten wptyw poprzez:

obliczenie % wskazan jaki dana marka powinna uzyska¢ na danym stwierdzeniu po uwzglednieniu jej wielkosci

i typowosci stwierdzenia w ramach kategorii (obliczenie wartosci oczekiwanej) oraz ...

poréwnanie wartosci oczekiwanej (dla konkretnej marki na danym wymiarze) z rzeczywiscie uzyskanym % wskazan.
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Analiza profili wizerunkowych (BIP)

WIZERUNEK STACJI

Profile wystandaryzowane

it

MUZYKA

INFORMACJE

1 e
ROZRYWKA A& '

= (®
&

g

|—

L

=z

=z

>

‘M%

N

DJ—]

<C

=

o

o

(a1

gra najnowsze hity muzyczne
gra duzo polskiej muzyki

gra ponadczasowe przeboje
ma dobre serwisy informacyjne
sg rzetelni, obiektywni

maija fajne poczucie humoru

ma ciekawe konkursy dla stuchaczy

zaprasza interesujgcych gosci
oferuje ciekawe tresci

prezentuje uzyteczne tresci
prowadzgcy majg poczucie humoru
ma sympatycznych prowadzacych

prowadzacy sg inteligentni

-17%

RMF

-2%

-2%

24%

6%

5%

8%

20%

26%

0%

18%

6%

3%

o Radio J

1%

-20%

-2%

-8%

-4%

1%

-2%

-5%

0%

1%

0%

3%

27%

-0%
1%
10%
20%
29%
6%
-10%
4%
3%
0%
0%
32%

25%
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Censydiam

Vitality

& Belonging |

Security

Control
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Tio teoretvczne modelu

Teorie psychologiczne na temat ludzkich potrzeb

-

S. Freud A. Adler

O Dwa podstawowe O Podwodjny mechanizm
popedy/ instynkty satysfakcji
0 zycia O dazenie do poczucia Wyzszosci i

afirmacji ego
O  Smierci O zainteresowanie spoteczne i
obecnosc ducha wspolnoty

Zrodio: IPSOS

91



SZKOLA INSIGHTO!

& Pionowa 0$ modelu: indywidualna

Gora / Potnoc

Potrzeba ekspresji, spontanicznego
uwalniania emogji, energii

D6t / Potudnie

D3zenia do kontroli, racjonalnych

zachowan, ttumienia emog;ji
Zrodto: IPSOS

Ipsos Marketing

92



M Pozioma oS modelu: spoteczna

Lewa/ Zachod Prawa / Wschod
Potrzeba e
potwierdzania
A - towarzystwa,
wtasnej wartosci, bliskoci
dominacji i g
e dopasowanie do
wyroznienia sie z B ey
ttumu
Zrodto: IPSOS

SZKOLA INSIGHTO! , Ipsos Marketing




& t3cznie model zaktada 8 podstawowych strategii motywacyjnych

-
/

Dzielenie sie

- asouwslh
© auaujomn

Afirmacja - Przynalezno$é Przynalez-
Szacunek Biaa’ Troska nos¢

Kontrola |

Wyroéznianie
sie

Kontrola
Zrodio: IPSOS

SZKOLA INSIGHTO! ” Ipsos Marketing 12



5 Trzy warstwy oczekiwan wobec kategorii

Zaréwno oczekiwania jak i wizerunki marek opisywano na 3 grupach cech:

Benefit Jak cpciaibym sie '\
SOUL(OF BRAND , ‘II » poczué po za zazyciu
, P EMOCOna e idealnego leku?
swiadome, : :

bardziej
emocjonalne)

Co powinna

Osobowo$¢ » reprezentowacé
marka?

BODY OF BRAND
(bardziej Cechy

. . Czego szukam? |
swiadome, funkcjonalne :
racjonalne) :

Oczekiwania konsumentdéw okreslane s3 za pomoca wyobrazenia
respondentéw na temat idealnego leku.

Pytanie kwestionariuszowe: Prosze sobie wyrobrazic¢ idealny doustny srodek do
radzenia sobie z bélem i to jak mozna sie poczuc po zazyciu takiego srodka.

Zrodio: IPSOS
SZKOLA INSIGHTOW
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Motywacje korelujg z okreslonymi
oczekiwaniami wobec marki,
tworzgcymi 8 generalnych
czynnikdw zaprezentowanych
obok

“51'OB|NG LIFE'S PI.!ASU."

A

Petna zycia i

Zrodio: IPSOS

4 1 i ‘/‘@

E z . %/\
nerglczna ! # Petna zycia
odwazna

Cieszaca sie chwila

*

Odwaina 4

Energiczna *
<
o
Dominujacai

pewna siebie Doswiadczona
o # Pewna siebie

i spokojna
Wtadcza/ dominujaca # . _

pokojna Doswiadczona/

dojrzata

ONI9NO138

Kompetentna
L ]

— Rozsadna

Niezawodna
Godna zaufania

YO\ *
~ Niezawodna
> i
7 | kompetentna
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W wyniku analizy motywacji wyrdznione zostato piec gtéwnych segmentéow

motywaciji. !

. ;;'1o|lll LIFE'S PLEASUR,,

| \43%4
N “/’(’{;\
ZWYCIEZCY RN
ODZYSKUJACY 5
ENERGIE i RADOSC %%
@ ODZYSKUJACY
POCZUCIE
PRZYNALEZNOSCI

Uczestniczenie w
zyciu najblizszych

Zycie na petnych
obrotach

ONIBNO13S

- ‘.‘,«mmnc CONQUERg,,

ODZYSKUJACY
\ BEZPIECZENSTWO |
% DROBNE
PRZYJEMNOSCI
ODZYSKUJACY A
KONTROLE | s*'“

SItE

Wykres przedstawia wielkosc REGULAR LIFE
segmentow = % liczba )
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potrzeb uzytkownikow
kategorii

potrzeb i biezacej
percepcji marek

Czesc jakosciowa
Extended FGI

dtugos¢ wywiadu: okoto 3 godziny

>

Czes¢ ilosciowa
CAPI w domu

W podziale na prébe gtéwng i booster
dla marek,
dtugos¢ wywiadu: okoto 2 godzin,
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Needscope

SZKOLA INSIGHTOW 100
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3 elementy skiadowe do mierzenia
i zZrozumienia EMOCJI

Emocje, potrzeby, Techniki
wizerunek Archetypy projekcyjne

BRAND IMAGE
Consumer-brand-relationship Psychological framework Projective approach
model
A model that recognises many A psychological model based Projective photosets/collages
layers of consumer needs and on archetypes to provide a applied qualitatively and
brand image, with emotion at the framework for understanding quantitatively to access the
heart the emotion in needs and emotive layer

. brand image
Zrodto: KANTAR
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Potrzeby konsumenckie
vs wizerunek marki

CONSUMER NEEDS

FUNCTIONAL NEEDS

IDENTITY NEEDS

EMOTIVE NEEDS

SYMBOLOGY

SOCIAL VALUES

PRODUCT FEATURES

NeedScope®

BRAND IMAGE

Zrodto: KANTAR

POTRZEBY FUNKCJONALNE

Smak, wielko$¢ opakowania, cena itp.

POTRZEBY TOZSAMOSCI
Identyfikacja z grupg, styl zycia

POTRZEBY EMOCJONALNE
Potrzeba gratyfikacji i ekspresji

SYMBOLIZM

Osobowos$¢ marki: powazna, radosna

WARTOSCI SPOLECZNE
Rodzinna, kobieca, dla starszych

CECHY PRODUKTU
Stodki, pojemny, tatwy w uzyciu
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Model uwzglednia 6 grup archetypow
w oparciu o atrybuty i potrzeby

Attributes

Fun-loving
Carefree
Spontaneous

Approachable
Friendly
Open

Zrodto: KANTAR
SZKOLA INSIGHTOW

Bold
Dynamic
Independent

Self-assured
Assertive
Forthright

Focused
Competent
Controlled

Pleasure
Harmony
Union

Receptivity
Passivity
Affiliation

Activity
Drive
Aggression

Assertiveness
Dominance
Individuality

Structure
Order
Control
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Potrzeby emocjonaine

towarzyskos¢ dynamizm
wesotos¢ / zabawa pewnos¢ siebie
petnia zycia pasja
przygoda niezaleznos¢
odwaga wolnosé

Rozrywkay | Dazenie naprzod

lojalnosé N, - kontrola
docenienie S i'ntelige_ncja )
bezpieczenstwo 4 wplyw na innyc
epieczenee  Partnerstwo i Przywodztwo g
opieka wyrdznianie sie

Wsparcie Kompetencja

niezawodnos¢é
stanowczos¢
bliskos¢

kompetencja
precyzja eedScepe®
samokontrola
praktycznos¢
klasa

uspokojenie
opanowanie

Zrodto: KANTAR
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(] [ | K (]
Znajdz roznice...

towarzyskosc dynqn}iz_m !
wesofosc / zabawa pewnosc siebie
pelnia zycia pasja
- - - - rzygoda niezaleznosc
Witalnosé Dzielenie si¢ sl

odwaga wolnosc
p &\xﬁ Rozrwa‘a /- Dazenie naprzod
asad *\ ik

ysouwalhzig
aluaiujomn

‘i

kontrola

! = 3y inteligencija

Afirmacja ) Przynalezno$é Przynalez- Partnerstwo Przywodzitwo Qs
v &-

Szacunek Troska nosé

wyroznianie si¢

-

=l

 Wsparcie Kompetencja

Kontrola

Wyréinianie niezawodngé'é e kompetencja
. stanowczosc precyzja
s |e bllsko_s.c ) samokontrola
uspokojenie

z praktycznosc
opanowanie Klasa -

Kontrola

Zrodto: KANTAR
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Wizerunek marki
- pozycja w przestrzeni

SumSD SumSD
Osobowos$¢ emocjonalna Cechy operatora / sieci
zorganizowani 3,5 firma z tradycjg i doswiad. 2,9
zdecydowani, ambitni 2,6 Elementy oferty
Gratyfikacja emocjonalna oferta post-paid 3,7
si’fa, przywodczosc 2,6 duiy wybor aparatow 3,6

Obstuga klienta

2,7

2,7
Wyglad zewnetrzny aparatu

eleganckie 7

Wizerunek marki
B4 ysokiej jakosci
i dobrze znana

Wizerunek emocjonalny
""""""""" Wizerunek funkcjonalny

atrybuty bardzo silnie kojarzone z dang marka

atrybuty zupetnie niekojarzone z dang markg Suma odchylen standardowych (SumSD) wyjasnia site atrybutu w kontekscie jego
powigzania z markg i stopnia zréznicowania migdzy markami

>25 silne dodatnie powigzanie (czym dana marka jest)
-25do 2.5 wyniki stabo réznicujgce marki / nie réznicujgce w ogodle
<-2.5

Zrodto: KANTAR
SZKOLA INSIGHTOW 106



emocjonalnych
i funkcjonalnych
potrzeb uzytkownikéw
kategorii

Czesc jakosciowa
Wywiady pogiebione

dtugos¢ wywiadu: okoto 2 godziny

>

emocjonalnych o
i funkcjonalnych Czg$¢ ilosciowa

CAPI w domu

pOtrzeb I blezqcej dtugos¢ wywiadu: okoto 1,5 godziny

percepcji marek
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4. Niestandardowe
metody badania marki




sy reakcji
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Dwa systemy mysélenia

System 1 thinking thinking
THINKING,

FAST.. SLOW

s I —
D:ANTE L

IALLONLLSNI 25

KAHNEMAN

TRUST®

Analiza czasow reakcji pozwala okresli¢, czy odpowiedz byta wynikiem
automatycznych procesow intuicyjnych, czy tez wymagata namystu.
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Andaliza czaséow reakcji: Jak to dziata?

® Porownujemy, jak szybko respondenci s3
w stanie podjac¢ decyzje dla badanych atrybutow.

Jak to dziata?

m W przypadku kazdego atrybutu respondenci naciskaja
przycisk ,tak” lub ,nie”: odnotowujemy kierunek
odpowiedzi i szybkos¢ ich udzielania.

m Jesli cos jest sprzeczne z naszym postrzeganiem rzeczy,
potrzebujemy wiecej czasu, aby zareagowad na bodzce
zewnetrzne.

®m Porownujac czas reakcji z kombinacjg obiektow
i ich atrybutéw, mozna wywnioskowaé, ktére cechy sg
kojarzone silniej z badanym obiektem (marka,
produktem).

Zrodto: Millward Brown
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% wszystkich wskazan

Odpowiedzi Skojarzenia
przemyslane intuicyjne
Stabe Skojarzenia
skojarzenia niszowe

% odpowiedzi intuicyjnych
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Case study - SKYPE

TOWARZYSKA
90 ¢
@® INNA
@ INTELIGEN® i > @ FRAJDA
@ NIEDROGA
<| 80 <€ > @® POPULARNA
©
N
©
4
[72)
S
5 @® MODNA
2
il
2| 70
N
2
3 @ NIEZAWODNA ® mia
60 @ | SPOKOJNA

@ OSTROZNA

15 20 25 30 35
% odpowiedzi intuicyjnych

Stosowanie pomiaru szybkosci wskazan dla poszczegdlnych atrybutéw pozwala odroznié
atrybuty o podobnym poziomie skojarzen bezposrednich (explicite), roznigce sie jednak
poziomem skojarzen intuicyjnych. ]
Zrodto: Millward Brown
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Czasy reakcji z torowaniem

Implicit Priming Test (IPT) to pomiar niejawnego
zwigzku miedzy obiektami i atrybutami oraz sity tego
zwigzku. Opiera sie na szybkosci reakcji na bodziec
zewnetrzny, na ktéry ma wptyw torowanie (wizualne
lub semantyczne).

Zastosowania IPT:
* QOcena skutecznosci reklamy — jej wptywu na postrzeganie marki na niejawnym poziomie

 Ewaluacja marki — jakie nieuswiadomione skojarzenia wywotuje; jaki jest stosunek
konsumentéw do elementow marki (nazwy, logo, kolorow); jakie cechy s3 jej przypisywane.

Zrodto: https://cooltool.com/Implicit_test
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Sprawdz swoje stereotypy

https://implicit.harvard.edu/implicit/selectatest.html

BIASED
ARE YOU?
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https://implicit.harvard.edu/implicit/selectatest.html

N\

SZKOLA
INSIGHTOW

Prosze¢ o wypetnienie ankiety:

https://tiny.pl/wb2hz
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