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Pytania na poczqtek...

Czy wasza organizacja
emituje/bada reklamy?

Jakie macie doswiadczenie
w badaniach reklam?

SZKOLA INSIGHTOW



.'.-v..._.-,, %
m— ~Ludzie reklamy, ktorzy ignorujq badania,

sq tak niebezpieczni jak generatowie,
ktorzy ignorujq nastuchiwanie wroga.”

SZKOLA INSIGHTOW



Kot Przybora, PZL

,Grupa fokusowa ma ocenic, czy ten film,
ktorego jeszcze nie ma, ich zainteresuje, spodoba sie
i jeszcze czy odbiorca pojdzie do sklepu i kupi taki produkt.

Absurd tej sytuacji jest oczywisty.”

SZKOLA INSIGHTOW



Case MUMIO, czylireklamy ,,niebadalne”
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Wszystko mozna zbadac...

Ktory z pogladdow jest Ci hlizszy:

- Obrazy powinny stuzye wyZszym celom, np. prowokowad ludzi do zmiany
mys&lenia o sztuce czy o Zyciu.

- Obrazy nie muszg koniecznie uczyc nas czegokolwiek; mogg byé po
prostu czyms, na co sig lubi patrzec. (kwest. nr28)

powinny stuzyc wyzszym celom - 19 %
nie powinny nas pouczac - BY %

ohie odp. / zalezy -8 %

nie moze sie zdecydowac - 4 %

Czy najbardziej przez Ciebie lubiane obrazy, przedstawiajace ludzi,

prezentowaly ich: przy pracy, wypoczywajacych, czy pozujacych do
portretu ? (kwest. nr 43)

pracujacych - 32 %
odpoczywajacych - 35 %
pozujacych do portretu - 17 %
nie moze sie zdecydowac - 16 %

Ha podstawie obraziw, ktire dotad widziales, czy mozZesz
powiedzied, e wolisz: obrazy przedstawiajace osohy nagie,
czesciowo ubrane, czy catkowicie ubrane ? {kwest. nr 45)

nagie - 9%

czesciown ubrane - 34 %
catkowicie ubrane - 44 %

hie moze sie zdecydowad - 13 %
brak odpowiedzi - 1%

Dzieta sztuki powinny odprezac ludzi, nie zas powodowac zamet w
gltowie czy wprawiac w zaklopotanie. (kwest. nr 46)

s Igadza sig-83%
¢ nie zgadza sie - 9%
s nie moze sig zdecydowad - 7%

Witalij Komar, Aleksandr Melamid — projekt: The People’s Choice. Most Wanted & Most Unwanted

SZKOLA INSIGHTOW
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http://csw.art.pl/new/2001/komar_melamid_e.html
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Poland - Least Wanted
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GDY WYDAJE CI SIE, ZE SAM(A) WIESZ WSZYSTKO
NAJLEPIE]...

MASZ RACJE.

' h g WYDAJE CI SIE.




NAJCZESTSZA
STRATEGIA DZIALAN
MARKETINGOWYCH:

zanim dotrze do nas, ze to bez sensu - Krél Julian



,SIKODA CZASU NA BADANIA,
JUZ JESTESMY SPOZNIENL...




Dlaczego robimy testy reklamy?

B Niepowtarzalna okazja, by pozna¢ reakcje grupy docelowe;
przed emisjg

g Szansa na unikniecie kosztownej porazki

Potwierdzenie, ze reklama spetnia swojg role i jest wiasciwie
odczytywana

Whbrew pozorom, badanie reklam pozwala wyjs¢ poza pomysty
bezpieczne (i zachowawcze)




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

Za szybko Zbyt wolno

Zbyt mato informacji Za duzo informacji

Za duzo intuicji Za mato wiasnego zdania

Zbyt ryzykownie Zbyt bezpiecznie
Wtasciwa decyzja

SZKOLA INSIGHTOW
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Zanim przystqpimy do oceny
skutecznoscirekiamy, 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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~Kupuje”

»Szukam produktu X”
»,Powiedzcie mi co$ wiecej”

,Jaki fajny produkt!
Tego mi potrzeba!”

,Przypominam sobie, kiedy
ostatnio tego uzywatem”

»Serio?! Naprawde?!”

,Tak, przeciez wiem”

Dziatanie bezposrednie

Dostarczenie informacji

Odniesienie do potrzeb,
checi, motywacji

Przywotanie satysfakcji

Zmiana postawy

Wzmocnienie postawy

6 typow dziatania rekiamy

REAKCIJA TYP DZIALANIA PRZYKtLAD

POS, kupony, vouchery

SEO, SEM, www, etykieta

Telezakupy

tomzing, Kinder Bueno

WWF, Movember

»Jak sobota to tylko do Lidla...”

20


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 cykiu 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 przekuc na korzysc?

Pot Noodle

,Zakazany owoc smakuje
najlepiej”

SZKOLA INSIGHTOW
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4Flex

Ktory insight wybrac?

Artresan
I ————————————

28



Czy kazdy insight nadaje si¢ do reklamy?

I

«

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 tworca
| tworzywem,

tj. moderatorem

W swojej sprawie?

Lepiej nie.

© Polfilm / East News



Dystans pozwala lepiej
ocenié sytuacje.




Jak bada sig insighty i koncepty?
Cel badania:
- ocena konceptoéw nowej oferty:
ocena insightow — atrakcyjnos¢, prawdziwosc i trafnosc insightow
ocena benefitow — atrakcyjnosé, wyrdznialnosé benefitow

ocena RTB (szczegdtowej oferty) — atrakcyjnos¢, wyrdznialnosc 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 (FGlI, IDI, diady, triady)
- llosSciowe (CAWI, CAPI. Ale nie bez badan jakosciowych!)

SZKOLA INSIGHTOW

35



SZKOLA INSIGHTOW

Przykiadowy koncept

Koncept: Pfacisz tylko za to, co oglgdasz

Insight: Czesto telewizja kablowa oferuje wiele kanafow, za ktore pface,
a z ktorych nie korzystam. A mnie interesujg np. tylko kanaty przyrodnicze
i informacyjne - nie chce ptacic za to, czego nie uzywam.

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

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

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

36



Jakie kwestie
poruszamy?

e Pytania eksploracyjne:

— O wtasne doswiadczenia,
motywacje, oczekiwania

e Pytania o marki:
— Opinie
— Wizerunki
— Korzystanie

e Pytania o komunikacje:
— Znajomosc, podobanie sie




Badanie scenariuszy,
storyboardow

i animatikow

4¥1~4

MNE

HAARRY

* Scar

* Shiny,
Sﬁaigh{- hair

‘Kind of
hugge+fy
in physigV€ |

Robin TL zZol|

SZKOLA INSIGHTOW
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FONIA

Scenariusz rekilamv

WIZIA

Otwieramy dynamicznym ujeciem fallicznego statku kosmicznego sungcego 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 bohaterdw, ktérzy sg coraz bardziej zaangazowani w zblizenie i skupia sie na oknie statku, ktére
jest jednoczesnie ekranem z technologicznym interfejsem. Na ekranie pojawia sie model tabletki. Animacja
pokazuje nasycanie tabletki rodzajem gwiezdnego pytu. Kiedy tabletka jest juz wypetniona pytem pojawiajg sie
migajace napisy: MAKSYMALNA ZAWARTOSC.

Ciecie. Nasi bohaterowie padajg zmeczeni w attasowej poscieli. Przed nimi wielkie okno, przez ktére widac
nieskonczong liczbe konstelacji

Ciecie do okna z interfejsem. Na ekranie pojawia sie napis: UWAGA! KOLEJNA KONSTELACJA W ZASIEGU.
Ciecie do gwiezdnych kochankdéw. Patrzg sobie w oczy porozumiewawczo i zblizajg sie nieco do siebie.

Opakowanie MF lewituje na robotycznej platformie na tle ekranu z interfejsem. Pojawiajg sie supery:
- MAKSYMALNA DAWKA

- WZMOCNIONE DZIAtANIE

- PO RAZ PIERWSZY BEZ RECEPTY

A na koniec ostrzezenie:

UWAGA! PRZED WAMI GALAKTYKA DOZNAN.

39
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Storyboard - rézne oblicza

ALy

ED COOK

40
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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. Z punktu widzenia krecika
widzimy zubra.

Pojawia sie butelka piwa
,ZUBR" i hasto.

- Pi,Pi...

- Chrum!

DLA ZUBRA WARTO WYJSC

41



Obechie storyboardy pomagajg
stworzyc narzedzia Al

From Idea To
STORYBOARD In
Minutes

n embraced by the most well-known
claimed film productions, and top

Create your own
storyboard with Al

| over every frame with our Al storyboard creator.
omize, and perfect each element of your visual

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

SZKOLA INSIGHTOW



Jak bada si¢ storyboardy?

e Jakosciowo (grupy fokusowe)

e Relatywnie tanio (nie trzeba produkowac filmu)

e W postaci plansz (wydrukowanych lub pokazywanych na ekranie)
e 7 nagrang Sciezkg dzwiekowa lub bez

e Czasem z moodboardem (kolazem), moodfilmem utatwiajgcym
wyobrazenie finalnej reklamy

SZKOLA INSIGHTOW
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Jak bada si¢ storyboardy?

e Jakosciowo (grupy fokusowe)

e Relatywnie tanio (nie trzeba produkowa¢ filmu)

e W postaci plansz (wydrukowanych, pokazywanych na ekranie)

e 7 nagrang Sciezkg dzwiekowg lub bez

e (Czasem z moodboardem (kolazem), moodfilmem utatwiajagcym wyobrazenie finalnej reklamy

e Rzadko, coraz rzadziej (ku radosci moderatoréw), bo:
e Badanie storyboardow jest kiopotliwe:

— Zdajemy sie na wyobraznie badanych

— Moderator musi by¢ lektorem, rzutnikiem, sciezkg dzwiekowa

— Wiele zalezy od jakosci storyboardu i jego podobienstwa do gotowego filmu
e W miare mozliwosci storyboardy sg wypierane przez animatiki

SZKOLA INSIGHTOW
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Animatik

Animatik - to animacja przygotowana do badan marketingowych w celu
zbadania atrakcyjnosci przekazu. Opracowana na podstawie wczesSniejszego

storyboardu, ma przedstawi¢ pomyst kreatywny w formie jak najbardzie;
zblizonej do emisyjnej wersji spotu reklamowego.

SZKOLA INSIGHTOW 47



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

50



Rodzaje animatikow:
Beauty Flow - zaawansowana animacja, mimika, 3D

SZKOLA INSIGHTOW
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Testy animatikow - korzysci i ograniczenia

/ Korzysci / Ograniczenia

+ Mozliwos¢ wprowadzenia zmian _ : .
przed produkcja, wiacznie rl?;)r(iaetjkzc?z)vri i‘i)SZtV (malejgce dzigki

z rezygnacjg z produkgciji

- poziom i jakos¢ animatikdow ma
wptyw na wyniki (zwtaszcza na
porownywalnosc¢ kopii o roznej
jakosci)

+ Mozliwos$é przetestowania kilku
propozycji i wyboru najlepszej
z nich do dalszej realizac;ji

+ Mozliwo$é poréwnania wynikow
(w badaniu ilosciowym) z
benchmarkami, reklamami
konkurenciji, etc.

- animatik testowany tylko

w badaniach jakosciowych
nie pozwala na petng ocene
dziatania pozniejszej reklamy

SZKOLA INSIGHTOW
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Badanieilosciowe animatikai gotowej reklamy
- porownanie wynikew

bardzo wysoka zgodnos¢
wynikow
O gotowa reklama

4,07 3,96
434 3,95
3,47 3,31
3,93 3,38
3,52 3,70
4,06 4,02
6,37

2,96 2,81
2,78 2,69

reklama A reklama B reklama C

3,82

Branding 3,92

3,3
3,38

3,94

Zrozumienie
reklamy 3,05

3,33
3,66

20
3,62

Podobanie si¢

Wzbudzanie 480
zaangazowania 323

6,63 4,90

2,79 270

2,94

Ocena racjonalna

reklama D

zazwyczaj gotowa reklama wypada pdzniej lepiej
niz animatik na wymiarach zaangazowania i

wskazniki: skala 1-5; © Millward Brown podobania sie

zaangazowanie: skala 1-7

SZKOLA INSIGHTOW
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PRETESTY GOTOWYCH
REKLAM

54



Zanim wystartujemy reklame

3 gtowne ujecia metodologiczne:

| 1. Jakosciowe
,u“‘ -~ 2. Diagnostyczno/Predykcyjne
3. Pre/Post Shift - Test perswaz;ji




SZKOLA INSIGHTOW

Pretesty jakosciowe

» Stosowane czesto jako ,disaster check” — ostatni test majacy wykazac, czy reklama
nie zawiera EWIDENTNYCH bteddw, 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, ktérego brakuje przed startem kampanii)

56
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Ale nawet takie badanie
potrafi by¢ bardzo pomocne

BEFORE ®

57
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Znajdz roznice...

| AFTER® |

58



5 podstawowych obszarow analizy:

ZAUWAZALNOSC reklamy
ZROZUMIENIE przekazu
PODOBANIA SIE/ ZAANGAZOWANIE

ATRAKCYJNOSC marki

A S

CHEC ZAKUPU/ PERSWAZYJNOSC

SZKOLA INSIGHTOW
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Metody ilosciowo-jakosciowe -
NEXT*adlab

SZKOLA INSIGHTOW

g -

© IPSOS

Ankieta audytoryjna Grupy fokusowe
(badanie ilosciowe) (badanie jakosciowe)

Schemat badania:

Badanie sktadajgce sie z nastepujgcych 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 wywiadow grupowych
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NEXT*adlab

Dlaczego i kiedy?

e Na poczatkowym etapie tworzenia reklamy (kilka animatikow)
e Gdy potrzebne sg dane ilosciowe i wglad jakosciowy

e Gdy czas ma znaczenie (petny obraz w 1-2 dni)

W jaki sposob?
e Btyskawiczna metoda (1-2 dni) fgczaca badanie ilosciowe (100 wywiaddw na reklame)
z badaniem jako$ciowym (Zogniskowane Wywiady Grupowe):
— mozliwos¢ obserwowania sesji ilosciowych i jakoSciowych
— dostep do wynikdw w czasie rzeczywistym
— interakcja pomiedzy klientem, agencjg i prowadzgcym badania

Co otrzymasz?

e llosciowe oszacowanie potencjatu kazdego z konceptéw kreatywnych
w odniesieniu do norm

e Jakosciowg interpretacje wynikdw iloSciowych
e Rekomendacje odnosnie wyboru i optymalizacji najbardziej obiecujgcego pomystu

© IPSOS

63



iy
&
0
e
=




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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KANTAR Uik

SZKOLA INSIGHTOW

BRAND A - AD NAME

Link Test - wyniki

KANTAR LINK

© Kantar Marketplace
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B wmcono | 5 MAFORVANCE SNAPSHOT

Short Term Sales
Likelihood

64

CONTIROS, PANEL /KXY

My Ag
NUMY RS O RCINTL IS,

Awareness Index

Persuasion

24

Link™

© Kantar

2

Brown

ANV
WNOLOND
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Link - zatozenie o 3 typach reklam

IMMEDIATE CHALLENGE ENHANCEMENT INTEREST STATUS
Reklama sprzedazowa, Reklama podtrzymujaca, Reklama wizerunkowa, budujaca
zachecajaca do zakupu Wzmacniajaca pozytywny percepcje marki poprzez

stosunek wobec marki emocjonalne zaangazowanie

THIS IS REALLY
FASHIONABLE!

SZKOLA INSIGHTOW
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Next*TV - Badanie zmechanizmem Day After Recall

R

Respondent oglgda w naturalnych warunkach program

s

przerwany blokiem reklamowym w ktérym znajduje sie nasza
testowana reklama

Komunikacja
| diagnostyka

Komunikacja
(wiarygodnosg,
dopasowanie i unikalnos$é
przekazu);
Reakcja konsumentow

24 godziny po
obejrzeniu programu
Powtdrny pomiar

Wskaznik Related Recall Powtdrna Odbiér reklamy — ocena
- sprawdzenie na ile i co doktadnie zostaje ekspozycja reklamy na wymiarach
w gtowach konsumentéw Podobanie sie
po 24 godzinach od ekspozycji Reakcja emocjonalna
© IPSOS

SZKOLA INSIGHTOW
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Pomiar reklamy w jej naturalnym kontekscie

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

Naturalne otoczenie reklamy:
® wsrod 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 dzien po obejrzeniu reklamy przez respondenta
® mierzymy wptyw na pamiec dtugotrwatg, a nie spontaniczne reakcje zaraz po obejrzeniu reklamy

© IPSOS
SZKOLA INSIGHTOW 74
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Rynek reklamy telewizyjnej

(eipys) eoud 3s1

R Wydatki - TV
Top 10 reklamodawcéw mediéw tradycyjnych ADREAL
(cennikowo, bez autopromocii, rabatéw, dane Kantar Media) 120000990 0%
WIRTUALNEMEDIA.PL 2023 2024 ’::'::a e
AFLOFARM FARMACJA POLSKA | 2472294011z | 2623053280z | 6,1 ;
TERG 1391 093 563 zt 1630 264 647 zt 17,2 £9.000/000 2,008
LIDL 829 916 469 zt 1179 565 078 z 42,1 @ 40000000 ' :
NATUR PRODUKT ZDROVIT 87590862462t | 10170881292z | 16,1 - S— | '
JERONIMO MARTINS POLSKA 620 675 990 zt 868 731 977 z 40 5 [ s
USP ZDROWIE 609 1444132t | 727781543zt | 19,5 "5 £ 3 s T g = g g
EURO-NET WARSZAWA 672 277 680 zt 708 476 470 zt 54 = g ' E T o % % g cEi
FERRERO POLSKA 653 600 246 zt 646 396 504 zt -1.,1 5 (cr"; 2 Z < 2
PROCTER&GAMBLE DS POLSKA 374 123 671 z 576 736 254 zt 54,2 = E
ROSSMANN POLSKA 383 680 165 z 560 941 612 zt 46,2
Razem 44 623 359 375 zt | 49 069 290 715 zt 10 Zrédto: gemlusAdRec1|, ]istopod 2025, Media Type: TV

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 budzetow. Wg cennikéw byto to 25,7 mld zt, czyli 14,2 proc. wiece;j
niz rok wczesniej. Z kolei ok. jedna czwarta ich wydatkéw zostata ulokowana w radiu (11,9 mld zt), co oznacza wzrost w skali roku o 8,4
proc. Marketerzy w 2024 roku zwiekszyli naktady na reklame: w kinach - o0 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 - o 4 proc.

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
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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 zgdanie”

Analiza ilosciowo lub jakoSciowa

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

Mozliwos¢ porownania reklamy z innymi w
istniejgcej bazie reklam (niezaleznie)
(ilosciowe)

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

Badanie te stawiajg przed sobg inne cele i dostarczajg réznych informacji,
sg jednak komplementarne, czyli fgcznie dajg lepszy obraz kazdej reklamy.
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Biezgce wyniki rekiam
Mozliwos$¢ bezposredniego poréwnania aktualnie emitowanych reklam (naszych i konkurenciji)

Poziom reklamy: Reklamy TV (skala skrocona)

Era Idea Lato Wakacyjny Sami Swoi
| " J Komfort bez optat mixPlus (l:(z;:)rtt::: = Najtaniej
v - Buty - para - {Nokia) (Heyah) ‘ | wkrajui
(Era) telefonow (Plus) P za
(Orange) = = granica
(Sami Swoi)
2005/31 2005/31 2005/31 2005/31 2005/31
01.08-07.08 01.08-07.08 01.08-07.08 01.08-07.08 01.05-07.08
Awareness
znajomosé dowiedziona 19% 29 19% 28041 19%
Znajomosc wspomagana 749% 869% 58% 8994! 47%
Enjoyment 679 619 349% 68%0! 39%
Brand appeal 589! 489 349 589! 3696
Will to use the offer 549/4! 50% 38% 549! 38%
Acceptance 6! 4 1 6! 2
ONS {One Number Score) 6! 4 2 6! 2
Start of the ad 2005/07/04 2005/07/04 2005/07/04 2005/07/18 2005/06/13
Weeks on air 4 4 51 3 4
week of testing 3 3 3 ) 6!
Expenses on ad current = 482000! 355500 233100 =
week
Cumulative expenses on ad 2072850 2111100 2825700! 2224100 1893640

Wersja: 1.5 Zapytania bazy: 202 Zapytania cache: 308 (101 chybionych) Czas: 3.35s

Uwaga: Podane wyniki sq fikcyjne, sporzqdzone na potrzeby prezentacji

SZKOLA INSIGHTOW



SZKOLA INSIGHTOW

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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Zmiany w czasie

Mozliwos¢ obserwowania zmian w czasie i porownania ich z wydatkami mediowymi

SZKOLA INSIGHTOW

Poziom marki: Wizerunek marki- 2

=
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8 min
4 min

8 min
4 min

" . "
8 min
4 min | I
1 1 1 1 1L N L A 1 1 1 L _Smame | 1 1 1 1 L SN 1 ssame )

E] Era

[E] Orange
Plus

(M) Heyah
Sami Swoi

Operatorzy

Uwaga: Podane wyniki sq fikcyjne, sporzqdzone na potrzeby prezentacji
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Podsumowania diugookresowe

1-2.
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,Konsumenci nie zastanawiajq sie nad tym, co czujq,
nie mowiq tego, co myslq i nie robiq tego, co mowiq...”
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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

SZKOLA INSIGHTOW °°
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Badanie neuro - czyli wzbogacenie standardowego
testu reklamy o miary implicite

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

Wystepuje jako metoda uzupetniajaca i pogtebiajgca standardowe testy reklam.

Kiedys Dzis

SZKOLA INSIGHTOW ©/
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Jak przebiega badanie neuro
reklamy?

Opaska biosensoryczna zaktadana respondentowi przed obejrzeniem bloku reklamowego i szczegotowg
oceng testowanej reklamy.

Po obejrzeniu reklamy zadawane s3 pytania dotyczgce oceny reklamy.

Zbierane s3 rowniez inne dodatkowe wskazniki biometryczne, a dodatkowo cata reklama moze by¢

szczego6towo analizowana w rozbiciu na poszczegdlne sceny i reakcje emocjonalng i poznawczg respondenta.

SZKOLA INSIGHTOW °°
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EEG - pomiar aktywnosci kory mozgowej
w podziale na pteé

DO KUPIENIA: L= SATURN  Aockotornr

EMOTIONS

emotional response average in the
ad’s sequences

= dynamics of emotional index
™ recorded during the ad exposition

S:’f positive reaction
Sﬂ’ negative reaction

x
)
°
£
2
o
C':) 1
s 2 rﬁb‘ o 0,36
uﬁAhﬂ- P AP AY bé:gé 0 1]
) Y " "‘Bg -0,03
: a3 73 g "
¢ 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

SZKOLA INSIGHTOW

© Labtd.com
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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

EMG - pomiar ekspresji mimicznej
w podziale na piec

%,
© Labtd.com

10,75
’,w?’ Y YY VY Y ¥ ¥ Y ¥ YYY (’O‘gﬂ’ 0’38k
ie J O RARAR T B AR AR ARA *
ES é-ﬂd
CE)'-CE’ 2 orbicularis activation average in

the ad’s sequences

= 1) dynamics of orbicularis activation
1 during the ad exposition
8 05 S'_"f positive reaction
E ] . .
o Py | _ %j’ negative reaction
0.5

o 1 2 3 3 5 ] r B 9 0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
tima (3) ﬂ

Positive impact of
the sound

Negative impact
of the sound

N=40

Kobiety lepiej odbieraty wiekszos¢ scen, mezczyzni ozywiali sie tylko,
gdy na ekranie wystepowata dziewczyna...

SZKOLA INSIGHTOW
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FACETRACKING

Zautomatyzowana analiza
ekspresji twarzy




Mikroekspresje
- automatycznie ukazujqg nasze emocje

Poszczegdlnym emocjom odpowiadajg state wzorce mimiczne

‘o fear

L. (D eysbrows raised snd
[ T p————
{Dtensed ower eyetds

(@) vps uaghey srecched
herirontalty back 10 ears

b vrae vy

contempt t

c+==+-{(D) lip corner tightened
H and raised on only
e

- sadness
17—
eyolds

;®loungla¢mnqu
g (D sight puliing down
d of lip coenees

o oty

SZKOLA INSIGHTOW © Millward Brown
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Automatyczny pomiar emocji - Facetracking

=
[
®
&
—
@
=

= I8 goyyizenie
= Strach

I 725k oczenie
Hose
B Smutek
B Radosé

© Neuroidea

Happy

Angey

Surprised

Disgusted

@neumidea

00:00/00:29
Powyzej neutralnego poziomu

SiBo

Ponizej neutralnego poziomu

—— zaskoczenie

— rados¢

—— ztos¢

—— wstret

— smutek

— strach
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EYETRACKING



Sticky by Tobii Pro - Online Eye Tracking

http://tobii.23video.com/sticky-by-tobii-pro-online-eye
SZKOLA INSIGHT6W97
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http://tobii.23video.com/sticky-by-tobii-pro-online-eye

Co namdaje Eyetracking?

Mapa cieplna pokazuje
koncentracje uwagi na poszczegdlnych
elementach materiatu badawczego

Obszary zainteresowania
- CO przycigga uwage, czego sie nie
nie zauwaza

\ RN

SZKOLA INSIGHTOW 7°

Tirre to Furst Flasty

=
DWA 2UBRY
| SPOKO}-5yv i

e Sciezka spojrzen schemat kolejnosci
i czasu ogladania poszczegdlnych
elementow

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

J
¥
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Badania reklam prasowych - obecnie

Notaatad

Wake up e re =
rathc chaos caused by poor planning ¢
the red Yy poor p g

‘:l

i
|

in your hair.

W

SUNMILK

Wake up
the red
in your hair.

L

‘5\'517' :
@
|

W

SUNYILK

-

SZKOLA INSIGHTOW 101



POINT OF SALE (POS)
- reklama w miejscu sprzedazy

e Precyzyjne dotarcie geograficzne
e BliskoS¢ miejsca sprzedazy sprzyja konwers;ji

e Pozwala precyzyjnie ocenic¢ skutecznosc reklamy
(wptyw na sprzedaz w danym sklepie)

e Umozliwia trial

Zrédto: bachorski.blogspot.com, obiektywrynku.pl

SZKOLA INSIGHTOW 103



Badania reklam w miejscu sprzedazy

e Testy w sklepie, na zaaranzowanej makiecie badz w rzeczywistosci wirtualnej

e Badania nieinwazyjne (obserwacja zachowan i sciezek poruszania
po sklepie) w potaczeniu z wywiadami

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

SZKOLA INSIGHTOW 105



e P50 4 v 6 A

,Nie przestawajcie badac
—a Wasze reklamy bedq coraz doskonalsze”

SZKOLA INSIGHTOW 106



N\

SZKOLA
INSIGHTOW

Prosze¢ o wypetnienie ankiety:

https://tiny.pl/wb2qc
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