Putapki ilosciowych badan
pre-testowych

Przygotowali:
Matgorzata Kozarow
Krzysztof Tomczak
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O czym chcemy powiedzieC?

* O perswazyjnosci, i jej ograniczeniach
jako gtownej] miary w pre-testach

» O komunikacji, i szacunku dla idei
kKreatywnej

* O brandingu, i mitach na jego temat
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Perswazyjnosc

|
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Jak dziata reklama®?

 ‘Reklama powinna dziatac w momencie, gdy jest
ogladana’ — to czesto milczaco przyjmowane zatozenie

« /Zdarza sie, ze tak bywa w rzeczywistosci, ale jest
jeszcze kilka innych, nie mniej waznych okazji, w
ktorych reklama moze dziatac

 Swiadomos$¢ tego ma fundamentalne konsekwencije:

— dla tego, jak reklama powinna by¢ tworzona
— oraz dla sposobu mierzenia jej efektywnosci
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Jakie sg mechanizmy
dziatania reklamy?

IMMEDIATE CHALLENGE ENHANCEMENT INTEREST STATUS

... Potwierdzenie komunikatu
i pozycjonowania
zaangazowanie,

= o jest napraw e o jest napraw
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... Budzenie zainteresowania,
budowanie percepcji marki
poprzez status, emocjonalne

... Atrakcyjne nowe informacje




Przyktad z rynku brytyjskiego ...
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Niska Srednia  Wysoka

OONONAONAOCANWANONDNOO

10

1457 reklam)
! V Ogodlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii 21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa




... 1 Z Polski

O=NWAIONOOO

- 2| Niska Srednia  Wysoka

V Ogodlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii 21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa




Mechanizmy dziatania reklamy —
immediate challenge

Po prostu
musze tego

Qsprébowaé!
@)
@)

Swiadoma decyzja o zakupie Nowe, wazne i
podjeta w trakcie wiarygodne
ogladania reklamy informacje o produkcie

&~ _d
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Sytuacje, w ktorych mozemy oczekiwac
natychmiastowego efektu sprzedazowego

 Wprowadzenie na rynek nowego produktu
* Nowy wariant znanej marki
* Znaczgce repozycjonowanie marki

* Reklama marki, ktoéra dotychczas sie nie promowata w
telewizji

* Promocja, konkurs z nagrodami
* Postuzenie sie catkowicie nowym stylem kreatywnym
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Reklamy typu Immediate Challenge

W typowym tygodniu tylko mniejszosc reklam
rzeczywiscie zawiera jakies nowe informacje

* Pozostate reklamy nie sg w ten sposob
przyjmowane

 Czy to oznacza, ze wiekszoscC reklam jest
emitowanych bezcelowo?
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Co wiemy o dtugoterminowym
oddziatvwaniu reklamvy?

Kupowalismy
Ci nie ta
marke co trzeba!! Zazwyczaj konsumenci nie mysia o
markach podczas ogladania telewizji

T

Najczesciej mysia o tym poézmniej— \§ ; o

- przed po6tka sklepowa, - ,
gdy sa w nastroju -
sprzyjajacym zmianie Z. T

~ dotychczasowej marki -
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Ten mechanizm nazywamy
Interest/Status

« Sprawienie, aby marka zostata
przez konsumenta INTEREST STATUS
E_rzypomniana W momencie,
iedy dokonuje sie realny wybor
konsumencki

— ‘To ta marka z zabawng

reklama’ (" Tojest =

— ‘Ciekawe, czy rzeczywiscie jest Qf naprawde 7)
taka inna i soczysta, jak mowili 5 modne S
w reklamie?’ f—n ~— —

— Taka ciekawos¢ moze zachecic
do wyprobowania marki

— Takze wywotanie wrazenia, ze
dana marka jest modna lub
powszechnie wybierana moze
uczynic jg ‘bezpiecznym’ lub
‘atrakcyjnym’ wyborem (status)
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Ditugoterminowe oddziatywanie
reklamy - Enhancement

\ : To jest

naprawde smaczne !
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1'_/ Potwierdzenie
N pozycjonowania
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Mechanizm dziatania reklamy:

I w k

Immediaé (H%ﬁgngee aspe tBénhancement Interest status
Kluczowe Kluczowe Kluczowe

- idea komunikacyjna - jasnos¢ komunikacji - sita idei

- perswazyjnosc |11 - reakcja racj/emoc;j kreatywnej
Wazne Wazne Wazne

- powigzanie z marka

- powigzanie z marka

- sita idei kreatywnej

- oczekiwania zwigzane z
produktem

- powigzanie z marka

- reakcja emocjonalna

- uznanie marki za
popularna/ skiania mnie
do myslenia ponownie

- atrakcyjnos¢ marki

Mniej wazne

- sifa idei kreatywnej
- reakcja emocjonalna

Mniej wazne

- natychmiastowa
perswazja m

Mniej wazne

- idea komunikacyjna
- perswazja m
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Perswazyjnosc jest kluczowg
miarg tylko w pewnym typie
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Komunikacja
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Komunikacja reklamy czesto bywa

lekcewazona — liczy sie perswazyjnosc |
Imnact

* Powadd jest prosty — to perswazyjnosc i impact
korelujg z krotkoterminowym efektem
sprzedazowym reklamy

» Tymczasem srednia efektywnosc¢ komunikaciji
dla reklam na rynku polskim wynosi ok. 50%

* To oznacza, ze w przecietnej reklamie potowa
widzow nie odbiera jej przestania
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Zdolnosc reklamy do przekazania zatozonej
tresci bardzo silnie roznicuje reklamy

Komunikacja giownego benefitu

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

~ % poprawnej komunikaciji
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Im wiecej chcemy powiedziec, tym
mniej z tego dotrze do odbiorcy...

Wieksza ilos¢ komunikatéw zwieksza zapamietywalnos¢ przekazu tylko
wtedy, gdy postuzymy sie nie wiecej niz dwoma tresciami.
Powyzej tej liczby, efektywnosé gtéwnego przekazu maleje

0.4
% tych, ktorzy
zapamietali
komunikat
0.3
[0 komunikat 1
B komunikat 2
0.2 B komunikat 3
: [0 komunikat 4
0.1
0

jeden komunikat dwa komunikaty trzy komunikaty cztery komunikaty

V Ogodlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii 21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa




Spotykanym zabiegiem jest

wykorzystywanie dobrej kopii, do

» Tymczasem roznego typu taktyczne tresci
majg bardzo matg szanse na dotarcie do
odbiorcy — najczesciej nie maja wiele
wspolnego z ideg kreatywng

@
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Warto miecC szacunek do
dobrych idei kreatywnych!
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Branding
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Jest wiele mitow | ‘zasad’




Tymczasem doswiadczenie dowodzi, ze
rzeczywiste powigzanie z markg nie jest
Zwiazane z momentem, w ktorvm marka
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9 Pierwsze pojawianie sie marki (sekundy)
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Nie ma takze zaleznosci pomiedzy tym jak
czesto marka pojawia sie w reklamie a
efektywnoscig brandingu
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momentach

Czestos¢ pojawiania sie marki
& o
! V Ogodlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii 21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa




Co wobec tego jest istotne dla
brandingu?

» Kluczowe jest zintegrowanie marki z historia,
ktora reklama opowiada

* Nie da sie tego osiggng¢ majac po prostu
zabawng reklame, w ktorej marka
umieszczona jest w arbitralny sposob
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Dobrym testem brandingu jest

sprawdzenie “Jak tatwo jest
nnnwiedziec hictnrie 1aka nnkazana
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Dziekujemy za uwage
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