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Ponad potowa marketeréw nie wykorzystuje szansy na zwigekszenie
efektywnosci swoich marek z powodu niewtasciwego planowania
kampanii wielokanatowych — taki wniosek ptynie z najnowszego
badania firmy Kantar Millward Brown

Najnowsze badanie AdReaction: The Art of Integration przynosi wazne wnioski,
ktore moga podpowiedzie¢ marketerom, jak projektowac zintegrowane i
zindywidualizowane kampanie reklamowe oraz nie wpas¢ w putapke rozproszenia
dziatan w roznych kanatach przekazu

Firma Kantar Millward Brown opublikowata wyniki najnowszego globalnego badania
z cyklu AdReaction, poswieconego kampaniom reklamowym realizowanym w wielu
kanatach komunikacyjnych. Raport zatytutowany AdReaction: The Art of Integration
podpowiada marketerom, jak najlepiej poruszac sie w nieprzebranym ggszczu
kanatow i formatéw reklamowych, a jednoczesnie stworzy¢ skuteczne i zintegrowane
kampanie, zrozumiate dla konsumentoéw korzystajgcych z réznych form kontaktu z
markami.

Jak wynika z badania AdReaction, korzysci ptyngce ze zintegrowanych i
zindywidualizowanych kampanii reklamowych sg znaczgce i podnoszg skutecznos¢
dziatan reklamowych o 57%.Kampanie tego typu stanowig mniej niz potowe
wszystkich badanych przypadkow (46%). Badanie ujawnito takze, ze marketerzy i
konsumenci majg odmienne poglady na temat spéjnosci poszczegdlnych kampanii
reklamowych. Wiekszo$¢ badanych specjalistow od marketingu (89%) jest zdania,
ze ich strategie reklamowe w ramach kampanii sg zintegrowane, jednak z tym
pogladem zgadza sie tylko nieco ponad potowa konsumentow (58%).

Opublikowany wiasnie raport opiera sie na nowym badaniu iloSciowym
zrealizowanym w 45 krajach, a dodatkowo na testach reklam z 12 wybranych
kampanii wielokanatowych w osmiu krajach oraz analizach Kantar Millward Brown
na temat globalnej skutecznosci mediow w oparciu o dane z dotychczasowych
testéw reklam. Wyniki dotyczace poszczegodlnych krajéw wskazujg, w jaki sposéb
konsumenci i marketerzy postrzegajg integracje dziatan reklamowych, znaczenie
odpowiedniego doboru tresci reklamowych do danego kanatu, a takze cechy tych
kampanii, ktore dobrze sie sprawdzity na rynku.

.,Konsumenci czujg sie przyttoczeni reklamg docierajgcg do nich z r6znych miejsc,
natomiast marketerzy doktadajg staran, aby jak najlepiej wykorzystac istniejgce
formaty i kanaty reklamowe w celu dotarcia do konsumentoéw. Najnowszy raport z
badania AdReaction wskazuje na rozbieznos¢ miedzy postrzeganiem sukcesu
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kampanii reklamowej przez konsumentéw oraz specjalistow od marketingu” —
odnotowat Duncan Southgate, zajmujgcy stanowisko Global Brand Director, Media
and Digital w firmie Kantar Millward Brown. ,W raporcie z badania AdReaction
wymienilismy zasady i wskazowki, ktére mogg wspomaoc marketeréw w lepszym
integrowaniu kampanii w roznych kanatach, a ponadto wskazalismy kluczowe
elementy kreacji reklamowej z udanych kampanii, prezentujgc je jako przyktady
najlepszych praktyk w branzy”.

W raporcie AdReaction: The Art of Integration wskazano takze szereg zasad
przewodnich, ktore warto wzig¢ pod uwage przy realizacji wielokanatowych kampanii
reklamowych — dzieki tym zasadom mozna budowac silne marki i unika¢ putapki
zbednego rozproszenia wysitkdéw komunikacyjnych.

Uwzglednij wiecej sygnatéw identyfikujgcych kampanie: Zintegrowane
kampanie reklamowe sg o 31% skuteczniejsze w budowaniu marek nawet w
przypadku braku indywidualizacji tresci, ale warto pamietac, ze co czwarta sposrod
analizowanych kampanii nie byta dostatecznie dobrze zintegrowana. Im wiecej
wykorzystano sygnatow wskazujgcych na marke, tym lepiej. Konsumenci oczekuja,
ze kampanie wielokanatowe bedg zawieraty podstawowe elementy wspdlne, jak na
przyktad logo marki i hasto. Badanie AdReaction wskazuje jednak, ze marke
najbardziej uwydatniajg spojne postaci lub osobowosci, ktére czesto stajg sie
wyréznikiem najlepszych kampanii. W raporcie wskazano takze, ze wszystkie media
zapewniajg pewien rodzaj synergii, natomiast pewne kanaty wyjgtkowo dobrze sie
nawzajem wzmacniajg. Najsilniejsze ogodlne synergie powstajg w wyniku potgczenia
takich kanatow jak telewizja i Facebook oraz telewizja i reklama outdoorowa.

Zacznij od nosnego pomystu: Najwazniejszym elementem kampanii jest dobry,
no$ny pomyst. Swietne kampanie potrzebuijg silnej idei, ktéra postuzy jako mys|
przewodnia i fgcznik wszystkich zintegrowanych tresci, ktére z kolei muszg
nawigzywac do tej idei. Kampanie bazujgce na nosnej idei osiggajg lepsze wyniki na
wszystkich wskaznikach efektywnosci (KPI) dla reklamowanych marek (+64%),
zwtaszcza na wymiarze skojarzen z markg (+91%), a takze dla wszystkich kanatéw
przekazu.

Zadbaj, aby kazda reklama w zintegrowanej kampanii robita wrazenie: Pretesty
kampanii wielokanatowych pokazujg, ze sukces kampanii jest w najwiekszym
stopniu determinowany przez sredni wynik dla wszystkich realizacji reklamowych,
przy czym czynnik ten ma wieksze znaczenie niz najlepsza lub najstabsza
indywidualna realizacja reklamowa. Jesli reklamodawca nie koncentruje budzetu na
jednej realizacji reklamowej, to warto pamietac, ze kazdy element tresci
reklamowych ma znaczenie i przyczynia sie do cato$ciowego sukcesu marki i
budowania jej pozyciji.
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Inwestuj tylko w kanaty, ktére majg do odegrania konkretng role w planowanej
kampanii: Marketerzy muszg starannie dobiera¢ kanaty przekazu i decydowac sie
tylko na te kanaty, ktore majg dobrze zdefiniowang role w danej kampanii i dajg
szanse na dotarcie do docelowych odbiorcéw. Wazne jest takze, aby rozumie¢, co
kazdy kanat ma do zaoferowania pod wzgledem efektow i kosztéw. Przyktadowo
reklamy internetowe to efektywny kosztowo sposdb na rozbudowanie zasiegu
reklamy telewizyjnej i wzmocnienie wskaznikdw marki — poczgwszy od znajomosci
marki do zamiaru zakupu. Konsumenci sg lepiej nastawieni do reklamy w mediach
tradycyjnych anizeli w Internecie, a ponadto tatwiej przypominajg sobie negatywne, a
trudniej pozytywne przyktady reklam napotkanych w Swiecie online.

Dostosuj tresci reklamowe do poszczegdlnych kanatéw: Warto znalez¢ dobry
kompromis miedzy integracjg kanatéw a zindywidualizowaniem przekazu. Udana
zintegrowana kampania reklamowa musi by¢ na tyle elastyczna, aby dato sie w niej
umiesci¢ nowatorskie i wzajemnie uzupetniajgce sie tresci, a jednoczesnie na tyle
sprawdzona, aby tatwo dato sie potgczy¢ kluczowe elementy kampanii.

Inne wazne wnioski z najnowszego badania:

o Marketerzy doktadajg staran, aby znalez¢ kompromis miedzy integracjq i
indywidualizacjg kampanii reklamowych. 29% badanych reklam
charakteryzowato sie wysokim poziomem zintegrowania, ale nie brakowato im
tez zindywidualizowanych tresci, natomiast w przypadku 26% reklam poziom
zintegrowania przekazu byt niewystarczajgcy.

e Konsumenci na catym swiecie majg poczucie, ze otacza ich coraz wiecej
reklam w coraz to wiekszej liczbie miejsc. 81% respondentéw z préby
globalnej wskazuje, ze zjawisko to nasilito sie w poréwnaniu do sytuacji
sprzed trzech lat, a analogiczny wskaznik dla wszystkich badanych krajow
poza Japonig wynosi powyzej 70%. Wiekszos¢ konsumentow na catym
Swiecie (69%) zgadza sie ponadto, ze reklamy staty sie obecnie bardziej
inwazyjne dla odbiorcy. Wskaznik takich opinii przekracza 50% we wszystkich
krajach z wyjgtkiem krajow azjatyckich - Chin, Japonii, Hongkongu, Korei i
Indonezji.

e W ramach badania pytano, czy obecne kampanie reklamowe lepiej
opowiadajg historie i sg bardziej spéjne w réznych formatach. W tym
przypadku odpowiedzi zalezg od kraju zamieszkania respondenta.
Konsumenci z Nigerii, Indii, Arabii Saudyjskiej, Chin i Brazylii majg wrazenie,
ze marketerzy robig bardzo duze postepy w tym zakresie, natomiast w
przypadku krajow takich jak Wielka Brytania, Holandia, Belgia, Francja i
Czechy, konsumenci sg w najmniejszym stopniu o tym przekonani.
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,Kanaty mediowe bedg ulegac dalszej ewolucji i rozproszeniu” — dodaje Duncan
Southgate, ,jednak sprawni marketerzy dostrzegg mozliwosci nawigzywania
kontaktu z konsumentami w sposob, ktory bedzie nowatorski i istotny. Wiemy
ponadto, ze wykorzystywanie wiekszej liczby kanatéw moze podnies$¢ skutecznosé
kampanii, pod warunkiem jednak, ze zapewnimy efekt synergii przy doborze
kanatéw”.

Zachecamy do zapoznania sie z wynikami globalnymi i wnioskami dla
poszczegolnych krajow z badania AdReaction: The Art of Integration — raport jest

dostepny tutaj.
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O badaniu AdReaction: The Art of Integration

Firma Kantar Millward Brown przeprowadzita badanie na prébie ponad 14 tys.
konsumentow w wieku 16—65 lat w 45 krajach (minimalna wielko$¢ proby w jednym
kraju: 300 osOb). Badanie zrealizowano w okresie od sierpnia do listopada 2017 r.
Postawy konsumenckie omawiane w niniejszym komunikacie to wyniki srednie dla
wszystkich krajéw objetych badaniem. Wnioski na temat skutecznosci mediéw
pochodzg z nowej analizy przeprowadzonej na 223 kampaniach w lat 2015-2017,
znajdujgcych sie w bazie danych CrossMedia prowadzonej przez Kantar Millward
Brown. Wnioski na temat kreacji reklamowych pochodzg z testéw 12 kampanii
reklamowych realizowanych w osmiu krajach.

Wyniki najnowszego badania AdReaction poréwnano z wynikami sondazu Getting
Media Right zrealizowanego przez Kantar Millward Brown we wrzesniu 2017 r. z
udziatem ponad 300 wiodacych specjalistow z dziedziny marketingu
reprezentujgcych reklamodawcow, agencje i firmy mediowe z catego Swiata.

Badania z cyklu AdReaction sg prowadzone od 2001 r. i dostarczajg wiedzy na
temat postrzegania reklam przez konsumentow, ze szczegolnym uwzglednieniem
reklamy cyfrowe,;.

AdReaction: The Art of Integration to badanie poswiecone najwazniejszym
dylematom marketeréw, m.in.:
e Jak wyglada aktualna globalna sytuacja w przypadku kampanii
wielokanatowych?

e W jaki sposob dokonywac integracji kampanii, aby osiggng¢ maksymalny
tagczny efekt?

e Jak mozna dostosowac kreacje reklamowg w ramach kampanii, aby jak


http://www.millwardbrown.com/adreaction
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najlepiej wykorzysta¢ kazdy z poszczegolnych formatéw?

Kantar Millward Brown jest wiodgcg agencjg badawczg specjalizujgca sie w
badaniach skutecznosci reklam, komunikacji strategicznej, mediow tradycyjnych i
cyfrowych oraz badaniach dotyczgcych wartosci marek. Firma pomaga swoim
klientom budowac silne marki dzieki kompleksowym rozwigzaniom opartym na
prowadzonych badaniach jakosciowych i ilosciowych. Kantar Millward Brown dziata
w ponad 55 krajach i nalezy do grupy kapitatowej Kantar firmy WPP, jednej z
wiodgcych na swiecie firm zajmujgcych sie danymi, wiedzg i doradztwem. Wiecej
informacji na stronie www.millwardbrown.com
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