Wyktad:

Badania systemu

komunikacji marketingowe]j



Modele reakcji adresatow na przekaz komunikacyjny

FAZA MODEL MODEL MODEL MODEL
AIDA HIERARCHII ADAPTACII KOMUNIKOWANIA
EFEKTOW INNOWACII
kognitywna uwaga Swiadomos¢ Swiadomos¢ oddziatywanie, odbior,
wiedza reakcja kognitywna
afektywna zainteresowanie, pozytywny stosunek, | zainteresowanie, | zmiana stosunku, intencja
chec¢ posiadania preferencje, ocena
przekonanie
behawioralna dziatanie zakup proba adaptadcii reakcja

Zrédto: P. Kotler: Marketing Management

AIDA (Attention - Interest - Desire - Action)




Wspomagana znajomos¢ marki PANDORA

Pandora is the world’s most recognised jewellery brand

AIDED BRAND AWARENESS
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Source: Pandora Brand Tracker
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Wspomagana znajomos¢ marki PANDORA
i rozwazanie zakupow bizuterii tej marki]

Aided awareness? Consideration?

Market 2016 2015 2016 2015
us 88% 87% 27% 26%
UK 92% 92% 41% 39%
Italy 88% 80% 42% 34%
France 65% 51% 19% 14%
Germany 79% 76% 29% 27%
Australia 96% 94% 48% 37%
China 53% 35% 33% 20%
Global 71% 65% 28% 23%

1) Do you know the jewellery brand PANDORA?

2)  Would you consider buying PANDORA jewellery?

Zrédio: investor.pandoragroup.com.



Skutecznosc¢ reklamy jako stopien realizacji celu

ATTENTION (A) Minimalny stopief £9te

(zwr6cenie uwagi) realizacji celu

realizacji
celu

INTEREST (1) 50%

Duzy stopien R
(wywotanie zainteresowania) realizacji celu reilgscu

DESIRE (D) Bardzo duzy stopiei 5%

(spowodowanie pozadania) realizacji celu realizacji
. celu

ACTION (A) Calkowita 100%

(doprowadzenie do dziatania) realizacji celu tealiTacji
celu

Zrodto: S. Kaczmarczyk, Komunikacja marketingowa, pod. red. M. Rydla, 2001.



Proces badania skutecznosci i efektywnosci reklamy

Badania rynku reklamy

Badania Srodkéw przekazu Badania koncepcji reklamy
(mediow) w fazie jej projektowania

Faza |

Wstgpne testowanie Srodkéw reklamy

Wstepne testowanie innych elementw

kampanii reklamowej
Ekspozycja
Srodkow reklamy
Faza Il
Badania skuteczno$ci reklamy

Faza lll

Zrédio:
S. Kaczmarczyk,
2001.

Badania efektywno$ci reklamy



Nielsen Audience Measurement

Wielkosc¢ proby:

Panel ogdlnopolski liczy 2000 gospodarstw domowych,

Universe: 13 050 000 /liczba gospodarstw domowych w Polsce/

Badaniem objetych jest ponad 5400 osob w wieku 4+,

Universe: 35 730 000 /liczba osdb w wieku 4+ w Polsce/

\




Nielsen Audience Measurement - wskazniki

= AMR (average minute rating) - srednia ogladalnos¢ minutowa wskaznik
opisujacy Srednig wielkos¢ widowni ogladajacej konkretng audycje lub
program telewizyjny w dowolnie okreslonym odcinku czasu; widownia ta
wyrazona jest w tys. osob;

= ATV (avarage time viewing) — dobowy czas oglgdania telewizji
przypadajgcy na statystycznego Polaka.

= ATS (avarage time spent) — czas poswiecony na ogladanie danego
programu przez widza w ciggu doby.

= SHR% (share) - udziat w widowni - odsetek widzow, ktdrzy ogladali
audycje badz program w stosunku do wszystkich widzéw ogladajacych w
tym czasie telewizje.

= RCH% (reach) - zasieg, odsetek osob, ktore ogladaty dany program przez
co najmniej jedng minute; osoba, ktora ogladata program dtuzej jest
wliczana tylko raz.

= GRP (gross rating point) - suma ogladalnosci wszystkich spotow.



Ogladanie telewizji w 2018 r.

Wirtualnemedia.pl

Rok ATV

2010 04:05:07
2011 04:02:01
2012 04:03:17
2013 04:07:19
2014 04:20:18
2015 04:23:32
2016 04:21:45
2017 04:18:32
2018 04:17:08

ATV - dobowy czas oglgdania telewizji przypadajacy na statystycznego Polaka

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl



Ogladalnosc stacji telewizyjnych w 2018 r.

Wirtualnemedia.pl Wszyscy 4+ Dynamika
2017 2018

Stacja SHR % SHR % W proc.
Polsat 10,91% 10,23% 6,23%
TVP1 9,59% 8, 73% 1,46%
TVH 9,87% 9,38% -4,96%
TVP2 7,.87% 8,16% 3,68%
V4 4 08% 4, 16% 1,96%
TVHN24 4 27% 4 14% -3,04%
TVP INFO 3,83% 3,43% -10,44%
TV PULS 3,03% 3,40% 12,21%
TVNT 3,29% 3,24% 1,52%
TV 1,78% 2 14% 20,22%
Puls 2 1,75% 1,88% 7.43%
Polsat2 1,47% 1,52% 3,40%
TVG 1,44% 1,45% 0,69%
TVP Seriale 1,49% 1,41% 5,3T%
TVP ABC 1,18% 1,39% 17,80%
Polsat News 1,14% 1,12% 1,75%
Stopklatka 0,94% 0,98% 4,26%
TVP Sport 0,37% 0,97% 162,16%
Super Polsat 0,78% 0,94% 20,51%
Fokus TV 0,80% 0,89% 11,25%

Zrédto:
www.wirtualnemedia.pl



Ogladalnosc stacji telewizyjnych w 2018 r.

/grupa komercyjna: 16 -49 lat/

Wirtnalnemedia.pl Wszyscy 16-49 Dynamika
2017 2018

Stacja SHR % SHR % W proc.
TVH 12,65% 12,19% -3,64%
Polsat 12,37% 11,40% -7,84%
TVP2 6,74% 6,86% 1,78%
TVP1 6,11% 6,69% 9,49%
TV4 4 07% 3,87% -4,91%
TV PULS 3,42% 3,62% 5,85%
TVNT 3,57% 3,38% -5,J32%
TV 2 27% 2,93% 29,07%
TVN24 2,.39% 2,31% -3,35%
Puls 2 1,94% 2,08% 7,22%
TVP Seriale 1,67% 1,58% -5,39%
TVP ABC 1,20% 1,50% 25,00%
TVE 1,57% 1,49% 5,10%
Polsat2 1,43% 1,36% -4,90%
TVP INFO 1,40% 1,27% -9,29%
TVH Turbo 0,94% 1,08% 14,89%
Super Polsat 0,85% 1,06% 24, 71%
TVN Style 1,00% 0,95% -5,00%
Polo TV 1,12% 0,95% 15,18%
TVP Sport 0,26% 0,92% 253,85%

Zrédto:
www.wirtualnemedia.pl



10 najchetniej ogladanych programow rozrywkowych
w 2018 r.

1 |FROLNIK SZUKA ?;j%t:_ﬁ;mm_m' SHOW TVP1 2018-12-02 | 21:17:49 | 22:03:28 | 4588535 | 29,05%
2 | JAKA TO MELODIA ? MTELETURNIEN TVP1 2018-01-01 17:33:00 | 18:16:00 | 3617480 | 2311%
3 MILIOMERZY/TELETURMIEJ! TVN 2018-12-06 20:57:39 214129 | 3463 367 | 21,99%
4 MAM TALENT!/ PROGRUROZR.! VN 2018-12-01 19:59:08 221514 | 3203927 | 21,40%
5 FAMILIADA TELETURMNIEN VP2 2018-03-18 14;00:49 14:25:35 | 3195762 | 24,66%
DAMCING WITH THE STARS - TANIEC __ L
G 7 GWIAZDAMI PROG.ROZR Polsat 2018-03-02 20:05:03 221533 | 3130450 | 20,43%
7 KOLO FORTUNY TELETURMNIEJ P2 2018-03-18 14:37:35 15:07:38 | 3036721 | 23,00%
8 THE VOICE KIDS PROG.ROZR./ VP2 2018-02-24 20:08:36 21:53:20 | 2986105 | 18,60%
9 | JEDEN Z DZIESIECIU TELETURNIEJS ™P1 2018-01-15 18:55.45 19:22:36 | 2890747 | 19.41%
10 |THE VOICE KIDS BITWY IPROG ROZR./ TVP2 2018-02-17 | 20:09:30 | 215711 | 2875059 | 18,29%

Zrodio: www.wirtualnemedia.pl




10 najchetniej ogladanych filmow fabularnych w 2018 r.

Wszyscy 4+
Filmy fabularme Stacja Data Start Koniec
L. AMR SHR %
1 FEVIM SAM W DOMU /FILM USsAS Faolsat 2018-12-24 2000614 221020 | 4812867 | 34 10%
§ RZECZY KTORYCH NIE WIECIE O .
2 EACETACH EILM KOM POL / Folsat 2018-04-02 20:09:36 223453 | 3286 378 | 20,80%
WOLYN FILM DRAM.WOJ.POL VP 2018-07-08 201256 223559 | 3059816 | 22 65%
SAMI SWOI IKOM.POL./ Polsat 2018-01-26 20:10:59 21:46:22 | 2701853 | 1765%
TRANSPORTER Il /FFILM

_ - H . - - .
D FAB ERANC. LISA/ Polsat 2018-01-15 20:12:09 215131 | 2426081 | 1539%
] PLAMETA SINGLI /FILM KOM.POL.J TVN 2018-03-02 20:03:21 2238:23 | 2364255 | 1583%

JAK ROZPETALEM Il WOUNE i .
7 SWIATOWA KOM.POL./ Polsat 2018-01-19 20:11:33 213942 | 2335339 | 1530%
a TITANIC /FILM USAS Polsat 2018-12-26 20:05:31 221016 | 2316769 | 1478%
8 | TRANSPORTER /FILM FAB. USA - FRLS Folsat 2018-01-08 20:10:02 215304 | 2305477 14,63%
10 LISTY DO M. 2 /FILM KOM.POLY TV 2018-12-25 20:02:19 221144 | 2225022 | 1510%
Zrodto: www.wirtualnemedia.pl




Analiza czytelnictwa, dystrybucji i sprzedazy prasy

Sprzedaz ogotem - to suma sprzedazy egzemplarzowej wydan
drukowanych, sprzedazy egzemplarzowej e-wydan oraz wszystkich form
prenumeraty wydan drukowanych i prenumeraty e-wydan.

Rozpowszechnianie ptatne razem - to suma sprzedazy egzemplarzowej
wydan drukowanych, sprzedazy egzemplarzowej e-wydan, prenumeraty
wydan drukowanych i prenumeraty e-wydan oraz innych ptatnych form
rozpowszechniania wydan drukowanych i innej ptatnej dystrybucji
e-wydan.

Sprzedaz egzemplarzowa wydan drukowanych - to sprzedaz tytutu
prasowego w kioskach i salonikach prasowych i innych punktach,
gdzie mozna nabyc¢ prase.

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl



Analiza efektywnosci kosztowej

Pani Domu” | ,Przyjacidtka”

52 500 58 500 23 000

492 255 551 463 199 000

0,1066 0,1051 0,1156

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Komunikacja marketingowa, pod. red. M. Rydla, 2001.
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Czytelnictwo gazet codziennych

Rozpow.

Sprredal

Sprredai egL.

Rozpow.

Sprzedai

Sprzedai egz.

Tyt platne razem | ogodem | wydan druk. Prenum. platne razem | ogdlem | wydan druk. um.| W proc.
Fakt Gareta Codzienna 259 090 259 090 256 104 2812 228 266 228 266 225 297 2788 | 12,03%
Super Express 124 294 123 574 122 613 240 116 882 116 162 115 4586 he52 -5,84%
Gazeta Wyborcza 110 761 98 192 66 281 30136 103 840 92 258 64 436 26172 | -290%
Przeglad Sportowy 24 789 24789 23842 588 22238 22 238 21377 555 -10,34%
Gareta Polska Codziennie 16612 16 603 15 342 418 13973 132803 13 336 295 -1582%
Dziennik Gazeta Prawna 41372 38 180 6 807 20 735 38 797 38177 9 002 18137 | 32.25%
Rzeczpospolita 45103 45 069 6 636 27 554 41214 41171 5738 24190 | 13,53%
Puls Biznesu 11294 8873 1167 4 727 12072 9441 1018 4508 | A7
Parkiet Gazeta Gieldy 4 065 3711 600 1486 4 242 3822 66T 1284 11,17%
Sredni nakiad jednorazowy (niebieski), catkowite rozpowszechnianie ptatne (zielony) i sprzedaz ogétem (rézowy) IX 2020 IX 2019
Dziennik Gazeta Prawna 32376 34662
Fakt Gazeta Codzienna 165715 205297
Gazeta Podatkowa 22245 22797
Saée,ta Polska 12799 12827
Gazeta 0 menmeb
Wyborcza Gaze:ta Wy OI’CZ&ll 61867 92582
Parkiet Gazeta Gieldy 4045 4153
Przeglad Sportowy 16825 21334
0 19941995 19961997 1998 1 2040 102011201220132014201520162017 2018 PU'S Blznesu 10588 10?98
Rzeczpospolita 40730 42890
) Super Express 90300 112508
Zrédto: www.wirtualnemedia.pl RAZEM 550248

458090



Badania wydatkow reklamowych w telewizji w 2018 r.

= ~
— ol Wplywy stacji (w zi) Dynamika
2017 2018 (w proc.)

WydatKki na reklame (w zi) 27 034 169 222129039 930 303 7A42%

taczne wydatki cennikowe (bez rabatow) na reklame telewizyjng w 2018
roku wyniosty 29,0 mld zt, co oznacza wzrost w poréwnaniu do 2017 roku

o /,4 proc.

— = KANTAR

Super Bowl LIl Wrap Up

In-game ad expenditures reached $382 million, the third largest amount in history

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl




Wydatki

reklamowe wg stacji telewizyjnych w 2018 r.

Wirtualnemedia.pl Wydatki (w zi) Dynamika
Stacja 2017 2018 {w proc.}
Polsat 4 350 379 090 | 4 436 796 632 1,99%

TVH 3224 977 035 | 3 557 265 260 10,30%
TVP1 1193925085 | 1514 089 773 26,82%
VP2 1308 029 508 | 1452 818 796 11,07%
V4 705 406 855 | 601171993 -24,42%
TVN24 528 662 629 | 532 267 917 0,68%
TVNT 493 355 208 | 524 202 148 6,25%
TV PULS 432113504 | 454 467 945 5,17%
Stopklatka 515172 395 | 443537 350 13,91%
TV 367 876 827 | 419083 950 13,92%
Nickelodeon 300 476 275 | 397 142 974 32,17%
AXN 408 087 209 | 392 248 615 _3,88%
TVP ABC 268 026 771 | 376 565 069 40,50%
Puls 2 314171 112 | 359781544 14,52%
AFUN.TV 371641730 | 352 872 275 -5,05%
TVP Seriale 272743834 | 325024 128 19,17%
Polsat2 701949098 | 303 495 133 3,05%
Nick Jr 153795760 | 288 840079 87,81%
TV6 317032993 | 288625313 -B,96%
Disney Junior 236 500 983 | 286 355 680 21,08%

Wptywy z reklamy TVP w 2017 r. 799 min zt.

Zrédto:
wirtualnemedia.pl



Najwieksi reklamodawcy w 2017 1 2018 r.

Wirtualnemedia.pl Wydatki (w zi) Dynamika
Korporacja 2017 2018 (w proc.)
AFLOFARM 1417 518 514 | 1087 767 192 | -23,26%

US PHARMACIA INC. RG8 570101 | 652 810 261 14,82%

PROCTER & GAMBLE 494 639826 | 6544922138 30,38%
LIDL POLSKA SKLEPY SPOZYWCZE
B 462 443573 | 6539234 503 38,23%
FERRERO R24 436 648 | 638 069 964 21,67%
NESTLE 666 902 987 | 583 493 491 12,51%
POLPHARMA 620 324515 | 561263 152 9,52%
NATUR PRODUKT PHARMA 319 426 358 | 504821 260 58,04%
POLKOMTEL SA 630 249082 | 499885618 -20,68%
UNILEVER 589095200 | 479687 502 18,70%
.-
Aflofarm 716,6 min zt Af!?stsg!;m «. .
przychodu w 2017 . = _ F‘ T T Ve ")
et M
.!,r'r ‘ : *T‘g:ﬁ o .' \ . /

Zrédto:
wirtualnemedia.pl



Skutecznosc i efektywnosc¢ reklamy
oraz czynniki je ksztaltujgce

ODDZIALYWANIE
konkurencii, produktu, dystrybucji
i innych czynnikow

v
WYOBRAZENIA — —

skutecznos$ci
reklamy

ODDZIALYWANIE

§rodkéw reklamy @

>

1 mvvv>T

ILOSC (WARTOSC) zakupionych towar6w

KOSZTY BADANIE '
REKLAMY efektywnosci
»|  reklamy

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Komunikacja marketingowa, pod. red. M. Rydla, 2001.



Reklama PKO BP
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,Puls Biznesu” przeprowadzit badanie dotyczace skutecznosci popularnych i lubianych
spotéw banku PKO BP, w ktorych wystepuje Szymon Majewski. Okazato sie, ze
badani Swietnie kojarza reklame, natomiast myli im sie, ktory bank jest w niej

prezentowany. Gwiazda telewizyjna tak przyciggneta uwage odbiorcow spotu, ze nie
byli skoncentrowani na przedstawianej marce.



Kampanie wizerunkowe - roznice kulturowe

e Tom

The more you look at the world,
the mors you recognise

that what one person values
may be diffarent to the next

HSBC Q»

he worlds local bank

The more you look at the world,
the more you recognise how

people value things differently

HSBC <<»

Tho werkds beal bank




Kotowy model emocji pierwotnych

Acceptance
Akceptacja

Joy
Rados¢

Anticipation
Oczekiwanie

Surprise
Zaskoczenie

Disgust
Wstret

Zrédlo: Plutchik (1980)



Wyniki testow
Ankietowani wymienili szereg wad, przektadajgcych sie na niskg

skutecznos¢ realizowanych dziatan, takich jak:

e niewidoczne logo w potgczeniu ze stylistykg plakatu filmowego
utrudnia odbior — trudno przyporzadkowac kreacje do kategorii,

e zbyt ciemna i ciezka kolorystyka,

e ,sztucznoSc¢” fachowcow przedstawionych w przekazie,

e niewidoczne call to action (wezwanie do dziatania), trudno znalezc¢
instrukcje, jak skorzystac z ustugi — sprawia to, ze przekaz trafia tylko

dla bardzo zmotywowanych do zmiany dostawcy energii lub obecnej
taryfy w PGE.



Wyniki testow

Dostrzega sie elementy archetypow Opiekuna i Niewinnego.

Widoczny jest tu duzy wptyw delikatnej nazwy i kolorystyki stosowanej
przez marke.

W grupie klientow naktadajg sie na to pozytywne doswiadczenia z marka:
wyrozumiata polityka wobec klientow (sytuacje kryzysowe — brak kar w
przypadku zalegtosci w ptatnosci z winy klienta), mita obstuga, a takze
zaangazowanie w akcje charytatywne.

Konsekwencja oraz spojnosc dziatan budujg relacje klientow z marka |
lojalnoSC oparta na przywigzaniu, a nie wylgcznie inercji. Marka ta
kojarzy sie badanym z cechami takimi jak: ciepto, estetyka (wskazywana
przez osoby z grupy niebedacej klientami Enei), empatia, opiekunczosc,
delikatnos¢, czystos¢, nowoczesnos¢, chidd i dystans (wskazywana przez
osoby z grupy niebedacej klientami Enei).



