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AIDA (Attention - Interest - Desire - Action) 

Źródło: P. Kotler: Marketing Management



Wspomagana znajomość marki PANDORA



Wspomagana znajomość marki PANDORA 
i rozważanie zakupów biżuterii tej marki] 

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Skuteczność reklamy jako stopień realizacji celu

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



Proces badania skuteczności i efektywności reklamy 

Źródło:
S. Kaczmarczyk, 

2001.



Nielsen Audience Measurement

Wielkość próby:

Panel ogólnopolski liczy 2000 gospodarstw domowych, 

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

Badaniem objętych jest ponad 5400 osób w wieku 4+, 

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



Nielsen Audience Measurement - wskaźniki

▪ AMR (average minute rating) - średnia oglądalność minutowa wskaźnik 
opisujący średnią wielkość widowni oglądającej konkretną audycję lub 
program telewizyjny w dowolnie określonym odcinku czasu; widownia ta 
wyrażona jest w tys. osób; 

▪ ATV (avarage time viewing) – dobowy czas oglądania telewizji 
przypadający na statystycznego Polaka.

▪ ATS (avarage time spent) – czas poświęcony na oglądanie danego 
programu przez widza w ciągu doby.

▪ SHR% (share) - udział w widowni - odsetek widzów, którzy oglądali 
audycję bądź program w stosunku do wszystkich widzów oglądających w 
tym czasie telewizję.

▪ RCH% (reach) - zasięg, odsetek osób, które oglądały dany program przez 
co najmniej jedną minutę; osoba, która oglądała program dłużej jest 
wliczana tylko raz.

▪ GRP (gross rating point) - suma oglądalności wszystkich spotów.



Źródło: www.wirtualnemedia.pl

Oglądanie telewizji w 2018 r.

ATV - dobowy czas oglądania telewizji przypadający na statystycznego Polaka



Źródło: 
www.wirtualnemedia.pl

Oglądalność stacji telewizyjnych w 2018 r.



Źródło: 
www.wirtualnemedia.pl

Oglądalność stacji telewizyjnych w 2018 r.
/grupa komercyjna: 16 -49 lat/



Źródło: www.wirtualnemedia.pl

10 najchętniej oglądanych programów rozrywkowych 
w 2018 r.



Źródło: www.wirtualnemedia.pl

10 najchętniej oglądanych filmów fabularnych w 2018 r.



Analiza czytelnictwa, dystrybucji i sprzedaży prasy 

Sprzedaż ogółem - to suma sprzedaży egzemplarzowej wydań 
drukowanych, sprzedaży egzemplarzowej e-wydań oraz wszystkich form 
prenumeraty wydań drukowanych i prenumeraty e-wydań. 

Rozpowszechnianie płatne razem - to suma sprzedaży egzemplarzowej 
wydań drukowanych, sprzedaży egzemplarzowej e-wydań, prenumeraty 
wydań drukowanych i prenumeraty e-wydań oraz innych płatnych form 
rozpowszechniania wydań drukowanych i innej płatnej dystrybucji 
e-wydań. 

Sprzedaż egzemplarzowa wydań drukowanych - to sprzedaż tytułu 
prasowego w kioskach i salonikach prasowych i innych punktach, 
gdzie można nabyć prasę.

Źródło: www.wirtualnemedia.pl



Analiza efektywności kosztowej

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



Czytelnictwo gazet codziennych

Źródło: www.wirtualnemedia.pl

Gazeta
Wyborcza



Łączne wydatki cennikowe (bez rabatów) na reklamę telewizyjną w 2018 
roku wyniosły 29,0 mld zł, co oznacza wzrost w porównaniu do 2017 roku 
o 7,4 proc.

Źródło: www.wirtualnemedia.pl

Badania wydatków reklamowych w telewizji w 2018 r.



Źródło: 
wirtualnemedia.pl

Wydatki reklamowe wg stacji telewizyjnych w 2018 r.

Wpływy z reklamy TVP w 2017 r. 799 mln zł.



Aflofarm 716,6 mln zł
przychodu w 2017 r.

Źródło: 
wirtualnemedia.pl

Najwięksi reklamodawcy w 2017 i 2018 r.



Skuteczność i efektywność reklamy 
oraz czynniki je kształtujące 

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



„Puls Biznesu” przeprowadził badanie dotyczące skuteczności popularnych i lubianych 
spotów banku PKO BP, w których występuje Szymon Majewski. Okazało się, że 
badani świetnie kojarzą reklamę, natomiast myli im się, który bank jest w niej 
prezentowany. Gwiazda telewizyjna tak przyciągnęła uwagę odbiorców spotu, że nie 
byli skoncentrowani na przedstawianej marce.

Reklama PKO BP



Kampanie wizerunkowe – różnice kulturowe



Kołowy model emocji pierwotnych

Źródlo: Plutchik (1980) 



Ankietowani wymienili szereg wad, przekładających się na niską 
skuteczność realizowanych działań, takich jak: 

• niewidoczne logo w połączeniu ze stylistyką plakatu filmowego 
utrudnia odbiór – trudno przyporządkować kreację do kategorii, 

• zbyt ciemna i ciężka kolorystyka, 

• „sztuczność” fachowców przedstawionych w przekazie, 

• niewidoczne call to action (wezwanie do działania), trudno znaleźć 
instrukcję, jak skorzystać z usługi – sprawia to, że przekaz trafia tylko 
dla bardzo zmotywowanych do zmiany dostawcy energii lub obecnej 
taryfy w PGE. 

Wyniki testów 



Dostrzega się elementy archetypów Opiekuna i Niewinnego. 

Widoczny jest tu duży wpływ delikatnej nazwy i kolorystyki stosowanej 
przez markę. 

W grupie klientów nakładają się na to pozytywne doświadczenia z marką: 
wyrozumiała polityka wobec klientów (sytuacje kryzysowe – brak kar w 
przypadku zaległości w płatności z winy klienta), miła obsługa, a także 
zaangażowanie w akcje charytatywne. 

Konsekwencja oraz spójność działań budują relację klientów z marką i 
lojalność opartą na przywiązaniu, a nie wyłącznie inercji. Marka ta 
kojarzy się badanym z cechami takimi jak:  ciepło, estetyka (wskazywana 
przez osoby z grupy niebędącej klientami Enei), empatia, opiekuńczość, 
delikatność, czystość, nowoczesność, chłód i dystans (wskazywana przez 
osoby z grupy niebędącej klientami Enei). 

Wyniki testów 


