Pomelo do celd

Raport z badania efektywnosci kampanii
reklamowej
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BN EEGemius 2%, ad.pnel TS



O DAANIU ....e e 3
POASUMOWANIE ... .ceeiiiiiiiei e e e e e e e e e e e e e e et e e e et e e a e e eenaeees 8
Zauwazalnos¢ kampanii i zapamietanie przekazu reklamowego ........................ 12
Zapamietanie kampanii W grupie CElOWE].........vvveeruiieeeeiireeeei e e e e e 24
Ocena kreacji reklamowWyCh .........coooiii i 29
Efekt brandingowy i intencja ZakuUpPU ..........coveviiiiiiiiiiciein e e e 33
Cechy spoteczno — demograficzne badanych ..............ccoooiiiiiiiii 42

Gemius e ad.nel



.\

O badaniu

B £5:Gemius st . ad.nel



Cele i metodologia badania (1)
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Celem badania byto okreslenie skutecznosci przeprowadzonej wytgcznie w Internecie
kampanii reklamowej nowego napoju owocowego ,,Pomelo”.

Przebieg badania byt scisle powigzany z przebiegiem kampanii reklamowej. Najpierw
losowo wybranym uzytkownikom Internetu wyswietlano kreacje reklamowe. Dzieki
zastosowaniu odpowiednich skryptow, kazdy uzytkownik widziat te samg kreacje
reklamowg trzykrotnie w roznych odstepach czasu (caping). Po dwoch tygodniach od
rozpoczecia kampanii uruchomiono badanie ankietowe (15. 07. 2004). Ankiety
wyswietlano wytgcznie tym uzytkownikom, ktorzy mieli kontakt z reklamg. Badanie
zakonczono 9. 08. 2004.

Ogotem udato sie zebraé¢ 1788 poprawnie wypetnionych ankiet (dla respondentow
wieku 15+), w tym: 356 (19,9%) wypetnionych przez odbiorcow, ktorym emitowano
billboard, 302 (16,9%) wypetnione przez tych, ktorzy widzieli brandmark lingubot, 417
(23,3%) — brandmark, 342 (19,1%) — favad oraz 372 (20,8%) — wypetnionych przez
uzytkownikow, ktorym w czasie kampanii emitowano scroller.
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Cele i metodologia badania (2)

Wspotczynnik response rate (stosunek liczby wyemitowanych ankiet do liczby
wypetnionych ankiet) wyniost 4,1%.

Aby zapewnic¢ reprezentatywnos¢ wynikow badania, przy analizie danych zastosowano
wage analityczng, skonstruowang w oparciu o strukture spoteczno — demograficzng
uzytkownikow Internetu w Polsce (dane TNS OBOP, czerwiec 2004).
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y kreacyjne zastosowane w kampanii
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Schemat badania
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Podsumowanie (1)

Skutecznos¢ kampanii ,Pomelo” mozna analizowa¢ w dwoch wymiarach. Pierwszym
jest efekt brandingowy kampanii (budowa s$wiadomosci nowej marki napoju
owocowego). Drugi wymiar to ocena poszczegolnych kreacji reklamowych
zastosowanych w kampanii.

1. Efekt brandingowy

Kampania zbudowata d$wiadomos¢ nowej marki napoju owocowego wsrod
uzytkownikow Internetu, ktdrzy mieli z nig kontakt. W tej grupie 2,7% uzytkownikow w
czasie badania pamietato reklame napoju (wskaznik ten mozna potraktowaé jako
spontaniczng swiadomos$¢é marki). Z kolei wspomagana swiadomos¢ marki ,Pomelo”
osiggneta wartos¢ 4,5%. Kampania wzbudzita rOwniez zainteresowanie produktem.
Che¢ zakupu napoju przy najblizsze] okazji zadeklarowata ponad jedna trzecia
badanych (34,1%).
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Podsumowanie (2)

2. Ocena form kreacyjnych

Z punktu widzenia zapamietywalnosci kampanii najskuteczniejszg formg kreacyjng byt
brandmark, (prawie 60% badanych, po zobaczeniu w oknie ankiety tej kreacii
przyznato, ze zna tg reklame/ widziato jg wczesniej). Wysoki wskaznik odnotowano
rowniez dla formy favad (44,7%).

Brandmark okazat sie takze najskuteczniejszg formag jezeli chodzi o wspomagang
Swiadomos¢ marki oraz bezposredni efekt kampanii — zachecenie uzytkownikow do
wejScia na strone produktu. W grupie badanych, ktorzy mieli kontakt z tg kreacjg, o
napoju ,Pomelo” styszato 7,2% respondentow, a 6,7% odwiedzito strone internetowg,
.pomelo.pl”. Najmniej skuteczng formag kreacyjng byt billboard. Wsrod Internautow,
ktorzy mieli kontakt z tym rodzajem kreacji wspomagana swiadomos¢ marki wyniosta
2,8%, a strone odwiedzito 0,5% odbiorcow.

Rodzaj formy kreacyjnej roznicowat rowniez deklaracje dotyczace checi zakupu napoju
w najblizszej przysztosci. Kreacjg najbardziej sktaniajgcg do zakupu okazat sie
brandmark lingubot
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Podsumowanie (3)

Kazda z kreacji byta lepiej oceniana przez osoby, ktore pamietaty, ze wczesnigj
widziaty reklame niz przez tych, ktorym kampania nie utkwita w pamieci. Przez
badanych - ktorzy zapamietali wyswietlang im w czasie kampanii kreacje - najwyzej w
trakcie badania oceniony zostat (najbardziej podobat sie) billboard. Z kolei wsrod
odbiorcow, ktérzy nie pamietali, ze wczesniej widzieli reklame ,Pomelo” najwiece;
pozytywnych ocen zebrat brandmark.

Podsumowujgc mozna powiedzie¢, ze najskuteczniejsza kreacja z punktu widzenia
komunikacji i zapamietywania przekazu reklamowego (brandmark) podobata sie mnigj
niz kreacja najmniej skuteczna (billboard). Jednoczesnie odbiorcy, ktérzy nie
zapamietali kampanii, kreacje najbardziej skuteczng (brandmark) oceniali wyzej niz
najmniej skuteczng (billboard). Wyniki te potwierdzajg, ze skutecznos¢ kreacii
reklamowej nie ma zwigzku z tym, czy podoba sie ona odbiorcom.

‘EgEGemius swes.  ad.nel



Zauwazalnos¢ kampanii i zapamietanie przekazu
reklamowego
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Whioski (1)

Sposéréd wszystkich uzytkownikoéw Internetu biorgcych udziat w badaniu 18,8%
przyznato, ze w ostatnim czasie spotkali sie z reklamg napoju owocowego. Zapytani 0
to, jak nazywa sie napgj, ktorego reklame widzieli najczesciej podawali oni ,Tymbark”
(35,1%) oraz — na drugim miejscu — ,Pomelo” (14,3%). Biorgc pod uwage ten wynik,
spontaniczng znajomos¢ marki w populacji Internautow, ktorzy mieli kontakt z
kampanig mozna okresli¢ na poziomie 2,7%.

O tym, ze kampania zostala zauwazona moze swiadczy¢ zapamietanie tresci
przekazu. Ponad jedna trzecia badanych poprawnie skojarzyta kolor napoju z
przedstawionym w reklamie (22,9% stwierdzito, ze ‘Pomelo” moze mie¢ kolor
pomaranczowy, a 13,2% - z6ity). Dodatkowo - 6,1% respondentow potrafito
odpowiedzie¢ na pytanie, jaki kraj reprezentuje posta¢ w reklamie, pomimo to, ze
napis na koszulce sportowca ,India” byt na pierwszy rzut oka niezauwazalny.
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Whioski (2)

Zapamietanie kampanii zmierzono dodatkowo, wyswietlajgc w trakcie badania w oknie
ankiety kreacje reklamowg (dla kazdego respondenta doktadnie te samag, z ktorg
zetkngt sie on wczesniej w Internecie) oraz pytajgc o to, czy badani jg wczesnigj
widzieli. Stopieh zapamietania emitowanych reklam wsrod wszystkich badanych
uksztattowat sie na poziomie 40,5%. Oznacza to, ze 4 na 10 uzytkownikow Internetu,
ktorzy mieli kontakt z kampanig - po zobaczeniu w oknie ankiety tej formy kreacyjnej,
ktorg widzieli wczesniej w sieci - stwierdzito, ze zna tg reklame. Zdecydowanie
najbardziej pozostajgcg w pamieci formg kreacyjng byt brandmark, zapamietany przez
prawie 60% badanych. Wysoki wskaznik odnotowano rowniez dla formy favad.
Wskaznik ten wyniost 44,7%.
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Czy spotkale(a)s sie ostatnio z reklama napoju owocowego?
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Zrédto: gemiusBrandingEffect; lipiec — sierpien 2004
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Jak nazywa sie napdj, z reklama ktérego sie spotkale(a)5?
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Zapamietanie tresci przekazu - kolor napoju
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Zapamietanie tresci przekazu - reprezentacja kraju
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Zapamietanie reklamy w zaleznosci od rodzaju kreaciji
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Zapamietanie reklamy wsrod kobiet i mezczyzn
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Zapamietanie reklamy w poszczegbdlnych kategoriach wiekowych
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Zapamietanie kampanii w grupie celowej
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Kampania zaktadata pozycjonowanie marki w segmencie mieszkancéw miast w wieku
20 — 40 lat z wyksztatceniem co najmniej srednim. Grupa ta interesuje sie muzyka,
clubbingiem, kinem, sportem (czesto extremalnym), lubi chodzi¢ na imprezy.

Jak wynika z badania zapamietanie kampanii w grupie celowej zdefiniowanej wedtug
cech demograficznych jest tylko nieznacznie wyzsze niz wéréd ogotu badanych.
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Czy spotkal{a) sig ostatnio z reklama napoju owocowego - grupa celowal wszyscy badani
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it Gemius s, ad.nel



Jaki to nap6j? - grupa celowal/ wszyscy badani
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Zapamigtanie reklamy - grupa celowa/ wszyscy badani
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Ocena kreacji reklamowych
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Po tym, jak w badaniu respondenci ponownie zobaczyli kreacje, z ktdrg wczesnigj
zetkneli sie w Internecie, poproszono ich o jej ocene. Grupie respondentéw, ktorzy
stwierdzili, ze pamietajg (widzieli wczesnie]) wyswietlong w badaniu kreacje najbardzie;
podobaty sie billboard (50,5% odpowiedzi ,bardzo mi sie podoba” i ,racze] mi sie
podoba”), brandmark lingubot (45,6%) oraz brandmark (43,5%). Z kolei w grupie
respondentow, ktorzy twierdzili, ze pierwszy raz widzg przedstawione im do oceny
formy kreacji najwyzsze oceny zebrat brandmark. Warto zauwazy¢, ze kazda z kreacji
byta lepiej oceniana przez osoby, ktore pamietaty, ze wczesniej widziaty reklame niz
przez odbiorcow, ktérym kampania nie utkwita w pamieci.

Jezeli chodzi o okreslenia, jakie respondenci przypisywali poszczegolnym formom
kreacyjnym na uwage zastuguje relatywnie wysoki odsetek (30 - 35%) o0soOb
oceniajgcych kreacje jako humorystyczne. Taka ocena dotyczy wiasciwie kazdego
rodzaju kreacji. Na tle wszystkich form wyrdzniajq sie: scroller — okreslany czesciej niz
inne formy przymiotnikiem ,rozwlekta” i ,nudna”, billboard — jako reklama ,podobna do
innych” oraz brandmark — jako forma najbardziej irytujgca.
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Ocena kreacji reklamowych

Wykres przedstawia laczny odsetek odpowiedzi ,bardzo” i ,raczej” mi sie podoba dla kazdej kreacji
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Okreslenia kreacji reklamowych
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Efekt brandingowy I intencja zakupu
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Whnioski (1)

Kampania reklamowa przyczynita sie do zbudowania swiadomosci nowej marki napoju
owocowego wsrod uzytkownikow Internetu. 4,5 % badanych, ktorzy mieli kontakt z
kampanig, obok innych znanych i dtugo obecnych marek napojow wymienito ,Pomelo”
(Swiadomos¢ wspomagana).

Wspomagana swiadomos$¢é marki ,Pomelo” osiggneta rézny poziom, w zaleznosci od
rodzaju kreacji emitowanych odbiorcom. Zdecydowanie najwyzsza jest ona wsrod
badanych, ktérzy mieli kontakt z brandmarkiem (w tej grupie o napoju ,Pomelo”
styszato 7,2% respondentow). Najmnie] skuteczng formg kreacyjng byt billboard.
WsSrdd Internautdéw, ktorzy mieli kontakt z tym rodzajem kreacji wspomagana
Swiadomos¢ marki wyniosta 2,8%.

Bezposrednim celem kampanii byto sktonienie jak najwiekszej liczby uzytkownikow
Internetu do wejScia na specjalnie przygotowang strone poswiecong produktowi. Na
stronie tej uzytkownicy mogli uzyska¢ dodatkowe informacje o napoju. Jak wynika z
badania (deklaracji respondentéw), z mozliwosci tej skorzystato 2,1% odbiorcow.
Monitorowanie kampanii pozwolito stwierdzi¢, ze w rzeczywistosci odsetek ten byt
wyzszy i wyniost 2,9% (udziat uzytkownikéw (cookies), ktorzy znalezli sie na stronie w
ogolnej liczbie uzytkownikow (cookies), ktorzy mieli kontakt z reklama).
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Whnioski (2)

Na kreacje reklamowe najczesciej klikali internauci majacy kontakt z kreacjg
brandmark. Wskaznik CTR — U dla tej formy - mierzacy liczbe uzytkownikéw (cookies)
klikajgcych na reklame w stosunku do ogolnej liczby uzytkownikow, ktorzy mieli z
reklamg kontakt — wynidst 6,7% (dla pierwszej emisji) oraz 5,7% (dla drugiej i trzecigj
emisji). Sg to wartosci trzynastokrotnie wyzsze niz analogiczny wskaznik dla
billboarda.

Ponad jedna trzecia badanych (34,1%) zadeklarowata, ze kupi lub ,raczej” kupi napg;
Pomelo przy najblizszej okazji. Wskaznik ten wigze sie z deklarowanym wczesniej
zapamietaniem kampanii (zdecydowanych na dokonanie zakupu jest wiecej wsrod
tych, ktorzy pamietajg, ze widzieli kreacje reklamowe w Internecie).

Deklarowana intencja zakupu wigze sie rowniez z rodzajem kreacji reklamowych, ktore
emitowane byty badanym. Kreacjg najbardziej sktaniajgcg do zakupu okazat sie
brandmark lingubot (38,1% odpowiedzi ,kupit(a)bym” i ,raczej kupit(a)bym™) , natomiast
najmniejszy odsetek chetnych do kupienia napoju zanotowano wsrdd tych, ktorzy
dowiedzieli sie o istnieniu ,Pomelo” za sprawg billboarda (29,1%).
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Wspomagana znajomos¢ marek napojow

CocaCola 95 7%
Pepsi 95 0%
————————— . T'y'mbark 91 ,4%
o 0 ’ “"‘
i 4,5% Int'ernautow, . Red Bull 90 6%
Ktorym
wyemitowano G
reklame Pomelo, | pqjena
wymienia ten :
nap6j wsrod s
innych znanychi | R20
dtugo obecnych
narynku marek j  Tange
’ Burn

vt
............................

Pomelo |  |45%
] N= 1788
Zaden z wymienionych [ 1,0%

00% 100% 200% 300% 400% 5600% 600% 70,0% 800% 9500% 1000%

Zrodto: gemiusBrandingEffect; lipiec — sierpien 2004
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¢ Wsrod badanych,

Wspomagana znajomos$¢ marki Pomelo w zaleznosci od rodzaju wyswietlanej kreaciji
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ikt Gemius swws,.  ad.nel



Odsetek odbiorcdw reklamy, ktérzy klikneli na poszczegélne formy kreacji (CTR - U)

8,0%
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Intencja zakupu - grupa celowa/ wszyscy badani

Kupit{alby

> 1}
Raczej kupit{a)by 35.7%

> 34.1%

Raczej nie kupil{a)by

Nie kupit{ajby

Nie wief trudno pow.
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Intencja zakupu - pamigtajacy I niepamietajacy reklamy

Kupit{ajby

31.8%

Raczej kupit{a)by

L > 376%

Raczej nie kupit{a)by

Mie kupit{a)by

30,9%
Nie wief trudno pow.

26 8%
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Intencja zakupu w zaleznosci od rodzaju kreacji

Wykres przedstawia taczny odsetek odpowiedzi "Kupit{a)bym" i "Raczej kupit{a)bym" dla kazdej kreacji
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Cechy spoteczno — demograficzne badanych

B E5EGemius sream. . ad.nel



Plec

kobieta
48 9%
mezZczyzna
53,1%
N=1788
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Wyksztalcenie

WyZsze 287%
licencjat

niepetne wyisze

pomaturalne

&rednie zawodowe

grednie ogdélnoksztalcace

niepetne srednie zawodowe
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podstawowe
niepelne podstawowe N=1788
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Wiek

55+
5,3%

35-44
12,5%

1524
47 8%

N=1788
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Wielkosé miejsca zamieszkania

wies

miasto pow. 500 tys.
18,9%

miasto 100 - 500 tys.
273%
miasto do 100 tys.
36,4%
N=1788

Zrédto: gemiusBrandingEffect; lipiec — sierpien 2004

Gemius e ad.nel



HRE=
[
mEEe

Czestotliwosé korzystania z Internetu

kilka razy w tygodniu
7.8%

Y | runatazeniu
rzadziej

2,0%
codziennie lub prawie
codziennie
90,2%
N=1788
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