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W SWIECIE MEDIOW KONTEKST FUNKCJONUJE W SYTUACJI UMIESZCZENIA
REKLAMY OBOK KONKRETNEGO PROGRAMU, ARTYKULU, STRONY INTERNETOWEJ...
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PERSPEKTYWA SWIATA PROGRAMATYCZNEGO

NIEWAZNE GDZIE POJAWIA SIE
REKLAMA, WAZNE JEST ABY
DOTRZEC DO WLASCIWEGO

UZYTKOWNIKA
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PELEN FOCUS NA UZYTKOWNIKA | WIEDZY O NIM
JAKOSC KONTENTU BEZ ZNACZENIA
OTOCZENIE WOKOL REKLAMY NIEISTOTNE
,OUT-STREAM’ CZYLI PRZYZWOLENIE NA EMISJE REKLAMY BEZ KONTENTU



Czy otoczenie
programowe, wW
ktorym pojawia
sie marka wplywa
na zwiqgzane z niq
skojarzenia i
postrzeganie przez
odbiorcow ?
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badac¢? stworzenie neutralnej, nieobcigzonej

zadnymi skojarzeniami marki i
zweryfikowanie czy i jak zmieni sie
jej percepcja gdy zostanie
umieszczona wokot wybranych
programow / stacji TV
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STWORZENIE NEUTRALNEJ MARKI ZBADANIE WPLYWU OTOCZENIA PROGRAMOWEGO NA PERCEPCJE MARKI
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Lista Przygotowanie Przygotowanie Weryfikacja: Weryfikacja:
potencjalnych Weryfikacja i kreacji materiatu do badanie badanie
nazw marek selekcja nazwy reklamowej badania ilosciowe jakosciowe




STWORZENIE NEUTRALNEJ MARKI

Lista
potencjalnych Weryfikacja i
nazw marek selekcja nazwy




WYTYPOWANE NAZWY
»NEUTRALNYCH” MAREK




AND THE WINNERIS ... ©

Vinnts




DLACZEGO VINNTS ?

9 Z czym kojarzy Ci sie nazwa...

Dla 84% marka Vinnts nie kojarzy sie z niczym

w
najwiekszym
stopniu nie
budzi zadnych
skojarzen ...
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Jakie skojarzenia budzi ponizsza nazwa? Odpowiedzi dla Vinnts
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9 Gdyby ta nazwa to byta marka jakiego$ produktu, to jak myslisz czy
bytaby to marka tylko dla kobiet, tylko dla mezczyzn, czy dla obu pici?

79% nie asocjuje Vinnts z konkretnq piciq
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Vinnts 11% 34% 45%

Budzi najbardziej
neutralne skojarzenia
jezeli chodzi o pteé
vzytkownika ...

N=[251, 282], wszyscy
respondenci ktérych
pytano o dane marki

® Marka tylko dla kobiet = Marka tylko dla mezczyzn ® Marka dla obu pici nie wiem/trudno powiedzieé



STWORZENIE NEUTRALNEJ MARKI ZBADANIE WPLYWU OTOCZENIA PROGRAMOWEGO NA PERCEPCJE MARKI
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PRZYGOTOWANIE MATERIALU

FILMOWEGO ZAWIERAJACEGO FRAGMENT m
REALNEGO PROGRAMU TV WRAZ — —
Z REKLAMA NEUTRALNEJ MARKI VINNTS  seonsorsi  "O%*AMTY sponsorsk

A ¥ o QO O =

FINANSE URODA WIID‘ICE)':'VI\!IZE KUCHNIA ROZRYWKA SPORT MOTORYZACJA

Jakubiak:
Domowe z milosci Przyjaciele Ekstrapaka Automaniak
do lokalnosci

rewolucje



PROCES BADAWCZY

Badani sq zapraszani do badania - Kazda grupa oglqda fragment wybranego Po zakonczeniu respondenci odpowiadajq
majqcego na celu ocene programu - programu wraz z billboardem ' na pytania obejmujqce zaréwno ocene

telewizyjnego nie materiatu reklamowego. . sponsorskim ,neutralnej’ marki ' programu jak i marke sponsora

Wywiady indywidualne, n=20
5 oséb per 4 wybrane konteksty

Badani oglqdajq ten sam materiat co Po zakonczeniu oglqdania materiatu
w badaniv ilosciowym, nastepnie przeprowadzane byly z nimi krétkie
wypetniajq krétkq ankiete wywiady




WYNIKI BADANIA

VINNTS WPLYW OTOCZENIA PROGRAMOWEGO NA

QO POSTRZEGANIE MARKI W ODNIESIENIU DO:
a

KATEGORII PRODUKTOWEJ

CECH OSOBOWOSCI MARKI

ATRYBUTOW MARKI

INTENCJI ZAKUPU
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KUCHNIA:
JAKUBIAK ...

MOTO:
AUTOMANIAK

SPORT:
EKSTRAPAKA

INFO:
BILANS

HUMOR:
PRZYJACIELE
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WYNIKI BADANIA

WPLYW OTOCZENIA PROGRAMOWEGO NA
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DIAMETRALNIE ROZNA PERCEPCJA TEJ SAMEJ MARKI W ZALEZNOSCI OD KONTEKSTU

Dlurbo

HOME & GARDEN

i€

: DOMOWE
JAKUBIAK ... \ REWOLUCJE

AUTOMANIAK EKSTRAPAKA PRZYJACIELE BILANS

BEAUTY EXPERT

kreuje trendy

roznorodna
POMYSLOWA odkryweza

niestand. rozwiqzania

nieszablonowa

innowacyijna

TECHNOLOGICZNY technologiczna

dynamiczna

energetyczna
E KS P E RT ekspercka . '

meska | = g

naturalna

SWOJSKA swoiska

tradycyjna

sprawdzona
wiarygodna
PEWNA niezawodna
skuteczna
dobrej jakosci
ciekawa

WITALNA Swieza

wesota




WYNIKI BADANIA

VINNTS WPLYW OTOCZENIA PROGRAMOWEGO NA
POSTRZEGANIE MARKI W ODNIESIENIU DO:

KATEGORII PRODUKTOWEJ

CECH OSOBOWOSCI MARKI

ATRYBUTOW MARKI

INTENCJI ZAKUPU



EMISJE PRZY KONKRETNYM, TEMATYCZNYM KONTENCIE
PRZEKONUJA DO ZAKUPU PRODUKTOW MARKI VINNTS

Perswazyinoéé Na ile marka Vinnts, bedqca sponsorem programu, ktéry przed chwilq obejrzata(e)s,
marki przekonuje Cie do skorzystania z jej produktéw/ustug ?

Dom: Domowe rewolucje (VA 52%

Srednio 54%

osob rozwaza

Kuchnia: Jakubiak: z mitosci do lokalnosci 12% 489,

Moto: Automaniak 10% 459%

zakup marki,
ktora nie istnieje

Humor: Przyjaciele RN 43%

Sport: Ekstrapaka 12% 399%

Uroda: Beauty expert [:¥/) 37%

Info: Bilans, ¥/ 38%
N=2100 tv
N=wszyscy respondenci dla . przekonuje mnie na tyle, ze na 100% skorzystam przekonuje mnie na tyle, ze rozwaze skorzystanie
poszczegdblnych kontekstow I B POWERED BY TVN MEDIA
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