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Konsumenci zyja w Swiecie wielu ekrandw. Przecietny Polak w 2020
roku spedzit kazdego dnia przed ekranem telewizora 4 godziny i 21
minut?, zas polski internauta na przegladanie zasobdw sieci poswie-
ca okoto 2 godzin i 30 minut dziennie? Zachowania tego typu zostaty
dodatkowo spotegowane przez pandemie Covid-19, ktdra zatrzymata
w domach znaczng czes$é z nas. Wszystkie dane jednoznacznie poka-
zuja, ze ten darowany czas w znacznym stopniu spedzony zostat przed
najrézniejszymi _ekranami. Rosta popularno$¢ serwiséw streamingo-
wych, coraz wiecej codziennych aktywnosci byto przenoszonych
do Internetu (dobrym przyktadem sg e-zakupy; wartos$é polskiego
e-commerce w 2020 roku wzrosta 0 42% w poréwnaniu do 20193).

Nowe realia wigzg sie z nowymi wyzwaniami dla marketeréw. Z jednej
strony rozwoéj nowych formatéw reklamowych, w tym czesto forma-
téw krétszych, bardziej przystepnych kosztowo, obnizyt prég wejscia
w $wiat reklamy wideo. Jednak z drugiej strony wiekszy wybdér wysoko-
zasiegowych mediéw wideo powoduje, ze coraz trudniejsze staje sie
efektywne budowanie zasiequ w grupach celowych.

Taki stan rzeczy stawia przed reklamodawcami szereq trudnych py-
tan, z jakimi wczedniej nigdy nie musieli sie zmagaé. lak planowac
i_ optymalizowac¢ przekaz reklamowy pomiedzy mediami, ekranami,
platformami? Czy efekt, jaki wywiera na konsumenta kontakt z trwaja-
ca 30 sekund reklama, jest taki sam, niezaleznie od tego, czy reklama
jest obejrzana na ekranie szesc¢dziesieciopieciocaloweqo telewizora,
czy na ekranie pieciocalowego smartfona? Czy powinni§my inwesto-
wac w_kosztowng produkcje 30-sekundowego spotu, czy tez moze-
my osiagnac te same efekty, jesli Scisniemy historie do 15- lub nawet
6-sekundowego filmu, dedykowanego do Internetu? I wreszcie, jak
na jakos¢ kontaktu przektada sie urzadzenie, na ktérym konsument
konsumuje tresci? Czy prawdziwe jest wyobrazenie, ze indywidualne
ogladanie tresci na smartfonie sprzyja skupieniu, podczas gdy siedzac
na kanapie przed telewizorem, konsumenci sg eksponowani na szereq
dystraktoréw, odciagajacych ich uwage od tego, co dzieje sie wtasnie
na ekranie? Kto z nas potrafi udzieli¢ wyczerpujacej odpowiedzi na te
wszystkie pytania? Otoczenie mediowe nigdy wczesniej nie byto tak
skomplikowane jak dzi$, ale réwniez nigdy wczesniej nie stwarzato tak
wielu mozliwosci w zakresie optymalizaciji.




Codzienne decyzje marketerédw dotyczace inwestycji w media s3 za-
tem podejmowane w warunkach duzej niepewnosci. Nie nalezy sie
wiec dziwi¢, ze kwestig, ktéra spedza sen z powiek wiekszosci dyrek-
toréw marketingu, jest wtasnie wskaznik zwrotu z inwestycji w media.
Z badania przeprowadzonego przez Nielsena wséréd dyrektordw marke-
tingu wynika, ze zaledwie 1 na 4 CMOs jest przekonany, ze potrafi
zmierzy¢ zwrot z inwestycji w media i dziatania sprzedazowe?. Widac

zatem wyraznie, ze wiedza tego typu nie jest jeszcze powszechna
wsréd marketerdw.

Prébujac wprowadzi¢ troche porzadku w éw skomplikowany Swiat
wielu ekrandéw, chcemy przedstawi¢ Panstwu niniejsze badanie. lest
to unikalny na naszym rynku projekt badawczy, w ktéry zaangazowaty
sie trz odmioty: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
Kantar oraz Google. Naszym gtéwnym celem byto zrozumienie, jak
rézni sie efektywnosé marketingowej komunikacji ze wzgledu na typy

no$¢ w_niniejszym opracowaniu rozumiemy wptyw reklamy na bu-
dowanie wskaznikéw zdrowia marki, nie zas efektywnosé rozumiang
W_znaczeniu sprzedazowym. W projekcie nie braliimy réwniez pod
uwage aspektéw kosztowych, zatem efektywnos¢ rozumiana jest jako
skuteczno$¢ w budowaniu wskaznikéw markowych i te dwa stowa
(efektywnosé i skutecznos$¢) bedg uzywane wymiennie. W _projekcie
skupiliSmy sie wytgcznie na reklamie wideo, poniewaz reklama wideo
jest najbardziej skutecznym medium budujgcym markis.

Pawet
Tyszkie-
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Zespot Google zwrdcit sie do Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR
Z_propozycja objecia patronatem cross-mediowego badania efektywnosci
iuwagi w kanatach TV, VOD i YouTube ,Crossmedia attention/effectiveness”.
PrzyjeliSmy te propozycije z duzym zainteresowaniem i w poczuciu dobrze ro-
zumianego interesu catej branzy. Powotali§my ze strony Klubu Agenciji Medio-
wych SAR komitet badawczy, ztozony z doswiadczonych badaczy — pracowni-
kéw agencji. W sktad komitetu weszli: Sergiusz Geller — Havas Media Group,
Dominik Watega - Performics, Michat Machnikowski — Mindshare, Katarzyna
Kabiesz — Publicis Groupe (Data Science) oraz Cztonek Zarzadu Klubu Agencii
Mediowych SAR, Krzysztof Petka — Media Group.

Projekt badawczy, ktéry juz na etapie tworzenia koncepciji badania angazuje
srodowisko agencji mediowych, jest dobrym przyktadem kierunku, w jakim
rynek powinien zmierzaé, projektujac badania nowych zjawisk mediowych czy
konsumenckich.

Badanie najcenniejszej waluty, jaka dysponujemy - uwagi naszych konsu-
mentow — jest dla nas (jako organizatora konkursu Effie Awards) szczegdlnie

wazne. Od ponad 20 lat SAR, w ramach konkursu Effie promuje, docenia
i nagradza najbardziej efektywne kampanie reklamowe.

Multichannel i multiscreening to juz od jakiego$ czasu powszechne zjawis-
ka, do ktérych muszag dostosowac sie metody badawcze. Dla konsumenta to
jeden $wiat, jednak nie oznacza to, ze rejestruje te zjawiska z takg samg uwaqga.
Inicjatywa niniejszego projektu badawczego wychodzi naprzeciw potrze-
bom rynku i pozwala zweryfikowac intuicje oraz praktyki planowania mediéw
w skomplikowanym ekosystemie.

Przeprowadzone badanie nie przyniesie na tym etapie przepisu na planowanie
medidéw w wielu kanatach, ale zblizy nas do zdefiniowania i skwantyfikowania
ich synerqii. Po raz kolejny uwaga branzy zostanie zwrécona na potrzebe pracy
nad formuta badan jednozrédtowych oraz nad tréjstronng platforma porozu-
mienia branzowego medidw, reklamodawcdéw i agencji mediowych.

Wstep



Wstep

Magda
Kotlar-
czyk,
Country
Director,
Google
Poland

Oddajemy w_Panstwa rece
pierwsze tak kompleksowe
badanie cross-mediowe w Pol-
sce: nigdy wezesniej w jednym
projekcie nie kwantyfikowali-
$my skutecznosci komunikacii
tak wielu mediéw.

Ale badanie, cho¢ pionierskie,
jest zarazem bardzo praktycz-
ne: 10 kluczowych wnioskéw
Z badania to gotowe podpo-
wiedzi dla marketerdw, jak ma-
drzej komunikowac sie z kon—
sumentami, o ktérych uwage
coraz trudniej.

Dziekuje Zespotom Stowarzy-
szenia Komunikacji Marketin-
gowej SAR i agencji badaw-
czej Kantar Polska za zaufanie.
O potrzebie wspoétpracy i po-
szukiwania innowacyjnych roz—
wigzan dla naszej branzy pros-
ciej jest méwié, trudniej jest je
wdrozy¢é w zycie. Nam sie to
udato.

Jedno badanie wiosny nie czy-
ni, ale wierze, ze nasza wspot-
praca bedzie zacheta dla
branzy do pracy nad jedno-
zrédtowym pomiarem medidw,
ktérego w Polsce tak bardzo
potrzebujemy.

Kamil Mi-
chalski,
Managing
Director,
Kantar
Polska

Wraz z rosngcg liczbg informaciji i bodzcéw
trwa nieustanna walka o uwage konsumentéw
— wszystko po to, aby$my w przyspieszajgcej
rzeczywistos$ci zwolnili i na chwile skupili sie
na konkretnym przekazie.

W dzisiejszym $wiecie witasnie uwaga konsu-
mentéw stata sie podstawg do skutecznosci
marketingowej, a jej pomiar jest kluczowy dla
zrozumienia wspotczesnego swiata medidow
i kanatéw dotarcia.

Realizujac od wielu lat projekty cross-medio-
we, w_ktérych mierzymy skutecznos¢ kam-
panii_wielokanatowych, widzimy, jak duzg
role odgrywa skupienie konsumenta na emi-
towanej kreacji w budowaniu wskaznikéw
marki.

O unikalnosci tego raportu $wiadczy nie tylko
kompleksowe spojrzenie na wiele kanatow,
ale witasnie potgczenie tych dwadch swiatéw
— skutecznosci komunikaciji i skupienia kon-
sumenta na przekazie. Dzieki zaprezentowa-
niu_bezposrednich obserwacji dotyczacych
konsumpciji reklam, wzbogaconych o wyniki
efektywnosci ekspozycji jesteSmy w_stanie
przedstawi¢ gtebsze i holistyczne spojrzenie
na odbidr reklam.

Mamy nadzieje, ze niniejszy raport w jakiej$
czesci przyniesie odpowiedzi na Panstwa
pytania dotyczace efektywnosci i konsump-
cji reklam wideo w mediach, a z pewnosciag
bedzie kolejnym waznym gtosem w temacie
pomiaru jednozrédiowego komunikaciji marke-

tingowej.
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Aby znalez¢ odpowiedz
na wszystkie pytania zasy-
gnalizowane we wstepie,
przeprowadzilismy w ra-
mach projektu dwa odreb-
ne, ilosciowe badania kon-
sumenckie, zrealizowane
przez firme Kantar, do kto-
rych zaprosilismy tgcznie
4035 respondentdw.
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Badanie pierwsze

Badanie zostato zrealizowane w schemacie eksperymen-
talnym. Préba sktadata sie z n=3928 oséb w wieku 16-65 lat,
korzystajagcych z Internetu. Byta reprezentatywna ze
wzgledu na wiek, wyksztatcenie oraz pteé. Respondenci,
przebywajgac w warunkach domowych, dostali od nas
zadania polegajgce na ogladaniu réznego kontent
wideo w nastepujacych mediach:

Telewizja
YouTube na komputerze
YouTube na smartfonie

Lokalne serwisy VOD na komputerze

Wideo osadzone na portalu _
informacyjnym (na smartfonie)

Respondentéw przypisywalismy do grup (celek badaw-
cz\ch) w sposdb losowy, jednakze — aby znalez¢ sie w danej
celoe - respondent musiat na co dzien korzystac¢ z dane-
go medium (tzn. zeby trafi¢ do celki, w ktérej testowali-
smy efektywnosé YouTube'a, respondent musiat korzystac
reqularnie z tego serwisu). W_zaleznosci od celki moglis-
my poprosi¢ respondenta w badaniu o korzystanie tylko
Z jednego Medium (np. ogladaj przez caty czas telewizje
albo maksymalnie z dwdch réznych medidw (np. obejrzyj
jeden program\w TV, a nastepnie jeden film na YouTubie lub
tez jeden film na YouTubie na smartfonie, a nastepnie jeden
film na YouTubie Ra komputerze). Serwisy VOD oraz wideo
na portalach byt testowane wytacznie w powigzaniu
z telewizja, poniewai te media czesto planowane i kupowa-
ne sg razem. YouTube\testowany byt w potgczeniu z tele-
wizjg, jak i jako samod2ielne medium (wiecej szczeqotdéw
w_ zatgczniku metodologicznym na stronach 88-89).
Respondent nie ogladat\jednak ,prawdziwej” TV cz
prawdziwego” YouTube'a, ale wchodzit w interakcije z przy-
gotowanym przez nas mock-pem strony www lub aplika-
cji. Dzieki temu byli§my w stanie,w petni kontrolowac tresci
ktére respondent oglada, i w trakcie ogladania serwowac
mu te reklamy, ktérych skutecznos¢ chcielismy zbadac.

Po wypetnieniu ,,zadarn mediowych” Rrosilismy responden-
ta o wypetnienie krétkiego kwestionariysza, w ktérym znaj-
dowaty sie pytania o stosunek do rézny¢h marek ($wiado-
mos$¢ marki, znajomosé komunikatu reklarjowego, intencje
zakupowa, blisko§¢ emocjonalng do mark\itd.). Poniewaz
badanie realizowane byto w schemacie eksperymental-
nym, mielismy w nim takze grupe kontrolng. Gxupa kontrol-
na realizowata doktadnie takie same zadania (np. ogladata
telewizje, ogladata YouTube itd.) jednak w tym cxasie byta
eksponowana na reklamy dla zupetnie innych, niemierzo-
nych przez nas marek. Poréwnujac wyniki ankiety w'grupie
testowej do wynikdw w grupie kontrolnej, bylismy 2gtem
w stanie okresli¢, ile wynosit lift” w percepciji marek, ng,ile
wczesniejszy kontakt z reklama przektadat sie na zmiake
zmierzonych wskaznikéw zdrowia marki.
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PODEISCI
EKSPERY-
MENTALNE

nie widzi reklam

GRUPA
KONTROLNA

GRUPA
TESTOWA

Respondenci wypetniajg wy-
standaryzowang ankiete online

widzi reklamy

W  badaniu uwzgled-
nilismy cztery rzeczy-
wiste kampanie, ktére
byty emitowane nie
wczesniej niz w roku
2019 (poniewaz zaleza-
to nam, aby ich efekt
miat mozliwos¢ zatarcia
sie w pamieci respon-
dentéw). Wsréd nich
znalazty sie: dwie mar-
ki reprezentujgce sek-
tor telekomunikacyjny,
jedna  reprezentujaca
kategorie  spozywczg
(FMCG) i jedna z kate-
gorii handlu detalicz-
nego. Szukalismy marek
masowych, z szeroka
i réznorodng bazg kon-
sumenckg, aby z gory
nie alienowac¢ okres-
lonych qgrup respon-
dentow. Pamietajmy

jednak, ze nie nalezy
traktowac¢ badania jako
testu tych konkretnych
kampanii - zawsze
podajemy rezultaty
usrednione dla wszyst-
kich marek i w zadnym
miejscu nie patrzymy na
wyniki dla poszczegdl-
nych kampanii. Zgodnie
z réznymi badaniami
i metaanalizami wptyw
samej kreacji na tgczny
efekt kampanii wynosi
okoto 50%°. Dochodzi
do teqo efekt marki
wazgcy w wynikach
dostarczanych przez
kampanie okoto 15%’.
My zatem staralismy sie
abstrahowac¢ od samej
kreacji i marki, a skupi¢
przede wszystkim na
wptywie tej ,brakujgcej

Grupy kontrolne poréwny-
wane s3 z testowymi, aby
zmierzy¢ efekt w mediach

czesci” gwarantowanej
przez odpowiedni do-
bér medidw: ekranéw
/ urzadzen, platform,
formatu reklamowego
oraz ich kombinacji. Na-
szg gqtéwng osig porow-
nania byty zatem wyniki
skutecznosci pomiedzy
poszczegdlnymi grupa-
mi, w ramach ktérych
respondenci widzieli te
same kampanie, ktore
jednak serwowane byty
w rézny sposob. Zato-
zono, ze efekt kreacji
ulega zniwelowaniu
i ze za zaobserwo-
wane réznice odpowia-
dajg wytacznie czynniki
mediowe.

Formaty testowanych reklam
byty specyficznie dobrane
dla daneqgo medium

el

w_przypadku telewizji respondent
miat kontakt z klasycznym 30 s
filmem reklamowym wyswietla-
nym w_bloku reklamowym, ktéry
przerywat ogladany kontent

w_przypadku serwisu VOD byt to
analogiczny do TV 30 s film rekla-
mowy, niepomijalny, wys$wietlony
w bloku reklamowym przed rozpo-
czeciem wtasciwego kontentu

w_przypadku wideo na portalu byt
to analogiczny do TV i VOD 30 s
film reklamowy, niepomijalny, wys-
wietlony samodzielnie przed roz-
poczeciem witasciwego kontentu
wideo na portalu (reklama in-stream)

w_przypadku YouTube'a (zaréwno
w_wersji mobilnej, jak i na deskto-
pie) formatéw reklamowych byto

nieco wiecej:

pomijalna reklama TrueView — 30 s
film reklamowy (taki sam, jak w tele-
wizji), ktéry respondent mogt po-
ming¢ po uptywie 5 s

reklama bumper - niepomijalna rek-
lama trwajgca 6 s

reklamaniepomijalna — reklamai5s,
ktorej nie mozna poming¢

Charakterystyka kontaktu z reklama wiernie nasladowata rzeczywiste warunki:
w przypadku telewizji byt to dtuzszy blok reklamowy, ktéry przerywat ogla-
dany program, w przypadku VOD dtuzszy blok reklamowy, wys$wietlany przed
zgdanym kontentem. Wszyscy respondenci z grupy testowej podlegali dwu-
krotnej ekspozycji na testowang kampanie, co nie musi oczywiscie znaczy¢,
ze dwukrotnie widzieli doktadnie te sama reklame. W zaleznosci od grupy,
w ktorej sie znalezli, czasem mogli dwukrotnie zobaczy¢ wersje 30 s, a czasem
wersje 30 sinp. wersje 6 s czy wersje 30 s, ktérg mogli pomingé po uptywie 5s.
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Badanie drugie

Spodziewalismy sie oczy—
wiscie, ze badanie efek-
tywnosci pomiedzy me-
diami i ekranami pokaze
nam zréznicowane rezul-
taty. Chcielimy jednak
zrozumiec, z czego wy-
nikaja te réznice, w jaki
sposdb nalezy je interpre-
towad. W zwigzku z tym
réwnolegle z Badaniem
1. przeprowadzilismy Ba-
danie 2., dzieki ktéremu
chcieli$my zrozumieg, jak
naprawde zachowujg sie

konsumenci w trakcie
ogladania réznych me-
didw. W tym celu zbudo-
walismy niewielki panel
liczacy n=107 oséb (zu-
petnie inna grupa niz oso-
by zaproszone do pierw-
szej czesci projektu).
W tym badaniu znalazty
sie osoby w wieku 18-65,
korzystajace z Internetu,
ogladajace telewizje
i YouTube przynajmniej
2-3 razy w tygodniu. Do-
datkowo potowa proby

telewizja
YouTube na smartfonie
YouTube na komputerze
Lokalne serwisy VOD

na dowolnym urzadzeniu
(ta czesé proéby, ktora reqularnie korzysta z VOD)

byta reqularnymi (przy-
najmniej 2-3 razy w ty-
godniu)  uzytkownikami
lokalnych serwiséw VOD
(takich jak Player, Ipla
itd.). Nastepnie osoby te
otrzymywaty przez kolej-
nych 7 dni proste zada-
nia, polegajgce na ogla-
daniu réznych mediow
w taki sposdb, w jaki robig
to na co dzier. Mediami
tymi byty:

Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem techniki tzw. gaze track-
inqu. Oznacza to, ze osoby badane zostaty poproszone o to, aby w trakcie

badania zatozyty specjalne okulary (dostarczone przez firme Kantar) do oqglg-

dania tresci reklamowych. Okulary miaty zamontowang niewielkg kamere,
rejestrujgca wszystko, co znajduje sie w polu widzenia respondenta. W mniej-
szym stopniu interesowato nas, jak konsumenci ogladajg teleturnieje, seriale
w_telewizji czy filmy edukacyjne na YouTubie. My chcieli§my sie dowiedzieé
przede wszystkim, jak zachowujg sie w momentach, kiedy na ekranie nie wys-
wietla sie kontent, ale reklamy. Co robig wtedy konsumenci? Czy patrzg dalej
w_ekran, czy moze zmieniajg kanat telewizyjny, wychodzg, rozmawiajg
z_innymi, wyciggajg smartfona... W jakim odsetku czasu reklama, za ktérg
zaptacit reklamodawca, rzeczywiscie znajduje sie w polu widzenia konsumen-
ta? Ile ekspozycji reklamowych jest ,zmarnowanych”? Warto zwrécié uwage,
ze nie pytaliSmy respondentéw, jak sie zachowuja, tylko ich obserwgcwalismy,
zas jedyne ,dane”, ktére od nich dostaliSmy, to nagrania wideo.

O badaniu
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Pacania

W kolejnej czesci niniejszego raportu zaprezen-

tujemy potaczone whnioski z obu czesci badania.

Przede wszystkim skupimy sie na szczegétowym
omowieniu rezultatéw na temat efektywnosci
i co z tego wynika dla marketeréw. Natomiast
wyniki z czeéci poswieconej konsumpcji medidw
zostang przede wszystkim uzyte w celu poagte-
bienia interpretacji danych dotyczacych wielo-

ekranowej efektywnosci.

O badaniu
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JAKCZYTAC
WYNIKI?

Badanie efektywnosci komunikaciji zostato zrealizowane z wykorzys-
taniem schematu eksperymentalnego, co oznacza-7é najwazniejsza
miarg jest réznica (lift) wskaznikéw uzyskany pomiedzy grupg testo-
wa a grupg kontrolng. Co to doktaenie oznacza? Spdjrzmy na Wykres
1., ktéry prezentuje przykiadowe wyniki poréwnujgce rezultaty grup

testowej z wi iem grupy kontrolnej dla celki, w ktérej respondenci

byli dwukrotnie eksponowani na reklame telewizyjna:
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Woykres 1. Przyktadowe wyniki badania dla grupy testowej i kontrolnej

Przezroczyste stupki pokazujg poziom wynikéw (usrednionych dla wszystkich
czterech przebadanych marek) w grupie kontrolnej. Oznacza to, ze srednio
poziom $wiadomosci ,top of mind” w grupie, ktéra w trakcie badania nie
widziata zadnej z testowanych reklam, wynosita 38%, usredniony poziom $wia-
domosci spontanicznej wynosit 60%, zas swiadomosci wspomaganej 94%.
Zoétte stupki pokazujg natomiast lift wskaznikdw pomiedzy grupg testowg
a kontrolng. A zatem wsréd osoéb, ktére dwukrotnie widziaty testowane rek-
lamy w TV, swiadomos¢ ,top of mind” wyniosta o 6 punktéw procentowych
wiecej, kolejno takze znajomos¢ spontaniczna byta wyzsza o 12 punktéw pro-
centowych, za$ znajomos$¢é wspomagana zaledwie o 3 punkty procentowe.
Warto nadmienic, ze relatywnie niski wzrost znajomosci wspomaganej nie po-
winien nas zupetnie dziwié. Pamietajmy, ze w badaniu uwzglednilismy duze
i powszechnie rozpoznawalne marki — ich wyjsciowa usredniona znajomos¢
wspomagana to 94%, a zatem trudno oczekiwaé dalszych, spektakularnych
wzrostow).

Z punktu widzenia celéw badania kluczowe jest poréwnanie liftéw (grupa tes-
towa — minus grupa kontrolna) pomiedzy poszczegdlnymi grupami responden-
téw, w zaleznosci od tego, w jaki sposéb nastgpit kontakt z testowanymi rekla-
mami (mix platform, formatéw reklamowych, urzgdzen).

W dalszej czesci raportu zatem, aby utatwic¢ analize prezentowanych wynikdw,
nie bedziemy pokazywac¢ danych dla grupy kontrolnej, a skupimy sie wytgcz-
nie na poréwnywaniu zréznicowanych efektéw kampanii (czyli naszych liftow)
w zaleznosci od doboru mediéw.

Spdjrzmy na przyktad takiego zréznicowania zaprezentowany na Wykresie 2.

Ponownie, w jaki spo-
séb czyta¢ te wyniki?
Z poprzedniego wy-
kresu pamietamy, ze
podwéjna ekspozycja
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Wykres 2. Wzrosty (lifty) Swiadomosci ,,top of mind”
pomiedzy grupg testowg a kontrolng dla dwukrotnej
ekspozycji reklamy w ré6znych mediach

osoby badanej na rekla-
me telewizyjng podnio-
sta $wiadomos¢ ,top of
mind” o 6 punktéw pro-
centowych. Tutaj widzi-
my jednak, co dzieje sie
ze $wiadomoscig ,top
of mind”, kiedy rekla-
modawca zdecyduje
sie wspieraé¢ telewizje
reklamg digital. Drugi
stupek pokazuje, ze
w przypadku jednokrot-
nej ekspozycji respon-
denta na reklame w TV
i jednokrotnej ekspozy-
cjinareklame wserwisie
VOD s$wiadomosé ,top
of mind” ro$nie az o 16
punktéw procentowych,
zas w przypadku jedno-

krotnej ekspozycji na
reklame w TV i jedno-
krotnej ekspozycji na
reklame in-stream to-
warzyszgcg materiatowi
wideo na portalu, ten
wzrost wynosi 14 punk-
téow procentowych.
Nieco uprzedzajgc kon-
cowe whnioski — wida¢
z tego wyraznie, ze war-
to wspieraé¢ telewizje
reklama online wideo.

Takie wtasnie ujecie
wynikéw bedzie towa-
rzyszyto nam w dalszej
czesci raportu.
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W catym raporcie, do opisania efektywnos$ci komunikacii,

bedziemy postugiwali sie o§mioma metrykami dotycza-

cymi percepcji _marek. Pochodza one bezposrednio

Z pytan zadawanych w kwestionariuszu. Mozemy je usze-

regowac w trzy grupy:

Grupa 1l - Receptywnosé komu-
nikatu marketingowego

- Swiadomosé reklamy - % pozytywnych wskazan dla pytania: Czy w ciggu
ostatnich 30 dni widziates(as) reklamy marek [testowana kategoria]? lesli tak,
to ktérych marek?

- Skojarzenia z przekazem - % poprawnych wskazan dla pytania: Ktéra z na-
stepujacych marek, jesli w ogdle, w swoich reklamach i kampaniach wyko-
rzystuje ponizsze hasto: (...)

Grupa 2 - Gérne poziomy funne-
u / swiadomosé
wiadomosé ,,top of mind” - % oséb, ktére w pytaniu: laka marka przycho-

dzi Ci na mysl, gdy myslisz o [testowana kategoria]. Prosze wymieni¢ wszys-
marki, ktére przychodzg Ci na mysl - wymienity testowang marke jako

- Swiadomosé spontaniczna — % osdb, ktére w pytaniu: Jaka marka przychodzi
Ci na\mysl, gdy myslisz o [testowana kategoria]. Prosze wymieni¢ wgzystkie
marki, ktére przychodzg Ci na mysl — wskazaty reklamowang marke

- Swiadomosé wspomagana - % oséb, ktére w pytaniu: Ktére z tych marek
[testowaha kategoria] znasz chocéby ze styszenia? — wybraty z pokazanej listy

Grupa 3 - Dolne poziomy funnelu
/ wskazniki brand equit

 Przychylno$é do marki (brand favourability)
lubie te marke” na pyt
na kategoria]?

- % wskazan odpowiedzi ,bardzo
ie: lak ogdlnie oceniasz nastepujace marki [testowa-

« Intencja zakupowa - %\ wskazan odpowiedzi /bardzo prawdopodobne”
(topbox) na pytanie: Na ile prawdopodobne jest/ze nastepnym razem kupu-
jac / wybierajac [kategoria], wybierzesz marke

- Sympatia do marki (brand affjnity) — % wskazan wartosci z przedziatu 80-100
(na skali 1-100) jako odpowiedz na pytanie: Go czujesz wobec marki?, gdzie
1 oznaczato ,Nie cierpie”, a 100 oznaczato ,Uwielbiam”
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Bazujac

na wynikach
badania,
wypraco-
walismy 10
kluczowych
whioskoéw
dla marke-
teréw do-
tyczgcych
wieloekra-
nowej efek-
tywnosci
komunikaciji
reklamowej.
Przyjrzyjmy
sie im zatem
po kolei:




Whiosek pierwszy

jest skutecz-
nym kanatem, aby do-
trze¢ do konsumenta
z komunikatem rekla-
mowym oraz zbudowaé
swiadomosé reklamo-
wanej marki, ale przy
niskiej czestotliwosci
kontaktéw trudno osig-
gna¢ dobre efekty
na dolnych poziomach
funnelu

Spoéjrzmy teraz na dane, ktére prowadzg nas do takiego wniosku. Na Wykresie
3. widzimy wyniki (delty, czyli réznice pomiedzy grupg testowg a grupg kontro-
Ing) dla oséb, ktére zetknety sie z testowanymi reklamami wytgcznie w tele-
wizji. Przypominamy, ze w catym badaniu testowali§my dwukrotng ekspozycje
na reklame, wiec w tym przypadku respondent zobaczyt reklame dwa razy
w telewizji. Wida¢ zatem, ze podwaéjny kontakt z reklamg pozytywnie przeto-
zyt sie na:

Swiadomosé reklamy

Poprawne skojarzenia
z przekazem reklamowym

Swiadomos$é spontaniczng

Swiadomos$é wspomagang

Pomijamy tutaj wzrost na zwiekszenie swiado- jednak w naszym
dla $wiadomosci ,top moscimarki, ale nie data niu jej wyni

of mind”, poniewaz ten efektéw na dolnych w t
wzrost jest statystycz- poziomach funnelu. Nie wnaniu do analogicz-
nie nieistotny w odnie- oznacza to oczywiécie, nej, dwukrotnej emisji
sieniu do grupy kontrol- ze kampania~ telewi- reklamy w s§rodowisku
nej. zyjna nie jest w stanie digitalowym, o czym
Badana przez nas dwu- iggng¢ tego efektu przekonamy sie juz za
krotna ¢ (np. poprzez wyzszg chwile.

kontaktu czestotliwos¢ kontaktu

w te pozwolita z przekazem?), niemniej

Wykres 3. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testo-
wa a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozyciji na reklame w TV
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- - statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufnosci 95%

Nalezy zatem zadac sobie pytanie, z czego moze wynikac nizsza efektywnosé

telewizji we wzmacnianiu dolnych pozioméw funnelu? Z badania dotyczace-

go konsumpciji medidéw dowiedzieliSmy sie, w jaki sposéb oglgdana jest tele-

wizja, i mozemy uzy¢ tych wynikéw do interpretacji rezultatéw na temat efek-
tywnosci.

Whiosek pierwszy
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Najwazniejsze spostrzezenie méwi o tym, ze widz nie zaw-
sze oglgda telewizje z maksymalnym zaangazowaniem
w_odbierane treéci, a w szczegdlnosci, kiedy tymi trescia-
mi sg reklamy. W naszym badaniu w 86% sytuaciji ogladania
mediéw konsumenci pddejmowali rézne préby unikniecia
kontaktu z reklamami: zmieniali kanat, wychodzili z po-
mieszczenia, korzystali ze smartfona, rozgladali sie, rozma-
wiali z innymi osobami znajdujgcymi Sie w_pokoju (szcze-
goéty ich zachowania mozna zobaczyé na~Wykresie 4.).
W _konsekwencji nie kazda reklama telewizyjna-kitoérg po-
kazalismy respondentom ogladajgcym TV w naturdatrych
warunkach, zostata przez nich obejrzana. Natomiast ci
do ktérych reklama miata szanse dotrzeé, nie zawsze ode-
brali ja na odpowiednim poziomie zaangazowania i uwagi.
Jesli korzystali w tym czasie np. ze smartfona czy rozmawviali
z inng osobg, mieli szanse bardziej ustysze¢ reklame niz jg
zobaczy¢ i trudno moéwié w tym przypadku, ze swiadomie
przetworzyli i zinternalizowali komunikat przekazany w re-
klamie. W efekcie dwukrotny kontakt z reklama w telewizji
miat szanse pozytywnie przetozy¢ sie na Swiadomosé marki
natomiast znacznie trudniej byto mu juz budowac brand
equity.

Wykres 4. Zachowania w trakcie bloku reklamowego w TV

Zmiania kanat TV

Korzysta z drugiego .

ekranu

Wychodzi ﬁ
Wchodzi w interakcje .

z inng osoba

Inne zajecie o

w trakcie

—
Rozg [ada S'Q ﬁ

Krzysz-
tof Pet-
ka, Stra-
tegic
Director,
Media
Group,
Klub
Agenciji
Medio-
wych
SAR

Whiosek ten nie jest oczywiscie zaskoczeniem dla oséb zajmujgcych sie pla-
nowaniem kampanii mediowych. Majgc na uwadze czynniki sygnalizowane
przez raport (wiecej dystraktoréw, wiekszy clutter, mniejsze zaangazowanie),
profesjonalne kampanie telewizyjne planowane sg na uzyskanie istotnie wiek-
szych czestotliwosci kontaktu z reklama, stajgc sie zapewne wéwczas w petni
efektywnym kanatem komunikaciji dla wielu marek. W konsekwencji wymaga
to jednak wiekszej liczby emisji, co podnosi finansowy préog wejscia do tego
medium i wydtuza czas pomiedzy startem aktywnosci a osiggnieciem oczeki-
wanego efektu.

Konstrukcja zaprezentowanego badania (analiza dwdéch kontaktow), nie prze-
sgdza wiec o efektywnosci wysokobudzetowych kampanii, ale jego konkluzje
maja, w mojej ocenie, duzg wartos¢ dla dziatarh o mniejszej skali inwestycyjnej.

Whiosek pierwszy
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Pojedyncza impresja
reklamy w srodo-
wisku
charakteryzuje sig
wigkszg skutecznos-
cig w poréwnaniu
do telewizji

Bezposrednie poréwnanie reklamy online wideo do telewizyjnej nie zawsze
jest mozliwe, przede wszystkim ze wzgledu na inne formaty stosowane w obu
tych kanatach, np. reklamy online mozliwe do pominiecia, ktérych prézno szu-
kaé w TV. Na potrzeby tej analizy sprobujmy jednak znalez¢é digitalowy odpo-
wiednik, ktéry jest najbardziej zblizony do telewizyjnego. Bedg nim zapewne
niepomijalne reklamy in-stream, ktére pojawity sie w naszym badaniu. Przyj-
rzyjmy sie zatem poréwnaniu efektywnosci:

Podwéjnej ekspozyciji reklamy

w telewizji

Podwaéjnej ekspozyciji reklamy nie-
pomijalnej na platformie YouTube
(mix desktop i mobile)

Moéwimy tutaj doktadnie
o tych samych kampa-
niach, ale niedoktadnie
o tych samych spotach
reklamowych. W tele-
wizji testowane byty
standardowe wersje 30s,
za$ jako reklamy niepo-
mijalne (ze wzgledu na
wymogi platformy) uzy-
lismy filméw reklamo-
wych trwajgcych 15 s.

Byty to skrécone wersje
reklam  telewizyjnych,
nie miaty zadnych do-
datkowych ujeé, co jest
czestg praktyka wsréd
marketeréw dostosowu-
jacych reklamy telewi-
zyjne pod katem kanatu
digital. Mozna zatem
zaryzykowacé stwierdze-
nie, ze telewizja byta
w ,uprzywilejowanej”

pozycji, ze wzgledu na
fakt, ze tgczny czas po-
tencjalnej ekspozycii
konsumentéw na tresci
reklamowe byt dwukrot-
nie dtuzszy (60 s vs 30 s),
a jak przekonamy sie
z Whniosku nr 9 dtugosé
ekspozycji konsumenta
na reklame przektada sie
finalnie na jej skutecz-
nosc.

Wykres 5. Wazrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupag
testowg a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklame w TV
i dwukrotnej ekspozyciji na niepomijalng reklame na platformie YouTube
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PATRZAC NA ZAPRE-
ZENTOWANE WYNIKI,
MOZNA SFORMULO-

WAC KILKA INTERESU-

JACYCH WNIOSKOW

dwukrotny kontakt
z reklamami nie-
pomijalnymi silniej
wptywa na $wia-
domos$é reklamy,
natomiast stabiej na
skojarzenia z prze-
kazem (by¢é moze
w 15 s przekaz rekla-
my nhie zawsze ma
szanse sie ,,przebic”)

w kwestii budowa-
nia $wiadomosci
marki obie platfor-
my pracujg dosé
podobnie (niewiel-
ka przewaga w ob-
szarze §wiadomosci
top of mind” dla re-
klamy digitalowej)

natomiast zdecydo-
wana przewaga re-
klam niepomijalnych
naYouTubie uwidacz-
nia sie w przypadku
najwazniejszych,
dolnych poziomoéw
funnelu, w obszarze
ktérych telewizja nie
generowata zadnych
wzrostéw

P |

réznice

w skutecznosci oddziatywania
reklamy w telewizji na YouTubie.

Wptyw clutteru reklamowego w TV (dtugosé bloku rekla-
mowego) - reklama w TV testowana byta w bloku rekla-
mowym zaréwno na pozycji pierwszej, jaki i na széstej (to
znaczy w $rodku bloku), a zatem w otoczeniu wielu innych
reklam.- Z innych badarn wiadomo natomiast, ze wysokie
natezenie réznorodnych komunikatéw reklamowych prze-
ktada sie na ich nizszg skutecznosc¢’. Reklamie trudniej sie
przebic i zdoby¢ uwage odbiorcy. Tymczasem w przypadku
YouTub'a reklama nie byta pokazywana w sgsiedztwie zad-
nych innych komunikatéw, co mogto sie przektadac¢ na jej
wyzszg skutecznosé

Réznice behawioralne i percepcyjne w sposobie odbiera-
nia tresci pomiedzy telewizjg a mediami digitalowymi. luz
we wczesniejszym punkcie pisalismy, ze konsumenci podej-
mujg wiele zachowan, aby unikng¢ kontaktu z reklamami.
Poréwnajmy teraz te dane dla telewizji z kanatem digital
(platforma YouTube), ale spdjrzmy na to z innej perspek-
tywy, a mianowicie z punktu widzenia czasu reklamowe-
go, to znaczy, jak realnie widziana jest reklama w sytuaciji,
gdy telewizyjne wskazniki ogladalnosci i digitalowe dane
obejrzenrn raportujg, iz konkretny odbiorca miat kontakt
z reklama. Niech 100% oznacza catkowity czas reklamowy,
na ktéry konsumenci byli potencjalnie eksponowani w trak-
cie badania z wykorzystaniem nagrywajgcych okularow.
W jakim odsetku tego czasu ekran urzgdzenia (w zaleznosci
od zadania: telewizor, komputer lub telefon) znajdowat sie
w polu widzenia konsumentéw? Odpowiedz znajduje sie na
ponizszym wykresie:

Whiosek drugi
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Wykres 6. % czasu reklamowego z reklamg w polu widzenia w zaleznosci od
platform i urzgdzen

TV =
76%

Na Wykresie 6. widaé, ze w przypadku telewizji blisko ¥4 czasu
reklamowego to czas, kiedy ekran telewizora nie znajduje’sie
w polu widzenia konsumentéw. W przypadku YouTube'a to je-
dynie 6% catego czasu reklamowego (niezaleznie od tego, czy
konsument oglada YouTube na komputerze czy na telefonie).
Wynik dla telewizji uzyskany w naszym badaniu jest zbiezny
z tym, co pokazujg wyniki innych badan dotyczgcych tej tema-
tyki. W gtosnym artykule opublikowanym przez firme Lumen
Research®® w 2020 roku zaprezentowano whnioski moéwigce,
ze 74% 30-sekundowych reklam telewizyjnych spetnia znane
z reklamy digitalowej kryterium ,viewability".

Warto podkreslié, iz owe 24% procent czasu, kiedy widz nie pa-
trzy na telewizor, przez badania telemetryczne traktowane jest
jako kontakt z reklam3. Zgodnie z definicjg ogladania telewizji
w badaniach telemetrycznych ¢lo naszych 100% wliczamy tylko
tych widzéw, ktérzy znajduja sie¢ w tym samym pomieszczeniu
co telewizor (a nie np. wysz!li w tym czasie z pokoju) i majg wia-
czony kanat z naszym blckiem reklamowym (a nie zmienili go
w trakcie).

Tak znaczne réznice pomiedzy mediami wynikaja przede
wszystkim ze zréznicowanego sposobu interakcji z poszcze-
golnymi typami mediéw. Telewizja, co do zasady, znacznie
czedciej traktowana jest jako ,,medium tta”, przy ktérym odbior-
ca / konsument wykonuje inne, poza ogladaniem, czynnosci,
w zwigzku z czym ekran odbiornika znajduje sie znacznie rza-
dziej w polu widzenia konsumentéw. Ponadto, telewizja czesto
ogladana jest w towarzystwie innych oséb, zatem w momen-
cie pojawienia sie bloku reklamowego stosunkowo tatwo prze-
kierowa¢ uwage na inng osobe.

Whiosek drugi
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Co doktadnie robig konsumenci w trakcie ogladania telewizji, wida¢ na Wykre-
sie 7. Pokazuje on stru e-ezasu reklamoweqo, za ktéry reklamodawca zapta-
cit, jednak ekran odbiornika telewizyjnego-nie byt widziany przez konsumen-
toéw (wyniki sumujg sie do 100%, zas 100% to catkowi as-reklamowy, ktér
nie dotart do konsumenta, czyli 24% tgcznego czasu reklamowego w TVI:

Wykres 7. Rozktad % czasu reklamowego dla TV, kiedy reklama nie znajduje sie
w polu widzenia

Rozglada sie
Drugi ekran
Interakcja: osoba
Zajecie w tle

Interakcja: zwierze

—
—————)
- e
e

e

e

Reklama zastonieta

Z powyzszych porédwnan wynika, ze spora czes$é reklam telewizyjnych nie

jest ,widziana” przez konsumentow, poniewaz zajmujg sie oni wéwczas inny-
mi czynnosciami (patrzg w inng strone, korzystajg z telefonu lub przenosnego

komputera, rozmawiajg z innymi osobami). Wartosci te sg znacznie mnie'sze
dla reklam wyswietlanych w_srodowisku digitalowym (w_naszym adku
byta to platforma YouTube). Tym samym nie powinny nas zatem zaskaklwao
wczesniejsze wyniki dotyczgce efektywnosci. Z badania wynika, ze telewizja
ogladana jest mniej uwaznie, konsument jest rozproszony, czes¢ czasu rekla-
mowego do niego nie dociera, zatem — mozemy postawi¢ hipoteze — aby
uzyskac za{ozon efekt otrzebna est W|ksza niz w dlltalu czstotllwosc

komunikat reklamowy bedzie sie w stanie przebi¢ do konsumentow i wywotac
pozadany rezultat.

Iwona
Piwek,
Head of
Video
Sales,
Google
Poland

Nasze badanie pokazato, ze w 1/4 czasu reklamowego w telewizji, ekran tele-
wizora nie znajdowat sie w polu widzenia konsumentéw. Positkujgc sie danymi
Publicis Group na temat wartosci rynku reklamowego w Polsce w 2020, mo-
zemy obliczy¢, ze owa 1/4 rynku reklamy TV przektada sie na rownowartosé
ponad 940 mln PLN czyli prawie tyle, ile cata rodzima reklama radiowa i outdo-
roowa tgcznie. Zachowania widzéw, ktérych skutkiem jest unikanie kontaktu
z reklamami w tym medium, przektadajg sie oczywiscie na wyniki efektywnos-
ci samych kampanii. A te pokazujg, ze pomimo dtuzszego czasu spedzonego
z reklamg (ze wzgledu na powszechnie przyjety 30" TV standard i tez ze wzgle-
du na ograniczenia dtugosci niepomijalnych reklam na YouTubie), TV przy
w miare rozsgdnej dla przecietnego konsumenta liczbie 2 kontaktéw, co praw-
da buduje wskazniki swiadomosciowe marki, ale jednoczesnie nie generuje
wzrostu intencji zakupowych. Stad planowane czestotliwosci kampanii telewi-
zyjnej muszg by¢ dostosowywane do warunkéw ograniczonej uwagi, szcze-
golnie jezeli za swoj cel przyjmujg wzrost sprzedazy.

W przeciwienstwie do platform cyfrowych, ze szczegdlnym wyrdznieniem
YouTube'a, w ktérym tylko 6% czasu reklamowego jest ,nieefektywne”
i dwukrotne powtdérzenie komunikatu reklamowego wystarczy do podniesie-
nia wskaznikow marki i w gérnym, i w dolnym poziomie lejka zakupowego.

Warto dodag, ze w eksperymencie nie wykorzystalismy w petni technicznych
mozliwosci, jakie daje nasza platforma, w zakresie targetowania czy personali-
zacji przekazu.

Whiosek drugi
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Wspieranie
komunikacjiw TV
za pomocg wideo
online zwieksza
efektywnosé
komunikaciji

Co wazne, w_tym punkcie méwimy wytacznie przez
pryzmat efektywnosci i wzmacniania sity komunikatu
reklamowego w komunikacji wieloekranowej. Dodat-
kowo mozna znalezé szereq argumentéw o koniecznosci
korzystania z mediéw digitalowych, patrzac przez pryz-
mat budowania zasiegqu, co wynika ze znaczgco krétsze-
go czasu ogladanie telewizji w mtodszych grupach wie-
kowych oraz zmieniajacego sie sposobu konsumpciji TV
— poza domem lub na wielu ekranach, jednak wykracza
to znaczaco poza zakres wnioskéw z niniejszego badania.

W pierwszej kolejnosci spéjrzmy na wyniki pokazane na Wykresie 8., na podsta-
wie ktérych sformutowali§my wniosek.

Wykres 8. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testo-
wa a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozyciji na reklame w réznych me-
diach
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Podsumujmy
ajwazniejsze
whioski z po-
wyzszej ana-
lizy:

Zeby podniesé wskaznik §wiadomosci reklamy, wystarczy po prostu
przypomniec sie konsumentowi zeswoja marka — niezaleznie od ka-
natu i wykorzystanego formatu reklal

Swiadomo$é marki — zgodnie w wyhjkami badania praktycznie
wszystkie kombinacje TV z formatami digitalowymi przyniosty wyso-
kie wzrosty i to wzrosty wyzsze niz te, ktére\widzimy wytgcznie w TV

Dolne poziomy funnelu — zgodnie z wczesniehomawianymi analiza-
mi, dwukrotna ekspozycija reklamy w telewizji nie przektadata sie na
wzrosty wskaznikéw marketingowych na dolnych poziomach fun-
nelu. Teraz natomiast widag¢, ze zastgpienie jednego kontaktu w TV
kontaktem w medium digitalowym (na platformie VOR czy na portalu
w_formacie in-stream) skutkuje znaczacym wzrostem\skutecznosci.
Natomiast w bardzo ograniczonym stopniu obserwuje to zjawis-
ko, jesli méwimy o kombinaciji TV+YouTube (czyli jeden kontakt w TV,
jeden kontakt na YouTubie). Z czego to moze wynikac? Z sokim
prawdopodobienstwem jest spowodowane przez nastepujace czyn-
niki:

telewizja — efektywnosé komunikaciji zanizona przez wysoki clutter,
nieuwazne ogladanie oraz znaczng cze$¢ ,zmarnowanego” czas
reklamowego

YouTube - adresuje wszystkie niedostatki telewizji jednak w prze-
ciwienstwie do pozostatych testowanych platform digitalowych
charakteryzuje sie krétszymi formatami reklamowymi, kidére przy
jednokrotnym kontakcie z reklama w danym medium nie wywotaty

ozgdanego efektu (patrz wniosek nr 10 dotyczacy zaleznosci po-

miedzy dtugoscig ekspozyciji a efektem)

Sergiusz
Geller,
Head of
Video,
Havas
Media
Group
Poland,
Klub
Agenciji
Medio-
wych
SAR

Transformacija digitalowa, réwniez w swiecie mediéw, towarzyszy nam od
dtuzszego czasu. Pojawienie sie kilkanascie lat temu pierwszych serwisow
BVOD oraz SVOD, byto jednak traktowane jako ciekawostka, a nie petnoprawny
element mediamiksu, ktéry moze stanowié¢ realne wsparcie dla podstawowe-
go medium w tamtych czasach, jakim byta telewizja.

Pandemia znaczaco ugruntowata zmiane w mysleniu o roli komunikacji wideo
online, nie tylko w mtodszych grupach celowych. Poszukiwanie wiekszej ilosci
tresci, bardziej réznorodnych, zmeczenie informacjami na temat Covid-19, spo-
wodowato znaczgcy wzrost konsumpciji serwiséw VOD oraz platform streamin-
gowych (ponad 30% Polakéw deklaruje wzrost czasu konsumpciji; dane 6 fala
Koronabus, Havas Media Group), a takze spadek zasiegqu generowanego przez
telewizje tradycyjng (ok. 4% na przestrzeni 2 ostatnich lat; dane AGB Nielsen).
Taka zmiana w sposobie konsumpcji mediéw powoduje, ze trudno w tym mo-
mencie wyobrazi¢ sobie skuteczng kampanie wideo, niewykorzystujaca syner-
gii medidéw offline oraz online. Zaréwno ze wzgledu na korzysci w postaci wyz-
szego zasiegu oraz nizszego kosztu jego budowy, ale tez wieksze mozliwosci
precyzyjnego targetowania komunikatu. To, co jednak kluczowe, to mozliwosé
zwiekszenia skutecznosdci prowadzonych dziatarhh poprzez dobdér mediamiksu
w ramach mediéw wideo, w zaleznosci od KPI danej kampanii reklamowej,
o czym dobitnie przekonujg nas wyniki niniejszego badania.

Whiosek trzeci
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Potgczenie

bardzo
dobrze sprawdza
si¢ przede wszyst-
kim w przypadku
gornych pozio-
* mow funneluy,
gd2|e widaé
wyrazny efekt
synergqii

Efekt synergii, czyli 2+2=5. Co to konkretnie oznacza?
Oté6z dla budowania $wiadomosci marki wieksza sku-
tecznoscia charakteryzuje sie komunikacja na YouTubie
tacznie z TV niz dziatania reklamowe na kazdej z tych plat-
form z osobna. Innymi stowy, lepszy efekt osiaga jeden
kontakt w TV i jeden kontakt na YouTubie niz odpowied-
nio dwa kontakty w TV lub dwa kontakty na YouTubie.

Przekonajmy sie o tym:

Wykres 9. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testowg
a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozyciji na reklame w réznych mediach
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Na Wykresie 9. wida¢ wyraznie, ze jakkolwiek swiadomos$¢é marki wzrastata
praktycznie w kazdej sytuaciji, to jednak wieksze wzrosty generowato potacze-
nie TV z YouTubem, przede wszystkim z formatami TrueView oraz reklamami
niepomijalnymi.

- - statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufnosci 95%
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Dona-
ta Wo-
linska,
Chief
Digital &
Marke-
ting Of-
ficer at
L'Oréal
Poland
Baltic

Szereq analiz wskazuje na wiele elementéw, ktére majg wptyw na budowe
swiadomosci marki i generowanie popytu, czyli gérng czesé¢ funnelu. W tym
kontekscie synergia TV i YouTube'a nie jest z pewnoscig zaskoczeniem, ale ra-
port ten pokazuje to bardzo klarownie i prowokuje do myslenia, czy przy dal-
szych zaawansowanych optymalizacjach oraz mozliwosciach bardziej zindy-
widualizowanego targetowania, jak réwniez personalizacji przekazu, YouTube
ma szanse wyprze¢ TV? lakkolwiek mysl ta moze wydawaé sie odwazna,
to jednak gros marketeréw poszukuje najbardziej efektywnego sposobu do-
tarcia, szczegdlnie w obliczu zmieniajgcej sie struktury polskiego spoteczen-
stwa. Dlatego dalsze analizy, zwtaszcza badanie jednozrédtowe catosciowej
konsumpcji mediéw w Polsce, w ktdrego koncepcje zaangazowaty sie miedzy
innymi Google i SAR, bedg kluczowe dla spdjnego pomiaru kontaktu konsu-
menta mediéw z reklama.
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Aby skutecz-
nie wptynac na
dolne poziomy
funnelu, najbar-
dziej efektywna
jest

wyko-
« rzystujgca dtuz-

sze formaty oraz
kombinacja TV
z VOD

Do tej pory w naszej anadlizie skupialiSmy si rzede
wszystkim na budowaniu $wiadomosci i efektywnosci na
érnych poziomach funnelu. Co jednak, jesli celem rekla-
modawcy jest przede wszystkim wzmachnianie relaciji
emocjonalnej z marka? lakie kanaty i formaty reklam-
owe mo okazaé¢ sie woéwczas najbardziej skuteczne?
Na podstawie wczesnle szych wnioskdw mozemy si
odziewaé, ze bed rzede wszystkim media, ktére
zapewnhniaja zaan aiowanie w_odbidér tresci na wysokim

poziomie oraz odpowiednio dtugi czas ekspozyciji, aby
odbiorca miat mozliwosé zapoznaé sie z komunikatem
reklamowym.

Wykres 10. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg te-
stowg a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklame w réznych
mediach
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Na Wykresie 10. widac, ze te warunki spetnia reklama na VOD (w naszym ba-
daniu testowane tacznie z TV, gdyz w praktyce te media czesto planowane
i kupowane sg razem) oraz czes¢ formatéw YouTube'a, przede wszystkim
reklamy, w ktérych tgczny czas ekspozyciji byt dtuzszy.

- - statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufnosci 95%
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Wréémy do prezentowanego wezesniej wykresu obrazujacego, w jakim odset-
ku czasu reklamowego ekran znajduje sie poza zasiegiem wzroku konsumenta
i dotézmy do niego VOD (patrz Wykres 11.). lak widag, ,ogladalnos¢” reklam
na VOD ksztattuje sie na poziomie TV. Z czego wynika ten rezultat? Stanie sie
to jasne, kiedy spojrzymy na to, co konsumenci robili w brakujgcych 24% czasu,
kiedy na VOD emitowane byty reklamy, a oni ich nie widzieli (patrz Wykres 12.)

Woykres 12. Rozktad % czasu reklamowego dla VOD, kiedy reklama nie znajduje

sie w polu widzenia

Drugi ekran
Wyjscie
Rozglada sie

Interakcja: osoba

W przypadku VOD jed-
nym z gtéwnych po-
wodéw ,,marnowania”
ptatnego czasu reklamo-
wego jest wychodzenie
z pokoju. Tego typu
zachowanie obserwo-
walismy w badaniu bar-
dzo czesto. Konsument
wigczat serwis VOD
(zazwyczaj na kompu-
terze, rzadko na smarfo-
nie), wybierat tres¢ do
obejrzenia, ktéra zwykle
poprzedzona byta dtuz-
szym, niepomijalnym
blokiem reklamowym.
Konsument wodwczas

e
-9

wychodzit z pomiesz-
czenia i wracat dopiero
na sam koniec bloku.
Dla przypomnienia, ana-
logicznych  zachowan
w TV nie traktowalismy
jako ,straty”, bowiem
zgodnie z zatozenia-
mi  pomiaru telewizji
tego typu sytuacje nie
sg zliczane jako kontakt
z reklamg. Warto takze
zauwazyé, ze kontakt
z reklamami emitowa-
nymi na VOD rzadko jest
zaktécany przez inne
osoby (w przeciwien-
stwie do TV). Nasuwa sie

36%
35%
24%

2%

wiec wniosek, ze tresci
VOD znacznie czesciej
odladane sg przez widza
samotnie, za$ telewizja
gromadzi podczas ogla-
dania szersze grono wi-
dzéw. W przypadku VOD
konsument miat bowiem
swobode wyboru urzg-
dzenia, na ktérym bedzie
ogladat te tresci, i w tym
przypadku dominowat
komputer, co naturalnie
ograniczato obecnosé¢
innych oséb w tej sytu-
aciji.

Poréwnanie wynikéw dla dolnych poziomoéw funnelu
pomiedzy reklamg w TV a kombinacjg TV+VOD nasuwa
pytanie, z czego wynika znaczgco wyzsza skutecznos$c
opcji TV+VOD? Przeciez w obu przypadkach konsumen-
ci widzieli te same reklamy, trwajgce doktadnie 30 s oraz
stopien koncentracji ich uwagi byt analogiczny (brak réz-
nic w widzialnosci reklam pomiedzy TV a VOD). Hipote-
z3, ktéra ttumaczy rozbiezne wyniki, moze byé natomiast
rézny charakter konsumpcii tresci, przede wszystkim wy-
nikajacy z réznej intencjonalnosci odbioru tresci. W przy-
padku VOD konsument oglgda doktadnie te tresci, na jakie
w danej chwili ma ochote, dokonuje wyboru w aktywny
sposdb, podczas gdy w przypadku telewizji ogladanie
ma czesto charakter pasywny. Ten rézny sposdb interakcji
z komunikatem moze sie przektada¢ na jego nieréwng
skutecznosé.

PAMIETAIMY WRESZCIE, ZE DOLNE POZIOMY FUNNE-
LU BARDZO SKUTECZNIE BYtY PODNOSZONE ROWNIEZ
PRZEZ PODWO.INA EKSPOZYCJIE REKLAMY NA YOUTUBIE,
WYKORZYSTUJACA DLUZSZE FORMATY (MOZLIWE DO
POMINIECIA REKLAMY TRUEVIEW ORAZ REKLAMY NIE-

POMIIALNE). JAK WIDZIELISMY NA WCZESNIEISZYCH
WYKRESACH, W_PRZYPADKU YOUTUBE'A STOSUNKO-

WO MAtO CZASU REKLAMOWEGO IEST , MARNOWA-

NE” - PRZEZ ZDECYDOWANA WIEKSZOSC CZASU EKRAN

ZNAJIDUIE SIE W _POLU WIDZENIA KONSUMENTC')W.
DODATKOWO DtUZSZY CZAS EKSPOZYCII UMOZLIWIt

WYBRZMIENIE KOMUNIKATOW W PELNIL, CO PRZELOZY-
£O SIE NA ICH WIEKSZA SKUTECZNOSC.
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Dominik Watega, Dyrektor
ds. rozwoju biznesu
i produktu, Performics

Badanie cross-media to kolejny gtos w dyskusji na temat zrozumienia roli wi-
deo na $ciezce zakupowej. Nie kazdy marketer moze sobie pozwoli¢ na prze-
prowadzenie modelowania ekonometryczneqgo, ktére datoby mu precyzyjng
odpowiedz na to pytanie. Dlatego wyniki tego badania w zakresie wptywu
poszczegdlnych platform, ich kombinaciji ze sobg, formatéw reklamowych oraz
dtugosci spotéw to informacie, ktére warto wzigé pod uwage na etapie plano-
wania budzetéw na kampanie.

Licze na to, ze zastosowanie w praktyce tych wnioskéw zwiekszy efektywnosé
sprzedazowg prowadzonych przez klientéw kampanii.




Whiosek szosty

dedy-
kowane dla kana-
téw digital, same
lub w potgcze-
niu z telewizjg, sg
skutecznym na-
rzedziem do pod-

noszenia swiado-
mosci marki

Jednym z formatéw typowo digitalowych testowanych w badaniu byt tzw.
bumper - 6-sekundowa, niepomijalna reklama, dostepna na platformie YouTu-
be, stworzona z myslg o wykorzystaniu jej na urzadzeniach mobilnych. lak
widzielismy wczesniej, bumpery (same lub w potgczeniu z telewizja) bywa-
ty niewystarczajgce (lub robity to stabiej niz inne kombinacje mediéw), aby
wzmacniaé¢ dolne poziomy funnelu. 6 sekund w niektérych sytuacjach moze
okazac sie zbyt krétkim czasem, by przekaza¢ odbiorcy rozbudowany komuni-
kat marketingowy. Tymczasem kroétkie formaty sprawdzajg sie doskonale, jesli
chodzi o budowanie §wiadomosci marek (patrz Wykres 13.). Dlatego w sytuaciji,
gdy naszym celem jest zbudowanie przede wszystkim §wiadomosci marki (np.
w sytuaciji launchu nowego produktu), wéwczas krétsze digitalowe formaty
mogg okazac sie wystarczajgce. W takiej sytuacji warto kierowac sie kryterium
kosztowym. lesli poréwnywalny efekt mozemy osiggnac¢ za pomoca reklamy
trwajgcej zaledwie kilka sekund, moze nie ma sensu inwestowacé w produkcje
trwajgcg pét minuty?

Woykres 13. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testo-
wa a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklame w TV oraz dwu-
krotnej reklamy typu bumper ads na platformie YouTube
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Bumper ads to format reklamy z duzym potencjatem, zwtaszcza w $rodowis-
ku mobile, i — jak pokazuje nasze badanie - moze $wietnie sprawdzi¢ sie
w budowaniu $wiadomosci marki. lednakze to format, ktéry wymaga sporej
kreatywnosci, tak, aby 6-sekundowa tre$é¢ zostata zauwazona i zapamietana
przez odbiorce. Z roku na rok obserwujemy coraz wiecej kampanii, ktére swiet-
nie wykorzystujg mozliwosci bumperéw. Taka sytuacja powinna cieszy¢ zarow-
no marketerow, ktérzy majg szanse skutecznie dotrze¢ do duzej grupy odbior-
coéw przy zachowaniu efektywnosci kosztowej, jak i konsumentéw, ktdrzy nie
sg obcigzeni zbyt dtugim przekazem reklamowym.

Znaczenie reklam typu bumper ads mozna uznac¢ za jeszcze wieksze, jesli
uswiadomimy sobie, jak trudno jest utrzymac¢ uwage uzytkownika na dtuzej.
I tu znéw mozemy odnies¢ sie do wynikéw naszego raportu, do czesci doty-
czacej pomiaréw zachowan w trakcie konsumpcji mediéw. Projekt ten udo-
wodnit, ze praktycznie wszyscy konsumenci omijajg reklamy (w 86% nagran
miato miejsce przynajmniej jedno przerwanie oglgdania reklam). W tym kon-
tekscie krétkie formaty powinny zyskiwacé na popularnosci, poniewaz sg mniej
inwazyjne, co powinno pomaoéc w utrzymaniu uwagi odbiorcow.
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Mozliwe do pominiecia
po

dziatajg na swiado-
mos$¢é nawet wtedy,
kiedy sg pomijane

Jednym z formatéw reklam, ktére znalazty sie w badaniu,

byty pomijalne reklamy TrueView, dostepne na platfor-

mie YouTube. W ich przypadku konsument ma mozliwo$é

pominiecia reklamy po uptywie 5 s. Warto pamietaé, ze

w _przypadku pominiecia reklamodawca nie ponosi kosz-
tu emisji (koszt jest naliczany wi sytuacji petnego obejrze-
nia lub po uptywie 30 s — w zaleznosci, ktére zdarzenie
nastepuje szybciej). W _badaniu formaty TrueView byty

@ testowane w réznych kombinacjach:

razem z reklamg TV

razem z 6 s niepomijalng reklama
typu bumper na YouTubie

dwukrotna ekspozycja tej samej
reklamy w formie TrueView

(co dawato konsumentowi szanse
na jej dwukrotne pominiecie)

Przyjrzyjmy sie blizej ostatniej sytuaciji, w ktérej konsument dwukrotnie widziat
reklame TrueView. Liczba konsumentow, ktérzy pomijali reklame, zalezy od
urzgdzenia, co wida¢ na Wykresie 14.

. Zachowania konsumentéw w przypadku pomijalnej reklamy na

YouTubie
MOBILE DESKTOP
2 X TRUEVIEW 2 X TRUEVIEW
SKIP:
60%
SKIP: o,
SKIP
00
A40°
Skip in both Skip only in 2nd. . Skip only in 1st. |Z Non-skip

Na smartfonach 31% badanych nie pomineto reklamy za zadnym razem, nato-
miast na desktopie byto to 40%. Natomiast 35%-37% pomineto reklame w obu
przypadkach (oczywiscie jako pominiecie rozumiemy przerwanie w pierwszym
mozliwym momencie, nawet po uptywie 5 s, jak i blizej korica spotu. Wiekszos¢
pominie¢ nastepowata jednak nie pézniej niz po uptywie 15 s. lesli ktos dotrwat
do potowy, z requty miat tendencje, aby obejrzeé reklame do konca).

Whiosek siodmy
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Przyjrzymy sie teraz réznicom
wynikéw w dwoéch grupach:

Grupa ,,non-skip” — konsumenci, ktérzy ani razu nie po-
mineli reklamy

Grupa ,,skip” - konsumenci, ktérzy pomineli reklame raz
lub dwa razy

Tabela 1. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testowg
a kontrolng w zaleznosci od pominiecia reklam na platformie YouTube

Mobile TrueView x2 Desktop TrueView x2
Sklp Sklp Non_Skip

Swiadomosé
reklamy

Skojarzenie o
8 /o
Swiadomosé o o
7 /o
Swiadomosé
spontaniczna
Swiadomosé o o o

Intencja o o o
40

- - statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufnosci 95%

%

Wida¢ tutaj, ze nawet w sytuaciji, kiedy konsumenci dwukrotnie pomineli rekla-
me (a reklamodawca w zwigzku z tym nie ponidst zadnego kosztu), skutkowato
to istotnymi wzrostami na gérnych poziomach funnelu. Przede wszystkim rosta
Swiadomos¢ reklamy oraz swiadomosé spontaniczna marki. Oczywiscie wzro-
sty w grupie ,skip” sg nizsze niz w_grupie ,non-skip”, co szczegdlnie jest wi-
doczne dla wskaznika skojarzenia z przekazem reklamowym. Osoby, ktére po-
mijaty reklame, nie zawsze bowiem miaty okazje zrozumied, jaki jest jej przekaz.
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Przycisk skip oddziela od siebie dwa $wiaty — reklamy TrueView i bumpery.
Ale skoro skuteczne sg te drugie (skutecznosé¢ reklamy bumper w budowaniu
Swiadomosci zostata udowodniona w tym raporcie we wniosku 6.), wynik po-
twierdzajgcy skutecznosé reklam TrueView, nawet pominietych, w budowaniu
Swiadomosci marki rowniez nie powinien stanowic¢ zaskoczenia - czas trwania
bumpera i niepomijalnej czesci reklamy TrueView jest prawie taki sam (rézni sie
o 1sekunde).

Natomiast to, ze dtuzszy kontakt z reklama pozwala na budowanie wskaznikéw
dolnego funneluy, jest intuicyjne. Stad osoby, ktdre nie pominety reklamy, miaty
wyzsze wskazniki z dolnego funnelu i ogdlnie lepsze wyniki. To wszystko swiad-
czy o wyjagtkowosci formatu TrueView, poniewaz tgczy w sobie zwinnos$¢ rekla-
my Bumper, potencjat reklamy Non-skip i mozliwosci wideo kontentu.
Niezaleznie od tego, czy méwimy o krétszym, czy o dituzszym kontakcie,
to w obu przypadkach badalismy reklamy, ktére byty dostosowane do formatu
- czy to do wymogoéw bumpera, czy tez do specyfiki TrueView. Dzieki naszym
lokalnym i globalnym doswiadczeniom wiemy natomiast, ze dostosowanie
kreaciji do kontekstu YouTube'a ma olbrzymi wptyw na jej skutecznoscé.

Zatem wazne pytanie brzmi, co z kreacjami, ktére nie zostaty stworzone pod
YouTube'g, lub takimi, ktérych potencijat zostat zaniedbany poprzez niedosto-
sowanie do formatu TrueView? Warto wigc inwestowaé w dostosowanie kre-
acji do formatu i kontekstu, poniewaz to przetozy sie w jeszcze wiekszym stop-
niu na skutecznosc¢ kopii.
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Reklamy emitowane na platformie YouTube w naszym badaniu byty testowa-
ne zaréwno na desktopie, jak i na urzgdzeniach mobilnych. Mozemy poréwnaé Przychylnos$¢ do marki Intencja zakupowa Sympatia

skuteczno$¢ komunikacji pomiedzy urzgdzeniami, eliminujgc wptyw innych
czynnikéw (takich jak format reklam atrzgc na dane zaprezentowane na
Wykresie 15.:

- - statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufnosci 95% ~
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Whioski sg bardzo klarowne: Desktop ma pewna przewa-

ge w budowaniu $wiadomosci marki (przede wszystkim

wieksze wzrosty w obszarze swiadomosci spontanicz-

nej). Natomiast widzimy znaczna przewage mobile we

wzmachianiu dolnych poziomdéw funnelu (w budowaniu

brand equity).

lak pamietamy z wczesniejszych wykresow (patrz Wykres 6.) YouTube na mo-
bile, jak i YouTube na desktop nie réznig sie z punktu widzenia ,,zmarnowanego”
czasu reklamowego. Z czego zatem wynikajg tak duze réznice w efektywnosci
komunikacji? Przeanalizujmy, jak zachowujg sie konsumenci w czasie reklamo-
wym, kiedy nie patrzg na ekran (Wykres 16.). Tu kryje sie réznica, ttumaczaca
rézng skutecznoscé.

Woykres 16. Rozktad % czasu reklamowego dla YouTube mobile oraz desktop,
kiedy reklama nie znajduje sie w polu widzenia

YouTube mobile:

Rozglada sie ‘ 70%
Wyijscie  — 14%
Interakcja: osoba —. 4%
Drugi ekran —. 3%
Scroll —. 3%
YouTube desktop:

Rozglada sie  —— ] 40%
Scroll _. 27%
Wyijscie  — 14%
Drugi ekran —. 13%
Interakcja: osoba -. 1%

Widzimy tutaj zasadniczo, ze zachowania konsumentéw w trakcie
reklam réznig sie znaczaco w zaleznosci od urzadzenia, na ktérym
ogladane sg tresci. W przypadku desktopu mamy znacznie wiecej
zachowan, ktére aktywnie angazujg konsumenta w inne czynnosci,
odciagajgc tym samym jego uwage od komunikatu reklamowego.
W 27% czasu reklamowego poza zasiegiem wzroku konsumenci scrol-
lowali platforme YouTube, poszukujac innych tresci, w 13% czasu nato-
miast korzystali z inneqo ekranu (zazwyczaj smartfona). Te wszystkie
czynnosci powodowaty, ze ich uwaga byta w innym miejscu, zatem
nie mieli szans odpowiednio przeprocesowaé¢ komunikatu reklamowe-
go. Nie nalezy sie zatem dziwié, ze reklama powodowata wzrost swia-
domosci marki, jednak dwie ekspozycje okazaty sie niewystarczajgce,
aby przetozy¢ sie na wzrosty wskaznikéw brand equity.

W przypadku wersji mobile sytuacija
wygdlada zupetnie inaczej. lakkol-
wiek tzczna ilo$¢ ,,zmarnowanego”
czasu kyta taka sama, w wigkszosci
przypadkéw konsumenci | patrzyli
w inng strone niz na ekran, wiec tre-
sci reklamowe tak czy inaczej do nich
docieraty. Tresci na mobile zazwyczaj
oglada sie samotnie, samo urzgdzenie
wymusza skupienie (aplikacja unie-
mozliwia przegladanie innych tresci),
w efekcie kormunikat reklamowy od-
bierany jest z wiekszym zaangazowa-
niem i uwaga, za$ dwa kontakty oka-
zujg sie wystarczajgce, aby podniesé
wskazniki brand equity.

Whiosek ésmy




Whiosek 6smy

74

Kata-
rzyna
Kabiesz,
Data In-
tegra-
tion Ma-
nager,
Publicis
Groupe
Poland

Wyniki badania potwierdzity istotne réznice behawioralne w sposobach re-
cepcji kontentu, zachowaniach i interakcjach z reklama pomiedzy uzytkowni-
kami urzgdzen stacjonarnych i mobilnych. lak doskonale wiemy, kazdy z tych
kanatéw (desktop, mobile) rzadzi sie swoimi prawami i sprzyja efektywnej reali-
zacji nieco innych celéw kampanijnych.

W dalszej optymalizacji kampanii digitalowych ogromng role bedzie wiec
odgrywata wiedza i doswiadczenie marketeréw. Istotne bedzie, aby planu-
jac aktywnosci mediowe marek, potrafili umiejetnie dopasowacé cele i formy
przekazéw reklamowych do pory dnia, w ktérej uzytkownicy korzystajg z kon-
kretnych urzadzen, a takze do aspektéw technicznych i funkcjonalnych, ktére
w istotnym stopniu determinujg stopien zaangazowania konsumenta w kontakt
z marka.
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Diugos¢ kontaktu
konsumenta z re-
klamg przektada
sie na efektyw-
no$¢ komunikatu
reklamowego

Tak sformutowany wniosek wymaqa jednak dodania kil-

ku zastrzezen. lak mogliSmy zorientowaé sie na podsta-

wie zaprezentowanych wczesniej wynikéw, nie w kazdej

sytuacii taczna dtuqos¢ ekspozyciji na komunikat bedzie

czynnikiem przesadzajacym o catkowitej skutecznos$ci

reklamy. Gdyby tak byto, wéwczas oczywiscie najbardziej

skuteczna okazataby sie telewizja, w przypadku ktérej

respondent miat kontakt z testowanymi reklamami trwa-

jacy 60 sekund.

Sens tego punktu jest inny. Dtuzsza
ekspozycja na reklame bedzie skut-
kowata wyzszg skutecznoscig przy
zatozeniu niezmiennos$ci pozosta-
tych czynnikéw (platform, formatéw
reklamy, urzadzen, na ktérych zos-
tata obejrzana reklama). Aby udo-
wodnié¢ ten wniosek, musieliSmy
zatem wyizolowac¢ efekt pozosta-
tych zmiennych i skupic sie wytgcz-
nie na dtugosci kontaktu z reklama.
ledyng szansa, aby poréwnywac
.jabtka z jabtkami” okazato sie za-
tem spojrzenie na grupy badawcze,
ktére w trakcie badania widziaty po-
mijalne reklamy TrueView na plat-
formie YouTube. W tym przypadku
mierzyliSmy bowiem precyzyjnie,
w ktérym momencie reklama zos-
tata pominieta przez konsumenta,
i jesteSmy w stanie okreslié, jaki byt
taczny czas ekspozyciji. Spodjrzmy
zatem na grupe, ktérej dwukrotnie
pokazywalismy pomijalng reklame
TrueView. Przypominamy, ze jest to
format umozliwiajacy pominiecie
reklamy po uptywie 5 sekund. A za-
tem tgczny czas ekspozycji moégt
wynosi¢ od 10 sekund (pominiecie
obu reklam w pierwszym mozliwym
momencie) do 60 sekund (obejrze-
nie obu reklam do konca, bez pomi-
jania).

Spéjrzmy na . jak ksztattuje
sie¢ zalezno$é pomiedzy diugoscig
kontaktu z reklamg a jej efektywnos-
cig na przyktadzie reklam TrueView
na platformie YouTube.

Whiosek dziewiaty
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Tabela 2. Wzrosty (lifty) wskaznikéw marketingowych pomiedzy grupg testowg
a kontrolng w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklame pomijalng na plat-
formie YouTube, w zaleznosci od tgcznej dtugosci czasu ekspozyciji
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W tabeli analizujemy dane dla pieciu réznych czaséw ekspozyciji.

Zwréémy uwage, ze pierwszy przedziat, 12-15 sekund, to natychmia-
stowe lub niemal natychmiastowe pominiecie reklamy w pierwszym

mozliwym momencie (lub z kilkusekundowym opézZnieniem). Ostatni

przedziat, 60 sekund, to petne obejrzenie dwéch reklam, bez pomijania.

NAJWAZNIEISZE
WNIOSKI Z TEJ
ANALIZY TO:

Nawet krétkotrwaty, trwajacy zale-
dwie kilka sekund kontakt z reklama
pozytywnie przektada sie na gérne
poziomy funnelu (Swiadomos¢ re-
klamy, s$wiadomosé spontaniczna),
co jest spojne z wnioskiem numer 7).

Im dtuzsza ekspozycja, tym wyzsze
poziomy wskaznikéw z gérnych po-
ziomoéw funnelu. Wartoscig granicz-
ng jest prég nieco powyzej pét minu-
ty (co w praktyce oznacza albo jedno
petne obejrzenie spotu i pominiecie
drugiego, albo obejrzenie dwdch
spotéw mniej wiecej po potowie).

Na tej podstawie nalezy sformutowaé nastepujacy wnio-

sek dla marketeréw. W_sytuaciji, kiedy konsument ma

szanse pominaé¢ reklame, nalezy tak budowadé kreacje,

aby maksymalizowaé zaangazowanie i uwage odbiorcy

w _celu utrzymania go przed ekranem jak najdtuzej. Kaz-

da sekunda dodatkowego kontaktu z reklama owocuije

wzrostem $wiadomosci marki, jak i lepszym nastawie-

niem konsumenta do niej.

Whiosek dziewiaty
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Whiosek ten doskonale ilustruje to, czego przestanki moglismy zaobserwowac
juz w poprzednich punktach - im dtuzsza ekspozycja, tym wyzsza efektyw-
no$¢ wptywajgca kolejno: na gérne poziomy funnelu, przy krétkiej ekspozy-
cji, az po dolng jego czes¢ przy ekspozycji wydtuzonej. Bardzo ciekawie w
tym $wietle prezentujg sie wyniki dla oséb, ktére w pierwszej mozliwej chwili
pomijaty reklamy (a o czym moglismy sie juz przekona¢ we wniosku 7.) — sku-
pienie sie na odliczaniu do mozliwosci ich pominiecia powodowato, ze krétki
czas wyswietlania tak ogladanej reklamy byt wystarczajacy, by wptynac¢ na
wskazniki §wiadomosci marki.

lakos¢ kreacji odgrywa kluczowg role w skutecznej komunikaciji i w zwigzku
z tym relacja dtugosci ekspozycii do jej efektywnosci nasuwa od razu skojarze-
nia z konstrukcjg formuty efektywnosci wypracowanej przez Google'a. Sktada
sie ona z nastepujgcych po sobie etapéw: Attract, Brand, Connect oraz Drive.
Kreacje przygotowane na jej podstawie powinny zatem w petni wykorzysty-
wacé mozliwosci wynikajgce z zaobserwowanej relacji: przyciggniecie uwagi
widza (Attract) wraz z mocnym brandingiem (Brand) we wczesnym etapie
reklamy wzmocni §wiadomos$¢ marki, a zbudowanie emocjonalnej wiezi (Con-
nect) z jasnym wezwaniem do dziatania (Drive) w dalszej czesci kreacji pozwoli
na wyzsze wzrosty wskaznikéw brand equity.
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Kontekst,

w jakim reklama
jest wyswietlana,
ma znaczenie

Przeanalizowali§my rézne whnioski dotyczace komunikacji
reklamowej, dajace wskazéwki dla marketeréw przy pla-
nowaniu i budowie kampanii. Warto jeszcze wspomnieé
o jednym aspekcie bedacym wazng sktadowa takieqgo
przepisu na sukces. O kontekscie, w jakim prezentowane

sg reklamy.

W omawianym projek-
cie podczas wypetnia-
nia ankiety respondenci
byli proszeni o ocene
atrakcyjnosci wybrane-
go przez nich, obejrza-
nego materiatu wideo
(np. teleturnieju telewi-
zyjnego, fragmentu vlo-
ga itd.). Sprawdzilismy,
czy sg jakie$ zaleznosci
miedzy oceng oglada-
nego kontentu, a wyni-
kami, jakie testowane
marki osiggnety w oma-

wianych  wskaznikach
percepciji (receptywno-
$ci komunikatu, $wiado-
mosci i brand equity).
Takg analize przepro-
wadzilismy na danych
zagregowanych ze
wszystkich testowanych
kombinacji, uwzglednia-
jac zaréwno platforme
TV, jak i YouTube.

Grupe 0sdb z ekspozy-
cjg na reklame (wyswie-
tlang w okolicznosciach

prezentacji  dtuzszego
materiatu wideo) po-
dzielilismy w zaleznosci
od stopnia oceny atrak-
cyjnosci  obejrzanego
kontentu. Nastepnie
poréwnalismy, jak takie
wydzielone grupy roéz-
nia sie pod wzgledem
percepcji ocenianych
marek, a wyniki tego
mozemy zobaczy¢é na
Wykresie 17.

. Ocena marek w réznych wskaznikach w zaleznosci od podobania si¢
materiatéw, przy ktérych wyswietlana byta reklama

64%
56%
30% 30% 30% S
24% 25% 26%
22% I
Ad awarness Message Brand Favo- Purchase Affinity
association urabiliry - TB internet - TB

— Top 2 box: Bardzo mi sie podobat + Raczej mi sie podobat

- - Low 2 box: Raczej mi sie nie podobat + Bardzo mi sie nie podobat

Wida¢ wyraznie, ze osoby, ktérym materiat podo-
bat sie najsilniej, cechowaty sie réwniez najlepsza
ocena testowanych marek - zaréwno na gdérnych,
jak i dolnych poziomach funnelu. Wraz ze spadkiem
poziomu _atrakcyjnosci kontentu ostabia sie ocena
reklamowaneqgo brandu w réznych wymiarach.

Takie wyniki pozwalaja nham potwierdzié teze, ze nieza-
leznie od typu kanatu komunikacji, na odbiér reklamo-
wanej marki ma wptyw to, w jakich warunkach i w jakim
kontekscie pojawia sie reklama. Atrakcyjny.i angazujacy
materiat wideo wptywa na ocene samej reklamy i przed-
stawianej w niej marki, podnoszgac tym samym skutecz-
no$éé komunikatu marketingowego. Tresci, przy ktérych
pojawia sie reklama wideo, maja zatem znaczenie i po-
winny byé kontrolowane przez marketeréw. Ekspozycia
reklam w niewtasciwym kontekscie moze przetozy¢ sie
na ich nizszg skutecznosé.

Whiosek dziesigty
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Ostatni wniosek z naszego badania pokrywa sie w duzej mierze z wiedzag, jaka
marketerzy powinni posiadac juz od dtuzszego czasu. Tresci, przy ktérych wy-
Swietlane sg reklamy, nie sg bez znaczenia, jesli idzie o sposdb odbioru tych
reklam przez konsumentéw. luz w latach 70. realizowano badania, wskazujgce
na wyzszy wskaznik zapamietywalnosci reklamy nadawanej przy ulubionych
programach konsumentéw?®. Oczywiscie poczatkowo tego typu badania ogra-
niczone byty do telewizji, jednak w ostatnich latach te wnioski zostaty rozcia-
gniete réwniez na digital, co nabrato szczegdlnego znaczenia w czasach wzro-
stéw popularnosci reklamy kupowanej w modelu programatycznym. Badacze
pokusili sie réwniez o wyjasnienie teqo mechanizmu. ledna z interpretacji
wyzszej skutecznosci reklamy umieszczanej przy lubianych tresciach ttumaczy
ja wyzszym poziomem uwagi odbiorcéw. Lubiane tresci sg po prostu kon-
sumowane z wiekszg uwagg, co przektada sie na wyzszg uwage w odbiorze
reklam, a to — jak widzieliSmy takze w naszym badaniu — powoduje wiekszg
skutecznosé.

Witasciciele marek planujgcy dziatania marketingowe muszg zatem brac¢ takze
pod uwage charakter i jakos¢ tresci, przy ktérych pojawig sie ich reklamy. Plat-
formy oferujgce materiaty jakosciowe, ktére budujg zaangazowanie odbiorcéw
i sg konsumowane z wysokg uwaga, powinny by¢ traktowane priorytetowo.
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Niniejszy raport jest pierwszg na polskim rynku tego typu prébg kom-
pleksowego zmierzenia sie z tematem skutecznosci wieloekranowej
komunikaciji. Badanie daje wiele cennych wskazdéwek dla marketeréw
w zakresie sposobu odbioru przez konsumentéw przekazéw reklamo-
wych na réznych platformach, urzgdzeniach i réznej wielkosci ekra-
nach. Raport nie udziela oczywiscie odpowiedzi na wszystkie pytania,
a stanowi jedynie pierwszy krok na $ciezce dalszej eksploraciji. Kolejne
pytania nasuwajg sie same: jak zmienia sie efekt komunikacji w zalez-
nosci od czestotliwosci kontaktdw z reklamg i czy jest to uzaleznio-
ne od typu urzgdzenia? lak wyglada skuteczno$¢ komunikacji wideo
na platformach social media w poréwnaniu do telewizji, VOD czy
YouTube'a? Mamy nadzieje, ze wkrétce pochylimy sie réwniez nad
tymi zagadnieniami i podzielimy sie z Panstwem wynikami tej pracy
w kolejnej odstonie naszego raportu.

Na koniec chcieliSmy zwrdci¢ uwage na jeszcze jedng, palacag kwes-
tie. W raporcie piszemy duzo na temat efektéw synergii pomiedzy
mediami. Jednak jesli wiemy na przyktad, ze nasz spot najlepiej dziata
w telewizji wzmocniony emisjg na YouTubie, to samo reklamowanie
sie w obu mediach moze nie wystarczyé. Potrzebujemy jeszcze wie-
dzy, ze docieramy z komunikatem do tych samych konsumentdw,
a nie do dwoch oddzielnych, nienaktadajgcych sie zbioréow oséb.

Dzi$ nie mamy takiej pewnosci i bazujemy gtéwnie na przypuszcze-
niach i nadziei, ze odpowiednio duze inwestycje w réznych kanatach
komunikacji dadzg w efekcie poszukiwang synergie. Ale w czasach,
gdy efektywnosc¢ jest kluczem do osiggniecia biznesowego sukcesu -
nadzieja i przypuszczenia to zdecydowanie za mato.

Dlatego, w naszej ocenie, zaprezentowane wyniki wskazujg, jak
kluczowa i pilna staje sie potrzeba powstania na naszym rynku badan
jednozrédtowych obejmujacych swym pomiarem zaréwno telewizje,
jak i Internet, i np. radio. Dopiero wtedy, gdy bedziemy w stanie wi-
dzie¢ efekty naszych dziatarn w réznych mediach jako catos$é, a nie jak
dzis, jako kilka roztgcznych $wiatdw — dopiero wtedy zaprezentowane
w raporcie wnioski bedziemy w stanie zamieni¢ na zoptymalizowane
i efektywne kampanie marketingowe.
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Grupa Typ celki Numer celki Typ grupy testowej Ekspozycija 1 Format reklamy Ekspozycija 2 Format reklamy N=
1 TV spots 1 TV 30" spot TV 30" spot 200
vV
2 TV spots 2 TV 30" spot TV 30" spot 200
3 TV spots + YT mobile TV 30" spot YT mobile Bumper 200
4 TV spots + YT mobile TV 30" spot YT mobile TrueView 150
5 TV spots + YT desktop TV 30" spot YT desktop Bumper 150
TV + YouTube 6 TV spots + YT mobile TV 30" spot YT mobile Unskippable 100
7 TV spots + YT mobile TV 30" spot YT mobile Unskippable 100
8 TV spots + YT desktop TV 30" spot YT desktop Unskippable 100
9 TV spots + YT desktop TV 30" spot YT desktop Unskippable 100
10 YT mobile YT mobile TrueView YT mobile Bumper 150
11 YT mobile YT mobile TrueView YT mobile TrueView 150
Celki testowe

12 YT mobile YT mobile Unskippable YT mobile Unskippable 100
13 YT mobile YT mobile Unskippable YT mobile Unskippable 100
YouTube 14 YT mobile YT mobile Bumper YT mobile Bumper 200
15 YT desktop YT desktop TrueView YT desktop TrueView 150
16 YT desktop YT desktop Unskippable YT desktop Unskippable 100
17 YT desktop YT desktop Unskippable YT desktop Unskippable 100
18 YT desktop/mobile YT mobile Bumper YT desktop Bumper 200
19 TV + VOD deesktop 1 TV 30" spot VOD desktop 30" spot 150

TV + VOD
20 TV + VOD deesktop 2 TV 30" spot VOD desktop 30" spot 150
21 TV + Portal mobile TV 30" spot Portal mobile in-stream 150

hTV + portlal

t
lAmELY 22 TV + Portal mobile TV 30" spot Portal mobile in-stream 150
TV 23 TV n/a n/a n/a n/a 100
24 TV + YT mobile n/a n/a n/a n/a 50
TV + YouTube

25 TV + YT desktop n/a n/a n/a n/a 50
26 TV + VOD n/a n/a n/a n/a 50

TV + VOD
Celki kontrolne 27 TV + VOD n/a n/a n/a n/a 50
hTV . portlal 28 TV + portal n/a n/a n/a n/a 50

t
cryzontainy 29 TV + portal n/a n/a n/a n/a 50
30 YT mobile n/a n/a n/a n/a 50
YouTube

31 YT desktop n/a n/a n/a n/a 50

Metodologia
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Dane Nielsen TV Measurement, 2020.
Gemius Mediapanel - dane za czerwiec 2021.
Euromonitor Passort Data.

Nielsen CMO Report 2018.
Les Binet, Peter Field, ,Media in Focus. Marketing Effectiveness in the Digital Era” report,
IPA 2017.

Informacje o wptywie kreacji na tgczny efekt kampanii w wysokosci okoto 50% mozna
znalez¢ w kilku Zrédtach: 1) Analiza na podstawie 151 kampanii z globalnej bazy badan
typu CrossMedia, Kantar 2) Nielsen, ,When it comes to advertising effectiveness, what
is key?”, https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-
-advertising-effectiveness-what-is-key/ [dostep: 27.09.2021].

Nielsen, ,When it comes to advertising effectiveness, what is key?”, https://www.nie-
lsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-
-what-is-key/ [dostep: 27.09.2021].

Pamietajmy jednak, ze trudno w bezposredni sposéb poréwnywac efekty rzeczywistej
kampanii reklamowej z omawianym badaniem. W badaniu stworzono bowiem bar-
dzo sprzyjajace warunki w celu zaobserwowania efektéw i poréwnania ich pomiedzy
mediami: emisje testowanych reklam dzielito od siebie nie wiecej niz 45 minut, zas
moment pomiaru (wywiad z uzyciem kwestionariusza) nastepowat bezposrednio po
obejrzeniu materiatéw wideo. Sprawdzalismy zatem reakcje w bardzo krétkim okresie
po emisji, kiedy efekt dziatania reklamy powinien by¢ najsilniejszy.

N. De Canha, M. Ewing, A. Tamaddoni, ,The impact of advertising on market share:
Controlling for clutter, familiarity, and goodwill decay”, ,Journal of Advertising
Research”, Vol. 60, No. 1, 2020.

M. Follett, ,The true cost of advertising attention”, Lumen Research.
W praktyce w naszym przypadku dolnym progiem widocznosci jest 12 sekund.

Reklama byta mozliwa do pominiecia po 5 sekundach, co de facto byto zliczone przez
skrypt badawczy jako pominigcie w 6 sekundzie.

W $rodowisku symulujgcym YouTube oraz VOD reklamy byty prezentowane przed Raport ,Efektywnos$é komunikaciji marek w $wiecie wiglu ekrandw”.

wiasciwym materiatem, natomiast w srodowisku TV - w ramach blokéw reklamo-

wych: przed materiatem i w jego trakcie. Grupa projektowa: Sergiusz Geller (Havas Media Grolp), Katarzyna Kabiesz (Publicis
Groupe), Pawet Kuca (Kantar), Michat Machnikowski/ (Mindshare), Krzysztof Petka (Media

K. 1. Clancy, D. M. Kweskin, ,TV Commercial Recall Correlates”, ,Journal of Advertising Group), Michat Protasiuk (Google), Pawet Tyszkiewicz (SAR), Dominik Watega (Performics),

Research” 11, 1971. Jloanna Wos (Kantar), Michat Zajdel (Kantar).
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H. Stripp, ,How context can make advertising more effective”, , Journal of Advertising
Research”, Vol. 58, No. 2, 2018. Warszawa 2021







