Wspomagana swiadomosc¢ reklamy

liczba oséb, ktére wskazaly na liscie marek z danej kategorii

Wspomagana marke X jako te, ktorej reklame pamietaja
SWIAdOMOSE = mmmmmmmmmmmm e e e x 100
reklamy liczba wszystkich badanych

Pytania: ,,Prosze wskazac¢ te marki, ktérych przynajmniej jedna reklame Panl/i
pamieta” + pytania sprawdzajgce

« Znaczenie tego wskaznika wynika z zatozenia, ze konsumenci przypominajg sobie
reklamy marek w kontakcie z markami, np. w miejscach zakupu.

. Jest to miara skutecznosci dotarcia reklam do konsumentow.



Spontaniczna swiadomos¢ reklamy

liczba oséb, ktore spontanicznie

Spontaniczna wymienity reklame danej marki
T To [T T T - ———— x 100
reklamy liczba wszystkich badanych

Pytania: ,,Prosze wymieni¢ reklamy marek z kategorii X, ktére Pan/i pamieta”
+ pytania sprawdzajace (o tres¢ reklam, zawarte w nich stowa, slogany,
zapamietane elementy itp.)

«  Wartos¢ wskaznika swiadomosci spontanicznej reklamy moze silnie wptywac na
poziom swiadomosci marki.

« Jest to miara skutecznosci dotarcia reklam do konsumentéw. Pozwala okreslic¢ site
reklam poszczegodlnych marek.

*  Mozliwe zaleznosci miedzy tymi wskaznikami:
«  SSR wysoka — SSM wysoka,
«  SSR niska — SSM wysoka,
«  SSR wysoka — SSM niska,
«  SSR niska — SSM niska.



Parametry medialne — zasieg reklamy

liczba oséb z og6tu populacji danego rynku, ktére w

Zasieg okreslonym czasie miaty kontakt z komunikatem reklamowym
reklamy — X 100

wielkos¢ populacji danego rynku

Wskaznik ogolnego zasiegu reklamy (reach, R) odpowiada na pytanie, jaki odsetek

grupy docelowej miat przynajmniej jeden raz kontakt z reklamg w czasie trwania
kampanii reklamowej.

 Strategie maksymalizacji zasiegu stosuje sie do produktow masowych juz
obecnych na rynku.

 Aby zmaksymalizowaé zasieg reklamy wykorzystuje sie gtéwnie:

emisje reklam w telewizji w czasie najwiekszej oglgdalnosci,
reklamy w wysokonaktadowych czasopismach,

reklamy w gazetach ogolnopolskich,

reklamy w wielu mediach i nosnikach,

taktyke ,blokowania drog” (roadblocking).



Parametry medialne — czestotliwosc¢ reklamy

Czestotliwosc $rednia liczba kontaktéw z reklama przecietnego odbiorcy
reklamy (F) w danym czasie

liczba wszystkich kontaktow z reklam
Czestotliwosé y 2 GRP

reklamy (F)

liczba oséb majacych kontakt z reklama R

 Strategie maksymalizacji czestotliwosci stosuje sie do:
produktéw luksusowych,
«  produktéw adresowanych do nisz rynkowych (np. teleshopping),
«  produktow objetych ograniczeniami reklamy (np. piwo).
« Aby zmaksymalizowa¢ czestotliwos¢ reklam wykorzystuje sie gtdwnie:
« emisje reklam w godzinach nocnych,
« reklamy w czasopismach specjalistycznych,
«  sponsoring programow,

« ograniczong liczbe medidéw i nosnikow reklamowych.



Parametry merdialne - efektywny zasieg reklamy (ER,

effective reach)

liczba oséb z catej populacji, ktére w okreslonym czasie mialy
kontakt z komunikatem reklamowym z zatozong czestotliwoscia
efektywna

liczebnos¢ catej populaciji

Wskaznik efektywnego zasiegu reklamy okresla odsetek osob z grupy docelowej, ktére
widziaty lub styszaty reklame tyle razy, aby jg zapamietac.

« W celu osiggniecia duzego ER firmy decydujg sie na wykup najlepszego czasu
reklamowego zaraz po ogtoszeniu przez najwieksze stacje ramowek na najblizszy
sezon.



Efektywna czestotliwosc reklamy (EF, effective
frequency)

EF = minimalna liczba powtérzen danego przekazu reklamowego
- wystarczajgca, by odbiorca zapamietal reklame

Wskaznik efektywnej czestotliwosci reklamy to prog zauwazalnosci reklamy wyrazony
liczbg emisji — bezwzgledne minimum konieczne, by reklama zapadta w pamie¢ odbiorcy.

Wyznaczenie EF ma kluczowe znaczenie, poniewaz wartos¢ ta decyduje o
budzecie reklamowym.

« Teoria 3 uderzen Krugmana:

*  przy pierwszym kontakcie z reklamg odbiorca zwraca na nig uwage,

«  przy drugim kontakcie zna juz przekaz wizualny i skupia sie na tresci
komunikatu,

«  przy trzecim kontakcie odbiorca jest juz w stanie zapamieta¢ reklame.



Efekt sufitowy
Efekt sufitowy ma miejsce, gdy wiedza
odbiorcéw na temat produktu nie poszerza
sie mimo kolejnych kontaktow z reklama.

Wowczas kazda emisja wywotuje odwrotny
efekt — nieche¢ w stosunku do reklamy i
marki.

prég efektu
sufitowego

prég zauwazalnosci
(EF — efektywna
czestotliwosc)

Skutecznos¢ oddziatywania reklamy

»

I g Liczba emisiji
reklamy

optymalny poziom
czestotliwosci

Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 308.



Efektywna czestotliwosc reklamy - zastosowanie

 Poziom efektywnej czestotliwosci reklamy zalezy od kilku czynnikow:

* nowy produkt zazwyczaj wymaga duzej czestotliwosci, co ma budowac
sSwiadomos¢ marki,

 nowa kampania istniejgcego juz produktu zwykle wymaga wysokiej
czestotliwosci, potem przechodzi w faze przypominania,

*  wysoki poziom lojalnosci wobec marki zazwyczaj pozwala obnizy¢
czestotliwos¢ reklamy na rzecz zwiekszenia efektywnego zasiegu reklamy,

« produkty majgce silng lub intensywnie reklamujgcg sie konkurencje
powinny maksymalizowac¢ czestotliwos¢ reklamy.



Parametry medialne — wskaznik intensywnosci
kampanii reklamowej (GRP, gross rating points)

GRP = przyjety zasieg dla danej kampanii (R) x czestotliwo$é emisji reklam (F)

* Przy tej samej wartosci wskaznika GRP réznie moga ksztattowac sie zasieg |
czestotliwosci.

«  Wartos¢ GRP scisle zalezy od budzetu reklamowego.

« Jesli kampania reklamowa jest realizowana przy uzyciu réznych mediéw, to wielkos¢
GRP oblicza sie dla kazdego z tych mediéw osobno, poniewaz jeden punkt
ratingowy w radiu nie jest rownowazny temu zdobytemu w telewizji.

Wartos¢ GRP nie stanowi 0 sukcesie kampanii, rownie wazna jest jakos¢ kampanii:
 odpowiednia osiggnieta czestotliwos¢ reklamy

« realizacja celow kampanii.



