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Podsumowanie wynikow badania NetEffect dla marki
Garnier Invisi Mineral i Garnier Mineral Men

Badanie Agory, IIBR, MediaMind i ZenithOptimedia wskazuje, ze reklamowe formaty Rich Media
(RM) majg wiekszy potencjat oddziatywania na odbiorce niz formaty standardowe - trzeba jednak
zadbaé o to, ieby reklamowana marka byta widoczna i obecna w catym procesie interakcji z
reklama.

Dlaczego zbadaliémy Rich Media?

Najczesciej wykorzystywane pasywne miary kontaktu i natychmiastowej reakcji uzytkownika
na displayowa reklame internetowa pozwalajg dos¢ precyzyjnie ocenié skutecznos¢ poszczegdélnych
formatéw reklamowych na poziomie interakcji z reklama. Dzieki benchmarkom wiadomo na przyktad,
ktore z formatdw najczesciej sktaniajg uzytkownikéw do przejscia na strone docelowg, a ktére sg
raczej ignorowane w bezposrednich dziataniach odbiorcéw. Miary te nie méwig nam jednak nic o
wplywie reklamy na znajomosé czy wizerunek marki. W przypadku kampanii wizerunkowych
optymalny dobdr formatdéw reklamowych wymaga dodatkowych informacji, a coraz to nowe formaty
nie ufatwiajg zbudowania bazy wiedzy na ten temat.

Majac to na uwadze, Agora, IIBR, MediaMind i ZenithOptimedia, postanowity sprawdzié, czy i
w jakim stopniu format RM lepiej sprawdza sie w przypadku kampanii wizerunkowych w stosunku do
bardziej standardowego formatu. Dlaczego akurat Rich Media? Ten format, pozwalajagc na
zastosowanie bardziej angazujacych form kreatywnych, a z drugiej strony nie bedac nadmiernie
intruzywnym, wydaje sie by¢ bardzo obiecujagcym sposobem dotarcia z komunikatem dotyczgcym
marki do odbiorcéw. Ponadto, w zwigzku z tym, ze zaangazowanie uzytkownika w tresci reklamowe
budowane jest juz na poziomie kreacji, format ten pozwala obcowac z marka bez wyrywania odbiorcy
z kontekstu w ktérym sie znajduje, a sama forma reklamy powinna wyrdznia¢ naszg komunikacje z
clutteru reklamowego. Dodatkowg motywacjg do zbadania wtasnie RM byt przyczynek do tworzenia
bazy case studies, pochodzacych z naszego rynku, potwierdzajgcych jego skutecznosé.

W jaki sposdb do tego podeszlismy?

Poréwnania skutecznosci RM do bardziej standardowych formatéw w zakresie wskaznikow
zwigzanych z marka (Swiadomos$é, perswazyjnosé, wizerunek) dokonano przeprowadzajgc badanie
kampanii reklamowej wykorzystujgcej standardowy format double billboard oraz format RM.
Badanie przeprowadzono dla kampanii dezodorantéw marki Garnier w linii kobiecej — Invisi Mineral
oraz w linii meskiej — Mineral Men. W celu eliminacji wptywu samego wygladu kreacji na wyniki,
zostaty one stworzone w podobnym layoucie, w miare mozliwosci wykorzystano w nich te same
elementy grafiki oraz sformutowania komunikatu reklamowego. Reklama RM stanowita modyfikacje
formatu double billboard — po rozwinieciu zawierata dodatkowo materiat video oraz mozliwos¢
interakcji poprzez wziecie udziatu w grze (w linii kobiecej sprawdzenie, czy dezodorant nie zostawia
$ladow na czarnej sukience, w linii meskiej — rozbicie skaty).

Do zbadania kampanii zastosowano narzedzie NetEffect, opracowane przez IIBR. We
wrzesdniu i pazdzierniku 2011 na powierzchni serwiséw Agory (grupa Gazeta.pl) wyswietlane byty
ankiety internetowe, ktdére dzieki wykorzystaniu systemu gemiusDirectEffect umozliwity



zastosowanie schematu eksperymentalnego i porownanie grup majacych kontakt z poszczegdlnymi
formatami oraz tych, ktére w ogdle nie miaty kontaktu z kampania. Analizie poddano facznie 2432
ankiet. Dodatkowo wyniki grupy wystawionej na dziatanie RM analizowano ze wzgledu na interakcje
z kreacja (rozwiniecie kreacji, a takze akcje wykonane w zwigzku z kreacjg, czyli udziat w grze).

Przed interpretacjg wynikdw badania

Przygotowujac niniejsze podsumowanie chcieliémy stworzy¢ materiat, w ktdrym tatwo bedzie
mozna znalezé argumenty przemawiajagce za wykorzystywaniem formatu rich mediowego.
Podkreslilismy w nim te aspekty, ktére naszym zdaniem w najwiekszym stopniu traktujg o przewadze
multimedialnego formatu nad standardowym displayem. Niemniej nalezy pamietaé, iz wnioski
zamieszczone w tym podsumowaniu bazujg na wynikach badania przeprowadzonego dla konkretne;j
kampanii marki Garnier. W badanej kampanii dezodorantéw kluczowym komunikatem byta, w linii
meskiej — innowacyjnos¢ produktu zwigzana z zawartoscig mineratéw oraz dtugotrwatym dziataniem,
a w linii kobiecej — brak biatych $ladéw oraz tagodnos¢. W przypadku linii kobiecej kampania w
internecie stanowita wsparcie dla regularnych dziatan reklamowych gtéwnie w telewizji. Natomiast w
przypadku linii meskiej kampania internetowa moze by¢ traktowana jako samoistna catosé, co
szczegoblnie warto podkresli¢ ze wzgledu na fakt, iz linia meskich kosmetykéw oferowana pod marka
Garnier to relatywnie nowa linia produktow.

Konczac stowo wstepu, trzeba tez zastrzec, iz oczywiscie jest wiele czynnikéw wptywajgcych
na skutecznos¢ kampanii internetowych. Nalezy sie zatem liczy¢ z tym, ze w przypadku innych marek,
grup docelowych, kampanii obecnych w innych mediach czy realizowanych z odmienng
intensywnoscig sposdb oddziatywania kreacji RM moze by¢ rézny od opisanych ponizej wynikdow.

Skutecznosc Rich Media

Wyniki badania potwierdzajg, ze formaty rich mediowe mogg mie¢ wiekszy potencjat
oddziatywania na odbiorce w poréwnaniu z formatami standardowymi — w tym przypadku standard
double billboard. W przypadku niektdrych wskaznikdw podjecie jakiejkolwiek interakcji z kreacjg, w
szczegoblnosci akcji, do ktdrej nawotywata kreacja, wydaje sie dodatkowo wigza¢ z lepszymi wynikami
kampanii (badano zwigzek korelacyjny).

Potencjat ten jest zauwazalny zardwno w przypadku oddziatywania kampanii na poziom
Swiadomosci marki, rozwazania zakupu marki, jak i przekazywania informacji zwigzanych z marka
i/lub produktem — czyli kwestie wizerunkowe. Przy interpretacji wynikéow dotyczacych tego
ostatniego obszaru nalezy oczywiscie pamietaé, ze budowa wizerunku marki to proces dtugofalowy i
zazwyczaj pojedyncza kampania w jednym medium nie wptywa znaczgco na wyniki marki w tym
zakresie. Niemniej, na podstawie wynikéw zrealizowanego badania moina zauwazy¢ wyrazny
potencjat wiekszej skutecznosci wizerunkowej formatéw RM nad standardowymi formatami. Wyniki
badania potwierdzajg, ze RM wydajg sie by¢ dla konsumentéw bardziej interesujgcg reklama.
Wskazujg na to zaréwno benchmarki wskaznikéw dotyczacych bezposredniej reakcji na reklame
(wyzsze dla kreacji typu RM niz billboardéw), dane dot. rozpoznawalnosci reklamy, jak tez wyzsze
oceny samej kreacji RM przez respondentdw biorgcych udziat w badaniu.



Wyniki badania

Whnioski przedstawione powyzej doktadnie potwierdzajg konkretne rezultaty z
przeprowadzonego badania.

W zakresie swiadomosci marki wsréd kobiet, ktore zdecydowanie czesciej niz mezczyzni
kojarza Garnier z dezodorantami, zaobserwowano wzrost zaréwno swiadomosci spontanicznej, jak i
wspomaganej marki wsrdd oséb, ktére wystawione zostaty na dziatanie formatéw RM w poréwnaniu
z tymi, ktorym wyswietlata sie kreacja standardowa. W przypadku mezczyzn najwyzszy poziom
znajomosci marki zostat zaobserwowany w grupie osdb, ktére wziety udziat w grze zamieszczonej w
kreacji RM.

Réznica pomiedzy poziomem wskazan na wymiarze swiadomosci marki w poszczegdlnych grupach
(w pkt. proc.)
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, wrzesien-pazdziernik 2011, odpowiednio N=524 (RM) i N=270 (standard), kobiet majgcych kontakt z
reklamaq linii kobiecej oraz N=417 (RM) i N=140 (standard) mezczyzn majqcych kontakt z reklamgq linii meskiej.

*Rdznice pomiedzy grupami RM i Standard dla linii meskiej nie sq istotne statystycznie.

Badanie przeprowadzone przez IIBR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

Jesli chodzi o rozwazanie marki przy zakupie to badani wystawieni na dziatanie reklamy w
formacie RM czesciej niz odbiorcy standardowego formatu przyznawali, ze wezmg pod uwage marke
Garnier, gdy beda kupowali dezodorant. Szczegdlnie skuteczny na tym wymiarze byt format RM w
grupie kobiecej z duzych miast, ktére podjety interakcje z kreacjg — wskaznik ten byt wyzszy az o 23
pp. w stosunku do tych z nich, ktdre nie rozwinety kreacji.



Réznica pomiedzy poziomem wskazan na wymiarze rozwazanie marki Garnier przy zakupie
dezodorantu w poszczegélnych grupach (w pkt. proc.)
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, wrzesien-pazdziernik 2011, odpowiednio N=524 (RM) i N=270 (standard) kobiet majgcych kontakt z
reklamaq linii kobiecej oraz N=417 (RM) i N=140 (standard) mezczyzn majqcych kontakt z reklamgq linii meskiej.
Badanie przeprowadzone przez IIBR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

Zaobserwowalismy takze rézinice w dziataniu réinych rodzajow formatow reklam na
postrzeganie marki i produktu.

Badani mezczyzni, ktérym wyswietlita sie kreacja RM, czedciej niz wystawieni na kreacje
standardowg, uwazali, ze marka Garnier jest wyjgtkowa oraz innowacyjna (wymiar, do ktérego
nawigzywata uzyta w kampanii kreacja). Natomiast kobiety czesciej dostrzegaty, ze jest to marka dla
nich, godna zaufania i polecenia.

W zakresie cech produktu w przypadku kreacji meskiej, uzytkownicy, ktérzy widzieli reklame RM
czesciej niz ci, ktérzy widzieli standardowg, zauwazali podstawowy benefit oferowany przez produkt,
czyli skuteczng ochrone przez 72h. Kobiety majgce kontakt z reklamg RM czesciej dostrzegaty aspekt
tagodzacego dziatania dezodorantdw Garnier, co, obok dziatania przeciw biatym sladom, stanowito
jeden z gtdwnych komunikowanych w kampanii benefitéw produktu dla tej grupy docelowe;.

Dodatkowe potwierdzenie potencjatu RM w oddziatywaniu na wizerunek marki ma fakt odnotowania
réznic pomiedzy odbiorcami kampanii RM i standardowej w zakresie bardziej emocjonalnych
wymiarow wizerunku marki, badanych na cechach charakteru uzytkownika marki, szczegélnie w
przypadku mezczyzn. Ci, ktdérzy widzieli RM w wersji meskiej, czesciej niz odbiorcy reklamy
standardowe], wskazywali na takie cechy jak: pewnos¢ siebie oraz aktywnosé, ale takze
zdystansowanie (co ogdlnie wspodtgra z klimatem zastosowanej kreacji).



Roznica pomiedzy poziomem wskazan na wybranych stwierdzeniach wizerunkowych w grupie RM i
Standard (w pkt. proc.) — Linia kobieca
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, wrzesief-pazdziernik 2011, odpowiednio N=524 (RM) i N=270 (standard) kobiet majgcych kontakt z
reklamgq linii kobiecej. Badanie przeprowadzone przez II1BR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

Réznica pomiedzy poziomem wskazan na wybranych stwierdzeniach wizerunkowych w grupie RM i
Standard (w pkt. proc.) — Linia meska
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, pazdziernik 2011, odpowiednio N=140 (standard) oraz N=417 (RM) mezczyzn majqcych kontakt z
reklamgq linii meskiej. Badanie przeprowadzone przez IIBR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

Co dos¢ naturalne, biorgc pod uwage specyfike formatu (wiekszy, bardziej widoczny po
rozwinieciu), reklama wyswietlana w formacie RM byta lepiej zauwazana i lepiej zapadata w pamieé
uzytkownikom w pordéwnaniu ze standardowym double billboardem. Rdznice byly widoczne
szczegblnie wsrod tych oséb, ktére wykonaty akcje zaplanowang w kreacji RM, czyli zagraty w gre.
Ponadto badani, ktorzy zostali wystawieni na dziatanie formatu RM, a tym bardziej jesli podjeli
konkretng akcje, czesciej rozpoznawali emitowang w ramach kampanii kreacje.



Roznica pomiedzy poziomem wskazan w zakresie dotarcia kampanii w poszczegolnych grupach (w
pkt. proc.)
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, wrzesien-pazdziernik 2011.

N=524 (RM), N=270 (standard), N= 260 (RM-brak interakcji), N=62 (RM-akcja) kobiet majgcych kontakt z kreacjg RM linii kobiecej.
N=417 (RM), N=140 (standard), N=144 (RM-brak interakcji), N=92 (RM-akcja).

Badanie przeprowadzone przez IIBR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

*Rdznice pomiedzy grupami, ktdre nie sq istotne statystycznie.

Ostatnim obszarem, w ktorym zauwazalna jest przewaga RM jest ocena badanej reklamy.
Format multimedialny rzadziej niz standardowy uwazano za nudny, a czesciej za reklame, ktéra
przycigga uwage. Mezczyzni majgcy kontakt z kreacjag RM z meskiej linii chetniej przyznawali, ze jest
inna niz wiekszos¢ reklam, sktania do zakupu reklamowanego produktu oraz podoba sie. Pozytywny
odbidr kreacji odzwierciedlajg dane z pasywnego pomiaru, wyzsze niz benchmark europejski: Dwell
Rate dla kreacji RM (srednia dla wszystkich kreacji w badanym formacie) wynidst az 39,8%, a
przecietny czas kontaktu 51 s. Roéwniez CTR kreacji RM (0,44%) byt wyzszy zaréwno w stosunku do
kreacji standardowej, jak i w poréwnaniu z benchmarkiem.

ROznica pomiedzy poziomem wskazan w zakresie oceny kreacji w poszczegdlnych grupach (w pkt.
proc.)
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Zrédto: NetEffect dla marki Garnier, wrzesien-pazdziernik 2011, odpowiednio N=524 (RM) i N=270 (standard) kobiet majgcych kontakt z
reklamaq linii kobiecej oraz N=417 (RM) i N=140 (standard) mezczyzn majgcych kontakt z reklamgq linii meskiej.

Badanie przeprowadzone przez IIBR, ZenithOptimedia, Agora i MediaMind.

*Rdznice pomiedzy grupami RM i Standard dla linii kobiecej na tych wymiarach nie sq istotne statystycznie.



Podsumowanie w opiniach ekspertow

Podsumowujgc — format RM ma potencjat wiekszego angazowania uzytkownika w tresci
reklamowe, a tym samym lepszego oddziatywania na jego percepcje reklamowanej marki czy
produktu. Najbardziej efektywny wydaje sie wtedy, gdy odbiorca komunikacji podejmuje akcje
zwigzang z zauwazong reklamg, co jest jednym z zatozen stosowania RM. Dlatego tak wazne jest, aby
zacheci¢ uzytkownikéw do interakcji, przygotowujgc dla nich tak atrakcyjny i dopasowany do
charakteru grupy docelowej mechanizm, jak tylko to mozliwe w warunkach biznesowych w jakich
dziatamy.

Aleksandra Wegrowicz, Interactive Media Manager, Optimedia (ZenithOptimedia Group)

Kampanie wizerunkowe, np. takie jak ta ktéra byta przedmiotem badania, to jedne z
najczestszych zastosowan formatédw Rich Mediowych, ze wzgledu na potencjat angazowania
uzytkownikéw oraz na swojg pojemnos¢. Dlatego cieszy fakt, ze dzieki temu projektowi pozyskalismy
twarde dane na potwierdzenie skutecznosci tego formatu. Ale nie zapominajmy, ze Rich Media mogg
by¢ (oraz sg) wykorzystywane w przypadku, kiedy Klient z réznych powoddéw nie planuje
dostosowania/ zmian kontentu na stronie docelowej w odniesieniu do kampanii. Wéwczas dowolne
tresci mozna z powodzeniem zaimplementowad w kreacji rich mediowej, ktéra daje petng dowolnosc
kreatywng i moze petni¢ funkcje mini landing page. Warto jeszcze w tym miejscu powiedzieé, ze
bardzo czestym btedem jest wykorzystywanie ciekawych, niestandardowych rozwigzan, ktdére nie
majg szansy zaistnie¢ w $swiadomosci uzytkownikéw, ze wzgledu brak odpowiedniej widocznosci w
sieci — i tu z pomocga przychodzg nam wtasnie badane multimedialne formaty.

W zaleznosci od zatozen kampanii formaty rich mediowe moga realizowac rézne cele
komunikacyjne. W przypadku produktéw z branzy FMCG, interakcja zazwyczaj powigzana jest z
zabawg, dzieki czemu benefity produktu prezentowane sg w przyjazny sposdb dla Internautéw.
Interakcja wydtuza kontakt uzytkownika z brandem, co finalnie wptywa na budowanie wizerunku
marki w dtugoterminowym okresie. W branzy finansowej formaty rich mediowe mogg petnié¢ nieco
inng role. Doskonale sie sprawdzajg w kampaniach efektywnosciowych, gdzie prosument juz na
poziomie kreacji moze wykonac kilka interakcji wspierajgcych bezposrednio sprzedaz np. poréwna¢é
oferty, czy wypetni¢ formularz, zatozy¢ konto, czy nawet zaciggna¢ kredyt.

Format rich mediowy z zatozenia zatrzymuje ruch w kreacji i pozwala sie komunikowac¢ z
uzytkownikiem tylko w jego obrebie. Pojawienie sie formatdw rich mediowych jest odpowiedzig na
trend decentralizacji dziatan — marketerzy powinni podazac z kominikacjg za uzytkownikami i méwic
do nich tam, gdzie sie oni znajdujg. Jednak w celu zachowania spdjnosci, nalezy zawsze pamietaé, aby
kreacja dawata mozliwos¢ przejscia uzytkownikdw na inne platformy komunikacji marki, takie jak
funpage na Facebooku, czy kanat na YT, czy strona www.

Maria Kierzkowska, Interactive Media Director, Performics (ZenithOptimedia Group):

Dzieki zrealizowanemu badaniu efektywnosci formatu Rich Media mozemy wyodrebnié kilka
cennych wskazowek dotyczgcych tworzenia samej kreacji Rich Media. Na podstawie wynikéw



zobaczyliSmy na przyktad jak duze przetozenie na zapamietanie cech produktu ma sam charakter
interakcji. Krotko moéwigc, aby komunikat byt dobrze zapamietany, a cechy produktu dobrze
rozpoznane i skojarzone, nalezy tak planowac¢ komunikacje w interakcji z uzytkownikiem, aby byto
silne i wprost nawigzanie do unikalnych cech reklamowanego produktu jak i do charakteru marki.
Planujgc komunikacje z uzytkownikiem na poziomie takiego formatu powinno sie tez zadbaé o to, by
marka byta widoczna i obecna w catym procesie interakcji z reklamga. Zaniedbanie tego czynnika w
przygotowaniu kreacji moze powodowaé mniejszg skuteczno$¢ kampanii Rich Media na wielu
wymiarach, zaczynajgc od swiadomosci, poprzez rozpoznawalnos¢ kampanii, po poprawne i unikalne
dopasowanie kampanii do konkretnie reklamowanego produktu.

Andrzej Purchla, Partner, MediaMind:

Podstawowg rdznicg pomiedzy standardowymi formatami reklamowymi, a formatami Rich
Media (RM) jest umozliwienie uzytkownikowi (konsumentowi) interakcji z reklama. Formaty te w
przeciwienstwie do standardowych nie sg ograniczone co do wielkosci (przewaznie ich waga jest
wieksza niz 1MB) co z kolei umozliwia przekazanie wiekszej liczby tresci i otrzymanie wyraznie lepszej
jakosci kreacji.

Wyniki badania NetEffect przeprowadzonego przez IIBR potwierdzajg intuicje, ze te osoby, ktdre
wchodzg w interakcje z reklamg RM, a wiec poswiecajg jej wiecej uwagi niz w przypadku reklam
standardowych, lepiej zapamietujg reklame i rozpoznajg j3. Warto jednak pamietaé, ze to czy
konsument zapamieta nie tylko reklame, ale (co wazniejsze) réwniez przekaz reklamowy zalezy nie
tylko od formatu, ale rdwniez w bardzo duzym stopniu od pomystu kreatywnego oraz trafnego
doboru witryn, w ktérym emisja kampanii zostata zaplanowana.

W przeprowadzonej kampanii formaty RM osiggnety wysokie wskazniki Dwell Rate i CTR, jak rowniez
bardzo dobry Expansions Rate na poziomie 39,3%. Dla poréwnania srednio dla Europy dla formatéw
typu Expand wskaznik Expansion Rate wynosi 11,6% (MediaMind Benchmarks, Europe 1H2011).

Janusz Sielicki, Dyrektor ds. Badan, Interaktywny Instytut Badan Rynkowych:

Wartos¢ rynku reklamy internetowej w pierwszym poétroczu biezgcego roku wzrosta o jednag
czwartg w poréwnaniu z rokiem ubiegtym. Dynamika ta wigze sie miedzy innymi z wprowadzaniem
nowych i bogatszych form reklamy. Wraz ze wzrostem rynku coraz wazniejsza jest jakos¢ reklam
internetowych — trzeba je testowad i badac ich efektywno$é, rozumiang jako zmiana wizerunku czy
Swiadomosci. Badanie RM pokazuje jak efektywnos¢ reklamy w zakresie znajomosci czy wizerunku
zalezy od formatu reklamy, czego nie pokazujg zwykte metody pomiaru pasywnego (np. typu CTR).
Jak wynika z innych badan reklam online prowadzonych przez IIBR, internauci przywiazuja szczegdlna
wage do humoru czy pomystu na reklame, a nie lubig kiedy reklama wtgcza sie automatycznie, bez
interakcji z ich strony. RM jest formatem bardziej odpowiadajgcym tym oczekiwaniom internautow.



Bartosz Wysocki, Dyrektor Sprzedazy, Grupa Gazeta.pl

Z réznych zrodet wiemy, ze Rich Media sg bardziej angazujace, a przez to i bardziej efektywne
niz standardowe formaty reklamowe. Warto podkresli¢, ze zaangazowanie uzytkownika w Rich Media
zmienia wskazniki Swiadomosci marki wtedy, kiedy tgczy sie z silnym oraz dobrze wkomponowanym
w kreacje brandingiem. Pokazujg to wyniki prowadzonych przez nas badan efektywnosci reklamowej.
Dobrze obrandowana mikrostrona, projekt specjalny — czy wtasnie kreacja Rich Mediowa — jest
zdecydowanie lepszym miejscem budowania Swiadomosci marki, niz niedopracowana kampania
wykorzystujgca inwazyjne formy graficzne. Warto zwrdci¢ rowniez uwage na jeszcze jeden wynik
badania, ktéry dostarcza ciekawych informacji na temat tworzenia kreacji Rich Media.
Prawdopodobnie réznicowanie na kreacje standardowe oraz Rich Media nie jest juz wystarczajace,
pojawia sie réwniez koniecznos¢é rdznicowania narzedzi wykorzystanych w kreacji Rich Media w
zaleznosci od pici grupy celowej. Przyktadowo: w przypadku mezczyzn, zwracajgcych uwage na
gadzety, istotne sg takie elementy kreacji, ktére cechy gadzetéw posiadajg - poniewaz
prawdopodobnie zadziatajg na nich duzo skuteczniej niz na kobiety.

Szczegotowe informacje o badaniu:
Projekt badawczy zrealizowany przez:

Agora — wydawca portalu Gazeta.pl. Odpowiedzialnos¢ za planowanie i emisje kampanii, wsparcie
merytoryczne w zakresie metodologii i analiz.

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych (IIBR) — firma badawcza, specjalizujgca sie w jakosciowych i
ilosciowych badaniach marketingowych realizowanych z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
internetowych oraz analizie i badaniach stron internetowych. Odpowiedzialno$¢ za metodologie i

realizacje badania oraz analizy (badanie NetEffect, wykorzystujgce technologie gemiusDirectEffect).

MediaMind — Wiodgcy dostawca rozwigzan technologicznych dla rynku reklamy internetowej. Wsparcie
przygotowania emisji, emisja kreacji oraz odpowiedzialnos¢ za zgromadzone pomiary pasywne kampanii.

ZenithOptimedia Group — Dom mediowy. W projekt, w ramach grupy ZOG, zaangazowane byty komorki
biznesowe: Performics — Odpowiedzialno$¢ za przygotowanie kreacji; Optimedia — Wsparcie merytoryczne w
zakresie planowania kampanii internetowych, DriveR — Koordynacja projektu, wsparcie merytoryczne w
zakresie metodologii i analiz.

Badanie i kampanie reklamowe realizowano w okresie wrzesien (linia kobieca) — pazdziernik (linia meska) 2011
roku na powierzchni serwisow Agory (Grupa Gazeta.pl) przy pomocy narzedzia badawczego NetEffect,
opracowanego przez lIBR.

Analizie poddano tgcznie 2432 ankiet, w tym 1288 wywiaddow z kobietami na temat kreacji linii kobiecej (grupy:
kontrolna N=168, standard N=270, Rich Media N=524) oraz 1144 wywiady z mezczyznami na temat kreacji linii
meskiej (grupy: kontrolna N=222, standard N=140, Rich Media N=417).



