JAKIE REKLAMY IRYTUJA, A KTORE SA SKUTECZNE?

Jakie reklamy irytuja,
a ktore sa skuteczne?

Badania dotyczace skutecznosci reklam realizowane s3 w uczelnianym unijnym projekcie

CZAS SKUTECZNYCH
ZAWO0DOWCOW
skutecznosci

Badania dotyczace

reklam, zaréwno tych zauwaza-
nych, jaki i niedostrzeganych przez
odbiorcéw, mijanych po drodze do
pracy badz ogladanych na ekranach
telewizoréw lub smartfonéw prze-
prowadzane s3 w ramach uczel-
nianego projektu unijnego: ,Czas
Zawodowcoéw BIS - Zawodowa

Wielkopolska”.

Uczniowie, bo projekt adresowany
jest dla starszych klas wielkopol-
skich technikéw, za pomoca urza-
dzen i aplikacji biometrycznych ba-
daja wptyw bodzcéw reklamowych
na skutecznos¢ zaprojektowanego
plakatu, szyldu lub strony interne-
towej. Otrzymuja precyzyjna infor-
macje zwrotna dotyczaca reakdji
maozgu na ogladany komunikat, kté-
ra umozliwia takie zaprojektowanie
baneru, ulotki czy interfejsu inter-
netowego, by byt nie tylko odczy-
tany zgodnie z zatozeniem, ale wy-
wotywat tez okreslone emacje. A te
nie musza byc¢ zawsze pozytywne,
bo element frustracji moze zache-
cic do zminimalizowania napiecia
i kompulsywnych zakupow.

,Czas Zawodowcow BIS - Zawodowa Wielkopolska”.

By¢ moze trudno w to uwierzy¢, ale na zabytkowym
poznanskim Starym Miescie nawet trzy czwarte reklam
powstato bez uzgodnien z Miejskim Konserwatorem
Zabytkow. Owszem, sg tu tadne szyldy, ale niestety
przewazajg pstrokate, ktore z szyldami majg niewiele
wspolnego, bowiem czesto zamiast nazwy dajmy na
to pubu, znajdujemy np. swiecgce logo piwnej marki.
W toczacej sie dyskusji na temat zasad Parku Kulturo-
wego lub wprowadzanej uchwaty krajobrazowej warto
bytoby podkresli¢ zalete zmian estetycznych. Urzedowy
nakaz schematyzacji szyldow, cho¢ zwigzany z koszta-
mi, ktdre muszg poniesc przedsiebiorcy, moze sie jed-
nak przetozyC na wieksze zyski!

Uczniowie ksztatcacy sie w zawo-
dach technik reklamy oraz technik
grafiki i poligrafii cyfrowej w ra-
mach pieciodniowych laboratoriow
w praktyce poznajg przebieg procesu
obstugi marketingowej. Wchodzac
w role agencyjnego account mana-
gera, tworzg catosciowg kampanie
okreslonego produktu, np. restaura-
cji. Prace rozpoczynaja sie od analizy

rynku i tworzenia biznesplanu; po-
tem nastepuje poszukiwanie idealnej
nazwy, zaprojektowanie i wykonanie
logo oraz materiatéw graficznych
(w tym plakatéw, ulotek, strony in-
ternetowej, telewizyjnych spotéw
reklamowych), a caty proces konczy
wspomniana wyzej neuromarketin-
gowa analiza. | to wtasnie w tym
momencie okazuje sie, czy dziatania
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obejmujace nie tylko tzw. robocizne,
ale takze zakup kosztownych me-
diow, przetoza sie na skutecznosc
reklamy.

PATRZEC,
NIE ZNACZY WIDZIEC!

Jednym z realizowanych zadan pro-
jektu jest badanie odbioru reklamy
umieszczonej w przestrzeni
sta, np. na ulicy Gwarnej w Pozna-
niu. Dzi$ to zaniedbany trakt, pe-
ten rozmaitych szyldow i reklam.
Zadaniem o0s6b bioracych udziat
w eksperymencie byto znalezienie

mia-

szyldu zaktadu krawieckiego. Wielo-
aspektowa analiza przeprowadzona
jednoczesnie za pomoca okulografii
(ang. eye tracking) i technik czytania
emocji z twarzy (ang. face reading)
pokazuje, ze juz samo szukanie in-
formacji zwigzane jest z emocjami.
Okazuje sie, ze w przestrzennym
szumie informacyjnym, w nattoku
koloréw, znakow, logotypow mamy
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spory problem z dostrzezeniem po-
szukiwanego miejsca.

Z punktu widzenia skutecznosci ba-
danie pozwala m.in. okresli¢ Sred-
ni czas potrzebny na dostrzezenie
wskazanego szyldu, a takze nazwac
emocje, ktore towarzysza temu pro-
cesowi, np. predzej czy p6zniej do-
chodzaca do gtosu frustracje. Mozna
zatem z duzg doza prawdopodo-
bieAstwa przyja¢, ze ujednolicone
zasady informowania beda skutecz-
niejsze od krzykliwych baneréw lub
tzw. potykaczy.

Nalezy pamietac, ze zta reklama
moze irytowac i zniechecac. Poza
tym dowiedziono juz, ze cztowiek
nie zwraca uwagi na reklamowy ba-
tagan - maozg, starajac sie racjonal-
nie wykorzystywac energie, nie ma
ochoty na percepcje wszystkich do-
cierajacych do niego intensywnych
bodZcow. Spostrzezenie to potwier-
dza m.in. ekologiczna teorie Jamesa

Gibsona dotyczaca standaryzacji od-
bieranych komunikatow.

JAK NIE WIEMY 0O CO CHODZlI,
TO... CHODZI 0 EMOCJE

Dzis wiele zemitowanych spotéw re-
klamowych, a takze podsSwietlanych
gablot (tzw. citylight), potek sklepo-
wych lub plakatéw umieszczanych
w miejskiej przestrzeni bada sie me-
todami neuromarketingowymi. Sto-
suje sie gtéwnie wspomniane juz na-
rzedzia: eyetracking, facereading lub
badanie EEG. Taki tez zestaw narze-
dzi biometrycznych stosowany jest
w uczelnianym laboratorium miesz-
czacym sie w Centrum Mechatroniki,
Biomechaniki i Nanoinzynierii.

W badaniu bodZcéw (plakatow, prze-
strzeni miejskiej, billboardéw) cho-
dzi o okresSlenie, na jakie elementy
rzeczywiscie patrzmy, ktore z nich
wywotuja w nas emaocje i czy nasze
reakcje sa tymi, ktdorych oczekujg



marketerzy. Co wazne - nie intere-
suja nas deklaracje, tylko konkretny
wynik doSwiadczalnego badania,
m.in. fal moézgowych (za pomoca
maski EEG), kierunku i czasu patrze-
nia lub emocji wyrazanych mimika
(np. w ramach aplikacji Imotions).

Warto wiedzie¢, ze nasze oczy nie
widza otoczenia, przestrzeni w spo-
sob ciggty. Oko zatrzymuje sie na
wybranym fragmencie catosci na
ok. 200 ms, a koncentracja (tzw.
fiksacja) obejmuje niewielki obszar
ogladany jak przez rurke wielkosci
Sredniej monety. Nastepnie skokowo
przenosimy wzrok na kolejne punkty
z czestotliwoscia 4-5 razy na sekun-
de (tzw. sakkada, czyli skokowy ruch
oka). Wszystkie spojrzenia/obrazy
analizowane s3 w osrodkowym ukta-
dzie nerwowym.

Powyzsza wiedza potrzebna jest do
zrozumienia procesu percepcji wzro-
kowej i tym samym sposabu odbioru
prezentowanego
szyldow na ulicy. Dodatkowo warto
wzigt pod uwage elementy kulturo-
we, takie jak znaczenie koloru w re-
klamie i kierunku naszego patrzenia.
Nie bez powodu wszelkie komunika-
ty zachecajace do zakupow z tresciag
,promocja”, ,okazja" s3 w kolorze
czerwonym, a logo lub wystréj ban-
ku maja przekazywac takie wartosci,
jak bezpieczenstwo, zaufanie lub
prestiz.

komunikatu, np.

CZY INZYNIER MAMON
MA RACJE?

Dzis wiedze te wykorzystujg m.in.
sieci handlowe - dzieki niej wiado-
mo, jak z punktu widzenia sprzeda-
zy najkarzystniej utozy¢ towar na
potkach lub jak zaplanowac trase,
po jakiej potencjalnie bedzie sie po-
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ruszat konsument, robigc zakupy
w markecie. Wspoétczesni markete-
rzy dobrze wiedza, czy dana reklama
nas zaciekawia, ekscytuje, czy po
prostu nudzi.

Nie bez powodu do dziatan promo-
cyjnych wykorzystywani sa takze
celebryci. Zgodnie ze znanym po-
wiedzeniem Mamonia
z filmu Rejs: Prosze pana, ja jestem
umyst scisty. Mnie sie podobajg melo-
die, ktore juz raz styszatemn. No jakze
moze podobac mi sie piosenka, kto-

rg pierwszy raz stysze - jezeli kogos

inzyniera

znam, to czyje$ postrzeganie marki
wptywa na moj odbior produktu.

Istotng role odgrywa takze przy-
zwyczajanie sie ludzi do okreSlonych
elementéw - warto zwrdci¢ uwage
na to, jak bardzo irytuje nas zmiana
rozktadu towaréw w sklepie, kto-
ry czesto odwiedzamy. Taki sam
mechanizm zafunkcjonuje w przy-

Time spent:

atio:

padku ujednolicenia szyldéw: nasz
mozg nie bedzie musiat przetwarzac
ogromnej liczby danych (bodZcéw),
skupiajac sie na przejrzystych komu-
nikatach, a wowczas paradoksalnie
tatwej bedzie nam zauwazy¢ napis:
sklep, pub, drogeria lub rzeznik. | to
s3 wymierne, przeliczane na gotow-
ke korzysci.

Tomasz Dworek,
Jagoda Piechocka

Projekt Czas Zawodowcéw BIS -
Zawodowa Wielkopolska realizowany
jest w partnerstwie przez Politechnike
Poznanska i Samaorzad Wojewddztwa
Wielkopolskiego, funkcjonuje w Dziale
ds. Rozwoju w pionie prorektora prof.
dr hab. inz. Michata Wieczorowskiego.
Zadaniem kieruje

drinz. Maciej Szafranski.
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