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KLUCZOWE INFORMACJE O BADANIU:

Badanie zaprojektowali i przeprowadzili prof. Dariusz Dolinski oraz
dr hab. Tomasz Grzyb z Uniwersytetu SWPS pod patronatem IAB Polska.

Przebadano reprezentatywng grupe 1477 polskich internautéw w modelu
eksperymentalnym z uzyciem fikcyjnych marek stworzonych na potrzeby
badania.

Poréwnano skuteczno$c¢ tradycyjnych reklam oraz questvertisingu (reklamy
z pytaniem i trzema odpowiedziami do wyboru - podanie prawidtowej
odpowiedzi jest konieczne, aby odstonic¢ dalszg czes$¢ artykutu).

Questvertising nie powodowat istotnej statystycznie wzmozonej frustracji.
Mogto to by¢ spowodowane obecnoscig komunikatu méwigcego o wsparciu
charytatywnym generowanym przez te forme reklamy (jest to element widzetu
Adquesto, ktéry uzyto w badaniu).

Juz jednokrotna ekspozycja nieznanej dotad marki przebita sie do $wiadomosci
16,1% badanych przy wykorzystaniu questvertisingu - tyle oséb badanych
potrafito odpamietaé fikcyjng marke smartfonéw Weston (rozpozna¢ marke
sposréd przedstawionych). W przypadku reklamy tradycyjnej byto to jedynie
1,6%. Questvertising okazat sie az 10 razy skuteczniejszy od zwyktej reklamy.

W przypadku fikcyjnej marki kawy jednokrotna ekspozycja w reklamie
questowej pozwolita na odpamietanie nowego brandu u 40,9% oséb
(w poréwnaniu do 13,4% w przypadku reklamy konwencjonalnej).

Produkty reklamowane z wykorzystaniem questvertisingu byty bardziej lubiane
przez osoby badane w poréwnaniu z tymi samymi produktami reklamowanymi
w sposob tradycyjny. Dodatkowo badani mieli wiekszg tendencje do
przypisywania produktom pozytywnych cech w przypadku, kiedy byty im one
prezentowane w formie questvertisingu.

Wyttumaczeniem powyzszych obserwacji moze by¢ fakt, ze ludzie bardziej
lubig te produkty i marki, ktére znajg. Marki prezentowane osobom badanym
zostaty stworzone specjalnie na potrzeby eksperymentu i nie byty uprzednio
znane uczestnikom eksperymentu. Poniewaz questvertising cechuje sie duzo
wyzszg skutecznoscia w przebijaniu do $wiadomosci odbiorcéw, marki
reklamowane w ten sposob okazaty sie tym samym bardziej lubiane i cenione.



TYTULEM WSTEPU

Negatywny stosunek konsumentéw do reklamy jest zjawiskiem powszechnym. Potencjalni odbiorcy
reklam w sposdb zaréwno bierny, jak i (coraz czesciej) aktywny blokuja ich odbiér. Zalew podobnych,
opartych na analogicznych mechanizmach, reklam takze czyni je coraz mniej skutecznymi. Srodowi-
sko reklamowe, jesli chce w efektywny sposéb sktania¢ konsumentéw do wyboru okreslonych
marek i produktéw, nie moze tych faktéw ignorowac. Musi w zwiazku z tym wprowadzaé w zycie
nowe formy reklamy, ktére beda co najmniej réwnie skuteczne. Questvertising (reklama questowa -
reklama wymagajaca odpowiedzi na pytanie dotyczace tresci kreacji) jest takg wtasnie, niezwykle
oryginalna i pomystowa, préba. Pojawia sie jednak pytanie, czy reklama tego typu bedzie skuteczna
(przy uwzglednieniu réznych wskaznikow jej efektywnosci). Oczywiscie nie sposéb na nie odpowie-
dzie¢ bez przeprowadzenia rozlegtych badan empirycznych. Ponizszy Raport jest sprawozdaniem
Z pierwszego programu empirycznego, ukierunkowanego na znalezienie odpowiedzi na tego typu
pytania.

prof. Dariusz Dolinski, Uniwersytet SWPS

Henry Ford wyznat kiedys: "Gdybym zapytat klientéw, czego chca, wszyscy byliby zgodni: chcemy
szybszych koni." Obrazuje to site przywiazania ludzi do tego, co juz znaja. Z questvertisingiem jest
ten sam problem. Jest na tyle innowacyjnym podejsciem, ze nie do konca wpisuje sie w obecnie
dominujace schematy. Z jednej strony sktania odbiorce do interakcji, a z drugiej wprowadza nowg
definicje sukcesu reklamowego. Dlatego z checig zostaliSmy partnerem technologicznym badania,
ktére ma w naukowy sposdb przebadaé questvertsing, czyli podejscie, w ktérym prowadzimy
kampanie naszych klientéw.

Adam Majewski, CEO Adquesto

Rynek komunikacji cyfrowej wciaz rozwija sie dynamicznie, a wydatki na reklame online niezmiennie
notuja wzrost, ktéry w roku 2018 osiggnat poziom 13% rok do roku (wedtug IAB Polska/PwC AdEX).
Za rozwojem tym stoi nie tylko popularyzacja internetu oraz rosngca konsumpcja zasobodw sieci, ale
szereg rozwigzan, ktére mozliwe s3 tylko w cyfrowym $rodowisku. Przyktady dotycza wielu obsza-
réw - analityki, modeli sprzedazy powierzchni reklamowej (tu warto wskazac np. na programmatic)
czy kreacji reklamowych (np. interaktywne rich media). Optymalizacja komunikacji dostarcza nie
tylko coraz lepszych narzedzi dla marketeréw i analitykéw, ale przynosi nowe typy reklam, ktére
angazuja internautdéw na niespotykane dotychczas sposoby. Jedng z nowinek jest tzw. questverti-
sing, czyli emisja reklamy potaczona z czynnym udziatem uzytkownikéw sieci w prostej sondzie.
W potaczeniu z dodatkowg zachetg w postaci wsparcia akcji charytatywnej, rozwigzanie to przynosi
dobre rezultaty w odniesieniu do wskaznikow efektywnosci kampanii reklamowej. Niniejsza publika-
cja, ktdéra zostata objeta patronatem IAB Polska, jest raportem z pionierskiego badania, ktére ukazu-
je potencjalne mozliwosci wspomnianego rozwigzania. Wyniki sa potwierdzeniem, ze w komunikacji
warto odchodzi¢ od kalek i sztampy.

Dyrektor ds. badan IAB Polska, Pawet Kolenda



Cele badania
A. Sprawdzenie skutecznosci questvertisingu w obrebie:
spontanicznego przypominania sobie logo i reklamowanej marki

postaw wobec promowanej marki

trwatosci efektu kontaktu z reklamg

poziomu ,poirytowania” kontaktem z reklama

B. Poréwnanie skutecznosci questvertisingu w opisanych wyzej obszarach z reklamami

wideo i tradycyjng (statycznag)

Analizowane zmienne

ZMIENNE NIEZALEZNE

A. Manipulowana: przynaleznos¢ do grupy eksperymentalnej 1-4 zgodnie z ponizszym

schematem:
WARIANT REKLAMY
TYP REKLAMY
OBRAZ WIDEO
Questvertising Grupa 1 Grupa 2
Reklama tradycyjna Grupa 3 Grupa 4

B. Czas od ekspozycji reklamy - wkrétce po ekspozycji (po skonczeniu czytania artykutu,
w ktérym znajdowata sie reklama), w tydzien od ekspozycji, w dwa tygodnie od ekspozyciji.

C. Rodzaj tresci reklamy (produkt homogeniczny vs heterogeniczny)

D. Zmienne demograficzne (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie)

ZMIENNE ZALEZNE

spontaniczne odpamietanie reklamy/produktu/marki
wskazanie marki sposrod prezentowanych
zapamietanie tresci reklamy

poziom ,lubienia marki” (za pomocg suwaka z kranicowo opisang skala): nie lubie - lubie

poziom irytacji reklamg (za pomoca suwaka z kranicowo opisang skala): irytujgce - akceptowalne




Uczestnicy badania

Badanie byto przeprowadzone przy pomocy panelu badawczego Ariadna poprzez wylosowa-
nie préby odpowiadajgcej kwotowo parametrom demograficznym dorostej populacji Polski.
Losowanie byto wykonane na bazie zawierajacej ponad 100 tysiecy oséb. Ariadna dziata
zgodnie z miedzynarodowym kodeksem etycznym ICC/ESOMAR oraz zasadami okreslonymi
przez Generalnego Inspektora Ochrony Danych Osobowych.

W badaniu wzieto udziat 1477 osdb, sposrad ktorych 50,6% stanowity kobiety (747 osdb).

LICZBA OSOB PROCENT

Kobieta 747 50,6%
Mezczyzna 730 49,4%
OGOLEM 1477 100%

Sredni wiek badanych oséb wynidst 43,19 roku (odchylenie standardowe = 14,88).
Miejsce zamieszkania badanych oséb prezentuje tabela:

LICZBA OSOB| PROCENT
wies 542 36,7%
mate miasto (do 20 tys. mieszkarnicow) 194 13,1%
srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkancéw) 290 19,6%
duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkancéw) 276 18,7%
wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkancéw) 175 11,8%
OGOLEM 1477 100%

Pozostate cechy populacji (wyksztatcenie, inne zmienne demograficzne) odpowiadaty populacji
Polski. Przeprowadzone analizy nie wykazaty réznic pomiedzy poszczegdlnymi grupami
eksperymentalnymi (dochowano zaréwno pierwszej jak drugiej zasady randomizacji). Z uwagi
na szczegolny charakter bodZzcéw wykorzystywanych w reklamie ograniczono mozliwosc
udzielania odpowiedzi uzytkownikom uzywajacym urzadzen mobilnych - dozwolone byty
jedynie komputery stacjonarne i laptopy. Rozktad uzytkownikéw poszczegdélnych typow
komputeréw zebrano w kolejnej tabeli.

LICZBA OSOB PROCENT

Laptop 975 66%

Komputer stacjonarny 502 34%

OGOLEM 1477 100%




4. Schemat badania

Faza | - Randomizacja | stopnia - losowanie sposrod bazy danych Ariadny.
Faza Il - Randomizacja Il stopnia - losowy przydziat do jednej z 8 grup eksperymentalnych:

W grupach 1 - 4 wyswietlano reklamy wykorzystujgce questvertising.
W grupach 5 - 8 wyswietlano reklamy tradycyjne.

Reklamy, zaréwno te tradycyjne jak i te wykorzystujace questvertising, byty prezentowane
w dwodch formach: statycznej (grafika reklamowa) oraz wideo (film reklamowy).

Do badania wykorzystano reklamy dwaoch nieistniejacych produktéw:

® Kawy marki Ricardo - przyktad produktu homogenicznego, czyli w oczach klienta
nieréznigcego sie od innych kaw.

® Smartfonu marki Weston - przyktad produktu heterogenicznego, postrzeganego
przez klienta jako rdéznigcego sie od innych smartfonéw wzgledem estetyki, stylu,
jakosci itp.

REKLAMA KAWY MARKI RICARDO.

Rozwiazujac adquest, pomagasz potrzebujacym z fundacji siepotyogo

178 KAWA NA 100%

Reklama 1:
Statyczna reklama

’ d@) questowa kawy
QW Ricardo
Doskonata kawa 100% arabica to...?

Ricardo Victor Alva Hugo Salas

? adquesto



Reklama 2:
Statyczna reklama
tradycyjna kawy
Ricardo

Rozwiazujac adquest, pomagasz potrzebujacym z fundacji sieporyaga

A NA 100%

SITITTILL R -

Reklama 3:
Wideo reklama
questowa kawy
Ricardo

Doskonata kawa 100% arabica to...?

Ricardo Victor Alva Hugo Salas

2 adquesto

Reklama 4:
Wideo reklama
tradycyjna kawy
Ricardo




REKLAMA SMARTFONU MARKI WESTON.

Rozwiazujac adquest, pomagasz potrzebujacym z fundacji siepoaga

Magia chwili w 24 megapikselach!

ey Y

ey = Reklama 5:
Y Ya Statyczna reklama
l ' = ‘i S questowa smartfonu
: Weston

Weston Icon &

WESTON

Czym wyrdinia sie telefon Weston lcon?
wyijatkowo duizym ekranem
nadzwyezajna wodsodpornodcia
wysoka rozdzielczoscia aparatdw

? adquesto

Magia chwili w 24 megapikselach!

Reklama é6:
Statyczna reklama
tradycyjna smartfonu
Weston

Weston Icon &

WESTON




Rozwiazujac adquest, pomagasz potrzebujacym z fundacji siepotyaga

Magia chwili w 24 megapikselach!

Reklama 7:

Wideo reklama
questowa smartfonu
Weston

Czym wyrdiznia sie telefon Weston lcon?
wysoka rozdzielczosciy aparatéw
nadzwyczajng wodoodpornoscia

wy|atkowo duzym ekranem

? adquesto

Magia chwili w 24 megapikselach!

= .y — Reklama 8:

S ! Wideo reklama
tradycyjna smartfonu
Weston




Podsumowanie grup eksperymentalnych:

1. Questvertising - kreacja statyczna - produkt homogeniczny (kawa Ricardo)

2. Questvertising - kreacja statyczna - produkt heterogeniczny (smartfon Weston)

3. Questvertising - kreacja wideo - produkt homogeniczny (kawa Ricardo)

4, Questvertising - kreacja wideo - produkt heterogeniczny (smartfon Weston)

5. Reklama tradycyjna - kreacja statyczna - produkt homogeniczny (kawa Ricardo)

6. Reklama tradycyjna - kreacja statyczna - produkt heterogeniczny (smartfon Weston)
7. Reklama tradycyjna - kreacja wideo - produkt homogeniczny (kawa Ricardo)

8. Reklama tradycyjna - kreacja wideo - produkt heterogeniczny (smartfon Weston)

Faza lll - losowy podziat kazdej z 8 grup na trzy podgrupy (kazda po 50 osdb).
Podgrupa A badana wkrétce po ekspozycji na reklame (po skornczeniu czytania artykutu,
w ktérym znajdowata sie reklama).
Podgrupa B badana tydzien po ekspozycji.

Podgrupa C badana dwa tygodnie po kontakcie z reklama.

Warto podkresli¢, ze rozbudowany schemat eksperymentalny naszego badania zwiazany byt
z zatozeniem mozliwosci wystepowania efektéw interakcyjnych. Oceny Swiadczace pos$rednio
o skutecznosci danej reklamy mogty bowiem zaleze¢ nie tylko od tego, czy ma ona charakter
tradycyjny, czy questowy, ale takze od tego, czy ma charakter statyczny (obraz), czy
dynamiczny (wideo). Oprocz tego, istotne mogto by¢ to, czy mamy do czynienia z reklamami
produktéw homogenicznych (w badaniu prezentowalismy reklamy kawy), czy tez wyraznie
heterogenicznych (reklamy smartfonow). Wreszcie, postanowiliémy sprawdzi¢ wptyw jaki na
oceny ma uptyw czasu - cze$¢ oséb badano wkrétce po ekspozycji reklam, czes¢ po tygodniu,

jeszcze inna czes$¢ dopiero po dwéch tygodniach.



Wyniki

W pierwszej kolejnosci sprawdzono, jaki wptyw miat rodzaj reklamy na lubienie produktu.
Pierwszy wykres obrazuje poziom lubienia produktu (smartfona lub kawy) w zaleznosci od
rodzaju reklamy (questvertising vs reklama tradycyjna) oraz pomiaru (wkrétce po ekspozyciji,
w tydzien po ekspozycji, dwa tygodnie po ekspozycji).

Pytanie:
Jak bardzo lubisz marke kawy Ricardo / smartfonu Weston?

3,36 3,40
poziom lubienia marki
(1-7; im wiecej tym lepiej)
reklama questowa reklama tradycyjna
. wkrétce po ekspozycji . tydzien po ekspozycji dwa tygodnie po ekspozycji

Wykres 1: Lubienie produktu, a rodzaj reklamy

Z uwagi na reprezentatywny charakter préby nie zdecydowano sie na stosowanie
statystyk inferencyjnych (NHST), a poprzestano na podaniu wartosci 95% przedziatu
ufnosci dla kazdej z grup. Wida¢ wyraznie, ze w pomiarze dokonywanym wkrétce po
ekspozycji reklam wartosci uzyskiwane przez osoby, ktéorym eksponowano reklame
questowa, byty wyzsze niz w wypadku osdb ogladajgcych reklame tradycyjng. Zauwazy¢
nalezy tez, ze réznica ta zmniejszata sie wraz z uptywem czasu (w kazdym kolejnym
pomiarze byta mniejsza), jednak zawsze $rednie byty wyzsze w wypadku osdéb, ktérym
eksponowano questy.



Waznym badanym elementem byt poziom ,irytacji reklam3”. Z uwagi na bardziej
interakcyjny z uzytkownikiem charakter questvertisingu istnieje potencjalne ryzyko, ze
konieczno$¢ odpowiadania na pytania moze irytowac konsumentéw. Sprawdzono zatem,
jak wyglada réznica w poziomie irytacji pomiedzy osobami majacymi kontakt z reklama
questowsq i tradycyjna.

Pytanie:
Niektére z reklam wydaja sie akceptowalne, nawet ciekawe, inne za$ irytujace.
Jaka jest dla Ciebie reklama kawy Ricardo / smartfonu Weston?

poziom irytacji reklama
(1-7; im mniej tym lepiej)

3,95

reklama questowa reklama tradycyjna

Wykres 2: Irytacja odbiorcy, a rodzaj reklamy.

Jak wida¢ na powyzszym wykresie, Srednia wynikdéw poirytowania kontaktem z reklamg byta
nieco wyzsza w przypadku oséb majacych kontakt z reklama questowa - nie byta to jednak
réznica znaczaca (testowanie poziomu istotnosci nie pozwala na przyjecie tezy o jej istnieniu).
Nalezy zaznaczy¢, ze poréwnanie wykonano jedynie dla os6b w pierwszym pomiarze (tuz po
ekspozycji reklamy) - po uptywie tygodnia lub dwoch testowanie tej réznicy nie miatoby
metodologicznego sensu.

Nastepnie sprawdzono spontaniczne odpamietanie marek Weston i Ricardo, ktére to marki
stworzono na potrzeby eksperymentu (badani odpowiadali na pytanie ,jakie marki
kawy/smartfonéw znasz"). Niezaleznie od warunkow reklamy nikt z badanych nie wpisat jako
znanej marki prezentowanej w reklamie smartfona (Weston). Inaczej byto z markg kawy.

W warunkach reklamy tradycyjnej 10 (sposréd 750) oséb wpisato nazwe Ricardo.
W warunkach reklamy questowej takich odpowiedzi byto 26 (na 727 osdb udzielajacych
odpowiedzi). Podobnie jak w pozostatych mierzonych efektach rdznica byta najsilniejsza
W pierwszym pomiarze, natomiast w pozostatych zanikata.

Testy spontanicznego odpamietywania marek w warunkach jednokrotnego kontraktu
z bodzcem (a tak byto w testowanym przypadku) bardzo rzadko dajg wyzsze niz
kilkuprocentowe wskazniki. Dlatego tez, bardziej adekwatne wydaja sie tu badania pamieci
reklamowanych marek oparte na kryterium rozpoznawania bodZcow.



Kolejnym badanym elementem byto w zwigzku z tym wspomagane (poprzez prezentowanie
listy z mozliwymi odpowiedziami ,znam” - ,nie znam”) odpamietanie marek Weston oraz
Ricardo w zaleznosci od typu prezentowanej reklamy oraz dystansu czasowego od jej
ekspozycji. Z uwagi na rézny charakter produktéw (produkt homogeniczny - kawa oraz
heterogeniczny - smartfon) analize wykonano osobno dla kazdego z produktéw.

W obszarze marki heterogenicznej (telefon Weston) w pierwszym pomiarze wystapita wyrazna
réznica w liczbie wspomaganych odpamietan marki w pierwszym pomiarze.

Zadanie:
Sposrdéd ponizej prezentowanych marek smartfonéw wskaz te, ktére sg Ci znane.

122
104

liczba oséb, ktére udzielity
danej odpowiedzi

2

reklama questowa reklama tradycyjna

B Nieznam [ Znam

Wykres 3: Wptyw rodzaju reklamy na odpamietywanie produktu heterogenicznego
badanie wkrétce po ekspozycji reklamy)

Jak wida¢, cho¢ w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw badani nie potrafili spontanicznie
wymienié¢ marki Weston, to jako marke znang sobie wskazywali ja dziesieciokrotnie czesciej
w przypadku reklamy questowej, niz tradycyjnej. W pomiarach wykonywanych po dtuzszej
ekspozycji czasowej réznice te zanikaty.



Woptyw rodzaju reklamy na odpamietywanie marki produktu heterogenicznego

129
120
110 105
4
— 2 2 3
reklama questowa reklama tradycyjna reklama questowa reklama tradycyjna
B Nieznam | Znam
Wykres 4: Tydzien po ekspozycji reklamy Wykres 5: Dwa tygodnie po ekspozycji reklamy

Podobny wzorzec wynikow osiagnieto w wypadku produktu homogenicznego (kawy Ricardo).

W pierwszym pomiarze zdecydowanie wiecej (Scislej: ponad trzy razy wiecej) oséb
odpamietywato kompletnie sobie dotad nieznang marke kawy wtedy, gdy byta ona
reklamowana za pomocg questvertisingu niz tradycyjnej reklamy.

Zadanie:
Sposrdd ponizej prezentowanych marek kaw wskaz te, ktére sg Ci znane.

liczba oséb, ktoére udzielity

danej odpowiedzi

B Nie znam B zram
reklama questowa reklama tradycyjna

Wykres 6: Wptyw rodzaju reklamy na odpamietywanie produktu homogenicznego
(badanie wkrétce po ekspozycji reklamy)



Podobnie jak w wypadku marki heterogenicznej liczba oséb przypominajacych sobie
znajomos$¢ marki Ricardo w kolejnych pomiarach spadata.

Woptyw rodzaju reklamy na odpamietywanie produktu homogenicznego

125
101 104 110

10 10 8
I I I

reklama questowa reklama tradycyjna reklama questowa reklama tradycyjna

B Nieznam | Znam
Wykres 7: Tydzien po ekspozycji reklamy Wykres 8: Dwa tygodnie po ekspozycji reklamy
Ostatnim badanym elementem byto sprawdzenie réznicy pomiedzy reklama questowa majaca
charakter statyczny i dynamiczny (wideo).

W pierwszej kolejnosci sprawdzono poziom lubienia marki w zaleznos$ci od czasu pomiaru
oraz typu reklamy questowe;j.

Wptyw rodzaju reklamy na odpamietywanie produktu homogenicznego

wkrétce po ekzpozycji tydzien po ekzpozycji 2 tygodnie po ekzpozycji

poziom lubienia marki
(1-7; im wiecej, tym lepiej)

. Statyczna reklama questowa . Wideo reklama questowa

Wykres 9: Lubienie produktu a format reklamy questowej



Jak mozna zauwazy¢ w kazdym z pomiaréw lubienie marki byto nieco wyzsze wtedy, gdy
reklama miata charakter statyczny.

Nastepnym elementem testowanym byt poziom irytacji questvertisingiem w wariancie
statycznym i dynamicznym. Z powodéw opisywanych wczeéniej poréwnanie to prowadzono
wytacznie dla pierwszego pomiaru (tuz po ekspozycji bodzca reklamowego).

Pytanie:
Niektore z reklam wydaja sie akceptowalne, nawet ciekawe, inne zas irytujace.
Jaka jest dla Ciebie reklama kawy Ricardo / smartfonu Weston?

poziom irytacji reklama 4, 1 9

(im mniej tym lepiej)

statyczna reklama questowa wideo reklama questowa

Wykres 10: Poziom irytacji odbiorcy, a format reklamy questowe;.

Uzyskane rezultaty pokazujg brak réznic w ramach questvertisingu pomiedzy wariantem
wideo i statycznym.

Ostatnim uwzglednianym przez nas elementem byto sprawdzenie ocen marek (gtéwnie na
wymiarze poznawczym, a wiec przekonania o posiadaniu przez produkt pozytywnych,
pozadanych atrybutéw) w zaleznosci od rodzaju reklamy. Przeprowadzono je osobno w
zaleznosci od rodzaju produktu. Najpierw przeanalizowano produkt homogeniczny - kawe
Ricardo.



Polecenie:
Wskaz, jak bardzo prawdziwe sa ponizsze okreslenia w stosunku do kawy Ricardo.

REKLAMA QUESTOWA REKLAMA TRADYCYJNA . »
ROZNICANA KORZYSC
QUESTVERTISINGU
CECHA SREDNIA | LICZBA OSOB | ODCHYL. STD. | SREDNIA | LICZBA OSOB | ODCHYL. STD.

Pochodzaca z Meksyku 3,83 367 1,365 3,70 387 1,303 0,13
Pochodzaca z Brazylii 4,33 367 1,503 4,12 387 1,432 0,21
100% arabica 5,01 367 1,506 | 4,59 387 1,501 0,42
Wemacniana dodatiiem | 496 | 367 1,340 | 407 | 387 1,308 0,19
Poch%gizra%raaégpraw 423 | 367 1214 | 407 | 387 1,264 0,16
Aromatyczna 4,90 367 1,370 | 4,69 387 1,389 0,21
Energetyczna 4,79 367 1,299 | 4,58 387 1,422 0,21
Pobudzajaca do dziatania | 4,82 367 1,321 4,65 387 1,396 0,17
tagodna w smaku 4,32 367 1,272 4,19 387 1,216 0,13
O intensywnym zapachu | 4,72 367 1,275 4,57 387 1,314 0,15

Produkt homogeniczny: KAWA

Warto zaznaczyé, ze najwazniejsze réznice pojawiaty sie w pytaniu o skfad kawy (100%
arabica) - tu rdznica miedzy reklamg questowg a tradycyjng byta najbardziej wyrazna na
korzys¢ questvertisingu. Przekaz o tym, ze kawa Ricardo to 100% arabica byt sednem reklamy.
Tym niemniej warto zauwazy¢, ze badani czesciej przypisywali tej marce takze inne cechy
postrzegane jako potencjalnie pozytywne (aromatyczna, wzmacniana, energiczna,
pobudzajaca, tagodna, intensywna, fair trade), kiedy byta ona reklamowana im w formie
questowe;.

Nastepnie podobnej analizy dokonano dla produktu heterogenicznego (smartfonu Weston
Icon).



Wskaz, jak bardzo prawdziwe sg ponizsze okreslenia w stosunku do Weston Icon.

REKLAMA QUESTOWA REKLAMA TRADYCYJNA
ROZNICA NA KORZYSC
QUESTVERTISINGU
CECHA SREDNIA | LICZBA OSOB | ODCHYL. STD. | SREDNIA | LICZBA OSOB | ODCHYL. STD.
Z 24 megapikselowym 4,47 360 1,618 3,84 363 1417 0,63
aparatem
Swietny do zdje¢ 4,63 360 1,581 4,13 363 1,443 0,50
Z duzym ekranem 4,65 360 1467 4,32 363 1419 0,33
Przygotowany 4,34 360 1431 4,07 363 1,286 027
do technologii 5G
Z taka sama rozdzielczodcia | 4,42 360 1524 | 4,06 363 1,321 036
aparatu z przodu i z tytu

Wodoodporny 4,39 360 1,505 4,16 363 1,376 023

Z trzema systemami
nawigaci satelitarne] 4,18 360 1434 4,09 363 1,305 0,09
Z technologiag NFC 4,40 360 1,449 4,20 363 1,323 0,20
Z czytnikiem odciskéw | 4 49 360 1511 | 4,21 363 1,312 027

palcow

Majacy technologie

S TR e 4,43 360 1428 4,16 363 1,284 027

Produkt heterogeniczny: SMARTFON

Takze i w tym wypadku najwazniejsze réznice pojawiaty sie w tych pytaniach, w ktérych
sprawdzano zapamietanie tresci prezentowanych w reklamie (taki sam aparat z przodu i z tytu
smartfona, $wietny do zdje¢ oraz 24 megapiksele rozdzielczosci aparatu). W obu tych
pytaniach znaczaco lepsze wyniki miaty osoby, ktére miaty kontakt z reklamg questowa. Tym
niemniej takze inne cechy, niewymienione w reklamie, ale postrzegane jako potencjalnie
pozytywne, byty przypisywane czesciej marce reklamowanej za pomoca questvertisingu.




Podsumowanie wynikow

Badanie przeprowadzone na duzej probie (reprezentatywnej pod wzgledem czynnikow
stratyfikacyjnych dla Polski jesli chodzi o osoby majace kontakt z mediami elektronicznymi)
pokazato, ze zaréwno w odniesieniu do reklamy produktu homogenicznego (kawa), jak
i heterogenicznego (smartfon) pamietanie nazw marki, treéci reklam oraz przekonanie
o posiadaniu przez produkt pozytywnych atrybutéw jednoznacznie przemawiajg na korzysé
questvetisingu.

Efekt ten dotyczy szczegdlnie sytuacji, w ktérej oceny formowane s3 bezposrednio po
kontakcie z reklama. Wielkosci tych réznic sg statystycznie istotne. Wspomniane wyzej
réznice zanikaty w pomiarach dokonanych po tygodniu, a tym bardziej - po dwdch
tygodniach. Trzeba jednak pamietaé, ze badano jednokrotny kontakt potencjalnego klienta
z przekazem reklamowym. Dla osiggniecia trwatego efektu nalezatoby oczywiscie te kontakty
powtérzyé. Pytanie, ile razy, pozostaje otwarte i wymaga dalszych badan w celu okreslenia
optymalnej ilosci kontaktéw. Odpowiedz moze takze zaleze¢ od tego, czy chodzi o marke
nowa i nikomu nieznang, jak w przeprowadzonym eksperymencie, czy o marke
rozpoznawalng, ktoérg wystarczy tylko odswiezyé w pamieci odbiorcy.

Wazny, zaréwno z teoretycznego jak i praktycznego punktu widzenia, jest takze wynik
wskazujacy na to, ze reklamy questowe nie rodz3 silniejszej irytacji oséb badanych niz reklamy
tradycyjne (a potencjalnie mozna sie byto tego obawiac, gdyz questvertising wymusza na
odbiorcy interakcje). Czynnikiem majacym wptyw na ten stan rzeczy, mogta by¢ obecnosé
elementu charytatywnego.

W wykorzystanym do badania modelu questvertisingu firmy Adquesto nad reklama widoczny
jest komunikat o tresci: "Rozwiazujac adquest, pomagasz potrzebujgcym z fundacji
Siepomaga". Klikajgc w niego zainteresowane osoby moga dowiedzie¢ sie, ze kazda ich
poprawna odpowiedz generuje 1 grosz przekazywany na cele charytatywne, co moze sprzyjac¢
pozytywnemu odbiorowi questéw serwowanych konkretnie przez Adquesto. Sprawdzenie
czy i na ile czynnik ten jest istotny dla ogélnego odbioru oraz skutecznosci questvertisingu -
oraz reklam w ogolnosci - moze by¢ tematem dla dalszych badan.

W ramach samego questvertisingu wynik wskazujgcy na nieco lepsza skuteczno$é reklam
statycznych (obraz) niz dynamicznych (wideo) nie byt przez nas przewidywany. Nie
przywigzujemy jednak do niego wiekszej wagi. Element ten zostat przez nas wprowadzony do
schematu eksperymentalnego jedynie dla sprawdzenia, czy uzyskiwane wzorce wynikéw
beda miaty charakter ogdlny, czy te np. bed3 ograniczone do pewnych tylko warunkoéw (np.



tylko do reklamy wideo). Okazato sie jednak, ze przewaga reklamy questowej nad tradycyjna
nie jest uzalezniona zaréwno od rodzaju produktu (homogeniczny vs. heterogeniczny), jak i od
dynamicznoséci reklamy (obraz - wideo). Niewielkie réznice miedzy skutecznoscig
questvertisingu w wersji statycznej i wideo moga by¢ jednak rekompensowane na korzysc
reklamy wideo poprzez fakt, ze moze przekazaé ona wiecej informacji jak i to, ze w reklamie
wideo tatwiej tez zawrzec¢ przekaz emocjonalny.

Jedna rzecz wymaga koniecznego podkredlenia. Z powoddéw metodologicznych
sprawdzaliSmy w raportowanym badaniu réznice miedzy warunkami, w ktérych osoba badana
ma jednokrotny kontakt z reklama tradycyjng, a warunkami, w ktérych ma ona jednokrotny
kontakt z questvertisingiem. W przypadku typowej kampanii prowadzonej z wykorzystaniem
reklamy questowej jedna osoba moze rozwigza¢ quest kilkukrotnie w okreslonym czasie
w ramach cappingu (wyznaczonego przez reklamodawce ogranicznika liczy kontaktow jednej
osoby z reklama). Tym samym tre$¢ komunikatu moze zosta¢ utrwalona, co prawdopodobnie
nawarstwitoby przewage questvertisingu nad reklama tradycyjna. Przewaga ta wigze sie
bowiem z dtuzszym i bardziej $wiadomym kontaktem odbiorcy z istotnymi z perspektywy
reklamy tresciami (marka, wyglad produktu, informacje o produkcie itp.). Moze to by¢ dobry
kierunek dla dalszych badan.

Jednak juz nawet na podstawie obecnie przeprowadzonego eksperymentu, w ktérym reklama
questowa okazata sie by¢ duzo skuteczniejsza od reklamy tradycyjnej, a efekt ten miat
charakter zgeneralizowany (tj. nie byt modyfikowany ani przez rodzaj reklamowanego
produktu - homogeniczny vs heterogeniczny, ani przez typ reklamy dynamiczna - wideo vs
statyczna - obraz), mozna wnioskowad, ze w sytuacji realnej jej przewaga nad reklama
tradycyjng bedzie jeszcze wyrazniejsza.

Oczywiscie nowa forma reklamy, jaka jest questvertising, wymaga dalszych badan
empirycznych nad jej skutecznoscig (oraz warunkami ograniczajgcymi i zwiekszajacymi jej
skutecznosd), ale juz pierwszy, wyzej wspomniany eksperyment ujawnia jej bardzo duzy
potencjat dla najrézniejszych dziatan marketingowych.
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