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W ramach przygotowan do eksperymentu przygotowano od podstaw nowa
marke FMCG, ktéra byta kawa Colibri Café.

W eksperymencie wykorzystano trzy formaty reklamowe - reklame odsto-
nowa, reklame skupiajaca uwage odbiorcy (watchpassy, czyli format odsta-
niajacy dalszg tresé artykutu dopiero po obejrzeniu filmu reklamowego)
oraz reklame interaktywna w formie questvertisingu (questpassy, czyli
reklamy z pytaniem dotyczacym tresci reklamy zastaniajace dalsza tresé
artykutu do czasu wskazania prawidtowej odpowiedzi).

Emisjag kampanii reklamowych Colibri Café objeto tgcznie 661 tysiecy
unikalnych uzytkownikéw na portalach Polki.pl (Grupa Burda Media) oraz
Weszlo.com (Grupa Weszto). Nie stwierdzono istotnych réznic miedzy wyni-
kami na obu portalach.

Kontakt z reklamami miat forme zwyktego przegladania portali interneto-
wych, a badani nie byli Swiadomi udziatu w projekcie badawczym.

Przebadano metoda ankiet online (survey-wall) reprezentatywna dla prze-
prowadzonych kampanii grupe 62 091 oséb majacych kontakt z kampaniami
reklamowymi objetymi eksperymentem.

Poréwnano skutecznos¢ reklam odstonowych, reklamy skupiajgcej uwage oraz
questvertisingu w kilku wymiarach, tj. znajomosci uprzednio nieznanej marki
Colibri Café, skojarzenia marki z reklamowang cechg (pochodzenie z Ameryki
Potudniowej) oraz budzenia pozytywnych skojarzen przez marke.

Weryfikacji dokonywano w kontekscie zaréwno innych marek fikcyjnych
(Flamingo Café, Tucano Café) jak i rzeczywistych (Jocobs, Tchibo, Lavazza).

Badania nie wykazaty wptywu kontaktu z reklamg odstonowa na zaden z bada-
nych wymiaréw (rozpoznawanie marki, jej lubienie oraz kojarzenie z cechg
eksponowang na reklamie).

Efektywno$¢ formatu skupiajgcego uwage (watchpass) byta nieznaczna i wyno-
sita kilka punktow procentowych we wszystkich wymiarach (zapamietanie
marki, zapamietanie przekazu reklamy oraz pozytywne skojarzenia z marka)
przy poréwnaniu do innych marek fikcyjnych. Efekt zanikat jednak, kiedy Colibri
Café reklamowana w ten sposéb byta poréwnywana do realnych marek o ugrun-
towanej pozycji rynkowej (Jacobs, Tchibo, Lavazza).


https://questpass.io/?utm_source=badaniecolibri2023full&utm_medium=str1

Efektywnos$é questvertisingu byta ponad trzykrotnie silniejsza niz formatu
skupiajacego uwage (watchpass) przy porownaniu Colibri Café do marek
fikcyjnych. Co wiecej, questvertising wykazywat efektywno$¢ takze w poréw-
naniu do marek realnych.

Jednorazowy kontakt z reklamg Colibri Café w formie questvertisingu powo-
dowat bardzo wysoki wzrost wynikéw we wszystkich wymiarach. Marka Coli-
bri Café byta poprawnie odrdzniana od innych marek fikcyjnych przez wiek-
szos$¢ respondentow, ktorzy rozwiazali questpassa (wzrost o 28,5 punktow
procentowych).

Takze sam przekaz reklamy w formie questvertisingu przebit sie do Swiadomo-
$ci wiekszosci ankietowanych (pochodzenie kawy z Ameryki Potudniowej)
zarowno przy poréwnaniu z markami fikcyjnymi jak i rzeczywistymi (wzrost
$rednio o ok. 15 punktéw procentowych w obu przypadkach).

Marka Colibri Café budzita istotnie wiecej pozytywnych skojarzen po kampa-
nii questvertisingowej (wzrost o 26 punktéw procentowych w poréwnaniu do
marek fikcyjnych). Efekt ten byt silny nawet wobec marek o dobrze ugrunto-
wanej pozycji rynkowej (wzrost o 11 punktéw procentowych).

Drugi kontakt z reklama w formie questverisingu wzmocnit wyniki kampanii na
wszystkich badanych wymiarach. Przy cappingu 2 marka byta jeszcze lepiej
pamietana i budzita jeszcze wiecej pozytywnych skojarzen, zréwnujac sie w tym
ostatnim zakresie z uchodzaca za premium markg Lavazza, a wprzedzajac popu-
larne marki Jacobs i Tchibo.

W badaniu poddano analizie takze zachowanie oséb, ktére przeszty z reklam
na strone Colibri Café. Zaden (!) uzytkownik, ktory przeszedt wprost z reklamy
odstonowej nie przewinat strony reklamodawcy do potowy jej gtebokosci,
gdzie mozna byto zapozna¢é sie z produktami marki Colibri Café. Zrobito to
natomiast 9% ruchu pochodzacego z watchpassa oraz 15% oséb z questpassa.

W analizach zachowania uzytkownikdw, ktérzy przeszli na strone Colibri Café
z reklam odstonowych, zauwazono nieco wieksze zaangazowanie w sytuacji,
kiedy kontakt z reklama odstonowg miat miejsce kilka dni po rozwigzaniu questa-
passa (2% z nich przewineto strone reklamodawcy do potowy wysokosci). Suge-
ruje to, ze skuteczne dotarcie z przekazem reklamowym do osoby w formie
questvertisingu moze podniesc¢ jej zaangazowanie przy pdzniejszych kontaktach
z reklama odstonowa.



Wyniki eksperymentu potwierdzajg znaczenie uwagi, jako czynnika niezbed-
nego do tego, aby reklama mogta by¢ skuteczna, czyli zeby mogta wptywadé
na przekonania i postawy odbiorcéw wzgledem reklamowanego produktu.

Jednoczed$nie samo pozyskanie uwagi wydaje sie by¢ tylko czynnikiem
posredniczacym w procesie wptywania na postawy odbiorcéw. Zebrane
dane sugeruja, ze najwieksze efekty daje sktonienie odbiorcy do $wiadome-
go przetworzenia komunikatu reklamowego, co moze mie¢ forme pytania
dotyczacego reklamy obecnego w questpassach.

Przejscie z poziomu uwagi (attention) na poziom zrozumienia (comprehen-
sion) kilkukrotnie podniosto skutecznosc¢ tej samej kreacji reklamowe;j.

Wykazano takze, ze przejscie na poziom $wiadomego zrozumienia przekazu
reklamowego ma wptyw takze na gtebiej utrwalone przekonania i postawy.
Tylko reklama w formie questvertisingu wykazata skutecznos$¢ przy poréw-
naniu Colibri Café do dobrze znanych marek, ktéry to efekt nie wystepowat
przy uzyciu formatu jedynie skupiajgcego uwage.

Mozna wnioskowaé, ze questvertising jest bardzo skuteczng metoda przeta-
mywania juz zbudowanych przekonan, podczas gdy samo przebicie sie do
uwagi odbiorcy nie ma takiej mocy.

Jednoczesnie badania potwierdzity, ze (przemyslane) sktonienie uzytkowni-
kéw internetu do zwrdcenia uwagi na reklame lub wrecz do odpowiadania na
pytanie dotyczace reklamy nie wptywa niekorzystanie na postrzeganie
marki. Nastawienie oséb badanych wzgledem marki Colibri Café nie tylko nie
pogarszato sie w wyniku kampanii, ale w przypadku questvertisingu, marka
byta wrecz bardziej lubiana niz przed kampania z uzyciem tego formatu.



1. WPROWADZENIE

Zgodnie z zasada ,Sprzedaz zaczyna sie tam, gdzie oczy sie zatrzymuja” (Aitchinson,
1999), przyjmuje sie powszechnie, ze reklama powinna przyciggna¢ zmysty odbior-
cy. W warunkach, w ktérych kazdego dnia dociera do przecietnego cztowieka
ogromna liczba niechcianych przez niego reklam, jest to jednak niebywale trudne.
O ile nie ma zadnych dowoddéw, aby wraz z rozwojem cywilizacji zwiekszaty sie
zasoby uwagowe cztowieka, to jednoczesnie nie ma zadnych watpliwosci, ze liczba
reklamowanych marek, produktéw i reklam jako takich zwieksza sie konsekwentnie
i nadzwyczaj dynamicznie (Teixeira, 2014).

Srodowiskiem, w ktorym wspotczesnie pojawia sie masa takich wtasnie reklam, jest
internet. Badania okulograficzne (inaczej eye-trackingowe) - polegajace na sledzeniu
ruchow gatek ocznych oséb badanych, siedzacych przed ekranem laptopa, tabletu, czy
smartfona - wskazujg jednoznacznie, ze konsumenci aktywnie bronig sie przed rekla-
mami poprzez unikanie kontaktu wzrokowego z nimi, a przynajmniej kontakt ten mini-
malizujg (np. Bigne, Aline, Ruiz i Kakaria, 2021; Santoso, Wright, Trinh i Avis, 2020).
Zdaniem Cho i Cheon (2004) dzieje sie to z co najmniej trzech powodow. Po pierwsze
reklama jest intruzywna z perspektywy tresci, ktére akurat $ledzi odbiorca - zaburza
doptyw informacji, ktére sa dla niego w danym momencie wazne. Po drugie, do pod-
miotu kierowana jest duza liczba reklam, co powoduje, ze nie wie on, ktére mogg -
chocby potencjalnie - by¢ dla niego interesujgce. Po trzecie, wiekszos$¢ ludzi ma nega-
tywne doswiadczenia z reklamami, ktére czesto wprowadzajg ich w btad. Warto
zauwazyc, ze o ile drugi i trzeci z tych powodéw odnosi sie wtasciwie do wszystkich
reklam, pierwszy ma szczegélne znaczenie w przypadku reklam internetowych. Rekla-
ma internetowa pojawia sie bowiem niemal zawsze na stronie, na ktérej w tym samym
momencie obecne s3 tresci zdecydowanie bardziej interesujgce dla odbiorcy. Reklama
musi wiec percepcyjnie konkurowac z tymi tresciami, co w wiekszosci sytuacji stawia
ja na przegranej pozycji (Yu-Chen & Kuo-Hsiang, 2011). W warunkach, w ktérych
reklamowana marka jest konsumentowi doskonale znana, a przekaz percepcyjnie
bardzo prosty, mozna jeszcze méwi¢ o pewnej skutecznosci takich przekazéw rekla-
mowych (Bigne, Simonetti, Ruiz i Kakaria, 2021; Pieters, Wedel, & Batra, 2010), gdyz
ich przetwarzanie wymaga od odbiorcy minimalnych tylko zasobéw uwagowych. Jesli
jednak kampania reklamowa ma na celu wprowadzenie zupetnie nowej marki, albo tez
wymaga przedstawienia odbiorcy jakichs$ informacji o produkcie (zwtaszcza nowym,
nieznanym mu wczesniej), skutecznosc znakomitej wiekszosci takich zabiegéw marke-
tingowych jest bardzo ograniczona.



Cho¢ wiec nie ulega watpliwosci, ze reklama internetowa to najbardziej
dynamicznie rozwijajacy sie obszar marketingu (Ma i Du, 2018) i nakfady
branzy reklamowej w coraz wiekszym stopniu sg wtasnie tu lokowane - a nie
w TV, outdoor, czy prase drukowang (np. Enberg, 2019) - rzeczywista
skuteczno$¢ reklam internetowych wecale nie jest oczywista (Kumar i inni,
2016; Ma i Du. 2018). Bardzo czesto osoby odpowiedzialne za kampanie
marketingowe nie biorg jednak tego pod uwage, zaktadajac btednie, ze sam
fakt, ze reklama jakiej$ marki czy produktu wyswietla sie odbiorcy na ekra-
nie, jest tozsamy z tym, ze tres¢ tej reklamy do niego dociera, a w konse-
kwencji sktania go do zakupu. Tymczasem aktywne unikanie przez ludzi
takich reklam oraz fakt, ze doktadnie w tym samym czasie, w ktérym poja-
wiaja sie one w polu percepcyjnym odbiorcy, jego uwaga skoncentrowana
jest na zupetnie innych tresciach, sprawiaja, iz marketing internetowy staje
przed powaznym wyzwaniem. Dotyczy ono tego, jak sprawié, by prezento-
wana odbiorcy reklama rzeczywiscie do niego dotarta i zbudowata badz
zmienifa jego postawy?

Jednym z bardzo interesujgcych préb sktonienia uzytkownika internetu do
Swiadomego przetwarzania docierajacych do niego reklam jest zupetnie
nowatorskie podejscie do reklamy online, znane jako questvertising.


https://questvertising.pl/?utm_source=badaniecolibri2023full&utm_medium=str5

2. IDEA QUESTVERTISINGU

Termin questvertising zbudowany jest z potaczenia dwdch angielskich stéw. Pierwsze z nich
to quest, ktory to termin najlepiej oddaje polskie ,szukac” lub “zadanie”. Drugi czton, czyli
vertising, to skrot od advertising, a wiec “reklamowanie”. Questvertising moze wiec by¢
przettumaczone jako reklamowanie poprzez sktonienie odbiorcy przekazu do realizacji
jakiegos drobnego zadania. Praktycznym zastosowaniem questvertisingu spotykanym na
rynku polskim sg questpassy, czyli minizadania polegajagce na wskazaniu prawidtowej
odpowiedzi na pytanie dotyczace tresci reklamy widocznej powyzej. Dopiero po kliknie-
ciu wtasciwej odpowiedzi z kilku przedstawionych do wyboru, uzytkownik otrzymuje
dostep (czyli po angielsku pass) do dalszej czesci artykutu.

Rosnaca popularnosé blokowania reklam przez internautéw w potaczeniu z powszechnym
ignorowaniem przekazéw reklamowych przez tych, ktérzy tego nie zrobili, stawia reklamo-
dawcow w bardzo trudnej sytuacji. W niekorzystnym potozeniu s tez uzytkownicy interne-
tu, ktorzy, blokujac reklamy, pozbawiajg sie mozliwosci czytania interesujacych ich artyku-
téw, albo za dostep do nich musza ptaci¢. Questvertsing oparty jest na idei, ktéra pozwala
uzytkownikowi zapozna¢ sie z interesujacym go artykutem bez ponoszenia jakichkolwiek
finansowych naktadéw, co pozwala wydawcom generowac istotne przychody bez zamyka-
nia swoich tresci za twardymi paywallami.

W praktyce questvertising z uzyciem questpasséw polega na tym, ze po pierwszej czesci
artykutu pojawia sie reklama, a czytelnik, aby uzyskac¢ dostep do dalszej czesci tekstu,
musi odpowiedzie¢ na pytanie dotyczace reklamy. Robi to, wybierajac jedng z kilku
przedstawionych mu opcji. Prawidtowa odpowiedZ wynika z tresci reklamy widocznej
powyzej, a wiec aby jg wskazaé, osoba musi zapoznac sie z przekazem reklamowym.
Dopiero po rozwigzaniu questpassa otwiera sie dostep do dalszej czesci artykutu. Dodat-
kowo w miejscu poprzedniej grafiki moze pojawic sie inna, prowadzac w ten sposdb swo-
isty dialog z odbiorcg komunikatu reklamowego. W rezultacie questvertising jest formuta
przynoszaca korzysci obu stronom procesu komunikacji - reklamodawca dociera z prze-
kazem w mierzalny sposéb do odbiorcy, a odbiorca niewielkim kosztem umozliwia sobie
przeczytanie interesujacych go tresci.

Warto zauwazy¢, ze forma questvertisingu uzywana w questpassach zawiera w sobie
aspekt prospoteczny. Kazda prawidtowa odpowiedz udzielona przez internaute wspiera
wskazang fundacje charytatywna. Takie powigzanie reklamy z dziataniem prospotecz-
nym moze wptywac na bardziej pozytywne odczucia odbiorcy wzgledem samego forma-
tu jak i reklamowanego z jego pomocg produktu.

Realny przyktad zastosowania questvertisingu przedstawiony jest ponizej na przyktadzie
reklamy marki Allegro. Celem kampanii byto zbudowanie swiadomosci w odbiorcach, ze
portal posiada rozbudowang oferte motoryzacyjna.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Questvertising
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llustracja 1 - Widok przyktadowej kampanii w formie questvertisingu

Z przeprowadzonych dotychczas badan empirycznych (Dolinski i Grzyb, 2019a i 2019b)
wynika jednoznacznie, ze skuteczno$¢ tej samej reklamy jest kilkukrotnie wyzsza, kiedy
dociera do odbiorcy w formie questvertisingu niz kiedy byta prezentowana jako zwykta
reklama odstonowa. Rozpoznawalnos$¢ nieznanych marek stworzonych na potrzeby
eksperymentu byta srednio 3,6 razy wieksza z wykorzystaniem questvertisingu i wynosi-
ta 28,7% po jednorazowym rozwigzaniu questpassa. Przewaga nad reklamg tradycyjng
utrzymywata sie takze po tygodniu - 11,6% wobec 4,5%. Jednoczes$nie zaobserwowano
wyzszy poziom lubienia marki reklamowanej z wykorzystaniem questvertisingu wobec
analogicznej reklamy odstonowej.

Istotnym wynikiem odnotowanym w wyzej wspomnianych badaniach jest tez to, ze
questvertising nie powodowat istotnie wiekszej irytacji niz reklamy odstonowe, a rekla-
mowany produkt byt lubiany bardziej wtedy, kiedy osoba miata kontakt z jego reklama
w formie questpassa.



3. ROLA UWAGI W SKUTECZNOSCI REKLAMY

Tylko najbardziej zagorzali wielbiciele reklam $ledzg je uwaznie - z wyjatkiem rzecz jasna
takich wydarzen jak SuperBowl, gdzie konsumenci zdajg sobie sprawe ze szczegélnego
charakteru przygotowanych spotéw. Zazwyczaj jednak ludzie nie zwracajg szczegdlnej
uwagi na otaczajace ich zewszad bannery. Efekt ten nazywa sie wprost banner-blindness,
czyli po polsku slepota banerowa. Zwykty cztowiek ogladajacy mecz pitkarski koncentruje
swoéj wzrok na zawodnikach i toczacej sie pitce. Reklamy umieszczone na bandach
interesujag go mniej albo nie interesuja wcale. Mimo to firmy wydajg na nie gigantyczne
budzety. Jednak sam fakt, ze co$ jest kupowane, nie gwarantuje, ze banery reklamowe s3
faktycznie najlepszym sposobem wydawania budzetéw reklamowych. Jeszcze niedawno
kolosalne pienigdze inwestowano w projekty zwigzane z tzw. Metaverse, wieszczac, ze
tam przeniesie sie lwia czes$é¢ dziatan reklamowych. Obecnie dominujgce oceny odno$nie
skutecznosci projektow typu “metaverse” wydajg juz sie daleko bardziej sceptyczne.

Zeby zweryfikowa¢ role uwagi dla

skutecznosci dziatan reklamowych, /
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odstonowg, a questvertisingiem. Otrzymat sygnalizujac, ze Tesla w przysztosci

on nazwe watchpass, poniewaz odstania
dalsza czes¢ artykutu dopiero po tym, kiedy
odbiorca obejrzy komunikat reklamowy
(watch, czyli po angielsku ogladac). Do tego
czasu interesujacy  czytelnika  tekst
pozostaje zakryty. Tekst mozna odstonic
albo poprzez obejrzenie catej animacji /
filmu, albo klikajac w przycisk pominiecia,
ktéry aktywuje sie dopiero po kilku
sekundach, kiedy gtéwny komunikat
reklamowy zostat juz wyswietlony. Celowe
pominiecie wymaga klikniecia w przycisk Roawiazuiac questpassa. wsplerass siepocioga Pl
pod reklama, co potwierdza dodatkowo, ze b et

uwaga odbiorcy zostata skutecznie
pozyskana. Taka sekwencja wydarzei ma
dodatkowa zalete - w sposéb oczywisty
skupia uwage odbiorcy na procesie, ktory
bedzie musiat za chwile wykonaé. Zgodnie
z regutami  funkcjonowania  uwagi
mimowolnej - koniecznosc¢ skupienia jej na
konkretnym obiekcie (w tym wypadku llustracja 2 - Widok przyktadowej kampanii w
watchpassie) sprawia, ze zwieksza sie formie watchpassa (format wymagajqcy obejrze-
szansa zapamietania tresci, ktére nastapia  nia reklamy, aby odstonic dalszg czes¢ artykutu)

Dzigki reklamom mozesz czyta¢ za darmo.
Obejrzyj film, aby odstonic tresc.

A Aby odstoni¢ tres¢, obejrzyj film powyzej &



https://pl.wikipedia.org/wiki/Banner_blindness

czasowo po tym fakcie. Pojawia sie zatem schemat: watchpass (na ktérym konsument
musi skupi¢ uwage, by przeczytac¢ dalszy tekst artykutu) = materiat reklamowy — tekst
artykutu (na ktérym konsument chce skupi¢ swojg uwage). Mamy zatem dwa materiaty,
ktére sg przetwarzane w sposob refleksyjny i rozdzielajacy je materiat reklamowy, ktory
- kolokwialnie rzecz ujmujgc - moze na tym refleksyjnym procesie skorzystac i takze by¢
zapamietany lepiej niz w sytuacji tradycyjnego bannera.

4. BADANIE EMPIRYCZNE SKUTECZNOSCI ROZNYCH FORM
REKLAMOWYCH PRZY WPROWADZENIU NA RYNEK NOWEJ MARKI

Dotychczas prowadzone badania empiryczne, majgce okresli¢ skutecznosé¢ reklam
qguestvertisingowych w poréwnaniu z reklamami odstonowymi (Dolifiski i Grzyb 20192,
2019b), prowadzone byty wprawdzie z petnym rygoryzmem metodologicznym, ale w
warunkach, w ktérych osoby badane byty swiadome, ze uczestniczg w badaniach. Bez
watpienia znacznie bardziej warto$ciowe i miarodajne sg badania realizowane w natural-
nym kontekscie (Grzyb i Dolinski, 2022). Zatozyliémy wiec, Zze badani podczas swojej
spontanicznej aktywnosci w srodowisku internetowym beda mieli do czynienia z rekla-
mami odstonowymi, angazujgcymi uwage oraz questvertisingiem, nie wiedzac w ogdle,
ze ich reakcje bedg przedmiotem naszych analiz. Warto zaznaczy¢, ze takie postepowa-
nie nie narusza zasad etycznych prowadzenia badan, gdyz Code of Conduct APA dopusz-
cza rezygnacje z uzyskania deklaracji Swiadomej zgody na udziat w badaniach w takich
sytuacjach.

Przygotowanie badania rozpoczeto od stworzenia od podstaw specjalnie do celow
eksperymentalnych nowej, realnej marki. Wybrano kawe jako powszechnie uzywany
produkt FMCG o charakterze homogenicznym. Marka otrzymata nazwe Colibri Café
oraz petng identyfikacje wizualng zblizajacg ja do rzeczywistych brandéw FMCG.
Powstata strona internetowa oraz profil w social mediach. Dla dodatkowego uwiary-
godnienia dziatan, Colibri Café otrzymata takze twarz marki. Zostat nig Victor Alva, czyli
fikcyjna posta¢ wykreowana na potrzeby reklamowe, majgca odpowiada¢d realnym kam-
paniom podobnych produktéw (vide George Clooney promujacy Nespresso lub Janusz
Gajos bedacy twarzg kawy Pedros). Produkty byty realnie przygotowane do sprzedazy,
zatem osoby, ktére zdecydowaty sie je zamoéwi¢, faktycznie otrzymywaty przesytke.

W badaniu zatozono poréwnanie efektywnosci reklamy odstonowej, reklamy przyku-
wajacej uwage (w formie watchpassa) oraz reklamy angazujacej poznawczo (w formie
questvertisingu) na realnych portalach internetowych. Postanowiono wykorzystac
portal uzywany gtéwnie przez kobiety (Polki.pl) oraz portal uzywany w zdecydowanej



wiekszosci przez mezczyzn (Weszlo.com). W eksperymencie zaplanowano poréwnanie
skutecznosci obu formatow reklamowych w kontekscie budowania Swiadomosci nowej
marki, a takze zapamietania jej kluczowych cech przedstawionych na reklamie. Dodatko-
wo weryfikowano lubienie marki w zaleznosci od uzytego formatu. Postrzeganie marki
Colibri Café badano zaréwno w porownaniu z innymi nieznanymi markami (Flamingo
Café i Tucano Café) jak i - w innych grupach badawczych - z istniejacymi i powszechnie
znanymi w Polsce brandami (Jacobs, Lavazza i Tchibo). Pytano o to, ktéra z marek najbar-
dziej kojarzy sie badanym z Ameryka Potudniowg (przekaz zawarty w uzytych w ekspery-
mencie reklamach) oraz o to, ktéra z marek budzi u ludzi najlepsze skojarzenia. Ponadto
sprawdzono wspomniane efekty po kolejnych emisjach reklam questvertisingowych oraz
wptyw questvertisingu na skutecznosc¢ reklamy odstonowej wyswietlanej po rozwigzaniu
questpassa.

Prosto z serca Poludniowej Ameryki -

llustracja 3 - Widok reklamy uzytej w eksperymencie



L)
polkipl ©
Zdrowie Dieta Moda e

proste i szybkie rozwigzania, dzigki ktorym

bedziesz mogta z niego korzystac przez

nastepne miesigce.

MAGDALENA TOKARCZYK / 30.08.2022 15:09

Prosto z serca Poludniowej Ameryki

cokipl ©

Zdrowie Dieta Moda e

proste i szybkie rozwigzania, dzieki ktorym

bedziesz mogta z niego korzystac przez

Drigki reklamom mozesz czytac za darmo.
Obejrzyj film, aby cdslonié rresé.

Prosto z serca Poludniowej Ameryki

Iki.pl
polkkipl ©
Zdrowie Dieta Moda e

proste i szybkie rozwigzania, dzieki ktorym

bedziesz mogla 7 niego korzystac przez

Dzigki reklamom mozesz czytad za darmo.
Odpowiedz na pytanie ponize].
2eby odslonic dalsza czesc artykulu.

Prosto z serca Poludniowej Ameryki

Colibri %
4 Care :J
= |

A

Wedtug zalecer producentéw, lakier do
paznokci powinnysmy zuzyé w ciagu 12
miesiecy od otwarcia. W tym czasie,
odpowiednio przechowywany powinien
zachowywac wszystkie swoje wlasciwosci

Jak nazywa si¢ nowa kawa z serca Poludniowej
Ameryki od Victora Alvy?

Colibri Café Flamingo Café Tucano Cafe
Rozwigzujac questpassa, wspierasz siepocyaga.pl

questpass » Rozwiazujac questpassa. wspierasz siepotyoga.pl
o eciis oy temtion

kryjgce, nie rozwarstwiac sig i nie zmienia¢

questpass »
el i

konsystencji. Zdarza sig jednak, ze przed

uptywem terminu waznosci produkt zasycha

lub gestnieje, co uniemozliwia staranne

display watchpass
kilkalne demo

questpass

kilkalne demo kilkalne demo

llustracja 4 - Widok reklamy w trzech formatach uzytych w eksperymencie

Do weryfikacji Swiadomosci i przekonan respondentéw uzyto narzedzia typu survey-wall,
czyli metody badawczej polegajgcej na wyswietlaniu pytan badawczych wprost w artyku-
le czytanym przez badang osobe. W ten sposdéb ankietowani byli realni internauci odwie-
dzajacy portale, na ktérych prowadzono kampanie eksperymentalne. Pozwolito to
zniwelowac efekt widoczny w panelach badawczych, do ktérych uczestnicy musza zapi-
sywac sie swiadomie (zwykle dla osiggniecia jakichs$ drobnych korzysci materialnych), co
stwarza ryzyko niereprezentatywnego doboru proby wzgledem populacji statystycz-
nych uzytkownikéw internetu. W przypadku badania narzedziem typu survey-wall
ankietowani sg zwykli internauci, chcacy czyta¢ artykut na danym portalu informacyj-
nym. Jednoczesnie osoby byty informowane, ze biorg udziat w anonimowym badaniu
statystycznym, ktére nie zbiera danych osobowych i jest prowadzone pod nadzorem
Centrum Badan nad Zachowaniami Spotecznymi przy Uniwersytecie SWPS.

Cecha tej metody jest ograniczenie odpowiedzi do pojedynczego wyboru, stad pytania
o skojarzenia z marka dotyczyty tego, ktéra z nich budzi najbardziej pozytywne. Jedno-
cze$nie zadbano, aby osoby badane nie byty przeciazone odpowiedziami, czyli jednej
osobie zadawano tylko jedno pytanie. Budujgc narzedzie badawcze autorzy wyszli z zato-
zenia, ze osoba poproszona o odpowiedZ na tylko jedno krétkie pytanie jest duzo
bardziej sktonna udzieli¢ przemyslanej, a przez to prawdziwej odpowiedzi.


https://questpass.link/colibri-display
https://questpass.link/colibri-watchpass
https://questpass.link/colibri-questpass
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Badania realizowano w okresie luty - kwiecien 2023 roku na dwoch duzych polskich
portalach internetowych kierowanych zaréwno do kobiet (Polki.pl) jak i do mezczyzn
(Weszlo.pl). Badani byli losowo przydzielani do jednej z czterech grup:

a. kontrolnej, bez prezentacji zadnych reklam,

b. ,display” - z tradycyjna reklamg odstonowa,

c. eksperymentalnej 1, z pojedyncza ekspozycjg na reklame skupiajacg uwage
(watchpass),

d. eksperymentalnej 2, z pojedyncza ekspozycjg na reklame questvertisingows,

e. eksperymentalnej 3, z dwukrotng ekspozycjg na reklame questvertisingowa.


https://questpass.link/colibri-brandlift

W sumie w badaniu wzieto udziat 62 091 unikalnych uzytkownikéw. Doktadng liczeb-
nos¢ uczestnikdw w poszczegdlnych grupach zebrano dla utatwienia w Tabeli 1. W tabeli
znajduja sie takze doktadne informacje o przerwach czasowych (Srednich) pomiedzy

poszczegdlnymi etapami badania.

Grupa

Display

Watchpass

Pierwsza
ekspozycja
questpassa

Druga
ekspozycja
questpassa

Pomiar zmiennej
zaleznej (czas pomiaru
jest wartoscia srednia)

Pomiar przed kontaktem
z jakgkolwiek reklama
N= 14 922

Kontrolna

Pomiar po 26 godzinach
X od wyswietlenia reklamy.
N =15221

Display
(reklama statyczna)

Pomiar srednio po 59
godzinach do wyswietle-
nia watchpassa.
N=7723

Eksperymentalna 1 X
(watchpass)

Pomiar po 26 godzinach
po rozwiazaniu questpassa

Eksperymentalna 2 X N =2 403

(questpass capping 1)

Pomiar po 51 godzinach
N=11913

Czas miedzy questpassami
135 godzin, badanie 55
godzin po drugim
questpassie

N =9 909

Eksperymentalna 3 X X

Razem N= 62 091

*Pomiar po 26 godzinach zostat wyodrebniony z catosci pomiaru w grupie Eksperymentalnej 1
(a zatem N=485 zawiera sie w N=2917)



a) Zapamietanie reklamowanej marki na tle marek fikcyjnych

Pytanie: Jak sqdzisz, jak nazywa sie nowa kawa z serca Potudniowej Ameryki od
Victora Alvy?

Grupa
Odpowiedz Eksperymentalna 1 | Eksperymentalna 2 | Eksperymentalna 3
Kontrolna Display (watchpass) (questpass capping | (questpass capping
1)

% 95% Cl % 95% CI % 95% Cl % 95% ClI % 95% Cl
28,81% 29,56% 36,54% 57,22% 66,23%

Colibri Café 30,5% 31,2% 38,7% 59,0% 68,3%
31,99% 32,84% 40,88% 60,78% 70,37%
33,74% 33,90% 25,62% 19,23% 14,17%

Flamingo Café 35,2% 35,6% 27,6% 20,7% 15,8%
37,06% 37,30% 29,60% 22,17% 17,43%
32,56% 31,53% 31,57% 18,84% 14,27%

Tucéano Café 34,3% 33,2% 33,7% 20,3% 15,9%
35,84% 34,87% 35,79% 21,76% 17,53%

Na pytanie o znajomos¢ powigzania marki Colibri Café z reklamujgcym jg Victorem
Alvg uczestnicy badania w grupie kontrolnej oraz grupie z reklamg Display
odpowiadali na poziomie losowosci.

Uzytkownicy, ktérzy mieli kontakt z watchpassem (format skupiajacy uwage
odbiorcy), wskazywali marke Colibri Café statystycznie czesciej niz inne marki
fikcyjne. Przyrost poprawnych odpowiedzi wyniést 8,2 punktu procentowego.

Dopiero grupy z reklamg questvertisingowa pokazujg znaczacy wzrost poprawnych
odpowiedzi. Przy jednokrotnym kontakcie z questvertisingiem wzrost wyniést 28,5
punktu procentowego, a przy dwukrotnym (capping 2) juz 37,8 punktu
procentowego.



b) Zapamietanie przekazu reklamowego na tle marek fikcyjnych

Pytanie: Ktéra z tych marek kaw najbardziej kojarzy Ci sie z Amerykqg Potudniowg?

Grupa

Odpowiedz
Conrona | Display | Sfermenabat Sepmenan S
1) 2)

% 95% ClI % 95% Cl % 95% Cl % 95% ClI % 95% ClI
24,68% 24,44% 31,36% 50,39% 63,99%

Colibri Café 26,1% 26,0% 33,5% 52,2% 66,1%
27,72% 27,56% 35,56% 54,01% 68,21%
40,79% 39,85% 29,64% 25,09% 16,87%

Flamingo Café 42,3% 41,6% 31,7% 26,7% 18,6%
44.21% 43,35% 33,78% 28,31% 20,33%
29,69% 30,64% 32,71% 19,62% 13,79%

Tucéno Café 31,6% 32,3% 34,8% 21,1% 15,4%
32,91% 33,96% 36,95% 22,58% 17,01%

Podobny wzorzec odpowiedzi mozna dostrzec w pytaniu o skojarzenia z Ameryka Potu-
dniowa, ktoéry to przekaz byt zawarty w stworzonych na potrzeby eksperymentu rekla-
mach Colibri Café. Takze i tutaj jedynie niewielka grupa uczestnikow badania w grupach
kontrolnej i Display udzielita odpowiedzi wskazujacej na Colibri Café, pozostajac na
poziomie losowosci. Badanym najbardziej z Ameryka Potudniowg kojarzyta sie fikcyjna
nazwa Flamingo Café.

Wzrost zaobserwowano natomiast w grupie, ktéra miata kontakt z watchpassem - 0 7,3
punktu procentowego. Duzo silniejszy byt przyrost wskazan w grupach z reklama
questvertisingowa. Przy jednokrotnym kontakcie wynidst on 26,1 punktu procentowe-
go, a przy dwukrotnym az 40 punktéw procentowych.




c) Tworzenie pozytywnej postawy wobec marki reklamowanej na tle marek
fikcyjnych (badanie preferenciji)

Pytanie: Ktéra z tych marek kaw budzi u Ciebie najlepsze skojarzenia?

Grupa
Odpowiedz . Eksperymentalna 1 | Eksperymentalna 2 | Eksperymentalna 3
Kontrolna Display (watchpass) (questpass capping | (questpass capping
1)

% 95% Cl % 95% CI % 95% Cl % 95% ClI % 95% ClI
24,77% 25,52% 30,99% 50,79% 64,29%

Colibri Café 26,2% 27,1% 33,1% 52,6% 66,4%
27,83% 28,68% 35,19% 54,41% 68,51%
38,60% 38,26% 33,82% 23,43% 15,33%

Flamingo Café 40,7% 40,0% 36,0% 25,0% 17,0%
42,00% 41,74% 38,10% 26,57% 18,67%
31,77% 31,13% 28,88% 20,89% 14,94%

Tucéano Café 33,1% 32,8% 30,9% 22,4% 16,6%
35,03% 34,47% 33,00% 23,91% 18,26%

W pytaniu o najlepsze skojarzenia ponownie nie zaobserwowano réznic miedzy grupa
kontrolng a grupa majaca kontakt z reklamg Display. W grupie, ktora miata kontakt z rekla-
ma Colibri Café w formie watchpassa wzrost wskazan wyniést 6,2 punktu procentowego.
W grupie z pojedyncza ekspozycjg na questvertising byto to odpowiednio 26,5 punktu
procentowego, a przy dwukrotnym rozwigzaniu questpassa - 40,2 punktu procentowego.



d) Zapamietanie przekazu reklamowego na tle znanych marek rzeczywistych

O ile w pierwszych trzech pytaniach poréwnywano Colibri Café z dwiema markami
nieistniejgcymi o podobnym brzmieniu (Flamingo Café i Tucano Café), o tyle w dwdch
kolejnych zestawiano ja z trzema bardzo dobrze rozpoznawalnymi markami (Jacobs,
Lavazza i Tchibo).

Pytanie: Ktéra z tych marek kaw najbardziej kojarzy Ci sie z Amerykq Potudniowq?

Grupa
Odpowiedz . Eksperymentalna 1 | Eksperymentalna 2 | Eksperymentalna 3
Kontrolna Display (watchpass) (questpass capping | (questpass capping
1)

% 95% Cl % 95% CI % 95% Cl % 95% Cl % 95% ClI
30,98% 34,69% 30,22% 56,01% 66,12%

Colibri Café 33,3% 36,4% 32,3% 57,8% 68,2%
34,22% 38,11% 34,38% 59,59% 70,28%
17,74% 16,35% 17,74% 10,06% 6,60%

Jacobs 18,8% 17,7% 19,5% 11,2% 7,8%

20,46% 19,05% 21,28% 12,34% 9,00%
20,56% 17,51% 21,12% 12,93% 9,79%

Lavazza 21,7% 18,9% 23,0% 14,2% 11,2%
23,44% 20,29% 24,88% 15,47% 12,61%
24,77% 25,42% 23,25% 15,44% 11,31%

Tchibo 26,2% 27,0% 25,2% 16,8% 12,8%
27,83% 28,58% 27,13% 18,16% 14,29%

W pytaniu o skojarzenia z Ameryka Potudniowa w grupach kontrolnej i Display marka
Colibri Café notowata najwyzsze wyniki - okoto 1/3 respondentéw (na 4 mozliwe odpo-
wiedzi) zaznaczata, ze brand kojarzy im sie z tym kontynentem. Wydaje sie, ze powodem
tego faktu moze by¢ skojarzenie z kolibrem - zwtaszcza, ze pozostate nazwy (Jacobs,
Lavazza i Tchibo) takich geograficznych skojarzen nie budza. A jesli juz, to raczej z Niemca-
mi - Jacobs, czy z Wtochami - Lavazza. Warto jednak zauwazy¢, ze zdecydowanie wyzsze
wyniki Colibri Café osiggneto w tym pytaniu wtedy, kiedy marka byta reklamowana przy
uzyciu questvertisingu (wzrost o 24,5 punktu procentowego przy jednokrotnym kontakcie
oraz o 34,9 punktu przy dwukrotnym).

Jednoczesnie w przypadku pytania o marke kojarzaca sie z Ameryka Potudniowa, gdzie
alternatywnymi odpowiedziami byty realne marki kawy, nie odnotowano skutecznosci
watchpassa. Osoby majgce kontakt z reklamg Colibri Café odpowiadaty na tym samym
poziomie co osoby z grupy kontrolnej i grupy z reklamg odstonowa. Czyli zupetnie
inaczej niz w pytaniu, gdzie odpowiedziami byty inne fikcyjne marki o nazwach podob-
nych do Colibri Café.



e) Tworzenie pozytywnej postawy wobec marki reklamowanej na tle znanych
marek rzeczywistych (badanie preferencji)

Pytanie: Ktéra z tych marek kaw budzi u Ciebie najlepsze skojarzenia?

Grupa
Odpowiedz . Eksperymentalna 1 | Eksperymentalna 2 | Eksperymentalna 3
Kontrolna Display (watchpass) (questpass capping | (questpass capping
1)

% 95% Cl % 95% CI % 95% Cl % 95% ClI % 95% ClI
4,06% 3,21% 2,95% 13,61% 28,06%

Colibri Café 4,2% 3,9% 3,8% 14,9% 30,1%
5,54% 4,59% 4,65% 16,19% 32,14%
25,27% 23,95% 30,79% 21,28% 17,44%

Jacobs 26,7% 25,5% 32,9% 22,8% 19,2%
28,33% 27,05% 34,97% 24,32% 20,96%
43,38% 43,63% 35,17% 41,40% 31,20%

Lavazza 45,8% 45,4% 37,3% 43,2% 33,3%
46,82% 47,17% 39,49% 45,00% 35,40%
21,84% 23,66% 24,03% 17,67% 15,71%

Tchibo 23,3% 25,2% 26,0% 19,1% 17,4%
24,76% 26,74% 27,93% 20,53% 19,09%

Ostatnie pytanie dotyczyto pozytywnych skojarzeh z marka Colibri Café w kontekscie
innych realnych marek. W grupach kontrolnej i Display odsetek oséb wskazujgcych na
Colibri Café byt marginalny, odpowiednio 4,2% i 3,9%. Podobnie wygladato to po kon-
takcie z watchpassem - 3,8% wskazan.

Z zupetnie odmienng sytuacjg mamy do czynienia w grupach z reklamg questvertisin-
gowa. Cho¢ przy pojedynczej ekspozycji liczba oséb wskazujgca na Colibri Café jako
budzacy najlepsze skojarzenia byta nadal najnizsza z catej czwérki porownywanych
kaw, to wynosita juz 14,9%. Natomiast przy podwédjnej ekspozycji na questvertising,
liczba wskazan Colibri Café, jako budzacej najlepsze skojarzenia, rosta bardzo znaczaco
do 30,1%, co byto drugim wynikiem wsréd wszystkich poréwnywanych kaw. Oznacza
to wzrost o odpowiednio 10,7 oraz 25,9 punktéw procentowych. Okazato sie zatem, ze
nieistniejgca w Swiadomosci klientéw marka po dwéch ekspozycjach na questvertsing
byta w stanie wygenerowac bardziej pozytywne skojarzenia niz obecne na polskim
rynku od dziesiecioleci marki Tchibo i Jacobs, prawie zréwnujac sie z uchodzaca za
produkt premium marka Lavazza.



f) Zachowania os6b badanych na stronie reklamowanej marki

Dodatkowo obserwowano tez zachowanie internautéw na stronie marki Colibri Café
po kontakcie z wszystkimi badanymi formami reklamowymi. Sposréd ponad pieciuset
przej$s¢ wygenerowanych z reklamy Display zaden (!) internauta nie przewinat strony w
dét do minimum potowy jej dtugosci, gdzie byty wyeksponowane produkty, ktére
mozna byto zakupi¢. Tymczasem dla tej samej reklamy w formie watchpassa wspo-
mniany wspoétczynnik przewinieé strony Colibri Café wyniost 9,5% wizyt, a dla quest-
passa 15% przy pierwszym rozwigzaniu oraz 11,8% przy drugim.

W dodatkowym eksperymencie zweryfikowano, czy reklama Display osigga inne
wyniki, kiedy jest emitowana kilka dni po kontakcie z questvertisingiem. W tej sytuacji
procent przejs¢ na strone reklamodawcy byt podobnie niewielki (CTR 0,36%), ale
lekkiej poprawie ulegto zachowanie osob, ktére juz zdecydowaty sie przejs$¢ na strone
Colibri Café - procent oséb, ktére przewinety strone w doét wzrést z 0% do 1,5%.

Przygotowana do eksperymentu strona internetowa Colibri Café zawierata dziatajgcy
modut sklepu, widoczny po przewinieciu strony, na ktérg przekierowywaty reklamy. Jedyne
zamowienia, ktore sie pojawity w trakcie trwania eksperymentu, pochodzity z ruchu wyge-
nerowanego przez questpassy. Byty to pojedyncze przypadki (7 zamdwien), przy czym
nalezy pamietaé, ze zaméwienia byty rezultatem maksymalnie dwukrotnego kontakt z kom-
pletnie dotad nieznang marka. W tym kontekscie warto zwréci¢ uwage, ze ruch z watchpas-
sa oraz reklamy odstonowej nie wygenerowat ani jednego zakupu.

6. DYSKUSJA WYNIKOW

W ramach podjetych dziatah przean-

kietowano tgcznie ponad 62 tysigce przewiniecie do
unikalnych uzytkownikéw, co jest 50% landing page
ilosciag bardzo znaczaca. Uzyskane
wzorce wynikéw s3 tym cenniejsze, ze display (viewabillity) 0%
badanie miato charakter naturalny,
H o,

czyli osoby badane w ogéle nie zdawa- watchpass (attention) 9%
ty sobie sprawy z tego, ze uczestnicza .

. questpass (comprehension) 15 %
w eksperymencie. Dodatkowo warto
p(?d.kresllc tez. fa!<t, ze .anklety mla’fy display PO QUESTPASSIE 2%
miejsce Srednio kilka dni po kontakcie

z poszczegélnymi formami reklamo-

wymi, obserwacje dotycza wiec efek- Zaangazowanie uzytkownikow na stronie
téw wzglednie trwatych w czasie. Colibri Café w zaleznosci od Zrédta ruchu



a) reklama odstonowa

Przeprowadzone badania wykazaty znikomg skutecznos$¢ reklamy odstonowej w budo-
waniu rozpoznawalnosci nowej marki. Podobnie nie zauwazono wptywu kampanii typu
display na budowanie pozytywnych skojarzeh z marka ani na zapamietanie przekazu
uzytego w reklamie. Prawdopodobnym wyttumaczeniem jest to, ze reklamy te nie byty
dostrzegane przez odbiorcéw, co jest zbiezne z coraz powszechniejszym zjawiskiem
Slepoty banerowe;j.

Wymowne s3 takze obserwacje zachowan odbiorcéw na stronie reklamodawcy. Mimo
zarejestrowania ponad p6t tysigca przejsé, zadna z oséb z grupy Display nie byta zainte-
resowana produktem na tyle, aby przewina¢ strone Colibri Café do poziomu, na ktérym
mogtaby zapozna¢ sie z konkretnymi produktami marki. Sugeruje to, ze odwiedzajacy
byli pozbawieni checi eksplorowania strony marki. Moze to wynikac¢ z czynnikéw takich
jak przypadkowe klilkniecia w reklame odstonowg podczas przewijania strony z artyku-
tem, powodujace, ze osoby szybko sie wycofywaty ze strony Colibri Café. Skala zaob-
serwowanych zachowan porzucenia strony reklamodawcy bez jej eksplorowania przy
ruchu z reklam odstonowych sugeruje, ze problem ten moze by¢ powszechny.

b) reklama skupiajaca uwage

Zauwazalnie lepsze wyniki osiggnat format, ktéry skupiat uwage odbiorcéw, czyli
watchpass. Kontakt z reklama Colibri Café w takiej formie podnosit w pewnym stopniu
rozpoznawalnos$¢ marki, pozytywne skojarzenia z nig, jak i samo zapamietanie reklamo-
wanej cechy (pochodzenie kawy z Ameryki Potudniowej). Byto to jednak obserwowane
tylko w poréwnaniach z innymi nieznanymi markami kaw. ldentyczne pytania w wersji,
gdzie alternatywnymi odpowiedziami byty realne marki kaw, nie wykazaty rdéznic
miedzy watchpassem a grupg kontrolna.

c) reklama angazujaca poznawczo

Przeprowadzone badania wykazaty jednoznacznie bardzo wysoka efektywnos¢ rekla-
my questvertisingowej. Dotyczy to wszystkich badanych parametréow - zaréwno
pamieciowych, jak i emocjonalnych. Okazato sie, ze we wszystkich uwzglednianych
aspektach questvertising byt znacznie bardziej efektywny zaréwno od tradycyjnej
reklamy odstonowej jak i od watchpassa, czyli formatu skupiajgcego uwage, ale pozba-
wionego pytania dotyczacego tresci tej reklamy.

Po jednokrotnym rozwigzaniu questpassa $wiadomo$¢ marki wzrosta o 32,3 punktéow
procentowych, osiggajac 59% poprawnych wskazan. Oznacza to, ze okoto potowa 0séb



zapamietata nazwe marki, z ktorg zetkneta sie pierwszy raz w zyciu, jesli ten kontakt miat
forme questvertisingu.

Réwnie silny wzrost zaobserwowano dla questvertisingu przy pytaniu o reklamowang ceche
Colibri Café, ktorg byt fakt pochodzenia ziaren z Potudniowej Ameryki. Byto to widoczne w
obu wersjach pytan, gdzie alternatywnymi odpowiedziami byty realne, jak i fikcyjne marki
(wzrost o ok. 25 punktéow procentowych w obu wersjach pytania).

Podobnie wyrazny wzrost w przypadku questvertisingu zaobserwowano przy pytaniu
o lubienie marki. Majac do wyboru marki fikcyjne, 53% badanych oséb wybierato Colibri
Café jako brand, ktory budzi najlepsze skojarzenia (wzrost o 26 punktéw procentowych
wzgledem grupy kontrolnej). Takze w wersji pytania, gdzie Colibri Café zestawione byto
z realnymi markami, zaobserwowano wyrazny wzrost preferencji nowej marki w katego-
rii budzenia najbardziej pozytywnych skojarzen (w kazdym pytaniu ankietowany mogt
wskazac tylko jedna odpowiedz). Po kontakcie z zupetnie nowa marka przedstawiong w
formie questvertisingu 14,9% oséb lubito jg bardziej niz dobrze znane brandy Jacobs,
Tchibo i Lavazza (wzrost o ponad 10 punktéow procentowych).

d) Znaczenie uwagi (attention) i zrozumienia (comprehension) dla skutecznosci
reklamowej

Zebrane wyniki pozwalajg rzuci¢ pewne $wiatto na temat roli pozyskania uwagi w kontek-
Scie skutecznosci reklam. Samo skupienie uwagi na reklamie podnosito jej skutecznosé
wzgledem reklamy odstonowej (de facto pozbawionej skutecznosci), ale tylko w czesci
badanych wymiaréw. Dotyczyto to rozpoznawania marki, a takze budzenia przez nig pozy-
tywnych skojarzen oraz zapamietania cechy obecnej w komunikacie reklamowym, ale tylko
w sytuacji, kiedy alternatywnymi odpowiedziami byty inne nieznane marki. Efekt ten zani-
kat, kiedy nowa marka byta zestawiona z brandami o dobrze ugruntowanej pozycji. Sugeruje
to, ze do realnej zmiany juz utrwalonego wzorca poznawczego samo zdobycie uwagi nie
wystarczy. Faktycznie skuteczne na tym polu okazato sie tylko sktonienie odbiorcéw do
Swiadomego przetworzenia komunikatu reklamowego, co w eksperymencie polegato na
koniecznosci odpowiedzi na pytanie dotyczace reklamy (co jest immanentng cecha quest-
passoéw). Mozna wiec wysnu¢ wniosek, ze samo pozyskanie uwagi odbiorcéw jest wystar-
czajace do zbudowania Swiadomosci nowej marki, ale do skutecznej zmiany postawy wzgle-
dem marek istniejgcych koniecznie jest przejscie w komunikacji na poziom $wiadomego
zrozumienia komunikatu reklamowego. Przy czym takze w zakresie budowania $wiadomo-
$ci marki i zapamietania przekazu reklamowego questvertising okazat sie ponad trzy razy
bardziej efektywny niz samo pozyskanie uwagi. Sugeruje to, ze uzyskanie w komunikacji
poziomu comprehension ($wiadome zrozumienie) jest duzo bardziej wartosciowe dla
skutecznosci reklamy, niz pozostanie na poziomie attention (uwaga).



e) Wptyw wymuszania interakcji ze strony angazujacych formatoéw reklamowych

na reklamowana marke

Badania doprowadzity takze do kilku innych ciekawych obserwacji. Wymuszenie na
odbiorcach zauwazenia reklamy (watchpass) oraz przeanalizowania jej ze zrozumie-
niem (questpass), nie przektada sie negatywnie na nastawienie wzgledem tak reklamo-
wanej marki. Wrecz przeciwnie, lubienie marki wzrastato, kiedy byta ona prezentowana
w tych bardziej inwazyjnych formatach reklamowych, co moze mieé¢ swoje uzasadnie-
nie w obserwacji, ze ludzie lubig to, co znaja, a oba formaty podnosity rozpoznawalnosé
marki.

W przypadku questvertisingu potwierdzono fakt, ze kolejny kontakt z reklamg marki
Colibri Café w tym formacie podnosi uzyskiwane efekty na wszystkich badanych
wymiarach. Wielko$¢ dodatkowego przyrostu po drugim rozwigzaniu questpassa zale-
zata od badanej cechy i byta najsilniejsza w przypadku poréwnania miedzy Colibri Café
a realnymi markami w kontekscie budzenia pozytywnych skojarzen. Po jednokrotnym
rozwigzaniu questpassa procent wskazan na Colibri Café wyniost 15%, a po dwukrot-
nym juz 30%. Oznacza to, ze w wyniku zaledwie jednej kampanii questvertisingowej
udato sie stworzy¢ marke, ktéra zaczeta budzi¢ w odbiorcach bardziej pozytywne
skojarzenia niz dobrze znane brandy FMCG - Jacobs i Tchibo - majgce za sobg niezli-
czong liczbe kampanii reklamowych nie tylko w internecie, ale i telewizji.

Warte odnotowania jest, ze zdarzenia polegajace na przescrollowaniu strony Colibri Café
do 50% jej gtebokosci, pojawity sie w sytuacji mieszanej, kiedy ruch pochodzit z reklamy
odstonowej, ale kilka dni wczesniej uzytkownik rozwigzat questpassa. Zdaje sie to suge-
rowac, ze przebicie sie do $wiadomosci odbiorcy dzieki questvertisingowi moze otwieraé
wiekszg gotowos$¢ do interakcji z marka takze z poziomu pdzniejszej reklamy typu display,
ktéra w tej sytuacji reklamowata co$ juz znanego, a przez to budzacego wieksza cieka-
wosc.

WNIOSKI KONCOWE

Wszystko to jednoznacznie sugeruje, ze w czasach, w ktérych ludzie bombardowani sg
kazdego dnia ogromng liczbg reklam, samo zwiekszenie liczby ich emisji, czy tez zmiana
$Srodowiska reklamowego (np. umieszczanie ich na bardzo réznych portalach), nie jest
skutecznym wyjsciem z sytuacji. Konieczne jest umiejetne zmotywowanie odbiorcy,
aby aktywnie zapoznat sie z trescig przekazu reklamowego. Kluczowe wydaje sie tu
pozyskanie uwagi odbiorcy, ale takze - a moze przede wszystkim - sktonienie go do
Swiadomego zrozumienia przekazu reklamowego. Omdéwione tu badanie dowodzi
jednoznacznie, ze questvertising jest takim wtasnie sposobem.


https://questvertising.pl/?utm_source=badaniecolibri2023full&utm_medium=str22
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