Zaangazowanie ’B (
w reklame PBC
POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Czytelnik-konsument.

Jak prasa wptywa na decyzje
zakupowe?

V.
Waldemar Izdebski

Prezes Polskich Badan Czytelnictwa



@ Plan prezentacji

BADANIA EMOCIJE EMOCJE POSTAWY EMOCJE
ENGAGEMENT WOBEC WOBEC | ZACHOWANIA A ZAKUPY
PRASY REKLAM KONSUMENCKIE



@ Badania engagement
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wobec prasy
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@ Liczba emocji odczuwanych e
podczas czytania pisma

31%

59%

czytelnikéw
prasy odczuwa
od2do7

emocji

nie doznawat emocji jedna emocja dwie emocje od 3 do 7 emocji

== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.
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@ Emocje podczas czytania
dziennika

37%
35%

29%

21% 20%

19%
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przyjemnosc¢ spokdj, skupienie  zaangazowanie rozwijam odprezenie, relaks  motywacja do radosc

>

osobowos¢ dziatania

Czytelnicy, ktérzy widzieli reklame.



@ Emocje podczas czytania e
magazynu dla kobiet

74%

38% 36%

przyjemnos$¢ motywacje do odprezenie, spokdj, radosc Zaangazowanie rozwijam
dziatania relaks skupienie osobowos¢

Czytelnicy, ktorzy widzieli reklame. B magazyny ekskluzywne, poradniki i kobiece hobbystyczne



@ Emocje podczas czytania 00000
pisma specjalistycznego

49% 49%

27%

przyjemnos$c¢ motywacje do rozwijam Zaangazowanie radosc spokdj, odprezenie,
dziatania osobowos¢ skupienie relaks

Czytelnicy, ktérzy widzieli reklame. ey, i T



@ Emocje podczas czytania 00000
pisma specjalistycznego

przyjemnosc motywacja do dziatania

= Czytelnicy, ktérzy widzieli reklame.



@ Whioski

/wigzek emocjonalny
czytelnika z pismem jest

wielowymiarowy.

Najczescie] odczuwang
emocjg podczas czytania
prasy jest przyjemnosc.

Tematyka pisma ma wptyw
na rodzaj odczuwanych

2T emocdii.
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Kontekst emocjonalny
dla reklamy umieszczonej
w prasie jest jednoznacznie

pozytywny i intensywny.
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bec prasy

telnik jest skupiony,
dobrym nastroju,
odczuwa przyjemnosc
podczas czytania.
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wobec reklam
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Emocje wobec reklam

X

Negatywne

43%

34%
) 25%
27%  25%

zainteresowanie przyjemnosc radosc, zaskoczenie, satysfakcja, = rozczarowanie wstret,
zadowolenie zdziwienie duma obrzydzenie

== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.



Emocje a postawy

(‘O{. Silne dazenie do celu

‘ (!') Koncentracje na nagrodzie
.’@’.

@ Szybszy proces decyzyjny



Emocje a postawy

(‘? Silne dazenie do celu

(}r) Koncentracje na nagrodzie

Szybszy proces decyzyjny



Reklama - zrédto wiedzy

—h Reklamy w pismie:
= 52%
’ 49% 49%

35% 37%

A

sg interesujace sprawiaja, ze chce sie zwiekszaja jego wiedze
wiecej dowiedziec o produkcie o produktach

M magazyny M dzienniki

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.
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Zwigzek emocjonalny

z pismem przektada sie
na zwigzek emocjonalny

z reklama w nim
Zzamieszczona.
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Reklama w prasie
wywotuje emocje
przyjemnosci, radosci,
zaskoczenia i dumy.
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Czytelnicy czerpia
informacje o produkcie
z reklam prasowych.
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wobec reklam
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Czytelnik zaangazowany
W pISmo reaguje na
reklame silnymi,
pozytywnymi emocjami.
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Postawy

i zachowania -
konsumenckie
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Liczba emocji wobec reklamy

48%

12% 12%
6%

nie doznawat emocji jedna emocja trzy-cztery

® kupit produkt W chetnie dowie sie wiecej o produkcie

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.



@ Emocje wobec reklamy
wsrod rozwazajacych zakup

79%

przyjemnos$c¢ rados¢, zadowolenie zaskoczenie, zdziwienie satysfakcja, duma

ogot czytelnikdéw m chetnie dowie sie wiecej o produkcie

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.



@ Emocje wobec reklamy
wsrod kupujacych

84% 83% 80%

7

przyjemnosc rados¢, zadowolenie zaskoczenie, zdziwienie satysfakcja, duma

ogot czytelnikdw = zamierza kupi¢  ® kupit produkt z tej reklamy

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.



@ Emocjonalne srodowisko
czytelnika-konsumenta

Emocje do pisma Emocje do reklamy
wsrod tych ktorzy kupili reklamowany produkt

przyjemnosc

skupienie

P B C motywacja



Rekomendacje

25%

' czytelnikdéw udziela rekomendacii
~ & produktowi reklamowanemu w prasie
’l

g )

.chetnie rekomenduje te marke”.
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Rozwazanie zakupu

37%

rozwaza zakup chetnie dowie sie wiecej regularnie kupuje produkt

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.



Rozwazanie zakupu
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s Czytelnicy, OTS1+.



@ Zakup reklamowanego
produktu w ciagu roku

Kupit 19% Planuje kupic

4% Kupit i planuje 10%.

=== Czytelnicy prasy, ktérzy widzieli reklame.
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Emocje
a zakupy 5

Czytelnik zareagowat pozytywnie

na reklame, dlatego zamierza
kupi¢ produkt. \
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Wptyw emocji

KUPIt

ZAMIERZA KUPIC

MROZWAZANIE ZAKUPU

—  Proces decyzyjny przy duzym
zaangazowaniu konsumenta.
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Konkluzje

A Zwieksza ono

o o
:sit
A
site
oddziatywania marek p

na procesy decyzyjne
konsumentow-czytelnikow.

Prasa

tworzy reklamie
pro zakupowe,

emocjonalne
sSrodowisko.




Konkluzje

Czytelnik prasy
po zobaczeniu reklamy

|~ chce kupic
’ produkt

bo emocje jakich doznaje s3
motywujace.
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