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Pomocou specializovanej platformy

a vzdialeného snimania vyrazov tvare Facereadingu bolo
uskutocnene testovanie reklamnych spotov vybranych bank
posobiacich na slovenskom trhu.

Testované kampane jednotlivych bank boli vybrane nahodne,
pricom kazda z nich bola nasadena aj v televiznej reklame prevazne

v jarnom obdobi 2019. Pocas testovania boli zaznamenavane
mikroemacie (nevedoma spatna vazba) respondentov v kazdej sekunde
audiovizualnych méedii.

Zaroven respondenti na vedomej urovni hodnotili ,,pacivost” kazdého
spotu bezprostredne po jeho pozreti.



Testovalo sa komercne
orientovanych bank s odliShym posolstvom.
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Testovanie prebiehalo
prevazne v ramci zapadoslovenskeho kraja v Case



Ktorej banky ste klientom?
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Testovania sa zucastnilo 250 respondentov z toho 159 zien
a 92 muzov. NajvacsSie zastupenie vyskumnej vzorky
predstavuju ludia vo veku od 18 az 30 rokov (57 %). V kate-
gorii nad 56 a viac rokov sa prieskumu zucastnilo len 7
respondentov (3 %). Na otazku ,, Ktorej banky ste klien-
tom?“ najviac respondentov oznacilo

a . 39 respondentov uviedlo,
ze su klientmi inych bank, ktorych reklamne spoty neboli
predmetom testovania.
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Mikroemaocie pocas sledovania reklamnych spotov
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Pocas pozerania reklamnych spotov prevladali neutrdlne pocity, pricom zaznamenané boli aj pocity radosti (CSOB 9 %, Tatra banka 6 %, Postova banka
6 %, VUB 10 %, Slovenska sporitelfia 6 % a Raiffeisen 6 %), smutku (CSOB 10 %, Tatra banka 13 %, Postovéa banka 13 %, VUB 9 %, Slovenska sporitelfa 12 %
a Raiffeisen 14 %), ) a nahnevanosti (CSOB 4 %, Tatra banka 7 %, Postova banka 6 %, VUB 6 %, Slovenska sporitelta 7 % a Raiffeisen 6 %), €0 malo za nasle-
dok, Zze na zdklade priemeru su celkovo vnimané reklamné spoty neutrdlne az velmi mierne negativne s vynimkou reklamnych spotov od CSOB a VUB,
ktoré boli vnimané mierne pozitivne.



Emocionalne naladenie
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Valencia vypoveda o polarite (naladeni) respondentov. M6ze nadobudat kladné, nulové a zaporné hodnoty. V pripade zapornych hodnét ide o

negativhe vnimanie. V tomto pripade vidime u vacsiny testovanych spotov neutralne az velmi mierne negativne vnimanie nakolko namerané priemerné

hodnoty sa pohybuju vyrazne pod -0,1. Opacny stav najma v druhej polovici pozerania reklamnych spotov mozno pozorovat v pripade spotu od a
.V tomto pripade je mozné hovorit o mierne pozitivnych emadciach.
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Celkova priemerna valencia vypoveda o polarite (naladeni) respondentov
dosiahnutej za celé sledovanie reklamného spotu. M&ze nadobudat kladné,
nulové a zaporné hodnoty. V pripade zapornych hodndt ide o negativne
vhnimanie. Kladné hodnoty (mierne pozitivhe naladenie) je mozné vidiet
v pripade spotu od CSOB a VUB. Celkové vnimanie dalsich testovanych
spotov mozno povazovat za neutralne az velmi mierne negativne. Najviac
pozitivhe a negativhe vnimane aspekty pocas sledovania reklam je mozné
vidiet v predchadzajucom grafe valencie.
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Uroven vzrusenia indikuje stav plného nasadenia/ prezitku a vypoveda tiez o akejsi Grovni o¢akavania (hadobuda hodnoty od 0 po 1a &im vaésie hod-
noty tym vyssia pravdepodobnost vnimania/ nasadenia). V tomto pripade je mozné vidiet na zdklade priemernych hodnét postupny pokles vzrusenia pri

pozerani vsetkych testovanych reklamnych spotov. Relativne nizsia uroven poklesu vzrusenia bola zaznamenana pri reklamnom spote ,,
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Na zaklade vedomej spatnej vazby sa respondentom najviac pécili reklamné spoty od VUB a Slovenskej sporitelne, ¢o sa v pripade VUB spotu s ndzvom
»,Pozicka na rekonstrukciu“ zhoduje aj s biometrickym testovanim. Najmenej sa respondentom podla zaznamenanych odpovedi pacil reklamny spot od
Postovej banky, ¢o sa vsak nepotvrdilo biometrickym testovanim, kde reklamny spot nedosiahol najnizsie emocionalne skdre. Rozdiel mozno konstatovat aj
v pripade spotu od CSOB, ktory na zaklade biometrie dosiahol najvyssie skére, ktoré respondenti nepotvrdili hodnotenim prostrednictvom $kaly.
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Reakcny cas a relevancia jednotlivych odpovedi
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Reakcny c¢as a relevancia jednotlivych odpovedi je znackovy nastroj spolo¢nosti SAMO Europe, s.r.o. Je pocitany na zaklade medianov rychlosti
reakcie a miery urovne pozornosti pri odpovedani na jednotlivé otazky respondentom. Nadobuda hodnoty od O po 100 %, pricom 100 % predstavuje
najvyssiu moznd mieru relevancie (pravdivost) uvadzanej odpovede. Na zdklade vysledkov mézeme vidiet, Ze pri hodnoteni ,pacivosti” vacsiny testo-
vanych reklamnych spotov sa miera relevancie pohybuje na urovni okolo 90 %, €o predstavuje pomerne vysoku spolahlivost zadavanej odpovede. Vynim-
ku v tomto pripade tvori hodnotenie reklamného spotu od CSOB, kde relevancia odpovede predstavuje 50 % a Tatra banky 75 %.



Neviete, co vyplyva
z Case study pre Vas?

Vypracujeme Vam detailnejSie interpretacie a hlavne
odporucania zefektivhenia reklamného spotu, aby ste
Co najviac zacielili Vas ,message” cielovym zakaznikom.

Dostanete od nas hodnotny report, ktory Vas navedenie
k vysSej efektivnosti reklamného spotu. Porozumiete
blizSie poziadavkam a skutocnym reakciam zakaznikov
na Vase sluzby, brand, reklamné stimuly a pod.

Zacieleny spot = spokojny zakaznik a kreativnejSia
spolupraca medzi Vami a Vasou reklamkou.
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Chcete vediet viac o testovani reklamnych spotov a inych .':_::.:;"- ™
komuikacnych nastrojov?

Mate otazky? Nevahajte nas kontaktovat! % =9
Jakub Bercik Johana Paluchova
(O jakub.bercik@samoeurope.com (O johana.paluchova(@samoeurope.com
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