WARSZAWA W BUDOWIE 4: MIASTO NA SPRZEDAZ

Reklama zewnetrzna w przestrzeni publicznej Warszawy od XIX wieku do dzis.

12 paidziernika - 9 grudnia 2012

inauguracja festiwalu: 12 pazdziernika (pigtek), godz. 19.00
miejsce: Emilia, ul. Emilii Plater 51
kurator: Tomasz Fudala

Zbadac¢ reklame

Rozmowa z Kacprem Osieckim i Anna Szydto

Katarzyna Juchniewicz: Kilka lat temu pojawita sie w Polsce nowa
metoda badan konsumenckich — badania biometryczne. Czym sg i w
jaki sposéb przeprowadza sie takie badanie?

Kacper Osiecki: Metody biometryczne pod wzgledem procesu realizacji nie
odbiegajg wiele od standardowych badan marketingowych. Zapraszamy okreslone
z punktu widzenia marketingowego grupy konsumentow i poddajemy badaniu.
Réznica polega na tym, ze zamiast wrecza¢ kwestionariusz, czy tez prowadzic¢
wywiad, zaktadamy respondentowi na gtowe urzadzenie (tzw. spider), na ktorym
umieszczone sg elektrody, i on pokazuje nam wszystko, rowniez to czego te osoby
nie umiejg nam z ro6znych powodow przekazaé werbalnie.

Anna Szydto: Co wiecej, nasze metody pozwalajg tez obejs$¢ wptyw spoteczny. W
badaniach fokusowych uczestniczy wiele oséb, ktére bardzo czesto wstydzg sie
wypowiedzie¢ inng niz ,pozadana przez grupe” opinie.

Kacper Osiecki: Bardzo czesto zdarza sie, ze reklama jest niezrozumiata, ale
respondent nie przyzna sie do tego podczas badania fokusowego. Tymczasem
fale mézgowe sygnalizujg nam takg sytuacje.

Tymek Borowski: Czy znajduja Panstwo mozliwo$¢ zastosowania
badan biometrycznych w waznych sprawach poruszanych w debacie
publicznej?

Kacper Osiecki: Badania biometryczne znajdujg zastosowanie w kwestiach
spotecznych, takich jak badanie preferencji politycznych, mogg pomaoc rozwigzaé
konflikt wokot bilbordéw w przestrzeni miejskiej czy energii atomowej poprzez
dostarczenie informacji na temat prawdziwych reakcji ludzi. Metoda biometryczna
umozliwia obiektywne zbadanie, czy dany temat jest istotny dla spoteczenstwa,
czy nie. Badania biometryczne sg dobre w takich drazliwych sytuacjach. Pozwalajg
oceni¢ prawdziwe postawy.

Anna Szydto: Tu warto wspomnieé, ze badania biometryczne dotyczg nie tylko fal
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mozgowych, ale réwniez utajonych opinii, czyli tzw. Czasow reakcji. W przesztosci
w Stanach Zjednoczonych metody te pomogly chociazby sparametryzowac
Zjawisko uprzedzeh na tle rasowym, ktére byto widoczne ,gotym” okiem na ulicy, a
klasyczne badania ankietowe i wywiady zapewnialy, ze problem tego typu nie
istnieje.

Katarzyna Juchniewicz Czy badania tego typu sa stosowane w
przestrzeni publicznej?

Kacper Osiecki: Wczeéniej takie badania wykonywaliSmy w warunkach
laboratoryjnych na potrzeby reklamodawcow a takze firm zarzadzajgcych
nosnikami reklamy zewnetrznej. ZapraszaliSmy ludzi do kina i w wielkim formacie
pokazywalismy im reklame osadzong w scenerii miejskiej. Dodatkowo
modelowalismy zachowanie respondentéw w taki sposéb aby bylo ono mozliwie
najbardziej zblizone do naturalnego kontaktu z reklamg zewnetrzna. ,Celem”
badanych byta obserwacja np. ile samochodéw hamuje, czy jest na ulicach czysto
i czy wida¢ policje. Odwracalismy tym samym ich uwage od reklam, aby procesy
percepcyjne zachodzity podobnie jak w sytuacji naturalnego kontaktu z nosnikami
np. wtedy gdy respondent idzie na zakupy i nie rozglada sie w celu ogladania
reklam. Nasze badania pokazywaty, ze zapamietanie produktow/marek po takim
wirtualnym spacerze wahato sie w okolicach 23%, zapamietanie samych reklam
na poziomie zblizonym do 10%. Dlaczego stosuje sie takie zabiegi? Poniewaz gdy
zapytamy ludzi ile i jakie reklamy widujg oni na ulicach to odpowiedzg z duzym
prawdopodobienstwem, ze widzg ich duzo i wymienig marki ogdlnie im znane,
poniewaz z reguty nie pamietajg, w jakiej reklamie i w jakim medium widzieli sie
dang marke lub produkt.

Obecnie wraz z rozwojem technologii biometrycznych prowadzimy badania
outdooru w naturalnych warunkach. Wysytamy badang osobe, wyposazong w
aparature, na przejazdzke lub spacer po miescie — przemieszcza sie ona w sposob
dla niej naturalny, na przykfad pokonuje droge z pracy do domu. Aparatura
rejestruje wszystkie reakcje psychofizjologiczne.

Tymek Borowski: Wyposazona w eye tracker?

Kacper Osiecki: Z eye trackerem monitorujgcym ruch oka, z modutem GSR,
rejestrujgcym reakcje skornogalwaniczne, ktore przektadajg sie na zakup oraz
elektrodami EEG umieszczonymi na gtowie, ktére monitorujg emocje. Po takiej
godzinnej podrézy mamy petny zapis — na co patrzyta, co odczuwata ... Dzieki
temu widzimy, czy reklamy zwracajg uwage przechodniéw, bo to dla nas
najistotniejsze. Kolejna kwestia: czy badany tylko rzucit okiem na reklame, czy sie
jej przygladat, oraz jakie odczucia ona wywota. Czy go zainteresowata, czy zatem
badamy percepcje i wptyw reklamy outdoorowe;j.

Tymek Borowski Czy mozna badaé¢ w ten sposdb samag przestrzen
miejska?

Kacper Osiecki: Mozna. Wtadnie rozpoczynamy potezny projekt z centrami
handlowymi.
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Tymek Borowski: A badanie obiektu, ktéry potencjalnie zostanie
wybudowany?

Kacper Osiecki: Tak, badanie to wirtualny spacer po makiecie takiego obiektu
podczas ktérego rejestrowane sg reakcje emocjonalne

Tymek Borowski: Czyli mozna tez sprawdzi¢ sposéb odczuwania
przestrzeni urbanistycznej w fazie projektu?

Kacper Osiecki: Tak. Metody biometryczne sg niezwykle wrazliwe i precyzyjne,
dlatego mozemy sprawdzi¢ to czego nie sg Swiadomi sami badani miedzy innymi
ich odczucia w okreslonym miejscu czy sg one pozytywne, czy sg zrelaksowani
czy tez spieci.

Katarzyna Juchniewicz: Czyli Panstwa zdaniem upowszechnienie sie
takich badan moze wplynaé na przyszto$sé urbanistyki, skoro
architekci beda mogli mierzyé tego typu odczucia?

Kacper Osiecki: Bedga mogli decydowaC sie na bardziej odwazne formy
architektoniczne. Mozna zbadac, czy dany pomyst bedzie dobry. Podobnie jak z
reklamg - testujemy jg na etapie koncepcji (np. storyboard), zanim stanie sie
spotem. Badamy kierunek, a nie detal.

Katarzyna Juchniewicz: Czy badania biometryczne mogg spowodowac¢
znaczng ewolucje lub zanik reklamy outdoorowej?

Kacper Osiecki: Na pewno ewolucje, ale trudno okresli¢ jej kierunek. Czy zanik?
Od 7 lat badam reklame zewnetrzng i zauwazam, Ze staje sie bardziej precyzyjna.

Katarzyna Juchniewicz Co oznacza dobra praktyka w reklamie?

Anna Szydto: Reklama outdoorowa musi sie wybija¢ z tego fragmentu miejskiego,
krajobrazu, w ktorym jg umieszczono, na tej samej zasadzie jak spot telewizyjny z
bloku reklamowego. A wiec powinna sie wyrézni¢ mimo nattoku innych bodzcow.
Takze sposrod innych reklam.

Kacper Osiecki: Musi by¢ rowniez czytelna, ale ten aspekt czyni bardzo czesto
plakat ,pustym”. Trzeba to wywazy¢. Badania pomagajg dobra¢ odpowiednie
elementy przekazu i opracowac ich geometre tak aby byta optymalna. Trzeba tez
pamietac, ze plakat musi spetnia¢ okreslony cel. Jesli za pomocg plakatu chcemy
budowaé¢ wizerunek, musimy uzy¢ duzego formatu i prestizowych lokalizacji.
Nalezy tez pamieta¢, ze reklama zewnetrzna czesto dziata w bardzo
niekorzystnych warunkach (zmierzch, mgta) wiec grafika na plakacie musi byé
przejaskrawiona, zupetnie inaczej niz ma to miejsce w reklamie prasowej gdzie
liczy sie kazdy odcien. Czestym btedem jest automatyczne przenoszenie layoutow
reklamy prasowej na billboardy, w efekcie mamy dobrg reklame prasowg i staby
plakat.
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Katarzyna Juchniewicz: Czy w takim razie wielkoformatowe plakaty na
catej fasadzie budynku spetniajg swoja funkcje?

Kacper Osiecki: To zalezy, co chcemy przekazaé. Jesli wywiesimy na wiezowcu
reklame grilla za 12,99, prawdopodobnie zostanie ona negatywnie odebrana. To
nie miejsce dla niej. Ale kiedy to bedzie piekna reklama samochodu, to moze
dobrze dziataé. Oczywiscie, jezeli nie bedzie to pie¢ budynkow oklejonych siatka...
wtedy ludzie moga sie denerwowaé, bo nie widzg architektury, ktéra tworzy
miasto.

Kacper Osiecki - psycholog zaangazowany w rozwdj metod badawczych opartych na
najnowszych odkryciach z psychologii, neurobiologii i neurokognitywistyki. Cztonek Neuromarketing
Science & Business Association (NMSBA), European Society of Opinion and Marketing Research
(ESOMAR) oraz European Advertising Academy (EAA). Neuromarketingiem zajmuje sie od 7 lat.
Wspottworzyt pierwszy w Europie centralnej projekt neuromarketingowy ECM (Exploring Consumer
Mind). Uczestnik licznych konferencji poswigconych nowoczesnym metodom badawczym, a takze
autor wielu artykutéw na temat reklamy.

Anna Szydio - absolwentka psychologii spotecznej na SWPS, project manager w firmie
Labiometrics. Neuromarketingiem zajmuje sie od 4 lat. Prowadzi projekty biometryczne dla klientow
polskich i zagranicznych z réznych sektorow rynku. Zaangazowana w prace nad standardami badan
marketingowych (konferencja NeuroStandards Collaboration Project dla amerykanskiej Advertising
Research Foundation w 2010 roku).
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