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Opis kampanii



TV oraz Prasa

Wspó
praca z MTV 	owi
Spoty reklamowe: MTV, Viva i 4FunTV

Prasa: Aktivist, Exklusiv, Max Magazine, Laif, Fluid,DD
Student, Dlaczego, Boutique, 



Ambient

Naklejki w toaletach



Kino i Internet  

Strony internetowe: onet.pl, tenbit.pl, Gadu-gadu, CZAT.onet.pl,
DLACZEGO.onet.pl FLUID.onet.pl,LAIF.onet.pl,sympatia.onet.pl, 

Kino: sieci Best i Galposter (237 ekranów, 30 miast)
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Metodologia

• Wywiady face to face przeprowadzane w domu 
respondentów

• Próba
– Wielko �� próby – 1000 respondentów

– Wiek 16-29

– Parametry kontrolowane: p
e � i wiek

• Dane zbierane w 5 g
ównych miastach (Warszawa, 
Gda� sk, Pozna � , Wroc
aw, 	ód � )

• Data badania: 03.01.05-09.01.05

• Dane zosta
y zebrane przez Synovate



Zbierane dane

• � wiadomo �� marki (spontaniczna i wspomagana)

• Powi � zanie marek z kluczowymi atrybutami

• Wspomagana znajomo �� reklamy Shockwaves w 

podziale na � ród
a znajomo � ci

• Spontaniczne i wspomagane zapami � tanie reklamy 

indoor’owej

• Zapami � tanie sponsoringu MTV 	owi

• Czytelnictwo magazynów
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Znajomo �� reklamy Shockwaves

• 21% respondentów mia
o kontakt z reklam � Shockwaves
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• Najlepiej zosta
a zapami � tana reklama w TV, nast � pnie 
reklama w czasopismach, reklama zewn � trzna oraz 
reklama w ambient media

Base: aware of advertising



Zapami � tanie reklamy indoor

• Reklama indoor zosta
a zapami � tana przez 32% 
u� ytkowników produktów do stylizacji w
osów
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Zapami � tanie reklamy indoor

• Nie ma istotnego zró � nicowania pomi � dzy p
ciami
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Zapami � tanie reklamy indoor

• Reklama indoor zosta
a lepiej zapami � tana 
przez m
odsz � cz��� grupy docelowej



Pozytywny wp
yw reklamy indoor na � wiadomo ��
Shockwaves / Shockwaves Massive
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Pozytywny wp
yw reklamy indoor na wizerunek 
Massive
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Podsumowanie – � wiadomo �� marki

• Shockwaves / Massive nadal posiadaj � znacznie 

s
abszy poziom � wiadomo � ci marki ni � kluczowi 

konkurenci

• W przeciwie � stwie do pozosta
ych marek:

– Nie ma zró � nicowania w � wiadomo � ci ze wzgl � du na p
e �

– Shockwaves i Massive s � znacznie cz �� ciej rozpoznawane 

przez m
odych konsumentów (w wieku 16 – 19 lat)



Podsumowanie – efekt reklamy indoor

• Reklama indoor zosta
a spontanicznie zapami � tana przez 2% 

u� ytkowników stylizuj � cych w
osy. Wspomagane zapami � tanie 

w tej samej grupie wynios
o 32% 

– Zosta
a najlepiej zapami � tana przez m
odsz � cz��� konsumentów  

(16 – 19 lat), wyniki s � satysfakcjonuj � ce dla wszystkich 

analizowanych grup

– Mog
o to wynika � z formatu naklejek, który w wi � kszym stopniu 

przemawia
 do nastolatków

• Reklama indoor mia
a istotny pozytywny wp
yw na � wiadomo ��

obydwu marek i  kojarzenie atrybutów z nimi zwi � zanych


