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Wprowadzenie
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Internetowa kampania Dove mia
a na celu reklam� nowej linii produktów marki 
Dove. Sk
ada
a si� ona z trzech cz� � ci. Kampania reklamowa i mailingowa „Próbki 
Dove” obejmowa
a modu
y A i B. Modu
 A to reklamy w Internecie, które zach� ca
y 
do wype
nienia formularza w celu uzyskania próbek testowych kosmetyków. Modu

B natomiast to mailing skierowany do kobiet w wieku 20-40 lat (poprzez klikni� cie 
na link w li� cie reklamowym internautki przechodzi
y na t� sam� stron� z 
formularzem rejestracyjnym, po wype
nieniu którego wys
ano do nich próbki 
kosmetyków). Za
o� enie kampanii „Próbki Dove” (rozdanie 10 000 próbek 
produktów Dove) zosta
o zrealizowane ju� pierwszego dnia jej trwania (22 lipca 
2003r.). Trzeci� cz� � ci� kampanii by
 modu
 C – „Jedwabista Kolekcja Dove”, by
a 
to kampania reklamowa, maj� ca na celu umocnienie wizerunku nowej linii 
kosmetyków Dove (kampania wizerunkowa).

Niniejszy raport prezentuje wyniki badania gemiusBrandingEffect dla kampanii 
„Jedwabista kolekcja Dove” (modu
 C).

Wprowadzenie
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Szczegó
owy opis kampanii (1 z 3)



6

Formy kreacji

W ramach kampanii „Jedwabista Kolekcja Dove” wy� wietlano nast� puj� ce 

kreacje:

• Brandmark

• Skyscraper

• Brandmark+Billboard

• Brandmark+Banner

Szczegó
owy opis kampanii (2 z 3)
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Miejsca emisji

Analizowane miejsca wy� wietlania reklam to:

� WP-Polki (Brandmark)
� Interia-Kobieta (Skyscrapper)
� Gazeta.pl-Kobieta (Brandmark)
� Gazeta.pl-Zdrowie (Skyscrapper)
� Wizaz (Brandmark)
� VipNews (Brandmark)
� ZyjZdrowo (Brandmark)
� TwojStyl (Brandmark)
� FTV (Brandmark+Billboard)
� Dziecko-Info (Brandmark)
� Gazeta.pl-Edziecko (Brandmark)
� Naj (Brandmark+Billboard)
� Claudia (Brandmark+Billboard)

� Gala (Brandmark+Billboard)
� Potomek (Brandmark)
� Grubasy (Brandmark)
� Kobiety.pl (Brandmark+Billboard)
� Onet-Gala (Skyscraper)
� Uroda (Brandmark+Banner)
� RodziceOnline (Brandmark+Billboard)
� Puella (Brandmark+Billboard)
� DzieckoOK (Brandmark+Billboard)
� WP-Zdrowie (Brandmark)
� Zdrowo (Brandmark)
� DlaZdrowia (Brandmark)
� Moda.net.pl (Brandmark)

W kampanii na wi� kszo� ci witryn stosowano capping na poziomie 1 lub 2 na u� ytkownika (cookie).

Szczegó
owy opis kampanii (3 z 3)
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Podsumowanie skuteczno� ci kampanii reklamowej Dove



9

Podsumowanie skuteczno� ci kampanii reklamowej Dove (1 z 2)

Wp
yw kampanii na � wiadomo� � jej odbiorców – wyniki badania ilo� ciowego gemiusBrandingEffect

• � wiadomo� � spontaniczna marki Dove wykaza
a niewielk� tendencj� wzrostow� , cho� nie wzros
a 
znacz� co w wyniku przeprowadzenia kampanii internetowej. Trudno jednak wymaga� , aby w stopniu 
znacz� cym wzrasta
a tak wysoka � wiadomo� � marki (ok. 70% dla kobiet u� ywaj� cych produktów marki 
Dove). Dla u� ytkowniczek marki Dove � wiadomo� � tej marki plasuje si� na pierwszym miejscu, 
natomiast nieu� ywaj� ce tych kosmetyków kobiety wymieniaj� j� w pierwszej trójce razem z Nivea i 
Avon).

• Z pewno� ci� pod wp
ywem kampanii internetowej bardziej wzros
a � wiadomo� � marki w� ród 
u� ytkowniczek, które nie u� ywaj� produktów marki Dove.

• Zanotowano wp
yw kampanii na zapami� tanie reklamowanego produktu. Zapami� tanie produktu w 
kampanii internetowej „Jedwabista Kolekcja Dove” jest porównywalne z wynikami osi� gni� tymi przez 
takie media jak billboard i prasa, a wy� sze ni� w telewizji.

• Na ocen� kreacji reklamowych mia
o wp
yw korzystanie z produktów marki Dove. Te kobiety, które 
u� ywa
y Dove, mia
y tendencj� do wy� szej oceny kreacji reklamowych.
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• Najcz� � ciej zapami� tanym produktem reklamowanym w Internecie by
 szampon do w
osów, balsam do 
cia
a i myd
o. W rzeczywisto� ci jednak szampon i myd
o by
y reklamowane poza Internetem – w 
telewizji, prasie i na billboardach, co pokazuje, � e na internautów maj� w du� ym stopniu wp
yw równie�
inne ni� Internet media. 

• Spo� ród reklamowanych produktów cz� � ciej zapami� tywano balsam do cia
a, rzadziej � el lub ca
�
Jedwabist� Kolekcj� .

Podsumowanie skuteczno� ci kampanii reklamowej Dove (2 z 2)

• Spo� ród testowanych kreacji bardziej podoba
a si� Kreacja 2, 
przedstawiaj� ca siedz� c� kobiet� . To w
a� nie ta kreacja by
a cz� � ciej 
zapami� tana przez u� ytkowniczki i bardziej wp
ywa
a na intencj�
zakupu reklamowanego produktu (kreacj� prezentujemy z prawej 
strony tekstu).
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Metodologia badania
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Cel badania:
Zbadanie wp�ywu kampanii ¹Jedwabista Kolekcja Doveº na � wiadomo� � jej odbiorc� w.

Metodologia:

· Badanie wpøywu kampanii na � wiadomo� � jej odbiorc� w odbywa si� za pomoc� ankiet losowo 
wy� wietlanych w sieci i wype�nianych samodzielnie przez co n-tego u� ytkownika. Wyniki 
badania ankietowego s� danymi deklaratywnymi.

· U� ytkownik� w, kt� rzy wype�niali ankiet� , i ich kontakty z dan� kampani� reklamow�
identyfikuje si� na podstawie cookie. Na tym etapie badanie gemiusDirectEffect gromadzi 
twarde dane dotycz� ce kontakt� w u� ytkownik� w wype�niaj� cych ankiet� z kampani�
reklamow� . W badaniu unikamy problemu kasowalno� ci cookies, analizuj� c dane dla tych
tylko respondentek, kt� re miaøy to samo cookie przez caøy czas trwania badania.

· Badanie realizowane jest dla dw� ch grup internaut� w: nie widzieli reklamy i widzieli reklam� . 
Obu grupom w tym samym czasie w spos� b losowy wy� wietlana jest ankieta. Wy� wietlanie 
ankiet rozpoczyna si� pod koniec kampanii i trwa do momentu zebrania ich okre� lonej liczby. 
W przypadku tego badania zaøo� ono, � e minimalna liczba kwestionariuszy dla ka� dej z 
analizowanych p� � niej grup wynosi 200. 

Cel i metodologia badania 
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Metodologia i termin badania

Metodologia (cd):

· W badaniu dodatkowo wy� wietlono ankiety grupie pre-testowej, kt� ra nie mogøa mie� kontaktu z 
reklam� , poniewa� badanie odbywaøo si� przed rozpocz� ciem kampanii. Realizowane badanie 
pre-testowe miaøo na celu por� wnanie wynik� w z grup� , kt� ra nie miaøa kontaktu z reklam�
podczas trwania kampanii reklamowej. 

· Badanie prowadzone byøo na serwisach, na kt� rych by�a realizowana kampania reklamowa. Dzi� ki 
temu osi� gamy efekt dotarcia do grupy celowej, kt� ra mia�a kontakt z reklam� . Internauci nie s�
nagradzani za wype�nienie ankiety, co gwarantuje wi� ksz� obiektywno� � odpowiedzi.

Termin badania:
Badanie w Internecie odbywaøo si� dwuetapowo:

1. Pre-test (7-16 lipca 2003, przed rozpocz� ciem kampanii reklamowej w Internecie)
2. Badanie wøa� ciwe (11-18 sierpnia 2003, w czasie trwania kampanii ¹Jedwabista Kolekcja 

Doveº)
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W badaniu kwestionariuszowym badano wyø� cznie grup� okre� lon� jako grupa celowa kampanii: 
kobiety w wieku 20-40 lat.

· Podczas analizy danych respondenci byli dzieleni na grupy nie tylko ze wzgl� du na kontakt z 
reklam� , ale i na u� ywanie b� d� nieu� ywanie produkt� w marki Dove. Dzi� ki takiemu podziaøowi 
stworzono 6 odr� bnych grup:

Liczebno� � analizowanej grupy

· Niekt� re analizy wymagaøy dodatkowego zaw� � enia grupy analizowanej. Dotyczyøo to kobiet, kt� re 
miaøy kontakt z reklam� . W przypadku wi� kszo� ci analiz, np. analiz � wiadomo� ci marki, skupiamy si� na 
kobietach, kt� re miaøy kontakt z kt� r� kolwiek kampani� reklamow� w Internecie ± ¹Pr� bki Doveº lub 
¹Jedwabista Kolekcja Doveº. Jednak w momencie odpytywania na temat reklamowanego produktu bierzemy 
pod uwag� tylko grup� , kt� ra widziaøa ¹Jedwabist� Kolekcj� Doveº, aby nie zaburza� wynik� w. Tak okrojona 
grupa analizowana jest r� wnie� w momencie odpytywania o to, kt� r� kreacj� reklamow� widziaørespondent. 
Nie mo� emy natomiast podawa� wynik� w dla os� b, kt� re widziaøy tylko list reklamowy lub tylko kampani�
pr� bek, poniewa� grupy te s� zbyt maøe.
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Wyniki badania
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· W ramach badania mierzono wyø� cznie spontaniczn� � wiadomo� � marki, rezygnuj� c z 
pomiaru � wiadomo� ci wspomaganej.

· Marka Dove pod wzgl� dem � wiadomo� ci spontanicznej zajmuje jedn� z najwy� szych 
pozycji w� r� d marek kosmetyk� w do piel� gnacji ciaøa. W przypadku kobiet, kt� re u� ywaj�
produkt� w Dove ± marka znajduje si� na pierwszym miejscu przed Nivea i Avon, w 
przypadku os� b, kt� re nie u� ywaøy produkt� w marki Dove, � wiadomo� � marki jest na 
trzecim miejscu po Nivea i Avon, lecz r� � nica statystyczna pomi� dzy Avon i Dove jest w 
zasadzie nieistotna.

· � wiadomo� � marki Dove w� r� d u� ytkowniczek kosmetyk� w tej marki ksztaøtowaøa si� na 
poziomie ok. 70%, natomiast w� r� d os� b, kt� re nie u� ywaj� Dove ± na poziomie ok. 43%-
46%.

· Kontakt z kampani� w Internecie miaø wi� kszy wpøyw na � wiadomo� � marki w� r� d 
respondentek, kt� re nie u� ywaj� obecnie produkt� w marki Dove. 

· Wyniki w grupie pre-testowej i grupie, kt� ra nie miaøa kontaktu z reklam� , mog� si� r� � ni� . 
Wynika to z faktu, � e pomi� dzy pierwszym a drugim badaniem min� ømiesi� c, w trakcie 
kt� rego u� ytkownicy mogli styka� si� z r� � nymi kampaniami reklamowymi, nie tylko Dove, 
ale i innych marek kosmetyk� w. Zetkni� cie si� z innymi kampaniami w pre-te� cie i post-
te� cie wpøywa przede wszystkim na � wiadomo� � marki. Dlatego wa� niejsze wydaje si�
por� wnanie grup, kt� re miaøy kontakt z reklam� do tych, kt� re tego kontaktu nie miaøy, ale 
wypeøniaøy w tym samym czasie ankiet� .

� wiadomo� � spontaniczna marki 
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� wiadomo� � spontaniczna marek w� r� d u� ytkowniczek Dove

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Najwy� sz� � wiadomo� �
marki Dove zanotowano 

w� r� d u� ytkowniczek 
produkt� w Dove
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� wiadomo� � spontaniczna marek w� r� d nieu� ytkowniczek Dove

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Marka Dove znajduje si� w� r� d 3 
najlepiej rozpoznawanych marek 
w� r� d kobiet, kt� re nie u� ywaøy 

produkt� w tej firmy
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

� wiadomo� � spontaniczna marki Dove

Kampania marki Dove w Internecie skuteczniej 
oddziaøywaøa na osoby, kt� re nie u� ywaj� produkt� w 

tej marki (wi� kszy wzrost � wiadomo� ci marki)
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U� ytkowanie produktu

· � rednio u� ytkowniczka marki Dove deklaruje, � e korzysta z ok. 2,5 produktu tej marki.

· Respondentki deklaruj� , � e najcz� � ciej u� ywaj� : mydøa w kostce (w zale� no� ci  od analizowanej 
grupy od 51,3% do 53,7%), � elu pod prysznic (33,1% - 40,9%), balsamu do ciaøa (34,4% - 38,7%) 
oraz szamponu do wøos� w (34,5% - 39,7%). Produkty te byøy najpopularniejsze, bez wzgl� du na to, 
czy u� ytkowniczki miaøy kontakt z kampani� , czy te� go nie miaøy.
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U� ytkowanie produkt� w marki Dove

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Najch� tniej u� ywanym 
przez internautki

produktem marki Dove
jest mydøo w kostce

Zar� wno kampania internetowa, jak 
i kampania poza Internetem 

przyczyniøa si� do cz� stszego 
u� ytkowania reklamowanego 
produktu (� elu pod prysznic)
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Kontakt z reklam� marki Dove i serwisem www.jakobieta.pl (1z 2)

· Najwy� szy wpøyw zar� wno na pami� tanie o miejscu wy� wietlania reklamy, jak i na zapami� tywanie 
reklamy ma telewizja. W� r� d reklam pojawiaj� cych si� poza Internetem wøa� nie reklama w telewizji 
byøa najbardziej zauwa� alna (ok. 90% u� ytkowniczek Internetu). Na kolejnych miejscach znalazøa si�
reklama prasowa (ok. 60% - 70%), nast� pnie plakaty, tablice reklamowe (zapami� tane przez ok. 20% 
u� ytkowniczek Internetu). Sporadycznie wymieniana byøa reklama radiowa. W rzeczywisto� ci to 
medium wcale nie byøo wykorzystywane do reklamowania produkt� w marki Dove pomi� dzy czerwcem 
a sierpniem. Niewielka grupa u� ytkowniczek nie pami� ta, gdzie widziaøa reklam� .

· Skuteczno� � kampanii internetowej w� r� d u� ytkowniczek Internetu, kt� re deklarowaøy, � e miaøy z ni�
kontakt, stawia t� kampani� na pozycji trzeciej pod wzgl� dem zapami� tania, po telewizji i prasie. 
Jednak nale� y wzi� � pod uwag� fakt, � e pami� � ludzka bywa zawodna i u� ytkowniczki cz� sto 
zapami� tuj� sam przekaz reklamowy, a nie medium, w kt� rym pojawiaøa si� reklama. Dlatego te� , tak 
wa� na jest metoda proponowana w badaniu gemiusBrandingEffect, kt� ra polega na sprawdzeniu, kt� re 
osoby rzeczywi� cie miaøy kontakt z reklam� (sprawdzamy to na podstawie cookies). Okazuje si� wtedy, 
� e ok. 17,9% ± 19,6% korzystaj� cych z produkt� w Dove i 19,7% ± 20,4% os� b nieu� ywaj� cych 
produkt� w Dove deklaruje, � e widziaøo reklam� w Internecie, mimo � e w rzeczywisto� ci nie miaøo z ni�
tam kontaktu. 
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Kontakt z reklam� marki Dove i serwisem www.jakobieta.pl (2 z 2)

· Osoby, kt� re rzeczywi� cie miaøy kontakt z kampani� , o wiele cz� � ciej deklaruj� , � e widziaøy 
reklam� (39,1% u� ytkowniczek Dove i 36,8% nie-u� ytkowniczek). 

· 27,4% kobiet, kt� re u� ywaj� produkt� w marki Dove i 14,6% kobiet, kt� re tych produkt� w nie 
u� ywaj� , deklaruje, � e odwiedziøo serwis www.jakobieta.pl Obydwie te grupy miaøy kontakt z 
reklam� . Natomiast w� r� d kobiet, kt� re nie miaøy kontaktu z reklam� , tylko 8,3% - 9,3% 
u� ytkowniczek Dove oraz 4% - 3,9% kobiet, kt� re nie u� ywaj� Dove, deklaruje, � e weszøo na 
serwis www.jakobieta.pl . Z danych tych wynika, � e wiele os� b weszøo na serwis pod wpøywem 
reklamy. Dane te znajduj� potwierdzenie w wynikach badania gemiusDirectEffect, badania 
efektu bezpo� redniego kampanii. Przedstawione tam wyniki wskazuj� , � e blisko poøowa (46%) 
u� ytkownik� w (cookies), kt� rzy odwiedzili serwis www.jakobieta.pl w dniach 31.07 ± 19.08, 
miaøa kontakt z kampani� .
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Gdzie widziaøa Pani reklam� marki Dove poza Internetem? 

Wyj� tkowo dobrze zapami� tano 
reklamy prasowe (zazwyczaj badania 

brandingowe wykazuj� znacznie 
wi� ksz� zapami� tywalno� � kampanii w 

telewizji w por� wnaniu do innych 
medi� w)
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Czy widziaøa Pani w ci� gu ostatniego miesi� ca reklam� marki 
Dove w Internecie? (procent odpowiedzi ¹ Takº )

Badani cz� sto zapominaj� , gdzie widzieli reklam� . 
Dlatego osoby, kt� re nie miaøy kontaktu z reklam�

w Internecie, wskazuj� , � e tam j� widziaøy

Kampania internetowa 
byøa nieznacznie lepiej 

zapami� tana przez 
u� ytkowniczki marki Dove

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003
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Odwiedziny na serwisie www.jakobieta.pl

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Kampania internetowa znacznie 
cz� � ciej skøaniaøa do odwiedzin na 
serwisie u� ytkowniczki produkt� w 

marki Dove
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Zapami� tanie reklamowanych tre� ci (1z 2)

· W przypadku pytania o reklamowany produkt zdecydowano si� przeprowadzi� analizy, w kt� rych 
wyr� � niono grupy maj� ce kontakt z kampani� ¹Jedwabista Kolekcja Doveº, poniewa� ta kampania 
trwaøa najdøu� ej i miaøa wpøyw na zapami� tanie reklamowanego produktu. Dodatkowo, w celach 
por� wnawczych, wprowadzono grup� kontroln� wszystkich kobiet, kt� re deklarowaøy, � e widziaøy 
reklam� Dove w Internecie, nawet je� li w badaniu gemiusDirectEffect zanotowano, � e nie miaøy 
kontaktu z t� reklam� . W takiej grupie wpøyw na deklaracje kobiet miaøfakt, � e widziaøy reklam� Dove 
w innych mediach, cho� wydawaøo im si� , � e widziaøy j� w Internecie. 

· Najcz� � ciej zapami� tane produkty reklamowane w Internecie to szampon do wøos� w, balsam do 
ciaøa i mydøo. W rzeczywisto� ci jednak szampon i mydøo byøy reklamowane poza Internetem ± w 
telewizji, prasie i na billboardach. Gdyby� my wi� c polegali tylko na tym, co pami� taøy uczestniczki 
badania, okazaøoby si� , � e wpøyw na � wiadomo� � ogl� dania reklamy w Internecie maj� przede 
wszystkim inne media. Jednak podczas por� wnania wynik� w dla grupy kobiet, kt� re deklarowaøy, � e 
widziaøy kampani� w Internecie i tych grup, kt� re rzeczywi� cie z kampani� w Internecie miaøy kontakt, 
okazuje si� , � e poziom zapami� tania jednego z produkt� w reklamowanych w ramach kampanii 
internetowej (balsamu do ciaøa i balsamu do ciaøa z jedwabiem) jest znacznie wy� szy ni� w grupie, 
gdzie znalazøy si� osoby, kt� rym tylko wydawaøo si� , � e widziaøy reklam� w Internecie. Ewidentnie 
wskazuje to na fakt, � e prawdziwe efekty wpøywu reklamy internetowej na � wiadomo� � odbiorcy 
nale� y bada� , stosuj� c poø� czenie danych deklaratywnych z kwestionariusza z ¹twardymi danymiº
dotycz� cymi rzeczywistego korzystania z Internetu. 
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· Analizuj� c stopie� zapami� tania produkt� w, kt� re rzeczywi� cie byøy reklamowane w ramach 
kampanii ¹Jedwabista Kolekcja Doveº, zauwa� ymy, � e kobiety, kt� re braøy udziaø w badaniu, 
najcz� � ciej pami� taøy, � e reklamowany byøbalsam do ciaøa (w zale� no� ci od analizowanej grupy 
od 21,2% do 30,7% wskazaøo, � e byø reklamowany ten produkt). Rzadziej odpowiadano, � e 
reklamowany byø balsam z jedwabiem (4,9% - 9,2%). Drugi z reklamowanych produkt� w, 
Jedwabi� cie Kremowy 	 el, byøsøabiej zapami� tany ni� balsam (� el wskazywany przez 9,2% -
11,9% w zale� no� ci od analizowanej grupy). Zapami� tanie, � e reklamowano Jedwabist� Kolekcj� , 
ksztaøtowaøo si� na niskim poziomie (3,4% - 6,8%). 

· Poniewa� w� r� d odpowiedzi dotycz� cych reklamowanego w Internecie produktu pojawiøy si� nie 
reklamowane szampon i mydøo, dokonali� my dodatkowej analizy, kt� ra miaøa na celu sprawdzenie 
wpøywu innych medi� w na zapami� tanie reklamowanego produktu. Okazuje si� , � e osoby, kt� re 
pami� taj� reklamy Dove z telewizji, w wy� szym stopniu ni� inne wskazuj� , � e reklamowano tam 
szampon i mydøo. Grupa os� b deklaruj� cych, � e widziaøy reklam� w Internecie, na pierwszym 
miejscu wymienia nie reklamowany tu szampon do wøos� w. Natomiast, je� li analiza 
przeprowadzana jest dla grupy kobiet, kt� re rzeczywi� cie miaøy kontakt z kampani� (informacje 
potwierdzone w badaniu gemiusDirectEffect), okazuje si� , � e balsam do ciaøa, rzeczywi� cie 
reklamowany, wymieniany jest na pierwszym miejscu. 

Zapami� tanie reklamowanych tre� ci (2 z 2)
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Jaki produkt byøreklamowany w Internecie?

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Spo� r� d produkt� w marki Dove
reklamowanych w Internecie najlepiej 

zapami� tano balsam do ciaøa
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Jaki produkt byøreklamowany w Internecie? Por� wnanie 
wpøywu medi� w na zapami� taniu przekazu reklamowego 

� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Reklamy telewizyjne szamponu do 
wøos� w i mydøa wpøyn� øy na 

zapami� tanie, � e r� wnie� w Internecie 
reklamowano te produkty (co jest 

niezgodne z rzeczywisto� ci� )

Spo� r� d produkt� w 
reklamowanych w 
Internecie najlepiej 
zapami� tany byø
balsam do ciaøa
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Wizerunek marki Dove

· W ramach badania przygotowane zostaøy stwierdzenia opisuj� ce cechy produkt� w marki Dove. 
Stwierdzenia te miaøy na celu zidentyfikowanie wizerunku marki Dove w oczach internautek.

· Kobiety, kt� re u� ywaj� kosmetyk� w marki Dove, cz� � ciej wskazywaøy na praktyczne znaczenie 
produktu.

· W obu grupach (u� ywaj� cych/nieu� ywaj� cych produkt� w marki Dove) najcz� � ciej wskazywane 
opisy marki dotycz� : 

± cech produkt� w marki Dove: ¹dobrze nawil� a sk� r� º, 
± wpøywu Dove na sk� r� : ºjest gøadka, delikatnaº, ¹sprawia, � e sk� ra jest mi� kka i gøadkaº.

· Jednak procent os� b, kt� re wskazuj� , � e okre� lenia te pasuj� do marki Dove, jest wy� szy w� r� d 
u� ytkowniczek marki Dove, kt� re miaøy okazj� przetestowa� produkty ± do zapami� tanych z reklam 
opis� w produktu dodaøy one r� wnie� potwierdzone przez siebie wyniki wøasnych obserwacji.

· 	 adna grupa nie uwa� a natomiast Dove za ¹ekspertaº. To okre� lenie zdobyøo najmniej wskaza� we 
wszystkich analizowanych grupach.

· Najwi� ksze r� � nice w odpowiedziach respondentek u� ywaj� cych b� d� nieu� ywaj� cych 
kosmetyk� w marki Dove dotycz� okre� lenia ¹modnaº marka. Kobiety, kt� re nie u� ywaj� kosmetyk� w 
Dove, znacznie cz� � ciej s� dz� , � e marka Dove jest ¹modnaº i jej u� ywanie jest w znacznej mierze 
kwesti� wyznaczonych trend� w, a nie tylko wøa� ciwo� ci produktu.
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Wra� enia na temat marki Dove ± u� ytkowniczki produktu

Kampania w Internecie wpøyn� øa na 
postrzeganie marki Dove jako tej, 

kt� ra ¹sprawia, � e sk� ra jest mi� kka i 
gøadkaº oraz jako marki ¹kobiecejº
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Wra� enia na temat marki Dove ± osoby nieu� ywaj� ce Dove

Osoby, kt� re nie u� ywaj�
produkt� w marki Dove, 

ch� tniej deklaruj� , � e jest 
to marka modna
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Ocena kreacji reklamowych (1 z 3)

· W ramach oceny kreacji reklamowych przedstawiono respondentom ich dwie wersje, zwane p� � niej 
Kreacj� 1 i Kreacj� 2. 

· Kreacja 1

· Osoby, kt� re wzi� øy udziaøw badaniu i deklarowaøy, � e widziaøy kampani� reklamow� Dove w 
Internecie, twierdziøy, � e cz� � ciej miaøy kontakt z Kreacj� 2 ni� z Kreacj� 1. By� mo� e na deklaracje 
te wpøyn� øfakt, � e druga kreacja bardziej si� podobaøa, a przez to døu� ej zostawaøa w pami� ci.

Kreacja 2Kreacja 2
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Ocena kreacji reklamowych (2 z 3)

· O ocen� kreacji reklamowych poproszono wszystkich respondent� w bez wzgl� du na to, czy 
wcze� niej zetkn� li si� oni z kampani� czy te� nie. W ten spos� b mogli� my sprawdzi� , jakie czynniki 
miaøy wpøyw na ocen� kreacji.
· Na ocen� kreacji reklamowej miaøwpøyw przede wszystkim fakt, czy respondentka u� ywa, czy nie 
u� ywa produkt� w marki Dove. U� ytkowniczki produkt� w Dove przychylniej wypowiadaøy si� na temat 
kreacji reklamowych. Kontakt z reklam� nie miaøwi� kszego wpøywu na ocen� kreacji, cho� osoby, kt� re 
miaøy kontakt z kampani� , nieznacznie lepiej oceniaøy obydwie kreacje.

· Wszystkim analizowanym grupom zdecydowanie bardziej podobaøa 
si� Kreacja 2, widoczna po prawej stronie.

· Nieco ponad poøowa (52,1%) respondentek oceniøa, � e Kreacja 1 
¹raczejº lub ¹bardzoº im si� podoba. W przypadku Kreacji 2 
odpowiedzi pozytywnych udzieliøo trzy czwarte respondentek 
(75,6%). Kreacja 2 r� wnie� bardziej zach� caøa do dokonania zakupu 
produktu. Mo� na przyj� � , � e 5% respondentek zdecyduje si� na 
zakup produktu pod wpøywem Kreacji 1, a 14,7% pod wpøywem 
Kreacji 2 (odpowiedzi ¹zdecydowanie takº na pytanie o wpøyw 
reklamy na intencj� zakupu).
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Ocena kreacji reklamowych (3 z 3)

· Z powy� szych danych wynika, � e lepiej zapami� tywano reklam� , kt� ra bardziej si� podobaøa.

· Kontakt z reklam� teoretycznie nie miaøwpøywu na decyzj� o zakupie jakiegokolwiek produktu 
marki Dove. Na intencj� zakupu produktu miaøo wpøyw przede wszystkim obecne u� ytkowanie 
produktu marki Dove. Osoby, kt� re u� ywaj� produkt� w Dove, o wiele cz� � ciej s� zdecydowane 
na zakup kolejnego produktu tej marki ni� te osoby, kt� re obecnie nie u� ywaj� Dove. Wydaje 
si� , � e osoby, kt� re ju� wybraøy mark� , przekonaøy si� do niej i pozostaj� wobec niej lojalne.
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Kt� r� kreacj� reklamow� cz� � ciej zapami� tywano?

Kreacja 2 byøa zdecydowanie 
lepiej zapami� tana

Kreacja 2
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Ocena Kreacji 1 (czy reklama si� podobaøa?)

Kreacja 1 bardzo 
podobaøa si�

niewielkiej grupie 
kobiet

Kreacja 1
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Ocena Kreacji 2 (czy reklama si� podobaøa?) Skuteczno� � Kreacji 2 (lepsze 
zapami� tanie, wy� sza 

intencja zakupu) 
spowodowana byøa jej wysok�

akceptacj�

Kreacja 2
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Wpøyw Kreacji 1 na intencj� zakupu
Kreacja nr 1 miaøa niewielki 
wpøyw na intencj� zakupu 

(procent odpowiedzi 
¹zdecydowanie takº)

Kreacja 1
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� r� døo: gemiusBrandingEffect, lipiec-sierpie� 2003

Wpøyw Kreacji 2 na intencj� zakupu
Lepiej oceniana kreacja 
miaøa wi� kszy wpøyw na 

intencj� zakupu

Kreacja 2
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Firma badawcza Gemius SA istnieje na polskim rynku od 1999 roku.Firma badawcza Gemius SA istnieje na polskim rynku od 1999 roku.
Kilkuletnia dziaKilkuletnia dziaøøalnoalno� �� � pozwolipozwoliøøa nam stworzya nam stworzy�� standardy badastandardy bada�� internetuinternetu
najwynajwy�� szej jakoszej jako�� ci i uzyskaci i uzyska�� pozycje lidera. Zdobywamy rpozycje lidera. Zdobywamy r�� wniewnie�� nowe nowe 
rynki rynki -- obecnie najaktywniej dziaobecnie najaktywniej dziaøøamy w Europie amy w Europie �� rodkowowschodniej. rodkowowschodniej. 
JesteJeste�� my prekursorem camy prekursorem caøøoo�� ciowych badaciowych bada�� internetuinternetu. Nasz. Nasz�� dziadziaøøalnoalno� �� �
opieramy na wytycznych kodeksu Europejskiego Stowarzyszenia Badaopieramy na wytycznych kodeksu Europejskiego Stowarzyszenia Badania nia 
Rynku i Opinii (ESOMAR), ktRynku i Opinii (ESOMAR), kt�� ry dyktuje sposry dyktuje spos�� b prowadzenia rynkowych b prowadzenia rynkowych 
przedsiprzedsi �� wziwzi� �� � badawczych. Interdyscyplinarny zespbadawczych. Interdyscyplinarny zesp�� øø pracownikpracownik�� w to w to 
najwanajwa�� niejszy kapitaniejszy kapitaøøGemius SA. JesteGemius SA. Jeste�� my kreatywni i zaangamy kreatywni i zaanga�� owani w owani w 
tworzenie nowoczesnych rozwitworzenie nowoczesnych rozwi�� zaza�� badawczych. Do grona Klientbadawczych. Do grona Klient�� w i w i 
PartnerPartner�� w Gemius nalew Gemius nale� �� � firmy polskie i zagraniczne.firmy polskie i zagraniczne.

Oferowane przez Gemius SA rozwiOferowane przez Gemius SA rozwi�� zania badawcze pozwolzania badawcze pozwol�� PaPa�� stwu stwu 
optymalnie wykorzystywaoptymalnie wykorzystywa�� internetinternet w planowaniu przedsiw planowaniu przedsi �� wziwzi� �� � ee--
biznesowychbiznesowych. Elastycznie dopasowujemy ofert. Elastycznie dopasowujemy ofert �� badabada�� do indywidualnych do indywidualnych 
potrzeb i oczekiwapotrzeb i oczekiwa�� kaka�� dego Partnera, nie tylko w momencie dego Partnera, nie tylko w momencie 
projektowania badania, lecz rprojektowania badania, lecz r �� wniewnie�� w trakcie jego realizacji. Analizujemy w trakcie jego realizacji. Analizujemy 
ruch internautruch internaut�� w na witrynach, przeprowadzamy w na witrynach, przeprowadzamy onon--lineline kompleksowe kompleksowe 
badania skutecznobadania skuteczno�� ci kampanii reklamowych, realizujemy badania ad ci kampanii reklamowych, realizujemy badania ad hochoc
na wybrany temat. Za pomocna wybrany temat. Za pomoc�� wyczerpujwyczerpuj �� cych raportcych raport�� w i analiz w i analiz 
przekazujemy odpowiedzi na interesujprzekazujemy odpowiedzi na interesuj �� ce Pace Pa�� stwa pytania. W obecnej stwa pytania. W obecnej 
chwili prowadzimy badania dla kilku tysichwili prowadzimy badania dla kilku tysi �� cy podmiotcy podmiot�� w.w.
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