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Prasa angazuje
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» Eyetracker — sledzi ruchy gatki ocznej.

* Empiryczne potwierdzenie znanej zalety —
prasa angazuje bardziej.

» Korzysc dla reklamodawcy — prasa przekazuje
bardziej ztozony komunikat marketingowy.



Prasa buduje bardziej ztozony, angazujgcy | *-&=-
komunikat marketingowy

Ekspozycja
produktu

Marka i opis
produktu




Metodologia PBC
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14 tytutow, Duza préba Dtugie fiksacje
2 segmenty (powyzej 180 ms)
Badanie Internet — domeny Materiaty — poréwnano
eksperymentalne niewydawcow prasy Jjabtka z jabtkami”
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W celu podwyzszenia jakosci danych oraz uzyskania miary szerokosci zrenicy zastosowano algorytmy: BRmRACK|N69 4



Hipoteza o roli prasy w media miksie

Szerokosc¢
zrenicy

Liczba Sredni czas
spojrzen spojrzenia
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H Prasa
B [nternet
B Telewizja
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Skutecznosc reklam w prasie



Postrzeganie reklamy w prasie vs. roC
Internecie w grupie czytelnikdw prasy

Szerokos¢
Zrenicy M Prasa
M Internet
. Reklama w prasie
jest przez czytelnikow:
1
. * oglagdana z wiekszg uwaga
' (liczba spojrzen)
* lepiej emocjonalnie odbierana
(szerokosc¢ zrenicy)
niz reklama w Internecie.
Liczba Sredni czas
spojrzen spojrzenia
ICANTAR !

Wyniki przedstawiono w jednostkach standaryzowanych.
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