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Umyst, serce i dziewica
czyli o tym, jak niwelowac ryzyko podjecia niewtasciwych decyzji
biznesowych na przyktadzie relanch’u marki Virgin Mobile Polska

marki Virgin Mobile Polska. Wszystkie dziatania byty realizowane wspdlnie z Klientem
oraz agencjg kreatywng WORKROOM. Dzieki temu, bylismy w stanie optymalizowa¢
proces projektowy na kazdym z jego etapdw oraz testowacd jak najwiecej wariacji, co w
rezultacie przetozyto sie na ogromng ilos¢ wiedzy wykorzystywanej przy decyzjach
marketingowych.

A JY\ Projekt badawczy miat na celu wsparcie procesu tworzenia kampanii promocyjnej
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“ Gtéwnym celem NEUROHM byt wybér twarzy marki, a takze odpowiednich ekspresji
(l\{{ft;WIE( JESTEM! bohateréw. W drugiej czesci projektu wybraliémy finalne materiaty, ktére wzbudzaty
najbardziej pozytywne emocje a takze najbardziej pobudzaty do dziatania. Moglismy
' rowniez sie przekonaé na ile wskazéwki z pierwszej czesci badania przetozg sie na
Ve finalng egzekucje i jej wyniki.
5' Przebadalismy 39 zdje¢ modeli w czterech rdéinych ekspresjach — tzn. w rdznych
identyfikujg sie osoby badane. Wybralismy modeli o takich ekspresjach, ktoére
| wzbudzajg najbardziej pozytywne zaangazowanie i pobudzaja do dziatania, co w
CZVE WIEC JESTEM! potaczeniu z innymi dobrze dobranymi elementami komunikacji skutkuje wysoka
- checig zakupu.

pozach, minach, fryzurach, strojach. Dzieki pomiarowi neuro udato sie zredukowa¢ do
minimum ryzyko wyboru nietrafionego bohatera — czyli takiego, z ktédrym najstabiej

Nasze badania daty jasne wskazéwki co do tego jak ma wyglgdac¢ kreacja oraz wskazaty mocne i stabe strony
dotychczasowych konceptow. Po pierwsze, ekspresja aktoréw powinna nawigzywaé do stylistyki, ktéra
okreslilismy jako ,intensywng” (intense) i ,,zwariowang” (crazy). Nietrafionym pomystem byty ekspresje ,bez
historii” (no story) oraz ,,sexy” (sexy) — zbyt stabo angazowaty osoby badane. Kolejnym waznym odkryciem byto
to, ze Virgin powinien by¢ o singlach, a nie parach — komunikacja w ktérej eksponowano pary uzyskiwata duzo
stabsze wyniki niz ta z singlami. Badania neuro pozwolity réwniez z chirurgiczng precyzjg zidentyfikowaé
poszczegdlne elementy wizerunku bohateréw, ktédre wymagajg zmiany. Wskazaty na takie detale jak to, ze
najkorzystniej wypadajgcy model nie powinien robi¢ mato madrej miny, natomiast inny aktor powinien by¢
przedstawiany w krétkich, stojgcych wiosach (spiky), a nie ze zmierzwiong fryzura. Jednak przede wszystkim to
dos¢ czeste pokazywanie uniesionej piesci wywotywato reakcje unikania. Podobnie dziatato hasto kampanii
,Czuje wiec jestem”. W finalnej egzekucji z obydwu elementéw zrezygnowano — wybrano rekomendowanych
przez nas modeli o odpowiedniej ekspresji, a takze zmieniono hasto. Wysokie wyniki neuro poprawionej
komunikacji, ktérg testowaliSmy w drugim etapie badania, potwierdzity trafnosé¢ naszych rekomendacji. Co
wiecej, w drugim etapie, po wyborze optymalnych aktoréw, sprawdziliémy w jaki sposéb umieszczaé w
komunikacji takie elementy jak logo, cena i oferta internetowa. OdkryliSmy, ze lepiej umieszcza¢ dtuzszg niz
krotszg informacje o ofercie internetowej, ze cena powinna by¢ napisana czarng, a nie biatg czcionka, a takze,
ze powinnismy skupi¢ na jednym z kilku logotypdw.



