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Kampan¢ a naklady na kampan, moZnosti méfeni

Metody zkoumani komercni komunikace a kvalit. vyzkum
Typolologie ve vyzkumech a jejich vyznam pro komunikaci
Etika u a pravidla u zadavatelu vyzkumu

Etika na stran¢ agentury, profesni sdruzeni

Pravo ve vyzkumu trhu




PR aktivity a jejich dopady,




Zakladni otazky klienta

e Zasahla reklama cilovou skupinu?
e Pokud zasahla, jak siln¢?
e Pronikla moje reklama do védomi 1idi?

o PfisEéla reklamni kampan k posileni image znacky, nebo méla jen
kratkodoby prodejni efekt?

e Jsou vydaje na reklamni kampan dostatecné?
e Negjsou vydaje na kampan zbytecné vysoke?

e Mcla reklama vliv na prodej, a pokud ano, jak silny?




Dulezité dimenze zakaznikovy
mysli a chovani
/Zna znacku-spontanné¢, dotazované
/Zna kampan znacky - spontanné, dotazované
Jak vnima znacku
Je presvédCen o vyhodnosti nabidky reklamy?

Je nabizeny produkt sluzba lepsi nez konkurencni?

Hodla zakaznik vyrobek koupit? Pokud ano kolik ks a jak:
casto chce kupovat?




Kampane a jejich dopady




Kampane, naklady a jejich mereni
e Zakladni pojeti — vynosy (trzby) vs. naklady (na vyrobek,kampan
atd.)

e Komunikacni naklady — komunikace, produktu, budovani znacky,
ptip. 1 vi¢i distributorim

e Naiklady — komplexni veli€ina, problematické rozdélit

e Naklady — v ucetnictvi ¢asove€ urcene, ale v praxi pusobi komunikace
1 v dalSich letech, michaji se vlivy jednotlivych komunikaci atd.

e VétSinou pro jednoduchost — naklady za cetni obdobi (rok, kvartal;
mésic?(, naklady na kam]i)]afl, naklady béhem zivotniho cyklu
vyrobku, nalady na zasah (GRP na tisic osob) atd.




Ucéinek komunikace vUci
zakaznikovi - stadia

e |. vnimani — zna vyrobek, komunikaci

e 2. pozornost- ma vzbudit pozornost ve srovnani s
konkurenci

e 3.poznani — dodani vice info o vyrobku

e 4. postoj — utvareni kladneho ¢1 zaporného k
vyrobku

e 5. preference — upfednostnéni urciteho vyrobku

e 6. presvédCeni — povzbuzeni presvédCeni o koupi
vyrobku

e /.nakupni jednani




Viivy na typ komunikace u ruznych
produktu FCB matice

Angazo | Racionalni Emocionalni
vanost |rozhodovani rozhodovani

Vysoka |Informacnireklama | Afektivni reklama

Pt. Ziv. Pojisténi, Pt. ZnaCkova kosmetika,
motorovy olej auta)
nizka Reklama vyrob. Reklama na vyrobky

automat. kupovanych | okamzité uspokojujici

Pf. Praci prasky, pr. na | Pf. Zmrzlina, sladké
myti nadobi

Viz napt. Barta, Bartova




Indikatory uCinku komunikace

e Pocet osob, ktere¢ mohli komunikaci postfehnout
(zpravidla pouze v cilové skupin€) — potencial pusobeni
komunikace (dosah — reach) viz napt. peoplemetry

e Pocet osob, ktere si komunikaci pamatuji (dopad —
impact) to je nutné j1z zkoumat samostatnym vyzkumem

Indikatory pusobeni komunikace (dopadu)
Znalost komunikace-spontanni, dotazovana
Rozpoznani reklam

Zapamatovani si reklam

Co se v reklamé libi/nelibi

Porozumeéni sdéleni

Duvéryhodnost sdéleni




Souteze v oblasti reklamy

® Snazi se ukazat, ktera komunikace je uspésna
e Soutéz EFFIE (USA-odr. 1968, Evropa 1981, CR od 1997)
e Vice viz

2006 Kategorie: A (rychloobratkove zbozi)
Maggi napady

Nurofen gelove kapsle - fashion story
Cerstvé syrové omacky ,,snadno a chutné*
Bernard - vlastni cestou

Panzani nikdy nelepi

Becherovka srazi Fernet z piedestalu
Doptej s1 Kozla, Kozel T1 dopieje!
AVON ,,povidejme si..*

TV MAX - sci-fi

Kofola




Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2006 Kategorie: B (zbozi dlouh. spotieby)

e Specialni nabidka Microsoft Office s 15% slevou
e Balicek serverovych produktu

e DELL Power Edge: feseni baseballovou palkou

e Malyvelky Yaris aneb ,,1 s malym Yarisem se'da
hrat velke divadlo

e Twinrix - Dokazete na této strance najit 0,00004
ml krve?

e Renault promo




Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2006 Kategorie: C (sluzby)
e Bobr - Dlouhodoby koncept image kampan¢
e Zivotni pojisténi RENTA Profit 2005

e Personalizovana SMS pro ucastniky vérnostniho
programu GO

e Rok volani zdarma
e 4X rychlejsi Internet Expres - ,,Chyt'te ho*

e GE Money Bank - Extra porce pen¢z do 15
minut!

e Snadna pujcka




Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2006 Kategorie: C (socialni a ekologicky marketing)

e Ramy pro Romy

e Osudova vtefina se neda vratit

e AVON proti rakoving prsu - stovky zachranénych zen
e [ ectni Shakespearovske slavnosti

e EFFIE — uspésna reklamni kampan, ve vSech aspektech:
planovani, pruzkum trhu, média, tvir¢i zpracovani a
vztah s klientem. M¢la by byt dukazem partnerstvi mezi
agenturou a klientem pf1 zrodu, fizeni a budovani znacky.




Metody ve zkoumani komereni
komunikace




Metody vyzkumu komercni
komunikace

e Pozorovani
e Dotazovani
e Experiment (pr. tachystoskop)

e Analyza vécnych skuteCnosti (sledovani
navstévnosti webove stranky, nakupu medii,
obsahova analyza)

e Kvantitativni 1 kvalitativni (exkurz) vyzkum
e Existence znaCkovych produkti a benchmarky




Mereni dosahu tistenych medii
Media projekt

e 2 agentury GfK Praha — Median
e Cca 30 tisic respondentu za rok

e Vicestupnovy nahodny vybér
e Rozhovory F2F
e Sledovanost Ctenosti novin a ¢asopisu




Méfeni dosahu tisku v CR
Media projekt

e Kategorie novin — celostatni deniky,

regionalni denil

Ky

e Kategorie Caso;

n1su — Z1votni styl,

spoleCenske, programove, pro zeny,
ckonomicke, sportovni, hobby atd.

e Odhady Ctenosti (do 20 tisic se neuvadi-viz

Radio Expres)

e Naklady (tj. poCet vytisku)




Méreni dosahu rozhlasu v CR
Radio projekt

e 2 agentury Stem/Mark — Median

e Cca 30 tisic respondentu za rok

e Vicestupnovy nahodny vybér

e Rozhovory CATI (28000) F2F (2000)

e Sledovanost poslechovosti rozhlasu day
after recall (dotaz na vCerejsi poslech
rozhlasu)




Typologie zakazniku ve vyzkumu
komercni komunikace a ve \/
obecnhé




Vyznam typologii a priklady

e Exkurz psychologie — nomoteticky (hleddni obecnych
spole¢nych ryst) vs. 1diograficky pristup (popis
jednotlivych ptipadu) — v zdsadé kvanti vs. kvali

e Typologie vs. rysovy pristup

Znam¢ typologie

e T¢lesné typy (Kretschmer)

Extroverze-introverze

Temperament (Galén-Eysenck) — extro-into+(ne)stabilita

Hodnotové orientace (mat-postmat-smiSeni Inglehart)

o
o
o
e Politicka orientace (pravice-levice)




Typologie ve VT

e /pravidla soucast segmentacnich studii — cil
nalezeni segmentu trhu na kter¢ je¢ mozn¢ mirit
samostatnou komercni komunikaci

e Nckdy samostatné life-style studie — hlavni cil
popis zivotnich stylu populace a provedeni
typologie osob

e (Casto klienty pro tyto studie PR a reklamni
agentury, které tyto vyzkumy vyuzivaji pro praci
na kampanich pro sve klienty

e Zieyme nejvhodnéjsi model-spoluprace klient-
PR-vyzkumna agentura (viz 1 soutéz EFFIE)




Priklady typologii ve VT

V praxi VT zpravidla kombinace
e a) psychologickych typologii,
e b) hodnotovych,

e ¢) zivotniho stylu,

e d) nakupniho chovani,

e ¢) medialniho chovani

e atd.




Priklady typologii ve VT

e Typologie dle zivotniho stylu
(CONSUMER/STANDARD agentury

STEM/MARK dle modelu VALS2
Univerzity Stanford)

- Spotfebni chovani zavisi na materialnich
zdrojich ClovEka a osobnostni orientaci (na
principy, na status a na ¢iny)

- 8 typu zZ1votnich stylu — viz obrazek




Priklady typologii ve VT
Nadbytek zdrojii C REALIZATORD

Orientace Orientace Orientace
na ¢iny na status na principy

A

il
oI

\4

Nedostatek zdroju (B OIUI Cf)

Zdroj: Stem/Mark, Consumer/Standard, 2003




Priklady typologii ve VT

e Typologie vztahu k Pozit. vztah | Skepticky
reklamé vztah

e STEM/MARK -uziteCna | -manipuluje

e Castou 1 ¢loveka -ovliviiuje |8 lidmu
pozitivni 1 negativni me -pichani
slozky -libi se mi1

e Dv¢ dimenze
pozitivni a skepticky
posto]




Priklady typologii ve VT

e Konzistentni spottebitele —“milujici® nebo ,,odmitajici

e Neckonzistentni — ,,vlazni* — (spiSe odtaziti, an1 nemiluji ani
neodmitaji), ,,opatrni“(dokazi ji vyuzit, ale vnimaji nedostatky)

MILUJICI

realizatori

uspesni

4 Pozit. vztah

OPATRNI

zrali

dlv’iéi hledaj ici
praktici
VLAZNI

Vverici

\4

bojujici

Zdroj: Stem/Mark, Consumer/Standard, 2003

>

Skepticky postoj

Konzist.postoj

ODMITAIJICI




Priklady typologii ve VT

e Life-Style TNS AISA 1997 (Leo Burnett)
10 typu:

Marie: ,,Chuda osaméla babicka

Milan a Milena ,,Zastanci starych poradka
Jan a Jana ,,Venkovsti filozofové*

Pepa a Hanka ,,Novakovi z panelaku‘

Dan a Lucie ,,Radoby pohodaii*

Robin ,, Playboy s tenisovou raketou*
Helenka ,, V Kotv¢ jako doma“

Emilie a Ema ,, OduSevnéle damy*
/Zbynck a Markéta ,,Zlata mladez*

Robert a Helena ,,Elita dneSni doby*“




Metodologie typologii

e /pravidla zalozeno na vicerozmé€rnych
statistickych metodach

e Faktorova analyza

e Shlukova analyza

e Nalezeni rozumného poctu typu

e Popis jednotlivych typu a charakterizovani




Etika a pravo ve VT




Etika a profesni sdruzeni




Etika na strane agentury, profesni
sdruzeni

e Eticke standardy zpravidla v ramci profesnich sdruzeni
e ESOMAR-svét
e SIMAR-CR

Zékladni otazky:
KDO?

CO?

KDY?

KDE?

JAK?
PROC?




Etika na strane agentury,
profesni sdruzeni

e KDO? —nazev agentury atd.

e CO? — jaky vyzkum byl proveden
e KDY?- timing vyzkumu

e KDE?

e JAK? — metoda, technika, vzorek
(metodologie)

e PROC? — pozadi vyzkumu




Etika na strane agentury,
profesni sdruzeni
e Kodex ESOMAR - revize 1994

e Definice marketingoveho vyzkumu
e Definice vyzkumnika
e Definice klienta

e Definice respondenta




Etika na strane agentury,

profesni sdruzeni
e Kodex ESOMAR - revize 1994

e Obecna pravidla — objektivnost, soulad s
védeckymi zasadami

e Soulad vyzkumu se zakony prislusn¢ zemé¢

e Prava respondenta — dobrovolnost spoluprace
respondenta, anonymita, zvlastni pozornost pi1
dotazovani déti, mladistvych, nutnost upozornit
na nahravaci zarizeni




Etika na strane agentury,

profesni sdruzeni
e Kodex ESOMAR - revize 1994

e Povinnosti vyzkumnika - nesmi narusit duveru verejnosti
ve vyzkum, nesmi predstirat nadmérné dovednosti, nelze
neopravneén kritizovat jiné vyzkumniky, snah o
nakladovou efektivnost a kvalitu vyzkumu, nutnost
poskytnout dokumentaci k moznému provéreni vysledki,
nelze s vyzkumem spojovat nevyzkumne ¢innosti

e Vzajemnd prava povinnosti vyzkumnika a klienta —
zpravidla pisemna smlouva, nutnost informovat
externich spolupracovnicich, data a vyzkum jsou klienta,
nelze zverejnit udaje o vyzkumu bez souhlasu
klienta,klient nema pravo n adresy respondentu




Etika na strane agentury,

profesni sdruzeni
e Kodex ESOMAR - revize 1994

e Vzijemna prava povinnosti vyzkumnika a kliénta
— vyzkumnik musi dovolit klientovi provést
kontrolu prace, nutno poskytnout detailni info o
vyzkumu, odliSovat poznatky a jejich
interpretace,klient nese odpoveédnost za publikaci
udaju nekonzultuje-li toto s agenturou, agentura
musi informovat klienta o Kodexu




Pravo ve vyzkumu trhu




Pravo ve VT

Zakladni predpisy:

Obcansky zakonik —z.¢.40/1964 Sb., ve znéni pozdéjSich
predpisu

e Uzavirani smluv, ochrana osobnosti, obecny predpis v
oblasti obCanského 1 obchodniho prava

Obchodni zakonik - z.¢.513/1991Sb., ve znéni pozd¢jSich
predpistu

e Uzavirani smluv, ndhrady pi1 nedodrzeni smluv, pravidia
pro fungovani obchodni spoleCnosti-agentury




Pravo ve VT

Zakladni predpisy:

Zakonik prace —z. €. 65/1965 Sb.,ve znéni pozdé€jSich
predpisu

e Pracovné-pravni vztahy-pracovni smlouvy, dohody o
provedeni prace a pracovni ¢innosti, najimani prace pres
agentury

Z.akon o ochrané osobnich udaju —z. ¢. 101/2000 Sb.,ve
znéni pozdé&jSich predpisu ,
e Definice osobnich udaju, nutnost registrace u Uradu pii

zachazeni s nimi, pravidla pro zachazeni s osobnimi
udaji, pokuty za nedodrzeni pravidel




