Ad-hoc vyzkum — vyzkum vytvareny podle potfeb klienta. Vznika zcela novy dotaznik ,,Sity
na miru“. Vyhodou je moZnost ovlivnit sloZeni dotazniku, tak aby si ,,sedlo* na zkoumany
problém. Nevyhodou je vyssi cena.

Afinita — né€kdy také zndma pod zkratkou TAI (Target Affinity Index). Index vyjadiujici
podil urcité vlastnosti (napt. miry sledovanosti TV novin mezi Zenami 30 — 49) a hodnotou
pro celou populaci. SlouZzi k rychlé orientaci v datech (Casto se pouziva napt. ve vystupech
z MML) a bézné pfti analyze sledovanosti médii. .

ATL (Above the line) — ,,nadlinka“, nadlinkova reklama: nadlinkov4 marketingova
komunikace, ktera zahrnuje reklamu v televizi, v tisku, v rozhlase, venkovni reklamu.
outdoor) a reklamu v kinech.

Benchmark — doslova orientacni, vztazny bod. Dalsi ze zaklinadel v marketingu.
Benchmarky jsou cennym majetkem agentury. Jde o hodnotu naméfenou ve vyzkumu na
né¢jaké téma, napt. spokojenosti s bankovnim produktem. Benchmark pomaha vSechny
zucCastnéné orientovat v namefenych hodnotach: naméfime-li spokojenost s internetovym
bankovnictvim na hladin¢ 90 %, potfebujeme védét, zdali je to malo nebo naopak hodné. Pro
srovnani se pouzije hodnota z ptedchoziho vyzkumu nebo vyzkumu pro jinou banku. Vyznam
benchmarki se ov§em Casto piecenuje a nékteré agentury jsou schopné nabizet i benchmark
pro napoje ve stfedni a vychodni Evropé€. Cena benchmarki tkvi v tom, Ze agentura je nemliZe
legélné ziskat bez ptfedchoziho vyzkumu, proto je otazka ,,A mate na to benchmark?* ¢asto
pokladéana klienty béhem tendrt.

Brand Awareness — znalost znacky, zaklinadlo mnoha brand manageri, dé¢li se na spontanni
(spontaneous), jeji soucasti je znacka ,,top of mind*“ a podpotfenou (prompted), kterou tazatel
dotazuje pomoci karty s obrazky nebo nazvy vyrobka

Branded research tool — Vyzkumné nastroje, které agentura vlastni. Velké sitové agentury
(GfK, AISA, atd.) se zahrani¢nimi vlastniky maji vlastni vyvojova centra, kterd vymysleji
tyto ,,brandované‘ nastroje. Vyhodou je vétSinou dobra reliabilita a validita, ktera byva
testovana ve specialnich metodologickych vyzkumech, na které obvykle agentury nemaji cas
a penize. Nevyhodou je rigidnost nastroje, tj. nemoznost upravit jej podle specifickych
podminek a potieb klientl. Agentury, které nemaji podobné unifikované nastroje, je Casto
nakupuji pod licenci od specializovanych firem.

(BTL (Bellow the line) — ,,podlinka“, podlinkové reklama: podlinkova marketingova
komunikace piedstavuje reklamu v misté prodeje (POS a POP) direct marketing, podporu
prodeje (sales promotion), sponzoring, piimy prodej a tfidimenzionalni reklamu.

Budget — rozpocet. Na rozdil od akademické praxe, zasadné ovliviiuje metodologii sbéru dat
a velikost vzorku. Velké firmy Casto potiebuji utratit svlij budget na vyzkum do konce roku,
coz vétSinou nepiijemné ovliviiuje zivot agentury v listopadu a prosinci.

Client Service — oddéleni agentury (reklamni, medidlni, vyzkumné), které ptimo komunikuje
s klienty. VétSinou je tvofeno account managery / projektovymi manazery a account
directory. Soucasti Client Service mize byt také analytické oddéleni, apod.

CAPI - Computer Assisted Personal Interview. Dotazovani, rozhovor, pii kterém jsou
odpovédi respondentli zaznamenavany piimo do poéitate. Casto pouzivano pii in-hall testech,
dnes 1 pii béznych terénnich vyzkumech, pii monitoringu cen, exit-poolech, apod. Pouzivany
jsou vétsinou notebooky nebo mensi PDA. Vyhodou je vloZeni dat pfimo do pocitace a jejich
jednoduchy nasledny export, ptima kontrola logickych vazeb v dotazniku a kontrola kvot.
Pokud vse funguje jak m4, je mozné mit vysledky zpracované i pilhodiny po sebrani dat.
Nevyhody plynou z masového nasazeni pocitacti mezi desitky pouze poucenych lidi a



vlastnosti samotnych pocitacu a sité (vybité baterie, Spatny signal, uzivatelské chyby, ztrata
dat, kterd jiz nejsou v papirové podob¢).

CATI - Computer Assisted Telephone Interview. Jinymi slovy telefonicky vyzkum. Kazda
vétsi agentura ma dnes svoje vlastni CATI studio, a to i s nékolika desitkami pracovnich
stanic. Mensi agentury ¢asto vyuzivaji specializovanych firem, které uskutecnuji desitky tisic
rozhovori mési¢né. CATI se rychle rozviji — patii mezi rychlé a levné metody.

CAWI - Computer Assisted Web Interview. Vyzkumy pomoci dotaznikt distribuovanych
pomoci internetu. Casto se vyskytuji ankety na webech firem - klienti, kte¥i poté chtéji ve
spolupraci s agenturou sebrand data analyzovat. Kvalita dat odpovidajici pouzité metodologii
- ankteté. CAWI je mozZné dobfie pouzit v prostiedi, kde je mozné ¢ekat vysokou responsi —
napf. vyzkumy spokojenosti zaméstnanct firem (IT oddé€leni rozesle dotazniky interni siti).
Dalsi pouzivanou moznosti jsou dlouhodobé panely, které si nékteré agentury nebo firmy
buduji a nasledné prodavaji. Ugastnik panelu dostava za svoje odpovédi drobné penézni
castky, které si posléze mtze nechat proplatit. Problémem je ovSem kvalita panelu (dublovani
respondenttl) a jeho struktura (podvadéni pii odpovédich na demografické otazky). Vyhodou
je lace a rychlost.

CI — corporate identity. Firemni kultura, identita. Vétsina velkych firem ma propracovanou
svoji firemni identitu. Ovliviiuje vSechno od prezentaci v PPT aZ po barvu auta. Corporate
identity bézné¢ vymysli reklamni agentury.

Claim - podstata reklamniho sdé€leni. To, co by se divak/poslucha¢ m¢l z reklamy dozveédét
v n¢kolika slovech.

Copywriter - pracovni pozice. Clovék v reklamni agentufe, ktery mé na starost textovou ¢ast
reklamy. Zodpovida za obsahovou, stylistickou a emotivni stranku textu reklamy. VétSina
copywriterti pracuje v tymu a art directorem v kreativnim oddéleni reklamni agentury a byvaji
agenturou pfimo zamé&stnani. Vyjimkou ale nejsou ani textafi na volné noze.

CPT - Cost Per Thousand. Cena za 1000 divaki, posluchact.

CRM - Customer Relationship Management. Jedno z dalSich zaklinadel doby. Jde o aktivity
firem, které se tykaji jakéhokoliv kontaktu se zakaznikem (prodej, servis, nabizeni sluzeb,
vyfizovani stiznosti, atd.). Pokud to jde, tak si firmy snazi budovat rozsdhle databaze do nichz
se uklada vSechny kontakty a udalosti, které se objevily v historii zakaznika. Pomoci
softwarovych nastrojii se poté fidi kontakt se zakaznikem (napt. provola-li zdkaznik hodné
minut do zahranic¢i, tak mu operator sam od sebe nabidne bali¢ek patfi¢nych sluzeb). CRM by
mél nejen zvySovat zisk na zédkaznika, ale hlavné zakazniky udrzet a zajistit jejich plnou
spokojenost.

Decision-makers — vétSinou chceme znat nazor ¢lovéka, ktery o nakupu vyrobu/sluzby
rozhodl. V domacnostech je to ten, kdo nakonec rozhoduje o ptipojeni k internetu,
telekomunikac¢nich sluzbach, nadkupu potravin, atd.

Decision-influencers — n¢kdy je dobré dotazovat nejen ty, ktefi nakonec o nakupu vyrobku ¢i
sluzby rozhodnou (Decision makers), také ty, ktefi jej pfitom ovliviiuji (influencers). Ptiklad
dotazujeme u pokladen maminky kupujici ¢okoladu (decision-makers) a zarovei se ptame
jejich déti.

Focus groups, ,,skupiny“, skupinové diskuse - Oblibend aktivita brand managertii a
marketért. Jinak jedna z metod kvalitativniho vyzkumu. Diskuse fizend moderatorem podle
piredem daného scénate (vétSinou schvaluje klient). Cilem je vyuzit skupinové dynamiky
(Gcastnici diskuse se vzajemné podporuji a podnécuji) a zjistit ndzory urcitého typu lidi na
novy vyrobek, novou reklamu, koncept bankovni sluzby, atd. Lidé jsou doptedu rekrutovani



podle danych kritérii. Ugast na skupinach je vétsinou placena. Agentury maji ¢asto problém
s profesionalnimi respondenty, ktefi ,,stihnou* i nékolik skupin tydné. Klienti a pracovnich
agentury jsou vét§inou na naslechu a také za povéstnym polopriihlednym sklem. Casto se
jedné o téméf o ,,obfad®, nechybi bohaté a hojné obcerstveni pro klienty. Dobrym zvykem je
také alespon malinko zkritizovat vykon moderatorky a Spatnou rekrutaci.

FMCG - Fast Moving Consumer Goods. Rychloobratkové zboZi (typicky potraviny, napoje,
atd.)

Full service agency - reklamni agentura, poskytujici tzv. full service neboli komplexni
sluzby. Pro zadavatele reklamy je schopna zabezpecit reklamni kampaii na kli¢, tzn. Od
zpracovani reklamni strategie, pfes navrzeni kreativniho feSeni a produkci reklamnich sdé€leni,
az po naplanovani a nakup vSech médii. Samoziejmosti je zpracovani, kontrola a vyhodnoceni
svéreného reklamniho rozpoctu zadavatele. Servis zahrnuje nadlinkové 1 podlinkové aktivity.

GRP - Gross Rating Points - pocet zhlédnuti reklamniho spotu. Vyjadiuje kolik procent lidi
z cilové skupiny shlédlo spot a zaroven kolikrat. GRP = 5 mlZe znamenat, ze celych 5 %

z cilové skupiny shlédlo spot jednou a nebo 1 % vid¢€lo spot 5x. Tento udaj je dulezity pti
nakupu TV a vypocitava se zpétné podle sledovanosti pofadu a TV stanice. Hodnota GRP je
z4avisla 1 na hodnot¢ cilové skupiny — mladsi divaci byvaji drazsi nez star$i, divaci z mést jsou
drazsi nez ti venkovsti, apod.

In-hall test, také CLT (Central Location Test) — typ vyzkumu nabizeny agenturami. Bézné
pouzivana metoda testi novych obalti, vyrobkt, reklamnich spotti ¢i ndzvli. Dotazovani
probiha v sidle agentury nebo pronajatém salonku. Respondenti jsou rekrutovani vétSinou na
ulici nebo dokonce doptedu. Dnes jiz se vétSinou pouzivaji naprogramované dotazovaci
skripty a poc¢itact. Diky tomu je mozné exaktné¢ oSetfit kvoty, rotace vyrobkd, vyroki a
zabranit chybéjicim odpoveédim. Vyhodou metody je jeji lace a vysokd marze pro agenturu,
piima kontrola prace tazateld. Nevyhodou je navozeni umélého prostiedi respondentiim, kteii
jsou zaroveni 1 v asovém stresu (jsou vetSinou rekrutovani na ulici a vétSinou spéchaji) a
moznost navstévy klientem, ktery vidi pod pokli¢ku prace agentury. Nékteti klienti posilaji i
fingované respondenty a sleduji zda tazatelé nahodou neporusuji kvoty €1 metodologii
vyzkumu.

Kreativni monitoring — pro reklamni agentury jej piipravuji specializované agentury.
Shrnuje viechny reklamni spoty v dané kategorii vyrobki za uréité obdobi. Casto slouzi
k analyze cileni konkurence, a k tomu, aby nov¢ vznikajici spot byl kreativné odlisSny od
konkurence. Soucasti kreativniho monitoringu byva i ptehled o medidlnich vydajich (tzv.
media spendech) => pfili§ nizky media spend neni schopen udrzet share of voice a
konkurenéni znacky mohou ptehlusit znacku klienta. VynaloZené investice do médii jsou
potom téméi zbytecné.

Launch, relaunch — (znovu)spusténi nového vyrobku, spotu, atd.

MAT (Moving Annual Total) — hodnoty prodeje, obratu, spotieby, atd. za poslednich 12
meésict (nikoliv kalendaini rok).

Marketing mix, 4P - souhrn zdkladnich marketingovych nastrojt, kterych spolecnosti
uzivaji, aby dosahli svych cili na trhu. Tento soubor néstroji ozna¢ovany jako 4P tvofi:
1. Product - vyrobek ¢i sluzba, které jsou nabizeny zakaznikim

2. Price - cena, za kterou je vyrobek nabizen

3. Place - misto a tedy 1 distribu¢ni sit,, ptes které se vyrobky stavaji pro zakazniky
dostupnymi

4. Promotion - propagace a komunikace, ktera zdkazniky sezndmi s vyrobkem



Mediaplan — plan rozlozeni reklamnich investic na jednotliva média. Pii komercializaci
reklamniho ¢asu v televizi a radiu se jedné o tabulku, udavajici rozloZeni uréitétho mnozstvi
reklamnich spoti do jednotlivych dnti, ¢asovych pasem a blokt s uvedenim varianty
nasazeného spotu. U mediaplanu byva uvedena cena, pfip. pocet GRP, cena za zasah atp.

Merchandising - aktivita podlinkové marketingové komunikace. Dlouhodobé prace o
prodejni plochy vyrobkd, jejich dopliiovani a uspotfadani podle planogrami. Operace s tokem
zakaznikl a Grovni regald, kontrola jakosti a lhit spotfeby apod. Cilem je, aby vyrobky byly
vzdy v dostate¢né mife a kvalité na misté vzniku potieby. Efektem spradvného merchandisingu
je rozhodnuti spotiebitele pro koupi daného vyrobku. Viz téz: Podlinkové aktivity.

Mood-board - kolaz z riznych vysttizkil a barevnych papirt, zkratka ze vSeho, co zbylo a co
by mohlo byt i jen vzdalen€ vyvolat v klientovi pocit, ze agentura ma strategii promyslenou
a do detailu propracovanou.

Mystery shopping — tzv. ,,utajeny nakup“. Metoda, kterou si firmy kontroluji, zda jejich
(nebo konkuren¢ni) zaméstnanci respektuji interni pravidla a pravidla prodeje (nejcastéjsi
pouziti). Tazatel se vyda do obchodu zakoupi boty, ptipadné je po néjaké dobé reklamuje a
chce vrétit penize. Po navstéve obchodu pritbéh ndkupu zaznamena do dotazniku. Zapisuje,
zda jej prodavac pozdravil jako prvni, zda mu nabidl, co m¢l, jestli po celou dobu navstévy
usmival, atd. Nékteré firmy pouzivaji mystery shopping skute¢né masové (napft. banky, které
podle vysledkii upravuji standardy prace bankovnich poradctt).

MML — Market Media Lifestyle, projekt agentury Median, ktera jej prodava pod licenci
britské BMRB. Ve svété je tento projekt znam pod zkratkou TGI (Target Group Index) a bézi
udajné v 50 zemich. V tomto projektu jsou dotazovany tisice otazek a tisice respondentti (cca
15000 respondentii za rok, 3000 znacek a sluzeb, 400 médii a 700 vyrokili o Zivotnim stylu).
Data se pouzivaji pro ptipravu tendrt, rychlé ndhledy do cilovych skupin, poskytuji propojeni
nakupniho a medidlniho chovani, slouzi k ziskani pfedstavy o pfiblizné velikosti trhu urc¢itého
vyrobku. Standardizované vystupy je mozné objednat, ptipadné za cca 200 000 K¢ 1ze
zakoupit cely datovy soubor. V reklamnich agenturach a podobnych organizacich jde o
pomérné hojné vyuzivany nastroj, nebot’ do jisté miry dokdze nahradit specializovany
vyzkum.

Net Reach, €isty zasah — medialni ukazatel. Udava pocet riiznych osob, které byly alespoii
jednou zasazeny danou reklamni kampani. Udava se v procentech nebo tisicich cilové
skupiny. Ukazatel nemutzZe byt vétsi nez 100%.

Omnibus — multiklientsky vyzkum, vétSinou na hodné velkych vzorcich. Klienti si kupuji
otazky, sebrana data jsou potom jejich majetkem. VEtsi agentury sbiraji omnibusy

v pravidelnych intervalech (AISA napft. v 14dennnim cyklu). Vyhodou pro klienta je rychlost
a cena, ktera je rozlozena mezi vice klienti (podobny ad-hoc vyzkum by stal né¢kolikanasobné
vice).

Outdoor, venkovni reklama - Zahrnuje reklamni nosice, které jsou umistény na otevienych
prostranstvich resp. Na vefejnych mistech napf. billboardy, megaboardy, alternativni
venkovni nosic¢e (tramvaje, autobusy), riizné venkovni reklamni tabule (napt. City Light
Vitrin), plakaty atd.

PAPI (Paper and Pencil Interviewing)

POS/POP - POS/POP (point of sale ¢i point of purchase) soubor reklamnich materiala a
produktl pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. Vesmgs tisténé materidly, které chtéji otravit zdkaznika v prodejné do té miry, ze
si "to" koupi jen proto, aby mél pokoj.



Price senzizivity — cenova citlivost. Soubor metod pouzivanych ke stanoveni optimalni ceny
nového vyrobku. Pfi bliz§im pohledu relativné komplikovana véc. Sitové agentury pouZzivaji

specialni vyzkumné néstroje, dotazovani pomoci spotiebitelskych her, atd. Casto se pouZivaji
pocitace pro generovani cen a pofadi vyrobki (napf. v tzv. conjoint analyze).

Product placement — umistovani vyrobku, znacek, log do zabéru a dnes uz i ptimo do
scénafe. Firmy jsou za product placement pomérné hodné ochotny zaplatit a zisky z néj tvoti
jiz nenahraditelnou soucast rozpoctu filmu.

Push/pull activities — push= aktivity firem zamé&fenych na prodej. Snahou je dostat co nejvice
zbozi obchodniktim. Pull = aktivity se snahou dostat ,,napushované*“ zbozi z obchodi ke
koncovym spottebitelim (patii sem inzerce, promoakce, podpora prodeje, atd.).

Rotace — patii k ,,femeslu* vyzkumu. Je-li testovano vice vyrobkd, je zddouci, aby zadny

z nich nebyl ¢astéji na prvnim misté nez odpovida proporci (napft. pti ochutnivani a a
hodnoceni jogurtl hraje poradi v ochutnavce velkou roli). Rotace se ¢asto kombinuji

s kvotami (zabraniujeme tomu, aby jedna skupina ochutndvala vyrobek ¢astéji nez jiny). Pti
programovani dotazovacich skriptti se ¢asto pouziva nahodna volba poradi, ktera pfi vétSim
vzorku zajisti rovnomérnou distribuci vyrobku. Pii zavérecné analyze se n€kdy hodnoti
vyrobky, které byly jenom na prvnim misté.

RTB — reason to believe — diivody pro€ vétit znaccee a jejimu spotu. Definuji se benefity,
prednosti vyrobku, které by si m¢l divak po shlédnuti reklamy zapamatovat.

Share of voice — podil minut vysilani spotli znacky na celkovém casu vysilanych reklam
kategorie vyrobkii. Share of voice by nemél byt nizky, nebot’ hrozi ptehluseni, prekiiceni
znacky klienta ostatnimi znackami.

Storyboard - kresleny scénat spotu. Casto se pouziva na focus groups nebo in-hall testech.
Respondentiim pfiblizuje d€j a scénaf noveé vznikajici reklamy.

SWOT analyza — Strengthens, Weakness, Opportunities, Threats. Silné stranky, Slabé
stranky, Ptilezitosti a Hrozby. Oblibena soucast marketingovych plana a analyz.

Tailor made (tailored) - Vyrobeno na zakazku, pro znacku ¢i produkt (nekatalogové zbozi

Teaser — upoutavka na budouci kampaii. Casto nebyvé poznat o jakou jde znacku. Teaser by
m¢él spotiebitele napnout a uvést v ocekavani co ptijde po tom. Ptiklad: cervend ruka
Vodafonu, ktera se zaplavila celou CR. Teprve po ni piisla hlavni kampaii. Vicefazova forma
inzerce, nejcastéji uzivana v outdoorech. V prvni fazi mate, ve druhé a dalSich chlacholi

Test v breaku — test nového spotu v simulované reklamni pauze potadu. Sleduje se zda si ji
lidé v§imli, mé&fi se znalost reklamy, jeji libivost a hlavni sdéleni.

TG — target group. Cilova skupina.

Top 2 — soucet dvou prvnich pozitivnich hodnot $kéaly (napf. podil odpovédi velmi spokojen
+ spiSe spokojen). Tato hodnota je spolu s priimérem oblibenou pomiickou pii analyze vétSich
baterii otazek a je také klienty Casto vyzadovana.

Top of Mind — prvni spontann¢ zminéna znacka definované kategorie vyrobki

Traffic - oddéleni reklamni agentury koordinujici sou¢innost jednotlivych oddéleni pfi
zpracovani zakazek klient. Obecné oznaceni software, slouziciho k administraci odbavovani
reklamnich kampani v médiu ¢i jeho medialnim zastupitelstvi.

TRIM - jeden z ,,branded research tools* agentury TNS-AISA. Hodn¢ pouZzivany a oblibeny
nastroj. Tzv. TRIM index slouZici ke méteni loajality a spokojenosti zdkaznikli. Oblibeny je



zv1asté proto, Ze jej Ize vyjadrit jedinym ¢islem. Pomoci TRIMu se zakaznici déli do neméné
atraktivnich skupin:

Apostolové — velmi loajalni a spokojeni (zdroj pozitivnich referenci o spole¢nosti);
Rukojmi — loajalni, ale nespokojeni (jsou se spolecnosti svazani né¢im, co jim brani odejit);
Zoldaci — spokojent, ale neloajalni (indikuji, Ze spole&nost poskytuje lepsi sluzby nez
konkurence, ale je jim tfeba nabidnout néco navic, ¢asto rozhoduje cena);

Teroristé — nespokojeni a neloajalni (zdroj nepfiznivych referenci a pomluv, je tfeba zlepsit
alespoti jejich spokojenost nebo loajalitu).



