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Téma: Reklama a média

Vyzkumna otazka:

[

Je reklama na finanéni produkty 1Géinneéjs (efektivnejsi)

v tiskovych nebo internetovych médiich?

Vymezeni predmétu a cile vyzkumu

Dle vyzkumu provedeného v nedavné dobé ve Spojenych stéatech
americkych Jje prumérny American denné vystaven aZ Sestnacti
tisiclm reklamnich sdéleni. Je samoztrejmé otéazkou, nakolik e
uvedené c¢islo relevantni, kaZdopadné faktem =zustavéa, Ze v dnes-
nim svété plni reklama dileZitou roli ,prodejce“™ produktu ¢&i
sluzby. Do marketingového procesu rozhodovani o podobé a formé
nejvhodnéjsi reklamy na dany produkt vstupuje mnoho faktoru.
Témi nejduleZitéjsimi je cilovad skupina (jinak asi bude vypadat
reklama na in-line brusle a Jjinak reklama na pripravek proti

artritidé) a hlavni sdéleni, které se md k prijemci dostat.

Na zakladé téchto aspektd se odviji dalsi kroky. Jednim z téch
zasadnich je 1 rozhodnuti, jakad média (mediatypy) pouzZit. KazZdy
mediatyp ma sva specifika a charakteristické rysy a kazdy plni
svou roli.

V zaplavé médii jsme pro nasSi praci zvolili dva velmi rozSitrené
mediatypy a poloZili si otézku, ktery =z nich Jje vhodnéjsi
(W€innéjsi) pro inzerci financ¢ni sluZby.

Finan¢ni sluZba- spotrebitelskad puajcka.

Vybér jednoho serveru a jednoho deniku bude proveden na zakladé

dvou nejrozs$itenéjsSich medidlnich ukazateld, ¢imZ dojde k oslo-



veni stejné skupiny respondentd z kvantitativniho i kvalitativ-
niho hlediska na obou vybranych médiich.

Ukazatel &. 1:

Sociodemograficka struktura néavstévnikad - «cilem Jje oslovit
z hlediska sociodemografickych udaja (vék, wvzdélani, pohlavi,
prijem atd.) stejnou skupinu respondentt

Ukazatel &. 2:

Ctenost/Navsté&vnost - cilem Jje oslovit na kazdém z vybranych

médiich shodny pocet Ctenatu/navstévnikl

Prubéh vyzkumu

Zkusebni kampan by probihala v délce Jjednoho mésice zaroven
v deniku 1 na serveru, a to v obdobi, kdy je o pUjc¢ky nejvyssi
zdjem - ©pred prazdninami nebo pfed vénoci. Soucasny prubéh
kampani na deniku 1 na serveru navrhujeme proto, Ze nékteré
informace, zvlasté u starSich 1idi, pretrvavajl dobu del3i nezZ
rok, dale proto, Ze v prubéhu treba jen nékolika mésicl se mlUZe
zménit celkové ekonomickd situace velmi zavazZnym (a pro nas

tudiZz velmi zkreslujicim) zpusobem.

Pro kaZdou ¢ast kampané bude pouZit stejny rozpocet.

Inzeradt 1 banner budou mit Jjednoduchy text, aby nemohly byt
spojovany s Zadnou konkrétni instituci (chceme vyloucit wvesSkeré
vlivy, které by s sebou nesla znalost konkrétni spolecnosti ¢&i
zkuSenosti s jejimi dosavadnimi sluZbami). PredbéZny navrh textu

inzeratu (banneru): PUjcka pro kaZdého + ¢islo na infolinku.

Pro pruzkum budou =zfizeny a provozovany na prisludnou dobu dvé
vlastni infolinky (zvlast na Dbanner a zvlast na tiskovou
inzerci). Na zavér rozhovoru na infolince bude kaZdy respondent
(zdjemce o pujc¢ku) dotadzadn na =zdroj volaného ¢&isla. 2Zdroj by

sice mél byt zfejmy =z toho, na kterou infolinku se respondent



dovolal, nicméné méme =za&djem zjistit 1 to, Jestli nékdo nebyl

zasazen obéma kampanémi soucasné.

Bude wuzavrena zprostredkovatelskd smlouva s financ¢ni instituci,
kterd plUjcky skutecné poskytuje.

Nechceme totiZz =zjisStovat pouze poet zadjemce o pujcku (nebo
o rozhovor), ale také ©pocet realizovanych ptujcek. Jedinym
spolehlivym zplsobem, jak se takovy udaj dovédét, Jje pujcku sami

dojednat.

Operacionalizace

Po provedeni prlUzkumu budeme tedy mit k dispozici néasledujici
udaje:

1. odezvy na tisk

2. odezvy na banner

3. pUjcky uzavrené z odezvy na tisk

4

. pijc¢ky uzaviené z odezvy na banner

Budeme pak hledat
1. vztahy mezi odezvami na tisk a odezvami na banner
2.vztahy mezi pajc¢kami uzavrenymi =z odezvy na tisk a mezi

pljckami uzavrenymi z odezvy na banner

Jako vedlejsi produkt vyzkumu by ze =ziskanych dat bylo moZno
ziskat odpovéd i na odvozené otazky:

Jaky Je vztah mezi poctem zadjemctd o pUjcku a poctem uzavienych
pljcek?

Kolik jedinct je tfreba oslovit, aby byla uzaviena puajcka?

Financovani vyzkumu:

Vyzkum bude financovadn z provizi z uzavfenych pujcek.



Praktické vyuziti vyzkumu

Vysledky vyzkumu budou nepochybné zajimavé pro

¢

medialni agentury - pro rozhodovani o nejvhodnéjsSim poméru
mezi zastoupenim tisku a internetu v reklamni kampani pro
urc¢ity druh produktu

pracovniky marketingovych oddéleni, kteri pro své vyrobky
hledaji spravny mediamix (zastoupeni Jjednotlivych mediatypl
v jejich kampanich)

Ministerstvo informatiky - protoZe budou prezentovat alespon

jednu sloZku chovani populace ve vztahu k vypocletni technice

¢ Ministerstvo Skolstvi - nebot vypovidaji 1 o pocitacové
gramotnosti populace
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komentar:

Ze v3eho nejdrive byste si méli preclist strukturu projektu

v sylabu a dodrZovat ji. Ono to jisté plsobi lakavé - spojit
cil a predmét vyzkumu spolu s teoretickym kontextem vyzkumu do
jednoho, ale v3e mé& své opodstatnéni. Pokud by Va3 projekt nékdo
posuzoval (napt.zda na néj ne/udéli finance), ze v3eho nejdfive
by chtél co nejrychleji a nejprehlednéji zjistit, o co Vam jde.
ale vy cil uvadite aZ na konci 2.¢asti! (viz"“™ Nechceme totiZz
zjidtovat pouze pocet zadjemce o pUjc¢ku (nebo o rozhovor), ale
také pocet realizovanych ptjc¢ek.%) Proto tedy cil vyzkumu a
kontext vyzkumu.Kontext vyzkumu by zase mél byt o tom, z jakych
teoretickych konceptl vychédzite, zda jiZ nékdo néco podobného

délal pred Vami apod.



V projektu Vam chybi dale odvozend otazka.

Vas zplUsob ziskavani respondentl je opravdu zajimavy a
obdivuhodné promysSleny. Ale do Casti o zkoumané populaci patfi i1
informace o tom, jak velky vzorek mate na mysli.

V metodologické c¢asti musi byt zminéno i to nedllezZzitéjsi - jaké
metody budete pouZivat, to v projektu také chybi. Zde byste méli
zvazit 1 moZné komplikace - etické problémy, metodologické atd.
U literatury vam chybi texty z Casopisti a néjaky text ze
sborniku (aby se ukédzalo, Ze vite jak ho v bibliografii uvadét).
Literatura by také méla byt setazena abecedné.

Projekt doporuc¢uji prfepracovat dle vzoru v sylabu (hlavné

z hlediska struktury).

S pozdravem

E.H.



