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Prehled lekce

Usage and attitudes (U&A)
Segmentace trhu

Life style studies

Vyzkumy spotiebniho chovani (Media projekt, Radio projekt,
spotfebni deniky)

PR a aktivity a jejich dopad na zakaznika
Kampané a naklady na kampan, moznosti méieni
Metody zkoumani komercni komunikace a kvalit. vyzkum

Typolologie ve vyzkumu trhu



U&A




U&A — cile, charakteristika

Zmapovani trhu

jedpn)z nejrozsahlejsich vyzkumu (dotazniky na hhodinu
1 vice

Zpravidla slozitéjsi zpracovani dat
Zpravidla dlouhodob¢jsi vyzkum - trva i 2 mésice ©

I zde je namisté vyzkum opakovat, trhy se méni

Zpravidla navazuje segmentacni uloha



Zakladni otazky klienta

Kdo jsou hlavni hraci na trhu?

Jaké maji trzni podily?

Jaci jsou jejich zadkaznici?

Jak nahliZeji zdkaznici na konkurenci?

Jak se zakaznici chovaji?

Kdy, kde a jak se spotfebovavaji vyrobky/sluzby?

..atd.



Dotaznik

Dotaznik ma zpravidla tyto Casti:
e /nalost znacek, kategorii vyrobki/sluzeb

e UZivani vyrobku a sluzeb

e Image znacek (vice viz prednaSka 2) — zkouma se t€z samosta
e Nakupni chovani, spottebitelské zvyky
e Hodnotové orientace zakaznikil a sociodemografie

e Ukdazka na automobilech a jogurtech (dotazniky v IS)



Metoda

e /pravidla papirove dotazniky ¢1 CAPI, nekdy
kombinace dotazovani s tazatelem a
samovyplnovaciho dotazniku

e Velke vybérove soubory (n€kdy 1 vice nez 1000)

e V¢EtSinou zaméereno jen na uzivatele relevantnich
vyrobku a sluzeb (cilova skupina)



Vysledky

Segmentace trhu

Pozice jednotlivych znacek (z hlediska znalosti,
uzivanosti) obecné

Image jednotlivych znacek
Vztah rtiznych skupin zakazniki k jednotlivym znackam

Popis typickych zdkazniku jednotlivych znacek (ukazka
na rozhlasu a dalsi typologie viz dale)



Life style studies



Studie zivotniho stylu (Life style)

Nejkomplexnéjsi studie v oblasti vyzkumu trhu

Dnes se Casto zkouma 1 v ramcei akademicke sociologie
(viz napt. Bourdieu, Petersen aj.)

Cilem je utvorit typologii osob a ukazat na jejich
spotfebni chovani, uzivani medii, apod.

Zpravidla neni provadéno pro jednotlivého klienta ale
Vysledléy [J sou prodavany ruznym firmam (pozndmka
OMNIBUS jako obdoba teto strategie), Casto objednava
PR agentura, ktera vysledky dal preprodava

Provadi jen nejvetsi agentu%, vetSinou Clenove
mezinarodnich fetézcu (GFK, AISA, MEDIAN)



MARKET MEDIA LIFESTYLE
(MML-TGI)

V CR i SR od r. 1996 MEDIAN na zakladé licence s Kantar Media
Group, kde projekt bézi od roku 1969.

Projekt sleduje spotiebu pres 300 druht vyrobku i sluzeb a 3:000
jednotlivych znacek.

Medialni chovani je zjiStovano prostiednictvim sledovanosti’
televize, poslechovosti radii a ¢tenosti tisku (400 druht medii).

Vyzkum spotiebniho a medialniho chovani zahrnuje take data o
Zivotnim stilu. Tyto informace predstavuji vedle standardnich
demografickych udaji dalsi vyznamny zdroj k urceni cilové skupiny.

MML-TGI je vyzkumem kontinualnim, s vystupem dat 4 krat roCné.
Od roku 2000 je garantovan minimalni vybérovy soubor 15 000
respondentl.

zdroj: www.median.cz



DOTAZNIK MML-TGI

Cast "Osobni udaje": 45 tdajt o respondentovi, jeho
domacnosti a vybrane¢ udaje o hlavé domacnosti

Cast "Media": 400 ruznych medii zahrnujicich televize,
radia, t1§téna média a internet

Vybér zarazenych médii se fidi pouze jejich vyznamem
na medialnim trhu a pozadavky uzivatell dat.

Cast "Spotfebni chovani": vice nez 300 kategorii
produkti a sluzeb, 3 000 znacek

Cast "Zivotni styl": ptes 600 tidaji o Zivotnim stylu

zdroj: www.median.cz



Metoda

Zpravidla papirové dotazniky ¢1 CAPI, vZdy v kombinaci
se samovyplnovacim dotaznikem

Velke vybérove soubory (tisice 1 desetitisice)

Vybér musi byt reprezentativni pro populaci (zpravidla
dos ¢lou, 1 kdyz nejsou vyjimkou ani studie zaméfené na

detl)

Zpracovani zpravidla dlouhodobé



Vysledky

Typologie osob (viz ukazky dale)

Popis jednotlivych vyrobkovych kategorii s ohledem na ty
atd.

Vétsinou kromé zakladni zpravy existuje software k prohlizeni
vysledki, resp. jejich generovani

Vysledky viz napt. kniha (Friedlanderova, Tucek) ¢1 produktova
kniha Kantar Group (odkaz viz www.median .CZ)



Spotrebni a medialni cho



Prehled zakladnich studii

e Peoplemetry
e Media projekt
e Radio projekt

e Spotiebni deniky




Peoplemetry

Zjistovani sledovanosti TV

Drive zapisovano (do r. 97), nyni zjiStovano skrze
technicke zarizeni

Panel domacnosti, ktery se obmeénuje

Vysledky viz prezentace o sledovanosti jednotlivych
stanic (dostupné za jednotlive porady, stanice, vékové
skupiny, atd.

Zakladni cil — stanovit cenu reklamy na jednotlivych
stanicich v jednotlivych Casech



Peoplemetry

e Odr. 2002 provadi Mediaresearch

e Nyni panel 1833 domacnosti

e Vysledky mésicné€ k dispozici na
http://www.mediaresearch.cz/produkty -
Sh/le_V/ mereni-televize/vysledky-mereni
ct/
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Peoplemetry - ? duvéra

Nabidka televizniho programu na vecer nevy}l)adé pokazdé extra lakavé. Spousta
recyklovaného materialu, okoukané naméty, 156. repriza (neboli ,,obnovena
premiéra®“) divacky uspésSného filmu €1 podivna produkce z neznamych koncin svéta.
Tieba vCera tam bylo cosi plytkeého, v zasad€ o nicem, z CehoZ si pamatuji jen to, ze
kazdy zabér, rozhovor nebo situace trvaly mnohem déle, nez bylo unosne. Jak se.na to
muze nékdo koukat? Kolik? 1,3 milionu lidi? To je ale blbost. Naprosty nesmysl.
Vzdyt ja jsem u toho nevydrZel vic nez n€kolik minut.

To by mé tedy zajimalo, co to miize byt za lidi. Pry pofad pro Zeny. Ani nahodou.
Manzelka z toho byla otravena tak, Ze si nejdiive Sla oteviit lahev, coZ viibec
nepomohlo, pak zkusila brambirky a nakonec to vypnula s tim, Ze snad 1 ve fronté na
poste je vEtsi zabava a napéti.

Jak viibec védi, Ze ten porad sledovalo 1,3 milionu 1idi? Kde tohle ¢islo vezmou?
Jasng, slySel jsem, to jsou ty peoplemetry. Né€jake elektronicke méfeni. Ty lidi, pokud
vibec ex1stuclii, co si nechayji takovy pristroj dat do obyvaku, nemizou byt viibec,
normalni. Kdo by mohl chtit domu né€co, co nahlasi, jake veci kazdy den v televizi
sleduje? Bud’ jsou to divni intelektualove nebo zvlasini existence €1 horlivei. Anebo
ne? Muze néjaky normalni, sympaticky ¢lovék mit doma peoplemetr? Opravdu bych
ho teda chtél vidét. ..

PS: Nastésti nejsme vSichni stejni a kazdy ma rad néco jin¢ho. Kdyby tomu tak
nebylo, tak by svét byl uniformni nuda...



Media projekt

Zj18tovani Ctenosti novin a casopisu

V CR roéné dotazovano 25 000 respondentii (dotazovani
probiha ,,face to face* metodou)

Ve vystupech z Media projektu nceljsou uvadény vysledk
u titulu, jejichz odhad Ctenosti nedosahl v projekci 24 000
ctenar.

Vysledky Ctvrtletné viz zpravy a prezentace na
(Ctenost, naklad atd.)

Zékladni cil — stanovit cenu reklamy v tisténych médiich


http://www.median.cz/

Media projekt

Kategorie novin — celostatni deniky, regionalni deniky,
deniky zdarma plus tzv. celostatni suplementy (piilohy)

Kategorie Casopisu — Zivotni styl, spoleCenske,
programove, pro Zeny, ekonomicke, sportovni, hobby atd.

Naklady (tj. poCet vytisku) — ovéfovano firmou ABC

Provadi Median a GFK



Radio projekt

Sledovanost poslechovosti rozhlasu day after recall (dotaz na vc€erejsi
poslech rozhlasu)

V CR roéné dotazovano 30 000 respondentd (28 tisic telefonickyia.2
tisice osobni dotazovani)

Vysledky Ctvrtletn€ viz zpravy a prezentace na
(Ctenost, naklad atd.)

Zékladni cil — stanovit cenu reklamy v rozhlase

Ukazky zprav resp. prezentaci za posledni pololeti

Provadi Median a STEM/MARK


http://www.median.cz/

Spotrebni deniky

Zjistovani spotrebniho chovani domacnosti

Klasicky zalozeno na vyplnovani spotiebnich denickti
Zalozeno na panelu domacnosti

V CR provadi GFK na panelu 2 tisic osob

Nové od r. 2012 bude provadéno v CR skrze
InHomeScanning

Jde o doplnéni informaci z maloobchodnich prodejen



Spotrebni deniky - postup

Domacnost zaznamena kazdy nakup

Zapise se zbozi, jeho cena, v jakém typu obchodu bylo
zakoupeno a zda bylo ve slevove akci

Zamgeruje se na FMCQG, tj. rychloobratkové zbozi

Vysledky je mozné vztahovat na celou pogulaci
(reprezentativni vybér panelu), je mozné sledovat trendy,
sezonni vykyvy apod.



Cesky narodni panel

e Panel osob piipravenych na dotazovani (cca 40 tisic)
e NMS a STEM/MARK

e Rychly sbér dat (fadové 3-4 dny)

e http://www.ceskynarodnipanel.cz/

e /> respondentl rekrutace online, 2 respondentu rekrutace
telefonicky



PR aktivity a jejich dopa



Zakladni otazky klienta

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

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

Jsou vydaje na reklamni kampan dostatecne?
Nejsou vydaje na kampan zbytecné vysoke?

M¢la reklama vliv na prodej, a pokud ano, jak silny?



Dulezitée dimenze zakaznikovy
mysli a chovani

Zna znaCku-spontanné, dotazované

Zna kampan znacCky - spontanné¢, dotazovan¢

Jak vnima znacku

Je presvédcen o vyhodnosti nabidky reklamy?

Je nabizeny produkt sluzba lepsi nez konkuren¢ni?

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



Kampane a jejich dopa



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

e Komunika¢ni naklady — komunikace, produktu, budovani znacky,
ptip. 1 vuci distributorim

e Naklady — komplexni veli€ina, problematicke rozd¢lit

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

e VétSinou pro jednoduchost — naklady za ucetni obdobi (rok, kvartal;
mésic?(, naklady na kampan, naklady béhem Zivotniho cyklu
vyrobku, naklady na zasah (GRP na tisic osob) atd.



Uéinek komunikace V¢
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 kladného ¢i zaporného k
vyrobku

e 5. preference — upfednostnéni urciteho vyrobku

e 6. presvédcCeni — povzbuzeni piesvédCeni o koupi
vyrobku
e 7.nakupni jednani



Vlivy na typ komunikace u ruznych
produktu FCB matice

Angazo | Racionalni Emocionalni
vanost |rozhodovani rozhodovani

Vysoka |Informacni reklama | Afektivni reklama

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

automat. kupovanych | okamzité uspokojujici

Pt. Praci prasky, pr. na | Ptf. Zmrzlina, sladkeé
myti nadobi

Viz napt. Barta, Bartova



Indikatory ucCinku komunikace

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

e Pocet osob, ktere s1 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

e Snazi se ukazat, ktera komunikace je uspésna

e Soutéz EFFIE (USA-od r. 1968, Evropa 1981,
CR od 1997)

e Vice viz

2011 Kategorie: A (potraviny)

Amundsen — Etter Destillere

Fernet Z

Podébradka — Chorvat jak se jak se odvaha vyplaci
KrusSovicke referendum


http://www.effie.cz/

Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2011 Kategorie: B (zbozi dlouh. spotieby)
e Jak prodavat prémioveé automobily s co

A 4

e Opel lead management system



Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2011 Kategorie: C (sluzby)
e Na 100PRO (Kooperativa)

e KONTO G2 - JAK OSLOVIT
MAXIMUM STUDENTU POMOCT
SOCIALNICH MEDII (KB)



Souteze v oblasti reklamy - EFFIE

2006 Kategorie: D (sociadlni a ekologicky marketing)
e Pomahat je v mdode (darujspravne.cz)

e Skuteény darek pomaha (Clovék v tisni)

e SLBD 2011 (CSU)

e EFFIE — uspésna reklamni kampan, ve vSech aspektech:
planovani, pruzkum trhu, média, tvurci zpracovani a
vztah s klientem. M¢la by byt dilkazem partnerstvi mezi
agenturou a klientem pi1 zrodu, fizeni a budovani znacky,



Metody ve zkoumani ko
Komunikace




Metody vyzkumu komercni
komunikace

e Pozorovani
e Dotazovani
e Experiment (pr. tachystoskop)

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

e Kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum

e Existence znaCkovych produkti a
benchmarky



Typy vyzkumu

e Peoplemetry, media projekt, radio projekt
(viz vyse)

e Samostatna sledovani uspesnosti
reklamnich kampani (kontinualni projekty
pro velke klienty)

e Soucasti jinych velkych vyzkumu (napf.
studii spokojenosti)

e Vyzkumy zamétfene na jednotlive reklamy
— koncept, pretest, posttest



Typologie zakazniku ve vyzkumu
komercni komunikace a v

obecne



Vyznam typologii a priklady

e Exkurz psychologie —nomoteticky (hledani obecnych
spoleCnych rysu) vs. idiograficky prlstup (popis
jednotlivych pripadi) — v zdsad¢ kvanti vs. kvali

e Typologie vs. rysovy pristup

Znam¢ typologie

e T¢lesné typy (Kretschmer)

Extroverze-introverze

Temperament (Galén-Eysenck) — extro-into+(ne)stabilita
Hodnotove orientace (mat-postmat-smiSeni Inglehart)

o
o
o
e Politicka orientace (pravice-levice)



Typologie ve VT

e /pravidla soucast segmentaCnich studii — cil
nalezeni segmentul trhu na které je mozn¢ mifit
samostatnou komerc¢ni komunikaci

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

e Casto klienty pro tyto studie PR a reklamni
agentury, ktere tyto vyzkumy vyuzivaji pro praci
na kampanich pro své klienty

e Ziejme 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 c) 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 VALS?2
Univerzity Stanford)

- Spotiebni chovani zavisi na materidlnich
zdrojich ClovEéka a osobnostni orientaci (na
principy, na status a na ¢iny)

- 8 typu z1votnich stylu — viz obrazek



Priklady typologii ve VT

QEALIZATORI
k T : : :
Nadb}:te zdrojti Orlentace Ui Orientace
na Ciny na status na principy

\4

Nedostatek zdroju Q OIUJi CD

Zdroj: Stem/Mark, Consumer/Standard, 2003




Priklady typologii ve VT

e Typologie vztahu k
reklam¢

e STEM/MARK

e Castou 1 ¢loveka
pozitivni 1 negativni
slozky

e Dv¢ dimenze
pozitivni a skepticky
postoj]

Pozit. vztah | Skepticky
vztah

-uziteCna | -manipulyje

-ovliviiyje |5 lidmi

me -piehani

-libi se m1




Priklady typologii ve VT

e Konzistentni spotiebitele —“milujici® nebo ,,0odmitajici*
e Nekonzistentni — ,,vlazni“ — (spiSe odtaziti, an1 nemiluji ani

MILUJICI

realizatori

uspeésni

(2 S

4 Pozit. vztah

OPATRNI

zrali

»

hledajici

praktici

VLAZNI

Vverici

v

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 osameéla babicka*

Milan a Milena ,,Zastanci starych poradkua
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 ,, Odusevnélé damy*
Zbynck a Markéta ,,Zlata mladez*

Robert a Helena ,,Elita dneSni doby*



Metodologie typologii

e /pravidla zalozeno na vicerozmérnych
statistickych metodach

e Faktorova analyza

e Shlukova analyza

e Nalezeni rozumného poctu typu

e Popis jednotlivych typu a charakterizovani
e Vice pristi lekce



