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Data Support
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Data Support

DATA SUPPORT

» Rozsahly vzorek 12500 respondentl

Pfimé propojeni na cely Media Projekt — 25 000 roéné (50% single source, 50% flze)
» Vysoce kvalitni sbér dat pomoci CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing)

* Nahodny vybeér s vyteznosti 60%

» Dotaznik je sestaven tak, aby za minimalni ¢as pokryl vSechny potfebné informace

* Respondent neni pretizen obrovskym mnozstvim pozadovanych informaci (délka
rozhovoru v€etné Media Projektu jen 40 minut)

* Vyplhovani za ucasti Skoleného profesionalné zdatného tazatele

» Vysoky stupen kontroly prace tazatelu

« Zahrnuje informace o vSech vyznamnych oblastech zivota lidi
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Zakladni tematické okruhy

Rozhlas
Oblasti rozhodovani v zaméstnani

Politické preference
Cigarety, pivo, likéry

Plany v oblasti aut a nemovitosti

¥ ¥ X ¥ X X

Bankovni (vkladové a uvéroveé) sluzby

© GfK 2012 | Nastroje na vyzkumnou podporu tisku | June 2012

¥ N X X X

Pojistovaci produkty
Internet v mobilu a placena televize

Nakup a hledani informaci na internetu
Dovolena a zbozi dlouhodobé spotreby

Skladba utrat domacnosti



Realizace Data Supportu po skon€eni Media Projektu

Prechod na kombinaci CAWI a CATI dotazovani
Moznost propojeni dat s daty nového vyzkumu Ctenosti
Moznost konverze propojenych dat do analytickych software

Spoluprace na marketingové podpore tiskového trhu
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Reader’s Loyalty
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Reader’s Loyalty

Cil vyzkumu — posilovani loajality a spokojenosti ¢tenaru, zvySovani Ctenosti

Metodika vychazi ze znackového nastroje GfK LoyaltyPlus®:

« Stanoveni parametru retence ¢tenart v zavadécim vyzkumu (mozno diferencovat dle
deniku, pfiloh a Casopisl) — opakuje se 1x za 2-3 roky

« Kontinualni méfeni kliCovych parametru retence pro jednotlivé vysokonakladové tituly
(deniky, pfilohy a masové Casopisy)

« Kombinace prvkU loajality a spokojenosti s titulem

Moznost propojeni az na KPI jednotlivych manazert vydavatelstvi

Velmi ucinny nastroj na podporu ¢tenosti a objektivni hodnoceni jednotlivych faktord
retence
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Zakladni tematické okruhy

Cetba denikd, priloh a asopist
Dale pro Ctené tituly:

Spokojenost s faktory (graficka uprava, dostupnost na stancich, seriéznost informaci,
podrobnost informaci, aktualnost, pfinos pro ¢tenare, cena apod.)

Loajalita (koupi si priSté zase tento titul, Cte titul pravidelné, postradal by jej,
nepotrebuje Cist jiny titul stejného zaméreni apod.)

Zakladni demografie
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Vystup

Vystup zavadéciho vyzkumu:

« Vybér faktort ovliviujici celkovou spokojenost

« Vybér faktor ovliviujici loajalitu

« Zohlednéni deklarované duleZitosti a objektivizované dulezitosti (realny vliv na chovani
respondenta)

Vystup kontinualniho vyzkumu:

* Indexy spokojenosti, loajality a retence jak po kliCovych faktorech, tak souhrnné indexy
» Kili¢ovy udaj jsou €asoveé fady indexu — detekce problému a uspéchu jednotlivych titult, moznost
provazani na hodnoceni manazeru
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Consumer Guide
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Consumer Guide

Cilem vyzkumu je zmapovat odliSnosti ve spotfebnim chovani konzumentu
jednotlivych media typu a pripadné i médii

Hlavnim vystupem je segmentace populace podle zpusobu ziskavani a
nakladani se spotfebnimi informacemi, tj. zdroje, kde jednotlivé segmenty
ziskavaji spotrebni informace, a jak s nimi dale nakladaji.

|ldealni je opakovany vyzkum 1x za 2 roky, velikost vzorku respondentu
podle pozadavku na popis mediatypu nebo jednotlivych obci médii
(jednotlivych deniku, ¢asopist apod.) od 2000 do 5000 respondentu

Moznost propojeni na one currency vyzkum vcetné konverze do
analytickeho SW

Vysledkem je moznost presnéjSiho cileni kampani na médiatypy Ci media
podle Zzadouciho pfijeti a Sifeni inzerované informace.
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Zakladni tematické okruhy

Vyzkum poskytne tyto informace:

“ vymezeni cilovych skupin pro efektivnéjsi komunikaci produktu
popis ruznych typlt chovani z pohledu nakladani s informacemi

popis ruznych typl chovani z pohledu rozhodovaciho procesu a vyuziti riznych
mediatypu pfi rozhodovacim procesu

analyza vlivu mediatypu na spotfebni chovani (dominantni vliv reklamy, osobnostnich
vzorl, prezentovanych zivotnich styll a nazoru)

typologie z hlediska zpracovani informaci (Sife, hloubka, produktova kategorie
znalosti, orientace na pfijem nebo prfedavani znalosti, objem informaci nutny pro
rozhodovani, charakter znalosti pro rozhodovani (emocné vs. racionalné orientované
informace)
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THINK FUTURE
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