Medialni vyzkum:
rozumna investice?



Medialni vyzkum ma vice uzivatelu
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Stav medialniho vyzkumu
zkoumany na “vyzkumnicich”




Tri témata
Role a UCel

Silné stranky a slabiny
Budoucnost




l. Role a uCel



Jednotna meéna pro medialni trh



Benzin, na ktery medialky jezdi



Data jako paravan?



|. popis konzumace
medii

2. jednotna ména

3. komunikaCni efekt -, >
N
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Zajima
medialni vyzkum
klienty?
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klientum je medialni

vyzkum burt




Data stoji penize

Unie
Medialni vydavatelu
agentura v .
roCni rozpoCet na
3-5 mil za data vyzkum v
[,6 mil SW desitkach milionu

KC
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Vyzkum je tu proto, aby vydelal penize.
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“Vyzkumnici”
o zadavatelich

® V oblasti konzumace, vnimani efektu a

definici parametru jednotlivych medialnich
kanalu je prostor pro kultivaci

® Primé zapojeni klientu do medialniho
vyzkumu je vzacne

e Klienty spiSe zajima koneCny efekt
komunikace nez méreni medialniho vykonu
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Co na to klienti!?



T¥i uCely
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|. popis konzumace
medii

2. jednotna ména
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3. komunikaCni efekt -y | i
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16



| .role médii v zivote lidi
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|. Popis konzumace medii

® Jaka je role jednotlivych
mediatypU v Zivoté
Clovéka?

® V jakem kontextu a
nalade, jak dlouho kdo
co konzumuije!?

® Jak objektivné
srovhame mediatypy?
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2. Jednotna obchodni ména



2. Jednotna meéna:
obchodni podklad

® Ovlivni rozhodnuti do
jakého konkrétniho
média

® FunkCni mustr pro

pferozd€lovani penéz v
ramci mediatypu

® Media se nefidi (jen)
medialnimi daty
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3. KomunikaCni efekt



3. KomunikaCni efekt

® Prodej zajima klienta vic,
nez medialni parametry

® Hledame vazbu mezi w0 _wo o w0 T
financemi a co
komunikace prinese \ ST

® Medialni vyzkum
neodpovi na otazku o

koneCném dopadu WA Y

kampané T
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MML
Vlastni (agentura/klient)

| TV projekt
JMediaprojekt

Radioprojekt
Netmonitor

IH efekt

oo, tracking
ekonometricke modelovani

(efekt tisku)
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ll. Silne stranky a slabiny
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Outdoor

*nemusime se pfi planovani
zdrzovat n€jakymi daty

* dodavatelé se nebyli schopni
shodnout na objektivnim
méreni

* strach ze by potvrdila nizka
kvalita nékterych ploch
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TV

¢

s

prizvani mensich TV stanic
(ATMEDIA)

cena dat

kvalitni zavadéci a
kontinualni vyzkum

moznost realne post-buy
analyzy
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Tisk

pIni funkci jednotne
obchodni mény

snizeni vzorku
Mediaprojektu

Meéreni efektu tiskové
reklamy

“prolistoval, nebo proCet

I”
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Online

zapojeni podstatne a
duleZité Casti online trhu

mereni “cookies”, ne
uzivatelu

nepropojenost planovacich
dat NetMonitoru a dat o
realném zobrazeni reklamy
na internetu (BBmedia)
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Shrnuti: varovny prst

Zmeény metodiky s cilem “aby se nehnuly Cisla”
Snizeni vzorku Ci kvality dotazovani

MUze se projevit konflikt zajmU, motivy méfeni jsou
ruzné

Agentury maji hlas poradni spiSe nez Fidici

“Pristoupi na navrhy agentur, ale jen pokud to neohrozi
postaveni jednotlivych medialnich dodavatelU”

Data obecné objektivni, ale kvalita dotazovani spise klesa

29



lll. Budoucnost
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Na dobrou rovnovahu je dlouhodobé treba
minimalné tfi bodu
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Platforma spoluprace na
medialnich vyzkumench

® Spoluprace funguje dobre, ale opravuje se fasada,
netvoli se nové veci

® |[nstituce, ktera propojuje jednotlivé mediatypy
chybi

® Jista konzervativnost a nepruznost

® Mohla by byt rada moudrych, ktera koordinuje,
zahrnuje vyzkumne agentury, meédia a klienty

® ABCDE klasifikace dobry priklad spoluprace



Prani divat se na
konzumaci médii obecné

® |aky mediatyp mi dokaze nejlépe doruCit
zpravu dané cilové skupin€?

® Kdy a za jakych okolnosti vstupuje Casopis do
Zivota Clov€ka?Vice znalosti o uziti a jeho
pfileZitostech.

® |ak pouzivam internet kdyZ pouzivam Casopisy?

® |ak se méni medialni chovani s digitalizaci
medii?
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..pell mell...

® Vyzkum zamrzl v sebeinterpretaci: po
povrchu a rychle - podstatny a atraktivni

® Ve vsech vyzkumech mit zakladni info o
ostatnich mediatypech (typizovana baterie),
aby bylo mozne provest zakladni analyzu
cross-medialniho chovani.
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Otazky panelistum

® Financovani media vyzkumu
® Cesta k jednotné platformé
® Objektivita

® Jeden vyzkum, do ktereho bych vice
investoval
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