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Evaluace komunika c¢nich kanal G
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Jak kvalitni a
vhodny je dany
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Jak vyuzivame existujici medialni vyzkumy

* Pro strategicke rozhodovani o zarfazeni jednotlivych mediatypu
do medialni kampane nejCasteji vyuzivame data z MML

Analyza Media Neutral Quintilies, které nam pomaha zjistovat, jaky
typ media bude naSe primarni cilova skupina nejpravdépodobnéji
nejsilngji konzumovat

Analyza konzumace médii, ktera nam pomaha zjistovat, jak jsou
jednotliva média schopna zasahnout nasi primarni cilovou skupinu

Analyza zivotniho stylu, ktera nam pomaha rozkryt chovani nasi
primarni cilové skupiny
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Priklady analyz na zaklad e dat z MML

Preference médii v cilové skupiné A25-44 ABC pomoci analyzy MNQs
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Zdroj: MML / TGI Q3 + Q4'2009, MNQs
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Priklady analyz na zaklad e dat z MML

Konzumace medii v ciloveé skupiné A25-44 ABC
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Priklady analyz na zaklad e dat z MML

VolnocCasove aktivity: jednou nebo vicekrat tydné
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Zdroj: MML 1-6 2009 , Cinema = jednou nebo vicekrat mésicné
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Priklady analyz na zaklad e dat z MML
Zivotni styl Face cosmetics is important for me
91% of TG, Affinity 147

Magazines Lovers

46% of TG, Affinity 131 Follow fashion trends

81% of TG, Affinity 178

viliwad T TSN,
¥ marianne

Reading about good
looking
63% of TG, Affinity 169

o - il Information on
Uzivatelky pletovych W, = <2 IITEE:
NE ROl 61% of TG, Aff. 159

| Y

Spend a lot of money
for myself cosmetic
47% of TG, Aff. 196

Loyality to the brand
76% of TG, Affinity 121 ]

Sport/aerobic - At least ones
of week
48% of TG, Aff. 145

Hair Dresser regularly
88% of TG, Affinity 112

Zdroj: MML 1-6 2009,
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Jak vyuzivame existujici medialni vyzkumy

* VySe uvedené priklady analyz pomahaji planovacum v
rozhodovani, jaky mediatyp/médium do dané kampané zaradit

 Analyza vdak NENI jedinym faktorem, ktery do rozhodovani
vstupuje. Dalsimi faktory jsou:

Pozadavky klienta

Dostupnost kreativniho reSeni
Rozpocet

Klientské garance rocnich rozpoctu
Zkusenost (pozitivni / negativni)
atd.
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Jak vyuzivame existujici medialni vyzkumy

* Pro detailni planovani nasledné vyuzivame vyzkumy orientované
na dany mediatyp, pokud existuji

» TV Projekt pro planovani TV kampani

* Mediaprojekt / LAE pro planovani tiskovych kampani
« Radioprojekt pro planovani rozhlasovych kampani

» Net monitor pro planovani online kampani

* S vySe uvedenymi vyzkumy pracuji zejména nakupci danych
mediatypu, ktefi vytvareji detailni plany
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Jak vyuzivame existujici medialni vyzkumy

« Detailni plany v sobé odrazi pozadavky, které stanovuji planovaci
v ramci detailniho briefu, ktery dostava nakupci:

* Orientace na reach

* Orientace na frekvenci
» QOrientace na afinitu

* Orientace na CPT

* atd

* Vysledné plany jsou na rozdil od strategickych planu vice
ovlivneny ,tvrdymi® Cisly a daty, které vychazi z danych analyz
nicmené opet plany mohou ovlivnit dalsi faktory (kvalita, rozpocet,
garance, preference klienta,...)
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