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Ladavatel vyzkumu

Zadavatel vyzkumu Unie vydavatelG (UVDT) je jedinym sdruzenim
vydavateld periodického tisku v Ceské republice. Sdruzuje vyraznou
vétsinu vydavatell celostatnich a regionalnich denikl a vydavateld
vysokonakladovych i odbornych ¢asopist. Clenové Unie vydavatell
vydavaji bez Gzemnich mutaci témér 200 tituld periodického tisku
naleznete na www.uvdt.cz).

K zakladnim cildm cinnosti UVDT patii podpora vydavatelského
podnikani a zajisfovani objektivnich informaci pro futo cinnost.
Proto Unie po vybérovém fizeni zadala v r. 2002 prvni vyzkum acin-

nosti tiskové reklamy v Ceské republice.

Vyzkum potvrdil, Ze klicové momenty efektivni tiskové kampané
funguji v Ceské republice kvalitativné stejné jako v zahranidi,
coz byl jeho hlavni cil. Studie pFinesla i fadu konkrétnich poznatkd,
jejichz souhrn je uzitecny pro vSechny pracovniky pUsobici v marke-
tingové komunikaci.

S timto cilem jsme futo publikaci vydali a vérime, Ze takto bude prijimana.

Jan Susta

feditel UVDT

-, Realizator vyzkumu

Agentura Millward Brown je jednou z prednich svétovych agentur
zabyvajicich se vyzkumem trhu, zvlasté pak vyzkumem znacek,
marketingovych aktivit a zkoumanim efektivity komunikace. Agentura
Millward Brown vznikla v r. 1973 v Anglii a nyni pdsobi v 37 zemich,
ve kterych ma 67 pobocek.

V Ceské republice plsobi agentura od r. 1999 a je dnes jednou

z prednich vyzkumnych agentur na ceském frhu. Mezi nejvice

Z4ddané produkty patii predevsim nastroje zabyvajici se pre-testy
a post-testy reklam. Z tohoto divodu byla agentura Millward Brown
oslovena v ramci vybérového Fizeni na realizatora vyzkumu
Gginnosti tiskové reklamy v Ceské republice. Millward Brown ma
mj. v Ceské republice rozsahlou databazi testovanych televiznich
kampani, coz umoznilo jasné a srozumitelné interpretace rozdilné

role fisku a televize v pribéhu komunikacni strategie.

Petra Prdsova

feditelka MB pro stredni a vychodni Evropu



Metodologie vyzkumu

Metoda - kontinudlni trackingové Setfeni s ftydennim sbérem dat,
individualni rozhovory podle standardizovaného dotazniku. Kazdy
tyden bylo provedeno 120 rozhovord.

Cilova skupina - populace ve véku 18 - 60 lef, 50 % souboru muzi,

50 % zeny. Celkem dotdzano 3960 osob.

Termin shéru dat - 29. 4.2002 - 15. 12. 2002, celkem 32 tydnd sbéru dat
Pro kazdou tiskovou reklamu byl proveden pre-test formou in-hall

testu a jedna kampan byla ukazkoveé otestovana metodou Totallink™.

Vybér testovanych kampani

Do studie bylo zarazeno celkem 10 kampani deseti rdznych znacek.
Vybér kampani provedli zastupci medidlnich agentur po dohodé se
svymi klienty. Vzhledem k potiebé zachovani anonymity klientd jsou
uvadény jednotlivé kampané pouze pod produktovym nazvem:

- 3x kategorie Automobily - A, B, C

-3x Drogerie - A, B, C

- 2x Telekomunikace - A, B

- 1x Kosmetika

- 1x Potraviny (napoje)

Vybirany byly kampané s rGznymi objemy i riznou kombinaci jednotli-

vych médii, tj. zastoupeny byly jak silné, tak i slabé tiskové kampané,

samostatné tiskové kampané, ale i kampané v kombinaci s felevizi

a venkovni reklamou.

Variabilita monitorovanych tiskovych kampani umoznila sledovat nasle-

dujici dilezité aspekty tiskové reklamy:

- efektivitu tiskové reklamy ve srovnani s ostatnimi médii

- typické Ucinky tiskové reklamy, jeji nezastupitelnou roli v ramci komu-
nikacni strategie

- dilezité prvky tiskové reklamy, které urcuji jeji efektivitu

-, Lakladni pojmy

GRPs (Gross Rating Points) - kumulovany zasah cilové skupiny vyjadru-
je, kolik procent cilové skupiny teoreticky je osloveno pfi rizném poctu
opakovani inzeratu. Pii hodnoté 300 GRPs teoreticky uvidi cilova skupi-
na inzerat 3x. V souvislosti s tiskem ma (pFedevsim ve srovnani s televi-
zi) tento ukazatel ponékud posunuty vyznam, protoZe je odvozen z uka-
zateld ctenosti jednotlivych tituld. Piredevsim u Casopist, kdy je vytisk
¢ten opakované jednou osobou, je pocet potencidlnich zasahl ve sku-
tecnosti vyssi. Tento efekt se zretelné projevuje ve vSech analyzach.

Awareness Index (Al) - jeden z kliovych ukazatell efektu kampané.
Napriklad hodnota Al = 8 znamena, Ze pri jednom shlédnuti inzeratu
cilovou skupinou se zvysilo povédomi o komunikaci znacky o 8 %.
V idedlnim pripadé Al vyjadruje % zvyseni povédomi o komunikaci

na 100 GRPs. Al souvisi s kreativni silou reklamy, predevsim jeji schop-

nosti byt vidét". Ve skutecnosti ovSem nejde o absolutni zvyseni,
protoZe do hry vstupuje fada dalSich faktorl - predevsim kumulovana
znalost predchozi komunikace znacky a mira schopnosti uchovat
si reklamu v paméti.

Efektivni GRPs - potita se jako GRP x Al (/100). Tento ukazatel bere
v Uvahu kreativni silu reklamy i medialni vahu.

Zakladni droven (base level) - ze které se zveda povédomi o komunikaci
béhem kampané. Jde o kumulovanou znalost pfedchozi komunikace.
Silna reklama podporena dostatecnou medialni vahou obvykle ftuto
zdkladni Groven zvysuje.

Wear - out - vyprchavani, snizovani dopadu reklamy vlivem kreativ-

niho opofiebovavani.



HLAVNI POZNATKY Z VYZKUMNE STUDIE

eV nasi studii byla v priméru viditelnost tiskovych

kampani témér 3x vétsi nez u televiznich kampani.

e Samostatna televizni kampan sice zvySi znalost znacky
rychleji nez samostatna kampan v tisku, ale pouze kratko-
dobé. Pro dlouhodobé plsobeni reklamniho sdéleni je

tiskova kampan nenahraditelna.

e | v pfipadé tiskové reklamy plati, Ze kreativni silu kampa-
né je nutné umocnovat dostatecnymi medialnimi objemy.
Jeji nedocenovani a tim i nizSi medialni objemy vedou
k tomu, Ze kreativné dobfe pripravena tiskova kampan
ma nizsi viditelnost, nez jakou je tisk obecné schopen pfi

primérenych medialnich objemech vygenerovat.

e Kreativné dobfe provedena tiskova kampan se i pFi

nizSich medialnich objemech dokaZe pfi zavadéni novych

produktd podilet na celkové viditelnosti znacky vice nez

primérna kampan televizni.

e Tiskova reklama komunikuje lépe nezZ televize racionalni
prvky sdéleni o produktu, televizni reklama dodava sdé-

leni o produktu predevsim emoce.

® Reklamni kampan v tisku by v kreativnim provedeni
rozhodné neméla pouze kopirovat reklamu televizni,
af je sebezdarilejSi. Musi akcentovat srozumitelnost
sdéleni, ale i dalezité informace o produktu pro ctenare
- potencialni zakazniky. Vyznamnost sdéleni je dilezi-

tym atributem tiskové reklamy.

e Tiskova reklama musi byt predevsim duvéryhodna.
Tvrzeni, Ze v televizni reklamé neni nutné uplné vSemu

a doslova vérit, u tiskové reklamy rozhodné neplati.

* Tiskova reklama nepracuje s realnym a presné vymeze-
nym casem televizni reklamy, coz casto vede u felevize
k informacnimu presyceni a poklesu vyznamnosti posky-
tovanych sdéleni. Tiskova reklama naopak vyzaduje
aktivitu prijemce, ktery sam urcuje, jaky ¢as a pozornost
bude reklamnimu sdéleni vénovat. Ctenafi maji moznost
se ke konkrétnimu inzeratu vratit, a také to casto délaji.
Z dalSich zahranicnich studii vyplyva, Ze GRPs tisku je
casto vyssSi, nez jaké vychazi na zakladé standardnich

vyzkum0 ctenosti.

® Deniky a casopisy neplsobi v reklamni kampani zcela
stejné. Deniky jsou vhodnéjSim komunikacnim kanalem
pro reklamni sdéleni, které mGzZe v case zastarat. Deniky
maji nezastupitelnou Ulohu jakozto komunikacni kanal

pro reklamni sdéleni vyZadujici rychlé zvyseni povédomi

0 znacce (obdoba s televizi) v kombinaci s racionalni
slozkou sdéleni (televize neni schopna efektivné prenést
konkrétni informace). Pfednosti casopist je dlouhodo-
bost plsobeni reklamniho sdéleni, i zde je vyhodou

moznost ddrazu na konkrétni fakta.

e Schopnost tisku predat vice informaci neomezuje tisk
v efektivité plsobeni sdéleni zaméfenych na image

znacky ¢i produktu.

e DalSim faktorem, ktery ma vliv na viditelnost komuniko-
vané znacky, je velikost zvoleného formatu inzeratu.
Vyzkumna studie potvrdila, ze vétsi formaty generuji
v priméru vyssi povédomi o komunikaci znacky nez

formaty mensi.
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1. Proc vyzkum ucinnosti tiskové reklamy?

Podily jednotlivych médii na celkovych reklamnich vydajich v Evropé v r. 2001 (v %):

tisk televize radio outdoor
Finsko 73,5 18,3 3,7 33
Lucembursko 69,8 10,2 16,3 25
Svycarsko 68,0 13,2 3,2 14,5
Svédsko 65,5 21,6 3,2 38
Némecko 59,4 29,0 LL 49
Rakousko 59,1 24,5 8,6 6,6
Irsko 58,8 22,6 8,0 9,9
Dansko 57,0 33,1 1.1 42
Norsko 54,6 34,5 38 2,0
Nizozemi L6,L 40,0 8,2 43
Francie 451 87245 7.4 12,8
Recko 45,0 30,4 4,0 13,3
Spanélsko 43,6 40,0 9,2 9,2
Velka Britanie 43,1 40,0 5,5 7,7
Rumunsko 11,7 7583 2,9 3,8
Madarsko 213 59,4 4,9 73
Italie 37,6 53,0 L3 2,8
R 37,7 45,5 7.0 7.2

Zdroj: Advertising 2002, IP

Ve vétsiné zemi zapadni, stredni a severni Evropy je tiskova reklama
vnimana jako primarni médium pri reklamni komunikaci. Predevsim
v severskych statech, ale i v Némecku, Rakousku a Svycarsku jde
do tiskové reklamy vice nez polovina reklamnich investic. Ve vSech
téchto statech jsou k dispozici vysledky vyzkumd Gcinnosti tiskové
reklamy - proc tisk, kdy predevsim fisk, jaka pravidla dodrZovat pFi
vyuzivani tisku jako komunikacniho nastroje. V Ceské republice
jsme zatim vyuzivali vysledky ze zahranicnich vyzkuml - plati
ale skufecné poznatky ze zapadoevropskych zemi v nasich
podminkach? Funguji skutecné Cesky tisk a Cesky ctendr stejné?
Na tyto otdzky zatim nebyly uspokojivé odpovédi, opirajici se

o vhodné datové zdroje.

Z tohoto divodu se Unie vydavatell ve spolupraci s AKA Research
rozhodla k realizaci prvniho vyzkumného projektu na ceském trhu,
jehoz cilem bylo sledovat na zdkladé konkréftnich kampani Ucinky
tiskové reklamy, jeji specifika, jeji vyhody i pripadna omezeni.
Vyzkum je prvnim krokem k vytvareni databaze monitorovanych
tiskovych reklam. Jeho dlouhodobym cilem je poskytnout zadavate-
lGm dostatek informaci pro efektivni vyuzivani tisku jako nosice

reklamniho sdéleni.

11
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2. Piehled hodnot hlavnich ukazateli monitorovanych kampani

Tisk ™v
Kampan Kategorie GRPs Al Efektivni GRPs Al Efektivni
deniky tasopisy celkem GRP GRPs

1 Automobily A 95 b 14 9 9 354 2 5

2 Automobily B 147 8 14 1 16 580 A 23
3 Automobily C 66 9 9 6
b Drogerie A 80 10 10 8
5 Drogerie B 375 9 9 34
6 Drogerie C 283 b [ "

i Telekomunikace A 4472 6 " 8 35 695 3 21

8 Telekomunikace B L67 2 2 2 9 692 2 14

9 Kosmetika 60 13 13 8 472 2 9
10 Potraviny 80 6 6 5

pramér X 210 5 9 8 14 559 3 15

Prdmérny efekf tiskové reklamy v nasi studii méreny Awareness Indexem (Al) byl 8.

Jde o zvySeni povédomi o komunikaci znacky na 100 GRPs.

Primérny efekt televizni reklamy v nasi studii méfeny Awareness

Indexem (Al) byl 3. Monitorované TV reklamy vSak byly kreativné podpra-

mérné, pramér CR se pohybuje u TV reklamy na hodnoté Al = 6-7.

Prima srovnani ukazala, Ze kreativné dobra a spravné naplanovana tiskova kampaf je pfinejmensim stejné vidét jako televizni kampan.

Tisk generuje znalost minimalné stejné Gcinné jako felevize.

_ 3. Tisk funguje jinak nei televize

Televizni reklama je konzumovana pasivné, ma presné vymezeny cas  Televizni kampan prinasi v idealnim pripadé jasné asociace
na urcité sdéleni. Do tohoto redlného Casu je tFeba zakomponovat  spojované se znackou a povédomi o znacce, tiskova kampan toto
celé sdéleni, coz casto vede k informacnimu presyceni televizniho  povédomi o znacce dlouhodobéji udrzuje a navic prinasi sdéleni,
divaka. Naopak tiskova reklama vyuziva aktivniho pfistupu prijemce.  na ktera televize ve svém vymezeném Case nestadi.

Ctendr tisku si sam urcuje, jaky cas bude sledovani reklamy vénovat.

Rozdil v puisobeni médii
Stejné objemy reklamy vyvolavaji odezvu s rozdilngm prabéhem ristu a vyprchévani.

¢ znalost znacky
casopisy
deniky
televize
GRP GRPs televize
I e = GRPs casopisy
4

13



Jako priklad uvadime pripadovou studii reklamni kampang, jejimz
cilem bylo predstavit novou verzi automobilu.

Komunikace probihala v televizi a tisku, obé média byla nasazena
souCasné v prabéhu jednoho mésice. | pri nizsich financnich pro-
stfedcich investovanych do tfisku pomohl tisk zvysit povédomi
o komunikované znacce vice nez televizni kampan. Tiskova reklama

byla poutavéjsi, srozumitelnéji komunikovala znacku a vyznacovala

se nadprimérnou viditelnosti znacky. Tyto vysledky pre-testu tiskové
reklamy se také promitly do vyznamné role tisku v pribéhu reklamni
kampané. Celkovy Awareness Index tiskové kampané byl 11,
u felevizni pouze 4. Soucasnym nasazenim obou médii se dosahlo
jak kratkodobého, tak i dlouhodobého efektu. | po pull roce

po ukonceni kampané bylo vysoké povédomi o komunikované znacce.

Priklad efektivity kombinace TV a tiskové kampané

kvéten  Cerven Cervenec  srpen zafi fijen  listopad prosinec
vailo(sof/ ) 60 ] i 1 1 1 1 1 1 1 J
ARG Efekt tiskové reklamy odezniva daleko pomaleji nez
u televizni reklamy. Tiskova reklama zajisfuje dlouhodobéjsi
40 - povédomi o komunikované znacce.
Znalost znatky vybudovand
20 - TVitisk: 8 % 1 el
Tisk: 12 95 = V tisku celkem
=V (asopisech
0 e\ deNicich
narlst znalosti 25 4 4 Awareness Index
znacky (%o) 141 —— tisk celkem
—— televize
250 4 -
580 . .
GRPs v televizi
0
kumulovany zdsah 100 e T
cilové skupiny (%o) ‘ m GRPsvtisku
0 - T T T T

T T
kvéten erven  Cervenec  srpen Zari fijen  listopad prosinec
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... & Co tisk komunikuje lépe

Dalsi pripadova studie predstavuje reklamni kampaf na automobil.  Tisk komunikuje lépe neZ televize racionalni sdéleni, televizni

Tato kampan byla otestovana metodou TotalLink™, kdy byly neza- reklama dodava predevsim emoce.
visle festovany jednotlivé casti kampané (televize, tisk, outdoor) Z nasledujiciho prikladu je patrna vyznamna role tisku pFi sdéleni
a nasledné vsSichni respondenti hodnotili kampan jako celek a byl raciondlnich prvkG produktu, v téchto pfipadech samotny tisk
zkouman prinos dalSich médii na jejim celkovém vyznéni. fungoval lépe nez pri celkovém synergickém efekfu s ostatnimi

médii (televizi a outdoorem).

Pii posuzovani jednotlivych vyroki si respondenti predevsim na zakladé shlédnuti tiskové reklamy vybavili racionalni
prvky reklamy - uzitné vlastnosti automobilu — komunikované v pribéhu kampané

C 9
tisk multimedialni efekt
%o %o %o
Obsahuje prvotridni technické vybaveni
Dobie vyuziva novou technologii
r R3O )

'S
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5. Plati skutecné, ze tisk neni vhodny pri zavadéni novych produktu?

Castym argumentem pro vyuZivani tisku pouze jako doplitkového
média pfi reklamnich kampanich je nazor, Ze tisk neni schopen
vytvaret dlouhodobéjsi asociace spojované s inzerovanou znackou.
Proto se z dlvodu omezenych budgetl voli nejcastéji samotna
televizni kampan.

Nasledujici priklady ukazuji, Ze kreativné dobre provedena tiskova
kampan i pri nizSich objemech dokaze dobfe komunikovat zavadény
vyrobek a Ze se na celkové viditelnosti inzerované znacky mize
podilet vice nez kampan televizni.

| pFi zavadéni novych produktd ma tisk nezastupitelnou roli. Kom-

binace s televizni reklamou dava tisku Sanci vyuzit jeho potencial,

.vytvorit” podle prredstav zadavatele. V tom je role tiskové inzerce
nezastupitelna jinym médiem.

PFi spojeni s televizni reklamou a vhodném rozlozeni kampané
v ase doplnuje tisk reklamni sdéleni, a zajisfuje casové prodlouze-
ni zvyseného povédomi o komunikované znacce. Pokud jsou tiskova
a felevizni reklama stylové vhodné propojeny, odliSné role obou
médii vytvareji jesté vétsi synergicky efekt. Uvadime dva priklady
ddlezité role tisku pri uvedeni nového produktu na trh; v jednom
pripadé probihaly tiskova i televizni kampan soubézné, ve druhém

pripadé tiskova reklama hrala roli prvniho komunikacniho kanalu.

w, A/ Tiskova i televizni kampan ¢asovany spolecné

Kampai - Automobily A (viz strana 13)

Cil kampané - uvedeni nového produktu na trh, vytvoieni povédomi
o0 nové verzi zavedené automobilové znacky

Medialni nasazeni - tiskova kampan - kvéten, televizni - kvéten,

cerven, dalsi etapa na podzim

Kreativné slabé provedené felevizni kampani se nedafilo vyrazngji
zvysit povédomi o znacce ani v obdobi samostatné televizni kampané.
Tisk splnil svou Ulohu udrzeni dlouhodobéjsiho povédomi o komu-
nikované znacce, rozloZené nasazovani tisku v pribéhu roku vyraz-

néji posililo celkovy efekt tiskové reklamy.

Dobye vytvorena tiskova reklama fungovala lépe nei televizni

kvéten  cerven Cervenec  srpen
1 1

zari fijen  listopad prosinec

znalost 50
znacky (%o)

20 -8 _—

o \/\/'/\—\’\-
30 .
Znalost znatky vybudovana

= celkem v tisku a televizi

= w_f\ v televizi
10 4

m— v tisku
= z3kladni Groven
Al f 0
narGst znalosti 25 - ¥ - Awareness Index
A —— tisk celkem
znacky (%) ) & 3 1 televize
TV30" + 45"
250 oo 291 9
S " 860 272 o
kumulovany zasah BES GRPs v televizi (TV)
cilové skupiny (%) 58 ] ]
66 2 m GRPsvtisku
0 -‘AI T T T T T T
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B/ Tiskova kampan predchazela televizni kampani

Kampai - Kosmetika (viz strana 13)

Cil kampané - zavedeni nové znacky na trh, vytvofeni povédomi
0 nové znacce

Medialni nasazeni - tiskova kampan - kvéten, cerven; televizni
- kvéten az zari

Tiskova reklama méla 2 exekuce zpracovani, pficemz jedna byla

poutavéjsi a obsahovala vyznamnéjsi sdéleni.

Béhem kampané se povédomi o komunikaci znacky v tisku zvysilo
05 % a na této Urovni zistalo i po ukonceni kampané. Vyrazné vyssi
investice do televizni reklamy se nepromitly do vyssi viditelnosti
komunikované znacky. Povédomi o komunikaci znacky v televizi
se zvySilo béhem kampané o 10 %, ale po jejim ukonceni vyprchavalo
pfi nezvysené ,bazi". Tiskova kampan tak dosdhla témér shodného

Gcinku ve smyslu viditelnosti komunikace i pri nizsim poctu GRPs.

Tisk piii zavadéni nového produktu generoval vyssi povédomi o komunikaci znacky ne televize
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_ 6. Je efektivni samostatna tiskova kampan?

produktu, je tfeba citlivé urcit podil tiskové a televizni reklamy,
pripadné zvazit, zda nezvolit pouze fiskovou kampan.

pravé kampan ryze informativni, kterd nabizela dostatek materialu
ke cteni a vyrazné akceptovala roli tiskového média.

Kampaii - Drogerie B (viz strana 13)

Cil kampaneé - pfipomenuti a zvyraznéni prednosti znacky

Medialni nasazeni - duben - ¢erven, 2 exekuce tiskové reklamy

Jednalo se o znamou znacku v dané produktové kategorii. Toto
vysoké povédomi o znacce v kombinaci s pomérné dlouhou dobou
stravenou ctenim inzeratu vyvolalo viditelnou reakci na kampan.
V pribéhu kampané se povédomi o komunikaci znacky v tisku zvysilo
0 9 % na prvnich 100 GRPs (Awareness Index = 9). Toto povédomi
o komunikaci znacky vSak predevsim z ddvodu slabsiho kreativniho

zpracovani inzeratu po skonceni kampané pomérné rychle vyprchalo.

Drogerie B - informativni kampai
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1. Kdy pouiit deniky a kdy casopisy?

Informace prezentovand v denicich i casopisech je ctenarem zpra-
covavana obdobnym zplsobem. Lisi se pouze pisobenim, které
je zavislé na typu periodika. Zejména v casopisech s delsi periodici-
tou vydani udrzuje tiskova reklama déle povédomi o komunikaci
znacky. Diky rozloZzenému cteni pak efekty tiskové reklamy odezni-
vaji pomaleji nez u denikd.

Naopak u denikl lze kampan pomérné presné Casové zacilit, proto-
Ze den cteni u béZnych vydani koresponduje s datem vydani deniku.

Proto je vzdy nutné na zakladé komunikacnich cild zvolit pFislusné

tiskové periodikum. Pro sdéleni, ktera jsou akfualni a zaroven
obsdhlejsi, s dirazem na racionalni slozku sdéleni, jsou pravé
deniky vhodnym komunikacnim kanalem.

Navic deniky jsou svym charakterem spise informativni, casopisy
ve vétsiné pfipadl (s vyjimkou odbornych a zpravodajsky zamére-
nych tituld) plni spise roli rekreacni a zabavnou. Z vyzkumu je zfejmé,
Ze pokud reklama respektuje odliSny charakter tiskovych tituld,
je v mnoha pripadech ve srovnani s televizni reklamou nejen lépe

.vidét", ale soutasné mize byt i ekonomicky vyhodngjsi.

Na viditelnost reklamy v kampani ma vliv format reklamy. Ukazalo
se, Ze vétsi format reklamy neni sdm o sobé postacujici podminkou
Gcinngjsi kampané. Mensi reklamy nicméné zvysSovaly méné povédo-
mi o komunikaci znacky nez barevné celostrany. Jako priklad uvadi-
me kampan v kategorii Potraviny.

Kampan - Potraviny - napoje (viz strana 13)

Cil kampané - upozornéni na novinku, oZiveni prodeje znacky

novou vlastnosti

_ 8. Jaka velikost inzeratu je efektivni?

Medialni nasazeni - Cervenec - srpen, pouze fiskova kampan

Pro kampan byl pouzit pllstrankovy inzerat, a i pres dobré parametry
kreativniho provedeni exekuce nedosahla hodnot prdmérného
Awareness Indexu celé studie. Nizsi dopad kampané byl navic pod-
trzen celkové malym medialnim objemem kampané. V tomto pfipadé doslo
k nevhodnému spojeni objeml pouzitych na tiskovou kampan s vyuzi-
tim mensich formatd. Slabsi efekt kampané byl navic umocnén komu-

nikaci ve velice obtizné a ,,pfesycené” kategorii potravinového zbozi.

Potraviny - napoje
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9. Kolikrat opakovat inzerat v prubéhu kampané?

U tiskové reklamy dochazi ¢astéji nez u televizni reklamy k ,wear-out”
efektu, tj. vyprchavani. U tisku si ¢tenaf sam vybira, co bude dist.
Po nékolikerém cteni obvykle ztraci zajem Cist inzerat znovu, popfi-

padeé si ho jiz v§imd v mensi mite. Predevsim u masivnich kampani je

treba pocitat s tim, Ze efektivni jsou jesté ctyri opakovani. Pfi vys-
Sich frekvencich se efekt postupné snizuje. Mezi 10 monitorovanymi
kampanémi vSak nebyl typicky priklad silné a dlouhodobé kampang,

na které bychom mohli projevy ,wear-outu” demonstrovat.

10. Zakladem aspéchu je dobre kreativné pripravena kampan

Je obecné znamo, Ze zakladem Uspésné kampané je dobré kreativni
provedeni, nicméné pro fiskovou reklamu jsou typické jiné momenty
nez pro reklamu felevizni. Televizni reklama, kterd je vnimana
pasivng, casto trpi nedostatkem ,brandingu”, tj. schopnosti divaka
rozpoznat inzerovanou znacku. U tiskové reklamy je vyznam tohoto
faktoru niz&i. Ctendf si sam vymezuje ¢as, ktery vénuje inzeratu,

a tim i prostor pro zaznamenani znacky, o které reklama hovori.

Stejné jako u televizni reklamy je i u fiskové dllezitd poutavost
sdéleni. Nicméné poutavé provedeni neni samospasitelné. Ve vyzku-
mu byly monitorovany reklamy, které i pres svou poutavost byly
z hlediska ,viditelnosti” znacky spiSe podprdmérné.

| poutavou reklamu ctendr rychle opusti, pokud nespliiuje tFi nejdd-
- srozumitelnost

- vyznamnost sdéleni

- dlvéryhodnost

Jako priklad duletitosti téchto tii parametru u tiskové reklamy uvadime dvé kampané z kategorie drogistického zboii

Drogerie A - Al =10 Drogerie C- Al =4
Poutavost
Zajem 2
Pasivni/aktivni skére*)

Kolik by bylo precteno? 3,

Srozumitelnost 38 I :o Bl

Rozpoznini znacky
I

Vyznamnost

Diveryhonost e N

OdliSnost informace

Novost informace 28

Primérné hodnoty ukazateld na skale 1-5, prepocteno ze skaly 0-10.
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Z nasledujicich grafd je patrné, Ze kampan ,Drogerie A" dosahovala
ve srovnani s kampani ,Drogerie (" ve vSech trech ddlezitych atri-
butech tiskové reklamy nadprimérnych hodnot. Diky dobré kreati-
vité kampané v téchto afributech byla také kampan ,Drogerie A"
o komunikované znacce u , A kampané” se zvySilo pfi jednom shléd-

nuti inzeratu o 10 %, u ,C kampané” pouze o 4 %. Kampan

.Drogerie A" méla 2,5x vyssi viditelnost nez kampan ,Drogerie C",
celkové kreativné dobre udéland ,A kampan” byla Uspésngjsi
i pri vyrazné mensich objemech v porovnani s ,C kampani”. Efekti-
vita kampané ,Drogerie A" byla navic podpofena vyuzitim barev-
nych celostran, u kampané ,Drogerie C" byly zvoleny pouze

pllstrankové inzeraty.

Drogerie A - 80 GRPs
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Drogerie C - 282 GRPs
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