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Metodika setreni

- Kontinualni trackingova vina s tydennim sbérem dat
- Individualni rozhovory podle standardizovaneého dotazniku

Co?

Populace:

I?

RO0% - 50 % muzi, 50 % zZeny
- Vék: 18 — 60 let.

- 120 rozhovoru tydné
- Celkem N =3 960

Mista reprezentujici regionalni oblasti CR.
29.4.02 - 15.12.02 - Celkem 32 tydnu sbéru dat

Pre-test pro kazdou tiskovou reklamu formou in-hall testu
(Millward Brown MiniPrintLink). Jedna kampan byla ukazkové
otestovana metodou TotalLink™
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Cile studie

Tisk patri z hlediska objemu inzerce k nejvyznamnéjsim mediim.
Bohuzel, tiskova reklama je nékdy povazovana za méené efektivni ve
smyslu zvysovani ’poveédomi o znacce”, coz casto vede inzerenty
k otazce, zda maji tiskova média schopnost poZzadované sdéleni
"dostat k lidem”.

Cilem této studie tedy bylo:

vProvest analyzu efektivity tiskoveé reklamy ve srovnani s ostatnimi
meédi

v Ukazat typické ucinky tiskove reklamy na zaklade pripadovych studii

v Analyza efektu vybranych tiskovych reklam na zakladé provedeného
Setreni a porovnani naSich zavéru s vysledky v jinych zemich

v Pre-testy vybranych tiskovych reklam vcetné ‘ratingu” a diagnostiky
a srovnani vysledku s pozdéjsSimi ucinky
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Co obecnée by mohla studie dale prinést?

»Ukazka obecné pouzitelné metody vyhodnocovani efektu reklamy

»ZaloZeni klidovych norem a standardi pro tiskovou reklamu v CR
srovnatelnych s normami pouzivanymi v zahranici

»>Upozornéni vsech zucastnénych stran na nutnost zabyvat se
otazkami vyhodnoceni efektu tiskoveé reklamy komplexnéji,
Predpokladame, Ze transparentnéjsi posouzeni efektu reklamy
prenese alespon castecne vahu pozornosti od samotnych tiskovych
medii a Jefich “odpovédnosti” za dopad reklamy, a to zejména k:

>c?<t|ézkém méreni sily kreativnich zameru a vlastniho provedeni
reklam

»>zpusobum zahrnuti tiskové reklamy do strategickych planu
komunikacni kampané

»Uvaham o vyuziti odliSnosti roli jednotlivych médii v ramci
komunikacnich kampani.

a—

&) Millward Brown
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Vychodiska vyzkumu
Nase zkusenosti z predchozich setreni

Medialni studie — Velka Britanie

a—

&) Millward Brown
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Vychodiska vyzkumu nebo-li O co viastné jde?

Pfi planovani reklamnich kampani je dulezité klast si takové otazky, jako: jak spravné
nakoupit média aby bylo dosazeno co nejlepsSiho zasahu pfi vynalozeni zvoleného
objemu prostfedku, kolik inzerce v téchto médiich stoji, jak zvolit kombinaci jednotlivych
tituld u tiskovych kampani, aby bylo mozné pfi stejném oCekavaném zasahu usetfit

apod. , . . :
Z obrazku vidime, ze to, co je pro

zadavatele hlavni —ROI — je mozné
Jak maxjm*g/lizovat—efektivi;ui znaéli;‘ rozlozit do nekolika vlivd, pfi kterych
=y & st pravé planovani kampané hraje velmi
_ : : dulezitou roli.
Navratnost investic (ROI)

Vydaje = Elasticita Neni to ale faktor jediny — vzdy je
Ucinek Znacky

zapotfebi mit na paméti i ostatni
slozky, které vedou k uspéchu dané
kampané a také rozumét zivotnimu
cyklu dané znacky, jeji historii a
pfedchozi komunikaci a reakcim

Kanal Motivace spotfebitelt na ni.

s

Odpovéd konzumenta V nas$i studii jsme od téchto dalsich
aspektu abstrahovali a znackami jako
takovymi jsme se nezabyvali.

7)) Millward Brown
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Pro¢ klienti voli jina média nez TV?

Bez TV

m  Nedostatek prostiedkl pro poradnou=viditelnou TV kampan
(napr. 400GRPS= ...... K¢)

m Specificka cilova populace vyzaduje specifické medium (pokryti)

m  Medium samo o sobé doda vahu sdéleni ( napf. luxusni

kosmetika v exkluzivnim magazinu)

—

,r ) Millward Brown
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Pro¢ klienti voli jina média nez TV?

Spolus TV

m Dodat extra pokryti - okrajové ¢asti populace (niche segment)
kdy je zdsah TV sporny

m  Cenoveé efektivni rozsifeni kampané (frekvence nebo ‘Sirka’)

m  Vytvorit dojem ‘Velké viditelnosti znacky’ (frekvence nebo
‘Sirka’)

m  Doplnit podrobnosti (prostfednictvim tisku) nebo vytvorit
mechanismus primé reakce ( tisk nebo internet)

m Dorucit takticka sdéleni

,r ) Millward Brown
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RlUzna média funguji rizné

Tisk patri z hlediska objemu inzerce k nejvyznamnéjsim mediim. Bohuzel,
tiskova reklama je nekdy povazovana za méné efektivni ve smyslu
zvySovani “povédomi o znacce”, coz ¢asto vede inzerenty k otazce, zda maji
tiskova média schopnost pozadované sdéleni "dostat k lidem”.

Zda se, ze Castecné skepticky postoj k tiskové reklamé je zpusoben tim, ze se jeji
efekty obtizné vyhodnocuji. Tento zavér opodstatriuje nékolik stale vice se
potvrzujicich skute€nosti:

1. Tiskova reklama funguje jinak nez napfiklad reklama v televizi. ProtoZe rizna
média dorucuji zadouci sdéleni riznym zpusobem, je tfeba volit i specifické pfistupy
k posuzovani efektu dané formy reklamy. Je nicméné nutno poznamenat, zZe cil a
pozadovany efekt reklamy zUstava stejny: dorucit sdéleni co nejvétSimu poctu lidi.

2. Odezva na televizni reklamu je obvykle velmi zfetelna, coz umozfiuje dosazeny
efekt (jednim z kliCovych indikatoru je zvySeni “viditelnosti znacky”) pomérné
bezpecné zmérit. Pro tiskovou reklamu je typické ¢asové rozlozeni jednotlivych
zasahu. Spotrebitelé obvykle nectou urdity Casopis vSichni najednou v den jeho vydani
pfinejmensim z toho divodu, Ze si jej kupuji nebo pujCuji béhem celého mesice
(pokud jde o mésicnik). Casto jej Ctou pozdéji nez jej koupi a dokonce se vraceji ke
starSim Cislum.

a—

&) Millward Brown
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Média prezentuji reklamy rozdilnym zpusobem

Ze studie MB: “Advertising in Multi-Med/;a Environment” (Cerven
2001), kde jsou zahrnuty i vysledky za Ceskou republiku —
prezentovano na ESOMAR kongresu

Kino 4 REKLAMY JSOU
N “NEODBYTNE”
TV Internet
S n g L
Radio B “ St}e-aminé;’
5 <
PASIVNI AKTIVNI
Zadna kontrola < 5 »Uplna kontrola
¢asu sledovani Casopisy ¢gasu sledovani

Outdoor

=

REKLAMY NEJSOU
“NEODBYTNE”

L)

Internet

oy
= " -

“Banners”

-

,r ) Millward Brown
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Rozdil v piisobeni médii: Stejné objemy reklamy vyvolavaji odezvu s rozdilnym
priabéhem ristu a vyprchani

Ze studie MB: “Key Learning for Magazine
Advertising Planning” (Prosinec 1999)

Magazine

Magazine
< GRPs

—

"Cj Millward Brown
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Systematicke podhodnoceni?

» Soucasné vyzkumy provedené spolecnosti Millward Brown ukazuji, ze
to, jak reklamy v ¢asopisech skutecné ziskavaji pozornost ¢tenaru, je
systematicky podhodnocovano. A toto podhodnoceni neni malé.
Jestlize tato nova fakta vezmeme v Uvahu, je pak jasné, ze reklamy v
casopisech jsou pak mnohem lepsi nez reklama televizni v jedné z
klicovych mér efektivity — ve schopnosti pritahnout pozornost.*

Ze studie MB:

1) Magazine Readership Study - an investigation into
readership lag and average page exposure amongst
female magazine readers:June-July 1990.

2) An examination of wear-out and exposure over time -
Gordon Pincott, June 1993.

’f‘ ) Millward Brown
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Britsky priklad modelovani zasahu

EXAMPLE SCHEDULE
SEP ocT
WEEK 1234 WEEK 1234

MONTHLIES
She X X
Vogue X X
Company X X
Harpers & Queen X X
Good Housekeeping X X
Prima X X
TV WEEKLIES
Radio Times X X
TVTimes X X

Na zakladé poznatk( o skutec¢né
pramérné c¢tenosti jednotlivych
médii v ¢ase v kombinaci s
publikovanymi oficialnami Gdaji o
¢tenosti vznikl model, ktery upravuje
rozlozeni zasahl.

Readership Occasions - Cluster Lag Other
General Weeklies 2,371 2,941
Sunday Magazines 1,301 1,473
Listings Magazines 593 658
Practical Monthlies 283 368
Fat Quality Monthlies 246 307
Quality Home Monthlies 217 301
Story Papers 152 147
Pop Magazines 109 137
Prose Magazines 107 181
Practical In Store Monthlies 95 116
Special Interest Monthlies 51 154
Semi-Fat Quality Monthlies 50 72
Readership Occasions - Titles Lag Other
Bella 380 486
Best 345 387
Woman's Own 294 349

—

,r ) Millward Brown
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Magazine Readership Study - an

CO je déle ti"eba VZit \" l:lvahU? investigation into readership lag and

average page exposure amongst female
magazine readers:June-July 1990.

V prubéhu této doplnkoveé studie se dale prokazala cela rada dalsich
faktoru, které mohou ovliviiovat efektivitu tiskové reklamy a které ve
vétsiné medialnich vyzkumu nejsou bézné dostupné a jsou zavislé
na jednotlivych typech tituli:

Y, Kolik stran je v titulu ponechano v priméru neprectenych v
zavislosti na typu tiskoviny?

Y,  Doba stravena nad titulem
Y,  Co se s titulem déje po precteni

Y, Kolik ¢isel se vétsinou cte — pravidelni versus prileZitostni
Ctenari
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Primérny wear-out tiskové reklamy v UK je po 40TS

THE WEAR-OUT FACTOR Na zakladé poznatku z
Assumplions of best fit model medialnich vyzkumu z
EXPOSLIRE TO FROPORTION OF let 1991 a 1992 se
SAME EXECUTION FULL EFFECT ukazalo, ze
1st 100% vyprchavani —
wearout- u tiskové
2nd 100% reklamy muize hrat
3rd 750, znacnou roli pro dalsi
modelovani
4th 259%, jednotlivych kampani
5th+ 10%

,r ) Millward Brown
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IPC Ad track 1994 : Shrnuti hlavnich zaveéru

m Tiskova reklama je schopna vyvolat znalost reklamy, uc¢innée
komunikovat sdéleni a zvysit consideration.

m Print generuje podobné Al na 100GRP jako TV. Ale cena
tiskovych GRP je jin4. Takze pomérenim nakladu, tisk muize
efektivnéji vyvolat znalost.

m Zasah (atedy i efekt) je zpozdény.

m  Print je prijiman aktivné ¢imz vstupuiji i dalsi momenty:
% Zajem o kategorii ovliviuje pozornost a tim i Al
¢, Je zapotrebi kreativni ‘Hook’

% Jednotlivé reklamy maji sviij ‘wear out’ zhruba po 40TS.
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Kampané v tisku byvaji rizné silné, ¢asto na urovni TV

WEIGHT OF MAGAZINE EXPOSURE

WWIERIN Larcel Sachiencds
frwmber of brands)

GRPs
More than 1000 -1'
T

Ze studie MB: “AdTrack 94" (Ad Track” (1994, UK)
Kontinualni studie pro IPC Magazines, v ramci niz bylo béhem celého roku monitorovano 25 znacek
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Zasah u tisku (zejména u ¢asopistll) se méni v ¢ase

100%

READERSHIP SPREAD OVER TIME
Quaiity momtihlies

20 weeks

Ze studie MB: The Millward Brown Readership Survey,UK 1990

—

,r ) Millward Brown
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Model muze dlouhodobé nadhodnocovat, pokud je kampan
opakovana delSi dobu

HNO WEAR OUT MODEL
RELLOGGE'S CUMMON SENSE QAT BRAN FLAKES
Base, ARG inowseo vy 3504 - ruding & wewdiy Usis

&2 millward B
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Pokud zakomponujeme i wear-out do modelu, Al v Case klesaz 15
nas

MODEL WITH WEAR OUT
KELLOGG'S COMMON SENSE OAT BRAN FLAKES

Hate: ABCT hovsewyves 35=64 - roliing 8 weelkly gaia

Melmgiaroe WO T TR
“—#‘JMP—_!:—_-‘—“
" — .

2 Buse Lores

7)) Millward Brown
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Vysoka uroven i variabilita tiskovych Al

PRINT v TV COMPARISON
| inurnbeer of brancs) |
Augreness T par TOOTVH'E Peint Tt 0TS
Ll
| - "
|
m-dﬂl J
29 3 8
|
10-18 4 g
- § i |
Aumrage 13 e

Vidime, Ze Al pro tisk jsou velmi vysoké a velmi variabilni. Zarovén jejich
prumér (18) je mnohem vysSi nez TV Al v nasi trackingové databazi.

Struktura dotazniku (resp. jeho zkracena podoba jen o komunikaci) vSak
ukazuje, Ze pfimé srovnani s prumérem Al pro TV reklamu za danou zemi
neni mozné a doporucuje se tedy srovnani s TV Al pouze v ramci dané
studie.
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Tisk generuje minimalné stejné ucinné znalost jako TV

PRINT v TV COMPARISON
(iInwmiber of brand's)

Awarpoess T oo TS TVRE  Fell ot TS R
S

U !_

e

Rozlozeni Al pro tisk se vztahuje pouze k prvni OTS (zasahu) a neni tedy zcela fair
— vime, Ze tiskové kampané s vétSi Cetnosti v Case se stavaji méné efektivni
(wear-out).

Aby bylo mozné pfimé porovnani v ramci jedné studie s TV Al, prepocetli jsme
pramérny Al pro tisk na vSechna GRP dané kampané. Primér TV je pak 13% na
100 TVR a pro print je toto Cislo stejné. V pruméru tedy obé média generuji stejny
efekt.
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Uvazovani o nakupu

| MOVEMENT IN PURCHASE CONSIDERATION
r

YES e ]
Print only 11 <
Mixed media 4 3
TV only 2 +

Data ukazuiji, ze tiskové kampané& mohou generovat pohyb u ukazatele ,Uvazovani
o nakupu znacky”“. Ukazuje to potencial tohoto média dorucit sdéleni o znacCce a

tim ovlivnit nakupni rozhodovani.

Vzhledem k tomu, ze TV kampang, u kterych se tento ukazatel nezvysil, byly jiz na
vysoké urovni pred TV kampani, takze je sporné timto prokazat vétsi efekt printu.

—

,r ) Millward Brown
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Zajem o kategorii tiskové reklamé pomaha

Tosgiiig T R

Product Field Interest Product Field Interest

Ve studiich v USA a UK se dale ukazuje, ze ohlas na tiskovou reklamu je mnohem

vétSi u téch kategorii, které jsou konzumentum blizké. U TV reklamy tato korelace
neni vyrazna.

Znamena to tedy, ze u kategorii, ktere jsou pro Ctenare mene zajimave, je vyznam
kreativy mnohem vétsi — je tfeba prolomit pfirozeny filtrovaci proces.
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,,Casopisy jsou zfejmé mnohem mocnéjsi médium v upoutdni pozornosti a uvazovani o
znacce a zpravach, které mi vysila, nez se doposud myslelo.

Zirejmou nevyhodou je, Ze nékteré zasahy v Casopisech se deji velmi dlouho po vydani. Ale
Jestlize tiskové reklamy maji viditelnost spojenou se znackou (branded visibility) stejné dobrou
jako TV reklamy a jejich cena na GRP je nizSi — potom je toto médium pro zadavatele dobrou
hodnotou i pres tento dlouhodohasinajici efekt.

Nevyhodou je, Ze viditelnost jednotlivych tiskovych exekuci klesa. Ale jestlize jejich poCatecni
schopnost upoutat pozornost je vysoka, pozdéjsi pokles neni zadnou katastrofou.

Je velmi tézké rici, ze v jakémkoliv ohledu je jedno médium lepsi nez druhé. Rozdily mezi
jednotlivymi znackami a jednotlivymi reklamami jsou obrovské. Reklamy v ¢asopisech jsou
nejvhodnéjsi, kdyz je co zajimavého fici. Jestlize televize upouta pozornost, potom je vétSinou
zapamatovatelna. Ale skutecnost, ze tiskova reklama neni tak zapamatovatelna, jesté
neznamena, ze nepfitahla pozornost ke znac¢ce a tomu, co o sobé sdeluje.

Kdyz se ptame na TV reklamu, audiovizualni vzpominKy jsou ty nejsilnéjsi, proto je patrne
nejlepSi se nejprve dotazovat na to, co si lidé z reklamy pamatuji a pak teprve zkoumat sdéleni.
U tiskove reklamy je hlavni zjisStovat obsah a pak teprve jaké prvky si lidé vybavi.”

Gordon Brown, 1994

Ze studie MB: The Awareness Problem - Attention And Memory
Effects From TV And Magazine Advertising

—
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Tisk: co tedy mulize?

PASIVNI
Zadna kontrola
c¢asu sledovani

1% AKTIVNI
%@ , ontrola v éase

Pouze vizualni
Cilova populace

volnéna nalada, zajem hledat, stimulace

b 4

Casopisy
Libivost, zajem a prestiz umocnéna okolim

Neni vhimano jako natlakové-prodavajici, divéryhodné
Klidny, kulturni a jemny ton

Schopen dorucit sdéleni s jemnym dlvtipem s ohledem
na specifické publikum, které se samo rozhodlo

£

Millward Brown
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Jak tedy lidé reaguji na tisk — shrnuti poznatku

m  Aktivni zplisob konzumace znamena, ze tisk muze generovat dopad a
komunikaci velmi u€inné a efektivné.

m  Pracuje lépe, kdyz se ¢tenar zajima o danou kategorii.
m  Wear out prichazi zhruba po 4 OTS.

m Kategorie, které jsou méné zajimave, potrebuji velmi silnou kreativu,
aby prekonaly prirozeny Ctenarsky filtr.

m  Schopnost dorucit detailni sdéleni s jemnymi podtony k presnée
zacilené populaci.

m Sdélenijsou povazovana za duvéryhodna.
m Zajem a prestiz mohou byt umocnény kontextem.

m  Pri planovani je treba brat v ivahu zpozdéni zasahu.
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Zkusenosti z naseho regionu Hﬂﬂﬁ ]
I

(RG
NG

A Millward Brown Company

m Nase polska pobocka SMG/KRC —nejvetsi vyzkumna
agentura v CEE regionu — provadi jiz |eta medialni
projekt pro jednotlivé druhy médii v€etné outdooru — a
zaroven je i vlastnikem TGl licence — tyto data jsou
vzajemneé propojitelna.

m V ramci tiskovych vyzkumu sledovali také jednotlivé
casti titulu (Page traffic study) a zpozdéni pro nékteré
casopisecke tituly . V soucasné dobé probiha vyzkum
zpozdéného ¢Eteni pro deniky.

m  Soucasti Mediaprojektu v Polsku je i dotaz na €ast titulu,
ktera byla ¢ctena.

a—

&) Millward Brown
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Nase studie - 2002

’f Millward Brown
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Limity a vyhody studie
Co bylo vyhodou studie

U Méli jsme moznost sledovat vybrané znacky v priibéhu celych 8 mésicii.

U Ziskali jsme predstavu o vyvoji pozice znacky z hlediska fady atributi a
predevsim — coz je pro tuto studii nanejvys dtlezité — z hlediska jgji , viditelnosti“.

U Ziskali jsme informace o vydajich do reklamnich kampani, o cilech téchto
kampani a sou¢asné jsme meéli moznost ziskat predstavu o tom, jak byly tyto
zameéry naplnény.

U Mohli jsme provést diagnostiku jednotlivych reklam v ramci pre-testi a porovnat
tyto vysledky s tim, jak reklamy pusobily v realité.

U Vyzkum poskytl zajimavé a dulezité pripadové studie o riznych kategoriich a o
znackach v riznych situacich. (Souc¢asné studie prinesla védomi toho, jak dtlezité
jsou souvislosti, a ze pripady nejsou stejné!).

&) Millward Brown
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Limity a vyhody studie
Limity

U Neméli jsme moznost porovnat vysledky studie pfimo s udaji o prodeji, coz by
mohlo vnést do problematiky uc€innosti tiskové reklamy jesté vice svétla.

U Potlacen byl moment sledovani vlivu komunikacénich aktivit konkurence, ackoli
zpusob dotazovani zahrnul do zorného pole i aspekt konkurenéniho prostredi dané
kategorie.

U Bylo nutné zachovat anonymitu jednotlivych klientu, ktefi poskytli udaje o
komunikaénich aktivitach svych znac€ek a o cilech jednotlivych kampani.

Studie byla nicméné navrzena tak, aby poskytla vSechny kliCové poznatky, které
monitoring komunikace znacek tohoto typu miize nabidnout, a souc¢asné aby
odpovédéla na polozené otazky pusobeni inzerce v tiskovych médiich v obecné
roviné.

&) Millward Brown
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Prehled kampani

Do studie bylo zarazeno celkem 10 kampani 10ti riiznych znacek. Vybér poskytl
pomérné velkou variabilitu jak v objemech kampani tak i ve volbé a kombinaci
jednotlivych médii — od stfednich ¢i mensich kampani pouze v tisku s 66 GRP az
po rozsahlé kampané se 460 GRP v tisku, nebo kampané v kombinaci s televizi a
venkovni reklamou.

PredevSim kombinace s televizni reklamou umoznila pfimé srovnani ucinkd obou
médii a zprava také obsahuje udaje o efektivité z hlediska vlozenych finanénich
prostiedki. Vzhledem k tomu, ze oblast televizni reklamy je uz pomérné dobfie
zmapovana — mame na mysli predevsim studie MB, které nabizeji pfimo
srovnatelné ukazatele — bylo mozné uvést silu zahrnutych televiznich kampani do
obecnéjsich souvislosti a srovnani.

Nékteré tiskové kampané vyuzivaly pouze nékteré typy periodik — napriklad
mésicniky, zatimco ve zbylych pripadech byla reklama umisténa do vSech typu —
od denikd az po mésic¢niky. To nabidlo moznost posoudit obecnou miru vlivu
jednotlivych periodik na celkovou miru ,viditelnosti komunikace znacky a
odhadnout rozdil v dosazenych efektech.

.
!

~7)) Millward Brown
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Zakladni pojmy I.

Povédomi o komunikaci (znacky)

Jde o zakladni analyzovany ukazatel = celkova uroven povédomi o tom, ze znac¢ka
inzerovala (obecné: néco o sobé fikala) v posledni dobé. Ukazatel je ¢lenén podle
jednotlivych typt médii.

GRP

Notoricky znamy ukazatel medialniho zasahu. V souvislosti s tiskem ma ponékud
posunuty vyznam (predevsim ve srovnani s televizi), protoze je odvozen z
ukazatelu sledovanosti jednotlivych tituli. Pfredevsim v pripadech, kdy je vytisk
¢ten opakované jednou osobou — cozZ je typické zejména pro magaziny — je pocet
potencialnich zasahi ve skutec¢nosti vyssi. Tento efekt se zretelné projevuje ve
vSech analyzéach.

,Awareness Index" (Al)

Klicovy ukazatel zvyseni povédomi o komunikaci zna¢ky pouzivany MB.

V idealnim pripadé Al vyjadfuje % zvySeni povédomi o komunikaci na 100 GRPs.
Al souvisi s kreativni silou reklamy, predevsim jeji schopnosti ,,byt vidét“. Ve
skute¢nosti ovSem nejde o absolutni zvySeni, protoZe do hry vstupuji dalSi
faktory:

,Base level”
Zakladni uroven, ze které se zveda povédomi o komunikaci béhem kampané.

Chapeme ji jako kumulovanou znalost predchozi komunikace. Silna reklama
podporena dostateénou medialni vahou obvykle tuto zakladni uroven zvysuije.
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Zakladni pojmy II.

. Retention factor”

Mira schopnosti uchovat si reklamu v paméti. Ukazuje se, ze béhem jednoho tydne
vypusti reklamu z paméti zhruba 10 % téch, kteri se drive zminili, ze ji v posledni
dobé vidéli. Vliv faktoru se projevuje tak, ze celkova mira povédomi o komunikaci
znacky klesa po exponenciale zpét k ,,base level®.

, Diminishing return®
Faktor slabnouciho prinosu dalSi komunikace pfi vysSich urovnich dosazeného
povédomi o komunikaci. Projevuje se tak, ze identickou kampani se povédomi
zvysuje o méné %, pokud je vychozi uroven vyssi. (Stejnou kampani je napriklad
mozné zvysit povédomi z 0 na 50 %, ale také z 50 na 75 %.)

Zvyseni povédomi o komunikaci a Al
Z uvedenych davodu neni Al absolutnim ukazatelem zvySeni povédomi o
komunikaci, protoze souc¢asné probiha proces zapominani (,,retention faktor) a
slabnuti efektu pfi vyssich vychozich urovnich (,,diminishing return® a ,,base
level“). Hodnota Al je proto obvykle vyssi nez absolutni zvysSeni povédomi
viditelné v prabéhu ¢asové rady.

Efektivni GRP
Pocita se jako GRP x Al (/100).

Diagnostika reklamy

Nastroj umoznujici posoudit vlastnosti reklamy — obvykle v ramci pre-testu.
,Branding®

Schopnost reklamy posunout zna€ku do centra komunikace = viditelnost znacky v
jeji vlastni reklamé.
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Priklad modelu

Rolujici 4 tydenni data

60
~ZAKLADNi UROVEN*“ (" ,AWARENESS INDEX* )
Kumulovany dopad pfedchozich Procento, o ktere se zvysi
reklamnich aktivit. Zavisi na zaznamenani reklamy na 100
objemu reklamy znacky GRPs.
40 - ajeji ,viditelnosti“. Kampa['l vB ze_azpamenala
3x vétsi viditelnost

nez kampan A.

20 -
- ZazZNamenanireklamy
(X X N X ] MOdeI

Base level

Awareness Index

Kampan A Kampan B

L AN A Ad o
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Zakladni ukazatele

Zvyseni povédomi o komunikaci (zna€ky)
Typicky ukazatel pouZivany v ramci tzv. pre-post testa. Z davodu, které jsme
uvedli ma radu nevyhod. PredevsSim nebere v uvahu historii vyvoje komunikace
znacky. Proto jej nezahrnujeme do vyétu sledovanych ukazatelli. Je nicméné
mozné jeho hodnotu ,,precist” z trendovych ¢ar.

GRP

Zakladni udaj vstupu.
Vydaje na kampan

Zakladni udaj vstupu. Z obou ukazatell je mozné urcit naklady na 1 GRP.
,Awareness Index“ (Al)

Jeden z klicovych ukazatelli efektu kampané.

,Base level”
Doplnujici udaj. Klesajici hodnota signalizuje slabsi nebo nekonzistentni kampan,
rostouci hodnota je projevem kreativné silné kampané podporené dostate¢nymi
medialnimi vydaji.
Efektivnhi GRP (EGRP)
Klicovy ukazatel vystupu. Jde o pfimou alternativu k ukazateli zvyseni povédomi o
komunikaci zna¢ky. Bere v ivahu kreativni silu reklamy i medialni vahu.
Vydaje na jeden EGRP
Prepocteny ukazatel — slouzi k pfimému srovnani efektivity viozenych prostredku.
Zajem o kategorii
Doplnujici udaj ilustrujici charakter kategorie a vychozi podminky pro dopad
tiskové kampané.

—

"Cj Millward Brown

[drive:\directory path\filename.ppt 37]



Prehled souhrnnych vysledku

,r Millward Brown
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Prehled souhrnnych vysledku

Rozsah a ceny tiskovych kampani

Kampan Ké GRPs | K&/GRP
1 1811500 283 6 401
2 2556 2001 375 6817
3 9394 447 467 20 117
4 1 982 900 66 30 044
5 1325 500 80 16 569
6 6 695 332 147 45 546
7 3 643 000 80 45 538
8 10 023 550 95 105 511
9 6 093 909 442 13 787
10 2 837 545 60 47 292
primér | 4 636 388| 210 33 762
Tabulka ukazuje rozdily mezi objemy
jednotlivych kampani i mezi jejich cenami.

-
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Prehled hodnot ukazatelu

Rozsah a ceny tiskovych Hodnoty , Awareness
kampani Indexa“
Kampan Ké GRPs | K&/GRP . TP Al < xo
deniky  tydeniky mésiéniky celkem
1 1811 500 283 6 401 4 4
2 2556 2001 375 6 817 9 9
3 9394 447 467 20117 2 2 2 2
4 1 982 900 66 30 044 9 9
5 1 325 500 80 16 569 6 6
3] 6 695 332| 147 45 546 8 14 14 11
7 3 643 000 80 45 538 10 10 10
8 10 023 550 95 105 511 4 14 14 9
9 6 093 909| 442 13 787 3] 11 8
10 2 837 545 60 47 292 13 13
primér | 4 636 388| 210 33 762 5 9 K
£- )

Hodnoty Al kolisaji jak mezi jednotlivymi kampanémi — coz naznacuje riuznou kreativni silu reklam —
tak i mezi typy zvolenych periodik. Je napriklad vidét, ze u€¢inek na zvyseni povédomi o komunikaci je
u mésicnika vice nez 2x vyssSi nez u denikul. To odpovida tomu, ze pocet zasahu je u titula s delSi
periodicitou ve skute¢nosti vyssi.

J
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Prehled hodnot ukazatelu

Rozsah a ceny tiskovych Hodnoty , Awareness Ukazatele
kampani Index(“ efektivity
. . . Al Efektivni| Cena za 1
Kampan Ke GRPs | KE/GRP 1 4 iky | tydeniky mésiéniky celkem | GRPs | EGRP
1 1811 500[ 283 6 401 4 4 11 160 027
2 2 556 200 375 6817 9 9 34 75 739
3 9 394 447| 467 20117 2 2 2 2 9 1 005 829
4 1982 900 66 30 044 9 9 6 333 822
5 1325500 80 16 569 6 6 5 276 146
6 6 695 332| 147 45546 8 14 14 11 16 414 059
7 3643 000 80 45 538 10 10 10 8 455 375
8 10 023 550 95 105 511 4 14 14 9 9 1172 345
9 6 093 909| 442 13787 6 11 8 35 172 339
10 2837545 60 47 292 13 13 8 363 788
primér | 4 636388 210 33762 5 9 11 8 14 442 947
e
(7 N

Ukazatel efektivhich GRPs zohlednuje jak kreativni silu reklamy, tak i medialni
vahu kampané. Rozdily v cenach za 1 efektivhi GRP dokumentuji rozdily v
efektivité vydanych prostredkt. Na rozdily ma vliv cena nakoupenych médii a
kreativni sila reklamy (hodnota Al).

4

’:\1} .
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Prehled hodnot ukazatelu

Tisk vs. TV
. " Al Efektivni| Cena za 1 " Efektivni| Cena za 1
Kampan | GRPs | K&GRP celkem | GRPs EGRP GRPs [K&/GRP| Al GRPs EGRP

1 283 6 401 4 11 160 027

2 375 6 817 g 34 75 739

3 467 20 117 2 9 1 005 829 692 18 011 2 14 900 563

4 66 30 044 9 6 333 822

5 80 16 569 6 5 276 146

6 147 45 546 11 16 414 059| 580 18 015] 4 23 450 387

7 80 45538 10 8 455 375

8 95 105 511 g g 1172 345 354 19342 2 5 1 289 497

g 442 13 787 8 35 172 339| 695 12008| 3 21 400 263

10 60 47 2921 13 8 363 788| 472 9178] 2 9 458 892

primér | 210 33762 8 14 442 947 559 | 15311 Q{ 15 699 920

V ramci studie se tiskové kampané ukazaly jako Primer studie
efektivnéjsi ve smyslu ceny za jednotkové zvysSeni o
povédomi o komunikaci zna¢ky. Projevila se sice GRPs |K8/GRP| Al Efektivni| Cena za 1
relativné vyssi cena za GRP u tisku, ale zaznamenani 559 5311 @ ngs E(SBSRFBS
reklamy — méreno Awareness Indexem - bylo v priiméru
vysSi. Faktem nicméné je, ze vybrané televizni reklamy \

byly slab$i nez je obvykly pramér. Primér zemé
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Souhrnny prehled vysledku pretestu

m Nasledujici vysledky ukazuji zasadni rozdily
hodnocenych tiskovych reklam z hlediska jednotlivych
faktoru, které sledujeme tak, aby bylo mozné jiz na
zakladé pretestl urcit potencial reklamy dorucit dané
sdéleni.

m Za hlavni miry povazujeme u tiskové reklamy
Branding

Zajimavost

Aktivitu

Dlavéryhodnost a relevanci

Schopnost upoutat

Obsah novych a odliSnych informaci
Porozumeéni

EEEEEEE

"Cj Millward Brown
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Key Measure - Passive/Active

| would like you to choose one word which you think applies most to the ad
(REPEAT FOR THREE SETS OF FOUR WORDS).

Ad 5

Ad 2

Ad 4

Ad 12

Ad 6

Ad 3

Ad 13

Ad 7
TV-Country average
Ad 8

Study Average
Ad 9

Ad 16

Ad 14

Ad 1

Ad 17

Ad 15

Ad 10

Mean score: (+10 to 0) Ad 11

I G, 23
I 6,13
I 5,07
I S, /0
I 5,60
I S, 37
I 5,10
I 4,87
I £, /7 Base: (164 ads)
I 4,63
I 1.5 Base: (17 ads)
I 4,13

&) Millward Brown
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Key Measure - Understanding

Which of these phrases best describes how easy the advert would be to understand?

Ad 7
Ad 4
Ad 11
Ad 10

Ad 9
Ad 3

Ad 6

TV-Country average
Ad 1

Ad 14

Ad 8

Ad 5

Study Average
Ad 15

Ad 16

Ad 13

Ad 2
Ad 17
Ad 12

w
o
\l

3,599 Base: (168 ads)
3,58

3,55
3,53

3,52

3,46 Base: (17 ads)
5

1

W w
==

N_I\JIIII
o ¥ w
N® S

S

Mean score: (+4 Very easy to understand to +1 Definitely wouldn’t bother to work that advert out)

—

"Cj Millward Brown
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Key Measure - Branding
Which of these phrases would apply to you?

Ad 11
Ad 10
Ad 7

Ad 1
Ad 13
Ad 14

Ad 3

Ad 8

Ad 6
Ad 12

Study Average

Ad 5
Ad 15

Ad 4
Ad 17
Ad 16

Ad 9

Ad 2

B 2,81
B 2,77 Base: (17 ads)

Mean score: (+4 You couldn’t fail to remember the ad was for XXX to +1 It could have been an ad
for any brand of YYY)

&2 millward B
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Key Measure - Relevance

If you were buying a...how relevant to you were the points made in the advert?

Ad 3
Ad 10

Ad 5
Ad 4
Ad 11

Ad 6
Ad 1
Ad 7

Ad 14
Ad 8

Study Average

Ad 15

Ad 16

TV-Country average
Ad 9

Ad 13

Ad 12

Ad 17
Ad 2

I © 85
I 2 32
I 2 32
I 2. 79
I 2, 79
I 2, /8

B 2,68

I 2,67

I 2 62

I 2 58

BN 2,57 Base: (18 ads)
B 2,56
N 2 54
i
. 2,37
B 2,29
2,27

-‘2,00
1]

Base: (68 ads)

Mean score: (+4 Very relevant to +1 Not at all relevant)

’f‘ ) Millward Brown
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Key Measure - Believability

How believable did you find what was being put across by the advert?

Ad 10
Ad 7
Ad 6

Ad 11
Ad 8
Ad 1
Ad 5
Ad 3

Ad 4
Study Average

Ad 16
Ad 14

Ad 13
Ad 9

Ad 12

TV-Country average
Ad 15

Ad 17

Ad 2

I 3,43
I 3,37
I 3,32
I 3,27

Mean score: (+4 | know it to be true to +1 | find it difficult to believe)

,r ) Millward Brown
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Key Measure - Different Information

How different is the information in the advert compared with advertising for other brands of ...?

Ad 2
Ade I 2,91
Ad11 [ 2,88
Ad 10 N
Ad3 M 2,30
Ad17 M 2,79
Ad 13 1IN 2,79
Ads M 2,77
Ad 16 2,75
Ad12 2,69
Study Average [ 2,69 Base: (17 ads)
Ad5 [ 2,65
Ad4 M 2,63
Ad7 2,62
Ad 14 [ 2,49
Ad1l [l 2,47
Ad15 [l 2,43
Ado9 [l 2,36

Mean score: (+4 Very different to +1 Not at all different)

,r ) Millward Brown

[drive:\directory path\filename.ppt 52] \




Key Measure - New Information
How much new information does the advert give you about XXX which you haven’'t been told
before?

Ad7 N 3,13
Ad 6 [N 3,05

Ad 15 [N 3,03
Ad5 N 3,02
Ad4 N2 97

Ad11 [ 2,96

Ad 10 [N 2 95
Ad3 I 2 94

Ad 16 I 2 92

Study Average | 2,92 Base: (17 ads)c

Ad1 [ 2 91

Ad 17 [ 2,90
Ads I 2 87

Ad 14 [ 2,86

Ad13 [N 2,78
Ad2 2,75
Ad9 I 2,69

Ad 12 q 2 67

TV-Country average | I 51 Base: (66 ads)

Mean score: (+4 A lot of new information to +1 Gave me no information at all

’f‘ ) Millward Brown

&
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Ukazka multimedialniho pretestu — synergicky
efekt kampane

m Pro jednu vybranou kampan jsme dale pouzili metodu
pretestu Total LINK!™, kdy jsme nezavisle testovali
jednotlivé €asti kampané — TV reklamu, print a outdoor —
a nasledné vsem respondentium predlozili kampan jako
celek a zkoumali prinos dalsich médii na jejim vyzneéni.

m Jednalo se o reklamu na automobil a z vysledku je
patrny jednak synergicky efekt celé kampané a dale

také, jak tisk komunikuje Iépe nez TV racionalni sdéleni
a TV reklama naopak dodava emoce.
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Multimedialni reklama podporila aspirativhnost vozu.
Tisk (skrz komunikaci pohodli a modernost technologii) zvySuje

reprezentativnost vozu.
- id;v/ Fgﬂﬂgﬂ Multi-media
- :‘\'. : @ o) )
- \Q 0 efekt
% % % %

N

Urcéuje trend v
automobilovém prumyslu

Je reprezentativni A7 26 ( 59.) -57

Je pro nékoho jako jste Vy 27 14 32

35 16 37 35

Nikdo ho neprehlédne 32 22 38

Je to auto, na které

byste byl/a hrdy/a 44 28 ( 52 r

Baze: (103) (50) (100) (304)

J"-‘\I
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Kvalita vozu obecné (spolehlivost a uzitna hodnota) byly podporeny
zejména televizi, nicméné média pracovala spole¢né. Modernost a
pohodinost je zretelna z tisku.

- : [ Multi-media
= i@‘}é @ %}
u fekt
% % % %

%

Je to dobry automobil 50 29 5?“
Nabizi dobrou uzitnou hodnotu 16 36
Ma prvotridni kvalitu 42 29 49
Je moderni 62 30 70
Je prostorny 50 30 60

Je pohodiny 55 28 @

Obsahuje prvotridni technické
J vybaveni 35 20 48

Dobfe vyuZiva novou technologii 36 18
Je to auto, na které se muzete
spolehnout 26 48/

—

.-—.\.,"‘ s
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Uvedeni reklam ve vice médiich podporilo celkovou pritazlivost znacky
(, byli by hrdi*)

Reakce na reklamu Multimedialni
v jednotlivych meédiich efekt
% %

'\

A

Millward Brown
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Motivace byla generovana zejména tiskovou
reklamou

Reakce na reklamu Multimedialni
v jednotlivych meédiich efekt
% %

otivace

Top bo

A

Millward Brown
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Poznatky plynouci ze studie

Co je dulezité pro uc¢innou tiskovou reklamu.

Porovnanim vysledku z trackingu a diagnostiky v ramci pre-testi bylo mozné udélat
néktera zobecnéni:

Aktivni pristup k tiskovym médiim a s tim i aktivni vybér toho, co bude preéteno,
méni predevsim vyznam parametru, které se obvykle posuzuji u televizni reklamy.

. Branding*

Televizni reklama, ktera je vnimana vice pasivné, ¢asto trpi nedostatkem
,brandingu“, tedy schopnosti divakll rozpoznat inzerovanou znac¢ku. U tiskové
reklamy je vyznam tohoto faktoru nizsi. Vyplyva to z toho, Ze doba expozice je v
tomto pripadé promeénliva a neni tedy nutné béhem vymezeného éasového intervalu
rozpoznat, o jaké znaéce reklama hovori. Ctenar si mize sam vymezit éas, béhem
kterého zna€ku zaznamena, pokud je ovSem ochoten tento ¢as obétovat.

zPoutavost”

Reklama, ktera je schopna upoutat zrak ma obvykle vétsi Sanci byt prectena. Zrak
poutajici provedeni neni nicméné samospasitelné a hraje spise roli prvotniho
impulsu. V provedené studii je mozné najit ,poutavé” reklamy jak mezi
nadprimérnymi z hlediska ,,viditelnosti“, tak i mezi podprimérnymi. Je tedy patrné,
ze i takovou reklamu lIze rychle opustit a nezaradit ji do vybéru toho, co bude
precéteno

6// Millward Brown
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Poznatky plynouci ze studie

Co je dulezité pro uc¢innou tiskovou reklamu.

L Srozumitelnost*

Spole€énym pozadavkem na televizni i tiskovou reklamu je jeji srozumitelnost. V
pripadé televizni reklamy mohou nesouvislé vyjevy zmast divaka natolik, ze tim omezi
jeho schopnost zapamatovat si sdéleni reklamy. U tiskové reklamy muize
nesrozumitelnost vyvolat ztratu zajmu o dalsi éteni, ¢imz je dosazeno stejného efektu
— nedoruéeni klicového sdéleni.

»Vyznamnost sdéleni*

Reklama, ktera prinasi pro ¢tenare dulezité informace, ma prirozené i vétsi Sanci byt
prec¢tena. Ukazuje se, ze i vizualné méné poutava reklama muaze byt uspésna, pokud
splnuje tuto podminku. Opét jde ovSem o podminku spiSe nutnou nezli postacujici. | v
pripadé zajmu o danou kategorii a vyznam sdéleni mize zajem o dané sdéleni
opadnout s nasledkem horsi zapamatovatelnosti, pokud je zpisob sdéleni méné
srozumitelny a samotné sdéleni malo divéryhodné.

&) Millward Brown
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Poznatky plynouci ze studie

Co je dulezité pro uc¢innou tiskovou reklamu.

,Duvéryhodnost“

Davéryhodné sdéleni si zaslouzi byt i lépe zapamatovatelné. Ctenai ma tendenci
takové informace neodmitnout a ¢astéji je zaradi mezi to, co si o dané kategorii a
konkrétni znacce mysli. Premrsténa a kreativné vypjata sdéleni se ukazuiji byt pro
tiskovou reklamu méné vhodna, protoze méné zapadaji do sveta, ktery tiskova média
obvykle reprezentuji. Zde je patrny rozdil ve srovnani s televizni reklamou, ktera je v
tomto ohledu méné svazujici. Televizni reklama neni nucena volit strizlivéjsi
vyjadrovaci prostredky, protoze i jeji role je ponékud jina. Jinymi slovy: v televizni
reklamé neni nutné vSsemu doslova vérit.

Srovnani ukazuji, ze posledné 3 jmenované atributy jsou pro tiskovou reklamu

weEgWwEW S

predlozeného sdéleni. Cas, ktery je étenafr ochoten ji vénovat, musi byt kompenzovan
davéryhodnosti, srozumitelnosti a vyznamem sdéleni.

’ff/ Millward Brown
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Diagnostika reklam

Pre-test
Podprumérna Nadprimérna
reklama Al=4 reklama Al=13
Reklama A Reklama B | Prumér studie

Poutavost 3,62 | 3,48 3,45
Zajem 258 | 2,84 2,78
Pasivni/aktivni skére 6,10 | 2,80 | 4,50
Kolik by bylo pieéteno? 2,86 3,13 | 2,98
Srozumitelnost 3,00 | 3,75 | 3,46
Rozpoznani znaéky 2,06 | 3,21 | 2,77
Vyznamnost 2,00 | 2,82 I 2,57
Diivéryhodnost 224 | 3,43 | 2,94
OdliSnost informace 3,11 I 2,83 T 2,69
Novost informace 2,75 l 2,95 2,92
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Poznatky plynouci ze studie
Vliv zajmu o kategorii na , viditelnost” tiskové reklamy

r’ = 0.01; r = 0.09 {95% Confidence Band} y =0.022017x + 6.864785

Predpoklad o vlivu zajmu o
kategorii na zaznamenani

| / tiskové reklamy se pfimo
ooty X‘J/ nepotvrdil. Z obrazku je
0 oeedl  nicméneé patrné, ze
-

| / korelaci porusuji zejména
‘TjtngﬂnqﬂnljélﬁfyAC . Drogerie B - m
______ ——1 znacky v kategorii
Telekarnunikace  _ —

| @ oomniet automobilli a pripad velmi
nizkého Al kampané
znacky Telekomunikace B.

@ Kosmetika A

Awareness Index

@ MNapoje A
_'_'_/_o—'—/_'_'_?_*_\_\_\_\—\.

Reklamy na automobily

\ obecné pritahuji pozornost
\ ¢tenaru, aniz by se tito

C\ —~| nutné museli o nakup

0 7

L . Drogerie ©

® revicrmiacen |) nového vozu zajimat.

0 80

40 50 6

Zajem o kategorii

) Millward Brown
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Zavery studie

Studie ukazala, ze tiskova reklama muze byt pfinejmensim stejné efektivni jako
reklama televizni, pokud jsou dodrzeny zasady toho, jak ma byt reklama vytvorena a
jak pouzita v kontextu celé komunika€ni kampané.

Potvrdilo se predevsim, jak velky vliv na dopad kampané ma kreativni stranka reklamy.
Tiskova reklama nefunguje stejné jako televizni reklama a sledované pripady ukazaly,
kde bylo vyhod a specifickych vlastnosti tiskovych médii vyuzito Iépe a kde
nedostatecné.

Pfima srovnani ukazala, ze kreativné dobra a spravné naplanovana tiskova kampan je
nejen lépe ,,vidét“, ale sou¢asné je i ekonomicky vyhodnéjsi — zvlasté ve srovnani se
slabsimi televiznimi reklamami. Primérny efekt tiskové reklamy, méreny Awareness
indexem (Al), byl roven 8 (jde o zvySeni povédomi o komunikaci znaéky na 100 GRPs),
zatimco u monitorovanych televiznich kampani byl Al roven 3. Je nicméné treba fict,
ze pramér CR se pohybuje u televizni reklamy pohybuje kolem 6-7, coZ odpovida
primérnému ucinku sledovanych tiskovych kampani.
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Zavery studie Il.

Plati zde nicméné néktera omezeni: tiskovym kampanim se nedafi vyznamnym
zpUsobem zvysSovat celkové povédomi o znacce a zvlast’ u launchti novych produktti
se toto reseni jevi jako ne zcela dostate€né. Dobre v téchto pripadech funguje tiskova
reklama v kombinaci s jinymi médii, které prezenci znac¢ky posiluji rychleji a vyraznéji
— tedy opét predevsSim v kombinaci s televizi. Z analyz vyplyva, ze spontanni povédomi
o znacce koreluje predevsim s viditelnosti televizni reklamy. Pokud je reklama
dostatecné silna, mize spontanni znalost zna¢ky zvysit a vyvolanim zajmu pripravit
pudu pro tiskovou kampan. Pokud je televizni reklama slaba nebo je kampan medialné
slabsi, pak se povédomi o znac¢ce zvysuje jen kratkodobé nebo dokonce klesa. V
takovych pripadech je i tiskova reklama relativhé méné uc€inna, nicméné v absolutnim
srovnani mize vychazet lépe nez ne zcela kvalitni kampan televizni.

Tiskova reklama na druhé strané obvykle déle udrzuje uroven povédomi o komunikaci,
zejména v pripadech reklam umisténych do tydeniki, ¢trnactidenik(i a mésicniku.
Srovnani ukazala, Ze reklama v titulech s delSi periodicitou vydani generuje ve
skutecnosti vice zasahll nez uvadéji medialni ukazatele. Prokazaly to rozsahlé studie
provedené v zahrani€i (uvedli jsme priklad vyzkumu sledovanosti tisku ve Velké
Britanii) a tato studie tuto skutecnost potvrdila. Z vysledk plyne, ze reklama v téchto
titulech zvySuje dopad reklamy 2 — 2,5krat ve srovnani s deniky. Diky rozloZzenému
¢teni pak efekty reklam odeznivaji pomaleji nez je tomu u televizni reklamy.
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Zavery studie lll.

Na uroven zaznamenani reklamy ma vliv zajem o danou kategorii. Ti, kdo se vyrazné
o kategorii zajimaji, zaznamenali tiskovou reklamu v prauméru 1,8krat ¢astéji nez je
obecna uroven, v pripadeé televize to bylo 1,6krat castéji. Z tohoto srovnani plyne, ze
Ctenafri tisku, ale i televizni divaci filtruji predkladané reklamy podie toho, jak
vyznamné pro né sdéleni je. Nepotvrdily se tak uplné nékteré teorie, podle nichz jde o
typicky rys predevsim tiskové reklamy.

Jako klicové pro efektivni dopad tiskové reklamy se ukazuje byt jeji kreativni
provedeni. To plati obecné, nicméné pro tiskovou reklamu jsou typické jiné momenty
nez pro reklamu televizni. Poutavost reklamy a zakomponovani znacky ma mensi

vyznam, zatimco podstatnéjsi je davéryhodnost, srozumitelnost a vyznamnost
sdéleni.

Tiskova reklama ma na rozdil od televizni reklamy proménlivou dobu zpracovavani.
Reklama by méla poskytnout dostatec¢ny prostor pro ,,éteni“, protoze to odpovida
zpUsobu, kterym jsou tiskova média konzumovana. Cim déle je inzerat éten, tim vétsi
muze byt konec¢ny efekt. Ukazuje se, ze graficky vyrazné zpracovani muiize upoutat
pozornost, ale ¢tenar muize rychle ztratit zajem, pokud nenalezne nic dalSiho, co by
jeho pozornost udrzelo. Mluvime predevsim o racionalnich slozkach sdéleni. Pobavit
by méla predevsim televize, protoze to odpovida charakteru média.

(r 7)) Millward Brown
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Zavery studie IV.

Studie se primarné nezabyvala otazkou motivace ke koupi, protoze to zcela nesouvisi
se stanovenymi zaméry. Je pravda, ze koneénym kritériem byvaji zmény v uvazovani
spotiebitelli a prodejni data. Jde nicméné predevsim o dulisledek toho, co reklama
nabizi, nikoli jak je kampan medialné naplanovana. Neni tedy zcela legitimni ptat se,
ktera média |épe prodavaji vyrobky nebo sluzby, protoze zde vstupuji do hry dalSi
podstatné faktory, jako je sou€asna pozice znacky a pritazlivost toho, co predstavuje
a nabizi. Tato trackingova studie se zamérila predevsim na otazku role médii. MB
obvykle do trackingovych studii zarazuje pro své klienty i atributy zdravi znacky a
dalSich klicovych atributa, které znacku profiluji. V této kombinaci je pak mozné
navrhovat dalSi strategie zna€ky — a to nejen v otazkach komunikace — a monitorovat
dopady jednotlivych slozek realizace téchto strategii. Tato studie méla naznacit, jak
dulezita je pri tom spravna volba nastroju komunikace.

a—
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Prehled vysledku jednotlivych kampani

,r Millward Brown
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Prehled kampani a znaCek zarazenych do studie

Kategorie a znacky:

Kosmetika
Telekomunikaéni sluzby A
Telekomunikaéni sluzby B
Automobily A

Automobily B

Automobily C

Drogerie A

Drogerie B

Drogerie C

Potraviny — Napoje

—
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Kosmetika A
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Informace o kampani
Kosmetika A

Agentura XXXXX

Inzerent XXXXX

Znackal/produkt Kosmetika A

Kategorie Kosmetika

Cilova skupina XXXX

Cil kampané zavedeni nové znacky na trh (brezen 2002),

medialni podpora launche, vytvoreni povédomi
0 nové znacce
Tiskova kampan:

obdobi kampané kvéten-cerven 2002

spocet exekuci 2

sforméat barevna celostrana + vkladané pohlednice
svybér titulti jen casopisy, exkluzivni, zenské tituly
sobjem kampané 20 inzeratu v 9 titulech + 3 vklady = 60 GRP
Televizni kampan: TV pozdéji — srpen-zari = 472 GRP

Ostatni média: bez

—
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Kosmetika A Pové&domi o komunikaci znac¢ky v tisku se
GRP model - Tisk zvySilo béhem kampané na 5 % a na této urovni
se udrzelo i po jejim skoncCeni. To odpovida

ekvivalentu zvyseni povédomi o 13 % na
Rolling 4 weekly data | prvnich 100 GRP = Al=13.
May Jun Jul Aug Sep Ogt Noyv Dec
40 -
30 1
20 1 9
Komunikace celkem
10 — = 2 —|—Tisk
/ —Model
0 d ‘:—/ = 1N
0 0.0
25 - : Awareness Index
13
0 .
50 - 60 Tiskt
=—=Kosmetika A tiskt

%a Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

&7 Millward Brown
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Kosmetika A Povédomi o komunikaci znacky v televizi se
GRP model - TV zvysilo b&hem kampané na 10 % a po jejim
skonCeni vyprchavalo pri nezvysene ,bazi“. To
_ odpovida ekvivalentu zvySeni povédomi o 2 %
Rolling 4 weekly data | 4 hrynich 100 GRP = Al=2.

Maiy Jun Jul Aug Sep Ogt Nov Dec
40 A ]

30 T

20

1
(o]

== Komunikace celkem
10 A /~ — /@\ — —P\?k

o L 7 — —— |—Base Level
10 - J.u Awareness Index
2.0
0
250 - 472 GRPs

—==Kosmetika A TV

Ma Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

(r 7)) Millward Brown
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Kosmetika A
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 2 | Reklamal | Prumér studie
Poutavost 3,63] 4,07“ 3,45
Zajem 2,83 3,3311 2,78
Pasivni/aktivni skore 4,10 6,00 4,50
Kolik by bylo preéteno? 2,52| 3,17 2,98
Srozumitelnost 3,73] 3,841 3,46
Rozpoznani znacky 2,221 2,571 ] 2,77
Vyznamnost 2,37 27911 2,57
Dlvéryhodnost 2,80 2,97 2,94
OdliSnost informace 2,361 2,63] 2,69
Novost informace 2,691 2,97] 2,92
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Kosmetika A — — , -
Uroven spontannich zminek o znaCce

Spontannl zustava po obou kampanich pomérné nizka [
uvedeni znacCky

Rolling 4 weekly data

May Jun Jyl Aug Sep Oct NqQv Dec

]
100 A+
80 A
60 -
2 2 - K tika E
0 0 79 = osmetika
46
40 A 8 y
‘ —==Kosmetika D
=——=Kosmetika C
Kosmetika B
=—=Kosmetika A

—
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Kosmetika A
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii:

Tiskova kamparn - Al
Zvyseni ,baze*
Spontanni popis reklamy
Reklama 1
Reklama 2
Kampan
Celkem
Efektivni GRPs

TV kampan - Al
Zvyseni ,baze*
Efektivni GRPs

Pritazlivost znaCky
Motivace ke koupi
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13
2% Podle popisu bylo mozné

/ rozpoznat Reklamu 1

0,9 % : . .

0.3 % «—— Podle popisu bylo mozné

0’4 % rozpoznat Reklamu 2

1,6 %\ Podle popisu bylo mozné

8 poznat, ze jde o tuto kampan,
ale jiz ne, o kterou z reklam jde

2

0%

10

50 %

42 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—
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Kosmetika A
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk TV
Tydeniky a mési€niky
GRPs 60 472
Cena 2.837.545 4.331.940
Zvyseni povédomi o 8 10
komunikaci znacky®)
Cena za % zvySeni 363 788 455 994

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Dvé odlisné exekuce tiskoveé reklamy s rozdilnym
dopadem. Pre-test ukazal, Ze jedna z nich je poutavéjSi
a sdéleni vyznamné;jsi. Urover rozpoznani reklam v
trackingu byla také rozdilna (3:1)

Televizni kampan méla podprumérnou ucinnost (Al=2)
a tiskova kampan tak dosahla témér shodného ucinku
ve smyslu viditelnosti komunikace i pfi nizSim poctu
GRPs.

Obéma kampanim se podafilo zvySit povédomi o noveé
znacce na trhu, pfedevsim diky slabsi exekuci TV
reklamy se nicméné uroven spontanni znalosti
dostatecné neposunula na dohled konkurence.

—

,r ) Millward Brown
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Telekomunikacni sluzby
Telekomunikace A

—
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Informace o kampani

Agentura
Inzerent
Znackal/produkt
Kategorie
Cilova skupina
Cil kampané

Tiskova kampan:
sobdobi kampané
spocet exekuci
sforméat

svybér titulli
sobjem kampané

Televizni kampan:

Ostatni média:

Telekomunikace A

AAAA

AAAA

Telekomunikace A

Telekomunikace

AAAA

Komunikace cenové vyhodné nabidky sluzby,
Zlepsit vhimani poméru cena — hodnota
ZlepSit vnimani sluzby

kvéten-cervenec 2002

2

Y, strany ¢ernobile + ¥4 strany barevné

deniky, tydeniky, mésicniky

43 inzeratu v 16 titulech, regionalnich

denicich =441 GRP

v kvétnu 2002 = 695 GRP, dalsSi kampané v zari a
prosinci

bez

—
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Telekomunikace A

GRP model — Tisk deniky
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
50 ' -

40 T \/\
30 /\ \
— =)

20 - T—— g | L
4 ===Ccasopisy
10 e |™noviIn
—Mode
0 ——Base Level
10 Awareness Index
—deniky
0
50 - 3
0 ==mesicniky
100 - 191
—=tydeniky
GRPs
=—=deniky

Se'p Oct Nov Dec
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Telekomunikace A

GRP model — Tisk Casopisy
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
50 ' -

40 - \/\
30 - o .
20 - e ‘\\’V\ \ —Tisk

4 — —_—— —casdoplsy

- Model
10 —novm{
0 ——Base Level
o5 - Awareness Index
11 — Sic |ky
0 ydeni
50 - 3
0 ==mesicniky
100
0 —=tydeniky
100 GRPs
=—=deniky
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Telekomunikace A
GRP model — Tisk

Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

80 T

60 A

40 A

. _&—%
- —~—=|—Base Level

== Casopisy
=noviny

[EEY

o
1

[e¢)

Awareness Index

GRPs

= tisk celkem

Se'p Oct Nov Dec

|

&7 Millward Brown
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Telekomunikace A

GRP model —
Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
80 A '

60 A

40 A

20 s | — \ ' .
1 ==casopisy

5| |™novin
0 Base {evel
10 - 10 Awareness Index
3 /
0
500 =Akce 10+10 20" TV 20" Tv 20" ||GRPs

Akce 10+10 20"
695 Akce 10+10 20"

S0

7

Au-g Se'p Oct Nov Dec
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Telekomunikace A
GRP model — Tisk+TV

Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
100 - '
80 A
\\
60 B/ o \f !
By =7y
40 A *—\ CN— /\ —40 ——Base Level
‘—//‘—_\_\\____._\l —\/
20 i w _T|Sk
==Ccasopisy
0 =noviny
10 B 8 Awareness Index
TV
3 — tisk
0
500 rkee 10+1098 e 10410 20" 18sY ™V 2063
695 Akce 10+10 20" S
GRPs
= tisk
Sep Oct Nov Dec
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Telekomunikace A
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1l | Reklama 2 | Prumér studie
Poutavost 3,17 2,71 3,45
Zajem 2,541 2,31| 2,78
Pasivni/aktivni skére 3,901 3,701 4,50
Kolik by bylo prec¢teno? 2,73 3,15 2,98
Srozumitelnost 3,551 3,15 3,46
Rozpoznani znacky 2,911 2,631 2 . (il
Vyznamnost 262l 256 2,57
Dlvéryhodnost 2,81 2,66 2,94
OdliSnost informace 2,491 2,43 2,69
Novost informace 2,861 3,03 2,92

,r ) Millward Brown
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Telekomunikace A
Spontanni uvedeni

znacky
May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
I
- _9 _99 20 - .
100 9z — 28 — ~— 99 Telekomunikace A
80 -
60 A
40 -
4
32 O29 5
==Telekomunikace C
20 - =5 23 23
=t —Telekeminikace D
- — — || Telekomunikace E

(0 - - - S
Ma Jun jTﬂ: Au Se Oct Nov D @
200% J P

{/ Millward Brown
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Telekomunikace A
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 40 %

Tiskova kampan - Al 8 (deniky 6, tydeniky a mésicniky 11)
Zvyseni ,baze“ :
Spontanni popis reklamy

Reklama 1 1,1 %
Reklama 2 0,2%
Kampan 2,3 %
Celkem 3,6 %
Efektivni GRPs 35
TV kampan - Al 3/ 10
Zvyseni ,baze" -
Efektivni GRPs 10
Pritazlivost znacky 52 %
Motivace ke koupi 41 %  Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

A an:
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Telekomunikace A
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk TV

Deniky / Tydeniky a

meésicniky / Celkem
GRPs 248 [ 194 ] 442 695
Cena 6.093.909 8.345.485
Zvyseni povédomi o 21/15/35 10
komunikaci zna€ky®)
Cena za % zvySeni 172 339 802 450

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

&2 millward B
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Komentar MB

Slabsi televizni kampan béhem kvétna s Al=3 (dalSi v
zafi méla mnohem lepsi viditelnost — Al=8). Celkové se
ale zadné z kampani nepodafilo zastavit celkovy
klesajici trend povédomi o komunikaci znacky.

Dvé rozdilné exekuce tiskové reklamy — jedna z nich
bodovala vice diky nadpridmérné dobrému rozpoznani
znacky a vyznamnosti sdélovanych informaci.

—

A an:
[drive:\directory path\filename.ppt 90] L y .r"f ’Jl I l 'wa rd Brown



Automobily A
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Informace o kampani

Automobily A
Agentura AAAAA
Inzerent AAAAA
Znackal/produkt Automobily A
Kategorie Automobily
Cilova skupina AAAAA
Cil kampané Launch — uvedeni nového produktu na trh

medialni podpora, vytvoreni povédomi o nové
varianté zavedené znacky
Tiskova kampan:

obdobi kampané kvéten 2002

spocet exekuci 3

sformat barevné 2/1 4c + 1/1 4c

svybér titulu exkluzivni panske tituly, muzské Lifestyle
magaziny, noviny s obchodni tématikou

sobjem kampané 25 inzeratt v 19 titulech = 95 GRP

Televizni kampain: 1 exekuce v TV 45”; 30" kvéten = 354 GRP

Ostatni media: Outdoor, Internet

—_—

" /'\' H
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Automobily A - varianta

GRP model — Tisk denik
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

20 -
15 A
10 A 1
=—Tisk
=—=casopisy
> | —Nivde
0 b M e~ ——Base Level
10 - Awareness Index
4 — pr.deniky
0
50 - 28
o e — ==Meésicniky
50 - 24
—=tydeniky
GRPs
=—=deniky

Jul Au-g Se'p Oct Nov Dec

[drive:\directory path\filename.ppt 93] ' .‘\/ ﬁ ) M' Ilwa rd Brown



Automobily A - varianta
GRP model — Tisk Casopisy
May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
20 1 -
15 A
10 A :
—Model
5 1 ' :-clz-gsko IS
P W A, Y — —novinp{ y
0 b = = = ——Base Level
25 Awareness Index
14 :{ngsic iky
0 ydeniky
50 - 28
0 ==mesicniky
50 - 24
0 i— R —=tydeniky
GRPs
deniky

Jul Au-g Se'p Oct Nov Dec
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Automobily A - varianta

GRP model -
Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

20 T
15 A
10 A
—Tisk
Sl ] :E:\fs\soplsy
Pa
odel
/ = — — N\ —Base Level
b = —noviny
0
10 - Awareness Index
1.5
X " : GRPs
250 VP50 + 457
354
— TV

Jul Au-g Se'p Oct Nov Dec

7)) Millward Brown
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Automobily A - varianta

GRP model — Tisk+TV
Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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Automobily A

GRP model — Tisk deniky
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

50 -
40 -
30 -
20 7 N — | _;:rgsskop's
- —— ===novin
10 —_— i - \ —Mode
0 R B —_—  ———|—Base Level
10 - Awareness Index
A —deniky
0
50 - 28
0 ==mesicniky
50 - 24
—=tydeniky
GRPs
=—=deniky

Jul Au-g Se'p Oct Nov Dec
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Automobily A
GRP model — Tisk Casopisy

Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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Automobily A

GRP model — Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .
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Automobily A

GRP model -
Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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Automobily A

GRP model — Tisk+TV

Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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=
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Automobily A
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1l | Reklama 2 | Reklama 3 Prumer
studie
Poutavost 3,95 | 4,08} 3,731 3,45
Zajem 3,29 { 3,301 3,141 2,78
Pasivni/aktivni skore 5,60 5,30 4,60 4,50
Egg;ebnyogy'o 2,95 3,25] 3,10 2,98
Srozumitelnost 3,671l 3,691 3,531 3,46
Rozpoznani znacky 2,83 2,88 2,85 2,77
Vyznamnost 2,78 2,85] 2,58 2,57
Davéryhodnost 3,32 11 2,98 3,10 2,94
Odlignost informace 2,911 2.80 2,77 2,69
Novost informace 3,051 2,94 2.87 2,92
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Automobily A
Spontanni uvedeni

znacky
May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
|

100 A
3 2 3 :
80 - 3 =< 1 ) Automobily D
[T
60
==Automobily A
40 - |l Automobily B
==Automobily E
—=Automobily C
20 T '

%a Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

—
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Automobily A
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 45 %
Tiskova kampan - Al 9 (deniky 4, tydeniky a mésicniky 14)
Zvyseni ,baze* 1%
Spontanni popis reklamy
Reklama 1 0,3 %
Reklama 2 0,5 %
Reklama 3 0,2 %
Kampan -
Celkem 1%
Efektivhi GRPs 9
TV kampan - Al 1,5
Zvyseni ,baze" 1%
Efektivhi GRPs 5
Pritazlivost znacCky 51 %
Motivace ke koupi 28 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

’P Millward Brown
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Automobily A
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk TV Outdoor
Deniky / Tydeniky a
meésicniky / Celkem
GRPs 43 /52195 354
Cena 10.023.550 6.847.227 1.480.00
Zvyseni poveédomi o 21719 5
komunikaci zna¢ky
Cena za zvysSeni 1172 345 1 289 497

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

&2 millward B
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Komentar MB

Celkové nizSi dosazena uroven ukazatell viditelnosti
komunikace nové varianty byla dana slabsi televizni
reklamou (Al=1,5) a pomérné malym objemem tiskoveé
kampané (95 GRP).
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Informace o kampani

Agentura
Inzerent
Znacka/produkt
Kategorie
Cilova skupina
Cil kampané

Tiskova kampan:
obdobi kampané
spocet exekuci
oformat

evybér tituld

*objem kampaneé

Televizni kampan:

Ostatni média:
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Drogerie A

AAAA

AAAAA

Drogerie A

Drogerie

Zeny, mladsi vékové skupiny

uvedeni nového produktu

iniciace prvotni poptavky a budovani frekvence
podpofrit vnimani znacky jako inovativni

duben-¢erven 2002

2

barevné celostrany ve 2 vizualech: klasicka
celostrana+sampling (uprostred

strany ve vybranych titulech, mésiénik —
sampling na titulni strané)
tydeniky+¢Etrnactideniky+mésicniky,
exkluzivni, tituly pro divky

30 inzeratu v 9 titulech + 6 samplingti = 80 GRP
bez TV

hostesky v misté prodeje rozdavajici vzorky

—
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Drogerie A

GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
60 -

40 7 \/-/\/\/—/\M_\‘
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— tv
20 A / e 1™ Model
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== pr. mesicniky
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) : i _ _ _|[—tydeniky
Ma Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

.
!
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Drogerie A

GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

Ma,y Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

60 1
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Drogerie A - varianta

GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
|
40 - '

30 T

20 1
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—TN\ —
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T
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Drogerie A - varianta

GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .
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O -
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|
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Drogerie A
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklamal | Reklama2 | Pramér studie
Poutavost 3,37 3,48 3,45
Zajem 2,651] 2,84 2,78
Pasivni/aktivni skore 2.10! 2,80] 4,50
Kolik by bylo pfeéteno? 3,00 3,131 2,98
Srozumitelnost 3,8lT 3,7ST 3,46
Rozpoznani znaéky 3,401 3,211 2,77
Vyznamnost 2,79 2,82 | 2,57
Davéryhodnost 3,271 3,43 | 2,94
OdlisSnost informace 2,88 T 2,83 T 2,69
Novost informace 2,96 2,95 2,92

,r ) Millward Brown
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Drogerie A
Spontanni uvedeni

znacky
May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
I
100 -
6 — .
3 4 ,&—, 4 Drogerie D
80 - 81 —-= —Drogerie K
- 79
J 7 76
70 67
60 - o1 3 4 { |[—Drogerie A
57 59 57 57
51
40 A
20 1
%a Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

—
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Drogerie A
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 82 %
Tiskova kamparn - Al 10 (tydeniky a 14deniky 8, mésicniky 12)
Zvyseni ,baze" 1%
Spontanni popis reklamy
Reklama 1 0,2 %
Reklama 2 0,2 %
Kampan -
Celkem 0,4 %
Efektivni GRPs 8
Pritazlivost znacCky 62 %
Motivace ke koupi 54 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

’P Millward Brown
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Drogerie A
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk
GRPs 80
Cena 3.643.000
Zvyseni povédomi o 8
komunikaci znacky *)
Cena za % zvySeni 455 375

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Reklama sama o sobé dobfe upozornuje na znacku,
soucCasné je srozumitelna, duvéryhodna a sdéleni je
pro Ctenarky vyznamné. Vysledkem je nadprimérny
Awareness Index. Objem kampané je ovSem spiSe
maly, takze celkovy dopad na zviditelnéni nové varianty

je omezeny.

-

’P Millward Brown
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Informace o kampani

Automobily B

Agentura AAAA

Inzerent AAAA

Znacka/produkt Automobily B

Kategorie Automobily

Cilova skupina AAAA

Cil kampané Predstaveni nové verze automobilu

Tiskova kampan:

obdobi kampané kvéten-cerven 2002

spocet exekuci 1TV + 1tisk

oformat barevna celostranka, 1/1 4C
deniky+tydeniky+ctrnactideniky+mesicniky

svybér titulti noviny+¢asopisy, exkluzivni, damské a panskeé
tituly, tituly zamérené na motorismus

objem kampané 37 inzeratu v 26 titulech = 147 GRP

Televizni kampan: 1 exekuce v TV, 30" kvéten, ¢erven = 579 GRP

Ostatni média: outdoor-24A1, cerven

—
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Automobily B

GRP model — TISK deniky
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .
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Automobily B

GRP model — TISK ¢asopisy
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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Automobily B

GRP model - TISK
Rolling 4 weekly data
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Automobily B
GRP model - TV

Rolling 4 weekly data
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Automobily B
Tisk + TV

Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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Automobily B
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1 Pramér studie
Poutavost 3,581 3,45
Zajem 2,96] 2,78
Pasivni/aktivni skore 3,90 4,50
Kolik by bylo preéteno? 2,71} 2,98
Srozumitelnost 3,58] 3,46
Rozpoznani znacky 3,01' 2,77
Vyznamnost 2,68 2,57
Davéryhodnost 3,03 2,94
Odlisnost informace 2,47| 2,69
Novost informace 2,91 2,92

,r ) Millward Brown
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Automobily B
Spontanni uvedeni
znacky
Maiy Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

100 A
3 2 3 :
80 - 3 =< 1 ) Automobily D
[T
60
==Automobily A
40 - |l Automobily B
==Automobily E
—=Automobily C
20 T '

%a Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

—

{/ Millward Brown
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Automobily B
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 45 %
Tiskova kampan - Al 11
Zvyseni ,baze" 2%

Spontanni popis reklamy

Reklama 2,2 %
Efektivhi GRPs 16
TV kampan - Al 4
Zvyseni ,baze" 0%
Efektivhi GRPs 23
Pritazlivost znacCky 61 %
Motivace ke koupi 31 %  Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

A an:
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Automobily B
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk TV

Deniky / Tydeniky a

meésicniky / Celkem
GRPs 61/86 /147 580
Cena 6.695.332 10.448.977
Zvyseni povédomi o 5/121/16 23
komunikaci znacky ¥)
Cena za % zvySeni 414 059 450 387

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

&2 millward B
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Komentar MB

Soucasné probihajici tiskova a televizni kampan
béhem kratkého obdobi jednoho meésice. Pro kategorii
je typicka vétsi poutavost tiskové reklamy, v daném
pfipadé doprovazena nadprimérnou srozumitelnosti a
viditelnosti inzerované znacky. Vysledkem je
nadprumérny Awareness Index. Spole¢né s pfimérenou

medialni vahou pfispéla kamparn k celkovému udrzeni
povédomi o znacce.

—

A an:
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Napoje A
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Informace o kampani

Napoje A
Agentura AAAAA
Inzerent AAAAA
Znacka/produkt Napoje A
Kategorie Potraviny - Napoje
Cilova skupina AAAA
Cil kampané upozornéni na novinku

oziveni prodeje znac¢ky novou vlastnosti
Tiskova kampan:

sobdobi kampané c¢ervenec-srpen 2002

spocet exekuci 1

sformat Y2 4B

svybér titult tydeniky, mésicniky, zenské tituly
sobjem kampané 21 inzeratt v 9 titulech = 80 GRP
Televizni kampan: bez

Ostatni média: bez

&2 millward B
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Napoje A
GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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15

Napoje A
GRP model - Tisk

Rolling 4 weekly data
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|
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Napoje A
GRP model - Tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

50 A
40 7 { |=—Total
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=tv
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|
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Napoje A
Diagnostika reklam
Pre-test
Reklama 1 Prumeér studie
Poutavost 3,76 3,45
Zajem 2,86 2,78
Pasivni/aktivni skore 4,90 4,50
Kolik by bylo preéteno? 2,95 2,98
Srozumitelnost 3,871 3,46
Rozpoznani znacky 3,14] 2,77
Vyznamnost 2,67 2,57
Dlvéryhodnost 3,371 2,94
OdliSnost informace 2,62 2,69
Novost informace 3,13 I 2,92

&2 millward B
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Napoje A
Spontanni uvedeni
znacky
Maiy Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

100 A
80 -
60 A
64 |——Napoi
3 4 ngJ_eA
40 - 7 42 42 I apegic
35
i 28 —Napoje B
20 - 25 25 |

%a Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

—

{/ Millward Brown
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Napoje A
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii:

Tiskova kampan - Al

Zvyseni ,baze"

Spontanni popis reklamy
Reklama

Efektivhi GRPs

Pritazlivost znaCky
Motivace ke koupi

62 %

0 %

0,7 %

55 %
47 %

Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

’P Millward Brown
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Napoje A
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk
GRPs 80
Cena 1.325.500
Zvyseni povédomi o 5
komunikaci znacky *)
Cena za % zvySeni 276 146

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Kampan upozorfiuje na novinku v pomérné obtizné
kategorii. Kreativni provedeni je primérné az lehce
nadprimérné — s pouzitim mensiho formatu. |
vzhledem k nizSimu objemu kampané je dopad nizsi,
ovsem investice z hlediska ceny EGRP celkem
efektivni. Kampan v této podobé nemohla mit velky vliv
na zvyseni celkového povédomi o komunikaci znacky,
které v pribéhu kampané naopak mirné klesa.

—

’P Millward Brown
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Automobily C
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Informace o kampani

Automobily C
Agentura CCCcCC
Inzerent CCCCC
Znackal/produkt Automobily C
Kategorie Automobily
Cilova skupina CCCCC
Cil kampané Predstaveni nové kvality v nabidce této znacky
Tiskova kampan:
obdobi kampané kvéten-cerven 2002
spocet exekuci 1
sformat 1/1 4C
svybér titult tydeniky, mési¢niky, automobilova tématika,
¢asopisy o zivotnim stylu a bydleni
objem kampané 11 inzeratt v 8 titulech = 66 GRP
Televizni kampan: bez TV
Ostatni média: bez
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Automobily C

GRP model — TISK
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

20 A
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10 A | —Tisk
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5 Modepl y
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==noviny
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0

50 A 63 2 GRPs
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Automobily C
GRP model — TISK

Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .

50 -
40 -
30 -
= Total
20 T
10 - Tisk
5 —Model
——Base Level
0
10 © Awareness Index
0
50 o 63 2 GRPs
=—=tisk celkem
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Automobily C
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1 Pramér studie
Poutavost 3,95] 3,45
Zajem 3,101 2,78
Pasivni/aktivni skore 6,ZOI 4,50
Kolik by bylo preéteno? 3,01 2,98
Srozumitelnost 3,52 3,46
Rozpoznani znacky 2,77 2,77
Vyznamnost 2,821 2,57
Davéryhodnost 3,03 2,94
OdliSnost informace 2:65 2,69
Novost informace 3,02 2,92

,r ) Millward Brown
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Automobily C
Spontanni uvedeni
znacky
Maiy Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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—

{/ Millward Brown
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Automobily C
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 45 %
Tiskova kampan - Al 9
Zvyseni ,baze" 0%
Spontanni popis reklamy
Reklama 0,4 %
Efektivni GRPs 6
Pritazlivost znaCky 52 %
Motivace ke koupi 22 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

/t I .
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Automobily C
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk
GRPs 66
Cena 1.982.900
Zvyseni povédomi o 6
komunikaci znacky *)
Cena za zvySeni 333 822

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Celkové prumérna reklama v kategorii s typicky vyssi
poutavosti. Nizka vaha kampané v kombinaci s celkové

v v

celkové nizSi dopad kampané.
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Informace o kampani

Telekomunikace B

Agentura BBBB

Inzerent BBBB

Znacka/produkt Telekomunikace B

Kategorie Telekomunikace

Cilova skupina BBBB

Cil kampané upozornéni na novinku
zvysSit poc€et uzivatelll a vyuzivani specifickych
sluzeb

Tiskova kampan: Telekomunikace B

obdobi kampané duben-kvéten 2002

spocet exekuci 2

sformat JP B/W, 1/1 4C, 1/1 PR

svybér titult noviny + casopisy (tydeniky, ctrnactideniky,

mesicniky) se zamerenim na ekonomiku,
vypocetni techniku, ¢asopisy pro mladé,
casopisy o Zivotnim stylu

*objem kampané 467 GRP
Televizni kampan: TV kvéten=692 GRP
Ostatni media: internet, outdoor

Dalsi tiskova kampan: kvéten-Cerven, tisk = 167 GRP, 24 inzerati v 15
titulech, internet

"Cj Millward Brown
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Telekomunikace B

Rolling 4 weekly data
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Telekomunikace B

Rolling 4 weekly data
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Telekomunikace B

GRP model - tisk
Rolling 4 weekly data

May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
| .
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Telekomunikace B

GRP model - TV
Rolling 4 weekly data
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7)) Millward Brown
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Telekomunikace B
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1 Reklama 2 | Prumeér studie
Poutavost 3,22 3,23 3,45
Zajem 2,53 2,74 2,78
Pasivni/aktivni skore 5,10 5,70 4,50
Kolik by bylo pireéteno? 2,56 1 2,89 2,98
Srozumitelnost 3,081 2,87l 3,46
Rozpoznani znacky 2,98 2,81 2,77
Vyznamnost 2,29 2,27 2,57
Davéryhodnost 2,81 2,711 2,94
Odlisnost informace 2,79 2,69 2,69
Novost informace 2,78 2,67 2,92

,r ) Millward Brown
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Telekomunikace B
Spontanni uvedeni
znacky
Maiy Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec
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—

{/ Millward Brown
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Telekomunikace B
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 63 %
Tiskova kampan - Al 2
Zvyseni ,baze* 0 %
Spontanni popis reklamy
Reklama 1 0,5 %
Reklama 2 0,2 %
Kampan 0,4 %
Celkem 1,1 %
Efektivni GRPs 9
TV kampan - Al 2
Zvyseni ,baze* 0 %
Efektivni GRPs 14
Pritazlivost znacCky 50 %
Motivace ke koupi 34 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

’P Millward Brown
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Telekomunikace B
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk TV
GRPs 467 692
Cena 9.394.447 12.463.786
Zvyseni povédomi o 9 14
komunikaci znacky *)
Cena za % zvySeni 1 005 829 900 563

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

&2 millward B
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Komentar MB

Pomérné masivni a rychle se stfidajici kampané v
tisku. Vysledkem je nizka ,base level®, protoze je
obtiznéjSi dorucit jednoduché sdéleni a vytvofit jasné
asociace. Relativni viditelnost kampani v tisku je spiSe
podprimérna — véetné sledované kampané.

Vydaje na kampaneé jsou relativné vysSi, coz odpovida
potfebé pfinaset stale nové a aktualni informace o
Siroké nabidce sluzeb a jejich ménici se kvalité.

Televizni kampan spiSe udrzuje povédomi o znacce,
zadna z kampani viditelnost znacky vyraznym
zpusobem nezvysila.

—

,r ) Millward Brown
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Drogerie B
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Informace o kampani

Drogerie B
Agentura HHHHH
Inzerent HHHHH
Znacka/produkt Drogerie B
Kategorie Drogerie
Cilova skupina HHHH
Cil kampané pripomenuti a zvyraznéni prednosti znacky
Tiskova kampan:
obdobi kampané duben-€éerven 2002
spocet exekuci 2
sformat PR ¢lanek v tisku
svybér titult tydeniky, novinové prilohy, magaziny pro zeny a
volny €as
sobjem kampané 23 inzeratl v 7 titulech = 375 GRP
Televizni kampan: bez
Ostatni media: bez

,r ) Millward Brown
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Drogerie B
GRP model - Tisk

May Jun Juyl Aug Sep Oqt Nov Dec
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Drogerie B
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklamal | Reklama2 | Pramér studie
Poutavost 2,60l] 2.49| 3,45
Zajem 2,19/ 2,15} 2,78
Pasivni/aktivni skore 3,90 3,80 4,50
Kolik by bylo preéteno? 3,201 3,06 2,08
Srozumitelnost 3,11} 2,881 3,46
Rozpoznani znaéky 2,251 2,341 2,77
Vyznamnost 254 2,17 2,57
Divéryhodnost 2,83 2,64 2,94
OdliSnost informace 2,75 2,79 2,69
Novost informace 2,92 2,90 2,92

,r ) Millward Brown
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Drogerie B
Spontanni uvedeni
znacky
Maiy Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

80 - 6 5 »
75 74 74 —
6 70
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60 A 61 60 ===Drogerie B
55
40 A
20 1
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—

{/ Millward Brown
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Drogerie B
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii:

Tiskova kampan - Al
Zvyseni ,baze"
Spontanni popis reklamy
Reklama 1
Reklama 2
Kampan
Celkem
Efektivni GRPs

Pritazlivost znaCky
Motivace ke koupi

53 %

9
0 %

4,7 %
0,3 %

4,7 %
35

59 %
57 %

Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

’P Millward Brown
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Drogerie B
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk
GRPs 375
Cena 2.556.200
Zvyseni povédomi o 35
komunikaci znacky *)
Cena za % zvySeni 75739

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Malo poutava, ale informativni reklama formou PR
Clanku. Pomérné dlouha doba stravena Ctenim a
celkové vysoké povédomi o znacCce v kombinaci s
celkové slabSimi komunikaCnimi aktivitami vyvolala
nadprumérnou reakci na kampan. Pfetrvava nicméné
nizké poveédomi o komunikaci znacky, které po
skonCeni kampané pomeérne rychle vyprchava.

—

’P Millward Brown
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Informace o kampani

Drogerie C
Agentura 11
Inzerent [
Znacka/produkt Drogerie C
Kategorie Drogerie
Cilova skupina L1
Cil kampané pripomenuti a zvyraznéni prednosti znacky

zvySit znamost produktu
Tiskova kampan:

obdobi kampané kvéten-cerven 2002

spocet exekuci 1

sforméat pulstrankové inzeraty

vybér titula tydeniky, novinové prilohy, magaziny pro
volny ¢as

objem kampané 18 inzeratu v 6 titulech = 282 GRP

Televizni kampan: bez

Ostatni média Oudoor-bilboard (€erven 2002)

,r ) Millward Brown
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Drogerie C
GRP model - Tisk

Rolling 4 weekly data
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Drogerie C
GRP model - Tisk

Rolling 4 weekly data
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Drogerie C
Spontanni uvedeni
znacky
May Jun Juyl Aug Sep Oct Nov Dec

|
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_383 —~L4_
80 - BA\—ZQT 2l —=&2_ —Drogerie H
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—

{/ Millward Brown
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Drogerie C
Diagnostika reklam

Pre-test
Reklama 1 Pramér studie
Poutavost 3,62} 3,45
Zajem 2,58 2,78
Pasivni/aktivni skdre 6,10 4,50
Kolik by bylo preéteno? 2,86 2,98
Srozumitelnost 3,00] 3,46
Rozpoznani znacky 2,06| 2,77
Vyznamnost 2,00/ 2,57
Dlvéryhodnost 2,241 2,94
OdliSnost informace 3,11] 2,69
Novost informace 2,751 2,92

,r ) Millward Brown
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Drogerie C
Souhrn vysledku

Zajima se o kategorii: 41 %
Tiskova kampan - Al 4
Zvyseni ,baze" 1%
Spontanni popis reklamy
Reklama 1,7 %
Efektivni GRPs 11
Pritazlivost znaCky 53 %
Motivace ke koupi 47 % Baze: Ti, co vidéli reklamu

—

/t I .
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Drogerie C
Souhrn vysledku

Vyhodnoceni finan¢nich ukazatell pfi porovnani
vstupu — nakladll na kampan - a dopadu kampané
podle jednotlivych médii:

Tisk
GRPs 282
Cena 1.811.500
Zvyseni povédomi o 1l
komunikaci znacky*)
Cena za % zvySeni 160 027

*) Vypoéteno jako ,efektivni GRPs“ = Al x GRPs / 100

,r ) Millward Brown
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Komentar MB

Slabsi kreativni stranka kampané — podpramérna
srozumitelnost, davéryhodnost a vyznamnost sdéleni.
Kampani se nepodarilo zvysit celkoveé nizké povédomi
0 znacce.

,r Millward Brown
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