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MERENI EFEKTIVNOSTI REKLAMY

Pavla Stankova

Uvod

Cilem reklamy je zména. Zména v psychickém
stavu pfijemce reklamy - tzn. zména ve vnimani fir-
my, zména jeji image, zména v postojich nebo zmé-
na ve fyzickém stavu prijemce ¢ zména v chovani
cilovych skupin - tedy v ¢innostech pfijemce rekla-
my. Jakd zména? ZpUsobila tuto zménu opravdu
reklama? To jsou otazky na které se snazi védci jiz
desitky let nalézt odpovéd. Jaké zmény plsobi napf.
reklama na tabakové vyrobky? Podnécuje mladez
ke kouteni? Nebo jen pomaha k identifikaci zna¢-
ky? Napomaha udrzet stavajici trzni podil? Je udin-
né;jSi? Je efektivnéjsi? V &em spodiva jeji efekt? Tyto
otazky nejsou stale zodpovézeny, i kdyz se hleda-
nim odpovédi zabyvaji ve vyzkumnych laboratofich,
ve vyzkumnych agenturach, v prodejnach, v reklam-
nich agenturach, mezi védci spole¢enskych véd,
v managementu spoleénosti apod. Otazky nejsou
zodpovézeny, protoze zatim vSechny argumenty ne-
pusobi presvédcive.

Firmy by rady vérily, Ze je to pravé reklama, nebo
podpora prodeje, &i jiny nastroj marketingové ko-
munikace, ktery jim pravé pozadovany uginek pfine-
se, zvysi prodej, zvysi trzni podil nebo zlepsi image.
Podle G. J. Tellise [20] je to dano tim, Ze reklama
je velmi slozity jev, ktery mlize mit riiznou podobu,
nabyva rliznych forem a neplsobi osamocené, ale
v souladu s mnoha dal$imi faktory. Obtiznost vy-
hodnoceni reklamy vSak neznamena, ze bychom
se timto problémem neméli dale zabyvat. Kazdy
i sebemensi pokrok postupné povede k pokroku
vétSimu a vétsimu, az bude problém z vétsi Casti
vyfeSen. Hlavnimi podminkami takového pokroku
neni jen vyvoj reklamy samotné, ale i vyvoj ostatnich
védnich disciplin, jako napfiklad pokrok ve statisti-
ce, psychologii a dalSich spole¢enskych védach,
napomahajicich vyuzit nové metody sbéru, zpraco-
vani a vyhodnoceni informaci. Tyto nové poznatky
umoznuji udinky reklamy stale vice presnéji méfit.

1. Obecné pojeti systému efektiv-

nosti

Jelikoz sledujeme efekt rdznorodych slozek
soustavy hospodarstvi, spoleéenské i lidské &in-

nosti, existuje rizné chapani efektivnosti, od cel-
kové efektivnosti az po pojeti efektivnosti ve velmi
Uzkém ramci.

+Efektivnost (performance) - neboli vykonnost.
Méritko Usili dosahované jednotlivci nebo skupi-
nami.” [10, s. 50]

+Efektivnost (efficiency) - je takové vyuziti eko-
nomickych zdroji, které pfinasi maximalni uroven
uspokojeni dosazitelnou pfi danych vstupech
a technologii.” [16, s. 968].

,Uginnost - zména, kterou vyvola uréita ¢innost,
neboli Uginek uréitého objektu pusobiciho na
subjekt.” [20, s. 417]

,Ugelnost - je pfiblizeni se k dosazeni véech
konecénych cilt ¢innosti - cile hlavniho a eventual-
nich cilt vedlejsich. Dana ginnost je tim U&elnéjsi
nez jina ¢innost, &im vice pfiblizuje aktivni subjekt
dosazeni cild.” [24, s. 68]

»Prosperita - situace ve vyvoji organizace, ktera
zabezpecuje zdarné, Uplné a dlouhodobé pInéni
jeji funkce.” [21, s. 349]

1Efficient - something or someone that is effici-
ent does a job successfully, without wasting time
or energy. Osoba nebo véc, ktera je efficient, plni
svou ulohu Uspésné, aniz by plytvala ¢éasem nebo
energii.” [18, s. 304]

Pojeti efektivnosti je v praxi, odbornych disku-
sich a rovnéz i v publikacich mimofadné mnoho-
znaéné. Proto se zabyvame efektivnosti jako sou-
stavou rGznych forem efektivnosti.

V ramci tohoto pojeni se rozlisuji nasleduijici for-
my efektivnosti (viz obr. 1):

* Efektivnost ve vyznamu ,neutralnim”.
* Efektivnost jako ucelnost.

* Efektivnost jako uéinnost.

* Efektivnosti jako ekonomic¢nost.

* Ekonomicka efektivnost.

¢ Efektivnost jako prosperita.

1.1 Efektivnost jako ucelnost

Uéelnymi nebo cilevédomymi podle Ziele-
niewskeho [24] nazyvame &innosti nebo zplisoby
Sinnosti, které v néjakém stupni "vedou k vysled-
ku zamyslenému jako cil". Cinnost pak vede k cili,
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Obr. 1: Komplexni pojeti efektivnosti
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jestlize umoznuje nebo usnadriuje jeho dosazeni
nebo zplsobuje jeho uplné ¢i ¢asteéné dosazeni.
Mirou ucelnosti je stupen priblizeni se k dosa-
zeni véech konecénych cilt ¢innosti - cile hlavniho
a eventualnich cilt vedlejSich. Dana ¢innost je tim
ucelnégjsi nez jina innost, im vice pfiblizuje aktiv-
ni subjekt dosazeni cill.

Jestlize ¢&innost popisujeme ve funkéni sou-
stavé a v situaci dvou prvkid (v tom vyznamu, Ze
¢innost muize vyvolat nebo nevyvolat vysledek
V), pak popis ¢innosti muze vést k nasledujicim
¢lankam:

* Subjekt-S

* vokamziku - To

* vyvolal impuls - |

* takovy, ze doslo k vysledku - E

* v pozdéjsim okamziku - Tn

¢ zaloZeném na tom, Ze stav véci a se stane
B (AeB),

tedyS-To-i-E-Tn-AeB.

Neucelnost se zde projevi v zavislosti na tom,
u kterého c¢lanku popisovaného procesu dojde
k negaci. [24]

1.2 Efektivnost jako acinnost

Pomoci efektivnosti jako uéinnosti hodnotime
dosazeni cile, stupen jeho dosazeni nebo usnad-
néni jeho dosazeni. Nékteré cile pak mohou byt
nestupnovatelné, tzn. Zze nelze stupriovat uc¢innost
takové cinnosti (napf. spusténi elektromotoru),
a nékteré mohou byt stupfiovatelné, tzn. Ze mohou
byt spInény vSechny utkoly - pak je ¢innost uginna,

Zdrojwvlastni zpracovani

nebo jen jista ¢ast ukoll spinéna a jista ¢ast nespl-
néna - pak je ¢innosti relativné ucinna.

Pfi hodnoceni ucinnosti se nepfihlizi k nakla-
ddm. Pokud ale chceme uvaZzovat o vztahu nakla-
du a efektt a hodnocenim efektivnosti je treba na-
klady a pfinosy pojimat Sifeji nez jen jako naklady
a ptinosy penézni. Pod naklady ¢i ztratami rozumi-
me negativné hodnocenou stranku vztahu naklady
a efekty. Nakladem budou zejména ubytky zasob
nutnych k dosazeni cile, pficemz forma téchto
UbytkG mlze byt rGizna - od finan¢énich nakladt
az po ohrozeni zivotniho prostiedi ¢i predéasnou
ztratu tvarcich sil védeckych pracovnika. [6]

1.3 Efektivnost jako ekonomi¢nost

Pojem efektivnost jako ekonomiénosti je obec-
néj8im pojetim vztahu nakladl a efektd. Je kom-
plexnéj$im pojetim a naklady jsou zde chapany
jako v8echny negativné hodnotitelné Ubytky a pfi-
nosy jako v§echny pozitivné hodnotitelné veliginy.

Pojeti efektivnosti jako ekonomiénosti, ma sviij
protéjSek, ktery je v zadsadnich principech témér
totozny s americkou teorii Cost-Benefit Analysis.
Pravé tato teorie ukazuje, Zze pfi hodnoceni in-
vestice musi byt brany v Gvahu vynosy i naklady
penézi tézko vyjadritelné. Ekologické ztraty téZzko
finanéné vycislitelné, stejné jako ptinosy ozdravé-
ni zivotniho prostredi patfi do této kategorie.

1.4 Ekonomicka efektivnost

Ekonomicka efektivnost je pojetim uzsim, ome-
zuje se na efektivnost vyjadfenou a vyjadfitelnou
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v penéznich jednotkach, ktera je specifickou
formou ekonomicnosti a rozsah jeji aplikace
je velky i kdyz ne absolutni. Je zfejmé, Ze fadu
nakladd a pfinosu dosud nedovedeme vyjadrit
v penéznich jednotkach, i kdyz se usili o takové
vyjad¥eni neustale prosazuje. Usili o viestranné
pojeti ekonomic¢nosti sméfuje proti redukcim
méfit efektivnost jako ekonomi¢nost pouze jako
ekonomickou efektivnost vlozenych a ziskanych
finanénich prostfedkl. Bez zavedeni obou fo-
rem efektivnosti bychom vlastné nebyli schopni
dostateéné kvalifikované hodnotit efektivnost
reklamni ¢innost danou jejimi specifickymi rysy,
tj. kognitivnim i emotivnim pGsobenim na objekt
reklamy.

1.5 Celkova efektivnost

V praxi se &asto fesi ukol hodnotit efektivnost
slozitych, vnitiné strukturovanych ¢&innosti. P¥i
hodnoceni se pak musi postupovat tak, ze zaci-
name hodnocenim jednotlivych &asti, fazi, prvkd
¢i podsystému Cinnosti a tim dochazime k hod-
noceni této ¢innosti jako celku. Abychom dosahli
celkové efektivnosti celého systému, musime do-
sahnout alespor minimalni uc¢innosti jednotlivych
podsystému. Pfi hodnoceni efektivnosti je treba
respektovat tuto skute¢nost a podminit vyrok
o celkové efektivnosti vyrokem o minimalni efek-
tivnosti kterékoliv ¢asti systému. [6]

Celkova efektivnost objektu zkoumani se pro-
pocditava pomoci ukazatele miry efektivnosti (Ej)
podle vztahu

Ej = Fi/N; (1)

kde:

Fj- je stupen splnéni funkci objektu,

Nj- jsou celkové naklady na vytvofeni a uzivani
objektu za dobu jeho Zivotnosti.

Znakem zvySovani efektivnosti, resp. potenci-
alni komeréni Uspésnosti, je riist hodnoty tohoto
ukazatele. Efektivnéjsi je potom nova varianta ob-
jektu tehdy, jestlize ve srovnani s plvodni nebo
srovnatelnou variantou dosahuje rdstu hodnoty
ukazatele miry efektivnosti. Je to v téchto péti pfi-
padech:
¢ pozadovaného rastu funkénosti se dosahuje
pfi pomalej$im rlistu nakladd,

* pozadovaného rastu funkénosti se dosahuje
pfi neménnych nakladech,

* pozadovaného rastu funkénosti se dosahuje
pfi poklesu nakladi,

* pozadované stalosti funkénosti se dosahuje
pfi poklesu nakladi,

¢ pozadovaného poklesu funkénosti na uroven
uzivatelem vyzadovaného optima se dosahuje
pfi rychlej§im poklesu nakladi. [21]

1.6 Prosperita

Pojeti efektivnosti jako prosperity, chape efek-
tivnost jako situaci ve vyvoji organizace, ktera
zabezpeduje zdarné, uplné a dlouhodobé pinéni
jeji funkce a produktivitu jako miru transforma-
ce neboli vyuziti &i zhodnoceni zdrojd v podobé
uziteénych vystupl napliujicich funkci organiza-
ce. Ukolem managementu je usilovat o nalezeni
faktoru, které povedou organizaci k uspésnosti,
k dokonalosti k prosperité. Tyto faktory mohou byt
jak vnittni, tak vnéjsi. Viz obr. 2 [21].

Obr. 2: Faktory ovliviiujici prosperitu
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Zdroj: [21, 5. 350]
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2. Méreni efektivnosti reklamy

JelikoZ stoji reklama nezanedbatelnou &ast fi-
nanénich prostfedk(, je nutné provést urcitou
analyzu a vyhodnoceni Uginnosti reklamy. Hlavni-
mi divody vyhodnocovani jsou:

* zjisténi, zda reklama splnila stanovené cile,
pripadné které z dil¢ich cilt se podafilo splnit
a které z nich tolik Uspésné nebyly,

* prokazani navratnosti investice do reklamy, jeji
vycisleni a zhodnoceni efektivnosti jejiho vyuZiti,

* pouziti téchto Udaji k provedeni potrebnych
zmén nebo oprav v planovani dal$i reklamy
a jejich zdokonaleni.

Méreni ucinnosti reklamy je v praxi velmi slozity
proces z nékolika divodu:

* reklama se vyviji v ¢ase a efekt kampané byva
Sasto opozdén,

* pii kombinaci nékolika nastroji marketingoveé-
ho mixu nelze presné urgit, ktery z téchto na-
stroji mél vliv na konecény efekt a jaky,

* vznika problém lidského vnimani reklamy vli-
vem selektivni pozornosti (¢lovék neni scho-
pen vnimat vSechny impulsy), selektivniho
zkresleni (snaha ¢lovéka zatadit si pfijimané
informace do jiz existujiciho myslenkového
souboru a tim vznikd nebezpeci neobjektivni-
ho vnimani) a selektivniho zapamatovani (které
je ¢asto v souladu s virou ¢lovéka a jeho pre-
svédcenim).

V nésledujici tabulce (Tab. 1) je uveden prehled
zakladnich metod méreni ucinnosti reklamy. Tato
teoretickd vychodiska se opiraji o pojeti méfeni
udinnosti reklamy podle jednotlivych literarnich
zdroju a autorG, jako napf. Tellis, Horakova, Ly-
kova, Dayan, Schultz, Kinnear, Taylor, Vysekalova
a dalsi.

3. Vyzkum vyuziti metod meéreni
ucinnosti reklamy v praxi

Uroveii vyuzivani metod méteni ucinnosti rekla-
my v praxi bylo podporeno prizkumem v ramci di-
sertacni prace a naslednych prizkumu na Fakulté
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zliné [19], jejichz cilem bylo ovéfit vyuziti
metod méreni Udinnosti reklamy u nasledujicich
cilovych skupin: zastupci firem (malych, stred-
nich i velkych), predstavitelé vyzkumnych agentur,
predstavitelé reklamnich agentur (zde bylo vyuzi-

to databaze ¢lend Asociace reklamnich agentur,
predstavitelé medialnich agentur, predstavitelé
marketingovych agentur. Data byla ziskavana me-
todou osobniho nebo e-mailového dotazovani na
zakladé telefonicky sjednané schiizky. Vyhodno-
ceni probihalo za vyuziti kvantitativnich i kvalitativ-
nich metod analyzy. Vzorek pro priizkum tvofilo
290 firem a agentur. [19]
Hlavni zavéry prazkumu jsou:

1. Vétsina firem nehodnoti ucinnost reklamy
Z vyzkumu bylo zji§téno, ze prevazna vétsina
firem (65 % malych a sttednich firem, 60 %
reklamnich agentur) se méfenim efektivnosti
reklamy nezabyva, s vyjimkou ¢lenli Asociace
reklamnich agentur. Drtiva &ast reklamnich
agentur, které tuto sluzbu nabizeji, ji nevyko-
nava, ale zadavaiji ji specializovanym vyzkum-
nym agenturam.

2. Pokud ano, nej¢astéji vyuzivanou metodou je
dotazovani po uvedeni reklamy na trhu (post-
-testy).

Shrnuti pouzivanych vyzkumnych metod v praxi
je prezentovano v nasledujici tabulkach a grafech
(za zaklad 100 % jsou povazovany vechny firmy,
které se hodnocenim Gdinnosti reklamy pfi své
ginnosti zabyvaji).

Kvantitativni metody

Nejpouzivanéjsi metodou kvantitativniho vyzku-
mu je dotazovani (viz graf Obr. 1). To byva reali-
zovano formou osobniho rozhovoru tazatele s re-
spondentem, telefonického rozhovoru, pisemnym
dotazovanim, formou trackingovych studii nebo
dotazovanim prostiednictvim pocitade.

Dal$imi hojné vyuzivanymi metodami jsou halo-
vé testy, ankety a omnibusové vyzkumu. Halové
testy je metoda pohybujici se na rozhrani kvan-
titativniho a kvalitativniho vyzkumu. Respondenti
jsou peclivé vybirani na ulici v blizkosti testo-
vaciho mista a pozvani k témto testim. v dané
mistnosti se uskuteéni rozhovor na zakladé pfi-
pravovaného dotazniku, v jehoz ramci probéhne
hodnoceni reklam. Poté jsou hodnoceny vlast-
nosti reklamnich produktd nebo reklamy jako
celku. Hlavnim cilem testu je spotfebitelsky otes-
tovat riizné reklamni nastroje, a to zejménav kon-
kurenci dalsich navrh(. Ma prinést kvantitativni
ocenéni testovanych nastrojt, formulovat, co se
spotrebiteli libi a co ne, a tak pomoci zadavateli
vybrat z hlediska spotiebitele optimalni reklamni
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni ucinnosti reklamy (cast 1.)

Cislo | Metoda Vysvétleni Zdroj
Kombinace kvalitativni a kvantitativni
techniky k ziskani diagndzy a statisticky SCHULTZ [17]
1. | SCREENING spolehlivych Gdaji metodou pfimych VYSEKALOVA [22]
rozhovort.
FYZIOGNOMICKA Pomoci této metody pfifazujeme tvar ;
2. METODA a fyzické rysy ¢lovéka cilové skupiné. VYSEKALOVA [22]
3. IMPRESSIONS Pocet zobrazeni reklamniho banneru. VYSEKALOVA [22]
CPM (COST PER THOU- | Finanéni naklady vynalozené na ziskani ;
4. SAND) tisice IMPRESSIONS. VYSEKALOVA [22]
Vyuziti prouzkové reklamy vyjadiené ;
5. | CLICK-TROUGH N . , ; VYSEKALOVA [22]
pocétem kliknuti na reklamni banner.
;| TECOGNTON sy | Melodsbheize e sumd | WiSEGLOUAe
" | zvana jako STARCH TEST) | 2namosti rekiamy a P
zakladé povsimnuti.
7 RECALL Metod'a mere.nl stupné r?z.pomenutl se VYSEKALOVA [22]
s volnym popisem zpaméti. TELLIS [20]
8 METODA EMOTIVNIHO Metoda hodnoceni reklamy s hodnoce- SCHULTZ [17]
" | PUSOBENI nim polarity libi-nelibi. VYSEKALOVA [22]
PSYCHOLOGICKA Spociva v komplexnim méteni a zkoumani ;
9| ANALYZA TRHU trhu. VYSEKALOVA[22]
1o | METODAOTVACN] | eledy bttt oo vocaLovi oo
" | ANALYZY rovan! crovy pin aJej HORAKOVA [7]
psychologické analyzy.
METODA PSYCHOLO- Metoda, jejimz cilem je zjistit psychologic- ; ;
11. | GICKEHO TESTOVANI ky vliv jednotlivych reklamnich koncepci C\(()si?(ﬁg\\/y[]zz]
REKL. KONCEPCI na cilové skupiny zakaznikd.
N | Metoda vyuzivajici zejména Sasového
12. KQNTINUALNI REKLAMNI srovnani a zjistujici pribézné plasobni VYSEKALOVA [22]
VYZKUM . ey
reklamniho sdéleni v ase.
IN-DEPTH-INTERVIEW - metoda vyu-
Zivajici rozhovoru s maximalni moznosti
INDIVIDUALNi PSYCHO- | volnych odpovédi na okruhy dotazd dle :
18. LOGICKA EXPLORACE pripraveného explora¢niho schématu VYSEKALOVA[22]
s cilem zjistit motivaéni struktury, potreby,
postoje a zajmy v souladu s cili vyzkumu.
Metoda vyuzivajici skupinové rozhovory
14. | FOCUS DISCUSSION pfi dodrzeni vSech metodologickych SCHULTZ [17]

zasad a vhodné aplikace.

VYSEKALOVA [22]
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni ucinnosti reklamy (¢ast 2.)

Cislo | Metoda Vysvétleni Zdroj
Metoda vyuzivajici zejména polaritni profil
METODA VYUZIVAJICI a sk?lul emocmnavl.n!ho k\{OClgntu tzv. ZBORIL [23]

15. ASOCIACNI TESTY EQ-8kalu pro vyuZiti analyzy image, apelu | SCHULTZ [17]
reklamniho sdéleni, srozumitelnosti, VYSEKALOVA [22]
novosti apod.

16, | METODA VYUZIVAJiCi Yly‘jliz' : prer‘f'ft’?k'ajt’]l tzev,S'OIV'\’,' '38"“’; ZBORIL [23]

" | ASOCIACNI TESTY cloveka na urerie poanetove SIovo Wypov- | \vgek ALOVA [22]
déa o jeho subjektivnim prozivani.
METODA VYUZIVAJICI Metoda vyu2|va{|0| projektivnich obrazo: ZBORIL [23]

17. BUBLE TESTY vych buble-testt, kde respondent dopliiu- | SCHULTZ [17]
je slova osobam na obrazku. VYSEKALOVA [22]

METODA KREATIVNi Metoda vyuzivajici kolaze a prace s rlz- ZBORIL [23]

18. TECHNIKY nym materialem, ktery ma vztah k méfeni SCHULTZ [17]

Y e " | VYSEKALOVA [22]
Metoda vyuzivajici kresby k analyze, ktera
METODA VYUZIVAJICI nam umozni proniknout k vrstvam neuvé- ;

1. KRESEBNIi TECHNIKY domovanych skuteénosti, které ovliviiuji VYSEKALOVA [22]

zaékaznikovo chovani.
A Metoda vyuzivajici symbolického obsahu
METODA VYUZIVAJICI o . e i

20. TESTU BAREV byarev k méfeni emoci a postojt individual- | VYSEKALOVA [22]

niho respondenta.
A A Metoda vyuzivajici symbolicky vyznam
METODA VYUZIVAJICI X e ] A i

21. TESTU TVARU tv’aru k méreni emoci a postoju individual- | VYSEKALOVA [22]
niho respondenta.

Klinické vySetfeni inzeratl je diagnos-
tickym nastrojem méreni vhodnosti pro

22. | AD CLINIC nasazeni v reklamni kampani a opotiebo- | VYSEKALOVA [22]
vani tviiréiho zaméru nebo dokonéeného
inzeratu.

Snazi se postihnout vliv reklamy na
EXPERIMENTALNI dosazeny prodej pomoci experimentalni .

28. METODA metody, napt. vliv rozpoctu, koncepce, VYSEKALOVA[22]

strategie na Udinek reklamy.
) ’ Metoda vyuzivajici objec?na;wkovyvch test’u | DAYAN [4]
OBJEDNAVKOVA nebo odpovédnich kupoénd, napt. vyvolani
24. METODA zadosti spotrebitelt o vzorky prostrednic- SCHULTZ [17]
C0St SpOLTebIte: ypP VYSEKALOVA [22]
tvim rGznych médii.
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni uc¢innosti reklamy (¢ast 3.)

Cislo

Metoda

Vysvétleni

Zdroj

25.

ADLAP

Metoda méteni Ucinnosti reklamy, jejimz
vysledkem je pfifadit testované reklamé
hodnotu NIP (net impact potential - isty
potencial uginku) nebo v ramci pre-testu
hodnotu predikci hodnoty AP (active
processing - aktivni zpracovani).

VYSEKALOVA [22]

26.

TACHYSTOSKOPICKA
PROJEKCE INZERCE

Metoda vyuzivajici simulace situace, kdy
¢lovék reaguje na predvedeni reklamy

v redlném prostiedi (napf. pti ¢teni novin,
sledovani reklamniho televizniho bloku).

ZBORIL [23]
SCHULTZ [17]
VYSEKALOVA [22]

27.

METODA VYUZIVAJICi
STORY BOARDU

Metoda zejména pro pre-testy reklam, kdy
je cely Sot pfeveden na asi 8-12 static-
kych obrazt, které jsou doplnény textem,
nahrazujici déj na obrazovce. Posuzuji se
zejména zakladni poselstvi reklamy a jeji
nékteré detaily.

VYSEKALOVA [22]

28.

METODA YUZiVAJICi
PSYCHOMETRU

Metoda, které méti to, co zlistalo v paméti
ze specialné pripraveného bloku reklam.
Pfinasi obecné zavéry o zakonitostech
vnimani reklamy.

VYSEKALOVA [22]

20.

METODA VYUZIVAJICi FY-
ZIOLOGICKYCH REAKCI
RESPONDENTA

Metoda vyuzivajici fyziologickych testd, kde
se pomoci lékarskych pristroji méfi rizné
fyziologické reakce spottebitele (puls,
krevni tlak, rychlost dechu, rozsiteni zorni-
&ek) jako reakce na shlédnuti reklamy.

SCHULTZ [17]
HORAKOVA [7]

30.

OCENOVACIi METODA

Metoda vyuzivajici testu na potadi ocero-
vanych vlastnosti, kdy respondenti tfidi
skupinu reklam na zakladé pfesvédcovaci
sily reklamy a uvadi divody, pro¢ si mysli,
Ze urcita reklama je lepSi nez jina.

SCHULTZ [17]

31.

PAROVA METODA

Metoda vyuzivajici parového srovnani
reklam, kdy maji respondenti za ukol
srovnat kazdou reklamu s kazdou.

DAYAN [4]
ZBORIL [23]
SCHULTZ [17]

32.

PANELOVA METODA

Metoda vyuzivajici spotiebitelskych a dis-
tributorskych paneli k hodnoceni t¢inku
reklamy. Panely jsou reprezentativni
vzorky respondentd - spotiebitelt i dis-
tributord, jejichZ oslovenim dostaneme
relevantni informaci o celé cilové skupiné.

DAYAN [4]

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 3: Prehled kvantitativnich metod vyuzivanych v praxi v %
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produkt. Omnibusové vyzkumy jsou multitématic-
k& a multikriterialni Setfeni. Vyzkum se opakuje
pravidelné kazdy mésic. Je to vyzkum vhodny pro

jednorazové i opakované zjiStovani nazort zalo-
zeny na dotazovani nahodné vybranych respon-
dentd.

Obr. 4: Prehled kvalitativnich metod vyuzivanych v praxi
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Kvalitativni metody

Nejuzivangjsi kvalitativni metodu (Obr. 4) jsou
skupinové rozhovory (focus group) a tésné za ni
se drzi hloubkové rozhovory (individualni psycho-
logické explorace). Pfi obou téchto metodach
jsou respondenti peélivé vybirani dle cilové skupi-
ny a obé metody vede odbornik - psycholog.

Dalsi relativné ¢asto pouzivanou metodou jsou
projektivni testy, které jsou zalozeny na projek-
ci jako osobité reakci na uréity podnét. Jednim
z projektivnich testl mize byt projektivni obrazovy
test (bubble test) nebo projektivni psychologicky
test - kolaz.

Mezi metody, které se v praxi pouzivaji, ale ne-
jsou tak znamé v dostupné literatufe, patfi ana-
logie a personifikace a fyziognomické postupy.
Analogie a personifikace Ize povazovat za metody
projektivni. Respondenti pfi ni personifikuji néja-
ky abstraktni pojem, napf. zkoumanou zna¢ku do
uréité osoby, kterou pak dokaZou vyraznéji cha-
rakterizovat.

Obdobné se vyuziva analogii danych pojmd,
napfiklad se zvitaty, automobily, filmy apod. Fy-
ziognomicky test je metodou pfifazovaci a vyuziva
se napf. pfi zkoumani charakteristik urcité velké
skupiny jako podnétovy material. Respondenti s
vyuzitim portrétu obratnéji, konkrétnéji a podrob-
néji vyjadfuji své nazory nebo postoje.

4, Shrnuti

V tabulce Tab. 2 jsou shrnuty zakladni metody
dostupné v literatute, které se zabyvaji mérenim
efektivnosti a ucinnosti reklamy. Snahou bylo
zhodnotit tyto metody z hlediska vztahu k moz-
nostem vyuziti pro jednotlivé formy efektivnosti.
z obecného pojeti byly vybrany dvé formy efektiv-
tivnosti reklamnich kampani, a to:

» efektivnost jako ucinnost, pomoci které hod-
notime dosazeni predem stanoveného cile,
stupen jeho dosaZeni nebo usnadnéni jeho
dosazeni bez prihlédnuti k nakladim.

» efektivnost jako ekonomicnost, ktera pfinese
podklady pro porovnani nékladl a vynosu re-
klamy.

Podle toho rozdélujeme reklamu na:

* ekonomickou - jestlize pomér uzite¢nych vy-
sledkd k nakladim je vétsi nez jedna,

* neutralni - je-li tento pomér rovny jedné,

* neekonomickou - pokud je tento pomér mensi
nez jedna.

Dale pak bylo brano v uvahu pojeti ekonomické
a mimoekonomické Uginnosti. Ekonomicka ugin-
nost je dana vétsinou spolehlivé kvantifikovatelny-
mi ekonomickymi veli¢inami, zatimco mimoekono-
micka uéinnost v sobé zahrnuje mimoekonomické
vlivy, které jsou z velké casti bud velmi obtizné
kvantifikovatelné ¢i vilbec nijak kvantifikovatelné.

Z druhé tabulky je zfejmé, Ze v nékterych pfi-
padech Ize konkrétni metody vyuzit jak pro efek-
tivnost jako uginnost, tak i jako ekonomi¢nost
a zaroven pro ekonomickou i mimoekonomickou
Gdinnost.

Aby metody testovani reklamy poskytovaly pou-
ziteIné informace, musi byt pro kazdy test defino-
vany ukazatele, které maji byt vysledkem Setreni.
Rozdilné reklamni kampané maji i rozdilné cile,
a proto je treba ukazatele vybirat podle toho, ¢eho
chce zadavatel reklamy dosahnout. Obecné Ize
vyjmenovat nasledujici skupiny ukazatel pouziva-
nych pro hodnoceni reklamni Gginnosti:

* Uroven znalosti znacky, urover vybaveni si jmé-
na znadky - prvni uvadéna znacka, spontanni
znalost, dotazovana znalost;

¢ sledovanost kampané - odezva, hlavni myslen-
ka reklamy, obsah reklamy, profil reklamy;

* postoj ke znad&ce - profil znadky, image, celko-
vé hodnoceni;

* pouzivani vyrobku - vyzkouseni, opakovany na-
kup, pravidelné uzivani a frekvence pouzivani;

* repertoar znadek a loajalita - pravdépodobnost
koupé, substituce za danou znacku.

Zavér

Cilem &lanku bylo provést vyzkum postaveni
udinnosti v systému efektivnosti, zpracovat sé-
mantickou analyzu pojm0 efektivnost, ucinnost,
Udelnost a prosperita, srovnani ¢eskych a ang-
lickych pojmd, analyzu pojeti pojmu ekonomicka
a mimoekonomicka uc¢innost. Dale podrobné ana-
lyzovat literarni zdroje zabyvajici se mérenim Ggin-
nosti reklamy a provést situacni vyzkum méteni
ucinnosti reklamy v éeskych firmach, reklamnich,
vyzkumnych a medialnich agenturach.

Bylo zji§téno, Ze v praxi nejpouzivanéj$i meto-
dou kvantitativniho vyzkumu reklamy je dotazo-
vani, a to jak ve formé osobniho rozhovoru taza-
tele s respondentem, telefonického rozhovoru,
pisemnym dotazovanim, formou trackingovych
studii nebo e-mailového dotazovani. Dal$imi hoj-
né vyuzivanymi metodami jsou halové testy, ankety
a omnibusové vyzkumu. Nejuzivanéjsi kvalitativni
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Tab. 2: Srovnani metod méreni efektivnosti reklamy (cast 1.)

Moznost aplikace v jednotlivych
typech efektivnosti

Nazev metody Princip Ekono- Mimo-
Ca Ekono- L
U¢innost iy micka ekon.
micnost Ly .
ucinnost | ucinnost
Individualni Rozhovor psychologa s responden-
psychologicka tem s cilem zjistit motivaci, potteby, X X
explorace postoje a zajmy
Focus group Rozhovor psychologa s vice respon-
(skupinové roz- denty s cilem zjistit motivaci, potieby, X X
hovory, interview) | postoje a zajmy
5 . , Méfi silu emocionalni stranky piso-
Skalovaci po- , . o
stupy beni a apel propagacniho sdéleni, X X
jeho srozumitelnost pro respondenta
L, Vychazi z reakce ¢lovéka na urgité
Asociaéni testy X X
slovo
e Zalozené na osobité reakci na
Projektivni testy N X X
podnét
Matematické ?n?ii se Ciselné V)./jédFit jednotlivé
L, ¢initele a matematicky formulovat X X X
modelovani - | ,
jejich plsobeni
Objednavkové Na zakladé zaslané objednavky se y < «
testy méri
Fyziologické méFeni ukazujici,
. které Casti reklamy si respondent
O¢ni kamera - R X X
vSima nejdfive a které vénuje vétsi
pozornost
. Fyziologicky test
Tachystoskopic- yziologlcy test,
, zaznamenavajici rychlost reakce na X X
ké testy C v
rlizné &asti reklamy
Galvanicka reakce pokozky méfici
GSR zmény v teploté pokozky, ukazuje X X
zajem o stimul
PDR F’odyl.e zmény. velikosti zornice ukazu- « «
je zajem o stimul
Namatkova Méfi a hodnoti reakci zakaznika na
. X X X X
studie reklamu
Pohovory v pribéhu kampané, cilem
Sledovaci studie | je zjistit Groven pusobeni a uc¢inku na X X X X
spotrebitele
Spotiebitelské o
potrebite’s e' Sledovani stale stejného vzorku
a distributorské Y L e o X X X X
spotrebitelli nebo distributor(
panely
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Tab. 2: Srovnani metod méreni efektivnosti reklamy (cast 2.)

Moznost aplikace v jednotlivych
typech efektivnosti
Nazev metody Princip Ekono- Mimo-
[ Ekono- e
Ucinnost iy micka ekon.
micnost - -
ucinnost | u€innost
Komparativni na zakladé srovnani dvou ,ekviva-
metoda lentnich vzork(®, z nichZ jeden byl X X X X
propagovan a druhy ne
Recognition Metoda zabyvajici se mérenim stup- < «
(Starch test) né znamosti reklamy a znovupoznani.
L Veskeré testovani zalozené na slov-
Lingvistické testy | _, o X X
nim vyjadreni respondenta

metodu jsou skupinové rozhovory (focus group)
a tésné za ni se drzi hloubkové rozhovory (indi-
vidualni psychologické explorace). Dals$i relativné
¢asto pouzivanou metodou jsou projektivni testy,
které jsou zalozeny na projekci jako osobité reak-
ci na urdity podnét. VétSina téchto v praxi vyuzi-
vanych metod je zaméfena na zjisténi efektivnosti
¢i mimoekonomické uc¢innosti. Tomu odpovida
i situace na ¢eském reklamnim trhu, kdy existu-
je mnozstvi soutézi zaméfujicich se na kreativni
stranku reklamy (Louskacek, Zlata pecka, Zlaty
Stodek, Cena strategie,..), ale pouze jedna soutéz
zamérujici se na efektivnost reklamy - EFFIE.

V zavéru nutno zdlraznit, Zze i kdyz je méreni
ucinnosti reklamy velmi slozité a mnohdy nelze
presné vycislit, neni to zbyte¢na prace. Pokud
budou ujasnény zakladni zakonitosti plisobeni re-
klamy na zakaznika, budou existovat prokazatelné
metody alespon pfiblizného vyhodnoceni ucin-
nosti reklamy, bude snadnéjsi zacileni planovani
reklamnich a jinych komunikacnich aktivit.
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ABSTRACT

MEASURING OF ADVERTISING EFFICIENCY

Pavla Stankova

The article is aimed at problems with measuring efficiency of advertising. The article is divided
into several parts which are tied together and proceed from the complex notion of effectiveness
to the specific problems of efficiency focusing on measuring advertising efficiency.

The first part of the article is devoted to the analysis of the notions related to effectiveness, espe-
cially determination of the role of effectiveness in terms of its complex conception and all its forms:
» effectiveness in neutral meaning,

» effectiveness as expediency,
» effectiveness as efficiency,

» effectiveness as profitability,
e economic efficiency,

e total effectiveness,

* prosperity.

The analysis of notions such marketing communication, advertising, advertising campaign,
publicity action has been carried out, too. The theoretic objectives of the thesis are completed
by different approaches to measuring advertising efficiency according to the particular literary
sources and authors, such Tellis, Pelsmacker, Horadkova, Lykova, Dayan, Schultz, Kinnear, Taylor,
Vysekalova and others.

The theoretic objectives of the thesis are followed by the research where the contemporary
situation in measuring advertising efficiency in business practice is surveyed, especially in these
businesses:

e small, middle-sized and large companies,
e advertising agencies,

e research institutes,

* media agencies,

* marketing agencies.

At the end of the article the used methods of measuring advertising efficiency has been outlined.
It is obvious that the methodology, method database and the advertising audit must be adapted to
the particular conditions in companies namely from the macro- and micro- environment view, e.g.
company size, sector, marketing and advertising strategy, used advertising media, communication
aim, advertising budget, target group, etc.

Key Words: effectiveness, efficiency, profitability, economic efficiency, prosperity, advertising effi-
ciency.

JEL Classification: M37.
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