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ABSTRAKT

KRAJCIRIK, Matej. Cross-medialne meranie vykonnosti médii - Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu . Veduci zéverecnej

prace prof. Ing. Pavol Kita, PhD. Bratislava: OF EU, 2022. 68 s.

Predkladana zavereCna praca je vypracovand na tému cross-medidlne meranie
vykonnosti médii. Cielom zavere¢nej prace je vytvorenie, vysvetlenie a prezentacia
metddy cross-medialneho vyskumu pomocou vyuzitia sekundarnej analyzy dat.
Jednotlivé Casti zavereénej prace boli zamerané na priblizenie dolezitosti a dovodov
realizicie cross-medidlneho merania, popis vyvoja metdd cross-medidlneho merania
aZ po sucasnost’, pochopenie a analyzu dat pouzivanych v cross-medidlnom merani.
Vysledkom prace je sekundarna analyza dat cross-medialneho prieskumu, vytvorenie

zaverov, kons$tatovani a odportcéani vyplyvajucich z dat.

KPiacové slova: média, meranie, cross-media, reklama, prieskum trhu, analyza



ABSTRACT

KRAJCIRIK, Matej. Cross-media measurement of media performance - University of
Economics in Bratislava, Faculty of Commerce; Department of marketing. Thesis
supervisor prof. Ing. Pavol Kita, PhD. Bratislava: OF EU, 2022. 68 p.

The submitted final thesis is elaborated on the topic of cross-media measurement of
media performance. The goal is to create, explain and present the cross-media research
method with using the secondary data analysis. The individual parts of the final work
were focused on showing the importance and reasons for the realization of cross-media
measurement, history of cross-media measurement to present times, understanding and
analysis types of data used in cross-media research. The result of the thesis is a
secondary analysis of data from a cross-media survey, formulating conclusions,

statements and recommendations resulting from the survey.

Key words: media, measurement, cross-media, advertisement, market research,

analysis
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Uvod

Momentalne zijeme vo svete, kde sme obklopeni mnozstvom informacii, ktoré
pochadzaju zo stoviek réznych zdrojov. Nielen internet, ale aj printové média,
rozhlasové a televizne meédid su presytené reklamou a novymi marketingovymi
ponukami a informaciami. Neustéle rastie fragmentacia médii, prebiehaji zmeny
v merani vplyvu a v meraniach efektivity reklamnych kampani a z tohto dévodu sa
musi prisposobovat’ a menit’ vzhladom na neustdle rasticu komplexnost’ sveta.
Podavanie informacii sa neustale vyvija a pribidaju kanaly, z ktorych mézu I'udia
Cerpat’. Kazdym dnom sa zvySuje mnozstvo informacii s ktorymi sa l'udia dostavajt
do styku na vsetkych platformach. Média ovplyviiuju 'udské myslenie, posobia na
rozhodovanie ¢loveka atym maju nesmiernu silu. Ztohto dbévodu sa firmy
predhaiaju v kreativite pri tvorbe roznych rekldm a ponuik, aby mohli podnecovat
a inSpirovat’ I'udi ku ktipe produktov a zdrovenr budovali ul'udi znalost' znacky,
formovali imidz, aby sa mohli dostat’ do vyhody v ramci konkuren¢ného boja.

Prieskumné a marketingové agentlry pdsobiace na medidlnom trhu realizuju
pre zadavatel'ov prieskumy tykajice sa merani reklamy na vSetkych platformach, ¢i
uz na webe, vtelevizii, vrozhlase, v printovych médiach, alebo vo forme
,outdoorovej“ reklamy. Vdaka tomu moézu firmy efektivne cielit’ svoje kampane
a vyuzivat’ prostriedky v spravnych médiach a platformach. Na zdklade merani
reklamy tieto agentlry vypracovavaju analyzy, ktoré firmam poskytuji informécie
napomahajuce v rozhodovacom procese pri cieleni reklamy na zakaznikov tak, aby
ich mohli zasiahnut' Co najpresnejSie a najefektivnejSie, atym zabezpecit Co
najvys$iu navratnost’ investovanych zdrojov (ROI). Z dévodu neustale rasticeho
mnozstva informéacii ovplyviujucich bezného spotrebitel’a, ktoré mézu l'udia vidiet,
alebo najst’ na internete, je potreba prieskum riesit’ viac komplexnejsie, s vac§im
dorazom na detail a zistovanim udajov az do hibky.

V nasej praci objasnime jeden z najmodernej$ich pristupov ku cross-
medialnemu meraniu pomocou metodologického pristupu spolo¢nosti Kantar.
Vysvetlime dbévod potreby cross-mediadlneho merania, sakymi datami cross-

medialny prieskum pracuje a ako ich vyuziva a prezentuje.



V zavere vyuzijeme data zo sekundarneho zdroja vo vyskume
arozanalyzujeme jeho casti, ktorymi priblizime, ako cross-medialny prieskum

prebieha, ako sa analyzuje, a nakoniec ako sa vyhodnocuje.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej kapitole diplomovej prace priblizime, dovody dolezitosti realizacie
cross-medialneho merania, akym spdsobom sa realizuje, pre koho sa meranie
realizuje a kto participuje v procese na tomto type merania. Spolo¢nost’ Kantar
pouziva S$tandardizovany pristup ku cross-medidlnemu meraniu, uplatnitelny
v akejkol'vek krajine. Z tohto dévodu nie je rozdiel medzi meranim na Slovensku,
alebo inde vo svete. Jedinym rozdielom je trh, na ktorom sa meranie realizuje, ktory
definuje rozmanitost medidlneho priestoru. Nastupom internetu komplexnost
medialneho priestoru znane narastla, internet a digitalne prostredie zmazava
limitacie mnozstva potencialnych zdrojov medialneho zasahu, ktoré boli v minulosti
stanovené dostupnost'ou a pokrytim tradi¢cnymi médiami v danej krajine. Stéle je
samozrejmé potrebné reflektovat’ na Specifika jednotlivych krajin, ¢o kladie ¢im
dalej, tym vacsi narok na expertizu jednotlivych zloziek, ktoré na rieSeni tejto

problematiky participuju.

1.1 Znacka v konkuren¢nom prostredi

Znacka moze byt definovana ako meno, termin, oznacenie, symbol alebo
dizajn. Dokonca mézeme povedat,, Ze sa jedna aj o kombinaciu tychto faktorov. Sluzi
na identifikéciu vyrobkov, alebo sluzieb jedného, pripadne viacerych spolo¢nosti
a tym sa dokazu odlisit’ vo¢i konkurencii na trhu. Allen P. Adamson v knihe Brand
Simple tvrdi, Ze znacka existuje v 'udskej mysli. V dne$nej dobe, na trhu plnom
znaciek, je vel'mi narocné vytvorit’ jednoduchy, diferencovany vyznam pre znacku,
ktory tu doteraz nebol. A na to sluzi branding. Ak mame jasnu a jedinecnu ideu
znacky, potom pomocou brandingu zakorenime znacku do mysle I'udi. Branding je
zalozeny na signaloch, ktoré vytvaraju asociacie. Pomocou nich l'udia zistia, ¢o dana
znac¢ka symbolizuje.! Takisto je mozna interpretacia znacky ako mnoziny symbolov,
ich vyznamov a interpretacii, alebo dokonca skusenosti a postojov spojenych

s konkrétnym produktom, ktory organizacia pontuka. Znacka ma zasadny vyznam pre

1 ADAMSON, A. P.: Brand Simple. Bratislava : Eastone Books, 2011, s. 3, ISBN 9788081091759
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odlisenie vlastnej produkcie od produkcie konkurentov. Preto je dolezité priebezne
zistovat’, ako je znaCka vnimana a aké atribUty su s fiou spajané. Firma moze podl'a
potreby podnikat’ kroky veduce ku korekeii a k posilneniu vnimania zna¢ky ziadacim
spésobom.?

V dne$nom konkurenénom prostredi je budovanie znacky mimoriadne
naro¢né. Firmy implementuju rdzne stratégie so snahou ¢o najvacsieho uspechu
a udrzania pozicie v konkurenénom prostredi. Naj¢astejSie pouzivanou je stratégia
idealneho umiestnenia znacky v konkuren¢nom prostredi, ktora definuje, ako si firma
dokaze vytvorit audrzat konkurenénii vyhodu. Je to primarny parameter
pravdepodobnosti Uspechu pri implementacii zna¢ky na trh. Druhym kIa¢ovym
parametrom Uspechu je identita znacky, alebo vnimanie toho, ¢o znacka na trhu
znamena. Umiestnenie znac¢ky na konkuren¢nom trhu poukazuje na to, kto je ciel'ovy
spotrebitel’, aky je jej podnikatel'sky zamer a zaroven, aké hodnoty vytvara pre
zakaznikov. Kazda znacka na trhu sa stretva s roznymi situéciami, ktoré je potrebné
riesit’ a zvladat’ (konkurenéné spolo¢nosti, zmeny a vyvoj trhového prostredia, vyvoj
technologii). Na efektivne zvladnutie konkurencného boja je potrebné pochopit’ proti
komu sa bojuje, s ¢im sa bojuje a zaroven urcit’ ako najlepsie umiestnit’ znacku, aby
spolo¢nost’ alebo agentura dokézala vyuzit silné stranky a ziskat' konkurenént
vyhodu. Bez silného postavenia znacky v konkuren¢nom prostredi sa moZe stat’, Ze
znacka zostane iba koncepénou viziou, alebo zoskupenim kulturnych hodnét, ktoré
sice mozu zniet’ vyborne, ale na trhu nebudu silnym hra€om. Dobra znacka musi byt’
v konkuren¢nom prostredi zmysluplna, silna a hodnotna. Zaroven musi byt’ zalozena
na jasne vyjadrenej konkurencnej stratégii. Niektoré firmy sa snazia oslovit’ kazdého,
pretoZe chcu mat’ velkl zékladnu spotrebitel’ov, ale histéria ukazala, Ze pokial’ sa
firma snazi byt vyhovujlca ,,vSetkym vo vSetkom* tak nebude pre nikoho ni¢im.
Musi zacielit’ na konkrétny typ ¢loveka, alebo skupiny osob. Pole pdsobnosti firmy je
pre Tudi dolezité, takisto ako aj stotoznenie sa so znackou, ktord firma predava

a reprezentuje.®

2 Znac¢ka (Brand). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2022, 08.11.2016 [cit.
6.01.2022]. Dostupné z: https://managementmania.com/sk/znacka-brand

3 Competitive Brand Positioning. In: Businessinsider.com [online]. Denise Lee Yohn, Brand as
Business Bites 2011, 27.4.2011 [cit. 6.01.2022]. Dostupné z:
https://www.businessinsider.com/competitive-brand-positioning-2011-6
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Dosiahnut’ ciel’ mdze aj prostrednictvom réznych néstrojov, ako su napriklad
prieskum trhu, ¢im mozZe ziskat nové poznatky a vlastny pohlad na trhové
a konkurenéné prilezitosti. Firma si musi zanalyzovat’ moznosti, zdroje a aktiva,
ktorymi disponuje. S pomocou tychto poznatkov méze firma odhadnut’ a stanovit’

SVoju poziciu na trhu, na ktorom pdsobi.

1.1.1 Riadenie znacky

Koncept riadenia znagky je dolezity pre firmy, ako aj pre spotrebitel'ov. Co sa
stratégie riadenia znacky tyka, moze byt definovand ako proces riadenia orientovany
na rast kapitdlu s cielom dosiahnut’ vopred stanovené méty, medzi ktoré patri

posilnenie imidZu a reputacie firmy prostrednictvom formovania osobnosti znacky.

Identita =)  Stratégia

> Manazment =»  Kontrola

Obrézok ¢.1 - Kroky formovania znacky, zdroj: vlastny

Znacka sa formuje prostrednictvom identity, ktorda musi vytstovat do
stratégie, ktorti chce spolo¢nost’ implementovat’ so zameranim na vytyceny ciel’. Zo
stratégie vyplyva spOsob riadenia a formovania danej zna¢ky a nakoniec nasleduje
kontrola postavenia firmy na trhu a pripadnd implementacia opatreni, s cielom
udrzania si ¢o najvyhodnejsej pozicie znac¢ky na trhu. Hodnota znacky je vyjadrena
spojenim obchodnej a finan¢nej hodnoty firmy, ktord vyplyva z povedomia
spotrebitel’a o znacke, lojality k znacke a firme, ktort reprezentuje. Manazment, alebo
riadenie znaCky znamend zladenie roznych marketingovych prostredi do jedného
celku s cielom budovania identity. Znacky sa tymto spdsobom snazia o uputanie
pozornosti spotrebitela ponuknutim vhodného imidzu. Pokial’ je toto uputanie
uspesné, tak si firma pomocou tejto politiky vytvara lojalnych zékaznikov. Lojalni

zakaznici sU pre firmu vel’kym prinosom z hl'adiska vyuzivania financii na marketing
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a takisto zakaznici, ktori nakupuju produkty firmy a st s nimi spokojni, tak rozpravaji
o firme v pozitivnom svetle. Pozitivne budovanie a riadenie znacky je klI'aicové pre
uspech vo vel’kom mnozstve firiem. EXistuje viacero pristupov budovania znacky, ¢i
uz modernych, alebo tradi¢nych. Doélezitym elementom Uspechu je pochopenie
stratégie a plné vyuzitie medidlnych kanalov, Ktoré sU nevyhnutné pre dolezité

rozhodnutia o rozvoji znacky, konkrétne st to :

Individualny branding

Tato stratégia sa ukazala ako mimoriadne prospe$na najméa pre firmy, ktoré
maju Siroké portfolio produktov. Aplikaciou stratégie sa vylucuje pravdepodobnost’
ovplyvnenia materskej spolo¢nosti individudlnou znackou. Vdaka tomuto typu
brandingu dokézu spoloc¢nosti oslovit’ rdzne cielové skupiny a vyznamne zvysit

pocet spotrebitel’ov.

Sub-branding

Tento typ umoziuje organizacii vytvarat’ ,,sub®, alebo tzv. pod-znacky, ktoré
st zvacSa podobne vel'ké a mozu vyuZzivat niektoré spolo¢né komponenty pre obidve
znacky. Tento typ brandingu je vo velkej miere vyuzivany automobilovom priemysle
(napr. koncerny Hyundai — Kia, VW Group). Audi a Porsche sa nachadzaji vo vyssej
cenovej kategorii a Volkswagen, Skoda a Seat sU v niZsej cenovej kategérii. V kazdej
zo znac¢ieck VW Group sa nachadzaji rovnaké komponenty, ktoré st pouzité

v automobiloch kazdej znacky. VSetky znacky vSak patria pod Volkswagen Group.

Co-branding

Jedna sa o spolupracu dvoch, alebo viacerych firiem na spolo¢nom projekte,
¢im umoznuju kazdej firme profitovat’ zo spotrebitel’skych zakladni spolupracujicich

spolocnosti.

14



Ikonicky branding

Budovanie ikonickej znacky zahffia budovanie silného imidzu, ktory by mal
prerast’ do budovania firemnej kultiry, resp. neskér do vytvorenia spotrebitel'skej
komunity, ktora je ku zna¢ke mimoriadne lojalna. Napriklad spolo¢nost’ McDonald’s
si uz dlhodobo buduje imidZ pomocou sloganu ,,I'm loving it“. Tym pontka
Specificku perspektivu pre svoje produkty a vytvara ikonicky slogan, ktory sa
spotrebitel'om bude ihned’ vynarat’ pri pomysleni na danu firmu. Tento typ brandingu
je extrémne naro¢ny na dosiahnutie, ale odmenou je silnd alojalna zakladna

spotrebitel'ov.

1.2 Medialna agentdra — tloha a vyznam v konkurenénom

prostredi

Medialny trh je $pecifickym typom trhu z troch réznych aspektov: existencia
média je vyjadrenim slobody prejavu aSirenia informacii, prevadzkovanie
komeréného média je podnikanie, zaroven je to prostriedok, pomocou ktorého je
mozné pracovat’ vo vyznamnej miere s verejnou mienkou, ¢im sa stdva prostriedkom
istého druhu riadenia, alebo propagovania nazoru.

Ako vo vSetkych marketingovych vztahoch, tak aj na medidlnom trhu sa jedna
o stretnutie dopytu a ponuky. Stranu dopytu tvori priamy zadavatel, reklamna
agentdra alebo medialna agentdra — media buyer. A naopak na strane ponuky
pozname média a medialne agentlry — media representative.

Pri zostavovani kampane cCasto spolupracuje viacero stran. Byvaji to
poviacsine marketingové oddelenie spolo¢nosti, externé medialne agentury, reklamné
agentury analyticke timy fungujdce vo firmach a oddelenie zamerané na predaj
a zékaznicku podporu. Samozrejme Vv pripade mensich spolo¢nosti sa tieto tlohy

zlu€uju. V Standardnych podmienkach st tilohy rozdel'ované ako na obrazku €. 2.
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Méiete nim ukazat silné a slabé Pomoite nim ukazat, aka doleita
stranky medislneho a digitilneho je kvalitni kreativita. Pripadne
merania v naej kampani a ~— " poradit ako musime zmenit nae
spojitosti, ktoré vieme dalej vyusit ? ~_ " reldamy?

~_ o -
Spolo¢nost, ktora «~
si objedna, alebo

_~» relizuje cross- T\\

Moésete ukizat marketingovému _— medidlne meranie T Poméite nim najst vykonnostné
oddeleniu, #e nie vietky cielové _— T ub le zasahu v kampani, aby
skupiny vieme zasiahnut so 100% sme mohli najst spojitosti, koré
presnostou ? ném poméZu uspiet na trhu

Obrazok ¢. 2 - Cross-medialne meranie — participujlce strany, zdroj: Kantar cross-

media guidelines brochure

1.2.1 Typy medialnych agentudr a ich funkcie

Na medidlnom trhu p6sobia dva druhy medialnych agentir: nakupca médii
(media buyer) a zastupca médii (media representative).

Media buyer je zodpovedny za vytvorenie taktiky alebo medialnej stratégie,
plan medialnej kampane, pripadne analyzu. Spravidla sa v oblasti médii a medialneho
nasadenia sprava ako fullservisovd agentira. Zabezpecuje medialny priestor pre
svojich klientov od viacerych médii.

Agentara typu media representative reprezentuje jedno, prip. niekol’ko médii
pri obchodnych rokovaniach. Preddva reklamny priestor len pre urcité média.
Kombinuje oddelenie inzercie a obchodné oddelenie média. Je vSak z organiza¢nych
dovodov vy€lenené mimo médium. Vyclenenie je organizacného charakteru, ale
vecne je nutend spolupracovat’ s médiom velmi Uzko, nakol’ko ma na starosti
zéalezitosti, ktoré priamo ovplyviiuji prevadzkovanie média. Jednou z hlavnych
vyhod je obchodny vzt'ah, v ktorom si médium moéze diktovat’ obchodné podmienky,
nemusi poskytovat’ pracu pre velky pocet l'udi, ktori by boli zodpovedni za inzertna
Cast’. Takymto spdsobom ma médium jedného vyhradného dodéavatela, jeden zdroj
prijmov anemusi byt zavislé na mnozstve klientov, pohladavok a obchodnych

vztahov. Jedna sa len o jeden obchodny vzt'ah so svojim media representative.
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1.2.2 Cinnost a fungovanie medialnej agentdry

Media buyer

Medialna agentdra typu ,,fullservis® sa zaobera tymito ¢innost’ami:

e sprostredkovava administrativny servis poskytujuci rezervaciu, nakup, Uhradu
Casu a priestoru za reklamu v médiach,

e rozpoznavanie medidlnych moznosti klienta alebo konkurencie,

e tvorba taktiky a stratégie masmedialneho umiestnenia kampane,

e obchodné rokovania s médiami,

e zaznamenavanie a kontrola realizacie a jej kvality,

e navrhnutie podrobného planu najefektivnejSieho umiestnenia na trh,

e prieskum médii na konkrétnom trhu,

e analyza a nadobudanie dét a statistickych udajov, ktoré su potrebné na spravne

naplanovanie kampane.

Vytvorenie medialnej stratégie:

e medialne planovanie a marketing: marketingové ciele, charakter vyrobku a
Struktara spotreby, distribuéné systémy, stratégia podpory predaja a fyzicka
distribiicia tovarov, konkurencna aktivita, financné obmedzenia, kreativne
prevedenie,

e stanovenie cielov pre média: koho je potrebné zasiahnut, Coho je treba
dosiahnut, kedy sa reklama objavi, kde sa reklama objavi, ako ma byt reklama
nacasovana,

e strategické problémy: geograficko-strategické umiestnenie, analyza cielového
publika, otdzky spojené so zdsahom médii, moZnosti nacasovania, medidlny

mix*.

4SCHULZ, D. E.: Moderni reklama, Vydavatel'stvo Grada, 1995, str. 406, ISBN 8071690627
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Media representative

Vo vidgsine pripadov vznik takejto agentdry iniciuje samotny
prevadzkovatel média. Hlavnymi pri¢inami su jednoznacné vyhody, ktoré takato

institcia médiu prinesie.

Agentura typu media representative:

e zastupuje média, sktorym zmluvne spolupracuje (jedna sa o vyhradné
reprezentovanie pre oblast’ prijmov z reklamy a inzercie),

e zabezpecuje zaplnenie medialneho priestoru média,

e rokuje so zadavateI'mi o moznostiach, prostriedkoch a mnozstve reklamy, snazi
sa ovstup do kontinudlnych planov zadavatelov atym sprostredkovat
pravidelny prinos financii pre médium,

e sprostredkovava prieskum a analyzu prostredia trhu — reklamné agentdry, media
buyer,

e komunikuje s meédiom o0 obchodnych podmienkach pre sprostredkovatel'ov

reklamy, novych prilezitostiach a ponukach.

1.2.3 Predavanie medialneho priestoru

Na medialnom trhu je najddlezitejsim produktom medialny priestor, s ktorym
moze médium pracovat’. Jedna sa o vel'mi $pecificky typ produktu. V zavislosti od
typu média sa moze jednat’ o spot v televizii, internetovu reklamu vo forme bannerov,
reklamu v tlaci, alebo plagaty na billboardoch. PresvedCit’ zadavatela, ktory chce
komunikovat’ prostrednictvom médii o tom, Ze pontikané médium je vhodné pre jeho
typ produktu, si vyZaduje znalost’ jednotlivych druhov médii, poznania ich vhodnosti
na rézne typy kampani a spdsobu prezentacie v nich. Nutné je taktieZ dokonale poznat’
produkt klienta. Médium sa moze rozhodnut, akym sposobom bude svoj priestor
poskytovat’ zadavatel'om - priamo, alebo prostrednictvom tretej osoby, teda medialnej

agentury.
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1.3 Typy medii a medialny mix

V digitalnom prostredi si¢asnosti st moznosti na ziskanie informacii a dat pre
marketérov takmer nekonecné. Dolezité¢ je vSak vyuzitie tychto informacii v
ich plnom rozsahu. Mnohé marketingové oddelenia medidlnych agentir musia
vyvinat’ stratégie tak, aby zahffiala metody a prostriedky, ktoré im umoznia najst’
spravne a zuzitkovatel'né informécie vo velkom mnozstve dat, ktoré s k dispozicii.
Pokial’ by neboli marketéri schopni prepojit’ informacie ziskané z ré6znych kanalov,
mohli by prist’ o klI'i¢ové informécie, ktoré by bolo mozné vyuzit' na dosiahnutie
Uspechu kampane. Preto je mimoriadne dolezité cielené rozdelenie komunikacne;j
kampane do réznych medialnych typov na zaklade ziskanych informéacii
z jednotlivych médii. Sucastou medialneho mixu byvaju televizne reklamy, radiové

reklamy, tlatové a internetové reklamy a takisto aj outdoorové reklamy.

1.3.1 Modelovanie media mixu

Media mix je prehl’ad kanalov, na ktorych sa firmy rozhodnt realizovat’ svoje
marketingove stratégie. Vyber tychto kanalov mé na starosti medialna alebo reklamnéa
agentura, ktora moze vyuzit' aj prieskumnu agenttru pre lepSiu optimalizaciu media
mixu. Modelovanie medialneho mixu, zname aj ako modelovanie marketingového
mixu, je analyticka technika pouZivana na meranie vplyvu kampane a urcenie toho,
ako jednotlivé kandly prispievaju do vysledkov. Vysledky modelovania medialneho
mixu umoznuji medidlnej agenture a zistit’, ako vytvorit’ kampane, ktoré ponukaja
vysokt ndvratnost investicii.> Vysledky zistené z modelovania medialneho mixu
maju za ciel’ optimalizaciu nasadenia kampani na zéklade réznych faktorov, od
spotrebitel'skych trendov az po vyuzitie influencerov, s cielom maximalizacie zasahu
cielového publika. V kone¢nom dosledku je vSak ciel’ rovnaky. Vytvorenie ideéalnej

kampane, ktora ma za Ulohu podporit’ a zvysit’ predajné vysledky.

> Media Mix. In: hubspot.com [online]. Cambridge (US) 2010-2022, 01.3.2022 [cit. 24.03.2022].
Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/media-mix

19



Modelovanie medialneho mixu vyuziva multi-linedrnu regresiu, Statisticka
analyzu vyuZivant na uréenie vztahu medzi premennymi, ako su napr. predaje, alebo
interakcie s nezavislymi premennymi, ako su napr. vydavky na reklamu. Tento typ
analyzy ma za ulohu ukazat, ako prerozdelenie marketingovych vydavkov na
reklamu moze potencialne ovplyvnit' celkovy predaj. Pokial’ je zaujem marketérov
0 ziskanie ¢o najvacsieho poctu dat a najpresnejSieho prehl'adu o vplyve marketingu,
musia vyhodnotit’ viac modelov. Pre firmy si kI'aGovy spravny vyber dat, ktoré chcu
analyzovat” aktoré su schopné merat. Z tohto dévodu firmy travia znaény cas
zhromazd’ovanim a pracou s datami z internych databaz, alebo zdrojov tretich stran,
pripadne oboch. Vysledok umoznuje medialnej agentire a marketingovému
oddeleniu prepojit’ dosiahnuté vysledky z kampane s jednotlivymi medialnymi
kanalmi. Vd’aka tymto idajom vedia vypocitat’ navratnost’ investicii alebo vytvorit’
predik¢éné modely predaja. Najdolezitejsimi prvkami modelovania medialneho mixu
st mediélne kanaly, investicie do jednotlivych medialnych kanalov a vysledky

a Statistiky realizovanej kampane.

1.3.2 POE Model a jeho vyznam

Vsetky tieto typy médii je potrebné vnimat ako celok. Kazdy jeden
Ztypov je velmi doleZzitym prvkom celku a zaroven vsetky prispievaju ku
komplexnosti digitalnej marketingovej stratégie. Na obrazku ¢.3 mézeme vidiet’, aku
ulohu ma kazdy prvok aspOsob, akym spolupracuju pri vytvarani jednotného

marketingového ciel’a.
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VyuZitie znalosti owned,

Zdiel'anie plateného obsahu a eamed a paid media na
zapojenic sa do platene) OWNED EARNED vytvorenie  komplexne;
propagacie MED MED marketingovej stratégie
Optmmalizované vyhl'adavace PAID

a obsah znatky podporuji

eamed media a navitevnost MEDIA Ziskame wiacerych informaci o

webovych sluzbach prostrednictvom
pay per click 2 pod. vyhladivani

Obrazok ¢.3 — POE Model, zdroj: Titangrowth.com [online]. [cit. 6.01.2022].
Dostupné z: https://www.titangrowth.com/what-is-earned-owned-paid-media-the-

difference-explained/

Owned media

Jedna sa o akékol'vek webové vlastnictvo firmy, ktoré je mozné kontrolovat’
a ovladat’ a je unikatne pre znacku firmy. Najfrekventovanej$im prikladom owned
media je webova stranka, ale takisto sa medzi tieto média pocitaju aj blogové stranky
a kanaly socialnych médii. Cim viac médii znacka vlastni, tym je vi¢§ia Sanca na

rozSirenie povedomia o znacke v digitalnej sfére vacsia.

Earned media

Predstavuju publicitu, alebo povedomie o0 zna¢ke nadobudnuté inymi
metddami, ako je platena reklama. Pokial’ owned media st stranky, ktoré su vlastnené,
tak earned media su prostriedkom, ktory 'ud'om pomaha s navigaciou, ako sa k tymto
médiam dostat’. Pokial’ maji webové stranky, alebo stranky socialnych medii firmy
nizku navstevnost, tak maju slabu interakciu a prave vtedy je potrebné nasadit’ earned
media. V podstate je to Ustne podanie o strankach, médiach a produktoch na online
platforméach. VéacSinou sa jedna o ,virdlne* zmienky, zdielania, recenzie,

odporticania, alebo obsah prevzaty webmi tretich stran. Jednou z najefektivnejSich
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stratégii earned media je kombindcia pozitivnych hodnoteni a pozitivnych recenzii vo
vyhl'addvani a obsahu, ktory je spojeny so znackou.

Navstevnost’ titulnej strany a kvalitny obsah byvaju taktiez vel'mi efektivne.
Vdaka frekvencii navStevnosti a intenzite zdielania ziskavaju owned media vo
vyhladava¢och vys$sie umiestnenie, ztohto dévodu je dolezita dobrd stratégia
optimalizacie vyhladavacov. Pokial’ je obsah zaujimavy a informativny, tak moze
prichadzat’ v akejkol'vek podobe. MozZe ist’ o blog, infografiku, video, tlaCovt spravu,
webinar, alebo e-knihu. Zakladom vsak je, aby obsah bol hodnotny a zaujal zaroven

aj earned media. Z tohto dovodu je ddlezity aj putavy obsah.®

Paid media

Jednoducho povedané marketing, ktory sa kupuje. Vo vSeobecnosti sa pouZziva
na propagaciu obsahu s cielom podporit earned media, ako aj pomoct S
presmerovanim navstevnosti na owned media platformy.

Platenie za propagéiciu obsahu mdze pomdct so zvySenim viditel'nosti
a propagéaciou stranky a jej obsahu. Socidlne média asocialne siete ako napr.
Facebook, Twitter, LinkedIn ponukaju platend medialnu reklamu, ktor4 poméha
zosilnit’ poziciu obsahu a webovych stranok klientov. Dal§im sposobom, ako ziskat
vacsiu navstevnost apocet klikov je angazovat influencerov na propagaciu
produktov, alebo sluzieb, ¢o bude mat’ pozitivny efekt na poziciu a renomé znacky.
Pouzivanie ,retargetingu®, ,,Pay Per Click* sluzby, affiliate marketingu (predstavuje
Specificky druh podpory predaja uskutoéfiovaného prostrednictvom internetu medzi
internetovymi strankami predajcu a strankami, ktoré tieto predavané produkty
odporucaji a odkazuji na ne - affiliate partner)” a reklam v podobe bannerov a inych
internetovych grafickych rekldm je vel'mi efektivny a priamy spdsob, ako pritiahnut’
potencionalnych zakaznikov, alebo sledovatel'ov hl'adajucich medialne stranky, ktori

zvysia navitevnost alebo vyhl'adavacie konverzie.®

® Titangrowth. In: Titangrowth.com [online]. Erica Garman, San Diego (US) 2022, [cit. 6.01.2022].
Dostupné z: https://www.titangrowth.com/what-is-earned-owned-paid-media-the-difference-
explained/

7 JURASKOVA, O.,HORNAK P, Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1.vyd. Praha, vyd.
Grada Publishing 2012, str. 14, ISBN: 978-80-247-4354-7

8 Titangrowth. In: Titangrowth.com [online]. Erica Garman, San Diego (US) 2022, [cit. 6.01.2022].
Dostupné z: https://www.titangrowth.com/what-is-earned-owned-paid-media-the-difference-
explained/
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Cross-mediélne meranie je najma o optimalizécii paid media. Ako je potrebné
optimalizovat’ platené kandly, ako smerovat’ sponzoring, pripadne kde zamerat’ svoju

pozornost’, aby kampan dosiahla ¢o najvacsi zasah na cielovej populcii.

1.4 Marketing a marketingovy vyskum

Marketing sa obycajne definuje ako ,,manazérsky proces®, ktory hlada
moznosti ako prijimat, vyhladavat anajmd uspokojovat’ potreby a poziadavky
klientov a spotrebitel'ov. Zaroven je potrebné, aby marketing generoval aj zisk.

Definicia marketingu sa vyvija a prisposobuje kazdym rokom. Velmi dlhu
dobu bol marketing vnimany iba s ekonomickym podtonom, av§ak nepriazen tohto
vnimania bola stale intenzivnejSia a Z tohto dovodu sa pojem marketingu rozsiril
o novl dimenziu atou je uspokojovanie potrieb spotrebitelov. Podl'a Kotlera je
marketing definovany ako ,,spolofensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje potreby a priania v procese vyroby
a zmeny produktov a hodnot*.°

V jadre marketingovej ¢innosti podniku su cielové skupiny spotrebitelov.
Firma identifikuje trh ako celok, rozdeli ho na menSie segmenty, vyberie
najsl'ubnejSie segmenty a svoje Usilie zameria na obsluhu a uspokojenie tychto
segmentov. Spracuje marketingovy mix skladajuci sa z faktorov, ktoré moze
kontrolovat’ - produkty, ceny, distriblciu a marketingova komunikéaciu. Aby podnik
naSiel najlepsi marketingovy mix a realizoval ho, potrebuje procesne zabezpecit
analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu. Prostrednictvom tychto aktivit firma
aktivne ovplyviiuje marketingové prostredia a na druhej strane sa mu aj
prisposobuje.l® Na analyzu a spravne planovanie kampane je potrebné zvycajne
pracovat’ s vysledkami marketingovych prieskumov, ktoré¢ zabezpecuje pre firmu

prieskumna alebo medialna agentara.

® KOTLER, P. - KELLER, K. — L. 2007. Marketing Management. 12.vyd.Praha: Grada Publishing,
2007, 39s. ISBN 978-80-247-1359-5

10 CIMO, J. - MARIAS, M.. 2005. Riadenie marketingovych aktivit. 1.vyd.Bratislava: GeoParmas,
2005, 80s. ISBN 80-969420-3-4
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1.4.1 Marketingovy vyskum

Vymedzenie tohto pojmu je délezité, nakol'ko pri uvazovani o marketingovom
vyskume sa zameriavame najmd na jeho aspekty. Podla ESOMAR (Eurdpska
spolo¢nost’ pre vyskum a prieskum trhu) je marketingovy vyskum zhromazd’ovanie
ainterpretacia informacii o jednotlivcoch alebo organizacidch vyuzivanim
Statistickych a analytickych metdd na ziskanie prehl'adu a podporu rozhodovania.
Zaroven je to vSak funkcia, ktora spaja spotrebitela, zdkaznika a verejnost
s marketingovymi pracovnikmi, ktori tymto spdsobom ziskavaju informécie. Vo
vyskume sa rieSia a navrhuju metody zberu dat ariadi sa pomocou neho proces
zhromazd’ovania tdajov a analyza vysledkov.

Marketingovy vyskum je ndstroj, ktory spaja spotrebitela, zékaznika
a verejnost’ s marketérmi prostrednictvom informacii, ktoré sa pouzivaji na
identifikaciu a definovanie marketingovych prilezitosti a problémov. Pomocou
tychto informacii sa upravuju, vyhodnocuju, vytvaraja marketingové akcie a celkovo
napomahaju a zlep$uji chapanie marketingu ako procesu. Takisto Specifikuje
informécie potrebné na riesenie problémov, navrhuje spdsoby zberu informacii, riadi
a implementuje proces zberu Udajov, nasledne analyzuje vysledky a komunikuje
vysledky. !t

Uloha a podstata marketingového vyskumu méze byt lepsie pochopend

S pomocou obrazku ¢.4.

1 NARESH K. MALHOTRA 2007. Marketing Research. 6.vyd.New Jersey: Prentice Hall, 2009, 7s.
ISBN 978-0-13-608543-0
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Obrazok ¢.4 — Pozicia marketingového prieskumu v rozhodovacom procese firmy,
zdroj: NARESH K. MALHOTRA 2007. Marketing Research. 6.vyd.New Jersey:
Prentice Hall, , 11s. ISBN 978-0-13-608543-0

V marketingu sa kladie doéraz na identifikaciu a uspokojovanie potrieb
zékaznikov. V sulade s determinovanim potrieb zékaznikov aimplementovanim
marketingovych stratégii a programov zameranych na ich uspokojenie je potrebné pre
marketérov ziskat' ¢o najviac informacii. Potrebuji informacie o zakaznikoch,
konkurencii a inych subjektoch trhu.

Firmy sa vyvijaju spolu so spolo¢nost’ou a vela z nich sa stava celonarodnymi
az medzinarodnymi. Tym sa meni aj zakladha spotrebitelov, majli vysSiu
kapyschopnost’ a su sofistikovanejsi vo svojich potrebach. Z tohto dévodu potrebuju
marketingovi pracovnici ziskavat' kvalitnejSie informacie ohl'adom vnutornych
potrieb spotrebitel'ov, reakcii na produkty firmy, alebo marketingové ponuky
dostupné na trhu, aby vedeli adaptovat formu a prevedenie reklamy potrebam

spotrebitel'a. Pokrok vo svete napreduje rychlo a preto musia firmy ziskavat' aj

25



informécie o efektivnosti néstrojov vlastnej kampane atakisto aj o efektivite a
ucinnosti nastrojov konkurencie. Svet je ¢im d’alej komplexnej$i a mnozstvo
informécii, ktoré sa neustale generuje je rozsiahlejSie a z toho dévodu sa musi
adaptovat’ aj rychlost ziskavania informacii firmami. Ulohou marketingového
vyskumu je posudit’ informacéné potreby a zabezpecit' riadenie s podstatnymi,
presnymi, platnymi, aktualnymi a pouzitelnymi informaciami.!2

Rovnako, ako rychlo prebieha rozvoj vo svete, tak rychlo sa vyvija aj
marketingovy prieskum a je mozné pozorovat’ zasadné zmeny v jeho forme. Mnohé
Z tychto zmien mozeme pripisat’ najma technologickému vyvoju, ktory ma vplyv na
takmer vSetky aspekty interakcie klientov s firmami a agentdrami. Ddlezitost’ a dosah
digitalneho prostredie rastie a meni sa aj prejav prace s internetom. Viac vyuzivame
mobilné zariadenia, vidime iniciativu firiem pracovat’ a analyzovat’ ,,big data“ (vel’ké
stbory Udajov, viac diverzifikovanejsie, viac Struktirované tdaje, zaroven l'ahSie
arychlejsie k najdeniu)®® ato prinasa nov( perspektivu aj do marketingového
prieskumu. Dévodom je najma fakt, Zze ¢im dalej, tym t'azSie je presved¢it’ 'udi na
ucast’ v prieskume, nakol’ko vyskumné nastroje, ako prieskumy, mézeme pozorovat’
skoro vo vsetkych aspektoch kazdodenného Zzivota a I'udia zacinaju byt presyteni a
odmietavi. Takéto spdsoby zberu informécii a ziskavanie Udajov o svojich
zékaznikoch zvyS$uji intervenciu vladnych predstavitel'ov, ktori upravujd pravne
normy z dovodu ochrany spotrebitela azavadzaju prisnejSie obmedzenia na
prieskumy a za akych podmienok je mozné ich uskutoétiovat’.

To vSak prindSa nové mozZnosti, ndpady a techniky, ako inovovat
marketingovy prieskum. Spolo¢nosti disponuji mnozstvom dat a informacii, na
ktorych vyhodnotenie potrebuju najmé kvalifikovanych vyskumnikov, ktori musia
Celit vyzve pri spracovavani tohto velkého mnozstva udajov. Z ddvodu
preinformovanosti a dostupnosti vel’kého mnozstva dat musia spolo¢nosti a agentary
robit’ prieskumy a kampane do vic¢sej hibky a zistovat’ omnoho viac udajov od
respondentov. A z tohto dovodu je ddlezitou sti¢astou moderného prieskumu trhu aj
cross-medialne meranie, nakol’ko sa venuje téme do vicsej hibky, ako §tandardny

prieskum realizovany agentirou na to uré¢enou.

2 NARESH K. MALHOTRA 2007. Marketing Research. 6.vyd.New Jersey: Prentice Hall, 2009, 12s.
ISBN 978-0-13-608543-0

13 RIAHI Youssra, RIAHI Sara 2018, I1JRE - Big Data and Big Data Analytics: Concepts, Types and
Technologies, 5.vyd.c.9 Rabat, International University of Rabat, 2018, 524s. ISSN: 2348-7860
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1.5 Histdria a vyvoj cross-medialneho merania

Historiu a vyvoj cross-medialneho merania mézeme rozdelit’” pomyselnym
mil'nikom ako obdobie pred internetom a po spopularizovani internetu. Podl’a stidie
Casopisu Journal of Advertising Research, ktory oznacil rok 1994 ako ten, ktory bol
prelomovy pre spopularizovanie internetu.

Pred prichodom internetu bolo medialne planovanie zamerané na tzv. “silo*
pristup (zameranie hlavne na jednotlivé media). Prieskumy boli via¢sinou zamerané
na meranie efektivity reklamy v televizii. S meranim televiznej reklamy sa spajali
najma problémy sefektivnym uréenim spol'ahlivosti a autentickosti zasahu
a frekvencie zobrazenia kampane. Na zaklade analyzy tlatového média Journal of
Advertising z pociatku 90. rokov sa odhaduje, Ze televizia prevysila v meraniach
vSetky ostatné média pomerom pat’ ku jednej. Ked’ sa planovali kampane napriec
médiami, tak vo vSeobecnosti bolo najdolezitejsie vytvorit' medialne plany, ktoré
nebudi mat" rovnaké ,obecenstvo“ scielom maximalizicie zasahu o
najefektivnej$im sposobom.* Pocas poslednych 25 rokov sa ovplyviiovanie pomocou
médii dramaticky zmenilo. Web je momentalne najvplyvnejsim médiom, aj ked
televizia je stale dominantna, tlatové a radiove vysielanie je momentalne Uplne
Vv uzadi. Reklamy je momentalne mozné pozorovat’ takmer vSade. Technologie davaju
moZnost’ firmadm vysielat’ reklamy prostrednictvom médii v sprdvnom case a na
spravnom mieste.

V pociatocnom obdobi popularizicie internetu vyuzivali firmy televizne,
radiové a tlacové reklamy na zvysenie poctu navstevnikov na ich webové stranky.
Vysledkom tohto konania bola analyza medzi online a offline zasahom. BezZne sa
porovnavali tradiéné média a web jednotlivo, aleaj ako kombinéaciou tychto
platforiem. Zvyseny zaujem o kombinaciu a interakciu tradiénych a webovych médii
viedla k pociatkom cross-medidlneho prieskumu, ktory bol zamerany na
funkcionalitu synergii prepojeni medzi jednotlivymi médiami. Az do roku 2005 bol
cross-medialny prieskum zamerany prave na nachadzanie vysledkov v spojitostiach

medzi dvoma médiami. Jedno bolo vzdy viac dominantné ako to druhé. Zacali sa

14 ASSAEL HENRY 2011. Journal of Advertising research- From Silos to Synergy. 51.vyd. New York,
2011, 2s. ISSN: 0021-8499
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pouzivat aj data z negativnych typov odpovedi. Medidlne spolo¢nosti zacali
vyuzivat, Studovat’ a analyzovat’ aj tento typ v cross-medidlnom merani. Tymto
sposobom mohli spolo¢nosti ziskat’ data s eSte vacSim zadsahom publika, nakol’ko sa
im znasobilo mnozstvo dat.

Vroku 2010 wuskutocnili Pilotta a Schulz jednu zprvych S§tadii
,multitaskingového typu sledovania médii, ktora ukazala potrebu cross-medialneho
merania na zaklade vyuZivania televizie, ¢asopisu, novin, radia a online priestoru.
Viac ako 80% opytanych vyuzivalo média a boli vystaveni rovnakej reklame na
viacerych platforméach. Dominantnou bola televizia a online platformy. Pilotta
a Schulz dospeli k zaveru, Ze tradi¢né spésoby merania nie su relevantné pokial’ sa
respondent venuje réznym aktivitdm. Oproti tomu Glenn Enoch a Kelly Johnson,
ktori taktiez publikuju v Casopise Journal of Advertising Research zistili, Ze
sekvenény zasah je dolezitejsi ako meranie sledovania na viacerych zariadeniach.
Vyuzili konvergenény panel agentury Nielsen a vystavili ho reklamam televizie
ESPN v televizii a online. Do toho doplnili studiu o vystaveni reklamami ESPN na
inych platforméach- boli medzi nimi radio, ¢asopis a mobilné zariadenia. Zistili, Ze
tento ,,multitasking® tvori iba maly zlomok z celkového vyuzivania médii. Prikladom
modelového respondenta bol fantusik ESPN, ktory sleduje televiznu relaciu ,,Sports
Center* v Case, ked’ sa chysta do prace. Pocas cesty do prace poc¢liva podcast Mike
and Mike. Pocas dila sleduje Sportové spravy na ESPN na mobilnych zariadeniach
a v televizii. Cize po¢as jedného dita merania vyuzival rozne platformy na sledovanie
roznych druhov vysielani na rozne tcely. ™

Socialne siete zvysili multiplika¢ny efekt Gstneho podania tak, aby sa stratégia
virdlneho marketingu stala samozrejmostou. Ked sa Facebook, YouTube a napr.
Twitter berl ako meédia, tak cross-medidlne meranie ziskava Uplne novy rozmer.

Transformécia médii spdsobila najma tieto zmeny:

e zmena sledovania parametrov frekvencie azasahu na Kritéria sdvisiace
s moznost'ou konat’ (moZnosti znacky, angazovanost médii, kipny potencial)
azmena spravania respondentov z kognitivneho vnimania na terajSie

behavioradlne vnimanie,

15 ASSAEL HENRY 2011. Journal of Advertising research- From Silos to Synergy. 51.vyd. New York,
2011, 9-10s. ISSN: 0021-8499
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¢ hodnotenie interakcie médii pri ovplyviiovani spotrebitel'ov, najmé do akej miery

sa online a offline média navzajom posilfiuja,

e skdmanie povahy a u¢inkov cross-mediélnych synergii,

e prechod zo vSeobecného vyskumu na troven individualneho vyskumu. Najma
sledovanie vyvoja myslenia jednotlivych spotrebitelov. To znamena, Ze sa Coraz
viac marketéri ststred'uji na vplyv na individudlnej urovni namiesto zasahu
a frekvencie. Tieto pristupy priniesli aj potrebu zamerania sa na navratnost’

investicii ako ciel medialneho planovania.'®

1.6 Potreba cross-medialneho merania pre najefektivnejsi

navrat investicii

Navrat investicii do kampani alebo tzv. ROI (Return of Investments) sa
v modernom marketingu stal jednym z najdolezitejSich cielov, ktory sa medialne
agentary, firmy a pracovnici marketingovych agentir snazia dosiahnut. Niektori
vytvaraju systémy, stratégie a nové moznosti ako pracovat’ so zakaznikmi, ako od
nich ziskat' informacie. Momentalne je najviac preferovanou metddou digitalny
prieskum. Aby medialne agentury ziskali ¢o najviac informacii, tak potrebuju ist’ so
zisteniami ¢o najhlbsie, aby sa dozvedeli aké pocity maji zdkaznici pred, po€as a po
nakupe, akeé maju zvyklosti pri nakupovani, ale aj pri vybere tovaru. Prieskumné
agentary tieto zistenia ziskavaju pomocou merania, ktoré prinesie detailné poznatky.
Tie st zakladom pre optimaliz&ciu kampane a tym pddom aj na zvysenie ROI.

Pred realizaciou prieskumu si musia medialne alebo prieskumné agentury
zodpovedat’ niekol’ko doélezitych otazok ohladom planovanej kampane. K tymto

otazkam patria napriklad:

16 ASSAEL HENRY 2011. Journal of Advertising research- From Silos to Synergy. 51.vyd. New York,
2011, 2s. ISSN: 0021-8499

29



e Su vyuzivané mediélne kanaly efektivne?

o Aké casti firemného rozpoctu na jednotlivé medidlne kanaly maji najvyssiu

navratnost?

e Ako funguje marketing firmy spolu s marketingom na ostatnych medialnych

kanaloch?

7 v I3

o Akeé klucové ukazovatele vykonu kampane (tzv. KPI — key performance indicator,
klucové ukazovatele), alebo metddy prieskumu musi firma implementovat

v kampani?

Najmé z dévodu zodpovedania tychto a mnohych inych otazok sa priamo pred
cross-medialnym prieskumom musi robit’ pilotny prieskum alebo hibkova expertna
analyza, ktorej cielom je spravne nastavit’ parametre cross-medialneho merania.
NajcastejSie otazky medialnych agentuir, ktoré si potrebuju overit’ na zaciatku ich

prace pre firmu su:

o Aka je efektivita doterajsieho merania médii?

o Aké pravidla sa zaviedli na zabezpecenie navratnosti investicii POMOCOU

kampane?

e Aké zdroje dat a KPI firma integruje do hlavného pribehu, ktory sa znackam

snazi povedat?

30



e Ako firme funguje digitlny marketing a pokial’ je dobre nastaveny, tak je firma

ochotnd posuniit’ ho na vyssiu vroven?

o Aké ukazovatele pouziva firma pri vyhodnoteni kampane? Bude sa kampar

optimalizovat?

o Aké systémy firma pouziva na meranie a vyhodnocovanie dat?

Firmy zvdc¢sa vytvaraju stratégie aplany spomocou mediadlnych
a prieskumnych agentdry, ktoré im pomahaju spajat’ rozne datové zdroje atym
poskytnut’  zistenia o kampani avytvarat' prilezitosti na navrat investicii
prostrednictvom zuzitkovania takto nadobudnutych informécii. Kazda organiza¢na
jednotka firmy musi identifikovat sucasné nastavenie a nedostatky parametrov
znaCky, na zaklade ktorych je nasledne potrebné urcit’ priority a spravne otazky na
zistenie informadcii potrebnych pre nastavenie cielov kampane. Podl'a ddlezitosti
parametrov sa urcuje vel'’kost’ kampane a prieskumov, ktoré sa budu realizovat’. Ked’
je potrebnd kampail vicSieho rozsahu, tak sa realizuju aj ndkladnejSie varianty.
Jednym z nakladnejSich typov st aj cross-medialne prieskumy. AvSak v pripade
realizovania tychto prieskumov je pre firmu efektivnejsi ROI, nakol’ko sa ziskava
vel'ké mnozstvo informdcii a udajov, ktoré sa mozu vyuZit’ pri d’alSom nastavovani

kampane.

1.7 Cross-medialne meranie a nastavenie prieskumu

1.7.1 Cross medialne meranie

V savislosti s nastupujucim trendom digitaliz&cie sa Coraz viac vyuzivaju
rozmanité moznosti zobrazovania personalizovanej reklamy na zéklade Udajov
ziskanych z online spravania uzivatel'a prostrednictvom nastrojov ako su napr.

cookies. Tieto reklamy sG automatizované a orientované na konkrétne cielové
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skupiny, na ktoré sa cieli v prieskume trhu.!” Medialne agentary a firmy vynakladaji
vel'ké mnozstvo prostriedkov na prieskum trhu. Zameriavaju sa na potencial synergii
a suvislosti, ktoré sa snazia vlozit' do svojho obsahu, ktorym sa firma prezentuje
a pomocou ktoré¢ho si buduje svoju znacku. Kombinovanie mobilnych, webovych
a tradiénych médii vyustilo do vytvarania novodobych konceptov merania a vytvara
iniciativu cross-medialneho a cross-platformového merania. Spolo¢nost’ ESPN je
v popredi tohto usilia, pretoze je to znacCka, ktora ako jedna z prvych zacala
zastreSovat’ televiziu, radio, ¢asopisy, web a mobilné vysielanie. Jedno z prvych
takychto merani prebiehalo v roku 2010 pocas majstrovstiev sveta vo futbale.
Meranie prebiehalo na piatich platforméch spolo¢nosti ESPN. 8 Meranie skimalo
aké synergie a suvislosti mézu byt napomocné v kampani pri simultannom sledovani
a nasledne aj pri sekvené¢nom sledovani. Vysledkom tohto prieskumu boli data, ktoré
zistili, Ze asi polovica pouzivatel'ov skimanych médii bola zasiahnut4 obsahom z viac
ako jedného média. KI'i¢ovym prvkom bolo meranie zasahu na vSetkych platformach
rovnakymi respondentmi. Toto meranie bolo realizované len jednou spolo¢nost'ou
(Knowledge Networks), a tym padom bolo I'ahSie vyhodnocovanie interakcie cross-
medialneho zasahu na r6znych Grovniach a réznych respondentoch.

Ocakavané vysledky cross-medialneho merania nebudd nikdy dosiahnuté
pokial’ nebudu spojené s predajom alebo s navratom investicii. Dolezitou sucast’ou je
zapojit’ koncept ROI do kampane najmi preto, aby naplnili poZadovany potencial,
ktory bol naplanovany v prvotnom rozpoc¢tovom plane. Na takato Glohu neexistuje
Specidlna forma alebo schéma. Kazda spolo¢nost’ si musi nastavit’ svoje merania
a prieskum individualne, aby dokazali splnit’ stanovené ciele. Napriklad spolo¢nost’
ESPN sktimala pomocou $tudie spolo¢né t¢inky televizie, tlace a internetu. Z&merom
tejto Stadie bolo identifikovat’ mozZnosti ziskania informacii o réznych kombinéciach
zéasahu pri cross-medialnom merani pri kazdom médiu individualne. Vyznamna bola

tato Stadia najma z tychto dévodov :

e na zaklade tejto Stidie budu moct’ lepsie odhadnut’ cross-medidlne spojitosti v

médiach pri zasahu reklamy pri respondentoch na individualnej trovni,

7 IRA MELASCHUK 2019. Web to publish web to media, Guidelines for Cross-Media Production.
4.vyd. Melaschuk-Meiden: Friedberg, 2019, 94s. ISBN 978-3-00-063634-9
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e ako meradlo efektivnosti sa naudili vyuzivat’ postoj k znac¢ke a ndkupny zamer,

ktoré si oznacili ako hlavné kritéria.®

1.7.2 Nastavenie a priebeh cross-medialneho prieskumu

Svet je vsucasnosti preplneny informaciami aztohto dbévodu je prinos
prieskumnej agentury v rozhodovacom procese firiem velmi dolezity. Prirodzenym
spdsobom vznika potreba cross-medialneho merania pre firmy, nakolko z velkého
mnozstva informdcii je potrebné vyselektovat’ informécii o nazoroch, postojoch
a realnom spravani zékaznikov, aby firma dokazala spravne nastavit’ kampa, ktora
bude efektivna a bude dosahovat’ nastavené ciele.

V tejto Casti si priblizime, ako sa prieskum detailne krok po kroku nastavuje
a nasledne analyzuje. Nie vSetky ciele su dolezité pre kazdy jeden prieskum, alebo
kampan, ale vo vSeobecnosti su vzdy povazované za dolezité. Cross-medialne

meranie dava odpovede na tieto 3 kl'a¢ové otazky:

e Splnila kamparn svoje ulohy?

o Zohral kazdy medialny kanal svoju ulohu?

o Je mozné zlepsit medidlny mix?

Tieto otazky budu zodpovedané pri vyhodnoteni analyz po ukonceni zberu
dat. Na priblizenie metodoldgie cross-medialneho merania a realizaciu vyskumu
diplomovej prace vyuzijem model spolo¢nosti Kantar, ktora je znama realizaciou
cross-medialnych kampani po celom svete. Zber dat sa zacina pilotného vinou
prieskumu, ktory sa realizuje priblizne 2 tyzdne pred zaciatkom kampane. Vtedy si

spolo¢nost’ musi nastavit’ aj digitalne aktiva, ako st napriklad cookies, alebo iné

19 ASSAEL HENRY 2011. Journal of Advertising research- From Silos to Synergy. 51.vyd. New York,
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sledovacie prvky, ktoré chce vyuzivat. Kampan sa realizuje v tyzdiiovych vinach na
rovnomernej vzorke respondentov.

Na naslednu analyzu st okrem prieskumnych dat potrebné detailné informéacie
0 médiach, ktoré boli vyuzité v kampani. Z analyzy sa vytvoria do¢asné modely
aneskor aj finalne modely, ktoré su pouzité v koncovom reporte. Ten sa vytvori
priblizne 6 tyzditov po ukonéeni zberu dét hlavnej fazy prieskumu. Uplne poslednym
krokom byva zhodnotenie, alebo prehl'ad celej kampane, ktorym sa vyhodnoti

celkovy priebeh.

1.7.3 Vyhodnotenie analyzy a kampane

Pred samotnym vyhodnotenim je potrebné sa vratit’ na zaciatok, kde si firma
polozila tri zakladné otazky a rozanalyzovat ziskané vysledky do vicsej hibky
a spojit’ zozbierané data spolu s existujucimi datami a dopracovat’ sa k vysledku,

ktory by mal byt’ vo vysledku prospesny pre firmu.

1. Splnila kamparn o¢akavania ?

Na pochopenie vysledkov najprv musi byt dokonale pochopené pozadie
kampane a stanovené ciele, rovnako je potrebné mat’ spravne nastaveny medialny
mix. Do hibky st hodnotené konkrétne televizne kanaly, ¢asopisy, noviny, radiové
stanice a webové stranky, ktoré boli sucastou kampane. Hodnotenie sa robi celkovo
za vSetky stanice, kanaly a média ahodnoti sa aj individualne kazdé médium
a platformy, na ktorych sa prieskum realizoval. Na zéklade vyhodnotenia nameranych
vysledkov oproti planovanym sa zisti, ¢i nasadenie kampane dosiahlo o¢akavany
vysledok, ¢i z&sah a frekvencia dosiahli planované hodnoty a ¢i sa podarilo posilnit’
kl'icové atributy znacky.

Problémy pri tejto otdzke byvaju najcastejsie v kreativnej oblasti. Va¢Sinou sa
to tyka reklam, ¢i dokazali odovzdat’ odkaz sprévne, ¢i boli reklamy zaujimavé,
uveritelné z pohladu budovania znacky. Pri uspokojivom vysledku sa otdzka

0 splneni ocakavani kampane vyhodnoti a bude sa riesit’ druha kl'icova otazka.
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2.Zohral kazdy medialny kanal svoju tulohu ?

V tejto otazke si agentlra, alebo firma musi vyhodnotit kazdy kanal do
detailu. Musia si zodpovedat’ na otazku, ¢i dokazali ziskat’ vysledok s pozadovanym
zasahom a frekvenciou. Pri analyze digitalnych (dajov o frekvencii je dolezité
vyhodnotit’, ¢i doslo k nejakému poklesu alebo vykyvu frekvencie a ak sa tak stalo,
tak aky Casovy usek toto obmedzenie zahtiia. V zavislosti od medialnej stratégie musi
byt zanalyzovany aj prekryv celkového zasahu, alebo individualneho zésahu.
Analyza musi zodpovedat’ na otdzku o ulohe kazdého z médii pri budovani znacky.
Zaroven musia dostat’ aj odpoved’ na otazku, ¢i kazdé z médii prispelo k budovaniu
klaGovych ukazovatel'ov znacky v planovanej miere. Sucastou tejto analyzy je
zhrnutie vykonnosti jednotlivych médii v porovnani s vynalozenymi nakladmi.
Jednym z poslednych atribttov, ktoré sa skiimaju je, ¢i niektoré z médii malo
unikatny prinos. Napriklad ¢i z nejakého média boli respondenti viac informovani.

Problémy, ktoré sa modzu vyskytnat' pri tejto otazke v pripade meédii je
napriklad pokial’ jedno médium bolo vykonnejsie ako druhé, pri¢om tento problém
nebol predpokladany apomer sledovania bol zle nastaveny. Alebo pokial mal
medialny kanal dostatoény zasah, ale nevygeneroval zodpovedajicu reakciu na

zdiel'any obsah.

3. Je moznost’ zlepSit’ medialny mix ?

Z pohPadu zdsahu — pri simulacidch moznych scenarov je potrebné
rozmysl'at’ aj nad tym, ¢i ma firma, alebo agenttira priestor zvysit' finan¢né investicie

na podporu jednotlivych mediéalnych kanélov.

Z pohPadu kPu¢ovych ukazovatePov — sU niektoré média viac efektivne ako
ostatneé z pohl'adu klI'icovych ukazovatel'ov? V tomto pripade treba vytvorit’ scenare,
kde by sa financie z neefektivnych médii preniesli na média, kde je potenciél na rast
a je potrebné prehodnotit’ aky dopad by toto rozhodnutie malo. Napriklad ak agentara
znizi rozpocet na meranie televizneho vysielania o 10%, tak moéze zvysit’ investiciu

do merania na platforme YouTube 020% atym moéze efektivne vyuzit' peniaze
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Z rozpoctu na zvySenie pomeru meranych atributov kl'aicovych ukazovatel'ov znacky
00,3%, ¢o bude mat’ velky prinos pre znacku. Je vS8ak dolezité pri simulovani
scenarov mysliet’ a pri premenovavani prostriedkov, na ciele a stratégiu. Aby sa
nestalo napriklad, Ze presmerovanie prostriedkov bude mat’ za nasledok signifikantné

znizenie celkového zasahu na respondentov.

4. Je Kreativa kvalitna?

Kvalitnd kreativa je dolezitym parametrom uspechu kampane a je to
v mnohych pripadoch prehliadany prvok pripravovanej kampane. Zakladom kreativy
je originalna myslienka, ktora odlisi vasu znacky od konkurencie, dolezitost’ tohto
parametru sme vysvetlili v predchadzajlcich kapitolach.?’ To sa sice 'ahko povie, no
uz tazsie pretavi do reality. Pripravit’ patava a reakciu vytvarajucu kreativu je ¢im
d’alej naro¢nejsie, ta sa musi presadit’ v neustéle rastcom pretlaku impulzov, ktorym
st spotrebitelia vystavovani. Behavioralna ekondmia vysvetl'uje, ako sa 'udska mysel
vyrovnava s pretlakom informécii a na zaklade pochopenia fungovania I'udského

mozgu v modernej dobe musi reagovat’ aj kreativa.?

20 E-Commerce bridge. In: ecommercebridge.sk [online]. Dominik Parajka, Bratislava (SK) 2021, [cit.
6.01.2022]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.sk/kreativa-v-reklamnych-kampaniach-ma-
vacsi-zmysel-ako-si-mozno-myslite/

21 Readfulness. In: readfulness.com [online]. Julia Stefkova, Bratislava (SK) 2020, [cit. 6.01.2022].
Dostupné z: https://readfulness.com/sk/myslenie-rychle-a-pomale/
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je vytvorenie, vysvetlenie a prezentacia
metody cross-medialneho vyskumu. Zhodnotenie dblezitych ukazovatelov, uréenie
hypotéz a analyza dat prostrednictvom tejto metddy. Vysledkom préce je sekundarna
analyza dat cross-medialneho prieskumu realizovaného spolo¢nostou Kantar pre
zadavatel’a prieskumu, vytvorenie zaverov, konsStatovani a odport€ani vyplyvajucich

z dat.

K hlavnym ciePom nas vedi nasledujuce ¢iastkové ciele:

1. PribliZenie dolezitosti a dévodov realizacie cross-medialneho vyskumu
2. Analyza metody cross-medialneho vyskumu od histérie az po stcasnost’
3. Pochopenie a analyza dat pouzivanych v cross-medialnom vyskume

4. Sekundarna analyza cross-medialnych dat

2.1Vyskumny problém a ciel

Vyskumnym problémom zaverecnej prace je zmeranie efektivity nasadenia
kampane znacky zadavatela prieskumu na trhu v USA a jej nasledné optimalizacia.
ZnaCka poOsobi v segmente volnoCasovych produktov pre deti, je to znacka
s dlhoro¢nou tradiciou a silnou reputaciou, z pohl'adu posobnosti patri do segmentu

globalnych nakol’ko svoje produktové portfélia ponuka vo viac ako 50-tich krajinéch.
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Cielom diplomovej prace je na zaklade vyskumu zistit’, ako medidlna reklamna
kampanl poc¢as merané¢ho obdobia naplnila stanovené ciele budovania aspektov
znacky, nasledne na zaklade vysledkov merania optimalizovat kampan s cielom
maximalizacie efektu vynalozenych investicii.

Firmy vynakladaji nemali cast' finanénych prostriedkov na propagaciu
svojich znaciek a vytvorenia si pevného postavenia a konkurenénej vyhody na trhu.
Cim rozvinutej$i a nasytenejsia je kategoria trhu na ktorom sa zna¢ka snazi presadit,
tym narocnejSie je vytvorit efektivny medidlny mix, ktory oslovi koncového
spotrebitel’a a docieli to ¢o reklamna kampan mienila dorucit’ o znacke alebo mala
celkovo docielit, ¢astym cielom reklamnych kampani je napriklad aktivacia cielovej
populdcie a motivacia k aktivite. Vo vyskume budeme analyzovat efektivitu
nasadenia medialnej kampane zadavatel'om prieskumu v roku 2020 na trhu v USA,
tato kampan bola nosnou pre rok 2020 a znacka do nej vlozila zna¢né investicie.
Kampan mala podporit’ kI'ai¢ové ukazovatele znaCky ako aj zvysit povedomie
0 znacke v cielovej skupine spotrebitel’'ov, na ktorych znacka cieli a tym zabezpecit’
idealnu vychodiskovu poziciu pre predaj jej produktov a dosiahnutie ciele predaja

stanovenych na rok 2020.

Medzi kl'i¢ové ukazovatele znacky, ktoré mala kampain podporit’ patrili:

e Spontanna znalost’ ,,Top of Mind*, ktora podl'a odbornikov, s ktorymi bola tato
téma konzultovana, vysoko Kkoreluje sredlnym nakupnym spravanim,
vychodiskovym argumentom preco je parameter dolezity lezi v modernej tedrii
behavioralnej ekondmie a v jej tedrii o pomalom a rychlom mysleni.

o Top of Mind je subjektivna pozicia znacky. Oznacuje prva (znacku) z danej
kategorie produktov, ktora sa dopytovanému ¢loveku (zakaznikovi) vybavi.

o Celkova spontanna znalost’ znacky

o Zistuje sa tak, Ze sa vo vyskume respondentov z ciel'ovej skupiny napriklad
opytame: Aké poznate znacky zmrzlin? Aké poznate znacky jogurtov?
Respondent potom uvedie znacky, ktoré si v danej kategorii spontanne

vybavi.??

22 Mediaguru. In: mediaguru.cz [online]. Katefina Strakovd, Praha (CZ) 2022, [cit. 25.03.2022].
Dostupné z:  https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/spontaneous-
awareness/
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e Zvazovanie nakupu znacky V najblizS§ich 6 mesiacoch. Tento parameter je
presnym opakom spontannej znalosti ,,Top of Mind*, ciel'om je aby sa oslovena
osoba nad budicou vol'bou raciondlne zamyslela a zvazila potencidlnu budicu
vol'bu.

o Je deklarativne vyjadrenie o budicom nakupe znacky na Skale, pre ucely
analyzy bol pouzity sucet prvych 2 stupnov Skaly (Top-2-Box), ktory

dostato¢ne silno reflektuje odhodlanie k budicemu nakupu:

o Moja prvé vol'ba

o Vézne by som zvazoval(a)
o Mozno by som zvazoval(a)
o Nezvazoval(a) by som

Primarnym cielom kampane bolo zasiahnut' a oslovit’" populaciu USA vo
vekovom rozpati 25-45 rokov a podporit’ kI'i¢ové ukazovatele znacky stanovené pre
tuto Specificki kampan, najmé v podskupine populacie, ktord nema takmer ziadnu
afinitu (vztah) k znacke, znacku poznaju ale ich motivacia k jej kipe je vel'mi nizka
alebo az ziadna, v naSom vyskume ich budeme nazyvat podskupina ,,s nizkou
afinitou k znacke*. V prieskumoch predchadzajacim vytvoreniu a nasadeniu
kampane si znacka zmerala postoje, ndzory a potreby relevantnej cielovej skupiny
ana zaklade takto ziskanych vstupov pripravila na mieru $iti kampan, ktord mala
vSetky predpoklady danu cielova skupinu oslovit prvkami, ktoré su vysoko

efektivne.

2.2Vyskumne otazky a hypotézy

Firma priebezne monitoruje klicové ukazovatele vlastnenych znaciek na
trhoch kde ponuka ich produktové portfolio. Produktovi a marketingovi zamestnanci
firmy disponuju rozsiahlym siborom informacii a dat a v spolupréci s mediélnou
agenturou planuju nasadenie kampane na zéklade tychto dostupnych informacii, tento
proces je zalozeny na expertnom odhade. Ako sme uz v predoslych kapitolach

spominali, informaéné prostredie, v ktorom znacky bojuju o pozornost’ koncového
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spotrebitel’a je presytené a rozmanitost’ medidlneho priestoru vytvara ¢im d’alej tym
vacsiu vyzvu pre marketérov nastavit’ optimalny medialny mix. Z tohto dévodu do
procesu vstupuju prieskumné agentury, ktoré maju potrebnd materialnu a personalnu
vybavu a expertizu potrebnd na zmeranie a zodpovedanie otazok, ktoré maju za ciel
Vv o najvacsej miere zefektivnit’ investované prostriedky a prekonvertovat’ ich na
predaje.

Prieskum efektivity nasadenia kampane znaCky mal viacero ciel'ov a z nich

sme sformulovali nasledujuice vyskumné otazky a hypotézy:

O1: Ako sa celkovo darilo kampani a aku ulohu pri celkovom zasahu zohravali

jednotlivé medialne kanaly?

H1: Medialny kanal TV prispieva k celkovému zasahu v najvdicsej miere

H2: Cielovii skupinu snizkou afinitou kznacke zasiahneme primarne

3

prostrednictvom ,, miesta predaja*

O2: Dosiahla kampaii Zelany efekt v budovani kP'icovych ukazovatelov znacky?

H3: Medidlna kampan prispeje k signifikantnému narastu klucovych ukazovatelov
znacky (Spontanna znalost ,, Top of Mind*, Celkova spontanna znalost' znacky a

Zvazovanie ndkupu znacky v najblizsich 6 mesiacoch)
H4: Nasadend medialna kampan signifikantne posilni klucovy atribut ,,Znacka

pomdha detom ziskavat nové zrucnosti, ktory je vysoko relevantny pre cielovu

podskupinu s nizkou afinitou k znacke
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O3: AKa je navratnost’ investicii z pohPadu jednotlivych medialnych kanalov?

H5: Digitdlne platformy su ndakladovo najefektivnejsie pri budovani zasahu

O4: Bola moja kreativa dostatoc¢ne kvalitna?

H6: Odcitanie posolstva z jednotlivych kreativ dosiahne nadpriemerné hodnotenia

a tym vyvola ,, Call to action** v cielovej skupine potencialnych spotrebitelov
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3 Metodika préace a metody skimania

Pre vypracovanie zaverecnej prace je potrebné najskor stanovit’ hlavny ciel
prace a Ciastkové ciele prace. Vybrali sme nasledujice metdody k ich naplneniu
(vyhladanie vhodnej literatary, Stidium literatary, analyza vyznamu cross-medialneho
merania, komparacia dat pouzivanych v agentlrach a firmach pri vyskume trhu,

dedukéné zhodnotenie modelovaného vyskumu)

Pre spracovanie teoretickej Casti prace sme aplikovali viac metod, ako sU praca

s literatdrou, analyza, pozorovanie, komparacia, syntéza.

Popis metod :
Metoda pozorovania — Pozorovanie priebehu cross-medialneho vyskumu

Metdda analyzy — Analyzovanie potrieb agentury a firiem, ktoreé tieto typy

vyskumu realizuju a jeho vyznam

Metoda komparéacie — Komparacia dat pouzivanych v r6znych typoch vyskumu

a ich nasledné vyuzitie v cross-mediadlnom vyskume

Metoda syntézy — Dopinanie poznatkov o Udajoch potrebnych pri merani aich
vzajomné prepojenie a spajanie do celkoveho vysledku

Pisaniu teoretickej Casti prace predchadzalo vyhladédvanie odbornej
literatury z oblasti ekonémie (marketingu a manazmentu) a Studium viacerych merani
a prieskumov, pomocou ktorych je nakoniec mozné vytvorit modelovany cross-

medialny vyskum.
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3.1Vyskumné metoda a zdrojové data

Pre lepsie pochopenie postupov a procesov prebiehajucich pri priprave
marketingoveho mixu a samotnej medialnej kampane a nasledného cross-medialneho
merania sme tému konzultovali s odbornikmi z tohto prostredia, konkrétne z
reklamnej agentury MADE BY VACULIK a z prieskumnej agentiry Kantar

Slovakia.

Pre ucely prace sme ako vyskumnu metddu pouzili sekundarnu analyzu dat.
Je to metodda vhodna pri pouziti druhotnych dat zozbieranych inym vyskumnikom
alebo spolo¢nost'ou a mézeme ju chapat’ ako ,, formu odhalovania dalsich latentnych
informdcii v uz vyuzitom materialy, ako zvySovanie jeho informacnej hodnoty* .23

Dovod preco sme pristupili k tomuto kroku je vysoka naro¢nost’ realizacie
cross-medialneho merania, ide o Specificku a technicky vel'mi naro¢nti metédu zberu
a integracie dat, ktort vie realizovat’ na tento ucel vybavena spolo¢nost’, zvicsa
prieskumnd alebo v niektorych pripadoch aj mediélna alebo reklamna agentura.
V naSom vyskume sme pouzili a analyzovali redlne data zozbierané prieskumnou
agentirou Kantar v roku 2020 v USA, ktoré boli pre Gcel sekundarnej analyzy
anonymizované.

Na schéme na obrazku ¢.5 je mozné vidiet' ako prebiehal proces realizacie
cross-medialneho merania a aké konkrétne prvky boli pouzité v prieskume

realizovanom pre meranu znacku.

2 BURIANEK, J 1988. K pojeti sekundarni analyzy, Sociologicky Casopis, Ro¢.24,Cis.1, Institute of
Sociology of the Czech Academy of Sciences: FFUK Praha, 1988, 78s. ISSN: 00380288
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ukazovatefov znacky budovanie aspektov znacky

Obrazok ¢.5 — Priebeh procesu realizacie cross-medialneho merania, zdroj: Kantar
cross-media guidelines brochure

Vystupom z prieskumu spolo¢nosti Kantar pre zadavatel'a bol datovy stbor
s informéaciami o znacke, ktory bol pre Gcely vyskumu diplomovej prace spracovany
prostrednictvom Statistického softvéru SPSS 26.0 a analyticky model (simulator)
sliziaci na optimalizaciu mediédlnej kampane, ktory sme pre ucely pripravy
diplomovej prace zialbohu nemohli vyuzit, nakolko sa jedna o vlastnictvo
zadéavatel’a prieskumu a jeho sthlas nebolo mozné ziskat'.

V nasledujucej podkapitole blizsie popiSeme informaéné a datové zdroje

pouzité v analyze.

3.2 Informacné a datové zdroje

Cross-medialne meranie vyzaduje komplexné a detailné informacné vstupy.
Do procesu realizacie projektu boli zapojené viaceré subjekty, v Gvodnej faze klient
a medialna agentura, pripravujuca medialny mix pre znacku, tlohou agentury bolo
odovzdat’ detailné informacie o medialnom plane, konkrétne kanaly, ktoré budd
pouzité pre ucely kampane ako aj informacie o nasadeni jednotlivych prvkov
kampane, frekvencii, GRP-och, vydavkoch, regionalnosti, sezonnosti a inych
Specifickych detailoch, ktoré maju vplyv na to aku silu maji jednotlivé prvky
kampane vo findlnom analytickom modeli (simulatore). Medidlna kampai znacky

vyuZila primarne nasledovné kanaly:
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o TV
e Radio
¢ Internetové/Digitalne prostredie

e Miesto predaja

Tyzden 2:.:0_ 2T‘1§|. 9161. 16‘.31. 2;.?1. 3:.31. 7.5102. 145.:2. 21‘?2. 23?:152.
v s e
Radio I
YouTube
Socidine média I
TV
EHENDA YouTube
Socialne média
SUB- YouTube
BRAND B Socidlne média
TV
S;:J{END c YouTube
Socialne média
SUB- \ 7
BRaNDD TV
e

Obrazok €.6 — Casova os cross-medidlneho merania znacky na jednotlivych

medialnych kanaloch, zdroj: vlastny

Prieskumna agentuara vstupuje do procesu realizaciou kvantitativnych merani.
Metodoldgia cross-medialneho merania, ktori vyuziva spolo¢nost’ Kantar merania, je
dvojfazova. Vyskum, ktory realizujeme v diplomovej praci bol taktiez zalozeny na
tomto Standardizovanom pristupe, v prvom kroku bol zrealizovany pred-prieskum
kde sa zmerala vykonnost’ kliovych ukazovatelov znacky a konzumacii médii.
Pred-prieskum bol realizovany 2 tyzdne pred nasadenim kampane prostrednictvom
elektronického online dotaznika na paneli respondentov spolo¢nosti Kantar v USA na
vyberovom stbore n=300 respondentov a jeho diZka bola v priemere 15 mint.
Internetové dopytovanie je pre ucely takéhoto typu prieskumu ideélne, cielova
skupina potencidlnych zdkaznikov znacky ma v USA takmer 100% internetova

penetraciu®*. Dotaznik sa zameriaval na nasledovné oblasti:

24 Census. In: census.gov [online]. USA 2020, [cit. 25.03.2022]. Dostupné z: https://www.census.gov/
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e KTlucové ukazovatele znacky a jej relevantnej konkurencie
o znalost, sila a postavenie znacky v konkurencnom prostredi (metodologiou
spolo¢nosti Kantar)
o 1imidzové vnimanie znacky a jej relevantnej konkurencie

o nakupné spravanie v kategorii

e Deklarativne hodnotenie sledovania/vyuzivania konkrétnych nedigitalnych
medidlnych kandlov TV, radio, miesto predaja (frekvencia, periodicita, casové

obdobie)

e Zaznamenanie znaCky v jednotlivych medialnych kanaloch v poslednych 4

tyzdiioch

Na zmeranie internetového spravania respondenta sa pouzila analyza
,»cookies“, z ktorych boli vyextrahované informacie o navstevovanych webovych
lokalitach  spojenych  vyluéne s planovanym nasadenim kampane, medzi
najdolezitejsie ukazovatele patri frekvencia navitevnosti a dizka zotrvania na danej
doméne/webovej stranke.

V momente nasadenia kampane bola spustena druha faza prieskumu, po dobu
8 tyzdnov prebiehalo kontinudlne meranie v pravidelnych tyZdnovych intervaloch,
aby boli zachytené casové snimky vyvoja klItiovych ukazovatelov znacky a
medidlneho spravania respondenta. Prieskum bol opit’ zrealizovany prostrednictvom
elektronického online dotaznika na paneli respondentov spolo¢nosti Kantar v USA na

vyberovom subore n=1000 (n=125 tyzdenne) a jeho diZka bola v priemere 20 minut.

Dotaznik meral parametre identické ako v pripade pred-prieskumu a

navyse bol rozsireny o nasledujuce detaily:

e Zaznamenanie mediélnej kampane v jednotlivych médiach v poslednom obdobi
(definicia obdobia je zavisla od fazy nasadenia kampane)
e Hodnotenie kvality prvkov kampane prostrednictvom metodologického pristupu

spolo¢nosti Kantar
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Na analyzu internetového spravania respondenta bola opit’ pouZzita analyza
,»cookies®, z ktorych sa vyextrahovali informécie potrebné pre tcely findlnej analyzy
a modelovania.

Posledny datovy vstup potrebny pre tcely analyzy a modelovania su predajné
data firmy, Strukturované v rovnakych ¢asovych snimkach ako ma nastavené druha

faza kvantitativneho merania.

3.3 Metody analyzy udajov

Metodologické postupy, ktoré vyuziva spolo¢nost’ Kantar patria k najlep$im
Vo svojej triede globalne, postupy sa vyvijaju s medialnym spravanim populécie,
podliehajii neustalemu inovaénému procesu, aby reflektovali na technologicky
pokrok, ktory sa nevyhol ani konzumécii médii. Cielom tsilia st ¢o najpresnejSie
Udaje o zasahu prvkami jednotlivymi medialnymi kanalmi v ramci meranej kampane.

Metody, ktoré boli pouzité v naSom vyskume:

¢ OTS (Opportunity to see) — je Standardizovany metodologicky postup vypocétu
zéasahu respondenta konkrétnym prvkom kampane na zéklade deklarativnej medialnej
konzumécie, mediélnych planov a postoju k znacke, kvalita postupu bola validovana
na tisickach merani realizovanych globalne (Graf ¢.1). Takyto modelovany odhad

koreluje vo vysokej miere s redlnym spravanim.
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Brand impact outcomes using our probabilistic OTS exposure approach have
also been validated for multimedia campaigns against passive exposure
(including TV and digital media)

Erand Impact from passive {(metering and ACR) - based exposure (x axis) versus OTS exposure (y axis).
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Graf ¢.1 — Graf validacie vypoctu voci redlnemu spravaniu vykonanému
prostrednictvom pasivnych peoplemetrovych zariadeni, zdroj: Kantar validation

charts database

e Normativne porovnavanie — je najsilnej$im nastrojom analyzy spolo¢nosti Kantar,
vd’aka tisickam merani, ktoré vykonavaji celosvetovo vedia dosiahnuté vysledky
jednotlivych kIi¢ovych ukazovatel'ov, ktoré si pre znacky relevantné porovnavat
s vysledkami dosiahnutymi v $pecifickom prieskume. Pre jednoduchost’ ¢itania
vysledkov vyuZiva spolo¢nost’” Kantar farebné kddovanie pre vysledok porovnania
normy vo¢i nameranej hodnote z prieskumu, princip je pomerne jednoduchy,
normativna databaza je rozdelena do percentilov s nasledovnymi nastaveniami:

o 0-30 percentil = podpriemerny vysledok oznacené Cervenym kddom

o 31-69 percentil = priemerny vysledok oznaceny oranZovym kdédom

o 70-100 percentil = nadpriemerné hodnotenie oznacené zelenym kédom

Normativnu databazu je vd’aka jej rozsiahlosti mozné aj zacielit, v naSom
pripade sme pracovali s databdzou, ktora obsahovala vysledky len za krajinu USA,
Vv pripade menSich krajin kde nie je databaza dostato¢ne rozsiahla na normativne
porovnavanie sa databaza agreguje do viacsich celkov, napriklad Slovensko by bolo
potrebné porovnavat’ s nameranymi agregovanymi hodnotami za krajiny Strednej
Eurdpy. V nasom pripade to ale nebolo potrebné, USA disponuje dostato¢ne vel’kou

normativnou databazou.
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e Modelovanie scenarov — sucastou vystupu, ktory firma realizujlca prieskum pre
znacku obdrzi, je simuléator scenarov sluziaci na optimalizaciu medialnej kampane,
prostrednictvom tohto nastroja je mozné optimalizovat kampain modelovanim
roznych situacii s cielom dosiahnut’ ¢o najvacsi efekt s ¢o najniz§imi medialnymi

vydavkami (obrdzok 7, vzorova ukézka simulatora)

KANTAR Campaign Optimiser Your Campaign
Campaign actual simulation
—— — — —
Input
Youtub Facebo Oath.Ve Campaign Youtub Facebo Oath.Ve Campaig Increm

Actual TotalTV e ok rizon insta__ Total RO TotalTV e ok fizon Insta  nTotal _entA ROl
Share of spend vs current % | 100% 100%  100%  100%  100% | aox| oox| oom| oom| eon
Spend § 158 265 026 104 023 2000 ma 23 o013 om oxn 2u[iER E==
Share of spend in mix To% 13 1% 5% 1% g% 1% [ET 1%

o R 5~

15,82 265 0260023

Output
GRPs 872 16 212 6 162 &2 7 959 141 191 54 146 140 % w0
Reach TN sem ea% 2% am T8N 5TR E2% 6% 3%
Frequency 12 27 33 22 37 122 25 31 21 34 Find optimums
DynamicTs 61% 00% 00%  00% 00%  61% oo 6% 00% 00% 00% 00% 6% 016% oo L Eo|
You like others to see you drinking it 47% 00% 00% 00% 00%  AT% oo 48%  00% 00% 00% 00%  48% 015% oon L B
WMeetNeedsTE 00% 37 00%  00% 01%  36% oo 00%  35%  00% 00% -01%  34% 015% o0 L ol
WorthTs 28% 00% 00% 00% 00%  2B% oo 29%  00% 00% 00% 00%  29% 011% oo _ Mx | RO |
For all occasions 21%  00%  00%  00%  00%  21% oot 22%  00%  00% 00%  00%  22% 009% o001 iz ol
Average contribution across KPls 312%  O73% 000% 000% -001%  38% ooz 322% 070% 000% 000% -001%  39% 007% oo;: Max ROl

DynamicTB 61%
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Obrazok ¢.7 — UkaZzka vystupu zo simulatora ur€en¢ho na optimalizaciu kampane,

zdroj: vlastny

3.4 Charakteristika vyskumnej vzorky

Ciel'ovou skupinou vyskumu bola reprezentativna vzorka populacie USA vo
veku 25-45 rokov, ktori tvoria primarnu kapnu silu pre merant znacku. Pri prieskume
bol pouzity stratifikovany vyber, ide o ndhodny vyber kde sa subor rozlozi podla
podstatnych znakov a do kazdej kategdrie vyberu sa respondenti vyberaju ndhodnym

spdsobom. V nasom pripade, aby bola zabezpecena reprezentativnost’ vyberového
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stboru, boli nastavené socio-demografické parametre relevantné z pohladu
demografického zlozenia populacie USA. Tieto parametre boli pocas zberu dat
kvétované, aby bol dosiahnuty idealny vyberovy subor respondentov dodrziavajtci
demografické proporcie nasej cielovej skupiny. Medzi demografické parametre,
ktorymi bol vyberovy subor respondentov definovany patrili pohlavie respondenta,
vek, etnicita alebo rasova prislusnost’, region a socio-ekonomicka trieda. Podiely
kategorii socio-demografickych parametrov boli nastavené podla Statistickych
tidajov Uradu pre séitanie 'udu USA, dostupnych na https://www.census.gov/. Takto
nastavend vzorka zberu dat zabezpecila dostatoéne spolahlivé a relevantné meranie.
Celkovu populéciu nasej ciel'ovej skupiny predstavuje 88 200 000 obyvatel'ov, pri
nami zozbieranom vyberovom subore n=1300 mdézeme s 95% pravdepodobnost'ou
tvrdit’, ze v prieskume namerané hodnoty dosahuju vyberovu chybu v intervale +/-
2,83%. Vzorka svyberovou chybou pod 3% je v marketingovom prieskume
povazovana za akceptovatelnu a je dostato¢ne presna na popisanie nami meranych

javov.

3.5ZloZenie vyskumnej vzorky a relevantné ciel’ové

skupiny

Vyberovy subor bol vytvoreny z celkovo N=1300 respondentov rozdelenych
do 2 samostatnych nezavislych vyberov, pred-prieskum a hlavny kontinualny
prieskum prebiehajuci pocCas nasadenia kampane, ktoré sme popisali
v predchadzajlcej kapitole. Oba vybery boli kvotované vzhladom na socio-
demografické proporcie populacie USA. Overovaci vyber, ktory sa realizoval pred
nasadenim kampane pozostaval z n=300 respondentov, vyberovy subor, ktory bol
zbierany pocas priebehu nasadenia kampane pozostaval z n=1000 respondentov. Aby
sme mohli vysledky z oboch vyberovych suborov medzi sebou porovnavat je
potrebné aby oba vyberové stibory nedosahovali Statisticky vyznamné odchylky
kategorii znakov stratifikacie. Na otestovanie sme pouzili z-test (Column proportions
test), ktory ndm potvrdil, Ze na sledovanych znakoch oboch vyberov nie st Statisticky

vyznamné odchylky (tabul’ka ¢.1).
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Pred kampariou Pocas kampane
Q) (8)
Column N Column N
Count % Count %
Pohlavie Muz 148 49% 501 50%
Zena 152 51% 499 50%
Total 300 100% 1000 100%
Vekové kategérie 25 - 35 rokov 169 56% 589 59%)
36 - 45 rokov 131 44% 411 41%
Total 300 100% 1000 100%
Region West: WA, CA, OR, MT, ID, WY, NV, UT, CO, AZ & NM 69 23% 210 21%)
Midwest: ND, SD, NE, KS, MN, IA, MO, WL, IL, IN, Ml &OH 66 22% 240 24%|
South: WV, VA, KY, TN, NC, SC, GA, MS, AL, FL, AR, LA, OK & TX 111 37% 350 35%
Northwest/Northeast: ME, VT, NH, MA, CT, RI, NY, PA, MD & DE 54 18% 200 20%|
Total 300 100% 1000 100%
Etnicita Bieli Ameri¢ania (non-Hispanska) 187 62% 613 61%
Latino/Hispanska 45 15% 159 16%|
Cernosi alebo Afroameri¢ania 38 13% 124 12%
Adijska 20 7% 69 7%)|
Ostatné 10 3% 35 4%
Total 300 100% 1000 100%
Afinita k znacke Nizka afinita k znacke 162 54% 513 51%
Stredna afinita k znacke 98 33% 338 34%
Vysoka afinita k znacke 40 13% 149 15%)
Total 300 100% 1000 100%
Results are based on two-sided tests. For each significant pair, the key of the category with the smaller column proportion appears in the category with the larger
Significance level for upper case letters (A, B, C): .05a
1. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the Bonferroni correction.

Tabul’ka ¢.1 — Tabulka socialno-demografického rozdelenia populacie USA v pred-

prieskume a cross-medialnom merani v hlavnej faze prieskumu, zdroj: Kantar

Vo vyskume sa zameriame na analyzu dvoch ciel’ovych skupin:

e celkovy vyberovy sibor n=300 alebo n=1000 v zavislosti od toho, ktoru fazu

kvantitativneho merania budeme analyzovat’

e vyberovy subor definovany ako ,,podskupina s nizkou afinitou k znacke* n=162

alebo n=513 v zavislosti od toho, ktor( fazu kvantitativneho merania budeme

analyzovat’
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4 Vyhodnotenie vysledkov cross-medialneho merania

4.1 Vyhodnotenie vykonu kampane

V nasledujucej kapitole sa zameriame na vyhodnotenie hlavnych
ukazovatel'ov vykonu kampane. Na porovnanie rozdielov medzi dosiahnutymi
hodnotami celkového vyberoveho suboru a podskupiny s nizkou afinitou k znacke
sme pouzili chi-kvadrat test homogenity pre testovanie rozdielu podielov a
Independent-Samples t-test pre testovanie rozdielu priemerov. V pripade oboch
testov pracujeme s hladinou vyznamnosti 95%.

Medzi hlavné ukazovatele kvality kampane patria ,,zasah® a ,,frekvencia
zhliadnuti®, ktoré reflektuj na to ako bola kamparn naplanovana a aké medialne
kanaly boli vyuzité. Zasah alebo aj ,,Cisty zasah“ urcuje skutocne zasiahnuté percento
cielovej skupiny v kampani, urCuje sa prostrednictvom uz spominanej metodologie
OTS. (kapitola 3.3). Maximalna vyska Cistého zasahu méze mat’ hodnotu 100 (t. j.
100 % zasah ciel'ovej skupiny), a to v pripade, ze kazdy ¢len ciel'ovej skupiny bude
zasiahnuty aspon jednym medialnym kandlom pouzitym v kampani. V nami
meranom prieskume, dosiahol celkovi hodnotu 96%. V najviacésej miere k celkovému
zasahu prispelo ,,miesto predaja“, ktoré dosiahlo najvyssi vysledok 82%, na druhej
pozicii saumiestnila TV s 57% nasledovana digitalnymi kanalmi Facebook, YouTube
a Instagram. Radio sa umiestnilo na poslednom mieste s 18% z&sahom. Namerané
vysledky sme porovnali aj s normativnou databazou spolo¢nosti Kantar a vysledkom
bolo zistenie, Ze ,,miesto predaja* dosiahlo nadpriemerny vysledok vzhladom na
medialny plan ainvesticie, kdezto TV zaostala vo vykonnosti a dosiahla
podpriemerny vysledok, digitdlne kanaly sa pohybovali na priemernej drovni
(tabulka €.2). Normativne porovnanie je naznacené farebnym kodom, definiciu

priradenia sme uviedli v kapitole 3.3
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2 0 06 ©

Diagnostika Radio YouTube Facebook Instagram Predajné miesta

Zésah (%) 28 43 29

Priemerna frekvencia

zhliadnutia e

4.1

Naklady vynalozené

na 1% zasahu $521195

$ 423 686 $ 70027 $48438 $ 36 937 $ 175060

Tabul’ka ¢.2 — Mediélne ukazovatele dosiahnuté nasadenou kampatiou porovnané

s normativnou databazou, zdroj: normativna databéza Kantar

Hypotézu H1, v ktorej sme predpokladali, Ze TV bude mat’ najvyssi podiel
v budovani celkového zasahu sa nepotvrdila. TV dosiahla celkovo vel'mi
podpriemerné vysledky, ako na celkovej, tak aj na kI"i¢ovej podskupine vyberového

sUboru s nizkou afinitou k znagke.

Dalsim délezitym ukazovatelom kvality kampane je priemerna frekvencia
zhliadnuti kampane, tento parameter vyjadruje priemerny pocet kontaktov s
nasadenou kampainou skuto¢ne zasiahnutej casti cielovej skupiny. NajvysSiu
frekvenciu dosiahlo réadio s priemernou frekvenciou 6,3 zhliadnuti nasledovaneé TV
4,5 a ,,miestom predaja“ 4,1. Digitalne kanaly dosiahli najnizsiu frekvenciu zhliadnuti
pohybujucu sa v priemere okolo 2,5. Normativne porovnanie ukazalo, ze vysledky,
ktoré dosiahli jednotlivé medialne kanaly st priemerné az podpriemerné, najhorsi
vykon voc¢i ocakavanému dosiahla TV, radio, Facebook a Instagram (tabul’ka ¢.2)

Tret'ou metrikou ktora identifikuje kvalitu a efektivitu medidlnej kampane su
naklady vynalozené na zasiahnutie 1 percentualneho bodu (Cost per Point alebo CPP),
ktoré predstavuju teoretické ndklady potrebné na oslovenie jedného percenta ciel'ovej
skupiny. Pri zohl'adneni tohto kritéria si najvhodnej$ie média s ¢o najniz$im CPP.
V nasom pripade vidime potvrdenie podpriemerného vykonu TV, ktord dosahuje

v pomere ndklad verzus efektivita najhorsi vysledok.

V tejto sekcii nachadzame odpoved’ na hypotézu H5, ktora sa potvrdila.
Digitalne kanaly su nédkladovo najefektivnejSie z pohl'adu budovania zasahu. Na ich
efektivitu sa ale musime pozerat’ v SirSom kontexte, tieto kanaly maji limitovana

penetraciu v nami zvolenom vyberovom subore, teda nie je mozné budovat
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prostrednictvom nich zasah bez limitacii. Zvolené boli ale strategické kanaly, ktoré
dosahuju penetraciu nad 70%, predpoklad potencialu vysokého zéasahu bol pri
planovani nasadenia kampane naplneny.

Z pohl'adu podskupiny vyberového suboru s nizkou afinitou k znacke dopadli
vysledky o zasahu a frekvencii zhliadnutia porovnatelne ako na celkovom
vyberovom subore. Namerané hodnoty sice nie st signifikantne odliSné, normativne
porovnanie ale ukazalo slabsi vysledok v pripade radia a digitalnych medii Instagram
a YouTube, dosiahnut¢ hodnoty uz spadali do kategdrie podpriemernych ako

naznacuje aj farebné kodovanie v tabul’ke (tabul’ka ¢.2)

Zasah (%)
96% 96% Celkovy vyberovy stibor
82% Vyberovy stibor s nizkou afinitou k ZNACKE
0 2qo
57% 55%
43% 41%
29% za%
18%
Kampari celkovo Miesto predaja v Facebook Instagram Youtube Radio

Graf ¢. 2 — Graf zasahu vyberovych suborov cez jednotlivé medialne kanaly,

zdroj: Kantar

Frekvencia zhliadnutia

Celkovy
vyberovy stbor 4.3 22
Priemerna
frekvencia
zhliadnuti Vyberovy stbor
s nizkou afinitou
k ZNACKE 3.9 2.3

Miesto predaja ™v Facebook Instagram Youtube Radio

Graf ¢.3 — Graf frekvencie zhliadnuti kampane vyberovych stborov cez jednotlivé

medialne kanaly, zdroj: Kantar

54



Hypotézu H2, v ktorej sme predpokladali, Ze miesto predaja je medialny
kanal, ktory prispieva k budovaniu zasahu pre podskupinu s nizkou afinitou k znacke
V najvicsej miere sa potvrdil. Miesto predaja dosiahlo zisah 79%, ktory je aj

Z normativneho hl'adiska nadpriemerny.

V poslednych rokoch do popredia prichadza snaha o dosiahnutie synergického
efektu prekryvu zasahu ciel'ovej skupiny cez viaceré medialne kandly. Dolezitost’
vplyvu efektu sme popisovali v kapitole 1.5. Zasah viacerymi medialnymi kanalmi
vytvara synergicky efekt, ktory umocnuje efekt vplyvu kampane, obrazne povedané
,»1+1=3% tento efekt je mimoriadne dolezity z pohl'adu ROI. Nasa kampan dosiahla
v porovnani s normativnou databazou priemerné hodnoty z pohladu synergii
medidlnych kandlov (graf ¢.4), tento vysledok moéZzeme pripisat’ primarne TV
medialnemu kanalu, ktory dosahuje podpriemerny vysledok zésahu. Digitalne
platformy dosiahli o¢akavané hodnoty, ale podpriemerne skorujiica TV stiahla Sancu

na dosiahnutie nad$tandardného ROI.

Prekryv zasahu

Celkovy vyberovy subor

TV
24%

Youtube Facebook
6% 10%

Graf ¢.4 — Graf prekryvu zésahov vybranych medialnych kanalov, zdroj: Kantar
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4.2 Vplyv kampane na kl’'aCové ukazovatel’e znacky

V predoslej kapitole sme vyhodnotili vykon kampane z pohl'adu efektivity jej
nasadenia, Vv tejto kapitole priblizime ako medialna kampan prispela k budovaniu
kliCovych ukazovatelov znaCky. Ukazovatele mézeme rozdelit do 3 logickych
skupin, prvou z nich je povedomie alebo znalost’ znacky, tato je reprezentovana
otazkou kde respondent spontanne menoval vSetky znacky, ktoré sa mu vybavuju ked’
rozmysla o produktovej kategorii, do ktorej znacka patri. Znacka menovand na prvom
mieste ,,Top of Mind* patri medzi vel'mi silné v kategdrii a ma vysoky predpoklad
byt’ zvolena v pripade potencidlneho rozhodovania pri nakupe v ramci kategorie, naSa
znacka dosahovala na celom vyberovom subore pred nasadenim kampane hodnotu
56%, poCas nasadenia kampane sa tato hodnota nezvySila, bola namerand
porovnatel'na hodnota 56%, identicky sa spravala aj relevantna podskupina s nizkou
afinitou k znaCke, kampani sa nepodarilo podporit’ narast ukazovatla. Druhym
ukazovatel'om je celkova spontanna znalost,, ktora vychadza z tej istej otazky, ale
reprezentuje podiel z celku vsetkych respondentom menovanych znaciek. V tomto
pripade znacka pred kampanou dosahovala hodnotu 73% a pocas kampane 75%, ¢o
nie je signifikantny rozdiel, rovnaky trend je pozorovateny aj na relevantnej
podskupine, kde znacka dosahovala pred kampanou hodnotu 51% a po¢as kampane
52%.

Do druhej logickej skupiny spada deklarované nadkupne spravanie. Meria sa
prostrednictvom Skéalovej otazky a pre ucely vyskumu budeme sledovat prvé 2 stupne
Skaly (Moja prva volba + Vazne by som zvazoval(a)), ktorych podiely s¢itame, aby
sme dostali vyslednl hodnotu. Spolo¢nost’ Kantar disponuje znalost'ou, Ze vysledky
deklarativneho vyjadrenia respondentov vysoko korelujd s vyslednym readlnym
spravanim spotrebitel’a, z tohto doévodu sa aj my pozerame na tento ukazovatel
vybranou optikou. Na celkovom vyberovom stbore znacka dosahovala hodnotu 57%
a pocCas nasadenia kampane hodnotu 66%, ide o signifikantny narast. Z pohl'adu
relevantnej cielovej skupiny k signifikantnému posunu nedoSlo, je sice
pozorovatel'ny narast z hodnoty 25% na hodnotu 29%, testovanie ale nepotvrdilo

Statisticky vyznamnu odchylku.
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Hypotéza H3 sa nepotvrdila, na relevantnej ciel'ovej skupne vyberového
stboru z nizkou afinitou k znacke nedoslo k signifikantnému posunu v ani jednom
stanovenom ukazovateli. Kampan signifikantne podporila narast zvazovania nakupu
znacky v najblizsich 6 mesiacoch, Co je sice pozitivna informadcia, ale ciel kampane
bol odlisny, na kampai zareagovala prave opacna podskupina populécie, ta ktora ma

vyssiu afinitu k znacke.

Celkovy vyberovy subor Vyberovy subor so slabou afinitou k ZNACKE

PRED KAMPANOU POCAS KAMPANE PRED KAMPARNOU POCAS KAMPANE

Spontanna znalost 73% - 75% 51% - 52%

znacky

Top of Mind znatka 56% 56% 29% 29%

v kategorii

ZvaZovanie nakupu
znacky v najblizsich 57% - 66% 25% . 29%
6 mesiacoch

Graf ¢.5 — Graf komparacie kl'u€ovych ukazovatel'ov znacky v pred-prieskume

a v cross-medialnom merani hlavnej fazy prieskumu, zdroj: Kantar

Tretou logickou oblastou, ktort si znacka prostrednictvom kampane vytycila
za ciel’ podporit’ je posun v imidZovom vnimani atribatov znacky, najmai tych, ktoré
su vysoko relevantné pre klI'i¢ova podskupinu. Takymto je atribtt ,,Znacka pomaha
detom ziskavat nové zrucnosti®, poskytuje raciondlne opodstatnenie obstarania
produktu pre diet'a nakol’ko nespiiia len zabavnu funkciu ale aj nauénu, &im rastie na
hodnote v o¢iach potencialneho kupca. Na celkovom vyberovom subore Ziaden
imidZovy atribit nedosiahol signifikantne odliSné hodnotenie, avSak st badatelné
posuny, ale nie st signifikantne odliSné. Identicky reagovala aj relevantna

podskupina.

Hypotéza H4 sa nepotvrdila, kampani sa nepodarilo budovat’ imidzové
vnimanie atributu produktu. Nielen stanoveného atribdtu, ale ziadneho a to ako na
celkovom vyberovom subore, tak ani na relevantnej podskupine s nizkou afinitou

k znacke.
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Celkovy vyberovy sibor Vyberovy siibor so slabou afinitou k ZNACKE
PRED KAMPANOU POCAS KAMPANE PRED KAMPANOU POCAS KAMPANE
Znatka odomyka kreativny potencial diefata 66% I 55 57% I 57
Znagka umoziiuje defom uéil sa hrou 65% I 6% 56% I 570
Hra so znagkou napomaha rozvoju deti 64% I 3% 54% I 55%
Hra so znatkou je zabavna 64% I s 54% I 53%
Znatka pomaha detom ziskavat nové zruénosti 63% . G5 53% I 56%
Znatka rozvija predstavivost kaZdého diefata 62% I 1% 53% I 57
Hra so znagkou je inSpirativna 59% | A 49% . 46%
Hra so znadkou je pre vhodna pre vietky deti bez rozdielu 56% . 560 45% - 48%
Produkty znacky majd dobry pomer hodnaty za peniaze 50% . 550 41% I 38%
Znatka pomaha detom dosiahnut ich piny potencial 48% . 45 38% I 40%

Graf ¢.6 — Graf imidzového vnimania znac¢ky v pred-prieskume a v cross-

medialnom merani hlavnej fazy prieskumu, zdroj: Kantar

4.3 Kvalita prevedenia prvkov kampane

Poslednou zlozkou, ktorti v diplomovej préci rozoberieme aje nemenej
dolezitd z pohladu findlnej uspesSnosti kampane je analyza kvality prevedenia
jednotlivych kreativnych prvkov kampane. Je rovnako kI'i¢ové aby samotnd kreativa,
ktor( v jednotlivych médiach znatka umiestni spiiala kvalitativne predpoklady, ani
najlepSie naplanovany marketingovy mix alebo vel’ky finanény rozpocet nezarucia
Gispesnost kampane, ak kreativne prevedenie nespiiia ur¢ité kritéria. Ako sme
V teoretickej Casti popisali, dnesnému svetu vladne pretlak informécii a reklamné
kampane spadaju tiez do tohto balika externych impulzov, ktoré sa snazia o ziskanie
pozornosti recipienta.

Z tohto dovodu si aj zadavatel’ prieskumu overil, aki vykonnost” dosahuju
jednotlivé kreativne prvky kampane. Diagnostika kreativy je stéastou dotaznika
nasadeného v hlavnej faze, je odporucané zaradit’ tuto sekciu dotaznika od treticho
tyzdna po nasadeni kampane v medidch, aby mala priestor byt’ videna a zaznamenana
a odpovede respondentov boli relevantné. Na diagnostiku bola vyuzita
Standardizovana metodologia spolo¢nosti Kantar s ndzvom Link. KI'ai¢ovou vyhodou
nastroja je opit’ normativna databaza, ktora vie zaradit’ dosiahnuty vysledok do 3
kategorii a farebnym kodom jasne naznacit’ jej silné a slabé stranky. Preto aj ked’ je

mnozstvo informacii rozsiahlejSie, vd’aka farebnému kodu 'ahko identifikujeme kde
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kreativa dosiahla dobry vysledok a kde zaostavala, ¢o je aj pripad nami analyzovane;j
kampane. Hned’ na prvy pohlad vidiet, ¢o bol jej kl'icovy nedostatok, kreativa
krizom cez vSetky medidlne kanaly nedokazala dorucit’ posolstvo (Brand
associations), ktoré si kampan vyty¢ila za ciel’, dosiahnuté hodnoty su priemerné a vo
vécSine pripadov az podpriemerné. Toto zistenie je v stlade s vysledkami, ktoré sme
ukézali v predchadzajucej kapitole, kampan nedokazala podporit imidzové
charakteristiky, ktoré sa spdjaji so znackou. Rozoberme ale kreativu detailne po

medialnych kanaloch (tabul’ka 3).

1. TV kreativa — podl'a odbornikov spolo¢nosti Kantar je pomerne zaujimavé
vidiet’ takto rozlozeni kombinaciu vysledkov, dosahuje nadpriemerné hodnotenia
v kl'ucovych metrikdch Engagement a Brand predisposition, ktoré su kl'ucové pre
kvalitn kreativu, na druhej strane méa ale podpriemerni Recognition, len 28%
opytanych povedalo, ze ju videli aspon raz. Kombinacia nadpriemerného prevedenia
a podpriemernej Recognition napoveda, ze medidlny plan pre TV nebol pripraveny
idedlne, toto tvrdenie ndm potvrdzuje aj podpriemerny zasah TV, ktory sme
skonstatovali pri vyhodnocovani vykonu kampane v kapitole 4.1 TV kreative sa

taktiez nepodarilo dorucit’ kI'ic¢ové posolstva stanovené pre kampar.

2. Radio spot — dosiahol porovnatel'né hodnotenia ako TV kreativa, odliSuju
sa len v jednom parametri a to je Recognition, radiovy spot dosiahol nadpriemernu
hodnotu v porovnani s normami. Jediné ¢o mu moézeme vytknut' je nedoruéenie

posolstva.

3. Miesto predaja — kreativa umiestnena v mieste predaja predstavovala
primarne reklamné bannery, plagaty alebo produktové stojany, tematicky ladené
v charakteristickych prvkoch kampane. Hodnotenia dosiahnuté tymto kanalom su
identickeé s vysledkami, ktoré dosiahol radiovy spot, kreativa zlyhala najmé

V doruceni kI'i¢ového posolstva.

4. Digitalna kreativa — pozostavala z roznych obrazkovych a video prvkov
umiestnenych na socialnych médiach Facebook, Instagram a YouTube a z bannerov,

ktoré sa cez personalizovanu cielend reklamu zobrazovali na réznych webstrankach
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prostrednictvom Google Ads. V porovnani s TV, radiom alebo miestom predaja vSak
zaostavaju v parametri Active involvement, nedokazali prekro€it’ tien digitalnych
kreativ, ktoré maju podla expertov spolo¢nosti Kantar vo vSeobecnosti problém
uputat’ pozornost’. V pripade nami analyzovanej kreativy sice dosiahli nadpriemerné
hodnotenie pri Recognition, rovnako bol uspesny aj Branding (odc¢itanie znacky), o
je vel'mi pozitivne, nedokazali v§ak vyvolat’ zaujem, ¢o vidime na priemernom Active

involvement a tym padom pravdepodobne nevyvolala Ziadanu reakciu.

Creative diagnostics comparisons TV Commercial Radio spot Vertical banner Horizontal banner Social media Point of Sale
Seen at least once 28 17 26 22 35 32
Enjoyment 3.84 3.75 3.64 3.61 3.60 347
Active involvement 6.46 6.17 5.71
Branding 4.31 4.16 4.22 4.14 3.95 3.89
BRAND play aids children's development 60 51 53 50 53 47
BRAND enables kids to learn through play
BRAND helps children reach their full potential 45 40 42 47 39 34
BRAND play is fun 48 49 42
More likely to buy BRAND 4.22 4.10 4.1 4.1 4.07 4.07
Relevance 421 4.03 3.92 3.96 3.95 3.96
Believability 4.38 4.40 4.16 4.05 4.08 4.04
Affinity 4.21 414 3.92 3.98 3.91 3.86
Meet needs 4.22 4.25 411 4.1 4.08 4.01
Set trends 4.30 4.28 4.01 4.03 4.22 4.08
Different 4.35 4.20 4.11 4.16 4.23 4.17

Tabulka ¢.3 — Tabul'ka komparacie vykonu nameranych kl'a¢ovych ukazovatel'ov

kreativy cez jednotlivé medialne kandly, zdroj: Kantar

Hypotéza H6 sa nepotvrdila, Ziadna kreativa nedorucila posolstvo
ofakavanym sposobom (Brand association) atym padom nenaplnila jeden
z primarnych cielov kampane nakolko tieto boli motivatorom nakupu zo strany
vyberového suboru, ¢o je polutovaniahodné. Nakolko vzhl'adom na hodnotenia
kreativa zaujala pozornost’, od¢itanie znacky bolo vysoké, nedokazala ale odovzdat
klucové posolstvo a preto sa da predpokladat’, ze vo vysledku nevyvolala takzvany
,Call to action”, (marketingové posolstvo, ktoré sa pokusa presvedCit’ osobu, aby

vykonala pozadovanu akciu, napr. kupte teraz, registrujte sa ihned’)®® ktory sa

% Marketing terms. In: marketingterms.com [online]., USA 2000, [cit. 25.03.2022]. Dostupné z:
https://www.marketingterms.com/dictionary/call_to_action/
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ocakaval. Tento fakt by bolo mozné overit prostrednictvom predajnych dat, ktoré ale

neméame Kk dispozicii, tak mézeme len pripadny vysledok predpokladat’.

4.4 Zhodnotenie efektivity kampane

Nasadend kampan naplnila svoj potencial len ¢iasto¢ne, vzhl'adom na zistené
fakty vychadzajlce z analyzy dat m6zeme tvrdit, Ze v oboch kIa¢ovych elementoch
kampane je potrebnd optimalizacia. Ako v nastaveni medidlneho mixu, tak aj
v samotnej kreative. Oba elementy prejavili znamky zasadnych zlyhani, ktoré
limitujd kampan v dosiahnuti svojho potencidlu. V pripade medidlneho mixu
jednoznaéne za oc€akdvaniami zaostdva medidlny kanal TV, ktory dosahuje
podpriemerny zasah na celkovom vyberovom subore 57% a priemernou frekvenciou
zhliadnutia 4,5, ¢o je vzhl'adom na vynaloZené investicie hlboko podpriemerny
vysledok. Aj vdaka tomuto faktu nedochadza k nadpriemernému synergickému
efektu prekryvu zhliadnutia kampane cez viacero medialnych kanalov, ktoré je
klicové pre maximalizaciu ROL.

Tento vysledok mozeme Ciastone pripisat’ aj samotnej kreative, ktord
nedokazala zanechat’ v mysliach ciel'ovej skupiny dostatocne silny podnet, ktory by
vyvolal Ziadanu reakciu v podobe zvySenia spontannej znalosti znacky alebo
zvySeného zvazovania budiceho nakupu. Jednozna¢ne musi prist’ k Uprave kreativy
pred jej dlhodobym nasadenim v jednotlivych médiach takym sp6sobom aby boli
uspesne odcitané, toto je lohou reklamnej agentury, ktora pre znacku pripravovala
kreativu. Ulohou medialnej agentury je zlepsit’ nasadenie kampane v TV aby dosiahla
vysS§i zéasah, musia byt prehodnotené zvolené stanice a casové pdsma nasadenia
kampane. Miesto predaja sa ukazalo ako vel'mi efektivny nastroj kontaktovania ako
cielovej skupiny, tak aj klI'icovej podskupiny vyberového suboru s nizkou afinitou
k znacke, zasah vo vyske 82%, ktory je vysoko nadpriemerny je potrebné efektivne
zuzitkovat’. Ostatné vyuzité medidlne kanaly dosiahli priemerné vysledky zasahu a

nie je ale potrebné ich upravovat’.
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5 Diskusia

Cielom nasej diplomovej prace bolo zistenie dopadu a efektivity kampane
znacky, ktori sme pre ucely nasej diplomovej prace museli anonymizovat. NaSe
predpoklady sme zhrnuli do S$tyroch vyskumnych otazok a Siestich hypotéz,
prostrednictvom ktorych sme sa snazili odpovedat’ na hlavny vyskumny ciel’ a overit’
platnost’ jednotlivych hypotéz, z ktorych sme vychadzali.

Metodoldgia vyskumu vychédzala z standardizovaného nastroja na meranie
cross-medialnej problematiky z portfolia nastrojov spolo¢nosti Kantar, ktora je
lidrom na trhu prieskumnych agentdr a disponuje ako najmodernej$imi nastrojmi
schopnymi merat’ a zachytit komplexnost’ informacii modernej doby, tak expertizou
s vysledkami pracovat’ a podavat’ relevantné odporucenia klientom. Vyskumnou
metddou, ktorl sme v naSom vyskume pouzili bola sekundarna analyza dat
z prieskumu, ktory v roku 2020 v USA realizovala spolo¢nost’ Kantar pre zadavatel'a
prieskumu, cielovou skupinou bola bezna populacia USA vo veku 25-45 rokov s
d’alsim Specialnym zameranim na podskupinu populécie vyberového suboru s nizkou
afinitou k znacke, vyberovy subor tvorilo celkovo N=1300 respondentov v dvoch
fazach kvantitativneho merania.

Cielom prieskumu realizovanym spolo¢nostiou Kantar bolo zmerat’ efektivitu
medidlneho mixu, overit’ kvalitu kreativy a zistit’, aky dopad na kl'ai¢ové ukazovatele
znaCky kampan bude mat’ pri su¢asnom nastaveni. V druhom kroku, na zéklade
ziskanych informacii, dochadza k modelovaniu rbéznych scendrov s cielom
optimalizovat’ kampan a maximalizovat ROI (Return on Investment), teda
prerozdelit’ na kampan vyc¢lenené investicie tak aby vygenerovali Co najvacsi efekt.

Ako bolo spomenuté stanovili sme si $tyri vyskumné otazky, ktorymi sme
chceli odpovedat’ na zdkladné ciele nasho vyskumu. Prvou otdzkou bolo ako
prispievali jednotlivé medialne kanaly k celkovému vysledku nasadenej kampane
Z pohl'adu medidlnych metrik. Predpokladali sme, ze najsilnejSim kandlom bude TV,
ktord ma penetraciu takmer 100% v cielovej populacii a ma najvacsi potencial
odovzdat’ Zzelani informdciu prostrednictvom reklamy vo video formate. Této
hypotéza sa nepotvrdila, TV zaostavala za ocakavaniami a podpriemernym
vysledkom v zasahu bola primarnym dévodom zlyhania efektivity nasadeného

medialneho mixu. Co sa nam potvrdilo bol fakt, Ze podskupinu s nizkou afinitou
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zachytime priméarne v mieste predaja produktov znacky. Zasah vygenerovany tymto
medialnym kanalom dosiahol hodnotu 79%, v porovnani s TV, ktora mala len 55%.

Druhou vyskumnou otazkou a ukazovatelom efektivity kampane je
schopnost’ budovat’ kI'icové ukazovatele znacky. Stanovili sme si 3 ukazovatele,
ktoré kazdé inym sposobom overuju potencidlne budice ndkupné spravanie.
Dvojfazovym kvantitativnym meranim sme overili na dvoch, socio-demograficky
identickych vyberovych saboroch, efekt kampane. Porovnali sme vysledky prvého
a druhého merania a ocakavanym vysledkom bol narast v kI'a¢ovych ukazovatel'och.
Narast ale nebol potvrdeny, nedoslo k takmer ziadnemu signifikantnému posunu
Vv stanovenych parametroch, ¢o bolo prekvapujuce bolo zistenie, ze k jedinému
posunu doslo v podskupine vyberového stboru, ktory nebol primarnym cielom
kampane, ich zvaZzovanie ndkupu znacky v najbliz§ich 6 mesiacoch signifikantne
narastlo.

Vysledok tretej vyskumnej otazky nebol ni¢im prekvapivy, nasa hypotéza
o0 nakladovej efektivite budovania zasahu cez digitalne kanaly sa potvrdila, treba ale
mysliet’ na limitacie digitdlnych platforiem, ich penetracia nie je takd vysoka ako
v pripade tradicnych médii aje podstatne narocnejSie upltat’ pozornost
prostrednictvom tychto kanélov, kreativa tvorena pre ucely digitdlu musi byt uderna,
zaujimava, musi zaujat’ na prvy pohlad inac¢ hrozi, Ze bude preskocena alebo vypnuta,
alebo nevyvola reakciu napriklad vo forme kliknutia na reklamny banner. Podl'a
expertov spolo¢nosti Kantar je potrebné aby kreativa vytvorena pre TV a pre digital
mala odli§né parametre, TV reklama ma zvycajne postupny nabeh s gradaciou deja
K jej koncu, kdeZto video reklama na YouTube alebo socialnych siet'ach musi zaujat’
prvymi 5 sekundami inac€ je vel'mi pravdepodobné, Ze bude neefektivna.

Tymto sa dostavame k naSej poslednej vyskumnej otazke, ktora sa tykala
kvality prevedenia kreativy. Akokol'vek mdze byt’ medidlny plan ideélne nastaveny,
zla kreativa moze vel'mi I'ahko ovplyvnit celkovy vysledok. Kreativa, ktora nevyvola
zaujem, nie je mozné z nej 'ahko odcitat’ znacku alebo nedoruci posolstvo formou,
ktora je prirodzena ciel'ovej skupine, na ktori mieri, nemé Sancu prerazit’ v dneSnom
svete nabitom stimulmi a informaciami, ktoré sa na spotrebitel'ov ,,valia“ zo vSetkych
stran. Zostane nepovSimnuta, nezostane v mysli, nevyvola ,,Call to action®. Vysledky
analyzy kreativy pre jednotlivé medialne kanaly priniesla prekvapivé zistenia.
Analyza vyuziva Standardizovani metodu spolo¢nosti Kantar Link, ktora je lidrom

v merani kreativy a globalne ju vyuzivaji mnohé globalne spolo¢nosti ako Unilever,
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Coca-Cola, Nike a mnohé iné. Je to aj vd’aka rozsiahlym normativnym databazam,
ktoré si schopné poukazat' na slabé strdnky aaj rychlost’ realizacie takéhoto
prieskumu, kde su vysledky dostupné v online portali do 24 hodi v pripade bezného
prieskumu na respondentoch alebo prostrednictvom Al (umelej inteligencie), ktora sa
naucila vd’aka mnohym zrealizovanym meraniam nahradit’ vo vel'kej miere potrebu
oslovit' Tudi v priebehu mindt. V nasom pripade bol zrealizovany Standardny
prieskum kde respondenti hodnotili kreativy z nasledujucich médii TV, radio,
socialne siete, Google Ads bannery a miesto predaja. Ako bolo spomenuté vysledky
prekvapili, celkovo mdzeme popisat’ reklamy ako ,,vydarené* ale nie funkcné.
Jednotlivé kreativy dosiahli v kI"aCovych parametroch zvdc¢$a nadpriemerné
hodnotenia, ¢o ich predurcovalo k uspesnej aplikacii v praxi, zlyhali ale v parametri
dorugenia posolstva. Co to znamena a preco je to dolezité? Vo vigsine pripadov je
ulohou kreativy vyvolat’ takzvany ,,Call to action® teda nejakl reakciu na strane
spotrebitel’a, idedlne vo forme zaobstarania si produktu alebo sluzby na zaklade
zahliadnutej reklamy, v pripade tychto kreativ bolo cielom zvysit povedomie
0 znacke, vybudovat’ alebo posilnit’ kI'i¢ové charakteristiky relevantné pre cielova
skupinu ktorou bola podskupina vyberového suboru s nizkou afinitou k znacke, a tym
zvysit preferenciu znacky voci konkurencii, ¢o sa ale neudialo. Kreativa bola
hodnotena ako zaujimava, odlisna, l'ahko sa dala od¢itat’ znac¢ka zobrazena v reklame,
kde ale zlyhala bolo dorucenie posolstva, teda elementu, ktory buduje preferenciu
v mysliach spotrebitel'a, nedorucila raciondlne opodstatnenie volby znacky
spotrebitel'om a tym padom nenaplnila svoj ciel.

V naSom vyskume sme pracovali sdatami z prieskumu realizovanym
spolo¢nost'ou Kantar, nemali sme ale k dispozicii néstroj na optimalizaciu kampane,
teda tento zaverecny krok nebolo mozné zrealizovat’. NaSe zavery a odporucania pre

kampan boli postavené na analyze vysledkov a dedukcii zaverov.
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Zaver

Zaver naSej prace zhrnie poznatky, ciele, vysledky, data a celkovo zanalyzu
cross-medialneho vyskumu. Hlavnym cielom zavere¢nej prace bolo vytvorenie,
vysvetlenie aprezentacia metddy cross-medidlneho vyskumu. Vyskumnym
problémom diplomovej prace bolo zmeranie efektivity nasadenia kampane znacky
zadavatela prieskumu na trhu v USA. Cielom bolo zistit’ na zéklade vyskumu ako
medialna kampan naplnila stanovené ciele budovania aspektov znacky a nésledne na
zaklade vysledkov merania optimalizovat’ kampan s cielom maximalizacie efektu
vynaloZenych investicii.

V prvej Casti praca analyzuje z akého dbvodu je cross-medialny vyskum
potrebny. Jednalo sa najméa o celkovy nérast informacii vo svete a tym padom aj
zvySenym dopytom po nich. Z tohto dovodu je potrebné rozoberat' vyskumy
arespondentov viac do detailu. Zhodnotili sme aj dolezitost cross-medidlneho
vyskumu pre firmy aako prebieha prvotné nastavenie a celkovy priebeh tohto
vyskumu pred a poc¢as kampane. V hlavnej ¢asti sme vyuzili sekundarnu analyzu na
vytvorenie medialneho prieskumu atym odprezentovat’ nastavenie a analyzu déat
pouzivanych v cross-medialnom vyskume. Nas§ prieskum efektivity nasadenia
kampane znacky mal niekol’ko cielov ana ich zaklade sme sformulovali otazky
a hypotézy.

Prva otdzka sa zaoberala celkovou vykonnostou kampane a zaroven jej
ulohou pri celkovom zasahu jednotlivych medidlnych kanalov. Prva hypotéza
zistovala, ¢i TV prispievala k celkovému zasahu v najvicej miere. Tato hypotéza sa
nepotvrdila, nakol’ko TV dosiahla vel'mi podpriemerné vysledky na celkovej a takisto
aj na klIaicovej podskupine vyberového suboru s nizkou afinitou k znacke. Druha
hypotéza predpokladala, Ze miesto predaja je medialny kanal, ktory prispieva
k budovaniu zasahu pre skupinu s nizkou afinitou k znacke v najvac¢sej miere. Tato
hypotéza sa potvrdila. Miesto predaja dosiahlo v tomto ukazovateli zdsah 79%, ktory
je z normativneho hl'adiska nadpriemerny.

Druhé otazka sa zaobera dosiahnutim Zelaného efektu v budovani kI'a¢ovych
ukazovatel'och znacky. Nasou tret'ou hypotézou bolo prispenie medialnej kampane
k vyznamnému nérastu kla¢ovych ukazovatelov znacky. Tato hypotéza sa

nepotvrdila. Na relevantnej ciel'ovej skupine vyberového suboru s nizkou afinitou
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k znaCke nedoslo k vyznamnému posunu ani v jednom stanovenom ukazovateli.
Stvrtou hypotézou bolo zistit’ &i znadka bude posobit’ na zakaznikov okrem zabavnej
funkcie aj nauc¢nou, nakolko tento atribat’ je vysoko relevantny pre zdkaznikov
spadajucich do skupiny s nizkou afinitou k znacke. Tato hypotéza bola taktiez
vyvratena, ked’ze kampaii tito funkciu podl'a prieskumu nespinala a nepodarilo sa jej
vybudovat’ imidZové vnimanie produktu v nauénej sfére a to v celom subore a nie len
pri respondentoch s nizkou afinitou k znacke.

Tretia otazka riesila navrat investicii z pohl'adu jednotlivych medialnych
kanalov. V nej nam odpoveda piata stanovena hypotéza, ktora zistovala, ¢i digitalne
platformy st nakladovo najefektivnejSie pri budovani z&sahu. Tato hypotéza sa
potvrdila. Digitdlne kandly st ndkladovo najefektivnejSie z pohl'adu budovania
zasahu.

Stvrta otazka sa zaoberala kreativou. Potrebovali sme zistit, ¢i bola nasa
kreativa dostatocne kvalitnd. Tuto otazku rieSila Siesta hypotéza, ktora sa zaoberala
tym, ¢i od¢itanie posolstva z jednotlivych kreativ dosiahne nadpriemerné hodnotenia
a tym vzbudi v ciel'ovej skupine potencialnych spotrebitel'ov ,,Call to action”. Ked'ze
podl'a vysledkov kreativa nedorucila posolstvo o¢akavanym sposobom a nenaplnila
ani jeden z primarnych cielov kampane, tak hodnotime, Ze ani tato hypotéza sa
nepotvrdila.

Prinosom diplomovej préce bolo poucenie ohladom cross-medialneho
vyskumu a jeho pomoc v medialnych kampaniach. Praca zohl'adituje poznatky o jeho
fungovani, nastavovanie procesov pre médid a pomoc pri nasadzovani kampane,
chronolégiu fungovania kampane a zaroven spravne a v€asné nasadenie dotaznikov
na dopytovanie. Zaroven praca priniesla poznanie o realizacii pristupu v cross-

.....

pre mnohych d’alSich vykonavatel'ov tohto typu vyskumu.
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