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THE ASPECTS OF MARKETING COMMUNICATION OF UNIVERSIT/ES WITH RESPECT
TO WINNING NEW CUSTOMERS Pavla Staňkova

Miroslava Vaštiková, Kateřina Matušinská, Jindřich Vaněk

The art icle focuses on the eva/uation of the sUltabil ity of individua! eommunicat ion too/s and new
rrends in marketing co mmunicatio n srrategy of univers ities. The target group of the communication
strategy in th is case is potential studen ts of SU Opava that offers varie ty of study opportunities ar
tbe Sch ool of Business Administration in Karvina, Faculty of Philosophy and Science in Opava,
Mathematiea/ Institute in Op ava, Educa tiona/ Cen tre in Krno v and since 2008 a/so at the newfy
estabfished Facufty of Pub lie Po/icy in Opava. The eva/uation of the mon itored effec ts used the
data from the marketing research rea/ized with in the framework of the development proje ct for
2 008 ..The Reduction in the Impact of Weaknesses of the S ííesien University and Enhancement
of Strengths in the Area of the Organiza tio na/ Structure of SU and Marketing", The basic in for­
mation for recommendations for changes in the current marketing communication of SU Opava
was acqui red by quest ionnaire method among high school graduates . 1,263 students from the
Czech Repu blic and 23 4 students from the S/ovak Repu b/ie took part in the research. í.e. 1,49 7
resp ondenrs in tota/. The bas ic them atic sph ere of the question s referred to the folfowmg top ics:
informational so urces ;n the se/ection of a univers ity, eva/uation of popularity and PR marketing
communication level of "Open Days", lhe imp orta nce of information on study descript ion in the
selection of a univers ity, the importance of other information (proc ess of sel ection procedure s,
graduates ' use in practice , information on teacners. science-res earch act ivities of the univers ity
and othe r services of SV Opava).

The res ults of the research impfy that the information frem the Jnternet unamb iguous /y has the
grea tesl ímponeoce for potentsel studen ts. followed by a visit of the SChODl. Therefore Dur reco­
mme ndations especially focus on the improvemen t of the Internet communica!ion (web pages),
usage of IOteract ivity in co mmunica tion with students, improvement of PR aetivities at the university
(Open Day and educa tio naf fairs) and the creatio n of conditions for lhe use of new co mmunication
trends (mainfy vira/ marketing and event marke ting) .
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Úvod

Cílem reklamy Je změna. Změna v psychickém
stavu př ijemce reklamy - tzn. změna ve vnimáni fir­

my, změna jeJi image, změna v postojích nebo změ­

na ve fyzické m stavu příjemce č i změna v chování

cílových skupin . tedy v činnostech přijemce tekla­
my. Jaka změna? Způsobila tuto změnu opravdu
reklama? To jsou otázky na kter é se snaž! vědci již
desítky let nalézt odpověď. Jaké změny působ; např.

reklama na tabákové výrob ky? Podněcuje mládež
ke kouřen í? Nebo jen pomáh á k identifikaci znač.

ky? Nepom áh á udržet stávajíc í tržní podíl? Je účin­

n ě jšr? Je efektivnějš i?V čem spočív á jeJi efekt? Tyto
otázky nejsou s t ále zodpovězeny, i když se bledá­

nim odpovědi zabyvaji ve vyzkumnych laboratoř ich ,

ve vyzkumných aqentur ách. v prodejnách, v reklam.

nich agenturách, mezi vědci spo lečenskýc h věd ,

v managementu spo l ečnosti apod. Otáz ky nejsou
zodpovězeny, protože zatim všechny argu menty ne­
působ! přesvědčivě .

Firmy by rady věřily, že Je to pravě reklama. nebo
podpora prodej e, či jiny nástroj marketingové ko­

munikace, který j im právě požadovaný účinek př i ne­

se. zvýšl prod ej, zvýší tržní podíl nebo zlepš i image .
POdle G. J. Te/hse (20) je to dán o tím. že reklam a
je velmi složity Jev, který může mit různou podobu.

nabýva různych forem a nepůsobi osamoceně, ale
v souladu s mnoh a dalšími faktory. Obtížnost vy.
hodn ocen í reklamy však neznamená, že bychom

se I1mto problém em neměl i dále zabyval. Každý
I sebeme nší pokrok postupně povede k pokroku
většimu a větším u, až bude p rob!f~m l větš í části

vyřešen. Hlavnimi podminkaml takového po kroku
neni jen vývoj reklamy samotné, ale i vyvoj ostatnich
vědních disciplin, jako nap ř iklad po krok ve statis ti.
ce, psycho logii a dalšich společenských vědách,

napomahajic ich využit nové metody sběru , zpraco­
váni a vyhodnoceni informaci. Tyto nové pozna tky
umožňuji ůčinky rek lamy stale vice přesněj i měřit.

nesti. enstupe různ é cháp áni efektivnosti, Ol

kové efek tivnosti až po pojetí efek t ivnosti ve
úzkém rámci,

"Efektivnost (perform ance) - ne boli výkon
Mě řítko úsilí dosah ované Jednotlivci nebo s
nami. " {10, s. 50 ]

"EfektIvnost (efficiency) . je takov é využiti
nomickych zd rojů , které p ř in á š ! maxlmalni úr

uspokojení dosažitelnou př i daných vstur
a te~hno l ogii ." 116, s. 968J.

.Uómnost - změna. ktero u vyvolá urči t á č im

neboli účinek urč i tého objektu působlcřhc

su bjekt." (20, s. 4171

. Účelnost . je při blíženi se k dosaženi v~
kone č n ých cílů činnosti - cite hlavního a even

nlch cHů ved lejšíc h. Daná či nnost Je tím ú č etr

než jiná činnos t , čím vice př i bližuje aktivní aut
dosaženi cilů." 124 , s. 68j

P roeoeme -situace ve vývoji organ izace , k
zabezpe čuj e zdárn é. úplné a dlouhod ob é pit
JeJifunkce."l2 1, s. 3 49J

"Efficienl - so melhing or so meone that IS el

ent do es a lob succesefu tly, with out wasting t
or energy. Osoba neb o věc, která je etřicient. I
svou úloh u ús p ě š n ě . aruž by plýtvala časem ni
energii.- [ 18. s. 304]

POjetí efektivnost i je v praxi, odbo rnych dis
sich a rovněž i v pu blikacich mimořádně mno

značné. Proto se zabyvame efektivnos tí Jako s
stavou různych forem efe ktivnost i.

V ra.mci tohoto poj eni se roz lišuji nasledujid I
my efektivnosti (VIZobr. 1):

Efektivnost ve vyznamu "ne utráln im-.
Efekti vnost jako účelnost.

Efektiv nost jako u čin nos t.

Elekt ivnosti jako ekonomičnost.

Ekonomicka. efe ktivnost.

Efekt ivnost jako prospe rila.

1. Obecné pojeti systému efektiv­
nosti

Jeli kož sledu jeme efekt ruznor od ých složek
so ustavy hn<:; nf"lrl::':oř<,h..~ ........I ... ;r, I . .<

1.1 Efekt ivnost jako účelnost

Účelným i nebo cí l evědomyml pod le Z iel

nlewske ho (24) nazyvame činnosti neb o zpúsol

~innost; , které v nějakém stupn I ·vedou k vYsle
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Obr. 1: Komplexní pojetí efektívnosli

Zása hy státu

Env irom entální
požadavky

Územn i správa

kde:

Fj - je stupeň splně ní funkcí objektu,
Nj - jsou ce lkové náklady na vytvořen i a I

objek tu za dobu jeh o životnost i.

Znakem zvyšování efekti vnosti , resp. pc
ální komerční úspěšnosti , je rúst hodnoty I

ukazatele. Efe kt ivnějš í je po tom nová varian
jektu tehdy, Jestliže ve srovnán í s původní

srovnate lnou variantou dosahuje růstu hc
ukazatele míry elektivnosti . Je to v těchto pl
padech:

požadovaného růs tu f unkčnost i se dos
při pomalejším růstu nák ladů ,

• požadovaného růstu funkčnost i se dos
při neměnných nákladech,

• požadovaného růstu funkčnosti se dos
při poklesu nákladů,

• požadované stálosti funkčnost i se dos
při poklesu nák ladů ,

• požadovaného poklesu funkčnosti na Ů l

uživatelem vyžadovaného optima se dos.
při rychlej ším poklesu nák ladů. (21)

(1 )

1.6 Prosperita
Pojetí efekt ivnosti jako prosperity, chápe

tivnost jako situaci ve vývoji organizace ,
zabezpečuje zdárné, úplné a dlouhodobé p
její funkce a produktivitu jako míru translc
ce nebol i využiti či zhodnocení zdroj ů v pot

už itečných výst upů nap lňujících funkci orga
ce. Úko lem manageme ntu je usilovat o nals
faktor ů, které povedou organ izaci k úsp éšn

k dokonalost i k prosperitě. Tyto faktory rnohor
Jakvn it ř n í , tak vnějš í. Viz obr. 2 [21].

Obr. 2: Faktory ovlivňujícíprosperitu

Trh práce

Trh kapitálu

Trh výrobků a služeb

EJ =FjJNJ

v pen ěžn íc h Jednotkách, která je speci fic kou
fo rmou ekonomičnosti a rozsah její aplikace
Je velký I když ne absolutní. Je zřejmé , že řadu

nákladů a p řínosu dos ud nedovedeme vyjádřit

v peněžn íc h jednotkách , i když se úsilí o takové

vyj ádřen i neustále prosazuje. Úsil i o všest ranné
pojetí ekonomičnos ti směřuje pr oti redu kcím
měři t efektivnost jako ekonom ičnost pouze Jako
ekonomickou efektivnost vlože ných a získaných
finančních prostředků . Bez zavedení obou fo­

rem efektivnosti bychom vlastně nebyli sc hopni
dos tatečně kvalifikovaně hodnotil efek tivnost
reklamní čin nos t danou jejími sp ec ifi ckými rysy,
tj. kog nitivním i emotivn ím působením na ob jekt
rek lamy.

1.5 Celková efektivnost
V praxi se často řeší úkol hodnot it efektivnost

složi tých , vn i třně strukturovaných činnost i . Při

hod nocení se pak musí pos tup ovat tak, že začí­

náme hodnocením jednotlivých částí , fází, prvkú
č i podsystém ů činnost i a li m doch ázime k hod ­
nocení této č i n nos t i jako ce lku. Abychom dosáhl i

celkové efektivnosti celého systému, musíme do­
sáhnout alespoň minimá lní účinnost i jednotlivých
podsystémů . Při hodnocení efektivnosti je třeba

respektovat tuto skutečnost a podm ínit výrok
o celkové efektivnosti výrokem o minimálni efek.
trvnosti kterékoliv části systému. [6J

Celková efektivn ost objektu zkoumán í se pro .
po č ít áv á pomoci ukazatele míry efektivnosti (Ej)
podle vztahu

Zcro, víaslmzpracovam

Úči n nost

Účelnost

1.3 Efektivnost jako ekonomičnost

Pojem efektivnost jako ekonomičnost i je ob ec­
nějším pojetim vztahu nákladů a e fektů. Je kom­
plexn ěj ším pojetím a náklady jsou zde chá pány
jako všechny negativně hod notitelné úbytky a př í.

nosy jako všechny pozi t ivně hodnotitelné ve ličiny.

Poje tí efekt ivnosti jako ekonomičnosti , má svůj

protějšek, který je v zásadnich princ ip ech téměř

totožný s americkou teorií Cost-Bene íit Ana lysis .
Právě tato teor ie ukazuje, že p ři hodno ceni in­
vest ice musí být brány v ůvahu výnosy i náklady
penězi těžko VYJádřitelné . Ekologické ztráty těžko

finančně vyčíslitelné, stejně Jako p ř ínosy ozdravě­

ni životního prostřed í patř í do té to kateqone,

1.4 Ekonomická efektivnost
Ekonomická efektivnost Je pojetím užším, orne­

zuje se na efektivnost VYjádřenou a VYJádřitelnou

nebo jen jistá část ú kolů sp lněna a Jistá část nesp í­

něna . pak je činnosti rela tivně ůčinná .

Při hodnocen í ú č innost i se nepřih l íží k nákla­

dům. Pokud ale chceme uvažovat o vztahu nákla­
d ů a efektů a hodnoce ním efektivnosti je t řeba ná­
klady a přínosy poj imat šířej i než jen jako náklady
a př inosy peněžn í. Pod náklady č i ztrátami rozu mí­

me negativně hodnocenou stránku vztahu náklady
a efekty. Nákladem budou zejména ůbytky zásob
nutných k dosaženi cíle, přičemž forma těchto

ůbytků může být různá - od finančních nák ladů

až po ohro ženi životního prostředí či p ředčasnou

ztrátu tvů rčích sil vědeckých pracovníků . [6J

Ekonom ičnost

EFEKTIVNOST

Eko nomická elektivnost

Prosperita

Celková efe ktivnost

jest liže umožňuje nebo usnadňuje jeho dosaženi
nebo způsobuje jeho ůplné či částečné dosažení.
M irou účelnosti je stupeň přib lížen í se k dosa­
žení všech konečných cílů činností - cíle hlavního
a eventuá lních cílů ved lejších. Daná či nnost je tím
účelnějš í než jiná či nnost , čim vice p řib ližuje aktiv­
ní subjekt dosažení cíl ů.

Jestliže činnost popisujeme ve fu nkční sou­
stavě a v situaci dvou prvků (v tom významu , že
činnost může vyvolat nebo nevyvolat výslede k
Vl , pak pop is činnosti může vést k následujícím
čl á n kům:

• Subjekt - S
• v okamžiku - To
• vyvolal impuls · I
• takový, že došlo k výsledku - E
• v pozdějš ím okamžiku - Tn
• založeném na tom , že stav věc i a se stane

B (A eB),

tedy S · To -i - E · Tn -A e B.

Neůčelnost se zde projeví v závislostí na tom,
u kterého článku popisovan ého pro cesu do jde
k nega ci. [24)

1.2 Efektivnost jako účinnost

Pomoci efekt ivnosti jako ůčinnosti hodnotíme
dos aženi cíle, stupeň Jeho dosaženi nebo usnad­
něni jeho dosa žení. Některé cíle pak mohou být
nestupňovatel né , tzn. že nelze stupňovat úč i n nost

takové č i n nosti (např, spuštěn í elektromotoru),
a některé mohou být stupňovate lné , tzn. že mohou
být spl něny všechny ůkoly . pak Ječinnost účinná,
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íi klTab l ' Datab áze metod h do nocem ucmn os , re amy (ca sl 1.)

Čislo Meto da Vysvětlen i Z d ro j

Kombinace kvali tat ivní a kvantitauvnl

1. SCREE NING tec hniky k získaní diagnózy a statist ick y SCH ULTZ /17 ]
spoleh l ivých údajů metodou př tmýcb VYSEKALOVÁ [22 ]
rozhovorů .

2.
FYZIOGNOMICKÁ Pomoc i této metod y přiřazujeme tvář
METODA a fyzické rysy člověka cílové skupině .

VYSEKALO VÁ [22 ]

3. IMPRESSI ONS Počel zobrazeni reklamn ího banneru. VYSEKALOVÁ [22J

4 .
CPM (COST PER TH OU· Finančn í n áklady vyna ložené na získám
SANDI tis íce IM PRES SIO NS. VYSEKA LOVÁ (22[

5. CLlCK·TROUGH Využ ití pr oužkové rek lamy vyj ád řené

VYSEKALOVÁ [22]
počtem kl iknu U na reklamn í banner.

6. RECOGNITION (někdy
Metoda zabývajlc i se měřen ím st upně VYSEKALOVÁ [221

zvaná jako STARCH TEST) zn ámost i re klamy a znovupoznáni na TELLlS [20)
zák ladě povšimnuti .

7. RECALL Metoda měřen í s tupně rozp omenut i se VYSEKALOVÁ (22[
s vo lným popisem zpamět i . TELLlS [20 J

B.
METODA EMOTIVNíHO Metoda hodnocen i reklamy s hodn oce- SCHULTZ /17J
PŮSOBENi nim polarity lib i-nelibí. VYSEKALOVÁ (22 J

9.
PSYCH OLOG iC KÁ Sp o éivá v komplexním měřeni a zkoumaní
ANALYZA TRH U trhu . VYSEKALOVÁ 122J

10.
METOOA MOTIVAČN í

Metody využfvajicl motiva č nl analýzy spo-
VYSEKA LOVÁ [22J

ANALYZY t ře bniho chován! ciJových sk upi n a je jích

psycho logické analýzy. HORÁKOVÁ [7J

METODA PSYC HOLO· Metoda. je jímž cíl em je zj istit psycholoqíc-
11. GICKÉHO TESTOVÁN; ký vliv je dn otl ivých re klamn ích koncepci HORÁKOVÁ (7J

RE KL KONCEPc i na cílové sku piny z á kaznřk ů . VYSEKALOVÁ [22 J

KO NTINUÁLNi REKLAMNi Me toda využivající zejména časového
12.

vYzKUM srovnán i a zjišťuj ící průběžné působni VYSEKALOVÁ (22[
reklamniho sděleni v č ase .

IN·DEPTH·INTERVIEW - metoda vyu·

INDIVIDUÁLNi PSYCHO-
živajic! rozhovoru s maximálnl mo žnosti

13. vo lných odpovědí na okruh y dotazů d le
LOGICKÁ EXPLOR ACE při praveného explora čního sché matu VYSEKALOVÁ (2 21

s cílem zjist it motivační struk tury , potřeby,

postoje a zájmy v souladu s cíli výzku mu .

14. FOCUS DISCUSS ION
Metoda využlvaj lct sku p inové rozhovory

SCHULTZ (17]při dodr žen í všech rnetodcloqick ých

zásad a vhodné ap likac e. VYSEKALOVÁ (22[

S hrnuti pou žívan ých výzku mných metod v praxi

je p rezentováno v n ásle dujlct tab ulk ách a grafech

(za z áklad 10 0 % jsou považovány všec hny f irmy,

které se ho dnocenim účinnost i reklamy při své

čin nost i zabývajf ].

to databáze čle nů ASOCIace re klamnich ag entu r.

ptedstavrtel é mediálnich agentur. předstevue l é

marketingových age nt ur. Data by la ziskávána me­

todou osobniho nebo e-ma ilového dot azovaní na

z áklad ě telefonicky sje dnané schůzky. Vyhod no­

ce ni probíhalo za využi ti kvantitauvnfc h i kva lita t iv­

ních metod analýzy. Vzorek pro průzkum tvoř i lo

290 fire m a agentur. [ 19 1

Hl avn i zavě ry průzkumu jsou:

1. většma firem neho dn otí ú čin nost rek lamy

Z výzkumu bylo zjištěno. že převážná většina

f irem (65 % malých a středn ích f irem , 60 %
re klarnruch agentur) se m ě řením efekt ivnosti

reklamy nezabývá. s výjimkou členů Asoc iace

re klamních age ntur. Drtivá část reklamn ich

agen tur. které tuto službu nab lzeji , Ji nevyko­

nává, ale zadávaj í ji specraluovan ým výzkum ­
ným aqe nturám.

2. Poku d ano , n ejčastěj i využívan ou metodou je

do taz ová ni po uveden i reklamy na trh u (post­

-testy).

Kvantitativni metody
Nejpoužlvanéjš! metodou kvant itativního výzku­

mu je do tazování (VIZ graf Obr. 1J. To bývá reali­

zován o for mou osobního rozh ovoru tazate le s re­

spon dentem , telefonické ho rozhovoru , p ísem ným

dotazovánl m, fo rmou lrackingových stu d ii ne bo

do tazov áním prostřed nictvím počí tače.

Da lšími hojn ě využ fvan ými metodami jsou halo­

vé testy, anke ty a omnibusové výzkum u. H alové

testy je metoda pohybující se na rozh raní kvan­

titat ivn ího a kvahtativrubo výzkumu. Re spondenti

jsou pečl ivě vybírán i na u lici v b lízkosti tes to ­

vaci ho místa a pozváni k těmto testům. v dané

místnosti se u skutečn í ro zhovor na zá k l adě ph­

pravovan ého dotazníku , v jehož rá mci proběhne

hodnocen i re klam . Poté js ou hodnoce ny vlast­

no sti reklamních produktů nebo rek lam y Jako

ce lku. Hlavním c ílem te st u je spotřeb i te lsky otes­

tovat různ é re klamní nastroje. a to zejména v ko n­

kurenci d alšíc h n ávrb ú. Má př i n ést kvantitanvnl

ocenění testovaných nástrojů , f o rmuloval . co se

spot ře biteh libl a co ne, a lak pomoci zadavate li

vybrat z hlediska spotřeb itele optirn álnt re klam ní

3. Výzkum využit i metod měřeni

účinnosti reklamy v praxi
Uroveň využíváni me tod měřeni ů čr n n cst r rekl a­

my v prax i bylo podpořeno průzkumem v r ámc i d i­
sena č n l pr áce a nás ledných průzkumů na Fa ku l tě

managementu a ek on omiky Un iver zity Tomáše

Bati ve Zlín ě (19 ). jej ichž cí lem bylo ověřit VYUžití

me tod měření účin nost i rekl amy u ná sleduj íc ích

cílových skup ln: zástupc i f irem [m alých , střed­

nich i velkých), představitelé výzkumných agentur ,

představuelé reklamních age nt ur (zde bylo využi-

Měřeni ůčmnost i re klamy Je v praxi ve lmi slož itý

proces z někol ika důvodů:

reklama se vyviji v čase a e fekt kampaně býv á

čas to o p ožděn,

při kom binaci několi ka nástroj ů marketingové­

ho mixu n eřze přes n ě určit , který z těchto ná­
s t roj ů měl vliv na kone č ný efekt a Jaky,

vzniká problém lid ské ho vnímán i reklamy vit­

vem selektivní pozo rn osti (člov ě k není scho­

pe n vnímat vše chny impulsy), selektivn ího

zkres leni (sn ah a č lov ě ka zařadit si přijimané

Info rmace do j iž existuj íc ího myš lenkového

soub or u a tím vzn iká nebezpeči neo bjektivru­
ho vnimání) a se lektivního zapam atován i [kte ré
Je čas to v sou lad u s virou č lověka a jeho pře­

svědče ním).

V nás ledující tabulce (Tab . 1) Je uveden pře hled

základn ich metod měřeni úči nnost i reklamy. Tato

teoretic ká výc ho d iska se opírají o poj etí měřen í

účinnost i rek lamy podle je dnotlivýc h hter árn tch

zdrojů a autorů. jako např. Telhs. He ráková, Ly­

ková . Dayan, Schultz. K inn ear, Taylcr. vysekalov á

a další.

2. Měření efektivnosti rek lamy
Jel ikož stoj ! reklama ne zanedbatelnou č á st fi­

nančn ích prost ředk ů . je nutn é provést u rčitou

analýzu a vyho dnocení ú činnost i rek lamy. Hlavn i­
ml důvody vyhodnocováni JSou:

zj iš těni, zda rek lama sp lni la st anovené cile ,
př ípad n ě které z dí lc ích cí l ů se podař i lo sp ln it
a kter é z n ic h to lik ú sp ě š n é nebyly ,

prokázaní návratnos ti investic e do rek lamy, Jeji

vyčislen i a zhodnocení efektivnosti Jejího využit i.
použit i těchto ú daj ů k prove dení pot ře bn ý ch

změn nebo oprav v plánován i da lší reklamy

a Jej ic h zd ok onalen i.

I MARKETING A OBCHOD
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Tab. 1: Databáze metod ho dnoceni účinnosti rek lamy (část 3.)

Číslo Metoda Vysvětlení Zdroj

Metoda měření úč innost i reklamy, jejímž

výsledkem Je při řad it testované rek lamě

25. AD LA P
hod not u NIP (net impact potential - čistý

VYSEKALOVÁ
po te nciál účinku) neb o v rámci pre-testu

hodnotu pred ikc i hodno ty AP (active
processíng - akt ivní zpr aco vání).

Metoda využívaj ící simulace situace, kdy
ZBOŘIL [23]

26.
TACHYSTO SKOPICKÁ člověk rea guje na předveden í reklamy

SCHULTZ [17]
PROJ EKC E INZERC E v reál ném p rostřed í (např. při čten í novin,

VYSEKA LOVÁ 1sled ování reklamního telev izního bloku) .

Metod a zejména pro pre-testy reklam, kdy
je celý šot p řeveden na asi 8-12 static-

27.
METO DA využíVAjící kých obrazů , které jsou doplněny textem,

VYSE KALOVÁ I
STORY BOARDŮ nahrazujíc í děj na ob razovce. POSUZUli se

zejména základní pos elství rekla my a její

některé deta ily.

Metoda , které měří to , co z ůstalo v paměti

28.
METODA YUŽ iVAJící ze speciá lně připraveného bl oku reklam.

VYSEKALOVÁ [
PSYCHOME TRU Přináš í obecné závěry o záko nitostech

vnímaní rek lamy.

Metoda využívající fyziol og ickýc h t es tů , kde
METODA VYUŽíVAJICí FY- se pomocí lékařských přístrojů měř í různé

SCHULTZ (171
29. ZIOLOGICKÝCH REAKCí fyziologické reakce spotřebite le (puls,

H ORÁKOVÁ (7)
RESPONDENTA krevní tlak, rychlos t dechu, rozšíření zorní-

ček) jako reakce na shlédnu tí reklamy.

Me toda využívajicí testu na pořadí oceňo-

vaných vlastnost í, kdy respond enti t ř idi

30. OCEŇOVACí METODA skupinu reklam na zákl adě přesvědčovací SCHULTZ [171
sily rek lamy a uvádí důvody, proč si mysli.
že určitá reklama je lepši než jiná.

Me tod a využívajicí párového srovnání DAYAN (4 )
31 . PÁROVÁ METODA reklam, kdy mají respo ndenti za ůko l ZBOŘil [23]

srovnat každ ou reklamu s každou. SCHU LTZ [17 1

Metoda využívající spotřebitelských a dis-

trib utor skýc h panelů k hodn ocení úči nku

32. PANE LOVÁ M ETODA
reklamy. Panely jsou rep rezen tativní DAYAN [4 )
vzor ky respondentů - spotřeb i te l ů i drs-
t ributorů , jejichž osl ovením dostaneme
relevantni info rmací o celé c itové skupi ně .

et od hodnoceni účinnosti reklamy (část 2.)T.b lDt b 'a . : a a aze m

Číslo Metoda Vysvětlení Zdroj

Metoda využívající zejména polaritní pr of il
ZBOŘIL [23J

METODA využíVAjíC í
a škálu emocion álního kvoc ien tu tzv.

15. EO-škAlu p ro využi tí analýzy image, ape lu SCHULTZ [ 17J
ASOCIAČN í TESTY reklamního sdělen í, srozumitelnosti, VYSE KALOVÁ [22]

novosti apod,

METODA využíVAjící
Vychází z předpok l adu , že slovní reakce

ZBOŘIL [2 3 1
16 ,

ASOCIAČNí TESTY
č l ověka na urč ité podnětové slovo vypov í- VYSEKALOVÁ [22]
dá o jeho subje kt ivním prožíván i.

METODA využíVAj ící
Metoda využívajíc í projektivních ob raze- ZBOŘIL [23]

vých buble-testů , kde respondent dopt ňu- SCHULTZ [17]17.
BUBLE TES TY VYSEKALOVÁ [22 ]je slova osobám na obr ázku.

Metoda využivající ko láže a práce s r ůz-
ZBOŘIL [23]

METO DA KR EATIVNí SCHULTZ [ 17]18.
TECHNIKY ným materi álem, kte rý má vztah k měřen i. VYSEKALOVÁ [221

Metoda využívající kresby k analýze, která

METODA VYUŽíVAjící nám umožní proniknout k vrs tvám neuv ě - VYSEKALOVÁ [22 ]19.
KRES EBNí TE CHNIKY domovaných skutečnost í , které ovl ivňují

z ákazníkovo c hován i.

METO DA vvužívxncl Me toda využívající symbolického obsahu
VYSEKA LOVÁ [22]barev k měření emo cí a postojů individu ál-20.

TESTU BAREV ního responde nta.

METODA využíVAJiCI
Metoda využívající symbol ický význam

VYSEKALOVÁ (22)
21.

TESTU TVARŮ
tvarů k měření emocí a postoj ů individuál-

ního respondenta.

Klinic ké vyšetření i nzerátů je diag nos-
tickým n ástrojem měřen i vhodností pro

VYSEKALOVÁ [22]22 . AD C LlNIC nasazení v reklamní kamp ani a opotřebo-

váni tvů rčího záměru nebo dokončeněho

inzerátu.

Snaži se postihnout vliv reklamy na

EXP ERIMENTÁLNí dosažený prodej pom ocí experimentální VYSEKALOVÁ [22]23.
METO DA me tody, např. vliv rozpočtu , koncepce,

strate gie na účinek reklamy.

Me toda využivajici ob je dn ávkových testů
DAYAN [4 1

OBJEDNÁVKOVÁ nebo odpovědn ích kupónů , např. vyvolá ní SCHULTZ [ 17]24 .
MET ODA žádosti spotřebite lů o vzorky prostředn ic-

VYSEKALOVÁ [2 2]
tvím různých médii.
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Obr. 3 : Přehled kvantilativn ích metod vyu žívan ých v praxí v %
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ZdrOI' vtastm zpóacovanl

pro dukt. O mnib usové výzkumy JSou muhit érnatic- jednorázové i opakované zj iš ťován i n ázo r ů zalo-

k á a multik riteriální šetřen i. Výzkum se opakuje žený na do tazován i náhod ně vybra nýc h respon-

pravidelně každý měsíc. Je to výzkum vhod ný pro dentů .

Obr. 4: Přehled kvalita tivních metod využívaných v praxi

ZdlOJ vlaSl"' zpracovarn

Kvalitativni metody
Nejuž ívanější kvalitanvni met odu (O br. 4) JSou

skupinové rozhov ory (focus group) a těsně za ni
se drží hloubkové rozhovory (individuální psycho­
log ické explorace). Př i obou těchto metodách
JSou respondenti peč l ivě vybírán i dle cílové skup i­
nya obě metody vede odborník - psycholog.

Dalši rela t ivně č as to používanou metodou JSou
projektiv ni tes ty. které jsou založeny na projek ­
ci jako osobité reakci na určitý podn ě t , Jed ním
z projekt ivních test ů může být projeknvní obrazový
test (bubble lest) nebo projekti vni psychologický
tesl - koláž.

MeZI metody. které se v praxi po užlvaii, ale ne­
jsou tak známé v dostupné l i t eratuře . patř í ana­
logie a personifikace a Iyziog nomické postupy.
Analogie a person ifikac e lze považovat za metody
proj ekt ivni. Respondenti při ni personifikují něja­

ký abstrakt ní pojem , např. zkoumanou značku do
u rčité osoby, kterou pak do kážou výrazněji cha­
rakte rizoval.
Obdobně se využívá analog ii daných pojmů ,

napříkl ad se zví řaty. automo bily. fil my apod . Fy­
ziognomický test je metodou přiřazovací a využívá
se nap ř. při zkoumáni cha rakter istik urči té velké
skupi ny jako podnětový materiál. Resp ond enti s
využitím portrétu ob ratněji , konkrétněj i a pod rob­
něJ I vyjadřuj i své názory nebo postoje.

4. Shrnuti
V tabu lce Tab. 2 jsou shrn uty z ákladn í metody

dostupné v l i tera tuře , které se zabývají měřen ím

efektivnosti a účin nost i reklamy. Snaho u bylo
zhod notit tyto meto dy z hled iska vztahu k mož­
nostem využití pro jednotlivé for my efektivnosti.
z obecného po je ti byly vybrány dvě formy efek tiv­
nost i, které jsou nejdůležitější v hodnocení efek­
tivnost i reklamních kampaní, a to:
• efektivnost jako úč in nost , pomocí které hod­

notím e dosaženi předem stanoveného cíle,
st upeň jeh o dosaženi nebo usnadněn í jeho
dosažení bez přihlédn ut í k nákladům .

• efektivnost Jako ekonom ičnos t , která přin ese

podklady pro porovnáni nák ladů a výnosů re­
klamy.

Podle toho rozd ě l ujeme reklamu na:
ekonomickou - Jestliže poměr užitečných vý­
sledků k n ákladům je větš í než jedna,

• neutr álni - le-Ii tento poměr rovný jedné.
• neekonormc ou - pokud je tento poměr menší

než Jedna.

M ARKETI NG A OBCHOD I
Dále pak bylo bráno v úvahu pojetí ekono mické

a mimoekonomické účinnost i . Ekonomická ú č i n ­

nost je d ána v ě t ši nou spoleh l ivě kvantifi kovatelný­

mi ekonomickými ve l i činami, zatímco rmrnoekono­

mick a úči nnost v sobě zahrnuje mimoekonomické
vlivy. které JSou z velké části buď velmi obtížně

kvantifikovatelné či vůbec nijak kvanti fikovatelné.
Z druh é tabulk y je zřej mé , že v některých př i­

padec h lze konkrétní metody využít jak pro efek­
tivno st jako účinnost . tak i jako ekonom ičnost

a z á rove ň pro ekonomickou I mimoekonomickou
účinnost.

Aby metody testovaní reklamy poskytovaly pou ­
žitelné informace . musí být pro každý test deíino ­
vány ukazatele, které maji být výsledkem šetřeni.

Rozdílné reklamn í kampaně mají i rozdíl né cíle ,

a pro to je t řeba ukazatele vyblrat podle toho, čeho
chce zadavate l reklamy dos áhnou t. Obecně lze
vyjmenovat následující skup iny ukazate lů po užíva­
ných pro hodnocení reklamní ÚČinnost i :

• úroveň znalosti značky, úroveň vybaveni si jmé­
na značky - prv ní uv ád ě n á značka , spontánní
znalost, dotazovan á znalost;

• sledovanost kampan ě- odezva, hlavni myšlen­
ka rekla my. obsah reklamy. profil reklamy;

• postoj ke značce - prof il značky , image, cel ko­
vé hodnoceni ;

• používáni výro bku - vyzkoušeni. op akovaný na­
kup . pravide lné u žíváni a frekvence po užíváni;

• repe rtoár značek a loajalita - pravděpodobnost

koupě , substituce za danou značku .

Závěr

Cílem čl án k u bylo provést výzkum postaveni
úč i nnost i v systému elektivnosti, zpracovat sé­
mant ickou analýzu pojmú elektivnost. účinnost.

úče ln ost a prosperita. srovnání českých a ang­
lických pojmů , analýzu po jetí po jmu ekono mická
a mimo ekon omick á účinnos l. Dále po drobně ana­
Iyzovat tite rárni zdroje zabývající se měřen ím ú č i n­

nos ti rek lamy a provést s ituační výzkum měřeni

účin nosti reklamy v českých firm ách, reklamnich,
výzkumných a rnedi átnlch aqentur ách,

Bylo zjištěno , že v praxi nejpoužívanějš í meto­
dou kvantitativního výzkumu reklamy je dotaz o­
váni, a to Jak ve formě osobn iho rozhovor u taza­
tele s responden tem, telefonického rozhovoru,
písemným dotazov ánim, formou trackingových
stu dii neb o e-mailov ého do tazov áni, Dalšími hoj­
ně využívanými metodami jsou halové testy. ankety
a omnibusové výzkumu. Neiu ž fvan ě i š í kvali tativni



MARKETING A OBCHO D

Tab 2 ' Srovnáni metod měření efektivnos ti reklamy (čast 1.)
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Tab. 2: Srovnan i metod měřeni ef ektivnosti reklamy (část 2.)

Možnost aplikace v je dnotlivých
typech efektivnosti

Název metody Pr lnctp Ekono- Mimo-
Ú čin nost

Ekono-
micka ekon.

mičnost
úč innost úč innost

Komparanvm na z áklad ě srovnán i dvou . e kviva-

metoda lentnich vzorků" , z nichž jeden byl , x x x
propagován a dr uhý ne

Recognition Met oda zabývajíci se m éřerum stup-
x ,

(Starch tesl) ně zn ámosti reklamy a znovupozn áni,

Lingvisti cké testy
Veškeré testováni založené na slov-
nim vyj á dřeni respondenta

, ,

Možnost aplikace v [edncttlvých

typech efektivnosti

Název metody Pr incip Ekon o- Mimo-

Účinn ost
Ekono- mlcká ek on.
mičnost

účinnost úč innost

Individuální Rozhovor psychologa s responden-

psychologická tem s cil em zjist it motivaci. potřeby,
, x

explorace pos toje a zájmy

Focus group Rozhovor psychologa s vice respon-

(skupinové roz- denty s cílem zjistit mcnvacr, potře by ,
, ,

hovory, m terview) postoje a zájmy

Škálovaci po-
Měři silu emocionální stránky půso-

ben i a apel prop ag ačníh o sd ě len i , x ,
stupy jeho srozumitelnos t pro respondenta

Vychází z reakce člově ka na určit é , x
Asociační testy

slovo

Projekuvni testy
Založené na osobité reakci na x ,
pod n ět

Matematické
Snaží se číse lně vyjadř it jednotl ivé

činitele a matematicky formuloval x , ,
modelov áni

jejich působen í

Objednávkové Na základě zaslané objednávky se x x ,
testy měří

Fyziolog ické měřen í ukazujic í,

Očn í kamera
které část i reklamy si respondent , ,
všímá nejd řive a které v ě n uje vě tš l

pozornost

Tachystoskop.c-
Fyziologicky test , ,
zaznamen ávajlc i rychl ost reakce na ,

ké testy
různé části reklamy

G alva nic k á reakce pokožky měř ici

GSR změny v tep lotě pokožky, ukazuje , x

zájem o stimul

PDR
Podle změny velikosti zornice ukazu- , ,
Je zájem o stimu l

Nam átkov á Měři a hodnot í reakci zákazníka na
x x , x

studie reklamu

Pohovory v průběhu kampaně, cilem

Sledovací studie Je zjist it ů rcve ó působe n i a účinku na x x x x

spotřebitele

Spotřebite lské Sledováni stále ste jného vzorku , ,
Ia distributorské x

panely
spotřeb i telů nebo d is t r ibu to rů

metodu jsou skupinové rozhovory (foc us g roup )
a těsn ě za ni se drží hloubk ové rozh ovory [indi­
viduálru peychcloqr cké explo race) . Dal ši re lat ivně

často po užívanou metodou jsou projektivnl testy,
kte ré jsou založeny na projek ci jako os obité rea k­

CI na určitý podnět. Většina t ěchto v praxi využi.
van ých metod je zaměře na na zjištěn i efekt ivnosti

č i mimoeko nom ick é úči n n ost i . Tomu c dpovid á
i situace na čes kém reklamním trhu , kdy existu­
Je množství soutěži zaměřuj icich se na kreativní
stránku reklamy (Louskáček, Zlatá pecka, Zlaty
što če k, Cen a strateg ie,..), ale pouze jedna so u těž

zaměřujici se na efekt ivnost reklam y - EFFIE.

V závě ru nutno zdůrazn i t, že i když je měřeni

účin nost i reklamy velmi složité a mnohdy nelze

p řesn ě vyčlsht . není to zbytečn á práce. Pokud
budou ujasněny záktaonl zákonito sti působe n i re­

klamy na z ákaz níka , budo u easr ovat prokazateln é
metody alespoň př ibližného vyhodnoceni ú čin ­

nosti rekla my, bude snadnéj št zacíl eni plánováni
rek lamních a jiných komunikačních aktivit.
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ABSTRACT

MEASURING OF ADVERTISING EFFICIENCY

Pavla Staňková

The arti cle is aimed at problem s with measuring eff ic iency of advertisi ng. The article is dividec
jnt o several parts which are tied together aod pro ceed from the co mp/ex no tion of eiíecí íveneet
to the specific prob/ems of eff jciency focusing on measu ring advertising efficiency.

The first part of the articfe is devoted to lhe ana/ysis of the not ions re/ated to effect iveness. espe-
c la/ly determinat;on of the role of effectiveness in terms of its complex conception and all its forms.

effectiveness in neutra l meaning,
effectiveness as expedi ency,
effe ct iveness as efficiency,
effectiveness as prof itab iliry,
economic effic iency.
total effect iveness,
p rosperity.
The analysis of no tions such market ing communication, advertising , advertislOg campaign,

publieity action has been carried out, too. The meoreúc objeetives of the thesis are completed
by different approaches to measuring advertising efficiency according to tne particu/ar literary
sources and authors , such Tellis , Pelsmacker, Horáková, Lyková, Oayan, Schultz, Kinnear, Tay/or,
Vysekafová and oth ers.

The theoret ic obje ct ives of the thesis are followed by the research where the eontemporary
si tuation in measuring advert ising eiítciency in business practice is surveyed, especially in these
businesses:

smatl, middle -sized an d large co mpanies,
advertls ing agencies ,
research institutes.
media agencies ,
marketing agencies .

At the end of the art icle tne used methods of measuring advertis ing eff iciency has been outlined.
1tis obvious tha! the methodo logy, method dat abase and the advertising audit musl be adapted to

the parl/cu/ar co ndil ions ;n companies name/y from tne macro- and micro- environment view, e.g.
com pany size, secrcr; marke ting and advert ising strategy, used advert ising media, communication
aim, ad vertis ing budget. target group, etc.

Key Words: effecti veness, effic iency, p rofitability, economic efficie ncy, prosp erity, advert is ing eiii­
eieney.

JEL Classification: M3 7.


