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ABSTRACT

THE ASPECTS OF MARKETING COMMUNICATION OF UNIVERSITIES WITH RESPECT
TO WINNING NEW CUSTOMERS

Miroslava Vastikova, Katefina Matusinska, Jindrich Vanék

The article focuses on the evaluation of the suitability of individual communication tools ar{d new
trends in marketing communication strategy of universities. The target_group of the commum‘::Aanor;
strategy in this case is potential students of SU Opava that offers. variety of study .opporl.um ies a
the School of Business Administration in Karvina, Faculty of Ph;iosgphy and Science in Opava,
Mathematical Institute in Opava, Educational Centre in Krnov and since .?008 also at the newly
established Faculty of Public Policy in Opava. The evaluation of the monitored effects us.ed tfhe
data from the marketing research realized within the frameufork_ of thg dev_elopment project for
2008 ,The Reduction in the Impact of Weaknesses of the Silesian Umversr.ty .ind Enhangemfnt
of Strengths in the Area of the Organizational Structure of SU Iand Marketrr.lg - The bas:cgn or-
mation for recommendations for changes in the current marketing communication of SU pa;]fa
was acquired by questionnaire method among high schoolf graduates.. 1,263 studef;:s’fro;n“tgg
Czech Republic and 234 students from the Slovak Repubhc.mok part in the research, i.e. 1, il
respondents in total. The basic thematic sphere of the questf:?ns referred to. the following r:pfvcs‘
informational sources in the selection of a university, evaluation qf popularity and PR ::nar.etmg
communication level of ,Open Days", the importance of information on study dgscnphon in the
selection of a university, the importance of other information (process of .sgfectlon procgdurgs,
graduates ' use in practice, information on teachers, science-research activities of the university

ices of SU Opava).
an‘?hoeu::;j::v oc;ihe researgh infp!y that the information from_rhe Internet unambiguously has the
greatest importance for potential students, followed by a visit of the school.l Tho‘arefore our reco-
mmendations especially focus on the improvement of the Internet commur?;?gt:on (web gages;},
usage of interactivity in communication with students, r'mpr..'.n‘/ement of PR activities at the um‘vertslf :
(Open Day and educational fairs) and the creation of condilions for the use of new communicatio
trends (mainly viral marketing and event marketing).

Key Words: marketing communication, marketing research, university, potencial students, new
trends of marketing communication.

JEL Classification: M31, M37.
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MERENI EFEKTIVNOSTI REKLAMY

—_— B

Pavla Stankova

Uvod

Cilem reklamy je zména. Zména v psychickém
slavu prijemce reklamy - tzn, zména ve vnimani fir-
my, zména jeji image, zména v postojich nebo zmé-
na ve fyzickém stavu pfijemce & zména v chovani
cilovych skupin - tedy v Ginnostech pfijemce rekla-
my. Jakd zména? Zpdisobila tuto zménu opravdu
reklama? To jsou otazky na kieré se snasi védci jiz
desitky let nalézt odpovéd. Jaké zmeny pusobi napf.
reklama na tabakové vyrobky? Podnécuje mlades
ke koufeni? Nebo jen pomaha k identifikaci znac-
ky? Napomaha udrzet stavajici trzni podil? Je ugin-
néjsi? Je efektivngjsi? V éem spodiva jeji efekt? Tyto
otazky nejsou stale zodpovézeny, i kdyz se hleda-
nim odpovédi zabyvaji ve vyzkumnych laboratorich,
ve vyzkumnych agenturach, v prodejnach, v reklam-
nich agenturach, mezi védci spolecenskych véd,
v managementu spoleCnosti apod. Otazky nejsou
zodpovézeny, protoze zalim vSechny argumenty ne-
pusobi presvédéive.

Firmy by rady véily, 7e je to pravé reklama, nebo
podpora prodeje, &i jiny nastroj marketingové ko-
munikace, ktery jim pravé pozadovany téinek pfine-
se, zvysi prodej, zvy§i trzni podil nebo zlepsi image,
Podle G. J. Tellise [20] je to dano tim, Ze reklama
ie velmi slozity jev, ktery mize mit raznou podobu,
nabyvé riznych forem a neplsobi osamocené, ale
v souladu s mnoha dalSimi faktory. Obtiznost vy-
hodnoceni reklamy viak neznamena, 7e bychom
se timto problémem neméli dale zabyvat. Kazdy
| sebemensi pokrok postupné povede k pokroku
vetsimu a vétsimu, az bude problém z vétsi casti
vyfesen. Hlavnimi podminkami takového pokroku
neni jen vyvoj reklamy samotné, ale i vyvoj ostatnich
védnich disciplin, jako napriklad pokrok ve stalisti-
ce, psychologii a dal§ich spoleéenskych védach,
napomahajicich vyuZit nové metody sbéru, zpraco-
vani a vyhodnoceni informaci. Tyto nove poznatky
umozauji uCinky reklamy stale vice pfesnéji méfit.

1. Obecné pojeti systému efektiv-
nosti

Jelikoz sledujeme efekt ruznorodych sloZek
soustavvy hnsnnrafclvi enalnXaaatz 70 4« =

nosti, existuje ruzné chapani efektivnosti, oc
kove efektivnosti aZ po pojeti efektivnosti ve
uzkém ramci.

«Efektivnost (performance) - neboli vykon
Méfitko usili dosahované jednotlivel nebo s
nami." [10, s. 50]

«Efektivnost (efficiency) - je takove vyuZziti
nomickych zdrojd, které pfinasi maximalni ar
uspokojeni dosazitelnou pfi danych vstuj
a technologii.” [16, s. 968].

Uéinnost - zmeéna, kierou vyvola urcita &ine
neboli Géinek uréitého objektu pusobicihc
subjekt.” [20, s. 417]

.Ucelnost - ie priblizeni se k dosazeni v¢
konegnych cill &innosti - cile hlavniho a even
nich cilt vedlejSich. Dana &innost je tim Gdelr
nez jina &innost, ¢im vice pfiblizuje aktivni suk
dosazeni cili." [24, s. 68]

«Prospenta - situace ve vyvoji organizace, k
zabezpeduje zdarné, Gpiné a dlouhodobé plt
leji funkee.” [21, s. 349]

«Efficient - something or someone that is ef
ent does a job successfully, without wasling t
or energy. Osoba nebo véc, ktera je efficient, I
svou Glohu Uspésné, aniz by plytvala Gasem ne
energii.” [18, s. 304)

Pojeti efektivnosti je v praxi, odbornych dis
sich a rovnéz i v publikacich mimofadné mno
znacne. Proto se zabyvame efektivnosti jako s
stavou ruznych forem efektivnosti.

V ramei tohoto pojeni se rozliSuji nasledujici{
my efektivnosti (viz obr. 1);

* Efeklivnost ve vyznamu ,neutrainim".
* Efektivnost jako uéelnost.

* Efektivnost jako Udinnost,

* Efektivnosti jako ekonomiénost.

= Ekonomicka efektivnost.

« Efektivnost jako prosperita.

1.1 Efektivnost jako tc¢elnost

Uéelnymi nebo cilevédomymi podle Ziel
niewskeho [24] nazyvame Ginnosti nebo zpusol
Cinnosti, které v n&jakém stupni “vedou k vysle
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Obr. 1: Komplexni pojeti efektivnosti
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jestlize umozniuje nebo usnadiuje jeho dosazeni
nebo zplsobuje jeho Uplné ¢i casteéné dosazeni.
Mirou ucelnosti je stupen priblizeni se k dosa-
Zeni vSech koneénych cili €innosti - cile hlavniho
a eventualnich cilt vedlejSich. Dana ¢éinnost je tim
Gcelnéjsi nez jina ¢innost, ¢im vice pfiblizuje aktiv-
ni subjekt dosazeni cild.

Jestlize cinnost popisujeme ve funkéni sou-
stavé a v situaci dvou prvka (v tom vyznamu, ze
cinnost muze vyvolat nebo nevyvolat vysledek
V), pak popis ¢innosli muze vést k nasledujicim
Glankam:

* Subjekt-S

* vokamziku-To

* vyvolal impuls - |

* takovy, Ze doslo k vysledku - E

* v pozdéjsim okamziku - Tn

* zalozeném na tom, Ze stav véci a se stane
B (AeB),

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

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

1.2 Efektivnost jako ucinnost

Pomoci efektivnosti jako ucinnosti hodnotime
dosazeni cile, stupen jeho dosazeni nebo usnad-
néni jeho dosaZeni. Nékteré cile pak mohou byt
nestupnovatelng, lzn. ze nelze stupnovat Gcinnost
takové cinnosti (napf. spusténi elekiromotoru),
a nékteré mohou byt stupiovateiné, tzn. Zze mohou
byt spinény vSechny Ukoly - pak je ¢innost uginna,

Zdioj viastni zpracovan

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

Pfi hodnoceni Gcinnosti se neprihlizi k nakla-
dum. Pokud ale chceme uvazovat o vztahu nakla-
du a efektu a hodnocenim efektivnosti je treba na-
klady a pfinosy pojimat $ifeji nez jen jako naklady
a pfinosy penéini. Pod naklady ¢&i ztratami rozumi-
me negativné hodnocenou stranku vztahu naklady
a efekty. Nakladem budou zejména ubytky zasob
nutnych k dosazeni cile, pricemz forma téchto
Ubytki muze byt rizna - od financnich nakladd
az po ohrozeni zivotniho prostredi ¢i pfedGasnou
ztratu tvarcich sil vedeckych pracovnikd. (6]

1.3 Efektivnost jako ekonomicnost

Pojem efektivnost jako ekonomiénosti je obec-
néjsim pojetim vztahu nakladu a efekid. Je kom-
plexnéjsim pojetim a naklady jsou zde chapany
jako vSechny negativné hodnotitelné ubytky a pfi-
nosy jako véechny pozitivné hodnotitelné veliCiny.

Pojeti efektivnosti jako ekonomi€nosti, ma svij
protéjsek, ktery je v zasadnich principech téméf
totozny s americkou teorii Cost-Benefit Analysis.
Pravé talo teorie ukazuje, ze pfi hodnoceni in-
veslice musi byt brany v Gvahu vynosy i naklady
penézi tézko vyjadriteiné. Ekologicke ztraty tézko
finanéné vycislitelne, stejné jako pfinosy ozdravé-
ni zivotniho prostredi patfi do 1éto kategorie,

1.4 Ekonomicka efektivnost

Ekonomicka efektivnost je pojetim uzsim, ome-
zuje se na efeklivnost vyjadrenou a vyjadritelnou

L
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v penéznich jednotkach, ktera je specifickou
formou ekonomiénosti a rozsah jeji aplikace
je velky 1 kdyz ne absolutni. Je ziejmé, Ze fadu
nakladu a pfinosu dosud nedovedeme vyjadfit
v penéZnich jednotkach, i kdyz se sili o takove
vyjadfeni neustale prosazuje. Usili o vestranne
pojeti ekonomicnosti sméfuje proti redukcim
méfit efektivnost jako ekonomiénost pouze jako
ekonomickou efektivnost vioZenych a ziskanych
finanénich prostfedki. Bez zavedeni obou fo-
rem efektivnosti bychom vlastné nebyli schopni
dostateéné kvalifikované hodnotit efektivnost
reklamni €innost danou jejimi specifickymi rysy,
t}. kognitivnim i emotivnim pusobenim na objekt
reklamy.

1.5 Celkova efektivnost

V praxi se Casto fesi kol hodnotit efektivnost
sloZitych, vnitiné strukturovanych G&innosti. Pri
hodnoceni se pak musi postupoval tak, ze zaéi-
name hodnocenim jednotlivych &asti, fazi, prvka
i podsystému cinnosti a tim dochazime k hod-
noceni télo €innosti jako celku. Abychom dosanhli
celkove efektivnosti celého systému, musime do-
sahnout alespon minimalni Géinnosti jednotlivych
podsystému. Pri hodnoceni efektivnost je tfeba
respektovat tuto skuteénost a podminit vyrok
o celkové efektivnosti vyrokem o minimaini efek-
tivnosti kterékoliv ¢asti systému. [6]

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

E)=Fji/N) (1)

Trh prace

Trh vyrobk( a sluzeb

Obr. 2: Faktory ovliviujici prosperitu

kde:

Fj- je stupen spinéni funkci objekty,

Nj- jsou celkoveé naklady na vytvoreni a (
objektu za dobu jeho Zivotnosti.

Znakem zvySovani efektivnosti, resp. pc
alni komeréni uspésnosti, je rust hodnoty t
ukazatele. Efektivnéjsi je potom nova varian
jektu tehdy, jestlize ve srovnani s puvodni
srovnatelnou variantou dosahuje rustu hc
ukazatele miry efektivnost. Je to v téchto pe
padech:

* pozadovaného rustu funkénosti se dos
pfi pomalejsim rustu nakladu,

* pozadovaného rustu funkénosti se dos
pii neménnych nakladech,

* pozadovaného rustu funkénosti se dos
pfi poklesu nakladu,

* pozadované stalosti funkénosti se dos
pfi poklesu nakladu,

* pozadovaného poklesu funkénosti na i
uzivatelem vyzadovaného optima se dos:
pi rychlejSim poklesu nakladu. [21]

1.6 Prosperita

Pojeti efektivnosti jako prospenty, chape
tivnost jako situaci ve vyvoji organizace,
zabezpecuje zdarng, Gpiné a dlouhodobé p
ieji funkce a produktivitu jako miru transfc
ce neboli vyuziti ¢i zhodnocen! zdroji v poc
uiiteﬁny‘ch vystupu napliujicich funkci orga
ce. Ukolem managementu je usilovat o nale
faktoru, které povedou organizaci k Uspésn
k dokonalosti k prosperité. Tyto faktory mohot
jak vnitfni, tak vnéjsi. Viz obr. 2 [21].

Zasahy statu

Uzemni sprava

Trh kapitalu

Enviromentalni
pozadavky

|
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2. Méreni efektivnosti reklamy

Jelikoz stoji reklama nezanedbatelnou cast fi-
nancnich prostiedkd, je nuiné provést uréitou
analyzu a vyhodnoceni Géinnosti reklamy. Hlavni-
mi divody vyhodnocovani jsou:

* zjisténi, zda reklama splnila stanovené cile,
pripadné ktere z dil¢ich cill se podafilo splnit
a ktere z nich tolik uspésne nebyly,

* prokazani navratnosti investice do reklamy, jeji
vydisleni a zhodnoceni efektivnosti jejiho vyuziti,

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

Méreni uinnosti reklamy je v praxi velmi slozity
proces z nékolika duvodu:

*+ reklama se vyviji v ¢ase a efeklt kampané byva
casto opozdén,

* pfi kombinaci nékolika nastrojii marketingove-
ho mixu nelze presné urcit, ktery z téchlo na-
stroju meél vliv na konecny efekt a jaky,

* vznika problém lidského vnimani reklamy vi-
vem selektivni pozornosti (¢lovék neni scho-
pen vnimat viechny impulsy), seleklivniho
zkresleni (snaha clovéka zafadit si pfijimané
informace do jiz existujiciho mySlenkového
souboru a lim vznika nebezpeci neobjektivni-
ho vnimani) a selektivniho zapamatovani (které
je Casto v souladu s virou clovéka a jeho pre-
svédéenim),

V nasledujici tabulce (Tab. 1) je uveden prehled
zakladnich metod méfeni Gcinnosti reklamy. Tato
teoreticka vychodiska se opiraji 0 pojeti méfeni
ucinnosti reklamy podle jednotlivych literarnich
zdroji a autory, jako napt. Tellis, Horakova, Ly-
kova, Dayan, Schultz, Kinnear, Taylor, Vysekalova
a dalsi.

3. Vyzkum vyuziti metod méreni
ucinnosti reklamy v praxi

Uroven vyuzivani metod méfeni udinnost rekla-
my v praxi bylo podpofeno prazkumem v ramei di-
sertacni prace a naslednych pruzkumu na Fakulté
managementu a ekonomiky Unwverzity Tomase
Bati ve Zliné [19], jejichz cilem bylo ovéfit vyuziti
metod méfeni GEinnosti reklamy u nasledujicich
cilovych skupin: zastupc: firem (malych, stfed-
nich i velkych), predstavitelé vyzkumnych agentur,
predstavitelé reklamnich agentur (zde bylo vyuzi-

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

1. Vétsina firem nehodnoti Géinnost reklamy
Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze pfevazna vétsina
firem (65 % malych a stfednich firem, 60 %
reklamnich agentur) se méfenim efektivnosti
reklamy nezabyva, s vyjimkou élent Asociace
reklamnich agentur. Drtiva ¢ast reklamnich
ageniur, které tuto sluzbu nabizeji, ji nevyko-
nava, ale zadavaji ji specializovanym vyzkum-
nym agenturam.

2. Pokud ano, nejcasté|i vyuzivanou metodou je
dotazovani po uvedeni reklamy na trhu (post-
Hesty).

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

Kvantitativni metody

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

Dal$imi hojné vyuzivanymi melodami jsou halo-
ve testy, ankety a omnibusove vyzkumu. Halove
testy je metoda pohybujici se na rozhrani kvan-
titativniho a kvalitativniho vyzkumu. Respondenti
jsou peclivé vybirani na ulici v blizkosti testo-
vaciho mista a pozvani k témto testim. v dané
mistnosti se uskuteéni rozhovor na zakladé ph-
pravovaného dotazniku, v jehoz ramci probéhne
hodnoceni reklam. Poté jsou hodnoceny vlast-
nosti reklamnich produkii nebo reklamy jako
celku. Hlavnim cilem testu je spotfebitelsky otes-
tovat rizne reklamni nastroje, a to zejména v kon-
kurenci dalSich navrhi. Ma pfinést kvantitativni
ocenéni testovanych nastrojd, formulovat, co se
spotrebiteli libi a co ne, a tak pomoci zadavateli
vybrat z hlediska spotfebitele optimalni rekiamni
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni iéinnosti reklamy (cast 1.)

Cislo

Metoda Vysvétleni Zdroj
Kombinace kvalitativni a kvantitativni
1. | SCREENING techniky k zis!ﬁ‘m.i diagnozy a stalisticky SCHULTZ [17]
spolehlivych udajii metodou primych VYSEKALOVA [22]
rozhovort.
FYZIOGNOMICKA Pomoci této metody prifazyj A7

2 ly prirazujeme tvar ;
METODA a fyzické rysy Gloveka cilové skuping. VYSERALOVA [22]

3. | IMPRESSIONS Pocet zobrazeni reklamniho banneru. VYSEKALOVA [22]
CPM (COST PER THOU- | Finanéni naklady vynalozené iskani

4 vynaloZené na ziskani A
SAND) tisice IMPRESSIONS. VISERALOMGITA

5. | CLICKTROUGH VyuZiti prouzkové reklamy vyjadfené VYSEKA ‘

poctem kliknuli na reklamni banner. LA LR

5 RECOGNITION (nékdy Me'loda gaby';.wajici se méfenim ‘sh:apné VYSEKALOVA [22]

" | zvana jako STARCH TEST) zr}amofll relf.amy a znovupoznani na TELLIS [20]
zakladé povsimnuti.

7. | RECALL Metod.a méfepi stupné rozpomenuti se VYSEKALOVA [22]

s volnym popisem zpaméti. TELLIS [20]

i METODA EMOTIVNiHO Metoda hodnoceni reklamy s hodnoce- SCHULTZ [17]
PUSOBENI nim polarity libi-nelibi, VYSEKALOVA [22]
PSYCHOLOGICKA Spociva v komplexnim méfeni a zkoumani :

% | ANALYZA TRHU trhu. VISEKILOUR 23]

i Metody vyuzivajici motivaéni analyzy spo- :
METODA MOTIVACNI vey sp
10. ANALYZY trebniho chovani cilovych skupin a jejich WSEKALOYA 122
s h HORAKOVA [7]
psychologické analyzy.
METODA PSYCHOLO- Metoda, jejimz cilem je Zjistit psychologic- . ‘

1. | GICKEHO TESTOVANI | ky viiv jednotlivich reklamnich koncepoi | HORAKOVA([7]

REKL. KONCEPCI na cilové skupiny zakazniks, VYRERALOVA 22)
15 | KONTINUALNi REKLAMNi | Metoda vyuZivaiici zejména éasového ,
| vzKUM srovnani a zjisfujici prubézné pusobni VYSEKALOVA [22]
reklamniho sdéleni v dase.
IN-DEPTH-INTERVIEW ~ metoda vyu-
o Zivajici rozhovoru s maximalni moznosti
INDIVIDUALNI PSYCHO- | volnych odpovédi na okruhy d a dl
13, _ y dotazi dle A
LOGICKA EXPLORACE pfipraveného exploraéniho schématu VYSEALOVA [22]
s cilem zjistit motivacni struktury, potieby,
postoje a zajmy v souladu s cili vyzkumu.
Metoda vyuZivajici skupinové rozhovory
14. |FOCUSDISCUSSION | pii dodrZeni véech metodologickjch SO
VYSEKALOVA [22]

zasad a vhodné aplikace.
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni tcinnosti reklamy (¢ast 2.)
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Tab. 1: Databaze metod hodnoceni ucinnosti reklamy (cast 3.)

Cislo

Metoda

Vysvétleni

Zdroj

25.

ADLAP

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

VYSEKALOVA

26.

TACHYSTOSKOPICKA
PROJEKCE INZERCE

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

v realném prostredi (napf. pfi ¢eni novin,
sledovani reklamniho televizniho bloku).

ZBORIL [23]
SCHULTZ [17)
VYSEKALOVA |

27.

METODA VYUZIVAJICI
STORY BOARDU

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

VYSEKALOVA |

28.

METODA YUZIVAJICI
PSYCHOMETRU

Metoda, které méfi to, co zlstalo v paméti
ze specialné pripraveného bloku reklam.
Prinasi obecné zavéry o zakonitostech
vnimani reklamy.

VYSEKALOVA [

29.

METODA VYUZIVAJICI FY-
ZIOLOGICKYCH REAKCI
RESPONDENTA

Metoda vyuzivajici fyziologickych testu, kde
se pomoci lékafskych pristroji méfi riazné
fyziologické reakce spotiebitele (puls,
krevni tlak, rychlost dechu, rozsifeni zorni-
cek) jako reakce na shlédnuti reklamy.

SCHULTZ [17)
HORAKOVA (7]

30.

OCENOVACI METODA

Metoda vyuzivajici testu na poradi oceno-
vanych vlastnosti, kdy respondenti tridi
skupinu reklam na zakladé presvédcovaci
sily reklamy a uvadi duvody, pro¢ si mysli,
Ze urcita reklama je lepsi nez jina.

SCHULTZ [17]

31

PAROVA METODA

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

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

tvim ruznych médii.

Cislo | Metoda Vysvétleni Zdroj
Metoda vyuzivajici zejména polaritni profil
o a $kalu emocionalniho kvocientu tzv. ZBORIL [23]

15. rg)%&%mﬁég# o EQ-skalu pro vyuziti analyzy image, apelu | SCHULTZ [17]
reklamniho sdéleni, srozumitelnosti, VYSEKALOVA [22]
novosti apod.

st 8 azi z pr kladu , ze slovni reakce =

6. |METODAVYUZAIC] | ERER I s oo wpor | Z2ORLIZ3)

: CNi VYSEKALOVA [22
AEQCACRITESTY da o jeho subjektivnim prozivani. = (23]
A Metoda vyuzivajici projektivnich obrazo- ZBORIL [23]
1. gli?g?EVSYTUYZIVAJICI vch buble-testd, kde respondent dopliu- | SCHULTZ [17]
je slova osobam na obrazku. VYSEKALOVA [22]
i s : . ZBORIL [23]
18 METODA KREATIVNI Metoda vyuzivajici kolaze a prace s rlz- SCHULTZ [17]
TECHNIKY nym materialem, ktery ma vztah k méfeni. VYSEKALOVA [22]
Metoda vyuzivajici kresby k analyze, klera
19. METODA \{YUZIVAJICI nam umo?nl proniknout k vrstv.am neuwé |\ sEKALOVA (22)
KRESEBNI TECHNIKY domovanych skuteénosti, ktere ovliviuji
zakaznikovo chovani.
g it Metoda vyuzivajici symbolického obsahu )
9o, | METODAVYUZIVAIICE | o\ ateni emoci a postoju individual- | VYSEKALOVA [22)
TESTU BAREV ;
niho respondenta.
e Metoda vyuZivajici symbolicky vyznam A
21. e VYU-ZIVAJICI tvaris k méfeni emoci a postoju individual- | VYSEKALOVA [22]
TESTU TVARU $
niho respondenta.
Klinicke vySetfeni inzeratd je diagnos-
tickym nastrojem méfeni vhodnosti pro )

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

Snazi se postihnout vliv reklamy na
23, EXPERIMENTALNI dosazeny pr?dgj pornocj experimentalni VYSEKALOVA [22]
METODA metody, napf. vliv rozpoétu, koncepce,
strategie na ucinek reklamy.
Metoda vyuzivajici objednavkovych testu DAYAN [4]
24 OBJEDNAVKOVA nebo odpovédnich kupona, napf. vyvolani SCHULTZ [17]
METODA 7adosti spotrebiteld o vzorky prostfednic- VYSEKALOVA [22]

32.

PANELOVA METODA

Metoda vyuzivajici spotfebitelskych a dis-
tributorskych panelt k hodnoceni Uéinku
reklamy. Panely jsou reprezentativni
vzorky respondentl — spotiebitelt | dis-
tributord, jejichz oslovenim dostaneme
relevantni informaci o celé cilove skupiné.

DAYAN [4]

TArar vlaetn snens
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Kvalitativni metody

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

Dalsi relativné €asto pouzivanou metodou jsou
projektivni testy, ktere jsou zalozeny na projek-
ci jako osaobité reakci na uréity podnét. Jednim
z projektivnich testls muze byt projektivni obrazovy
test (bubble test) nebo projektivni psychologicky
test - kolaz.

Mez: metody, které se v praxi pouzivaji, ale ne-
jsou tak znamé v dostupne literature, patfi ana-
logie a personifikace a fyziognomické postupy.
Analogie a personifikace lze povazoval za metody
projektivni. Respondenti pfi ni personifikuji néja-
ky abstraktni pojem, napf. zkoumanou znacku do
urcité osoby, kterou pak dokazou vyraznéji cha-
rakterizovat.

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

4. Shrnuti

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

« efeklivnost jako G¢innost, pomoci kieré hod-
nolime dosazeni pfedem stanoveného cile,
stupen jeho dosazeni nebo usnadnéni jeho
dosazeni bez prihlédnuti k nakladum.

= efektivnost jako ekonomicnost, ktera pfinese
podklady pro porovnani nakladi a vynosu re-
klamy.

Podle toho rozdélujeme reklamu na:

* ekonomickou - jestlize pomér uziteénych vy-
sledkd k nakladim je vétsi nez jedna,

* neulralni - je-li tento pomér rovny jedne,

* neekonomickou - pokud je tento pomér mensi
nez jedna.

Dale pak bylo bréno v uvahu pojeti ekonomicke
a mimoekonomické ucinnosti. Ekonomicka Gcin-
nost je dana vétSinou spolehlivé kvantifikovatelny-
mi ekonomickymi veli¢inami, zatimco mimoekono-
micka acinnost v sobé zahrnuje mimoekonomicke
viivy, které jsou z velké casti bud velmi obtizné
kvantifikovatelné ¢i vubec nijak kvantifikovatelné.

Z druhé tabulky je zfejmé, ze v nékterych pfi-
padech Ize konkrétni metody vyuzit jak pro efek-
tivnost jako Ucinnost, tak i jako ekonomiénost
a zaroven pro ekonomickou i mimoekonomickou
ucinnost.

Aby metody testovani reklamy poskytovaly pou-
Zitelné informace, musi byt pro kazdy test defino-
vany ukazatele, které maji byt vysledkem Setfeni.
Rozdilné reklamni kampané maji i rozdilné cile,
a prolo je lfeba ukazalele vybirat podle toho, ¢eho
chce zadavatel reklamy dosahnout. Obecné lze
vyjmenovat nasledujici skupiny ukazalels pouziva-
nych pro hodnoceni reklamni ucinnosti:

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

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

+ postoj ke znacce - profil znacky, image, celko-
vé hodnoceni;

= pouzivani vyrobku - vyzkouSeni, opakovany na-
kup, pravidelné uzivani a frekvence pouzivani;

= repertodr znacek a loajalita - pravdépodobnosl
koupé, substituce za danou znacku.

Zavér

Cilem ¢lanku bylo provést vyzkum postaveni
ucinnosti v systému efektivnosti, zpracovat se-
mantickou analyzu pojmu efeklivnost, Gcinnost,
ucelnost a prosperita, srovnani éeskych a ang-
lickych pojmu, analyzu pojeti pojmu ekonomicka
amimoekonomicka uéinnost. Dale podrobné ana-
lyzovat literarni zdroje zabyvajici se mérenim Gcin-
nosti reklamy a provest situacni vyzkum méfeni
ucinnosti reklamy v Eeskych firmach, reklamnich,
vyzkumnych a medialnich agenturach.

Bylo zjisténo, ze v praxi nejpouzivanéjsi meto-
dou kvantitativniho vyzkumu reklamy je dotazo-
vani, a to jak ve formé osobniho rozhovoru taza-
tele s respondeniem, telefonického rozhovoru,
pisemnym dotazovanim, formou trackingovych
studii nebo e-mailového dotazovani. DalSimi hoj-
né vyuzivanymi metodami jsou halove testy, ankety
a omnibusové vyzkumu. Nejuzivanéi§i kvalitativni
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Tab. 2: Srovnani metod méfeni efektivnosti reklamy (cast 1.)

T

Moznost aplikace v jednotlivych

typech efektivnosti

: Princi Ekono- | Mimo-
Nazev metody P N —— on
Ucginnost | ., ¢ micka ekon.
MICNOSt | ginnost | uginnost
Individudlini Rozhovor psychologa s responden-
l psychologicka tem s cilem zjistit motivaci, potfeby, X X
explorace postoje a zajmy
Focus group Rozhovor psychologa s vice respon- |
(skupinove roz- denty s cilem zjistit motivaci, potfeby, x %
hovory, interview) | postoje a zajmy
Sk § Méfi silu emocionalni stranky puso-
el (i beni a apel propagacniho sdéleni, X X
slupy jeho srozumitelnost pro respondenta
AsaEiaanl e Vychazi z reakce Elovéka na uréié % .
sociacni testy <lava |
Proi i ZaloZené na osobite reakci na " .
rojeklivni testy podnét
: Snazi se ¢iselné vyjadrit jednotlive
Maten:atllclfe Ginitele a matematicky formulovat X x X
micdgieen jejich pusobeni
Objednavkove Na zakladé zaslané objednavky se . N .
tesly meri
Fyziologické méfeni ukazujici,
2t kieré Gasti reklamy si respondent . .
Lot xamms vaima nejdfive a které vénuje vetsi
pozornost
Fyziologicky test,
Ta}chy M zaznamenavajici rychlost reakce na X X
wteaty ruzné casti reklamy
Galvanicka reakce pokozky méfici
GSR zmény v teploté pokozky, ukazuje X X
zajem o stimul
Podle zmény velikosti zornice ukazu- ¢
PDR s ! X
e zajem o stimul
Namatkova MéFi a hodnoti reakci zakaznika na . 3 . "
studie reklamu ‘1
Pohovory v prubéhu kampang, cilem
Sledovaci studie | je zjistit Uroven pusobeni a Gginku na X X X X

L

spolrebitele

Spotiebitelske
a distributorské
panely

Sledovani stale stejného vzorku

spotiebiteld nebo distributort
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Tab. 2: Srovnani metod méreni efektivnosti reklamy (¢ast 2.)

Moznost aplikace v jednotlivych ]
typech efektivnosti
Nazev metody Princip Ekorio- Mimo:
i Ekono- e
Uc&innost s micka ekon.
micnost P! i
ucinnost | udinnost
Komparativni na zakladé srovnani dvou ,ekviva-
metoda lentnich vzorkd*, z nichz jeden byl X X X X
propagovan a druhy ne
Recognition Metoda zabyvajici se méfenim stup- 2 <
(Starch test) né znamosii reklamy a znovupoznani.
G oo Veskere testovani zaloZzené na slov-
Lingvisticke testy | . e X 2%
nim vyjadreni respondenta

metodu jsou skupinové rozhovory (focus group)
a tésné za ni se drzi hloubkové rozhovory (indi-
vidualni psychologické explorace). Dalsi relativné
Casto pouZivanou metodou jsou projektivni testy,
které jsou zaloZzeny na projekci jako osobite reak-
¢l na urcity podnét. Vétsina téchto v praxi vyuzi-
vanych metod je zamérena na zjiténi efektivnosti
& mimoekonomické Géinnosti. Tomu odpovida
i situace na ¢eskem reklamnim trhu, kdy existu-
Je mnozstvi soutézi zamerfujicich se na kreativni
stranku reklamy (Louskacek, Zlata pecka, Zlaty
Slocek, Cena strategie,..), ale pouze jedna soutéz
zaméfujici se na efektivnost reklamy - EFFIE.

V zavéru nutno zdiraznit, Ze i kdyZ je méfeni
ucinnosti reklamy velmi slozité a mnohdy nelze
presné vygislit, neni to zbyteéna prace. Pokud
budou ujasnény zakladni zakonitosti plisobeni re-
klamy na zakaznika, budou existovat prokazateine
metody alespon priblizného vyhodnoceni uUgin-
nosti reklamy, bude snadnégjsi zacileni planovani
reklamnich a jinych komunikaénich aktivil.
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ABSTRACT

MEASURING OF ADVERTISING EFFICIENCY

Pavla Stankova

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

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

« effectiveness as expediency,
» effectiveness as efficiency,

= effectiveness as profitability,
» economic efficiency,

= total effectiveness,

* prosperity.

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

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

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

= research institutes,

* media agencies,

= marketing agencies.

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

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

JEL Classification: M37.



