9. prednéska

Testovanie reklamy

Reklama sa zaobera viac odvetvi
Skuma sa ¢&i suU — pamaéatové stavy
— ide o pohnutky
— citové podfarbenie

Problém merania efektu propagéacie

e Mnohostrannost pdsobenia (reklamy, PR, nazorovi vodcovia, vlastna skisenost)
« Casovy posun

* Rozpocet na propagéaciu podla odhadovania vysky predaja

Merania efektivity reklamy

* Vedomosti — vytvara reklama vedomosti?

* Komunikativhost — komunikuje reklama uzitok produktu?
* PresvedCivost — vytvéara reklama kupu

A. tlacové reklamy
B. vyskyt televiznej reklamy

Efektivita reklamy

Funkcia reklamy: infos
Priaznivé postoje k
Posilnenie kupy zadmer
Racionalizacia kupy

Kvantitativhe postupy

Kvalitativne miery

Vyskum tla¢ovych reklam
1. jednoduchy projekt (reklama)
» kreativne" testy — testuje sa viac hlavnych myslienok na 1 reklamny material
» pretest — testovana reklama — posttest
4 sa predlozi 4
nakupny zamer nakup. Zamer tej istej znacky
urcitej znacky

2. zlozity projekt (viac reklam sa testuje)
» portféliové testy
» testy s pouzitim fingovanych ¢asopisov
* realne Casopisy
* 2formy - distribuovany urcity Casopis + nasledné interview
-lokalizacia Citatelov urcitych ¢asopisov a opytovanie

Klacové miery zistované pri ndslednom interview
1. vybavenie z pamate

2. znovupoznanie

3. vnimanie produktu

4. diagnostické otazky

mam 50 respondentov na 1 reklamu



Televizne reklamy

Drahé

A. 3 druhy v merani v TVR

* meranie pozornosti, ktort vyvola a vybavi si TVR

* meranie komunikovaného ,posolstva“ TVR + porozumenia a déveryhodnosti TVR
* meranie vplyvu TVR na nakupny zamer a postoje k znacke

B. 2 typy hodnotenia TVR
* umelé restovanie pred uvedenim reklamy do vysielania (OFF AIR TESTY)
» realistické testy po uvedeni reklamy do vysielania (ON AIR TESTY), uz vysielané

OFF AIR TESTY

» v divadle, kine, pred oficialny uvedenim do vysielania

« PRETEST (info o znacke, ktoru preferuje, vratane testovanej produktovej kategorie)
» Uvedenie programu so zamerom reklamy

* POSTTEST (% potom, porozumenie, vybavenie si reklamy)

» Kuponové knizky (KK) Exponované skupiny KK+reklama, kontr. Skup. KK-reklama

ON AIR TESTY
 doma
* po uvedeni reklamy
* jednoduché testy (vybavenie po 1 dni)
» periodické testy (mnohonasobné vysielanie TVR)
* oOpytovanie

- celkové vybavenie z pamate

- detaily v reklame

- vizualne vybavenie

- porozumenie a doveryhodnost

- posun v postojoch

Vyskum médii
» vyber médii dblezitych pri spracovani reklamného planu
» otazky ktoré média su vhodné (TV, Rozhlas, noviny, ¢asopisy, Internet)
e ZvaZuje sa 1. Medzi médiami
2. vysielany ¢as
3. Specifickeé relacie, Casopisy

Ideélny stav — udaje:

1. Distribacia medialnych nositelov: pocet vytlackov, pocet prijimacov

2. Publikum medialnych nositelov: pocet obyvatelov vystavenych pésobeniu médialnych
nositelov, pocet divakov TV programu

Oslovenie reklamy: pocet ludi vystavenych ur¢ reklame

Vnimanie reklamy: poc&et fudi, kt vnimaju reklamu

Reklamna komunikacia: pochopenie vynimoc¢nosti vlastnosti uvadzanej reklamy
Predajnd odozva: urobia ndkup pod vplyvom reklamy
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Model medialneho a reklamného posobenia 3-6 tazko meratelné
1,2 sustredenie sa vyskumu médii

1 2 3 4 5 6
distr. Médii medialne oslovenie  vnimanie reklamna  predajna
publikum reklamou reklamy komunikécia odozva

VT 10. Prednaska

Segmentovy vyskum

1. Segment, identifikacné znaky segmentu

2. Segmentacia, typolégia, vymedzenie ciefovej skupiny
3. Postup pri segmentacii trhu

4. Technicky segment, podla objemu

I. Segment, identifika éné znaky segmentu
Pojem segment 1956, tendencia spotrebitefov vytvarat skupiny, ktorych spravanie je
homogénne

Identifikacné znaky segmentu
1. VSeobecné socialne znaky
prijmy

Struktira domécnosti (pocet ¢lenov)
vek

Socialna skupina
Profesionalna Struktura
Vzdelanie

Velkost aglomeracie
Spbsob byvania
Uzemné hladisko
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ll. Sociologické aspekty
« Socialny status
+ Rola = subor o€akavani na spravanie jednotlivca

lll. Komunika¢né hfadisko
Clenenie na vodcov (tvorcov) mienky (nazorovi vodcovia)
nasledovnika
podfla kontaktu s pohfadu média
podla ndkupnych alternativ
vybavenosti domacnosti predmetmi

(zopakovat segmentaciu!)



Postup pri segmentécii trhu
1. Definicia problému — postoj k urcitej spoloenskej ¢innosti
2. Analyza problému
3. Vyber prvkov, na ktorych sa najviac prejavuje dany problém — premenné
(deskriptivne)
Vstupné overovanie — skupinovy rozhovor
analyza nasl. formulovaného dotaznika
Formulacie vyroku (sud, nadzor) — postojoveé Skaly
Diskrimina¢na analyza
Faktorova analyza
Zmysluplnda interpolacia faktorov a ich definicia
Redukcia batérie otdzok podla toho, ako sytia (?) vyznamné faktory
10 Overenie validity a reliability
11.KriZzené& postojova Skala
12.Faktorova analyza a formulacia typov
13.Cluster-analyza a matematicka definicia cluster
14.Zmysluplny cluster a jeho ocistenie, vymedzenie segmentu = utvorenie profilov
segmentov na zaklade diskriminaénych charakteristik
(napr. segment frekventovanych divakov) TU ma tato charakteristiky:
- nizky prijem
- tradicné...
- hrdost na Cistotu
15.Premena vysledkov do marketingovej stratégie

»
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Konkrétne segmenta ¢né postupy

a) Demografické charakteristiky a segmentécia trhu
o lokalita
0 Vvzdelanie
o vek
0 prijem
b) Zivotny Styl a psychograficka segmentéacia
o techniky segmentécie podfa Zivotného Stylu
0 objemovéa segmentéacia
0 segmentacia podla uzivania znacky
0 vernost znacke
0 situa¢na segmentacia
c) Segmentacia podla prospesnosti produktu (benefit — techniky benefit segmentacie)

Zivotny tyl a psychograficka segmentacia
* komplementarne pojmy, nie ekvivalentné
« aplikacia pojmu zivotny 5tyl NOVA, avsak Alfred Adler ho zaviedol uz 50 rokov
dozadu
Zivotny Styl = ciel, ktory si osoba tvori pre seba a cestu, ktor pouziva pre jeho
dosiahnutie

* marketingové hladisko — Zivotny Styl = cesta, jedine€ny vzor Zivota, ktory ovplyvnuje
spotrebné spravanie



» psychografia = systematické pouZzivanie relevantnej aktivity(?), nazoru ako
konStruktu pre kvantitativne Setrenie a vysvetlenie komunikécie, nakupovania,
spotrebného spravania ludi vo vztahu ku znackam, produktom, cluster-produktom

» psychografia = metdda definovania zZivotného Stylu v meratelnych terminoch

DIMENZIE ZIVOTNEHO STYLU

Aktivity Zaujmy Nazory

e praca e rodina e o0sebe

e hobby e domov e soc. otazky
» socialne aktivity * povolanie * politika

* pracovné aktivity » spoloénost * podnikania
o z4bava * rekredcia » ekonomika
o Clen... *  mobda * vzdelanie

* spolo€. aktivity * sprava *  produkt

e nakupovanie  média e kultdra

» Sport e vykony e buddcnost

Demogr.
prem.

vek

vzdelanie
prijmy

rodiny

byvanie
geografia
velkost sidla
povolanie
Stad. ziv. cyklu



Na zéklade 3 typov poloZzkadch  aktivity, zaAujmy, nazory
demografické udaje
pouzivanie produktov

tvorba profilov pouzivatelov

Techniky benefit segmentacie

exploracia = vytvorenie Uplného zoznamu benefitov
tvorba citlivych a reliabilnych skal na meranie postojovych dimenzii, zloZiek
kvantitativne meranie trhu (nahodna vzorka) — vznik clusterov respondentov
podla postojov
(individualne clustre (segmenty) su opisané v prijmoch ich spravania
Zivotného Stylu demografie)
segmenty su rozliSené podla postojov a rozdiel, v ich spravani su
analyzované cross-tabulaciou

Objemova segmentacia
20% zakaznikov tvori 80% predajov

Postup
1. rozdelenie uzivatelov na
. silnych
. strednych
. slabych
. neuzivatelov

(hfadanie charakteristik, v ktorych sa odliSuja)

2. skamanie ich osobnostnych ¢&ft, charakteristik
3. medialne navyky (vyber medii)

Tento typ segmentacie vychadza z udajov z panelového vyskumu.

Vyskum predaja

A) ANALYZA PREDAJA
- hodnotiaci pohfad na vysledky predaja
« kontrolny pohlad na urcité ¢asové obdobie

B) Ciel analyzy predaja
« kvantifikovat, ktoré pric¢iny minulého vyvoja a ich dopad na celkové vysledky
v predaji
- najst’ problémoveé miesta vo vykonnosti firmy a zistit' preco firma dosiahla prave
také vysledky
- najst’ vlastnymi silami, a tym chranit aj firemné informacie, pri€iny vyvoja

Pr.SVF - ..???



Kroky analyzy predaja

C) Princip analyzy predaja
- rozkladanie suhrnného ukazovatela predaja do podskupin podla logicky
zvoleného hladiska
« posudzuju sa odliSnosti v predaji v roznych podskupinach

Kroky

porovnanie skuto¢nych a planovanych predajov (celkom, za polozky)
zistenie odchyliek od ofakavaného stavu

porovnanie dvoch rokov — tych istych mesiacov

Druhy analyzy predaja

D) pod la vyrobku
zakladna forma
spracovanie — fyzické ukazovatele
- hodnotoveé ukazovatele
podfa velkosti balenia
vyuZzivaju sa pri sledovani Zivotného cyklu vyrobku
E) podrla uzemia
iné spravanie pri konkurencii
sucastou vypoctu trhového potencialu
predaj v regione — s indexom predaja v regiéne
F) podrla zadkaznika
80% vynosov od 20% zéakaznikov
sledovanie zakaznikov podfa ¢asu
G) pod la reprezentanta
finanénd odmena podla mnoZstva predaja
fixné odmeny + naviac

Viacstupnova analyza — Uzemia, balenia, typ zakaznikov
Ak chce firma uspokojit mala by analyzovat

Vyznam testovania trhu

» pred uvedenim vyrobku na trh v celonarodnom rozsahu sa testuje jeho predaj

» identifikdcia marketingovej stratégie
Faktory efektivnosti marketingového testu

1. zniZit ndklady a riziko zlyhania produktu zisku a pravdepodobnosti ispechu

(rast ndkladov na celonarodné uvedenie produktu spojené s vysokou
neurcitostou, neistotou — marketingovy test)

2. ak je maly rozdiel v investicii na marketingovy test v porovnani
s celonarodnym uvedenim vyrobku — test

3. pravdepodobnost a rychlost konkurencie pri kopirovani produktu a marketingu
4. néklady na uvedenie nového produktu za uc¢elom reklamy, podpory predaja

atd. su vysokeé — test

Korky pri testovani trhu:



1) definova t’ ciel
predpovedat’ — objem predaja, podiel predaja
2) planova t’ stratégiu
zavislost marketingovej stratégie od typu produktu — jedine¢nost vysoka

Zdokonaleny | Uspesny

produkt original Vysoka novos

Nizka rovog’

Produkt ako | K... kategoéria
iné produkty

Jedingnog’ nizka

3) uréit’ metodoldgiu
na zaklade ciela a stratégie sa vybera typ testu
a) ako bude trh realizovany
b) kto bude test realizovat
v experimente manipulujeme s urcitymi marketingovymi elementmi, kym iné su
konStantné
vyber z nasledovnych metéd
c) simulovany test
d) Standardny marketingovy test
e) kontrolovany marketingovy test
minimarketingovy test
kontrolovany obchodny panel
4) vyber trhov
urCenie miesta, kde sa bude marketingovy test robit
A) pocet trhov (viac geograficky odliSnych)
B) velkost trhov dostato¢na (2-3%) ZS
C) trh, s reprezentativnymi charakteristikami
D) izolované trhy (v reklame, distribucii)
a) reprezentativne podmienky velkosti populacie (mesto s potom obyv.)
b) typicka podla prijmu per capita — na hlavu
c) typicka podla kipnych navykov
d) stabilné podla predaja v priebehu roka (nie sezénny predaj)
e) relativne izolované od inych moznosti
f) konkurencia nema pristup, aby ruSila experiment zniZenia cien kuponmi
(test jamming)
g) typicka podfa distribu¢nych ciest
h) pristupnost maloobchodnikov, ktori budu spolupracovat
i) pristupnost médii, ktoré budu spolupracovat
J) pristupnost sluzieb vyskumu, auditu
5) realizicia planu
problém realnej pérodnosti a nadmernej pozornosti manazérov pre uspesnost
trhu
6) hodnotenie vysledkov
modely hodnotenia vysledkov



A) vedomosti (povedomie) a postoje sprostredkovatela (pozoruju produkt
a aky majua narok, vztah)
B) miery ndkupu (pokusny a opakovany nakup)
C) efekt na komunikaciu (jamming)
D) efekt na iné produkty (kanibalizacia)
E) Dalsi krok pre realizaciu marketingového testu
1. zdokonalit vyskum produktu
2. zrusit cely projekt
3. zelend pre zavedenie vyrobku na trh

Simulovany test

Relativne kratky, 12 — 16 tyzdnovy

Isté, konkurencia neméze ,jammovat*

Relativne lacné v porovnani s realnym testom
1968 — Yankelovych, Skeley, White

1.10. — laboratérny test trhu

prototyp simulovaného (laboratérneho testu trhu)

1. meranie Prilezitos kupit 2. meranie
u kupujucich v laboratériach produk u kupujucich
ﬁg&’f;ﬁ‘éigrl‘j%’:";zn'i‘gu + v laboratériu s cidom ugit
produktovej kategére alebo realne rgak0|u a}opatovny
zamer kapd

Standardny test

Robi sa na podobnych podmienkach, ale mame realnu situaciu (obchod) realny
predavaci, nie je presna kontrola premennych

Kontrolovany test

Reélna situacia, ale prisna kontrola podmienok

Minimarket test — oddelenie (€ast BIG obchodu — zaznamy ako sa vyrobok sprava)
Obchodny panel — dlhodobé testovanie — kolko sa nasho vyrobku preda
Optimalne koncentrovat 3 vySSie uvedené testy

Obmedzenia marketingového testu

Prilezitosti
Cykli¢nost’ — vykyvy medzi nimi



