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3 základné výzvy merania odozvy 
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• Strategická – segmentácia zákazníkov 

• Taktická – optimalizácia výdavkov 

• Exekučná – ladenie samotnej kreatívy 



Účinná segmentácia môže vašim aktivitám významne pomôcť,  
jej absencia skôr nie 
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Aby segmentácia bola skutočne účinná, musí byť komplexná... 
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20:80? Teraz? 

A teraz? 



...a „pátrať“ po pravej podstate veci 
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Prestíž Pocit domova Odstraňovanie škvŕn 

Sebavedomie Starostlivosť Žehlenie 

alebo 

alebo 



A ideálne to robiť overeným spôsobom... 
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Otvorenosť 

Aktivita 

Sebadôvera 

Spontánnosť  

Zábava 

Bezstarostnosť 

Status 

Dosahovanie výsledkov 

Exhibicionizmus 

Uznanie 

Odbornosť 

Posadnutosť detailom 

Zdržanlivosť 

Sebadisciplína 

Racionalita 

Spoločenskosť 

Priateľstvo 

Bezprostrednosť 

Stabilita 

Bezpečie 

Únik pred svetom 

Spolupatričnosť 

Blízkosť 

Nezištnosť 



...ktorý si môžete vyskúšať aj vo vašom každodennom boji  
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Efektívna segmentácia potom prináša veľa benefitov 
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Ktorými kanálmi osloviť zákazníkov? 
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Plánovanie využitia kanálov s pomocou výskumu – 
hodnotenie jednotlivých touchpointov naprieč celou 
kategóriou 

• Media Planner 360⁰ 

• FMCG  

• Zber dát v roku 2011 



Advokácie 

Kúpa 

Vyskúšanie 

Nákupný zámer 

Vzťah ku značke 

Asociácie so značkou 

Pri hľadaní optimálnych kanálov sa dá zamerať na rôzne cieľové skupiny  
a rôzne ciele komunikácie 

Známosť značky 

Rôzne touchpointy… 
...motivujú rôzne 
cieľové skupiny... 

...a produkujú rôzne výsledky. 

Produktové touchpointy 
1  

Platené médiá 
2 

Neplatené médiá 
3 

Obchod 
4 
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Case study FMCG 2011, situačná analýza 
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 Značka je na trhu etablovaná s vysokou úrovňou vyskúšania, chýba jej ale lojalita 
v najdôležitejšom segmente, ktorého spotreba tvorí 60 % spotreby kategórie 

 Značka „X“ používa 2 predajné kanály 

 Pre svoju komunikáciu využíva najmä: 

─ TV, tlač, rádio, bannery a vonkajšiu reklamu 

─ Reklamu v predajných kanáloch 

─ Sponzoring športových a kultúrnych udalostí 

 

 

 Aké kanály použiť pre ďalšie obdobie? Aká by mala byť alokácia nákladov  
na platené médiá? 

 



Pre opakovaný nákup v kategórii sú najdôležitejšie skúsenosť 
s produktom a prezentácia resp. komunikácia v predajných kanáloch 
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Cieľová skupina 1 – podiel vplyvu VŠETKÝCH touchpointov v kategórii 
v % 
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Ostatné médiá

Word of mouth

Zákaznícka skúsenosť

Sponzoring

Obchod

Zdroj: Ipsos FMCG 2011 



Značka X zaostáva za svojimi konkurentmi v kľúčových touchpointoch 
kategórie: zákaznícka skúsenosť, predajné miesta 
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Cieľová skupina 1 – pozícia značky X na MEDIÁLNYCH touchpointoch 
v % 
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Značka X Minimálna hodnota trhu Maximálna hodnota trhu

* Dôležitosť jednotlivých touchpointov v kategórii 

27%* 24% 17% 12% 10% 10% 



Z platených médií je v danej kategórii jednoznačne najdôležitejším prvkom 
reklama v predajnom kanáli, vonkajšia reklama a printová reklama 
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Cieľová skupina 1 – podiel vplyvu MEDIÁLNYCH touchpointov v kategórii 
v % 
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Zdroj: Ipsos FMCG 2011 



Značka X zaostáva v najvplyvnejšom mediálnom touchpointe, naopak je 
najvýraznejšia v TV, ktorá nie je v tomto prípade efektívna 
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Cieľová skupina 1 – pozícia značky X na MEDIÁLNYCH touchpointoch 
v % 
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Mediálne náklady značky X sú silne koncentrované na TV, ktorá má na lojalitu 
nízky vplyv 
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Zloženie mediálnych nákladov vs. podiel kontribúcie 
v % 
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Pre zásah je často dôležitejšia kreatíva ako samotné mediálne náklady 
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Zapamätateľnosť TV reklamy podľa investície GRPs 
v % 

Zdroj: Ipsos TV komunikácia 2009-2011 
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Neurotestovanie ako 
užitočný prieskumný 

komplement 



Neuro prieskum ukáže hlbšiu diagnostiku vnímania marketingovej 
komunikácie na úrovni podvedomia 
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V rámci neuro prieskumu je užitočné kombinovať viacero techník  
s prieskumom klasickým 

Neuroscience 22 

2 

1 

3 1 

2 

3 

2 

1 

3 

Emočný engagement – EEG 
(dlhodobá relevancia, identifikácia emócií: pomocou elektro-encefalografu sú identifikované pozitívne a negatívne reakcie) 
Index emočného engagementu ukazuje mieru emocionálnej a racionálnej motivácie testovaného predmetu (napr. obalu). Metóda odhaľuje, či obal 
obsahuje myšlienky a message, ktoré sú pre zákazníka relevantné, či sa identifikuje so znázornenými osobami, situáciami, názormi, hodnotami. 

Aktivácia – GSR 
(okamžitý podnet indikovaný pokožkou) 
Aktivačný index predstavuje stupeň zaujatia respondenta. Odhaduje, 
či obal stimuluje, poskytuje impulzy, prípadne motivuje k ďalšej 
aktivite. 

Pozornosť – ET 
(snímanie zraku sprostredkuje informáciu, ktoré vizuálne elementy 
vyvolali reakciu) 
ET deteguje, akú pozornosť venujú zákazníci jednotlivým častiam 
obalu (alebo napr. regálu). Pomáha odhadnúť, ako sa zákazníci cítia, 
keď vidia daný predmet. Identifikuje ktoré slová, grafika či iné vizuálne 
elementy majú výrazný emocionálny engagement a aktivačný 
potenciál. 

Zariadenie s elektródami, elektro-encefalografom (EEG) 

Eye tracker (ET) 

GSR zariadenie 

3 

1 

2 



Výstupy informujú o odozve, aktivácii a očnej trajektórii 
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Relevancia Aktivácia 

Low 

High 

Neutrálny postoj 

Nezáujem, nesúhlas Záujem, súhlas 

MEASURE/bench 

5 

Založené na troch parametroch: 
vystúpenie spomedzi iných elementov, 
kľúčová message, kľúčové prvky (napr. 
pack shot, celebrita v reklame a pod.) 

Výsledky v porovnaní s benchmarkom pre trh 
alebo kategóriu 

Summary  
statistics 

Flow  
legend 

HeatMap 
legend 
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 Vychádza z EEG analýzy 

 Odráža úroveň emocionálnej 
a racionálnej reakcie v podvedomí  
a úroveň relevancie a záujmu o kľúčovú 
message alebo značku 

 Testuje, či reklama komunikuje 
informácie relevantné pre zákazníka 

 Založená na GSR  

 Odráža mieru impulzu 
vyvolaného produktom či 
informáciou 

 Testuje, či bol respondent 
„aktivovaný“ a motivovaný k akcii 

HeatMap Legend – na daný objekt sa...  
červená = pozrela väčšina respondentov 
žltá =  pozrel priemerný počet respondentov 
modrá =  pozrelo len málo respondentov 
bez farvy = nepozrel žiadny z respondentov 
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Neurotest_regál.exe


Niektoré stereotypy na(ne)šťastie stále ešte fungujú  

ženy 

muži 

Rozdiel medzi mužmi a ženami 
RELEVANCIA (EEG) 
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Čo si zapamätať nakoniec? 
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Nezabúdajme zmysluplne  

SEGMENTOVAŤ  



Otázky prosím? 
jakub.maly@ipsos.com  
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