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MERIME, ALE O EFEKTIVITE NEVIME

Hodnoceni efektivity v komunikaci je obzvlasté v dobé
ekonomického zpomaleni velmi diskutovanym tématem,
které skyta celou fadu otazek. Posunuli se ¢esti marketéfi
v méfeni efektivity dopfedu, nebo je k tomu nepfiméla ani
krize? Stalo se vyhodnocovani efektivity nedilnou slozkou
komunikace, jak to odborna média jiz pfed Casem
predpovidala, nebo nas ¢eka jesté daleka cesta?

Studii jsme zahajovali s oekavanim, Ze tlak na efektivitu
bude v pribéhu hospodarské krize silit a marketéfi budou
muset dokazovat své vysledky a nasledné je obhajovat za
pomoci tvrdych dat. V prosinci 2010 jsme oslovili 304
Ceskych profesionall odpovédnych za marketing, reklamu
nebo obchod ve spoleCnostech s nejvétSimi reklamnimi
rozpoCty.  Vysledky  studie  ,Hodnoceni  efektivity
komunika¢nich kampani“ odrazeji jejich pohled na toto téma.

Koneé¢né vysledky ukazaly, Zze nékteré Ceské marketingové
profesiondly nedokazala k sofistikovan&j§imu  méfeni
motivovat ani krize. Za alarmujici lze povazZovat, ze pfes
40 % respondentl se hodnocenim efektivity investovanych
prostfedkl do marketingovych kampani obvykle nezabyva
vibec.

Vice nez devét desetin respondentl sice méfi odezvu
kampani, ale nesrovnava ji s vynalozenymi prostfedky.
Nabizi se otazka, podle jakych kritérii tedy néktefi marketéfi
posuzuji a vyhodnocuji své marketingové aktivity. Mnohdy
Ize dojit k zavéru, Ze marketingovi experti data o vysledcich
kampani sice k dispozici maji, ale nevi, jak s nimi dale
nalozit.

DalSim zajimavym vysledkem v dobé rostouciho tlaku na
efektivitu marketingové komunikace, ktery studie odhalila, je
minimalni vazba agenturni odmény na celkovou uspésnost
kampani. Vice nez polovina klientd neni ochotna motivovat
své agentury nastavenim success fee, a pokud ano,
vétsinou pouze v symbolické vySi nékolika procent.

Podrobné vysledky prizkumu ,Hodnoceni efektivity
komunika¢nich kampani“ naleznete na nasledujicich
strankach.

Ondfrej Obluk
Managing Director
Mather Communications
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VYSLEDKY STUDIE

Studie komunikacni skupiny Mather prokazala, Zze hodnoceni
efektivity komunikacnich aktivit vnimaji zadavatelé jako
vyznamné. Pfekvapivym se vSak ukazalo zjisténi, ze 43 %
marketérd neméfi navratnost investice do svych
komunikac¢nich aktivit. Kazda z komunika¢nich disciplin si
vSak urCuje samostatna kritéria hodnoceni. Vysledky studie
potvrdily spiSe vyuzivani standardnich hodnoticich metod.
Zaroven potvrdily pfedpoklad, Ze odména komunikacnich
agentur je vazana na vysledky realizovanych kampani pouze
Z malé ¢asti.

Prvni &ast studie se zabyvala obecnymi otazkami na téma
hodnoceni efektivity, na vnimani definice uspéchu
komunika¢ni kampané a na relevantnost méreni jednotlivych
komunikacnich nastroju. Druha ¢ast je zaméfena na metody
hodnoceni jednotlivych komunika&nich aktivit.

Nasleduji dotazy pfinaSejici informaci o investicich, které
zadavatelé alokuji na méfeni efektivity kampani a zavérecna
¢ast dava odpovéd na souvislost méfeni efektivity a odménu
pfislusnych agentur.

KLICOVE VYSTUPY ZE STUDIE MATHER

e Vice jak 90 % respondentii hodnoti efektivitu
komunikaénich kampani, pouze 53 % respondentt
pouziva obvykle k hodnoceni ukazatel navratnosti
investic (ROI)

e VétSina marketingovych profesionalu tedy sleduje
vysledky kampani, ale pouze polovina z nich ve
finanénim vyjadieni — 47 % marketérad nesleduje
finanéni dopady svych kampani

vew s

vysSe 1 % marketingového rozpoctu

e Nejlépe méritelné jsou podle respondenti studie
direct marketing a reklama na internetu

e 45 % respondenti odménuje komunikaéni agentury
na zakladé success fee, a to nejcastéji do vyse 5 %
z celkové odmény agentury
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iSTUP K MERENI EFEKTIVITY A RELEVANTNOST
RENI

P
M

M 20¢

EFEKTIVITA KAMPANIi JE PRO ZADAVATELE KLiCOVA

Hodnotite efektivitu komunikacnich

aktivit?
ne
o vyjimecné .
93 % respondentu L I ano, vidy
povazuje hodnoceni 41% H ano, vidy
efektivity za
sznamné. i ano, ale ne u viech
kampani
‘ 5 L vyjimecné
I LIne
ano, ale ~
vsech kampani

52%

Hodnocenim svych komunikacnich aktivit se zabyva vice jak
93 % respondentu. Vysledky studie tak jednoznacné ukazuiji,
Ze marketingovi specialisté v prednich spole¢nostech
povazuji hodnoceni kampani za velice vyznamnou €ast své
prace.

U vSech kampani se vSak hodnoceni vénuje pouze 41 %
respondentd, u vybranych kampani se na kritéria
efektivity zaméruje vice jak polovina respondentil. 7 %
respondentll uvadi, Ze své kampané hodnoti pouze
vyjimecné.

PRODEJE A HODNOCENi ZNACKY - VYZNAMNE
MARKETINGOVE UKAZATELE

Metody hodnoceni se nejCastéji vztahuji k evaluaci nartsti
prodeju. To je kritérium, které je vyznamné pro vice jak dvé
pétiny respondentld. Hodnoceni vnimani zna¢ky na trhu je
vyznamné pro témér polovinu respondent, ktefi sleduji
bud zvySeni povédomi o znacCce, nebo zlepSeni vnimani
znacky. 12 % respondentii k hodnoceni pouziva
kombinace hodnoticich kritérii, ktera jsou pFevazné
zaméfena na kombinaci hodnoceni narustd prodeje Ci
vnimani znacky, pfipadné se zabyvaji hodnocenim znalosti
samotnych produktd a znalosti obsahu dané kampané.
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Uspéch komunikacni Jak zpravidla hodnotite uspéch

kampané hodnoti vice komunikacni kampané?

jak dvé pétiny jinak

respondenti podle prevainé na 12% e
iri i ikladé zlepseni = el

narastu prodeju. zd p zakladé nartistu

vnimani znacky
16%

/ prodejl

41%

\
A

prevazné na
zdkladé zvyseni
povédomio
znacce
31%

NEJRELEVANTNEJI MERITELNE NASTROJE JSOU DIRECT
MARKETING A ONLINE REKLAMA

Ktery z komunikacnich nastroju Ize podle vas relevantné meéfit?

PFfima komunikace ¢&i
reklama na internetu
Jsou povaZovany za
nastroje, které Ize
nejlépe relevantné
mérit.

Marketingovi experti povazuji direct mail a reklamu na
internetu za nastroje nejsnaze méritelné. Také reklama
v tisténych médiich ¢&i v televizi patfi mezi komunikaéni
aktivity, které Ize podle minéni respondentt relevantné
zmérit. Prekvapivé socialni sité, tedy predevSim Facebook
a Twitter, respondenti uvadéji az jako paty komunikacéni
nastroj, ktery je mozné méfit. Podle olekavani se na
chvostu relevantné méritelnych nastrojui objevuje word
of mouth a outdoor.
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HODNOCENi JEDNOTLIVYCH KOMUNIKACNICH METOD

PRE-TESTY A POST-TESTY TV SPOTU REALIZUJE NECELA
POLOVINA RESPONDENTU

e vae: Méfrite kreativu TV spott
K nej¢astéjsim

formam testovani TV il v pre-testech?

spotti patfi test ne;;rn:fg:yme ano, testujeme

animatiku. prestoze toé’ime e storz\/;zard
TV spoty

22%

ano, testujeme ano, testujeme
hotovy spot animatik
17% 39%

Testovani TV reklamy se nevénuje 22 % respondentu, coz je
témér jedna Ctvrtina. Stejny pocet (22 %) marketingovych
expertd vSak testuje reklamu ve fazi storyboardu.
NejpopularnéjSi formou méfeni kreativity je testovani
animatiku — 39 % respondenti méfeni touto metodou
praktikuje. Respondenti svymi reakcemi potvrdili, Zze
v pfipadé TV kampani je standardni zhodnotit kreativitu jesté
pfed samotnym spousténim kampané.

Realizujete pravidelné post-testy u TV
reklamy?

ne
Méné nez jedna i
tfetina respondentu
porovnava TV spoty
s benchmarkem
kategorie. fo e

neporovndvame
je
s benchmarkem
kategorie
46%

anoa
porovndvame je
s benchmarkem
kategorie
31%

Ve fazi post-testu nehodnoti 46 % marketérd své spoty ve
vztahu k  benchmarku kategorie. Témér tfetina
marketingovych  profesionald  porovnava  benchmark
kategorie k nové vytvofenému spotu, aviak pfes dvé pétiny
marketéru se vibec post-testlim v TV reklamé nevénuiji.
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HODNOCENiIi REKLAMY V ON-LINE MEDICH JE VNIMANO
PREDEVSiM PRES POCET NAVSTEVNIKU

Jaky ukazatel /metodu pouzivate pri
hodnoceni reklamy v on-line médiich?

jiny, prosim,
cost per uvedte jaky
acquisition 7%

(CPA)
16%

mira opusténi

pocet
navstévniku
46%

Témér polovina
respondenti pouziva
pro hodnoceni reklamy
v on-line médiich
pocet navstévniku.

stranky
6%

mira konverze
25%

Aktivity v oblasti on-line jsou povazovany obecné za velice
dobfe méfitelné. Studie prokazala, Ze nejéastéjSim
kritériem hodnoceni je pocet navstévnikla, ktery
dominoval téméfF u poloviny respondentl. S vyraznéjSim
odstupem je respondenty hodnocena mira konverze a
ukazatel CPA (cost per acquisition). Nejméné c¢astym
ukazatelem je mira opusténi stranky. V kontrastu se
zahraniénimi trhy ma vnimani &eskych marketingovych
expertu stale rezervy. Zatimco ve Velké Britanii, Némecku
nebo USA se marketéfi zaméfuji na miru konverze, u nas
stale pfemyslime v intencich poc¢tu navstévnika.

V OBLASTI PUBLIC RELATIONS JEDNOZNACNE VEDE
KOMBINACE KVALITATIVNICH A KVANTITATIVNICH KRITERIi

Tolik diskutované hodnoceni public relations aktivit ukazalo,
Ze nejcCastéji respondenti hodnoti tuto komunikaéni metodu
formou kombinace kvantitativnich a kvalitativnich
kritérii, a to vice nez dvé pétiny respondenti. Vyhradné
kvalitativni €i kvantitativni kritéria pro hodnoceni media
relations vyuziva ¢étvrtina respondenti. Stale vSak
profesiondly oboru kritizovany ukazatel AVE (advertising
value equivalent) s diskutabilni vypovidajici hodnotou
pouziva osmina respondentu.
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Kombinace
kvalitativnich a
kvantitativnich metod
je jednoznaéné
prevazujici metodou
hodnoceni vyuzivanou
v oblasti public
relations.

Efektivita pfimé
komunikace je u
nadpoloviéni ¢asti
respondentt
hodnocena nariastem
kontakta.

Me‘éb\er

Jaky ukazatel /metodu pfevaziné
pouzivate pri hodnoceni medialnich
aktivit v oblasti public relations?

oportunity to

see 0% kvantitativni

kritéria (pocet
vystupu,
celkovad plocha /
share of voice)
25%

AVE 12%

kvalitativni

kvantitativnich kritéria (analyza
a kvalitativnich obsahu sdéleni)

kombinaci

metod 41% 22%

NARUST POCTU KONTAKTU DOKAZUJE USPECH DIRECT
MAILOVE KAMPANE

Jak nejcastéji mérite efektivitu primé

komunikace?
metrikou CPA
(ndklady na
ziskani
zdkaznika)
17%

zvysenim poctu o )
smluv zvysenim poctu
28% kontaktu
55%

Oblast direct mailu vnima jednoznacné jako zakladni
ukazatel zvySeni poc€tu kontaktd. Vyrazné méné za timto
kritériem je potom respondenty vyuzivano hledisko zvySeni
poctu realizovanych obchodl a posledni ukazatel uvazovany
respondenty pro hodnoceni efektivity pfimé komunikace je
hodnoceni nakladd na ziskani z&kaznika (cost per
acquisition).
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USPESNOST KAMPANI NA SOCIALNICH SiTiCH SE SOUSTREDI
NA HODNOCENi POCTU FANOUSKU €I FOLLOWERS

V oblasti socialnich siti byli respondenti dotazovani na
hodnoceni efektivity Facebooku a Twitteru. Podle ocekavani
se jako nejCastéjsi kritérium objevilo hledisko poctu
fanouskll u Facebooku a pocet followers u Twitteru. U
Facebooku jesté respondenti uvadéli shodné v 17 % jako
hodnotici kritérium pocet ,libi se mi na strance a miru
angazovanosti uzivateld. U Twitteru respondenti také
hodnoti z pohledu efektivity komunikacnich aktivit pocet kliku
na odkazy vedouci na pfislusné stranky a okrajové pocet re-

tweetnuti.
Facebook
engagement rate .
(mira _— "Dy
angazovanosti 0%
uZivatelu

v konverzaci)
17%
Pocet fanousku Ci

pocet followers

vévodi hodnoceni s e poéet fanouski
o ; pocet libi se mi* na 66%

efektivity kampani na strance

socialnich sitich. 17%

Twitter

pocet klikil na
odkazy vedoucina
vase stranky
37%

pocet followers
50%

pocet re-tweetnuti
13%

engagement rate
(mira jiny
angaZovanosti 0%
ugivatell

v konverzaci)
0%
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INVESTICE DO HODNOCENI EFEKTIVITY A FORMY
MERENi

INVESTICE DO HODNOCENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VETSINOU NEPRESAHNE 1 % Z MARKETINGOVEHO
ROzZPOCTU

AC¢ hodnoceni efektivity komunikacnich aktivit vyuziva vice
nez 90 % respondentu, je dobré si uvédomit, Ze investice
do prizkumu efektivity nedosahuji vyznamného podilu
z marketingového rozpoctu. Téméf 70 % ucastniku
studie uvedlo, Ze jejich investice v této oblasti dosahuje
maximalné do 1 % z marketingového rozpoctu. Pouze
sedmina respondentd uvedla, Ze jejich investice do
hodnoceni v oblasti marketingové komunikace dosahuje 3,1
— 5 % z marketingového rozpoctu.

Jaky objem financnich prostiedki
investujete do sledovani ucinnosti

komunikacnich aktivit?
3,1%-5%
z marketingového

rozpoctu _ jinoudastku
14% 0%

1,1%-3% do1%
zmarketingového z marketingového
rozpoctu rozpoctu
17% 69%

TEMER POLOVINA RESPONDENTU NEMERi NAVRATNOST
INVESTIC DO KOMUNIKACNICH KAMPANI

Meérite navratnost investice vasich
kampani (return on investment / ROI)?

obvykle ano
46%

vidy
7%

obvykle ne
nikdy 43%

4%
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Nadpolovi¢ni vétSina u€astnikl studie obvykle méfi ukazatel
return on investment po skonéeni svych komunikacnich
aktivit. Naproti tomu vsak 43 % respondentt se obvykle
urovni navratnosti viozenych investic nezabyva.
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AGENTURY A JEJICH ODMENA V ZAVISLOSTI NA
EFEKTIVITE KOMUNIKACNICH AKTIVIT

NECELA POLOVINA AGENTUR MA SUCCESS FEE JAKO
SOUCAST ODMENY

VazZete na vysledky hodnoceni
komunikacnich aktivit odménu agentur
(success fee)?

ano
45%

55%

Vazba odmény komunikaéni agentury na vysledky prace je
vyuzivana necelou polovinou respondentl. Prevazné vyse
success fee dosahuje 5 % z celkové odmény, ktera nalezi
komunikacni agenture. Vice jak Ctvrtina respondentl uvedla,
ze odména agentury muze byt zavisla na vysledcich
komunikacnich aktivit az vrozmezi 10 — 20 % z celkové
odmeény, ktera pfislusi agenture.

Kolik procent z celkové odmény vasi komunikacni
agentury mizZe Cinit success fee?

40%
35%
30%
25% 26%
20% 22%
o 11%
10% o
5% . au>

0%

odména do5% 10,1-20% 5,1-10% 20,1-30% nad 30 %
agentury nenf
spojena se
success fee
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POHLED ODBORNIKA

Na prvni pohled vysledky nevypadaji hezky, a kdo se vénuje
marketingovému vyzkumu a mérfeni efektivity komunikaénich
kampani, z nich urCit€ nema dobry pocit. Ale neklesejme na mysli!
Je-li pravda, Ze lenost je matkou pokroku a hnacim motorem
vyvoje lidstva, tak mame naslapnuto brzy stanout — aspori v oblasti
mérfeni Uc¢innosti komunikace — na Spici svétového vyvoje.

Je to ale opravdu lenost, kdyz si pro hodnoceni kampani vybirame
ukazatele, které se snadno zjiStuji, misto téch, které néco
vypovidaji o jejich Uspé&snosti? Castéji se uchylujeme k ukazateltim
typu pocet navstévniku, narist kontaktd, mnozstvi fanouskd misto
miry konverze, CPA nebo engagement rate. 43 procent
oslovenych se dokonce viilbec nezabyva tim, jestli byly prostfedky
do reklamy investovany spravné. Bohuzel se obavam, ze pfi€inou
neni lenost, ale zcela racionalni chovani marketérd v systému,
ktery jim to umozriuje. Divite se, Ze neméfi uspésnost své prace,
kdyz je k tomu nic, nebo nikdo nenuti? Takové méfeni si mohou
dovolit jen ti, ktefi své praci véfi. Diky za téch 60 procent! Tento
vysledek vlastné neni $patny. Ve vyzkumu, provadéném pied
nékolika lety v U.S.A. firmou Accenture, uvedlo 70 % vedoucich
pracovnikll marketingu, Ze nemaji nastroje na hodnoceni
marketingovych investic. Jina studie ukazala, ze vedeni v 63 %
firem je nespokojeno se systémem posuzovani komunikacnich
kampani. V tomto svétle nejsou Cisla z na8i Ceské kotliny tak
désiva. Nebo naopak, situace je jinde stejné désiva, jako u nas.

Kdo ma ve firmé efektivitu hodnotit?

Kontrolou uginnosti kampani by mél byt povéfen nékdo jiny, nez
ten, kdo kampan zajiStuje. Je to podobny problém, jako kdyz
néktefi zadavatelé reklamy povéfi komunikaéni agenturu, aby
zrozpoCtu na kampan jesté zajistila vyzkum, ktery zméfi jeji
efektivitu. Nékteré spolecnosti uz na to pfidly a vytvofily pozici
marketing controller, aby zlepSily efektivitu marketingu. Pracovnici
této pozice spadaji pod oddéleni controllingu, ale specializuji se na
efektivitu marketingu a komunikace. Marketér tak neni nucen fezat
si masochisticky vlastni vétev, ale pokud kampang, které zajistuje,
vykazuji nizkou efektivitu, ochotné mu ji ufizne nékdo jiny.

Vyse rozpoc€tu na méreni efektivity

Management firem, které usiluji o vy$Si navratnost investic do
reklamy, by mély s méfrenim této aktivity pocitat dopfedu a vyclenit
na ni vrozpoCtu odpovidajici polozku. Tato investice, podle
vysledk(l vyzkumu Mather, u nas obvykle nepfekroCi vysi jednoho
procenta marketingového rozpoc&tu. To je opravdu malo. Uéebnice
marketingu doporuéuji, aby vydaje na vyzkumné aktivity spojené
s komunikaénimi kampané&mi dosahovaly aspofi 5 % jejich
rozpoctu. Stejné jako v pfedchozim pfipadé to souvisi s tim, kdo
rozhoduje o zminéné polozce rozpoctu, a tak i tento problém tvofi
spojitou nadobu s prvnim problémem. Necekejme, ze na kontrolu
svoji prace bude nékdo uvolhovat velké Castky.

Stale plati zasada ,co neméfim, to nemohu fidit*, a tak pfejme nasi
komunikaci do budoucna lepSi ,pofizeni*.

Tomas Raiter
predseda predstavenstva
ALFA/MARK, a.s.
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