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AB test k audiovizualnim spotum MMR

Zaverecna zprava z kvantitativniho vyzkumu
Cerven 2019 / Jan Burianec




O projektu

Zajisténi evaluacnich a analytickych sluzeb pro potreby rizeni DoP v programovém obdobi 2014 - 2020 ,Vyhodnoceni
komunikacnich aktivit MMR-NOK 2019 - post test”

OPTP 2014-2020
Projekt: Evaluace a analytické podklady na podporu rizeni DoP II.

Reg. C. projektu: CZ.08.1.125/0.0/0.0/15_001/0000171

Kontext projektu: Ve druhé fazi byl zarazen kvantitativni vyzkum s nazvem AB testovani. Metoda umoznuje porovnat efektivitu vice
variant marketingového nastroje (reklama ci jina forma komunikace) a vyhodnotit, které ma vétsi sanci oslovit cilovou skupinu. V
tomto pfipadé byly testovany dva audiovizualni spoty (2016 versus 2019), které prezentovaly pfinosy evropskych fondd v CR. Zjisténi
mélo ukazat, ktery funguje lépe a v jakych ohledech. Pohled byl sledovan za celek, dilci sociodemografické skupiny a dle vztahu k EU
obecné.
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Pa ra m elt ry vyz ku m u Struktura vzorku

Cil vyzkumu \ Moz [ 51
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= Srovnat reklamni spoty mezi sebou z hlediska jejich zpracovani a také o
srozumitelnosti a prijeti komunikovaného sdéleni.
Py 18-29let [ 21
= Na zakladeé vysledkd doporucit, ktery spot je vzhledem ke 30441t [N 7
komunikovanému tématu vhodnéjsi jako model pro budouci é 45-59 et [ 26
kampané. 60 avicelet [ 16
<)’ Cilova Skuplna Bez maturity _ 37
= Rovnomeérné rozlozeny vzorek obyvatel po celé Ceské republice dle E s¢smaturitou [N 3o
>
Uzemnich jednotek NUTS Ill, pohlavi, véku, vzdélani a velikosti mista E vysokoskolské [N 24
bydlisté.
. L. v av s Praha 11
Detaily terénniho Setreni o ) ]
5 5% Cechy (mimo Prahu) [ 54
Q = Internetové dotazovani prostrednictvim Ceského narodniho panelu % Morava a Slezsko [ 35
= Pocet respondentu: 805
= Termin sbéru dat: 26. 6. — 30. 6. 2019 f: Do 4999 obyv. |G 36
= Data: nevazena o 5000-19999obyv. [N 10
£ 20000-99999obyv. [N 23
T
> 100 000 a vice obyv. | I 22

»  Pozn.: Obrazky v této prezentaci jsou z webového serveru pixabay.com.
Vsichni respondenti, =805 [Udaje v %]
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Manazerske shrnuti vysledku



Shrnuti vysledku

Pokud si respondenti méli vybrat, ktery ze spotl se jim libi vice, tak
o néco vice kladnych hodnoceni ziskal spot A (54 % oproti 46 %).

Zatimco u spotu A ocenuji dotazani hlavné grafiku, animaci
a srozumitelnost, u spotu B zase hodnoti Iépe informacni prinos,
predstaveni zajimavych projekta a celkové zpracovani.

V porovnavani spotl mezi sebou v jednotlivych vyrocich vitézi temér ve
vSech parametrech spot A.

Po zhlédnuti spotu A lidé nejcastéeji uvadéli, ze reklama byla na dotace
EU, rozvoj/modernizaci a na rozvoj dopravy a infrastruktury.
Podobné tomu bylo i po zhlédnuti spotu B, kdy respondenti uvadéli:
dotace EU, EU obecné a ekologie/zivotni prostredi. Oba spoty tedy
asociovaly relevantni odpovédi.

Pro Ucely analyzy byli respondenti rozdéleni do skupin podle jejich
vztahu k EU, abychom Iépe pochopili jejich hodnoceni spotd. Clenstvi
v EU vnima pozitivné 52 % dotazanych, dalSich 18 % zaujima
neutralni postoj a 30 % vnima Clenstvi v EU negativné. Presvédceni

o prinosnosti EU roste se zvysSujicim se vzdélanim. Pozitivnégji vnimaji
EU také muzi a mladi lidé do 29 let.
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Doporuceni



Doporuceni

» Oba spoty byly zvoleny dobre, kazdy komunikuje néco
trochu odlisného. O néco Iépe je hodnocen spot A, proto
doporucujeme pokracovat v podobném stylu reklamnich
kampani. Zejména pokud by méla kampan ovlivhovat
nazor téch, ktefi maji negativni postoj k EU (po zhlédnuti
spotu vnimaji prinosy EU o néco pozitivnéji). Divodem
muze byt to, Ze vylozeni odplrci jsou Castéji lidé s nizsim
vzdeélanim, kteri informace o EU nevyhledavaiji. V situaci,
kdyz je informace predlozena, mohou byt prekvapeni, jak
muze EU ovliviovat jejich zivoty i v pozitivnim smyslu.

» Protoze pozitivnéji vnimaji EU muzi nez zeny,
doporucujeme se vice zameérit v reklamnich kampanich na
Zzeny — zdUraznit vystavby skolek, skol, détskych hrist,
apod. s vyuzitim dotaci EU. Zeny jsou u témat tykajicich se
déti obecné vnimaveéjsi bez ohledu na (produktivni) vék.
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Podrobné vysledky



Hlavni sdéleni reklamni kampanéeé - spontanne

Dotace EU

~Reklama poukazuje na dotace z
fondu evropské unie a na co vsechno
se dotace miiZzou pozddat a vyuZit."

I

1

1

i

' Rozvoj/modernizace

1

i Doprava/infrastruktura

1

i Na co je mozné dotace vyuzit
Projekty z totaci EU

Skolstvi

,Jedna se o propagacni video,
ukazujici vyhody dotaci a financni
podpory ze strany EU, udélano tak
aby to bylo co nejvic osobni pro
obcany”

Negativni postoj k dotacim, EU

EU

,Spravné vyuziti dotaci tak, aby z
toho méla prospeéch cela spolecnost.”

Zdravotnictvi

Pracovni mista

.Reklama je na to, Ze cerpanim
dotaci z EU si zlepsujeme nasi kvalitu
Zivota”

Cyklostezky
Pozitivni postoj k dotacim, EU
Ekologie/zivotni prostredi

kazdydenpomahame.eu/dotace.eu
Relevantni odpovéd’ (to co spot ve

skutecnosti komunikuje) uvedlo 83 %

respondentii. Ostatni uvedli nevim,
2. Na co je podle Vas tato reklama? jiné, popf. uvedli negativni

m Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %] vyjédfem' vici EU.

Jiné
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Hlavni sdéleni reklamni kampaneé - spontanné

T e o § e
. EU Na co je mozne dotace vyuzit o,
Skoistvt Do rava/ 1nfrastruktura

) '\ i.U]L moZné LlULlL \Llal DOtdLe FU kazdydenpomahame.eu/ |LJ|.'I.<.LL u.
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OZVO] ernizaceku
ln/ﬂl\ru |1l:-‘1'|EI] k dotacim, EU

I]upr av: mnir astruktura Ekologie/Zivotni prostiedi
VE L

.Projekty z totaci EU:

rdydenpe
Negativni ]HJHII” k {1{1[ 1-: im, I U
" Pracovni mista

2. Na co je podle Vas tato reklama?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]




Hlavni sdéleni reklamni kampanéeé - spontanne

Projekty z totaci EU

Zdravotnictvi

Rozvoj/modernizace
kazdydenpomahame.eu/dotace.eu
Negativni postoj k dotacim, EU
Pozitivni postoj k dotacim, EU
Doprava/infrastruktura

Na co je mozné dotace vyuzit
Pracovni mista

Jiné

3. Na co je podle Vas tato reklama?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]

JIato reklama propaguje pozitivni
efekty vyuZziti evropskych dotacnich
programd, se zamérenim na ekologii.

.Je to reklama na projekty z EU
fondd, za které se nakoupilo nové
vybaveni do nemocnic, nové
elektrobusy, které jsou setrnéjsi k
Zivotnimu prostredi, lepsi technologie
do upraven vod.”

.Na stranku ukazujici projekty
Evropské unie a dokumentace jejich
pozitiv”

,Abychom si uveédomili, co vse je
placeno z fondd EU.”

Relevantni odpovéd’ (to co spot ve
skutecnosti komunikuje) uvedlo 84 %
respondentii. Ostatni uvedli nevim,
jiné, popr. uvedli negativni
vyjadreni vuci EU.
12




Hlavni sdéleni reklamni kampaneé - spontanné

wuce EU Ekologie/Zivoini prostfedi

Zdravotmctw EU

7d DUtdLB ETJ P I(:J( kl\. z totaci EU
aravotnictv Pracovni mista
DOtaCB EU Na co je moZné dotace vyuzil
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Proje

Ma co je moing

ro _ILJ\lL z totaci EU

3. Na co je podle Vas tato reklama?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]
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Porovnani reklamni spotu mezi sebou - vyroky

= Velmi pozitivnim zjisténim je, Ze v lidech spoty vyvolavaji dojem, Ze se investuje do Siroké skaly dilezitych véci, které se tykaji bézného kazdodenniho zZivota
obcan(, v zasadé se neplytva na zbytecnosti.

» Lidé deklaruji, Ze oba spoty maji silu ovlivnit vnimani pfinost fondl v pozitivnim smyslu a predavaji sdéleni, ze ¢lenstvi v EU je pro nasi republiku dobré.

»  Pokud jde o zpracovani spotd, jsou bézné populaci srozumitelné, divéryhodné, sdéleni je pochopitelné a zpracovani pfijemné.

B Rozhodné plati pro spot A Spise plati pro spot A
Plati pro oba spoty pfriblizné stejné M Plati spiSe pro spot B
B Rozhodné plati pro spot B B Neplati pro zadny ze spotl
Je srozumitelny HEM 5 73 L7 0 38 |
Je udélany tak, ze mu rozumi i bézni lidé Bl 7 69 6 3 10
Projekty financované z fondd EU zlep3uji Zivot v CR  IEE7 66 - FIIErE
S tim, co bylo podporeno z fondl EU, se setkavam v podstaté kazdy den HEEl 10 59 723 17 |
Je dobré byt v Evropské unii IEW 4 65 .5 o 20 |
KdyZ budu mit zajem o vice informaci o fondech EU, vim, kde je hledat HEMl 6 61 63 19 |
Je divéryhodny IEE 5 59 L7 o P3|
Pocet prospésnych projektl podporenych z fondd EU je vysoky ER 9 56 8 3 01
Jsou v ném zajimavé informace W 7 54 6 2 o7
Informace ve spotu jsou prilis obecné EN 8 49 ..o 1 30 |
Na zakladé tohoto spotu vnimam pfinosy fondl EU pozitivnéji M 6 49 .8 - 31
Déj ve mné dokaze vyvolat prijemny pocit Bl 9 45 11 o 20 |
Pozn.: Top3box, Bavime W 9 39 I v A
zahrnuty i odpovédi Je vidét, Ze se investuje do zbytecnosti E1'4 22 ! 06

~Neplati pro zadny ze spotu’”. 4. Vyberte z nasledujicich vyrokt odpovédi, které se podle Vas k spotiim hodi?

Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]
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Porovnani reklamni spotu mezi sebou - vyroky

Pozn.: Top2box, v tomto

oAt T B Rozhodné plati pro spot A Spise plati pro spot A
pripade
wlouceny odpovédi Plati pro oba spoty priblizné stejné W Plati spise pro spot B
Neplati pro zadny ze spotu”. W Rozhodné plati pro spot B
Bavimé I 14 62
Déj ve mné dokaze vyvolat prijemny pocit [ 13 63
Je vidét, Ze se investuje do zbytecnosti VA 12 64 -
S tim, co bylo podporeno z fond(l EU, se setkavam v podstaté kazdy den I~ 12 71 . 8 3]
Informace ve spotu jsou pfili§ obecné W 12 70 12 0
Pocet prospésnych projektt podporenych z fondd EU je vysoky HEE " 11 71 103
Jsou v ném zajimavé informace I 9 74 BEE
Na zékladé tohoto spotu vnimam pfinosy fondd EU pozitivngji Il 8 71 I 0
Kdyz budu mit zajem o vice informaci o fondech EU, vim, kde je hledat Il 7 75 L8 4]
Projekty financované z fondd EU zlep3uji Zivot v CR  IEE'8 76 L8 3|
Je udélany tak, Ze mu rozumi i béznilidé HEMl 8 77 L7 3
Je davéryhodny HEE 6 77 L9 3]
Je srozumitelny HEE 6 79 8 0
Je dobré byt v Evropské unii IEMl 5 81 L7 3

4. Vyberte z nasledujicich vyrokti odpovédi, které se podle Vas k spotiim hodi?
Pouze ti, ktefi hodnotili variantou 1-5 (bez odpovédi ,Neplati pro zadny ze spotl”) [Udaje v %]

A .




Porovnani spotu

— osobni preference

O néco vice lidi se priklani ke spotu A
— vice se libi 54 % dotazanych.

K/

% Bez vyraznych rozdilG mezi
sociodemografickymi skupinami.

18. Ktera z téchto dvou reklam se Vam osobné libi vice?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]
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Preference spotu - duvody - spontanné

Lidé povazuji témata projektl vybrana pro spot B za zajimava.
Lidé méli pocit, Ze ze spotu B se dozvédéli vice informaci a byly podany divéryhodnéji.
Spot A je Castéji oznaCovan za graficky lepsi a srozumitelnéjsi.

LepsSi/lépe zpracované
Srozumitelnéjsi
Konkrétnéjsi
Graficky lepsi
Vice informaci
Zajimaveéjsi
Davéryhodnéjsi
Animace
Prehlednéjsi
Zajimave projekty
Lidé

Jiné

M Spot B
(18 | D0 |
10| [ 8
[ 10 | [ 10
T [ 8
L O] [ O |
™ [ 7 |
[ O] [ 8
O | I
(4] |
(4] [ Q|
D 13
wa i

Q19. Z jakého divodu se Vam libi vice pravé video...?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]

.Spot A - Je vic konkrétni a
srozumitelny i lidem, kteri jinak
reklamy nechadpu. Je také hezky
graficky zpracovan.”

.Spot B - Vice zaméreny na prakticky
Zivot vétsiny obcanu (spot A vnimam
tak, Ze je cilen na mladou generaci).”

.Spot A - neni tak détinsky
vyobrazeny. Spot B s lidmi ve
vymodelovaném sveté predstirajici
nadseni vypada hloupe.”

.Spot B - netlaci tolik na pilu v
propagande (spot A na mé pusobi,
Jako by se snaZil vyvolat pocit, Ze
dobré véci mohou vzniknout pouze
diky EU, a nicemu jinému).”
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Postoj k EU a ¢lenstvi CR

m Clenstvi v EU ndm piinasi vice pozitiv nez negativ

Clenstvi v EU vnimam spiée pozitivné, ale EU potfebuje zménu Vice nez polovina lidi (52 %) hodnoti
m Elenstvi v EU vnimam neutralne Clenstvi v EU pozitivné. Dalsi témér pétina
ma neutralni postoj, ostatni (30 %) maji

m Clenstvi v EU vnimam spi$e negativné, ale kdyby doslo ke zménam, je mozné, ze zménim nazor o,
negativni nazor.

m Clenstvi v EU ndm vice $kodi, nez prospivéa
Dlouhodobé se dle vyzkumi verejného

17 Cy I
Celkem v 35 ‘ i mineni agentury STEM/MARK ukazuje, ze
rozloZeni téchto skupin se v Case prilis
Muz 37 13 18 10 neméni.
Zena 33 24 mrERRTTEEEs
18-29 let 34 AT Presvedcen! o prnosnost Y roste se
zvysSujicim se vzdélanim. Pozitivnéji
30-44 let 34 vnimaji EU také muzi a mladi lidé do 29
45-59 let 33 7 / Iz let.
60 a vice let 40 .23 1] |
Bez maturity 27 S 24 EERT
SS's maturitou  INEEEEVAREEN 35 18 ImmmvEmmmmTaas
Vysokoskolské 46 11 6

1. Co nejlépe vystihuje Vas postoj k Evropské Unii a nasemu clenstvi v ni?
Vsichni respondenti, N=805 [Udaje v %]

A ,



Realizator vyzkumu DL EMEAMARE

STEM/MARK, a.s. KONTAKTNi OSOBA
Smrckova 2485/4 Jan Burianec

180 00 Praha 8 Client Service Manager
www.stemmark.cz El +420 776 179 823

u @stemmark @ burianec@stemmark.cz

slideshare.net/stemmark
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Pomahame nejen nasim klientim

Podporujeme Pomocné tlapky, které Pravidelné prispivame
se zabyvaji vycvikem asistencnich psu organizaci Clovek v tisni

Spolupracujeme s hospicem
Cesta dom, ktery poskytuje paliativni
péci v zavérecném stadiu zivota

Pomohli jsme vybavit oddéleni
pediatrie FN Na Bulovce

Jsme ¢lenem Klubu bojovnikd proti ’ Cesky
o korupci Transparency International e Goodwill
» ) 2016
Podilime se i na dalSich projektech: kategorie MECENAS £G2016
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