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TLACOVA SPRAVA

Prvavina medidlngj kampane o zavedeni eura bola podla kvantitativneho
prieskumu vidiet’ a zar oveii je hodnotena ako UspeSna.

Bratisava, 13. 5. 2008. Z prieskumu agentlry lpsos Tambor vyplyva, Ze televizny spot
» Europribeh* sa celkovo p&il az 84 % ciel'ove skupiny. Z toho 23 % opytanych sa vyjadrilo, Ze saim
spot pé&ci velmi. Outdoorova reklama ,, Silnd mena pre Slovensko* sa p&cila 74 % respondentov.

Na otézku, ¢i obyvatelia zaregistrovali aspon jednu zo zloZziek medidling kampane o prichode
eura na Slovensko, odpovedala pozitivne viac ako polovica opytanych (55%), ¢o predstavuje pri
podpore znalosti obrazovymi motivmi kampane vyznamne nadpriemernd hodnotu (priemerna
podporené znal ost” nadlinkovych kampani dosahuje 41%).

Z pohladu priradenia urcitych atribdtov ku kampani, bol televizny spot ,, Europribeh® oznaceny
ako sympaticky (77 %), origindny (69 %) avyvolavajuci zvedavost (68 %). Nadpriemerne vynika
taktiez v informativnosti a pritazlivosti. Citylight kampai ,, Silnd mena pre Slovensko* je verginost’ou
vhimana nadpriemerne pozitivne v atribatoch originality (58 %), osloveni Tudi ,ako ja* (51 %) a
doveryhodnosti (41 %).

» Vzh/adom k medialnemu nasadeniu a charakteru kampane st rovnako ve/mi dobré vysledky
jednotlivych exekucii. TV kampari ,, Europribeh” dosahuje az 48% a citylightova kampari ,, SIn& mena
pre Sovensko“ 23% znalost,* konstatuje Jakub Maly, riaditel’ agentdry Ipsos Tambor a dodéva - ,, Pod
toto vysoké c¢iso podporeng znalosti sa istotne podpisal aj fakt, Ze 90 % /[udi, ktori kampavi
zaznamenali, ju videlo v priemere 2 a viackrat, ¢o je v porovnani s nadlinkovymi kampaszami vo
vSeobecnosti ve/mi dobry vysledok.”

Pre viac ako polovicu skupiny, ktora poznala televizny spot Europribeh bolo jeho hlavnou
myslienkou upozornenie na fakt, Zze euro prichddza na Slovensko. Ako najdéleziteSi slogan, resp.
informaciu respondenti oznacili ,, August, vSetky ceny si dvojmo“. Cielova skupina registrovala g
d’alSie informéacie - o sposobe prechodu na euro, o najdoleziteiSich datumoch a dudinom zobrazovani
cien. PredovSetkym v spojeni s outdoorovou komunikéciou sa objavili g spojenia ako lepSia budicnost’
pre Slovensko, zlepSenie Zivotng Urovne angjsilngSia mena. Pri citylightove reklame podla vassiny
respondentov bolo hlavnym motivom kampane informovanie verginosti, Ze euro prichéddza. V3etky
z informacii prezentovanych kamparnou oznacili respondenti za vyrazne relevantné.

Agentdra Ipsos Tambor zrealizovala kvantitativny vyskum pre Ministerstvo financii SR
v obdobi od 8. 4. do 24. 4. 2008 na vzorke 1015 respondentov formou face-to-face dopytovania.
Cielovou skupinou bola vSeobecna slovenska populécia vo veku 15 az 69 rokov. Hlavnym cie’om
kvantitativneho reprezentativneho prieskumu prveg viny mediding casti informatng kampane
0 zavedeni eura na Slovensku bolo zistenie vplyvu kampane na informovanost’ ob¢anov Slovenske
republiky o pripravovanom prechode na euro. Kampan beZala na vSetkych celodtétnych teeviznych
staniciach od 7. 3. do 30. 3. 2008 formou 40-sekundového informatného spotu, ktory bol podporeny
outdoorovou kampariou vo viac ako 30 slovenskych mestach.
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