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PROGRAM

e RADIO a kontext vyzkumu

— Rozhlasovy trh CR z pohledu komunikaénich moZnosti
— Elektronicka média ve svétle soucasnosti

e Coffee Break

e Efektivita RADIA

— O projektu

— RADIO je efektivni reklamni médium

— Zasah, priibéh zapamatovatelnost rozhlasové reklamy
— ... kreativita je dllezita

— Rozhlasova reklama pomaha budovat znacku

e Diskuse

e Obcerstveni

_



Rozhlasovy trh CR




STRUKTURA ROZHLASOVEHO TRHU

RADIO celkem
83 stanic
WR 7.445 tis. / 84,5 % populace

Soukrome lokalni a regionalni stanice

64 stanic - —— _
WR 4.933 tis. / Share 42,7 % Soukrome celoplosne stanice
2+1 stanice

WR 4.143 / Share 33,6 %

Verejnopravni celoplosné stanice
4 stanice
WR 1.747 tis. / Share 14 %

Verejnopravni regionalni stanice
12 stanic
WR 1.057 tis. / Share 8,9 %

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.10.07 — 31.3.08




POSLECHOVOST SKUPIN STANIC V CR

Tydenni poslechovost (v % populace) Podil na trhu (%)

Soukromé Soukromé
regionalni a regionalnia
lokalni lokalni

Soukromé
celoplosné

Soukromé
celoplosné

Verejnopravni
celoplosné

Verejnopravni
celoplosné

VefFejnopravni

VefFejnopravni
regionalni

regionalni

Zdroj: SKMO - Radio Projekt 2007 — 2008




MEDIA MARKETING SERVICES

AZ Radio (Brno)

Apollo (Valasské Mezirici)
Blanik (Cehy)

Blanik Jizni Morava (Znojmo)
City (Praha)

Contact (Liberec)

Cas (Ostrava)

Cerna Hora (Trutnov)
Décin-Blanik SC (Décin)

Dyje (Hodonin)

Egrensis (Cheb)
Eldoradio-Blanik JC (Ceské Budéjovice)
Fajn Radio (Praha)

Fajn Radio Agara (Chomutov)

Fajn Radio Hity (Olomouc)

Fajn Radio Life (Pardubice)

Fajn North Music (Usti n. Labem)

Gold (Ceské Budéjovice)

Hana (Olomouc)

Helax (Ostrava)

Hitradio Crystal (Ceska Lipa)

Hitradio Faktor (Ceské Budé&jovice)
Hitradio FM Plus (Plzer)
Hitradio FM Labe (Usti n. L.)
Hitradio Orion (Ostrava)
Hitradio Magic (Nachod)
Hitradio Dragon (Karlovy Vary)
Hitradio Vysocina (Jihlava)

Hey (Ostrava)

Hey Sever (Liberec)

Jih (Hodonin)
Karolina-Blanik ZC (Plzei)
Krokodyl (Brno)

Oldies radio Olympic (Praha)
Most (Most)

OK (Hradec Kralové)
Petrov (Brno)

Prachen (Pisek)

Relax (Kladno)

Rock Max (Zlin)

Rubi (Unicov)

Sumava (Klatovy)
Zlin (Zlin)

KISS 98 (Praha)

KISS Hady (Brno)
KISS Morava (Fr-Mistek)
KISS Proton (Plzen)
KISS Publikum (Zlin)
KISS Jizni Cechy

Kiss Delta (Mlada Bol.)
Beat (Praha)

Jizera (MI. Boleslav)
Radio 1 (Praha)
Country radio (Praha)

Spin (Praha)

Hey Profil (Pardubice)
Hey (Praha)
Hey (Brno)

59 stanic - Share 40,6%

%

MEDIAZASTUPITELSTVI

Frekvence 1
Impuls
Evropa 2

ROCK Zone (Praha)
Info D] radio (Praha)
Bonton (Praha)

6 stanic - Share 34,2%

L, _
ARBO » madia
S

CRo 1 - Radiozurnal
CRo 2 - Praha

CRo 3 - Vitava

CRo 6

CRo D-dur

CRo Leonardo

CRo Radio Cesko

CRo 4 Radio Wave
CRo Regina (Praha)
CRo Region St¥.Cechy
CRo Ceské Budéjovice
CRo Plzen

CRo Sever

CRo Hradec Kralové
CRo Pardubice

CRo Region (Vysocina)
CRo Brno

CRo Olomouc

CRo Ostrava

19 stanic - Share 22,9%

2,3% (ostatni)

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.10.07 — 31.3.08
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MEDIAZASTUPITELSTVI

ostatni stanice - ARBOMEDIA —— RRM —— MMS
Denni poslechovost v CR (v tis.)
2904
2755 2810 2803
2681 2747 2694 2640 2717 | —— |
' — —— - et | o
G \ ~
S 2657 2657 2608 2626 2658 2604
2458 2455
1653 1687 1715 1691 1685 1618 1563 1615 1648
S— i —— —— —i— " " —
podil na trhu
1. MMS — 41 %
2. RRM - 34 %
3. ARBO — 23 %
158
131 117 143 160 194 188 131 153
IV/05-1/06 I/06- II/06 II/06- 111/ 06- IV/06- 1/07-II/07 II/07- II1/07- 1IV/07-1/08
1I1/06 IV/06 1/07 1I1/07 IvV/07

. Zdroj: SKMO — Radio Projekt .



MEDIAZASTUPITELSTVI

Afinita (denni poslechovosti) podle véku
pozn.: Afinita = mira vhodnosti média vaci cilové skupiné

3 H MMS H RRM B ARBOMEDIA

2,59
2,5

1,5
1,18 1,23 1,21
1,05

0,5 -

12-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.10.07 — 31.3.08




MEDIAZASTUPITELSTVI

CPT v CZK (6 — 19 hodin)
12 — 79 let, populace CR

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.10.07 — 31.3.08




Elektronicka media ve svetle soucasnosti




MEDIA A MEDIALNI CHOVANI SE MENI

Co platilo vcera, jiz davno neplati, co plati dnes bude zitra jinak !

Zivotni styl se méni
lidé se dnes chtéji predevsim bavit a uZivat si zivota, a to se promita i do jejich
vztahu k médiim

pokud médiim vénuiji ¢ast svého volného ¢asu, chté&ji ho vyplnit predevsim nécim
oddychovym, co je pobavi

zpravodajstvi zdatné konkuruje internet, ve formé aktivniho vyhledavani

Technologicky vyvoj je nelprosny
v této souvislosti jsou lidé vystavovani stale vetsimu poctu reklamnich sdéleni ze
stale Sirsiho a pestrejsiho spektra medialnich kanald.

Tyto zmeény se Gzce dotykaji i klasickych médii - televize a radia.

Jak se v kontextu tohoto déni transformuji?

_



ZIVOTNI STYL CESKE POPULACE

Mira souhlasu / nesouhlasu s danymi vyroky (% z populace)
12 — 79 let, populace CR

V praci je pro mne diilezité vydélat co nejvic penéz.

Ve volném case je pro mne diilezité uzit si
legraci/bavit se.

Casto koupim néjakou véc aniz ji skute¢né potiebuii.

Davam prednost zbozi které vypada moderné.

V televizi je priliSs mnoho reklamy.

Plati, Ze kazdy clovék je striijcem svého Stésti. m

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H ano B ani ano ani ne B ne

Zdroj: MEDIA — MML - TGI 2007




TELEVIZE
Divaci televize ...

Podil ,,neprogramového™ komercniho Casu roste /\,
h':;“;

Nova média ziskavaji pozornost konzumentti zejména

u mladsi generace
e ¢

You [T

Roste cena TV reklamy Broadcast Yourself™

Televizni reklama ...

Rostou pochybnosti o efektivité TV reklamy
= Vice reklam = tézsi upoutat pozornost
— Pozornost u televize klesa — —
- SLEDOVANI VICE MEDII NAJEDNOU o
- SLEDOVANOST REKLAMNICH BREAKUO ?
= Budouci fragmentace kanali povede k nizs§im ratingtim

_




TELEVIZE nejsou nafukovaci ...
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... a reklamni breaky také ne

3:32

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
mm CS: V 15+

. Source TNS Media Intelligence; ATO — Mediaresearch 2002-2007; TN SOFRESATO 1997-2001 .



15,50%
15,00%
14,50%
14,00%
13,50%
13,00%
12,50%

39,00%
pokles 0 2,54 % -ll
36,00%

Snizuje se také celkova sledovanost (Rating Total)

Vyvoj RATINGU (Televize celkem), CELY DEN (6-6 h.)

14,91% 14.87% 15,00%

||~ od roku 2003
pokles 0 1,43 %

2003 2004 2005 2006 2007

Vyvoj RATINGU (Televize celkem), PRIME TIME (19-23 h.)

42,00% -

39,79% 40,28% 40,29%

39,10%

37,25%

33,00%

30,00%

2003 2004 2005 2006 2007

Zdroj: ATO — Mediaresearch, Dospéli 15+




V zivoté mladé generace hraje televize stale mensi a mensi roli

Vyvoj ATS (min)

251 257 257
250 A

e o ‘-\-&-
170 -~ 180 167 177
160 157 161
i 148 142 146
150 -
127
100

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
—&—All 35+ —m—W15+ All 15+ —m—M15+ All 15-34

. Source ATO — Mediaresearch 2002-2006; TN SOFRESATO 1997-2001 .



Divaci maji k dispozici vice TV kanald/programi

“All those channels and there’s still nothing on TV.”

Pocet televiznich kanald v CR roste !

V poslednich letech se zvétsil (vice nez zdvojnasobil) podil na sledovanosti stanic, které
napriklad pred 4 roky jesté viibec nevysilaly - TV trh se zacina postupné

fragmentovat !
Silnym televiznim stanicim ubyvaiji divaci, ale nové stanice jesté zdaleka nedosahuji
jejich sily !
Share televiznich stanic - cely den
6,34 % (leden 2004) — 14,5 % (leden 2008)
Share Share sh _ Share  Share T4 Share
Prima Ostatni Pr?nl;: CT24 1,05 °S7p;';t/ Ostatni
21,94 % 6,34 % 18,49 % e T 1273%
Share
¢T1
22,68 %
Share
Share Sg_?;e Share Share cn
Nova 217 o Nova C12 21,39 %
41,86 % ! ° 38,42 % 7,2 %

. Zdroj: ATO — Mediaresearch, Dospéli 15+ .



Nové TV kanaly — nahled do digitalni budoucnosti

Vyvoj ATS (min) po kanalech

0:44:10(0:43:59 0:19:2810:15:32

CT1 CT2 NOVA other channels
m 2006 m 2007




RADIO POSLOUCHAJI

— vSechny socio-demografické skupiny (teens, produktivni

populace, seniofi, muzi, zeny...)

— z pohledu delSiho obdobi témér konstantni mnozstvi populace
(posloucha 85 % tydné a 63% denné)

— v prlbéhu celého dne

—  pfi rlznych prilezitostech - na r@iznych mistech, i mimo domov

— znacna stabilita pri poslechu konkrétnich stanic

a mensi mira prelad’ovani mezi stanicemi

= realné se zvétsuje moznost radio poslouchat

= z reklamniho hlediska radio umoznuje rychlé
planovani, produkci i realizaci spotu = coz ve
skutecnosti znamena nizsi naklady




STEMIZIMARK Poslech RADIA v populaci

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Poslech radia je napric populaci (tydenni poslech v % populace)

Vsichni (12-79 let)

85
Vysokoskolske 86,2
86,3
86,4

Stredni s maturitou

Stfedni bez maturity

Zakladni | 81,5
70-79 Iet: 79,6
60-69 let | 81,9
50-59 let | | 84,9
4049 let | | 86,1
30-39 let | | 87,1
20-29 let | 86,3
12-19 Iet: | 85,6
Zena : | 83,2
Muz ‘ ‘ ‘ : | 87!0 ‘
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

. Zdroj: SKMO — Radio Projekt 2007 .



STEMIAAMARK RADIO poslouchaji béhem celého dne

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Pocet posluchacili v daném casovém okamziku v priimérny den (po-ne)

1860

1712
652 A vétsinou jindy nez TV
1559 = v aktivni ¢asti dne

1670

1457
1326
1231

1500 1431

995 1043

1000
759

586
487

500
315

215

97 81 80
|

07
05.00- 07.00- 09.00- 1100- 1300- 1500- 1700- 19.00- 2100- 23.00- 01.00- 03.00-
0600 0800 [1000 1200 1400 1600 1800 2000 2200 2400 0200 0400

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 2007




RADIO je mozné poslouchat pfi rliznych prileZitostech
STEMUMARK (i dohromady s jinymi kanaly)

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Domaci prace/ péce o déti

Volny ¢as/koni¢ky doma

Stravovani doma
Zameéstnani nebo studium doma

Hygiena/péce o vzhled/oblékani

Jiné ¢innosti

nezjistovano (00:00-05:00)

Zabava/koni¢ky mimo domov (tedy i hospoda/restaurace/kino)
Cas straveny na internetu

Sledovani televize/videa/DVD

Cas straveny u pogitade bez surfovani na internetu
Stravovani mimo domov (restuarace/zavodni jidelna atd.)
Cestovani jinak

Nakupovani/zafizovani

Skola/studium (mimo domov)

Sportovani mimo domov

Spanek

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 2007




STEMIZAIMARK Posluchaci zachovavaji znacnou vernost ,,svému" radiu

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Zmeéna nejposlouchanéjsi stanice (nyni a pred rokem)

zmeénil(a)
stanici
32 %

nezmeénil(a)
stanici
68 %

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 2007




STEMIZIMARK Posluchaci nejcastéji poslouchaji pouze jedno radio

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Denni poslech
Nejcastéjsi kombinace radii:
2 radia
27 %

3 radia
pouze 1 . 9 %
radio 4 a vice
61 % radii 3 %

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 2007




POSLUCHACI ...




COFFEE BREAK — cca 30 minut




Efektivita radiové reklamy




& MillwardBrerwn

b 4 U U d

O CEM BUDE REC

Metodologie — monitoring realnych kampani
Detaily metodologie

Znacky a kampané zapojené do projektu
Vyhody a limity studie

Co jsme zjistili

Radio je prinejmensim stejné efektivni jako televize
Rozhlasova reklama je velmi dobre a dlouho rozpoznatelna
Kreativita je dllezita

Rozhlasova reklama pomaha budovat znacku

Radio je vhodny doplnék k televizi, ale mtze dobre fungovat
i samostatné

_



MONITORING REALNYCH KAMPANI

= V reseni jsme vychazeli z dlouholetych zkusenosti Millward
Brown v oblasti vyhodnocovani komunikace znacek

= Cilem bylo sledovat reakce na kampané v celém jejich
pribéhu, vcetné situace pred a po kampani

— Zakladnim pristupem bylo zmeéreni zmény klicovych
parametrii znacky béhem kampané a porovnani postoji a
chovani dvou skupin spotrebitelti — téch, kteri kampan slyseli
a teéch, kteri ji neslyseli

_



DETAILY METODOLOGIE

Co? Kontinualni vyzkum: CATI - Telefonické dotazovani

Ceska republika
(Reprezentativni z hlediska véku, regionu a velikosti mista
bydlisté)

Kde?

Vék 20-59 let
Posluchaci rozhlasu (minimainé 1 hod. denné)
Mezi 3 nejcastéji poslouchanymi stanicemi alespon 1 ze sité MMS

20.8. — 25.11. 2007, celkem 14 tydnii
Celkovy vzorek N= 3 220 Prefaze (34. tyden) = 600 respondenti
kazdy z nasledujicich 13 tydni (tydny 35-47) 200 respondenti

_




ZNACKY ZAPOJENE DO PROJEKTU

“EPEIem Ra ma

kampan v éteru: kampan v éteru: kampan v éteru:
35., 36., 38. tyden 38., 39., 41. tyden 35., 36., 38. tyden
celkem odvysilano 58 spotii (30°) celkem odvysilano 76 spotii (25°) celkem odvysilano 83 spott (30°)

= CESKAS

SEAT SPORITELNA KB

kampan v éteru: kampan v éteru: kampan v éteru:
38., 39., 41. tyden 37., 38., 40., 42. tyden 38., 39., 40. tyden
celkem odvysilano 70 spotii (30°) celkem odvysilano 81 spotii (30°) celkem odvysilano 90 spotii (30°)




VYHODY STUDIE

% Komunikaci vybranych kategorii / znacek
jsme sledovali v priibéhu 3 mésict.

% Ziskali jsme predstavu o zménach pozice
znacky z hlediska riznych atributi a
predevsim — coZ je pro tuto studii nanejvys
dilezité - z hlediska ,viditelnosti®
komunikace.

% Pro posouzeni vysledkii bylo nutné
implementovat informace o0 objemech
reklamnich kampani v médiich.

% Vyzkum poskytl zajimavé a dilezité
pripadové studie z rltiznych kategorii /
znacek s rozdilnym pristupem k mediamixu.

L Soucasné studie prinesla informaci, jak
dilezité jsou souvislosti, a Ze pripady
nejsou stejné!

_



CO JE TREBA BRAT V UVAHU

Investice: Realné vydaje vs. Udaje z ceniku

= Pro zjistovani efektivity reklamy (vydaj/vykon) byly pouzity cenikove ceny v TV,
tisku i radiu.

= Realné naklady tedy Ize jen odhadovat

— Toto omezeni bereme v patrnosti a vSude, kde dochazi k pomérovani vykonu
investovanych prostfedkl na tento fakt upozoriujeme. TV GRP je diky vySe
uvedenému jen obtizné porovnatelné s investici v radiu Ci tisku.

Do projektu bylo zahrnuto 6 inzerentu - sluzby, znacky aut a potraviny

— Osloveni zadavatelé a jejich kampané byly vybirany predevSim na zakladé
terminu studie (rozhlasova kampan musela probéhnout v zari/fijnu 2007),
samoziejmym prfedpokladem byl souhlas inzerenta k uCasti na studii.

« Nasazeni vSech spotu bylo z pohledu frekvence pfiblizné stejné

. Z&dny ze spotd/inzerentl nebyl vybran podle kreativity/obsahu kampané
a neslySeli jsme jej s predstihem

« Tento fakt zvySuje ,aplikovatelnost” a zobecnéni vysledkd pro medialni
prostiedi v CR - jednalo se o rozhlasové reklamy primérného nasazeni,

. v nekterych pripadech doplnujici TV Ci tiskovou kampan .



Zakladni pristup k vyhodnoceni efektu (ROI) - Viditelnost
komunikace a EI (Effectiveness Index)

EI vyjadruje % zvysSeni povédomi o inzerované znacce na 100 jednotek vydaji.
(Pokud jsou misto jednotek vydajt pouzity GRPs, mluvime o Awareness Indexu)

60
Kampan B je trikrat viditeln&jsi nez kampan A — pri

40 priblizné stejnych vydajich

Povédomi o komunikaci
Model
Base level

Effectiveness Index

Kampan A Kampan B

L AN a Ad o s

. 12 roku .



ZAKLADNI POIMY

Povédomi o komunikaci (znacky)
Jde o zakladni analyzovany ukazatel = celkova uroven povédomi o tom, ze znacka inzerovala (obecné: néco o
sobé fikala) v posledni dobé. Ukazatel je €lenén podle jednotlivych typl médii.
»Effectiveness Index* (El)
Ukazatel zvySeni povédomi o komunikaci znac¢ky na 100 jednotek vydaiju.
,2Awareness Index* (Al)
Klicovy ukazatel zvySeni povédomi o komunikaci zna¢ky pouzivany MB.
Al vyjadfuje % zvysSeni povédomi o komunikaci na 100 GRPs. Al souvisi s kreativni silou reklamy, predevsim jeji
schopnosti ,,byt vidét“. Ve skuteénosti ovSsem nejde v obou pripadech o absolutni zvyseni, protoze do hry
vstupuji dalSi faktory:
,Base level“
Zakladni uroven, ze které se zveda povédomi o komunikaci béhem kampané. Chapeme ji jako
kumulovanou znalost predchozi komunikace. Silna reklama podpoirena dostateénou medialni vahou
obvykle tuto zakladni aroven zvysuje.
,Retention factor*
Mira schopnosti uchovat si reklamu v paméti. Ukazuje se, ze béhem jednoho tydne vypusti reklamu z
paméti zhruba 10 % téch, ktefi se drive zminili, ze ji v posledni dobé vidéli. Vliv faktoru se projevuje tak,
ze celkova mira povédomi o komunikaci znacky klesa po exponenciale zpét k ,,base level“.
»Diminishing return“
Faktor slabnouciho pfinosu dalsSi komunikace pfi vyssSich urovnich dosazeného povédomi o komunikaci.
Projevuje se tak, ze identickou kampani se povédomi zvySuje o méné %, pokud je vychozi uroven vyssi.
(Stejnou kampani je napriklad mozné zvysit povédomi z 0 na 50 %, ale také z 50 na 75 %.)
Zvyseni povédomi o komunikaci a El (Al)
Z uvedenych davodu neni El (Al) absolutnim ukazatelem zvySeni povédomi o komunikaci, protoze souc¢asné
probiha proces zapominani (,,retention factor®) a slabnuti efektu pfi vyssich vychozich urovnich (,,diminishing
return“ a ,,base level“). Hodnota Al je proto obvykle vyssi nez absolutni zvyseni povédomi viditelné v pribéhu
casové rady.




HLAVNI ZJISTENI




Vysledky v souvislostech ...




V4 14 14 ’

RADIO JE EFEKTIVNI REKLAMNI MEDIUM

Rozhlasova reklama mdze byt prinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni. Pri
spravné aplikaci dokonce dosahuje v fadé parametr( lepsSich vysledka.

Prima srovnani ukazala, zZe kreativné dobra a spravné naplanovana rozhlasova kampan je
nejen lépe ,vidét", ale soucasné mdze byt i ekonomicky vyhodnéjsi — zvlasté ve srovnani
se slabSimi televiznimi reklamami.

Aby byl vykon porovnavanych médii stejny, musela by cena 1 TV GRP byt
priblizné 9.200 CZK

Rozhlasové kampané jsou z hlediska efektivity investic v porovnani s tiskem

vice nez Uspésné

_




Kampan na MMS zdvihla povédomi o komunikaci
Cetelem o vice nez 5%

B 25%

Cetelem

Radio model Al

Podzimni rozhlasové kampané dosahly
AI=0,25

Na kazdych investovanych 100.000 K¢
se zvysila viditelnost Cetelem o 0,25%.

(Investovany milion K¢ v rozhlase
vygeneruje 2,5%)

_



Efektivita celkové ATL komunikace Cetelem

Podzimni komunikace Cetelem vyuzivala tisk, TV a rozhlas (dolni liSty zobrazuji vydaje v jednotlivych kanalech v tis. Kc).

Namérené EI se pohybuji v intervalu od 0.2 - 0.3, coz znamena, ze 1 mil. K¢ investovany v radiu/tisku zvysil viditelnost komunikace Cetelem o
zhruba 2-2,5%, penize investované v TV zvysily o cca 3%.

100 100
80 e Cetelem 80
60 60
S S
40 40
MHOOOO0.000QQQM‘
Na celkovou Uroven povédomi o inzerované znacce maji vliv pfedchozi
komunikacni aktivity — Base level je dlouhodobé povédomi o
20 komunikaci znacky v daném médiu. 20
0 N
ﬁ 2000 Al reported per 100 K CZK Tisk Cetele7r?56 CzK
O 0.2 ——— (lzéf’/—_~_“7=r~ (12——1===-—-— | Z
* 0 d _100 - C | -
2500 Al reported per Televize etelem - grp
e e —
0 e 0
Al reported per 100 Ceteleml - cov
2000 2270
0.25 /ﬁ — — — 2
0] 0
IX X Xl
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Znacka Cetelem zvysila predevsim svou celkovou
viditelnost, ale posilila i nékteré atributy znacky

Béhem podzimni kampané se spontanni znalost znacky zvysila ze 14 na 20 % a v ,top of mind" z 5 na 10 %.
Uvazovani o vyuziti sluzeb Cetelem se pak zvysilo z 23 na 25 %. Znacka vyhovuje potfebam o 20 % vice potencialnim
uzivateldm (nardst ze 17 na 20 %). Za znacku nabizejici lepsi sluzby ji povazuje o 40 % vice dotazanych (z 11 na 15
% béhem kampané). Téch, kterym je znacka blizka bylo béhem kampané o %z vic (z 15 na 20 %).

Rozhlasova kampan se na tomto posunu vyrazneé podilela: |

s Vyhovuje mym Nabizi lepsi . !

Slyseli v radiu 43% 46% 43% 51%

Nikde I7% Is% Is% I11%




Radio je stejne efektivni jako TV

B 2/5% B 25%

KB B KB

TV model Al Radio model AI

Podzimni TV kampan KB méla Awareness index v Podzimni rozhlasové kampané dosahly AI=0,25
rozmezi 2,5 - 3 Al

Na kazdych investovanych 100.000 K¢ se zvysila
Na investovanych 100 GRPs se zvySilo povédomi o viditelnost KB 0 0,25%.

znacce 0 2,5-3% A Y
(Investovany milion KC v rozhlase vygeneroval
2,5%)

POROVNANI MODELU
Aby byl ,vykon" porovnavanych médii zhruba stejné nakladny,
musela by cena 1 TV GRP byt 10.000 Kc !




Radiovy spot je dobre identifikovatelny

Spot KB. Slysel/a jste tuto reklamu v radiu? 1. t;'/den — 419
Rolling 4 weekly data 3. t},/den - 610/0

60 ( Ano
4 18

80

o 46
40 44 - Ne
20 jesté dva mésice po
ukonceni kampané
0 Radio KB Profi Gvér (sit’ RRM) Vydaje v radiu jsou v tisicich CZK Znd SpOt 60%

1000
0 A KB r_konk
Radio
1000 Vysilany spot , KB Vital"
‘ KB r_MMS
0 Radio ]
1000 KB Profi Uver (MMS) Penzijni fond KB (MMS)
0 KB r_MMS other
Se Oct Nov
2007
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Reklama zlepsuje image znacky mezi posluchaci rozhlasu

Vyznamné lepsi hodnoceni ziskavala KB u téch, kteri slySeli rozhlasovou reklamu (Tj. znali pousténou ukazku). Rozdil
zjiStén nezavisle na tom zda byli, ¢i nebyli klienty KB.

\ Je mi BLIZKA

60 80 100 O 2

Nabizi LEPSI SLUZBY

Vyhovuje mym potiebam

60 80 100 O 20 40 60 80 100

% %
0 20 40 0 40
slysel spot KB
37 28 29
neslysel spot KB
29 19 21

Celkova baze (N=1612)
Béze - subsamplu slysel/neslysel N=1010




Tisk nedosahoval efektu rozhlasu a TV
& 55% Les 0,9% | NN 4%

CESKAS
SPORITELNA

POROVNANI MODELU
Rozhlas se v podzimni kampani ukazal jako efektivnéjsi
nez tiskova Ci TV kampan.
Viditelnost kampané byla, vzhledem k investovanym prostredkiim, vyssi.

_



Standardni TV, nadpriimérné radio

4% B 5%

Rama Rama

POROVNANI MODELU
Rozhlas v podzimni kampani vhodné doplnil komunikaci televizni a srovnani
ukazalo, ze v pripadé ceny za 1 TV GRP cca 8.000 Kc byl ,vykon™ porovnavanych
médii zhruba stejné nakladny.

_




100 |

80 |

60

40

20

49%

Vyborna zapamatovatelnost spotu

78%

65%  65%
61%

55%

42%

Béhem 2 tydn{
kampané — 78%

56% 57%
sey  49% 479 52%
jesté dva mésice po
ukonceni kampané
zna spot vice nez

50%

0 GRPs

500

0]

1000

0]

| e

GRPs

Televize

2616

Rozhlas
Spot Rama "svacina"

Se Oct
2007

475

PP B

Vydaje v radiu jsou v tisicich CZK

Rama r_MMS
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Efektivita vynaloZenych prostredki je 2x vétsi nez v tisku

Investice do rozhlasové reklamy efektivné doplnuje mediamix inzerenta,
reklama je posluchaci prijimana a pomaha budovat povédomi o znacce.

_




Reklama zlepsSuje image znacky mezi posluchaci rozhlasu

Radiova kampan SEAT ,Altea Freetrack™ vhodné udrzovala pozici znacky SEAT. Atributy,
jako je uvazovani o koupi, emocni blizkost, nabidka kvality za dobrou cenu zaznamenaly
vliv rozhlasové kampané a promitly se do vnimani znacky SEAT jako celku.

potirebam vyhodnou cenu znaéce SEAT
Slygeli v radiu 20% 25% 20% 28%
Jenv TV I11% I12% l15% .18%
Nikde I 59, I 6% I 7% I 9%

_




Radio predbéhlo tisk

POROVNANI MODELU
Aby byl ,,vykon" porovnavanych médii (Radio/TV) zhruba stejné
nakladny, musela by cena 1 TV GRP 13.333 CZK

_




Radiova kampan je viditelna - spot je dobre
identifikovatelny

Slysel(-a) jste tuto reklamu v radiu?
% kladnych reakci na pousténou ukazku Ford Fiesta

100

1. tyden — 54%
3. tyden — 62%

80

60

40

jesté 2 mésice po ukonceni
20 1 kampané zna spot 50%

35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47
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Porovnani efektivity medialnich kanall

1.000.000 K¢ investovanych do tiskové reklamy N -
prinesl 1,2 % zvyseni poveédomi o komunikaci —
znacky

1.000.000 K¢ investovanych do radiové reklamy
prinesl 3,2 % zvyseni poveédomi o komunikaci
znacky

100 GRP ,investovanych" do TV reklamy zvysilo
poveédomi o komunikaci znacky také o témér 2,9
%

RADIO je z hlediska
= investic a ,,EI"
(Effectiveness Index)
prinejmensim stejné

efektivni jako TV

_

cenovée srovnatelny efekt prinesou obé média za
predpokladu, kdyz jedno TV GRP stoji 9.200 K¢



... kreativita je dilezita




Jak udélat uspéesny radiovy spot ?

Jako klicoveé pro efektivni dopad rozhlasové reklamy je jeji

= To plati pro reklamu obecné, nicméné pro rozhlasovou reklamu jsou
charakteristické nékteré dalSi momenty. I zde ma poutavost reklamy

neoddiskutovatelny vyznam, podstatna je ale také srozumitelnost, vyznamnost
a dlvéryhodnost sdéleni.

_



Jak udélat Uspésny radiovy spot ?

,Branding"

Shodné s TV ma i v radiu Cloveék vétSinou jen 30 vterin, béhem kterych by mél
rozeznat propagovanou znacku a hlavni sdéleni. Televizni reklama casto trpi
nedostatkem ,brandingu®. Mnoho obrazovych podnétd, barev a stfihll znesnadnuje
divakovi rozliSovat jednotlivé spoty.

V idedlnim pripadé obsahuje néjaky vyrazny prvek, jenz by usnadnil rozeznat
znacku (tzv. ,brand cue").

Podzimni’ rozhlasové spoty Komercni banky byly zvukove ,zastreseny" vyraznou melodii z
filmu Kill Bill. NejenZze melodie upoutd pozornost, ale pri vhodném (systematickém) pouzivani
funguje jako pojitko se znackou. (Stejna melodie byla vyuZita i pro podporu dalsich produktd a
vysledkem byl vysoky branding, kdy kazda z reklam zviditeliuje inzerenta.)

Rozhlasovy spot Ramy navazuje na predchazejici TV a tiskovou kampan, vhodné pouziva zvuk
pro vyjadreni situace a upoutani pozornosti. Diky tomu je reklama v souladu se znackou,
sdéleni je srozumiteiné a divéryhodné.

_



Jak udélat Uspésny radiovy spot ?

,Srozumitelnost"

Nesrozumitelnost mdze vyvolat bud’ ztratu zajmu, kdy posluchac¢ prestane Uplné
vnimat, nebo naopak vyvolat zajem o nejasny moment. Pozornost posluchace se
ale soustredi pouze na sporny moment, prehlusujici zbytek reklamy.

Jestlize moment neobsahuje znacku i klicové sdéleni, Zadouci informace zlstane
nedorucena. Tim je dosazeno stejného efektu jako pri ztraté zajmu, reklama
nefunguje jak ma.

Obvykia stopaz je 30 vtefin, behem kterych by nemél byt posluchac ,zasypan" informacemi.
Sdéleni se pak stane neprehlednym a nesrozumitelnym. Naopak jednoduché sdéleni, doplnené
zajimavou zvukovou kulisou ¢ dejem FUNGUJE. Pozitivné oviivni libivost a protoZe ma znacka
vice prostoru, je dobre vidét. Dobrym prikladem takového spotu byl rozhlasovy spot SEAT na
novy model SEAT Altea Free Track.

_



Jak udélat Uspésny radiovy spot ?

~Vyznamnost sdéleni"

Reklama obsahujici relevantni a dtilezité informace ma prirozené i vétsi sanci byt
posluchacem zaznamenana. Ukazuje se, ze i poslechové méné poutava reklama mtze
byt Uspésna, pokud splnuje tuto podminku.

Opét jde ovsem o podminku spiSe nutnou neZli postacujici. I v pripadé zajmu
posluchace o kategorii mlze zajem o reklamni sdéleni opadnout v dUsledku horsi
zapamatovatelnosti nebo srozumitelnosti).

,Dlvéryhodnost™

Dlvéryhodné sdéleni si zaslouzi byt i Iépe zapamatovatelné. Poslucha¢ ma tendenci
takové informace neodmitnout a Casté€ji je zaradi mezi to, co si o dané kategorii a
konkrétni znacce mysli.

Ve snaze zaujmout se snazi spoty obsahovat pribéh, napéti, humor a prekvapeni —
nezaznamenali jsme vsak, Ze by seridzni (,sucha") reklama byla méné viditelna. V
jednom pripadé se naopak ukazalo spojeni neadekvatniho pribéhu (vesnicky fotbal)
s informaci o produktu (investicni strategie) jako kontraproduktivni. Spot sice zaujal
Jkreativou", ztracel ale na d@véryhodnosti, byl nesrozumitelny a neodpovidal
predstavé o znacce.

_



Jak maximalizovat efekt rozhlasové reklamy ucinnou
kreativou?

Efektivni rozhlasové reklamy maji spolecné:




... V mixu nebo samostatné
... podle Vasi situace




S TV nebo samostatné — podle Vasi situace?

Rozdeleni klientd dle rozhodovani o marketingové komunikaci

= resite jednu z techto dvou situaci’ ?

%, Nemam dost penéz na TV ale bojim se komunikovat v
radiu ...

% Pouzivam hlavne TV ale vyuzit radio jako dopinkové
meédium se mi moc nechce a trochu se bojim ...

_



Situace 1 — Nemam dost penéz na TV, ale ...

= Rozhlasova reklama muUze byt pfinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni,
pokud jsou dodrzeny zasady toho, jak ma byt reklama vytvofena a jak pouzita v
kontextu celé komunikaCni kampane.

= Napf. rozpoCty do 15 mil K& jsou na televizni reklamu v Ceském prostredi
nedostatecné. Nez byt za kazdou ,cenu“ v TV, ktera je €asto z hlediska ucinnosti
mezi klienty pfecenovana, je na misté popremyslet o nahrazeni TV v komunikaCnim
mixu radiem, které dokaze byt na zakladé popsanych vysledkl velice zajimavou a
ucinnou alternativou.

— Rozhlasové kampané jsou dobfe zapamatovatelné a pusobi i na image znacky.

_



Situace 2 — Vyuzivate hlavne televizi, ale ...

= ProtoZe si radiovou reklamu posluchaci pamatuji i po dlouhé dobé muzete zvazit
nasledujici variantu:

= Mezi vinami Vasi TV kampané vyuzijte pro komunikaci radio — s vhodné navazujici
kreativou totiz radio synergicky doplriuje TV komunikaci a udrzuje ji tak ,pfi zivoté*.

= Rozhlasovy spot tak mize

dotvaret image znaCky nacrtnutou v TV reklameé
upfesinovat klicové sdéleni kampané

dopliovat komunikacCni sdéleni kampané

pobizet k vyzkousSeni sluzby/produktu

podpofit zvédavost na propagovany produkt

nebo ,jen“ pfipominat znaCku a zvySovat tak jeji znalost

_
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Shrnuti




HLAVNI ZJISTENI

% Radio je efektivni reklamni médium

Rozhlasova reklama mdze byt pfinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni. Pfi spravné
aplikace dokonce dosahuje v fadé parametr( lepsich vysledka.

% Rozhlasova reklama ma vysoky zasah a zapamatovatelnost

Rozpoznani konkrétni reklamy v radiu je vysoké a pokud ji posluchaci zaznamenali, tak si ji
vybavuiji jesté po dlouhé dobé.

% Kreativita je dtilezita

Podobné jako u televizni reklamy jsou ddlezité takové atributy, jako schopnost upoutat,
srozumitelnost, emoce, branding — ale musi se vytvaret trochu odliSnymi prostredky.

% Rozhlasova reklama pomaha budovat znacku

Ukazuje se, ze rozhlasové reklamé se dari nejen podporovat prodej, ale i posilovat image
znacky.

%, Rozhlasova reklama je vhodny doplnék k televizi, ale miize fungovat

i samostatné
Rozhlasova reklama mdze svymi specifickymi prostfedky efektivné podpofit TV kampan. Velmi
dobré vysledky vSak vykazuje i kdyz plsobi samostatné.

_



HLAVNI ZJISTENI

~Studie prokazala, ze rozhlasova reklama
dokaze byt efektivni a zvysuje celkové
povedomi o komunikaci znacky.
Rozhlasova reklama je posluchaci vhimana,
slyseny spot si pamatuji i dlouho

po ukonceni kampane.™

_



~Radio ... je tedy jedinecneé

dopinkové meédium
televize a tisku

v mediamixu zadavatelug ™

_



Diskuse




Déekujeme za pozornost.
Na shledanou ...




