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DETAILY METODOLOGIE

Kontinualni vyzkum: CATI - Telefonické dotazovani

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

Kde ?

Co?
_Kde?
| Kdo?
_Kdy?

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 tydnli
Kdy ? Celkovy vzorek N= 3 220 Prefaze (34. tyden) = 600 respondenttl
kazdy z nasledujicich 13 tydnii (tydny 35-47) 200 respondentil
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Reprezentativita vyzkumu Efektivity

Porovnani posluchacti - vyzkum Efektivity / Radioprojekt 2007
(vék 20-59 let, poslouchaji denné nebo skoro denné)

® Posluchacdi radii MMS (Efektivita) ® Posluchaci (Radioprojekt)
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ZNACKY ZAPOJENE DO PROJEKTU

yCetelem Rama

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 spotti (25°) celkem odvysilano 83 spotii (30°)

= X i
o CESKAS
s-r 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 spotti (30°) celkem odvysilano 90 spotti (30°)




V4

MONITORING REALNYCH KAMPANI

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

— Zakladnim pristupem bylo zmeéreni zmeény klicovych
parametri znacky béhem kampané a porovnani postoji a
chovani dvou skupin spotrebitelti — téch, kteri kampan slyseli
a tech, kteri ji neslyseli

= ... tedy primarné kvantifikovat vliv jednotlivych radiovych
kampani na zvyseni poveédomi o inzerované znacce
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V 4

VYHODY STUDIE

%, Komunikace vybranych kategorii / znacek
byla sledovana v prtibéhu 3 mésicil.

(i

S——

% Ziskali jsme predstavu o zmeénach pozice

znacky z hlediska riznych atributd a
predevsim — coz je pro tuto studii nanejvys +
dilezité - z |hlediska ,viditelnosti"

komunikace.

% Pro posouzeni vysledkli bylo nutné
implementovat informace o objemech
reklamnich kampani v médiich.

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

L Soucasné studie prinesla informaci, jak
dilezité jsou souvislosti, a Ze pripady
nejsou stejné!
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Zakladni pristup k vyhodnoceni efektu (ROI) - Viditelnost
komunikace a EI (Effectiveness Index)

EI vyjadfuje % zvyseni povédomi o inzerované znacce na 100 jednotek vydajti.
(Pokud jsou misto jednotek vydajti 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 AM a Ad o s

. 1% roku .



ZAKLADNI POIMY

Poveédomi o komunikaci (zna €ky)
Jde o zakladni analyzovany ukazatel = celkova arove  n povédomi o tom, Ze zna €ka inzerovala
(obecn é: néco o sob é rikala) v posledni dob é. Ukazatel je €lenén podle jednotlivych typ G médii.

,Effectiveness Index" (El)
Ukazatel zvySeni pov édomi o komunikaci zna ¢€ky na 100 jednotek vydaj .

ZAwareness Index“ (Al )
Kli éovy ukazatel zvySeni pov édomi o komunikaci zna €ky pouzivany MB.
Al vyjad fuje % zvySeni pov édomi o komunikaci na 100 GRPs. Al souvisi s kreativni silou reklamy,

v o

predevsim jeji schopnosti byt vid  ét".

Zvyseni pov édomi o komunikaci a EI (Al)

El (Al) neni v readlném prost Fedi absolutnim ukazatelem zvySeni pov édomi o komunikaci, protoze
sou éasné probiha proces zapominani a slabnuti efektu p  Fi vySSich vychozich arovnich. Hodnota
Al je proto obvykle vySSi nez absolutni zvySeni pov ~ édomi viditelné v pr Gbéhu €asové rady.




HLAVNI ZJISTENI

% Radio je efektivni reklamni médium

Rozhlasova reklama mdze byt pfinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni. Pfi spravné
aplikaci dokonce dosahuije v fadé parametrd lepsich vysledkd.

% Rozhlasova reklama ma vysoky zasah a zapamatovatelnost

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

% Kreativita je dilezita

Podobné jako u televizni reklamy jsou dUlezité 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 dopinék k televizi, ale miize fungovat

i samostatneé
Rozhlasova reklama mize svymi specifickymi prostredky efektivné podporit TV kampan. Velmi
dobré vysledky vsak vykazuje i kdyz plsobi samostatné.

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




... efektivni reklamni médium




RADIO JE EFEKTIVNI REKLAMNI MEDIUM

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

Prima srovnani ukazala, ze kreativné dobra a spravné naplanovana rozhlasova kampan je
nejen Iépe ,vidét", ale soucasné mize byt i ekonomicky vyhodné&jsi — zvlasté ve srovnani
se slabsimi televiznimi reklamami.

Ucinnost rozhlasové reklamy mérend Effectiveness indexem (EI) byla u sledovanych Sesti kampani v priméru 3,2 %
na investovany 1.000.000 K¢.

Ucinnost televizni reklamy mérend Awareness indexem (AI) na investovanych 100 GRPs byla v préiméru 2,9 %.

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

Vm

priblizné 9.200 CZK

Ucinnost tiskové reklamy méfend Effectiveness indexem (EI) byla v prdméru 1,2 % na investovany 1.000.000 K¢&.

Rozhlasové kampané jsou z hlediska efektivity investic v porovnani s tiskem
vice nez Uspésné

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Porovnani efektivity medialnich kanald

1.000.000 K¢ investovanych do tiskovée reklamy
prinesl 1,2 % zvySeni povédomi o komunikaci
znacky

1.000.000 K¢ investovanych do radiové reklamy
prinesl 3,2 % zvysSeni povédomi o komunikaci
znacky

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

RADIO je z hlediska
— investic a ,EI"
(Effectiveness Index)
prinejmensim stejné
efektivni jako TV

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

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




... zasah a zapamatovatelnost




. KB Radiovy spot je dobre identifikovatelny

Spot KB. Slysel/a jste tuto reklamu v radiu? 1. tyden — 41%

Rolling 4 weekly data 3. t)’/den - 610/0

60 \ Ano
48
46
;;k 44 A

40 44 = Ne

80

20 jesté dva meésice po
ukonceni kampané
zna spot 60%

o

Radio KB Profi Gvér (sit RRM) Vydaje v radiu jsou v tisicich CZK

o

1000
KB r_konk

Radio , , I
(T Vysilany spot ,KB Vital
KB r_MMS
0 Radio ]
1000 KB Profi Uvér (MMS) Penzijni fond KB (MMS)
; KB r_MMS other

Se Oct N'OV
2007

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Rama

Vyborna zapamatovatelnost spotu

100
] Béhem 2 tydn{
80 78% ‘
kampane — 78%
65%  65%
B 61%
o0 55% 56 % 57%
49% 246% 49% 47% 52%
B 42% v v v
0 jeste dva mesice po
ukonceni kampané
20 zna spot vice nez
50%
0 GRPs
500 887 475
Televize
[ T e e T
0 GRPs
1000 2616 Vydaje v radiu jsou v tisicich CZK
Rozhlas
. Spot Rama "svacina" Rama r_MMS
Se Oct Nov
2007

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Radlova kampan je viditelna - spot je velmi dobre
' identifikovatelny

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

. 1. tyden — 54%

3. tyden — 62%
80 A 8

68
- 62 62
5 %—\WSB
40 -
jesté 2 mésice po ukonceni
20 1 kampané zna spot 50%
0

35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




... kreativita je dtilezita




Jak maximalizovat efekt rozhlasové reklamy ucinnou
Kreativou?

Efektivni rozhlasové reklamy maji spolecné:

% Branding — propojeni kreativniho napadu se znackou

%, Srozumitelnost — jasné a zapamatovatelné sdéleni

% Libivost — dramaticky obal

%, Odlisnost — jedinecnost zpracovani

%, Duvéryhodné vyjadreni klicového sdéleni

% Vyuziti elementt predchozi komunikace nebo jinych casti
v mediamixu

%, Obmény spotu, varianty

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Jak udélat uspéesny radiovy spot ?

,Branding"

Shodné s TV ma i v radiu Clovek 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 stfih(i znesnadnuje
divakovi rozlisovat jednotlivé spoty.

V idealnim 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. Nejenze 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 zviditelriuje inzerenta.) = KB

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

Rama

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Jak udélat uspéesny radiovy spot ?

,Srozumitelnost"

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

Jestlize moment neobsahuje znacku i klicové sdéleni, zadouci informace zUstane
nedoruCena. Tim je dosazeno stejného efektu jako pri ztraté zajmu, reklama
nefunguje jak ma.

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

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Jak udélat uspéesny 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 muize
byt Uspésna, pokud splriuje tuto podminku.

Opét jde ovsem o podminku spiSe nutnou nezZli 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 |épe zapamatovatelné. Poslucha¢ ma tendenci
takové informace neodmitnout a Castéji je zaradi mezi to, co si o dané kategorii a
konkrétni znacce mysili.

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
predstaveé o znacce.

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




... pomaha budovat znacku




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 (narlst ze 17 na 20 %). Za znacku nabizejici lepsi sluzby ji povazuje o 40 % vice dotdzanych (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: |

Sly3eli v radiu 43% 46% 43% 51%
em v TV -39% -39% -37% -45%
Nikde I 7% I 8% I 5% I 11%

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




B KB Reklama zlepsuje image znacky mezi posluchaci
rozhlasu

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

Je mi BLIZKA Nabizi LEPSI SLUZBY Vyhovuje mym potfebdm
0 O

% %
0 20 60 80 10 20 40 60 80 100 O 20 40 60 80 100

. l -
neslysel spot KB
29 21

slysel spot KB

%
40
37

l28

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Reklama zlepsSuje image znacky mezi posluchaci
sSEAT 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.

Je mi blizké Vyhovuje mym Nabizi kvalitu za
potfebdm vyhodnou cenu

UvaZovali by o

znaéce SEAT

Slyseli v radiu 20% 25% 20% 28%

Jenv TV I 11% I 12% l 15% . 18%
Nikde I 5% I 6% I 7% I 9%

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




... V mixu nebo samostatné
... podle Vasi situace
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2007 Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Standardni TV, nadpriimérné radio

5%

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.

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Celkova efektivita (TV+Radio)

SEAT

Graf zobrazuje pﬁsobem’ Print/TV/radio reklamy na celkovou viditelnost komunikace znacky SEAT.
Nejvétsi cast ATL investic méla komunikace v tisku, rozhlasova kampan se vSak zdala efektivnéjsi.

4 . . . . eeee Model
RADIO = Efektivne substituuje TV — Seat
40 40
[ X ]
o\o 0000000000000 w......" O\o
20 20
0 0
2000 Al reported per 100 K CZK Tisk Seat - frq
12504
O Al reported per 100 GRP T
100 H reported per S Televize = 96”5)—10
- >
0 ~ -0
Al reported per 100 K CZK Seatl - cov
2000 2052
0 S = = 0
Al reported per 100 K CZK Seat2 - cov
2000 340 977
0.2 _ =
0 0

IX X XI

2007 Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




Efektivita vynalozenych prostredkd je 2x vétsi nez v tisku

SEAT

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

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007




S TV nebo samostatné — podle Vasi situace?

Rozdeleni klientd dle rozhodovéni o marketingové komunikaci

= resite jednu z téchto dvou situaci ?

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

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

Nebojte se = radio je také efektivni

T B T I



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

TIP:
Pokud jste klient s ,malym“ rozpo ¢&tem na televizni komunikaci,
pouzijte misto TV radio !

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

= Napf. rozpodéty do 15 mil K& jsou na televizni reklamu v &eském prostfedi
nedostate¢né. Nez byt za kazdou ,cenu” v TV, ktera je Casto z hlediska Uc€innosti
mezi klienty pfecefiovana, je na misté popfemyslet o nahrazeni TV v komunikac¢nim
mixu radiem, které dokaze byt na zakladé popsanych vysledkl velice zajimavou a
ucinnou alternativou.

— Rozhlasové kampané jsou dobfe zapamatovatelné a puasobi i na image znacky.
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Situace 2 — Vyuzivate hlavne televizi, ale ...

TIP:
Pokud jste klient s ,velkym“ rozpo ¢&tem, vyuZivajici v pr tbéhu roku
TV |

= 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 navazuijici
kreativou totiZ radio synergicky doplniuje TV komunikaci a udrzuje ji tak ,pfi Zivoté".

— Rozhlasovy spot tak muze

dotvaret image znacky nacrtnutou v TV reklamé
upfesnovat klicové sdéleni kampané

doplfiovat komunika¢ni sdéleni kampané

pobizet k vyzkouSeni sluzby/produktu

podpofit zvédavost na propagovany produkt

nebo ,jen” pfipominat znacku a zvySovat tak jeji znalost

T B T I
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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 vysledkd.

% Rozhlasova reklama ma vysoky zasah a zapamatovatelnost

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

% Kreativita je dtilezita

Podobné jako u televizni reklamy jsou dUlezité 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 dopinék k televizi, ale miize fungovat
i samostatné
Rozhlasova reklama mize svymi specifickymi prostredky efektivné podporit TV kampan. Velmi
dobré vysledky vsak vykazuje i kdyz plsobi samostatné.

Zdroj: Efektivita radiové reklamy — Millward Brown, zéfi-listopad 2007
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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.™
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~Radio ... je tedy jedinecneé
dopinkové meédium
televize a tisku

I\\

v mediamixu zadavatelu !!
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