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Souhrn

Tato prace je zaméfena na analyzu, strategii a efektivitu reklamy na internetovych
radiich. Samotna studie je rozd€lena na dve Casti, které se sice na pocatku zdaji byt
nezavislé, ovSem V zavéru je patrna jejich pfima souvislost a vazba. Jedna se 0 zjisténi
priorit stanovené cilové skupiny a srovnani nabidek portalt zastfeSujicich Zanrové

stanice vysilajici po internetu.

Samotna prace je vystavéna jako realny proces zakazky, ovSem s tim, ze zadavatel —
v tomto piipad¢ Fiktivni Firma neexistuje. Postupy, jak v oblasti zkoumani preferenci
cilové skupiny, tak v oblasti srovnani finan¢nich nabidek servert vSak stoji na redlnych

a podlozenych datech. Forma jejich detekce je v praci detailené popsana a vyhodnocena.

Prace a jeji zavéry jsou ovlivnény faktem, Ze data byla shromazdovdna a

vyhodnocovana za konzulta¢niho ptispéni odbornikti z medialni agentury.

Zavérem je nutné konstatovat, zZe neexistuje zadna exaktni jednotka nebo mira, ktera by
obecné a univerzalné dokladala a prokazovala efektivitu. Proto je cela prace postavena

na modelové situaci.

Jeji zavéry, stoji na informacich zajisténych zkoumdnim, i1 na analyzach a

predpokladech.

Summary

This work is focused on analysis, strategy and effectiveness of advertising on Internet
radio. The study itself is divided into two parts, which, although at the beginning seems
to be independent, at the end they are linked. Within the first part we are going to find
out target group priorities and within the second part we are going to compare the offer

of internet radio portals.

The work itself is build as real order procedure, but taking into consideration that the
submitter, in this case Fiktivni Firma, doesnt exist. Procedures, used to explore target

group prefferences as well as procedures used to compare financial proposal of all the



servers are build based on real facts. The way, how we did this, is decribed in detail

within this work.

The work itself and all the conclusions are affected by the fact, that all the data were

collected and evaluated using the consultancy of media agencies experts.

Finally, it is clear, that there is no exact unit or degree, which could be used to to
demonstrate the effectivness of the campaign. That is the reason, we have build the

work based on the model situation.

The work conclusions are based on findings, analysis, forecasts and, why not to say,

based on the practical common sense.
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1 Uvod

Efektivita v oblasti reklamy je Siroky pojem. Efektivita je navic rozdilna pro rizné
strany, které maji na uvedeni kampané zdjem. Primdrni je zdjem zadavatele reklamy.
U toho je motivace jasnia. Nakoupit vhodné a cenové zajimavé spoty/bannery a
dosahnout tak pozadovanych komunikac¢nich cili - navyseni prodeje, zvyseni povédomi
znacky apod. Situace je jasnd i pro provozovatele médii - VnaSem piipadé
rozhlasovych stanic. Pro média je efektivni kazda zaplacena kampan bez ohledu na
ocekavani klienta ¢i kvalitu kampané jako takové. Nékde mezi témito spolecnostmi se
pohybuji reklamni a medidlni agentury. I ony maji zajem na co nejvyssi investici ze
strany klienta, ale zaroven jsou motivovany i ke kvalitnimu zpravovani kreativy a media
mixu® nebot jejich price je posuzovina a hodnocena z hlediska cild danych

zadavatelem.

To nas pfivadi k otazce — pravda otazce fecnické: ,,V ¢em spociva recept na uspéSnou a

tedy efektivni reklamni kampan?*

Tato prace si klade za cil, alespont dil¢im zplGsobem objasnit faktory, které efektivitu
reklamy ovliviiuji. Postup, ktery byl pro potfeby této prace zvolen, kopiruje ve své

podstaté praci reklamni a medidlni agentury.

Efektivita reklamy je proto rozdélena na subjektivni, a tedy exaktné nemcéfitelnou
slozku, a na sloZzku méfitelnou. Prvni je postavena na vnimani lidi z fad cilové skupiny
— na jejich preferencich a jejich nazoru. Druha pak pracuje ptimo s obchodnimi
nabidkami rozhlasovych stanic a pomoci fiktivni kampané se snazi najit idealni

mediamix pii pfedem daném budgetu.

Aby vse bylo vérohodné, byla pro ucely této prace stvofena fiktivni firma FF z oblasti
mody. Ta ma vstupovat na trh a oslovit mladé muze. Pracujeme tedy s cilovou skupinou

Muzi. 18 - 25 s ptesahem do 35 let.

! Rozd¢leni komunikaéni kampané do riznych mediatypt



Prvni cast praktické casti je proto zaméfena na jejich preference, jejich vnimani
reklamy. Pro ziskani téchto informaci byl pouzit prizkum vefejného minéni formou

dotazovani se konkrétnich lidi z dané cilové skupiny.

Druha cast je zaméfena na samotny nakup medidlniho prostoru internetovych radii.

Jejich srovnanim pii modelové situaci.

Teoreticka ¢ast pro informaéni Gplnost, a genezi medialni komuniace v oblasi reklamy,

za¢ina informacemi o rozhlaseu, jeho historii i soucasnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Rozhlas a jeho historie

Rozhlas byl prvni vysilané médium. Ve svété dosahl svého vrcholu na konci prvni

poloviny 20. stoleti. Postupem ¢asu jeho pozici zacalo vytlaGovat televizni vysilani.

Prvni rozhlasové vysilani Ceského rozhlasu® se odehralo v Brn& roku 1924. Rozhlas
zacal vysilat pravidelné zpravy a pocet posluchact neustale nartistal. Tento predvalecny
»zlaty vek byl béhem valky utlumen a poslech rozhlasu zakazdn. Po pievzeti
komunistické moci roku 1948 slouzil Cesky rozhlas a ostatni média po dobu &tyficeti let
lidu a komunistické stran¢. Béhem této doby zacala vznikat mala lokalni radia. V roce

1953 vztupuje na trh nové médium - ¢eskoslovenska televize ktera zacala vysilat.

Teprve az po revoluénim roce 1989 zafaly na naSem Uzemi vznikat, kromé

vefejnopravnich stanic, i stanice soukromé.

Vstupem soukromého sektoru do rozhlasového vysilani za¢ind nova éra. V této dobé

zacaly vznikat rozhlasové stanice, z nichz nékteré pisobi az dodnes.

Do soukromého sektoru vstupovalo stéle vice a vice rozhlasovych stanic, které se zacaly
lisit Zdnrem hudby. Lidé se zacali postupné ztotoznovat s rozhasovou stanici, kterou

poslouchali a vznikali u nich navyky na programovou strukturu dané stanice.

Jednotlivé stanice si konkurovaly nejen v tom jak zaujmout posluchace, ale zapocal i

boj o inzerenta.

Dalsim velkym skokem pro rozhlasové stanice bylo celoplosné vysilani, které¢ oslovilo

4

Rozhlasové stanice se pofdd pfizptsobuji okoli a pfijimaji neustdle meénici se

technologie. Asi nejvetsim technickym pokrokem pro rozhlas se stal internet.

2 Historie rozhlasu v kostce: Miroslav Krupicka. Cesky Rozhlas [online]. © 2012 [cit. 2012-02-10]. Dostupné z:

http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506



Internet se stal nejsilngj$Sim masovym médiem za velmi kratkou dobu. Veskeré okoli je
nuceno se tomuto masmediu pfizpusobit. Reklama v prostfedi internetu dostala uplné

novy smér, co se tyce kreativniho zpracovani.

Internet zménil cely svét a ani rozhlasové vysilani nezlstalo usetteno.
2.1.1 Internetova radia

Internetova radia lze dnes zatadit k nejpopularnéjsi multimedialni sluzbé na internetu.
Diky neustalému zkvalitiiovani internetového pfipojeni mizeme poslouchat radio na

internetu v daleko lepsi kvalité nez v rozhlasovém ptijimaci.

Na internetu existuji dvé verze poslechu radii. Tou prvni jsou stavajici verze FM radii a
tou druhou jsou ¢isté internetova radia. Radia na internetu maji moZznost propojeni audio
a vizualni oblasti coZ poskytuje zadavatelim reklamy vytvaret atraktivnéjsi a vyrazné;jsi

formu reklamni komunikace.
2.2 Meédia a méreni

2.2.1 Typy médii

e Rozhlas

e Internet

o \Internetové radia

o TV

e Tisk

e OOH (venkovni reklama)
e Kino

2.2.2 Mg¢fteni a parametry

2.2.2.1 Méreni poslechovosti radii

.Meéreni poslechovosti radii se az do roku 2006 provadelo spolecné s vyzkumem Media
Projekt a nyni probihd samostatné pod ndzvem Radio Projekt. Jednd se o formu
telefonického dotazovani posluchacii metodou CATI (Computer Assisted Telephon
Interviewing) s ndslednym elektronickym zdaznamem dat, pricemz voland cisla jsou

generovana nahodné a pomer pevnych linek a mobilnich telefonii, stejné jako pomer



mobilnich operatorii je dan predem. Rocné je realizovdano dvacet osm tisic telefonnich
rozhovoru doplnéno o dva tisice rozhovorti v domdcnostech bez telefonil. “3
.Radioprojekt pouziva standardizovany telefonicky rozhovor "day after recall” (dotaz
na véerejsi chovdni), vyzkum je kontinudlni “*. Velkou nevyhodou této metody je velky
pocet odmitnutnych a nedokoncenych hovorti. Toto meéfeni provadi kazdorocné

spole¢nost Median a STEM/MARK.
2.2.2.2 Navstévnost internetovych radii (internetu)

.NetMonitor je rozsahly vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout informace o
navstévnosti internetu a sociodemografickém profilu jeho navstévnikii v Ceské

«5

republice. “” Zadavatel tohoto projektu je SPIR (SdruZeni Pro Internetovou Reklamu) a

realizatorem je spolecnost Mediaresearch.
2.2.3 Parametry sledovanosti ostatnich médii

2.2.3.1 Sledovanost televiznich médii

,,Smyslem vyzkumu elektronického meéreni sledovanosti je ziskavat podrobnd, spolehliva
a jednotna data o sledovanosti televize. UZivateli dat jsou predevsim jednotlivé televizni
stanice, medialni a reklamni agentury, zadavatelé reklamy a auditori. «o

Me¢teni probiha na reprezentativnim vzorku 1833 domacnosti vlasnici televizni ptijimac,
coz odpovida zhruba 4 200 jednotliveim. Panel domécnosti byl sestaven na zakladé
vstupniho vyzkumu, kdy cilem bylo sestavit zdkladni charakteristiky, které souvisi se
sledovanim televizniho vysilani. Tento panel se béhem roku obméiuje a je zcela
anonymni. Méfeni v domécnostech probihd za pomoci TV-metru (dfive peaplemetr),
ktery uklada veskeré data spojend s televiznim vysilanim (informace o sledovanosti, o
poradech, o sociodemografickém rozdéleni domacnosti atd.). Tyto data jsou pak

zpracovana spoleénosti  Mediaresearch ve spolupraci s vyzkumnou agenturou

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, . ISBN 978-80-247-
3622-8.str.81

4 Radioprojekt. Median s.r.o. [online]. © 2006 [cit. 2012-02-13]. Dostupné z: http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9
5 NetMonitor. NetMonitor [online]. © 2011 [cit. 2012-02-13]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu

6 Popis soucasného projektu. ATO [online]. © 2012 [cit. 2012-02-13]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/informace-o-
projektu



STEM/MARK. Cely tento projekt je dukladné propracovan a neustale se pfizptsobuje

ménicim se technologiim.

2.2.3.2 Ctenost tiskovych médii

Vyzkum odhadu ¢tenosti je realizovan v ramci Media Proj ektu’. Tento vyzku se provadi
na reprezentativnim vzorku 25 000 respondentli rocné. Respondenti jsou nahodné
vybrani a dotazazovani metodou ,,face to face* za pomoci pocitace a metody CAPI

(Computer Assisted Personal Interviewing)

2.2.4 Uginnost médii

U planovani reklamni kampané je dilezit¢ se zabyvat hodnocenim jeji U¢innosti a
efektivitou. Pro porovnini a zhodnoceni nabidek jednotlivych médii a také pro méfeni
efektivity a zhodnoceni kampani bylo nutné zavést cosi jako ,,jednotky®, diky kterym je
zadavatel schopen z jednotlivych nabidek vybirat. Tyto jednotky na zaklad¢ riznych
parametru ¢iselné vyjadiuji zajem konzumentl reklamy o dané médium. Jednotky tedy
pracuji se sledovanosti, poslechovosti, navstévnosti stranek, poctem zhlédnuti c¢i
rozkliknuti bannerd. Ve skuteacnosti jde o vycisleni hodnoty zasahu pozadované cilové
skupiny. Pro tyto ¢innosti existuji pfesné pojmy a definice jejich seznam a vysvétleni je

pfedmétem této kapitly.
Autorky J. Piikrylova a H. J ahodova® uvadi zakladni ukazatele ve své knize.
2.2.5 Rating (mira poslechu, sledovanosti)

Tento medialni ukazatel udava, kolik osob v populaci nebo v cilové skupiné sledovalo
konkrétni médium v daném Casovém utseku. Tento ukazatel se udava v procentech nebo

V tisicich.

7 Media Projekt. Median s.r.o. [online]. © 2006 [cit. 2012-02-13]. Dostupné z: http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=8

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,ISBN 978-80-247-
3622-8.str.78



2.2.6 Kumulovana sledovanost (GRP — Gross Rating Points)

Tento ukazatel vyjadiuje velikost zasahu reklamni kampané na jedno procento z cilové
skupiny. Tedy kolikrat byl reklamni spot zaznamenan. Ukazatel mtZze mit hodnotu vyssi
jak 100, jelikoz vychazi ze souctu vSech ratingli a zapocitava i opakovany kontakt. GRP

slouzi pfi tvorb¢ a optimalizaci komunika¢nich kampani a ke kontrole jejich u€innosti.
2.2.7 Reach (zasah)

Tento ukazatel udava pocet osob, které byly zasezeny médiem. Mizeme hovofit bud’ 0
dennim zésahu, tj. poCet osob zasazenych za jeden den, anebo o tydennim zésahu, tj.
pocet osob zasazenych za tyden. Aby byla tato osoba zapocitana, musi sledovat dané
médium bez pteruseni po urcitou dobu (nejcasteji se jedna o 1- 5 min), kterd je presné
definovana v metodologii daného vyzkumu. Kazda osoba se zapocitava pouze jednou, a

proto ukazatel nemize byt vétsi jak 100 procent.

e Net reach — Cisty zasah — pocet osob, které byly vystaveny v urcitém médiu
reklamnimu sdé€leni v ur€itém casovém useku alespoii jednou

2.2.8 Frekvence

Udava, kolikrat mohla byt osoba z dané cilové skupiny vystavena reklamnimu sdéleni.

e OTS — oportunity to see
e OTH - oportunity to hear

Primérna frekvence Ize tedy vypocitat:

GRP (kumulovana sledovanost) / Net Reach (Cisty zasah) = kolikrat byl primérné
zasazen divak/Ctenaf/poslucha¢ reklamnim sdélenim. V praxi se pouziva cela fada
doporuceni jak dosadnout optimalni frekvence, ale rozhodujici jsou vzdy cile danné

komunikacni kampang.



2.2.9 Cena za tisic zasahi (CPT — Cost Per Thousand)

Tento ukazatel vyjadiuje vlastni efektivitu média. Udava naklady na ziskani jednoho
tisice kontakti z dané cilové skupiny. Vypocitame ho podilem ceny reklamni kampané
a po¢tem zasazenych osob z cilové skupiny. Diky tomuto vysledku miizeme posoudit
ucinnost finan¢nich prostfedkii vlozenych do riznych médii nebo programl v ramci
jednoho média. JelikoZ se vSak nebere v uvahu sila pisobeni, slouzi ndm jako

doplitkovy udaj.
2.2.10 Afinita

Afinita je pro zadavatele reklamy velmi dilezitym ukazatelem pro efektivitu kampang.
Udava nam, jak moc je médium vhodné vici cilové skupiné, resp. jaky je pocet cilové
skupiny v poméru s celkovym pocétem uzivateli daného média. Afinita hraje klicovou
roly pii planovani umisténi reklamy v médiu: ,,Cim vyssi afinita, tim je médium
vhodnéjsi pro osloveni konkrétni cilové skupiny. Obvykle afinita vyssi nez jedna
znamend, ze médium je vhodné pro pouziti v kampani (cilova skupina ho sleduje

relativné vice nez populace).

2.3 Reklama

vvvvv

o neosobni formu komunikace, kdy ruzné subjekty prostrednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presveédcit

voe v . r r o v Ve 4 {(10
o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek.

Reklama je v podstaté formou dialogu. Spole¢nost nebo 1épe feceno tvirce reklamy
oslovuje zakaznika bud’ audio, video ¢i audiovizualni formou. Stejné tak, jako u dialogu

dvou lidi, je nutné zvolit pro dané¢ho zdkaznika — cilovou skupinu vhodny komunikaéni

% Afinita. MediaGura [online]. © 2012 [cit. 2012-02-15]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/afinita/

10 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,ISBN 978-80-247-
3622-8.5tr.66



jazyk. Nejedna se jen o slovni projev, ale také o zvolené doprovodné prvky a fragmenty,

jako je volba fontt, barev, stylt, hlasu apod.

Stejné tak, jako se lidé rozhoduji, zda je jim sympaticky jejich protéjsek v rozhovoru na
zéklad¢ jistych forem projevu, rozhoduji se i zékaznici zda je jim ,,projev firmy*

pfijemny a blizky ¢i nikoliv.

Aby mohlo k tomuto dialogu dojit, je nutné zajistit ,,misto setkani“, tedy umistit
reklamu tam, kde je pfedpoklad, Ze se s ni zakaznik setka. Jde o volbu komunikaénich

kanalu a nasledné i vhodné zvoleného media mixu.

Jak kandly, tak média, se lisi dle cilové skupiny a také produktu, poptipad¢ zadavatelem

pozadovaného cile.
2.3.1 Historie reklamy a jeji vyvoj

Reklama jako takova od svého pocatku slouzi jako nastroj pii ziskavani a udrzeni
zakaznika. Je nutnou zbrani v konkurenénim boji a jeji vysledky mohou ovlivnit prodej,
bez ohledu na vlastni kvalitu produktu. Reklama jako takova se vyvijela postupné. Prvni
reklamni aktivity v moderni historii, byly firemni poutaze, drobné darky pro zakazniky,

firemni loga a plakaty. Zajimavé byly dobové slogany a texty, mnohdy verSované.

Reklamni grafiky a materidly z prvni republiky nyni jiz maji v podstaté¢ i svou
uméleckou hodnotu. Na jejich tvorbé se podileli vyznamni umélci. Mezi nejznamé;jsi

ceske tviirce patii bezesporu Alfons Mucha.

Jak stoupala konkurence, a lidé si na reklamni taktiky zvykli, bylo nutné hledat dalsi a
dalsi formy, které by byly pro lidi zajimavé. Reklama se proto zac¢ina objevovat Vv tisku,
na plakatech, v king i rozhlase. S rozvojem technologii reklama expandovala takika do
vSech oblasti lidského Zivota. Nyni ji vidime nejen v médiich a na venkovnich plochach,
ale také v dopravnich prostfedcich na fasadach budov i na chodnicich a piedev§im na
internetu. Pravé toto multimedialni prostfedi umoziuje tvircim reklam takika

neomezené moznosti pro prezentaci produkti novym a predevsim neotfelym zplsobem.



2.3.2 Vyhody a nevyhody médii pro umisténi reklamy

Pfi plénovani kampané je dilezit¢ zvolit si vhodné médium pro umisténi reklamy.
Nevhodné zvolené médium, miize firmu stat velké mnozstvi finan¢nich prostredku.
V piiloze ¢islo 1 jsou uvedeny nejbéznéjsi média, jejich vyhody a nevyhody pro

umisténi reklamnich spotd.
2.3.3 Podil reklamy v jednotlivych médiich

Za rok 2010 inkasoval internet 7,7 miliard korun od domacich zadavateld a v porovnani

s ostatnimi médii zaujal treti pticku podle vyzkumu nezavislé agentury Factum Invenio

pro SPIR.

Obrazek 1 Podil jednotlivych médiatypi v roce 2010

g Ty Radio

E: Egi;?ﬁi%wovou , y 4,26 mld. K¢ Kino
7,1% - 0,19 mld. K¢
Tisk (e .
. 0,3%
18,39 mld. K¢ e
30,5% ] Outdoor
. 3/17 mld K
\ 5,3%
internet | . OOHTV
7,72mld. K€/ | 0,07 mld. K&
12,8% 0,1%

\_Indoor-Instore
0,28 mld. K¢
0,5%

Zdroj: SPIR - Archiv ¢lankd, http://www.spir.cz/tz-internetova-reklama-hlasi-77-mld-korun-za-lonsky-rok (data k 25.
2.2012)

Jak je uvedeno na nasledujicim obrazku vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
rok od roku roste.
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Obrazek 2 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2009, 2010 a 2011

12 5

2010 2011

Miliardy K¢

o N o«

~N

Zdroj: SPIR archiv ¢lanku http://www.spir.cz/tz-internetova-reklama-hlasi-77-mld-korun-za-lonsky-rok (data k 25.2.
2012)

2.3.4 Formy reklamy na internetu

Doporucené standardy reklamnich formati pfesné definuje SPIR™ ve snaze zlepsit
uroven a piehlednost on-line reklamy u nas. Tyto standardy jsou akceptovany a
podporovany hlavnimi provozovateli on-line tituld. Umoznuji zadavatelim reklamy

moznost vytvaret kreativni a napadité koncepty podle specifikaci.

wDuvodem je jednotnost ndzvoslovi, standardii a reklamnich prvki pri vzdjemné
komunikaci mezi zadavateli, kreativci a realizatory internetovych reklam. Cilem je tedy

. v 14 .7 I4 r 4 f(lz
zefektivneni medialniho nakupu a vyroby.

Formatt pro zobrazeni on-line reklamy je cela fada. Uvedu pouze ty bézné a nejvice

pouzivané na ¢eském trhu.

1 Reklamni formaty. SPIR [online]. © 2011 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/reklamni-formaty

12 Standardy online reklamy. SPIR [online]. 2011 [cit. 2012-02-27].
Dostupné z: http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni_standardy_spir_2009_update_11.2011.pdf
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2.3.4.1 Plosna reklama

Plosna reklama byla jedna z prvnich, ktera se objevila na internetu, nékdy kolem roku
1994. Janouch ve své knize uvadi'®, Ze upln€é prvni ploSnou reklamu odstartovala
spoleCnost vydavajici casopis Wired, ktery spustila na internetu v elektronické verzi
snazvem HotWired. Na stranku této verze umistila prostor pro reklamu — reklamni
prouzek nebo-li banner. Prvnim, kdo si tento prostor pro reklamu zaplatil, byla
spolecnost AT & T dne 25. fijna pravé roku 1994. Timto odstartovala éra reklamy na

internetu a tedy i cely internetovy marketing.
D¢leni plosné reklamy:

Bannery (reklamni prouzky)

internetu. Banner nese urCité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje uzivatele na
internetové stranky inzerenta. Z pivodniho obdélnikového tvaru statického obrazku
o rozmérech 468 x 60 pixeld se vyvynuly dalsi formy banneru, pro které jsou na
internetovych strankach vymezené reklamni pozice uréené pro jejich zobrazeni.
Bannery maji téméf neomezenou moznost kreativniho ztvarnéni reklamniho sdéleni, ve
formé statické kombinace textu a obrazkl, animaci, vyuziti fotografii, zvuku az po

videa. V soucasné dobé se stala tegnologickym trendem videoreklama.

Cena reklamnich bannert je odvozena na zaklad¢é dat o navstévnosti, pocet impresi

(zobrazeni), typu a formatu banneru, umisténi na webu.

Bannery lze dale rozdélit podle jejich velikosti, formatu v jakém jsou zobrazeny

(statické obrazky, video, animace, fotky atd.)
Druhy reklamnich banneri:

e Leaderboard

BJANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7

14 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,ISBN 978-80-247-
3622-8.str.227
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e Skyscraper
e Megaboard
e Square a dalsi

Pop-Up

Automaticky otevirajici se okna. Tato forma reklamy se jiz dnes nevyuziva, jelikoz je
velice neoblibena mezi uzivateli internetu a moderni prohliZze¢e umoznuji blokovat tento

typ reklamy. Takze pro zadavatela je riskantni tento forméat pouZzivat.
Button

Tlagitka na malé reklamni plose. Podle Janoucha® obvykle umisténé na konci stranky
nebo pod menu. Timto zpisobem muze e-shop propagovat dalsi e- shop, ktery vétSinou

patii pod stejného majitele.
2.3.5 Faktory ovliviiujici efektivitu reklamy na IR

Efektivita reklamy se bezesporu dd vnimat ze dvou uhli pohledu. Jeden je métitelny.
Finanéni investice versus pocet spotli popiipadé impresi. Druhy pohled je, jak dana
kampai je efektivni pro jejiho zadavatele. Tedy do jaké miry se povedlo dosdahnout
pozadovanycayh cili. Zde jiz hraje roli také subjektivni nazor konzumenta reklamy.
Mimo poslechovosti jednotlivych rozhlasovych stanic, které maji bezesporu vliv, je

nutné pii feSeni kampané klast diiraz 1 na dalsi faktory.
2.3.5.1 Cilova skupina a spotrebitelsky model chovani

Toto jsou primarni udaje, bez kterych nelze vytvofit GspéSnou kampan: ,,Drive nez
zacneme planovat priibeh reklamni kampané, je treba vyzkumem, nikoliv pouhou intuici

nebo zobecnenim dil¢ich zkuSenosti ze setkani se zdkazniky, systematicky poznat

15 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7 str.154
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zakladni charakteristiky cilové skupiny. Tu miZeme popsat na zadklade geografickych,

demografickych, psychografickych a psychologickych znakui. 16

Obrazek 3 Charakteristika cilové skupiny

[ Geografické Demografické }
e Nirody e Pohlavi
o Dtéty o Wik
e Oblasti o Rodinny stav
e Okresy e Povolini
e DMeésta e  Piijem apod.
e Nikupni oblasti
apod.
[ Psychografické J

Psychologickeé znaky 4_l_' Zivotni styl

—Osobnost cloveka

e Osobnost, charakter o Zivotnindvyky
e Postoje e Nommy chovéni
o Motivyatd. o Zijmy

e Zkusenostiatd.

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu (srt.42)

Mame-li popsanu cilovou skupinu, je potieba se zaméfit na jeji spotiebitelsky model
chovani a definovat komunika¢ni kanaly z néj plynouci. Jinak se bude chovat movity
svobodny muz a jinak Sestnactiletd studentka stfedni Skoly. Kazdy cilova skupina
inklinuje Kk jistym typim komunika¢nich kanald a médii. VS muzi se orintuji na
internetu, srovnavaji ceny a moznosti, ¢tou periodika ekonomického a odborného
zaméteni, TV a rozhlas filtruji. Oproti tomu Zeny nakupuji impulsivnéji, nechavaji se
ovlivnit masmédii, zamé&fuji se vice na lifestylova periodika apod. Z ptesnho popisu
cilové skupiny a tedy jejiho spotiebitelského modelu chovani musime vychazet pii

volb¢ konkrétnich komunikac¢nich kanal, tedy i rozhlasovych stanic.

® VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2007, Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2, str.42
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2.3.5.2 Timing

Kazdy produkt ma svou prodejni sezoénu, popiipadé kazda propagovand akce ma jisté,
predem dan akvizi¢ni obdobi. S tim je potfeba pracovat. Vhodné nasazeni spotl je
nezbytné pro uspéch kampané. Napiiklad, jde-li o sportovni obuv ¢i obleceni, je jisté
atraktivni, pokud se reklamni spoty objevi v pribéhu Olympijskych her. Dojde tim
k synergickému efektu, kdy si lidé $pickové vykony propoji s produktem a na ten je
prenesen pocit maximalni kvality. OvSem lze piepokladat, Ze obdobného principu bude
vyuzivat i fada konkuren¢nich znalek a pak je rozhodujici ¢etnost a kvalita spotu
samotného. Obecné se jako klicova prodejni sezona definuje podzimni obdobi tedy fijen
az prosinec, kdy spole¢nosti zaznamenavaji nejvyznamnéjsi prodeje. OvSem ani toto
neplati pro 100% produktd. Klasickym piikladem jsou naptiklad zmrzliny, ¢i opalovaci
krémy, které maji vrchol svého prodejniho obdobi pied a v priabéhu letnich dovolenych.
Planovéani vhodného terminu nasazeni jednotlivych spotl a sladéni s dal$imi reklamnimi
komunikacemi v ramci mediamixu, je prace Media ¢i Strategic Plannertt medialnich ¢i

reklamnich agentur.
2.3.5.3 Umisténi reklamy do vhodného reklamniho bloku

Spojeni s vhodnym potfadem. Je-li ddn timing, je nutné jest¢ vnimat umisténi spotu
vV ramci denniho programu danné rozhlasové stanice. Opét vychazime z definice cilové
skupiny. Idealni je, pokud je spot umistén pted, ¢i po takovém potadu, ktery zaméien na
osloveni pozadované cilové skupiny. Nemusi se tedy nutné jednat o potrad s nejvyssi

sledovanosti.
2.3.5.4 Poradi spotu v reklamnim bloku

I potadi spotu v rdmci reklamniho bloku hraje roli pfi efektivité kampané jako takové.
Dle prizkumt si lidé nejvice zapamatuji prvni a posledni spot v reklamnim bloku.
Nemame-li moznost dosdhnout takového umisténi, pak je nutné precizné tesit kreativni
koncept. A to tak, aby byl snadno zaznamenatelny a pokud mozno odlisny od ostatnich

spotti v daném bloku.
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2.3.5.5 Vhodny kreativni namét a jeho zpracovani

Neexistuje univerzalni kreativa. Vzdy je nutné pracovat s pocity a vkusem cilové

skupiny. Mladsi a vzdélanéjsi cilové skupiny oslovi chytry lehce kontraverzni spot

s vtipem, generaci seniord, nazor odbornika. Proto musi tvirci spotu pracovat I

sohledem na psychiku konzumenta reklamy. U rozhlasového spotu se pracuje

S nasledujicimi prvky:

Namét — scénar daného spotu a také forma — humor, konzervativni spot,
odborny, Sokujici, faktograficky apod.

Jazyk (spisovny, odborny, hovorovy, slengovy argot apod.)

Hudebni podkres — reklama pracuje, jak jiz s hotovymi hudebnimi prvky, tak i
S prvky tvofenymi pravé pro konkrétni spolecnost. Hudebni pravky pak byvaji
soucasti CI spolecnosti — a pomahaji zdkaznikovi jasné identifikovat produkt i
bez vizualni anotace. Klasickym ptikladem je napiiklad Coca Cola.

Herecké obsazeni spotu — volba vhodného herce je i v rozhlasové reklameé
podstatnd. Ovsem volba je vyrazné t€zsi nebot’ nemuze na rozdil od A/V médii
pracovat i s vizualni podobou umélce. Volba tedy stoji na vhodnosti umélce
S ohledem na cilovou skupinu a na jeho hlasovém fondu. 1 zde se preferuji
znamé a vyrazné hlasy, které maji navozovat pocit jistoty a zaruky (napt. Jan
Stastny, Tereza Kostkova apod.).

Grafika — vhodné zvoleni barev, fontd grafickych prvkl a popiipad¢ animace
je opét podstatnou Casti, které ma vliv na to, jak je reklama zaznamenana a
piijata.

2.3.6 Platformy poslechu internetovych radii:

Volba konkrétni stanice:

Poslech z webovych stranek — konkrétni URL adresa pozadované stanice
Servery internetovych radii — na ¢eském trhu existuje celd fada téchto serverti —
rozcestnikll, kde si poslucha¢ vybird z Zanrovych stanic. K t€ém nejvétsim patii:
napi. Poslouchej.net, ABradio.cz, Play.cz, Koule.cz.

HW pro ptehravani internetového radia:

PC — pravdépodobné najcastejsi HW pro piehravani — dle mnoha ndzort je
internetové radio vyuzivano zejména pii praci jako vhodna hudebni kulisa. Lidé
dle komentafi vitaji absenci slov, reklamy a zpravodajstvi
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Mobilni telefony — i zde je nutné pocitat s nutnosti pfipojeni na internet.
Poslech se tak omezuje na dosah sité. Pro mobilni telefony existuji placené 1
neplacené aplikace umoznujici ptehravani vysilani.

Wifi prehrava¢ — reduce ¢i prevadéC internetového a pocitatového obsahu
(v€etné internetovych stnic) do standardnich domacich audiozatizeni naptiklad
do domaciho kina.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace
3.1 Uvodni slovo

Cilem prace je zjistit, zda mohou byt, a pfipadné¢ za jakych podminek, efektivni
internetova radia. Zkoumani je vztazeno na cilovou skupinu — Muzi 18 + a je rozdéleno
na dvé casti. Prvni ¢ast zkoumani je zamétena na zjisténi preferovanych stylti v reklamé

a druhd na efektivni vyuziti daného budgetu pii nakupu medidlniho prostoru.

Pro tato zkoumadni jsou Vvyuzity dva rozdilné pfistupy. ZjiSténi potfeb muzi z cilové
skupiny bylo feSeno pomoci dotaznikového Setieni. Efektivita ndkladi pak realnou
poptavkou na obchodni zastoupeni internetovych radii. Srovnani budou podrobeny

internetové portaly Play.cz, ABradio.cz a Poslouchej.net.
3.2 Cil praktické ¢asti

Cil I:

Popis potieb cilové skupiny v reklamnim sd¢leni.

Zpisob zkoumani — dotaznik (prizkum vefejného minéni)

MozZnost zavéru — maximalizace prvkl pro vytvoreni reklamnich bannerd, které budou

odpovidat vkusu a pottebam cilové skupiny. Popis téchto prvki a jejich vizualizace

Cil 2:

Vyhodnotit lepsi nabidku pii daném budgetu — porovnani nabidek internetovych radii
Zpiusob zkoumani - poptavka a jeji hodnoceni

Mozny zavér — vyhodnoceni, ktera z nabidek a proc by byla pro zadavatele vyhodnéjsi.
Tento zavér bude platny na danou cilovou skupinu, budget a poc¢et impresi. Nebude tedy

mit univerzalni platnost.

3.3 Fiktivni firma — jeji vyznam pro zkoumani

., Fiktivni firma* slouZi pro lepsi uchopitelnost tématu. Jeji funkce je pifedevsim v prvni

casti, kde se jednd o vytvoreni komunikacniho (grafického a kreativniho) modelu
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s ohledem na vyty€enou cilovou skupinu. Déle se pomoci této fiktivni firmy lépe
vyhodnocuje nabidka jednotlivych stanic, jejich zohlednéni pro cilovou skupinu a
potieby spolecnosti. Zajimavé bude také sledovat schopnost stanic oslovit danou

skupinu lidi a pomoci tak naplnit kli¢ové sdéleni inzerce, vytvorené v prvni ¢asti prace.
Popis fiktivni firmy:

Fiktivni firma FF je vyhradnim dovozcem modni znaéky a chce v Ceské republice
oteviit prvni obchod. Tento obchod se nachéazi v centru metropole. Tato mdda je
zamétena na mladé muze ve véku od 18 — 25 s piesahem do 35, jelikoz se jedna o velmi

extravagantni spodni pradlo.
3.4 Spoluprace s KNOWLIMITS group

Ob¢ zkoumani byla provedena pod dohledem odbornikli z reklamné medialni agentury
Knowlimits Group. Ti dohlizeli na to, aby uplatnéné postupy, jejich zhodnoceni a

nasledné zavéry byly v souladu s marketingovou praxi a tedy s realitou.
3.5 Zjisténi preferenci dané cilové skupiny
3.5.1 Konzultace s kreativnim specialistou

Pifed samotnou tvorbou dotazniku probé&hlo kratké sezeni s kreativni specialistkou
Petrou Hofrichterovou z vyse zminéné spole¢nosti. Na zaklad¢ této schiizky vyplynul

nasledujici postup, ktery je v téze agentuie dodrzovan:
Kreativni koncept:

Popis cilové skupiny a zajisténi jejich preferenci
Vytvoteni kreativniho briefu
Vytvoteni kreativni koncepce

Vytvoteni grafického zadani (neni li obsaZeno v kreativnim briefu)

o~ w0 N

Vizualizace namétu

Informace k bodu jedna jsou feSeny nasledujicim dotaznikem:
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3.5.2 Dotaznik

Modni znacka FF je zaméfena na muze ve véku od 18 — 25 s piesahem do 35 let a proto
predmétem Setieni byla praveé tato cilova skupina. Aby byla reklamni kampai kladné
pfijata koncovym spotiebitelem, bylo tieba zjistit jeho preference v reklamnim sdéleni.
Ziskané informace poslouzi pro sestaveni briefu na kreativni navrh reklamy. Kreativni
zpracovani reklamy ovliviiuje efektivitu celé kampané. Proto je dulezité zapojit do

zpracovani prvky, které preferuje dana cilova skupina.

Pro vypracovani dotazniku byla pouzita sluzba internetového serveru vyplito.cz. Tento
server nabizi k ndhledu jiz zpracované pruzkumy, anebo si lze vytvofit svilj vlastni
prizkum. Pro tuto praci byl vytvofen vlastni dotaznik. Otazky v dotazniku byly
setaveny tak, aby byly pro respondenty, co nejvice srozumitelné, a aby mély svou
vypovédni hodnotu. V dotazniku je uvedeno 8 otazek, na které odpovédélo celkem 219

respondenttl z toho 40 muzil z dané cilové skupiny.

Server Vyplitto.cz umoziuje, po skoneni Setfeni, filtrovat respondenty podle
pozadovanych a preferovanych parametri. Tato moZnost byla vyuzita a nasledné

informace jsou jiz zaméfeny na cilovou skupinu.
Popis idedlni cilové skupiny:

e Muzi 18-25 let, ptesah 35 let
e Piijmova skupina 20 plus
e Velka a stiedni mésta

e SS/VS vzdélani
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Otazka ¢. 1: Nejvyssi dosazené vzdélani

Obrazek 4 Nejvyssi dosazené vzdélani

B Strednl odbomnmeé : 16 (40%)
OVysokoskolské: 7 (17.5%)
B Gymnazium: 7 (17.5%)

H Vyucen s maturitou: 4 (10%)
B Vyucen: 4 (10%)
EZakladnl: 1 (2.5%)

B VysSsSi odbomeé: 1 (2.5%)

Zdroj: Vyplito.cz dostupné z http://www.vyplInto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)
Otazka ¢. 2: Bydlisté

Obrazek 5 Bydlisté

27.5%

B Praha : 17 (42.5%)
OMala mésta : 11 (27.5%)
B Vesnice: 7 (17.5%)
H Velka mésta : 5 (12.5%)

Zdroj: Vyplitto.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)

Odpovédi na otazky cCislo 1 a 2 slouzi pro informaci o vzdélani a bydlisti zkoumané
skupiny. Nejsilnéjsi kupni sila byva ve velkych a stfednich méstech. Nami stanoveny cil

je oslovit zejména obyvatele Prahy. Vzdélani lidé pak maji vysi piijmy.
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Otazka €. 3 : Reklamy sledujete zejména

Obrazek 6 Preference sledovani reklamy

Reklamy sledujete zejména

_ Na Internetu 67.5% (27)
K P VTV (24)

V tis¥nych periodikach 32.5% (13)

OOH (oul of home — venkovni media jako jsou bilboardy, city lights apad..) 22.5% (9
V Rozhlase 22.5% (9)

Reklamy nesleduji 200 (8)

0% 10% 20% 30% 40% 0% B80% 70% 80% 0% 100%

B Na Intemetu: 27 (67.5%)

OV TV: 24 (60%)

BV tisténych periodikach: 13 (32.5%)

H OOH (out of home — venkovnl média jako jsou bilboardy, city lights apod..).
9 (22.5%)

BV Rozhlase: 9 (22.5%)

B Reklamy nesleduji: 8 (20%)

Zdroj: Vyplito.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)

Vysledky grafu jsou pro tuto praci relevantni, jelikoz respondenti nejvice sleduji
reklamu na internetu. Tyto vysledky potvrzuji prizkum zachyceny v piiloze 2 - vékova
struktura realané internetové populace Z prizkumu je patrné, Ze vice jak 50%
internetové populace je ve véku 15 — 34 let. Tento fakt potvrzuje i nejvyssi miru
sledovavanosti reklamy na internetu respondentt zcilové skupiny. Neni ani

prekvapivym faktem sledovanost reklamy v TV.

Otazka ¢. 4 : Zaujme Vas:

Obrazek 7 Zajem reklamni kampang

B Kratka kampan s kreativnim konceptem : 29 (72.5%)
O Zadna kampaii: 8 (20%)
H Diouhodoba kamparn s konzervativnim namétem : 3 (7.5%)

Zdroj: Vyplito.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)
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72.5% dotazovanych zaujme kratka kampan s kreativnim konceptem. Jeden

z podstatnych faktort pii planovani ¢asového horizontu celé kampang.

Otazka €. 5 : Uved’te prvky, které Vas v reklamé zaujmou

Obrazek 8 Prvky v reklamé

Viiphumor 85% (34)
¥ Sokujici zpracovani /necifely napad 47.5% (19)
Slogan/headline 37.5% (15)
Parodie na film/ na konkréini sifuaci €i jinou reklamu 32.5% (13)
Znama meladie 22.5% (9)
Znama znacka produkd 17.5% (7)
Znama ceobnoet 10°% (4)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6B0% 70% 80% 0% 100%
B Vtip/humor: 34 (85%)

O Sokujlcl zpracovan( /neotfely napad: 19 (47.5%)

B Slogan/headline: 15 (37.5%)

B Parodie na film/ na konkrétnl situaci €i jinou reklamu: 13 (32.5%)
B Znama melodie: 9 (22.5%)

BZnama znacka produkt: 7 (17.5%)

BZnama osobnost: 4 (10%)

Zdroj: Vypliito.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)

Z klicové otazky tohoto prizkumu vychazi zcela jasna fakta. Aby byla reklama pro
cilovou skupinu zajimava a pfijatelna, musi byt postavena na vtipném, humorném
konceptu. Idealni by byla pro cilovou skupinu reklama, kterd by nad rdmec humoru
Vv sobé spojovala jist¢ parodické prvky schytlavym sloganem a s podbarvenim
vhodného hudembiho motivu. Pro vysoké procentu respondentll je vitané dokonce
Sokujici €1 extrémni ztvarnéni kampang.

Pro kvalitu namétu neexistuje méfitelna norma. Plati: ,,Vox populi — Vox dia.“ Spot se
musi libit lidem z cilové skupiny a mnohdny je shledan ,,nehezkym* ze strany
zadavatele. Reklama a jeji namét je otdzka pocitu a vkusu. Stejné jako u uméni zde

plati, ze se neda zavdécit kazdému. I skvélé kampané si najdou své odpirce - naptiklad

Kofola (namét ucitelka)
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Otazka ¢. 6 : Rozhlasova reklama je dle mého nazoru vhodna na komunikaci

Obrazek 9 Vhodnost rozhlasové reklamy

_ 0% (22)

¥ Slevove akos 55% (22)
Informace o oevieni novych pobodek 40°% (16)
Castovni ruch 35% (14)

Potraviny 17.5% (7)

Hobby 15% (6)

Volebni kampafd 15% (6)

Jina media 10% (4)

Fashion {odévy, obuv, doplaky, koemelika a pod.) 7.5% (3)
Bydleni a zahrada 7.5% (3)

Produkty pro domaci mazlhiéky 7.5% (3)

= Bankovnictvi /pojis¥ni 7.5% (3)

I3 Hracky 5% (2)

0% 10% 20% 30% 40% % B80% 70% 80% 90% 100%

B Kulturnl akce (koncerty, vystavy, festivaly, divadlo film a pod.). 28 (70%)
OSlevove akce: 22 (55%)

H Informace o otevieni novych pobocek: 16 (40%)

E Cestovnl ruch: 14 (35%)

H Potraviny: 7 (17.5%)

EHobby: 6 (15%)

OVolebnl kampari : 6 (15%)

H Jina média: 4 (10%)

B Fashion (odévy, obuv, dopliiky, kosmetika a pod.). 3 (7.5%)
B Bydlenl a zahrada: 3 (7.5%)

B Produkty pro domacl mazlicky: 3 (7.5%)

O Bankovnictvl /pojisténl: 3 (7.5%)

O Hracky: 2 (5%)

Zdroj: Vyplitto.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)

Otazka ¢. 7 :Vnimate jako reklamni sdéleni v rozhlase

Obrazek 10 Reklamni sd€leni v rozhlase

_ Reklamni spot 75% (30)

¥ Sou¥z o cany 62.5% (25)

Sponzorsky odkaz 37.5% (15)
Rozhovor s2 zasiupoem konkréini spoleénosfi/akos 30% (12)
Produkt¥znacka zminény v rozhovoru s vyznamnou/popularni ceobnosti 27.5%

0% 10% 20% 30% 40% 30% @0% 70% @80% 90% 100%

B Reklamni spot: 30 (75%)

O Soutéz o ceny: 25 (62.5%)

B Sponzorsky odkaz: 15 (37.5%)

B Rozhovor se zastupcem konkrétni spoleénosti/akce: 12 (30%)

B Produkt’znacka zminény v rozhovoru s vyznamnou/populami osobnost: 11
(27.5%)

Zdroj: Vypliito.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)
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Otazka ¢. 8 :Vybavi se Vam néjaka rozhlasova kampaii, ktera vas oslovila?

Obrazek 11 Rozhlasova kampan

Ne 77.5% (31)

Ano ( pokud ano, jaka) 206 (8)
Lidl - banany (velioz necifely napad s mno2stvim opakava ni @z o bylo do ofi -D )23 (1)
Okay Elekdrospotfebice 2.5% (1)

Ma taxi SpeedCars2.5% (1)

Komaréni banka - néso s obsam a syny 1)) 2.5% (1)

kobola 2.5% (1)

0% 10% 20% 0% 40% 80% 60% 70% &@0% 90% 100%

HNe: 31 (77.5%)

OAne ( pokud ano, jaka). 8 (20%)

B idl - banany (velice neotfely napad s mnozstvim opakovan( aZ to bylo do
0&l =D ) 1 (2.5%)

B Okay Elektrospotiebice: 1 (2.5%)

B Na taxi SpeedCars: 1 (2.5%)

@ Komerénl banka - néco s otcem a syny :)x 1 (2.5%)

Bkofola: 1 (2.5%)

Zdroj: Vypliito.cz dostupné z http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/rekla/ (k datu 20.3 2012)

3.5.2.1.1 Zhodnoceni dotazniku
Vyhodnoceni dotaznikového zkoumani jasné prokazalo, Ze respondenti z cilové skupiny

preferuji humor a kreativni zpracovani reklamni kampané.

3.5.2.1.2 Kreativni/graficky brief
Na zakad¢ zhodnoceni dotazniku vznikl kreativni/graficky brief. Na jeho zakladé byl

stvotfen kreativni koncept kampan¢ a jeho nasledna vizualizace

Popis kreativniho konceptu:

Cilova skupina jasné preferuje humor, kreativné zpracovanou vtipnou reklamu.

Koncept by mél byt lehce kontraverzni, mél by se vymykat ostatnim kampanim na
danych stranach. Zékaznik by si jej mé¢l snadno zapamatovat. Silny by mél byt zejména

slogan. M¢l by byt Sokujici a uderny!
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Brief:

Popis vizualizace: vizualy by mél obsahovat mimo textovych nalezitosti a prvka CID
také fotografie produktti spole¢nosti FF minimalné 2 ks

Font:

Barevnost: preferované barvy

Format banneru: (Udava se v px)

Slogan: Kdyz ti zate STOJI!

Text: Piijdé se podivat, zda vam za=te stoji nova panska kolekce od spolecnosti FF!
Otevirame jiz 20. 6. 2012! Neexistujici ulice 24, Praha 2

Styl: informace o povaze inzerce (vtipné, crazy apod...)

Informacni udaje: www.fiktivnifirma.cz

Grafické zdroje: Logo v kiivkach, fotografie v dostatecném rozliseni, font — je li
licencovany, logomanual poptipad¢ brandguide spole¢nosti)

Dalsi specifikace:
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3.5.2.1.3 Vizualizace
Obrazek 12 Vizualizace FF

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 13 Vizualizace bannert

Poslouchej.net

banner - 582x327px banner - 250x250px
KDYZ T8 KDvEm
zZATO

www.fiktivnifirma.cz

ABradio.cz
banner - 745x100px

Rt BER

Play.cz
banner - 120x6009x

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vizualizace banneru na webovych strankach radii jsou uvedeny v ptilohach 4, 5 a 6.

3.6 Efektivita nakupu medialniho prostoru na IR
3.6.1 Konzultace s Média Plannerem

Pfed samotnou poptavkou v piislusnych internetovych radiich prob&hla konzultaéni

schiizka s Media Plannerem spole¢nost KNOWLIMITS Group, Martinem Kurzweilem.

Z této schiizky vzeSla metodika a postup nutny pro ziskani nabidky od internetovych

radii a také metodika jejich zpracovani.

Dale byl kladen daraz na kvalitu poptdvky a na stézejni informace, co maji byt

V nabidce zahrnuty, aby bylo mozné vyhodnotit jejich relevanci pro zadavatele.
3.6.2 Vybér internetovych portali

Na zaklad¢ konzultace s media plannerem byly zvoleny jako nevhodnéj$i internetové
portaly Play.cz, ABradio.cz a Poslouchej.net. Tyto portaly patii k t€ém nejvétSim na

¢eském trhu.

Postup pifi komunikaci s internetovymi portaly:
e Telefonicky kontakt na obchodnim odd€leni radii s dotazem zda maji z4jem
udélat nabidku
e Rozeslani poptavky, uvedené v ptiloze 4, na dané kontakty obchodniho oddéleni
e Zpracovani nabidky v obchodnim oddéleni

e Posland nabidka z obchodniho oddéleni

3.6.3 Nabidky internetovych portali
3.6.3.1 ABradio.cz
e Popis radia:

wABradio vzmiklo jako alternativa ke klasickym radiim vysilajici v éteru.

ABradio se snazi posluchaciim nabizet néco jiného, nez na co jsou u klasickych
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radii zvykli. Vysila hudbu vsSech Zanri, ovsem s originalnim se specifickym

ry v , .7 ;. 17
vybérem, humor, mluvené slovo, specialni informace atd. *

e Prodejce medialniho prostoru - zastupujici spole¢nost:
Limemedia a.s.
e Kontaktovana osoba:

Pavla Fialkova
Account manager

e Cilova skupina:
Zena / Muz - 45% / 55%; Vék 18 — 35 - 47%

e Media Plan:

Tabulka 1 Media plan ABradia.cz

Garance MEDIA
impresi BRUTTO
(tis.) BRUTTO

Nakupni

Format Pozice jedn.

CW mimo
Leaderboard | 745x100 | sekce CPT Tyden 154 576 4 148 000 59200 88 800
prehravad

Square 250x250 S?kce, .| CPT Tyden 185 630 2 194 000 77 600 116 400
prehravad

Interstitial 600x600 | Cely web | CPT Tyden 307 180 1 92 000 36 800 55200

CW mimo
PR ¢lanek PR ¢lanek | sekce CPT Tyden 142 576 4 136 000 54 400 81 600
prehravad

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 . . . . . .
ABradio. ABradio [online]. Copyright 2000-2012 [cit. 2012-03-15]. Dostupné z: http://www.abradio.cz/text/o-nas
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3.6.3.2 Poslouchej.net

e Popis radia:
e Kontaktovana osoba:

Mgr. Sonia Cernilovské
Marketing & promotion

e C(Cilova skupina radia
Zena /Muz - 47% / 53%; Vék 18 — 35 - 42%
e Media plan
Tabulka 2 Media plan Poslouchej.net
Garance

impresi
(tis.)

Nakupni

Format Pozice jedn.

Megaboard | 992x100 | Celyweb | CPT Tyden 250 400 4 200 000 100 000 100 000
Square 250x250 | Cely web CPT Tyden 265 285 3 151 050 75525 75525
Fullbanner | 468x60 Cely web CPT Tyden 150 360 4 108 000 54 000 54 000
Rebrand branding | Cely web CPT Tyden 403 100 1 80 500 40 250 40 250
Interstitial | 800x600 | Cely web CPT Tyden 204 100 1 40 800 20 400 20 400
Soutéz PR Homepage | CPT Tyden n/a 1 9000 4500 4500
PR ¢lanek PR Homepage | CPT Tyden n/a 4 23 000 11500 11 500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.6.3.3 Play.cz

e Popis radia:

e Prodejce medialniho prostoru - zastupujici spolecnost:
Mediaboard s.r.o.

e Kontaktovana osoba:
Marcela Kordovska
Inzertni poradce

e Cilova skupina
Zena / Muz - 40% / 60%; Vék 18 — 35 - 45%
e Media plan
Tabulka 3 Media plan Play.cz
Garance MEDIA

impresi BRUTTO
(tis.) BRUTTO

Nakupni

Format Pozice jedn.

Leaderboard | 950x100 | Cely web CPT Tyden 81 1000 2 180 000 99 000 81 000

Radio . .

square 250x250 | Cely web CPT Tyden 104 550 1 126 500 69575 56 925

PR ¢lanek Pr ¢lanek | Homepage CPT Tyden 338 200 2 150 000 82500 67 500

Play spot 600xa00 | Video pred | ooy Tyden 450 220 4 220 000 121000 99 000
pfehravaéem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.6.4 Vyhodnoceni nabidek

Tabulka 4 Vyhodnoceni nabidek

Muzi - 60%
Play.cz 1970000,00 | 304 425,00 K¢
Vék 18-35 - 45%

Muzi - 47%
Poslouchej.net 1245000,00 | 306 175,00 K¢
Vék 18-35 - 42%

Muzi - 55%
ABradio.cz 1962000,00 | 342 000,00 K&
Vék 18-35 - 47%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Play.cz

Z hlediska cilové skupiny vychazi play.cz ze vSech poptdvanych radiich jako
nejvhodnéj$i pro stanovenou cilovou skupinu spolecnosti FF. Sestaveny media plan
splnil nami zadana kritéria, postrada ovSem napaditost, chybi napiiklad soutéz. Jeho
sloZzeni je zajimavé z hlediska poctu nabizenych impressi a sklatbou jednotlivych
reklamnich forméati. Cenova nabidka presdhla budget na kampai o necelych 5 tisic, coz

je v piipustné toleranci.
Abradio.cz

ABradio.cz ma srovnatelnou cilovou skupinu jako radio Play.cz ¢imz také vhodné
zasahuje cilovou skupinu spole¢nosti FF. Sestaveny mediaplan splituje zadana kritéria
Z hlediska slozeni jednotlivych reklamnich formatt, postrada ovSem, tak jako prvni

nabidka kreativitu pii planovani kampani, chybi naptiklad soutéze. Z hlediska poctu
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impressi je nabidka ABradia o 8000 niz$i coZ je minimalni rozdil. OvSem cenové je
nabizend kampan o 42 tis. vySe, nez je budget na kampan. Tento fakt posouva

v hodnoceni nabidku AB radia na 2. misto.
Poslouchej.net

Cilova skupina radia poslouchej.net vychdzi ze vSech poptavanych radii jako nejméné
vhodna pro na$i spole¢nost FF. Sestaveny mediaplan splnil zadand kritéria a zaujal
skladbou reklamnich formati a oproti ostatnim nabidkam i pfidanou soutézi. Naopak
poétem nabizenych impressi je nabidka poslouchej.net nejhorsi a to celkem o 700 tis.
impressi coz neni zanedbatelné ¢islo. Cenové nabidka presdhla budget o necelé 2 tis.
coz je Vv ptipustné toleranci. I kdyz nabidka radia poslouchej.net byla nejzajimavéjsi ve
slozeni reklamni kampané a jednotlivych formatt - hlavné soutéze. Ma sva slaba mista,
ktera se z hlediska medialnich ukazatell nedaji pfehlédnout: jako cilova skupina a pocet

nabizenych impressi, proto je tato nabidka hodnocena jako nejhorsi.
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4 Zavér

Polozit otazku zda je investice do reklamy na internetovych radiich efektivni ¢i nikoliv,
je snadné. Ovsem slozitéjsi je, si na tuto otdzko odpoveédét. Diivodem je obrovské
mnozstvi faktorti, které jsou rozdilné pro kazdého zadavatele. Jednak se jedna o
vhodnost média kcilové skupiné, dale o zbytek media mixu (je velice
nepravdépodobné, ze by byla kampan pouze na internetovych radiich) dale do hry
vstupuje kreativni zpracovani, nacasovani a také konkurencni produkty inzerujici ve

stejném obdobi.

Aby tedy tato prace byla postavena na pevnych zékladech a relevantnich udajich bylo
tteba — opravdu Cisté jen pro ucely této prace — pregnantné definovat jedinou konkrétni
situaci. Tedy jednoho zadavatele spevné danym budgetem a popsanou cilovou

skupinou.

Tato prace tedy vyhodnocuje, které¢ internetové radio by pro tuto spolecnost bylo
nejzajimavejsi pro zafazeni do dale nespecifikovaného media mixu. Toto se vztahuje
zejména na méfitelné parametry, tedy, které z oslovenych radii bude schopno nabidnout
nejlepsi pomér CENA x VYKON a zaroven pii tom respektovat pozadovanou cilovou

skupinu a dodrzet dany budget.

Dale prace vyhodnocuje a popisuje preference dané cilové skupiny zejména v oblasti
jejich vnimani reklamy. Dodrzenim téchto prefeferenci automaticky stoupa efektivita

kampané - 1idé dostavaji, co chtéji!

Pro ucely této prace byla ,,vytvorena® spolecnost FF — Fiktivni Firma, spole¢nost
podnikajici v oblasti panské mody. Jeji cilovou skupinou jsou muzi ve véku 18-25 let
s presahem do 35 let. Tato spolecnost se v ramci svého media mixu rozhodla investovat
do internetovych radii ¢astku 300 000 K¢. Kampai ma za cil upozornit zakazniky z fad
cilové skupiny na otevieni nového, v Ceské Republice prvniho, obchodu s novou modni

znackou.

V prvni fazi praktické ¢asti bylo zkoumani zaméfeno na preference cilové skupiny, jak
Vv oblasti sledovani reklamy v médiich, tak na jejich preference v oblasti zpraovani a

obsahu samotného reklamniho vizualu. Zkouméni byo provedeno dotaznikovou formou
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a jeji zavery hovofi zcela jasné. Zminované vysledky se vztahuji na odpovédi

respondentli z pozadované cilové skupiny a nejsou tam zahrnuty jiné udaje.

Reklamu na internetu sleduje 67,5% respondentti a 72,5% preferuje kampan kratsi
ovSem s kreativn¢ kvalitnim obsahem. Ten vnima 85% responedtti, jako humorny a

vtipny.

Ovsem jen 40% - tedy neceld polovina respondentti reklamu na internetovém radu ¢i
v rozhlase obecné vnima jako vhodnou pro komunikaci otevieni nevé pobocky ¢i
obchodu. Lidé v téchto médiich vitaji a ofekavaji reklamni sd€leni s informacemi o

kultufe a kuturnich akcich. Tedy takto to vnima 70% respondenti.

I pfes tato tvrzeni a zjevnou snahu respondentll zamyslet se nad svym vnimanim
reklamy v rozhlase, potazmo na internetovém radiu, si 77,5% respondentli neni schopno

vybavit Zadnou kampan, kterou by na daném médiu zaznamenali.

Grafické zpracovani postavené na dotaznikovém zkoumani by ve své pracovni podobé

mohlo vypadat neptiklad takto:

Obrazek 14 Vizualizace 2

www.fiktivnifirma.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrneme-li tedy ziskané informace, muZeme fici, Ze internet jako médium je pro cilovou

skupinu vhodny. To ovSem nemiizeme fici o internetovych radiich a rozhlase viibec.
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Zde je nutné pfipomenout, Ze cil kampané je Otevieni nového obchodu. Nejen, Ze
respondenti nejsou schopni si Zddnou radiovou reklamu vybavit takika v 80%, tak jen

ve 40% povazuji radia za vhodny kanal pro propagaci pozadovaného cile.

Pokud by se jednalo o redlného zadavatele, dalo by se fici, Ze negativa a nejasnosti

pfevazuji a Ze internetova radia nejsou idedlni a tedy efektivni investici.

Pomineme-li tento zavér, ktery je postaven spiSe na piedpokladech a odhadech nez-li na
exaktnich datech a zaméfime se na zhodnoceni nabidek samotnych radii miZzeme

konstatovat nasledujici:

Ve srovnani tii internetovych portalti Play.cz, ABradio.cz a Poslouchej.net sice nejlepsi
nabidku pfipravilo obchodni odd¢€leni Play.cz, ale ani ta neni bez vyhrad. Navic musime
uvazit, ze tato internetova radia nenabizi nic navic oproti jinym webovym strankdm a
portalim. Relativné nizka ndvstévnost (naptiklad oproti jinym Z&nrovym serverim
scilenim na stejnou cilovou skupinu) neni kompenzovana ze strany radii ni¢im
nadstandardnim, co by inzerenta mélo presvédcit k ndkupu medialniho prostoru praveé u
nich. I kdyz budget 300 tisic je zajimavou investici, jak do rozhlasu, tak do internetové

reklamy, nebyla radia v tvorbé€ svych nabidek nikterak pruznd a ani kreativni.

Play.cz sice dodrzela ramec poptavky, ovSem ani tak by v redlné situaci nebyla zafazena

—vzhledem k vyse zminénym skute¢nostem, do media mixu.

Zavér by byl mozna jiny, pokud by radia byla schopna nebo ochotna nabizet
multimedialni reklamu — tedy propojeni audio a video kanélu — coz se laikovi zd4 jako
samoziejmé. Mohlo by jit jak o video spot pied vysilanim - nebyl nabidnut, ¢i o
propojeni klasického rozhlasového spotu s videem v podobé animovaného banneru ¢i
banneru statického. OvSem, ani tato nabidka ¢i obdobnd moznost nebyla zminéna

vV zadné z obdrzenych nabidek.

Je mozné, ze se najdou webove stranky, které by byly méné efektivni nez li internetova
radia a je jisté, ze se najdou webové stranky, jez jsou naopak efektivnéjsi. Pfedstavime-
li si situaci zadavatele reklamy, pak je jisté, ze bude volit provéfené a maximalné
efektovni stranky, jejichz nabidka bude zahrnovat bonusy, informace o afinit¢ smérem

k cilové skupiné a dlouhodobé¢ provéfena data o navstévnosti a impressich.
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K zavéru prispiva i fakt, ze vyhledat si pro zakaznika vhodné internetové radio neni
jednoduché. Navic je lze poslouchat pouze v dosahu internetové sit¢ a reklama se
zobrazuje navic jen pii poc¢ateénim otevieni stranky. Neni tedy pravdépodobné, ze by ji
zakaznik zaznamenal, uz jen ztoho divodu, ze Cas straveny prohlizenim stranky je

omezen na kliknuti na pfislusné tlacitko PLAY'!

Jak bylo feceno na zacatku, jednoduchd otdzka neznamend jednoduchou odpovéd'.
Souhrnem vSech provedenych zkoumani se v zavéru této prace musim priklonit

k ndzoru, Ze minimalné¢ pro vytvofenou modelovou situaci jsou internetova radia

neefektivni a rizikovou investici.
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Piilohy

Ptiloha 1Piehled nejdulezitej$ich charakteristik médii

Prostiredky Vyhody Nevyhody
Elektronické
Televize . Siroky dosah e Docasnost sdéleni
. Masové pokryti . Vysoké naklady
e  Opakovatelnost e Dlouha doba produkce
. Flexibilita e  Limitovany obsah sdéleni
. Vysoka prestiz (riizna podle zemi) . Nemoznost operativni zmény
e Nizké naklady e Nedostate¢na selektivnost
e  Presvédéivé médium e Nesoustiedéna pozornost divaki
. Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret
image znacky, zvySovat povédomi o zacce
. Vhodna pro product placement
Rozhlas e Velka $ife zasahu e Pouze zvuk
. Rychlost ptipravy . Docasnost sdéleni
e Nizké naklady . Omezeny dosah
e Moznost selekce posluchact e  Limitovany obsah sdéleni
. Mobilita . Doplitkové médium
. Interaktivita
Internet e  Celosvétovy dosah e Nutnost pfipojeni
. Nepfetrzité ptisobeni . Pozadavek vy$$i odborné znalosti
. Vysoké zacileni uzivatele
. Flexibilita a rychlost
e Nizké naklady
. Vysoké duvéryhodnost
e interaktivita
Kino . Selektivnost e  Limitovany obsah sdéleni
e  Opakovatelnost e Nemoznost operativni zmény
. Flexibilita e Docasnost sdéleni
. PresveédCivé médium . Delsi doba produkce
. Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret
image znacky, zvySovat povédomi o zacce
e Vhodné pro product placement
TiSténé
Noviny . Flexibilita . Kratka Zivotnost
. Jista spolecenska prestiz . Nepozornost pfi cteni
e Intenzivni pokryti e Pomérné Spatna reprodukce inzerentt
. Ctenat ovlivni délku pozornosti
e  Moznost koordinace v narodni kampani
. Casopisy . Selektivnost e Nedostatecna pruznost

. Kvalita reprodukce

e Dlouha zivotnost

e Prestiz nékterych ¢asopist

. Zvlastni sluzby nékterych Casopist

. Relativné vysoké naklady na kontakt

. Out-InDoor

. Billboardy,
megaboardy,
vitryny,
mobiliaf atd.

. Rychla komunikace

citylight jednoduchych sdéleni
méstsky | o Dlouhodobé, pravidelné a

nepretrzité puisobeni

Strucnost

Vefejnost posuzuje
provedeni a umisténi
Povétrnostni vlivy

estetickou stranku




e Vysoka Cetnost zasahu e Obtizné hodnoceni efektivity
. Schopnost lokalni podpory

Zdroj: Prikrylova, a dalsi, 2010 str. 72

Ptiloha 2 Vékova struktura realané internetové populace (share) leden 2007 — tnor 2009
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zdroj: NetMonitor dostupné z http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/netmonitor_iac_leden2007-
unor2009.pdf (k datu 20. 2. 2012)



Priloha 3 Poptavka

Vazeny pane/ Vazena pani,

Dovoluji si Vas pozadat o zpracovani nabidky pro naseho klienta.

Jedna se o novou modni znacku, uré¢enou pro muze ve véku 18 — 25 let s piesahem do 35 let
Jde o designové vyrazné oble¢eni. Kampaii bude zaméfena na otevieni 1. obchodu v CR.
Predpokladany budget na tuto kampaii je 300 000 K¢

Kampan by méla probéhnout minimalné¢ mésic pred slavnostnim otevienim obchodu. To je planovano na
20. 5. 2012.

Pokud by vase spole¢nost byla pfistupna jednani, méli bychom zdjem i o moznost zviditelnit znacku
naseho klienta pomoci soutézi, rozhovort apod. Prosim o informaci, zda je mozné jednat s Vami i v této

oblasti. Popfipad¢ jiz o konkrétni nabidku.

Vasi nabidku na samotnou kampan potfebuji zpracovanou tak, aby byla zfejma afinita v navaznosti na
cilovou skupinu.

V piipadé, ze u nekterych stanic poskytujete reklamni prostor pouze formou bannert, prosim o informaci
0 poctu impresi a zaroven tak o zaslani informaci o variantach poskytovanych bannert.

Prosim Vas o vybér stanic, vhodnych pro cilovou skupinu naseho klienta. Ten ma v tuto chvili zajem o
reklamni prostor na ¢isté internetovych stanicich.

Vasi nabidku potiebuji nejpozdéji do ttery 06.03.2012 17:00hod

V piipadé jakychkoliv nejasnosti mé, prosim, kdykoliv kontaktujte na telefonnim c¢isle xxx xxx xxx nebo
na této e-mailové adrese.

Pfedem se té€$im na Vasi reakci

Katetina Matéjkova

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha 4 Vizualizace ABradio.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 5 Vizualizace Poslouchej.net
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Piiloha 6 Vizualizace Play.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani



