Komunikace
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Prehled lekce

e Komercni komunikace
e Metody meéreni
e Jednotlivé nastroje
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Komercni komunikace

e B2C (Bussiness to Customer)
e B2B (Bussiness to Bussiness)

e Nadlinkova komunikace, Above the Line (ATL),
,nadlinka"

e Podlinkova komunikace, Below the Line,
»podlinka™

e Direct marketing
e Medialni a reklamni agentury
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Komercni komunikace

e Image kampané

e Kampaneé stimulujici k urcitému chovani
e Udrzovaci

e Zavadeci

e Re-branding

e Sezonni

o Naklady na komunikaci jsou komplexni
— Nelze presne urcit
— Wrrazné se méni podle produktd (drevo x parfémy)
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Metody

e Pfimé

e Neprimé

e Pozorovani
e Dotazovani
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Co merime?

e Zasah kampané (cilova skupina) - REACH
o Ucinnost kampané - IMPACT
e Kratkodoby a dlouhodoby vliv
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Nadlinkova komunikace
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Nadlinkova komunikace

e TV — Sledovanost - peoplemetery
e Radio — Poslechovost - Radioprojekt
e Tisk - Ctenost - Mediaprojekt
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Pojmy

e Net Reach

— Procento cilové skupiny zasazene behem kampané alespori
jednou.

— Priklad: Net Reach 86% znamend, ze 86% dotycné cilové
skupiny videlo z celé kampané alespon jeden TV spot.

x efektivni frekvence (typ kampané — zavadeci, udrzovaci,
konkurencnost segmentu, typ produktu, atd.)

e Afinita - TAI, Target Affinity Index

— Index (pomer mezi sledovanosti poradu, ctenosti média u cilove
skupiny a pridmérem)
— Vhodné pro orientacni stanoveni cilové skupiny kampané
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Pojmy

e GRP — Gross Rating Points
— 1 point = 1 % obecnée koupéeschopné cilove populace
(15+)
— pouziva se pro vypocet ceny spotu
— TV stanice prodavaji GRP
— v Cesku 1 bod za 22000 K& = 85 000 divékd 15+

e TRP - Target Rating Points

— GRP na konkrétni cilove skupine (Zeny 25-30,
rozvedené, s jednim ditetem a nakupujici 1x dennée)

— v praxi se GRP a TRP casto nerozlisuji
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Pojmy

e OTH/OTS — Opportunity To Hear/See
— Kolikrat mél clovek v cilove skupiné moznost videt/slyset
reklamni sdeleni

e ROI - Return On Investment
— Kolik prinese kazda investovana jednotka (s, k& EUR)

e Share of Voice

— Podll nasi kampané na reklamnim trhu daného segmentu
(GRP, odhad media spendd)

— DdileZity ukazatel pfi planovani kampani
— Data sbiraji specializovanée agentury
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Peoplemetery

e ATO (Asociace Televiznich Organizaci):
— Ceskd televize
— CET 21 spol.s r.o
— FTV Prima spol. s r.o.

— Asociace komunikacnich agentur Ceské
republiky

o Technicky realizuje Mediaresearch
e Www.ato.cz
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Peoplemetery

e Existuje od roku 1997

e Jiz treti vina

e Od 04/2007 novy panel s 1833 domacnostmi
e Panel je reprezentativni na domacnosti s TV

e Reprezentativita je kontrolovana soubéznym F2F
(9000 respondentd, 10x rocné)

e Kontrola , podezrelych" respondentd
e Online pristup k datfim

e Rocni obména 25 % panelu

e Druha televizni domacnost
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Peoplemetery

Prenos dat pomoci SMS
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Peoplemetery

e Rating
— Pocet lidi z cilové skupiny sledujici dany porad ci kanal
— SLEDOVANOST je potom podil
— Pocita se jako vazeny soucet za dany casovy usek

e Total rating
— % cilove skupiny sledujici’ jakykoliv kanal cili
TV prijimac
e Share
— 9% podil kanalu (Rating) z Total rating

e ATS — Average Time Spent
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Top 20 (2007)
PeO p I e m ete ry 46.tyden 2007 (12.11.- 18.11.)

Por. Program Kanal Datum Zacatek Konec Sled.%
1 Televizni noviny NOVA 18.11.2007 19:30:00 19:49:50 30,8
2 Televizni noviny NOVA 13.11.2007 19:30:00 19:58:07 30,2
3 Televizni noviny NOVA 12.11.2007 19:30:00 19:58:07 30,1
4 Televizni noviny NOVA 15.11.2007 19:30:00 19:58:06 28,7
5 Televizni noviny NOVA 14.11.2007 19:30:00 19:56:14 28,5
6 Sportovni noviny NOVA 18.11.2007 19:51:11 19:57:00 28,1
7 Televizni noviny NOVA 17.11.2007 19:30:00 19:52:18 27,2
8 Sportovni noviny NOVA 13.11.2007 19:59:21 20:04:48 26,9
9 Televizni noviny NOVA 16.11.2007 19:30:00 19:56:03 26,1
10 Sportovni noviny NOVA 14.11.2007 19:59:53 20:05:44 25,9
11 Sportovni noviny NOVA 12.11.2007 20:01:36 20:07:32 249
12.-13. Ordinace v rizové zahradé NOVA 15.11.2007 20:13:09 21:24:42 24,8
12.-13. Pocasi NOVA 18.11.2007 19:57:16 19:58:38 24,8
14 Sportovni noviny NOVA 15.11.2007 20:01:36 20:07:48 23,2
15 Ordinace v rlizové zahradé NOVA 13.11.2007 20:11:58 21:25:09 23,1
16 Cetnické humoresky CT1 16.11.2007 20:00:24 21:28:24 22,8
17.-18. Pojistovna Stésti NOVA 14.11.2007 20:12:03 21:22:40 22,4
17.-18. Sportovni noviny NOVA 17.11.2007 19:54:54 20:00:49 22,4
19 Pojistovna Stésti NOVA 12.11.2007 20:13:10 21:24:44 21,9
20 Pocasi NOVA 13.11.2007 20:05:04 20:06:25 21,8
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Peoplemetery
Top 20 (2009)

PofF.

0 0 ~N g W N =

M) — —a a4 a4 o4 4 oA oA oA o
[T o TR = + T D = 2 B & ) B SR T S S = |

Program

Televizni noviny
Televizni noviny
Televizni noviny
Televizni noviny
Televizni noviny
Sportovni noviny
Televizni noviny
Sportovni noviny
Podasi

Televizni noviny
Sportovni noviny
Pocasi

Sportovni noviny

Sportovni noviny

SnéZenky a machfi po 25 letech

Ordinace v rizoveé zahradé 2
Cesko Slovenska SuperStar
Sportovni noviny
Sportovni noviny

Poctasi

Kanal
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA
NOVA

Datum
17.11.2009
16.11.2009
22.11.2009
19.11.2009
18.11.2009
17.11.2009
20.11.2009
22.11.2009
17.11.2009
21.11.2009
19.11.2009
22.11.2009
18.11.2009
16.11.2009
21.11.2009
17.11.2009
22.11.2009
21.11.2009
20.11.2009
19.11.2009

Zacatek
19:30:00
19:30:00
19:30:00
19:30:00
19:30:00
19:58:30
19:30:00
19:56:43
20:04:09
19:30:00
19:57:33
20:03:26
19:53:32
19:59:56
20:10:50
20:11:17
20:10:04
19:56:20
19:57:17
20:03:32

Konec
19:56:19
19:58:01
19:53:36
19:56:04
19:52:26
20:03:55
19:55:06
20:03:26
20:05:29
19:54:33
20:03:16
20:04:47
19:59:24
20:05:04
22:29:21
21:23:06
22:54:12
20:01:57
20:02:42
20:04:53

Sled.%
34,5
32,0
31,8
31,3
30,3
29,2
28,7
27,7
27 .4
27,2
26,5
26,2
254
25,1
25,0
24,9
24 8
24,3
235
23,3
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46. tyden 2007 (12.11.- 18.11.)

Share

Skupina CT1 CT2 Nova Prima Ostatni
Déti4 - 14 24,27 6,59 35,87 13,29 19,98
Zeny 15+ 24,60 5,42 39,71 20,67 9,60
Muzi 15+ 24,03 9,04 37,44 15,55 13,94
Dospéli 15+ 24,35 6,99 38,73 18,45 11,48

47.tyden 2009 (16.11.2009 - 22.11.2009)

Skupina CT1 CT2 Nova Prima Ostatni

Déti4 - 14 15,54 212 3992 10,48 31,94
Zeny 15+ 1764 3,70 4169 18,50 1847
Muzi 15+ 17,74 485 3793 13,89 25,59

Dospéli 15-54 1425 347 4463 1523 2242
Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH
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Share

47. tyden 2009

61 | &r2 | &te4a | &14 | nova [NOVACINEMA| Prima |[PrimacOOL| BARRANDOV | ATM | Ostatni stanice
47 tyden 2009 (16.11.2009 - 22.11.2009)
1768 | 421 | 257 | 124 | 4003 | 2,41 | 1847 | 137 | 3,00 | 250 8,52

Share TV za 47. tyden 2009 - dospéli 15+
(cely den 6:00 - 6:00)

NOWVA
40,03%

NOVA CINEMA

2,41%
Prima
16,47%
ET4
1,24% Prima COOL
ET24 1,37%
2,5T% .
! 15;;% BARRANDOV
LT2 ! Ostatni stanica ATM 3,00%
4,21% B,52% 2,50%
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Share

47. tyden 2009

¢r1 | &2 [ &1e4 | &T4 | wova [NOvACINEMA| Prma [PrimacooL| BARRANDOV | ATM | Ostatni stanice
47 tyden 2009 (16.11.2009 - 21.11.2009)
843 | 320 | 123 | 109 | 4888 | 2,62 | 1500 | 128 | 2,48 | 186 8,15

Share TV za 47. tyden 2009 - dospéli 15+
(Prime Time 19:00 - 23:00)

NOWVA
46,88%
NOVA CINEMA
2,62%
ET4
1,09% Prima
ET24 15,00%
1,23%
éT2 ) Prima COOL
3,20% CT1 1,26%
18,43% Ostatni stanica ATM BARRANDOV
6,15% 1,66% 2,48%

Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH
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Top 10 - CT1 (Dospeéeli 15+) 47.yden 2009 (16.11.2009 - 22.11.2009) w

Pof. Program Kanal Datum Zacatek Konec Sled.%
1.-2. Posta pro tebe CT1 18.11.2009 20:01:37 20:53:46 14,1
1.-2. \ypravé CT1 16.11.2009 20:03:14 20:55:25 14,1
3 Udalosti CT1  22.11.2009 18:59:38 19:30:37 12,3
4.-5. Udalosti CT1 17.11.2009 18:59:38 19:31:.02 12,2
4.-5. Uvolnéte se, prosim CT1 20.11.2009 21:28:58 22:10:35 12,2
6 Udalosti CT1 16.11.2009 18:59:38 19:30:36 10,7
7.-8. Duety... kdyz hvézdy zpivaji CT1 21.11.2009 20:04:15 21:17:07 10,6
7.-8. Pribéhy slavnych CT1 18.11.2009 21:01:30 21:53:39 10,6
9 Udalosti CT1 18.11.2009 18:59:38 19:30:30 10,1
10 Udalosti CT1  19.11.2009 18:59:38 19:30:54 10,0

Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH
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Top 10 - CT2 (Dospéli 15+)

47 tyden 2009 (16.11.2009 - 22.11.2009) w

Pof Program Kanal Datum  Zadatek Konec Sled.%

1 Clovék - neuvéfitelny stroj CT2 20.11.2009 20:02:13 20:54:03 3,4

2 Ta nade povaha &eska: Absurdistan, dvacet letpoté CT2  18.11.2009 20:00:08 20:25:46 3,3

3 Riskantni nataceni CT2 17.11.2009 16:31:27 16:52:47 3,2

4 Zapomenuty svét komunismu CT2 16.11.2009 20:17:31 21:09:27 3,0

5 Péjme pisen dohola CT2 18.11.2009 20:30:53 22:14:44 29

6.-7. Lovci zmysu Dobré nadéje CT2 21.11.2009 16:44:40 17:37:12 2,6

6.-7. Krasy evropského pobfezi: Portugalské utesy CT2 20.11.2009 20:54:18 21:01:16 2,6

8.-9. Poutni mista: Broumov CT2 21.11.2009 17:37:48 17:54:50 2,2

8.-9. Poklad Nibelungu CT2 22.11.2009 11:07:12 11:59:15 22

10  Hledani ztraceného ¢asu CT2 17.11.2009 16:11:44 16:29:44 21
Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH

Zaklady marketingového vyzkumu




Top 10 - Nova (Dospéli 15+) 47.tyden 2009 (16.11.2009 - 22.11.2009) E?

Pof Program Kanal Datum  Zadatek Konec Sled.%
1 Televizni noviny NOVA 17.11.2009 19:30:00 19:56:19 34,5
2 Televizni noviny NOVA 16.11.2009 19:30:00 19:58:01 32,0
3 Televizni noviny NOVA 22.11.2009 19:30:00 19:53:36 31,8
4 Televizni noviny NOVA 19.11.2009 19:30:00 19:56:04 31,3
5 Televizni noviny NOVA 18.11.2009 19:30:00 19:52:26 30,3
6 Sportovni noviny NOVA 17.11.2009 19:58:30 20:03:55 29,2
7 Televizni noviny NOVA 20.11.2009 19:30:00 19:55:06 28,7
8 Sportovni noviny NOVA 22.11.2009 19:56:43 20:03:26 27,7
9 Pocasi NOVA 17.11.2009 20:04:09 20:05:29 274
10 Televizni noviny NOVA 21.11.2009 19:30:00 19:54:33 27,2

N
LJ

Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH
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Peoplemetery

e VVyhody a nevyhody TV
— Vysoke naklady na spot, dlouhodobe
planovani, pretiak inzerentd, monopol Primy a
Novy (85 %)
— TV je pasivni médium => obtizné
zasahnuteinée ,,vynosne" cilove skupiny

— Dobré mereni sledovanosti (dobré cileni),
rychly zasah, celoplosne
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Radioprojekt

e Viz externi prezentace
e Od roku 2006 doslo k oddéleni od Mediaprojektu

e ZlepsSeni reliability vysledkd diky nové
metodologii (CATI)

o Faktické problemy — je respondent schopen si
pamatovat co, kdy a jak poslouchal?

e Neni mozné sledovat ,online"™ vyvoj poradu
(vysledky po Q)
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Tistena reklama — Mediaprojekt

e Viz externi prezentace

e Rozlisuje ctenost od prodaného nakladu
e Vlivy na inzerci
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Tisténa reklama — ABC

e Ovérovani nakladu média (vytisténeho /
prodaneho)

e Predplatné + primy prodej
e QOvérovani supplementd
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Zari 2007 — prodany / tisteny naklac
Denni Denni
Pondéli Utery Streda Ctvrtek Patek Sobota Nedgle | Pramér | pramér
tistény prodany
naklad naklad
Blesk ringier ¢z, . s. 441235 | 473870 | 45339 | 435529 | 572656 | 375645 XXX 575579 | 458722
Denik / TV Magazin 256315 | 279355 | 261500 | 250104 | 581621 | 304068 XXX 396 420 | 322161
Vitava-Labe-Press, a. s.
Mlada fronta DNES 263846 | 246220 | 249648 | 445352 | 243851 | 311580 XXX 366 591 | 293417
Mafra, a. s.
Pravo sorgis, a. s 111875 | 108292 | 130953 | 108699 | 109356 | 341993 XXX 204849 | 151862
Aha! Eiks, s.ro. 114419 | 105514 | 143033 | 142617 | 126794 | 112762 | 132694 | 213676 | 125405
Sport ringier ¢r, a. s. 98 498 67 180 68 548 85 253 86 177 67 356 XXX 111161 | 78836
SIip vitava-Labe-Press, a. s 53 560 61 790 55 644 60 780 147369 | 54947 XXX 120463 | 72349
Lidove noviny vidove 54705 | 53400 | 53014 | 53539 | 106374 | 74192 XXX 103696 | 65871
noviny, a. s.
Hospodarske noviny 57 652 56 655 59 246 58 211 65 127 XXX XXX 75374 | 59379
Economia, a. s.
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ODHAD CTENOST!
CELOSTATNI PLACENE DENIKY

odhad ¢&tenosti v tis. obyvatel (&tenost na vydani)

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1442
Mlada fronta DNES | 975
Pravo | 457
Sport - 296
Aha! (v€etné Nedélniho Ahal) - 260
Lidove noviny - 202
Hospodarske noviny | 186
-0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600
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ODHAD CTENOST!
CELOSTATNI SUPLEMENTY

odhad &tenosti v tis. obyvatel (Etenost na vydani)

Blesk magazin TV ] | 1814
TV Magazin celkem : | 1722
Magazin Dnes + TV | 1325
Magazin Pravo + TV 714

Ona Dnes |601
Ahal TV | |409
Sport magazin _:Iﬂclﬁ
Dim & bydleni | ]331
Patek Lidovych novin | |293
Styl pro Zeny _:| 194
TV pohoda celkem | |181

In magazin L]
Vikend |___]153
o 200 400 800 800 1000 1200 1400 1600 1800 2000
-
BEE | LIMNIE 1‘“?
i | VYDAVATELU MED | & N
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POWER KOMBI MFDNES | LIDOVE NOVINY

MFD, LN METRO

FORMAT SxV &%V  po Gt st & pa Po.0tst g pé "—”"I-_F':'l' po, Ot 5t, o P'E‘l&ﬂt.-‘-'f- 4

W I W MM 5 pa (LN}  pa so o 50
1/1strana  285x 435 204 x286 750850 878310 794700 579420 696870 G00300 722870 495900 S1B570 211410 253170
Velky reh

{hanicr page) 237 x 345 163 x 232 502700 | 5A0 325 | 525054 (3B2950 | 250575 | 306750 | 477 H25 327750  40BA35 139725 | 167 325

/2 strany 141x 435 100 x 286 381338 | 440063 | 308322 (280710 348435 | 300150 | 351485 | 247950 300 285 | 105705 | 125585
na wpdku
"'*’?af.[f"? 285 % 217204 x141: 380672 : 430262 107632 : 280044 : 347634 : 200460 : 360654 (247 380 : IDA574 | 105462 | 126204

143 strany

B S3x 435 - B0 x 286 : 254457 253617 : 205808 153140 - 232250 : 200100 : 2205890 185300 - 206190 ¢ 70470 : B4 380
3 WynRd

'1.-"’335‘t_:tany 2B5x 145: 204 x93 : 254 467 : 283617 | 265 B08 : 193140 - 232 2890 ;| 200100 : 220980 : 165300 - 206190 | 70470 : 84 3890
- r:'."?ff_rf?_,__ 14912 217 100 x 141 180790 : 220085 199302 (1424522 (173817 1148730 1 180327 123600 152 287 | 52731 | 83147
144 strany

285x 108 204 x71 191456 220886 | 199892 1451BB 174618 | 150420 & 181158 124260 154998 @ 528974 @ 634238

na Sifeu {pochal)

Maly roh S3x 135 - - - - B1716 - 74226 ! 63940 | 77006 | 52B20 - B58BBE | 22518 | 26966
ﬂ,fjﬂas;t_[tany 141x 109 121 x50 95000 110715 100288 72504  A7304 @ 75210 @ 90579 62130 77490 ¢ 26487 ¢ 31719
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CTENARI MF DNES A TOP KOMBI PODLE VEKU

ctenafi MF DNES a navyseni do TOP KOMBI a POWER KOMBI
pocet &tenafu je v tisicich, skupiny s nadprumeérnym indexem jsou vyznaceny Cervené

O nawyéeni do POWER KOMBI
O navyéeni do TORF KOMBI

W MF DNES
61 64
70
33
12
46
30
148
3z 32
2 102
45 47

12-19lt 2-28kt 30-30let 40-48let  50-58let  ED-BOlet  TO-THlet
gfinita 0,42) ffinita 0,81)  (afinita 1,26) (afinita 1,28) (afinie 1,27)  (afinita 0.8)  (fini 0,61)

32

VEKOVA STRUKTURA

Mezi pravidelnymi étenafi MF DNES jsou ve srovnani
s celou populact CR vice zastoupeni lidé ve vékovych skupinach
od 30 do 59 let, 1. v produktivnim véku.

MF DNES: Ctenafi mezi 30 a 59 laty
pfedstavujl podstatnou éast étenafske obcee.

T0-79 et
go  12- 181t
80 - 69 let g0y

20-29 let
10%

15%

50 - 59 let

30- 39 let
24%

40 - 49 et
18%
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CTENARI MF DNES A TOP KOMBI PODLE VZDELANI

Ctenafi MF DNES a navyseni do TOP KOMBI a POWER KOMBI
pocet Ctenafu je v tisicich, skupiny s nadprumérnym indexem jsou vyznacCeny Cervene

O revjigeni do POWER KOMEI VZDELANI CTENARU
O navi&eni do TOP KOMEI 108 . o . . o &
® I/F DNES Mezi pravidelnymi étenafi MF DNES jsou oproti celé populaci CR

vice zastoupeni lidé s vya&im vzdélanim. Podll absalventd
stfednich kol je mezi étenafi 1,5x% vyEEi neZ v celé populaci,

- podil absolventi VS a univerzit je 2,7x vy3Ei.
MF DNES: Ctenafi se stfednim vzdélanim s maturitou
118 a s vysokoakolskym vzdélanim pfedstavuji podstatnou &ast
ttenafské obce.
48
51 45 Zakladni
Vysokoskolské 10%
24%
62
26 243
Vyuten,
stiedni bez maturity
1M 29%
, : : 8% s maturibu
Zakladni (afinita 04)  VyuBen! 85 bez 55 s maturitou ysokoskolske 41%
maturity (afinita 0,E7) (afinita 1,46) (afinita 2,66)
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CTENARI MF DNES A TOP KOMBI PODLE PRIIMU

Ctenari MF DNES, naviSeni do TOP KOMBI a POWER KOMBI
pocet ctenarfu je v tisicich, skupiny s nadprumeérnym indexem jsou vyznaceny Cervene

@ navj/eni do POWER KOMBI ¢ISTY PRIJEM DOMACNOSTI
O navyseni do TOP KOMBI
B ME DNES 114 Mezi pravidelnymi étenafi MF DNES jsou oproti celé populaci CR

vice zastoupeni lidé v domacnostech s vy&aimi pfijmy. V doméacnostech
g Listym pfijmem nad 30 tis. K& je podil vié&i populaci 1,3x vy3&l.

52
do 10 tis. K&
98 10 - 15 tis. K&
71 6%
15 - 20 tis. K&
3 8%
30 tis. KE a vice
52%
173
g; 20 - 30 tis. K&
S 32 30%
18 37 51

do 10tis. K&  10-15tis. K& 15-20ts. K& 20-301fs. K& 30 fis. K& a vice
(afinita 0.47)  (afinita 0,56)  (afinita0,54)  (afinita 0.93) (afinita 1,29)
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CTENOST DENIKU PRAVO CENA ZA OSLOVENI TISICE CTENARD

(v tizicich) (CPT v ki)
. 2 500 -
500 3.0 +1,2 % 17,8 2 090 Ké
A00 - _— 2 000 -
00 - 1500 1 1218 Ké
1000 - .
200 - 588 Ké 61T Ké
500 -
100
“ T T T 1
0 - ' Privo MF Dnes Lidové HH
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Medialni agentury

e Navrhuji mediaplan a mediamix
e Mediamix:
— televizni reklamy
— radioveé reklamy
— tiskoveé a internetove reklamy
— outdoorova reklama

e Monitoruji témé&¥ véechna média v CR (vystupem
je napr. share of voice nebo media spendy
ostatnich firem
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Objednavame zavazné :

Kampan: Il!

IE. | 55590'5. | Typ kampané Spotové kampar

Sektor: | 470 ITRHYAWSTMN

Délka [10s.]

Klient agentury:

Zavaznd objedndvka L 4

Zaplacené v radiu v

Vitisknuto: 14.2.2007 18:17  staniénf éislo:

99215

Cena za vyrobu spotu:

Produkeéni naklady:

L 4 |Sp|atnost: | 14 |dni|

Prirazka(+) Sleva (-): [%0] -30 %

[Agentura (objednatel): IL{mda spol.s.r.o. odl 12.3.2007 16.3.2007|0bchudn.| 555|

KE/SPOT [10s]

St|Ct|Pa)So|Ne|Po| Ut St| Ct|Pa]|So|Ne|Po

Y Po| Ut
0703-Bfezen

21|22|23]124|25]| 26| 27|28 29| 3031

50 Nemsmm BRUTTO [10s]

540] 05H00-06H00

2 820] 06HDO-DSHOO

2 820] 09HO00-12H00

2 160] 12H00-15H00 4 5 &40 K
2 160] 15H00-19HO0 3 & S50 K
1 260] 19H00-20H00 2 2 520 K¢

540| 20H00-22H00 5 2 FO0KE

420] 22H00-24H00

14 20 sao ]

KE/SPOT [10s]

netto (zaokr.) 14 238 K0

St|Ct|Pa|So|Ne|Po| Ut| St| Ct|Pa|So|Ne|Po

Po| Ut
0704-Duben

18|19)20)21]|22|25|24]|25| 26| 27|28 | 23] 30

) Neﬁsm“ BRUTTO [105]

540| 05H00-06H00

2 820] 06HDO-DSHOO

2 820] 09H00-12H00

2 160] 12H00-15H00

2 160| 15H00-19H00

1 260| 19H00-20H00

540] 20H00-22H00

420 22H00-24H00

pFevzal: |0I1|'ednabel: agentura (objednatel) kampan na klienta kod |stanice/kuplaz In] Podet spotii: 14
Nazev RIMPR JIMPULS-Praha 96.6 FM
i[m Kontakt Brutto cena [10s]: 20340,00
RADIO Ulice [ & sleva (30%): -6102,00
Podpisem této objednavky Mésto Praha 1 - Nové Mésto Po slevé/prirdZce: 14238,00
soutasné stvrzujeme svij PSC
souhlas se vieobecnymi Tel. +420 255 700 730 776 273 496, 724 603 205 Netto vysilani: 14238,00
dodacimi podminkami. Fax +420 255 700 727 Produkéni naklady:
14.2.2007 ICOo Cena za vyrobu spotu:
Podpis objednatele: DIC
Banka Celkem bez DPH 14238,00
.0, Poznamka k vyrobé spotu: 2705,30
OR Celkem wvéetné DPH 16943,30
Poznamka k objednateli: Pocet spotii v rotaci | 1|
40517 Soviaend Vde Zaddme o prinZery skitvidinbo
Dodavatel: ViDL £ abohodniio rejstifis
TOTO NENI DANOVY DOKLAD! M |email: info@radicimpuls.cz
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i v CR (2010)
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SEASONALITY OF CATEGORY

3000

2500 /

2000 /
1500 | /‘ BN \ / \
1000 - < . — N\ // &

500

N

Jan Feb Mar Apr May Jun Ju Aug Sep Oct Nov Dec

— 2001 2002 —2003 2004 =—2005 —2006 —2007

B Increase of ad investments in autumn and spring

B Seasonality model in analgetics category similar to total ad spendings
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AD SPENDING BY BRANDS

Est. net spending (jan05-mar06)

5000 94610
4023
4 000 ~
(14
> 3000 -
E 2215 2205
E 2000 1377
1302 1231 974
1 000 H 672
I I I I 273 251 479 258
0. B e = _ =
Q~O® Q?g <(Q§ %Qv 4Q/Q~ 4$?~ $0® 4$?~ ?‘é OOe QYQ* QO\/ Q/Q‘%
SO SR, SN AP\ S R O P\ SRS SO N oINS
o S QWSO S
& T R K
RS

B |Ibuprom and Apap — leaders of category

B Many strong players on the market
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BRANDS MEDIA SPLIT

100% 1
20%
o/
80% 46%
60% -
98% 100% 100%  100%  100% 100%

98%

94% 0
40% - =
20% 38%
6% 22%
0% - . — -
> Q‘ % % Q~ %
O ?‘ ¥ & \) v O ‘s O
& ¥ @O(‘ o <b‘§ & Co\e & e &S &
A N S & & o7 & <
& T Q&K
e

B TV mRadio ™ Newspapers I Magazines B Outdoor

B Ad investments mostly dominated by TV

B Nurofen, Pyralginum and |Ibupar — different from others ways of campaigns planning
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Podlinkova komunikace
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Podlinkova komunikace

e Direct marketing

e Reklama v misté prodeje (POP)

e Sales promotion

e Sampling (napr. vzorky v novinach)
e atd.
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Podlinkova komunikace

e Mérime response rate

e Dobre cileni na uzke cilové skupiny
e Dobré opory vybéru (databaze)

e Experiment (kontrolni skupiny)

e MUZze byt velmi Ucinna

e Nakladna(?)
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