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| Proc jsme se tady dnes sesli?

e

Prezentace o zavedeni nové jednotky ,tiskovy GRP"

Deniky a Casopisy jsou meédiem s unikatnim prinosem
v kazde reklamni kampani

A pravé prostfednictvim tiskového GRP mérime silu vztahu étenaru k tisku
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Proc lidi ¢tou z papiru i v 21. stoleti?
* Doba se zrychlila, pozornost se méfi ve vtefinach, mame hodné stresu a malo Casu
* Knihy, ale i noviny a Casopisy, maji naopak vyhodu v relaxovani, klidu a premysleni

Noviny a casopisy jsou jediny mediatyp, u kterého si ¢tenari vétSinou plati za obsah
* Rozdil ve vnimani obsahu vCetné reklamy u placeného a neplaceného je obrovsky

« Vytiskl novin se dostane na trh denné pres 350 tisic a Casopisi mésicné pres 6 milionu!

» Knih se proda zhruba 2 mil. ks a listk(l do kina okolo 1 mil. ks mési¢né

Proc¢ ,tiskovy GRP*“ a pro¢€ az ted?

» Papir je analogovy, nelze méfit elektronicky jako internet, TV nebo radio
« U vSech méfeni je stejné dulezita kvalita konzumace obsahu jako kvantita
U tisku je kvalita ¢teni velmi vysoka, ale obtizné se méfi
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novou metrikou zasahu tisku

Vyzkum MEDIA PROJEKT nové méri:
 délku Cetby,

Na printovém trhu je tiskovy GRP
nejvétSi zménou od zavedeni

parametru ¢tenosti a prodaného
nakladu

» pocCet kontaktl cétenare s titulem,

* intenzitu Cetby.

Jednoduché a pfinosné reSeni, Vyrazna inovace, ktera poprvé zohledni
unikatni v mezinarodnim kontextu kvalitu tiskové reklamy, tedy nejen
zasah v jednom Cisle.
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GRP je kumulovana sledovanost (TV), poslechovost (radio) a ¢tenost (tisk, internet)
» V TV udava procento divaku z dané cilové skupiny, ktefi zhlédli pofad nebo spot (opakovany zasah)

 V radiu se obvykle pouziva GRP jako opakovany zasah spotu

* V internetu definice GRP nejvice odpovida impresi (zobrazeni reklamy)

Pro¢ je GRP dulezity v marketingové komunikaci?
» Agentury a klienti ho pouzivaji na porovnani zasahu jednotlivych mediatypl
» Kazdy vyzkum ma rozdilnou metodiku, cilovou skupinu i zpisoby méfeni
(TV — méreni sledovanosti, tisk — MEDIA PROJEKT, radia — RADIOPROJEKT, internet — NetMonitor)

GRP uz existoval, nyni je nahrazen kvalitativné mnohem presnéjsim tiskovym GRP
» Vypocet se realizuje s pomoci méfenych parametrd kvality ¢teni

» Délka Cetby (hod / min), opakovani Cetby (kontakt s titulem), intenzita Cetby (rozsah)

» S tiskovym GRP modernizujeme MEDIA PROJEKT a zvySujeme jeho hodnotu pro klienty a agentury









[1] Tiskovy GRP - zavér

* Tiskovy GRP mnohem lépe vystihuje emoci, kterou ma ¢tenar/ka u cteni

* Dosud Slo jen o kvantitativné vyjadrenou Ctenost, nyni je tam zastoupena i kvalita

« Kvantifikujeme situaci, kdy muze Ctenai/ka relaxovat a v tomto stavu vnima obsah
| reklamu, na kterou se soustfedi a muze na ni reagovat, protoze predtim
na to nemél/a Cas

» ¢tenaf/ka vnima reklamu intenzivné a sta¢i mu mensi pocet kontakt
S ni proti ostatnim médiatypum
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- Ctenost = &etl v periodé vydani
» Kazdy respondent pfispiva stejné (Cetl / neCetl)
» Bez ohledu na to, zda prolistoval, nebo precetl podrobné

GRP zohlednuje nasledujici:

Jeden kontakt Rychlé prolistovani PrecCteni nadpist

vs. opakované cteni vs. klidna €etba vs. Cetba ¢lanku

GRP ma pro kazdého Ctenare smysl ,vahy“, ktera je konstruovana na zakladé kvalitativnich parametru.
Touto vahou pak respondent pfispiva k celkovému GRP titulu, na rozdil od ¢tenosti, kde kazdy

respondent prispiva stejné



Pokuste se prosim odhadnout, kolik €asu (v minutach) jste vénoval(a) ¢etbé,
listovani posledniho vytisku novin / ¢asopisu XXX (uvazujte dohromady vSechen
Cas, ktery jste s vytiskem stravil(a), v€etné opakovaného ¢teni i po delSi dobe)?

Pokuste se odhadnout, kolikrat jste se Odhadnete, jak velkou cast titulu jste
k tomuto poslednimu vytisku vratil, nezalezi precetl(a) nebo prolistoval(a)?

kde a kdy, napr. doma, v dopravnim
prostredku, v praci nebo jinde.

Dotazovani jsou pouze ctenari v periode vydani.



Vypocet

* Pfecteny podil (0 — 1, v praiméru okolo 0,67) oznaéme p (C X p) X i
S

* Pocet kontaktll oznacme c GRP —_

* PocCet stranek oznacme s

« Cas straveny éetbou oznaéme t

Pramérny poCet sekund na stranku pro konkrétni titul ozname T a pocitame jej jako celkovy soucet ¢asu straveného
Cetbou vSemi respondenty déleny pocCtem precCtenych stranek, tedy Ctenost krat pocCet stranek.

Napf. Aha! Ma Ctenost 144,17 tis. (nepocCitame respondenty, ktefi neuvedli, kolik Casu stravili Cetbou, coz jsou 2 tis.).
Aha! Ma 16 stranek, precteno tedy bylo celkem 2307 tis. stranek. To celé za 4307 tis. minut.

Primérné tak precteni jedné stranky Aha! trva 112 vtefin. T = 112

Tedy pocet kontaktd krat primérna prectena Cast titulu krat ¢as straveny Cetbou jedné stranky (délka Cetby konkrétnim
respondentem (zde jde o individualni dobu, nikoliv o primér) délena pocétem stranek) to celé déleno primérnym
poCtem sekund na stranku pro konkrétni titul.



. GRP - skupiny titul (pomeér ke ctenosti)

deniky celkem N 1,51

suplementy celostatni [ 2,92
tydeniky [ 2,50
étrnactideniky I 3,66
mésiéniky a tituly s delsi periodicitou [T 2,88

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0



Tiskovy GRP — Q&A

Ve porovnani s ostatnimi mediatypy vychazi tiskovy GRP srovnatelné pri nejbéznéjsSich parametrech:
207" spot v TV a radiu, banner formatu branding na internetu, 4 str. v deniku resp. 1/1 str. v Casopise

TV * TV - cenikova cena — 20 sekund spot

radio

online

* Radio - ceniky Radio United a Radiohouse, pramér

aklyalne 59 105 : : .
CNG floating GRP primetime+cely den, CS 12-84, 20 sekund spot
denik.cz
idnes 52 538 * Tisk - CS 12-79, CPP je vazeny prumér kategorie,
SEZNAMZPravy

pro deniky Y4 strana (nejbéznéjsi format dle

b monitoringu), pro suplementy a ¢asopisy 1/1

DEMIKY
SUPLEMENTY
GASOPISY 38 546 * Online — cena vychazi z jednotkové ceny

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 za imprese u formatu branding

* Ceny za GRP u jednotlivych mediatypu ukazuji pouze ramcové srovnani bez zohlednéni specifik vyuziti v rdmci komunikaéniho mixu, odliSnosti zplsobu konzumace médii, metod vyzkum( a formy nakupu reklamniho prostoru



