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V uplynulych 20 letech se
medialni trh v CR zménil takovym
zplisobem, ze mliZeme hovofit

o revoluci.
, vstup
zahranicnich meédii, internet
a v posledni dobé digitalizace
TV a mobilni internet, nejen

v souvislosti s digitalizaci
printu. Projevuji se tyto zmény
i v oblasti méfeni médii?

TEXT: ARNOST JANECEK, ACCOUNT DIRECTOR, IPSOS MEDIA CT

Trh se v poslednich dekddach postupné fragmentarizo-
val, medidlni domy zavalily spotfebitele nejriznéjs$imi
,na miru §itymi* produkty pro Sirokou skalu cilovych
skupin.

Pro predstavu, na ¢eském trhu je zhruba 1 500 tiSténych
tituld, desitky TV a nékolik vyznamnych provozovatell
OOH. Internet, ktery je v soucasné dobé chapan jiz jako
tradi¢ni médium (nehovofim o mobilnim internetu), na-
bizi stovky domacich serverii. Lidé postupné méni své me-
dialni chovani a informace filtruji. Média si to uvédomuji
a stale vice se zaméruji na prohlubovani kvality obsahu
a na segmentaci ¢tendf, posluchacii a divaka.

TRENDY V MERENI MEDII

Pro planovani a tvorbu cenikdl inzerce v médiich jsou ne-
zbytna data z prizkum trhu a One Currency vyzkumi
(méfeni sledovanosti). Otazkou je, zdali metody meéfeni
prochazeji adekvatné dynamickym vyvojem, jakym pro-
chazeji samotna média, a zda je opravdu nutné, abychom
za kazdou cenu hledali nové metody méfeni?

Metody méfeni sledovanosti (One Currency) se 1isi podle
mediatypu. Kazdy mediatyp ma sva specifika a moznosti
meéfeni jsou vymezeny jak z hlediska technologii, tak
prostiedkil, které jsou zadavatelé méfeni ochotni do vy-
zkumu investovat.

One Currency vyzkum je v CR a ve vétsiné zemf realizovan
jako jeden spolecny vyzkum pro jednotlivé mediatypy. To
potvrzuji zkuSenosti Ipsos Media CT, realizujici medial-
ni vyzkumy ve vice neZ 60 zemich - napfiklad v Evropé
neevidujeme zadny One Currency vyzkum realizovany
v paralelnich ménach.

V pripadé méteni sledovanosti se vSechny subjekty (za-
stupci) daného mediatypu musi shodnout zejména na
metodice, formé vystuptl a dal$ich detailech. Jednotlivi za-
davatelé vyzkumu se z divodl narocnosti projektd sdruzuji
do asociaci (napt. ATO - Asociace televiznich organizaci),
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které pak média zastupuji ve spolupraci s vyzkumnymi
a medidlnimi agenturami.

JAK SE MERI V CESKU MEDIATYPY

Vyzkum odhadt Ctenosti tiskovych tituldl je realizovan
na ro¢nim vzorku 25 ooo respondentii. Metoda vybéru re-
spondentd je stratifikovany ndhodny adresni vybér (ANV)
a dotazovani probiha ,face to face“ metodou. V roce 2010
doslo z dtivodu Spatné navratnosti dotaznikti u hife dohle-
datelnych cilovych skupin k doplnéni ANV o kvétni vybér
v pfesné vymezenych situacich.

Soucasna podoba Mediaprojektu (méfeni tisku) z pohledu
Ipsosu vykazuje néktera rizikova mista, jako naptiklad
nizka navratnost u celé fady cilovych skupin, ktera vede
k postupnému zapojovani kvétniho vybéru. Adresny na-
hodny vybér ma nesporné vyhody, ale navratnost této
metody objektivné klesa. Tazatelé jsou pak casto postaveni
pred nefeSitelnou situaci, kdy se stava, Ze i nékolik dni
obchazeji adresy, nez je nékdo vpusti do domacnosti. Pravé
diferenciator vpusténi do domacnosti miiZe byt vyraznym
zkreslujicim prvkem sbiranych dat - tazatele vpusti pouze
velmi redukovana a specificka skupina.

Z méteni a analyz Ipsosu vyplyva, Ze do vzorku realizované-
ho pomoci ANV se v mnohem vétsi mife, neZ je v populaci,
(automaticky z povahy chovani téchto skupin) dostavaji
jen nékteré skupiny obyvatel jako naptiklad starsi popu-
lace, ekonomicky neaktivni a dalsi specifické skupiny lidi.
Z téchto diivodt je pak potfeba pristoupit k pfevazovani
vysledk@. Vhodnym feSenim je z naseho pohledu postup-
ny pfechod ke kvétnimu vybéru vzorkdl véetné doplnéni
o online dotazovani pro vybrané skupiny.



MERENI TISKU EFEKTIVNEJSI?

Pfi pfechodu na kvétni vybér 1ze za stejné naklady reali-
zovat vice nez dvojnasobek rozhovori, coz by umoznilo
zatadit do méfeni i mensi tituly a tim zpfesnit odhady
Ctenosti. Kvotni vybér 1ze aplikovat i na mensi Gizemni
celky, nedochdzi tedy ke zhorSeni reprezentativity.

Jedno z diilezitych doplnéni Media Projektu by mélo spocivat
v zapojeni nejen Ctenosti tisténych tituldi, ale i jejich cte-
nosti prostfednictvim ¢tecich digitalnich zatizeni.

OUTDOOR JE STALE BEZ MERENiI

Méfeni OOH (Out of Home) se v CR nyni nerealizuje. Co
je divodem neexistujiciho méreni OOH v CR? Je bariérou
komplikovand metodika, neshoda v asociacich venkovni
reklamy nebo nedostatecna poptavka po datech?

OOH se spise potyka s organizacnimi problémy. , Na tispéch
systému je tfeba konsenzu celého trhu a ten tady stale chy-
bi. Pokud nedojde k tomu, Ze méfeni bude akceptovano
a podporovano vSemi zasadnimi hraci, neni mozné tento
systém fadné provozovat,“ komentuje aktualni neuté-
Senou situaci v méfeni outdooru Kamila Mortimer, CEO
Outdoor Akzent.

Meéfeni outdooru ma nékolik metodickych variant. Napfi-
klad vyuzivani technologie GPS a GSM doplnéné dopravni-
mi/frekvencnimi atlasy atd., které v Britanii v roce 2010
Ipsos odstartoval v ramci studie Poster Audience Research,
ktera slouzi jako podklad pro planovani a vyhodnocovani
OOH. Toto méteni je provadéno pomoci GPS/GSM lokaliza-

tort MobiTest. Bez téchto dat, respektive bez jakéhokoli
jednotného méteni se outdoor neplanuje snadno.

TELEVIZE ATV METRY

Méreni sledovanosti TV stanic, teletextu, DVD a dalsi
techniky pfipojené k TV probiha elektronicky, pomoci TV
metr(, které zaznamenavaji sledovanost TV jednotlivymi
¢leny nebo hosty domacnosti. Méfeni je realizovano na
vzorku vice nez 4 200 respondentil, resp. 1 833 domac-
nosti. TV metr zaznamenava sledovanost jednotlivych
stanic, pricemz kazdy ¢len domacnosti (nebo host) se
k zafizeni pfihlasuje pomoci dalkového ovladani, kdyz
sleduje TV. Vybér respondentti do panelu probiha pomoci
zavadéciho vyzkumu, ktery reflektuje sociodemografické
slozeni populace, medidlni chovani a vybaveni domac-
nosti. Panel respondent je rotné obmeénovan zhruba
z jedné ctvrtiny.

Pfedchidcem elektronického méfeni TV bylo osobni
dotazovani, kdy respondenti zaznamenavali sledované
programy v uplynulém obdobi. Pfichod elektronického
meéteni podstatné zpresnil data, jedna se o metodu, kterd
je v svété pouzivana zhruba v 9o % mérfeni. Pouze v néko-
lika malo zemich se stale pouziva denickova metoda nebo
metoda osobniho dotazovani. Dvoji nejednotné méteni
TV v Evropé neevidujeme. Proti témto zvyklostem jsou
v posledni dobé v CR diskuse o zavedeni paralelni mény
(dvojiho méfeni) pro TV trh. Mezi odborniky tyto snahy
vyvolavaji obavy.
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RADIA - NASTAL CAS KE ZMENAM?

Stejné jako u méreni TV i u radii bylo méreni v pocatcich
realizovano metodou F2F dotazovani, v ramci Mediapro-
jektu. Od konce roku 2005 bylo v CR zavedeno méfeni
pomoci telefonického (CATI) dotazovani - Radiprojekt,
jehoZ zadavatelem je rozhlasova sekce SKMO.

,Nejvétsi hodnotou Radioprojektu je jeho dlouhodobost
a stabilita a jednotnost, protoze muZeme zadavatelim
rozhlasové reklamy i radifim samotnym nabizet kvalitni
vysledky poslechovosti viech radii v CR. Od roku 2006,
kdy studie probiha metodou CATI, doslo po diskusi s ostat-
nimi zadavateli studie pouze k mensim metodologickym
upfesnénim, které prospély vétsi spolehlivosti vyzkumu, “
fika marketingovy feditel Regie Radio Music Petr Uchytil,
ktery navic dodava: ,,Budoucnost je u tohoto typu projektu
zasadné ovlivnéna shodou rozhlasového trhu na veskerych
parametrech takto rozsahlé studie a této shody se nam,
na rozdil od nékterych jinych mediatypd, dafi dosdh-
nout. Soucasné ale neusindme na vaviinech a snazime
se podchytit vSechny trendy ve spolecnosti, zejména pak
vyuziti novych technologii, jako je internet ¢i automatické
audiometrické (elektrometrické) méteni. “

Kontinudlni vyzkum je aktudlné v CR postaven na ,day
after recall“ metodé, kdy je kazdy den telefonicky oslo-
vena reprezentativni skupina respondentti, kterych se
tazatelé ptajina ¢innosti v pfedchozim dni a poslech radia
béhem téchto ¢innosti. Celkem se ro¢né oslovi cca 30 coo
respondentil. Telefonické dotazovani vedlo bezpochyby
k pfesnéjsim vysledkm a spolecné s denickovou meto-
dou zatim jednoznacné zastava dominantni pozici na
celém svété. Otazkou je, zdali soucasna metoda reflektuje
technologicky vyvoj. Na druhou stranu: je elektronické
meéfeni radii opravdu nevyhnutelnym pokrokem? Ackoliv
jsem zastancem elektronického méfteni, v pripadé Radio-
projektu je potieba posoudit rozdilnost a relevanci obou
pristupt (elektronické méfeni vs. deklarovany poslech).
Kazda z metod méfi trochu jiné veli¢iny. Pri telefonickém
dotazovani respondenti zminuji to, co slySeli a zapama-
tovali si. To znamena, presné odrazi to, cemu posluchac
skutecné vénoval pozornost. Naopak elektronické méfeni
urcuje velmi presné, kdy a jak dlouho se kazdy z respon-
dentti pohyboval v dosahu vysilani radia. Bez ohledu na
to, zda mu vénoval pozornost, nebo ne.

Dilezitym aspektem je navratnost - ochota respondenti
na vyzkumu participovat. ,,Je obrovské mnozstvi lidi, ktefi
se podobného typu vyzkumu nikdy nezicastni, protoze
jim bud nevyhovuje forma, nebo je to pro né ptilis dlouhé,
nebo je odradi hned tvodni faze rozhovoru, “ uvadi k tomu
Pavel Lupjan, marketingovy feditel Media Marketing Ser-
vices a pfidava nadmeét ke zlepSeni: ,Je to jako s kazdym

PODIL METOD MERENI RADIi V EVROPE A VE SVETE

ZDROJ: IPSOS 2012

Denik 38% 30%
Online denik 1% 2%
Denik / Online denik 2% 5%
CATI 29% 36%
F2F 10% 2%
Kombinace metod - CATI/F2F/CAWI 4% 5%
Elektronické méreni M% 14%
Ostatni 6% 7%
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jinym spotfebnim zbozim, je potfeba ho hezky zabalit a pro
kazdou cilovou skupinu zvolit odpovidajici strategii.

U CATI dotazovani je zdsadni kvalita operatorii, kteii musi
umét nejen motivovat respondenta ke spolupraci, ale
také ziskat co nejvice relevantnich informaci a presvédcit
dotazovaného, aby se zamyslel nad odpovédmi a vyzkum
neodbyl. V tomto sméru je CATI metoda, na rozdil od on-
line (CAWI) dotazovani, jednoznac¢né vhodnéjsi. Online
dotazovani ma své nesporné kvality a vyhody, ale v piipadé
radii neni vhodnou metodou a domnivam se, Ze odpovédi
z online dotazovani by vzhledem k povaze vyzkumu a na-
ro¢nosti dotazovani nebyly tuplné.

Jednou z variant elektronického méfeni radii je vyuziti
chytrych telefon@. Tuto metodu Ipsos Media CT pilot-
né realizuje v nékolika EU zemich. Existuji dva zdkladni
technologické pristupy, vysledkem je pfesna identifikace
stanice, ktera hraje v respondentové okoli. Tato meto-
da neni zaloZena na vzpomince respondenta, aplikace
v mobilnim telefonu nahrazuje deklarativni odpovédi
a automaticky rozpoznava stanice, které mél respondent
ptileZitost slySet. S mirnou nadsazkou, s telefonem v ruce
se drtiva vétsina lidi probouzi a usina, proto je smartphone
v Ipsosu povazovan za nejvhodnéjsi hardware pro méfeni
radii, ktery nesnizuje bézny komfort respondentim (oproti
méficim hodinkam, ndramkm apod.).

K elektronickému méfeni dodava Petr Uchytil (RRM): ,Na
bazi asociace nejvétsich celoplo$nych radii (ARO - Asociace
Rozhlasovych Organizaci) se otdzkami elektronického
meéreni zabyvame a vidime, Ze rozvoj v této oblasti je velmi
rychly jak unas, tak vzahraniéi. Zvysila se dostupnost pro
uzivatele, presnost technologii, kterymi se méfeni prova-
di, a klesly i ceny a technologické pozadavky pro zadava-
tele. Na druhou stranu je stale tfeba pocitat s investici do
relevantniho a dostate¢né rozsdhlého vzorku respondentt,
ktery se méfeni ticastni. Tato investice pfitom neni viibec
mald. Budoucnost vidime ve vyuziti této technologie pro
programové ucely a teprve pak pro icely oficialnich méte-
ni. To je ale jeSté patrné otazka nékolika let.“

S tim souhlasi i Pavel Lupjan (MMS), ktery také vidi
bariéru v pripadné nakladnosti projektu pfi zachovani
odpovidajiciho rozsahu: ,, Otazka elektronického méte-
ni bude na poradu dne, az ptijde néjaka agentura s na-
bidkou smysluplného projektu za pfijatelnou cenu.“

EVOLUCE ANO, REVOLUCE NE

Méfeni médii v Ceské republice stoji na solidnich zakla-
dech. Tisk, radia i televize mohou tézit z dlouhodobych
kontinudlnich projektd, na jejichz zakladé lze provadét
medialni planovani. Pro budoucnost bude dtlezité ne-
usnout na vaviinech a postupné vhodnym zptisobem za-
pracovavat nové moderni techniky pfedevs§im do zpiisobu
sbéru dat. Jednou z cest musi byt $irsi zapojeni ,,novych
médii“, jako jsou chytré telefony, tablety atd. Soucasné
medidlni planovani kampani primarné vychazi z méreni
zasahu, tedy z idaji, kolik lidi v cilovych skupinach dané
médium cte, sleduje, poslouchd nebo jinak vyuziva. Pro
inzerenty se ovSem stava stile dlileZitéj$im tidajem sku-
tecna efektivita doruceni sdéleni kampané, pfepocitana
na vlozené prostfedky do reklamy (ROI - Return On Invest-
ment). S tim je samozfejmé potizZ, protoze do této veli¢iny
vstupuje nejen zptisob vyuzivani konkrétniho média, ale
i kvalita a relevantnost reklamni kreativy. <



