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Objem proinzerované plochy v printu meziro¢né klesa

Rozdil proinzerované plochy ve stranach bez autoinzerce 2012 vs. 2011
Priklad Casopisu zivotniho stylu (zdroj: Marketing & Media 19.3.2012)
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Cosmopolitan 36,1
Dolce Vita 0 Lovestar -16,9
Elle 1,4 Marianne -4.7
Fashion Club 11,9 Marie Claire -10,0
Glanc -28,4 Style -20,0
Harper's Bazaar -16,0 Top Class -5,8

InStyle 0,7 Xantypa 7,6
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Situace v USA 2009: V roce 2009 klesl objem proinzerovaneé
plochy v USA o dramatickych 26% proti roku 2008!

« Zakladni problém, kterému &eli trh vydavateld, nespogiva v kreativité &i obsahu. Ctenost
zustava vcelku stabilni, také spojeni ¢tenare s tistenym médiem je silnéjSi nez
s jakymkoli jinym meédiem.

« Zakladni problém je obchodni. Vydavatelé potfebuji kvantifikovat, detailné, silu tiskove
reklamy.

» \ydavatelé potfebuji jasny argument smérem k inzerentm.

,Bez systematického méreni podavaného vcas, pocitatelné a idealné ve formé srovnatelné
S jinymi médii, ... nebudeme schopni komunikovat hodnotu printu inzerentdm ... a print jako
hodnotné reklamni médium neprezije.”

Betsy Frank, Chief Research & Insights Officer, Time Inc. ARF Measurement 3.0
June 25, 2008
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Meéreni efektivnosti tisku: historicky pristup

Vydavatelé v mnoha zamich davno méreni efektivnosti tiskové reklamy provadéji. NejCastéji
v podobé:

* Vyzkum provedeny ad hoc pro dany print ¢i jednoho vydavatele
« Vysledky jsou pouzity jako ,pfidana hodnota“ pro agenturu a inzerenta
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Nas pristup: GfK StarchMetrix

Pristup GfK k méreni efektivity tiskoveé reklamy se liSi v nékolika podstatnych rysech:

* Méfeni zahrnuje Siroky zabér printl — syndikovany pfistup
« Transparentni metodika a konzistentni pfistup vSech studii
» Kontinualni méreni s cilem dodat informace o kampanich
« Poskytuje nesrovnatelné pouzitelnéjsi benchmarky
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GfK StarchMetrix — Komu je prospésny?

TFi skupiny potencialnich klientu:

1. Inzerenti

2. Medialni/reklamni agentury
Obé tyto skupiny chtéji efektivni reklamu. Proto se ptaji:
»Jak dobre funguje reklama v printu?”

3. Vydavatelé

Na vice a vice konkuren¢nim trhu jsou vydavatelé nuceni dokazat svoji hodnotu pro
inzerenty i Ctenare. Vydavatelé se také snazi udrzet i zvysit své prijmy z inzerce.

Proto se ptaji:
“Jak mohu zlepsit objem inzerce?”
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2. StarchMetrix — strucny popis
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Rekli o Starch Metrix

“AdMeasure gives

(11 v v v v v . :
S t ru C n e re Ce n O print advertisers a - .
powerful ROl metric g North America
1 for evaluating the 3 4 \
impact of their 3

poskytuje jasna data,
ktera potrebujete, abyste
vedeli, jak pracuje vase

long time.”

USE AdMeasure TO

Follow

reklamal” YOUR

Money

Joseph AerZZO, DireCtor Of ResearCh' can tell you. AdMeasure lets marketers gauge
MPG North America the effectiveness of their magazine advertising—and that of their

How far do your print dollars go? What do
you get back in return? GfK MRI's AdMeasure

competitors—by measuring how many readers saw their ad, how well
they read it and what actions they took as a result of seeing it. In short,
AdMeasure delivers the hard data you need to see how your ad worked!

No one can tell you more about magazines and their audiences than GfK MRI.

AdMeasure. High resolution ad ratings for national magazines.

800.310.3305
GfK MRI www.gfkmri.com

‘www.facebook.com/gfkmri
www . twitter.com/gfkmrinews
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Rekli o Starch Metrix

“StarchMetrix je velky
skok v podpore a
demostrovani sily tisku!”

Brenda White
Publishing Activation Manager
Starcom USA

tiskové reklamy | Cerven 2012

“At Starcom we believe
in the power of print—
and in the importance
of demonstrating the
genuine ROl that print
can generate for our
marketing clients. MRI's
AdMeasure is a big step
in substantiating the
power of print and the
strengths we always
knew were there.”

WE BELIEVE IN

Brenda White
Senior VP
Publishing Activation Director

Starcom USA

b
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No one knows more about magazines and their audiences than
Mediamark Research & Intelligence.

MRI's benchmark Survey of the American Consumer™, its
groundbreaking Issue Specific study and the pioneering MRI Starch®—
all contribute to AdMeasure, the first magazine ad ratings service.
More than 3,100 issues and 155,000 ads are scheduled for measurement.

AdMeasure. High resolution ad ratings for national magazines.

T 800.310.3305
A Member of the GfK Group www.mediamark.com



Rekli o Starch Metrix
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“StarchMetrix nam umozni
pochopit navratnost investic
nasSich klientu do tisténé reklamy
s podrobnosti, ktera drive
nebyla mozna.”

Jake Norman
Managing Director, Business Planning
Mindshare Canada
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StarchMetrix je plné syndikovany vyzkum, ktery nabizi méreni

efektivity printové inzerce

StarchMetrix méfi: StarchMetrix umoziuje méreni RO

« Zaznamenani reklamy pro kazdé

vydani

« Zaangazovanost ¢tenafu
« Akce vyvolané reklamou

» Prfifazeni reklamy ke znacce

Vyzkum je pIné syndikovany

* Pevny, pfedem stanoveny
harmonogram méfeni kazdého
vydani

» Stejny pfistup k datiim pro
vSechny stakeholdery

» Celooborové financovani
spole€ného méreni, které
potvrzuje silu tiskové inzerce
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GFK

Obecné informace o StarchMetrix

Cilova skupina: Mérené reklamy:

* On-line vyzkum na vzorku 100 - 125 » MEéfi se kazda reklama o rozsahu
respondentl pro kazdy titul alespon 1/3 strany

« Screening na ¢tenost daného titulu a » Kazdou reklamu hodnoti 100 - 125
konkrétniho testovaného vydani respondentl (kazdy respondent max.

«  Profil pohlavi a véku respondent } 25 reklam)
odpovida Ctenarské obci titulu » Je zajiSténa rotace reklam v dotazniku

v

» Pristup k datim pfes on-line reportovaci platformu SmartSystem
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Struktura dotazniku StarchMetrix

Vztah k inzerovanym znackam:

*  Akeni parametry — doporudil by / planuje nakup /
koupil v poslednich 2 tydnech

* Vztahové parametry — nejoblibenéjsi / patfi mezi
oblibené / nepouziva, ale vyzkousSel by / pouziva,

ale neni fanouskem / nema rad / nezna

Screening:

. Ii’ohlavi, vék
» Ctenost daného vydani

Ctenost daného titulu:

* Nakup vs. predplatné — tento vytisk /
obvykle

+ Kde Cte — tento vytisk / obvykle

» Baterie vztahu/image daného titulu

+ Cas straveny étenim / jak dlouho je

Zaznamenani reklamy:

* Zaznamenani — vidél nebo Cetl alespon ¢ast reklamy

(ano/ ne) &tenarem / kolik &isel pramérné &te
*  Pfifazeni ke znaCce — poznal, kdo je inzerentem « Navstivil webové stranky printu / kolik asu
(ano/ne) zde stravil

«  Cetl n&co / vdechno — objem pieéteného textu reklamy
(vice nez %2, méné nez V4, nic)
»  Akce vyvolané reklamou — viz nasleduijici slidy
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StarchMetrix postihuje slozitost printové inzerce,
proto méfi mnoho dimenzi tohoto dulezitého média

« Zaznamenani — % Ctenaru, ktefi si vybavuji danou reklamu daného Cisla

« Prifazeni ke znacce — % ¢tenar, ktefi spravné urdili inzerenta

» Vyvolané akce — pocCet ¢tenar, ktefi vykonali néjakou akci na zakladé dané reklamy
» Precetli néco — % d&tenarq, ktefi precetli alespon Cast textu dané reklamy

« Precetli vétsSinu — % ¢tenaru, ktefi precetli vice nez polovinu textu dané reklamy

« Vztah ke znaéce — mira, do jaké jsou Ctenafi daného titulu naklonéni jednotlivym
inzerovanym znackam

* VIiv zna¢ky na nakup / nakupni umysl / doporucéeni produktu — nakupni chovani
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StarchMetrix méri ROI Cimz poskytuje argumenty pro zachovani
pozice printu pfi reklamnim planovani

Akce vyvolané reklamou: Specialni akce:

» Ma pfiznivejSi nazor na inzerenta « Hovoril o produktu s Iékafem

* Navstivil internetové stranky » Hovofil o produktu s finanénim poradcem

» Hledal vice informaci o produktu / » Pouzil / planuje pouzit kupdn / poukazku
sluzbé / slevu

» Zakoupil produkt / sluzbu * VyzkouSel / planuje vyzkouset recept

» Zvazuje nakup produktu / sluzby « Navstivil / planuje navstivit

. Vystfihl / schoval si reklamu autorizovaného prodejce / dealera

. Doporusil produkt / sluzbu » VyzkouS$el prouzek se vzorkem viné

e 74dné z vy&e uvedenych « Dival se / planuje se divat na televizni
porad

» Vidél / planuje se podivat na film

« Vyfotil si QR kod

« Navstivil / pfipojil se k profilu spoleCnosti
na socialni siti
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StarchMetrix data se reportuji v SmartSystemu, ktery poskytuje

rychly a intuitivni pfistup k datim

& Home () Starchives

AdMeasure

o Input Specs

A My Saved Reports 44 Client Notices

) sizefColor Glossary

4 Logout

Frevious |, -

& cxport =

Magazine
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler

Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler
Conde Nast Traveler

<

pofF &orint CPrint Input Specs  [I0isplay Totals Only Group By:
Select Report > Magazines > Issues > Category > Column Options > Report
Magazine /Advertiser Detail Report

Ncre

Any

action
B  |noted| taken| #of
{%) Noters| Ads in
Issue Date Advertiser Name A d (%) Issue
05/01/2010 HILTON HOTELS WORLDWIDE Q0 67 74
05/01/2010 67 38 4
05/01/2010 66 46 74
05/01/2010 HER WIRELESS 4 65 33 74
05/01/2010 (3 65 74
RGING FACIAL T 6 76 74
I-AGING FACI 62 60 74
05/01/2910 ERVICE 6L 36 74
05/01/2010 IEGAS 6l g6 74
05/01/2010 61 54 7a
05/01/2010 ROMOTION 60 46 74
05/01/2010 60 65 74
05/01/2010 5 s9 43 74
05/01/2010 s ‘:ioms:geelamer 59 53 74
05/01/2010 59 56 74
05/01/2010 HAWAIL STATE TP 59 61 74
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SmartSystém ma 18 ruznych moznosti zobrazeni dat pro rychly a

flexibilni reporting

Category: Cosmetics & Beauty Aids: Comb Copy & NEC J UEIA .%?HP" >
PR, LANCOME
Read Read 5 D —
Noted Assoc. Any Most
Advertiser 84% 76% 77% 35% #
Issue Norm (92 Ads) 58% 50% 48% 26% D, ...
Issue Index 145 152 160 135 ot e it s i 1
CNd’ Lt et pomdi e, Apia k roseee.
ol LMl Fons lapunsmun lgvalen
Comparable MRI Starch Adnorm: 2C1S4 - All Magazines (All Titles) -
Adnorm (407 Ads) 69% 60% 58% 23%
Adnorm Index 122 127 133 152 P
Looked for Consider
Have a more info purchasing Purchased
Any more aboutthe Recommended the the Clipped/

Actions Taken by Those Actions  favorable  Visited  product/ the product/ product/ product/ saved the
Who Noted the Ad Taken opinion website service service service service ad None
Advertiser 65% 24% 9% 11% 38% 3% 8% 3% 35%
Category Norm (246 Ads) 65% 19% 8% 14% 33% 12% 13% 7% 35%
Category Index 100 126 113 79 115 25 62 43 100

Positively My Don’t use, I'm

) , disposed favorite  One of several butit's Negatively Iuseitbutdont Idont unfamiliar

Brand Disposition (Net) brand brands I like worth trying  disposed (Net)  particularly like it like it with it
Lancome Cosmetics 77% 11% 41% 25% 23% 1% 2% 19%
Brand Category Norm (246 Ads) 71% 13% 37% 21% 29% 2% 5% 22%
Brand Index 108 85 111 119 79 50 40 86
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3. StarchMetrix v Ceské republice?
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GfK Czech pfipravuje uvedeni Starch Metrix na Cesky trh

» GfK Czech provedlo na za¢atku roku 2012 prvni pilotni studii s uplatnénim metodiky Starch
Metrix

« S nékterymi ukazkami vystupl Vas dnes seznamime

« Stav pfiprav projektu: GfK Czech vyvola fadu osobnich setkani se vSemi potencialnimi
klienty tohoto nastroje z fad vydavatelstvi, inzerentl i komunikacnich agentur

« Co nas predevsim ¢eka?

Zmapovani zajmu
Vytvoreni seznamu potencialnich titult pro sledovani

Vytvoreni variant designu studie co do zabéru, periodicity, obchodniho modelu

R\ =

Vycisleni nakladu studie, patrné bude nutné zabyvat se nékolika variantami designu

studie
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2. StarchMetrix pilotni studie v CR
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StarchMetrix pilot v CR

Pilotni vyzkum zahrnoval unorova vydani ¢asopisu zivotniho stylu pro zeny

EXKLUZIVNE

Ze

Jak nostt
pa_s“v_‘

i ! I\ejlcpél
1sten dlet\

tewart
wechce

« Celkem bylo testovano 158 reklam

které jsou uréeny pouze k demonstraénim ucelim)

« Ukazky vystupu na nasledujicich slidech (jedna se o pilotni vystupy na malém vzorku,
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Ukazka: Top 5 reklam
Elle — Unor 2012 L°" %

. . . % Pocet % prirazeni
Poradi | Strana | Velikost | Nazev - s o prire
zaznamenani étenaru znacky

Issue norm / étenost 58,1% 185 000 50,7%
1 6-7 2p obchody H&M 84,9% 157 065 82,5%
2 1-2 cov. 2p kabelky Prada 81,9% 151 515 74,0%
3 172 cov. 1p Cokolada Lindt Lindor 79,4% 146 890 75,4%
4 0 cov. 2p modni odévy Gant 68,3% 126 355 57,9%
5 12-13 2p vlasova kosmet. L'Oreal Paris - Kérastase 67,7% 125 245 61,4%

25
@
kN
»
yRrei%)

Diamantové srdce jce
uvnitf st
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Ukazka: Top 5 reklam vyvolavajicich akci
Elle — unor 2012

Poradi Strana Velikost | Nazev Pocet nejcastejsi
akC| ctenaru akce

Issue norm / étenost 40,2% 185 000
1 6-7 2p obchody H&M 71,4% 132 090 Zvazuji nakup
2 1-2 cov. 2p kabelky Prada 59,1% 109 335 Navstéva stranek
3 172 cov. 1p Cokolada Lindt Lindor 58,7% 108 595 Koupili
4 12-13 2p vlasova kosmet. L'Oreal Paris - Kérastase 55,9% 103 415 Zvazuji nakup
5 157 1/2p vyrobky pro ustni hygienu Listerine/Reach 54,3% 100 455 Koupili

‘ g(
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O \‘
‘ - AL \AE

/)mnmnlm‘( (‘ \ce
it srdc
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Ukazka: Top 5 reklam
Vlasta — unor 2012

. . . % Pocet % prirazeni
Pofradi | Strana | Velikost | Nazev - s o prire
zaznamenani étenar znacky

Issue norm / étenost 57,6% 326 000 48,1%
1 57 1/2p cestovni kancelar Alexandria 73,8% 240 588 69,0%
2 76 cov. 1p spodni pradlo Linia 69,0% 224 940 63,5%
3 11 1/2p léky na kasel Ambrosan 58,7% 191 362 50,0%
4 49 1/2p doplnky stravy Lecitamin 54,0% 176 040 46,8%
5 51 1p Laserové centrum Andél 49,2% 160 392 35,7%

~
(5]
<
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Ukazka: Top 5 reklam vyvolavajicich akci
Vlasta — unor 2012

0 . cx  awans
Poradi | Strana | Velikost | Nazev o Lroes TR
akci ctenaru akce

Issue norm / ¢tenost

1

2

57

76 cov.

11

49

51

1/2p
1p
1/2p

1/2p

1p

cestovni kancelar Alexandria
spodni pradlo Linia

léky na kasel Ambrosan
doplnky stravy Lecitamin

Laserové centrum Andél
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31,5%
42,1%
39,7%
38,9%
31,0%

19,8%

326 000

137 246

129 422

126 814

101 060

64 548

Navstéva stranek
Zvazuji nakup
Zvazuji ndkup

Vyhledani informaci

Navstéva stranek
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Vicenasobna inzerce v jednom vydani prinasi synergii

Priklad: Lindt z Marianne

Llindt Lidnt Celkem Celkem vs.
Parametr
Excellence Lindor Issue Index

Zaznamenani 75,4%
Prifazeni ke znacce 73,8%
Cetli néco 69,8%
Cetli vétsinu 47,6%
Vyvolané akce 65,9%
Nakup 31,7%

Obé reklamy Lindt dosahuji
vybornych vysledkl — patfi v
Marianne mezi TOP 5.

V kombinaci je vSak jejich
efekt jesté vyraznéjsi!
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75,4%
69,8%
69,8%
50,8%
57,9%
22,2%

81 0%
78,6%
77,0%
61,9%
74,6%
39,7%

158
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Synergievinzerce a PR Clanku v jednom vydani
Priklad: CSOB — Fond vzdélani z Moje psychologie

E:PSEHGIE

Parametr REEINE! PR élanek Celkem Celkem vs.
Issue Index

Zaznamenani

Prifazeni ke znaCce

Cetli n&co

Cetli vétsinu

Vyvolané akce

Vyhledani dalSich informaci

ZlepSeni nazoru na znacku

Samotnou reklamu na
socialni projekt CSOB —
Fond vzdélani zaznamenala
vétSina étenard.

V kombinaci s PR ¢lankem
v8ak ma jesté hlubsi efekt.

© GfK 2012 | Starch Metrix — Sila tiskové reklamy | erven 2012

71,4%
69,0%
61,9%
29,4%
42,9%
15,1%

14,3%

43,7%
31,7%
41,3%
26,2%
30,2%
11,9%
11,1%

JIT SIZA SVYM A NEDAT SE

\_

77 8%
72,2%
70,6%
43,7%
51,6%
22,2%
19,0%

149
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Vicenasobna inzerce v jednom vydani pfinasi synergii e
priklad Apetit z Elle e

Parametr Ape;iztr;/veb kfcpheatlrtky klf\cpheatlrtky ApeltGiE\F/)veb mo'?aﬁ:li[il;p.
45p 54p 118p

Zaznamenani 70,6% 61,1% 57,9% 53,2% 48,4% 85,7%
Pfifrazeni ke znacce 65,1% 53,2% 48,4% 49,2% 38,1% 81,0%
Vyvolané akce 52,4% 44,4% 37,3% 42,1% 29,4% 73,8%
Zvazuji nakup 11,9% 13,5% 11,9% 4,8% 4,8% 28,6%
Navstivili stranky 17,5% 12,7% 7,9% 22,2% 7,9% 41,3%
Doporudili 13,5% 7,1% 5,6% 6,3% 7,1% . 27,0%

S NOVOU APLIKACI SI MUZETE

RECEPT NA DOKONALE MENU? )
.VZIT APETIT KAMKOLI!

KUCHARKY EDICE APETIT!

l’RIPR:\\fI'li NEJLEPSI PARTY
S KUCHARKAMI EDICE APETIT!
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StarchMetrix umoznuje i srovnani s konkurenci
priklad Versace Bright Cristal vs. Avon Infinite Moment

A

Cosmopolitan

Zaznamenani Zaznamenani 75,4%
Prifazeni ke znacce Pfifazeni ke znacce 68,3%
Vyvolané akce 62,7% Vyvolané akce 63,5%
Zvazuji koupi 22,2% Zvazuji koupi 23,8%

Zaznamenani Zaznamenani 67,5%

Prifazeni ke znacCce 67,5% Prifazeni ke znacce 59,5%

[l Vyvolané akce 49,2% Vyvolané akce 42,1%
VERSACE B 23,0% | Zvazuji koupi 17,5%

V obou Casopisech skoruje Versace pri obdobném umisténi a stejném
provedeni lépe nez Avon.
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StarchMetrix umoznuje srovnani efektu reklamy mezi tituly
priklad Activia a Actimel msgm

Zaznamenani 63,5% Zaznamenani 63,8% T
Prifazeni ke znacce 62,7% Prifazeni ke znacce 59,8% =

Cetli néco 54,8%  Cetli néco 59,1%

Cetli vétsinu 31,7%  Cetli vét3inu 40,9% =
Viyvolané akce Vyvolané akce 52,8% x,‘;;,;;,;?;,;,ﬁ; h;—;
Koupili Koupili Sz, S W
Vyhledavali informace Vyhledavali informace 13,4%

Zaznamenani 54,0% Zaznamenani 50,4% =
Ptifazeni ke znadce 52,4% | Pfitazeni ke znadce 457% - ==
~ Cetlinéco 452% | Cetlinéco 42,5% =
~ Cetli vétsinu 29,4% | Cetli vétsinu 26,0%
\ Vyvolané akce 47,6% | Vyvolané akce 37,0% =
— - Koupili 22,2% Koupili 15,0%
Vyhledavali informace . 8,7% ) \Vyhledavali informace 12,6%
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Pramérné dosazené hodnoty pro jednotlivé ¢asopisy

Parametr Cosmo Dieta Elle Joy Marianne gz : Vlasta
politan psychologie

Ctenost &isla 175 000 99 000 185 000 223 000 171 000 120 0000 326 000
Pocet reklam 18 37 11 46 25 11
Zaznamenani 56,7% 58,1% 64,1% 59,0% 54,3% 57,6%
Prifazeni ke znacce 48,0% 50,7% 56,8% 49,7% 48,5% 48,1%
Vyvolané akce 37,5% 40,2% 42,2% 37,6% 38,6% 31,5%
Zvazuji nakup 8,0% 10,8% 14,9% 11,0% 9,9% 10,0%
Navstivili stranky 15,6% 10,9% 11,7% 10,8% 9,4% 9,9% 8,4%

Doporucili

d
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