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StarchMetrix je vyzkum, ktery odpovida na tyto otazky

Zadavatelu

Muaze mé reklamé pomoci zména
pozice reklamy v Casopise?

Jak se pro mou znacku osveédcuji
rizné formaty velikosti reklamy?

Jak reklamy mé znacky skéruji v ramci
konkurence riznych ¢asopisu?

STARCH
METRIX

A navic:

Jak skoéruje ma reklama v porovnani
s ostatnimi reklamami v Casopise?

Jak skoruje ma reklama v porovnani
s benchmarky mé produktové
kategorie?

Ktery titul nejlépe plni cil mé reklamy —
napf. dovést Ctenare na webové stranky
znacky?

Pomuzou reklamé takové prvky jako je
napf. upozornéni na slevu, aby ¢tenare
rozhybaly k akci?
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M4 vicenasobné uverejnéni mé reklamy
v 1 vytisku Casopisu vliv na jeji ucinek na
Ctenare?



StarchMetrix je vyzkum, ktery dava odpovédi Vydavatelum a I( 1
Medialnim agenturam na tyto otazky

Kam by mél nejlépe klient v mém Jak mohu zadavateli prokazat, ze se
Casopise umistit svou reklamu a v inzerce v mém ¢€asopisu vyplati?

jakém formatu?

STARCH
Jak je vniman muj ¢asopis? METRIX Ktery z mych titul(l nejlépe
vyhovuje klientovym poZadavkim?
Jaky je profil mych ¢tenari? Jak si moje tituly vedou v porovnani s
benchmarky?
A navic:
Jaké budou jeji uspéchy v pripadé Ma vicenasobné uverejnéni mé reklamy
jednotlivych produktovych kategorii? v 1 vytisku Casopisu vliv na jeji u€inek na

Ctenare?
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StarchMetrix je plné syndikovany vyzkum, ktery nabizi méreni
Ctenosti printové inzerce

Cilova skupina = On-line vyzkum na vzorku 125 respondentl pro kazdy titul
= Screening na ¢tenost daného titulu a testovaneho vydani

Profil pohlavi respondent odpovida ¢tenafské obci titulu

Mérené reklamy Méfi se kazda reklama o rozsahu alespon 1/3 strany

Kazdou reklamu hodnoti 125 respondentl (kazdy
respondent max. 25 reklam)

Je zajisténa rotace reklam v dotazniku

Reporting Prostfednictvim online Smart systemu
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StarchMetrix méfi kliCové dimenze printove inzerce

Reach -
Zaznamenani

% &tenaru, ktefi si vybavuji
danou reklamu daného ¢isla

% &tenaru, ktefi vykonali
néjakou akci na zakladé dané
reklamy

© GfK 2015 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy

Branding —
Identifikace znacky

% Ctenard, ktefi spravné
identifikovali inzerenta

Stopping Power -
Precetli néco/vétsinu
% Ctenaru, ktefi precetli alespon
Cast textu / vétSinu textu dané
reklamy

Vztah ke znaéce
nakolik jsou ¢tenafi daného
titulu naklonéni jednotlivym
inzerovanym znackam

Vliv reklamy na
nakupni chovani

na nakup / nakupni amysl /
doporuceni produktu




StarchMetrix méri ROI Cimz poskytuje argumenty pro zachovani
pozice printu pri reklamnim planovani

u Akce vyvolané reklamou:

» Ma priznivéjSi nazor na « Hovoril o produktu s |ékafem
Inzerenta «  Hovoil o produktu s finanénim

« Navstivil internetove stranky poradcem

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

o Zakoupil produkt / sluzbu * Vyzkousel / planuje vyzkouSet produkt

« Zvazuje nakup produktu / « Navstivil / planuje navstivit
sluzby autorizovaneho prodejce / dealera

 Vystfihl / schoval si reklamu » Vyzkousel prouzek se vzorkem vuné

» Doporucil produkt / sluzbu « Dival se/ planuje se divat na televizni

pofad

* Vidél/ planuje se podivat na film /
divadlo

« Vyfotil si QR kod

» Nauvstivil / pfipojil se k profilu
spoleCnosti na socialni siti

* VyzkouSel vzorek zdarma
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o . UNIE VYDAVATELU [g:
StaI’ChMetrIX V CeSke repUb“CG I!D DENiKY | CASOPISY | INTERNET Grl(
(zafi 2013 — srpna 2015 -135 méfeni v ramci 77 titull)

dotazano na

2524
respondentt reklam

== NATIONAL
fehil GEQGRAPH

L —
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Mérene tituly

Zena a Zivot City Life Claudia 100+1 Rytmus Zivota
Maxim Cosmopolitan Epocha Blesk hobby Respekt
Svét Zeny Glanc Instinkt Katka Ekonom
Automobil Revue InStyle Reflex Moderni byt Blesk pro Zzeny
Respekt Marianne Dieta Moje zdravi Nedé&lni Blesk
Tyden Tina Joy Story Kokteijl
Moje psychologie OK! National Geographic TV Pohoda Zena a Zivot
21. stoleti Automobil Revue
Blesk pro zeny Elle
DUm a zahrada Dum a zahrada
Svét zeny
Receptar
Moje psychologie
Tyden
Tydenik Kvéty
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Benchmarky

I!L‘_ UNIE VYDAVATELU

DENIKY | CASOPISY | INTERNET
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Jak skoruji printové reklamy I!D UNIE VYDAVATELU [g4

DENIKY | CASOPISY | INTERNET
vysledky ,prumeérné reklamy v ¢asopise”

Benchmarky jsou jiz ustaleny — od posledniho méfeni se zménily jen 2 o 1procentni bod
Starchmetrix se stava spolehlivym nastrojem méreni.

ZAZNAMENANI TISKOVE REKLAMY IDENTIFIKACE ZNACKY

60 80

REACH BRANDING

STOPPING
POWER

87/51

VTAHNUTI DO TEXTU REKLAMY
Precetli néco/ VétSinu textu

%
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Benchmarky pro vyvolané aktivity

17 Navstivili www
stranky znacky

Hledali o produktu
vice informaci

INFORMACNI AKTIVITY

Reklamu si
vystrihli/schovali

A

Produkt/sluzbu
nékomu doporudili

Zvazuji zakoupeni
produktu

Koupili
produkt/sluzbu

Maji na znacku

POSTOJOVE AKTIVITY §W4Q mnohem
pfiznivéjsi nazor

14

= -
00

Produkt/sluzbu
nékomu doporudili

% z baze: Zaznamenali reklamu
© GfK 2015 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy
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Benchmarky pro produktové kategorie - Reach

Diskontni prodejny

Sladkosti

Spodni pradlo

Prodej s pfimou odezvou

Osobnihygiena Polotovary
Vlasova kosmetika piyo vino
Domaci spotiebice MIéko, maso, peéio
Komunikace Dopliky

Léky .
Stavebni material cestovani Obchodni centra
Audio, video Domaci potteby Obuv
Obchodni centra
Pocitace, SW
Pojisténi
Stavebniny
46 0 52 54 59 64 66 | 68 70
PY o o o © o © O 00— 00— 00— 0 0 00—
49 51 57 60 63 65 67 69
Skoly, vzdélavani
Vybaveni doméacnosti
Zabava
Finance Hry, hra¢ky
Sperky, hodinky
Maloobchod .
y Mdéda
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Kosmetické zbozi
Nealko napoje

Automobily
Cistici prostredky

Prisady na vareni
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Benchmarky pro produktové kategorie — Stopping Power GFK

(Piedetli v&tsinu)

Jidlo a piti
) _ Potraviny Zabava
Vialoobehodn pTOd?J”y Vlasové kosmetika
Spodni pradlo , )
Osobni hygiena Tvrdy alkohol Sladkosti
Obchodni centra Hry a hraky Kancelarské zafizeni
Cestovani
Vybaveni domécnosti  Audio, video
PP . Léky
Cistici prostredky Zabava
Komunikace
Stavebni material
) Pocitace, SW
Pivo, vino
Automobily
Finance ‘
38 40 42 45 47 51 52 54 | 57 59
® e 0 0o 0 ¢ o—o—.—o—o—o—o—?—. o000 @O
41 46 48 50 53 55 58
’ 61 64
Zdravotnické potieby
Skoly, vzdélavani
Restaurace
Pojisténi, reality
Pet Food
Lékarny
Automobily .
Sperky, hodinky Méda
Obchodni centra Obuv
Zahradnictvi \édia
Stavebniny  Lazné po|otovary
Doméaci ’sp’otre!mce Kosmetika
Doméci potfeby Lékarenské zbozi
Napoje
Diskontni prodejny
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Prisady na vareni
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Benchmarky pro produktové kategorie — Call to Action

GFK

Prodej automobilti

Finance

Napoje Jidlo a piti
Potraviny, Sladkosti
Hry, hracky Léky
Spodni pradlo Cistici prostredky
Pivo, vino
Obchodni centra Tvrdy alkohol
Lazne Kosmetika
Obuv
Zahradnictvi Domaci spotiebiée
Stavebniny Léky, Iékarny
Cestovani Pet Food
Vybavené domacnosti
Sperky, hodinky
Pocitace, SW
o0 | 62 65 67 71 74 -7
oo 0 o0 -0-0—0—0—0-0—0-0—0—0 @
Dopliiky
Média
Stavebni material
Méda
Sportovni zbozi
Maloobchodni prodejny
Zabava ) ) )
Domaci potfeby Diskontniprodejny
Vlasova kosmetika
Osobnihygiena
Polotovary
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STARCHMETRIX
MERENI KAMPANE

d"l' &
AV O N PKRASNES
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STARCHMETRIX
Kampan AVON CHERISH

Mecjiélnl’ kampan doprovazela uvedeni znacky AVON Cherish na
trh Ceskeé republice v prvnim Ctvrtleti 2015.

Parfém mifi na mladsi skupinu

Klade ddraz na univerzalni a kazdodenni uziti parfému. Kreativné
akcentuje symboly zabava, radost, vesela nalada, vyhyba
symbolim prémiovych kosmetickych znacek, jako je vyjimecnost,
vzneSenost a podobné.

Hlavnim cilem kampané bylo pfedstavit a prosadit novy vyrobek a
maximalizovat povédomi o jeho existenci ve vysoce
konkurenénim prostfedi parfému.

Ve stejném obdobi , ve stejnych titulech probihalo 16 kampani
v komodité parfému.

A\/ON

delate svet

KRASNEJSI



STARCHMETRIX
Kampan AVON CHERISH

Tituly: Den vydani
City Life 30.1.2015
Zena a Zivot 4.2.2015

Tina 11.2.2015

InStyle 16.2.2015
OK! 19.2.2015
Glanc 20.2.2015
Svét Zzeny 26.2.2015
Marianne 26.2.2015

Cosmopolitan 25.2.2015

Termin dotazovani:

13.2. 2015 - 27.3.2015

10 dnl po vydani 14tideniku
21 dnu po vydani mésicniku

Pocet
reklam

7
32
7
13
34
38
31
44

18
21/3
strany

Poget Avon Cherish  Vzorek respondentd

stran umisténi muzi Zeny
76 zadni strana  40% 60%
224 zadni strana  13% 87%
56 zadnistrana  12% 88%
132 17 4% 96%
148 9 21% 79%
164 5 9% 91%
116 zadni strana 7% 93%
172 15 7% 93%
148 zadni strana 9% 91%

vCetné

pfiloh

Velikost vzorku:
125 pro kazdou testovanou reklamu
Casopisy s poétem reklam >26 testovany

ve vice verzich

A\/ON

delate svét

KRASNEJSI



Zakladni vysledky testu
porovnani s reklamami v testovanych Casopisech

Reach v jedn

, .J r i

City Life Zena a Zivot
30/1/2015 4/2/2015
back cover back cover

Reach 82% 85%

Index na pramér

Reache 119 127

v Casopise

V prameéru reklama Avon Cherish dosahuje nadpramérnych vysledku

AVON

CHERISH
REACH 76
BRANDING 97
STOPPING POWER 91
CALL TO ACTION 72

© GfK 2015 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy

otlivych titulech

Ostatni reklamy
v méfenych
Casopisech

233

62

88

89

69

InStyle
16/2/2015
str. 17

65%

Ostatni reklamy
kategorie kosmetiky v
mérenych Casopisech

61

66
91

91

71

Glanc
20/2/2015
str. 5

/8%
132

Ostatni reklamy
kategorie parfémi v
méfenych ¢asopisech

25

69

92

90

70

Cosmopolitan

Svét Zeny
26/2/2015
back cover

75%

127

AV O NN



Zakladni vysledky testu
porovnani s benchmarky kategorie parfémy

Index na
Benchmark pro
produktovou
kategorii parfému
a format reklamy

za veskera
meéreni ve Starch
Metrix
City Life Zena a Zivot Tina Svét zeny Cosmopolitan InStyle InStyle Glanc Marianne
Back cover 30/1/2015 4/2/2015 11/2/2015 26/2/2015 25/2/2015 P1 16/2/2015 16/2/2015 20/2/2015 26/2/2015
back cover back cover back cover back cover back cover str. 17 str. 17 str. 5 str. 15
REACH 73% 112 116 105 103 96 60% 116 109 131 122
BRANDING 84% 117 117 115 117 111 86% 110 108 115 116
STOPPING 88% 105 110 108 102 102 85% 108 106 106 101
PoOwER
CALL TO ACTION 65% 131 107 115 92 103 63% 122 120 109 107

@vv:$ ROCHER

60 70 80 90 100

Reach

J, &
W LAz

Branding*

Stopping Power*

Call to Action*

L

Eucerin
Lt

CHARMING

eeeeee Kampan Avon Cherish celostrankova reklama uvnitf ¢asopisu

Kampan Avon Cherish celostrankova reklama na zadni strané

« e+ Benchmark pro celostrankovou reklamu kategorie parfémt v 1. kvartilu ¢asopisu 19
Benchmark pro celostrankovou reklamu kategorie parfémd na zadni strané
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Jak na reklamy reagovali muzi a zeny

Zeny a muzi mé&li v hledacku jiné reklamy. Jedina reklama, kterou zaregistrovali muzi i
zeny byla pro Avon Cherish. Vizual dokazal vici znaCce pozitivné vyladit pfedevsSim
muze. Zeny reaguji na reklamu bez rozdilu véku shodné.

Prumeérné zaznamenani
reklam Avon Cherish

0 20 40 60 80

% L 1 1 1 1

Top 7 nejvice registrovanych reklam

ROLZLO - 1
Zaznamenali reklamu vt BRI

Maji na znacCku
pfiznivéjsi nazor *

Navstivili www stranky
znacky *

Hledali o
produktu/sluzbé vice 6

informaci *
g <35 let
Zvazuji zakoupeni

produktu/sluzby * 9 >34 let

Baze: vSichni respondenti, muzi N=155, Zzeny N=973, Zzeny mladsi 35 let N=417, Zeny 35+ let N=556

Baze: Zaznamenali reklamu, muzi N=101, Zzeny N=745, Zeny mladsi 35 let N=305, Zeny 35+ let N=440
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GFK

Benchmarky pro produktové kategorie - Reach

Diskontni prodejny

Sladkosti
Spodni pradlo
Prodej s pfimou odezvou
Osobnihygiena Polotovary
Vlasova kosmetika piyo vino
Domaci spotiebice MIéko, maso, peéivo
Lék Komunikace Dopliky
e ,
Stavebni material Ces)tlovém' Obchodni centra
Audio, video Domaci potteby Obuv
Obchodni centra
Pocitace, SW
Pojisténi
Stavebniny
0 o 52 54 o9 64 66 _ 68 70 76 77
* © o 000 0 0 00 900000000099
w0 51 57 60 63 65 67 69 75
79
Skoly, vzdélavani
Vybaveni doméacnosti
Zabava
Finance Hry, hraéky
MéfenééeklamyAVON Sperky, hodinky
' W’T‘i’" .
& : Maloobchody Méda
Kosmetické zbozi Automobily
Nealko napoje
Cistici prostredky
. .
Prisady na vareni o
AVON CHERISH avonN
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Benchmarky pro produktové kategorie — Stopping Power GFK

(Piedetli v&tsinu)

Jidlo a piti
_ . Potraviny Zabava
Vialoobenodn p[Od?Jny Vlasova kosmetika
Spodni pradlo Tvrdy alkohol )
Osobni hygiena | Vrdy alkono Sladkosti
Obchodni centra Hry ahra€ky Kancelaiské zafizeni
Cestovani
Vybaveni domécnosti  Audio, video
é. tici tredk Léky
istici prostredky Z4bava
Komunikace
Stavebni material
) Pocitace, SW
Pivo, vino
Automobily
Finance ‘
38 40 42 45 47 51 52 54 | 57 59 60
® o © o 09 °-0—9 000000 o—-0—-0090 @O
41 46 48 50 53 55 58
61 64
Zdravotnické potieby
Skoly, vzdélavani
Restaurace
Pojisténi, reality
Pet Food
Lékarny
Mérené reklamy AVON Automobily ,
[é s Sperky, hodinky Méda
- : Obchodni centra Obuv
Zahradnictvi \édia
Stavebniny Lazné po|otovary
Doméaci ’sp’otre!olce Kosmetika
Doméci potfeby Lékarenské zbozi
Napoje AVON
Diskontni prodejny

Prisady na vareni
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GFK

Benchmarky pro produktové kategorie — Call to Action

Napoje Jidlo a piti
Potraviny, Sladkosti

Hry, hracky Léky

Spodnipradlo Cistici prostredky

Pivo, vino

Obchodni centra Tvrdy alkohol
Lazné Kosmetika
Obuv
Zahradnictvi Domaci spotiebiée
Stavebniny Léky, Iékarny
Cestovani Pet Food
Vybavené domacnosti
Sperky, hodinky
Prodej automobilti Pocitace, SW
a0 | o | 62 65 67 7171 72 74 77
|. o o 0 0 -0—0—0—0—0-0000-0—0—0 o— @
51 | 61 66 68 70 72 75
80
Finance Dopliiky
Média
Stavebni material
Méda
Sportovni zbozi
Maloobchodni prodejny
Zabava ) . .
M&Fené reklamy AVON Domici potfeby Diskonthi prodejny
y ‘éw» Vlasovalkogmetika
Osobnihygjena
Polotovary
Prisady na vareni

AVON CHERISH  avoN
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Jakeé byly vysledky jednotlivych titull

V gasopisech Glanc, Zena a Zivot a City Life si reklamy v8imly &tyfi pé&tiny respondent.
Nejméné byla reklama vidét v Casopise OK.

Celostrankova reklama | Celostrankova reklama
uvnitr ¢asopisu na zadni strané

%

Zaznamenali reklamu

v s

nazor *

Navstivili www stranky
znacky *

Hledali o produktu/sluzbé
vice informaci * iy =

_ g
vydélate svet
Zvazuji zakoupeni AV O N KRASNEJSI
produktu/sluzby *

Baze: vSichni respondenti, N=1879, N pro méfeny titul=125
* Baze: Zaznamenali reklamu
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Jaka byla viditelnost reklamy v jednotlivych titulech

Umisténi reklamy zajistilo ve vSech €asopisech nadstandardni viditelnost oproti ostatnim
reklamam. Zvlasté umisténi reklamy v asopise Zena a zZivot a v asopise Glanc pfineslo
jak vysokou hodnotu Reache, tak vysokou viditelnost reklamy oproti ostatnim reklamam v
téchto Casopisech. Umisténi v Casopise Tina mohlo zajistit lepSi vysledek.

Index viditelnosti vici

Reach o . N
. prumeéru vsSech reklam v
Yo Casopise

ZADNI STRANA # stran/# reklam 60 80 100 100 120 140

!
City Life 76/7
Tina 56/7
Cosmopolitan 148/18
Svét Zeny 116/31
Zena a Zivot 224/32

UVNITR CASOPISU

InStyle
str. 17 132/13

OK!
str. 9

S P =
7 Cherish
E _.-.:

rdélate své
AV O N “Kris\rst

148/34

Glanc
Str. 5 164/38

Marianne
str. 15 172/44

Baze: vSichni respondenti, N=1879, N pro méfeny titul=125
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Zmeénila reklama Avon Cherish vztah ke znacCce

Vice osob s pozitivnim vztahem ke znaCce je mezi témi, ktefi reklamu zaznamenali.

Zaznamenali reklamu pro Avon Cherish = Nejoblibenéjsi znacka

= Jedna z oblibenych
Nepouzivaji, ale stalo by jim za to znacku vyzkouSet
m Pouzivaji, ale nemaji obzvlast v lasce

73 ® Nemaji radi

// = Neznaji

Nezaznamenali reklamu pro Avon Cherish
Baze: vSichni respondenti, N=1128

* Baze: Zaznamenali reklamu, N=846
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Které reklamy na parfémy byly nejsilnéjSimi konkurenty

Avon si v zaznamenani vedl stejné jako Salvatore Ferragamo. Nejvice z téch, ktefi si
reklamy vSimli, ale produkt od Avonu koupilo.

AVON SALVATORE FERRAGAMO
Cherish Emozione

% #9) (#1)

75

Zaznamenali reklamu

Navstivili www stranky
znacky *

Hledali o produktu/sluzbé
vice informaci *

Zvazuji zakoupeni
produktu/sluzby *

e i

[N i :
"> LANCOMF

Baze: vSichni respondenti , N=1879, kazda jednotliva reklama testovana 125 respondenty

* Baze: Zaznamenali reklamu
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Jak si reklama pro Avon Cherish vedla v konkurenci ostatnich
reklam na parféemy

Avon byl v 7 titulech nejvice registrovanou reklamou.

AVON »"}:l‘l‘:“‘\v;\\lll:.\ﬁl

auunr.

AV O N i&ksi

Nikupy, jak jste
sije vidychy pidla

#

%

Baze: vSichni respondenti , N=1879

* Baze: Zaznamenali reklamu b
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Dekujeme Vam za pozornost

I!L—_ UNIE VYDAVATELU

DENIKY | CASOPISY | INTERNET
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