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Otazkac. 1

Komunikacni efekt média obecné — vyhody?
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Tisk ma témeér stejny zasah jako TV

e weekly reach TV je témeér
90%, radia 85%

e daily reach TV je 70%, radia Deniky [N 75 %
63% Suplementy [N 63 %

Tydeniky [N 65 %
- Denik &te 75% lidi (6,6 mil ~ Ctmactidenixy 50 %
i . g Mésicniky N 67 %
lidi) casopis 86% (8,6 mil lidi)

Casopisy [N s6 %

* Internetova populace je Tisk celkem [N o:
zhruba 69% (6,5 mil ||d|, 10+) 0 20 40 60 30 100

Zdroj MP 2013, TGI-MML, SPIR Gnor 2013, odhad ¢tenosti v % obyvatel (¢tenost v delSim obdobi)
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Zasah tisku zustava stabilné na vysoké urovni
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Zdroj: MEDIA PROJEKT, 2003-2012, SKMO, Unie vydavatel(l, ARA’s, MEDIAN — GFK CZECH, ¢tenost na vydani, internet denné
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Casopisy ¢tou véechny vékové kategorie
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Zdroj: MEDIA PROJEKT, 2013, SKMO, Unie vydavatell, ARA’s, MEDIAN — STEM/MARK
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Vzdélanéjsi a vyssi cilové skupiny Ctou vice

Vzdélani — zasah populace CR

vysokoskolské

stfredoskolské
s maturitou

stredoskolské

(o)
bez maturity 70%

zakladni

1

71 %

Socioekonomicka klasifikace

A - nejvyssi
78 %

78 %

E - nejnizsi

— z4sah populace CR

80 %o

77 %

74 %

74 %

Zdroj: MEDIA PROJEKT, 2013, SKMO,Unie vydavatel(i, ARA’s, MEDIAN — STEM/MARK
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Tisk je jediny mediatyp, kde zakaznik pravidelné
plati za obsah
e Casopisy provazi ctenare takrka
,Casopisy kupuji sam“ (souhlas v %) véude b&hem dne

Pravidelng, J43.* 63 % respondentu uvedlo, Ze ¢tou
obcas =7

casopisy nékolikrat za tyden a vraci
se k nim zpét

Malokdy 18,5% *Priimérné za ¢asopisy mésicné
utrati kolem 170 K¢ (CT+Cro 180 K¢)
Nikdy [ 7.2% * 81% respondentt ma na oblibeny

casopis predplatné nebo si ho

Zdroj: TdW 2009, celkové od 14 let OSObne kU pUJe
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Tisk ma obrovskou vyhodu v siri nabidky

Zemé Pocet ¢asopisi |obyvatelé/titul
Madarsko 1744 5710
Svycarsko 1199 6 564

CR 1541 6 604
Francie 4 550 14 424
Némecko 4340 18 734
Polsko 1974 19 460
Velka Britanie 2873 21 945

Belgie 411 26 864
Rakousko 61 134754

Zemé Pocet denikli  |obyvatelé/titul
Svycarsko 82 95 976
CR 82 124 110
Némecko 353 230 329
Madarsko 31 321 226
Belgie 25 441 640
Rakousko 18 456 667
Francie 121 542 405
Velka Britanie 108 583 769
Slovensko 9 609 222
Polsko 38 1010921

Zdroj: WAN-IFRA World Press Trends 2012, FIPP World Magazine Trends 2012-2013

Udaje za rok 2011
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Lidé jsou s nabidkou na trhu spokojeni

V% Celkem

[l Jsem naprosto spokojen/a, mam sv{j

Casopis nebo casopisy, které mi zcela Naprosto spokojeni s nabidkou

Casopist ze studii Brand Z v r. 2010:

vyhovuji Nealkoholické napoje 44%
Pivo 43%

I /sem celkem spokojen/a, i kdyZ idedlIni Osobni auta 37%
Casopis specialné pro mne tady neni Pojistovny 23%

Naprosto spokojeni s nabidkou
v kategorii novin/deniku:

38% CR (2006)
15% Nizozemsko (2003)
9% Spanélsko (2001)

[[] Tak napul, o nékterych okruzich ¢i tématech
se lze docist hodné, rada véci zde ale chybi.

B Jsem docela nespokojen/a, stale nemuGzu
najit casopis, ktery by mi vyhovoval.

Zdroj: vyzkum Milward Brown r. 2010



I!D UNIE VYDAVATELU
DEM[KY | CASOPISY | INTERNET

Vyhody tisku — shrnuti |

e vvhodou tisku je vysoky zasah >93% starsich 12ti let,
moznost osloveni vzdélané a bonitni populace a velmi
presné zacileni

e casopisy i deniky ctou ctenari pozorne a reklama jim
nevadi. Ze vSech mediatypu je vnimana nejpfriznivéji

e VVybeéer casopisu je podobny vybéru pratel — je to osobni
zalezitost plna emoci a odpovida osobnosti Ctenare

e lybere si kazdy — nabidka je ohromna a jsme s ni
spokojeni.
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Vyhody tisku — shrnuti Il

* Tisk: mobilni masové médium s vysokym rozlisenim a jiz od r.
1605

oFull HD

oSimple Access

oBez spamu

oBez virl

eJednoduchy pristup v realném cCase
eTrue Color

eDostupnost 24h denné
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Otazka c. 2

Kde bude dané médium za 5 let?
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Co se nezméni u denikl a ¢asopisu ani za 5 let?

 vysoky zasah tisku v populaci. Urcité bude jesté mnohem vétsi
provazanost printu a internetu nez je dnes...

® RINGIER AXEL SPRINGER AG/ > 30% obratu z internetu
« MfDNES + LIDOVE NOVINY / iDNES+lidovky
* BORGIS + SEZNAM

e ECONOMIA + CENTRUM

Povédomi o znacce Blizkost ke znacce Ochota k nakupu
(familiarity)
200 182

- pfekryv ¢tenarl mezi tiskem a 1™ e 144151
internetem neni vysoky (<15%)

100104

100 100101

100

e kampane TISK+INTERNET maji 50
mnohem lepsi efekt nez jen pri vyuziti
jen jednoho mediatypu

0

ETVonly ETV+online mTV+mags M TV+mags+online

Procento po kampani minus procento pred kampani, prispéek kaZzdého média. TV=100, ostatni média indexovdna. Agregované hodnoty 20 kampani. Zdroj : Marketing Evolution, USA, 2006
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Casopisy budou i za 5 let inspirovat...

Inspiruje me, Kdyz hledam |KdyZ porovnavam Nejvice Ma vliv na Ovlivni
dava tipy vice informaci [znacky a vyrobky duveéruji volbu znacky |konecny nakup
Internet 51% 66% 63% 43% 47% 40%
Doporuceni pratel a znamych 47% 42% 39% 51% 47% 49%
Casopisy 56% 40% 29% 25% 31% 20%
Televize 52% 23% 18% 16% 23% 16%
Noviny 29% 22% 16% 14% 15% 13%
Radia 16% 8% 5% 4% 6% 5%
Billboardy, plakaty 15% 5% 3% 3% 5% 4%

Q: Podivejte se na jednotliva média a zamyslete se nad fdzemi procesu nakupu, tedy jak obvykle u Vds dochdzi ke
konecnému rozhodnuti.

Reknéte ndm, prosim, kterd média vyuZivdte v jednotlivych fdzich ndkupu. MdZete uvést jedno vice nebo tieba Zddné.

Zdroj: vyzkum Milward Brown r. 2010
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Reklama v tisku bude i za 5 let nejlépe tolerovana...

Souhlas: reklama je rusiva (Tchaj-wan) Souhlas: reklama v tomto médiu mne opravdu otravuje
(Némecko)

80 7
60 51 i

50 - -

60 - -

4 - —

40 -

30 -

20;

: 20 -
10 - -

% J 0 -
0 %)
" " L] .
¥ Magazines ® Newspapers - Radio ¥lInternet “TV W Magazines ® Newspapers - Radio ¥ lInternet =TV
Base: Adults reading mags for at least an hour per week. Source: Survey on Base: All adults. Source: Medienprofile & Medienbegabungen, Institut fiir
Co ption Trends of M ine Readers in Taiwan, MBAT, Taiwan, 2011 Demoskopie, Allensbach, Germany, 2008
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Co se naopak u tisku za 5 let zmeéni?

o Zakladni problém, kterému celi trh vydavatell, nespociva v kreativité
¢i obsahu. Ctenost ztistava vcelku stabilni, také spojeni ¢tenare s
tisténym médiem je silnéjsi nez s jakymkoli jinym médiem.

e Zakladni problém je obchodni. Vydavatelé potrebuji detailné
kvantifikovat silu tiskové reklamy.

* \V'ydavatelé potrebuji jasny argument smérem k inzerentiim.
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Redeni? MéFeni ¢tennosti , akce a ROI tiskové reklamy

® StarchMetrix méri:

e Zaznamenani reklamy pro kazdé vydani
* Pfirazeni reklamy ke znacce
e Zaangazovanost ¢tenard

* Akce vyvolané reklamou

 StarchMetrix umoznuje méreni ROI

* Vyzkum je pIné syndikovany:

* Pevny, predem stanoveny harmonogram meéreni kazdého vydani
e Stejny pristup k datdm pro vSechny stakeholdery

 Celo-oborové financovani spolecného méreni, které potvrzuje silu tiskové inzerce
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Redeni? Méfeni ¢tennosti , akce a ROI tiskové reklamy

* SmartSystém ma 18 moznosti zobrazeni dat pro rychly reporting
Jltm RUHFm I

IAN( ()Ml

LANCOME MULTI COSMETICS

Category: Cosmetics & Beauty Aids: Comb Copy & NEC
2C154| Page 2C

Read Read e

Noted Assoc. Any Mast
Advertiser 84% 76% 77% 35%
Issue Norm (92 Ads) 58% 50% 48% 26% [
Issue Index 145 152 160 135 L
Comparable MRI Starch Adnorm: 2C1S54 - All Magazines (All Titles) o
Adnorm (407 Ads) 69% 60% 58% 23%
Adnorm Index 122 127 133 152

Looked for Consider
Have a more info purchasing Purchased
" Any mare about the  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% Q94 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
i . disposed favorite One of several but it's Negatively I use it but don't Idon't 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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Pilotni studie | a Il v CR - vysledky

o , , . % Pocet &
Poradi | Titul Strana Velikost | Nazev zazname| &tenafu pl"if'ageni
A znacky
1 Zena a zivot 149 1p cokolady Merci 82,7% 315087 81,9%
2 Respekt IF cov. 1p obchody Lidl 83,3% 120 785 79,4%
3 Zena a Zivot B cow. 1p viné Naomi Campbell 78,0% 297 180 75,6%
4 Zena a zivot 111 1p kava Jacobs 77,8% 296418  75,4%
5 Zena a zivot 43 1p vlasova kosmetika Wella 76,4% 291084  74,8%
6 Respekt B cov. 1p uvéry Ceska sporitelna 75,4% 109 330 74,6%
7 Blesk pro ZzZeny 15 1p pletova kosmetika Nivea 75,6% 489 132 73,2%
8 Zena a zivot 61 1p pletova kosmetika Dermacol ~ 75,4% 287274  73,0%
9 Apetit 19 1p cokolady Lindt 73,6% 94 208 72,0%

10 Moderni byt 136-137 2p nadobi Tescoma 77,8% 69 242 70,6%
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Ostry vyzkumu v CR od 9/2013

e Kontinualni StarchMetrix vyzkum se zakladnimi parametry: GFK

« tracking 20 titul( Ctvrtletné + 40 tituld jedenkrat rocné
e vzorek — 125 respondentUl na kazdy titul

* metoda CAWI

e vystupy Ctvrtleti po trackingu vsech titull, spole¢né pro vsechny
merené tituly.



http://admin.cz.starchsurvey.com/images/19/lg/499.jpg?1350463649�
http://admin.cz.starchsurvey.com/images/18/lg/897.jpg?1350464535�
http://admin.cz.starchsurvey.com/images/16/lg/565.jpg?1350464743�
http://admin.cz.starchsurvey.com/images/12/lg/701.jpg?1350464936�
http://admin.cz.starchsurvey.com/images/14/lg/764.jpg?1350465888�
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Budoucnost tisku — multimedialni domy

e vydavatelé se silnym postavenim ve vice mediatypech budou posilovat
své postaveni na trhu

e kombinace TISK + INTERNET bude i nadale nejvyhodnéjsi z hlediska
synergie (obsahové i inzertni)

 pro vydavatele bude i nadale klicové umét tvorit zajimavy obsah, ktery
prodaji €tenarim. A spolu s tim kumulovat cilové skupiny, které pak
Uspésné prodaji inzerentim
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Budoucnost tisku — relevantni preklad udalosti

e duleZity je a bude kredit novinari — ¢tenari pak uvéri sdéleni

e lidsky archetyp je vlastnit véc — vyhoda novin, ¢asopisu (tisténého, ale i
elektronického v tabletu, ¢tecce)

* noviny a casopisy budou stale nabizet uceleny pohled na véc
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