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Struktura prispévku

Uvod / Metodologie vjzkumu
WOM
= Jak vznika WOM?
WOM Sampion
= Kdo je Sampion? Zalezi na kategorii?
Role médii v nakupnim procesu a WOM

WOM SAMPIONI — jaci vlastné jsou?

Profil WOM Sampiona

WOM Sampioni a ,jejich® Casopisy
WOM na siti (diskusni fora / socialni sité)
Oblibena znacka, povédomi o reklamé

Shrnuti
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Co jiZ vime z roku 2010

Studie navazuje na pruzkum ,Reklama v ¢asopisech 2010*

> Casopisy hraji duleZitou roli nejen v pro nasi relaxaci, ale i v nasem nakupnim
procesu.

» Jejich hlavni uloha je ve fazi inspirace. Maji nezanedbatelny vliv na volbu
znacky Ci samotnou motivaci ke koupi. P R B Oal Msec S
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> To se projevuje ve zvySené mife zejména v ramci produktovych oo rocs ARG
kategoriich: drogerie, kosmetiky, médy a bydleni.
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> Casopisy jsou médiem se Sirokym zaméfenim na praktické feseni Zivotnich
otazek obsahujici rovnéz fadu praktickych rad a doporuceni. Proto jsou schopny
také ovliviiovat nebo nahrazovat osobni doporuéeni a fungovat tak jako dulezity
faktor i v ramci posledni faze nakupniho chovani/rozhodovani.

> Casopisy tak vytvareji prostor pro aktivni ovliviiovani doporugeni pfenasenych
mezi spotfebiteli prostrednictvim WOM komunikace.
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Background a cile vyzkumu

Koncept vyzkumu vychazi z poznatku vyzkumu z roku
2010 o vlivu ¢asopist v nakupnim chovani.

Vyzkum realizovany v tomto roce by mel prinést
rozSifeni poznatku lonského vyzkumu v oblasti viivu
¢asopisu na nakupni chovani ve vazbé na ulohu
osobnich doporuceni v tomto procesu.

Inspiracni zdroj:
studie Finsko a UK (pouzito v ramci NRS/TGlI)

Koncept samotny vychazi z knihy Malcoma Glac
(Cesky vyslo jako Bod zlomu)

dikarausmema

Wollin the Finnish NRS —a new favourite for magazines

{lachweell
Bod zlomu
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Metodologie vyzkumu

Kvantitativni ¢ast

e A vz I . =y 1DE
« Kvantitativni Setreni zameérené na nasledujici okruhy: DEA

Role ¢asopistl v procesu nakupniho chovani,
zejména ve WOM komunikaci

Chovani ve vztahu k médiim/Casopisim

« \/ ramci této Casti jsme oslovili technikou face to face
(CAPI osobni dotazovani) 3 016 respondentl ve véku 18-65

« Jsou to pravidelni ¢tenari Casopisu, ktefi ¢tou kazdé nebo
alespon kazdé druhé vydani titulu

‘Cienl nhpadi
asiatnich idl
i Enspirape™

« Vzorek je reprezentativni na celou CR z hlediska pohlavi,
veku, vzdelani, velikosti mista bydlisté a regionu.

Kvalitativni ¢ast

» Stejné jako v lofiském roce i letos jsme se
zameéfili na ziskani dopliujicich
kvalitativnich informaci, které informace
jesté vice do hloubky rozpracuje

* Pouzili jsme kvalitativni online metodu
Ideablog

» Celkem se ucastnilo 45 aktivné blogujicich
respondentt, étenarll ¢asopist ve véku 18+,
zcele CR

» Diskuse se vénovaly roli medii, pfedevsim
tisténé reklamé, v procesu WOM.

'DEABLOG
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Struktura souboru

Velikost mista bydlisté Vék respondenta Vzdélani

do 20.000 obyvatel 6% zakladni
18-29let = 30- 44 et

35% 20.000 - 49.999 S8 bez maturity

m 50.000 - 99.999 =S8
m45-54 et ®W55-65Iet

= 100.000 + m \/ysokoSkolské

Rodinny stav Cisty mésiéni piijem domacnosti
2% 59, do 10.000 K&

Svobodny/a 10.000-15.000 K&

10% .

Zenat)’//vdané/ 15.001-20.000 K¢

nesezdané souZiti 20.001-30.000 K¢

. 26%
m Rozvedeny/a w 30.001-50.000 K&

m Ovdoveély/a m Vice nez 50.000 K¢&
® Odmitl/a sdélit

Kvantitativni ¢ast, CAPI, N= 3016 .
I E:-:l"r"‘l.::;-"x'-.-'-llnT‘El._:_'.l G Millward




Jak vznika WOM?




Jak vznika proces WoM?

PASIVNI EFEKT REKLAMY

WOM
ZAZNAMENANI . '

AKTIVNI EFEKT REKLAMY

WOM efekt je zavisly) na zkusenosti s prodiu
produktu je predavana vlastni osobni zkuse

Pokud je vsak predavana pouze informace z
ni nejdrive ztotoznit nez je predavana dal.

°] i I..T”i, ELC G Millward




Meédia proces WOM vyznamne ovliviuji

Nepotrebuje hledat dalsi info

g Siroky zabér
: Jl| Praktické rady pro

Je mi nazorové blizky Zivot
Info o vécech, Informuje mé o
které mé zajimayji _ G
Mizu se vénovat v klidu
Zabava
Relax a odpocinek

Casopisy

NedUvéruje

Siroky zabér

Zabava

Relax a odnoéinek
Informuje mé o

aktualnim déni Pomaha zapomenout na
problémy vSedniho dne Lidé v mém okoli

Hleda dalsi info jinde

Informace ziskané od lidi v okoli povaziujeme Z
vSak k dohledavanti dalsich info nékde jinde, k¢
Internet

Davéruje

& Millward




TELEVIZE
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Omezené informace -
Mensi duvéra

Nedohledava info
Vice vjemu
Vzdycky, kdyz davaji

reklamu, jdu na
zachod nebo pro piti.

INTERNET
ﬁ
-

Odpor k principu

Moznost dohledat

Bannery na internetu
me fakt stvou jak
blikaji, naprosto je
ignoruju.

Reklama (,message for WOM®)

REKLAMA JE PRIROZENY DOPLNEK

CASOPIS

»PORADCE®
Souvislost s obsahem
Hmatatelné — hravé
Vystrihovani
Nemam rad
reklamu, ale chapu,
Ze ten ¢asopis Zivi.
Prohlizimji az kdyz
prectu obsah.

RADIO

»SPOLECNIK*
Opakujici se

Nedohledava info

Reklama v radiu meé
nekdy stve, ale
néekdy i bavi.
Vylozené mi nevadi.

Samotniy obsah casopisii a jeho propojent s rekle
jeji vnimani, jako jejich do znacné miry ,,priroz

P




ODBORNIKEM
| Vi

J

: DOPORUCENI:

= Cetl/a/Vidél jsem, ze...
=> Koupil/vyuzil jsem , protoze ....

=> Myslim si, ze ... (povazovanifaktu za vlastni nazor - internalizace)

Kazdy z nas chee byt ditvéryhodnym odbe
umoznuje. WoM efekt napliuje POTREBL
ziskanym informacim z duveryhodného

12
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Jak reklama prispiva k WoM ?

Internetova
reklama

Reklama v radiu Diky socialnim
vytvari WOM  [sitim se rychle Siri,
bavi - avsak velky, je velice minimalni, at z | avsak malokdo o
nedava tak casto relevantni a pohledu velikosti | néjakou dobrou nf\:;jg;,

relevantni tipy. duvéryhodny. Ci efektivity. reklamu zavadi. | respolenne
Velikost se na tvorbu

Rl hkk | kA | KA | kpeke |
KAk | dkk | otk | kokok

internetu
Diivéryhodnost plynouct z emocionalni bt

O reklamé v AC neni zasah
televizi se lidé WOM efektu tak

INTERNET:
P¥ili§ mnoho
informaci —
pokud se v

Efektivita
WOM
efektu

potrhava jejich efektivitu ve WOM procest

13 WY DUV ATELE G Millward
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I I h h i ,Vzpomnéla jsem si na reklamu, ktera mé donutila najit si vic informaci o daném
produktu. O bioprodukty se trosSku zajimam a tahle mi utkvéla v paméti, protoze
' '| Se jako jedna z mala timto odvétvim zabyva. Bavila jsem se o této reklamé i s
kamaradkou — bavily jsem se o tom produktu z reklamy. Zaujala nas
Jjednoduchost a kravicky. Sama jsem potom jesté hledala dalsi informace o tom,
kde sehnat ceské mléko v bio-kvalité.*

,Na pocatku je reklama v Casopisu. DalSi véc je ovéreni si
informaci u kamaradu — jejich zkuSenosti s produktem.
Nejlépe funguji kamaradi, ale také internetové diskuze.*

\




Rada si necham
doporucit néjakou
zajimavou
kosmetiku. O té
dekorativni si ¢tu
fakt rada.

Informace tohoto typu
si postupné
dohledavam, neni
snadné nalézt
kompetentni osob

Tu a tam si néjaky ten
bulvar pfectu. Ale bavit
Se o tom s nikym nechci

I kdyz mé zajimaji nazory
lidi, tak hlavné potrebuju ty
Cisla ©.

Nerad se bavim
0 politice.

Réd se dozvim o svém oblibeném
sportovci. Neni ale lehké najit
nékoho, kdo se o tom se mnou

bavi, o sportovnich vysledcich spis.

KdyZ se na trhu objevi néjaky novy
pristroj, rad si o tom prectu. A pak i
recenze.

S moji mamkou Casto
reSime noveé dopliky
¢i design ohledné
naseho bytu

Je pravda, Ze se na
modu réda podivam v
Casopise, ale na 100%

si od nich radit
nenecham.

Rada se treba s kolegyni v
préaci nebo kamaradkou
pobavim o vareni a o tom,
co je zdrave. Jeji
zkusenosti se mi hodi.

Kdybych chtél nékam vyrazit,
zeptam se znamych, kdo tam
byl

fij e .
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Kdo a s kjym se o ¢em bavi?

Muzi a Zeny se prirozené ve vybéru témat k diskuzi lisi. Lisi se ale také v tom, kdo je pro né
relevantnim ,radcem® ¢i rovnocennym partnerem pro diskuzi na dané téma.

Poiiate witwere
oo alnl techealoge i
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O jaké kategorii se lidé nejcastéji bavi?

V CR jsme v roce 2011 sledovali 13 produktovych kategorii
Mezinarodni srovnani z roku 2007 vychazi z 11 kategorii

Moéda / Kosmetika / Auta /
Cestovani (15%)

Ceska Republika (2007) Obleceni (16%) Mobilni telefony (14%) Auta (12%)

Ceska Republika - 2011 Sport (19%) Potraviny, pfiprava jidel (18%)

Finsko* Potraviny (50%) Zdravi (37%) Mobilni telefony (28%)
Bulharsko Obleceni (15%) Mobilni telefony (14%) Potraviny (10%)
Chorvatsko Mobilni telefony (22%) Auta (21%) Obleceni (21%)
Francie Potraviny (11%) Obleceni (10%) Mobilni telefony (8%)
Némecko Obleceni (13%) Auta (10%) Potraviny (10%)
Velka Britanie Potraviny (27%) Obleceni (21%) Alkohol (14%)
Madarsko Mobilni telefony (12%) Obleceni (12%) Auta (12%)
Srbsko Mobilni telefony (22%) Kosmetika (6%) TV/Audio/Video (5%)

Slovinsko Potraviny (27%) Auta (22%) Mobilni telefony (21%)
Slovensko Obleceni (14%) Mobilni telefony (14%) Auta (12%)

Zdroj: Millward Brown Ceskd Republika 2011 — Hovoi‘il/a s mnoha lidmi, Polly Carter/WRRS 2007 & NRS Consumer 2008 Finsko G Mill d
*Finsko: hovoril s nekolika ...“ VY DAVATELL niwar




WOM SAMPIONI




Kdo jsou WOM Sampioni?

Sledovali jsme 13 produktovych kategorii a pro kaZdou z nich jsme definovali 3 vzajemné se prolinajici skupiny lidi

CONNECTORS MAVENS SALESMEN
SPOJOVATELE ZNALCI PRODEJCI

Mluvi s mnoha lidmi o kategorii Poskytnou o kategorii velké O svém nazoru na kategorii

Lidé s mnoha socialnimi kontakty, mnozstvi informaci presvédci ostatni

zajimaji se o svét kolem sebe Dobfe informovani lidé s hlubokou Maiji talent presvédcit lidi ve svém

Oslovime je kdyz hledéme praci znalosti oblasti. Znaji kontext. okoli. Charismaticti. Divéryhodni.

nebo byt. | kdyz nam tieba sami ,Nejde jen o Cisla a informace typu ~,Umi své okoli nadchnout pro to, v
nepomohou, jisté znaji nekoho, kdo Co, Kde, Za kolik ale o unikatni co sami véri. Dodavaji osobni
pomuze.* propojeni riznych informaci.“* zkuenosti, naboj, dynamiku.**

V primeéru je jich V priméru je jich V primeéru je jich

pro jednotlivé kategorie: pro jednotlivé kategorie:

Q/o 19

——
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Kdo jsou WOM Sampioni?

... jejich pranikem vznika skupina ,\WOM Sampionu*

Salesmen
27%

O svém nazoru na kategorii
presvédgéi ostatni

KATEGORIE S NEJVE
SALESMENS
Cestovani, volny cas =
Priprava jidel, food = 54%

¥

WOM
SAMPION
%
GOPRIE S NEJYETS

NiM WOMGAMPIONU:

pod =12%

KATEGORIE S NEJVETSIM ZASTOUPENIM

CONNECTORS:
Sport =19%
Priprava jidel, food = 18%

KATEGORIE S WEJVETSIM ZASTOUPENIM
MAVENS:
Pfiprava jidel, food = 18%
Sport =16%

B e
| VYDA ATELLD

&7 Millward




Kazda kategorie neni stejna

Primeér za kategorie

Salesman

CR /13 Kat. ) © 27 %
UK/ 8 kat. ) 19 %

TGI 2006, celkova pop./

Zdravi, léky,
dopliky vyzivy

Y

Potraviny, pfiprava jidel

EA
: 36
36 13

Drogérie Kosmetika

< T il

24

13 nesledovano

Finanéni, bankovni,

pojistovaci suzby

14
13

Bydleni, doplriky,
nabytek

°
—————

28
17

Mabda

"

i

26
18

Domaci elektro, audio,

video, foto

2®

25
18

KY

nesledovano

Podil nent stejny ve vsech kategoriich. V.CRseine

kutilstvi a jidle.

Pocitace, SW,
infotechnologie

o,

20

nesledovano

Cestovani, volny ¢as

2
@35

nesledovano

Hobby, kutilstvi

O

24

nesledovano




WOM sSampioni se specializuji

WOM Sampioni — poCet kategorii

4 a vice
14%

Sampion
pouze 1
kategorie
46%

3 kategorie
15%

2 kategorie
25%

Baze: WOM Sampioni v alespori jedné kategorii (N=1 239)

Specializuji se vétsinou pouze na 1 kategorii.
hlediska poctu kategorii, jsou mladi do 30t

oblastech: ITC / médy / kosmetiky. Lidé nad
jen 1 kategorie (Potraviny / Hobby, kutilstvi

22



WOM sampioni jsou vzacni

Nl . Finanéni, bankovni, Poditace, SW,
Prumer za kategorie pojistovaci suzby infotechnologie

UK/ 8 kat. 3% @
[TGI2006, celkova pop./ o

Finsko / 8 kat. 49,
INRS 2009, readers/

Zdravi, léky, Bydleni, doplriky, Domaci elektro, audio, Cestovani, volny ¢as
doplriky vyZivy nabytek video, foto @

&

Drogérie Kosmetika Méda Hobby, kutilstvi
o O
<T Jaf
-
f!
-
1 . - 2 5 3

Nejvice WOM sampionii je v produktovych kateg
moda a kosmetika.

Potraviny, pfiprava jidel

s ERf ™ @@

1 2 3

Jif juine

23 v rDavaTELY G Millward




Rozdilné zajmy muzi a Zen se prolinaji i do WOM

WOM Sampioni — produktové kategorie

o Celkem Muzi

Sport

Potraviny, pfiprava jidel
Auta

Moda

Kosmetika

Cestovani, volny Cas

PocitaCe, info technologie

Hobby, kutilstvi

Zdravi, |éky, dopliky zdr.vyzivy

Drogérie 5

Domaci elektro, audio, video, foto 4

Bydleni, doplriky, stavby 4 3

Finanéni, bankovni, pOjiét’OVElCi sluiby 2  Baze: vsichni (N=3016) 3 Baze: Muzi (N= 1506) Baze:Zeny (N=1510)

Z hlediska WOM jsou nékteré kategorie typicky

kutilstvi ¢i elektro) a Zzenské (jidlo, kosmetika, m
bydleni).




Role médii v nakupnim procesu a WOM




Zjisténi z vyzkumu
rok 2010

Kazdé medium ma jinou roli v nakupnim procesu

Internet — je nejuniverzalnéjSim (od inspirace po ovlivnéni nakupu) a navic divéryhodnym zdrojem.
Televize je pro &tenare Casopisu az étvrtym zdrojem informaci, je duleZita pfedevsim pro inspiraci.
Ré&dio a Billboardy slouzi pfedevsim jako prvotni inspirace, v ostatnich fazich procesu jiz tolik nefiguruji.

Nejvice divérujeme doporucenim okoli.
WOM hraje dulezitou roli zejména v kone¢né fazi rozhodovani o nakupu

Inspiruje mé, Kdyz hledam |Kdyz porovhavam Nejvice Ma vliv na Ovlivni
dava tipy vice informaci | znacky a vyrobky diveruji volbu znaéky | koneény nakup

Médium
Internet
Doporuéeni pratel, znamych = WOM
Casopisy
Televize
Noviny
Radia
Billboardy, plakaty

Zdroj: MiillwardBrown - Reklama v ¢asopisech 2010 pro Unii vydavateld

Tato zjisteni se potvrdila i v roce 2011

Q: Podivejte se na jednotliva média a zamyslete se nad fazemi procesu nakupu, tedy jak obvykle u Vas dochazi ke konecnému rozhodnuti. '5.: 5:,"-‘:@.-.,,1-.-9_, & G Millward

Reknéte nam, prosim, kterd média vyuzivdte v jednotlivijch fazich ndkupu. MiiZete uvést jedno vice nebo tieba zadné.




Prisuzovana role médiim v nakupnim procesu —
WOM Sampioni

Kdyz
porovhavam| Nejvice Ma vliv na
znacky a davéruji [volbu znacky
vyrobky

Ovlivni
konecny
nakup

Kdyz hledam
vice
informaci

Inspiruje mé,
dava tipy

Internet

Doporuéeni pratel, znamych = WOM
Casopisy

Televize

Noviny

Radia

Billboardy, plakaty

Také pro WOM sampiony jsou ¢asopisy
informact ovlivnujict konecniy nakup. Pri
WOM jsou druhym nejdiilezitéjsim zdroje

i jLNeE
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Casopis poskytne nejvice inspirace (%)

WOM sampion kategorie WOM Sampion A ostatni

Financni, Auta PoCitaCe, Potraviny, Zdravi, léky, Bydleni,  elekiro, Cestovani, Drogérie Kosmetka Maoda Sport Hobby,
bankovni, informaéni  pfiprava  dopliky  dopliky, audio,  volny Cas kutilstvi
pojistovaci technologie jidel VyZivy nabytek video, foto
sluzby

Nejvice inspirace poskytuji magaziny v katego

mody, kosmetiky a drogérie.

WOM sampioni konkrétnich kategorii se necha

nez ostatni.

i jLNeE o
o8 el & Millward




Casopis poskytne nejvice informaci o znackach (%)

WOM sampion kategorie WOM sampion A ostatni

Financni, Auta PoCitaCe, Potraviny, Zdravi, léky, Bydleni,  elektro, Cestovani, Drogérie Kosmetka Maoda Hobby,
bankovni, informaéni  pfiprava  dopliky  doplfky, audio,  volny ¢as kutilstvi
pojistovaci technologie  jidel VyZivy nabytek  video, foto

sluzby

WOM sampioni vnimaji viyhodu casopisi z hled
poskytovanijch informacich o znackach predev
kosmetiky, médy, drogérie, jidla, ale i zdravi:
nez ostatni.

29 v rDavaTELY G Millward




Casopis - informace ptisobi nejpresvédéivéji z
hlediska vybéru znacky (%)

WOM sampion kategorie WOM sampion A ostatni

Finanéni, Auta Pocitate, Potraviny, Zdravi, léky, Bydleni,  elekitro, Cestovani, Drogérie Kosmetika Hobby,
bankovni, informaéni  pfiprava  dopliky  doplfky, audio,  volny ¢as kutilstvi
pojistovaci technologie  jidel VyZivy nabytek  video, foto

sluzby

Zejména v oblastech cestovant, drogérie, kosmetik
zdravi piisobi informace v casopisech na WOM sa

b e .
30 el & Millward




Casopis nejvice motivuje k premysleni o nakupu (%)

WOM sampion kategorie WOM sampion A ostatni

Finanéni, Auta Pocitate, Potraviny, Zdravi, léky, Bydleni,  elekitro, Cestovani, Drogérie Kosmetika Hobby,
bankovni, informaéni  pfiprava  dopliky  doplfky, audio,  volny ¢as kutilstvi
pojistovaci technologie  jidel VyZivy nabytek  video, foto

sluzby

Casopisy motivuji WOM Sampiony k piremuslent
znacky/produktu vice nez ostatni.

I LINIE
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WOM SAMPIONI — jaci vlastné jsou?




Profil WOM Sampiona

SI. % - pramér za 13 produktovych kategorii

Velikost mista bydlisté Mésicni pfijem domacnosti

Do 20.000 obyyv, - Do 10.000 Ké

20.000-49.999 obyv. - 10.001-15.000 K&
50.000-99.999 obyv. - 15.001-20.000 K&

Nad 100.000 obyv. - 20.001-30.000 K&

30.001-50.000 Ké

Muzi
Pohlavi
Zeny
18-29 let
30-44 let
45-54 let
55-65 let Vice nez 50.000 K¢
Vzdélani Zakladni Odmitl odpovédét
SS bez mat/vyuéen

S$ s maturitou WOM $ampioni [l Ostatni

v

VS

WOM sampioni jsou castéji muzi, zijict ve velk
nich jsou ¢lenové domacnosti s prijmem nad 3¢

i jLNeE c
33 Struktura WOM Sampionii — porovnani s ostatnimi || YDAVATELL s Millward




WOM sampioni a zivotni hodnoty

Dobrodruzstvi & Objevovani

Svédomi . Nezarazeni
& Duchovno .

Bezpeci & Konzervatizmus

Index rozlozeni
WOM Samp vs Total

122 121
Nezavisli| Hledadi

G 100 100
ZaJem 0 sebe Utopisté Motivovani

& Vzhled — 2

Nezarazeni
75 88
Ctnostni Materialisté

60 82
Tradicionalisté] Bezp. zona

Zdroj dat: MML-TGI CR (QII+QlIl 2011) 18-65 let
(+ pouze Ctenafi Casopistl ) , N= 4584 / 2758

WOM sampioni se vice orientuji na dobrodru
zastoupeni mezi ,,Nezavislymi® & ,,Hledaci".

34 Lidé se lisi podle Zivotnich hodnot

& Millward




Zivotni hodnoty Lifestyle skupin

Motivovani (14%)

Materialisté (17%)

Obyvatelé bezpecné zony (11%)

+
.

-

Tradicionalisté (5%)

TS .
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Zivotni hodnoty Lifestyle skupin

Ctnostna (4%)

Utopisté (4%)

Nezavisli (9%)

Hledaci zkusenosti (24%)

O TELL G Millward




WOM Sampioni a ,jejich® casopisy
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WOM sampioni veénuji casopisum cas 1 penize

VlySe Utraty za Casopisy

i Mesicni dtrata za Casopisy podle poctu kategorii WOM Sampionstvi

¢asopisum tydné
Vke VKE

WOM Sampion pouze

WOM sampion
1 kategorii

Ostatni - 166 Ve 2 kategoriich

Hodiny:minuty LU Ve 3 kategoriich

3 - (Total vyzkum 2010: 172,-)
B Ve 4 a vice kategoriich

VSechny verze = tisténa, elektronicka i v mobilu/tabletu

i jLNeE o
el & Millward




Spokojenost s nabidkou v segmentu ¢asopisu je vysoka.

A toive srovnani s jinymi kategoriemi

52% Casopisy Slovensko (2008)
V%

Nealkoholické napoje

Jsem naprosto spokojen/a, mam sv(j ¢asopis nebo asopisy, které 57 Pivo i
mi zcela vyhovuji. 2010+ 47% Osobni auta
Pojistovny

Jsem celkem spokojen/a,

i kdyZ idealni Casopis specialné pro mne tady neni -

2010: 30% 38% CR (2006)

Tak naptil, o nékterych okruzich ¢i tématech se Ize docist hodné, 15 15% Nizozemsko (2003)
fada véci zde ale chybi. 20102: 21% 9% Spanélsko (2001)

; 2 o x5 : : 2010: 2%
Jsem docela nespokojen/a, stale nemuzu najit asopis, ktery by mi Clbrae

vyhovoval.

V tomto ohledu se WOM sampioni od zbytku ctena

39 v o WATELL G Millward




Spokojenost s kategorii se v porovnani s rokem 2010
zvysila predevsim mezi mladymi lidmi.

Zeny a star3i Gtendfi jsou s nabidkou ¢asopisti 0 néco spokojenéjsi.

s

Z hlediska zivotnich hodnot vykazuji nejvyssi spokojenost s nabidkou ¢asopistl Tradicionalisté (66%) a
Utopisté (67%), naopak nejnizsi je hodnota u Motivovanych (49%).

POHLAVi

MuZi Zeny 18-29 30-44 45-54

Jsem naprosto spokojen/a, mam sv(j ¢asopis nebo
¢asopisy, které mi zcela vyhovuiji.

Jsem celkem spokojen/a,
i kdyz idedlni ¢asopis specialné pro mne tady neni

Tak napul, o nékterych okruzich ¢i tématech se Ize docist
hodné, fada véci zde ale chybi.

Jsem docela nespokojen/a, stale nemdzu najit asopis,
ktery by mi vyhovoval.

e .
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N ®

3 spontanné uvadéné nejoblibenéjsi casopisy

V%

Total

Pro Zeny

Blesk pro zeny Burda Claudia Cas na lasku Dasa Doteky $tésti Chvilka pro tebe Jackie KatkavLove Star Maminka Napséano
Zzivotem Ona Dnes Pani domu Praktick Zena Prekvapeni Puls Svét zeny Tina Vlasta Yellow Zena a méda

Spole¢enské

InTouch Blesk Magazin Cinema Generace Instinkt Krimi Kvéty Mlady svét Paparazzi Pestry svét Readers DIGEST Rytmus
zivota Sedm Spy Story Svét Top class Vogue Xantypa

Zivotniho stylu pro Zeny (exklusivni)

Cosmopolitan Elle Glanc Hair and style Harpers Bazaar InStyle Joy Juicy Marianne Marie Claire Style Zena a Zivot

O zajimavostech a cestovani

100+1 21. stoleti Cestopisy Enigma Epocha Geo History Revue Koktejl Lidé a Hory Lidé a zemé National Geographic
Priroda Zemd svéta Ziva Historie

Finance, zpravodaijstvi

Ekonom Euro Reflex Respekt Tyden

Motoristické

Auto 7 Auto Moto Auto motor a sport Auto tip Autocar Autoforum Autohit Automobil revue Autosport a Tuning Formule
Chrom a plameny Moto (non exact) Motoraj Speed Svét motorti Top Gear Trucker Tuning magazin

Zivotniho stylu pro muze (exklusivni)

Esquire FHM For Men Hustler Leo Maxim Men's health Penthouse Playboy

Bydleni, kutilstvi hobby, zahrada

Blesk Hobby bydleni (non exact) Domov Dim a zahrada Fajn Zivot Chataf a chalupér Living Marianne Bydleni Moderni byt
MUj dim Nas dtulny byt Receptar Zahradkar

Informacni a komunikaéni technologie

Computer Computer World DIGlfoto Foto video Chip Jak na pocita¢ Level Mobility Poita¢ pro kazdého Score,
Stereo a video

Sportovni (mimo auta)

Cykloturistika F1 Racing Fitness For golf Fotbal Gél Golf Digest Hattrick Muscle and Fitness Potapéni PRO Hockey PRO
Football Sport Strelecka revue Tenis Zbrané a naboje

Péce o zvirata

Jezdectvi Koné a hFibata Svét koni Svét myslivasti Svét psti Pes pritel lovéka Rybarstvi Cesky ryba

Vareni

Apetit Bajeéné recepty Gurmet Posli recept Zena a kuchyné F.0.0.D

Pro déti a mladez

ABC, Bravo, Divka, Top Divky, Bravo, Bravo Girl, Popcorn

TV programoveé

TV magazin TV mini TV Plus TV pohoda TV revue TV star TV Max Magazin

Zdravi, péce o dité

Moje psychologie Dieta Zdravi Regenerace Medurika Betynka Maminka

Jiné, nezarazené




Nejoblibene€jsi spontanné uvadény casopis

V% Total Muzi

Pro Zzeny - 18

Spolecenské

Zivotniho stylu pro zeny (exklusivni) - 12

0 zajimavostech a cestovani

Finance, zpravodajstvi

Motoristické

Zivotniho stylu pro muze (exklusivni) - 5
BydIeni, kutilstvi hobby, zahrada

Informaéni a komunikaéni technologie - 4
Sportovni (mimo auta)

Péce o zvifata . 2

Vafeni / TV programové / Zdravi / Pro déti a mladeZ / ostatni = 1% Zdravi 2%
Zeny maji nejvice v oblibé predevsim tituly jim

Oblibenost ¢asopisii mezi muzi je roztristena do
finance/zpravodajstvi, motoristicke a exkluziv

FuNE
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3 spontanné uvadéné nejobliben€jsi casopisy

V% Total Muzi Zeny
Pro zeny 33 5

Spolecenskeé
Zivotniho stylu pro zeny (exklusivni) 2

0 zajimavostech a cestovani
Finance, zpravodajstvi 16

Motoristickeé

Zivotniho stylu pro muze (exklusivni) 8
Bydleni, kutilstvi hobby, zahrada

Informaéni a komunikaéni technologie N 7
Sportovni (mimo auta)

Péée o zviata 4
Vareni

Pro déti a mldez M 2

TV programové

Jiné, nezarazené

V pripadé 3 zminovanych titulit dochazi u muzii, z hlec
nejsilnéjsich skupin ¢asopisii. Do pruni spada: cestova
, do druhé: exkluzivni, spolecenské, o bydleni/kutilstvi




3 nejoblibenéjsi ¢asopisy pro WOM sampiony
V% WOM sampioni Ostatni

Pro zeny P 29 N 35
Spolec¢enské I 25 I 29
Zivotniho stylu pro Zeny (exklusivni) R 22 I 13
O zajimavostech a cestovani I 18 N 16
Finance, zpravodajstvi I 16 B 16
Motoristické I 17 I
Zivotniho stylu pro muze (exklusivni) K N 7
Bydleni, kutilstvi hobby, zahrada N 9 I 10
Informadni a komunikacni technologie 8 N 6
Sportovni (mimo auta) I 9 5

Péde 0 zvifata 3 B 4

Vareni K B 3

Pro déti a mladez H 2 H >

TV programové s B 5

Zdravi 3 3

Jiné, nezafazené 4 I
Sampioni inklinuji vice nez ostatni k motoristick

Zeny WOM sampionky maji v porovnant s osta

exkluzivni tituly a ¢asopisy o cestovani/zajimavos




Sportovni casopisy

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné
nejoblibengjSim je:

84% Sport WOM Sampiond
32% WOM Sampionu kategorie Auta
13% Sampionu Elektro, audio, video, foto

LNAE .
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Motoristické casopisy

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné

91% WOM Sampionu kategorie Auta
38% Sport WOM Sampionu

22% Pocitace, SW, infotechnologie

13% Sampionu Elektro, audio, video, foto

|LNE .
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Casopisy Zivotniho stylu pro muze (exklusivni)

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné

66% WOM Sampionu kategorie Auta
60% Sport WOM Sampionu

31% PocitaCe, SW, infotechnologie

21% Sampionu Elektro, audio, video, foto

|LNE .
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Finance a zpravodajstvi

Mezi témi, pro néZ je néktery z titulll v této kategorii absolutné ? .
B

2

16% Sampionu na Financni sluzby (oproti 2% v popuaci)
20% Sampionu Hobby a kutilstvi

|LNE .
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Casopisy pro Zeny

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné
nejoblibengjSim je:

59% WOM Sampionek Potraviny a pfiprava jidel
33% Sampionek Kosmetiky

28% sampionek Mody

21% Sampionek Zdravi, leky, doplnky vyzivy

N .
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Casopisy Zivotniho stylu pro zeny (exklusivni)

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné

34% WOM Sampionek Potraviny a pfiprava jidel
63% Sampionek Kosmetiky

59% Sampionek Mody

25% Sampionek Cestovani a volny cas

|LNE .
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Bydleni, kutilstvi, hobby a zahrada

Mezi témi, pro néZ je néktery z titull v této kategorii absolutné
nejoblibengjSim je:

48% WOM Sampionu Hobby a kutilstvi,
13% Sampionu Bydleni a bytové dopliky
Ivs 4% v populaci/

13% Sampionu Zdravi, léky, dopliky vyZivy

Ivs. 5% v populaci/

JrE .
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Casopisy o zajimavostech a cestovani

Mezi témi, pro néZ je néktery z titulll v této kategorii absolutné

41% Sport WOM Sampionu

27% Sampionu Cestovani a volny ¢as
Ivs. 7% v populaci/

18% PocitaCe, SW, infotechnologie

e X
SR Etel & Millwardrovwn




Informacni a komunikaéni technologie, film, hudba

Mezi témi, pro néZ je néktery z titulll v této kategorii absolutné

67% PocitaCe, SW, infotechnologie
26% Sampionu Elektro, audio, video, foto

|LNE .
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WOM sampioni & on line




WOM Sampioni online

v"WOM Sampioni vénuiji vice ¢asu tisténym meédiim,
novinam a Casopisum. To plati i pro jejich e-verze.

v'Jsou vice nez ostatni online , ¢astéji navstévuji on-line
diskusni fora a jsou na nich také aktivngjSi nez zbytek
¢tenaru Casopisul.

v WOM Sampioni jsou vice na socialnich sitich, zapojuji

se do diskusi na socialnich sitich i online férech, Castéji
jsou fanousky konkrétni znacky/vyrobku.

v’ Jejich reakce ale maji v porovnani s ostatnimi obdobny
charakter, jsou spiSe pozitivni.

& Millward




Cas vénovany elektronickym meédiim

Ctenari éasopist: das tydné (AVG)

* 80% cte noviny
* 54% cte internetové vydani noviny

* 38% cte casopisy on-line

(tj. travi alespon chvili casu tydne)

Uzivatelé Internetu

9% pouziva Internet v mobilu

12% ma mobilni pfipojeni (notebook, tablet)

4:11 (80%)

3:06 (49%)
Vice mladi lidé do 45 let véku

2:50 (35%)

3:56 (79%)
3119 (62%)

3116 (43%)

87%

12%
16%

WOM sampioni vénuji vice ¢asu tistenym medit

To plati i pro jejich e-verze.
Také jsou vice nez ostatni on-line.

i jLNeE
56 H| 'a."'r".EI-fl-'-.."nTEL._J
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vV eoev/

WOM Sampioni jsou online aktivnejsi

Navstévuji diskusni féra na webu Reaguiji,

V diskusnich férech zmirnuje konkrétni
(komentare uvedené pod clanky) aktivné se ucastnim

firmy/znacky

WOM WOM 74% WOM
Sampion 68 Sampion Sampion

owr I ostatoi [N c6% ostani [ 3%

Jsou vice online, ¢astéji navstévuji on-line diskus
aktivnéjsi nez zbytek ctenarit casopisi.
Ve svijch prispévcich se castéji zminuji o konkret

i jLNeE o
el & Millward




WOM sSampioni jsou na socialnich sitich

Jsem na socialni siti Jsem fanouskem néjaké znacky
IFacebook , Twitter apod./ na socialni siti

WOM Sampion 58% WOM Sampion

55% Ctenari ve veku 18-29 let jsou aktivni na Soc
Nejméné fanousku néjaké znacky na socialnich'si
veku 45-54let, naopak WOM sampioni jSou fano

i jLNeE o
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Prispévky na socialnich sitich & on-line diskusnich

fOorech

Socialni sité - posledni napsany
prispévek/ status tykajici se firmy €i
vyrobku

Pozitivni, doporucoval/a jsem
vyrobek €i vyrobce/firmu

Spise pozitivni

o L 8
Spise negativni I8

WOM $ampioni M Ostatni

On-line diskusni fora- posledni
napsany prispévek/ status tykajici se
firmy ¢i vyrobku

Pozitivni, doporuc¢oval/a jsem
vyrobek ¢i vyrobce/firmu

Spise pozitivni

Spise negativni

WOM $ampioni B Ostatni

WOM sampioni se vice zapojuji do diskust na's
forech, éastéji jsou fanousky konkrétni znacky

Jejich reakce ale maji v porovnant s ostatnimi

spise pozitivni.
59




WOM SAMPIONI — jak vnimaji reklamu?




WOM Sampioni a reklama

Reklamé vénuji veétsi pozornost — castéji si vybavi reklamu na svoji oblibenou
znacku. Nejviditeln€jsi je pro né reklama v ¢asopisech.

CASOPISY TELEVIZE INTERNET

V%

Vzpomene si na nékolik

reklam své oblibené ) ’
< - ostatni - ostatni ostatni
ZnaCky 55% o 49% 33%

... ha alespon jednu - -

WOM sampioni B Ostatni

b e .
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WOM sampioni mivaji castéji oblibenou znacku ...

Mam oblibenou znacku (%) v kategorii

250

an
)N

21
10

16 i
II II II :

elektro, Cestovani, Drogérie Kosmetika

Hobby,
audio, volny cas kutilstvi
nabytek video, foto

mmm ostatni

37 ;
23 9 )
" 18 I 17 13 \
. B 1 in

Finanéni, Auta
bankovni,
pojistovaci

sluzby

PocitaCe, Potraviny, Zdravi, léky, Bydleni,
informaéni pfiprava  dopliky  dopliiky,
technologie  jidel vyzivy

WOM Sampion WOM Sampion kategorie

... to plati predevsim pro kategorie kosmetiky, drec

TS .
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... a vice si o ni povidaji s jinymi lidmi

... vicekrat se bavil(a) o své oblibené znacce s jinymi lidmi
(%)

&7 Millward




wallmark

Jakeé znacky patfi mezi nejoblibenéjsi? Gl
en |Ua Onang

Samsung

KomercniBanka

Vltana o eediAsporiteina

P r“ t“} :
StudentAgency | KE A

KIKA

Takkn

= rare— ROXY - penstien

Kenvelo - | H&M o —
&ﬂgﬁﬂﬁ%av B Nike- .,

Nikeliuess "'Hu‘ael LaA
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V ¢em jsou WoMisté ve vnimani reklam odlisni?

Jsou obecné vSimavejsi

Jsou Casteji schopni si reklamy v
casopisech vybavit

Jsou schopni si vybavit reklamy | z
hlubsi minulosti

Zajimaji se 0 novinky

Oceni napaditost, hravost a
vyjimecnost

Pokud reklama WOMisty zaujme, ma velky pot
diivodu, zZe v jejich mysli ziistava dlouho.

bif [LnE 3
65 Pl Q> Millward




Praktické ukazky procesu
WOM a casopisu

KREATIVNICH UKOLU RESPONDENTU




* Reklama
ktera me
zaujala !!!

O této reklamé jsem se zaéal bavit s

kamarady ]
rodinou ;
2 o A vite, co se stalo déle...?
prateli

-

Laka mé néjaky ' Vidéli jste uz Velikonoéni nabidku?
mobilni telefon
Samsung a k tomu

ten internetovy tarif

Aco fikate na ten Galaxy Ace?

Zatal jsem hned zjiifovat Zjistil jsem si na internetu Cijednial Jsam sl Ao
detailni informace o : ceny, podminky, parametry ) Y

Velikonoéni nabidce “ ol s SN
- i 5 internetem v mobilu.

Reklama v ¢asopisu se stala inspiraci pro viybe
vice informaci na internetu a WoM efekt melZ
nabidky, a tim podporit rozhodnuti o nakupit. A Baarewc




ndahodny ndkup u Eerpacdl stanice

Easopds

Féaze zrani napadu

Prvni kontakt ® je to skuteéné TAK vwwhodna
- Listuji, ... nabidka?

%, - - E s Zjistim na internetu KAM ?
’ . : vlastni CSA léta
billboardy u silnic, ** =3 ®* Ovéfim si CENY a TERMINY
internetové bannery U3 2356217 © — * Zjistim KOLIK dni dovolené mi zbyva

Doporuceni

Ma kaficku se kamaradoce zminim, 2e poletime
do Amsterdamu a fe sem sehnala u C5A letenku

Posun k realizaci Ty

=X
Milacku, nadia jsem na internetu letenky za e :
; . P 1a par tlsic. Rikam
hrozné wwhodnou cenw. CS4 létd po celé T pmcocs Rl O Fecimy, Jalc 1 el i ke
Evropé a fikam si, 2 bychom mohli jesté pfed hlavou dald, Mdm tu jednu rrovna v Easopise
Vanocemi navstivit nase kamarady v 5 sebou - podive|
HD.:ﬂnleI".lJ. Co ILI.'| na tu'," A0 aka| To jsem wicktla,.. Taky [serm s fialy, i
JUkak...no to je supr cena! Jasné, latime. O tych méla zase nékam wyrazit. Mrikmu na to

Pred odletem se rodite a sestra s rodinou zajimaiji,
kolik nas stala letenka. Reknu jim pravdu, ale
nevéfi mi. © Opét se odkazuji na strank-.ré!m a
jako dikaz jim v ruce nechavam Easopis Tyden s
onou reklamou, ktera to cele odstartovala...

Kampan byla zaregistrovana v riiznych medit
mela vliv na vznik pocitu potreby aket vyuzit:
Ulnu WOMu. A BavareLe




Jak se z lasky k jidlu stal WoM efekt...

,Minuly patek jsem se probiral ,Pro dokresleni situace musim dodat, Ze nad élankem jesté bylo
rijnovym Apetitem, ktery jsem den pfed nékolik nadpist inzerce, které jsem pfi skenovani ofizl a kterych
tim obdrzel u tchyné a bylo jasno. Videl jsem si zprvu nevsiml, protoze $lo o Zradlo, které mam réd,
Jsem tuto dvoustranu:* takze jsem ho zaéal éist jako seriézni élanek.*

, 1ato reklama mé taky Z empp;g 3 un pk ,TakZe vlastné mi ta reklama neprinesla
Zaujala protoZe to mam ool mr Jpe g " Zadny novy poznatek, nicméné jsem
prosté rad, mnohé z toho, co '-.:::. e s i el dostal neodolatelnou chut na Serrano,
je na téch obrazcich jsem R , kterou mam opravdu velmi réd, a navic
ochutnal na svych toulkach e | = = Jjsme to doma probrali s moji pani a prisi
Evropou, takZe také trocha jsme na to, Ze to jsou ty nejlepsi vanocni
nostalgie po nespoutané _' = 1 darky, protoZe to ma kazdy, pro kterého
motorkarské minulosti, a . néjaky darek budeme porizovat, rad a navic
zbytek jsem objevoval v - E=== = Je to potravina, ktera je trvanliva, takze se
mistnich lahidkarstvich, mimo B = === pod stromeckem nezkazi.
jiné i v Makru.* it ke ' TakzZe jsem ji to sezral i s navijakem,
— navic jsem nakazil i svou sestru, ktera se
mnou jde napul s celou kytou parmy pro
nase rodice.“

Reklama v ¢asopisu oslovila chutové bunky ¢t
nakupu, do kterého byly vtazeny dalst 0soby:

b jumE .




Reklamy, které zaujaly... Ale proc?

¥

Cista grafika,
pouze znacka ‘

[ B

Dinr

Reklama na

L . : : qn.m II ;.. \\ ‘..- : o y ..H ] :
afid Napaditost W | . o
okradovani H P sOliyon it Y
o 4 ]

CASTING

Lreame Gloss
CLOSSY Browriies

70 Reklamy, které respondenti sami , spontanné vybrali a komentovali




TECHNIKA:
komunikuje
preciznost

,Tato reklama se mi libila po
grafické strance (na to také
hodné koukam, protoze
grafiku také delam).”

‘ = ’ po usi v muzice

Miokcia 5250 Nprea Mok

L5mm R, ultraenky deuign

St si bodik iz iy,

lealik ra mésic stihmel.” Zdarma,

WO C2 i

. ———




N1 T “lﬂlu---l I W M 53 -liﬂ il

“ \H IKEA: neodolatelna cenova nabldka

l ,V ¢éasti novin ]sem nasla akéni letak obchodu. Takto mé naposledy zaujala
IKEA a papirové svitidla za 9.- korun ;o) kupovali jsme jich pak 12 ;0))). ,,
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FASHION : lhraje na strunu image

»Ale vsimnéte si, zZe zpiisob reklamy je velmi podobni). U Dioru neni vyfocen
celiy model. Je to vice umélecka fotka bych rekla na rozdil od s. Oliveru.

U Dioru jde vice o styl, ktery je zduraznén modelkou. U s.Oliveru modelka
neni tak diilezita jako obleceni a modni kombinace. ,,
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4 Jednak se mi libily barvy

laku, jednak celkové
provedenti a vyznéni
reklamy a hlavné

ten samotny fakt, ze
nebudu muset ¢ekat. Pokud
st spravné vybavuji,
reklama je nékdy

z devadesatych let, mozna
z prelomu milénia.
Kazdopadné to byla
revoluce!”
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KOSMETIKA: nazorné zobrazeny efekt

W Créme Gloss
- ' i GLOSSY Brownies
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L~Spousta barev mi vzdycky vlasy obarvi tak, ze
vysledkem je hnéda s nadechem do éervena, médeéna
atp. A tak kdyz jsem minuly mésic zahlédla v jednom
casopise reklamu o této barvé na vlasy, rrekla jsem si
proc ne, tireba to ted bude fakt jen hneda.“




ROZDIL NA PRVNI POF
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DOMACNOST: zenskost a Jasne V1d1te1ny rozdil .H

LZaujala mé svym zpracovanim, protoze Gabiny Partysové v nadhernich
satech vedle dvou figurin s pomackanymi saty si asi vsimne kazdij - i chlap,
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kterého jinak zehleni absolutné nezajima :-)



SLUZBY: odlehéeni hravosti

»<Davam jednoho aktualniho zastupce zminéné "otdaceci reklamy" a jednoho
zastupce (kampan) reklamy, ktera me bavi svym ndpadem a jejiz pointa mi
zabrala chvili premysleni. A to mé bavi.”
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vds zavedla predeviim na fik. Ovfem zajimand produkey mildete ochutmar raké

v Anmglti suffolskou, keerd so mddf v melasovém rozroky, seagershou, Banzertovansy
nidlevem ze sladhiho sirupu, & dernon funku Bradenham |, steiné jako ve Sparemich
stdtech | kentuckou, honzervovanon nasuche, webo smithfieldskon, uzenou v kouri

z hikerovdho dieva |, Portugaliks, Trek atd,

i
ek 1 ssbecl ¥ RO S
:rd-hﬂ iy 5 et
Yoot Semlical TSR AR
A
v TANKRL et v o
ke grumidn gzt

MAKRO TIP
Horeca Select Black Label - originifnd prafehd fanka
na kosti die pheodni recepiury £ roky 1973

fepehi semich privnd- Feifina profedal color

zal el

lsen vemriele §

sladamams Jdlfa Ty

Fikse, hferou (2 s

Al Ry crrmadrf

2 promvidls rdech difenvcl dumek

1 ders rlrdd

JIDLO: provokuje chutové buriky

,lak tahle reklama meé také natolik zaujala, Ze jsem Bernard Svestka prosté
MUSELA vyzkouset. Bohuzel jsem byla zklamana. Ten napoj mi vitbec nechutna :/.“
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Kazdé médium ma jinou roli

» Kazdé medium ma jinou roli v nakupnim procesu - Casopisy hraji
hlavni roli predevsim jako zdroje inspirace . Internet - je
nejuniverzalnéjsim (od inspirace po ovlivnéni nakupu) a navic celkem
davéryhodnym zdrojem.

« Pfesto nejvice duvéiujeme doporucenim svého okoli . WOM hraje
dulezitou roli zejména v kone¢né fazi rozhodovani o nakupu.

» Lidé se bavi o vyrobcich a znackach, ale kazdy vénuje pozornost
néemu jinému. V CR se lidé nejvice zajimaji’ o sport (19%),

potraviny a vareni (18%), modu, kosmetiku, cestovani a auta (15%).

« Lidé preferuji rizné zdroje i podle kategorii - o né¢em si radéji
prectou, o néCem pobavi. Nicméné jednotlivé zdroje se prolinaji a
casopis a Internet tak dodaiji detaily, o kterych se dale mohu bavit.
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WOM Sampioni jsou vzacni

- Casopisy, Internet a WOM poskytuiji délezité informace a
zaroven evokuiji potrebu tyto informace sdilet.

* RozliSujeme z hlediska WOM nékolik typu lidi — Spojovatelé,
Znalci a Prodejci.

* Nejvzacnéjsi kategorii jsou pak ti, kterym fikame WOM
Sampioni a ktefi v sobé shrnuji vSechny tfi zminéné kategorie.

« WOM Sampioni jsou vzacni, jejich pocet zalezi na kategorii. Ale
ani v té nejatraktivnéjSi kategorii jejich poCet neprevysuje 12%.

« étSinou se specializuji pouze na jednu, max. dve kategorie,
coz jim umoziuje byt respektovanym odbornikem.
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Kdo je WOM sampion

Vice Sampionu najdeme
® ve velkych méstech (nad 100.000)

* mezi lidmi s vys$Sim vzdeélanim
* mezi mladymi lidmi do 30ti let

» Lidé nad 55 let jsou vétSinou Sampiony jen 1 kategorie (Potraviny /
Hobby,kutilstvi)

« Pro mladé lidi je typické Sampionstvi ve vice kategoriich

« Ze zjistovanych kategorii (13) se identifikovaly jako:
Muzské (6): Auta / PocCitaCe a info technika / Domaci elektro /
Sport / Hobby-kutilstvi

Zenské (6): Moda / Kosmetika / Potraviny / Zdravi, dopl.stravy /
Bydleni a dopliiky / Drogérie

Spole€na kategorie (1): Cestovani a volny ¢as

* Pocet WOM Sampionu
S vékem roste: Potraviny a pfiprava jidel / Hobby-kutilstvi
S vékem klesa: Technologie / Méda / Kosmetika
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WOM sSampioni se vénuji ¢asopisum i online vice

Casopistim vénuji vice pozornosti, éasu i penéz.
Oproti ostatnim WOM Sampion travi tydné:
0 22 minut vice éasu ¢tenim casopisl
0 50 minut vice na internetu.

Za Casopisy utraci vice penéz

WOM Sampioni vénuji vice €asu tisténym meédiim, novinam a
¢asopistim. To plati i pro jejich e-verze.

Jsou vice nez ostatni online , Castéji navstévuji on-line diskusni fora a
jsou na nich také aktivnéjSi nez zbytek ¢tenarl casopisul.

WOM Sampioni jsou vice na socialnich sitich, zapojuji se do diskusi na
socialnich sitich i online férech, Castéji jsou fanousky konkretni
znacky/vyrobku.

Jejich reakce ale maji v porovnani s ostatnimi obdobny charakter, jsou
spiSe pozitivni,
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WOM sSampiony znacky i reklama vice zajimaji

Vice se s bavi o své oblibené znacce

Jsou obecné k reklamé vSimaveéjSi

Vice si pamatuji reklamu své oblibené znacky

Jsou Castéji schopni si reklamy v ¢asopisech vybavit
Jsou schopni si vybavit reklamy i z hlubSi minulosti

Zajimaji se 0 novinky
Oceni napaditost, hravost a vyjimecnost

Pokud reklama WOMisty zaujme, ma velky pot
diivodu, zZe v jejich mysli ziistava dlouho.
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Dékujeme za pozornost







