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StarchMetrix je vyzkum, ktery odpovida na tyto otazky GFK
Zadavatelu

» Ktery titul nejlépe pini cil mé reklamy?

o Jak skoruje ma reklama v porovnani s ostatnimi reklamami
v Casopise?

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

« Jak reklamy mé znacky skéruji v ramci konkurence
riznych éasopist?

« Jak se pro mou znacku osvédcuji rizné formaty velikosti
reklamy?

 Muze mé reklamé pomoci zména pozice reklamy v
Casopise?

 Pomuzou reklamé takové prvky jako je napf. upozornéni na
slevu, aby €tenare rozhybaly k akci?

 Ma vicenasobné uverejnéni meé reklamy v 1 vytisku
Casopisu vliv na jeji uCinek na Ctenare?
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StarchMetrix je vyzkum, ktery dava odpovédi Vydavatelum a
Medialnim agenturam na tyto otazky

« Jak odpovim zadavateli na tyto jeho pfedchozi otazky?
o Jak jej pfesvédC&im, Zze inzerovat v mém ¢€asopise je spravna
volba?

« Jak mohu zadavateli prokazat, ze se inzerce v mém €asopisu
vyplati?

« Ktery z mych titulti nejlépe vyhovuje klientovym pozadavkim?

« Jak si moje tituly vedou v porovnani s benchmarky?

o Jaky je profil mych étenaria?

e Jak je vniman muj ¢asopis?

 Kam by mél nejlépe klient v mém €asopise umistit svou reklamu
a Vv jakem formatu?

« Jaké budou jeji uspéchy v pfipadé jednotlivych produktovych
kategorii?

 Ma vicenasobné uverejnéni reklamy v 1 vytisku ¢asopisu vliv na
jeji u€inek na Ctenare?
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StarchMetrix meri kliCoveé dimenze printoveé inzerce

 Reach - Zaznamenani — % c&tenaru, kteri si
vybavuji danou reklamu daného Cisla

* Branding - Pfifazeni ke znaéce — %
étenarl, ktefi spravné urdili inzerenta

» Stopping Power - Precetli néco — %
Ctenaruy, kteri precetli alespon ¢ast textu dané
reklamy

« Stopping Power - Pre€etli vétSinu — %
¢tenaru, ktefi precetli vice nez polovinu textu dané
reklamy

» Vztah ke znac¢ce — mira, do jaké jsou ¢tenafi
daného titulu naklonéni jednotlivym inzerovanym
znackam

» Vliv reklamy na nakup / nakupni amysl /
doporuéeni produktu — nakupni chovani

e Call to action - Vyvolané akce — pocet
- Ltenard, ktefi vykonali néjakou akci na zakladé :

Aand ralvlanmys



StarchMetrix v Ceské republice I!D UNIE VYDAVATELU Teiatg
(2013 — 2014 -105 méfeni v ramci 75 titul()
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M&Fené tituly

DENiKY | CASOPISY | INTERNET

I!D UNIE VYDAVATELD [g: 4

e ' ® M S g

Zena a Zivot
Maxim

Svét Zeny
Automobil Revue
Respekt

Tyden

Moje psychologie
21. stoleti

Blesk pro Zeny
D0m a zahrada

Claudia

Nedélni Blesk

Apetit

Joy

Moderni byt

Dieta

Receptar

Enigma

Reflex

National Geographic
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Glanc

Chvilka pro tebe

Marianne
Betynka
Instinkt
Lidé a zemé

Auto motor a sport

Epocha
Blesk zdravi
Prekvapeni

Magazin Sip
Tina
Cosmopolitan
Katka

Koktejl

Moje zdravi
History Revue
Blesk hobby
Story

Svét zeny Posli recept!
100+1
Bydleni

Euro

EXTRA PC
InStyle
Miminko
PROFootball
Svét motor(
Svét na dlani
TV Expres
TV max

TV Revue

Rytmus Zivota
Chip

Elle

Ekonom
Maminka
Tydenik Kvéty
Vlasta

Katka Nejlepsi recepty
Nedélni Aha!
Pestry svéet

21. stoleti Junior
Auto Tip

Chut a styl
Marie Claire
Pani domu
Nedélni Sport
Sedmicka

Muaj dim
Computer

TV Pohoda

TV Magazin

TV Mini
Tydenik televize



Jak skéruji printové reklamy I!D UNIE VYDAVATELY Tefdle

vysledky ,prumérné reklamy v ¢asopise”

REACH - zazNAMENANI TISKOVE REKLAMY n

BRANDING - IDENTIFIKACE ZNACKY

Precetli

STOPPING POWER - vTAHNUTI DO

87/50

TEXTU REKLAMY

CALL TO ACTION - vyvoLANi oDEZVY
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Printova reklama dokaze zanechat ve Ctenafi silny otisk
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PresvedcCite zadavatele, jak velky nakupni potencial mohou tiskové
reklamy generovat

JE TOVIC NEZ JEN POSTEL
JE TO MOJE MISTO NA ODPOCINEK.

Méjte syoji postel jesté radéji.
Svézi viiné lozniho pradla po

‘ Neodolatelné
jemny

S TOTEKEM MORSKE SOLI |
. h
(i3 pobe -
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Poznate, které reklamy dokazi oslovit konkrétni cilové sku

o
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DokazZete zadavatele presvédéit, Ze dobra kreativa &tenare v GFK
casopise dokaze vtahnout do svého svéta na delsi dobu nez 30 sec

Z téch, kteri si reklamy vsimli...
VICE NEZ POLOVINU TEXTU precetlo témeér 80%

S| REKLAMY UCHOVALO / VYSTRIHLO zhruba 20%

WEBOVE STRANKY znacky navstivilo témér 50%

Nakupujete opravdu

POCTIVE
potraviny?

&

SLUNECNIM
ALERGIIM!

T —
g T ey e——.
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MuzZete se poucit z vlastnich i cizich chyb I!

s >
UNIE VYDAVATELU [g24

DENIiKY | CASOPISY | INTERNET

Reach: 37% Rt?aghv: 50% 0
Navitéva www: 26% Navsteva (\)Nww. 1%
Zvazuji: 2% Zvazuji: 2%

Zivotni styl pro Zeny Zpravodajsky
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Reach: 45%
Navstéva www: 26%
Zvazuji: 19%
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V kterych Zanrech &asopist nejlépe skoruji jednotlivé produktové GFK
kategorie

Pokud nebyl méfen konkrétni titul, mohou se medialni agentury opfit o detailni data
pro zanrovou skupinu ¢asopisu

66 STAVEBNI
ReaCh MATERIAL, VYBAVENIi DOMU A

PRISLUSENSTVI

22 TELEKOMUNIKACE 35 LEKY A LEKARENSKE ZBOZi

21 FINANCE

26 MEDIA, KNIHY, REKLAMA \‘

83 MALOOBCHODNI PRODEJ

81 OSTATNI SLUZBY A ZABAVA Zénry casopisu

festivaly, soutéze, vystavy, lazeriské
programy, salony krasy, kliniky estetické

chirurgie... L bydleni

4 programoveé

m Zivotniho stylu pro Zeny
71 AUTOMOBILY A JEJICH o
VYBAVENI A PRISLUSENSTVi m zpravodajské

| spoleCenské

M pro zZeny - mésicnik

4 Benchmark kategorie
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MuzZete kdykoliv ukazat, jak vypadaji reakce jednotlivych cilovych €131
skupin

Jak vnimavi jsou muzi a zeny k reklamam na AUTA?
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Jak funguji reklamy na automobily v Casopisech
ruznych zanru v cilové skupiné muzu

Reklamy pro Osobni automobily a dodavky

B Reach  mPreéteni < 50% obsahu reklamy
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Presvédcite inzerenty, pro které produktové kategorie je Vas
casopis vyhodnéjSi nez jiny titul

Reach
3 M Titul A
11 - MODA Tl B
- i M Titu
83 MAPI;?%ODBECJHODNI 13- 0BUY
4 Benchmark
81 - ZABAVA A OSTATNI
SLUTRY /I. 21 - FINANCE
o : , 23 -
74 - CESTOVANI VLADA, POLITIKA, ORGAN
IZACE
W <

71 - AUTOMOBILY 26 - MEDIA, REKLAMA

64 - CISTICi PROSTREDKY ‘\

31 - KOSMETICKE
62 - DOMACIi SPOTREBICE

—~—~ 4 ZBOZi, PECE O PLET
Vol OF = ‘ \ 32 - ZDRAVIi A OSOBNI
A KUCHYNSKE POTREBY HYGIENA

41 - PRISADY NA VARENI 33 - VLASOVA
A KORENI o ) _KOSMETIKA
35 - LEKARENSKE ZBOZi

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy
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Prokazete silu tiskové reklamy upevnit pozitivni vztah ke znaéce a  [¢{3l4
zmekcit negativni vztah Ctenare

Vyjadfrili pozitivni vztah ke znaéce Vyjadfrili negativni vztah ke znaé€ce

g
%
()

o
\ e
[4

Nezaznamenali Zaznamenall Nezaznamenali Zaznamenali

reklamu  reklamu reklamu reklamu
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Advertorialy ovlivni vztah ke znadce i v ,beznadé&jné, neatraktivni®  [€}¢
kategori

Advertorial na Vodnanské kure

_-.J_._Hi-..u. g = . Vyjadrili pozitivni vztah ke znacce
ak zpracovat drubez?

L

il

Sy
[ a1
——
===y

bl

Nezaznamenali Zaznamenali
reklamu  rekjamu
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Prokazete, ze tiskova reklama aktivizuje spotrebitele v nakupnich GFK
umyslech generuje tak pro zadavatele trzni potencial

Nakupni aktivity vykazuje o 30% vice téch lidi, ktefi tiskovou reklamu
zaznamenali

Nakoupili produkt v poslednich 2 tydnech

Uvazuji o brzkém nakupu

Nezaznamenali Zaznamenali
reklamu reklamu
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Presvédciva Cisla muzete inzerentovi dolozit i pro jeho konkrétni
produktovou kategorii

B Nakoupili produkt v poslednich 2 tydnech / UvaZuji o brzkém néakupu
V kategorii:
OBUV CISTICI PROSTREDKY SPODNIi PRADLO LEKARENSKE ZBOZi NAPOJE

18% 8%

AKCE 3
GS v 0SVOBODILI JSME CHUT
gfqun%?m'r : 0D KONZERVANT(

Nechte své klouby
hyckat diamantovou pééi!
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Zadavatel muze vidét, jak jeho reklama funguje v kontextu ostatnich GFK
reklam ve Vasem Casopise

Titul: Tyden, Obdobi: bfezen 2014; 17 reklam

Poradi Reach Inéi?égiif Inzerent Format/Barva
1 30% 138 Ford Mondeo Vnitfni strana
obalky
3 71% 122 Vino Mikulov 1P4
Bohemia o,
16 4290 4 Vertikalni 1/2P4

Energy
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Zadavatel a medialni agentury ziskaji zpétnou vazbu o tom, jak

reklama funguje v riznych ¢asopisech

GFK

Cheete ridit kvalitni manazersky viz?

Presednéte do Hyundai i40 Premium.

Casopis A Casopis B Benchmark
140p 146p pro kategorii
Zaznamenali reklamu 75% 85% 62%
Spojili si se znackou 94% 97% 92%
Na reklamu reagovali 71% 63% 53%
Zvazuji nakup 12% 16% 9%

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy
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Reklamni agentura i zadavatel si mohou ovérit, které kreativni GFK
strategie v dané produktove kategorii maji efekt, a ktere ne

s —
STUDIO BODY CALM
WWW.BODYCALM.CZ | ald revoluce v tvarovani téla laserem

S;I'UIJUY KUPON + DAREK - SERUM KYSELINY HYALURONOVE GOLD
ook aDACTLA 1451 TAMA | SLE A SLUTEY 5L CENTAA 5005 | FLIWR KA ELETRY STLAN CINTRA TS %

Str. 13 str. 15 Str. 65 Sreonﬁgtrgg:)l;n
Zaznamenali reklamu 53% 56% ( 41% ) 48%
Spojili si se znackou 75% 79% 63% 76%
Na reklamu reagovali 52% 53% 48% 54%
Zvazuji nakup 9% 9% L 6% ) 11%
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Pri tvorbé kreativy je mozné z dat ovéfit, jak obecné funguiji

nekteré reklamni prvky

Aneb jak donutit zeny precist reklamu a dostat muze na nakupy

b 1 i sl W8 R i ?....-Il.u-#-:hn.rnung' 1
franntesreimre) Py T g T B
e e el q’-t-r#hﬁrﬂ

e 68% ZEN si reklamy v8imlo

o 2 zZe 3 zen pieéetly vice nez 50% textu
reklamy (70%)

e 1 ze 3 zen planuje vyzkouset recept z
reklamy (33%)

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy
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84% MUZU si reklamy vsimlo

1 ze 3 muzt pieéetl vice nez 50% textu
reklamy (78%)

1 ze 10 muza vyuzil & planuje vyuzit
inzerovanou slevu (12%) 7 muzu
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Medialni agentury mohou skloubit rozpodet s efektivnim umisténi GFK
reklamy v Casopise

Primérny Reach pro celostrankové reklamy podle umisténi v ¢asopise

75 -
72 IS
70 - \ /
66
65

zadni strana obal

predni vnitfni strana obalk
zadni vnitfni strana obalk;
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Jak skoruji rizné formaty printové reklamy I!D UNIE VYDAVATELY Tefdle
vysledky ,prumérné reklamy daného formatu v ¢asopise®
1 Vnitfni predni Vnitfni zadni Zadni obalka
meach Celostrana 1/, strana /3 strany obalka_ oblka
ZANRY CASOPISU
BYDLENI 62 81
~ z E 0
SPOLEGENSKE 65 m
ZDRAVI m 56 79
PRO ZENY 78
- TYDENIK -
© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy 31



Jak skoruji rizné formaty printové reklamy I!D UNIE VYDAVATELU [ig/d%

DENiKY | CASOPISY | INTERNET
vysledky ,prumérné reklamy daného formatu v ¢asopise®

Celostrana 1/ strana 1/3 strany
Reach -

PRODUKTOVE KATEGORIE

FINANCE 57

KOSMETIKA 62

STAVEBNI MATER. 57
VYBAVENI DOMU

OBCHODNI | 5/ 55 57

CENTRA

KATALOGOVY
PRODEJ

6
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Pri planovani kampane medialni agentury mohou zjistit, jak v

dané produktové kategorii funguji ruzné formaty reklamy

GFK

. e -
Nejlepsi roénik s vyzralou
| vybavou GLX a SLX je tu.

i b & M o siaidig

Reach
Benchmark automobily 1P4

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy

VW 1P4

Reach

Benchmark automobily 1P4

VW 1/2P4
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Muzete prokazat, jaky je efekt vicenasobného uverejnéni reklamy v [€/154
1 vydani Casopisu

NARUST VIDITELNOSTI ZNACKY

lo

Qo
c30\0 . AN

5% 94
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4

MiZete se prokazat informacemi o to, jak &tenafi Vas Gasopis €131

vnimaji

®D0Om a zahrada
4 benchmark pro kategorii

Je to Casopis, ktery prosté

Clanky v tomto &asopise &tu
od zacatku az do konce.

Pokud by tento Casopis nebyl

nadale k sehnani, opravdu

KdyZz se chystam si néco
koupit, reklamy z tohoto...

Reklamy v tomto ¢asopi
jsou duvéryhodné.

Casto se s jinymi lidmi bavi
/ diskutuji o tom, co jsem...

musim ¢ist.

50

Clankam v tomto &asopise
veérim.

Ctu tento asopis stejné tak
kvuli reklamam jako kvdli...

Obsah tohoto ¢asopisu se

hodi ke mné i kK mému...

' Mezi timto ¢asopisem a
_ ostatnimi ¢asopisy je velky...
Clanky v tomto ¢asopise jsou

cennym zdrojem novych...

Reklamy v tomto Casopise
jsou cennym zdrojem...

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy
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v O

Poznate nakupni a Ctenarskeé zvyky svych Ctenaru

\

Jsou pravidelnymi Ci
obCasnymi Ctenari?
Jsou dlouhodobymi Ctenafi
Ci novacky?

Odkud Casopis ziskali?
Maji pfredplatné nebo jej
Kupuji?

Odkud Casopis ziskali, kdyz
si jej sami nekoupili?

Kde Casopis ¢tou?
Kolik toho v ¢asopise

Ctou i elektronickou verzi?
Jak Casto navstévuji weboveé

fecCtou? . " ;
oL P B _ stranky Casopisu?
Kolik asu s Casopisem I L
" Kolik ¢asu tam stravi?
stravi?

© GfK 2014 | StarchMetrix — Sila tiskové reklamy 36



Ovérite si, jaky je profil VaSich Ctenaru

I! UNIE VYDAVATELU [g24

DENIiKY | CASOPISY | INTERNET

Jakeé je vzdélani Vasich Ctenaru

V jaké domacnosti étenar i&eQ(

3

T

20\
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Jaké je jejich ekonomicka aktivita

@% Jaky je pfijem domacnosti

37



GFK

Jako bonus se dozvite, jak Ctenare zaujaly Vase redakcni Clanky

Testujeme vzdy 3 élanky z vydani ¢asopisu

Veronika

Zilkova
JE DOBRE, KDYZ MA
CHIAP NASKOK

o0 sty

Nokske
R

A KOO ST V00

Precetli néco Precetli vetsinu

. Zaznamenali (%) z baze (%) z baze
Strana Clansk (%) Zaznamenali Zaznamenali
10 Rozhovor] Veronika Zilkova: Je dobré, kdyZ ma chlap néskok 75 9% 62
40 Dt Wypustte déti wan 62 =2 59
50 Stfedomofske pery 69 o8 75
Priimér Casopisu: &3 S5 ES
Uschovani Zvakovani  Zakoupeni/ Clanek
Hanku pro Piedani  ShromaidE ndkupu  objednani Doporuie jako Jina
Provedii pozdéjsi Elanku  ni dalfich Navitéva  rbofi/sluf zbofi/sluE ni danku Inspirace  Einnost /reak Zadnaz
kteroukoli  poufiti/nahléd nékomu  informaci 0 souvisejicich by uvadénéd by uvadéné | diskuze Vystiihnud promé oe souvisejici s uwedenych
Strana £ Clanek Zarmamenall  abktivitu daldimu  ématu www stranek v danku v Eldnku O ném Elanku napady miaEnosti
L] ] Oy Oy Oy k] L] L] L] T ko] L] k]
50  Shiedomorske perdy [=:] 72 15 14 12 20 13 1 24 11 24 3 28
40 Deti: Vypustte déti ven 62 &5 6 22 15 5 9 9 19 | ] 1 35
10 Rochovor| Veronika 75 57 [ 21 7 7 4 2 20 6 11 4 43
Zilkowva: Je dobré, kdyz
ma chlap naskok
Podet Priimdr: =] &5 9 13 13 11 E] 1 21 8 12 3 35
clankd: 3
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Dekujeme Vam za pozornost

I!L—_ UNIE VYDAVATELU

DENIKY | CASOPISY | INTERNET
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