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Co a jak jsme zjistovali?
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Kvantitativni cast
Metodologie

-Kvantitativni Setfeni zamérené na nasledujici okruhy:
Konzumace casopisli a vnimani inzerce v nich umisténé

Role casopisli v nakupnim procesu
Porovnani role casopist v kontextu ostatnich médii

*V ramci této casti jsme oslovili technikou face to
face, CAPI dotazovani oslovili 1 026 respondenti ve
véku 18-65 let,

«Jsou to pravidelni ctenari casopisu, kteri ¢tou kazdé
nebo alespon kazdé druhé vydani titulu.

- Podle Udaju z Media Projektu se jedna o 74 %
populace, tedy vice nez 5 mio osob

-Vzorek je primarné reprezentativni na celou CR z
hlediska pohlavi, véku, vzdélani.

X & MillwardBrown




Struktura souboru :
Metodologie

Kvantitativni c¢ast

Pohlavi Vék respondenta Vzdélani
m18- 29 let mzakladni
B muzi m30 - 44 let mSS bez maturity
= Zeny " 45 - 54 let uss
55 - 65 let Vysokoskolské
Velikost mista bydliste Rodinny stav Cisty mési¢ni prijem domacnosti
4% m  do 10.000 k¢
= do 19.999 ® Svobodny/a = 10.000-15.000 K&

m 15.001-20.000 K¢

= 20.001-30.000 K¢

#30.001-50.000 K¢
Vice nez 50.000 K¢
Odmitl/asdélit

m Zenaty/vdana/
nesezdané souziti

m Rozvedeny/a

20.000 - 49.999
750.000 - 99.999

100.000 + L
Ovdovely/a
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Mezi Ctenari Casopisu je vice uzivatell
internetu

Mezi Etenafi Casopisu je vyssi penetrace internetu neZ v celkové populaci CR.

Internet

m UZivatelé internetu (CSU)

100 - m UZivatelé internetu mezi ctenari casopisu
75 - v. ;. .
Uzivatelé internetu mezi
Ctenari casopisu (vék 18-
50 65 let)
79%
25 Zdroj dat: vyzkum pro UV
04 Uzivatelé internetu mezi
16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let ctenari casopisu (vek 18-
ZDROJ DAT: 65 let)
Informaéni technologie, jednotlivci - Cesky statisticky trad 2010 67%
(% uzivatelé internetu, pouzili internet v poslednich 3 mésicich)
Zdroj dat: Media Projekt

X & MillwardBrown




-Soucasti studie byl test ocni kamerou s naslednym
hloubkovym rozhovorem

«Cilovou skupinou jsou pravidelni ¢tenari vybranych
tituld

-Celkem bylo osloveno 10 ¢tenard na kazdy titul.
Vysledny vzorek cita 60 respondentd.

-V této casti jsme se zamérili na:
Zplsob ¢teni (mimo jiné i ¢as straveny nad jednotlivymi
c¢astmi stranky)
Vnimani reklamy, jeji zapamatovatelnost

«Nyni probihaji analyzy vysledki Setreni ocni
kamerou, z tohoto dlivodu je dnesni
prezentace zameérena na vysledky kvantitativni
casti vyzkumu.

X & MillwardBrown




Kolik casu travi lide s medii?
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V prumeéru jsou denné lidé v kontaktu s médii vice jak 6 hodin (6:21).
Do této doby je zapocitan i cas, kdy slouzi rozhlas a televize jako kulisa k jiné ¢innosti.

Tisténym médiim vénuji témeér 8 hodin (7:47).
S Casopisy travi ctenari v pruméru 6:10 tydné. Cas straveny s médii
Osoby ve véku 45+ vénuji ¢asopisum vice Casu nez internetu.

Noviny Casopisy Internet* Rozhlas Televize

J

Primér hodiny:minuty/tyden:

3:05 4:42 7:02* 11:11 14:46
: 7:47 '
.. T , *Internet mimo Getby ¢asopis(i, novin. Pouze brouzdani, prohlizeni
Zahrneme-li i internetové verze: obsahu, vyhledavani informaci
-
11:35
Pramér hodiny:minuty/tyden (ZDROJ DAT: MML-TGI €R 2010 1. a 2. kvartal):
2:53 4:45 - 6:40 10:83
noviny a casopisy bez jejich internetové verze
& MillwardBrown ATO-Mediaresearch: 22:34

Q: Rad bych vas na zacatku naSeho rozhovoru poZadal(a), abyste se zamyslel/a, kolik ¢asu tydné travite sledovanim jednotlivych médii. tj. kolik Casu v priméru stravite...



Lidé se lisi podle zivotnich hodnot
o b . Segmentace podle
Univerzalni psychologicka kategorizace Jivotnich hodnot

.. Dobrodruzstvi

_#3. & Objevovani Ky 94 2
1) - B

? =

L Hledac
Nezavisli zkusenosti

Motivovani
Neiarazem Zajem o sebe &
Vzhled
Materialisté

gb yvatel?
ezpecne
zony

Utopisté
Svédomi &

Duchovno :
Ctnostni

Tradicionalisté

Bezpeci &
Konzervatizmus

.

9 % Ctenari Casopisu (total sample, N= 1 026)
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Jak jsou ctenari spokojeni s nabidkou?
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Spokojenost s nabidkou v segmentu casopisu Spokojenost s
je vysoka. nabidkou

A to i ve srovnani s jinymi kategoriemi i v porovnani s blizkym
segmentem deniku.

Celkem 52% Casopisy Slovensko (2008)

Naprosto spokojeni s nabidkou ze
studii Brand Z v r. 2010 a 2009:

. .
0] Jsem naprosto spokojen/a, mam svdj casopis Nealkoholicke napoje A44%

nebo Casopisy, které mi zcela vyhovuji. Pivo 43%
Osobni auta 37%
Pojistovny 23%

B Jsem celkem spokojen/a, i kdyz idealni

Y ) oy , Naprosto spokojeni s nabidkou
Casopis specialné pro mne tady neni.

v kategorii novin/denika:
38% CR (2006)

15% Nizozemsko (2003)
9% Spanélsko (2001)

[ Tak napil, o nékterych okruzich &i tématech
se lze docist hodné, rada véci zde ale chybi.

Jsem docela nespokojen/a, stale nemuzu najit
Casopis, ktery by mi vyhovoval.

\_@ MillwardBrown

Q. Jak hodnotite z Vaseho hlediska soucasnou nabidku Easopisi na Eeském trhu?



Jaké jsou ctenarske zvyklosti?
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Casopisy nas provazi takrka vsude, S
. N . Ctenarskeé
vracime se k nim, schovavame si je -

1!

-Respondenti uvadéli siroke spektrum mist, kde ¢tou své
oblibené Casopisy. Jisté neprekvapi, ze nejcastéji travi cas s
magaziny doma.

-Casopisy ale provazi ¢tenare takika viude - nejcastéji
dovolend, prace/skola, u kadernika/doktora atp. S
odstupem jsou to také dopravni prostredky.

=
-

+63 % respondent( uvedlo, Ze ¢tou casopisy nékolikrat za
tyden, ne denné, vétsinou v kratsich intervalech.

-PFi Cetbé Casopisu se naprosta véetsina ctenaru (85 %) k
tituldm vraci.

«Prdmérné za casopisy mésicné utrati kolem 170 Kc.

+81% respondentl ma na oblibeny casopis predplatné nebo
si ho osobné kupuje.

& MillwardBrown
.




Co jednotliva media charakterizuje?
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Kazdé medium ma jiny charakter

Relax a odpocinek

Info o vecech,
které me zajimaji

Je mi nazorove
blizky

Muzu se ye'novat
v klidu

Udrzuje mé v obraze s
poslednimi TRENDY

Praktické rady
pro Zivot

Najdu tipy
pro volny cas

Siroky zabér

Inspirace k nakupu

Najdu tipy
pro volny cas

Praktické rady pro Zivot

| & MillwardBrown

Zabava

Pomdha zapomenout na
problémy vsedniho dne

Najdu uzitecné
informace

Siroky zabér

Snadna dostupnost

Informuje mé o
aktualnim deni

Najdu uzitecné
informace
Dalezité informace
pro mou profesi

Objektivni
informace

Informacim davéruji

Muzu se vénovat v klidu

Je mi ndzorové blizky
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\_@ MillwardBrown

Kazdé médium je vnimano jinak.
S Casopisy se vaze pocit klidu, pohody, nazorové blizkosti.
- Noviny, tistene i elektronicke, k sobé poutaji stejne atributy. Poskytuji predevsim

objektivni informace, analyticky pohled.
- Naopak on-line verze casopisum, na rozdil od tisténych, jsou vnimany velmi podobnée

jako internet.

lefr]e
L~
[ Pomc‘lhc‘{zapomenout na problefmvsedniho dne ] Rédio
S Mizu se mu venovh\]
~ kiidu
\ Casopisy \ 7 Y]
I o [ Odpovida memu Zivotnimu stylu ] Snadna UdrZuje mé
s e dostupnost informovangho
Je mi ndzorove blizky @ = i

D = nformacim
rakticke rady pro Zivot 0 0 vécech, i seuit L
S T { kterd mé zajimaji e -
| Dsrzuje mé v obraze s postednimi tre / -

1 [ Objektivni informace ]
: Casopisy on-line
T:ZV[ ,fy’ o P Noviny on-line
: Inteo ne © O Noviny
{
@ @ ¢ a ¢ DO Pd
02 Najdu uzitecné e pachon
informace
Qlezkted ace
pro fnou profesi
———— - e
02 01 0 01 02 03 04

Axis1
Total sample




~
Muzi
Relax a odpocinek !
. .L Pomdha zapornenout na problémy vsedniho dne
@

02 Crdbava )
= rozhlas o 1 1 TARVY
Casom ° Zeny vice vnimaji vyhody a

° nevyhody casopist, zejména v oblasti

04 ® oTv
- info o v
ktere mé zajimaji
Zlije mé v obraze s
‘ 5 . e posfegnimi TRENDY I
Casopisy on-line
Najdu uZiteéné

informace ’

R . ‘[ QOdpovidd mému z'fvg){éusty[u 1 jejiCh vaiiti pro VOlny éas,
[ Je mi néf:ro a.blizky ] .[ Paktickérudypr}i?%t ] Od reagOVéni Se.
Pfo ®
Insp’ k
":ﬂ[::: [a) Interneto eBillboard
Diezité informace Ziskat analyticky pohled,
h’lﬁ- way profesi vice pochopit

-0.2

* Pro zeny noviny a internet poji
podobné vlastnosti - predevsim
»analyticky pohled“.

| Siroky zdbér
Udrzuje mn
informovaného

bjektivm’ informace

e Noviny on-line

O Noviny

gLk,
@ T jostupnost
vy |@ [3]
cas

Informuje mé o
aktudlnim deni

03

Zeny

rozhlas \
o
TV

Axis 1

Relax a odpocinek

* Pro muze nékteré vlastnosti
pripisované casopisim zenami vice
nalezi internetu.

)

[ Pordha zupamsnout\(prob iemy vSedniho B\e

0.2

.

o e
* Muzi vice odlisuji internet a noviny. Casopisy © © e mmmmmmmmm| ) S
 Noviny jsou pro né zdrojem :

R ey Objektivni infort
é Prakticke rady pro Zivot info o vécect,
které mé zajinjaji Informacim

diveygi—

UdrZuje mé v obraze s postednimi TRENDY

objektivnich informaci.

© Noviny

[ ) e Noviny on-line

(o) Ziskat analyticky pohled,
Internet vice pochopit
DéieZiteé informace
/

-0.2 -0.1 0 0.2 03

| & MillwardBrown T

Inspirace k Billjoay/d

fasgisy °
on-line

Najdu uZitecné
informace




Jak ovlivnuji meédia proces nakupu?
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Vliv na proces

Kazde medium ma jinou roli v nakupnim procesu nakupu
ovliviujici nakup.
Internet - je nejuniverzalnéjsim (od inspirace po ovlivnéni nakupu) a navic davéryhodnym zdrojem.
Nejvice divérujeme doporucenim svého okoli. WOM hraje ddlezitou roli zejména v konecné fazi
rozhodovani o nakupu.
Televize je pro ¢tenare casopisu az ctvrtym zdrojem informaci, podobné jako casopisy je dalezita
predevsim pro inspiraci.

Radio a Billboardy slouzi predevsim jako prvotni inspirace, v ostatnich fazich procesu jiz tolik

nefiguruji .
. |kdyzhledam| _ Kdvz - o Ovlivni
Inspiruje me, y porovhavam Nejvice Ma vliv na o
T vice > el > konecny
dava tipy : y znacky a duveruji. | volbu znacky. .
informaci ’ nakup
vyrobk
Internet 51% 66% 63% 43% 47% 40%
Doporuceni pratel, znamych = 479 4% 39% 51% 47% 49%
WOM
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%

g & MillwardBrown

20 Q: Podivejte se na jednotlivd média a zamyslete se nad fdzemi procesu ndkupu, tedy jak obvykle u Vds dochdzi ke konecnému rozhodnuti.
Reknéte ndm, prosim, kterd média vyuZivate v jednotlivych fdzich ndkupu. MiZete uvést jedno vice nebo treba Zadné.




Informace o

Charakteristika médii v nakupnim

8 znackach a
procesu produktech

Neprekvapi, ze nejvétsi divére se tési doporuceni pratel, ovliviujici konecné rozhodnuti nakupu.
Casopisy a TV jsou zdrojem inspirace, internet je misto, kde si informace hledam a porovnavam.

ey . . Porovnavam < s - ‘.
Inspiruje me, KdyzZ hledam . . . - +- .. Ma vliv na volbu Ovlivni konecny
A . . znacky a Nejvice duvéruji . .
dava tipy vice informaci . znacky nakup
vyrobky
Internet -18. I 10 15 -1 ‘ -3 -3
Doporuceni —_;, . 8 I 3 l 13 2 12
pratel
Casopisy I 6 I 3 0 -1 0 -5
Televize l 13 -3 I -2 -2 1 -1
Noviny -2 | 2 0 1 -2 0
Rozhlas |E 0 -1 -1 0 0
Bilboardy |E -1 -1 0 0 0

\ @ MillwardBrown  « Typické a netypické prvky medii - média ,,oisténa o velikost“

Q Podivejte se na jednotliva média a zamyslete se nad fazemi procesu nakupu, tedy jak obvykle u Vas dochazi ke kone¢nému rozhodnuti.
Reknéte ndm, prosim, které média vyuZivate v jednotlivych fazich nédkupu. MuZete uvést jedno vice nebo tfeba Zadné.



Casopisy hraji nezaménitelnou roli predevsim CASOPISY:
ve fazi inspirace. Vliv na proces

..... v dalsich fazich procesu nakupu jsou nejvice vyuzivany
ctenari starsimi 55 let.

V% Muzi Zeny 18-29 let 30-44 let 45-54 let 55-65 let

« - - - - .-
m- B Nl

Inspiruje mé,
dava tipy

Kdyz hledam
vice informaci

Porovnavam
znacky a
vyrobky

w .
o w
0

Nejvice
davéruji

Ma vhvvna 3 30 28 34
volbu znacky

Ovlivni
konec¢ny nakup

N
(=8

N

(8]
o
[
o
-
Co
-
0
-
Co
N
w

X & MillwardBrown

Q: Podivejte se na jednotlivd média a zamyslete se nad fdzemi procesu ndkupu, tedy jak obvykle u Vds dochdzi ke konecnému rozhodnuti.
22 Reknéte ndm, prosim, kterd média vyuZivate v jednotlivych fdzich ndkupu. MiZete uvést jedno vice nebo treba Zadné.




Média jako zdroje informaci o vyrobcich
v'11 kategorii
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Informace o vyrobcich neposkytuji Informace o

vsechna média stejne znackach a
produktech

Ve vsech sledovanych charakteristikach dominuje internet.

Pro pravidelné ¢tenare casopist jsou magaziny zejména jako motivatory ke koupi, moznosti k
informaci se vratit stejné hodnocené jako internet. Pro vice nez 1/3 respondentl slouzi ¢asopisy
jako zdroj informace.
Kinformaci se

V% - pramér za Nejvice Nejvice Umozni Nejpresvédcivéjsi, Nejvice maze kdykoliv
11 produktovych jnspirace informaci  porovnani  nejdivéryhodné&j$i motivuje  yratit
kategorii

Televize . 18 l 14 I 10 I 13 . 21 I 5

Rozhlas

- O N

—
w
N
—
N
N
—

Noviny I 6 I 7
Billboardy,
plakaty I 4 ‘ 2 | 2

X & MillwardBrown

Q: A ve kterém médiu najdete/Vdm poskytne nejvice ..... O znackdch a vyrobcich z ndsledujicich oblasti? MOZNO VICE ODPOVED(

25



.... predevsim zeny a lidé ve véku 45 az 65 let ocenuji
vyhody casopisu.

Informace o znackach a

Internet jasné dominuje u muzi a u mladsich ctenaru. produktech

Pro Zeny a Ctenare ve véku 45-65 let jsou Casopisy jednoznacné nejvice inspirativni pri ziskavani
informaci o vyrobcich a sluzbach, ale i motivujici. V neposledni radé ocenuji u magazina moznost se k
informaci kdykoliv vratit. Patrné neprekvapi, ze pro nejstarsi cilovou skupinu hraji casopisy prim iz
hlediska divéryhodnosti a mnozstvi poskytnutych informaci.

== Casopisy Celkem Muzi Zeny 18-29 let 30-44let 45-54let 45-54let

=== |nternet

Nejvice inspirace L] 36%, . s I e B - N : N

Nejvice informaci B K KR B - B o B [ EEE

Umozni srovnani I 24 B 2 B | RLE B = B = B o
el ES CNNN NN CONN EONN BN

RO — EU E . YN e
K info se mGzu

kdykoliv vratit NN +* | D >>: D | ([N - B B - B s
| & MillwardBrown

26 Q: A ve kterém médiu najdete/Vam poskytne nejvice ..... O znackéch a vyrobcich z nasledujicich oblasti? MOZNO VICE ODPOVEDI

% = Prumér z 11 produktovych kategorii




Zdroj inspirace o znackach Informace o

v produktovych kategoriich znackach a
produktech

Jako zdroj inspirace pomahaji v porovnani s ostatnimi médii Casopisy nejvice predevsim u vyrobk( z
kategorie: bydleni, drogerie, kosmetika, moda a potraviny.

75%
—e—TV —B—Casopisy —2—Noviny =%~ |[nternet - Billboardy,plakity =~ —®— Rédio

50%

25%

0%

Finance Auta Pocitace, Potraviny Zdravi, Bydleni, audio, Cestovani Drogérie Kosmetika Mdda
technologie dopliiky  ndbytek video,foto
vyZivy

\_@ MillwardBrown

28 R1. A ve kterém médiu/ médiich najdete nejvice inspirace o znackdch a vyrobcich v pripadeé, Ze budete uvaZovat o koupi, porizeni néceho z ndsledujicich oblasti?
MdZete uvést jedno, vice nebo treba Zadné.




Nejvice informaci o znackach Informace o

’ . s znackach a
v produktovych kategoriich oroduktech

Z hlediska mnozstvi informaci je internet ,,nedostiznym“ zdrojem. Pouze v kategoriich kosmetika a
moda mu casopisy Uspésné sekunduji.

—+—TV —m—Casopisy ——Noviny -#-Internet Billboardy, plakaty =~ —e— Radio

75%

50%

25%

k. @ MillwardBrown

29 R2. V pripadé, Ze budete hledat néjaké informace o znackdch a vyrobcich z ndsledujicich oblasti, jaké médium/média Vdm poskytne nejvice informaci o znackdch a vyrobcich?
MuiZete uvést jedno. vice nebo treba zadné.




Informace je nejduvéryhodnéjsi - Informace o

v produktovych kategoriich znackach a
produktech

Davéryhodnost se pro ctenare u Casopisll vaze nejvice k informacim o vyrobcich z kategorie bydleni,
cestovani, drogerie, kosmetika a moda.

75%

—+—TV —m—Casopisy ——Noviny -#-Internet Billboardy, plakaty ~—e— Radio

'.----_-
50% - LR

25%

k. @ MillwardBrown

3 R4. Ave kterém médiu/médiich na Vds pisobi informace nejpresvédciveéji, nejduvéryhodnéji z hlediska vybéru znacky a vyrobku v téchto oblastech?
MdiZete uveést jedno, vice nebo treba Zddné.




Nejvice motivuje ke koupi -

v produktovych kategoriich znackach a
produktech

Informace o

Co se tyce motivace ke koupi internet ztraci své dominantni postaveni a je u ¢tenara casopist
kombinovan s magaziny a televizi.

Casopisy nejvice motivuji ke koupi vyrobk z oblasti: bydleni, drogerie, kosmetiky, mody, zdravi
Internet: audio/video, cestovani, ITC, auta, finance

75%

—+—TV —m—Casopisy ——Noviny -#-Internet Billboardy, plakaty ~—e— Radio

50%

25%

& MillwardBrown
.

32 R5. A ve kterém médiu/médiich Vds inzerce a reklama nejvice motivuje, abyste zacal(a) premyslet o ndkupu urcitého vyrobku, produktu nebo sluzby?
MuZete uvést jedno, vice nebo treba Zddné.




Jak ovlivnuji casopisy online nakupy?
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Casopisy jsou dlleZity zdroj inspirace pro nakup pres Easopisy a www
internet. Synergicky efekt je zde nejvyssi.

Ano, nakupoval/a jsem Inspirace pro nakup pres internet

V % nékdy pres internet.

Ano - 57 Doporuceni pratel a znamych _ 49

Clanek v Casopise - 31
.. ~ 39
Muzi: 62 % Reklama v Casopise - 19
18 — 29 let: 77 % e ———
30 — 44 let: 66 % Reklama v TV e .
VS vzdélani: 70 % Pofad v TV R _
Clanek v novinach . 9 h
— 13
Reklama v novinach . 8 B
Billboardy . 8
Reklama v radiu l 6
Porad v radiu I 2 \JL !

X & MillwardBrown

Baze: nakupoval(-a) nékdy online (N=588)



Ctenari si odkazll na web v inzeratech vsimaji.

Odkaz na www stranky v reklameé v casopise slouzil jako
bezprostredni motiv pro jejich navstévu.

Vsimate si www odkazu
V% v reklamé/inzerci v Reakce na www odkaz

casopisech?
... jsem stranky navstivil/a a
Ano 48 hledal/a dal3i informace o 54

produktu, znacce

... jsem je pouze zaznamenal/a a

18 - 29 let: 59 % vim, kde m(Zu najit dalsi 29
3Q - 44 let: 55 % informace
VS vzdélani: 61%

Zaznamenal/a jsem je, ale nic
dalsiho jsem nepodnikl/a

Baze: vSiml/a si odkazu na www (N= 493)

k. @ MillwardBrown
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Na co se zamerila ocni kamera?

) JiE| UNIE
" & MillwardBrown | |[VYDAVATELY
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" & MillwardBrown

L -t

Priklad tiskove reklamy mobilnich operatoru h_;-@“'\

6 Casopisu ruznych zanrl, 6 rGznych reklam operatord.

Vybrali jsme inzerat, nad kterym ctenari stravili nejvice Casu ze vsech.
Tipnéte si, kolik Casu podle vas ctenari stravili pohledem na tento
inzerat?

3,45 sekund, tedy o 2 sekundy déle, neZ nad
pllstranou s kriZovkou!

Casopis Claudia
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,,Na velikosti nezalezi“

Format samotny neni spasou pro zaznamenani inzerce ani doruceni sdéleni.

Kreativa a zavedené prvky propojujici sdéleni se znackou jsou klicové.

I ® |l--------------

Y,

A
"

A,y

X & MillwardBrown

Casopis Ekonom
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Jak funguji jednotlivé prvky inzeratu?

E & MillwardBrown

Logo na vyrazném
podkladu bylo
zaznamenano dobfe

Vyrazny titulek a text
strukturovany do odrazek

Obliceje uspésné
poutaji pozornost

Obrazek na barevné
odliSném podkladu, nez
zbytek inzeratu

T
u‘ Ocounts

TUHLE KAVU
VAM PLATI RTENKA
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Jak funguji jednotlive prvky inzeratu? ==

TOYOTA

Dobfe fungujici vyrazny titulek

Dominantni obrazek

Today
oooooooo

Text strukturovany v odrazkach

MillwardBrown
. &
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Jak funguji jednotlivé prvky inzeratu?

o~

Prf" @sti po nak

beral®e na sebe
ik, ebc cozeny

8411141

60%
Straveny ¢as 10,82s

& Millward

Pomérné dobfe funguje vyrazny
titulek

Oblicej na sebe dobfe upoutava
pozornost

Souvislému nestrukturovanému
textu byla vénovana mensi
pozornost

Pozornost upoutal vyrazny
obrazek kontrastujici s pozadim

Zluté vyrazné logo bylo
zaznamenano vétsinou ¢étenaru

Povinnosti po nehodé ted
bereme na sebe
At jste vinik, nebo poskozeny

Povinne rutenl
o Bez povinnosTl

CESKA
W1 POJISTOVNA



Shrnuti
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Par slov o casopisech jako médiu

& Millward

+S Casopisy travime pomeérné dost
cas a hraji v nasem zivote
nespornou roli.

-Oproti nekterych jinym meédiim
maji delsi zivotnost (vracime se k
nim, schovavame si je).

-Casopisy v sobé spojuji prvek
zabavy, uvolnéni a relaxu -
dodavaji nam pocit emocionalni
blizkosti.

-Sami si je aktivné vybirame a (asi
prave proto) jsme s nimi
spokojeni.
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Par slov o casopisech v nakupnim procesu

~ & Millward

-Casopisy hraji dileZitou roli
nejen v pro nasi relaxaci, aleiv
nasem nakupnim procesu.

«Jejich hlavni Uloha je ve fazi
inspirace. Maji nezanedbatelny vliv
na volbu znacky ¢i samotnou
motivaci ke koupi.

-To se projevuje ve zvysené mire
zejmeéna v ramci produktovych
kategoriich: drogerie, kosmetiky,
mody a bydleni.

-Jejich vliv na nakup pres internet
je zrejmy, funguje silny synergicky
efekt.




Unie vydavatelu
a

Millward Brown Czech Republic

Vas zvou na prezentaci

KVALITATIVNi CASTI VYZKUMU CASOPISU (OCNi KAMERA)

ktera se kona
dne 9. prosince 2010 (¢tvrtek) od 10:00 hodin

zde v Konferencnim centru U Hajkd, Na Porici 42, Praha 1

k. @ MillwardBrown
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Dekujeme za pozornost.

" & MillwardBrown




