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Nova forma prezentace MEDIA PROJEKTU (MP)

Deniky a Casopisy jsou jedinym hlavnim mediatypem,
kde Ctenari témer vzdy plati za obsah

Zasadni modernizace MP od r. 2027




Deniky a casopisy v 21. stoleti

Proc¢ by meéli lidé Cist z papiru i v 21. stoleti?

* NasSe civilizace je civilizaci knihy (,Pokud si alespon ¢ast populace neuchova schopnost soustfedeni, analyzy a syntézy,
budeme snadno manipulovatelni.” Karel Hvizdala)

- Cteni knih a asopisU je naprosto zasadni pro déti pfedskolniho v&ku a to samé plati i pro seniory (u nich véetn& deniku)

Noviny a ¢asopisy jsou jediny mediatyp, u kterého si ¢tenari vétsinou plati za obsah

* Rozdil ve vnimani obsahu vcetné reklamy u placeného a neplaceného média je obrovsky (raut zdarma vs. degustacni vecere)
« Vytiskd novin se proda denné pres 320 tisic (8 mil. za mésic) a ¢asopist mésicné témér 6 miliond! Plus 5,7 mil. suplementu.
» Knih se proda 2,1 mil. ks a listktl do kina necelych 1,1 mil. ks mésicné

Synergie dat z MP a ABC CR

» Z dat MP dlouhodobé vychazi, Ze zasah tisku v populaci 12-79 let je pfes 75% a ctenarem alespon jednoho Casopisu nebo
deniku je 5,2 mil. lidi v CR

- Zaroven je z dat ABC CR jasné, Ze se proda kolem 14 mil. denik( a asopist. V praméru &tou &tenafi pies 3 tituly, coz nam
dava Cislo zhruba 5 mil. ¢tenaru tisku. Vysledek MP = ABC




[1]Nova forma prezentace dat MP

Prezentace emoce, podklady fakta

» Prezentace vam vzdy pfinese zajimavosti, trendy a pfibéhy. Plus detaily ,ze zakulisi*
 Fakta a Cisla jsou v podkladech a Medplanu

» Q&A dotazy pfedem, odpovédi na prezentaci

Prezentace MP - obsah

* Vysledky auditu MP — Hana Huntova, SIMAR

» Ukazky vyuziti tisku v medialnich kampanich a strategickém planovani — Jana Puchtova, PUBLICIS

» Aktualni data z MP za kalendarni rok 2024 — Vladimir KoziSek, Jan Burianec, MEDIAN, STEM / MARK
« Perspektivy one currency narodniho vyzkumu &tenosti tisku — Tomas Tkadik, CUV



[1] Kampari Love Paper

Partner Two Sides

- Cilem kampané je spojit vydavatele, tiskafe a vyrobce oball

- Edukace verejnosti a objektivni informace o papiru, jeho vyrobé, uZiti a spotfebé (anti-greenwashing)
- Vyvraceni mytu o papiru / publikace Myty & Fakta

- Papir je jeden z nejekologic¢téjSich, nejudrzitelnéjSich a nejvice recyklovanych materiall

Fakta o papirenském primyslu

— Recyklace papiru dosahuje 74 % (v Evropé nejvyssi mira cirkulace ze vSech materiala)

- V Evropé lesy pokryvaji 40 % uzemi a rozSifuji se rychlym tempem o plochu 1500 fotbalovych hrist denné.
- Papirensky primysl se nepodili na produkci sklenikovych plynu, a to celkové ani 1 %.

3.- 7. unora 2025

www.cuv.cz/lovepaperweek




1] Vize budoucnosti MP

Papir je analogovy, Ctenost bude stale nutno ziskavat deklaraci

Doplneni deklarace o panel s automaticky ziskanymi

informacemi o ¢teni novin a ¢asopisu

Detailni data o kvalité Cteni ziskana digitalnimi technologiemi




Parametry vyzkumu

» Deklaratorni ¢tenost bude i nadale vychozim parametrem

 Kvalitativni parametry se budou méfit na mensim panelovém vzorku

* Vystupy budou pouzity jako podklad pro vypocCet GRP a také pro ad hoc pfipadové studie
» Moznost ¢Casového zasazeni ¢etby do pribéhu dne

* Diskuse o finalnim feSeni s klienty, medialnimi agenturami a vydavatel

Kvalitativni parametry

« Zmapovani a ovéreni vSech dostupnych technologii na trhu

« Zaznamove bryle, skenovani stranek a ¢arovych kédua, RFID kédy,
AGMA Némecko

« Uplné nova technologie, start up firmy




Parametry vyzkumu v EU a UK

* Velikost vzorku respondentl se ve vétsiné zemi pohybuje mezi 8.000 — 20.000 v zavislosti na dotazovaci metodé a
velkosti populace dané zemé

* Frekvence zverejnovani je vétSinou pololetné

» Dotazovaci metody jsou hlavné CAWI a CATI s klesajicim podilem CAPI (Casto doplnéné o samovyplfiovani dotazniku)
» PocCet sledovanych titult se pohybuje mezi 100-200 s nékolika vyjimkami

« Kvalita Cteni se vétSinou nedotazuje a vétSi nadstavbovy vyzkum je jen v Némecku (AGMA)

 V fadé zemi se s tisténou verzi sleduje i digitalni

Soucasti porovnani byly narodni vyzkumy Ctenosti v Belgii, Madarsku, Némecku,
Nizozemi, Polsku, Portugalsku, Rakousku, Svédsku, Svycarsku a Velké Britanii




zasah kampane mediatypy — celkovy zasah 23 8eruece 1579

1+ 3+ 5+ 10+

32,4 19,9 15,1 9,5 % obecné populace
v % respondentd bylo kampani
vystaveno v televizi 28,8 17,2 12,3 65> %Gl
35,1 21,8 17,4 11,2 %CS2
47,7 27,3 18,6 7,3 % obecné populace
TISK % respondentl bylo kampani
. 0,
vystaveno v tisku 47,4 26,9 18,2 70  %Cs1
47,8 27,2 18,9 74 %CS2
0,8 0,2 0,1 -- % obecné populace
% respondentd bylo kampani
ve — 0,
vystaveno pfi eventu 10 03 01 % €51
0,6 0,2 - - % CS2
46,3 16,5 8,8 3,9 % obecné populace
% respondentd bylo kampani
vystaveno na webu 51,7 18,6 10,2 4,7  %CS1
46,2 17,2 9,8 4,6 % CS2
o . 0, 7
% respondentu bon kampam 81,4 56,4 42,8 23,5 % obecné populace
vystaveno celkem 82,5 55,7 40,9 21,6  %Csl
81,6 57,9 45,0 25,9 %CS2

populace N = 2176 respondent( | 18-54 N = 1402 respondentti | 25+BCD N = 1728 respondenti, panel AdMeter 2021

CS2: 25+BCD

Celkem bylo zasazeno 81.4% lidi v obecné
populaci.

Dominantnim medialnim typem kampané byla
reklama v tisku s 47,7 % oslovenych.

Deset a vicekrat bylo zasazeno 23,5 % obecné
populace.

Zve/ené hodnoty
Cervené hodnoty



zasah kampané mediatypy —

1+ 3+ 5+ 10+
. ,
. _ 8,67 136 1327 1086 o obecnépopulace
% respondentl bylo kampani
. % CS1
vystaveno v televize 7,09 11,73 10,55 7,91 %0
9,06 14,55 14,69 126 #CS2
. .
. _ 17,33 21,17 18,24 g1  /bobecnépopulace
% respondentd bylo kampani o o
Vystaveno V] tlsk 16,84 20,96 17,75 9,28 °
0,
17,03 20,46 17,15 913 &2
. ,
. _ 1672 13,08 10,57 sg  °obecnépopulace
% respondentl bylo kampani .
vystaveno v online 19,83 15,25 11,69 7,44 %G5l
15,21 13,41 11 656 02

populace N = 2176 respondent( | 18-54 N = 1402 respondentti | 25+BCD N = 1728 respondentl, panel AdMeter 2021

Obecna populace 15-79
CS1:18-54
CS2: 25+BCD

NejvétsSiho inkrementu dosahla kampan
v tisku.

Pozn.: inkrementalni zasah mediatypu — uvadi
% osob, u kterych se dany mediatyp spolupodilel
na dosazZené frekvenci zasahu (napr. inkrementalni
zgsah TV 3+ muZe znamenat 1 zdsah TV + 2-3
zasahy digital, 2 zasahy TV + 1-2 zasahy digital,
maximalné vSak 3 zasahy TV + X zasahu dalSimi
mediatypy) , o tolik % zasahu by kampari pfisla,

pokud by mediatyp nebyl do kampané zarazen.



zasah kampane mediatypy —
inkrementalni zasah 1+

Celkovy crossmedidlni zdsah 1+ CS1: 18-54
kampane byl 82,5% v C51 18-54 Nejdllezitéjsi pro crossmedidlni zdsah kampané
byl online, bez né&j by kampan prisla o 19,8 %,
crossmedialniho zasahu 1+. Velice dulezity byl i
tisk, bez kterého by kampan pfiSla o 16,8 %,
nejméné dulezita byla televize bez niz by kampan
prislao7,1%.

Pozn.: inkrementalni zasah mediatypu — uvadi %
0sob, u kterych se dany mediatyp spolupodilel na
dosazené frekvenci zasahu (napr. inkrementalni
zdsah TV 3+ muzZe znamenat 1 zasah TV + 2-3
zasahy digital, 2 zasahy TV + 1-2 zasahy digital,
maximalné vSak 3 zasahy TV + X zasahu dalSimi
mediatypy) , o tolik % zasahu by kampatri prisla,

pokud by mediatyp nebyl do kampané zafazen.

CS1 18-54 N = 1402 respondent



