Pripadova studie AVON Cherish

1. Zakladni fakta
Inzerent: AVON
Kreativni agentura:

Medidlni agentura: Starcom Mediavest (VivaKi
CR)

Nazev produktu AVON Cherish
Vyzkum: GfK Czech StarchMetrix

Celkovy objem kampané: 11 443 tis. K¢
v hrubych cenikovych cendch podle monitoringu
inzerce Admoshere
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2. Cile pfipadové studie

Efektivita reklamy je jednim z hlavnich ukazatel(, ktery by mél zadavatele a medialni agentury
orientovat pfi jejich rozhodovani o rozdéleni reklamnich investic do jednotlivych mediatypl a v jejich
ramci také do jednotlivych médii. Domdci i zahrani¢ni vyzkumy dokazuji, Ze efektivita inzerce

v ¢asopisech je ve srovnani s jinymi médiatypy pomérné vysoka. Casopisy také hraji specifickou roli

v ndkupnim chovani spotrebitell, kdyZ prostfednictvim redakéniho i komeréniho obsahu inspiruji
spotrebitele k nakupim.

S cilem dale podrobnéji poznat efektivitu inzerce v ¢asopisech provadi Sekce ¢asopisl unie
vydavateld od zafi roku 2013 vyzkum StarchMetrix jehoZ realizatorem je vyzkumna Agentura GfK
Czech.

V pribéhu prvniho ¢tvrtleti 2015 probéhla Ctvrtleti faze realizace vyzkumu, jejiz soucasti byl na
zakladé spoluprace s medidlni agenturou Starcom Mediavest také monitoring kampané nové
zavadéného parfému AVON Cherish.



3. Informace o produktu, ktery je predmétem kampané a kreativnim pristupu kampané

Znacka AVON plsobi na ¢eském trhu s kosmetikou od roku 1991 a za tu dobu se stala tradi¢nim
dodavatelem zboZi v této komoditni skupiné. Znacka se na ¢eském medidlnim trhu pomérné

vyznamné reklamné angazuje, o ¢emz svédci udaje o jejim podilu na celkovych reklamnich investicich
v roce 2014 v kategorii parfému, do které spada jeji znacka AVON Cherish. AVON se umistil celkové
na 4. misté s objemem investic 26 343 tis. K¢ a podilem 7,85 %, pfitom v hlavnich mediatypech — tisku
a televizi se umistil by | dokonce tfetim nevétSim inzerentem v uvedené kategorii.

Tabulka: Podily TOP 10 firemnich znaéek na reklamnim trhu v CR v kategorii parfumerie v roce 2014

Pofa Celkovy
di Firemni znacka Tisk TV Radio Outdoor Internet Cinema Celkem poddil
na trhu
1 Giorgio Armani 3954018 29182673 763470 33900161 10,10
2 Chloé 6722170 24 030920 238437 625 500 31617027 9,42
3 Calvin Klein 5702 080 21182470 225000 1806518 28916 068 8,62
4 Avon 4362 600 21972413 8095 26 343 108 7,85
5 Hugo Boss 1448 000 23256 041 61416 509 237 25274 694 7,53
6 Lancome 6320720 13516539 103 635 19940 894 5,94
7 PLAYBOY 60 000 15288 408 625 800 15974 208 4,76
8 MEXX 553 000 13556911 517 641 14 627 552 4,36
9 YVES SAINT LAURENT 2354000 8340944 286 206 10981 150 3,27
10 NAUTICA 2538725 8321073 69 453 10929 251 3,26
Celkem viechny znatky 94329613 | 223921537 | 61416| 1537000| 4231244| 10823441 335499412 100,00

Zdroj: monitoring inzerce Admosphere 2014, Udaje jsou uvedeny v hrubych cenikovych cenach

Znacka AVON Cherish je novym parfémem uvedenym na trh v Ceské republice v prvnim &tvrtleti
2015. Medialni kampan, jeZ byla pfedmétem vyzkumu, doprovazela uvedeni znacky AVON Cherish na
trh.

AVON Cherish patii do kategorie parfémi s kvétinové-ovocné-drevitou vini. Hlavnimi vonnymi
slozkami jsou tfesnovy kvét, mosus a santalové difevo. Tvari parfému je britskd modelka Abbey Clancy
a jeji matka Karen.

Parfém mifi na mladsi skupinu spotrebitelek a tomuto cili je také pfizplsobena kreativni stranka
kampané. Kamparni po kreativni strance klade dliraz na univerzalni a kazdodenni uziti parfému a klade
proto ddraz na symboly, jako je zabava, radost , veseld nalada vyjadrenymi hesly Live, Love Laugh.
Kreativné se vyhyba symbollim prémiovych kosmetickych znacéek kladoucich ddraz na hodnoty jako je
vyjimecnost, vzneSenost a podobné.




4. Cile kampané a strategie

Uvedeni nového vyrobku v komodité parfému na trh vyzaduje vidy nakladnou kampan, protoze
launch nového produktu je Uspésny pouze tehdy, pokud se podafi vytvofit dostate¢né velkou loajalni
skupinu, ktera je ochotna vyrobek kupovat opakované.

Kampan AVON Cherish realizovand v prvnim ctvrtleti roku 2015 byla zaméfena na predstaveni
nového produktu v komoditni skupiné damskych parfému kosmetickou znackou AVON. Hlavnim
cilem kampané bylo prosadit novy vyrobek ve vysoce konkurenénim prostredi parfém(, v némz se
protinaji marketingové aktivity velkého mnozstvi znacek, jak ukazuji data monitoringu reklamy,
raznych cenovych a kvalitativnich skupin a uréenych rlznym cilovym skupinam. Z hlediska znacky
AVON S$lo o klasicky marketingovy pfistup pouzivany v dané komodité, kdy se reklamni kampan
propojuje s uvedenim nového vyrobku na trh., tzn., Ze se marketing obird dvéma sméry.

Kampan AVON Cherish se musela ve svém prlibéhu vyrovnavat se silnou konkurenci jinych
kosmetickych znacek. Ukazky inzertnich kampani v komodité parfém{, jez byly publikovany ve
stejnych titulech, jako probihala kamparn AVON Cherish jsou uvedeny na str. 7. Celkem se jednd o 14
kampani.

5. Rozsah kampané a medialni plan

Vzhledem k tomu, Ze nemame informace o skutecném rozpoctu kampané, je v této studii jeji rozsah
vyjadren v hrubych cenikovych cendch na zakladé monitoringu inzerce.

Rozsah kampané

Podil Hruby objem Podil kampané

Hruby objem (v | mediatypti na | inzercev 1. ¢tvrtleti AVON Cherish v
tisk K¢) rozsahu 2015 - komodita komodité parfému

kampané parfémy (v tis. K¢) v 1. Ctvrtleti 2015
Kampan celkem 11443 100,0% 51563 22,2
Tisk 2783 24,3% 24 534 11,3
Televize 8572 74,9% 25 496 33,6
Internet 88 0,8% 1533 5,7

Zdroj: monitoring inzerce Admosphere 2014, Gdaje jsou uvedeny v hrubych cenikovych cenach

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné, jednalo se v ramci daného ¢asového Useku o pomérné masivni
kampan, ktera celkové predstavovala 22,2 % objemu hrubych reklamnich vydajd v komodité
parfém.

Tabulka rovnéz ukazuje rozdéleni kampané do jednotlivych mediatyp(. Nejvétsi dil financniho
objemu v hrubych udajich pfipadl na televizi, coz je rozdéleni obvyklé i u jinych kampani v komodité
parfémd, jak vyplyva napftiklad ze srovnani s pfipadovymi studiemi o reklamnich kampanich v této
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komodité, které jsou dostupné na webové strance World Advertising Reseqrch Centra
www.warc.com. PFiblizné ¢tvrtinovy objem kampané, ktery byl realizovan v tisténych médiich se
z tohoto hlediska jevi jako spiSe vyssi. Vzhledem ke druhu inzerovaného zbozi probéhla v tisku
kampan prevazné v Casopisech pro Zeny ¢i Casopisech Zivotniho stylu pro Zeny. Vyjimku tvori
publikovani jednoho inzeratu v lifestylovém denikovém suplementu.

Prehled publikovani kampané AVON Cherish v tisku

Titul Vydavatel Periodicita Datum vydani Datlf"}
vydani
Zena a Zivot Bauer Media Ctrnactidenik 4.2.2015
Tina Bauer Media tydenik 11. 2. 2015 25.2.2015
InStyle Burda Praha mésicnik 16. 2. 2015
OK! IC Media mésicnik 19. 2. 2015
Glanc Astrosat Ctrnactidenik 20. 2. 2015
Svét Zeny Burda Praha mésicnik 26. 2. 2015
Marianne Burda Praha mésicnik 26. 2. 2015
Cosmopolitan Bauer Media Praha mésicnik 25. 2. 2015
City Life City Life mésicnik 30. 1. 2015

Z dat vyzkumu ¢tenosti periodického tisku MEDIA PROJEKT vyplyva, Ze tiskova ¢ast kampané

s uvedenou strukturou a frekvenci osloveni mohla oslovit nejméné (tituly OK! A City life nebyly
zafazeny do MEDIA PROJEKTu) 1 012 000 ctenarek Zenského pohlavi z celkového poctu 4 490 000 Zen
ve véku 12-79 let. Ve vékové skupiné relevantni pro cileni produktu AVON Cherish 18-39 let
predstavoval zasah titul( zahrnutych do kampané celkem 429 000 Zen z celkového poctu 2 639 000
osob.

6. Zapojeni StarchMetrixu do méreni

Na zakladé dohody mezi Unii vydavatell, medidlni agenturou a inzerentem byla pro méreni ukazatelQ
efektivity kampané AVON Cherish vyuZzita prvni ¢tvrtletni etapa realizace vyzkumu StarchMetrix
v roce 2015. Z 15 casopisll zafazenych do této etapy bylo 9 nosi¢li kampané.

Zakladni metodika vyzkumu StarchMetrix je popsana v pfriloze této studie.
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StarchMetrix se zaméfil predevsim na ziskani udajl o zakladnich ukazatelich efektivnosti, jako reach,
branding, stopping power, call to action, itent to try.

V pribéhu prvni Ctvrtletni etapy realizace vyzkumu se do néj zapojilo 2629 respondent(, z cehoz
pfimo na parametry inzeradtd kampané AVON Cherish bylo dotazovano 1878 respondent(. Celkovy
pocet dotazovanych reklam dosdahl za toto obdobi 342 a v 9 titulech, v nichz byla kampan otisténa, to
predstavovalo 269 inzeratl. Toto skore mimo jiné znamena, Ze kampan byla otiSténa vétsinou

v titulech s vétsSim rozsahem inzerce, ale z vysledkovych dat vyplyva, Ze se i tak dokazala prosadit a
dosahnout nadpriimérnych vysledkil ve srovnani s dalSimi inzeraty, jak vyplyva z tabulky uvedené

v Casti 7.

7. Hlavni data o kampani

Hlavni ukazatele kampané ziskané prostfednictvim vyzkumu StarchMetrix AV O N s

Ostatni reklamy i
Ostatni reklamy

Ostatni reklamy kategorie . L.
Hodnota o X kategorie parfému
Ukazatel . v mérenych kosmetiky .
kampané . . . v mérenych
Casopisech v mérenych . .
. . ¢asopisech
¢asopisech
Pocet inzeratt X 233 61 25

Reach (% respondent(i uvadéjicich, ze
reklamu ve zkoumanych &asopisech 76 % 62 % 66 % 69 %
zaznamenali)

z téch, co reklamu zaznamenali:

Branding (% respondentd uvadéjicich, ze

> 97 % 88 % 91 % 92 %
rozpoznali znacku, pro kterou reklama byla)
Stopping power (% respondent
uvadéjicich, 7e precetli alespori néco z textu 91 % 89 % 91 % 90 %

reklamy)

Call to action (% respondentl uvadsjicich,
Ze na reklamu zareagovali alesporn nékterou
definovanou aktivitou smétujici k ziskani 72 % 69 % 71% 70%
dalSich informaci, vyzkouseni nebo zakoupeni
produktu)

Intent to try 78 % - - -




Top 3 tituly podle vybranych ukazatell

Poradi Reach v% Reach - index na priimér reache v Intent to try
Casopise

1. 85 % 132 85 %
Zena a fivot, 4. 2. 2015 Glang, 20. 2. 2015 Tina, 11

2. 82 % 127
City Life, 30. 1. 2015 Svét Zeny, 26. 2. 2015

3. 78 % 127
Glanc, 20. 2. 2015 Zena a Zivot, 4. 2. 2015

19 % respondentu, ktefi reklamu v Casopise zaregistrovali, uvaZzuje o koupi produktu, kdezto ve
skupiné téch, ktefi reklamu nezaregistrovali, o koupi uvazuje 12 %.

8. Marketingové vyhodnoceni dat o kampani

Vysledky sledovani kampané AVON Cherish ukazaly nadprimérné vysledky kampané ve vétsiné
sledovanych parametr(, a to jak ve srovnani s primérem vsech kampani otisténych v daném obdobi
ve sledovanych titulech, tak dokonce i ve srovnani s ostatnimi inzeraty znacek spadajicich do
kategorie kosmetiky ¢i pfimo do komodity parfému.

Jak vyplyva z vyse publikované tabulky, dosahla kamparn AVON Cherish ve srovnani s inzeraty
publikovanymi ve stejném obdobi o 14 % vyssi priimérné zaznamenani, o 9 % vys$si rozpoznani
znacky, o 2 % vyssi precteni ¢asti textu reklamy a o 3 % vySsi vyvolanou aktivitou spotrebiteld.
Obecné vysledky StarchMetrixu ukazuji, Ze reklama na kosmetiku a zejména na parfémy je ¢tenafi
zaznamendvana vice a pozitivné ve srovnani s jinymi komoditami na ni také pozitivnéji reaguji. V této
souvislosti je tfeba upozornit, Ze vysledky StarchMetrixu ukazuji, Ze kamparn AVON Cherish dosahla
v nejdlleZitéjsich parametrech jesté vyssich vysledk( v porovnani s jinymi paralelné publikovanymi
kampanémi. Oproti priméru vsech reklam na parfémy byl pocet ¢tenard, ktefi reklamu zaznamenali
vyssi 0 15 %, nebot ji zaznamenalo vice nez % ¢tenarll. Znacku v inzerdtu rozpoznali bez 3 % procent
vsichni Ctenafi z téch, kteri reklamu zaznamenali (prdmér v komodité parfému ¢ini 92 %). Mirné
vyssich vysledk( dosahla kampan proti priméru kategorie parfém i v ukazatelich stopping power
(+1 %) Ci call to action (+ 2 %).

Vysledky vyzkumu ukazaly jednoznacné vyssi procento zaznamenani reklamy AVON Cherish, pokud
byla ve sledovanych titulech publikovdna na zadni strané obdlky ve srovnani s publikovanim na
vhitfnich stranach titulG. V pfipadé publikovani inzerdtu na zadni strané obalky ji zaznamenalo
pramérné 77,4, kdezto v pfipadé otisténi na vnitfnich strankach to bylo 71,5 % ¢tendra.

ProtoZze nemame k dispozici Udaje o vlivu kampané na prodej vyrobku, je obtizné se vyjadfit k tomu,
jak kampan pUlsobila pfimo na obchodni vysledky. Na druhou stranu ale provedeny vyzkum, ktery byl
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zaméren pouze na tiskovou ¢ast kampané, ukazal cisty vliv tiskovych inzerat( na spotrebitele bez
ovlivnéni televizni ¢i internetovou casti. Z vysledkl vyplyva, Ze tiskova ¢ast reklamni kampané
zapUsobila na spotfebitele pozitivné, protozZe z respondent(, ktefi reklamu AVON Cherish

v ¢asopisech zaznamenali 19 % uvedlo, Ze uvazuje o koupi produktu, kdezto z téch, ktefi kampan
nezaznamenali, o koupi uvazovalo jen 12 %. Kampan byla Uspésnéjsi i ve srovnani s dalSimi soubézné
publikovanymi kampanémi v komodité parfém, kde pomér téch, ktefi zaznamenali nékterou
kampan a vyjadfili, ze uvazuji o koupi daného parfému dosahl pouze 17%.

Ukazka vizual( tiskovych reklamnich kampani v komodité parfému publikovanych soubéiné
s kampani AVON Cherish v titulech zafazenych do StarchMetrixu.

H vy T|‘ il
e ANV O N K Esi

K vysledkim vyzkumu kampané AVON Cherish se vyjadfila za realizatora vyzkumu Dana Veliskova,
Research Consultant | Research Services, GfK Czech, ktera fika: ,,Osobné vidim za dosazenim
vysokého reache tyto stézejni ddvody:

1. Vyrazny vizudl, ktery barevnosti i velikosti a zfetelnosti figur spolehlivé upoutd pozornost,
protoZe je pro zrak elementem, ktery je tfeba prozkoumat (tedy kreativita)
2. Dobry medidlni plan, ktery je doloZen vyrovnanymi vysokymi vysledky napti¢ vsemi tituly.

Umisténi inzerdtu v rdmci ¢asopisu vidim jako méné vyznamny faktor, vzhledem k vyrazné viditelnosti
vizudlu.”

Unie vydavatel( vysoce hodnoti spolupraci s medialni agenturou a inzerentem, kterd umoznila
poprvé realizovat v rdmci prlibézného provadéni vyzkumu StarchMetrix méreni konkrétni inzertni
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kampané a ziskat tak presvédcivé vysledky o moznostech, které tiskova inzerce v ¢asopisech nabizi
zadavatelim reklamy.

Vysledky potvrdily, Ze ¢asopisy jsou s to poskytnout zadavatelidm vhodny prostor k efektivni reklamé,
véetné pripadu, kdy se jedna o zcela nové vyrobky. Zvlasté inzerce kosmetiky a prémiového produktu
parfém( vykazuje v ¢asopisech vysoké hodnoty nejen zaznamenani ¢i rozpoznani znacky, ale také
napriklad vyvolanych naslednych aktivit. Vyznam téchto poznatk( je jesté vyssi, pokud spojime
vysledky StarchMetrixu s poznatky o roli casopist v komercéni komunikaci ziskanymi z vyzkumu
provedeného pro Sekce ¢asopist Unie vydavatell agenturou MillwardBrown Czech Republic v roce
2010., ktery zjistil velkou silu inzerce ¢asopist zejména ve fazi inspirace a poskytovani typl k nakupu.
Pro naplnéni této role je pravé zaznamenani reklamy a identifikace znacky, v nichZ kamparn AVON
Cherish dosahuje pomérné vyrazné nadpriimérnych vysledkd, ddlezitym faktorem.

9. Zavér: kratce o StarchMetrixu

StarchMetrix je plné syndikovany vyzkum, ktery nabizi méfeni efektivity tiskové inzerce.
Provozovatelem vyzkumu je vyzkumna agentura GfK MRI zastupovana v Ceské republice agenturou
GfK Czech. Zakladni metodologie vyzkumu ma dlouholetou tradici, nebot vychazi z principt vyzkumu,
jenz zacal byt realizovan jiz pfed devadesati lety. V soucasnosti vyzkum probiha za pouziti
nejnovéjsich vyzkumnych metod a prostfedkd, jako je CAWI dotaznik apod.

* StarchMetrix méfi:
*  Zaznamenani reklamy pro kazdé vydani
*  Pfirfazeni reklamy ke znacce
*  ZaangaZovanost ¢tenari
*  Akce vyvolané reklamou

*  StarchMetrix umoZnuje ve spojeni s dalSimi daty méreni ROI

Zakladni metodologické principy StarchMetrixu
*  Cilova skupina:
*  On-line vyzkum na vzorku 125 respondent( pro kazdy titul
*  Screening na ¢tenost daného titulu a konkrétniho testovaného vydani
*  Profil pohlavi a véku respondent( odpovida ¢tenarské obci titulu (kvéta)
Mérené reklamy:

*  MEé¥ise kazda reklama o rozsahu alespori 1/3 strany



*  Kazdou reklamu hodnoti 125 respondent(i (kazdy respondent max. 25 reklam)

*  Je zajisténa rotace reklam v dotazniku

Struktura dotazniku StarchMetrix
* Screening:
*  Pohlavi, vék
+  Ctenost daného vydani
*  Vztah k inzerovanym znackam:
*  Akéni parametry — doporucil by / planuje nakup / koupil v poslednich 2 tydnech

*  Vztahové parametry — nejoblibenéjsi / patfi mezi oblibené / nepouziva, ale vyzkousel
by / pouziva, ale neni fanouskem / nema rad / nezna

*  Zaznamenani reklamy:

*  Zaznamenani — vidél nebo Cetl alespori ¢ast reklamy (ano / ne)

*  Pfifazeni ke znaéce — poznal, kdo je inzerentem (ano / ne)

+  Cetl néco / véechno — objem precteného textu reklamy (vice nei %, méné nez %, nic)
*  Akce vyvolané reklamou — viz nasleduijici slidy

«  Ctenost daného titulu:

*  Nakup vs. predplatné — tento vytisk / obvykle

*  Kde ¢te — tento vytisk / obvykle

*  Baterie vztahu/image daného titulu

«  Cas straveny ¢tenim / jak dlouho je étendiem / kolik &isel prdmérné éte

*  Navstivil webové stranky ¢asopisu / kolik ¢asu zde stravil

StarchMetrix postihuje sloZitost printové inzerce a proto méfi mnoho dimenzi tohoto duleZitého
média

* Zaznamenani — % Ctendrq, ktefi si vybavuji danou reklamu daného ¢isla
*  Ptirazeni ke znacce — % Ctenarq, ktefi spravné urcili inzerenta

*  Vyvolané akce — pocet ¢tenaru, ktefi vykonali néjakou akci na zakladé dané reklamy
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*  Precetli néco — % Ctenaru, kteri precetli alespon ¢ast textu dané reklamy
*  Precetli vétSinu — % Ctenar, ktefi precetli vice neZ polovinu textu dané reklamy

*  Vztah ke znacce — mira, do jaké jsou ¢tenari daného titulu naklonéni jednotlivym
inzerovanym znackdm

*  Vliv znaéky na nakup / nakupni umysl / doporuéeni produktu — nakupni chovani

StarchMetrix méfi ROI ¢imz poskytuje argumenty pro zachovani pozice printu pfi reklamnim
planovani

*  Akce vyvolané reklamou:
*  Ma pfiznivéjsi ndzor na inzerenta
*  Navstivil internetové stranky
*  Hledal vice informaci o produktu / sluzbé
*  Zakoupil produkt / sluzbu
*  Zvazuje nakup produktu / sluzby
*  Vysttihl / schoval si reklamu
*  Doporudil produkt / sluzbu

s Z4dné z vy$e uvedenych

V Ceské republice je vyzkum StarchMetrix vyuZivan pro méfeni efektivity tiskové reklamy od za¥i
2013. Vyzkum, jehoZ zadavatelem je Sekce ¢asopist Unie vydavatel( realizuje agentura GfK Czech.
Dosud bylo v rdmci vyzkumu dotazovano 17 293 respondent( v prvni rocni fazi a dalsich 2 629

v prvnim ctvrtleti roku 2015. Celkem bylo zméreno na 2 200 reklam, coz je pfedpokladem pro
vytvoreni spolehlivych benchmark( ve velkém poctu inzertné vyznamnych komoditnich skupin. Do
vyzkumu bylo zatim zahrnuto 120 vydani v 90 titulech periodického tisku.
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