Vyzkum inzerce v casopisech - Ocni kamera
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Metodologie "

* In-hall test o¢ni kamerou — tracking oCi + nasledny rozhovor

- Casové neomezené listovani digitalizovanym aktualnim vydanim - test
vhimani/zapamatovani si reklam, zpusob &teni, vnimani reklamy, zapamatovatelnost +
zakladni prvky

» Testované Casopisy: Marianne Bydleni, Reflex, Automobil Revue, Claudia, Ekonom, Joy
» Cilovou skupinou jsou pravidelni ¢tenafi vybranych titult

» Vzorek N=60

* 6 tituld

» 10 pravidelnych ¢tenaru titulu na kazdy titul

* Misto: Praha

« Datum: 18. - 21. 10. 2010
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Jak cCist vystupy z ocni kamery nd
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* Tzv. gaze plot ukazuje pomoci barevného
odliseni zaznam kazdého respondenta zvlast

« Cislo v kazdé bubling znamena poradi a tedy
postup respondenta pfi ¢teni

* Velikost bubliny zohledriuje, jak dlouho se
respondent na daném misté zastauvil

& Millward

‘m. /_

f.

100% 90%

Straveny cas 4,5s Straveny ¢as 0,67s

* % respondentd, ktefi vénovali
dané strance pozornost

* Tzv. heatmapa ukazuje
vystup za vSechny
respondenty, ktefi Casopis
zhlédli a za celkovy ¢as

« Straveny Cas je median
vypocitany z téch
respondentu, ktefi vénovali
dané strance pozornost



Inzeraty zahrnute do testu ocni kamerou
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Bydleni
Automobily
Média
Potraviny
Finance
Kosmetika
Kultura
Elektronika
Konference
Léky

Moda
Telekomunikace
Stavby
Obchod
Cestovani
Ostatni
Celkem
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Zjistént
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Neéco malo statistiky...

Jaka je prumérna doba, kterou vénovali étenari
Inzerci?

Doba stravena inzerce ostatni
Primeér 3,36s 13,11s
Median 1,63s 5,34s
Min 0,02s 0,00s
Max 59,06s 230,52s
Primeérna viditelnost 76% 86%
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Neéco malo statistiky...

Jaky je pomeér reklam zadanych na pravé a levé
strane?

Pocet inzeratl 34 136
Doba stravena
Primér 1,17s 3,78s
Median 0,53s 1,91s
Min 0,02s 0,02s
Max 9,21s 59,06s
Primeérna viditelnost 62% 80%
Priumeérna velikost inzeratu 38% 34%

* Umisténi inzeratd na pravé strané je Castéjsi
* Inzerce napravo ma v primeéru delSi sledovanost i vy$8i prumérnou
navstévnost
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Zapamatovani reklam

Celkem 170 reklam, tedy v prumeéru cca 28 reklam
na titul.

Kolik reklam si respondenti bezprostredné po
prolistovani zapamatovali?

0-3 reklamy

L & MillwardBrown



https://extranet1.millwardbrown.com/medialibrary/Images1/Pensive young lady.jpg

Na velikosti inzerce...

Nowy Asris 12 02 200 900 X2

Tet hywivrte e Sebodote <Y wavoaget

Velikost
inzeratu

Oriflame celostrankovy zadni

Tamaris celostrankovy zadni
Toyota celostrankovy zadni
Ceska pojistovna celostrankovy zadni
Ikea dvojstrana 2 strany
Parador podlahy celostrankovy prava 8,18
MB predplatné dvojstrana 2 strany 7,98
B.U. celostrankovy zadni 7,71
Maron stinici systémy| celostrankovy leva 7,26
Gorenje kuchyné celostrankovy prava 6,37 - :
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Velikost inzeratu

- vétsi inzerat v tomto pfipadé
zarucuje jak delSi €as, ktery
nad nim ¢€tenar stravi, tak vetsi
% téch, ktefi jej zaznamenali

60%
Straveny €as 1,19s

10%
Straveny Cas 0,23s




Na velikosti inzerce...

NEZALEZI

' ZDARMA 4 CiSLA &

& navic
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medlan pozormost!
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Kdy na velikosti nezalezi...

* Format samotny neni spasou pro
zaznamenani inzerce ani doruceni
sdéleni.

----------------------

prvky inzeratu
nepropojuji sdéleni
se znackou

relativné dobre
zaznamenany inzerat
malého formatu

itat gt

R & MillwardBrown

12



" & MillwardBrown

Pocet inzeratt 34 136
Doba stravena
Prameér 1,17s 3,78s
Median 0,53s 1,91s
Min 0,02s 0,02s
Max 9,21s 59,06s
Pramérna viditelnost 62% 80%
Pramérna velikost inzeratu 38% 34%

Umisténi inzerce - pravo-leva pozice

... jiz jsme vidéli, ovSem je zde jisty paradox!

Statistika Obecny postup &teni
zleva doprava

13




Typicky postup pri cteni

Pripad: vlevo zajimavy clanek, vpravo inzerdt

Puugeot Boxer & pllrolnim odkioderm spldtes
0 0% chantoc nyni il od 369 900 K2

k @ MillwardBrown
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Typicky postup pri cteni

Pripad: inzerat vlevo, zajimavy cldanek vpravo

Rl____la ]

l TR JSEM .7 SniRu Ji, TEDY JSEM .7 EnRua Treves 7

a:b

'-Y\

ZARUKA
NIKDY NEVYPf\DALA
TAK DUBRE:

Straveny Cas 2,11s Straveny cas 13,7s

Millward
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Umisteni inzerce - cover

Umisténi u ¢lanku Umisténi na zadni strané

L & MillwardBrown
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Umisténi inzerce - ve vztahu ke grafickemu i
obsahovemu kontextu

Graficky nejednotny kontext
vs. jednotna inzerce

Dominantni grafika élanku
VS. inzerce

Tématicky korespondujici

¢lanek a inzerce

Inzerce umisténa v textu

Textova inzerce

L & MillwardBrown
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Graficky nehomogenni clanek vs.
homogenni inzerat

» Graficky neusporadana podoba ¢lanku pfesouva
pozornost na graficky Cisty a jednoduchy inzerat

Y. vyrazny a prehledny text

1.5 s prohlizeni kontrastuje s neusporadanym
pojetim levé strany a pouta
pozornost na prvni pohled

&) Millward
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Umisténi inzerce - ve vztahu ke grafickemu i
obsahovemu kontextu

Graficky nejednotny kontext
vs. jednotna inzerce

Dominantni grafika élanku
VS. inzerce

Tématicky korespondujici
¢lanek a inzerce

Inzerce umisténa v textu

Textova inzerce

L & MillwardBrown
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© UPROSTAZD Sucts

Inzerat vs. dominantni grafika

* Vyrazny titulek, atraktivni téma a obrazky v
Clanku ubiraji inzeratu na pozornosti

R & MillwardBrown
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Umisténi inzerce - ve vztahu ke grafickemu i
obsahovemu kontextu

Graficky nejednotny kontext
vs. jednotna inzerce

Dominantni grafika élanku

VS. inzerce

Tématicky korespondujici
¢lanek a inzerce

Inzerce umisténa v textu

Textova inzerce

L & MillwardBrown
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Inzerat vs. atraktivni téma clanku

« Atraktivni téma ¢lanku odvadi pozornost od
tématicky sice relevantni, ovSem graficky
nekorespondujici inzerce

R & MillwardBrown

22



Inzerat vs. atraktivni téma clanku

« Atraktivni text na jiné téma nez inzerce oslabuje Ctenost
inzeratu, ktery je navic graficky nevhodné proveden

Graficky pfedél v poloviné strany
inzeratu a obsahové odlisSna
horni a dolni polovina zpUsobuji,
Ze inzerat neni vniman jako
homogenni celek

' Mercvdes e

R & MillwardBrown
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Umisténi inzerce - ve vztahu ke grafickemu i
obsahovemu kontextu

Graficky nejednotny kontext
vs. jednotna inzerce

Dominantni grafika élanku

VS. inzerce

Tématicky korespondujici
¢lanek a inzerce

Inzerce umisténa v textu

Textova inzerce

L & MillwardBrown
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Umisténi inzeratu ,,v centru deni“

« Umisténi inzeratu v textu pfitahuje relativné velkou
pozornost vzhledem k €asu stravenému nad zbytkem

obsahu dvoustrany

pozornost si ziskal také diky
vyrazné barvé podkladu loga

Wil
!;)!Hi}{il

R & MillwardBrown
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Umisténi inzerce - ve vztahu ke grafickemu i
obsahovemu kontextu

Graficky nejednotny kontext
vs. jednotna inzerce

Dominantni grafika élanku
VS. inzerce

Tématicky korespondujici

¢lanek a inzerce

Inzerce umisténa v textu

Textova inzerce

L & MillwardBrown
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Textova inzerce

« Textova forma inzeratu funguje z hlediska délky

Casu, ktery na ném Ctenairi stravili, pomérné dobre.

L & MillwardBrown

Rl
Co diélat, kdyE cheete financovat stroge,
nigh-tech zafizeni nebo tFeba letadlo?
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Kreativa vs. umisteni

Méné je vice

Vyrazny titulek

Obliceje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

L & MillwardBrown
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Jednoduchost

« Jednoduchy layout — obrazek, ktery nerozptyluje u pouta
pozornost na logo

\_@ MillwardBrown
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Kreativa vs. umisteni

Méneé je vice

Vyrazny titulek

Obliceje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

L & MillwardBrown
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Vyrazny titulek

BB Nowy Auris jiz od 289 900 K&
v, o Tak komfortnd, 2e nebudete chtit vystoupit

« Umisténi inzeratu na zadni stranu podpofilo jeho sledovanost

Dobfe fungujici vyrazny titulek

““““

Dominantni obrazek

Text strukturovany v odrazkach

k&» MillwardBrown
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Kreativa vs. umisteni

Méneé je vice

Vyrazny titulek

Obliceje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

L & MillwardBrown

32



Vyrazné postavy a obliceje

* Inzerat si ziskal pozornost mimo jiné diky tomu, Ze je
celostrankovy a umistény na zadni strané

Logo na vyrazném
podkladu bylo
zaznamenano dobre

Vyrazny titulek a text
strukturovany do odrazek

Obliceje uspésné
poutaji pozornost

Obrazek na barevné
odlisSném podkladu, nez
zbytek inzeratu

" & MillwardBrown

TUHLE KAVU
VAM PLATI RTENKA
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- Wake up
iKe
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vour hair in your hair.
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Neni oblicej jako oblicej...

Ktery z téchto inzerata podle vas funguje lépe?

Wake up
the red
In your hair.

SHAMPOO
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Kreativa vs. umisteni

Méneé je vice

Vyrazny titulek

Obliceje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

L & MillwardBrown
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Kreativa koresponduje s obsahem

» Graficky relativné neusporadany obsah prevadi
pozornost na inzerat s jednoduchym layoutem a to
hned pfi prvnim pohledu na dvojstranu

@ MillwardBrown

36



=19 Jak nad

\

Kreativa nekoresponduje s obsahem

« Atraktivni téma ¢lanku odvadi pozornost od
inzerce

R & MillwardBrown
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Kreativa vs. umisteni

Méneé je vice

Vyrazny titulek

Obliceje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

L & MillwardBrown
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BB Nowy Auris jiz od 289 900 K&
v, o Tak komfortnd, 2o nebudete chtit vystoupit

Strukturovany text

Dobfe fungujici vyrazny titulek

....

Dominantni obrazek

Text strukturovany v odrazkach

\_@ MillwardBrown
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Nestrukturovany text

bereme

Af jste vinik, nebc

il pO N s ted
berd® na sebe

ik, ozeny

Nestrukturovanému textu
neni vénovano pfilis
pozornosti.

60%
Straveny c¢as 10,82s

- & Millward
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Kreativa vs. umisteni

Méneé je vice

Vyrazny titulek

Obli¢eje a zeny

Kreativa korespondujici se
sdélenim

Dobfre strukturovany text

Graficky jednotna kreativa

" & MillwardBrown
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Graficky oddélena kreativa

« Atraktivni text na jiné téma nez inzerce oslabuje
¢tenost hife graficky vyvedeného inzeratu

Graficky pfedél v poloviné strany
inzeratu a obsahové odlisSna
horni a dolni polovina zpUsobuji,
Ze inzerat neni vniman jako
homogenni celek

' Mercvdes e

R & MillwardBrown
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Kreativa vs. umisteni?

Jedna se o synergii vSech faktoru:

X & MillwardBrown

3



Shrnuti a zavery

Pramérny ¢tenar vénuje inzerci 94 vterin svého ¢tenarské pozornosti = to je
prilezitost, ktera mize byt vyuzita.

Efekt grafického kontextu stranky, kde je inzerce umisténa, mdze pracovat, jak pro
zvyseni viditelnosti v pripadé vyrazné kreativni inzerce a neusporadaného obsahu
stranky, tak pro snizeni viditelnosti inzerce v kontextu ,,silnych* stranek (at’ jiz z
divodu obsahu stranky, poutavych titulkd a prehlednosti ¢i zajimavého tématu).

Samotné tématické spojeni mezi clankem a inzerci pro zvyseni viditelnosti nestaci,
ale pokud dojde ke spojeni s tématickym zamérenim a vyraznou kreativou, synergie
efektu se znasobi.

Efekt kontextu ¢lanku a tématicka provazanost s inzerci nemusi nutné fungovat
automaticky. Je nutné vénovat v tomto pripadé vyssi pozornost kreativé. Inzerce
umisténa do stredu textu ma v tomto ohledu relativné jednodussi pozici.

Vyraznéjsi, prehlednéjsi a jednodussi graficky design inzerce dava vyssi sanci
upoutat pozornost. Tedy i zde plati, ze kreativita vede k efektivité.

Z hlediska doruceni informace, strukturovany text v inzerci zaujme pozornost vice
nez text souvisly. | zde plati, Ze méné je nékdy vice.

Millward
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Dekujeme za pozornost

Lubos Rezler
Dita Olchavova
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