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V lété pijeme vice bilé vino

I kdyz v letnich mésicich spotieba
zejména bilého vina stoupa, stale
je z alkoholickych napojt na prv-
nim misté pivo. | béhem léta tedy
zdstavame narodem pivafd. Bilé
vino je v été druhy nejoblibenéjsi
alkoholicky napoj. Nasleduji ochu-
cena ovocna piva - radlery a az
za nimi se umistilo vino cervené.
DalSimi oblibenymi letnimi napoji
jsou cidery, koktejly a r(izova vina.
Zatimco muzi vyrazné preferuji
pivo, Zzeny davaji prednost i vinu.
Mladi lidé do 29 let piji cide-

ry a koktejly. Naopak desetina
dotazané internetové populace

ve véku 18 az 59 let nepije viibec
zadny alkohol.

Alespori nékdy pije vino 84 pro-
cent dospélé internetové populace,
pricemz 28 procent alespon jed-
nou za tyden. Frekvence piti vina
se zvysuje s pfibyvajicim vékem.
Priznivci vina celkové preferuji bila
vina (48 procent) pred ¢ervenymi
(27 procent). RGZové vino se tési
oblibé u 11 procent a jen o malo
vétdi skupina nema vyhranéné

STEMUIMARK

preference. Cervené vino vitézi

ve vysSich vékovych kategoriich
nad 45 let, bilé vino je doménou
stfedniho véku od 30 do 44 let

a rdzové vino je nejvice oblibené
mezi mladymi do 29 let.

Na otazku,zda v lété je obliba
nékterého druhu vina vétsi nez

v jinych mésicich roku, je odpovéd
¢astecné ano. Vétsiné spotfebi-
telli (62 procent) sice na ro¢nim
obdobi nezalezi, ale pokud ano, je
to bilé vino, které castéji pijeme
pravé v lété.

Cesky narodni panel _.ﬁcém_a vyzkumnych agentur STEM/MARK, NMS Market Research a Nielsen Admosphere, které spole¢né vytvofily jeden z nejvétsich
vyzkumnych paneld v Cesku. SlouZi pro kvalitni a rychlé on-line sbéry dat o internetové populaci CR.

Vic informaci na www.ceskynarodnipanel.cz.
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Nejcastéjsi alkoholicky napoj v [été (max.tfi druhy) n=484 (hodnoty v %)
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vzorku Eeské

Vyzkum byl proveden ve dnech 12-18.9.2017 na é populace
ve véku 15-59 let. Dotazano bylo 505 respondentil,  toho 484 ve véku 18-59 let.

SNAPSHOTS

Kosmetiku komunikujte seriozné

Sérii ¢lankd, které se tykaly
nakupu kosmetiky, ukon¢ime
vyhodnocenim faktor(, které maji
vliv na rozhodnuti o nakupu. Lze
konstatovat, 7e Cedi jsou u kos-
metiky relativné konzervativni.
Vyznamny vliv ma zkudenost se
znackou. Ta je dulezita pro 89 %
nakupéich a pro 93 % zen.Je to
dokonce dulezitéjsi nez cena. Ta
je zasadni pro 86 % lidi. Cesi si

u kosmetiky potrpi vice na tra-
dici nez na Cesky plvod. Tradice
znacky je dllezita pro 59 % z nich,
to,ze je znacka ¢eska, ovlivni 37 %
lidi. Doporuc¢eni znamych, Lékar-
nika atd. je dulezité pro 73 % lidi.
Podobné je tomu u akci a slev. Ty
jsou duleZité pro 72 % lidi. Popis
na etiketé je dalezity pro 70 %
respondentd, pro muze je to méné
dilezity prvek nez pro zeny. Popis

na etiketé resi 64 % muzlia 78 %
zen. Testy a recenze v médiich

se t&3i velké dlvére. Rovnych

60 % Cech fedi testy a recenze

v médiich, kdyz jsme se zeptali

na ,doporuceni”v médiich, bylo to
pouze 21 %.Vyplati se tedy komu-
nikovat spise védecky a seriozné,
Ucastnit se testl a komunikovat
ovéfené vysledky.

Snapshots je unikatni on-line systém k rychlému ziskavani aktualnich informaci z trhu. Data jsou zjiétovana pravidelné kazdy mésic na reprezentativnim
panelu internetové populace CR na vzorku 500 lidi ve véku 18-60 let.V pfipadé zajmu o bliz3i informace napiste na research@omnicommediagroup.com.

OMG Research snapshots

Nakolik jsou pro vas nasledujici parametry dileZité pfi vybéru kosmetiky?
n=500 (hodnoty v %)
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Zdroj: OMG Research, Snapshots 2017

B9 ocima Ipsosu

Ma reklama vliv na znacku?

Z databaze Ipsosu vyplyva, Ze pro-
kazatelny vliv na zajem o zna¢ku
ma pouze 33 procent reklam (at
uz on-line nebo v TV). Zbyvajici
dvé tretiny reklam se mozna
lidem libi, ale jejich pfinos pro
znacku je velkym otaznikem.
Vyplyva to z testovani reklam
pomoci tzv. experimentalniho
designu, podobné jako ve farma-
ceutickém vyzkumu. Testovaci
skupina zhlédne reklamu a do-
stane otazky na znacku a reklamu
samotnou, kontrolni skupina

odpovida pouze na otazky spoje-
né se znackou. Rozdily v hodno-
ceni znacky kontrolni a testovaci
skupinou lze pfisoudit testované
reklamé. Experimentalni design
tedy pomaha spolec¢nostem
porozumét, zda ma jejich reklama
pfimy dopad na znacku.
Setkavame se s pripady, kdy
reklama zakazniky motivuje, ale
znacku nekomunikuje v sou-
ladu se strategii spole¢nosti.
K hlub8imu zmapovani emoéni
motivace zakaznikd slouZzi nastroj

V pfipadé dotazii prosim piste na adresu miroslava.milfaitova@ipsos.com.

Censydiam, ktery identifikuje
emocni hodnoty zakazniki spoje-
né se znackou a popisuje,zda je
reklama v souladu s nastavenym
positioningem znacky.

Nékdy si myslime, Ze nas
reklamy nudi, otravuji a viibec nas
nezajimaji. Ne vzdy to musi byt
pravda, mnoho véci funguje totiz
nevédomé. Pi testovani reklam
se da vyuzit facial coding: diky
webkamefe rozpozname emoce
spotrebitell pfi sledovani rekla-
my a pomiizeme ji optimalizovat.
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Zdroj: vyzkumy Ipsos Connect, 2017

29




