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ČESKÝ TV TRH 
Share (%), leden 2019, 15+, TV živě + TS0-3, 6:00 – 6:00
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Jak dnes vypadá měření 
sledovanosti televize v ČR?
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ČESKÝ TV METR
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Technologie audiomatchingu
použita k rozpoznání 
sledovaného obsahu

 

Měření až 100 TV stanic
bez ohledu na způsob příjmu

 

Kdo se dívá?
Přihlašování osob pomocí 

dálkového ovladače

 

Všechny televizory 
domácnosti opatřeny tzv. 

peoplemetry
= elektronická měřicí zařízení

 

JAK SE MĚŘÍ TV SLEDOVANOST?
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1 870
domácností

4 450
jednotlivců
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> Rakousko
> Nizozemsko
> Finsko
> Norsko
> Irsko
> Belgii
> Řecko
> Portugalsko

PANEL ČESKÉHO PROJEKTU 
SVOU VELIKOSTÍ PŘEDČÍ NAPŘÍKLAD:
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MĚŘENÍ VE SVĚTĚ
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→ Projekt Crossplatformního Elektronického Měření sledovanosti a konzumace obsahu

ZařízeníPC   +   Smartphone   +   Tablet   +   Smart TV (HbbTV)
Platformy Web   +   Mobilní aplikace   +   HbbTV
Měřeno Programy*   +   Spoty   +   Statický obsah (v HbbTV)
Sledovanost Živá   +   Archivy

* Včetně netelevizních videí, pokud se médium takto rozhodne

4-SCREEN MĚŘENÍ V ČR



Největší mýty o televizi
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„Češi méně sledují televizi.“

MÝTUS 

#1
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KONZUMACE 
MÉDIÍ
PRŮMĚRNÝ DEN
15+
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„Kdo potřebuje televizi? Já se
dívám na notebooku.“

MÝTUS 

#2
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Realita 94 % českých domácností
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…2 a více televizorů…
více než 30 % domácností



22

99 %
sledovanosti TV obsahu se stále odehrává 

na televizorech
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„Mladí se dívají na televizi velmi 
málo, čas tráví spíš online nebo 
s jinými médii.“

MÝTUS 

#3
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4–14

1:43 h
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15–24

1:06 h
denně
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25–34

2:31 h
denně
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„Diváci si chtějí sami rozhodovat,
kdy se na co podívají.“

MÝTUS 

#4
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00:09:22

PODÍL TIME-SHIFTED TV NA DENNÍ SLEDOVANOSTI

= 4 %
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4-14

Ekonom. aktivní

Čtvrtletní vývoj (CS 15+) 2018 pro vybrané CS

4 %
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25-34
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11:12 min
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VÝVOJ ODLOŽENÉ SLEDOVANOSTI

5,7 %

5,9 %

7,3 %

7 %

6,5 %

5,8 %
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PRO SROVNÁNÍ



„Mediální multitasking 
při sledování TV je výrazným 
trendem.“

MÝTUS 

#5
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28 %
smartphone

Denní činnosti 
u televize

5 %
tablet

15 %
notebook

6 %
stolní PC
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„Sledovat aktuální dění v televizi 
je v době internetu přežitek.“

MÝTUS 

#6
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36 %
denně vyhledává
aktuální zprávy 

v TV
20 %

je v TV 
vyhledává
několikrát 

týdně

26 %
denně vyhledává
aktuální zprávy 

na internetu
14 %

je na internetu 
vyhledává
několikrát 

týdně
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„V ČR se televizi ještě daří, 
ale na západě už určitě ne.“

MÝTUS 

#7
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„Digitál ohrožuje televizní 
příjmy z reklamy.“

MÝTUS 

#8
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Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
Internet – SPIR viz www.inzertnivykony.cz
bez vlastní inzerce
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Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
Internet – SPIR viz www.inzertnivykony.cz
bez vlastní inzerce



A závěr?
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Televizní trh se mění…
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Ale je to změna pomalejší a jinými směry,
než řada skeptiků předvídala…



Nielsen Admosphere, a.s. I Českobratrská 2778/1 I 130 00 Praha 3
www.nielsen-admosphere.cz

Děkuji 
za pozornost.
Lucie.Vlckova@admosphere.cz



Současné trendy konzumace 
online médií v praxi

Dan Kafka
CEO agentury Fragile



Základní data:

10,6 mil populace v ČR

5 mil TV zařízení / 2,1 diváků za každou TV 

95 % domácností má TV, z toho 30 % 

má 2 a více přijímačů 

TV TRH - ZÁKLADNÍ DATA

Rozdělení TV trhu v CZ

Zajímavost: všechna data pro nákup a vyhodnocování TV reklamy
jsou z peoplemetrů - panel 1807 domácností.

celkový zásah populace



CÍLOVÁ SKUPINA A ZMĚNY V JEJÍM CHOVÁNÍ: 

− doba průměrné denní sledovanosti TV mírně stoupá, za rok 2017:

− 3 hodiny a 45 minut 
− křivka růstu příjmů z TV reklamy je mírně strmější, než křivka růstu internetové reklamy

− digitální generace  mladí lidé ve věku 15 až 24, sledují TV v průměru

1 hodinu a 14 minut denně, pokles sledovanosti, sledují více zařízení zároveň TV + mobil  

− 4 % domácností využívá Netflix nebo podobnou službu sdílení videa, využívání VOD strmě roste

− roste konzumace YouTube a dalších videoplatforem na Smart TV

− HbbTV využívá více než 1.06 mil přijímačů = více než 2 miliony diváků

TV TRH - ZÁKLADNÍ DATA



VELIKOSTI ZÁSAHŮ TV - ONLINE - YOUTUBE

populace ČR
10 500 000

ve věku
18-65

8 770 000

TV
18-65

7 900 000

online 
18-65

6 940 000

YouTube 
18-65

5 460 000



REKLAMNÍ TRH 2018 DLE CENÍKOVÝCH CEN

Televize posiluje svoji pozici jako nejsilnější médium, on-line odhadem 2. místo.



VÝDAJE DO ON-LINE REKLAMY 

ODHAD OBJEMU INVESTIC 
DO ON-LINE REKLAMY: 

rok 2018: 26+ mld CZK

metodika: dotazníkové 
šetření (odhady) 
SPIR+MEDIAN

K dispozici je jen 
monitoring ceníkových cen 
display kampaní u CZ 
publisherů.



REKLAMNÍ TRH 2018 DLE CENÍKOVÝCH CEN

Video činí aktuálně přes 25 % investic do display reklamy a meziročně roste o 20 - 30 %. 



ČSÚ výzkum “Češi Online 2018”:

− 100 % studentů a 97 % věkové skupiny 16 - 54 má přístup na internet,

− 81 % českých domácností je připojeno k internetu,

− 58 % lidí přistupuje na internet z mobilu,

− 71 % lidí vyhledává informace o zboží a službách,

− 50 % lidí používá sociální sítě a sleduje online videa, 

− 37 % žen nakupuje online oblečení a obuv.

ONLINE TRH - ZÁKLADNÍ DATA



DENNÍ KONZUMACE MÉDIÍ 

Pokud chceme uživatele 
zasáhnout v jeho denním cyklu, 
musíme ho oslovit 
crossmediálně, pouze jeden 
kanál většinou nestačí.



EFEKTIVITA OFF-LINE KAMPANÍ PRO ON-LINE

Více než polovina české internetové populace 18+ (51 %) vyhledávala v uplynulých 6 měsících nějaké 
informace na internetu v souvislosti se zhlédnutou reklamou. Nejčastěji lidé vyhledávají informace 
na základě TV reklamy (31 %), OOH (18 %) a online banneru na počítači (17 %).



EFEKT OOH NA ON-LINE VYHLEDÁVÁNÍ

OOH kanály (billboardy) 
se podílely z 16 % na vyvolání 
zájmu on-line (prokázaný 
vyhledáváním),  přestože jejich 
share na celkových mediálních 
výdajích je jen 5% ...

> OOH by mělo být součástí 
každého aktivačního media mixu



EFEKT OOH NA ON-LINE VYHLEDÁVÁNÍ

Spend vs Activation Share 
index: podíl investic 
do mediatypu vs efekt 
na on-line aktivitu.

Čím je vyšší, tím daný 
mediatyp funguje lépe. 

Pro e-shopy pak nejlépe 
opět funguje OOH 
reklama, následovaná 
on-line reklamou 
a rádiem.



ON-LINE

POROVNÁNÍ TV  VS ONLINE (VIDEO)

TV

vysoká sledovanost

působení na smysly 
pohyb a děj = emoce
velký vliv na značku
vysoká prestiž
celoplošné pokrytí

rychlý nárůst zásahu

okamžitý efekt

levnější na zásah

IDEÁLNÍ VARIANTA VYUŽITÍ 
VÝHOD OBOU FORMÁTŮ: 

TV KAMPAŇ pro rychlé 
oslovení, velký zásah, vyvolání 
zájmu a emocí

ON-LINE TV pro dodatečný 
zásah, zvýšení frekvence 
a přivedení návštěvnosti  

SEARCH, DISPLAY, 
REMARKETING = dotlačení 
k akci v on-line

snadné měření

detailní cílení

menší rozpočty

platební modely 
(CPT, CPC, CPA)



IN-STREAM VS OUT-STREAM

In-stream = video ve vysílání, obdoba TV. (např. YouTube, Stream, …)
Out-stream = video mezi články, ve feedu atd. (např. iDnes, Facebook, …)

IN-STREAM FORMÁTY: 

pre-roll - videoreklama před videem, na 
které se chceme dívat

mid-roll - videoreklama uprostřed pořadu

post-roll - videoreklama po pořadu

OUT-STREAM: 



MULTI-SCREENING

77 %

Při až 77 % času stráveného u TV (54 % výzkum ATO) používáme 
zároveň další zařízení (zejména mobily a tablety).

36 %
49 %

Zdroj: Výzkum RedMedia/CrossMasters 2015

+



VARIANTY MULTI-SCREENINGU

Sekvenční používání
- přecházíme  z  jednoho zařízení na další 
za účelem dokončení záměru (vyhledání 
informací, nákup, …).

Simultánní použití
- používáme  více zařízení najednou: 
multi-tasking: nesouvisející použití,
komplementární: související použití.



MULTI-SCREEN / MULTI-DEVICE
PATH TO PURCHASE



EFEKT TV KAMPANĚ NA ON-LINE CHOVÁNÍ

brand
search

direct
nebo

search

POKUD REKLAMA
V TV ZAUJME: 

brand neznám: 
> hledám
> možná jdu na web

brand znám: 
> jdu rovnou na web
nebo
> hledám brand / produkt



VLIV TV REKLAMY

Krátkodobý vliv (5 minut): 
− přímý efekt na hledání značky
− návštěvnost e-shopu
− nákupy

Dlouhodobý vliv: 
− efekt na znalost značky
− na consideration
− využívání služby (e-shopu)

Krátkodobý efekt TV reklamy koreluje s dlouhodobým efektem = pokud není krátkodobý efekt, s největší 
pravděpodobností nebude ani dlouhodobý  > TESTUJTE KREATIVU (Brand lift, user testing).



BRANDOVÉ KAMPANĚ:
− klasické bannerové kampaně, dnes zejména RTB nákup, u běžně vedené kampaně nízká účinnost CTR 

− cílem je zvyšování CTR / zásahu prostřednictvím atraktivnějších formátů (brandingy)

− plošné nebo segmentované cílení kampaně  

− využití publik pro zpřesnění zásahu  

− mediální plánování, % zásah (% zásah populace v dané cílové skupině) a frekvence 

− zohledněním brand safety 

− visibilita formátů 

− tipy na účinné formáty = nativní reklama 

− segmentovaná reklama / využití publik s daným zájmem 

− video reklama = nejvíce stoupající trend v brandových kampaních

− youtube a stream / celkový přehled a hlavní porovnání výhod (detail je v samostatných prezentacích)

ONLINE TRH - DOSTUPNÉ MEDIA TYPY



brief
komunikační 
potřeby

brand strategie

marketingové cíle 

cílová skupina

kreativa

rozpočet

data
výzkumy

zkušenosti

data cílové skpiny 

pretest a posttest 
výzkumy

zkušenosti 
z předchozích 
kampaní stejného 
typu

mediaplán 

cíle

strategie, 

složky 
komunikačního 
mixu

objem investic

rozpad investic 
do složek

načasování 

stanovení KPI

realizace
dodavatelé 

kreativa

kontrola nasazení 
formátů

optimalizace

A/B testy

postbuy
vyhodnocení 

post test / brandlift

naplnění KPI 

learnings
business cíle

brand 

mediaplán

kreativa 

PROCES MEDIÁLNÍHO PLÁNOVÁNÍ 



− Reach – co nejširší pokrytí cílové skupiny. Vede k nasazení více mediálních 
kanálů ( např TV + online).

− Frekvence – vybudování povědomí o značce = opakováním sdělení 
přesvědčujeme. Vede k využití frekvenčních médií (TV + rozhlas).

− Timing –  oslovení cílové skupiny v určitém čase např při startu služby, 
datumu launche produktu nebo v době užívání produktu (sezónní produkty).

− Místo / Kontext – oslovení cílové skupiny na správném místě  - například 
nemocní v čekárně u lékaře, v okolí místa prodeje apod.

− Kontinuita – návaznost / připomínka předchozí komunikace.

HLAVNÍ TYPY MEDIÁLNÍCH CÍLŮ

Podle cíle kampaně vybíráme strategii kampaně.



MEDIÁLNÍ STRATEGIE = CO POUŽÍVÁME NEJVÍC

Používáme na nasyceném trhu, období silné 
komunikace (přebíjíme konkurenci) se slabou 
(udržujeme povědomí).

Vývojová strategie postavená na průběžném 
testování a vyhodnocování kanálů a následné 
průběžné optimalizaci mediaplánu.



Ideální pro rychlý masivní zásah co nejširší 
cílové skupiny. Nasazení velkoobjemové 
kampaně (stovky GRPs) v krátkém čase.

Vhodná pro launch nových produktů nebo 
pro sezónní produkty. Často využíváme jako 
strategii pro začátek kampaně, která následně 
přejde do “dripping” fáze.

Budování povědomí pomocí dlouhodobé 
slabší kampaně. 

Vhodná pro nesezónní produkty typu 
pojištění nebo komunikaci supermarketů. 
Dlouhodobost kampaně zajistí oslovení jak 
aktivních, tak i potenciálních zákazníků.

Ideální pro inzerenty s menším rozpočtem, 
kteří potřebují být dlouhodobě viditelní. 

Strategie využívá přístup “týden ON, týden 
OFF” 

V kombinaci s burst velmi efektivní.

MEDIÁLNÍ STRATEGIE: BURST, DRIP, PULSE



DRIP STRATEGY



DRIP STRATEGY



“NÁŠ” PŘÍSTUP K POUŽITÍ MEDIA MIXU 

Vyzkoušené fungující kanály. Sázka na jistotu. 

Nové kanály, kterým věříme že budou 
s vysokou pravděpodobností úspěšné. 

Testování - nové nevyzkoušené cesty/inovace, 
mohou překvapit i ukázat slepou cestu. 

70 %
20 %

10 %



TIP: DO BUDOVÁNÍ BRANDU
MÁ SMYSL INVESTOVAT

Značky, které mají 

SHARE OF VOICE 

větší než je jejich

SHARE OF MARKET, 

mají tendenci v čase růst.

Proto je důležité investovat 
do silných kampaní 
s emočním sdělením. 



− plánování brand kampaně v kombinaci online + TV 

− synergie obou médií během jejich denní konzumace = silnější zásah za menší budget
− TV nám vytváří plošný nálet a celkový zásah publika
− online pak doplňuje: 

− digitální generaci zasahuje v jejich nativní prostředí (non TV viewers)

− remarketing + segmentované cílení k vyvolání on-line akce (nákup)

− Klíčové: celkový zásah TV + online je efektivnější než dohánět TV větší zásah 
zvyšováním GRP zásahu (zvyšujeme frekvenci u heavy TV users, neoslovíme čistě 
on-line uživatele)

CROSSMEDIÁLNÍ PLÁNOVÁNÍ 

TV spendeři: 80% TV + 20% ON-LINE      ONLINE zadavatelé: 50% TV + 50% ONLINE



Při stejném budgetu je možné dosáhnout zásahu, který by čistě jen v TV byl 2x dražší a v on-line nedosažitelný.

CROSSMEDIÁLNÍ ZÁSAH TV + ONLINE

Plánování efektivního zásahu k TV



OPTIMALIZACE ZÁSAHU PŘI FIXNÍM ROZPOČTU



REACH EXPLORER YOUTUBE



CAMPAIGN / REACH PLANNER FACEBOOK



ZÁKLADNÍ 2 SCÉNÁŘE: 

1. kampaň plánuji, nemám 
TV commitment:

optimální rozdělení
budgetu TV/online pro 
maximalizaci zásahu

2. TV již mám 
naplánovanou

jaký reach/dodatečný   
reach mi přinese on-line 
video kampaň při 
rozpočtu X

nástroj
mCross (GroupM)

nástroj
Morpheus (Dentsu)

CROSSMEDIÁLNÍ ZÁSAH TV + ONLINE



TIMELINE VZOROVÉ KAMPANĚ

Měsíc 1 Měsíc 2 Měsíc 3

TV Kampaň 
BURST + PULSE

On-line video 
(YouTube, 
Seznam, ...)

YouTube 
test kreativ  - 
Brand Lift

Search

OOH
billboardy

Display + 
remarketing



− Jaký doporučujete minimální budget a jeho rozdělení pro  TV / online 

kampaň menší značky, která dosud nebyla v TV aktivní?

− Jakým způsobem lze měřit efekt TV kampaně na on-line aktivity? 

− Jaký může být dodatečný reach on-line videa k TV kampani? 

ZÁCHRANNÉ DOTAZY



Jaké jsou základní výhody TV kampaní:

a. vysoký zásah, výborná měřitelnost, stačí nízký budget
b. nejrychlejší nárůst zásahu s nejnižšími náklady na zásah, efekt na brand
c. nejnižší CPA pro kampaně zaměřené na on-line prodeje
d. s TV kampaní máte automaticky i HBBTV a on-line video kampaň

OTÁZKA DO ANKETY



Děkuji za pozornost!

Dan Kafka
CEO agentury Fragile

dan@fragile.cz  |  +420 777 177 570  |  fragile.cz 

Více na: fragile.cz/online-video 

mailto:dan@fragile.cz
https://www.fragile.cz/
http://fragile.cz/online-video


PŘÍPADOVÁ STUDIE:

Jak realizovat úspěšně 
videokampaně na YouTube

Petr Houzar
Branding & Agency Sales Manager Google



Praha, 12.2.2019
YouTube pro růst vaší značky



Source: Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2016–2021

globálního trafficu na internetu
82%
Video bude tvořit v roce 2020



1.9 mld.

YouTube Internal Data (logged In user = Google user ID accounts that visit YouTube in a 28 day period), Global, April 2018.

Největší videoplatforma 
Druhý největší vyhledávač

Přihlášených uživatelů měsíčně
  



  

přehraných se zvukem

95%
Reklam na YouTube je

& viditelných (MRC)

Source: Google and DoubleClick advertising platforms data, Global, May 2017 & Google Internal Data, Global, August 2016 (when volume is at least 10% for YouTube ads)

POZORNOST 
ZÁSAH



YouTube zasáhne 5,82 milionů diváků

Zásah v 
populaci
(miliony)

Celková 
populace
(miliony)

Zásah YouTube v populaci 15-69 let (% z celkové populace)
(% z celkové populace)

0.92 1.31 1.59 0.95 0.87 0.18 5.82

0.94 1.42 1.78 1.41 1.58 0.51 7.64

Note: Results stand for 0 min reach
Source: MEDIAN adMeter (March 2018)



Lidé tráví na YouTube v průměru 2.5 hodiny týdně  

Průměrný strávený čas na YouTube (v celé popupaci)
(minuty za týden)

Note: Results stand for 0 min reach
Source: MEDIAN adMeter (March 2018)



YouTube měsíčně zasáhne 86% populace 15-54  

Note: Results stand for 0 min reach
Source: MEDIAN adMeter (March 2018)

Měsíční zásah YouTube a TV stanic ve věkové skupině 15-54
(% vybrané populace)



YouTube měsíčně zasáhne 86% populace 15-54  

Note: Results stand for 0 min reach
Source: MEDIAN adMeter (March 2018)

Průměrný strávený čas (za týden) sledováním TV a YouTube v populaci 15-54
(hod:min za týden)



            Zhlédnutých videí měsíčně v CZ

2
miliardy



Mobil

veškerého obsahu na YouTube.
Celkově se na mobilních 
zařízeních zhlédne 57% videí.

47%
Lidé na mobilech zhlédnou



Mobil je hlavním tahounem růstu

+60%
zhlédnutí

+44%
stráveného 

času



TV 
Obrazovka

veškerého času na YouTube.
Se 100% meziročním růstem se 
jedná o nejrychleji rostoucí 
obrazovku.

10%
Lidé tráví na chytrých TV



Cílení na TV obrazovky
TV obrazovky jako nové zařízení k cílení skrze Google Ads reklamní systém! 

Reklama se může zobrazovat na 
TV připojených k internetu:

● nativně - Smart TV
● skrze externí zařízení - 

Connected device (např. 
Chromecast), Gaming 
konzole, Set-top box



Light TV viewers
“Light TV viewers” jako nové cílení v systému Google Ads

● Publikum, které je těžko 
dosažitelné skrze klasické 
TV vysílání.

● Obecně sledují méně než 1 
hodinu obsahu na TV 
(pozemní nebo kabelové) 
denně

● V populaci 18+ tvoří 1.43m 
unikátních uživatelů 

Hledali výrazy jako 
“nejlepší seriál na Netflixu”

Shlédli celý film 
na Youtube

Instalovali aplikaci na 
streamování videa



YouTube a práce se zásahem



Plánování vaší mediální strategie
Plánování efektivního zásahu YouTube a TV

TRP

%
 z

ás
ah

 

400 TRPs
Gives
 60% 

Of reach

TRP

%
 z

ás
ah

 



Cílová skupina A 25 – 45
Celkový rozpočet 5 000 000,- Kč
Reach 1+

TV Reach (pouze) 75,4 %
Online Reach (pouze) 49,4 %
Kombinovaný Reach 80,4 % (70:30)

Rozpočet k dosažení zásahu 
80,4% pouze v TV:

9 904 510,- Kč
(+ 98 %)

Případ 1: TV + YouTube strategie



Případ 2: TV + YouTube strategie

Zapojením Youtube kanálu do 
komunikační strategie získáme 
výrazně vyšší zásah kampaně 

ve srovnání s pouze TV 
kampaní = inkrementální reach 

+8.4% bodů 

Rozložení rozpočtu
 11% Youtube
56% Prima g.
33% Nova g.



Nástroje pro plánování a vyhodnocování

Unique reach
+

Viditelnost

AdwordsBrand Planner
+ 

Reachové křivky

         Kampaň
Vyhodnocení

     Kampaň
Tvorba a optimalizace

MEDIA
planning

Strategické
plánování

Vaše 1st a 3rd 
party data a 

zdroje

https://adwords.corp.google.com/aw/brandplanner


Unique reach



Dripping

Pulsing

Flighting

On-off strategy

Další možné strategie YouTube + TV



YouTube zvyšuje vyhledávání o 13%
13 % 
YoYAverage impression share on 

brand keywords of your brands 90 - 95 %

Global average growth of brand queries 
measured by Brand Interest studies 13 %



Nárůst brandových vyhledávání 
nových uživatelů, kteří viděli reklamu

92 %

Kampaň a její vliv na vyhledávání značky



Visited in past year Haven’t visited in past year

Seen video Haven’t seen video

CTR

Conv. 
rate

0.30 % 0.27 %

7.55 % 5.01 %

Seen video Haven’t seen video

CTR

Conv. 
rate

0.31 % 0.22 %

3.17 % 1.78 %

Brandová kampaň zvýšila konverzní 
míru display kampaně



Cíl:
• Získat nové zákazníky a zvýšit povědomí o značce a 

zvažování značky CZC.cz 

Postup:
• 20 + Geeky in-stream a 360° YT videí promovaných 

pouze na YouTube
• Měřeno zvažování a povědomí na začátku a na konci 

kampaně 
• Kampaň zapojila zákazníky - vysněný “geek room”

Výsledek
• Zvažování značky zvýšeno o 93 % (porovnání začátku 

a konce kampaně)
• CZC.cz se dostalo na míru zvažování s market leadery
• Odhadovaný vliv na prodeje v desítkách miliónů CZK

CZC.cz zdvojnásobila 
zvažování značky díky YT

Proprietary + Confidential

CZC.cz Brand Consideration před a po kampani

+ 93 %

Brand lift periods Start 25/4 - 29/4
Finish 18/7 - 20/7



Děkujeme a těšíme se na 
spolupráci



Videoreklama na Seznam.cz

Milan Černík
Senior Konzultant pro mediální plánování 
a videoreklamu, Seznam.cz



Rozbitím televize to v roce 2006 
začalo…



První video na Stream



Video na Seznam.cz 
není jen Stream





90 milionů videoimpresí



VARIABILITA 
FORMÁTŮ

od contentu až po 
reklamu



Kde všude využít video?

VIDEO

INSTREAM OUTSTREAM RICH MEDIA CONTENT SEZNAM TV



Instream a Outstream reklama

VIDEO

INSTREAM

VIDEOSPOT 
přeskočitelný 

5´sec
VIDEOSPOT 

nepřeskočitelný BUMPER

OUTSTREAM

SEZNAM HP NOVINKY



VÝHODY INSTREAM REKLAMY

•PREMIOVÉ UMÍSTĚNÍ

•100% BRAND SAFETY

•VYSOKÁ VIDITELNOST 

•VARIABILITA VYUŽITÍ



VÝHODY OUTSTREAM REKLAMY

•CENA / VÝKON EFEKTIVITA 
(2,5X vs Instream)

•VYSOKÝ ZÁSAH

•NEOMEZENÉ INVENTORY



NOVINKY.CZ



Seznam.cz vs konkurence

Porovnání



HP Seznam.cz jako nejsilnější online platforma v České Republice

Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, květen 2018, Median.
Měsíční REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-69 

Měsíční zásah uživatelů



Skladba diváku online videa

Profilin
g



Seznam.cz dokáže měsíčně oslovit přes 5 milionů uživatelů 
v produktivním věku 25-64 

Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, březen 2017 a květen 2018, Median.
Měsíční REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-69 
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz, 

Zásah 
(mil)

Populace
(mil)

0,311,21,61,30,8 6,2

0,51,51,41,81,50,9 7,6

Profiling Seznam.cz

-3%-2%+2%+4%+7%+6% +3%

Meziroční změna v 
procentních bodech



Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, květen 2018, Median.
Měsíční REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-69
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz 

Seznam.cz vs YT vs FB



Přínos
Crossmediální analýza 



…the future winners in video 
won´t be digital first, nor will 
they be TV-first.
They will be the companies 
who can blend the best of 
both.

Stephen Coruble, CEO RTL, AdConnnect





Znatelný rozdíl v inkrementálním 
přínosu s rozdílým meziročním 
trendem.

42%

28%

18%

Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, květen 2018 vs březen 2017 , Median.
Týdenní  REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-54
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz 

TÝDENNÍ ZÁSAH 15-54

+8%

-5%

Meziroční změna v pb



TÝDENNÍ ZÁSAH 15-54
V TV cílové skupině 15-54 
dokáže Seznam vygenerovat 
unikátní 19% zásah.

52
%

19
%

22
%

Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, květen 2018 vs březen 2017 , Median.
Týdenní  REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-54
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz 

+5%

-5%

Meziroční změna v pb



Při kombinaci dvou největších 
online platforem dokáže 
Seznam.cz zvýšit zásah až o 
9%.

71%

9%

5%

Zdroj: Analýza profilu uživatelů videoplatforem z dat adMeter 1000, květen 2018 , Median.
Týdenní REACH 0 min. (odsledování jakéhokoliv minimálního času z daného časového úseku pro zahrnutí respondenta do výpočtu reache)
CS: 15-69
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz 

MĚSÍČNÍ ZÁSAH 15-69



SEZNAM 
TV



TV + Video
VIDEO DORUČUJE DODATEČNÝ ZÁSAH



DELŠÍ VS KRATŠÍ
VYUŽIJTE KRATKÉ FORMÁTY REKLAMY DO 20 SEC

BUMPER SPOT O 40% CENOVĚ EFEKTIVNĚJŠÍ 
VS PŘESKOČITELNÁ REKLAMA



SEZNAM 
TV

FLOATING
O 20% CENOVĚ EFEKTIVNĚJŠÍ NEŽ UMÍSTĚNÍ 
NA SPECIFICKÉM WEBU PŘI ZACHOVÁNÍ VÝKONNOSTI 
VIDEA



SEZNAM 
TV

POMĚR INSTREAM VS OUTSTREAM BUDGET PRO 
OPTIMÁLNÍ ZÁSAH A FREKVENCI



TITULKY
OUTSTREAM FORMÁT BEZ ZVUKU



MOBIL
40% PŘEHRÁNÍ VIDEA NA MOBILU
CÍLENÍ NA MOBILNÍ VIDEO INVENTORY



SEZNAM 
TV



Videoportál





Doporučování

Distribuce

Pestrý 
obsah

Více
impresí



S BRANDLIFT



•Jednoduchý nástroj pomocí kterého si může klient změřit efektivitu  

brandových,  primárně video reklamních kampaní

•Základní měření brandových metrik (Adrecall, Brand Recall, variabilní 

otázky)

•Podmínka mediální investice minimálně 250 000 CZK do Instream 

Videoreklamy

S BrandLift



DĚKUJI ZA 
POZORNOST



Milan Černík
Senior Konzultant 
pro mediální plánování a videoreklamu

E-mail: milan.cernik@firma.seznam.cz
Tel.: 724 443 517

Kontakt



Poznejte HbbTV jako 
vstupenku do světa TV

Leoš Špachta
Sales Director agentury Fragile



CO JE HbbTV

přináší výhody internetu do 
světa TV:

− rozšířená prezentace,

− interaktivita,

− zpětnou vazba,  

− cílení / segmentaci. 

Výhoda oproti SmartTV:

− divák neopouští TV pořad.



ROZVOJ VYUŽITÍ HbbTV

− Představení technologie HbbTV, standardizace formátu pro vysílatele 

a výrobce,

− Průkopníkem HbbTV Česká televize, později se přidala FTV 

Prima,  vysílatelské aplikace HbbTV máme na našem trhu už přes 6 let,

− první reklamní kampaně, 

− edu kampaň Červené tlačítko na FTV Prima, 

− v současnosti mají vysílatelské HbbTV aplikace všechny hlavní stanice ČT, TV 

NOVA, FTV Prima, ale také menší stanice jako je RETRO nebo TV Šlágr,

− HbbTV kampaně přes RTB v síti 13 stanic, napřímo pak zejména programy 

FTV Prima, Óčko a ČT.

2009
2012
2015
2017
2019



SOUČASNÉ TRENDY 

− 2017 přechod na normu DVB-T2 = zvýšení prodeje TV HbbTV ready 

− 2018/2019 masivnější využívání TV archivu pořadů - nárůst odložené 

sledovanosti 

− ČT 2018 Dabing Street 38 % 

− ČT 2019 Most dosahují 44 % 

− nový trend konzumace TV pořadů

− výzkum trhu Rada pro rozhlasové a TV vysílání 2018  / agentura Focus 

− povědomí o červeném tlačítku 73%, 

− HbbTV využívá více než 25 % dotázaných, 

“zastoupení diváků od 30 - 60 let, mužů, zásadní 
je podíl lidí s VŠ vzděláním, tvoří více než 1/3 
všech diváků, nad průměrem je i podíl publika z 
velkých měst nad 100k obyvatel”

Zdroj: ČT, 2018



DATA

Uživatelé HbbTV se od celkové divácké populace liší 
četnějším zastoupením mužů,osob ve věku 25–44 
let, s vyšším profesním statusem a z domácností 
se středními a vyššími příjmy. Oproti celku divácké 
populace jsou zde pak reprezentovány ženy, senioři 
a lidé z nízkopříjmových domácností.
Zdroj: RRTV a FOCUS Marketing & Social Research

Data:
měření prostřednictvím ČRa (cookies, unique device ID 
a dalších parametrů) + výzkumy FTV Prima 

2,2 mil.
diváků

2,03 
diváka 
před TV



ČERVENÉ TLAČÍTKO / APLIKACE VYSÍLATELE



HbbTV ARCHIV POŘADŮ 



HbbTV ZÁBAVA A KVÍZY 



HbbTV RÁDIO



HbbTV KAMPANĚ



HbbTV MÉDIA PRO KAMPANĚ 



MOŽNOSTI CÍLENÍ KAMPANÍ

1. Switch In zobrazení divákovi přímo po přepnutí na kanál 

2. Časové spuštění v přesně stanovený čas

3. Synchronizace spárování s reklamním spotem 

4. Frekvence   počet zobrazení na televizor 

5. IP adresy přesné cílení podle adresních souborů a dat 

6. Geolokace cílení spuštění na základě polohy diváků 

7. Re-marketing opakované zobrazování sdělení unikátnímu televizoru



REKLAMNÍ FORMÁTY 



APLIKACE VYSÍLATELE - BUTTON MENU

Zobrazuje se v rozcestníku / menu HbbTV nabídky TV kanálů skupiny Prima

Nákup za fixní cenu / týden = stálá visibilita

CTR kampaní cca 2,4 %



SWITCH IN / SYNCHRO 

nákup v CPM / RTB, statický / animovaný / + cílení čas/dny/pořady

automobilky, banky, operátory, FMCG, IT / elektro i online obchody

CTR kampaní cca 1,5 %



VIDEOREKLAMA

Pozice pre-roll, mid-roll a post-roll, stopáž 15–30 vteřin

Videoreklama lze umístit samostatně v kombinaci se Switch-In formátem, tzv. Switch-In to Play
CTR kampaní cca 3,5 %



FORMÁT LETÁKY

fixní cena / měsíc / možnost týdenní aktualizace



BANNER - FORMÁT POČASÍ - LEADERBOARD

banner v aplikaci / jediný formát / Prima Počasí

pouze zobrazení banneru / proklik do aplikace

nákupní model CPT / týdenní rotace



NOVÉ FORMÁTY - XXL BANNER

nákup RTB 

mimo FTV Prima

TV Óčko

10 sec zobrazení, 

zmenšení obrazu o 25 %

L formát banneru



TIPY PRO ZVÝŠENÍ KONVERZE 

Dynamika - Animace zvyšuje CTR

− Souhrnné CTR čtrnáctidenní 

kampaně dosáhlo 3,98 %. 

− V nejúspěšnější den byla 

proklikovost dokonce  9,18 %.



TIPY PRO ZVÝŠENÍ KONVERZE 

Možnost optimalizace během 
RTB kampaně



TIPY PRO ZVÝŠENÍ KONVERZE 



NÁVRH KAMPANĚ

Cíle kampaně:
− povědomí o brandu 

− interakce, zaujetí, shlédnutí  

− zpětná vazba, sběr leadů   

Rozsah kampaně pro splnění cíle: 
1. reklamní formáty

2. reklamní formáty + landing page v šabloně 

3. reklamní formáty + landing page individuální 

4. reklamní formáty + landing page + sync TV



TVORBA APLIKACE / NASAZENÍ KAMPANĚ 

− HbbTV Lab - prezentace u nás v agentuře, představení možností 

− strategie a kreativa kampaně

− využití HbbTV Creator

− indviduální výroba na míru požadavků 

− naplánování kampaně

− nákup kampaně CPM / RTB

− nasazení analytiky

− schvalování obsahu reklamy !

− vyhodnocování a průběžná optimalizace



CELKOVÝ NÁVRH: FORMÁTY / MICROSITES 

Nejpoužívanější formáty segmentu auto/moto
− Formát Switch-in s průměrným CTR 1,99 %
− Formát Button Menu s průměrným CTR 0,5 %
− Videoreklama s průměrným CTR 1,82 %



REKLAMNÍ HbbTV MICROSITES







REKLAMNÍ HbbTV MICROSITES



01 reklamní formáty / microsites / app





AUTO/MOTO - SEGMENT VYUŽÍVAJÍCÍ HbbTV 



MICROSITES VYTVOŘENÁ V HbbTV Creatoru



PLÁNOVÁNÍ HBBTV KAMPANĚ 

Rozsah kampaně pro splnění cíle: 
− reklamní formáty

− reklamní formáty + landing page

− reklamní formáty + landing page + sync TV spot 

Cílení kampaně:
− plošná / nákup formou CPT 

− cílená  / nákup formou RTB  

− možnost remarketingu



RÁMCOVÉ CENY & DOPORUČENÍ 

nákup CPT ve ceně od 210 do 450,- 

minimální kampaně od cca 50 000,- (min. 15 000,-)

kampaň se zásahem 2 mil uživatelů cca 200 000 až 400 000,- 

doporučení plánovat na delší období + optimalizace kreativy 

průběžně vyhodnocovat

best practices z předchozích kampaní



VÝHODY

rychlá realizace na úrovni online kampaní 

viditelná imprese = aktivní zájem uživatele = přítomnost diváka u TV

microsite = obsazení prostoru TV a aktivní konzumace obsahu 

možnost synchronizace na TV reklamu = opět obsazení prostoru

oslovujeme více uživatelů = celá domácnost ( průměr 2,03 uživatele)

+



VIZE ROZVOJE

− 2,44 mil HbbTV aktivních přijímačů v roce 2020 (DVB-T2)

(odhad ČRa 2018)

− HbbTV verze 2.0

− podpora placeného vysílání

− rozlišení Ultra HD (4K)

− ochrana obsahu (DRM) 

− využití HTML5 a sdílení obsahu i na dalších zařízeních

− vysílání s více jazyky a titulky

2020



Děkuji za pozornost!

Leoš Špachta
Sales Director agentury Fragile

leos@fragile.cz  |  +420 605 204 542  |  fragile.cz 

Více na: fragile.cz/online-video 

mailto:leos@fragile.cz
https://www.fragile.cz/
http://fragile.cz/online-video


Jak efektivně plánovat 
reklamu v TV

Jan Lukáš
TSM Global



JAK EFEKTIVNĚ PLÁNOVAT 
REKLAMU V TELEVIZI

Praha 12.12.2019



Hlavní hráči na trhu

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018

TV Skupina Vlastník Podíl na trhu
(TG 15+)

Prům. denní zásah
(TG 15+)

Stanice

Nova
(30,5% / 51,6%)

CME 30,5% 51,6% Nova, Nova Cinema, Nova Sport, Nova 
2, Nova Gold, Nova Action

FTV Prima 22,9% 47,0%
Prima, Prima Cool, Prima Love, Prima 
Zoom, Prima MAX, Prima Krimi, Prima 
Comedy Central, Nickelodeon, Mňam 

TV

Media Club
(30,6% / 51,8%)

Barrandov Televizní Studio 
a. s. 7,2% 20,3% TV Barrandov, Kino Barrandov, 

Barrandov Plus, Barandov Muzika

Stanice O, a. s. 0,6% 2,3% Óčko, Óčko Star

Česká televize
(31,2% / 51,7%)

Veřejnoprávní 31,2% 51,7% ČT1, ČT2, ČT24,ČT sport, 
ČT :D, ČT art

AT media
(3,2% / 12,2%) Více vlastníků 3,2% 12,2% Disney Channel, Šľágr TV, AXN…(21 

stanic celkem)



Vývoj podílu na trhu pro skupinu A15+

ostatní

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018



Pozice TV stanice TV Bundle Průměrný denní zásah
(TG 15+)

1. Nova Nova Group 43,0%

2. ČT1 ČT Group 37,7%

3. Prima Media Club 32,7%

4. ČT2 ČT Group 18,4%

5. ČT24 ČT Group 17,0%

6. TV Barrandov Media Club 14,8%

7. ČT sport ČT Group 14,5%

8. Nova Cinema Nova Group 14,1%

9. Prima Cool Media Club 11,3%

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018

TOP TV stanice



Základní principy nákupu

V TV se nakupuje SLEDOVANOST
• Sledovanost se vyjadřuje v procentech 
• Základní nákupní jednotkou je tzv. GRP (Gross Rating Point)

• 1 GRP = jedno procento nákupní cílové skupiny 
• Nákupní cílová skupina pro ČT Group jsou Dospělí 15+
• Nákupní cílová skupina pro NOVA Group jsou Dospělí 15-54 let
• Nákupní cílová skupina pro Media Club jsou Dospělí 15-69 let
• Nákupní cílová skupina pro AT Media jsou Dospělí 15-69 let

• Celkový počet nakoupených GRPs vyjadřuje váhu reklamní kampaně



Základní principy nákupu

CENA za komunikaci (cena GRP) je každý měsíc jiná

Zdroj: Ceník ČT 2018

Základní cena = 100%



Základní principy nákupu

CENA za komunikaci (cena GRP) se liší v různých částech dne

• Hlavní vysílací čas (Prime time)  je zpravidla dražší o 20 procentních bodů 
než zbytek dne 

• Prime time koeficient = 1,05
• Off Prime time koeficient = 0,85

• Definice Prime time se liší dle jednotlivých stanic
• Nova Group = 18:00 - 23:00
• Media Club = 17:30 - 23:30
• ČT Group nemá rozdělení na Prime time a Off Prime time
• AT media nemá rozdělení na Prime time a Off Prime time



Základní principy nákupu

Existují dvě základní možnosti komunikace 

1. Klasický reklamní spot  
• Obsah reklamního spotu není omezen a je tedy možné komunikovat výhody, vlastnosti, 

přednosti, ceny, atd. daných produktů
• Základní délka spotu je 30“ vteřin =  cenový index 100%
• Další stopáže mají vlastní cenový index, který není lineární 

2. Sponzorský vzkaz
• Obsah sponzorského vzkazu je zákonem omezený a není možné uvádět USP ani vybízet 

k nákupu či jiné akci
• Sponzoring je tak vhodný zejména pro budování povědomí
• Délka sponzorského vzkazu je 10“ vteřin



Kdy dává smysl TV využít v mediálním mixu

•Když chceme komunikovat k široké cílové skupině

•Když chceme rychle budovat povědomí

•Když chceme budovat kredibilitu značky

•Když na to máme relevantní finanční prostředky



Jaké výsledky může TV reklama přinést

Neexistuje univerzální recept na 
úspěšnou TV kampaň
Existují však základní postupy, kterých je dobré se držet při plánování  TV kampaně



Definice cílové skupiny

• Každá televizní stanice má své typické diváky 
• Při plánování kampaně je tedy důležité mít jasnou představu o cílové 

skupině, kterou chci primárně oslovit 

• Definice by měla primárně vycházet z těchto základních proměnných
• Pohlaví
• Věk
• Vzdělání
• Socioekonomická klasifikace ABCDE (A = nejvyšší, E = nejnižší)

• Výše příjmu není příliš vhodná proměnná, neboť cca 1/3 respondentů příjem neuvádí



TV mapa - věk/pohlaví

muž

žena

věk

muž

žena



Výběr priorit

KontinuitaDominance

FrekvenceReach

Vizibilita / Impact
• Pro každou kampaň je důležité 

zvolit si priority komunikace

• Výběr priorit závisí na velikosti 
rozpočtu

• Nejčastější jsou 
tří-dimenzionální strategie

GRPs / 
Kč



Dostatečný zásah kampaně

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, NOVA Group 100%

Modelový vývoj reachových křivek A15+



Měření a vyhodnocování výsledků 

• Čím lépe dokážeme analyzovat výsledky kampaně, tím 
efektivněji můžeme v budoucnu komunikovat

• Vyhodnocení dopadu kampaně by mělo být důležitou složkou každé 
komunikace

• I když ve většině případů je složité přesně kvantifikovat přínos TV kampaně, je 
dobré se o to na základě dostupných údajů alespoň pokusit

• Každý poznatek se počítá a může pomoci pro budoucí kampaně



Příklady kampaní



Zavedený e-shop

Základní vstupní parametry :

• Komunikačně pokryty online kanály  (SEO, PPC, RTB, bannery, sociální sítě)

• Široké portfolio produktů = široká cílová skupina zákazníků

• Silné postavení v rámci kategorie

Efekt TV kampaně:
• Výrazné zvýšení konverzí oproti stavu, kdy nebyla využita TV
• Zvýšení návštěvnosti e-shopu v dlouhodobém horizontu
• Komunikace v TV tedy zjevně dodala kredibilitu, utvrdila zákazníky o správné 

volbě a dodala jim jistotu pro realizaci nákupu



Uvedení mobilní aplikace a její následné používání

Základní vstupní parametry :

• Nový produkt na trhu

• Stažení aplikace zdarma

• Komunikace v online prostředí

Efekt TV kampaně:
• Okamžitý účinek kampaně na stahování aplikací
• Počet stažení aplikací kopíruje sílu TV kampaně
• Výrazný nárůst využívání aplikace v době TV kampaní



Uvedení nové aplikace a její následné používání



Uvedení nové aplikace a její následné používání



Kampaň pro menší rodinnou firmu

Základní vstupní parametry :

• Produkt vytvářený zákazníkovi na míru ( oblast zahrady / domy) 

• Vyšší pořizovací cena (100 tis Kč +), nekomoditní produkt

• Komunikace ve specializovaných tiskových titulech + online 

Efekt TV kampaně:
• Kampaň načasovaná na léto, kdy je nejlevnější komunikace
• Forma sponzoringu se zásahem 50% dospělé populace
• Desítky vyplněných formulářů s žádostí o bližší kalkulace + množství 

telefonátů zákazníků se slovy „viděl jsem vás v televizi“
• Ve srovnaní s předchozími formami komunikace nesrovnatelně větší přínos 

v rámci daného rozpočtu



Využití ekonometrického modelu - půjčky

• Cílem modelu je vytvořit adaptivní systém, který bude simulovat reálné 
chovaní zákazníků na plánovanou komunikaci 

Reálné procesy na trhu

Interní vstupy
(reklama, vlastní inzerce,..)

Externí vstupy
(konkurence, trh, atd)

Reálné  prodeje

Adaptivní systém

Simulované prodeje

• Model umožňuje rozdělit danou investici do jednotlivých médií tak, aby 
jejich celkový efekt přinesl co nejvyšší prodeje



Využití ekonometrického modelu - půjčky

Základní vstupní parametry :

• Historické počty prodaných půjček na úrovni dnů za 3 roky zpětně

• Historické mediální útraty na úrovní dnů a jednotlivých médií (Nova, Prima, deníky, rádio, atd.)

• Historické mediální útraty celé finanční kategorie na úrovní dnů a jednotlivých médií 

Efekt ekonometrického modelu:
• Změna poměru TV mixu oproti předchozím kampaním
• Změna poměru ostatních netelevizních médií oproti předchozím kampaním
• Optimalizace media mixu na základě ekonometrického modelu zvýšila prodej 

o 16% a cena za získání nového zákazníka klesla o 14%.



Využití ekonometrického modelu - půjčky



DĚKUJEME.



Kreativa pro online
a TV kampaně

Daniel Seman
Art Director agentury Fragile



fragile & video



youtu.be/7eHDXu8N5K4

http://www.youtube.com/watch?v=7eHDXu8N5K4


“kreativa” kampane



“kreativa” kampane

cieľ  + rozpočet + média



pozornosť
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1 call to action
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koncept
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1. vizuálne zaujať



http://www.youtube.com/watch?v=QO5SNyAMmTc


2. udržať pozornosť



Storytelling

Zdroj: Think with Google: How to create effective ads

https://www.thinkwithgoogle.com/features/youtube-playbook/topic/how-to-create-effective-ads/


http://www.youtube.com/watch?v=C5FJTe-dM7s


http://www.youtube.com/watch?v=AGbxJcrEdnc


a  b  c  d



attention
detaily vs. celky

familiárne tváre

(ne)reklama



branding
veľa = awareness & racall

menej = views

súčasť story = good!



connect
pozornosť - vzťah - nákup

humor

audio & tempo



direct
jasné call to action

dosahovanie cieľa

brand lift



a  b  c  d
attention branding connect direct

Zdroj: academy.exceedlms.com: Design unskippable ads



3. zachytiť kontext



teaser echo

jadro 
kampane



reminder

primárny 
spot



reklamný mini-seriál



kontextové cielenie



kontextové cielenie



6s kobercový nálet
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Děkuji za pozornost!

Daniel Seman
Art Director

daniel.seman@fragile.cz  |  +420 777 177 380  |  fragile.cz

Více na: fragile.cz/online-video 
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Děkujeme za pozornost 


