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Jak dnes vypada méreni
sledovanosti televize v CR?
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JAK SE MERI TV SLEDOVANOST?

AT

ASOCIACE TELEVIZNICH
ORGANIZACI

Vsechny televizory

Méreni az 100 TV stanic domacnosti opatreny tzv.

bez ohledu na zptisob pFijmu peoplemetry
= elektronicka méfrici zarizeni

Technologie audiomatchingu Kdo se diva?
pouZita k rozpoznani Prihlasovani osob pomoci
sledovaného obsahu dalkového ovladace







PANEL CESKEHO PROJEKTU ATO

ASOCIACE TELEVIZNICH

SVOU VELIKOSTi PREDCi NAPRiKLAD: =~ 77

> Rakousko

> Nizozemsko
> Finsko

> Norsko

> Recko
> Portugalsko
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Live

MOSPHERE
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Zdroj: Eurodata TV Worldwide, One Television Year in the World 2018



4-SCREEN MERENIi V CR ATO

> Projekt Crossplatformniho Elektronického Méreni sledovanosti a konzumace obsahu

! ”
PC + Smartphone + Tablet + SmartTV (HbbTV)
Web + Mobilni aplikace + HbbTV
Programy* + Spoty + Staticky obsah (v HbbTV)
Ziva + Archivy

*Vcetné neteleviznich videi, pokud se médium takto rozhodne
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Nejvétsi myty o televizi
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CeSi méné sleduji televizi

o KLASICKA TELEVIZE SE ZDA
3L Nejvice BYT MRTVA

Vece = WO ceskych
' qovy trend

Od televize se Cesi presouvaji na interp
sleduji reality show

Who Needs a TV? I’'m Watching o Are Way Down, But Does It Even Matter

NEARLY
WATCH AN

Why you don't need a telev
dying art of watching progra
the box

) GEN XERSDON'T

-S 01N

Shocking study: Young people watch very little TV

anymore, spend time online or using other media I



,Cesi méné sleduiji televizi.
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KONZUMACE
MEDIi

PRUMERNY DEN
15+

e
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, kontinudlni vyzkum



,Kdo potrebuje televizi? Ja se
divam na notebooku.“




S B

 eall Realita 94 % ceskych domacnosti

Sy

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, kontinudlni vyzkum 2018



sledovanosti TV obsahu se stale odehrava
na televizorech

ASOCIACE TELEVIZNICH
cccccccccc
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, Ro€ni zpréva o sledovanosti za rok 2018



,Mladi se divaji na televizi velmi
malo, Cas travi spis online nebo
s jinymi médii.“
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,Divaci si chtéji sami rozhodovat,
kdy se na co podivaji.“
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VYVOJ ODLOZENE SLEDOVANOSTI
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2018 pro vybrané CS
L& 414 552min 5,7%
WY 15-24 4:52min 7,3 %
¥ 2534 10:36min 7%
(&d 35-44 11:12min 6,5%
ekonom. akivni 11:08 min 5,8 %
o] V  10:04min 59%

S

1ZNiCH
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TSO-7 pro 4+, TV total, cely den, 1. 1. 2018 — 31. 12.

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, Zivd,



PRO SROVNANI

nielsen | ADMOSPHERE

} 2047 Avesige dally To_p 4 Av_erage dail)( Time d;{::e Sll1itfted
TV viewing time Shifted viewing additional ago l':’:‘:n ;“e"s
time vs Live
— 3:45 +30 minutes 12%
UNITED STATES
N\ L7 -
2:54 +29 minutes 14%
1 N
UNITED KINGDOM
I l 2:34 +27 minutes 15%
BELGIUM
‘ 4:18 +24 minutes 9%
JAPAN
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Zdroj: Eurodata TV Worldwide, One Television Year in the World 2018



,Medialni multitasking
pri sledovani TV je vyraznym
trendem.”
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, LifeStyle Sunl,ex 01 )



,Sledovat aktualni déni v televizi
je vdobé internetu prezitek.“




36 %

denné vyhledava

aktualni zpravy

TV
v 20 %

jevTVv
vyhledava
nékolikrat

tydné

denné vyhledava
aktualni zpravy

26 %

na internetu

14 %

je nainternetu
vyhledava
nékolikrat
tydné

AT

ASOCIACE TELEVIZNICH
ORGANIZACH

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, LifeStyle Survey 2017
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,V CR se televizi jesté daf,
ale na zapadé uz urcité ne.”
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2017 Universe
4.1 billion viewers
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Aggregated on
96 countries
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2h44

Countries AVT > 30mn

Countries AVT => 0-30 mn

Countries AVT <= 0-30mn

Countries AVT < 30mn

Zdroj: Eurodata TV Worldwide, One Television Year in the World 2018 issue



N

Top TV Programs of 2018 - Single Telecast

Date Persons 2+
Rank Telecast Originator Aired Rating
@ 1 SUPER BOWL GAME LII NBC 02/04/2018 34.2
@ 2 SUPER BOWL POST NBC 02/04/2018 24.3
@ 3 FOX NFC CHAMPIONSHIP  FOX 01/21/2018 13.9
@‘ 4 FOX NFC PLAYOFF-SUN FOX 01/14/2018 11.7
& y S5 THIS IS US NBC 02/04/2018 11.0
OQQ' 6 WNTR OLYM OPEN CERE NBC 02/09/2018 9.6
7 CFP CHAMPIONSHIP L ESPN 01/08/2018 9.2
8 OSCARS, THE ABC 03/04/2018 9.0
9 ROSEANNE ABC 03/27/2018 9.0
@‘ 10 :;C DIVEICONAS SLATORE CBS 01/13/2018 8.8

nielsen | ADMOSPHERE

Average No. of Viewers
(000)

104,107

73,993
42,449
35,754
33,434
29,262
27,894
27,400

27,271

26,861

37

Zdroj: Nielsen NNTV Program Report. All Broadcast and Cable. 1/01/2018 - 11/18/2018. Live+7.



,Digital ohrozuje televizni

prijmy z reklamy.“
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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 vlastni inzerce 39



mTv m Tisk M Internet - SPIR W Radio

nielsen

1 OOH

| ADMOSPHERE

2013 2014 2015

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
Internet — SPIR viz www.inzertnivykony.cz
bez vlastni inzerce
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| Televizni trh se méni...
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Ale je to zména pomalejsi a jinymi sméry,

nezZ rada skeptiku predvidala...

.
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Dékuiji
Za pozornost.

Lucie.Vlckova@admosphere.cz

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



Soucasne trendy konzumace
online medii v praxi

DELRLENIE
CEO agentury Fragile




TV TRH - ZAKLADNI DATA

Zakladni data: Rozdéleni TV trhuv CZ

o
10,6 m Il populace v CR OSTATNI
13,04 %
o
5 m I l TV zafizeni / 2,1 divaka za kazdou TV

CT GROUP
30.11 %

9 5 O/ . PRIMA GROUP |
0
(0) domacnostima TV, z toho 30 % 22,31 %

ma 2 a vice prijimaci

celkovy zasah populace

NOVA GROUP

BARRANDO@V GROUP 29,08 %
5,46 %

Zajimavost: vsechna data pro nakup a vyhodnocovani TV reklamy
jsou z peoplemetr( - panel 1807 domacnosti.




TV TRH - ZAKLADNi DATA

CiLOVA SKUPINA A ZMENY V JEJIM CHOVAN:i:
- doba primérné denni sledovanosti TV mirné stoupa, za rok 2017:

- 3 hodiny a 45 minut
—  kfivka rlstu prijm0 z TV reklamy je mirné strméjsi, nez kfivka rdstu internetové reklamy

° ° L& o
- dlgltalnl generace miadilidé ve véku 15 a7 24, sleduji TV v priméru

1 hodinu a 14 minut denné, pokles sledovanosti, sleduji vice zafizeni zaroven TV + mobil
- 4% domacnosti vyuziva Netflix nebo podobnou sluzbu sdileni videa, vyuzivani VOD strmé roste

- roste konzumace YouTube a dalSich videoplatforem na Smart TV

ege ° & o
- HbbTV vyuzivé vice ne# 1.06 mil pfijimacti = vice nez 2 mlllony divaku



VELIKOSTI ZASAHU TV - ONLINE - YOUTUBE

ve véku TV online YouTube

populace CR 18-65 18-65 18-65 18-65
10 500 000 8770000 7900 000 6 940 000 5460000




REKLAMNI TRH 2018 DLE CENiKOVYCH CEN

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Medlatyp 2017 2018 m

48 085 155 000 K¢ 53 059284000 K¢ 10 %

Tlsk 19 518 003 000 K¢ 19640890000 KE 1% '
Radio 7 553 551 000 K¢ 8 019307000KE 6% "
OOH 5 299 758 000 K¢ 5223669000KE -1% v.r

Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

Televize posiluje svoji pozici jako nejsilnéjsi médium, on-line odhadem 2. misto.



VYDAJE DO ON-LINE REKLAMY

Vyvoj celkovych vydajd do internetové inzerce v mld. K& ODHAD OBJEMU INVESTIC
g »- DO ON-LINE REKLAMY:

Miliardy Ki

rok 2018: 26+ mld CZK

metodika: dotaznikové
Setreni (odhady)
SPIR+MEDIAN

K dispozici je jen
monitoring cenikovych cen
display kampani u CZ
publisherd.

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, unor 2018



REKLAMNI TRH 2018 DLE CENiIKOVYCH CEN

Miliony Ké

000 — @
16 000 —
14 000 —
12000 —
10 000 —
8000 — @
6000 —
4000 —
2000 - @ @
: - -
Display Search* Katalogy a SMS/MMS
fadkova inzerce
Zdroj: SPIR, MEDIAN, unor 2018

Rozdéleni display reklamy podle formatu v roce 2017

3,56 mid. K¢
22 %

Display - nativni

315 mil. K&
2%

Display - ostatni

12,53 mld. K&
76 %

Zdroj: SPIR, MEDIAN, dnor 2018

Video cCini aktualné pres 25 % investic do display reklamy a meziro¢né roste o 20 - 30 %.



ONLINE TRH - ZAKLADNIi DATA

¢sU vyzkum “Cesi Online 2018”:

100 % studentii a 97 % vékoveé skupiny 16 - 54 ma pristup na internet,
81 % ceskych domacnosti je pfipojeno k internetu,

58 % lidi pristupuje na internet z mobilu,

71 % lidi vyhledava informace o zboZi a sluzbach,

50 % lidi pouZiva socialni sité a sleduje online videa,

37 % Zen nakupuje online obleceni a obuv.



DENNi KONZUMACE MEDIi

N2 Aea

AN

MOBILE CITY LIGHT DESKTOP

Pokud chceme uzivatele
zasahnout v jeho dennim cyklu,
musime ho oslovit
crossmedialné, pouze jeden
kanal vétSinou nestadi.

MOBILE

]

Mobilni telefony
5-8:30 hod.

Povédomi

-

Stolni poéitace
9-17 hod.

Zvazovani

£l

Tablety
18-22 hod.

Konverze/Akce/Néakup




EFEKTIVITA OFF-LINE KAMPANi PRO ON-LINE

Zaznamenani reklamyv poslednim mésici

Zaklad: Celyvzorek, N=1019

83 %

9%

V televizi Venkovnireklama Videoreklama na V radiu Banner na poditaci,  V novinach, Banner v mobilnim Videoreklama
pocitaci, ntb, ntb, tabletu casopisech telefonu v mobilnim
tabletu telefonu
niclsen | ADMOSPHERE Zdroj: Nielsen Admosphere, N=1019, internetové populace CR 18+, CNP, kvéten-terven 2018

Vice neZ polovina ¢eské internetové populace 18+ (51 %) vyhledavala v uplynulych 6 mésicich néjaké
informace na internetu v souvislosti se zhlédnutou reklamou. Nejc¢astéji lidé vyhledavaji informace
na zakladé TV reklamy (31 %), OOH (18 %) a online banneru na pocitaci (17 %).



EFEKT OOH NA ON-LINE VYHLEDAVANI

OOH kanaly (billboardy)

se podilely z 16 % na vyvolani
zajmu on-line (prokazany
vyhledavanim), prestoze jejich
share na celkovych medialnich
vydajich je jen 5% ...

> OOH by mélo byt soucasti
kazdého aktivacniho media mixu

AD SPEND SHARE ALL MEDIA

WTV [WRidio MTisk MW OOH M internet

SEARCH
ACTIVATION SHARE



EFEKT OOH NA ON-LINE VYHLEDAVANI

SPEND vs. ACTIVATION SHARE INDEX ALL MEDIATYPES

350

320

300 -

250

200 -

150

119

100

50

search

nTv

¥ Rédio

Facebook

W Tisk

242

M OOH M Internet

183

Instagram

181

e-shop

193

Spend vs Activation Share
index: podil investic

do mediatypu vs efekt

na on-line aktivitu.

Cim je vy33i, tim dany
mediatyp funguje lépe.

Pro e-shopy pak nejlépe
opét funguje OOH
reklama, nasledovana
on-line reklamou
aradiem.



POROVNANI TV VS ONLINE (VIDEO)

vysoka sledovanost

plsobeni na smysly
pohyb a déj = emoce
velky vliv na znacku
vysoka prestiz
celoplosné pokryti
rychly narlist zasahu
okamzity efekt

levnéjsi na zasah

@

ON-LINE

snadné méreni
detailni cileni
mensi rozpocty

platebni modely
(CPT, CPC, CPA)

IDEALNI VARIANTA VYUZITI
VYHOD OBOU FORMATU:

TV KAMPAN pro rychlé
osloveni, velky zasah, vyvolani
zajmu a emoci

ON-LINE TV pro dodatecny
zasah, zvyseni frekvence
a privedeni navstévnosti

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



IN-STREAM VS OUT-STREAM

IN-STREAM FORMATY: OUT-STREAM:

pre-roll - videoreklama pred videem, na
které se chceme divat

mid-roll - videoreklama uprostred poradu

user scrolls player appears video plays video pauses
post-roll - videoreklama po poradu
video not visible video < 50% video > 50% video < 50%
visible visible visible

In-stream = video ve vysilani, obdoba TV. (napr. YouTube, Stream, ...)
Out-stream = video mezi ¢lanky, ve feedu atd. (napr. iDnes, Facebook, ...)



MULTI-SCREENING

@ B
= D

Pfi aZ 77 % €asu straveného u TV (54 % vyzkum ATO) pouZivame
zaroven dalsi zarizeni (zejména mobily a tablety).

Zdroj: Vyzkum RedMedia/CrossMasters 2015



VARIANTY MULTI-SCREENINGU

~ & - & & &
Sekvencni pouzivani
- pfechazime z jednoho zafizeni na dalsi

za UCelem dokonceni zaméru (vyhledani
informaci, nakup, ...).

° o 4 ~we, ¢
Simultanni pouziti
- pouZivame vice zarizeni najednou:
multi-tasking: nesouvisejici poufZiti,
komplementarni: souvisejici poufziti.




MULTI-SCREEN / MULTI-DEVICE
PATH TO PURCHASE

Top activities performed when Consumers take a multi-device path to purchase
sequentially screening between devices
61% 49
81% 724 67% 63% 46% 43%  43% contnieon e <.
= Smartphone a PC/Laptop aTablet
S ==
19%
. | s ot  SirGhons 5%
‘ 25% PC/Laptop |, r co: Tablet
' : _—

© & d Q ah

Browsing Social Shopping Searching  Managing Planning  Watching an
the Internet Networking Online for Info Finances aTrip Online Video @ -




EFEKT TV KAMPANE NA ON-LINE CHOVANI

POKUD REKLAMA Go g|e
VTV ZAUJME: 8
NEZNA brand

brand neznam: search

> hledam

>mozna jdu na web SEe2nAM.C2
brand znam: direct

> jdu rovnou na web nebo

nebo search

> hledam brand / produkt




VLIV TV REKLAMY

Kratkodoby vliv (5 minut):
- primy efekt na hledani znacky

Kratkodoby
vliv TV reklamy

— navstévnost e-shopu

3 nékupy Minuty

Dlouhodoby
vliv TV reklamy

L i

— naconsideration Vysilani spot Tydny

Dlouhodoby vliv:
- efekt na znalost znacky

- vyuZivani sluzby (e-shopu)

Kratkodoby efekt TV reklamy koreluje s dlouhodobym efektem = pokud neni kratkodoby efekt, s nejvétsi
pravdépodobnosti nebude ani dlouhodoby > TESTUJTE KREATIVU (Brand lift, user testing).



ONLINE TRH - DOSTUPNE MEDIA TYPY

BRANDOVE KAMPANE:

- klasické bannerové kampané, dnes zejména RTB nakup, u bézné vedené kampané nizka ucinnost CTR
- cilem je zvySovani CTR / zasahu prostfednictvim atraktivnéjsich format( (brandingy)

- plosné nebo segmentované cileni kampané

- vyuZiti publik pro zpfesnéni zasahu

- medialni planovani, % zasah (% zasah populace v dané cilové skupiné) a frekvence

- zohlednénim brand safety

- visibilita formatd

- tipy na Gcinné formaty = nativni reklama

- segmentovana reklama / vyuZiti publik s danym zajmem

- video reklama = nejvice stoupajici trend v brandovych kampanich

- youtube a stream / celkovy prehled a hlavni porovnani vyhod (detail je v samostatnych prezentacich)



PROCES MEDIALNiHO PLANOVANI

brief

komunikacni
potreby

brand strategie
marketingové cile
cilova skupina
kreativa

rozpocet

data

vyzkumy
zkuSenosti

data cilové skpiny

pretest a posttest
vyzkumy

zkuSenosti

z predchozich
kampani stejného
typu

° L d
mediaplan
cile
strategie,

slozky
komunikaéniho
mixu

objem investic

rozpad investic
do slozek

nacasovani

stanoveni KPI

realizace

dodavatelé
kreativa

kontrola nasazeni
formatd

optimalizace

A/B testy

postbuy

vyhodnoceni
post test / brandlift

naplnéni KPI

learnings
business cile
brand
mediaplan

kreativa



HLAVNIi TYPY MEDIALNICH CiLU

- Reach - co nejsirsi pokryti cilové skupiny. Vede k nasazeni vice medialnich
kanald ( napr TV + online).

- Frekvence - vybudovani povédomi o znacce = opakovanim sdéleni
presvédcCujeme. Vede k vyuziti frekvencnich médii (TV + rozhlas).

- Timing - osloveni cilové skupiny v urcitém ¢ase napf pfi startu sluzby,
datumu launche produktu nebo v dobé uZivani produktu (sezénni produkty).

- Misto / Kontext - osloveni cilové skupiny na spravném misté - napriklad
nemocni v ¢ekarné u lékare, v okoli mista prodeje apod.

- Kontinuita - ndvaznost / prfipominka predchozi komunikace.

Podle cile kampané vybirame strategii kampané.



MEDIALNiI STRATEGIE = CO POUZIVAME NEJVIiC

puls Darwin — Mach 5

PouZivdme na nasyceném trhu, obdobi silné Vyvojova strategie postavend na priibézném
komunikace (prebijime konkurenci) se slabou testovani a vyhodnocovani kanall a nasledné
(udrZujeme povédomi). prubézné optimalizaci mediaplanu.



MEDIALN{ STRATEGIE: BURST, DRIP, PULSE

100 100
TVRs TVRs
per per

Burst
‘coverage builder’

’ ’, ’ . , ’ ewe wo
Idealni pro rychly masivni zasah co nejsirsi

cilové skupiny. Nasazeni velkoobjemové
kampané (stovky GRPs) v kratkém case.

Vhodna pro launch novych produktii nebo

pro sezénni produkty. Casto vyuzivame jako
strategii pro zacatek kampané, ktera nasledné

prejde do “dripping” faze.

Drip
‘always on’

Budovéani povédomi pomoci dlouhodobé
slabsi kampané.

Vhodna pro nesezénni produkty typu
pojisténi nebo komunikaci supermarketgi.
Dlouhodobost kampané zajisti osloveni jak
aktivnich, tak i potencialnich zakaznikd.

Pulse
‘week on week off

Idealni pro inzerenty s mensim rozpoctem,
ktefi potfebuji byt dlouhodobé viditelni.

Strategie vyuziva pristup “tyden ON, tyden
OFF”

V kombinaci s burst velmi efektivni.



DRIP STRATEGY

valspar Example drip strate
nm‘leoamﬂ P P 9y
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Burst =~ = Drip



DRIP STRATEGY

QGakuit)  Example pulse strategy
100 -
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“NAS” PRISTUP K POUZITi MEDIA MIXU

70 %

20 %
10 %

Vyzkousené fungujici kanaly. Sazka na jistotu.

Nové kanaly, kterym vérime Ze budou
s vysokou pravdépodobnosti Uspésné.

Testovani - nové nevyzkousené cesty/inovace,
mohou prekvapit i ukazat slepou cestu.



TIP: DO BUDOVANiIi BRANDU
MA SMYSL INVESTOVAT

Share of voice

12% -~

10% -

8% -

6% -

4%

2% -

0%

The old model: share of voice

SOV > SOM: brands tend to grow

2%

4%

SOV < SOM: brands tend to shrink

6%
Share of market

8%

Importance of SOV for
growth has increased.

10%

12%

Znacky, které maiji

SHARE OF VOICE

vétsi nezZ je jejich

SHARE OF MARKET,

maji tendenci v Case rist.
Proto je dileZité investovat

do silnych kampani
s emocnim sdélenim.



CROSSMEDIALNi PLANOVANI

—  planovani brand kampané v kombinaci online + TV
- synergie obou médii béhem jejich denni konzumace = silnéjsi zasah za mensi budget
- TV nam vytvari plosny nalet a celkovy zasah publika
— online pak dopliuje:
- digitalni generaci zasahuje v jejich nativni prostredi (non TV viewers)

- remarketing + segmentované cileni k vyvolani on-line akce (nakup)

- Kli¢ové: celkovy zasah TV + online je efektivnéjsi neZ dohanét TV vétsi zasah
zvySovanim GRP zasahu (zvySujeme frekvenci u heavy TV users, neoslovime ¢isté
on-line uzivatele)

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



% zasah

CROSSMEDIALNIi ZASAH TV + ONLINE

Planovani efektivniho zasahu k TV

100
100.00%
90
80
T e R e S S ae——— - 75.00%
60 | m=m=mm————eo o
£
50 3
@ | 50.00%
40 a°
30 !
0/ l : 25.00%
: :
10
000 ] QOQIQ N ] 00'0 ] ) O P 0 ) o OOO% m 1
PLLLPLLLLLLEPLL LS .9@.@” 4»@\@&05 Q@é” ?@s‘b ,;9“ TRP
TRP

Pri stejném budgetu je mozné dosahnout zasahu, ktery by Cisté jen v TV byl 2x drazsi a v on-line nedosaZzitelny.



OPTIMALIZACE ZASAHU PRI FIXNiM ROZPOCTU

Toto je zasah optimalizované
kampané. Rozpocet je
% optimalné rozdélen mezi TV a
7)) online.
(0
N
g Toto je zasah Cisté TV kampané.
=~ Rozpocet pouze do TV
()
O
100% TV 0% TV
0% Online 100% Online

Rozpocet



REACH EXPLORER YOUTUBE

Minimalini efektivni frekvence: 1 v @ Jmenovatel; Poéet uzivateld YouTube ®
Vas plan maze pfi rozpoctu 250 tis. K& v zemi Cesko oslovit 1,64 mil. osob ve véku od 25 let.

= Zasah cilové populace «

.25 mil. Ké 2,50 mil. K¢ 3,75 mil. K¢

Zasah pri zacileni Pram. frekvence () Celkova CPM ~ (3 Sledovanost v cilové skupiné (TRP) pro YouTube ) CPP pro YouTube (3 Pocet uzivateld YouTube (3

1,64 mil. 3,14 41,18 K¢ 104 2,41 tis. KE 4,97 mil.



CAMPAIGN / REACH PLANNER FACEBOOK

Budget = K£250,000.00

Reach & % target audience @
1,934,826 67% of 2,900,000

CPM (5 ] Frequency (i ]
K&26.07 4.96

Reach and budget Use old graph

2.31M
1.89M
1.46M
1.04M

621K

200K

KE6.3K KE206K KE405K KEe05k

w» Reach according to frequency

1+ frequency

v
231M
1.15M
2.88K
KESo Ké202K KE403K KEB05K



CROSSMEDIALNIi ZASAH TV + ONLINE

ZAKLADNI 2 SCENARE:

nastroj

e | mCross (GroupM , )
, ( pM) 1. kamparn planuji, nemam

TV commitment:

r g optimalni rozdéleni
P 1 budgetu TV/online pro

/ ; ' maximalizaci zasahu
/ l ==

2. TVjizmam

@ Muitichannel effect curves

Abwnin. W 2045 <] L

e S —— - naplanovanou
et | il e |
nastroj - il — jaky reach/dodatecny
Morpheus (Dentsu) e reach mi pfinese on-line

video kampan pfi
rozpoctu X

5 8 8 8 8 3
¥ 5 % % 5 %




TIMELINE VZOROVE KAMPANE

Mésic 1 Mésic 2 Mésic 3
YouTube
test kreativ -
Brand Lift o
TV Kampan

BURST + PULSE e o o o

On-line video

(YouTube, D
Seznam, ...)

ook G

billboardy

- D

remarketing

Search




ZACHRANNE DOTAZY

- Jaky doporucujete minimalni budget a jeho rozdéleni pro TV /online

kampan mensi znacky, ktera dosud nebyla v TV aktivni?
- Jakym zplsobem lze méfit efekt TV kampané na on-line aktivity?

- Jaky mGze byt dodatecny reach on-line videa k TV kampani?



OTAZKA DO ANKETY

Jake jsou zakladni vyhody TV kampani:

vysoky zasah, vyborna méritelnost, staci nizky budget
nejrychlejsi narust zasahu s nejniz§imi naklady na zasah, efekt na brand

e/

Qa0 T o

s TV kampani mate automaticky i HBBTV a on-line video kampan



Dekuji za pozornost!

Vice na: fragile.cz/online-video

Dan Kafka
CEO agentury Fragile

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



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

PRIPADOVA STUDIE:
Jak realizovat uspésné

videokampané na YouTube

Petr Houzar
Branding & Agency Sales Manager Google




3 YouTube

YouTube pro rust vasi znacky

Praha, 12.2.2019
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v
CISCO.

Video bude tvorit v roce 2020

82%

globalniho trafficu na internetu

>

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




3 YouTube

Prlhlasenych uzivatell mésicné

Nejvetsi videoplatforma
Druhy nejvetsi vyhledavac

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




POZORNOST
ZASAH

95%

Reklam na YouTube je
prenranych se zvukem
& viditelnyeh (MR C)




YouTube zasahne 5,82 milionu divaku

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

98 92 39

Zasah v 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 6569  Total 15-69
populaci
miony) G
Celkova

(miliony)



Lidé travi na YouTube v prumeéru 2.5 hodiny tydné

Primeérny straveny ¢as na YouTube (v celé popupaci)
(minuty za tyden)
398

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-69 Total 15-69



YouTube mesicne zasahne 86% populace 15-54

Mésicni zasah YouTube a TV stanic ve vékové skupiné 15-54
(% vybrané populace)

89 87 87 86

79 76

75

66 65 65

56 52

49

n — : ‘e B D g =
nSava (J1 [ OVolube ssee  (cooL ()2 Dsport E%art )24 tvbff Hove k&%

randov



YouTube mesicne zasahne 86% populace 15-54

Primeérny straveny cas (za tyden) sledovanim TV a YouTube v populaci 15-54
(hod:min za tyden)

6:05

3:06 2-59

2:48

=30 1:19 1-16

1:03

0:50 0:44 0:38 0:30 0:24

| 1 1 1

nYyva ()1 Ovoulube PrimaiR L ()b ECOOL Osport (32 24 ¥ Elove EZO
() a rt tv barrandov = OM
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miliardy

Zhlédnutych videi mésicné v CZ




Mobil

Lidé na mobilech zhlédnou

7%

veskerého obsahu na YouTube.
Celkové se na mobilnich
zarizenich zhlédne 57% videi.




Mobil je hlavnim tahounem rustu

+60% +44%

straveného

zhlednuti .
casu




e—

N Recommended Entertainment Technology
>

The Tonight Show Starring Jimmy Fallon
5 P |

John Oliver

True Confessions with Zach John Oliver Got Bounced Sentence Sneak with John Cleese DGA
Galifianakis and Bill Maher from a Sauna and Tickled by Benedict Cumberbatch Death Because th
by The Tonight Show Starring Jim...
5,183,084 views

1 year ago

= Vi Back to top -Search O

TV
Obrazovka

Lidé travi na chytrych TV

0%

veskerého ¢asu na YouTube.
Se 100% mezirocnim ristem se
jedna o nejrychleji rostouci
obrazovku.



Cileni na TV obrazovky

TV obrazovky jako nové zarizeni k cileni skrze Google Ads reklamni system!

Reklama se mUze zobrazovat na
TV pripojenych k internetu:

nativne - Smart TV
skrze externi zarizeni -
Connected device (napr.
Chromecast), Gaming
konzole, Set-top box

= 4 Google Ads | gumperads’

Y = m ¥ o v
Y L
VVVVVV O opevice Level Cost
[0 computes ~ Campaign $0.0; 8t
Keywe [ Mobile phones $0.08 B
Audient [0 abes  campaign  BumperAds s001 S
Demogr [0 Tvscreens ~ Campaign = BumperAds $0.02 $!
D Topics ] $0.1; §!

eeeeeeeeee

ooooooooo

eeeeeee




Light TV viewers

‘Light TV viewers” jako noveé cileni v systemu Google Ads
Hledali vyrazy jako
“nejlepsi serial na Netflixu”
e Publikum, které je tézko
dosazﬂlellnle skrze klasické Shiédii cely film
TV vyS|Ian|. na Youtube

e Obecné sleduji méne nez 1
hodinu obsahuna TV
(pozemni nebo kabelové)
denné

e V populaci 18+ tvori 1.43m

e .. o nstalovali aplikaci na
unikatnich uzivatelu streamovani videa




p YouTube a prace se zasahem



% zasah

Planovani vasi medialni strategie

Planovani efektivniho zasahu YouTube a TV

100
100.00%
90
80
70 | oo 0 75.00% .
! i
60 -----------= O 1 |
“ | e 1
1 1 ©
50 : 1 n :
. 0
! ! @ | 50.00% :
40 1
i | B |
1 | H
30 ! 1 1
1 | h
1
20 . | 25.00% !
1
| | !
10 | 1 1
1 | H
! ! f 1
0 ! 1 0.00% 77‘\,;; |
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Pripad 1: TV + YouTube strategie

Cilova skupina
Celkovy rozpocet
Reach

TV Reach (pouze)
Online Reach (pouze)
Kombinovany Reach

A 25-45
5000 000,- K¢

1+

75,4 %
49,4 %
80,4 % (70:30)

Rozpocet k dosazeni zasahu
80,4% pouze v TV:

9 904 510,- K¢
(+ 98 %)




Pripad 2: TV + YouTube strategie

100

Zapojenim Youtube kanalu do
komunikacni strategie ziskame
vyrazne vyssi zasah kampané
ve srovnani s pouze TV
kampani = inkrementalni reach
+8.4% bodu

Rozlozeni rozpoctu
11% Youtube
56% Prima g.
33% Nova g.

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000

—Youtube =—Nova Group -—Prima Group =-Nova + Prima =-Youtube + Nova + Prima

7,000



Nastroje pro planovani a vyhodnocovani

Strategicke MEDIA Kampan Kampan
planovani planning Tvorba a optimalizace Vyhodnoceni

v Ea e [w e — =
i == - -
7I 777 461M
Vase Tsta 3rd Brand Planner Adwords Unique reach
party data a ; .

zdroje Reachové kiivky Viditelnost



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

Unique reach

Overview

Product

Trueview Discovery ads
Trueview in-stream ads
Bumper ads (auction)

Totals

N+ Frequency

Product

Trueview Discovery ads
Trueview in-stream ads
Bumper ads (auction)

Totals

Unique reach

Users reached
1,902,341
3,914,770
2,060,892
4,890,324

1+ impressions
1,902,341
3,914,770
2,060,892
4,890,324

Frequency
21
347
3.2
5.2

2+ impressions
852,470
2,221,407
1,479,252
3,346,573

Ad delivery

Impressions
4,032,765
14,648,788
6,531,752
25,213,304

3+ impressions
434,589
1,466,837
1,010,064
2,560,670

Spend

Spend

TWD 60,136.89
TWD 2,766,287.21
TWD 5,420.13
TWD 2,831,844.23

Frequency distribution

4+ impressions
238,479
1,038,656
547,792
1,964,001

5+ impressions
142,341
793,267
389,678
1,554,186




Dalsi mozne strategie YouTube + TV

Dripping L RLLLLLLLL
ulsing ‘111 rl
Flighting _ -

Oroffstrategy g SN AR
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YouTube zvysuje vyhledavani o 13%

- — - o -

measured by Brand Interest studies e, s i =

Global average growth of brand queries]_ 13 % G

-

-
-
-

-
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Kampan a jeji vliv na vyhledavani znacky

o Sle burberry 0 - |

92 %

Narlst brandovych vyhledavani
novych uzivatel(, ktefi vidéli reklamu

*

. <
rohlik
JCZ y |
y |



Brandova kampan zvysila konverzni
miru display kampane

Visited in past year Haven't visited in past year

Seen video Haven't seen video Seen video Haven't seen video

CTR 0.30 % | 0.27 %

|
|
|
|
|
|
|
|
I :
: CTR 0.31% | 0.22 %
|

|

[Conv. 7559 ; 5.01 % ICO”V- 3.17 % 5 1.78 % }
rate ; rate |




CZC.cz zdvojnasobila
zvazovani znacky diky YT

Cil:
«  Ziskat nové zakazniky a zvySit povédomi o znacce a
zvazovani znacky CZC.cz

Postup:
* 20 + Geeky in-stream a 360° YT videi promovanych
pouze na YouTube
+ Meéreno zvazovani a povédomi na zacatku a na konci
kampaneé
«  Kampan zapojila zakazniky - vysnény “geek room”

Vysledek
«  Zvazovani znacky zvyseno o 93 % (porovnani zacatku
a konce kampané)
CZC.cz se dostalo na miru zvazovani s market leadery
«  Odhadovany vliv na prodeje v desitkach miliont CZK

CZC.CZ

rozumime vam i elektronice

CZC.cz Brand Consideration pfed a po kampani

Campaign Start

Brand lift periods

Campaign Finish

Start 25/4-29/4

Finish 18/7 - 20/7



3 YouTube

Dekujeme a tésime se na
spolupraci



Videoreklama na Seznam.cz

Milan Cernik

Senior Konzultant pro medialni planovani
a videoreklamu, Seznam.cz




Rozbitim televize to v roce 2006
zacalo...






Video na Seznam.cz
neni jen Stream



Novinky.cz

Sedmitunového keporkaka uvizlého na mél zachrénil

carAz.cz

Skoda Kodiaq RS - Prvni ostré SUV Skody
oficialne!

e —

6souirox ZDARMA

SUV EVOLUCE

S | ZPRAVY = zomanen a -

Kvoty na evropskou tvorbu i regulace reklamy. EU si
posvitila na Netflix & YouTube

DEN, KDY SE
ZAMILUJETE

Vic nez Viewegh v

suknich: Tahle zrzava

spisovatelka vychovava 2

malé déti, vydala 5.
Novelasmérmice uprawie naprilad zastoupent evispsé tory roman a v kinech ma i
wikpirenbisnina oo ey,

| SPoRTCZ renn e eyt S Vo

Ceska prekonala svétovy rekord ve
shybech za 6 hodin

Hra pouzeprodospale
10 ot ot s v Y v, -5 v e o 1.

Py E.ON. Ce2 onogy
Nz scmén 63 Godaateld . Vit primind dsery 300




90 milionu videoimpresi




VARIABILITA
FORMATU
od contentu az po
reklamu



Kde vsude vyuzit video?




Instream a Outstream reklama

[ VIDEO ]
[ INSTREAM ] [OUTSTREAM]
VIDEOSPOT
[pfeskoéitelny] [n;’;?e'zck’f;grny] [ BUMPER ] [SEZNAM HP] [ NOVINKY ]
5'sec




VYHODY INSTREAM REKLAMY

« PREMIOVE UMISTENI
«100% BRAND SAFETY

«\VYSOKA VIDITELNOST

VIDEOSPOT VIDEOSPOT

NEPRESKOCITELNY BUMPER

- VARIABILITA VYUZITI PresoGTELAY




VYHODY OUTSTREAM REKLAMY

VIDEO

OUTSTREAM

- CENA / VYKON EFEKTIVITA
(2,5X vs Instream)

«\VYSOKY ZASAH

- NEOMEZENE INVENTORY



NOVINKY.CZ

Cely plén se podle stétniho zistupce Milana Richtera zrodil
v hlavé Radka Waschty starsfho. ,Vytvofil jej nejpozd&ji

v listopadu 2012. Stanovil harmonogram, vybral aktériim
role, opatFil falesné poznévaci znatky, zébrany, vysilagky,
zbraii a semafory, uved] v obzalobé s tim, %e rodina pak
jezdila na vybrané misto peglivé nacvitovat presny postup
DFi pFepadent.

Otec mé& poniZoval. Zbil mé a fekl, Ze
bud budu délat Fidi¢e na dalsi akei,
nebo mu budu nosit penize.

PH pfepadeni mu asistovala manzelka Ladislava, syn Radek
a dcera Denisa. Déti se u soudu hajily tim, e je otec postavil - 2
pred hotovou véc a tladil na né. ,Rekl, Ze doba je t&zki;
AK ENA a nenapadé ho nic jiného, neZ %e pfepadneme postovni auto,
- Pry méme tyden na rozhodnuti, ale stejné jsme v tom
799 k& vdichni,* vypovédala deera, které podle obZaloby upozornila
mobilem &leny rodiny, Ze auto uZ jede. DAVIDOFF

NA ZNACKY

Nepoditali s akef

Matka se synem méli pomoci semaford zastavit na silnici
NAKOUPIT provoz, zatimco Waschta starSi pry bral z auta penize. Ten NAKOUPIT

u soudu hizel vinu na syna. ,Casto jsme se hdali. Nutil ns,
abychom zorganizovali prepadeni. Nikdo jsme nepotitali
s tim, Ze k loupeZi dojde. Dlali jsme to kvili nému," tvrdil.
Kdy? penize z prvntho prepadent roding dosly, zatalo se pry
mluvit o dalsi akci. To uZ déti nevydrZely a vie pfed dvéma
lety ozndmily na policii. .Otec mé poniZoval. Zbil mé a Fekl,
Ze bud budu délat Fidide na dals{ akei, nebo mu budu kazdy
tyden nosit penize jako vyrovnéni toho, co mu dluim. Pak

me se se sestrou rozhodli, Z piijdeme do VySkova na
(] Jicki,* eld syn.
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Meésicni zasah uzivatelu

4

HP Seznam.cz jako nejsilnéjsi online platforma v Ceské Republice

Zdroj: Analyza profilu uzivatelti videoplatforem z dat adMeter 1000, kvéten 2018, Median.
Mésicni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho éasu z daného ¢asového useku pro zahrnuti respondenta do vypoétu reache)
CS: 15-69






Profiling Seznam.cz

Seznam.cz dokaze mésicné oslovit pres 5 miliont uzivatelt
v produktivnim véku 25-64

Meziro¢ni zména v
90% 92% 90% procentnich bodech

82% 82%
68%
! !51 %

15-24 25-34 45-54 55-64 65-69 Celkem
m m n - ﬂ
mil
Populace -
mil

Zdroj: Analyza profilu uzivatel videoplatforem z dat adMeter 1000, bfezen 2017 a kvéten 2018, Median.

Mésiéni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho ¢asu z daného ¢asového useku pro zahrnuti respondenta do vypoctu reache)
CS: 15-69

Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz,



Seznam.czvs YT vs FB

Zdroj: Analyza profilu uzivatel( videoplatforem z dat adMeter 1000, kvéten 2018, Median.

Mésiéni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho éasu z daného ¢asového useku pro zahrnuti respondenta do vypoctu reache)
CS: 15-69

Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz






...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



& YouTube



Meziro¢ni zména v pb

SEeE2NAM.C2

TYDENNIi ZASAH 15-54

r r Ll I 4 y
- Znatelny rozdil v inkrementalnim
Ny y y - 4 r

prinosu s rozdilym mezirocnim

trendem.
Zdroj: Analyza profilu uzZivatelli videoplatforem z dat adMeter 1000, kvéten 2018 vs biezen 2017 , Median. 5
Tydenni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho ¢asu z daného ¢asového Useku pro zahrnuti respondenta do vypoctu reache)
CS: 15-54

Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz



Meziro¢ni zména v pb

TYDENNI ZASAH 15-54

V TV cilové skupiné 15-54
dokaze Seznam vygenerovat
unikatni 19% zasah.

Zdroj: Analyza profilu uzivatelll videoplatforem z dat adMeter 1000, kvéten 2018 vs biezen 2017 , Median. 5
Tydenni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho ¢asu z daného ¢asového Useku pro zahrnuti respondenta do vypoctu reache)
CS: 15-54

Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz



5%

You([T)

Zdroj: Analyza profilu uzivateli videoplatforem z dat adMeter 1000, kvéten 2018 , Median.

Tydenni REACH 0 min. (odsledovani jakéhokoliv minimalniho ¢asu z daného ¢asového Useku pro zahrnuti respondenta do vypoétu reache)

CS: 15-69
Seznam.cz = Seznam HP, Novinky.cz, Stream.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, SeznamZpravy.cz

MESICNI ZASAH 15-69

Pri kombinaci dvou nejvétsich
online platforem dokaze

Seznam.cz zvysit zasah az o
9%.
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POMER INSTREAM VS OUTSTREAM BUDGET PRO
OPTIMALNI ZASAH A FREKVENCI



\

TITULKY

OUTSTREAM FORMAT BEZ ZVUKU
\ Paneboze...




40% PREHRANI VIDEA NA MOBILU
CILENI NA MOBILNI VIDEO INVENTORY






Videoportal

& PROZENY

< | ZPRAVY

-

stream.cz

-
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Novinky.cz

.............
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stream.cz

000 [
833 ]
2ive Zive

Nabidka Zivé Seznam Stream  Zpravodaj-
X vysilani Zpravy Originals stvi
P i

Nazev dilu

Tohle je ta nejvétsi SHOW na ceském internetu! Nic
podobného tady nikdy nebylo. Internetovy diktator
Kazma Kazmitch spolecné se svou...

Diskuze k tomuto dilu

111
‘ Co si o videu myslite vy?

®

= &

Zabava

-
o
1 % (=
Jindfich
Sidlo

B ¢ o

Uzavérka Rozhovory Adost! Cestovani Nakupy
—~
-
»
REKLAMA NA

PSi KRMIVO
Nasledujici videa

-,

11:11 -

ITETI - | ODK’

Som
Here comes the title. The best of all
titles ever seen.

F“ g -
1111 ‘

One Man Show

YY ODEBIRAT

Here comes the title. The best of all

titles ever seen.
' )
-»

Here comes the title. The best of all
X titles ever seen.

Super, kone¢né dalsi dil. Tentokrat uz jsem se fakt nemohl dockat, celou dobu od minulého

dilu jsem &ekal, jak to dopadne. Nebudu nic prozrazovat, ale davejte cely dil pofadné pozor!

@ Petr Novak odpovids

Jojo, presné, tenhle dil podie mé patii mezi ty nejlepsi, doufam, Ze se to podafi udrzet jesté

néjakou dobu v tomhle duchu, naprosta dokonalost!

' <
1111 ‘

Here comes the title. The best of all
titles ever seen

Josef
Novak







S BRANDLIFT



S BrandLift

« Jednoduchy nastroj pomoci kterého si mize klient zmérit efektivitu

brandovych, primarné video reklamnich kampani

« Zakladni méreni brandovych metrik (Adrecall, Brand Recall, variabilni

otazky)

e Podminka medialni investice minimalné 250 000 CZK do Instream

Videoreklamy



DEKUJI ZA
POZORNOST



Kontakt
,- Milan Cernik
Senior Konzultant
| pro medialni planovani a videoreklamu

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

SezNa.c2



Poznejte HbbTV jako
vstupenku do svéta TV

Leo$ Spachta
Sales Director agentury Fragile




CO JE HbbTV

prinasi vyhody internetu do

Ny svéta TV:
- rozSifena prezentace,
- interaktivita,
broadcas tzr }
) 'y —-  zpétnou vazba,
— A - cileni / segmentaci.
-
\ [ \ Vyhoda oproti SmartTV:

- divak neopousti TV porad.



ROZVOJ VYUZITi HbbTV

2009
2012
2015
2017
2019

Predstaveni technologie HbbTV, standardizace formatu pro vysilatele
a vyrobce,
Prikopnikem HbbTV Ceska televize, pozdéji se pfidala FTV

Prima, vysilatelské aplikace HbbTV mame na nasem trhu uz pres 6 let,
prvni reklamni kampané,
edu kampari Cervené tlacitko na FTV Prima,

v soucasnosti maji vysilatelské HbbTV aplikace viechny hlavni stanice CT, TV

NOVA, FTV Prima, ale také mensi stanice jako je RETRO nebo TV Slagr,

HbbTV kampané pres RTB v siti 13 stanic, napfimo pak zejména programy

FTV Prima, O¢ko a CT.



SOUCASNE TRENDY

2017 pfechod na normu DVB-T2 = zvy$eni prodeje TV HbbTV ready

2018/2019 masivnéjsi vyuZzivani TV archivu porad( - narist odlozené

sledovanosti
~ €T 2018 Dabing Street 38 % “zastoupeni divaki od 30 - 60 let, muzi, zasadni
je podil lidi s VS vzdélanim, tvofi vice neZ 1/3
~ €T 2019 Most dosahuji 44 % vsech divakd, nad priamérem je i podil publika z

velkych mést nad 100k obyvatel”

- novy trend konzumace TV porad( Zdroj: CT, 2018

vyzkum trhu Rada pro rozhlasové a TV vysilani 2018 / agentura Focus
— povédomi o ¢erveném tlacitku 73%,

—  HbbTV vyuziva vice nez 25 % dotazanych,



DATA

2,2 mil.
divaku

2,03
divaka
pred TV

UZivatelé HbbTV se od celkové divacké populace lisi
CetnéjSim zastoupenim muzli,osob ve véku 25-44
let, s vySSim profesnim statusem a zdomacnosti

se stfednimi a vyssimi prijmy. Oproti celku divacké
populace jsou zde pak reprezentovany Zeny, seniofi
a lidé z nizkoprijmovych domacnosti.

Zdroj: RRTV a FOCUS Marketing & Social Research

Data:
méFeni prostfednictvim CRa (cookies, unique device ID
a dalSich parametr) + vyzkumy FTV Prima



CERVENE TLACITKO / APLIKACE VYSILATELE

Y MS FOTBAL

na vasem ovlada&i
CERVENE
TLACITKO

€T menu




HbbTV ARCHIV PORADU

zkuSebni provoz | pondéli | 02.07.2018 | 10:54:55

Prehled Zapasy Videoarchiv Tymy Tabulky Statistiky

Dnes 16:00 ) sport BUDEME VYSILAT Dnes 20:00 () sport BUDEME VYSILAT

Brazilie - Mexiko . Belgie - Japonsko
osmifinale osmifinale

CHORVATSI v DANSHO

&S0

ZAZNAM
OSMIFINALE

S —

Zaznam utkani Chorvatsko Ohlasy po utkani Ohlasy po utkani Moment utkani:
- Dansko Chorvatsko - Dansko Spanélsko - Rusko Neproménéna penalta

VSechna videa
D v« ) Kontakty/Ochrana soukromi




HbbTV ZABAVA A KVizy

zkusebni provoz | patek | 16.10.2015 | 10:53:33
ST e L P
Dence
~—,

‘ SKOLA TANCE S KAMILOU A HONZOU TOMANKOVYMI ,

K_/ SKOLA TANCE

zkusebni provoz | atery | 12.01.2016 | 18:07:54

Pojdte si s nami vyzkouset, co dokaze Vas mozek.

<l Kazdy tyden po skonceni pofadu vas ¢ekd novych 10 otdzek.
Quickstep Waltz Cha-cha . v

kdiluz9.1. ’ ,
V piekladu je quickstep Pomaly milostny tanec Noblesni a nézny tanec, Svizny kubansky tSS Kviz k 1. dilu

rychly krok, coz tento plny vésné, ktery vdam ktery by mél umét typickou preménog . 0d16.1.po
skoceni poradu

TN v vig) (@

| Strana 1/3 Star D2nce KAZDOU SOBOTU 20:00 €31 | www.star- od 30.1. po 2 hrsd = hiad

skoceni poradu

tanec pfesné vystihuje! urcité zlepsi néladu! opravdu kazdy! cha-cha-cha

od 6.2. po
skoceni poradu

[ ctbod D Kontakty Konec @ Teletext (@ TV program ivysile

Pustit tento dil v aplikaci

od 13.2. po iéni védec a z:ajimavé Videokvizy ) ivysitani
skoceni pofadu Vase obzory!

—

o CT bod a Kontakty




HbbTV RADIO

£ Radio Wave

Buchty

Buchty jsou sofistikované
neseridzni zabavny girl talk
Ivany Veselkové a Zuzany...

vice

ZPET NA PORADY

-
(..) VYBERTE

@ POTVRDIT

e ZPET NA PORADY

£ Radiozurnal

.

Banéanovo pozdni odpoledne
17:36 - 18:20
J7 Depeche Mode - Never Let Me Down

31. fljen 2018 19:00

Buchty o stéhovani na kraj mésta: tady flat
white nehledej

Dalsi dil pofadu Buchty, ktery je o véem a o nicem, pojed-
néava pfedevsim o tom, jak se Zije na konci svéta - tedy na
kraji Brna.

len 2018 19:01

Buchty o ubytovacich zafizenich: Byt G¢ast-

| nikem zajezdu znamena krast piti z bufetu na

pokoji
Buchty, pofad o vSem a o ni¢em, je tentokrat opét bez
hosta.

ZIVE VYSILANI

Cesky rozhlas | stfeda 1. dubna 2018 | 18:06:39

chodné, s koncem tydne se teploty priblizi pétadvacitce




HbbTV KAMPANE




HbbTV MEDIA PRO KAMPANE

: Pri ol
3 ECOOL

OCKO EHove

EMAX
O markiza | F3+



MOZNOSTI CILENI KAMPANI

1. Switchin

2. Casové

3. Synchronizace
4. Frekvence

5. IP adresy

6. Geolokace

7. Re-marketing

zobrazeni divakovi pfimo po prepnuti na kanal
spusténi v presné stanoveny cas

sparovani s reklamnim spotem

pocet zobrazeni na televizor

presné cileni podle adresnich soubor( a dat
cileni spusténi na zakladé polohy divaki

opakované zobrazovani sdéleni unikatnimu televizoru



REKLAMNi FORMATY

B Inzerini moznosti I

* Videoreklama 6-30"s promérnym CTR 3,5 %
« Format Switch-in s promérnym CTR 1,5 %

« Button Menu s prOmérnym CTR 2,4 %

« HobTV Letdky

I Novinky v HbbTV I

S ARCHIV TV PRIMA « Nové Cervené tlacitko iPrima
Lo r N . 7\/5t3eny o animovany reklamni Switch-in

« Obrandované HbbTV Hry

« Moznost vyroby aplikace zdarma v HbbTV Creatoru




APLIKACE VYSILATELE - BUTTON MENU

Zobrazuje se v rozcestniku / menu HbbTV nabidky TV kanalt skupiny Prima

Nakup za fixni cenu / tyden = stala visibilita

CTR kampani cca 2,4 %

HLAVNI STRANA CHCI TESTOVACT JiZDU

Nowy

Renault KOLEOS

eumatiky ZDARMA
kaRenault ”




SWITCH IN / SYNCHRO

nakup v CPM / RTB, staticky / animovany / + cileni ¢as/dny/porady
automobilky, banky, operatory, FMCG, IT / elektro i online obchody
CTR kampani cca 1,5 %

. 1

pevceor 3008
~

NEIVYSPELEISI suv
L an S X

2R
pevceor3008




VIDEOREKLAMA

Pozice pre-roll, mid-roll a post-roll, stopaz 15-30 vterin

Videoreklama lze umistit samostatné v kombinaci se Switch-In formatem, tzv. Switch-In to Play
CTR kampani cca 3,5 %

NOVA INSIGNIA SPORTS TOURER.

V.I.P Vrazdy

— = ——
5 &%}s f;hvrréar;g .

Mésitné it 10

6 900 K&’

RO ol RN




FORMAT LETAKY

fixni cena / mésic / moznost tydenni aktualizace

FLETAKY




BANNER - FORMAT POCASI - LEADERBOARD

banner v aplikaci / jediny format / Prima Pocasi
pouze zobrazeni banneru / proklik do aplikace

nakupni model CPT / tydenni rotace

LPOCASI

Dnes Utery, 27. zafi
Aktualni teplota

20° -Q

Sledujte nejnovéjsi epizody
vasich oblibenych pofadii a seriali




NOVE FORMATY - XXL BANNER

nakup RTB

- ARDATNIT -

mimo FTV Prima
TV Ocko

10 sec zobrazeni,

zmenseni obrazu o 25 %

K telefonu éi tabletu Samsung ziskate : g L format banneru
v Datartu letenku zdarma

viceinfona WWW.Q 3 :




TIPY PRO ZVYSENi KONVERZE

— ZISKEJTE

@ CATUAI —_

CERVENE
TLACITKO

~ PRINASI

DAREK

Dynamika - Animace zvysuje CTR

Souhrnné CTR ¢étrnactidenni

kampané doséhlo 3,98 %.

vvvvvv

proklikovost dokonce 9,18 %.



TIPY PRO ZVYSENi KONVERZE

Tématicka:
Q nizsi CTR

V nové prici
mé 3éf nedusi
a kolegové
negriluji.

Nastartujte zménu stisknutim Il

~~3

—

=iy =
- "”

1
i Zalnéte v praci
i zase zafit.

Nastartujte zménu stisknutim I

Obecna:
0 vyssi CTR

Prace
2a férové penize
za rménu stoji!

Idedlni doba
na iménu prace, w

Nastartujte zménu stisknutim 1l

Moznost optimalizace béhem
RTB kampané



TIPY PRO ZVYSENi KONVERZE




NAVRH KAMPANE

Cile kampané:
- poveédomi o brandu
- interakce, zaujeti, shlédnuti

- zpétnavazba, sbér leadl

Rozsah kampané pro splnéni cile:

1. reklamniformaty

2. reklamniformaty + landing page v Sabloné
3. reklamniformaty + landing page individualni
4

reklamni formaty + landing page + sync TV



TVORBA APLIKACE /| NASAZENi KAMPANE

HbbTV Lab - prezentace u nas v agenture, predstaveni moznosti
— strategie a kreativa kampané
- vyuziti HbbTV Creator
— indvidualni vyroba na miru pozadavk{
- naplanovani kampané
—  nakup kampané CPM /RTB
- nasazeni analytiky
- schvalovani obsahu reklamy !

- vyhodnocovani a priibézna optimalizace



CELKOVY NAVRH: FORMATY / MICROSITES

Otestuite si Ford <z OBJEDNAT 120U 3 dny S Focuserg
- Focusna3 dny - —— NOVY FORD FOCUS

3 DNY S FOCUSEM

L Lk
—

SPUSTIT PREZENTACI

NejpouzZivanéjsi formaty segmentu auto/moto
- Format Switch-in s prdmérnym CTR 1,99 %
—  Format Button Menu s primérnym CTR 0,5 %
—  Videoreklama s prmérnym CTR 1,82 %



REKLAMNI HbbTV MICROSITES

Brit

SUPER PREMIUM DOG FOOD

-
care |
.
% “ v
YZKOUSEJTE GRAIN FREE KRMIVO BRIT CARE!

B3 /britcs www.krmivo-brit.cz B ukoncit

LARGE BREED GIANT | | SENIOR & LIGHT

JUNIOR ADULT




fviv

Brit

PREVENTION BY NUTRITION

LA

Bezobilna receptura s vyvazenym obsahem
proteind, tukd a minerald pro zdravy rozvoj
v obdobi rychlého ristu : ‘

KONTROLA RYCHLEHO RUSTU S " e ‘

\

KOSTI A KLOUBY

Chondroprotektiva a vyvazené prvky Ca a P RN
pro spravny vyvoj kosti, kloubt, chrupavek (5. K
a zubd T T
MENTALNI SCHOPNOSTI BUNECNA IMUNITA

Vitamin C jako zdroj antioxidantu pro
zvySenou ochranu bunék a bunécnou
imunitu

Detail slozeni @)

| §] /britcs www.krmivo-brit.cz [ Jonas [ ] ukonit

Zvyseny obsah omega-3 mastnych kyselin

z lososa pro rozvoj mentalnich funkci a
podporu ucenlivosti




QU F

Brit

PREVENTION BY NUTRITION

RN MO DY, K00

MINIMALNI VELIKOST DAVKY — &

Bezobilna receptura s vysokym obsahem ‘
proteini pro splnéni potreby energie obrich

plemen v malych a snadno stravitelnych

porcich

VYVAZENE MINERALY

Optimalni drovné vapniku a fosforu pro
zvyseni sily kosti a odolnost vici extrémni Ay T T T

\

zatézi

BUNECNA IMUNITA

Zvysena uroven omega-3 nenasycenych
tukud, vitamin B12 a kyselina listova pro
zdravi srdce a snizeni rizika
kardiovaskularnich chorob

Detail slozeni @)

E] /britCS www.krmivo-brit.cz . O nas D Ukoncit

KOSTI A KLOUBY

Chondroprotektiva pro silné a zdravé
klouby, kloubni chrupavky, slachy a vazy




REKLAMNI HbbTV MICROSITES

NOVA SKODA KODIAQ &=

U ODLQiEN_VCH .
RECO N N ECT Sebevédomy design, bohaty vnitini prostor, inovativni feseni VYLETU
konektivity, dokonala funkénost nejmodernéjsich asistencnich

systému. Vice dlvod( vydat se na cestu nepotiebujete.

" sV

TECHNOLOX

= R \ - 357 995
NOVA SKODA - &4

KODIAQ RECONNECT VIKEND ODLOZENYCH VYLETU

mujkodiaq.cz

Pro navigaci pouzijte Sipky a tlaitko OK na vasem ovladaci. 45» Ukoncit prezentaci

Stisknéte ¢ervené tlacitko



GALERIE -
\ 4 nové infotainment
\ systémy na 6,5 az 8"
| displeji pro dokonaly

prehled o vasi jizdé.

Vice informaci
na mujkodiaq.cz

Pro navigaci pouzijte Sipky a tla&itko OK na vasem ovladaci. & Hlavni menu Ukoncit prezentaci



TECHNOLOGIE

ADAPTIVNI
PODVOZEK DCC

Jednim tlacitkem
prizpUsobite adaptivni
podvozek DCC jakémukoliv

Vice informaci
na mujkodiaqg.cz

Pro navigaci pouzijte Sipky a tlaéitko OK na vasem ovladaci. 45» Hlavni menu Ukoncit prezentaci -



AUTO/MOTO - SEGMENT VYUZIVAJICi HbbTV

NOVA SKODA
KODIAQ RECONNECT

1} I

Nova Kia StOl.'l\IC .

revGeor 5008

STISKNETE NA OVLADAC! Stisknéte na ovladaci [l

SKODA KAROQ




MICROSITES VYTVORENA V HbbTV Creatoru

sl zaplo.cz

Prvni pujcka az 8886+ A% na 30 dni.
16 000 Kc ZDARMA Urok i RPSN 0 %.

Rychlé schvaleni

a odeslani penéz
do 15 minut.

VOLEJTE ZDARMA

e 800 050 230

www.zaplo.cz
5000 Kéna dobu splatnosti 30 dni, pevna roéni drol
otiebitele

Penize na Ucet
nebo v hotovosti.

kové sazba 0 6, RPSN 0 %, vy3e splitky 5000 K&
000 Kz Celkavé naklady spotrebitelského dvén jsou 0 K&
Pii uzavieni smlouvy on-line je Hientem zasilana 0,01 K¢ pro identifikaci.




PLANOVANiIi HBBTV KAMPANE

Rozsah kampané pro splnéni cile:
- reklamni formaty
- reklamni formaty + landing page

- reklamni formaty + landing page + sync TV spot

Cileni kampané:
- plosna/ nakup formou CPT
— cilend / nakup formou RTB

- moznost remarketingu



RAMCOVE CENY & DOPORUCENI

nakup CPT ve cené od 210 do 450,-

minimalni kampané od cca 50 000,- (min. 15 000,-)

kampaii se zasahem 2 mil uZivatelti cca 200 000 aZ 400 000,-
doporuceni planovat na delsi obdobi + optimalizace kreativy
pribézné vyhodnocovat

best practices z predchozich kampani



VYHODY

rychla realizace na Grovni online kampani

viditelna imprese = aktivni zdjem uZivatele = pfitomnost divaka u TV
microsite = obsazeni prostoru TV a aktivni konzumace obsahu
moznost synchronizace na TV reklamu = opét obsazeni prostoru

oslovujeme vice uZivatell = celd domacnost ( priimér 2,03 uZivatele)



VIZE ROZVOJE

- 2,44 mil HbbTV aktivnich pfijimact v roce 2020 (DVB-T2)
(odhad CRa 2018)
—  HbbTV verze 2.0
- podpora placeného vysilani
2020 - rozliSeni Ultra HD (4K)
— ochrana obsahu (DRM)
- vyuziti HTML5 a sdileni obsahu i na dalSich zafizenich

— vysilani s vice jazyky a titulky



Dekuji za pozornost!

Vice na: fragile.cz/online-video

Leos Spachta
Sales Director agentury Fragile

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



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

Jak efektivné planovat
reklamuv TV

Jan Lukas
TSM Global




JAK EFEKTIVNE PLANOVAT
REKLAMU V TELEVIZI

111111111111111



S Ve

Hlavni hraci na trhu

, Podil na trhu Priim. denni zasah Stanice
TV Skupina Vlastnik
P (TG 15+) (TG 15+)
Nova Nova, Nova Cinema, Nova Sport, Nova
o o y y )
0 0, b 9 2, Nova Gold, Nova Action
(30,5% / 51,6%) I'ISVE CME 30,5% 51,6%
Prima, Prima Cool, Prima Love, Prima
. ) 0, Zoom, Prima MAX, Prima Krimi, Prima
B FTV Prima 22’9 /O 47’° /O Comedy Central, Nickelodeon, Miiam
nr v
Media Club Barrandov Televizni Studio 0 0, TV Barrandov, Kino Barrandov,
(30,6% / 51,8%) tv borrondovﬁe{ a.s. 7’2 A) 20’3 /0 Barrandov Plus, Barandov Muzika
OCKko Stanice 0, a.s. 0,6% 2,3% ko, ko Star
Ceska televize - - €T1, T2, €T24,ET sport,
(31,2% | 51,7%) () Ceska televize Verejnopravni 31,20/0 51’70/0 T, ETart
AT media b ) . oo 0, 0, Disney Channel, Slagr TV, AXN...(21
(3,2% | 12,2%) atmedia Vice vlastniki 3,2% 12,2% stanic celkem)

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018



Vyvoj podilu na trhu pro skupinu A15+

45%
40%%
35%

) ceskatelevize
0% nyva

fpmediaclub
25%

e Plmg
20%
15%
———— o
/ : T tv barrandov i
' ostatni
5%
atmedia”

]

2007

]

2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
H1 2018

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018



TOP TV stanice

Prumérny denni zasah

Pozice TV stanice TV Bundle (TG 15+4)
1. Nova Nova Group 43,0%
2. CT1 CT Group 37,7%
3. Prima Media Club 32,7%
4, CT2 CT Group 18,4%
5. CT24 CT Group 17,0%
6. TV Barrandov Media Club 14,8%
7. CT sport CT Group 14,5%
8. Nova Cinema Nova Group 14,1%
o. Prima Cool Media Club 11,3%

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere 1.pol 2018



Zakladni principy nakupu

V TV se nakupuje SLEDOVANOST
- Sledovanost se vyjadruje v procentech
« Zakladni nakupni jednotkou je tzv. GRP (Gross Rating Point)

+ 1 GRP = jedno procento nakupni cilové skupiny
« Nakupni cilova skupina pro €T Group jsou Dospéli 15+
* Nakupni cilova skupina pro NOVA Group jsou Dospéli 15-54 let
* Nakupni cilova skupina pro Media Club jsou Dospéli 15-69 let
* Nakupni cilova skupina pro AT Media jsou Dospéli 15-69 let

« Celkovy pocet nakoupenych GRPs vyjadfuje vahu reklamni kampané



Zakladni principy nakupu

CENA za komunikaci (cena GRP) je kazdy mésic jina
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Zakladni cena = 100%

Zdroj: Cenik CT 2018



Zakladni principy nakupu

CENA za komunikaci (cena GRP) se lisi v rtiznych ¢astech dne

* Hlavni vysilaci ¢as (Prime time) je zpravidla drazsi o 20 procentnich bodu
nez zbytek dne
« Prime time koeficient =1,05
« Off Prime time koeficient =0,85

« Definice Prime time se lisi dle jednotlivych stanic
» Nova Group =18:00 - 23:00
« Media Club=17:30-23:30
« CT Group nemad rozdéleni na Prime time a Off Prime time
« AT media nema rozdéleni na Prime time a Off Prime time



Zakladni principy nakupu

Existuji dvé zakladni mozZnosti komunikace

1. Klasicky reklamni spot

« Obsah reklamniho spotu neni omezen a je tedy mozné komunikovat vyhody, vlastnosti,
prednosti, ceny, atd. danych produkt(

« Zakladni délka spotu je 30“ vtefin = cenovy index 100%
« Dalsi stopaze maji vlastni cenovy index, ktery neni linearni

2. Sponzorsky vzkaz
« Obsah sponzorského vzkazu je zakonem omezeny a neni mozné uvadét USP ani vybizet
k nakupu ¢i jiné akci
« Sponzoring je tak vhodny zejména pro budovani povédomi
« Délka sponzorského vzkazu je 10¢ vtefin



Kdy dava smysl TV vyuzit v medialnim mixu

* Kdyz chceme komunikovat k Siroké cilové skupiné
 KdyZ chceme rychle budovat povédomi
* KdyZ chceme budovat kredibilitu znacky

 KdyZ na to mame relevantni financni prostredky



Jaké vysledky mlize TV reklama prinést

Neexistuje univerzalni recept na
uspésnou TV kampar

Existuji vSak zakladni postupy, kterych je dobré se drZet pri planovani TV kampané



Definice cilové skupiny

« Kazda televizni stanice ma své typické divaky

* Pfi planovani kampané je tedy duleZité mit jasnou predstavu o cilove
skupiné, kterou chci primarné oslovit

« Definice by méla primarné vychazet z téchto zakladnich proménnych
« Pohlavi
. Vék
« Vzdélani

evwv 2

« VWse prijmu neni prilis vhodna proménna, nebot cca 1/3 respondentd prijem neuvadi



TV mapa - vék/pohlavi

Prima love

Nova Gold

Ocko
fNova 2 MBva Cinema
Comedy Central g ima MAX
®rima COOL
Nova Action Erima ZOOM

CT Sport

TV Barrandoy

Slecr T




Vybér priorit

Vizibilita / Impact
* Pro kazdou kampan je dalezité
zvolit si priority komunikace

Dominance Kontinuita

« Vybér priorit zavisi na velikosti
rozpoctu

* Nejcastéjsi jsou
tfi-dimenzionalni strategie

Reach Frekvence



Dostatecny zasah kampané

Modelovy vyvoj reachovych krivek A15+

Zassh v 5

>
o

GRPs

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, NOVA Group 100%



Méreni a vyhodnocovani vysledk

« Cim lépe dokazeme analyzovat vysledky kampané, tim
efektivnéji miizeme v budoucnu komunikovat

« Vyhodnoceni dopadu kampané by mélo byt dilezitou slozkou kazdé
komunikace

« | kdyZ ve vétsSiné pripadl je slozité presné kvantifikovat prinos TV kampané, je
dobré se o to na zakladé dostupnych Udajd alespon pokusit

« Kazdy poznatek se pocita a miize pomoci pro budouci kampané



Priklady kampani



Zavedeny e-shop

Zakladni vstupni parametry :
e Komunikacéné pokryty online kanaly (SEO, PPC, RTB, bannery, socialni sité)
* Siroké portfolio produkti = Siroka cilova skupina zakaznik{

¢ Silné postaveni v ramci kategorie

Efekt TV kampane:
e Vyrazné zvyseni konverzi oproti stavu, kdy nebyla vyuZita TV
e Zvyseni navstévnosti e-shopu v dlouhodobém horizontu

* Komunikace v TV tedy zjevné dodala kredibilitu, utvrdila zakazniky o spravné
volbé a dodala jim jistotu pro realizaci nakupu



Uvedeni mobilni aplikace a jeji nasledné pouzivani

Zakladni vstupni parametry :
* Novy produkt na trhu
* StaZeni aplikace zdarma

e Komunikace v online prostredi

Efekt TV kampane:
» Okamzity ucinek kampané na stahovani aplikaci
* Pocet stazZeni aplikaci kopiruje silu TV kampané

* Vyrazny narust vyuzivani aplikace v dobé TV kampani



Uvedeni nové aplikace a jeji nasledné pou
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Uvedeni nové aplikace a jeji nasledné pouzivan
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Kampan pro mensi rodinnou firmu

Zakladni vstupni parametry :

* Produkt vytvareny zakaznikovi na miru ( oblast zahrady / domy)
* VysSi porizovaci cena (100 tis K¢ +), nekomoditni produkt

e Komunikace ve specializovanych tiskovych titulech + online

Efekt TV kampaneé:
« Kampan nacasovana na léto, kdy je nejlevné&jsi komunikace
« Forma sponzoringu se zasahem 50% dospélé populace

* Desitky vyplnénych formularu s Zadosti o bliZzsi kalkulace + mnoZstvi
telefonatl zakaznik( se slovy ,,vidél jsem vas v televizi“

o Ve §rovnan|'§ predchozimi formami komunikace nesrovnatelné vétsi prinos
v ramci daneho rozpoctu



Vyuziti ekonometrického modelu - pGjcky

« Cilem modelu je vytvofrit adaptivni systém, ktery bude simulovat realné
chovani zakaznikl na planovanou komunikaci

Interni vstupy
(reklama, vlastni inzerce,..)

Redlné prodeje

p—

Simulované prodeje

Adaptivni systém

« Model umozniuje rozdélit danou investici do jednotlivych médii tak, aby
jejich celkovy efekt prinesl co nejvyssi prodeje

Realné procesy na trhu

Externi vstupy
(konkurence, trh, atd)




Vyuziti ekonometrického modelu - pGjcky

Zakladni vstupni parametry :
e Historické pocty prodanych pijcek na trovni dnd za 3 roky zpétné
e Historické medialni Utraty na Grovni dnd a jednotlivych médii (Nova, Prima, deniky, radio, atd.)

e Historické medialni Utraty celé financni kategorie na trovni dn( a jednotlivych médii

Efekt ekonometrického modelu:
« Zména pomeéru TV mixu oproti predchozim kampanim
« Zména poméru ostatnich neteleviznich médii oproti predchozim kampanim

 Optimalizace media mixu na zakladé ekonometrického modelu zvysila prodej
0 16% a cena za ziskani nového zakaznika klesla o 14%.



Vyuziti ekonometrického modelu - pljcky

Simulation x Real Sales W eekly

Date

— Simulation Real Sales




DEKUJEME.



Kreativa pro online
a TV kampane

A=

Daniel Seman
Art Director agentury Fragile




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

‘“kreativa” kampane



‘“kreativa” kampane

ciel +rozpocet + média



pozornost




sekund



60-30-15
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60-30-15-6
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60-30-15 -3¢







emocia
call to action
vtip

otazka




6-15-30-60







1. 2. 3.

vizualne udrzat zachytit
zaujat pozornost kontext



1. vizualne zaujat





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

2. udrzat pozornost



Storytelling



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




attention

detaily vs. celky
familiarne tvare

(ne)reklama



branding

vela = awareness & racall

menej = views

sucast story = good!



connect

pozornost - vztah - nakup
humor

audio & tempo



direct

jasné call to action
dosahovanie ciela

brand lift



attention branding connect direct



3. zachytit kontext



jadro
kampane

teaser echo



primarny
spot

reminder




reklamny mini-serial
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1. 2. 3.

vizualne udrzat zachytit
zaujat pozornost kontext



Dekuji za pozornost!

Vice na: fragile.cz/online-video

V. ;
N 4 Daniel Seman

; @ j Art Director

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



mailto:daniel.seman@fragile.cz
https://www.fragile.cz/
https://www.fragile.cz/online-video/

Dékujeme za pozornost




