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Vysilani spotu TV reklamy
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Vysledek TV reklamy v online datech

Detekovany
narudst
navstévnosti




Chceme ale videt kdy, kde a jaky
spot zafungoval



Detekce on-line aktivity - indikace uspéesnosti
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Optimalizovany nakup tv reklamy
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Optimalizace ucinku reklamy
v realném case
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Predpokladané chovani divaku on-line

* Neznaji brand
* Vyhledavaji
e ...a nékteri jdou primo na web

Brand
Search

* Znaji brand
e Jdou rovnou na web
* ... a nékteriivyhledavaji




Dominance zarizeni v prubehu dne

Podil navstévnosti z raznych zafizeni béhem bézné ho pracovniho dne
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18-22 hod.

Stolni pocitaée
9-17 hod.
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Mobilni telefony
5-8:30 hod.



Kratkodoby efekt indikuje dlouhodoby

* Kratkodoby efekt jednoho Krétkodoby
SpOtu trvado 5 minut vliv TV reklamy

Minuty
* Dlouhodoby efekt koreluje s ,
celkovym efektem e
kratkodobych efektu a trva
tydny az mésice ol ol

Vysilani spoti Tydny



Zvyseni navstévnosti

v dobé vysilani TV
a: A
Obvykla Obvykla
navstévnost navstévnost

21:00 21:05 21:10 21:15



Spojeni datz TV a On-line

Data o vysilani

Standardizace dat

Stream dat

Jll Detekce anomalit

Webova analytika




Detekce anomalit v prubéhu dne




Vyhodnoceni TV reklamy



Novy atribut - Cost Per Visit (CPV)

* pocCita se jako naklady na spot/pocet navstévnik
* nizsi CPV je cil
* pri optimalizaci je nutné mit vyvazené CPV a Reach
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Organic search

Hledanost znacky

Al
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CPV dle medialni skupiny CPV dle vysilaciho Casu

AtMedia NovaGroup PrimaGroup Off time Prime-time  Super prime-time



CPV dle TV kanalu
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CPV dle dnu v tydnu CPV v prubéhu dne
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Case study Zoot



Zadani

Vzhledem k ciliim obratu na rok 2014 bylo nutné investovat i do dalSich kanali mimo online

Do hlavni sezony byl v rdmci dalSich support kanali méla cile prodejd navysit primarné TV kampan
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Postup

V ramci TV kampané byly namodelovany scénare, které mély za cil vyhodnotit efektivitu

jednotlivych variant a pomoci optimalizovat pomér cena/vykon do budoucna jako samostatny
kanal, ale i v ndvaznosti na online

Pouzity byly imagové 10s spoty a 10s produktové spoty, jejichz finalni selekce byla i na zakladé
vysledk(l pfedkampané na YouTube
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Hodnoceni

Pro rychlé a okamZité vyhodnoceni byly sledovany primarné metriky direct response (direct
traffic), zvyseni hledanosti brandu a souvisejicich kw, zména v reakci na klasické formaty
(primarné display plochy)

V rdmci tydenniho vyhodnoceni jsme téZ pomérovali - porovnani rliznych verzi spotu, pozice v
bloku reklam, uvnitf poradu a mezi porady, pozice v reklamnim breaku
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Vysledek

Nalezena optimalni varianta frekvence a nasazeni TV spotQ, kterd oproti plivodnimu planu
znamenala stejné plnéni za % ceny

Diky synergii online a TV vzrostl vykon neplacenych online kanalt o 76%

U placenych kanald pak o 22%
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