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Crossmedialni méreni - fakta a myty

Fakta Myty

Ani dokonald single source medialni
data zasadné nezmeni medialne-
reklamni trh.

Crossmedialni méreni je potfebné
u stejneho nebo podobneho typu
obsahu.

Inzerenti v zasadé nepotrebuji cellkovy
zasah kampané. Vysledek kampani jiz
dlouhodobé méfri jinymi parametry nez
reach apod.

Cesi jsou velmi konzervativni,
sledovanost klasické TV neklesa.

Chovani televiznich divaku se
y,dramaticky” meni.

Problémem medialniho svéta je
nedostatek vyzkumnych dat.

Veskeré medialni aktivity lze zmérit
jednim ,,metrem”.

Elektronické crossmedialni méreni
prinese vyrazné odlisné vysledky

od vysledk namodelovanych

na stavajicich zdrojich.

Integrace dat ze vSech mozZnych zdroj(l
ve stylu datovych flizi je schopna
dodat uzZivatelim pridanou hodnotu.
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Kolik travime Casu pred televizni obrazovkou?
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Zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, PEM 2012-2014
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Crossmedialni mereni

Co to vlastné znamena?

K éemu to ma slouzit? I\' | | u

Co to ma merit?

Kdo s tim bude pracovat?

VLIVY NA DEFINICI CROSSMEDIALNIHO MERENI

BY ADVERTISING MODEL

- =) (@ N BY DELIVERY TYPE

BY DEVICE TYPE

BY USAGE
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Crossmedialni méreni — metodika a technologie

* Méreni vs. dotazovani

* Metr” vs. dotaznik
vs. denicek

* Panel vs. vybérovy
vzorek

* Tvrda data, neboli
,census”, neboli ,big
data“
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Prakticka nemoznost single source méreni

Single source méreni ,crossplatformniho” zdsahu kampané (nebo byt jen miry
prekryvu TV a online ¢asti) ma tyto prekazky, které se navzajem posiluji:

@ Vysoka zatéz na méreného respondenta

Nutnost aktivni spoluprace respondenta jak na méreni TV sledovanosti, tak méreni
na pocitacich a mobilnich zafizenich. Negativni dopad na kvalitu dat, velikost vzorku
a naklady takového méreni.

@ Problém mérit vSechna zafizeni

Nékdy méreny jen domaci pocitace, nikoli jiz pracovni. Pritom nezanedbatelna ¢ast
internetové konzumace se odehrava na pracovnich pocitacich.

Problém uhlidat nahlaseni a méreni vSech pocitacu, tabletl a mobill v panelu.

@ Omezena velikost vzorku - vysoka statisticka chyba

Priklad: Vzorek o velikosti 1000 respondentt, TV reach 70 %, online reach 10 %.
Inkrementalni reach 3 %, tj. pouhych 30 respondenti. Smérodatna odchylka odhadu
je 0.54 % a napr. 95% intervalovy odhad (1.9 %, 4.1 %). Tedy fakticky bezcenny
vysledek.
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Stava se to i velkym panelim...

FRAGMENTACE PRINASI ,VYZVY*

Sample Size

(Tablet) Assumptions

Total Tablets in TV Panel

Incidence: 100%

Agrees to participate in measurement Estimated: Assumes 50%
Incidence: 50% 2,800 cn—nf;tftlon

Tablet owner, agrees to participate, has downloaded
and uses a TV app or visits a TV website Estimated:
Incidence: 2.5% 140

Assumes 5%
Publisher App
usage rate

Tablet owner, agrees to participate, has download and Assumes 50%
uses at TV app or visits a TV website and watches Estimated:
qualified content 70

Incidence: 1.25%

viewership
incidence rate

Estimated: Split across 26
3 demo cells...
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Vice pouzitych zarizeni = vice straveného casu

Primérny deklarovany pocet minut vénovanych sledovani ZOH
za 4 vybrané dny (13.2., 16.2., 19.2. 2 23.2.)

Cely vzorek; N = 472 Ti, ktefi konzumovali ZOH na jednotlivych zafizenich

M Televizor Pocéita¢/Notebook Mobil m Tablet

350 -
> 300 -
c
c | 34
S 250 - 40
€ 200 - 19 -
3 68 66
S 150 -
>
c
so 100 -
€
o3
a 50 - 88

0 I T T
Pouze TV TV a 1 dalsi zazizeni TV a 2 dalsi zazZizeni TV a 3 dalsi zazizeni
N=92 N=209 N=131 N=40

Zdroj: MEDIARESEARCH, CNP - Internetovd populace CR 15+
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Pouceni ze zahranici
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Meéreni sledovanosti TV a Internet v zahranici

Kombinace datovych zdroju

Méreni sledovanosti televize na panelu domacnosti (obvykle
vC. odloZzené sledovanosti)

Census data za Internet
Skripty v prehravacich nebo aplikacich

Kalibracni on-line panel pro zjisténi socio-demografie
Meéri se odsledovany ¢as on-line videi na Urovni epizod
jednotlivych TV porad(
V mnoha pripadech existuji oddélené panely pro PC/notebook,
tablet a smartphone

Zatim je obvykla praxe reportovat sledovanost on-line oddélené od televizni.
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Dalsi vyuzivana reseni

Meéfici aplikace nainstalovana na Logy s aktivitou ze set-top-box
domacich poditacich clenu digitalniho kabelového Ci IPTV
TV-metrového panelu operatora

RPD Census: Uplny vzorek operatora (bez

Single source méreni s klasickou nSUs; X Dperatorad 1vez
znalosti sociodemografie ¢leni domdacnosti)

TV RPD panel: Vzorek za panel domacnosti se
Primarné mérena sledovanost TV znalosti sociodemografie. Statisticky odhad

.. o , sledujicich osob
obsahu (ziva, odlozend, VOD) _ oo
RPD data jsou CiSténa a

kalibrovana s vyuzitim dat
z TV-metrového projektu

Sledovanost (ziva, odlozen3,
VOD) TV obsahu na domacich PC

Soucast TV-metrovych projektu Ziva sledovanost TV stanic na

televizorech

Nékdy i VOD a dalsi dostupné sluzby
operatora
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Co bude a nebude fungovat?

Zkusenosti, které ovlivnuji nasi ,,crossmedialni filozofii“:

v Dotaznikové vyzkumy - vétsinou zavadéci/kalibraéni vyzkumy.
v' TVM panely - ziva a odlozend sledovanost TV na televizorech.

v Census data - méreni sledovanosti videi a video kampani na internetu
(pocitace, mobily, tablety, chytré televizory).

v RPD TV data - census feseni pro chvost TV trhu.

v Online panely - spiSe jen doplrikové ¢i pro kalibraci census dat.

v Hybridni FeSeni - data z rGznych zdroji (panel a census).

v" Single source méreni - spise vyjimecné, napf. pro kalibraci TV vs. internet.

v' Datové flze - moznost spojovat datové vzorky. Ma své vyhody i rizika.
Alternativné lze kombinovat az vystupy dvou méreni.

v Pfenosna méridla (véetné mobill) - pouzivano spiSe k ad hoc studiim.
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/averecné shrnuti

Vseresici crossmedialni méreni nikde ve svété neexistuje.
Prilis nakladné nebo prilis nekvalitni nebo neni az tak potrebné.

Méfit (Ci dotazovat) vSe, co mérit Ize a ma smysl to méfrit.

MEérit to tak, aby namérena data méla svoji kvalitu a hodnotu.
A to v poméru k vynaloZzenym prostredkim.

Reportovat pokud mozno srovnatelné ukazatele za rtzné
mediatypy (zasah, straveny cas apod.).

Razné platformy si vSak Zadaji rizné metody méreni.

Casto se to neobejde se bez spoluprace $ifitell obsahu.

Pripadné prekryvy jsou nejlépe resitelné predevsim (nékdy i existujicimi)
deklaratornimi vyzkumy.
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CtyFi myslenky na zavér

Bez obsahu na
Internetu neni mozné korektne zmeérit
sledovanost

Census data jsou cenny zdroj

Lze reportovat ruzné ,metriky“, ale
nejlepSim ,,propojovacim mustkem® se
jevi

Single source, natoz elektronicky
Zmereny na panelu

vyznamnou pridanou informacni
hodnotu
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Kontakt

Dékuji za pozornost!

Tomas Bicik
Reditel obchodniho rozvoje
MEDIARESEARCH

Ceskobratrska 1/2778, 130 00, Praha 3

E-mail: tomas.bicik@mediaresearch.eu
Web: www.mediaresearch.cz
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