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atmedia® vas partner ve svété tematickych televizi

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

AKA ACRA MK
(Asociace komunikacnich agentur) (Asociace ceskych reklamnich agentur
> AKA byla zaloZena v roce 1992 a od té doby sdruzuje a marketingové komunikace)

TELEVIZNi TRH — SUBJEKTY

SUBJEKTY

Zakladni prehled

Profesni a zajmova sdruzeni

Pro televizni trh jsou dulezité Ctyri profesni asociace, které sdruzuji televizni, reklamni
a komunikacni subjekty. Cilem téchto profesnich organizaci je hajit zajmy svych ¢lenli a posilovat
celé odvétvi.

ATO
(Asociace televiznich organizaci)

> ATO je profesni sdruzeni zaloZzené v roce 1997, jehoz hlavnim cilem je zajistovat oficialni
elektronické méreni televizni sledovanosti. Tuto ¢innost pro ATO zajistuje spolecnost Nielsen
Admosphere. Vedle vysledk( sledovanosti jednotlivych televiznich stanic na denni bazi zajistuje
pro ATO takeé kvalitativni vyzkumy o spotfebnim chovani a Zivotnim stylu televiznich divaka.
Radni élenové: Pfidruzeni lenové:
> Barrandov Televizni Studio a.s., Asociace
producentt v audiovizi (APA), AMC Networks

> Ceska televize, FTV Prima, spol. sr.o,,
TV Nova s.r.o., Asociace medidlnich agentur (ASMEA),
Atmedia Czech sr.o, Stanice O, a.s., Seznam.cz TV

c..Eu?m. I:-ln‘E- nW¥Va ASMEA

atmedia® OCKO S woiosoonam
24

predni komunikacni agentury. Jejim hlavnim tkolem

je podpora v podnikanijejich Elend a celkové budovéni
dobrého jména oboru komunikace a zvySovani

jeho urovné. Déle je platformou pro poradani

rtznych diskusi a semindfd nad rozvojem komeréni
komunikace na celospoleenské Urovni. Na dodrzovani
etickych standardd dba také prostfednictvim Rady pro
reklamu, kterou spoluzakladala.

ASMEA

(Asociace medialnich agentur)

> Medialni agentury sdruzené v medialni sekci
AKA zaloZily vlastni platformu ASMEA. Divodem
vzniku je lepsi kontrola nad financovanim
a organizaci medialnich vyzkum a efektivnéjsi
fungovani na pidé AKA, respektive prosazovani
zajmu medidlnich agentur na trhu.

ATO, Co je to ATO - Poslani

AKA, O nds - Proc tu jsme

ACRA MK, Prosazovani spoleénych zajmd
Mam.cz, Medialky zaklddaji ASMEA, 13. 04. 2015

> ACRA MK je nejstarsim profesnim sdruzenim
v oblasti reklamy a marketingové komunikace v Ceské
republice. Od roku 1992 zvysuje uUroven Ceské reklamy
a marketingovych ¢innosti. Koordinuje a zastupuje
z&jmy svych ¢lend, napiiklad pfi poskytovani
odbornych informaci, zlepSovéni image ¢eské reklamy
nebo pfi komunikaci se statni spravou. Od zafi 2020 je
ACRA MK kolektivnim &lenem AKA.

.,.ve'dle.\tnc‘?j§i regulace médii zikonem funguje
také vnitini regulace / autoregulace?

Exlste?ce riznych redakénich a profesné etickych
kgde‘xu médii pfispiva nejen k dodrzovani Ppravidel
pri vykf:onu dané profese, ale upravuje také chovani
a Jedn_anl’ zaméstnanct na vefejnosti i uynitf
organizace. Jednim z piiklad(i je také Asociace
Eglevnzn.ich organizaci, kters se vedle hlavnich
cinnosti vénuje samoregulaci a fadi se do Seznamu
spolupracujicich samoregulacnich organg Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani.
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TELEVIZNi TRH — PRIJEM TELEVIZN{HO VYSILANI atmedia® V4s partner ve svété tematickych televizi

V4 Ve /7
~ 4 Vyvoj podilu éeskych domécnosti dle hlavniho zptisobu pfijmu TV vysilani
P R | J E M T V V Y S | |_ A N | V roce 2020 se poprvé vyrovnal podil domécnosti, které pfijimaji pozemni digitaIni vysilani,

a domacnosti, které sledujf televizni stanice prostiednictvim nékterého z operatort placené televize.

Zakladni prehled

Prehled platforem pro prijimani televize sz S0% Terestricka TV

Divaci mohou prijimat televizni vysilani nékolika zptsoby. Nejrozsifenéjsim zplsobem je bezplatny 2% — 49 . 5%
pozemni pfijem televizniho vysilani (DVB-T2). Dali moznosti je prijem televizniho vysilani 20% 20% - 7%

prostrednictvim nékterého z operator(i placené televize — satelitni TV, kabelové TV nebo IPTV. -
- 20% - 2w - 24

15% IPTV

15% Kabelova TV

20% Satelitni TV
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> Pozemni vysiléni je hlavnim zpisobem pfijmu
televizniho signalu pro 50 % ¢eskych televiznich
domaécnosti, z placenych forem dominuje satelitni TV
s 20 %, v poslednich letech vyrazné roste IPTV."

20% Satelitni TV

...dochazi k naristu podilu IPTV platformy na tkor ich pl: ych platfi ?

P y

Je to predevsim diky Siroké nabidce operatord, uZivatelské pristupnosti a také
moznosti vyuzivat zpétné prehravani poradt a videotéky. IPTV operatofi nabizeji nové
také pristup k dalsim VOD sluzbam, jako je napf. Netflix, Amazon Prime nebo HBO GO.

Za mirnym poklesem podilu pozemniho vysilani v posledni dobé stoji také pfechod

z formétu DVB-T na DVB-T2. V souvislosti s nim se Cesi rozhodovali, zda si zakoupi
set-top box nebo novou televizi, a zda budou nadle sledovat jen volné sifené televizni
stanice, ¢i daji prednost nabidce nékterého z operdtor( placené televize.

...Beska republika je do uréité miry unikétni

vysokym podilem divaki sledujici TV stanice pouze

L4 i i ¥ ih J flani?

U nasich sousedi toti7 jasné vede placend televize.

V Némecku sleduje placenou televizi 97 % domacnosti, 50%

na Slovensku 92 %. Blizi se nam jen Polsko s 35 % Terestricka

domacnosti, které pfijimaji pozemni TV vysilani. ) v

15% ]
Kabelova -
TV

Atmedia

15% IPTV

. (  ATO - Nielsen Admosphere, Kontinuéini vyzkum, 2020, Hlavni zptsob piijmu TV vysildni v domécnosti
@ Glance—-Mediametrie, One TV Year in the World, 2020 Edition, data za rok 2019
84 b ©} ATO - Nielsen Admosphere, KontinuéIni vyzkum, Hlavni zpisob pfijmu TV vysiléni 3 5
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TELEVIZN{ PUBLIKUM

atmedia® vas partner ve svété tematickych televizi

Pocet divaku sledujicich televizi

Televize si udrzuje pozici jednoho z nejoblibenéjsich médii, ze vsech mediatyp( ma jednoznacné
nejvetsi divacky zasah a tvori pevnou soucast Zivota vétsiny populace. Zaroven ale plati, ze rizné
vékove skupiny oslovuje televize s rozdilnou intenzitou.

Televize je soucasti kazdodenniho Zivota

Denné sleduje televizi 6,9 milionu Cechd, coz predstavuje
71 % televizni populace. Mésiéné takto televize oslovi az
95 % televizni populace.

Pocet televiznich divakii je stabilni

Pocet divaka sledujicich televizi je dlouhodobé stabilni.
Televize dokazuje, ze umi oslovit divaky i v moderni dobé
pIné novych moznosti pro traveni volného ¢asu.

denni @ tydenni @ mésiéni

&2 &
3 3

I 96%
I 95°%
I 29°
I, 06 %
I 3%
I 95°%
I 39
I 95

Televize oslovuje vSechny
vékové skupiny divaki

Nejvétsimi fanousky televize jsou
divaci stfednf a starsi generace.
Televizi ovéem sleduji také mladi

lidé. Denné si ji zapne tretina divakd
ve véku 15-24 let, u mileniall ve véku
25-34 let to je jiz nadpoloviéni
vétsina.

Pocet mladych divaki, které
denné oslovi televize, klesa

Zatimco u ostatnich cilovych skupin
je denni zasah dlouhodobé stabilni,
u déti a mladych lidi ve véku 15-24
naopak v pribéhu let klesa.

Alespon jednou tydné si ale televizi
zapne témeér 600 tisic mladych lidi
ve véku 15-24. Nazory, Ze dnesni
mladi se na televizi jiz nekoukaji, tak
jednoduse neplati.

denni @ tydenni @ mésicni

I 33%
I 20°%
I 0%
I o1 %
I 96 %
I 4%
I 07°%
I 96%
I 99°%

I 84%
I 5%
I 64%

4-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

2020 ®2019 ® 2018 © 2017 -~ 2016

4-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

[) e e . o/ .. <
95/ome51cn1 89/otydenm . L
zasah televizni zésah televizni ...V roce 2020 zasah televize vzrostl ve viech vékovych skupinach véetné nejmladsich divaki?
populace 4+ populace 4+

I 96%
I 08

65+

Praktické informace

Televize tak béhem celosvétové pandemie ukézala, ze i v dobé socidlnich siti a VOD aplikaci

2016 2017 2018 2019 2020 umi oslovit déti a zastupce z generace Z.

M ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2020, Reach, CS 4+
: @ ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2016—-2020, Reach, CS 4+
i ®  ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2020, Reach
50 i @ ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2016-2020, Reach 5 ']

Atmedia



TELEVIZN{ PUBLIKUM

atmedia® vas partner ve svété tematickych televizi

Odlozena sledovanost jako novy fenomeén

Cesti televizni divaci stale ¢astéji vyuzivaji novych moznosti televize a sleduiji své oblibené pofady
zpétné. Odlozena sledovanost tvori jiz jednu desetinu celkové televizni sledovanosti.

Nové technologie méni televizni chovani divaka

| ViTE, ZE... |

Fenoménem posledni doby je takzvand odloZena sledovanost. Do té
zahmujeme véechny pofady, které si divaci pusti zpétné az sedm dni poté, co --.na ndrist odloZené
byl porad odwysilan. Technolodii Sfiuiicich zpétné piehravani televiznih sledovanosti musel reagovat
vyl porad odvysilén. Technologii umoziujicich zpétné prehravani televizniho A e (e
poradu je fada — od vyuziti funkce time-shift pres vyhledani televizniho pofadu o .

hivu kabeloveh bo IPTV 1 téle Gasteisi it . b Oficialni TV ména proto od roku
v archivu kabelového nebo operatora po stéle ¢astéjsi vyuZiti moznosti 2017 zahrnuje Zivou sledovanost

tzv. Cerveného tlacitka (HbbTV). a odlozenou sledovanost od
tzv. nultého dne do tfetiho dne
po odvysiléni pofadu.

Odlozend sledovanost uz tvori pres 10 % podilu na linedrnim vysilani

Zatimco v roce 2013 tvorila odloZzena sledovanost jen kolem 1 % z celkové
televizni sledovanosti, dnes je to jiz pfes 10 %. Z grafu je navic patrné, ze narlst
podilu odloZené sledovanosti v poslednich letech akceleruje.

0,7%
2013

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

58

Nejvyssi odlozenou sledovanost maji tematické 22%
placené televizni stanice 10%

Za nartstem odloZené sledovanosti stoji vedle jinych ddvodl stéle vétsi -

pocet televiznich divakd, ktefi jsou zakazniky nékterého z IPTV operatord

nabizejicich zpétné prehrani pofadd az 30 dni zpétné. Proto dosahuji nejvyssi ostatni placené
odlozené sledovanosti tematické televizni stanice, které mohou najit divaci TV stanice TV stanice Atmedia

pravé v nabidce téchto operatord. OdloZena sledovanost u nich v porovnani
s ostatnimi televiznimi stanicemi tvofi az dvojndsobek z celkové televizni
sledovanosti. Nejvyssi odloZzenou sledovanost maji predevsim filmové,
serialové, dokumentarni a détské stanice.

2Kkrat vyssi
odloZena sledovanost
u divakd stanic Atmedia

OdloZené sledovanosti vyuzivaji predevsim mladi lidé ve véku 15-34 let,

u kterych dosahuje podil odloZené sledovanosti ke klasickému linedrnimu
sledovani celych 17 %. Zpétné sledovéni pofadli naopak vyuzivaji nejméné
starsi vékové skupiny divaka.

17%

) L ...Cesko je v odlozené sledovanosti
pOd il odlozené rekordmanem mezi okolnimi staty?
sledovanosti u divaka gdll(oiev;(é sledovanost se v Némecku,

N akousku, na Slovensku a Polsku
ve véku 15-34 let pohybovala v roce 2019 pouze v rozmeszi
1-4%. Cesko se tak fadi mezi staty, jako
je Norsko, Svédsko nebo Estonsko, kde
dgsahova.la odloZend sledovanost 9-11 %.
\!upec nejvyssi odloZenou sledovanost ma
Svycarsko (21 %) a Island (18 %).

—

ATO - Nielsen Admosphere, TS0-7 (podil z Zivé + TS0-7), 2013-2020, Rating 000, CS 4+

@ ATO - Nielsen Admosphere, TS0-7 (podil z Zivé + TS0-7), 2020, Rating 000, CS 4+, placené TV stanice Atmedia: AMC, AXN,
Cartoon Network, CS Film, CS History, Discovery Channel, Disney Channel, Eurosport 1, Film+, FilmBox, JOJ Cinema, Minimax,
National Geographic, Spektrum, Sport 1, Sport 2, TLC, TV Paprika

@ ATO - Nielsen Admosphere, TS0-7 (podil z Zivé + TS0-7), 2020, Rating 000, CS 15-34

@ Glance—Mediametrie, One TV Year in the World, 2020 Edition, data za rok 2019; definice oficidlni TV mény a metodologie

méreni odloZené sledovanosti se miiZe v jednotlivych statech lisit 5 9
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METRIKY TV SLEDOVANOSTI A TV KAMPANI — METRIKA TV SLEDOVANOSTI

atmedia® vas partner ve svété tematickych televizi

Share (podil na sledovanosti)

Share vyjadruije, jak divaci rozdéluji svij cas mezi jednotlivé televizni stanice. Popisuje
tedy, jak si stoji dané médium ¢i porad v porovnani s ostatnimi.

> Share udava podil na sledovanosti daného kandlu vici véem kanaltim. Pocitd se jako podil
ratingu a celkového ratingu vyndsobenym stem. Je vyjadren v procentech.

Celd populace

(napr. 12 lidi)
Divéci stanice A i i i " d i
Divaci stanice B i

Pocet divakd stanice A 6

Potet divakl stanice B~ 2

Podet vSech divaki 6+2

SHARE (pocet divaki A) Ze vsech divakq, ktefi v dany
i = . x Cas sledovali televizi, jich 75 %
St 3 (el sledovalo stanici A.

68

Podil na sledovanosti jednotlivych TV skupin,
resp. medidlnich zastupitelstvi, ukazuje, jak je rozdélen

cesky TV trh.

Share, 1

Atmedia 4,8% ‘

INTERPRETACE:

CT Group
28,1%

Nova Group
29,9%

V roce 2020 doséhla nejvy$siho podilu na sledovanosti v cilové
skupiné divak( 15-69 let televizni skupina Nova (29,9 %).

Podil na sledovanosti mizeme
vztahnout také na urcitou cast dne.

) . CT Group
Atmedia 3,5% ‘ 26,9%

Nova Group
33,4%

INTERPRETACE:
15-69 let mezi 19:00 a 23:00 v roce 2020 dosahla televizni

skupina Nova. Jeji pofady sledovalo v priméru 33 % divaki v dané
cilové skupiné, ktefi v tu dobu sedéli pred televiznimi obrazovkami.

Mizeme take zjistit, jaky podil divakd se dival na urcity pofad v dané cilové skupiné.

Share, vy
TV kanal Titul
Policie Modrava
Nova Strézci Galaxie Vol.2
Specialisté

Datum

07.08.2020
01.08.2020
10. 08. 2020

Cas od

20:20:30
20:20:56
21:25:.01

15-54
Share INTERPRETACE:
339 Serial Policie Modrava sledovalo 7. 8. 2020
témér 34 % divakl ze vSech divaki ve
323 v&ku 15-64 let, ktefi v tu dobu sedéli pred
31,1 televiznimi obrazovkami.

(3 ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2020, Share, CS 15-69, Atmedia (bez Slégr TV a Sldgr 2, se Seznam.cz TV)

@ ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 2020, Share, 19:00-23:00, CS 15-69, Atmedia (bez Slagr TV a Slagr 2, se Seznam.cz TV)

®  ATO - Nielsen Admosphere, Zivé + TS0-3, 08/2020, Share, CS 15-54

69
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MEDIALNI PLANOVAN( A VYHODY TV REKLAMY

atmedia® vas partner ve svété tematickych televizi

Televizni reklamé lidé
diivéfuji nasobné vic nez
reklamé v jinych typech
médii...

lidi uvadi, Ze u nich TV reklama
vyvolava emoce

coz je asi 9krat vice nez u online

reklamy, 13krat vice nez u tisku a 17krat

Televiznf reklama je. pm{ pvtslvr;yzo
trolou a divdci ji vaimajl J
o jvadngm obsahem.

médium s nezav

...a take vice upouta jejich pozornost

TV reklama 58 %
YouTube reklama 31 %
Facebook reklama 4 %

TV reklamu sleduji lidé mnohem
pozornéji

2krat pozornéji nez na YouTube a 15krat
pozornéji nez na Facebooku

TV reklama 109 dni [ INEREEEN
YouTube reklama 8 dni
Facebook reklama 6 dni

94

vice nez uradia

lidi tvrdi, Ze TV reklamé mohou duvéfovat

coz je asi 7krat vice nez u online reklamy,
4krat vice nez u tisku a Skrat vice nez u radia

TV reklamu si lidé
pamatuji déle

az 3 mésice po zhlédnuti si divaci
vybavuji TV reklamu

Vyuzivani TV reklamy je nejefektivnéjsi cestou
pro dlouhodobé budovani znacky

U televizni reklamy dobre funguje synergicky efekt vykonnostnich a brandovych
kampani. Studie potvrzuji, Ze dlouhodobé budovani znacéky je cestou k Uspéchu.

budovani
navysenf znacky
prodejll
6 mésict
Televizni reklama

ma v dlouhodobém
horizontu vysokou
navratnost investic
(tzv. ROI)

...podle vyzkumu marketingovych
expertii L. Bineta a P, Fielda

by 60 % reklamnich investic

mélo sméFovat na dlouhodobé
budovani znacky a 40 %

na vykonnostni kampan&?

Aivdobé ekonomickeé krize

by spolecnosti mély nadale
komunikovat prostfednictvim
reklamy se svymi zakazniky, aby
neztratily podil na trhu.

1xe=4,2ke

Kazda koruna investovana do TV reklamy

navysi vaSe trzby primérné o 4,2 K¢.

(7 Ipsos Connect / Thinkbox, TV/Ad Nation 2076, CS 15+

@ Karen Nelson-Field, Centre for Amplified Intelligence, The Benchmark Series: Not All Reach Is Equal

@ Les Binet, Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectivness in the Digital Era, IPA, 2017
@ WARC, Binet highlights importance of brand building, 29. 04. 2019
' Ebiquity / ThinkBox, Profit Ability: The Business Case for Advertising, 2018
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