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Mili tenafi,

vitejte v nasem prehledu digitalnich trendd v CR pro rok 2025. Tento report je rozdélen do 7 kapitol, které

predstavuji aktudlni trendy ve svété digitalnich médii v Ceské republice.
Prejeme pfijemné cteni!
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Ceska republika se jiz dlouhodobé fadi mezi prikopniky v oblasti digitélnich médii, zejména v
poslechu digitalniho audia. Historicka zkusenost a sou¢asné statistiky potvrzuiji, ze Cesi jsou narodem
nadSenych posluchadt, coz se odrazii v jejich vyznamné pozici v evropskych Zebfi¢cich

poslechovosti podcastU.




VZESTUP POSLECHOVOSTI

V jakém z digitalnich médii jsou Cesi pokrokovi? Byt
téchto odvétvi mize byt nékolik, jednim z
dominantnich je zcela jisté poslechovost digitalniho
audia. Cesi jsou ndrodem posluchacd, coz mé kofeny
jiz v historii. Byli jsme teprve druhou evropskou zemi,
ktera zavedla rozhlasové vysilani hned po Spojeném
kralovstvi v roce 1933. Posledni data ukazuji, ze tento
trend pokracuje i v digitalnich podcastech, kde jsme se
jako CR celosvétové umistili na 19. pozici (o 1 pozici
vy$ neZ Spojené kralovstvi) a na 8. pozici v ramci EU.

Dle dat NMS research pro Cesky rozhlas podcasty v
Cesku poslouchad vic nez polovina internetové
populace, a to alespori jednou mésiéné (54 %). 36 %
internetoveé populace posloucha podcasty dokonce
jednou tydné a tento trend bude nadale rdst. Aktualné
se podcasty stavaji zasahové vyznamnym médiem a
urcité by nemeély byt opomijeny.

Zajimavym fenoménem je také koncentrace podcastU
z medialnich domu v podcastovych topchartech. V
prehledu Chartable z Cervna 2024 tyto podcasty tvori
zhruba ¢tvrtinu nejpopuldrnéjsich tituld.

% internet uzivatel( 16-64, ktef{ si
pousti podcasty

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Irsko
Svédsko

Norsko m—————
Rumunsko m——
Spanélsko n—————
Rakousko m——

Dansko ne———————

Cesko m———
Spojené kr. n———————

Polsko m———

Portugalsko

Zdroj: GWI (Q3, 2023); DataReportal (2024)

Némecko m————

Recko n—
Francie m—

Svycarsko n——
Madarsko n—————
Belgie

Nizozemsko e ———

Svétovy prameér

Pravidelna poslechovost podcast( v
Ceské populaci15-70 let

V o
@

Zdroj: NMS, Cesky rozhlas (2023)

= Alespon 1
tydné

= Alespor 1-3x
meésicne
= Méné Gasto

= Neposloucha
m



1/Opravdové zlociny Lucie Bechynkova a Bara Krémova
2|Studio N Denik N
3|Pribéh, ktery se opravdu stal Markéta Lukaskova
4|Dobrovsky & Sidlo Pamét naroda
5|Vinohradska 12 Cesky rozhlas
6|U Kulatého stolu Forcapture
7|GunPoint Podcast GunPoint
8|Residlo FirstClass.cz Petr Casanova
9|Trendspotting Hospodarské noviny
10|Cerna ¢isla Seznam Zpravy

Zdroj: Top 10 podcastl na Spotify v CR, Chartable (Cerven, 2024)

JAK SE DO NICH DOSTAT?

Pokud podcasty predstavuji tak velky zasah,
nasledne vznika otazka ,jak v ramci tohoto prostoru
nakupovat reklamu’”. V Cesku jsou k dispozici
hlavné nasledujici 3 moznosti:

¢ Spotify reklama;
 Seznam audio;
¢ obsahovy sponzoring podcast.

Spotify je nejvice pouzivanou platformou na
poslech podcastl s deklarovanym meési¢nim
zasahem vice neZ 1,000,000 uzivatel(i v Cesku.
Zaroven Spotify poskytuje velké mnozstvi riznych
formatd, diky kterym dokazete ukazat znacku
zajimavou a hravou formou.

Seznam audio poskytuje moznost propagace v
ramci podcastd z vlastniho studia s reportovanym
zdsahem vice nez 500,000 uzivatell mésicné.

Nakonec posledni moznosti je obsahovy
sponzoring, resp. nakup reklamniho prostoru pfimo
od tvlrct obsahu. Vyhodou je moznost zasahu

KAPITOLA 1:

jako na Spotify mimo neplacené ucty s reklamou, tak i
na Apple Podcasts, kam se inzerenti nedostanou.

Podcasty jsou nejcastéji poslouchany v dobé, kdy
uzivatelé nezasahuje zadna jina reklama, prave proto
ziskavaji vice pozornosti.

Kdy poslouchate podcasty?
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Zdroj: NMS, Cesky rozhlas (2023)
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Podcasty zasahuji znacnou ¢ast ceské
internetové populace, nabizi moznost zasahu v
okamzicich s nadprimérnou pozornosti
posluchacd a nadale budou rozvijet moznosti

nakupu reklamy a sponzoringu obsahu.
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Nepreskocitelné reklamy prokazuji svou dominantni silu v udrzeni pozornosti uzivatele a z hlediska
efektivity se pfiblizuji k televizni reklamé, coz pfirozené vede k narlstu nepfeskocitelnych formatd

napfic¢ riznymionline platformami.
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PRIBLIZENI SE KVALITE TV

Prestoze nepreskocitelna reklama dlouhodobé
zaznamenavala smisené reakce ze strany inzerentd,
fada studii ukazuje dominantni silu téchto video
format( z hlediska pozornosti v porovnani s jinymi
digitalnimi formaty a takeé silu jejich pozitivniho
brandového dopadu.

7000 95937

6000 4524

5000 2033

o 2149

2000 1338 1316 1150

1000 419 148

0

> 5 N
& & & &
50 S S

& & o ¢ o
< 3 & S N N \© &
& S & & < N i
& K & & & RS

N & S & &

S N &8 & g

& N

2

§
B
o

| Attentive seconds per 1000 impressions

Zdroj: TVision, Lumen Research, (2023)

Nepreskocitelnost videa v online prostredi priblizuje
digitalni reklamu televizi, ktera stale dorucuje nejlepsi
efektivitu pro inzerujici znacky. Kromé toho Banerjee,
S. and Pal, A. (2023) také potvrdili, Ze se inzerenty
Casto pfisuzovana negativni asociace neprojevuje na
inzerovanych znackach.
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Zdroj: Megadigital (2023)
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DOSTUPNE FORMATY

Mezi nejpouzivanéjsi nepreskocitelné formaty
dlouhodobé patfi dva znamé formaty na YouTube:
nepreskocitelna 15 vterinova in-stream reklama a 6
vterinovy bumper. Kromé toho k dispozici byla i
nepreskocitelna 20 vterinova reklama s podminkou
white-listovani klienta na strané Googlu.

V dnesni dobé YouTube rozsifil svou nabidku o
20vtefinovou nepreskocitelnou reklamu bez nutnosti
white-listovani a pllminutovou nepreskocitelnou
reklamu s s podminkou white-listovani (povoleni)
klienta na strané Googlu. Toto pfiblizuje YouTube
reklamu formatu televizni reklamy, kde je
pUlminutovy spot standardem bézného nakupu a
zaruCenym kvalitnim formatem. PUlminutové
reklamy by se mély objevovat pfevazné na chytrych
televizich.

Dostupné nepreskoditelné YouTube formaty
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Zdroj: Google, OMG zpracovani (Cerven, 2024)

V zahrani¢i (napf. ve Spojeném kralovstvi) jsou
saturovanéjsi reklamni bloky a delsi népreskocitelné
formaty bézné. Kromé toho se ozyvaly i zpravy o tom,
ze Google testuje minutoveé nepreskocitelné formaty
a vétsi saturaci reklamnich blokd na YouTube. 2



Zatimco YouTube je dneSnim synonymem digitalni
televize, nepreskocitelné formaty jsou zarazeny i do
nabidky jinych lokalnich platforem jako Stream.cz,
iPrima, CSFD a dalsich. Stream.cz a CSFD nabizi
nepreskocitelnou 15vtefinovou reklamu. Na iPrimé je
standardné napreskocitelnych prvnich 15 vtefin
reklamniho spotu, coz uspokoji zajem vétsiny
inzerentd.

Zdroj: stream.cz (Cerven, 2024)

NEPRESKOCITELNOST NA
SOCIALNICH SITICH

Prestoze platformy jako TikTok tvrdi, ze
nepreskoditelnost ohroZuje zapojeni uzivatel(, tato
socidlni sit také zaradila nepreskoditelny format do své
nabidky (TopView). UZivatel musi zhlédnout alespor 3
vtefiny reklamy, nez mdze pokracovat ve scrollovani.
Meta neni vyjimkou pro nepreskocitelné formaty. Jiz
néjakou dobu Ize na Facebooku nakoupit
nepreskocitelny ,mid-roll”. Kromé Facebooku se nové
nepreskocitelné formaty testuji také na Instagramu,
kde se nepreskocitelnost objevuje v ramci
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obsahového vldkna a zastavi uzivatele na 8 vtefin,
aby zhledli reklamni prispévek.

2\ Ad break ©®
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Zdroj: Meta (Cerven, 2024)

Na vysledky testd se stale ¢eka, ale mizeme si
vsadit na findlni rozhodnuti Mety ustalit 'Ad break’
na Instagramu.
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Nepreskocitelné video se osveédcilo jako
efektivnia zaroven bezpecny format pro
inzerované znacky a jde ruku v ruce s trendem
pfechodu na formaty, které dokazou udrzet
pozornost. Pfedevsim proto bude v
nasledujicich letech pfibyvat vice a vice téchto
formatd v ramci online inzerce. b
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CGl outdoorova reklama se rychle stava vyznamnym trendem, ktery pritahuje pozornost stale Sirsi
verejnosti diky své inovativnosti a schopnosti prekvapit. V této ¢asti se dozvite o tuzemskych

kampanich, ktere vyuzily CGI outdoorové reklamy a o vysledcich, které tyto kampané prinesly.




KAPITOLA 3,

CGl OUTDOOROVA REKLAMA

CGl outdoorova reklama se stava jednim z
nejnoveéjsich trendl v oblasti marketingu. Podobné
jako drivejsi digitalni inovace, i tato nova forma
reklamy pritahuje pozornost jak verejnosti, tak i
odbornikd. Poprvé se objevila v poloviné roku 2023 v

zahranici ve spojeni se znackou Maybeline New York.

Zdroj: TikTok (2024)

CGlI OOH REKLAMA V CESKU

V Cesku se podobné reklama uz objevila ve
spojeni s rznymi znackami, jednim z nich se
stala Skoda. Automobilka vyuzila CGI
outdoorovou reklamu k propagaci mistrovstvi
svéta v lednim hokeji, které se konalo v Cesku.
Série tfi videl nasbirala pres 18 miliond zhlédnuti
na Instagramu. Prvni video bylo natoCeno v Brné
a ukazuje rukavice na Saling, jak si davaji high five
s dalSimi péti rukavicemi na namesti Svobody. V
Ostravé byla pouzita obfi hokejka a v Praze dres,
ktery zahaluje Prasnou branu. Tato kampan
nejenze zaujala Sirokou verejnost, ale také
posilila vnimani znacky jako inovativniho lidra v
oblasti reklamy.

i
i,

Zdroj: Instagram (2024) 10



Ikea, znama pro své inovativni marketingové
strategie, predstavila CGI outdoorovou reklamu
jesté pred Skodou. V Praze se objevila tramvaj,
ktera za sebou tahne obrfi nafukovaci baldnky ve
tvaru stole¢ku a Zidle — dobfe znamych produktu
Ikea. Tato kampan zaznamenala vice nez milion
zhlédnuti na Instagramu. lkea timto zplsobem
nejen propagovala své produkty, ale také ukazala,

jak mdze byt venkovnireklama zabavna a
interaktivni.

PROC CGlI OOH FUNGUJE

CGl outdoorova reklama funguje, protoze pfinasi
néco nového a dokaze lokalni trh prekvapit svou
inovativni formou, ktera spojuje realné prostredi s

digitalné generovanymi prvky, coz vytvari neobvyklé

a poutavé vizualni zazitky. Trh dosud néco
podobného nevidél, coz zplsobuije, Ze takové
kampané vycnivaji z vetsiny tradicnich reklamnich
format. Kromé toho se CGI OOH kampan stava

o ol viralni v tu chvili, kdy je uvéritelna, proto je ddlezité

dbat na to, aby se CGI kreativa neprehnala. Faktor

— @ ikeacesko® B & Cink cink. Vite, pro¢ jsou na IKEA
tramvajich hned thi MODRE tatky? ProtoZe jedna na viechny vate
nakupy stacit nebude. V IKEA nyn/ najdete 5 991 produktd s nové
sniZenou cenou.

uveritelnosti a originality déla CGl outdoorovou
J reklamu nejen viditelnou, ale také
= ‘ k'ouﬁelkovaxunna Perfekt napad & @ ® technologie jedou

nezapomenutelnou, coz zvysSuje jeji efektivitu a

like Reply See Translation

) g dosah.

@ ‘s o . L )
. CGl outdoorova reklama pfitahuje pozornost diky
I e ¢ své novoté a prekvapivému faktoru, ale

- , m ) pravdépodobné jde o kratkodoby trend. Jakmile si

Vike Reply

na ni trh zvykne, jeji efektivita maze klesnout. Tento
fenomén nam ukazuje ddlezitost neustalého

' aralika Wooow! o jsou ale nadhemy balonky, to se tesimaz ¢
wvidim!

Shikes Reply See Translation

@A Kunimirloveit ) R &

a

oQv R hledani novych, pfekvapivych pfistupl v
S8 Uik by creekez and others
. marketingu. Budouci uspéch bude spocivat ve
B © rooconmen U, w
schopnosti spojit uveritelnost a béznost s
Zdroj: Instagram (2024) inovativnimi médii, ktera dokazou zaujmout.
CO SI Z TOHO ODNEST: l(O)

CGl outdoorova reklama se rychle stava popularnim nastrojem soucasné marketingové komunikace.
Diky své schopnosti vytvaret vizualné atraktivni a inovativni kampané pritahuje pozornost a zvysuje
povedomi o znackach. Nicméné je dllezité mit na pameéti, ze se bavime o aktualnim trendu, jehoz

dlouhodobost se ovérfi pouze v prabéhu pristiho roku.

11
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Soukromi a reklamni transparentnost se staly jednim z nejvyznamnéjsich témat poslednich let. Nastroje

jako Meta Ad Library a Google Transparency Center umoznuji ziskavat prehled o reklamnich kampanich

a strategiich konkurence. Na nas je se naucit, jak tyto nastroje ovladat.
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Reklamni transparentnost byla jednim z
nejpopularnéjsich témat v poslednich péti letech.
Jesté vroce 2019 Meta zpfristupnila nastroj Ad
Library v reakci na tlak, kterému celila kvli
zneuzivani reklam k manipulaci voleb v USA. Zatimco
tento nastroj ukazoval aktivni politické kampane na
Metée, zpfistupnil také data o vSech inzerentech, kteri
platformy spole¢nosti Meta pouzivaji komercné.

NASTROJE PRO SLEDOVANI
TRANSPARENTNOST

0Meta

Zdroj: Meta Ad Library (2024)

Diky prehlediim Meta Ad Library se mizeme
dozvédét o tom, jak vypadaji kreativni assety
konkurence, jaké formaty vyuzivaji, jak cili, kolikrat se
kreativa ukazala a kde. Platforma funguje jak v ramci
Facebooku, tak Instagramu.

Krome toho Meta Ad Library také poskytuje prehled o
oznacené influencerské komunikaci. Tyto prehledy
jsou dostupné v zalozce ,Branded Content”.

Meta

i
Ep WMINGS
R A iEw

Zdroj: Meta Ad Library (2024)

Loni podobny nastroj pod nazvem Transparency
Center zaved| Google. Google Transparency Center
poskytuje prehledy o inzerci napfic YouTube, Google
Display Network, vyhledavanim a dalSimi umisténimi
v ramci nabidky Google. Mimo jiné tento nastroj
ukaze, jak vypadaji kreativy, jak jsou zacileny, kolikrat
se odhadem ukazaly uzivatelim.

0 Anytime + @ ShowninCzechia + Aliformats ~  swarovskicom X

Q_  Alltopics v Search by advertiser or website name

N

Sorry. we're not able to show you
this ad at this time

N

Sorry. we're not able to show you
this ac at this time

Dariel Swarovski Corporation ...
Verfied Verified verified Verified

D: i tion A Dariel Swarovski Corporation ...
Verfied Verified Verified

Zdroj: Google Transaprency Center (2024)
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Loni Ad Library nastroj zpfistupnil také TikTok, ktery
nabizi zhruba stejnou funkcionalitu a umoznuje také
vyhledavat obsah podle klicovych slov.

' TikTok AdUbrary  Alladsreport  Othor commercial contont  FAQs
Ad target country Ad type Ad published date Advertiser name or keyword
Czech Republic All ad types 8 01/10/2022—26/01/2024 "COCA-COLA"

e |

ad Coca-Cola HBC

Ad Coca-Cola HBC Ad Coca-Cola HBC Ad Coca-Cola HBC

wr 16/06/2023 Fist shown: 16/06/2023 Wi 24/05/2023

1 shown: 05/07/2023 15t shown: 05/07/2023 Last shown: 15/06/2023
100K-200K Tigue users sean: 200K-300K Unique users seen: 100K-200K

<N

Zdroj: Tiktok Ad Library (2024)

e 24/05/2023
1 shown. 15/06/2023
< 200K-300K

=

DIGITALNI SHARE OF VOICE

INTER ’ ONAL

DalSi podobné Ad Library tooly také provozuji
spole¢nosti jako Snapchat a X (Twitter). Zminéné
platformy (Meta, Google a TikTok) navic nabizi tato
data v podobé API, coz nam v nejblizsi budoucnosti
umozni formovat kompletni pfehled o digitalnim
share of voice, ktery v ramci online platforem bylo
dlouho nemozné odhadovat.

265815710125206 The Nature California
265815710125206 The Nature alifornia
5863113008 Los Angeles Times
5863113009 Los Angeles Times
180024415404279  Pacific Research Institute

1676291615740480  Rental Affordability Act
1676291615740480  Rental Affordability Act

9 1676291615740480 Rental Affordability Act

10 1676291615740480 Rental Affordability Act

11 1676291615740480 Rental Affordability Act

12 1676291615740480 Rantal Affordability Act

13 379338692227120 Assemblyman Tom Lackey
14 101502357881185 The Southern California Record
15 140 Northern Cali
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2d/Tid=7 1435354257

17 17 83 _AjaforCongrass
18 1
18 1773288312090083 AjaforCongress.
20| 1773285312000083  AjaforCongress =571

1
I
;

Zdroj: API Google Transparency Center (2024)

OMG ve spolupraci s dodavateli nyni pracuje na
datové aplikaci, ktera umozni tyto prehledy
vizualizovat ve formé jednoduché infografiky
poskytujici pfedstavu o komunikaci v dané kategorii.
Diky tomu budeme brzy moct vyhodnotit podil
komunikace konkurence v kategorii znacky.

— CO S| Z TOHO ODNEST: ©)

Diky narUstu pozadavk( na transparentnost
online reklamy jsme nyni schopni detailniho
monitoringu online komunikace konkurence
napfic kreativami, formaty a medialnimi

objemy.
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Rok 2022 byl prelomovy v oblasti generativniho Al, kdy nastroje jako Midjourney a ChatGPT zacaly
poutat pozornost Siroké verejnosti a marketérd. Generativni uméla inteligence otevrela nové moznosti
v marketingové komunikaci, coz vedlo k integraci Al do platforem jako Google Ads, Meta Business

Manager a TikTok, kde tyto nastroje usnadnuji a zefektiviuji tvorbu kreativnich reklamnich assetu.




VZESTUP GENERATIVNI Al

Rok 2022 prinesl revoluci v oblasti generativniho Al,
kdy na trh vstoupily nastroje jako Midjourney a
ChatGPT. Tyto technologie zahajily novou éru v
tvorbé digitalniho obsahu, ¢imz otevrely nespocet
moznosti pro marketingovou komunikaci.

NEJCENNEJSI VZPOMINKY
CASTO NESTOJi NIC

NEJCENNEJSi VZPOMINKY
CASTO NESTOJi NIC

BUDOUCNOST 2
astevy — KB

BUDOUCNOST |
ISTEVY

Zdroj: Prosincova kampan Komercni banky ilustruje vanocni
vzpominky Cech(, Médiar (2022)

GENERATIVNI Al V
INZERTNICH NASTROJICH

Generativni Al vyvolala spoustu debat ohledné prav a
etiky v marketingu. Pfesto dnes najdete generativni
Al integrovanou v platformach jako Google Ads, Meta
Business Manager a TikTok, kde pomahaji
inzerentlm vytvaret kreativni assety pro reklamy.

Google Ads nabizi generativni Al nastroje, které
umoznuji inzerentdim rychle vytvaret noveé vizualni
assety pro inzertni kampané. Pomoci textovych
promptl mohou inzerenti generovat obrazy
pfizpUsobené jejich znacce a kampani. Funkce jako
"Generate Images" v Performance Max a Demand
Gen kampanich poskytuji vizualni obsah, ktery
zvySuje atraktivitu reklam.

X A GoogleAds || x  Choose up to 20 images

Generated images

Zdroj: Catalina Koop, LinkedIn (2024)

Kromeé toho platforma inzerentim také umoznuje
vytvaret textové inzeraty pomoci umélé inteligence.
Pri vytvareni reklamnich sestav Google Ads
automaticky nabizi vhodné headliny a popisky pro
vytvarenou reklamu.

Umeéla inteligence znacné zjednodusuje a urychluje
proces vytvareni reklamnich kampani v ramci Google
Ads, zejména pro méne zkusené inzerenty.

Confidential - Not for Public Consumption or Distribution



Meta Business Manager rozsifil své Al nastroje tak,
aby mohly generovat nejen nové pozadi, ale i
kompletni reklamni kreativy. Inzerenti mohou pomoci
textovych promptU ziskavat rézné varianty
produktovych obrazkd, coz zvysuje kreativni
moznosti a efektivitu kampani. Meta také umoznuje
pridavat textove prekryvy a upravovat obrazové

assety pro rlizné formaty, jako jsou Reels a Feed.

Zdroj: Meta (2024)

TikTok zavadi Al nastroje v ramci své "Symphony Al
Suite’, které pomahaji znackam psat scénare,
vytvaret videa a vylepSovat stavajici assety.
"Symphony Creative Studio” umoznuje generovat
videa pfipravena pro TikTok, zatimco "Symphony
Assistant’ pomaha s generovanim a zdokonalovanim
skriptd a doporucenimi pro nejlepsi praxi.

asrrowes.
 CQEN A

o okt business (D )
Q Home Generate with Al
B Poects

coom |~
et &5 ‘ov
e :

idoa serpts

Ready-to-use videos for ad campaigns

iy

\adwo tte
Feb 6, 2024

Video tite
Febs, 2024

Zdroj: TikTok (2024)

Na obzoru jsou nové nastroje jako Suno a 11labs,
které se zaméruji na generovani zvuku, a Sora, ktera
bude schopna vytvaret realisticka videa. Tyto
technologie slibuji jesté vice moznosti pro kreativni
reklamy.

— CO S| Z TOHO ODNEST: (o)

Ackoliv generativni Al vyvolala hodné obav po
svém prichodu, dnes se stava soucasti
mainstreamovych inzertnich platforem jako
Google Ads, Meta Business Manager a TikTok.
Dnes v nich dokazete generovat nejen text, ale
také obrazky a dokonce jednoducha videa. Dale
se mUzeme t&sit na prichod dalsich inovaci,
jako generovani zvuku a realistickych videi.
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Aktualni opatreni na ochranu soukromi zasadné meéni dostupnost marketingové analytiky, coz

vyzaduje nové pristupy a nastroje. Al a machine learning hraji kli€ovou roli v této transformaci, pfi
které marketérdm umoznuji adaptovat se na ztratu tradi¢nich datovych signal( a vyuZivat pokrocilé

modely pro optimalizaci kampani a predikci vysledkd.




KAPITOLA 6: g ¢

A

vvvvvv

predstavuji v oblasti marketingoveé analytiky, kterou
zasahly aktualni opatfeni ohledné ochrany soukromi.
Vyvoj zakonl o ochrané dat zacal jesté v roce 2016
prijetim Obecného nafizeni o ochrané osobnich Udajd
(GDPR) v EU, které vstoupilo v platnost v kvétnu
2018. Nasledné byly podobné zakony uplatnény v
USA (CCPA, CPRA a dalsi). V roce 2020 Google
vyhlasil postupné opusténi (a nasledné omezen)
souborl cookies 3. stran v prohlize¢i Chrome. Kromé
toho zacal platit Google Consent Mode a dalsi
opatreni spojené s ochranou soukromi internetovych
uzivatel(l. Pfichazi obdobi, kdy marketéfi zvykli
pracovat s prehlednymi digitalnimi kampanémi
zacinaji ztracet datové signaly, na zaklade kterych
planuji a vyhodnocuji kampané. Je to opravdu vyvoj
nebo navrat k marketingu 90. let?

NAVRAT KE KORENUM

Prestoze se ve spouste véci podobné tendence
mohou zdat jako regresivni, strategicti medialni
odbornici v tom vidi pozitivni navrat k tomu, co
soucasni marketéri opustili — marketing mix
modellingu (MMM) a prediktivnim modeldm.

MMM kombinuje rlizné faktory a datové zdroje a
poskytuje ucelenégjsi pohled na vykonnost reklamy.
Zohledriuje rlizné faktory, jako jsou tfeba sezonni
trendy, konkurence nebo makroekonomické
proménne, aby poskytl hlubsi vhled do toho, jak
reklama ovliviuje prode;.

MMM studie jsou schopny doméfrit i dlouhodobéjsi
a nepiimeé efekty, které atribucni modely
nedokazou. Pomoci MMM take zjistime, které
kanaly prispivaji k prodejliim a ristu znacky.
Analyza historickych aktivit pak ukaze efektivitu
jednotlivych kanall, coz umoznuje optimalizovat
media mix a eliminovat neefektivni kanaly.

Pomoci MMM Ize optimalizovat reklamni rozpocet
tim, ze zjistime, kde Ize dosahnout nejvyssi
navratnosti investic. MMM navic umoznuje mérit
klesajici vynos z inzerce a urcitych kanalech, coz
pomaha presnéji optimalizovat marketingovy mix a
efektivngji ridit investice do reklamy.

Ekonometricka analyza umozriuje predpovedét
dopady rdznych marketingovych aktivit a vliv
externich faktort na byznysové vysledky. Pomaha
predikovat budouci rdst na zékladé rliznych slozeni
kanall a marketingovych aktivit, véetné cenové
citlivosti. Diky ni vime o zlomoveém bodu v
efektivité kratkodobé a dlouhodobé zamérené
komunikace.

100
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40
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10

I nkrementalni dopad na prodeje
(index)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Vydaje na uvedené komunikacni aktivity (index)

e Brand building e Sales activation
Zdroj: Les Binet (2023), prezentace z konference Brand

Management 2023
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BOURANI PREKAZEK

Google a Meta nabizeji vlastni feSeni pro Marketing-
Mix-Modelling (MMM): Meta pracuje s nastrojem
Robyn, coz je open-source balicek pohanény Al/ML,
Google nabizi pokrocilejsi nastroj Meridian, ktery
umoznuje inzerentlm vytvaret a provozovat vlastni
modely zalozené na Bayesovskeé kauzalni inferenci s
moznosti kalibrace pomoci experiment( a
optimalizace cilové frekvence reklam. Oba nastroje
poskytuji pfehledné vizualizace a metodologie pro
datova rozhodnuti ohledné marketingového rozpoctu
a planovani.

Zatimco tyto nastroje stale vyzaduji zapojeni data
science tymu, souc¢asné platformy nabizi fadu
jednodussich nastrojl jako lift-studie (souc¢asné
dostupné napric vetsinou platforem Google, Meta,
TikTok, Seznam atd.). Posledni snahou Googlu je
zdokonaleni predikeénich model dostupnych v
nejrozsirenéjsim marketingovém analytickém
nastroji: Google Analytics 4. V soucasné dobé tato
platforma nabizi moznost vytvoreni predikovanych
publik, které jsou tvofeny z uzivatell s nejvetsi
pravdépodobnosti navstévy ¢i nakupu.

Configure prediction Prediction summary

User range @ This summary only considers the predictive metric. Any additional condition filters will also
impact the audience size
@ Most likely to churn

Top 20% of users -
Churn probability over user percentile

(O Least likely 1o chum

CHURN PROBABILITY
Bottom 20% of users v

. Average

probability ®
09

O Custom
Customize user range
to percentile 05
Prediction window @ ' 0
In the next 7 days oth 20th aoth s0th 80th 100th
USER PERCENTILE 1
*——e
Users in selected range @ Users expected to churn @
652,898 587,781

20% of all users active in last 7 days 34% of all users expected to churn
Cancel  Apply

Zdroj: Analytics Help (2024), [GA4] Predictive audiences
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OMG nabizi svoje vlastni feseni marketing-mix-
modellingu, zalozené na Bayesovske kauzalni
inferenci. Z tohoto nastroje vychazi zavéry
prezentované Lesem Binetem napfic celosvétovymi
konferencemi. V dnesni dobé je tento nastroj
dostupny pro ¢eské znacky rtiznych velikosti.

6000

Novéa ekonometricka studie od
Mety potvrzuje pravidlo
rozlozeni 60:40 mezi
dlouhodobou a kratkodobou
komunikaci ve vzorku 3,500
kampani

5000

4000

3000

2000 m  Kratkodoba komunikace

Dlouhodoba komunikace

Inkrementalni narust prodeju

1000

Zdroj: Brand B Econometrics (2022)

Marketéri se mohou tésit na rostouci dostupnost
ekonometrickych nastroju, které umozni atribuovat
pfinosy jednotlivych marketingovych kanalt. V blizké
budoucnosti bude hrat ddlezitou roli integrace Al do
dostupnéjsich platforem, jako je Google Analytics 4. S
dalsim vyvojem téchto nastrojl budou marketéfi
schopnijeste presnéji analyzovat a optimalizovat své
kampané, coz povede k efektivnéjsimu vyuzivani
rozpoc¢td a lepsim obchodnim vysledkdm. To vse
naznacuje, ze budoucnost marketingu bude vice nez
kdy pfedtim zaviset na inteligentni analyze dat a
schopnosti pfizplsobit se rychle se ménicim
podminkam na trhu.

— CO S| Z TOHO ODNEST: —@

Vzhledem k tendenci platforem redukovat
datové signaly se musime vratit k zakladim
marketingové analyzy - ekonometrii, ktera bude
¢im dal stale dostupnéjsi. Ekonometrie je tady,
staci jen zacit.




Téma pozornosti v médiich, které bylo predmétem akademickych studii jiz od 70. let, nabira na

aktualnosti v dnesnim digitalnim veku, kdy jsme neustale obklopeni digitalni reklamou. Vzhledem k

rostoucimu mnozstvi reklamnich sdéleni a klesajici aktivni pozornosti se toto téma stava klicovym

méfitkem efektivity reklamy, coz vede k novym metodologiim pro jeji méreni a optimalizaci.




KRIZE POZORNOSTI

Téma pozornosti v médiich rozhodné neni novinkou v
akademickém svéteé. Jiz v 70. letech minulého stoleti
se timto tématem zabyval Grass ve své studiina téma
presycenosti TV reklamou. Nicméné toto téma nabira
na dulezitosti prave ted, jelikoz kromé televize jsme
nyni konstantné obklopeni digitalnimi médii ve formé
telefond, pocitacl, smart TV a dalSich chytrych
zafizeni. Pozornost uzivatell je tak stéle roztristénégjsi,
a navic o ni usiluje rostouci objem reklamnich sdéleni.

Vydaje na online reklamu v mid. Prdmérna pozornost

Ke vénovana reklamé
60 14
50 12
40 10
8
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6
20
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5 0
I R I I I R N
ST TP ST S T

mVydaje na online reklamu v mid. K& e \/tefiny aktivni pozornosti

Zdroj: SPIR, MEDIAN, bfezen 2024, OMG Interni Data (2024)

Zatimco vydaje na reklamu stale rostou, aktivni ¢as
straveny s reklamnim sdélenim klesa.

Tradicni model reklamy, kde platime za zobrazeni bez
ohledu na to, zda impresi nékdo vibec mohl vidét, uz
nefunguje. Postupneé jsme se tak posunuli k dalsimu
standardu technicky viditelné imprese - ani tato
metrika vSak neni dostate¢na. DUleZita je pozornost,
kterou reklama ziskava.

Pozornost, tedy schopnost soustredit se selektivné na
konkrétni stimul, udrzovat ho a meénit ho podle potreby,
je klicem k efektivnimu fungovani reklamy. Pomaha

nam presnéji domerit, zda reklama skuteCné zaujme a
jaky vliv ma na divaka. Diky datlim o pozornosti
muazeme lépe optimalizovat formaty reklam, umisténii
vybér webovych stranek tak, aby se maximalizovala
jejich kognitivni viditelnost.

DNESNI TECHNOLOGIE

Na trhu existuje fada feseni, ktera vyuzivaji rizné
spolecnosti Lumen, kterou vyuziva i nékolik hlavnich
globalnich hract typu Amplified Intelligence nebo
Teads. V Omnicom Media Group dokazeme méfit
pozornost na lokalnim ceském inventory diky naSemu
partnerstvi s technologickou firmou Viomba, se kterou
spolupracujeme i na dalSich evropskych trzich. Na
zakladé lokalnich dat tak miZeme méfit, planovat a
optimalizovat zobrazeni reklamnich formatl smérem k
co nejvyssi pozornosti uzivatell, v programatickém
nakupu dokonce i v realném case.

o ||I |‘| |
= 1

@ "

Zdroj: OMG Interni Data (2024) 29



Dulezitou soucasti celého projektu je samozrejmeé
kreativa, pomoci moznych pre-testd, heatmap a
benchmark( pro mobil i desktop dokazeme znackam
pomoci s optimalizaci kreativ jesté pred spusténim
samotné kampané. V zakladu metodologie stoji Al
konvoluéni neuronova sit, pfedvidajici efektivitu
reklam a ocni kontakt s uzivatelem, za niz stoji
enormni data set slozeny ze specifickych dat
jednotlivych vybranych evropskych trhd, predevsim
ze severni a zépadni Evropy, a nyni i Ceské republiky.

CESTOVNI POJISTENI
Coci, €oci, fajo v coni
a coa foc.

i STOVNIPOJISTENI

CE
E Cogi, coci, fajov coni
a cog foc.

CESTOVNI POJISTENI
Coci, ¢oci, fajo v coni
a cog foc.

Zdroj: OMG Interni Data (2024)

Vysledkem je, ze se reklamni kampané zobrazuji na
strankach a pozicich, kde je vysoka uroven
pozornosti uzivateld predem predikovana. To vede
nejen k nardstu brand metrik, ale i k narstu
zvazovani, loajalité a preference znacky, a zaroven k
navyseni navratnosti investic (ROI).

RN

4 -

NA CO SE TESIT DAL

V soucasné dobé probihaji studie na socialnich
sitich pro méreni korelaci mezi vizualem,
umisténim, formatem a cilem kampané. Na zakladé
toho bude mozné jeste lépe pracovat s vizualni
strankou vzhledem k cili a cilové skupiné.

Velkym tématem je pak video, jeho metodologické
uchopeni a kombinace jeho efektu spolu s televizi
vcetné rozklicovanivideo a audio slozky.
Smeérujeme k novému standardu trhu a nakupu na
tzv. ,attentive reach” bez ohledu na zafizeni, na
kterem dochazi ke konzumaci obsahu.

— CO S| Z TOHO ODNEST: ©)

Optimalizace smérem k co nejvyssi pozornosti
uzivatell je velkym posunem, ktery ma pfimy
vliv nejen na brandoveé metriky, ale i na ROI.
Optimalizace na pozornost se bude nadale
vyvijet s cilem propojeni vSech kanald jednou

kvalitativni metrikou.

;l‘
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CO SI Z TOHO VSEHO ODNEST?

Precetli jste si trendovy report o poslednich tématech
v digitalnich médiich, véetné podcastd,
nepreskocitelnosti, CGl outdoorove reklamy,
generativniho Al, velkého pohledu na data a
dulezitosti méfeni pozornosti. VSechna zminéna
témata spojuje narocnost digitalniho prostredi na
pozornost a potfeba prekvapit a zaujmout uzivatele v
online prostredi. Do budoucna je dulezité integrovat

tyto trendy do uvazovani o medialnim planovani,
zkoumat noveé technologie a zmény v ramci
platforem. Jelikoz neni kazdy trend relevantni pro
vSechny znacky a kategorie, je tfeba pracovat
systematicky a pristupovat k nim kriticky a
strategicky. Pouze v takovem pfipadé budou
pfinaset konkurenceschopnost na dynamickém
trhu digitalnich médii.

POTREBUJETE STRATEGICKOU PODPORU?

Potrebujete strategickou podporu ve zvazeni a implementaci téchto trendl pro vasi znacku?

Obratte se na nas:

ANDREA JANIGOVA

andrea janigova@omnicommediagroup.com

DANIEL PATH

daniel.path@omnicommediagroup.com

ZUZANA HORAKOVA

zuzana.horakova@omnicommediagroup.com
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Analytics Help (2024), [GA4] Predictive audiences

Brand B Econometrics (2022)

Catalina Koop, LinkedIn (2024)

Google Transaprency Center (2024)

Google, OMG zpracovani (Cerven, 2024)

GWI (Q3, 2023); DataReportal (2024): https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report
Instagram (2024)

Les Binet (2023), prezentace z konference Brand Management 2023

Megadigital (2023)

Meta (Cerven, 2024) https://gothamartnews.com/2024/06/04/instagram-is-testing-a-new-non-skippable-ad-
format/

Meta Ad Library (2024)

NMS, Cesky rozhlas (2023) https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/07/dosah-podcastu-v-cesku-patri-k-
nejvyssim-v-evrope/

OMG Interni Data (2024)

Prosincova kampan Komeréni banky ilustruje vano&ni vzpominky Cechti, MédiaF (2022)
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/prosincova-kampan-komercni-banky-ilustruje-vanocni-vzpominky-
cechu/

SPIR, MEDIAN, bfezen 2024, OMG Interni Data (2024)
stream.cz (Cerven, 2024)

TikTok (2024)

Tiktok Ad Library (2024)

Top 10 podcastl na Spotify v CR, Chartable (Cerven, 2024) https://chartable.com/charts/spotify/czech-republic-
top-podcasts

TVision, Lumen Research, (2023) https://lumen-research.com/blog/viewability-tv-ads/
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