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Co rikaji manazeri?
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Konzervativni marketing s velkym oCekavanim (2007)
» dlouhodobé klesa sledovanost televize

L .

« Zzméena rozpoctu smeérem od TV K alternativam ...
» 300 mktg feditelt, 83% s obratem > 1 mld. K¢, 65% B2C

» 16% - nadlinkova komunikace ustoupi
* 19% - zadné zmény
* 65% - postupné

.V nasledujicich 3 letech bude dominovat nadlinka, ale vétSi ¢ast komunikace
se postupné pfesune do pfimé komunikace a novych medialnich formatd*




Co délaji manazeri (o 3 roky pozde

2007

Movinky  Co je EFFIE? Vysledky Galaveer Sponzofi

Archiv soutéze

ROCNIK 2007

Potraviny a napoje

douci pozice

trhu b&Znych Gt

zijni pFip

Jyrobky dlouhodabé spotfeby

VYHLEDAT KAMPAR

MARK/BEDO

Kaspen

EURQ RSCG Praha

EURO RSCG Praha

EURO RSCG Praha

MARK/BEDO

Proximity Prague

Mather Communications

wunderman

Jazz Communications

EURQ RSCG Praha

Proximity Prague

MARK BEDO + Starcom
Mediavest Group

Mather Communications

Archiv soutéze

ROCNIK 2010

Potr:

Ostatni rychloobratkové zhoi
JAK ZART

Vyrobky dlouhodobé spotfeby
CIA DIR DRIVE

wuiturni

U zA

MARK/BBDO

Voung & Rubicam

McCann-Ericksen Prague

EURO RSCG Praha
OgilvyAction
McCann-Ericson Pragus &
Rust

MeCann-Erickson Prague
EURO RSCG Praha

Young & Rubicam

Underline, s.r.o.

Voung & Rubicam

Mementum Przha

Wunderman

MARK/BEDO

MARK/BEDO

Ogilvy Interactive (Ogilvy
One)




Konzervativni marketing s vécnym ocekavanim

Proc¢ i nadale cekame ...?

* Genera€ni zmény v konzumaci meédii/traveni volného ¢asu
* Ekonomicky aspekt zasahu prostfednictvim komunitnich médii
 Manazersky problém planovani, jistoty a inovativnosti rozhodovani

* lidsky, historicky, ...




Co treba televize?

Manazefi rikaji:
,lelevize je mrtval...
... dlouhodoby a nezastavitelny pokles sledovanosti TV!*

4

Cisla Fikaji:

Jakze!l?*
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« za prvni Ctvrtleti oslovila televize 97,5% lidi starSich 15 let, 96,4 % lid

« denné sleduje televizi 74,2 % lidi starSich 15 let, 63 % lid

Zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, brezen 2009

. Sledovanost v poslednich letech ziist




Co treba televize?

Manazefi rikaji:
,lelevize je mrtval...
... kKlesa nas zajem o televizni reklamu!*

4

Cisla Fikaji:

Jakze!l?*




Jak se cesti zadavatelé inzeruji v televizi

pocet TV inzerentl pocet TV kampani

340 587

Q1 2010 Q1 2011 Q1 2010 Q1 2011

Zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, brezen 2009




Co treba televize?

Manazefi rikaji:
,Mlada generace se od TV presunuje k internetu!®

Cisla Fikaji:
LANo, tak néjak. Ale, ... ©




Mladé generace

Jaké je vase socioekonomickeé postaveni?
Cely vzorek, N=518

o) G Goued

V zaméstnaneckém
poméru

Nepracujici - student

Nepracujici -
materska/rodicovska
dovolena

Pracujici student
Podnikatel/OSVC
Nezaméstnany(a)

3iné | 2%

Nepracujici - v

domacnosti I 1%

Zdroj: netpanel vyzkum — At Media, 15-44 let, bfezen 2010




Total
Svobodny(a) - Zijici
sam(a) nebo s - 39%
pFibuznymi
Zenaty/vdana

Svobodny(d) - Zijici s
partnerem/ partnerkou

Rozvedeny(d) - Zijici s
partnerem/ partnerkou

Rozvedeny(d) - Zijici
sam(a)

Vdovec/vdova - Zijici
sam(a)

Rodinny stav a déti
Cely vzorek, N=518

15- 24 let

25- 34 let

15-24 let ... svobodni
25-34 let ... partne Fi a mladé rodiny
35-44 let ... rodiny s d étmi

35-44let

. 14%

Mate vilastni nezletilé
dité/déti? - ano

Mate vlastni nezletilé
dité/déti? -ne

Zdroj: netpanel vyzkum — At Media, 15-44 let, bfezen 2010




Mladé generace: jak jsou medialné ,vybaveny"?

Které z téchto predmétt vlastnite?
Cely vzorek, N=518

15- 24 |et 25 - 34 let

Digitalni fotoaparat (i
jako soucast mobilniho
telefonu)

Pocitac

Mobilni telefon s
pfFipojenim na internet

Notebook

MP3, iPod

Digitalni kamera (i jako
soucast mobilniho
telefonu)

Herni konzole

(playstation, ...) 18%

Zdroj: netpanel vyzkum — At Media, 15-44 let, bfezen 2010




Mladé generace: co casto délaji?

Délate denné nasledujici ¢innosti?
Cely vzorek, N=518

Total 15- 24 let 25 - 34 let 35-44 let

—
Sledovani TV NN S0 L 63% 85% _m
Starost o domacnost I 61% — 39% 73% I 70% *
Poslech radia I 51% — 42%, 53% IS 57%
61% *

I 55% *

Traveni volného casu s rodinou nebo s o
I 49%

détmi - 30%

Péceo déti I 44% [ 10% 56% I 66%
Nakupy I 28% L 16% 35% I 34%
Osobni setkani s kamarady I 25% 610/0 14% N 9% —
—_— ————
Poslech MP3, iPod HEE 23% — 44% * 11% B 16%
Pokecs kamarady po telefonu [l 22% 25% 24% M 15% *

Cetba knih Il 21% [N 22% 19% Bl 21%

Sledovani DVD, videa Il 18% [ 26% 16% M 11%

Cetba &asopist Il 14% I 11% 16% B 15%

Aktivni sportovani (fotbal, lyZe,
aerobic, ...) N 9%
Hrani her na hernich konzolich
(playstation, ...)

Navstéva restauraci, bard, kavaren 0 5% I 8% 3% I 3%

£ 13% 7% B 6%

B 6% £ 10% 6% 1 3%

Navstéva kina | 1% | 2% 1% | 1%

Navstéva divadla, koncertd a jinych
kulturnich akci

Zdroj: netpanel vyzkum — At Media, 15-44 let, bfezen 2010

| 1% [ 2% 0% | 1%




Mladé generace: jak konzumuji média?

Priimérna denni konzumace médii (v minutach)
Zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, bifezen 2010; SEKV — SPIR/MEDIARESEARCH, kvéten 2009

Total 15 - 24 let 25 - 34 let 35 - 44 let

Televize (TVM data) _ 142 93

Internet (vyzkum SEKV) - 95

Deklarovana konzumace ostatnich médii
(v minutach)
Cely vzorek, N=518

Radio DVD, video Knihy Noviny Casopisy

Zdroj: netpanel vyzkum — At Media, 15-44 let, bfezen 2010, : ATO — MEDIARESEARCH, bfezen 2010, SEKV — SPIR/MEDIARESEARCH, kvéten 2009




Mladé generace: jak vnimaji média?

E sledovani TV B sledovani videa, DVD ® poslech MP3, CD B poslech radia H Cetba knih B Cetba ¢asopist

B Cetba novin B hry na pocitaci B internet H jiné vyuZiti poCitate M telefonovani s nékym

15-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 15-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 15-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 15-24 let | 25-34 let | 35-44 let

Napéti Vzdélani Relax, odpocinek Zahnat nudu

: LSS 2009, Baze — 15-44 let, N = 707.
Zdroj: LSS 2009 — MEDIARESEARCH, ATO 2009




Mladé generace: co tedy rikaji data!?

. Role televize se v Zivoté mladych generaci citelné proménuje

- Generacni proména zivotniho stylu

- mlada generace pred zalozenim rodiny orientovana na primou interakci, on-line média s oboustrannou
komunikaci, zabavu, nelinearni sledovani, selektivni pristup k obsahu médii a multitasking
generace mladych rodin s malymi détmi s dlrazem na rodinné sledovani televize, on-line média s
oboustrannou komunikaci, uchovavaijici si selektivni pristup k obsahu médii i multitasking a stale aktivni v pfimé
interakci
generace rodin s vétsimi détmi s dirazem na relaxacni, odpocinkovou roli televize jako dominantniho
média, s tendenci k pasivnimu sledovani, vyuzivaijici i on-line média s oboustrannou komunikaci a uchovavaiici si
selektivni pristup k televizi

Revolucni promény v technologické vybavenosti
. radikalni proména v dostupnosti technologii umoznujicich pfijimani audiovizualnich obsaht (linedrni i nelinearni)
« tazené mladymi generacemi ... dostupna i stfednim generacim, ty je mohou a umi uZivat, ... ,rodinna" funkce
televize se vSak presto prosazuje
« klicovy dopad na zplsob pfijimani av obsahl — selektivita, multitasking

Zmeéna v dostupnosti a Siri nabidky meédii, resp. televizi
« VEtsSi nabidka podporuje selektivitu ale soucasné i dobu stravenou sledovanim televize

Televize drzi pozici tradicniho rodinného média a soucasné se se uci (naucila) byt osobnim
médiem

Mlada generace nestoji , proti" televiznimu obsahu/kontentu, internet neni protihrac, ale
dopinék televize




Ak,

Mladé generace: co tedy rikaji data!?

Denni priibéh ATS (Televize celkem)
Zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, biezen 2010
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zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, bfezen 2010




Co treba televize?

Manazefi rikaji:
,Efektivita reklamy v TV klesa!*

Cisla Fikaji:
LANO, jisté. Ale, ... “




Mladé generace: jak vnimaji televizni reklamu?

= TELEVIZNi RAKLAMA JE NEJ GASTEJI KONZUMOVANA , NEJINTENZIVNEJI VNIMANA A LIDE SI JI NEJDELE
PAMATUJI ...

Tiskova reklama E TVreklama ® Rozhlasova reklama

= Videoreklama na internetu = Bannery na internetu = Video banner

B Sponzorované odkazy ve vyhledavacdich B OQutdoor nebo indoorreklama ¥ R{zné akce, soutéZeapod.
Jina reklama na intemetu

%0

12% 12% 10%
5%

Nejintenzivnéji Nejcastéji konzumuji Nejdéle si pamatuji Nejvice mé obtéZuje Nejvice ovlivnila mdj Mam nejradé;
vnimam nakup v posledni
dobé

Zdroj: netpanel omnibus MEDIARESEARCH, kvéten 2009




Manazeri se chovaji chytre.

Rikaji co by chtéli a chovaji se podle toho, co

rikaji cCisla!




