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Digitalni reklama,
socialni sité a trendy

pro rok 2026

Jak zasahnout,
zaujmout a
prodat skrze
ONLINE v roce
2026?

Podivame se na trendy,
ukazky a case studies.
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Socialni sité a CR

@ =
MEDIA

Social media v CR - poéet lidi vs. reklama:

Pozn: lidi na Facebooku a Instagramu je vice, ale ne vdechni maji potvrzené cileni reklam
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Kazda generace se
ale chova jinak!
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Mladsi generace konzumuje obsah rychleji

Rychlost scrollovani Pozornost podle generaci
podle vékovych skupin
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. Rychle scrollujici uzivatel . Feed
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Prestoze viditelnost (Viewability) byva povazZzovana za ukazatel
pozornosti, viditelnost a pozornost spolu nekoreluji.

Paradox viditelnosti: " i viditelnost [l Skutecné zhlédnuto
Reklamy mohou byt ,viditelné®, ale nikdy 85 %
skutec¢né nevidéné —a naopak mohou 81 % 80 %
byt vidény, aniz by splfiovaly podminky 71 % A
Lviditelnosti*. G 63 %
7 o 51%
. % '
o ::'.'9013 osl 39
Definice: 1 1 ! 1 1 1 : )
Viltanos: ctencll ot cbrzen lsn 20y B I TR 10 9
Skute&né zhlédnuto: Zda reklamu nékdo viibec vidél o R !___f. e :_: 0
15"TV Mobile Desktop Facebook Instagram Instagram
Display Display Feed Feed Stories
®-
Ve o rd ~ . o »
U formatu se uroven pozornostl nelisi
8
Efektivita za sekundu se ;
o~ - o
lisSi podle formatu -
Prestoze jednotlivé formaty maji rdznou 2
Uroven pozornosti, feed, kratka videa 2
i stream maji podobny dopad na znacku. é
8
Zapamatovanf Oblibenost Rozpoznani Presvédc¢ivost
reklamy reklamy znacky reklamy

. Feed . Short form . Stream
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Pozornost ziskanych médii

Sekundy ziskané
pozornosti maji
vétsi hodnotu nez
ty vynucené.

NEW
MEDIA
Zdroj: Dentsu, ,Unlocking the Currency of Attention*, 2021

ma vétsi dopad do zapamatovani znacky

= === Dobrovolné: Bez zvuku Dobrovolné: Se zvukem

Vynucené: Se zvukem
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Doba sledovani
. Vynucené . Dobrovolné
Reklamy, které Ize kdykoli odstranit Reklamy, které nelze kdykoli odstranit
ze zobrazeni ze zobrazeni

Kreativa je klicova

Kreativa je klicova

pro ziskani pozornosti

70 % potencialni navratnosti investic do video reklamy

pochazi pfimo z kreativy samotné.

NEW
MEDIA
Zdroj: Analyza dat od Mety - The Lab and Analytic Partners, 20:
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Digitalni kanaly jsou idedlni pro osloveni generaci Y a Z.
Mezi pfiklady takovych kanall patfi socialni sité a vyhledavace.

DENNI VYSTAVENi KOMUNIKACI 2024 (%)

Baby Boomers Generace X Generace Y W Generace Z
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Ziskani
zakazniku

nutnost vybudovat duvéru
a/nebo

nabidnout konkurenéni
ceny/skvély produkt
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ERANDING
JE KLIC!

Perfektné ukotvena a konzistentni znacka a
cely jeji ekosystém = zaklad Gspéchu
Trzeb dokaze pfinést celozivotni hodnota pro
konzistentni branding firmu/znacku
(skrze emocionalni propojeni)

MEDIA
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Branding

Identita znacky Hodnoty

Logo, barvy, tagline a a pozice znacky

obaly. O.I 02 Positioning, vize & mise,

cilové skupiny, atd.
Marketingova 04 03 Komunikac¢ni

strategie strategie
Spravna volba a mix Tén a zpUsob

marketingovych kanalud komunikace, zédkaznicka

zkusenost, atd.
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Share of Search jako predikce Market share

leading indicator

Share of volume vs. share of search - LG
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Branding - klicovy faktor

jte investice do
pni faze (Search).

3fte se na branding!

+ spolupracujte s Iékarnami skrze Retail media

Jak na to?
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vni trendy:
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560 miliard

kratkych videi denné zhlédneme po celém svété
na Meté, TikToku a YouTube

+40 % YoY

Vyvoj mezi roky 2024 a 2025

+10 % YoY +15 % YoY +186 % YoY
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Kratka videa % obsahu

O\ Meta

(Facebook + Instagram)

Linkedin - zména konzumace probiha i tady

50 %

Kratka videa

0,4 miliard zhlédnuti videi
denné (36 % rust YoY)

@ s
MEDIA
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Jak to vypada v CR:

Odhadovany podil sledovani kratkych videi (Ceska republika, 2025)

Platforma

TikTok

Podil kratkych videi

na zhlédnutich v €R

= 95-100 %

Kontext

PIné zaméreny na kratka videa;
stale nejpopularnéjsi mezi generaci Z
a milenialy.

Instagram Reels

= 60-65 %
sledovaného
obsahu v aplikaci

Dominantni format pro mladsi publikum
(18-34 let). Reels pohani vétsinu

video-engagementu na platformach Meta.

Rychly rlst, zejména mezi uzivateli

Facebook Reels %45 % 25-45 |let. Stale ale zaostava za statickym
a zpravodajskym obsahem.
= 20-25 % Dlouha videa zUstavaji silna (275 %
YouTube Shorts z celkového ¢éasu sledovacich hodin), ale Shorts rychle
sledovani rostou v mobilnim vyuZziti.

@ i
MEDIA

VIDEO | PODCAST

Instagram

© 100 %

YouTube

TikTok

e,

@ NEW
MEDIA

4x vetsi nez IG

5,7x vétsi nez IG

13
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VIDEO | TREND LCG

Instagram

© 100 %

Kdyz si nosi$ praci
domu rad

YouTube

B 3x vétdinezIG

d" 18x vétEinez IG

TIP

Davejte reely i na YT a ziskejte dalSi dodatecny zasah
zdarma = je to nejvice viralni platforma spolec¢né s TT.

14
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V roce 2024 jsme predstavovali
Jaky podil a efekt ma Reel v
ramci Mety (IG a FB).

Jak se to tedy zménilo
mezirocné?

Jak se zménil vyvoj rozdéleni dle formatu a podilu na celkovém efektu

+44 % YoY (+9 pb) +116 % YoY (+7 pb) +255 % YoY (+15 pb)
Imprese rozlozeni dle formatu Zdroj konverzi Prokliky
@ NEW ® Reels ® Feed Stories @ Other

15
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Engagement je nejvyssi u Reels

Podil Post Engagement vs. Impresse
12,00%

950%

7,00%

4’50% I
200% T T . T !

Reels Feed Stories Other

Nakupy s Reels

79% lidi
nakoupilo
produkt nebo
sluzbu po
zhlédnuti Reels

Zdroj: Meta-commissioned researcl h with GWI, 2023. Base: 6,758 NESNISES
1113 in UK, 1,107 in US) aged 16-64 who are at least weekly ReelSUSSrss
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Mohou Al videa vypadat dobie?

A fungovat v kampanich?

17



Ukazka
MagnaPharm
Endwarts

Ukazka Elanco

STRAKATY
giex AHOLY

24.03.2026
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A jaké byly vysledky?

« 3-4% ad recall lift rate
e 020% nizsi CPM

a velky Zasan...

19
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PharmaSwiss | Emoxen

—e— Emoxen—e— Voltaren Olfen —e— Dolgit —e— Ibalgin gel

ﬁﬁ PharmaSwiss =

Choose More Life )
8 tis.

e M ~

6 tis.

Stis.

4 tis.

2tis. \)

Ttis.

0o e * e o e g nd * & \ g g g \ g
leden 2024 bfezen 2024 kvéten 2024 Cervenec 2024 Zari 2024 listopad 2024 leden 2025
anor 2024 duben 2024 cgerven 2024 srpen 2024 fijen 2024 prosinec 2024 anor

NEW
@ VEDIA Graf ukazuje vliv TV kampané na hledanost znacky

..nejen skrze
TV
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o <

Neotflix

4

TV vs. YouTube v €R

Mési¢ni dosah YouTube stabilné rostl a prekonal televizi jako medialni typ v klicové marketingové
cilové skupiné (15-54 let)

Celkovy dosah (15-54): YouTube 96 % vs. TV 80 %

83 % 86 %

! 15-24 25-34 35-44 45-54 | 55-64 65-79 Total

@ YouTube & TV [}

21
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A co Connected TV na YouTube v CR?

Zasah celkem 2 692 000 lidi skrze YouTube

@ Muz [ Zena [ Neznamé

320 ...
240 ...
160 ...

80 tis.

18 az 24 25 az 34 35 az 44 45 az 54 55 az 64 Od 65 Neznamy
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Jsme vysoce mobilni a kratka videa prebiraji ta dlouha vé. TV

Cas straveny sledovanim kratkého obsahu (socialni sité&)
a TV - vSichni dospéli

3h 49

Prémeérny denni ¢as straveny
na mobilu. 02:24
Televize pouze 1h 47 min.

01:55

Kratky obsah
98 %

dospélych po celém svété pouziva
mobil kazdy den. 00:57
Televizi sleduje pouze 90 %

00:28

00:00

@ 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
NEW
MEDIA
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#1 Connected TV

W, Google Display
& Video 360

Connected TV (postupné vytlacovani TV)

Graf C29 Pouzivani chytré televize podle pohlavi a véku

Respondents in %

2020 = 2022
e R
Hetl B n
2 £ Bl BN b3
;! § § 3 t R Connected TV 78
2 2 d Fsp
a =
]

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

Celkem muzi zeny

NEW . i .~ v evws o
@ : Dostupny kanal! = televizni efekt, nepomérné nizsi naklady

#1 Connected TV

% domacnosti s TV pfipojenou k internetu

|

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Zdroj: ATO-Nielsen, Kontinudlni a Zavadéci vyzkum 2015-2023, Zéklad: TV domdécnosti

@ o
MEDIA

23



24.03.2026

#1 Connected TV

YouTube je
leader ve
streamingu

How YouTube Took Over Our Television Screens

The platform first known for viral videos now attracts more viewers on
TVs than Netflix, Disney+ or Amazon Prime Video.

@ o
MEDIA

NOVEMBER 2024

Youtube continues to be #1 in TV & streaming as
reported by The Gauge

3 YouTube
Nt QD

it R -

10.8%

oo (D 15~
roucrome (D 5% People stream +1B hours of
vub: QD 1+ YouTube daily on TV

screens.

peacock: (D 15%
Swanowt+ (P 1.3%
mex @ 1«
piutoe @ o0.9%

SOURCE: Nielsen National TV Pane
ideo, Nov. 202

That’s 2x the daily
watchtime of Netflix.

Elanco | Foresto

Share of Search

- Foresto —@— AdTab  —@— FrontPro

FrontLine —@— Bravecto —@— Bolfo —@— Advaontix —@-— Kiltix —@— Simparica

biezen 2024
71950
®
1000
9900
1870
. 1055 500 3
. 950 N
. 1570 \
. 6750
. no70
..
.-
P leden 2024 brezen 2024 kvéten 2024 cervenec 2024 26112024
25 2024 duben 2024 erven 2024 spen 2024
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Leader trhu/kategorie skrze propracovany a systematicky branding a komunikaci.

24
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Video ad recall

Percentage of users with positive responses for video ad recall

32%
Control
7.9% lift Noldencugh
t
L Exposed
5.3% lift %
24% N 2.8% lift
Lift
3.3% lift
16%
8%
09 No entry
Overall Connected TV Desktop Mobile Tablet Unknown

Connected TV dokaze velmi rychle budovat povédomi.

Google Display
I & Video 360

User generated

content

@ NEW
MEDIA
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Celosvétové investice do Creator ekonomiky roste,

rychleji nez ad spend

25%

20.3%
20%
15% 14.0% 14.7% 14.3%
— 9.6% 9.7%
]
Si ol 41%
0%
2022 2023 2024E 2025E

. Creator marketing spend
growth rate (%)

Social media ad spend
growth rate (%)

VELKY TREND: TVURCI OBSAHU

Lidé radi sleduji
obsah od mensich
tvurcu, z divodu
autenticity

a originality.

78 %

Gen Z souhlasi s tim, ze pokud maji
zajimavy pohled na véc, sleduji je.

3
NEJCASTEJSI
CHYBY PRI
VYBERU
ANTIPARAZITIK

26
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VELKY TREND: TVURCI OBSAHU

Vyuzivame je
pro vypravéni
pribéhu.

Jsou uvéritelngjsi a jsou spojujicim
¢lankem mezi znackou a zakazniky.

|

|

|
NEW ‘
MEDIA

|

|

VELKY TREND: TVURCI OBSAHU

Marketing s tvurci dfive
znamenal nakupovat dosah.
Dnes jde o vyuziti kreativity

k podpore prodeje.

76 % 53 %

Gen Z o¢ekava od znacek komunikaci lidi, ktefi prosli prdzkumem, potvrzuje, ze
skrze tvlrce nejcastéji nakoupi skrze doporuceni tvirce
skrze Reels format.

27
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V nasich kampanich jsme

vidéli snizeni CPA az Meta zaroven uvadi
0 71 o

50 Yo (o] Yo

Dle Mety je pramér kolem 20 % Vyéél' intent brand lift

MALY CREATOR VS. INFLUENCER

Mensi creator :

meél 5x vetsi NEJCASTEJSI
CHYBY PRI

konverze. VVBERU

ANTIPARAZITIK

28
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A jaké bY
Elanco vysle ky"

NEW
MEDIA

HODNOCENI RELEVANTNI
EFEKTIVITY VYSLEDKY
Efektivita byla hodnocena podle zvyseni Vysledky marketingové kampané se
povédomi a zdsahu cilovych uzivateld. zhmotnili v nardstu trzeb.

Dale pak i kvalitativnich ukazatelich jako
naméreni Brand Lift a Ad recall lift.

29
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Vysledky

@ e
MEDIA

9

128 %

&1 KPIs spinény
N
' (S & 27 mio
33mio /) o

celkovy dosah

Meta
2,9 mio
celkovy dosah TOP 2
H DV360
1,3 mio podil na trhu
celkovy dosah L
TikTok -O-

% KPI docileny

A
+150 %
KPIs splnény

SPLNENI KPIs

Splnéni hlavnich KPls
kampané na 128-150 % -
efektivni ceny CPM a
CPC.

30
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Brandovych 159 tis

dotazu

(Google Search)

V obdobi za 4 hlavni
meésice, peak 72 tis v

breznu 2024.
®-

Proto vyuzivejte Partnership Ads

nership Ads Release

Audience Content Ad traffic

1 .
Conversion rate

improvement

Influencer fans More platform-

driven and

audience-friendly

1

. 1
: 1
. |
' :
: Brandfans I Sharing,
: |
. 1
. |
: 1
. 1
: |

di ] creative content
Iscussion,
exposure increase
Similar and reach
audiences &
broad audience

Effectively scale up influencer creativity reach in the short
————————— ! term, driving increased conversion opportunities

31
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YouTube a Google také pridava Paid Partnership

NEW
MEDIA

X Pfipojit video na YouTube

(@ Funkce zapnuté spraveem kanalu bude mozno vyuzivat pouze videi, ktera pfipojite. Tuto funkci pouzijte, b
autorem YouTube a pfipojujete video z jeho kanélu. Pokud cheete pripojit viechna videa v kandlu, pfipot:

Nastavte svij odkaz

Vyberte video

| Hiedejte video nebo viozte URL z YouTube

Propojenim tohoto videa potvrzujete, Ze vlastnite zékonné préva k veskerému obsahu
(vEetn& viech videf, obrazkii a hudby) v propojovaném videu. Jste zodpovédni za
dodrzovéni véech platnych zakond a jingch prévnich predpist v mistech, ve kterych jste
se rozhodli prezentovat svou reklamu,

LCG New Media - 342-763-5602
Nazev a ID Uétu se zobrazi v e-mailu s zadosti o propojeni zaslaném vlastnikovi kanalu
Nazev Uétu mizete zménit v nastaveni Gétu

Kdy? toto video propojite se svjm Gétem Google Ads, jeho autor vém potvrdi, zda ho
mizete pouzivat ve svjch kampanich Google Ads, a sledovat metriky jeho vykonu. Dalsi
idei

informace o

Kdyz piipojite video, ziskéte k nému nasledujici opravnéni.

UGC & influencer marketing

o Hedepy PL e X @ Hedepy Yipaika
snsored Sparzore

8 Dzier Mezczyzny - zdrowie psychiczne ma gﬁmmwm‘“u’f:mmm s

znaczenie! 9@
see more

HA K/1IO4OBI

bedepy.
3HanpiTs came
cEOrO TepaneeT...

©#023s 36 comments 3 shares

oy Uke (D Comment £> Share D

O comment

NEW
MEDIA

Yem hede

terapia online

Learn more

2 snare

Terapia jest skuteczna tylko
z terapeutg, ktéremu potrafisz zaufac.

32
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Pocet sledujicich

Slozeni publika/Platforma

Fa kto ry Dosah profilu
‘) = Engagement rate
pro vyber Afinita a relevance ke znacce
infl uencera a produktu/sluzbé

Styl komunikace a pristup
ke spolupracim

Cena

DESATERO USPESNE INFLUENCER SPOLUPRACE

1) Vybér spravného influencera
2) Autenticita a duvéra jako kli¢ovy faktor
3) Kreativni volnost vs. kontrola znacky

4) Kvalitni brief a jasna o¢ekavani a cile
kampané

5) Vybudovani vztahu s influencerem
6) Zapojeni komunity influencera

7) Dlouhodobé partnerstvi vs. jednorazové
spoluprace

8) Transparentnost a férové podminky

9) Smiouvy!

NEW
MEDIA

@ 10) Pravni a etické aspekty spoluprace

33
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Takhle prosim NE

ﬁ andreaveresovaofficial &

378 likes

andreaveresovaofficial Ak existuje zdravé- dokonca
lieivé “pitie” , tak je to urdite #tequila z modrej
agave. Mé blahodérne G&inky na organizmus. Vedeli
cta ¥a liakiue kruni Hal eolroukir nctannardzi

Qv W

@52 1 To se libi holkaskrivkama a dal$im (735)
svetinfluenceru Opakovani matka moudrosti oCividné:

Pokud jde o reklamu alkoholu, novela zakona o regulaci
reklamy, ktera je Gc¢inna od 1. Cervna 2002... vic

Komplexni

strategie

@ >
MEDIA
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Postup

86

Analyza

Analyza souc¢asné
komunikace,
kampani
konkurence,

zmapovani trhu. )

&

Strategie

Vybér spravné
komunikacéni a
obsahové strategie,
vhodnych kanald a
formatd. )

Kreativa

Produkce vlastni
grafiky jako Reel
videa, posty a

7

Aktivace

Aktivace publika
prostfednictvim
kampani a
influencer
marketingu.

bannery.

@ e
MEDIA

J

Komplexni taktiky

Video, Reels & Stories paid - IG/FB
(reach campaigns)

In feed Ads - TT Support of posts & Reels

DV360 - Display & Video | RTB

PPC campaigns

AR & Competitions

Google Display
& Video 360

Native campaigns, RTB video, branding
formats and banners wtih +70 % visibility

\
\

ACTIVATION & SALES “

@ NEW
MEDIA

THINK »
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@ e
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Priklad: kam
Endwarts

pan

Zadani, cile pro kampan EndWarts
Lécivy pripravek, odstranéni bradavic

<)

=]
[—}
=]
[——]

Brand awareness = ze 17 % na 30 %
Aktivace ke koupi = zvyseni prodeju

Kvéten — Cervenec 2023

CS matky ve véku do 45 let

Konkurence:

Phyteneo (phyteneo.cz), Wartner
(wartner-bradavice.cz), Urgo, Duofilm,
Lapis, Wart Dr. Max

36
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Vnimani audio - prdzkum

ZAZNAMENAN| REKLAMY NA PRIPRAVEK ENDWARTS

Mira zaznamenani reklamy na znaéku EndWarts Podil Reklamy na znacku EndWarts si respodnenti.
(posledni 3 mésice) respondent vsimli pfedev$im na Youtube, pfipadné obecné
A) Dospai pacienti trpici bradavicemi, fesici OTC pfipravkem 38% nékde na internetu. Pomérné Easto zmifiovana
B) Dospéli pacienti trpici icemi, nefesici OTC pFi 1,8% Je také aplikace Spotify.
C) Matky ve véku 24-45 let 1,8%
D) Matky ve véku 24-45 let, které u svého ditéte/déti fesily bradavice 3,1%
I Podil respondentu — t, e zaznamenaly ekiamu na EndWarts
Kde konkrétné byla Videoreklama na Youtube G 35 Po videu je
reklama zaznamenana?
Videoreklama jinde na intemetu [N -7
Reklama na Spotify [N 19%
Reklama / edukaéni kampafi na Facebooku [ 9% médium

. 0%

Dallama / adibaini bamnai na Inetanrami N0/

Jinde
Cekémalordinace détského Iékafe

Otazka: Q9. Kde konkrétné jste reklamu na znacku EndWarts ZAZNAMENAL/A?
Baze: N=16

. M
48  ©lpsos | Confidential

@ o
MEDIA

S

”

ZlepsSit znalost znacky v J a ke byly
cilové skupiné MATKY do

o CiLE

Brand awareness z17 % na DN

30% ampane

\

\/ Vymezit pozici mezi
konkurenci (Phyteneo
(phyteneo.cz), Wartner
(wartner-bradavice.cz), Urgo,
Duofilm, Lapis, Wart Dr.

Max) .

@ NEW
MEDIA
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Celd komunikace byla postavena na panu bradavicovi, ktery byl
klicovym a jednoticim prvkem komunikace.

Komunikaci jsme nepfimo provazali s tématem Harryho Pottera /
Bradavic — s ohledem na trh nebylo mozné pfimo komunikovat
kouzla/kouzelnickou hllku jako prostfedek na zbaveni se
bradavic, ale jisté propojeni tam bylo v podobé velké AR soutéze
o zajezd do Bradavic v Londyng, zaroven Spotify spot namluvil

pan Ales Prochazka alias Snape z Harryho Pottera.

STRATEGIE | Kreativa - social media

Jaké formaty jsme pouzivali ve které etapé

Video, Stories Images, Reels Carousels, links to site

= zvysit povédomi, = edukace, zvyseni = pfevedeni na web

zachytit zdjmu o produkt
pozornost ;
SEE ~ THINK DO
Témata:
Situace
Vzdélavani

Jak to funguje
Soutéz

NEW
MEDIA
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Diky zapojeni
multiplikatord jsme
meli vyrazné vyssi
ad recall kampani,
top of mind
awareness, action
intent a dalsi.

Eﬁ Reels videa
75 AR efekt
05 Spotify spot

75 Digital turbine

V ramci FB/IG kampani jsme se zaméfFili na edukaci lidi jak pana bradavici zneskodnit, vysvétlovali jsme,
bavili lidi a snazili se skrze vécnou, ale vtipnou komunikaci ziskat pozornost publika a zvySovat povédomi o
fesenich, které EndWarts produkty nabizi.

SEE + THINK

« Edukac¢ni Reels

* Rychla reakce na inisighty ziskané z
community -> vyvraceni babskych rad,

« Engagement - hlasovaci a soutézni
posty skrze -> aktivace publika

DO

Dalsi edukace jiz formou carousel
postl, ->vy3si Eas straveny se znackou
=>vyssi ad recall

Dale pak také na statické posty ve
formeé primarné typo postUl, které
odkomunikovavali primarni
konkurencni vyhody EndWarts
produktd.
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Kreativa | AR filtr

Koncept spocival v pfedstaveni vliastnosti produktt -
nahodnym vybérem byla vybrana jedna ze tfi variant
produktu, a nasledné byl v animaci v redlném case vidét efekt
pfipravku aplikovaného na ,pana Bradavici*.

100 % 36 % 18 %

Impresi Otevreni Captures

23s 1%

Average
CTETE PECLIVE NAVOD K POUZITi a informace o
camera S h are rate bezpeéném pouzivani zdravotnickjch prostredk(i
. EndWarts® ORIGINAL, PEN @ FREEZE, které jsou
P | a yt ime uréeny k odstranovani bradavic END-2023-0133
Poslete zpravu Qv

(benchmark: 10-12 sec) (benchmark: 2,98%)
@ MEDIA

@ NEW
MEDIA

Audio kampan pro podchyceni dalsiho
smyslu.

Vyuziti ikonického hlasu pana Prochazky,
ktery daboval pana Snapa z Harryho
Pottera - zde jsme stavéli na propojenis
pohadkovymi bradavicemi.

SPOTIFY

30s audiospot + banner

Sazeli jsme na to, ze ikonicky hlas upouta
pozornost mezi ostatnimi spoty/hudbou
na Spotify a ziska si svou pozornost =>
CTR 0,16 % coz je u zvukovych Spotify

kampani nadstandard (benchmark je
0,06 %).

Prfes 600 000 zobrazeni
CTR 0,16 % (benchmark 0,06 %)

Lidé v ramci spotu stravi se gAat také
nadprimérny ¢as - celych
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s e -

Zvyseni miry povédomi i uzivani EndWarts mezi uzivateli kategorie OTC bradavice

Nejeastajei 11 % Dvojnasobné prekonala ocakavany zasah
Online. ,
kK
— 15 400 +40
milion tisic L
i A navitévnika
Uzivani 1M% Zebrazen zapojeni EW webu

~ 5,6 tis.

> yyKoupit*

o

Soutéz

@ e
MEDIA

Zdroj: Ipsos prizkum pro Viatris Q4 2022 a Q4 2023

SELL-OUT efekt kampané na prodeje z Iékaren

(05-08/2023 vs. 05-08/2022)

75 %

Jde do lékarny
bez predstavy
konkrétni
znacky v ramci
produktové

lomemma e
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Share of Search | Povédomi o znacce

Prdmérna mésiéni hledanost ,EndWarts*

@ o
MEDIA

kdten 2023
+400 % ‘
= Celkem: 4 400

oot
= Mobi:3513

Konkurence i hledanost bradavic rostly o max 20 % YoY.

uuuuuuu

Priklad: kampan
Tasectan

NEW
MEDIA
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Q Q

&
@ MEBiA

”
Zlepsit znalost znacky v J a ke byly

cilové skupiné ZENY 25-60

CILE

Kumulativni zasah 2,4 mil

lidi, 19 mil impresi ka m pa né
TASECTAN

2

Zvyseni povédomi (méreno
skrze Share of search) +20%

Formaty | Kreativy

Pro kampan jsme pouZzili nékolik formata.

Kromé videi, banner( a pfispévkl jsme pouzili tzv. multiplikatory, které mély lidi co nejvice

aktivovat - Reels a Carousels.

POSTS

REELS CAROUSELS VIDEOS & BANNERS

@ o
MEDIA

V kampanich i komunikaci jsme vyuzivali pfedevsim vlastni vyrobeny obsah

43



SOCIAL MEDIA CONTENT

Posts, stories

Instagram

Kdy s prijmem Nové vyhodnéjsi baleni
pro

pii prajmu u déti

At vés prijem
nedobéhne

ve vasi
NEW ~
MEDIA

A

Facebook

Interaktivni,
zabavné a
edukativni formaty

SOCIAL MEDIA CONTENT

Reels

Planujete se letos
vydat do prirody?
Nezapomefite na5
zlatych pravidel pfi ker

@ NEW
MEDIA

24.03.2026
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DISPLEJ - DV360

Bannery a branding

Tasectan soomg

VYSLEDKY

3108

N

= 3 SN 176 i
@ 117 m|| /Q @ impresi celkem

Celkovy zasah

Meta
. 1,4 mil
244 1is Celkovy zasah +20%
Celkovy zasah 2’3 m || EEsY Zvyseni Share of
Spotify search

Celkovy zasah
Youtube

(L
4 N
+150 % .
NEW pInéni KPIs KPI spIlnéno
MMMMM
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Proc to vse
fungovalo?

@ e
MEDIA

PROC KAMPAN FUNGUJUE?

SPRAVNA DATA

Diky analyze jsme presné védéli, kde
se cilova skupina vyskytuje a jak se
chova. To jsme vyuZili pfi rozvrhu
celéi strategie.

VLASTNI PRODUKCE

Vytvorili jsme vlastni grafiky,
fotografie, videa i audiospot. Tuto
kreativu jsme vhodné propojili s
tématem postavicky mumie,
abychom navazali na jiz hotova
videa.

@ e
MEDIA

EDUKACE

Cast komunikace jsme zamé&fili i
edukativnim smérem a publikum
tak vzdélavali ohledné
cestovatelského prdjmu, ale stéle v
prpojeni s produktem Tasectan.

SPRAVNY MKT MIX

Spravné propojeni a kombinace
displej formatd, videokampani,
obsahu na socialnich médiich a
audiospotu, to vse ve vhodné
zvolené frekvenci. Diky tomu jsme

dosahli a splnili vdechna cilova KPls.
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SHRNUTI

pro rok 2026:

Video musi tvofrit 50+
obsahu

Vyuzivejte je napfic
funnelem
(TOFU-MOFU-BOFU)

TIP 05

Zapojte UGC

Vyuzijte také velké
obrazovky a zasahy -
napr skrze Connected

TV

Mérte, vyhodnocujte a
revidujte pravidelné
marketingovy mix
kanald a formata

24.03.2026
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Sledujte trendy,
ale klicové je
pochopeni svého
zakaznika
(chovani, potreb)

i
WEBTOP100
~

10 OCENENI OD ROKU 2020, VCETNE ABSOLUTNIHO
VITEZE ROKU A 2x 1. MiSTO

INTERNET

D é k uj i z a 13 OCENENI OD ROKU 2053%3\5:11?(51;370
pozornost

DELOITTE FAST50 2020 - 45. MISTO NEJRYCHLEJI
ROSTOUCI TECHNOLOGICKE FIRMY

Cluteh

TOTAL CLUTCH SCORE 5.0/5

ﬂ lcgnewmedia lcgnewmedia o lecgnm
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