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ABSTRAKT

Cilem této prace je zmapovat soucasnou situaci HbbTV jako reklamniho formatu.
Urc¢it jeho postaveni v komunikaénim mixu a zhodnotit jeho postaveni vici klasickym
televiznim reklamam. Prace by méla ukazat, jak je tento format vniman zadavateli reklamy,
poskytovateli reklamniho prostoru a zastupci medialnich agentur. Prace si klade za ukol
pomoci rozhovori zjistit, jaké informace osloveni zastupci o tomto formatu maji, jak se o
nich dozvidaji a zda jsou dostatecné na to, aby byl tento format pravideln¢ zatazovan do
komunika¢niho mixu spolu s ostatnimi mediatypy. Cilem prace je zodpovédét klicové
otazky: zda maji zadavatelé reklam dostatecné informace pro zarazeni tohoto formatu, zda
je mozné tento format vyuzivat i pro vykonnostni kampané nebo zda je HbbTV levnéjsi

alternativou televizni kampané.

Klicova slova: hbbtv, hybrid, ¢ervené tlacitko, televizni reklama, reklamni spot, televizni

spot, brandova kampan, vykonnostni kampai

ABSTRACT

Goal of this thesis is to map the current situation of HbbTV as an advertising format.
Then define its position in the communication mix and to evaluate its position in relation to
traditional TV commercials. The thesis should show how this format is perceived by
advertisers, advertising providers and representatives of media agencies. The thesis aims to
use interviwes to find out what information the representatives have about this format, how
they get the information about it and whether the information are sufficient to include it
regularly in the communication mix along with other media types. The goal of the thesis is
to answer key questions: whether advertisers have sufficient information to include the
format, whether the format can be used for performance campaigns, or whether HbbTV is a

cheaper alternative to TV campaigns.

Keywords: hbbtv, hybrid, red button, TV commercial, commercial spot, TV spot, brand

campaign, performance campaign



Timto bych chtéla pod€kovat vedoucimu mé diplomové prace, panu PhDr. Tomasi
Sulovi Ph.D., za nasmérovani préce, relevantni a vécné piipominky, cenné rady a skvélé
odborné vedeni. Pod€kovani patii také zastupcim zadavatelii reklam, zastupctim
poskytovateld reklamniho prostoru a medialnich agentur, kteti poskytli cenné informace a

dokumenty pro tuto praci.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do

IS/ISTAG jsou totozné.



UV O DDttt e e 10
I TEORETICKA CAST ..o ee et ee e seeeee e, 11
1 TELEVIZE JAKO MASOVE MEDIUM .....occooiiioiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e eaenees 12
1.1 HISTORIE ..ottt ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e et eeaeeeeeanaenns 12
1.2 VYVOJI TELEVIZNT REKLAMY ovvunietettiietesnseesessssessnsesesssesessssesessnsesesnressenne 13
1.3 DRUHY TELEVIZNT REKLAMY ...eeeeie ettt ettt e e tee e e e e e e e e e eee e e e e eeeeeannees 14
131 TeleVIZNi SPOL...ceiiieiiee et 15

1.3.2  TeleVizni SPONZOIING ...cceciviiieieeie ettt raere e 15

1.3.3  TeleSNOPPING ..ot 16

1.3.4 TV Product plaCemeNt..........c.ccveiiiiiiiieie e 16

1.3.5  InjektadZ TV potadll .......ccociiiiiiiiiiiiiiicic e 16

14 OMEZENI TELEVIZNT REKLAMY .oeeeeee e e e et eeeeteee e e e e e e e eeteaeeeeeeeeeeeanaaasseeaeeeeennnnnens 17
1.4.1  Legislativni OMEZENT ...ccvecveiieceee et 17

1.4.2  TECHNICKA OMBZENT ..ot e e e 18

2 HB B TV e e e e ettt e e e et e e et et et e e e e e e e e e e e eeeeeeaaeeaees 19
2.1 DEFINICE ..ottt ettt e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e et eeaeeeeaanaaans 19
2.1.1  Jak je HBBTV definOvano ........ccccceoiviiiiiiie e 19

2.2 TELEVIZNI STANICE VYUZIVAJHCI HBBTV V CESKU ...vievieeeeeeeeeeeeeee oo e, 20
2.2. 1 TelEVIZE PrimMa ettt 21

2.2.2  CeSKA tELEVIZE et vtveeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt et et et e e et et et e e e s et e ee et eeeeeeenns 21

2.2.3 Televize 1 (01 TR 22

224  Ocko TV; ...................................................................................................... 23

2.2.6  TeleVizZe SIAGI.....c.cciiiiiiiiiiei e 23

2.3 TECHNICKA A LEGISLATIVNI OMEZENI eevuieeeeee ettt e e e eeieeeee e e e senneeesenne s 24
2.3. 1 LeQISIAtIVA ..o e 24

2.3.2  TECNNICKA OMIBZENT ...ttt e e 25

2.4 SOUCASNY STAV V CR oot e e e e e er e e e er e en e 26
25 B 2T N0 2T 27

3 ROZDIiL MEZI KAMPANEMI HBBTV A TELEVIZNIMI SPOTY ................ 29
3.1 FORMY NAKUPU ..ottt ettt e ettt e e ettt e e et et e et et e e e e teteeeere e eerernaeas 29
311 TeleVIZNT FEKIAIMA . ... e nes 29

3.1.2  Reklama v HbbTV prostiedi.......ccoveieeieiieiiiic e 30

3.2 MOZNOSTI VYHODNOCOV AN ...ttt e ettt ettt ettt e e et e e e e et eea e e s e e e seseananaeeeeeees 30
3.2.1  Vyhodnocovani televizni reklamy ..o 30

3.2.2  Vyhodnocovani reklamy v HbbTV prostiedi........cccccevvvveeiveriesiieieeieiiennnn 31

3.3 VYHODY X NEVYHODY ..ovuuiiiituiietertnsetessssesssisessssinsesssssssessnsesssnseesesnresserone 31

4 BRANDOVE KAMPANE ...ooooooooeoeeoeeeeeeeee e eee oo et e e e e e et e e e s ereseeeeseserenaaens 34



4.1 N Y SVETLEN . ¢ ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeenaaeens 34

4.2  OBVYKLE UZIVANE FORMATY PRO TV AHBBTV ..o 34
4.3 DOSTUPNE METRIKY PRO VYHODNOCOVANI TV AHBBTV .....ooiiiiiiiie 36

5  VYKONNOSTNI KAMPANE .........ccccooviiiiiiiiiiieieiscecee e 37
0.1 VYSVETLENI ...ciiiiiiii ettt e e nne e ne e n e 37
5.2 OBVYKLE UZIVANE FORMATY PRO TV AHBBTV ..o 38
5.3 DOSTUPNE METRIKY PRO VYHODNOCOVANI TV AHBBTV ....cooiiiiiiiiee 40

6 METODIKA PRACE ...t oot ses st 42
8.1 UCEL A CIL PRACE c.voveuvrecerieeeiseesessses s ssesssssse sttt 42
6.2 VYZKUMNE OTAZKY ..utiiiiiieiieatiaaieeateesttaasteesieeasteesieaabeessteabeesnsessseesnseesseesnseees 42
LT T I 11N PSPPSR RR TSP 42
6.4 METODY VYZKUMU....cueiiiriaiiiteienistesiesassesseseesassessessssessessessssessesssssssesssssssessessasenes 43
6.4.1  Analyza vefejn¢ dostupnych podkladll ..........cccoviiiiiiiiiniiii 43

6.4.2  PolOStruKtUroVane roZNOVOIY ...........ccceiiiieieiie e 43

6.5 = VYBER PARTICIPANTU ...ceutiiiieiitianieesiteesteeeieessseebeessne b e ssneeneesnneenneeanneesneeannee e 43
6.6 ROZPOCET ..ttt ettt sttt e sttt e e sneeanes 44
6.7  VYHODNOCENT SETRENT ....ciiitiiiiiiiie ittt st 44

Il PRAKTICKA CAST ..ottt 45
7 ANALYZA DOSTUPNYCH MATERIALU ........c.ccocoovviiiiiinieiecsieeesienn 46
7.1 VEREINE DOSTUPNE MATERIALY ..c.uviiiiiiiiiiiiesiieeieesiie ettt 46
7.2 MATERIALY PRIPRAVENE PRO KLIENTY ..cutviiiiieieeiiriesieesineesieessreesseesneesieesneenseens 47
7.2.1  Analyza prezentace televizni StaniCe ..........cccccvvveviiivece e, 47

7.2.2  Analyza prezentace medidIni agentury ..........cccocoveiirienninienienerne e 48

R TN V4 <) SOOI 49

8  ZKOUMANA DATA A JEJICH ZDROUJE ......oevieeeeeeeereeeeeeeseee s, 50
8.1 ROZHOVORY SE ZASTUPCI MEDIALNICH AGENTUR ....coiiiiiiieiiieeiiee et 50
8.1.1  PatiCIPANTE .o.veeviiceieiieeie ettt ettt nne s 51

8.2 ROZHOVORY S POSKYTOVATELI HBBTV PROSTORU .....coeiiieiiiieiiieniieeniee e 57
8.2.1  PAITICIPANTE .ovieiiiieieieeieee e 58

8.3  ROZHOVORY SE ZADAVATELI REKLAMNICH KAMPANI .....ooviviiiriiiiiienieisie e 63

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....cooovtiirirniiineinniesieeisesissinens 71
0V SRS 71
10.2 WV O2 ettt ettt re et nnes 71
10.3 VO3 ittt et renenns 72

T PROJEKTOVA CAST ..o e er e, 73



11 NAVRH HBBTV KAMPANE PRO SPOLECNOST ZE SEGMENTU

AUTOMOTIVE ...ttt bttt 74

11,1 POPIS CILOVE SKUPINY ...utiiuiieiieaitiasteeateesseeaseesseeasseessesssseesseessseessseasessssssssessseens 74
11.2  VHODNOST ZARAZENT HBBTV KAMPANE. .......coiiiiiieiiie it siee st 75
11.3  DOPORUCENY CASOVY PLAN .....ccutiiteiiriesieesreesseeaseesnesseesmessneessessnesssnesnsessseeas 75
I & (SO STSRPSPRSSR 76
R T O 1 = | TP U PP UPRRUPRUPRTUPPTOT 76
11.6  POSTUP PRI NAVRHOVANI ROZPOCTU ....cceiuviiiieieinnreesieesnee e sneesseesneenneesnneenneens 77
11.7  FORMATY PRO VYUZITI V KAMPANI ...ccvtiiiiieiiiiessiieesiie e siteessiressieessseeesnaee e s 77
11.8  STANOVENI ROZPOCTU .. .ciiuvieiieiuiieiteeaieeesieeateesieeasbeestessssaesiessnseesssessesssnssnsesssnens 78
1109 TIMING ettt ettt sttt ettt e s e st e et e e nbe e s nb e et e enb e e nreeenbeenreean 80
11,10 KREATIVA .ottt ettt ettt s bttt ettt neanesbe s enenns 80
LI1.00 APLIKACE ...ttt ettt ettt ettt ettt ekt ekt e bt e ekt e b e e bb e e e e e e e be e e s nne e e anneas 82

12 VYHODNOCENT c..ooviiiiiicice sttt 85
12.1  PROKLIKY DO APLIKACE ....cutitttetiatesteseasessessesessessessasesseseessssessessssessessessssessessanesses 85
12,2 LEADY ettt ettt R e bt R e b et e et e e e e e beearee s 85
12.3  VYHODNOCENI NAVSTEVNOSTI WEBU ....cciuviiiiesiiessteesieesnieesieesnsesssessssesssessssesssenas 86

13 DOPORUCENI.......ooiiiiiicec s 87
ZAVER ......oovoioiiieeeeieeee et 88
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ..o seeeesees e sessse e 90
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........cccceoovirmmiinriecranrssresrsnnns 96
SEZNAM OBRAZKU .......ccooooiviiiiieieeeesseeeseee s 97

SEZNAM PRILOH........oooo oo oot e oo e e e ereer e 98



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvoD

S hybridizaci televizniho vysilani byla v roce 2015 spusténa i propagace v tomto
hybridnim prostiedi. Prvni kampan¢ zaznamenaly velké tspéchy a zdalo se, Ze novy format

se brzy zatadi mezi tradi¢ni mediatypy.

Piedpoklad oblibenosti byl dan zejména moznosti interakce s obsahem reklamniho
sdé€leni v televiznim prostoru. Tato moznost interakce je dana pripojenim chytry televizort,
které podporuji HbbTV prostiedi, K internetu a diky tomu se mohou divaci chovat podobné
jako v online prostredi.

Po vzniku internetu a tim 1 vytvoieni nového prostoru pro inzerci, je toto dalsi milnik,

M

ktery rozsitil inzerci o nove formaty.

Penetrace uzivatelti od prvniho spusténi hybridniho vysilani rychle roste, ale pocet
inzerentll tomu neodpovida. Prestoze je televize stale silnym médiem a investice do inzerce
V televiznim prostoru meziro¢né narustd, vétSina kampani je stale realizovan pies klasické

reklamni spoty, které jsou ale financné dostupné pouze pro vétsi klienty.

V této praci bude kladen diraz na srovnani klasické televizni reklamy a HbbTV

formatu. Budou porovnavany jejich vyhody a nevyhody, efektivita a finan¢ni naro¢nost.

Zejména V praktické ¢asti bude zjiStovan postoj zadavateli inzerce, medialnich
agentur a televiznich stanic k tomuto formatu. Duraz bude kladen zejména na informovani
zastupcu o tomto formatu a na to, jak je prezentovan a zafazovan do komunikaé¢niho mixu a

jak je vyhodnocovana tspés$nost kampani v HbbTV prostoru.

Cilem prace je zjistit diivody, pro¢ neni HbbTV format tolik poptavany a pravidelné
zatazovany do komunika¢niho mixu s ostatnimi tradicnimi mediatypy a jakou budoucnost

tento format ma.

Posledni c¢ast prace bude vénovana navrhu kampané pro klienta, ktery nema
s realizaci kampan¢ v HbbTV prostiedi zadné zkuSenosti a je vii¢i tomuto formatu skepticky.

Kamparn bude navrzena s ohledem na zjisténi, kterd vyplynou s predchozich ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TELEVIZE JAKO MASOVE MEDIUM

Televize patfi mezi nejmladsi prosttedky masové komunikace. Dtive byl jejim

nejvétsim konkurentem tisk, dnes je to internet (Hornak, 2019).

Digitélni technologie jsou stale vice v oblibé uzivateli i zadavateld reklamy. JiZ
nekolikrat se na ¢eském reklamnim trhu objevila spekulace, ze internet postupné pirevezme

divaky a inzerenty televizi.

Této spekulaci zatim nic nenasvédcuje. Naopak. Zacitkem roku 2022 potvrdila
spole¢nost Nielsen Admosphere zvySenou poptavku po televiznich reklamnich spotech.

Meziro¢ni néartst hrubych investic do televizni reklamy byl az o 15 % (Vojtéchovska, 2022).

Televizni reklama dokéaze oslovit velké mnozstvi divakli a miize byt velice t¢innd. Vzdy
ale zalezi na jejim zasazeni do marketingové strategie a spravném vybéru cilové skupiny,

pro kterou je televizni reklama urcena (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 68).

1.1 Historie

Vznik televizni reklamy byl podminén vznikem televizniho vysilani. Termin televize
byl poprvé pouzit vroce 1900 na vystavé Expo 1900 ve Francii. Prvni experimenty
s televiznim pfenosem obrazi proved| J.L. Baird v roce 1923. K pravidelnemu vysilani to
ale trvalo jesté n¢kolik let. Prvni pravidelné vysilani bylo zahajeno v roce 1929 na vinéch
BBC ve Velké Britanii. Vysilani trvalo pouze 30 minut od 23:00 do 23:30 a vysilalo se pouze

ve vSedni dny (Technicky vyvoj televize v datech a souvislostech).

Prvni reklama byla odvysilana 1. ¢ervence 1941 v USA. Jednalo se o reklamu na
hodinky znacky Bulova s jednoduchym sloganem ,,Ameriku pohani Bulova.* Tato reklama
byla odvysilana pfed pfenosem baseballového zdpasu mezi Brooklyn Dodgers a Philadelphia

Phillies (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 66).

V Ceskoslovensku bylo prvni televizni vysilani spusténo v roce 1953 a tim vznikl i
prostor pro televizni reklamu, ktery byl uz od po¢atku vyuzivan. Popularita televizni reklamy
stale nartistala, coz v Ceskoslovensku vedlo v 80. letech k zavedeni regulace reklamy. Doslo

ke stanoveni limitu po¢tu reklamniho vysilani za hodinu (Kupka, 2012, s. 82 — 83).

V 90. letech se v Ceskoslovensku zavadi méfeni sledovanosti televiznich stanic, coz

je dulezité pro nasledny prodej reklamniho prostoru.
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V prvni fazi byly pouzivany tradi¢ni metody jako tieba telefonické prizkumy, nebo
diarové metody. Nebyly to ale vlibec presné metody a vysledky nebyly uspokojivé jak pro

televizni stanice, tak pro reklamni agentury.

Od roku 1997 se televizni sledovanost méfi peoplemetry. Méfeni se diky tomu
zptesnilo a sledovanost klasického televizniho vysilani je timto zpiisobem méfena dodnes

(Kupka, 2012, s. 140-142).

1.2 Vyvoj televizni reklamy

Zpocatku byla televizni reklama velmi jednoduchd. Vysilana byla nejcastéji pouze
staticka grafika s textem a hudebnim podkresem. Vlivem technologického pokroku se ale

v

postupné stavala kreativnéjsi a napaditéjsi (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 124).

Reklamni spoty mé¢ly primarn¢ informativni charakter a vysilaly se vzdy na konci

programoveho bloku (Bednatik, Jirak a Kopplova, 2011, s. 356).

V 60. letech 20. stoleti doslo ke zpestieni statické obrazkové reklamy. V reklamnich

spotech se zacali objevovat herci a hudebni vlozky (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 66).

S technologickym pokrokem se zacala promé&novat i televizni reklama. Prvni zména
pfisla s rozsifenim barevného vysilani. V tehdejsim Ceskoslovensku bylo prvni barevné
vysilani spusténo v roce 1973 na druhém programu. Na prvni programu kK tomu doslo az o 2
roky pozdéji. Pii tvorbé reklam se tak zacal klast vétsi diiraz na vizudlni stranku a reklamy

v

diky tomu byly napadité;si.

Dalsi velkou zménou bylo rozsiteni satelitniho vysilani. Satelitnim vysilanim bylo
zajiSténo rozsifeni nabidky televiznich kanali. To dalo moZnost vzniku soukromym
televiznim stanicim, které zacaly vysilat vedle téch vefejnopravnich. V roce 1994 zafina
vysilat TV Nova. Pro televizni reklamu to bylo zlomové. Tato zména s sebou totiz pfinesla
i moznost vétSiho mnozstvi reklamnich spoti. Pro inzerenty to znamenalo vétsi reklamni
prostor, ale zaroven vétsi konkurenci. S nardstajicim poctem stanic rostl i nabizeny reklamni

prostor. Bylo tedy potieba zacit nad tvorbou reklamy uvazovat tak, aby byla napadité;si,

kreativnéjsi a zapamatovatelna tak, aby nezapadla mezi ostatnimi.

Velkou zménu v televizni reklamé piinesla bezpochyby digitalizace a rozvoj
digitalniho vysilani. Doslo ke zkvalitnéni vysilani a zlepSeni cileni na konkrétni cilové
publikum. S digitalizaci se také objevuje nova forma televizni reklamy, tzv. interaktivni

(HbbTV), diky niz se mtize divak do reklamniho sdéleni zapojit.
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vvvvv

v digitalnich médiich, kterou jiz n¢kolik let klasicka televizni reklama ma (Bednatik, Jirak a

Kopplova, 2011, s. 356 — 420).

Reklama se stava vice personalizovanou a pracuje se vice s cilenim na konkrétni cilové
skupiny (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 124).

1.3 Druhy televizni reklamy

Podle charakteru reklamniho spotu miizeme reklamu rozdélit na oznameni,
doporuceni, pfedvadéni vyrobkl, minipiibéhy a reklamni pisné. Existuji jest¢ reklamni
formaty, které se nevyskytuji ptimo v reklamnich blocich. To jsou zejména videoklipy,

teleshopping, sponzorsky vzkaz, injektaz a jingle.

Oznamenti je nejlevnéjsi forma reklamy viibec. Mluv¢i pieda divakovi pomoci obrazu

a zvuku zékladni informace o daném vyrobku.

V doporucenich vzdy hovoii uzivatelé vyrobku (opravdovi, nebo fiktivni) o jeho

vyhodéch. Doporuceni miize probihat i formou rozhovoru.

Pfedvadéni vyrobku nebo sluzby probiha tak, ze v reklamnim spotu jsou ukazovany

vyhody ptimo pii pouzivani daného vyrobku nebo sluzby.

Miniptibéhy pripominaji urcité situace z redlného zivota. Jedna se o hrané scénky,
které jsou podtrzeny vybornymi hereckymi vykony a snazi se divéka piesvédcit o tom, Ze
jedinym spravnym vychodiskem z dané situace je zakoupeni si pravé inzerovaného

produktu.

Reklamni pisent je vétSinou slozena piimo pro dany produkt. Objevuje se nejen
v televiznim spotu, ale také v rozhlasové, piipadné digitalni videospotové reklamé ( Hornak,
2019, s. 62).

Podle Jitky Vysekalové a Jiftho MikeSe (2018, s. 68) je mozné reklamu d¢lit na 3
z&kladni druhy:

1. Narodni reklama: jedna se o reklamu, ktera je uréena pro celou jednu konkrétni zemi

a je vysilana na celostatni urovni.

2. Regionalni reklama: v tomto pfipadé jde o reklamu, ktera je urena jednomu

konkrétnimu regionu, ve kterém se take vysila.
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3. Lokalni reklama: tato reklama je jeste vice specificka nez regionalni. Je urc¢ena pouze

pro jedno konkrétni mesto nebo oblast, kde se 1 vysila.

Kromé¢ téchto zakladnich druhii rozdé€luji Vysekalova a Mikes (2018, s. 68) reklamu
podle Casu na: kratkodobou, dlouhodobou a ¢asové omezenou. Kromé toho ptidavaji

rozdéleni jesté podle cileni, a to na celoplo$nou a cilenou reklamu.

1.3.1 Televizni spot

Nejklasic¢téjsim a nejvice pouzivanym televiznim reklamnim forméatem je televizni

v

spot. Ten v sobé mize kombinovat bud’ ¢ast, nebo vSechny vyse zminéné formy reklamy.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 68) popisuji reklamni spot jako kratké reklamni sdéleni,

které trva n€kolik sekund a zatazuje se do reklamni prestavky mezi potady.

Neexistuje jedno pravidlo, jak dlouhy by mél reklamni spot byt. Omezeni ma pouze
na minimalni délku, ktera je 5 vtefin. Obecné se ale jako idealni délka spotu uvadi 30 vtefin.
Ceniky televiznich stanic uvadéji zakladni cenu pravé pro 30vtefinové spoty. Spoty jinych
délek jsou pocitany cenovymi koeficienty — napft. koeficient spotu o délce 10 vtetin je 0,5

(Formaty televizni reklamy, 2017).

1.3.2 Televizni sponzoring

80. léta byla dobou rozvoje sponzoringu. Vedle klasického sponzoringu velkych akci
se zacCal rozSifovat 1 televizni sponzoring. Jako prvni zacali sponzoring u pofadi vyuZzivat
vyrobci piva. Jednim z prvnich byl Budweiser, ktery vyuzil sponzoring v HBO (Frey, 2011,
S. 24).

Utelem televizniho sponzoringu je pomoci komeréni propagace zviditelnit jméno
televizniho sponzora. Nejednd se o klasicky reklamni spot. Sponzorsky vzkaz nesmi
obsahovat 74dné nabadéani divaka ke koupi nebo vyzkouseni produktu. Pokud potiebuje
zadavatel popsat produkt, mize pouzit pouze obecny popis charakteru nebo svych ¢innosti

(Pav, 2009).

Nejcastéji se sponzoring pouziva pred potady. Pti vybéru poradi je potifeba dbat na to,
zda dany poftad sleduje cilova skupina zadavatele. Z divodu velkého omezeni toho, co mize
sponzoring obsahovat, to byva vétsinou pouze doplnék komunikace. Neni efektivni postavit

celou reklamni kampan pouze na sponzoringu (Formaty televizni reklamy, 2017).
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Délka televizniho sponzoringu je do deseti sekund. Jedna se o kréatké televizni

sekvence (Formaty televizni reklamy, 2017).

1.3.3 Teleshopping

Teleshopping je definovan jako piima nabidka ur¢ena vefejnosti, vysilana za uplatu,
tykajici se zbozi, nemovitého majetku, prav a zavazkd nebo sluzeb (Pravni rozbor

teleshoppingu).

Jedna se o delsi formu reklamy, kterd trva az nékolik minut. Podoba se reklamnimu
potadu, ale slouzi primarné pro propagaci produkti. Vyhodou tohoto formatu je, ze diky
delsimu c¢asovému prostoru je mozné produkt 1épe popsat a vysvétlit jeho benefity

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 68).

Teleshopping se odliSuje od klasickych reklamnich spotii hlavné svym vlastnim
typickym stylem. Jedna se o velmi efektivni zpiisob komunikace. Jeho cilem je zejména

ptimy prodej inzerovanych produktti (Formaty televizni reklamy, 2017).

1.3.4 TV Product placement

Product placement je zdmérné a placené umisténi vyrobku do né&jakého

audiovizuélniho dila s cilem jeho propagace.

Pokud ma byt product placement kvalitni, je potieba nad nim premyslet. Je dilezité
zasadit ho vhodné do scénafe tak, aby byl pfirozen¢ zakomponovan do filmového déje (Frey,
2011, s. 129).

Produkt miize byt do zvoleného potadu zapojen bud’ aktivné, nebo pasivne. Aktivni
zapojeni produktu znamend, Ze s nim postava ve filmu nebo potfadu né&jakym zplisobem
pracuje a ve scénafi je rozvinut piibeh, ktery se dané¢ho produktu tyka. Pasivni zapojeni
produktu znamena, ze v daném potadu na néj neni kladen vétsi zietel a postavy ho zapojuji

do ,,bézného zivota“ (Medidlni slovnik: Product placement).

1.3.5 Injektaz TV poradi

Injektaz je specialni podoba sponzoringu. Neodehrava se ale pted, nebo po ptehrani
potadu, ale je vlozena pfimo do jeho prib¢hu. Injektaz je typicka zejména pro sportovni
udalosti, kdy béhem ptenosu je mozné na obrazovce sledovat komer¢ni vzkazy — napiiklad

od sazkovych kancelaii (Formaty televizni reklamy, 2017).
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Pro uspésnost tohoto formatu je dilezité, aby byl pfirozeny a produkt nebo znacka

byly v souladu s obsahem dila (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 126).

Injektdz byva regulovana zdkonem o audiovizudlnich sluzbéch, ktery stanovuje urcita

pravidla pro umistovani produktt a znacek (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 146).
1.4 Omezeni televizni reklamy

1.4.1 Legislativni omezeni

Televizni reklama je legislativné omezena, a to jak obsahové, tak pravidly pro
poskytovatele, ktefi musi dodrzovat urcita pravidla ve vysilani reklamnich bloka. Televizni
reklama podléha zakonu o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 458/191 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Tento zadkon nekteré typy produktl pifimo
zakazuje, jiné omezuje a uréuje podminky, za kterych mohou byt propagovany. Naprosto

zakazana je propagace tabakovych vyrobki a elektronickych cigaret.

Sva omezeni ma reklama na alkoholické napoje, ktera nesmi byt zaméfena na osoby
mladsi 18 let a nesmi nabadat k uzivani alkoholu, nebo jakkoliv kladné hodnotit vlastnosti

alkoholickych napojl (Zakon pro lidi, 1995).

Od roku 2018 se televizni reklama musi fidit také Evropskou smérnici 0
audiovizualnich medialnich sluzbach. Tato smérnice byla vydana zejména kvuli portalim,
kam mohou své snimky nahravat i amatéfi, a to zejména YouTube. V roce 2022 vysel navrh

novely této smérnice, ktery se dotyka i klasického televizniho vysilani.

Tato novela upravuje zejména vysilaci ¢as reklamy. V navrhu se pracuje s ¢asovym
usekem od 6 do 18 hodin, kdy by televizni stanice mohli odvysilat az 144 minut reklamy a
v hlavnim vysilacim ¢ase mezi 18. hodinou a pilnoci dalSich 72 minut. Dle plného vyuziti
by tak reklama mohla zabirat az 20 % vysilaciho Casu. Tento cCasovy limit nepocita
sponzorske vzkazy. Tento krok by mé&l pomoci provozovatelim komer¢nich televizi ve vEtsi
flexibilité pti maximalizaci piijmt v primetime obdobi.

Novela se také zabyvéa reklamami propagujicimi alkohol a nezdravé potraviny. Regule
prozatim nejsou konkrétni, ale cilem je, aby se s inzerci na obé zminéné kategorie setkavali
nezletili co nejméné. Pocita se se vznikem etickych kodexu, jejichZz cilem bude dosaZeni
ucinného omezeni vystavovani nezletilych osob obchodnim sdélenim, kterd se tykaji

alkoholu a vybranych nezdravych potravin (Jetmar, 2022).
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1.4.2 Technickd omezeni

Technické specifikace pro dodani televizniho reklamniho spotu ma kazda televize

specifické.

Ceska televize piijima reklamni spoty pies aplikaci spoty.ceskatelevize.cz. Kazdy
spot musi mit vyplnény svij vlastni eviden¢ni/rodny list, ktery obsahuje zakladni popis
videospotu. Videospot ma pifesn¢ dané technické podminky, dle kterych musi byt dodan.
Jedna se zejména o specifikaci obrazu a zvuku. Video musi byt v poméru 16:9 a obsahovat
25 snimka za sekundu. Sva specifika mé i1 zvuk, kdy je pfesn¢ dand hladina hlasitosti a jasné

specifikovano, Ze mezi obrazem a zvukem nesmi byt jasné postfehnutelny ¢asovy posun.

Soubor formatu musi byt datovy kontejner MXF OP1la s datovym tokem 50Mbit/s,
kodek MPEG-2, 422P@ML dle specifikace SMPTE-RDD?9.

Ceska televize je verejnopravni televize, proto jedinou reklamni formou jsou sponzoringy

potadii (Technické podminky pro vysilani reklam a sponzorskych vzkazi v Ceské televizi).

Soukromé televize jako je Nova a Prima také maji své vlastni technicke specifikace,

které se od sebe v uréitych parametrech lisi.

Vsechny televize piijimaji video v poméru stran 16:9. Nelisi se ani v apelu na asovy
posun mezi obrazem a zvukem, ktery nesmi byt subjektivné postichnutelny. Rozdil je ale ve

formatu, v jakém ma byt video dodano.

TV Nova pfijima soubory zaznamenané ve formatech HDCam, XDcamHD 422,
Digital Betacam nebo Betacam SP (Technické podminky pro piejimku televiznich a
nelinearnich (Voyo) pofadi, s vyjimkou pro zpravodajské a publicistické potady, vetné

technickych podminek pro ptejimku stl soubort s titulky a titulky pro neslysici).

Televize spadajici pod FTV Prima piijima videospoty ve formatu MXF OPla
prostiednictvim systému Prima Delivery (TECHNICKE PODMINKY, Media club s.r.0.).
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2 HBBTV

4. kvétna 2012 spustila Ceska televize jako prvni v Cesku hybridni vysilani. Stalo se tak
u prilezitosti mistrovstvi svéta v hokeji. Pfes cervené tlacitko si mohli divaci zobrazit
vysledkovy servis (Hejdus, 2022). Od té doby hybridni vysilani postupné implementovaly

véechny televize v Cesku.

Televize je nedilnou soucasti nasich domovt. Hraje dulezitou roli pfi poskytovani
multimedialniho obsahu. Za posledni dva roky jeji popularita opét stoupla, a to zejména
z dGvodu celosvétové pandemie. Tento fakt nahrdva a podporuje dalsi rozvoj HbbTV
funkcionality nejen pro potéseni divéaka, ale také vytvaii nové reklamni formaty a snazi se

prostor zatraktivnit pro reklamni inzerenty (Gavrila at al., 2021).

2.1 Definice

HbbTV je nejprogresivnéjsi internetovy a audiovizudlni integrani systém.
Provozovatelim HbbTV umoznuje vétsi interaktivitu, vice kandld a vice moznosti ovladani

Sirokopasmového obsahu (Fondelavila-Gascon et al., 2020).

HbbTV je zkratka slov Hybrid Broadcast Broadband TV. Pro funkci HbbTV je potieba
mit televizi, ktera podporuje piipojeni k internetu. Neznamena to ale, ze kazda SmartTV,
tedy chytrd televize, automaticky podporuje hybridni vysilani (Jaky je rozdil mezi SmartTV
a HbbTV?, 2020).

Kromé moznosti pfipojeni televizoru k internetu je tedy potieba, aby také podporovala
HbbTV. To lze zjistit jednoduse. HbbTV prostiedi se aktivuje stisknutim ,,Cerveného
tlacitka“. Staci tedy pftipojit televizor K internetu a pockat, zda se v pravém spodnim rohu
zobrazi grafika vyzyvajici k pfepnuti do HbbTV prostiedi pomoci ¢erveného tlacitka. Pokud
ano, televizor funkci HbbTV podporuje (Co potiebuji k tomu, abych mohl/a HbbTV
(Cervené tlacitko) vyuzivat?, 2020).

2.1.1 Jak je HbbTV definovano

Jedna se o koncepéni systémovy model, ktery pomahéa rozsifovat sluzby televize a
zaroven zapojuje do poskytovani sluzeb divakovi i jiné nez vysilaci spolecnosti. Role pro
vysilatele, poskytovatele sluZeb a piijemce jsou pak definovany jako toky (Kunié a Sego,

2019).
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Obrazek 1: Koncepéni systémovy model HbbTV (Zdroj: Kni¢ a Sego, 2019)

HbbTV byla vyvinuta $pickami v oboru jako reakce na rychle rostouci mnozstvi
obsahu zaméfeného na koncového divéka. Cely systém stoji na prvcich existujicich
standardd a webovych technologii véetné OIPF (Open IPTV Formu), CEA-2015 (CE-
HTML), W3C (HTML) a DVB Application Signaling Specification (ETSI TS 102 809) a
DASH.

HbbTV muze pracovat bud s vysilanim, nebo sIP linkou. Nejvykonné&jsi ale je
V pfipojeném prostiedi s kombinaci vysilani a Sirokopasmové sit¢ (HbbTV Overview,

2022).

2.2 Televizni stanice vyuZivajici HbbTV v Cesku

HbbTV je stale vice oblibena u divaki. Na to musely zareagovat i stanice a v soucasné
dobg vyuziva HbbTV 5 &eskych stanic — FTV Prima, Ceska televize, TV Nova, O¢ko TV a
televize Slagr. V roce 2019 patfila k nejsledovanéjsim televiznim stanicim v hybridnim
vysilani televize Prima (86 %) a hned za ni to byla Ceska televize (79 %). Televize Nova
ziskala v tehdejsim vyzkumu 65 %. Posledni 2 roky se ale pravé televize Nova snazi do
rozvoje HbbTV hodné investovat, je tedy mozné, Ze procento jejich sledovanosti bude vyssi
(Vojtéchovska, 2019).
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2.2.1 Televize Prima

V roce 2015 zahdjila televize Prima testovaci provoz v hybridnim televiznim vysilani.
V témze roce nasadila svou prvni kampan, kterou realizovala spole¢nost Vodafone. Dle

dostupného méteni v t€¢ dob¢ zasahla kampan 620 000 divakt (Vojtéchovska, 2015).

Od té doby se rozsah nabizeného obsahu pro uzivatele navysil. V soucasné dobé
nabizi FTV Prima pies ¢ervené tlacitko archiv vysilanych pofadt, TV program, hry, pocasi
a nové piidali i letiky (CERVENE TLACITKO Dokonalé propojeni televizniho vysilani a

internetu).

Vétsina obsahu pies HbbTV je na televizi Prima zdarma. Pokud chtéji divaci sledovat
své oblibené porady v predpremiéte a bez reklam, mohou si zaplatit ¢lenstvi, které jim toto

umozni.

Prima vydala jesté koncem roku 2022 jednu novinku. Po vzoru konkuren¢ni Novy
spustila vlastni streamovaci sluzbu. I tato sluzba je dostupna pies Cervené tlacitko. Pro
divaky je dostupna hned ve tiech verzich. V ramci prémiové verze ziska divak za mésic¢ni
poplatek obsah zcela bez reklam. Za nizsi poplatek ziska pfistup k prémiovému obsahu, ale
s mens$i mirou reklamy. A v rdmci zcela bezplatné verze se divak potyka s vyssim podilem
reklamy (Pottcka, 2022).

2.2.2 Ceska televize

V roce 2022 to bylo presné 10 let, kdy Ceska televize spustila hybridni vysilani.
Ustiednim ovladacim prvkem HbbTV je tzv. CT bod. Jedna se o Gervené tlacitko, které
spousti nabidku hybridniho vysildni. Obcas ale reaguje 1 modré tlacitko, které upozorni na

nové aplikace Ceské televize.

Ceska televize nabizi pomoci HbbTV piistup ke svému videoobsahu, televiznimu
programu a aplikaci pro pocasi. V aplikaci je i tzv. zpravodajska lista, ktera nabizi pfistup
ke zpravodajstvi, které je v HbbTV aplikaci ve stejné podobg, v jaké je na CT24. K pofadu
Star Dance dokonce vytvofila Ceska televize prvni vlastni HbbTV aplikaci s nazvem
Tanecni Skola Star Dance, ktera zahrnovala vyukové video kurzy spolecenského tance.
K pofadu Pece celd zemé vytvofila televizni stanice v ramci HbbTV prostfedi kompletni

nabidku receptt, které se v tomto potadu objevily (CT bod (HbbTV)).

HbbTV je pro Ceskou televizi jednou z kli¢ovych technologii rozvoje sluZeb. Na jaie

v roce 2022 spustila televize inovovaneé iVysilani. V ramci této inovace zptehlednila obsah
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a do nabidky pftidala exkluzivni tituly, které byly dfive ureny pouze pro webové rozhrani
iVysilani (Cervené tlagitko v novém kabaté. Ceska televize pfedstavuje nové rozhrani

HbbTV, 2022).

2.2.3 Televize Nova

V roce 2016 nabidla televize Nova hybridni vysilani na vSech svych programech —
Nova, Nova Cinema, Fanda, Smichov, Telka, Nova Sport 1 a Nova Sport 2 (Polak, 2016).

V rédmci aplikace HbbTV nabizi televize Nova aktualni zpravodajstvi tn.cz, sportovni

zpravodajstvi, aktualni pocasi, bonusovy obsah svych serialti a celé dily potadi televize
Nova. Obsah v HbbTV je pro divaky zcela zdarma (Hybridni vysilani HbbTV).

Za posledni 2 roky televize Nova zacCala do hybridniho vysilani investovat vice
energie. Svéd¢i o tom 1 cena V kategorii Novacek roku, kterou televize ziskala na HbbTV
sympoziu v roce 2022. Kromé této ceny si televize Nova odnesla i cenu za vitézstvi

v projektu Max Reach (Polék, 2022).

Televizni stanice si je védoma sily socialnich siti. V roce 2022 proto rozsifila své
sluzby a v prosttedi HbbTV vytvotila aplikace Social TV. Prostiednictvim HbbTV si mohou
uzivatelé prohlizet piispévky ze socialnich siti TikTok a Instagram pfimo na televiznich

obrazovkach (Vojtéchovska, 2022).

TikTok videa
a vie ze socidlinich siti

Obrézek 2: Cervené tlacitko — odkaz na Social TV (Zdroj: TV Nova)
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224 Oko TV

Ocko patii mezi prikopniky vyuzivani HbbTV mezi komerénimi televizemi. Byla to
prvni komeréni televize, ktera v Ceské republice zadala tento format nabizet. Prvni testovaci
beta verze byla spusténa na konci roku 2013. Diky svému obsahu cili televizni stanice O¢ko

predevs§im na mladsi divaky (Hnilicka, 2014).

Vroce 2014 spustila televize Ocko prodej hudby pravé pies HbbTV. Pomoci
kombinace prémiovych SMS, ptes které bylo za alba placeno, a aplikace HbbTV, skrz kterou
si mohli divaci zakoupen4 alba poustét, docilila televize O¢ko toho, Ze televize nebyla pro

divéka pouze pasivnim médiem (O&ko spousti podej hudby skrze HbbTV).

2.2.5 Televize Seznam

Seznam je televize, kterd za¢inala své vysilani vyhradné pies aplikaci HbbTV. Pfi
svém spusténi televize nabizela seznamy potadl, které méla v t€¢ dobé ve své knihovné
(pohéadky, serial Cerveny trpaslik a dal3i). V té dobé to byla v podstaté brana k videim na
stream.cz (Puk, 2016).

Jako vSechny ostatni televize i Seznam TV stéle vice pracuje na HbbTV. V roce 2021
zafadila do HbbTV poiady, které jsou z vlastni produkce Seznamu (Stream originals,
Seznam zpravy, ProZeny.cz). Nové také implementovali sekci Bavte se, ktera funguje na
podobném principu jako socialni sit’ TikTok. Po vstupu do této sekce mize divak sledovat

virélni videa, a to bez nutnosti vyhledavani (Vojtéchovska, 2021).

2.2.6 Televize Slagr

V roce 2017 spustila hybridni vysilani také televize Slagr TV. Tato televize se od
vyse zminénych li§i zejména cilovou skupinou divaku. Divaci jsou vzhledem k obsahu

vysilani spiSe starSiho véku, coz je rozdil oproti vySe zminénym televizim.

V HbbTV nabidla televize svym divakt hudebni videoklipy TV Dechovka a
livestream détskych videoklipti TV Pisnic¢ka (Vojtéchovska, 2017).

V roce 2018 zacala televize Slagr provozovat linedrné pouze pres HbbTV dalsi

kanaly jako Country no. 1, Pisni¢ka TV nebo Slagr Dechovka (Potiicka, 2018).
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2.3 Technicka a legislativni omezeni

2.3.1 Legislativa

HbbTV je relativné novy pojem. Legislativa se stale jesté nestihla ptizpusobit a do
medidlnich zédkont ji zakotvit. Neexistuje tedy zadné vymezeni moznosti regulace obsahu.
Otazkou v piipadé HbbTV také zustava, kdo by nad ni mél mit legislativni dozor. Pokud je
HbbTV brana jako klasické vysilani, pak by to méla byt Rada pro vysilani. Otazkou ale

zUstava, zda se jedna opravdu o vysilani.

Podle Hadase (Hadas, 2017) se v kontextu § 7 pism. zékona ¢. 40/1995 Sb. nabizi hned

nekolik moznych regulatort reklamy:
a) Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani pro reklamu §ifenou v rozhlasovém a televiznim

vysilani a v audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a pro sponzorovani

v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizuélnich medialnich sluzbach na vyzadani,

b) Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv 29) pro reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky, na lidské

tkan¢ a buniky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou plsobnosti podle pismena a),

c) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovani v této oblasti,

s vyjimkou plsobnosti podle pismena a),

d) Ustfedni kontrolni a zkusebni tGstav zem&délsky pro reklamu na ptipravky na ochranu

rostlin, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a),

e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é¢iv pro reklamu na veterinarni

1écivé piipravky, s vyjimkou plsobnosti podle pismena a),

f) Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu §ifenou elektronickymi
prostiedky 10a) podle zvlastniho pravniho piedpisu, je-li zptsob Sifeni této reklamy nekalou

obchodni praktikou,

g) Statni zemédélska a potravinarskd inspekce pro pozadavky stanovené zakonem o
potravinach a tabakovych vyrobcich, zejména pokud jde o uvedeni informace naznacujici,
7e zemé puvodu potraviny je Ceska republika, pro vyZivové nebo zdravotni tvrzeni podle
ptimo pouzitelného predpisu Evropské unie o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich 21a), pro
zavadéjici informaci uzitou v rozporu s pifimo pouzitelnym piedpisem Evropské unie o
poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim a pro udaje pouzité¢ v rozporu s ptimo

pouzitelnymi piedpisy Evropské unie, které stanovi pravidla pro pouziti oznaceni ptivodu,
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zemépisnych oznaceni a tradi¢nich vyrazi v reklamé na potraviny, véetné¢ sponzorovanti,

s vyjimkou plisobnosti podle pismena a),

h) celni Gfady pro reklamu, propagaci nebo podporu hazardnich her zakazanych podle
zakona upravujiciho hazardni hry, a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou plsobnosti

podle pismene a),

1) krajské zivnostenské urady v ostatnich ptipadech.

V piipadé, Zze by se vySe uvedené organy nakonec dohodly, kdo bude za reklamu
v HbbTV zodpovidat, nastava dalsi problém. Tim je fakt, ze organy nedisponuji dostatecnym

technickym zazemim pro zachyceni obsahu na platformé HbbTV.

Neni to ale problém pouze Ceské republiky. Jednotny piistup k této problematice
neexistuje ani v ramci Evropské unie. Némecko je prozatim jedinou zemi, ktera to ¢aste¢né
fesi. Nicméné regulacni rdmec neni zaméten pouze na HbbTV, ale na tzv. Telemedia. Pojem

Telemedia zastieSuje sluzby, které souviseji s distribuci prostfednictvim internetu.

2.3.2 Technickd omezeni

Jak zazné€lo jiz o n€kolik fadka vySe, pro divéka je dulezité, aby mél televizor, ktery

Ize ptipojit k internetu a ktery podporuje funkci cerveného tlacitka, tedy HbbTV.

Pro inzerenty v prostiedi HbbTV existuji jasné dané podminky, v jakych museji své
reklamni podklady pfipravit.

Zalez7i totiz na spoust¢ faktort.

V ptipadé, Ze se inzerent rozhodne pouze pro statické formaty, staci v podstaté
vytvorit podobné bannery, jako tomu je i pro online reklamu. Dodavané podklady jsou ve
forméatu JPEG, nebo GIF, datové velikost se pohybuje od 200 kB do 300 kB a velikost je

vzdy zavisla na pozadovaném formatu (Reklamni formaty HbbTV — Cervené tlacitko).

Pokud se inzerent rozhodne pro vyuziti nékterého z nabizenych videoformatd, jsou i
Vv tomto ptipadé podklady téméf totozné s témi pro online kampané. Akceptované rozliseni
je 16:9, format podkladli .mp4 a maximalni datova velikost 100 MB. Stejné jako u tvorby
televiznich spotu je potieba i zde dbat na hlasitost, ktera by méla byt maximalné 16 dB

(Formét Videoreklama).
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Nekteré formaty umoziuji proklik do aplikace, kterou si miize inzerent sam vytvofit.
Jedna se o jednoduchou formu landing page. Toto feSeni nabizi Prima a Nova. Aplikaci si
inzerenti vytvareji v tzv. Creator prostfedi. V tomto prostiedi si vybiraji Sablonu, pro kterou
dle manualu ptipravi grafik grafiku. Nasledné se grafické podklady nahraji zpatky do
aplikace a na par kliknuti je vSe hotovo a nasazeno. Creator je pfistupny zcela zdarma

(Online néstroj pro tvorbu aplikaci zdarma).

2.4 Soutasny stav v CR

V Cesku m4 televizor pfipojeny k internetu téméi polovina domécnosti. Funci HbbTV
Z nich ale aktivné vyuziva jen 23 %. V piepoctu na uzivatele je to 1 000 000 aktivnich
divaki. Méfeni provadéla spoletnost Nielsen Admosphere v zaid 2022 (Simetkova a

Hanzék, 2022).

Czech TV screens
23%

TV HHs declare to see

x,\\ - 49% HbbTV

L= TV households have Red Button

a connected
TV set

1M

active users of
HbbTV *

92%

households have

aTV set

Obrazek 3: Pouzivani HbbTV — méfeni zaii 2022 (Zdroj: Simeckova a Hanzak, 2022)

Cesi travi sledovanim televizniho obsahu pfes HbbTV v priméru kolem 5 hodin
meésicné. Televizni stanice pies Cervené tlacitko nejcastéji nabizeji archivy pofadii, bonusova
videa, pripadn¢ rizné ankety a kvizy. Sledovanost je diky nabizenému obsahu nejvyssi u

mladSich divakl ve véku do 35 let (Potlicka, 2022).

S nartistem oblibenosti platformy HbbTV u divaki rostou i investice do inzerce v tomto
prostiedi. Media Club, pod jehoZ zastoupeni spadaji televize O¢ko, Barrandov a viechny

stanice FTV Prima, zaznamenal v zafi a fijnu 2022 meziro¢ni nartust HbbTV kampani o vice
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nez 80 %. Dle Media Clubu za nartistem nestoji pouze vyssi mira penetrace, ale také fakt,
ze neustale pracuji na novych a atraktivnéjSich reklamnich formatech. Prikladem muze byt
spusténi aplikace Prima Nakupy, o které bude vétsi zminka v kapitole 2.5 Trendy
(Vojtéchovska, 202).

2.5 Trendy

Na podzim 2022 se konal 10. ro¢nik Symposium HbbTV. Na této akci se sesli predni
odbornici na HbbTV z rtiznych zemi. Své zastoupeni mélo také Cesko. Akce byla plna

novinek a trendt, které HbbTV prostor ¢ekaji.

Na Ceské scéné do rozvoje HbbTV nejvice energie investuje FTV Prima, respektive

Media Club. Pravé zastupci Media Clubu piedstavili na konferenci novinky, které spustili.

Prvni novinkou je spusténi formatu Prima Nakupy. Jedna se o online piehled
dostupnych letaki na televizni obrazovce. Prima tak reaguje na situaci, kterd na ¢eském trhu
stale je. Tedy Ze nejefektivnéj$i prodejni strategii jsou slevy. V roce 2021 tvotilo 56 %

veskerého prodaného zbozi prave to zlevnéné.

Jejich tzv. Marketplace je plny slevovych nabidek a specialnich slevovych kupont.
Aplikace Nakupy nevznikla pouze pro ucely HbbTV, ale je pouzita napfi¢ vsemi kanaly,
tedy krom¢ HbbTV je mozné ji vidét na webu a v TV. Pro Media club je to ten nejveEtsi
argument pii prodeji inzerce. Inzerent mize byt vidét synchronné na vSech kandlech a
zdroven vyuzit nového formatu Max Reach. Jednd se o format, jehoz ucelem je
maximalizace zasahu. Pomoci HbbTV reklamniho formatu jsou oslovovani lidé, kteti vidéli
klasicky televizni spot. Témto lidem je nabidnuto totozné zbozi se stejnou cenou, kterou jiz
vidéli. Inzerentovi to pomahad nejen s podporou jeho znacky, ale také se navySuje

pravdépodobnost koup¢ inzerovaného zbozi (Srbova, 2022).

O vyuzivani formatu doru¢ovani reklamniho sdéleni se na konferenci pod¢lili zastupci

TV Nova, ktefti za tento format dokonce ziskali cenu (Vojtéchovska, 2022).

Max Reach je néstroj s velkym dosahem a ptesnym cilenim. Pomaha navySovat zasah
nejen televiznich kampani, ale zaroveni pomaha s omezenymi kapacitami GRP. Televize
Nova tento format testovala pro tcely svych vlastnich kampani na piipravované porady.
Cilili na divaky konkrétnich potfadi a podafilo se jim zvysit afinitu a CTR. Pravé tato

piipadova studie zajistila TV Nova jiz zminénou cenu.
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Dalsi novinkou, kterou TV Nova v HbbTV predstavila, je Social TV app, kterou
implementovali na jate 2022. Social TV je pfenesenim socidlnich siti do televizniho
prostfedi. Pomoci HbbTV se divaci mohou pfesunout to této aplikace, kde si mohou po
piihlaseni prohlizet piispévky na socialnich sitich s tim rozdilem, Ze vSe vidi na vétsi

obrazovce, nez je ta mobilni (Dohnalkova, 2022).
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3 ROZDIL MEZI KAMPANEMI HBBTV A TELEVIZNIMI SPOTY

Ve vyse uvedenych kapitolach byla vysvétlena technicka a legislativni omezeni. V této
roviné je vidét velky rozdil mezi klasickymi televiznimi kampanémi a HbbTV kampanémi.

Nejsou to ale zdaleka jediné rozdily, které mezi sebou maji.
3.1 Formy nakupu

3.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama se vzdy planuje a nakupuje v mési¢nich cyklech. Nakup prostoru
probihd vzdy minimalné na jeden mésic dopfedu. Cena je ovliviiovana Casem, ve kterém je

reklamni spot nakupovén (Pav, 2009).

Reklamni prostor v televizi je nejdrazsi v dobé tzv. prime-time. Jedna se o hlavni
vysilaci ¢as, ve kterém dané médium poslouchd nebo sleduje nejvyssi pocet posluchaci,
resp. divakil z celého dne. Kolem této hodiny byva soustedén hlavni program daného média.
V televiznim vysilani je prime-time vymezen ¢asem 19:00 — 23:00 (Medialni slovnik Prime-

time).

Zakladni nakupni cenou je cena za ratingovy bod (Cost Per Poinit — CPP). CPP
definuje cenu za zasah 1 % nakupni cilové skupiny. Cilova skupina nemusi byt u vSech
televiznich stanic stejna. TV Nova ma cilovou skupinu definovanou 15 — 54 let, FTV Prima

ma cilovou skupinu definovanou 15 — 69 let.

Pro oznaceni zasahu kampané se pouziva zkratka GRP (Gross Rating Point). Jedna se
kumulovanou sledovanost v populaci, Siroké cilové skupiné. Ta je definovana jako vsichni,
ktefi jsou star$i 15 let. 1 GRP se tedy rovna 1 % zé&sahu nakupni cilové skupiny (Mediélni
slovnik GRP, Pav, 2009).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze televizni reklama se nakupuje vzdy napiimo, tedy u
dané televizni stanice. Finalni cenu ovliviiuje kromé poc¢tu GRPs (¢im vice, tim je veétsi
pravdépodobnost niZsi ceny za jeden GRP) také mnozstvi celkovych investic do reklamy u
daného média za jeden a vice let. Cim vy3§i investice jsou, tim v&tsi je procentudlni sleva.
Nejvyhodnéjsi je tak nakupovat televizni reklamu ptes medidlni agenturu, jelikoZ objem

zadavané reklamy se nepocita na jednoho klienta, ale na agenturu jako takovou. Pokud ma

tak agentura vice klientl, pro které televizni reklamu nakupuje, je pravdépodobné, Ze cena
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bude nizsi nez v piipad¢, Ze by si klient poptal reklamu napiimo sam (Planovani televizni
reklamy, 2017).

3.1.2 Reklamav HbbTV prostiedi

v

Nakup prostoru v HbbTV je ponékud rozmanitéjsi. Jeden ze zptsobu je nakup HbbTV

stejné, jako je tomu pii klasickych online kampanich, tedy programaticky.

Znamena to, ze kampan je zadavana i spousSténa ze systému tfetich stran (napf.
Adform). Pfed zobrazenim reklamy dojde na pozadi k aukci, kterd porovna nabizene ceny
vSech uchazect o dany prostor v daném Case a zobrazi reklamu toho, jehoz nabizena cena je
nejvyssi. Obvykla cena nabizena v aukci je za CPT. CPT (Cost per Thousand) znamena cena
za tisic zobrazeni. Timto zpisobem jsou primarn¢ zaddvany statické bannery, piipadné
videa, jejichz cilem neni nasledny proklik do HbBTV aplikace (Reklama v HbbTV

prostfednictvim Cerveného tlacitka).

Druhou moznosti, jak nakupovat prostor v HbbTV je napiimo u dodavatele (Prima,
Nova, O¢ko). Takto nakupovany jsou zejména formaty, které jsou interaktivni a vedou

uzivatele do vytvorené HbbTV aplikace.

Forma nakupu napiimo ma vétSinou dal$i 2 zptisoby. Bud’ se muzZe kupovat na CPT,
tedy cenu za tisic zobrazeni, stejné, jako tomu bylo u programatického nakupu, nebo je déna
fixni cena za jeden mésic. V ptripad€ nakupu na CPT je cena ovliviitovana mnozstvim cileni,

které je pro reklamu pozadovano (Sekanina, 2018).

3.2 Moznosti vyhodnocovani

Vyhodnocovani GspéSnosti televizni kampané a HbbTV kampané byva hodné odlisné.
V piipadé televizni kampané neexistuje stale dostupné feSeni, které by dokazalo ukazat vice
dat. V ramci celosvétovych medialnich agentur existuji uréité nastroje, které jsou ale

finan¢n¢ velice nedostupné.

3.2.1 Vyhodnocovéni televizni reklamy

U televizni kampané lze nejvice a nejlépe hodnotit dosah. Dosah je méfitelnd velicina,
kterd udava, kolik procent lidi bylo vystaveno reklamé, resp. reklamnimu bloku, kde se

vyskytovala hodnocend reklama (Ukazatele ispés$nosti TV reklamy, 2017).

Televizni reklama je primarné¢ brandovy format, proto je dobré hodnotit dalsi,

pokrocilej$i metriky, které uz vyzaduji n€jaky ¢as. Jednou z metrik je mira vybavenosti
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reklamy. Udava procento lidi, ktefi si pamatuji, Ze danou reklamu vidéli. Také je potieba
hodnotit zapamatovatelnost, respektive vybaveni znacky. Tim se méti pocet lidi, ktefi si
pamatuji znaCku, ktera je spojena s konkrétni reklamou. Konkrétné¢ zapamatovatelnost
znacky by méla byt méfena pravidelné a kiivka zapamatovatelnosti by méla v idealnim

ptipadé stoupat (TV Ad Metrics: How to Measure th Reach of TV Advertising, 2022).

3.2.2 Vyhodnocovani reklamy v HbbTV prostiedi

U kampani v HbbTV prostiedi je mozné provadét hlubsi analyzy a vyhodnocovat vice
dat.

Za zakladni metriky hodnoceni jsou povazovany sledovanost a straveny ¢as uZzivateld.
Jelikoz se HbbTV castecné chova jako online nastroj, neni problém vidét podobné metriky,

jakeé vyhodnocujeme u kampani v online prostiedi (Fondevila-Gascon et al., 2022).

U statickych bannert je to viceméné vSe, co miizeme vyhodnocovat. Zajimaveéjsi uz
to byva v pfipad¢ formatd, které jsou interaktivni a vedou divaky do aplikace HbbTV. U
téchto formati je mozné sledovat miru pifechodu z banneru do aplikace (CTR). Na aplikaci
1ze nasledné napojit Google Analytics, ptipadné jakékoliv jiné analytické nastroje, které ma
zadavatel k dispozici, a z toho uz lze vyhodnocovat stejné, jako je tomu u webu. Dulezité je
sledovat metriky jako navstévnost aplikace, mira opusténi aplikace, pfipadné mira zapojeni

(napft. zanechani kontaktu; HbbTV analytics).

3.3 Vyhody x Nevyhody

Obé média, televize i HbbTV, maji své vyhody a nevyhody. VZdy je dilezité, jak dané
médium zapada do celkové marketingové strategie.

ZAasah

Televizni kampané maji oproti HbbTV vyhodu v tom, Ze televizor vlastni vétSina
populace. Televizor piipojeny k internetu ma stale mensina. Z toho divodu maji klasické
televizni reklamy vyhodu ve vétsim zasahu. Jedna se ale o z&sah v Siroké vefejnosti, nikoliv
vramci néjaké konkrétni cilové skupiny. Televizni kampané jsou zdroven daleko

visibilngjsi, nez je tomu u HbbTV kampani (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017).

HbbTV ma oproti klasickym televiznim spottim mensi zasah, ale diky pokrocilejsimu
cileni dokaze zasahnout relevantnéjsi cilovou skupinu (Reklama v HbbTV prostiednictvim

cerveného tlacitka).
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Cileni

Klasické reklamni spoty lze cilit podle ¢asu nakupu, tedy zda se jedna o prime-time
¢as, nebo ¢as mimo hlavni vysilaci ¢as. V piipad¢ sponzoringu si podle cilové skupiny Ize
vyspecifikovat konkrétni potrad, u kterého je nejvétsi pravdépodobnost, ze sponzoring
zaséhne nejvyssi pocet lidi v cilové skupiné (Vyhody a nevyhody televizi reklamy, 2017).

v

HbbTV nabizi rozmanitéjsi cileni. V piipadé nakupu programaticky je mozné cilit
podobn¢ jako u online kampani. Je mozné zvolit si region, ve kterém se bude reklama
zobrazovat, podle programu take specificky potad, u kterého se bude zobrazovat, pfipadné
je mozné kombinovat zobrazeni na vice kanalech (Reklama v HbbTV prostiednictvim

Cerveného tlacitka).

V ptfipad¢ ndkupu napfimo je mozné vybrat si konkrétni pofad, den a kanal, na
kterém se bude reklama zobrazovat. Je to ale mozné vzdy pouze v ramci skupiny televiznich

kanald, u které je reklama naptimo nakupovana (Cenik reklamy v HbbTV).
Vyhodnocovani

Jak ukazala kapitola Moznosti vyhodnocovani, HbbTV kampané nabizeji vétsi
mnozstvi parametri k vyhodnocovani oproti klasickym televiznim kampanim. To ma
vyhodu zejména pro presnéjsi urceni efektivity dané kampané, coz mé vliv na dalsi
marketingova rozhodnuti. U televiznich kampani nelze nikdy jednozna¢né vyhodnotit
okamzity efekt konkrétniho spotu a jeho, nejlépe kvantifikovatelny, piinos (Reklama

Vv HbbTV prostednictvim ¢erveného tlacitka).
Finan¢ni naro¢nost

Televizni reklamy jsou draz$i nez reklamy v prostiedi HbbTV. Cilova skupina
televiznich kampani je vzdy $iroka vetejnost, proto je potieba pro zasazeni cilové skupiny
klienta zobrazit reklamu v televizi n€kolikrat. VEétsi finan¢ni naroc¢nost je také zplisobena
vysokymi naklady na tvorbu podkladt. Realizace televizniho spotu zahrnuje produkci,
postprodukci, scénaristu, herce, zakoupeni buyoutd, pfipadné zakoupeni hudby. To jsou
obrovské naklady jeste¢ predtim, nez jsou findlni podklady hotovy. Naklady na televizni
reklamu se tak celkové pohybuji minimaln€ v nizSich miliénech, aby kampan davala smysl

a méla né&jaky dopad (Vyhody a nevyhody televizi reklamy, 2017).

Vyroba podkladki pro HbbTV kampané neni finan¢né€ tolik naro¢na a podklady

mohou byt tvoieny soucasné s podklady pro online kampané. Prostor je mozné koupit jiz za



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

niz8i desitky tisic mési¢né, a to zejména v piipad¢ programatického nakupu. Vyuziti bannert
spole¢né s aplikaci je mozné realizovat za niz$i stovky tisic korun mési¢né (Reklama

Vv HbbTV prostiednictvim ¢erveného tlacitka).
Flexibilita

Televizni reklamy neni mozné jakkoliv ménit v jejich prabéhu. Jak bylo jiz zminéno,
planovany jsou minimaln¢ jeden mésic dopiedu, a tak se mlze stat, ze videospot nebude

svym tématem v daném mésici jiz aktualni (Vyhody a nevyhody televizi reklamy, 2017).

Oproti tomu HbbTV, zejména v piipadé programatického nakupu, je na vyménu
podkladi flexibilni. Kromé vymény podkladi je také mozné kampan kdykoliv pozastavit a

jednoduse pieplanovat (Reklama v HbbTV prostiednictvim ¢erveného tlacitka).
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4 BRANDOVE KAMPANE

V marketingové strategii maji své stale misto brandové typy kampané.

4.1 Vysvétleni

Brandové kampané jsou typy kampani, jejichz cilem je primérné budovat povédomi 0

znacce a jejich hodnotach.

Pted planovanim takovychto typti kampan€ by mél nejprve prob&hnout rozséhly
pruzkum toho, jak si znacka stoji, a to véetné analyzy trhu, analyzy konkurence a nasledné
segmentace zédkaznikl. Tento vyzkum ddva marketingovému oddéleni podklady, které jsou
pro marketingovou strategii dilezité a dle toho se pak planuji konkrétni taktiky (Schuts,
2022).

Brandové kampané zahrnuji online i offline média. Jedna se o dlouhodobou strategii
k budovani nejen povédomi o znacce, ale také k budovani uznani a loajality cilové skupiny

(5 otazek o brandovych kampanich).

4.2 Obvykle uzivané formaty pro TV a HbbTV

Televizni reklama jako takova je vSemi svymi formaty primarn¢ vhodna pro brand
awareness. To, co odliSuje, zda se kampan zamétuje primarné na budovani znacky, je obsah
samotny. U televizni reklamy totiZ neexistuje zadny format, u kterého by se dalo fict, ze je

vhodny spise pro vykonnostni kampané (5 otdzek o brandovych kampanich).

HbbTV naopak nabizi velké mnozstvi format. Mezi nejcastéji vyuzivané formaty pro

brand awareness fadime prevazné ty visibilni.

Nejvisibiln¢jsim formatem je branding neboli Splash Screen. Tento format se
zobrazuje hned na Gvodni obrazovce v HbbTV aplikaci Prima. Po dobu 4-10 sekund je to
jediny format, ktery divak na své obrazovce vidi. Nakup tohoto forméatu je realizovan

napiimo a cena je fixni, tedy je dana za dobu minimalné jeden mésic (Format Splash screen).
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Obrazek 4: Format Splash screen (Zdroj: Format SPLASH SCREEN)

Dalsim formatem, ktery je vhodny pro budovani povédomi o znacce, je format Game
Skin. Jedné se o typ brandoveho formétu, ktery se zobrazuje v HbbTV prostiedi v sekci, kde
divaci mohou hrat hry. Konkrétni znacka je tak na o¢ich divaka po celou dobu, co hraje svou
oblibenou hru. V soucasné dob¢ jsou v prima HbbTV prostiedi k dispozici hry puzzle a
tetris. Také tento format je kupovan napiimo a ma fixni cenu na minimaln¢ jeden mésic

(Format Game Skin).
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Obrazek 5: Format Game Skin (Zdroj: Format GAME SKIN)
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Mezi brandovymi formaty HbbTV je dulezité také zminit videospoty. Videospoty se
mohou spoustét jako pre-roll, mid-roll a post-roll u divakem sledovanych filmi a serialt z
nabidky dané televizni stanice. Tento format je mozné nakupovat naptimo u poskytovatele
formou dané ceny za CPT, nebo je dostupny i v ramci programatického nakupu, kde vstupuje

do aukce s ostatnimi uchazeci o danou pozici (Format Videoreklama).

4.3 Dostupné metriky pro vyhodnocovani TV a HbbTV

Jak bylo zminéno v kapitole Vyhodnocovani reklamy, u televizni reklamy neni moc
moznosti. V pfipad¢ brand awareness kampani lze jednoduse vyhodnotit vSe, co je potieba.
Tim je zéasah, piipadné prepocitat zasah na cilovou skupinu, Cili piepocitat GRPs na TRPs.
Dale je mozné pomoci prizkumii zmétit zapamatovatelnost reklamy a v delsi ¢asovém
horizontu i zapamatovatelnost znacky a jeji spojeni s danou reklamou (5 otazek o

brandovych kampanich).

U HbbTV je mozné vyhodnocovat na zakladé nékolika metrik. V ptipad¢é brandovych
kampani je dulezité sledovat nejen pocet zobrazeni dané reklamy, ale také zasah. Z&sah je
v ptipadé HbbTV poditan tak, Ze se bere v potaz, ze v danou chvili je u televizoru v priméru
2,06 divéka. U videospotu je dilezité sledovat jesté pocet zhlédnuti, a to nejen metriku,
kterou udava systém, ale také procenta zhlédnuti videa, a to zejména dokoukani 100 % videa
(HbbTV Analytics).
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5 VYKONNOSTNI KAMPANE

Vykonnostni kampané jsou stale Zadané&jsi. Klienti napii¢ obory potiebuji stale vice
dorucovat konkrétni cile a zatazuji kampang, které jim piinaseji vEtsi obrat, piipadné

jakékoliv jiné vykonnostni metriky.

Velky podil na tom mé rozvoj e-commerce segmentu. V dobé celosvétové pandemie
covidu piibylo vice e-shopl, pro které jsou vykonnostni kampané zasadni soucasti

marketingove strategie.

Navod je jeste dulezité zminit, Ze vykonnostni kampané by nikdy nemély byt to jediné,
co bude marketingova strategie zahrnovat. Je to velice kratkozraka strategie. Cilem dobie
promyslené marketingové strategie je vybudovat si loajalni a stdlou zékladnu zékaznikt. To
se nepodafi jen s vykonnostnimi kampanémi, ale je potieba spravné kombinovat brandové i

vykonnostni kampang.

5.1 Vysvétleni

Vykonnostni kampan je typ strategie, jejiz cilem je zvySit konverze, respektive
prodeje. Primarnim kanalem pro tyto kampané je zejména online prostiedi. V digitalnim
prostiedi je mozné nejlépe optimalizovat vykon konkrétniho produktu nebo sluzby tak, aby

bylo dosazeno pozadovaného cile.

Pro vykonnostni kampan¢ je velice diilezité pouzivat analytické nastroje, které meti
jejich uspésnost. Tento typ kampani vyzaduje testovani riznych optimalizacnich technik,

které zajisti, ze budou kampané co nejicinnéjsi (Kloot, 2022).

Nejcasteji se pro tento typ kampani zafazuje kombinace technik optimalizace pro
vyhledavacée (SEO), reklama s platbou za proklik (PPC), e-mailovy marketing, obsahovy

marketing na socialnich sitich, pfipadné display reklama s optimalizaci na vykon.

Vice nez u brandového typu kampané je dilezité zaméfit se na pochopeni cilové
skupiny a jejiho nakupniho chovéni. Tak lze dosdhnout spravného vybéru kanald, ptes které
bude cilova skupina oslovena nejefektivnéji a bude u ni nejvétSi potencial splnéni
pozadovaného cile (A Beginner’s Guide to Performance Marketing: Everything You Need

to Know).

Optimalizace vykonnostnich kampani je vétSinou provadéna na zéklad¢ vysledka

z analytickych nastroji. Nejcastéji pouzivané jsou Google Analytics, které dokdzou métit
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vysledky na urovni kampani, respektive az na urovni jednotlivych reklam. Na zaklad¢ téchto
vysledki je témet v redlném Case videt, jak Gi¢inna je navrzena marketingova strategie a které

kanaly jsou nejkonverzné&jsi (Kloot, 2022).

5.2 Obvykle uzivané formaty pro TV a HbbTV

Televizni reklama je diky své masovosti a omezené moznosti cileni zejména
brandovym forméatem. Ma pouze jeden z&kladni formét a tim je video. Neni tedy mozné najit
format, ktery by se dal nazvat pouze vykonnostnim formatem. Svym obsahem ale dokaze
byt i kampani vykonnostni. D4 se toho docilit n¢kolika zptisoby (Televizni kampané jdou

métit on-line nastroji, 2015).

Prvnim z nich je pfidani QR kodu do televizni reklamy na uréity produkt nebo sluzbu.
Tento QR kdd povede divaka po naskenovani na web inzerenta. Odkaz skryty v QR kodu
bude opatfen specifickymi UTM parametry, které budou jasnym identifikdtorem zdroje,
odkud uzivatel pfiSel na web. Diky tomu bude mozné vyhodnotit relevanci na zakladé metrik
Z Google Analytics a také to, jaky pfinos méla televizni reklama na dosazeni daného cile,

tedy konverzi (Michl, 2022).

Druhym zptisobem je vytvoreni unikatni landing page jen pro televizni reklamu. Na
zaklad¢é navstévnosti a chovani uZzivatelil na této landing page lze pomoci analytickych

nastroji vyhodnotit pfinos k dosazeni stanovenych konverzi nebo prodejt.

Dalsi zpisobem miZze byt zminéni unikatniho telefonniho Cisla v televizni reklamé,
které bude pouze pro jeji ucely. Dle poctu telefonattl a nasledné provedenych pozadovanych
akci je mozné vyhodnotit ptinos. Toto vyuziva zejména format Teleshopping, ktery by se

dal nazvat primarné prodejnim formatem televizni reklamy (Vesecky, 2015).

HbbTV je diky svému c¢astenému piipojeni k internetu mnohem jednodussi a
vhodnéjsi pro vykonnostni kampané. Za vykonnostni formaty je mozné oznacit jakykoliv

format, ktery vede divaka do vytvotené aplikace.

Miize to byt napiiklad nejvyuzivangjsi format v HbbTV vibec, tzv. Switch-in. Jedna
se o jednoduchy banner, ktery divaka pomoci ¢erveného tlacitka presméruje do vytvoiené
aplikace. V této aplikaci je mozné pozadat uzivatele o zanechani kontaktu. Nejlepsi zptusob
je pozadovat od uzivatelli vyplnéni telefonniho ¢isla, jelikoz na ovladaci od televizoru se

Cisla piSou 1épe nez naptiklad e-mailova adresa (Format Switch-in).
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Obrazek 6: Switch-in + aplikace (Zdroj: Format SWITCH-IN)

Vykonnostnim formatem je nové zafazeny format televize Prima S ndzvem Prima

Néakupy. Jedna se o platformu, ktera v prostiedi HbbTV zobrazuje letaky a slevové akce

obchodnich fetézct. Je ale mozné piipravit kampan, ktera pomoci formatu Switch-in,

ptipadné banneru z hlavniho menu, proklikne divaky piimo do slevového kuponu inzerenta.

Poctem vyuzitych slevovych koda je mozné méfit ispéSnost této kampané (Srbova, 2022).
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Obréazek 7: Switch-in + Prima Nakupy (Zdroj: Srbova, 2022)
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5.3 Dostupné metriky pro vyhodnocovani TV a HbbTV

Pro vyhodnoceni vykonnostnich kampani se nejcastéji vyuzivaji metriky: konverzni

pomeér, ROI, PNO, ptipadné cena za lead/objednavku.

Konverzni pomér udava procentualni podil mezi poctem navstév a realizovanych

konverzi/objednavek (Konverze — konverzni pomér).

Metrika ROI (Return on Investment) je ukazatelem ndvratnosti investic. Jednoduse
feCeno znamena, kolik pené¢z vydéla kazda koruna investovana do reklamy. Nékdy se udava

v procentech, nékdy v korunéach apod. (ROl — Return on Investment).

PNO je opac¢na metrika k ROI. Vyjadiuje procentualni podil nakladi na obratu (Co je
to PNO a jak s nim pracovat).

Cena za objednavku/lead je ¢iselné vyjadieni vydaja, které bylo tfeba vynalozit k tomu,

aby doslo k jedné objednavce nebo jednomu leadu.

Televizni reklamu z pohledu vykonu je mozné vyhodnocovat pomoci analytickych
nastroju, které jsou nasazeny na webu. A to zejména v pipadé, ze se divak pomoci QR kodu
z televizni reklamy dostane na web. V takovém ptipad¢ je mozné vyhodnotit konverzni

pomer, pocet konverzi/objednavek, ptipadné dopocitat PNO, ROI, cenu za konverzi a dalsi.

Stejné metriky je mozné vyhodnotit v piipadé, Ze divak bude z televizni reklamy
odkazan na jakykoliv web, ktery disponuje analytickymi nastroji a je vytvofen pouze pro

ucely odkazovani z televizni reklamy (Michl, 2022).

V ptipadé€ vyuziti unikatniho telefonniho ¢isla je moZzné vyhodnotit GspéSnost televizni
reklamy mnoZstvim uskute¢nénych telefonati a jejich dopadem na finalni vysledek, tedy na

pocet a vysi objednédvek (Vesecky, 2015).

HbbTV umoznuji vyhodnocovani uz na tGrovni miry prokliku. Mira prokliku (CTR)
udava procentualni pomér mezi po¢tem zobrazeni a poc¢tem proklikli na reklamu. V ptipadé
kampani v HbbTV prostiedi se jedna o proklik z banneru, nebo videa do aplikace. Dalsi
vykonnostni metriky je mozné méfit v ramci aplikace. Tam opét zalezi na typu akce, ktera

je od divaka vyzadovana (HbbTV Analytics).

Pti piechodu na web pomoci QR kodu je mozné, stejné jako u televiznich kampani,
vyhodnocovat az na aroven PNO nebo ROI. Stejné je to i S vyuzitim unikatnich kéda, které
jsou v aplikaci HbbTV, zejména pak v Prima Nakupy, nabizeny divakiim. Pomoci

unikatniho kodu je mozné zjistit, kolik objednavek a v jaké vysi bylo pies tento kod
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realizovano. Na zaklad¢ téchto dat je mozné spocitat, jak se investice do tohoto druhu

reklamy vyplatila (Srbova, 2022).

HbbTV také umoziuje sbirat leady piimo v aplikaci. V takovém piipadé je mozné,
stejné jako u webovych stranek, vyhodnocovat konverzni pomér a cenu za jeden lead (Media
Club nabizi svym klientim novou $ablonu pro snadnou tvorbu HbbTV aplikace na sbér leadt

V podobé& mobilnich ¢isel zdarma, 2019).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Ucel a cil prace

V rédmci rozhovort, které byly realizovany v bakalatrské praci ,,HbbTV jako soucast
komunikacni strategie”, bylo mimo jiné zjisténo, ze klienti s niz§im ro¢nim budgetem
investovanym do marketingu (niz$i desitky miliontl), nezarazuji HbbTV do své komunikac¢ni
strategie. Jeden duvod byl, Ze nemaji dostatek informaci a dat, které by je k realizaci
kampang presvédcily, a druhym diivodem bylo, Ze kampané v prostiedi HbbTV vnimaji jako

financn¢ nedostupné.

Ugelem prace je zjistit dostupnost a presvéd&ivost materialtl pro zatazeni HbbTV do
komunikacénich strategii zadavatelll reklamy a zarovenl zjistit informovanost a pfistup

k formétu HbbTV vybranych zadavatelt reklamy.

Cilem vyzkumu je analyzovat vefejné dostupné materialy k HbbTV. Dostupnymi
materialy jsou mySlené vefejné pfistupné dokumenty a prezentace, ale také prezentace a

argumenty media plannerti vybranych agentur.

Cilem vyzkumu je dale zjistit, jaky typ (segment) klientd podle vybranych
poskytovatell pouziva HbbTV kampané nejvice, u jakého oboru vidi nejvetsi potencial, pro
jaky typ kampani je HbbTV vhodné a jaka je minimalni, piipadné optimalni investice

k danému typu kampané.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1: Je pro marketingové feditele/specialisty jednoduché ziskat dostatek

informaci pro rozhodnuti zatazeni HbbTV formati do komunika¢niho mixu?
Vyzkumna otazka €. 2: Je HbbTV levnéjsi alternativou televizni kampané?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Je HbbTV vhodna i pro vykonnostni kampané?

6.3 Timing

Vyzkum jako takovy, v€etné zpracovani a vyhodnoceni, bude casov€ narocny.
Ocekava se narofnost minimalné dva mésice. Vzhledem k ¢asové vytizenosti pozic
participantil za¢ne realizace rozhovorti uz v pribéhu mésice ledna 2023, pti¢emz ptiprava

podklada pro rozhovor probéhne jiz v pribéhu mésice prosince 2022. Rozhovory budou
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realizovany nejpozdéji do konce mésice tnora 2023. Mésic biezen bude slouzit pro analyzu

a vyhodnoceni rozhovort.
6.4 Metody vyzkumu

6.4.1 Analyza veFejné dostupnych podkladi

Analyza bude provadéna formou reserSe dostupnych materialt k reklamé v HbbTV
prostfedi. Diraz bude kladen zejména na vysvétleni HbbTV reklamy, jejiho zapojeni do
komunikaéni strategie a zpusobt vyhodnoceni. Analyza bude zkoumat dostupné argumenty
a jejich nasledny dopad na uvazovani zadavateld reklamy pii zapojeni HbbTV do svych

komunikacnich strategii.

6.4.2 Polostrukturované rozhovory
Hlavni ¢asti vyzkumu budou polostrukturované rozhovory.

Rozhovory budou vedeny se tfemi skupinami participantti — zadavateli reklamy, media
plannery vybranych agentur a zastupci poskytovatelt reklamy v HbbTV prostiedi.

Cilem rozhovoru se zadavateli bude zjistit, zda se jiz setkali s nabidkou zatrazeni
HbbTV do komunikaéni strategie a divody, pro€ ji nevyuzily. Také bude cilem zjistit, kolik
toho o HbbTV védi a jak dobie pfistupné pro né jsou informace o tomto reklamni médiu,

piipadné jaké argumenty by je pro vyuziti presvédcily.

Cilem rozhovorii s media plannery bude zjistit, jakym zpisobem se rozhoduji o
zaclenéni HbbTV do celkové komunikaéni strategie pro klienty, jakym zplisobem HbbTV
klientiim prezentuji a jaké argumenty nejcastéji vedou k souhlasu s vyuzitim HbbTV, jaké

jsou optimdlni investice a na zéklad¢ jakych dat je vyhodnocovéana tispéSnost kampang.
Cilem rozhovorti s dodavateli bude zjistit, jaky segment klientl vyuziva HbbTV

nejcastéji a pro jaky typ klientd neni HbbTV vhodné vibec, jaké jsou nejvyuzivanéjsi

formaty, jaké formaty je moZné vyuzit pro vykonnostni kampan, jak HbbTV kampan

vyhodnotit a jaké jsou minimalni, resp. optimalni doporucen¢ investice.

6.5 Vybér participanti

Participanti budou vybirani ze tfi hlavnich skupin: zadavatelé reklamy, media planneti

v agenturach a poskytovatelé inzertniho prostoru HbbTV.
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Participanti z prvni skupiny, tedy zadavatelé reklamy, budou ze segmentu automotive.
Konkrétné¢ jimi budou marketingovi feditelé, piipadné¢ marketingovi specialisté z fad

velkych prodejcti a dealerstvi.

Za medialni agentury budou osloveni media plannefi vétSich agentur a stfedné velky
agentur. U téchto zastupct je vétsi pravdépodobnost, ze se s planovanim HbbTV kampané

setkavaji Casto.

Zastupci dodavatell budou vybirany primarné z fad nejvétsich poskytovatelit HbbTV.
Kromé¢ zastupcii komercnich televizi budou osloveni i zastupci z fad poskytovatela z tietich

stran (viz Hybrid Company).

6.6 Rozpocet

Naklady na rozhovory budou zahrnovat ptedev§im naklady na dopravu za participanty

a naklady na obcerstveni. Celkova cena by neméla presdhnout 10 000 K¢.

6.7 Vyhodnoceni Setieni

Pro vyhodnoceni rozhovort budou slouzit video nebo audio nahravky a nasledné
ptepisy jednotlivych rozhovorii. Z téchto pfepisi budou nésledné vyvozeny zéavéry a
zodpovézeny vyzkumné otazky.

Na vysledky vyzkumu bude navazovat Projektova ¢ast, jejiz cilem bude navrhnout

optimalni HbbTV kampan pro klienta z oboru automotive, ktery HbbTV kampaii jesté nikdy

nerealizoval. Pro ndvrh kampané¢ bude vyuzito poznatkii z praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA DOSTUPNYCH MATERIALU

Soucasti praktické Casti této prace bylo analyzovat dostupné informace o HbbTV a
jejich formatech pro potencialni klienty. Analyzovany byly vefejné dostupné zdroje, i

prezentace, které Klienti dostavaji od agentur a televiznich stanic.

7.1 Verejné dostupné materialy

Pti zadani vyhledavaciho dotazu HbbTV se zobrazi odkazy, které informuji uzivatele
o tom, co je Cervené tlacitko. Tyto informace jsou uzite¢né primarné pro divaky, ktefi se
pottebuji dozvédét o tom, co HbbTV je, jak se do jejiho prostiedi dostanou a co v tomto

prostiedi mohou najit.

Na webu iprima.cz je HbbTV vénovana podstranka s nazvem ,,O HbbTV.“ V prvni
¢asti stranky je informace, ze HbbTV muze byt jednim z reklamnich formatd. Pti hlubsim
scrollovani je pod videoukazkou vypsano, co uzivatelé v aplikaci HbbTV najdou a jak se
pomoci 3 krokl do aplikace dostat. Tato ¢ast je primarné pro divaky. Pro inzerenty jsou na
konci stranky popsany benefity, které jim mize HbbTV reklama ptinést. Ty nejdilezitéjsi
benefity jako cileni, online statistiky, nebo nejvetsi obrazovka v domdacnosti jsou zminény

ale az na konci vyctu benefitl. Na prvnich mistech jsou jen obecné, ne uplné piesveédcive

vyhody jako rychlost, jednoduchost a vykon (O HbbTV).

Na vyhledavaci dotaz inzerce v HbbTV se jiz zobrazi stranka, kterou televize Prima
vénuje HbbTV a je zaméfena hlavné pro ucely marketingu

(https://hbbtv.iprima.cz/reklama/). Na této strance jsou jiz podrobnéjsi informace. Na

strance je mozné nalézt zakladni demografii a pocet divaku, které je mozné pies HbbTV
zasahnout. Déle je k dispozici kompletni cenik a vypsany dostupné formaty. Kazdy format
ma sviyj detailngjsi popis, ktery uvadi i primérné CTR, kterého je mozné dosahnout. Na této
strance jsou také zminény néjaké realizované kampané. P¥ipadovych studii je na této strance
k dispozici Sest. Pro pfedstavu, jak je mozné HbbTV vyuzivat, je tento pocet nedostatecny,

a to zejména z pohledu, Ze moznost realizace téchto kampani je v Cesku jiz osm let.

V ramci této analyzy doslo také k hledani informaci na webové strance media-club.tv,
ktera nabizi inzerci nejen v televizi Prima, ale také na televizich Barrandov a O¢ko TV. Ani

zde nebyly nalezeny zadné obsahlejsi informace ohledné vyuzivani propagace na platformé

HbbTV.
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Web televize Nova ma v sekci HbbTV opét nejvice prostoru vénovano informacim
pro divaky. Vénuje se tu primarné vysvétleni, co HbbTV znamena pro divdka a co vse
Vv prostiedi HbbTV TV Nova muze divak najit. V této sekci neni mozné dohledat zadné

zminky o moznosti inzerovat na této platform¢ (Hybridni vysilani HbbTV).

Zminky o formatech HbbTV jsou dohledatelné az v sekci Reklamni formaty HbbTV,
kam je mozné se proklikat pies obchod, nasledné pies internetovou reklamu a reklamni
formaty. Tento proces je velice zdlouhavy a slozity. Kazdy format je zde popsan zejména po
technické strance a jeho umisténi. Zcela chybi zminka o benefitech a doporuceni této

platformy.

7.2 Materialy pripravené pro klienty

Analyze bude podrobena prezentace jedné televizni stanice a jedné medialni agentury.

7.2.1 Analyza prezentace televizni stanice

Analyze bude podrobena prezentace, kterou obdrzel klient ze segmentu automotive od
televizni stanice. Prezentace prob¢hla pfes e-mail, nikoliv osobng. Pritvodni text v téle e-
mailu se v prvni ¢asti snazi vysvétlit, co HbbTV je. Popsano je to jako: ,,Red button je
zavedna sluzba, zobrazuje se vSem, co sleduji televizni vysilani ptes chytré televize.” To je
vSe. Nasledn¢ je v textu e-mailu uvedeno ¢islo divaka, které je mozné v ramci této televizni
stanice zasahnout a jen ,,rychla® zminka ohledné¢ ceny za tisic zobrazeni. Vyhody daného

formatu se nachdzi aZ na samotném konci e-mailové komunikace.

Soucasti prilohy je obecna prezentace dané televizni stanice k HbbTV. Prvni ¢ést se
vénuje vysvétleni, co to HbbTV je. Jedna se spiSe o sled obrazku, které by si zaslouzily
néjaky komentai daného obchodnika. Nasleduji benefity pro divaka a ¢isla. Konkrétné je
v této prezentaci uveden zasah reklam s ¢ervenym tlac¢itkem unikatnich divaka (2 300 000)
a unikatni pocet divakd, ktefi navstivi HbbTV rozhrani dané televizni stanice. Dale je
Vv prezentaci uveden sociodemograficky profil divaka klasické TV a divaka s HbbTV.
Prezentace dale pokracuje vyctem benefitl pro inzerenty. Uvedeny jsou tfi hlavni: zobrazeni
mimo reklamni blok, nejvétsi obrazovka v domacnosti, plocha exkluzivné pro jednoho
klienta. Chybi zde dulezity bod, kterym je snadna meéfitelnost a snadno zjistitelna interakce

divéka s danou reklamou. Cela prezentace je zakonc¢ena vy¢tem reklamnich formata.
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Tato prezentace zcela postradala alespon obecny cenik, aby si klient udélal predstavu
0 tom, co by ho takova kampan mohla stat. Zaroven v prezentaci chybi vysvétleni, zda se

jedna o brandovy, nebo vykonnostni format a jaké metriky je mozné meéfit.

Druhou pfilohou byla case study realizovana v segmentu automotive u srovnatelné
velkeho klienta. SpiSe, nez o case study se jedna o post-buy, kde jsou jen &isla zobrazeni,
zasah a realizované poptavky, potazmo prodeje. Celé by to takto davalo smysl, pokud by to
bylo odprezentovano osobné a dany obchodnik mohl klientovi vysvétlit, jaké bylo zadani,
jaké byly KPIs a jak se je podaftilo splnit. Takto bez kontextu to o ni¢em nevypovida.

7.2.2 Analyza prezentace medialni agentury

Ptedstaveni HbbTV je soucast kompletni nabidky mediatypti dané agentury. Cela

prezentace ¢ita 14 stranek, z toho HbbTV je prezentovana na 2 strankéch.

Prvni strana je vénovana obecnym informacim, jako je vycet stanic, které inzerci
vV HbbTV nabizeji a informace o poctu divaki, ktefi maji televizi s moznosti pfipojeni
k HbbTV. Dale je na této strance obecné popsano sociodemografické slozeni divaku, tedy

vék a socioekonomicka trida.

Na druhé strané je polovina vénovana grafickym ukazkam inzerce v HbbTV. Druhd
¢ast stranky je vénovana benefitim, respektive dlivodiim, pro¢ byt v televizi. Jsou zminény

tyto ditvody:
e Nejvetsi nosic€ a prijimac ve vSech rodinach
e Prestizni televizni stanice
e Obsahové cileni
e Pribézna optimalizace a vyhodnocovéani kampané
e Kazda reklama (imprese) je viditelna
e Nikdy nebylo jednodussi a levnéjsi byt v prestiznich televiznich kanalech
e Neméfitelnou televizni reklamu vyhodnocujeme jako tu internetovou

To jsou veskeré informace, které o HbbTV v této prezentaci jsou. Zcela chybi popis
reklamnich formati a vysvétleni, co HbbTV je, jak funguje a jaké moznosti inzerentim

nabizi.
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Zcela chybi ukazka jakychkoliv case study, ptipadné zminéni praimérnych metrik, se
kterymi lze v HbbTV pracovat.

7.3 Zavér

Dohledat si na internetu jakékoliv informace k HbbTV je mnohem snazsi pro divdka
nékolik odkazii. Na webovych strankach televiznich stanic chybi presvédcivé argumenty,

pro¢ HbbTV kampané realizovat. Obecné je této platforme vénovano malo prostoru.

Prezentace pro klienta nemaji ,tah na branku®. Vyhody jsou vétSinou zminovany
hodné okrajové a az nékde uprostied prezentace. Chybi jasnéjsi definovani toho, zda se jedna
o brandovy, nebo vykonnostni kanal, pfipadné rovnou ukéazka jednotlivych format pro dany

pristup.

Prezentace neklade diraz na vysvétleni v§ech moznosti cileni a lepsi popsani toho, jak

je HbbTV méfitelna a s jakymi metrikami je mozné pii vyhodnoceni pracovat.

Z materialt, které byly pro tuto praci poskytnuty a dohledany je tedy patrné, ze HbbTV
je format spiSe upozadény, a to jak u agentur, tak u televiznich stanic. Chybi pfesvédcivé
argumenty, prace s case studies a v&tsi individualizace pii prezentaci klientovi. Zcela chybi
jakékoliv informace o investicich do této kampané, aby si inzerent dokazal na prvni dobrou

ptedstavit, kolik by ho takova kampaf mohla stat.

Je tedy otazkou, jakou budoucnost v HbbTV vidi zejména televizni stanice. Pokud
tento format chtéji dale rozvijet, bude potieba ptehodnotit prezentaci jak na svych webovych

strankach, tak smérem ke klientam.
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8 ZKOUMANA DATA A JEJICH ZDROJE

Pro tuto praci byly stanoveny 3 vyzkumné otazky. Pro jejich zodpovézeni byl

v praktické ¢asti realizovan kvalitativni vyzkum.

Pted samotnym vyzkumem byl realizovan pretest, pii kterém byl kladen diraz na
srozumitelnost otdzek a jejich logickou navaznost. Na zaklad¢ vysledku byly
implementovany do struktury rozhovori Upravy tak, aby byly otdzky pro participanty jasné

a splitovaly sviij ucel pro nasledné zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Vyzkum probéhl formou polostrukturovanych rozhovorti se zastupci medialnich
agentur, zadavateli reklamy v oblasti automotive a zastupcti poskytovatelii reklamniho

prostoru.

U zastupct medidlnich agentur bylo zjiStovano, jak prezentuji tento format svym
klientim, jaké argumenty vyuZzivaji k presvédceni k realizaci a jaké informace dostavaji od
poskytovateld inzertniho prostoru. U zastupcu zadavatel reklamy byl zjist'ovan jejich postoj
k tomuto formatu, jak probihala nabidka zatazeni tohoto formatu do komunika¢niho mixu
jejich agenturou a jaké jsou jejich argumenty proti realizaci této kampané. U skupiny
poskytovatelt reklamniho prostoru bylo zjistovano, jaké formaty jsou nejvyuzivanéjsi, jaké
segmenty klientd nejcastéji HbbTV vyuzivaji, jakd je minimalni investice pro realizaci

kampané a jaké materialy vyuZivaji pro nabizeni tohoto formatu klientiim a agenturdm.

Kombinaci téchto rozhovorti je mozné zjistit, co klientiim brani v realizaci téchto
kampani, jak by mé&ly zlepSit svou prezentaci agentury smérem ke klientim a jak by mély
poskytovat informace poskytovatelé inzertniho prostoru, a to jak smérem ke klienttim, tak

k agenturam.

8.1 Rozhovory se zastupci medialnich agentur

Pro kvalitativni vyzkum byl zvolen polostrukturovany rozhovor. V piipadé rozhovora
se zastupci medialnich agentur byl rozhovor roz¢lenén do 7 blokii, kdy kazdy blok obsahoval
sadu zakladnich otazek, které byly v piipadé potieby rozvijeny dle odpovédi participantd.
Cilem téchto rozhovori bylo ziskat informace o tom, jak probihd prezentace smérem ke
Klientovi, jaké argumenty agentura nejcastéji pouziva pro presvédéeni klienta k realizaci
HbbTV kampané a jak nad pldnovanim tohoto formatu agentury u jednotlivych klientl
premysleji. Pro rozhovory byli vybrani zastupci stfednich a velkych medialnich agentur,

které maji s planovanim a realizaci HbbTV kampani jiz n¢jaké zkuSenosti.
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8.1.1 Participanti

Osloveni byli zastupci jak velkych ,,sitovych® agentur, které maji na starost i klienty
na globalni Urovni, tak zastupci stfednich agentur, které maji s planovanim HbbTV

zkusenosti, ale mezi jejich klienty patii ti stfedné velci.
Participant 1: Vojtéch Lukas, client servis director Dentsu

Vojtéch Luka$ pracuje v marketingu 8 let, pficemz planovani se ztoho vénuje 7 let.
V agentufe mé pod sebou tym media plannerti, které vede, a zdroven se stara o velké klienty
jako Vodafone a Fortuna. Pro tyto klienty planuje jejich kampané¢. Pfed ptichodem do Dentsu
sbiral zkusenosti v Omnicom group na pozici media plannera a pied tim jesté v analytickém
oddéleni Wavemaker (pfedtim MEC).

Participant 2: Veronika Magerova, Group head strategist a digital lead Publicis group

Veronika Magerova se v marketingu pohybuje 10 let. Po celou tu dobu se vénuje planovani
kampani pro klienty. Zac¢inala jako media planner v agentuie Wavemaker (tehdejsi MEC).
Nyni pracuje v agentuie Publicis group, kde ma na starosti tym account manazeru. Také se
vénuje planovani kampani pro velké globalni klienty. Jak sama tiké, rada zkousi neustéle

nové véci a testuje nové formaty, které pro klienty dévaji smysl.

Participant 3: Robert Ren¢, strategy director Magnas Media

Robert Ren¢ se v marketingu pohybuje od roku 2003. Zacinal na pozicich media plannera a
postupné se dostal az do pozice vedeni obchodu. V agentufe Magnas Media ma na starosti
strategie a opét se vratil zpét k planovani médii. Dfive puisobil v centrum.cz, TV Novai FTV

Prima.

Participant 4: Martin PeSka, zakladatel a Feditel agentury Pickerly

Martin Peska se marketingu vénuje od roku 2008. Pfed zaloZenim vlastni agentury ptisobil
nekolik let v agentufe Market Up, kde mél na starost oddéleni account manazert. Planovani

médii se vénuje jiz 10 let. Jeho zaméfeni je primarné na digitalni média.
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Participant 5: Martin Holecek, obchodni feditel Impression Media

Martin Holecek se v marketingu pohybuje od roku 2012. Zacinal jako prodejce inzerce ve
firm¢ Mafra, kde se pozd¢ji presunul na pozici team leadera Stredoceského kraje. V roce
2015 se piesunul do agentury Programmatic Media, ve které je dodnes. Na starost zde ma
portfolio velkych a stiednich klientii, pro které spolecné s kolegy planuje kampané napftic

vsemi mediatypy.

8.1.2 Vyuzivani kampani HbbTV

Prvni HbbTV kampan byla realizovana v roce 2015 na Ocko TV pro klienta
Komer¢ni banka. V zacatcich to byl velky boom a ze strany klienta byla po tomto formatu
velka poptavka. Poté ale zacala poptavka upadat. Na sniZeni investic do HbbTV kampani se
také podilel covid. Dle slov Martina Holecka: ,,HbbTV byl jeden z produktii, ktery zacali
Klienti v dobé covidu Skrtat 7 ditvodu, aby uSetiili penize na vykonnostni kampané. “

Vétsina oslovenych participantd se shoduje na tom, Ze vétSina klientl vyuziva
HbbTV kampané pouze jako doplnék ke klasické televizni kampani. Sviij podil na tom maji
televizni stanice, ktere v ramci OMK nabizeji klientim slevu na HbbTV kampané. Z tohoto
divod zatazuji HbbTV do svych komunikacnich strategii spiSe vétsi klienti, ktefi maji rocni
marketingovy budget v fadu vyssich desitek az stovek miliont korun a mohou si dovolit
platit televizni reklamu.

Jina situace je v Publicis group, kde Veronika Magerova HbbTV kampané zatazuje
se svymi klienty pravidelné. Nejcastéji s klienty z FMCG segmentu, a to zejména
v ptipadech, kdy launchuji nové produkty.

Pokud se klienti pro realizaci HbbTV kampani rozhodnou, nejcastéji vyuzivaji
formaty Switch-in (Red Button), ptipadné klasicky videospot. V ramci realizace kampani
klienti vétSinou vyuzivaji i aplikaci, do které se divak dostane pies Cervené tlacitko. Tvorba
aplikace je zdarma a klient si mize vybrat v HbbTV Creatoru z nékolika piipravenych
Sablon, kam jen nahraje svou vlastni grafiku.

Zavér: HbbTV kampané témert ve vétsSin€ pripada vyuzivaji spise veétsi klienti, ktefi
tento format zafadi jako dopliikovy ke klasické televizni kampani. V HbbTV kampanich je
nejvice vyuzivan format Switch-in s proklikem do aplikace, kterou si klienti mohou zdarma
vytvoftit v HbbTV Creatoru.
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8.1.3 Planovani HbbTV kampani

Vsichni osloveni participanti maji bohaté zkuSenosti s planovanim HbbTV kampani.
Téméi ve vSech oslovenych agenturdach probiha planovani HbbTV primarné v ramci
digitalniho oddé¢leni. Jiné to je v agentuie Dentsu, kde HbbTV planuje televizni oddéleni.
wPldnovani HbbTV kampani ¥eSime s televiznim oddélenim, které je v kontaktu
S digitalnim oddélenim, které i'eSi nasledné nastaveni kampani. <

Pii zatazovani HbbTV kampani do medialniho mixu je dulezité brat ohled na cile
klientd a na jejich cilovou skupinu. Tak se k planovani tohoto formatu snazi pfistupovat
vsichni osloveni participanti. Pti planovani reflektuji chovani cilové skupiny a premysleji
nad tim, kde ji nejlépe zasahnout. Posledni slovo u findlni podoby medialniho mixu ma
samoziejmé klient, ktery bere v uvahu hlavné finance, jaké je ochotny do marketingu
investovat. ,,S Zeleznou pravidelnosti dochazi ze strany klienta ke Skrtdni 7 jeho pohledu
zbytnych médii, co? je i HbbTV,“ fika Robert Renc.

Pfi navrhovani KPI‘s spolupracuji osloveni participanti s klienty a snazi se jim
vysvétlit, Ze nemohou ocekavat ¢isla jako z Google Analytics, které neni mozné na aplikaci
napojit. NejCastéji sleduji metriky jako zobrazeni, pocet prokliki, CTR, ptipadné pocet
zhlédnuti videi. Pokud se jedna o vykonnostni kampang, sleduji pocet leadu, ptipadné pocet
vyuzitych kodi.

Zavér: K planovani HbbTV je potieba pfistupovat spise podobné jako k planovani
online kampani, nez k planovani televiznich kampani. Je dulezité brat ohled na cilovou
skupinu a jeji chovani. Ukazatelem hodnoceni kampani jsou zobrazeni, pocet prokliki, CTR,
pocet zhlédnuti videi. Z vykonnostnich metrik jsou to pak pocet leadd, piipadné pocet

vyuzitych slevovych nebo QR kodu.

8.1.4 Materialy pro zadavatele reklamy

Vétsina prezentaci, které agentury zasilaji klientovi, jsou podobné, protoze vychazeji
Z toho, co jim poskytnou televizni stanice. Kazda prezentace obsahuje zdkladni vysvétlent,
co HbbTV je a také zahrnuji zakladni udaje o poc¢tu divaku a cilové skuping, kterou je mozné
v HbbTV oslovit.

Ve svych prezentacich se agentury snazi klientim piedstavit vyhody, které tento
format ma, a to zejména oproti klasické televizni reklamé. Nejvétsi duraz je kladen na
moznost cileni a také na méfitelnost. Oproti klasickym televizni reklamam je u HbbTV

mozné sledovat vic nez jen GRPs, pfipadné TRPs.
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Nedilnou soucasti je i prezentace dostupnych formatt, které jsou v HbbTV
k dispozici, a jejich vizualni podoba.

V prezentacich agentury vyuzivaji pouze case study, které jim poskytne televizni
stanice. Podle vétSiny neni snadné case study zapojit do svych prezentaci, protoze ne vzdy
klient s jejich vyuzitim souhlasi.

V Publicis group se ale v rdmci svych prezentaci snazi vzdy vyuzivat ptiklady. ,,Ak
mdme klienta, ktory md u nds viac ako jednu znacku, vidy mu predloZime vysledky a
vzorky ostatnych znacliek. Ak nam aj iny klient umoZni prezentovat’ svoju kampai,

pridame ju k nasim prezentdciam,* iika Veronika Magerova.

8.1.5 Materialy od poskytovateld HbbTV

VSichni participanti dostavaji od poskytovatell stejné materialy. Tyto materidly jsou
zaroven stejné, jako prezentuji poskytovatelé HbbTV prostoru klientiim na piimo.

VSichni se shoduji v ndzoru, Ze by to tak nemeélo byt a pro klienty i agentury by mé&ly
byt rozdilné materialy.

Neshoduji se ale v tom, zda jsou pro né¢ informace dostacujici a zda jim vyhovuje
ptistup poskytovateli.

Zastupci vétSich agentur jsou s piistupem televiznich stanic spokojeni. Dostavaji
pravideln¢ aktualizované prezentace, které jim posilaji televizni stanice z vlastni iniciativy.
Maji v televiznich stanicich lidi, na které se mohou obratit, a ti jim s planovanim kampané
ptipadné pomohou.

Zastupci mensi agentur ale poukazuji na to, Ze prezentace jSou moc obecné a vétSinou
nepfesvédéi ani je, aby formét klientim nabidli. Chybi jim zejména data. Cisla, o ktera by
se mohly opfit hlavné z pohledu primérného CTR, zobrazeni, zasahu a podobné¢: ,, Televize
ve svych prezentacich maji jen néjaky zakladni piehled, kde vysvétluji, co to vlastné je a
kde se to objevuje. Dost Casto maji v prezentacich neaktudalni kampané, tieba 4 roky starou
kampaii na Kofolu, a vétSinou k tomu nemaji vitbec Zddnad Cisla,“ fika Martin Peska.

Kdyz se v prezentacich objevi néjaka Cisla, nebyvaji vzdy uplné vérohodna a neni
jasné, jak k témto ¢isltim televizni stanice dospéla. ,,My ted’ nardZime na to, Ze ty data nam
nepripadaji dostatecné validni, nebo jsou ze zdroji, které jsou pro nds ne uplné prikazné
a nejsme tak ochotni se za to pied klientem postavit a zaradit mu to do planu,“ vyjadiuje
se Robert Ren¢ k vérohodnosti dat od televiznich stanic.

Vétsina participantt se shoduje na tom, ze vétsi mnozstvi kvalitnich informaci maji

primarn¢ z televizni stanice Prima. Nékteti osloveni zastupci medialnich agentur dokonce
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pfi rozhovoru zjistili, ze od televize Nova jesté nevidéli zadnou prezentaci. Televize Prima
zaroven porada brunche, kde se tématu HbbTV vénuje a snazi se edukovat jak zastupce
agentur, tak zastupce klienttl.

Veronika Magerova byla jedina z oslovenych, kterd vnima v¢étsi podporu a drive ze
strany televize Nova. Dokonce po celou dobu rozhovoru vnimala televizni stanici Nova jako
tu, kterd s HbbTV zacala. Dle jejiho nazoru pravé tato stanice v poslednich par letech do
HbbTV vice investuje a ona ji tak vnima jako progresivngjsi.

Zavér: Medialni agentury se shoduji na tom, Ze materialy pro agentury a klienty by
mély byt rozdilné. Informace pro né nejsou vzdy dostatecné, relevantni a aktudlni. Lépe o
HbbTV informuje FTV Prima, kterd se snazi edukovat jak odbornou vetejnost, tak klienty

formou pravidelnych brunchu.

8.1.6 Duvody pro odmitnuti realizace kampané HbbTV

U této otazky se téméf vSichni respondenti shodli na tom, Ze primarnim argumentem
pro odmitnuti realizace kampan¢ jiz neni cena. Klienti uz HbbTV nevnimaji jako finan¢né
naro¢ny format.

Vétsina klientli si ale nedovede predstavit, jak by jim to zapadlo do jejich
komunikaéniho planu. Pokud jiz maji spot v televizi, neddva jim smysl jesté investovat do
HbbTV.

Dalsi respondenti zase zminuji, Ze klienti nevidi ptinos tohoto formatu. Snazi se ho
vétSinou porovnavat s metrikami v digitalnich kampanich. Pfi tomto srovnavani nemiize
HbbTV konkurovat onlinu. Cisla nebudou nikdy tak dobra jako v digitélu.

Vojtéch Lukas se také Casto setkava s tim, ze klienti vidi velkou bariéru v tom, Ze je
potieba chytra televize s pfipojenim k internetu, a to jim dle jejich nazoru stale nedovoli
zasdhnout tak velkou cilovou skupinu jako pomoci klasické televizni reklamy, nebo
kampan¢ v onlinu. Kdyz se s klienty bavi o vykonu pravé v HbbTV, jsou Casto skepticti
k tomu, Ze interakce s reklamnim formatem probiha pies cervené tlacitko. Vétsina klientd si
své uzivatelské chovani vztahuje i na cilovou skupinu, takze pokud klienti nepouzivaji
cervené tlacitko, mysli si, ze ho nepouziva ani cilova skupina. ,,Klienti si mysli, Ze divdci
nejsou zZvykli pomoci televizniho ovladace proklikavat dalSi obsah a uzi vitbec ne
zanechdvat kontakt, nebo dokonce délat objednavky*“.

Zaroven klienti vnimaji HbbTV stale jako novy format a nevédi, co od néj poradné
¢ekat. Pokud je tedy marketingovy manazer zodpovédny za KPI‘s, voli rad¢ji mediatypy,

které ma jiz vyzkouSené a vi, jak se na nich uzivatelé chovaji a co mu to pfinese.
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Zavér: NejcastejSimi argumenty klientli pro odmitnuti realizace kampané je skepse
ohledné velikosti zasahu a celkova neschopnost piedstavit si, jak by bylo mozné HbbTV

format zaradit do své komunikacni strategie mezi ostatni mediatypy.

8.1.7 Budoucnost HbbTV

Televize stidle je a bude dominantnim prvkem vSech domacnosti. Je to nejveétsi
obrazovka, na které si mohou uzivatelé pustit obsah, ktery televizni stanice nabizeji, a to bez
toho, aniz by se museli ohlizet na n&jaky konkrétni program. VSechny televizni stanice maji
pies HbbTV své knihovny, kde nabizi divakiim velké mnozstvi obsahu.

Vétsina recipientti rozliSuje budoucnost HbbTV na dvé casti. Jednu z pohledu
vyuzivani televizi a druhou z pohledu vyuZzivani pro marketingové kampang.

Vsichni se shoduji na tom, ze HbbTV ma obrovsky potencial z hlediska obsahu, coz
je patrné i z chovani televiznich stanic. Jako prvni zacala jiz pted nékolika lety vyuzivat
HbbTV Ceska televize, kde je mozné poustét si riizné porady z archivu. Zaroveti za posledni
roky pracuji i na obsahu, ktery je ur¢en primarné pro online, resp. pro HbBTV prostiedi.
Posledni 2 roky do obsahu pro sVOD platformu Voyo hodné investuje i televize Nova, které
se dafi neustéale navysovat pocet odbérateld. Voyo bézi pravé na platformé HbbTV. Televize
Prima ma také jiz nékolik let sviij archiv na HbbTV.

Osloveni recipienti se ale rozchézeji v ndzoru na HbbTV jako reklamni format.
Nekteti z nich v ném vidi velky potencial, jini jsou k nému skepticti.

Nekteti recipienti se shoduji na tom, ze velkd ¢ast budgetu na média jde stale do
televizi a bude to dle nich tak i v budoucnu. Proto vidi i velky potencial v HbbTV, ale je
potteba dle jejich ndzoru jesté vice zapracovat na vyhodnocovani. ,,Chybi nam propojeni
S onlinem. Metrika, kterd by byla mé¥itelnd jak v onlinu, tak v HbbTV, a na zdkladé té by
se daly tyto kampané porovndvat,“ zamysli se Robert Renc. Veronika Magerova zase
upozoriiuje na to, ze soucasné méfeni je stale jesté nedokonalé a je k dispozici pouze mélo
metrik, které je mozné reportovat klientovi. Na tom by m¢ly, dle jejich slov, poskytovatelé
také zapracovat.

Dle slov Martina HoleCka by také bylo potieba jeste vétsi osvéty, aby zadavatelé
reklamy dokazali 1épe pochopit, co vSe jim to miize pfinést a jaké misto by tento format mél
mit v jejich komunika¢nim mixu.

Vojtéch Lukas si naopak mysli, ze Cesky divak je zvykly televizi pouze pasivné
sledovat a slouzi mu pouze k odpocinku, ptipadné ke sledovani riznych sVOD platforem

jako Netflix, Apple TV apod. ,,Myslim, Ze tento format asi neni uplné pro klienty do
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budoucna lakavy,“ tika Vojtéch Lukas. Zaroven se zamysli nad tim, ze jediné, jak toto

zmeénit by byl tlak ze strany klientl, kdyby o tento format zacal byt vétsi zajem.

8.1.8 Zavér

HbbTV format zaznamenal nejvétsi boom z hlediska poptavky ve svych ranych
zacatcich. K poklesu poptavky doslo s pfichodem covidu, kdy klienti zacali Skrtat
marketingové budgety a HbbTV byl prvni format, na ktery nezbyl rozpocet.

Media planneti planuji kampané vzdy v komunikaci s klientem. Navrhnou takovou
strategii, aby oslovili cilovou skupinu piesné v takovych mediatypech, kde se pohybuje.
Konec¢né slovo ma ale klient, ktery nejcastéji odmita nové, nevyzkousené formaty.

Pro prezentaci svym klienthim agentury vyuzivaji primarné prezentace, které
dostavaji od poskytovatelti prostoru, coz jsou primarné obecné informace o tom, co HbbTV
je a jaké formaty je mozné vyuzit. Az na vyjimky nejsou tyto prezentace doplnény o case
study realizovanych kampani v daném segmentu, aby si klient dokazal udélat lepsi pfedstavu
o tom, co mize od HbbTV ocekavat, jaké metriky sledovat a s jakymi ¢isly mohou
V priméru pocitat.

NejcastéjSimi argumenty, pro¢ klienti HbbTV kampané nechtéji, je pravé to, Ze si
neum¢;ji piedstavit, jak by tento format zapadl do jejich celkové komunikaéni strategie. Také
nechapou zpusob vyhodnocovani. Porovnavaji to zejména s online kampanémi a Cekaji, ze
vysledky HbbTV uvidi ve svych Google Analytics tak, jako je tomu u digitalnich kampani.

Pro media plannera je v soucasné dob¢é ¢asoveé naro¢né naplanovat HbbTV kampan
tak, aby klienta piesvéd¢il k jeji realizaci. VétSinou se tedy navrh strategic sklada
z tradi¢nich mediatypt, u kterych vi, jak je ptesné planovat a jak funguji danému klientovi.
HbbTV format piidavaji spise jako doplnek ke klasickym televiznim kampanim a nemaji od

nich témér zadna oéekavani.

8.2 Rozhovory s poskytovateli HbbTV prostoru

Rozhovory se zastupci poskytovateli HbbTV prostoru byly vedeny formou
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl rozdélen do 6 blokl. Pro kazdy blok bylo
ptipraveno nekolik zakladnich otazek, které byly rozvijeny podle odpovédi recipientil. Cilem
téchto rozhovori bylo ziskat informace o tom, jaké reakce dostavaji poskytovatelé

reklamniho prostoru od koncovych zadavatel reklamy, jaké materidly maji pro agentury,
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ptipadné pro koncové zadavatele k tématu HbbTV pfipraveny a s jakymi argumenty se

nejéastéji setkavaji jako duvod, pro¢ kampan v HbbTV nechtéji realizovat.

8.2.1 Participanti

Mezi participanty se nachazeji zastupci televizni stanice Prima, Nova a O¢ko. Ceska
televize umoziuje nakupovat pouze sponzoringové formaty, a tedy zadnou reklamu
v HbbTV. Z tohoto diivodu nebyl zastupce této televizni stanice osloven, protoze by nebyl
pro tuto praci relevantni. Kromé zastupci vySe zminénych televiznich stanic poskytl
rozhovor i Lukas Hnilicka z firmy Hybrid Company.

Byl osloven i zastupce R2B2, ktery rozhovor odmitl z dtivodu, Ze oni jsou pouze

technickym zprosttedkovatelem a pro tuto praci by nebyli dostatecné relevantni.
Z tohoto diivodu ma ¢ast vénovana poskytovateliim prostoru pouze Ctyti participanty.
Participant 1: Iva Dohnalkova, business development manager HbbTV TV Nova

Iva Dohnalkova pracuje v TV Nova jiz 2 roky. Pfedtim pracovala v televizi Prima, kde byla
na pozici HbbTV manazer. Dulezitou soucasti jeji prace je primarné piiblizit divakim
televize Nova, co HbbTV je, jak se s ni pracuje a co vSe mize TV Nova v ramci HbbTV
divakovi nabidnout. Zaroven ma na starost praci s obchodnim oddélenim, kterému pomaha
pochopit, co HbbTV je, jak to spravné vysvétlit klientovi a vymysli strategie prodeje prave
tohoto formatu.

Participant 2: Hana Dolej$ova, analyti¢ka na televizni stanici O¢ko TV

Hana DolejSova pracuje v medidlnim zastupitelstvi jiz dlouha 1éta. K HbbTV se dostala
v dobg, kdy zagala pracovat pro Ocko TV, kde je jiz 11 let. Je spojovacim ¢lankem hlavné
mezi televizi a technickymi poskytovateli. Ve zajist'uje spiSe na Grovni strategické, a to jak

z pohledu programu, tak z pohledu obchodu.

Participant 3: Michal Jin, zastupce obchodniho feditele Media Club

Michal Jan pracuje v televizi Prima na pozici zastupce obchodniho feditele Media Club.
Media Club je obchodni zastupitelstvi primarné televize Prima. Michal se v marketingu
pohybuje od roku 2012, kdy nastoupil do obchodniho oddéleni Mladé Fronty, pak pracoval

chvili v televizi Prima, poté se pfesunul do Burda Media a zkuSenosti sbiral i na strané



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

agentur, konkrétn¢ pracoval pro agenturu Médea, kde vedl oddéleni ptimého nékupu,
respektive nakupu programatické reklamy. Pied rokem a piil se vratil zpét do televize Prima,
kde v soucasné dobé vede oddéleni programatického nakupu a tym obchodnikti, ktefi se

soustiedi na ptfimy prodej reklamniho prostoru.

Participant 4: Lukas Hnilicka, CEO Hybrid Company a.s.

Luka$ Hnili¢ka pracoval 10 let v O¢ko TV jako technicky feditel. Stal u pocatku HbbTV,
kdy O¢ko hledalo alternativni moznosti, jak se pfiblizit mladym divakam a udélat televizni
obrazovku interaktivngj$i. Diky tomu byla pravé Oc¢ko TV prvni komeréni stanici, kterd
spustila HbbTV a zaroven v roce 2015 spustila prvni komeréni kampan v HbbTV prostiedi.

Tehdej$im zadavatelem byla Komer¢ni banka.

8.2.2 Vyuzivani kampani HbbTV obecné

Odpoveédi v této Casti se u participantti rozchazeji, a to zejména v piipadé otazky
segmentu klientt, ktefi nejcastéji HbbTV kampané vyuZivaji.

Z pohledu televize Nova to jsou primarné retail klienti, kteti do HbbTV kampani
investuji nejvice a nejcastéji.

Zastupce televize Prima se s Ivou Dohnélkovou shoduje jen ¢astecné. Podle jeho
zkuSenosti je to také retail, ale spoustu kampani také vidi u automotive segmentu.

Luka$ Hnilicka zase nedokaZe fict konkrétni segment, mysli si, Ze neni zadny
dominantni, ale HbbTV kampan¢ jsou realizovany napfi¢ segmenty.

Na ¢em se ale vSichni shodnou, jsou investice. Vzdy zaleZi na zadani klienta a jeho
velikosti. Daji se udélat kampané fadové za stovky tisic. Pro klienta, ktery ale ptisobi pouze
regionalng, by plo$nd kampail neddvala smysl. Tento klient se tak mlze dostat nékam
v rozmezi 50 000 — 100 000 K¢&. Je ale vzdy dulezité klientovi spravné vysvétlit, co za dany
budget mize ofekavat. Dost ¢asto byvaji ocekavani piechnané vysoka.

Vsichni participanti se také shoduji na tom, ze HbbTV je spiSe brandovy format, a
tak ho vétsSinou 1 klientiim nabizi. Lukas Hnilicka se ale zamysli nad tim, ze v nékterych
segmentech by se nad timto formatem dalo premyslet i vykonnostné: ,,Myslim si, Ze jesté
nebyly vytéZeny vSechny véci, protoZe si s performance marketingem v ramci HbbTV
nikdo nikdy moc nehral. Jasné, mame tady bariéru v podobé ddalkového ovladace, na ktery

se da ale psit telefonni Cislo, pFipadné e-mailova adresa, “ fika Luka$ Hnilicka a zminuje,
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ze ze zpétnych vazeb, které od klientd slysel, je sice téch vyplnénych kontaktl oproti onlinu
méng¢, ale maji zase vyssi relevanci.

Nejcastéji vyuzivanym a poptavanym formatem je na vSech stanicich Switch-in, resp.
Red button. U O¢ko TV to je jesté hlavné videospot, tedy Switchroll, ktery se na péar sekund
zobrazi pies celou obrazovku ve chvili, kdy uzivatel pfepind mezi televiznimi stanicemi.

Zavér: HbbTV kampané jsou vhodné téméi pro vSechny segmenty klientl, ale
nejvyraznéjsi v investicich do HbbTV je retail segment a automotive. Regiondln¢ cilené
kampan€ je mozné realizovat uz za niz$i desitky tisic mésicn€é. Nejcastéji vyuzivanymi

formaty jsou Switch-in a Switchroll.

8.2.3 Podklady pro zadavatele reklamy / medialni agentury

Vsechny televizni stanice maji jednotnou prezentaci pro zadavatele reklamy i pro
Klienty. Tyto prezentace nasledné prezentuje klientovi nebo agentufe obchodnik dané
televizni stanice. Je tedy dulezité, aby hlavné obchodnik format HbbTV chapal a dokazal ho
spravné vysvétlit klientovi / media planerovi z agentury.

A to je podle Lukase Hnilicky jeden z velkych problému. Obchodnici totiz sami ¢asto
tomuto formatu nerozumi: ,,Obchodni tymy maji problém v tom, Ze tomu vlastné sami
nerozumi, takZe to neumi prodat agentuie, ani klientovi.“ Hnilicka také dodava, Ze
Vv ptipadé HbbTV je potieba porozumét jak televizni ¢asti, tak online ¢asti, umét vysvétlit
jejich propojeni, fungovani a vlastné se naucit ,,pfemyslet jinak*.

Vsichni poskytovatelé HbbTV prostoru maji zaroven dedikované lidi, ktefi jsou
v komunikaci s klienty a agenturou. Reaguji tedy na jejich dotazy a ptipadné pomahaji
s nastavenim a planovanim kampani. ,,Na Primé mdme agenturni tym, ktery je alokovany
pro kontakt s agenturami a klienty na denni bazi. Kdy? mame néjaké novinky, posilame je
hned klientiim a agenturam, nec¢ekame na pravidelnd setkdni, kterd vétsinou probihaji
jedenkrat za kvartdl, “ tika Michal Juna.

Televize Prima se snazi agentury i klienty jesté vice edukovat, a to na pravidelnych
tzv. BIZ Brunchich, které maji vzdy na uré¢ité téma. V ¢ervnu 2022 byl brunch pravé na téma
HbbTV, kde se zastupci Media Clubu snazili odborné veiejnosti tento format vice piiblizit
a ukazat vSechna mozna marketingova vyuziti.

Pokud jde o zafazovani case study do obchodnich prezentaci, vSichni participanti se
shoduji na tom, ze je to slozité. Klienti vétSinou nejsou ochotni poskytnout data za kampan

k prezentaci komukoliv dalsimu. Ne&kteti participanti fikaji, ze se snazi case study udélat
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vzdy alespon obecné dle daného segmentu, aby mél potencialni klient lepsi predstavu, kolik

muze kampan stat a co mu muze piinést.

8.2.4 Argumenty klientii proti realizaci / opakované realizaci kampané

Jeden z hlavnich problémi u klientd, ktefi se rozhodnou kampan znovu nerealizovat
je, ze ji zkouSeli v dob€, kdy HbbTV zacinala a méli od toho velkd ocekavani. Doba se
posunula, technologie také a HbbTV je také jiz nékde jinde. To uz ale klienti nevidi a znovu
zkouset nechtéji. ,,Klienti iikali, Ze jim to nefunguje. Chdpu, Ze pied par lety u tohoto
formatu byly néjakd technicka omezeni. Na zacdatku byl hlavné problém v tom, Ze klient si
musel nastavovat sam aplikaci. To uz dneska neni. Dneska je software, kde jsou Sablony
aplikace a klient si tam nahraje jen svou grafiku,* tika Iva Dohnalkova.

Dalsi problém je ten, ze klienti chtéji odkazovat pfimo na web. Slysi, Ze se jedna o
televize ptipojené k internetu, tak nerozumi tomu, pro¢ by nemohli odkazovat z formatt
pfimo k sobé na web. Coz nejde a je slozité to klientim vysvétlit.

Argumentem proti realizaci je i v dne$ni dob¢ cena. Nikoliv ale tak, ze klienti vnimaji
HbbTV jako drahy format obecné, ale spi$ v porovnani s onlinem, jaky vykon jim tento
format za urcitou cenu pfinese. ,,Cena je oproti bannerovym formdtium v onlinu vys, a to
hlavné kviili tomu, Ze televize je exkluzivnéjsi a draZsi médium,“ fikam Michal Jin.

Luka$ Hnilicka se setkava jesté s jednim problémem, a tim je $patna orientace a
nepochopeni reporta, které klienti dostavaji po realizaci kampané. Dle néj neumi agentury
ani televizni stanice vyzdvihnout to, co kampan klientovi pifinesla a odprezentovat to tak,
aby investoval do dalsi kampang: ,,Klienti mi Fikaji, Ze dostali néjaka cisla, ze kterych
nebyli moudii a kdyi chtéli pomoct s vysvétlenim, dostali jen néjaky ndvod. Pak je
samozirejmé, Ze klient ztrati zdjem kampaii na této platformé opakovat. “

Zavér: Hlavni problém, pro¢ klienti nechtéji do kampani investovat penize, je ten,
ze HbbTV neustdle srovnavaji s online kampanémi a ocekavaji od nich stejny vykon.
Zaroven klienti od HbbTV formatu oc¢ekavaji, Ze bude vodit divaky ptimo k nim na web,

coz je technicky nemozné.

8.2.5 Argumenty pro¢ realizovat kampané v HbbTV

Vsichni osloveni poskytovatelé reklamniho prostoru se shodnou hned na nékolika
divodech, pro€ je pravé HbbTV tim spravnym formatem pro kampan.
Nejcast¢jsi argument je stoprocentni visibilita. Inzerentovi je v HbbTV poskytnut

prostor vzdy exkluzivné. Neni tedy na nejvétsi obrazovee v domacnosti s zadnym jinym
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reklamnim sdélenim. ,,Urcité jako ten zasadni argument, ktery je, je prosté velka obrazovka
a pozornost. To si myslim, Ze je véc, kterd je na tom vSem vilastné nejzajimavéjsi,“ iika
Hanka DolejSova. Vétsina formath je navic pfipravena tak, aby ji uzivatel vzdy vidél, a to
bud’ hned pii pfepnuti, nebo pti jakékoliv interakci s dalkovym ovlada¢em. Diky exkluzivité
neni divdk ve stejnou chvili zahlcen nékolika reklamnimi sdélenimi, takze se tak klient
vyhne bannerové slepot¢, na kterou v onlinu naradzi v dnesni dob¢ uz hodné casto.

Dalsi dobry argument vidi poskytovatelé prostoru ve vétsi moznosti vyhodnocovani,
nez dovoluji klasické televizni spoty. Klient mize ze statistik vidét, kolikrat byla jeho
reklama zobrazena, jaké procento uzivateld se prokliklo do aplikace, kolikrat byl piehran
videospot, ptipadné kolik mél vypInénych kontakti. Tyto udaje se u klasickych televiznich
reklam doméfit a spocitat nedaji.

Pfidanou hodnotu HbbTV kampani vidi participanti také v tom, Ze je mozné divaka
reklamnim sdélenim zastihnout v rozpolozeni, kdy se svou pozornost rozhodl vénovat
televizni obrazovce: ,,MiiZeme chytnout élovéka v dobé, kdy je v rozpoloZeni, Ze se chce
bavit, takZe si myslim, Ze engagement rate je troSku nékde jinde a zdroveii na néj necili
tolik sdéleni najednou, jako je tomu u onlinu,“ fika Lukas Hnilicka.

Zavér: Hlavnimi vyhodami HbbTV formaétu je jeho 100% visibilita, exkluzivita a
dobra méfitelnost. U HbbTV formatu je velkd pravdépodobnost, ze divak je reklamnim

sd€lenim zasazen pravé v piripadé€, kdy se rozhodl konzumovat obsah televizni obrazovky.

8.2.6 Trendy a budoucnost HbbTV

Jeden z hlavnich trendd, ktery k nam ptichdzi ze zahrani¢i je spot replacement.
V zahrani¢i ho uz testuji a Lukas Hnili¢ka s Ivou Dohnalkovou se uz t¢si, az bude technicky
mozné ho zaradit i pro Ceské inzerenty: ,,Diky HbbTV se budou spoty vymériovat. Na kaZdé
televizi bude moct divik vidét unikatni spot. Tedy pokud divik splni podminku, Ze jeden
spot vidél x-krat, dojde K jeho vyméné, anii by divik poznal rozdil,” vysvétluje Lukas
Hnili¢ka, ktery zaroven dodava, ze budoucnost HbbTV je hlavné v datech. V HbbTV vrstvé
je totiz mozné piesné zjistit, jak se divak chova. Diky tomu je to dobry nastroj, ktery by
v budoucnu mohl poméhat s vykonnostni ¢asti marketingu.

Dle Michala Jina je bezpochyby jasné, Ze digitalizace bude dal pokraCovat. Bude ale
podle néj zajimavé sledovat reakci Ceskych divaki. Kdyz pted par lety doslo k piechodu
vysilani na DVBT?2, ¢ekali poskytovatelé HbbTV obrovskou vinu zapojeni pravé HbbTV

televizort. Coz se ale nestalo. Lidé si rad¢ji koupili set-top boxy. Michal Jun se tedy
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domniva, Ze penetrace uz nebude tolik stoupat a zasah nebude uz o tolik vyssi, jako je dnes.

To by mohl byt problém pro zadavatele reklamy, kterym muze takovy zasah piipadat nizky.

8.2.7 Zavér

HbbTV je spise brandovy format. Miize byt i soucasti strategie pro vykonnostni
kampanég, ale muselo by se vymyslet kreativni feSeni, spravn¢ navrhnout KPI‘s a zptsob
vyhodnoceni. Pravé kreativita je néco, co media plannerim i televiznim stanicim v piipad¢
HbbTV chybi.

Prezentace pro agentury i pro koncové zadavatele kampani jsou totozné. Obsahuji
pouze obecné informace o tom, co HbbTV je, kratké piedstaveni cilové skupiny a vypis
formatd. Benefity tohoto formatu jsou upozadény a nejsou lehce k nalezeni.

Obchodni zastupci maji jen zakladni edukaci, ktera je i v ptipravenych prezentacich.
Vétsinou jim chybi ptehled technickych moznosti a lepsi vysvétleni klientim, jak oslovit
pravé jejich cilovou skupinu pomoci HbbTV formatu.

Format je vhodny i pro stiedni klienty, ktefi nemaji budget na klasickou televizni
reklamu. Efektivni cilena kampan se da realizovat od ¢astky 100 000 K¢. A to i se zapojenim
aplikace, kterou ma klient v ramci realizace kampané zcela zdarma.

Vsichni respondenti v HbbTV vidi budoucnost. Z prezentace televiznich stanic to ale
zatim tak nevypada. Televize Nova se snazi v poslednich letech vymyslet v HbbTV nové
véci, ale informace na jejich strankach jsou velice té¢Zce dohledatelné a znalost obchodnich
zastupcu je velice zakladni.

Pro zapojeni vice klient do kampani na této platformée by museli poskytovatelé zménit

svij ptistup a tomuto formatu vénovat vice Casu, stejné jako edukaci svych lidi.

8.3 Rozhovory se zadavateli reklamnich kampani

Tteti skupinou, kterd byla pro tento vyzkum oslovena, jsou zadavatelé reklamnich
kampani. Bylo osloveno celkem osm marketingovych fediteld a specialisti z automotive
odvétvi. Vzhledem k ¢asové vytizenosti téchto lidi, a dle slov né¢kterych odborné naro¢nosti

tématu, s rozhovorem nakonec souhlasili pouze ¢tyii participanti.

Rozhovor byl sestaven do péti blokd, pficemz kazdy z nich obsahoval zakladni otazky,

které byly nasledné rozvijeny dle odpovédi participantli. Cilem téchto rozhovort bylo ziskat
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informace o postoji zadavatelti k HbbTV, jejich znalost tohoto formatu a divody k odmitani

realizace tohoto typu kampang.

Participant 1: Jakub Deml, marketingovy ieditel Albion Cars

Jakub Deml se v marketingu pohybuje 2 roky. V soucasné dobé pusobi na pozici
marketingového feditele ve spolecnosti Albion Cars, kterd je nejvétSim dealerem voza
Jaguar a Land Rover v Cesku. Na starost ma veskeré kampang, které se ve firmé délaji, at’
jsou to kampan¢ V online, nebo offline prostiedi. Podili se na marketingovych strategiich,
ale posledni slovo ma vykonny feditel spole¢nosti. Diive se Jakub pohyboval v médiich

spiSe na pozici redaktora a fotografa na serverech garaz.cz a TV Nova.

Participant 2: Patrik Spurny, Feditel rozvoje Auta Super

Patrik Spurny se marketingu vénuje uz 17 let. Pfed nastupem do Auta Super pracoval n¢kolik
let na pozici marketingového specialisty v Auto Esa. V soucasné firmé je pouze pét mésicu
a marketing si pfebiral pfimo od majitelli spolecnosti, ktefi ho do té doby méli na starost.
Jejich marketingovou strategii tvofi primarné vykonnostni kampané v online prostiedi,
zbytek jsou brandové véci typu radiové kampané, rizné eventy, piipadné spoluprace

s influencery. Spole¢nost se zaméfuje na prodej vozi pievazné luxusnich znacek.

Participant 3: Karel Stolejda, spolumajitel nékolika dealerstvi vozi Volvo

Karel Stolejda jeSté donedavna fesil marketing pro v§echny své pobocky (Auto Priihonice,
Auto Dejvice, Auto Stodulky, Auto Cardion) a rozhodoval tak o mediatypech a
marketingovych budgetech. V soucasné dobé¢ tuto kompetenci pienechal vykonnému fediteli
spolu s marketingovym feditelem. Medialni mix spole¢nosti zahrnuje v§echny mediatypy
(print, OOH, online) a ro¢ni budget na marketing se pohybuje v mensich desitkach miliond.
Pti tvorbé ro¢niho marketingového planu zohlednuji jak vykonnostni kampané, u kterych je
zajimad primarn¢ pocet prodanych aut, tak i brand awareness kampané¢, jejichz cilem je
dosahnout toho, Ze pokud si chce ¢lovék koupit Volvo, automaticky ho rovnou napadne jit

do nékteré z vySe zminénych pobocek.
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Participant 4: Pavel Kun¢ik, vedouci digitalniho oddéleni a oddéleni consumer

experience Volvo Car Ceska republika

Spole¢nost Volvo Car Ceska republika je importér znacky Volvo pro Ceskou republiku.
Pavel Kuncik zde pracuje uz 13 let. Prosel si zde riiznymi pozicemi, pficemz posledni 3 roky
ma na starost oddéleni consumer experience, kam spada i marketing. V rdmci marketingu se
primarné zaméfuji na budovani brand awareness znatky Volvo v Ceské republice.
Marketingové budgety se vzdy odviji od pfedchoziho roku a jsou navdzany na vykon, tedy
na pocet prodanych aut. V soucasné dobé centralni pobocka automobilky Volvo zménila
strategii a je do lokélnich marketingovych aktivit vice zainteresovan, tedy marketing je

v 4

Castecné fizen centralné. Mediaplany a nasledné tizeni kampani fesi ptes medidlni agenturu.

8.3.1 Komunika¢ni mix oslovenych firem

Komunika¢ni mix vSech oslovenych firem obsahuje témét vSechny mediatypy,
kromé televize. Dealerstvi zna¢ky Volvo ma sice zkuSenosti s televizni kampani, ale
nezafazuje tento mediatyp pravideln€. VSichni participanti se ale shoduji, ze v jejich
komunika¢nim mixu ma nejvétsi zastoupeni online.

Ptiprava rocni marketingové strategie se odviji primarné od jiz vyzkouSenych
mediatypt, které jsou v kazdém roce viceméné stejné. VSichni osloveni participanti se
samoziejmé vzdy snazi piihlédnout k tomu, co jim dany mediatyp pfinesl, ale ne vse je
meéfitelné a da se jednoduse vyhodnotit.

Vsichni respondenti se shoduji na tom, ze vétsi ¢ast investic vénuji vykonnostnim
kampanim, ale neopomijeji ani brandové kampang. ,, Rekl bych, %e asi 70 % naSeho rozpoctu
tvoii vykonnostni marketing. Zbytek jsou brandové véci, které zaiazujeme pomérné
nepravidelné,“ tik4 naptiklad Patrik Spurny. Tomu také maji pfizpiisobeny marketingové
cile, které jsou primarné vykonnostniho charakteru, a to prodat co nejvice automobilt. Pro
dosahovani téchto cild vyuzivaji primarn¢ online kanaly, kde si dokazou dosledovat
poptavky po riznych typech automobild, ptipadné poptavky po testovacich jizdach.

Pro zvySovani brand awareness jsou napfi¢ respondenty vyuzivany primarn¢ OOH
kampang, nebo rddiové kampang.

Vsechny oslovené firmy buduji povédomi o znacce na socialnich sitich. Auta Super
si ale socialni sit¢ pochvaluji i pro generovani vykonu: ,,Obsahem na socialnich sitich
mdme velmi dobrou interakci od naSich zikaznikii. Neproddvame jen v Ceské republice,
ale i v zahranici, odkud se nam ozyva spousta zdjemcii o viiz, kteii se ve vétsiné nakonec

stanou nasimi zakazniky,“ tika Patrik Spurny.
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8.3.2 Materialy k HbbTV

Vsichni respondenti HbbTV jiz zaregistrovali, ale spiSe jako klasicky divak. Védi, ze
existuje né&jaké Cervené tlacitko, které je dokaze dostat do né&jaké aplikace. Vétsina z nich si
uz ale nevybavuje, ze by nékdy pfisla do kontaktu s n¢jakou kampani v tomto prostiedi.

S moznosti vyuzit HbbTV kampané se setkali pouze respondenti z dealerstvi znacky
Volvo a Auta Super. Pficemz o moznost inzerce v HbbTV se v Auta Super zacal aktivné
zajimat sam Patrik Spurny, aniz by ho kdokoliv aktivné oslovil. Importér Volvo Car Ceska
republika dokonce od své agentury nabidku na realizaci HbbTV kampani nikdy nedostal. ,,.§
agenturou feSime kromé operativy spis optimalizaci investic mezi klasické kandly.
Dostavame od nich doporuceni, kolik investovat napiiklad do onlinu, aby byl vykonnéjsi,
ale nepamatuji si, Ze bychom se o tomhle tématu nékdy bavili, “ fika Pavel Kuncik.

V Albion Cars byla prezentace predstaveni HbbTV spise hodné obecna a postavena
hlavné na informaci, ze se jejich soucasna agentura spojila s televizi Prima a bude tak mit
lepsi piistup k tomuto formatu. Nevidéli ale zatim konkrétni prezentaci s tim, jaké moznosti
tato platforma nabizi, ani nedostali zddnou konkrétni nabidku.

Auta Super jsou ve fazi zvaZzovani realizace HbbTV kampané. Od televizni stanice
TV Nova a TV Prima dostali zakladni nabidky, pfi¢emz ta od Primy pfiSla Patrikovi
Spurnému dostacujici: ,,Je tam obecné vysvétleni, iekl bych, e moind pro pouceného
laika. V prezentaci je zdkladni piedstaveni celého toho systému, vV podstaté jsou tam
néjaka data o poctech uZivatelii a i formaty, plus dsteéné zahrnuté cilové skupiny,“ fika
Patrik Spurny.

Zavér: VSichni respondenti maji povédomi o tom, co je cervené tlacitko.
Marketingové moznosti HbbTV ale neznaji vSichni osloveni. Aktivné byla nabidnuta forma
inzerce pouze jednomu z respondentl a dalsi respondent se o tuto formu kampané zacal sam

aktivn¢ zajimat.

8.3.3 Vyuziti HbbTV v komunika¢nim mixu oslovenych zadavatelii reklamy

Nikdo z oslovenych participanti v minulosti HbbTV kampan nerealizoval. Duvody
se lisi.

Zastupci Albion Cars a dealerstvi znacky Volvo jsou nazoru, Ze jejich cilova skupina
neni v HbbTV Kk zastizeni, respektive se domnivaji, Ze jejich cilova skupina na klasickou
televizi nekouka, protoze maji radéji sVOD platformy. Karel Stolejda ze skupiny Auto
Prihonice dokonce tvrdi, Ze kampané na této platform¢ jsou spiSe pro cilovku v nizsi

socioekonomické skupiné. Dokonce se zminil, Ze 1 obchodnice, kterd jim HbbTV kdysi
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nabizela, sama uznala, Ze cilova skupina této firmy v HbbTV neni: ,, Nakonec i ta sle¢na, co
nam to prezentovala, dosla k tomu, Ze to pro tu nasi cilovku moc neni. Tam téch lidi, které
bychom oslovili, je mdlo. Bavime se o rozhodujicich lidech, protoZe tam jsou primdrné
maminky, které se doma divaji na standardni televizi a ta neni ¢lovék, ktery o koupi auta
rozhoduje,“ tika Karel Stolejda. Zastupce Albion Cars se ohrazuje tim, ze v rdmci budgetu
vzdy rad¢ji sazi na jistotu a na jiz vyzkouSené kanaly. U HbbTV nevédi, co presné maji
Cekat, jak kampan uchopit a s jakymi vysledky mohou kalkulovat. Format je v jeho o¢ich
spiSe brandovy a nedovede si piedstavit, jak by to mohlo fungovat v synergii s jejich cili,
coz jsou prodand auta: ,,Néjak si furt nedovedu piedstavit, e by si pies to nékdo koupil
auto. No takhle, Ze to zahlédne jako v televizi, e na néj vyjede auticko? On si iekne, no
tak ty jo, tady je néjakda reklama mezi Ulici, tak si koupim Land Rover. To si néjak
nedovedu predstavit,“ fika Jakub Deml.

Zastupce Volvo Car Ceska republika zase soudi, Ze pokud by se jednalo o n&jaky
zajimavy komunika¢ni format, vice by se o ném mluvilo a také je pro né&j velice diskutabilni
uvadény dosah. Co by ho ale dokézalo presvédcit, je metitelnost. Jak Pavel Kuncik tika, tak
analytikou se hodné zabyva. Potfebuje mit investice pod kontrolou a rad vi, co mu to ptinasi.
Po piedstaveni dalSich moznosti, které HbbTV umi, ho také oslovila segmentace a cileni,
které je v HbbTV mozné.

Auta Super jsou aktualné ve fazi, kdy jiz realizaci HbbTV kampané zvazuji. Narazeji
ale na spoustu piekazek. Prvni byla uz pii prezentaci, kdy obchodnice nebyla schopna
zodpoveédet vsechny dotazy, které Patrik Spurny k fungovani HbbTV mél: ,, Prislo mi, Ze za
zprostiedkovatele mluvi bez jakychkoliv informaci. Dokdzali mé samoziejmé nasmérovat
na Clovéka, ktery mi ty dotazy nakonec zodpovédél, ale poucenost toho obchodniho
zastupce byla velmi slabd. “\ soucasné chvili se cely proces pozastavil. Auta Super necht¢ji
klasickou statickou kampan o jedné kreativé, ale chtéji kampan dynamickou, kterda bude
napojend na jejich xml feed, ze kterého se budou tahat auta v aktualni nabidce, ktera se budou
ukazovat divakium v televizi. S timto feSenim jim zatim nebyl ochotny nikdo pomoci. Jedna
televize je odkazala na externiho partnera, aby si s nim vykomunikovali technické provedeni
kampan¢ sami. ,, Velké plus by bylo, kdyby nam to ta televize dokdzala celé zastiesit. Vzala
si naSe poZadavky, Fekla, co od nds potiebuje, a spolecné bychom to dotahli azZ
K tispéSnému spusténi. Takhle mé nutili jednat s dalSimi spole¢nostmi, kde byli i pomérné
vysoke finanéni poZadavky,“ tika Patrik Spurny.

Zavér: Témet vSichni respondenti se shodli na tom, Ze podle jejich nazoru neni

cilova skupina v HbbTV k zastizeni. Vétsinou si nedokazou vybavit ani zadné vyhody, které
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HbbTV pifinasi, a neumi si ani trochu pfedstavit, jak tento forméat do svych strategii
zakomponovat. Jediny respondent je ve fazi zvazovani realizace, ale narazi na technickou

neznalost obchodnikl a neochotu vymyslet netradi¢ni pojeti kampang.

8.3.4 Zavér

HbbTV dle vétsiny respondentt neni vhodnym forméatem pro jejich cilovou skupinu.
O moznosti inzerce zatim vétSina z nich slySela jen okrajové z obecnych prezentaci.
Prezentace agentur i televiznich stanic obsahuji pouze obecné informace, jako je z&kladni
predstaveni HbbTV a mozné formaty. Klientim nejsou pii prezentaci ukazovany case study
Z jejich segmentu, ani vysvétleno, jak a kde pomoci tohoto formatu oslovit konkrétné jejich
cilovou skupinu. Klienti se domnivaji, Ze u televiznich obrazovek jsou primarné matky
s détmi a lidé z niZ8i socioekonomické skupiny. Tyto segmenty nejsou cilovou skupinou
respondentl. Prezentace postradaji tedy argumentaci a hlubsi vhled do cilové skupiny.

Na strané poskytovatell a agentur chybi edukovani lidé, kteti by zvladli zodpovédét
otazky techni¢téjsiho razu a me¢li chut’ vymyslet konkrétni feseni klientovi na miru. Ze strany
agentur 1 televiznich stanic je absence kreativity pfi vymysleni novych, neotielych feSent,
jak by se dala kampan realizovat a pojmout vice vykonnostné. Je kladen nizky apel na
benefity, které HbbTV pro klienty mize mit. Klienti nedostavaji srovnani s ostatnimi
mediatypy, aby si dokdzali HbbTV Iépe zaradit a predstavit si tak, jakd ocekavani od
kampané€ mohou mit a jak ji do svého komunikaéniho planu zatadit.

Obecné chybi argumenty, které by klienta nadchly pro vyzkouseni tohoto formatu.
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9 ZAVER

Zavérem lze fict, Ze HbbTV ma v medialnim mixu svij potencial, ktery je zatim ale
nevyuzity.

Ackoliv se vSichni respondenti shodnou, Ze je to primarné brandovy format, mize byt
ucinny i pro vykonnostni kampang, ale je potfeba zménit zptisob pfemysleni, byt kreativni a
spravné navrhnout kli¢ové ukazatele vykonnosti a stanovit jasné metody vyhodnocovani.

Jednou z hlavnich vyzev, kterym ¢eli medialni planovaci, je piesvédcit klienty, aby do
HbbTV kampani investovali. Pro mnohé klienty je to stale jesté novy format, ktery
nedokazou uchopit a zaradit do komunikacnich strategii. Zaroveni od téchto kampani maji
nerealisticka oc¢ekavani. HbbTV kampané Castéji srovnavaji s kampanémi v digitalnim
prostiedi a o¢ekavaji od nich stejné vysledky a vyhodnocovani v Google Analytics.

Prekazkou je také nedostatek ptipadovych studii, na kterych je mozné ukazat GispéSné
realizace, diky kterym si klienti dokazou 1épe vytvotit o¢ekavani a celkovou predstavu o
zpusobu fungovani HbbTV kampani. Agentury se obvykle spoléhaji na pfipravené
prezentace od poskytovateli reklamniho prostoru, které ale nabizeji pouze obecné informace
a nejsou prizpusobeny cilové skupiné a cilim klienta.

Nedostatec¢na je také prezentace benefitl tohoto formatu, a to jak ze strany agentur, tak
ze strany poskytovatelti reklamniho prostoru. Je potieba se zamyslet zejmena nad prezentaci
benefiti oproti ostatnim mediatyptim, které klienta presvédci k investici do HbbTV
kampani.

To se poji i sproblémem nedostateéné edukace a technické znalosti obchodnich
zastupcll a zastupcii medidlnich agentur. Nemaji ¢asto komplexni znalosti o moznostech
HbbTV a mohou mit problém vymyslet kreativni feSeni na miru klientovi. Pfipadn¢ se mtze
stat, ze klient na odpovédi ¢ekd dlouho, jelikoZz se na jejich zodpovézeni podili nékolik
subjekta.

Je také diilezité poznamenat, ze HbbTV ma potencial jak u velkych klientd, tak u stfedné
velkych, ktefi maji omezené rozpocty a nemohou si dovolit investovat do klasické televizni
reklamy. Dobi'e naplanovanou cilenou kampan v HbbTV prostiedi 1ze realizovat od 100 000
K¢, a to véetné vyuziti vlastni aplikace klienta bez dal$ich nakladi.

VSsichni participanti vidi pro tento format svétlou budoucnost. Je tedy zejména na
poskytovatelich, aby 1épe vzd€lavali obchodni zastupce, agentury i klienty o vyhodach a

potencialu HbbTV kampani, a tak podpofili jejich vétsi piijeti a zapojeni. Se spravnou
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osvétou a propagaci by se HbbTV forméat mohl v nasledujicich letech zafadit pravidelnéji do

medialniho mixu klientli a nabidnout tak novy zptisob prezentace znacek a osloveni publika.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VO1

Je pro marketingové Feditele/specialisty jednoduché ziskat dostatek informaci pro

rozhodnuti zarazeni HbbTV formati do komunika¢niho mixu?

Na zéklad¢ vysledki rozhovori se zadavateli reklamy je mozné fict, Ze klienti nemaji
dostatek informaci o formatu HbbTV. Chybi jim informace pro lepsi pochopeni formatu,
aby dokézali tento format zaradit do svych komunikaénich strategiich. Pokud o format
projevi zajem, museji se sami doptavat a ne vzdy jim dokaze dodavatel dat odpovédi. Pokud
chtgji realizovat kampan nestandardnim zpasobem, jsou odkazani na dalsi subjekty, se
kterymi museji jednat. V tu chvili si museji celou kampan vykomunikovat sami, coz mize
byt pro Casové vytizeného marketingového manazera piekazka a davod k odmitnuti

realizace kampang.

V ptipadé, Ze by se zadavatelé reklamni kampané chtéli sami o formatu cokoliv
dozvédét, bude pro né obtizné najit vice informaci o tom, jakym zpiisobem zafazovat tento

format do komunikacnich strategii, pro koho je vhodny a jak k nému pfistupovat.

10.2 VO2

wewrs

Je HbbTYV levnéjsi alternativou televizni kampané?

Z rozhovora s media plannery a poskytovateli reklamniho prostoru v HbbTV lze
usoudit, Ze tento format mize byt levnéjsi alternativou televizni kampané. Zalezi vzdy ale
na o¢ekavani, ktera ma dana kampan splnit. HbbTV kampari je mozné realizovat s budgetem
od cca 100 000 K¢. Klasicky reklamni spot dava smysl pro klienty, ktefi mohou do tohoto

forméatu investovat miliony.

Je ale dulezité zminit, Ze zasah klasické reklamni kampané se bude liSit od zasahu
kampané v HbbTV, a to zejména z diivodu, Ze tyto kampané se zobrazuji pouze uZivatelim,

ktefi maji smart TV, ktera podporuje ptipojeni k internetu a HobTV.
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10.3 VO3

Je HbbTV kampaii vhodna i pro vykonnostni kampané?

VSichni participanti se shoduji na tom, Zze HbbTV je format spiSe brandovy. Existuji
ale zpusoby, jak z n&j udélat vhodny format pro vykonnostni kampang.

HbbTV prostiedi umoziuje hlubsi vyhodnocovani, nez je tomu u klasickych
televiznich kampani. Je mozné tak doméfit nejen miru prokliku do vytvotené aplikace, ale i
pocet leadl (nejcastéji zanechani telefonniho kontaktu) a tim tedy 1 konverzni pomér. Také
je mozné do aplikace umistit QR kody s UTM parametry, na zdkladé kterych bude mozné
nasledné v Google Analytics zjistit poCet navstév webu, ptipadné nasledny pocet leadti nebo
dokonce objednavek. To, jaky bude vysledek, bude do jist¢é miry znaéné zalezet na
poutavosti grafiky a interaktivnosti dané aplikace. Cim interaktivngjsi aplikace bude, tim
déle dokaze divdka ve svém prostfedi udrzet a tim vétsi je Sance, Ze nakonec udé¢la

pozadovanou akci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH HBBTV KAMPANE PRO SPOLECNOST ZE SEGMENTU
AUTOMOTIVE

V praktické ¢asti této prace bylo zjisténo, Zze HbbTV kampan€ mohou byt vhodné 1 pro
sttedn¢ velké klienty. Pii kreativngjsim zamysSleni mize byt tento format vyuzit i jako

vykonnostni kanl.

Benefitem HbbTV formatu neni jen jeho témét 100% visibilita na nejvétsi obrazovce
vV domacnosti, ale také moznost hlubsiho méfeni a cileni. To v praktické ¢asti vyzdvihli a
potvrdili téméf vSichni participanti z fad poskytovateli reklamniho prostoru a i nékteti

media planneti.

S ohledem na tato zjiSténi bude navrzena kampan, kterd bude mit jak brandovy

charakter, tak ptesah do vykonnostni ¢asti.

Jak v praktické ¢asti n¢kolikrat zaznélo, HbbTV je vétSinou oslovenych participantt
vniman jako brandovy format, ale pfi kreativnéjSim pojeti je mozné ho vyuzit i pro

vykonnostni kampang.

11.1 Popis cilové skupiny

Kampan bude navrzena pro skupinu Auto Prihonice, ktera je dealerem znacky Volvo

(Auto Prtihonice, Auto Dejvice, Auto Stodulky a Auto Cardion).

Nejprve je potieba definovat si cilovou skupinu a nasledné¢ zatadit HbbTV kampaii do

celkové marketingové strategie firmy tak, aby to jako celek davalo smysl.

Typicky zékaznik znacky Volvo je muz i zena ve véku od 30 do 60 let. Auta znacky
Volvo se cenové pohybuji ve vysSich stovkach tisic az v jednotkach miliond. Idealni
zékaznik je proto hlavné zastupce stiedni a vyssi socioekonomické tiidy. Tito lidé dle dat
dealera ziji nejéast&ji ve vétSich méstech. Nejpocetnéjsi kupci aut jsou podnikatelé, majitelé
firem nebo lidé ze stfedniho a vy$§iho managementu.

Zékaznici znacky Volvo se vyznacuji vysokou loajalitou k této znacce.
Pravdépodobné je provazi vSemi etapami jejich zZivota, kdy jen kupuji modely dle potieby
zivotni faze, ve které se zrovna nachazeji.

Bezpe€nost je jednim z hlavnich znakl, pro¢ zékaznici tuto znacku vyhledavaji.

Diilezité faktory jsou ale také design a komfort.
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Sekundarni cilovou skupinou jsou Zeny. Zejména modely SUV jsou oblibené u zen

S détmi.

11.2 Vhodnost zarazeni HbbTV kampané

Jak uvadgji televizni stanice, divaci v HbbTV jsou primarné ti z vyssi
socioeckonomické tiidy. Vétsina z nich je spiSe z velkych mést. Je to dané primarné tim, ze
je potieba chytra televize s pripojenim k internetu a podporou HbbTV. Tato se zafizeni jsou

otazkou spiSe vyssi cenové kategorie.

Natadcich vyse je popsana cilova skupina znacky Volvo, kterou je bezpochyby mozné

oslovit praveé timto formatem.

Oproti Klasické televizni kampani ma HbbTV vyhodou v tom, Ze je mozné zvolit
takové formaty, které se objevi v pfipadé, Ze divak zrovna piepind mezi kanaly. V tom
pfipad¢ drzi v ruce dalkové ovladani a je velkd pravdépodobnost, Ze pokud ho reklamni

sdéleni oslovi, bude interagovat.

11.3 Doporuceny ¢asovy plan

Pro spravné napldnovéani této kampané je potieba zohlednit marketingovy plan
dealera. Z internich zdroju vime, Ze prodej automobili Volvo nema zadnou vyznamnou
sezonnost. Pokles prodejt je vzdy v mésicich leden a tinor, kdy lidé nechtéji po Vanocich

investovat do ndkupu automobili.

Toto je dilezité ptfi planovani zohlednit a v téchto mésicich neddva smysl kampan

planovat.

Naopak vime, ze nejvétsi ¢ast marketingového budgetu klient alokuje na podzimni
Cast roku (zati—listopad). Neni to ale vzdy pravidlem. Zalezi na tom, zda automobilka chysta
pfedstavit novy model, nebo zda dealer ma né&jaké své interni akce. Tento rok je

marketingovy budget vyssi z diivodu otevieni nové budovy jedné z pobocek.

Obecné mame ale potvrzeno, Ze jarni a podzimni mésice jsou na prodej automobilti

nejsilnéjsi, a to jak od dealera, tak i z toho, jak se chova trh.

V dasledku vySe zminénych argumentii bude i navrh realizace HbbTV kampané

sméfovan do podzimnich mésict.
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11.4 KPI’s

U HbbTV kampani je dulezité nastavit si spravnd o¢ekavani a KPI’s, na zakladé
kterych bude mozné uspésnost kampané vyhodnotit. Toto je dulezité i u kampani ve vSech

ostatnich mediatypech, ale v ptipadé¢ HbbTV je to jesté dulezitéjsi, protoze je to stale novy

format a je potieba ukazat, S jakymi metrikami muze dealer pii vyhodnoceni pocitat.

V kampani budeme sledovat brandové ukazatele. Budou to primarné pocet zobrazeni,
prokliky a mira prokliku do aplikace. Prokliky, spole¢né s mirou proklikii, jsou uz ¢aste¢né
vykonnostni ukazatele. Nam ale mira prokliku bude ukazovat relevanci oslovenych

uzivatelt. Cim vy$§i bude mira prokliku, tim relevantngjsi zasah v kampani bude.

Pro vykonnostni ¢ast bude dilezité sledovat vyplnéné leady v aplikaci a jejich
konverzni pomér. V této kampani pro nas lead bude vyplnéné telefonni ¢islo. O mechanice

sbéru leadu bude vice informaci v kapitole Aplikace.

Tato KPI’s budou primarni. Sekundarn¢ nas bude zajimat Cas straveny v aplikaci a
pruchod touto aplikaci. Také budeme sledovat navstévy z QR kddu, ktery bude v aplikaci
umistén. V Google Analytics budeme nésledné vyhodnocovat chovéani uzivateli, a to
pomoci unikatnich UTM parametri, které bude QR kod obsahovat. Jelikoz od ¢ervence bude
mozné pracovat jiz pouze s Google Analytics 4, budeme moci sledovat vice metrik, nez tomu
bylo u Universal Analytics. Bude nas zajimat mira zapojeni uzivatelli a nasledn¢ jejich

konverzni pomér.

V neposledni fad¢ nds bude zajimat pocet prodanych aut. Toto ¢islo ale nebudeme
sledovat pouze v prubéhu kampang, ale jesté alespon nékolik mésicti po jejim ukonceni. Pfi
nakup automobilu je rozhodovaci proces delSi nez u spotiebniho zbozi, proto je dilezité

vyhodnocovat pfinos kampani s ¢asovym odstupem.

11.5 Cileni

Jak bylo jiz zminéno v praktické ¢asti, format HbbTV nabizi vétsi Skélu cileni, nez
tomu je u klasickych televiznich kampani.

Dealer Volvo ma své poboc¢ky v Praze a v Brn€. Nedava tplné smysl cilit pouze na

tato 2 meésta, protoze potencialni zdjemce o automobil si pro néj v piipade zajmu mize dojet.

vvvvvv

Zacilime tedy kampan geograficky, a to na velka mésta a jejich okoli (radius 10 km).
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Kromé geografického cileni vyuzijeme i Casové cileni. Cilovou skupinou jsou
podnikatelg, je tedy pravdépodobné, Ze tito lidé budou ptes den pracovné zaneprazdnéni a
nebudou K zastizeni u televiznich obrazovek. Proto kampan budeme poustét pouze ve
vecéernich hodinach. Vyuzijeme zejména prime-time, kdy je na televiznich kanalech vysilano

zpravodajstvi.

Vyse popsané cileni bude majoritni ¢asti této kampané a bude na n¢j alokovany
nejvetsi budget.

Druha, minoritnéjsi ¢ast kampané bude cilena tematicky, tedy k vybranym pofadim.
Vybranymi pofady jsou Autosalon a Top Gear na televiznich stanicich FTV Prima a Svét

motord na stanici TV Nova. Jedna se o pofady o automobilech, kde je velky ptedpoklad, ze

zastihneme cilovou skupinu, respektive potencialni kupce.

11.6 Postup pri navrhovani rozpoctu

Prodejce automobili Volvo nema ve svém marketingovém planu vyhrazeny zadny

rozpocet na realizaci HbbTV kampané.

P#i navrhu rozpoc¢tu budeme tedy vychazet z informaci, které v rozhovorech zminili

zastupci televiznich stanic.

Pokud ma byt kampan efektivni a davat smysl, minimalni nakup by mél byt kolem

500 000 zobrazeni. S touto informaci budeme dale pracovat pti navrhu rozpoétu.

Zaroven je potfeba mit na paméti, Ze tento prodejce kampan v HbbTV prostoru
nerealizoval, bude to tedy prvni, testovaci kampan a jeji vysledky ovlivni dal$i zvaZzovani

tohoto formatu.
Navrhovany rozpocet by proto nemél byt vys$si, nez jsou standardni mési¢ni
marketinogové naklady dealera.
11.7 Formaty pro vyuziti v kampani
Vybér formati je dulezity. Abychom dosahli pozadovanych vysledkt, budou pro
kampan navrZeny nejpouZzivanéjsi a nejucinngjsi formaty.
Participanti ze zastupci media plannerti a televiznich stanic se shodli na tom, Ze

nejcastéji vyuzivany format je Switch-in (na TV Nova nazyvan jako ¢ervené tlacitko).
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Nejvétsi vyhodou tohoto formatu je, ze ma dobrou visibilitu. Zobrazuje se mimo
reklamni blok a vzdy v ptipad¢, kdy divak piepina z jednoho programu na druhy. V danou
chvili ma divak dalkovy ovladac v ruce a soustiedi se na obsah, ktery mu televizor nabizi.

Reklamni format svym obsahem narusi vysilany obsah a ziska si pozornost divaka.

Na to je dulezité myslet pii tvorbé kreativy. Obsah musi byt natolik poutavy, aby
uzivatele pfimél reklamni sdéleni zaregistrovat a v idealnim piipadé se prokliknout do

aplikace.

Takeé v piipad¢ této kampané bude navrzen Switch-in format s proklikem do vytvoiené

aplikace.

11.8 Stanoveni rozpoctu

Tato kampan bude prvni svého druhu, kterou by ptipadné dealer realizoval. Bude proto
potieba otestovat vice umisténi, respektive vice televiznich stanic a pii vyhodnoceni bude
bran zfetel na vykon jednotlivych stanic, ktery stanovi benchmark a ptipadné dalsi postup

pti planovani budoucich kampani.

Z internich zdrojii vime, ze rozpocet do vyse 500 000 K¢ na mésic je adekvatni a

realisticky.
Proto bude kampan navrZena tak, aby tato castka nebyla prekrocena.

HbbTV kampan se nakupuje na jednotku CPM, tedy tisic zobrazeni. Tato jednotka je
jiz znama z online prostiedi, kde k nakupu na CPM dochazi naptiklad v programaticky

nakupovanych kampanich.

Pro realizaci této kampané bude nakup vybranych formdati probihat napfimo u
televiznich stanic. V ramci této prace bude pracovano s cenikovymi cenami. V piipadé
realizace kampang¢ bude tedy potieba, aby dealer nebo medialni agentura vyjednavali o cené

s televiznimi stanicemi.
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Cenik internetové reklamy a HbbTV na webech provozovanych nebo zastupovanych MEDIA CLUB, s.r.o., platny od 1.4.2023

HbbTV Prima
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Obrézek 8: Cenik HbbTV (Zdroj: FTV Prima, online)

Z portfolia FTV Prima bude pro kampan navrzen format Switch-in staticky cileny.
Jeho cenikova cena je 330 K¢ za CPM. Vyuzijeme minimalni doporuceny pocet zobrazeni,
ktery je 500 000 zobrazeni. Pro FTV Prima bude alokovany budget 165 000 K¢.

HBBTV

CPT divak Technicke

‘ Typ ‘ Umisténi Zafizeni Format Rozméry (K&) parametry

Application v r 0 28 dle TF

é thaditko
Lineami TV Max Reach Eervené tladitko

GRP Synchro cervend tladitko 30 0 90 000 - fixfkarparh dle TF

Podet divakd za mésic 2.294.211 ; zdroj ATO - Nielsen Admasphere_fijen 2021

HBbTV - koeficient prepoétu zobrazeni na divaka = 2.1

Obrazek 9: Cenik HbbTV (Zdroj: TV Nova, online)

Z portfolia TV Nova bude pracovano s formatem Cervené tlagitko. Jeho cenikova
cena je 350 K¢ za CPM. Aby bylo mozné porovnat vysledky jednotlivych televizni stanic,
bude i na TV Nova nakoupeno 500 000 zobrazeni. Rozpocet pro TV Nova pak vychazi na
175 000 K¢.

Krom¢ téchto nékladi je potfeba jesté pocitat s ndklady na vytvoreni grafiky, kterou

pfipravi interni grafik dealera.

Standardn¢ je mozné vramci kampané vytvofit aplikaci zdarma pomoci
pfeddefinovanych Sablon. Pro tuto kampani ale bude navrzena unikatni interaktivni aplikace

na miru. Cena tvorby této aplikace by neméla prekrocit 100 000 K¢.

Celkovy budget pro tuto kampan tak vychazi na 440 000 K¢&. Tento rozpocet je
v souladu s hranici 500 000 K¢.
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11.9 Timing

Jak bylo zminéno v kapitole 11.7, cela kampan bude probihat v podzimnich mésicich,

na které ma dealer alokovany nejvétsi marketingovy rozpocet.

Konkrétné by tato kampan méla probéhnout v mésici fijnu. Je to idedlni mésic, protoze
budou uzivatelé po volnéjSim 1été zpét v procesu feseni véci, které pies 1éto odkladali, ale

zaroven nebude reklamni prostor jest¢ prehlcen nabidkami na vanoc¢ni darky.

Tato kampan je navrzena na 1 000 0000 zobrazeni na stanicich TV Novaa FTV Prima.
Kampan pobézi jeden mésic. Pocet zobrazeni je sice nizsi, ale cileni je tizce vyprofilované,

proto by délka kampané neméla byt problém.
Na vSech stanicich pob&zi kampan zaroven. Pouze tak dokazeme zajistit stejné

podminky a na konci vyhodnotit, které stanice fungovaly nejlépe.

11.10 Kreativa

Jednim z kli¢ovych faktori uspéchu je bezpochyby kreativa. Pti vytvafeni grafickych
podklada pro HbbTV kampan je potieba premyslet trochu jinak, nez je tomu u podkladi pro

kampan v online prostiedi.

Pro kampan byl vybran format Switch-in. Jedna se o standardni Ctverec, ktery ma

rozmeéry 300x300.

Obréazek 10: Format Switch-in (Zdroj: TV Prima uvedla v HbbTV reklamni forméat Max
Reach, 2022)
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U tvorby kreativy je v tomto pfipadé potieba reflektovat zejména fakt, Ze do call to
action musi byt zakomponovano Cervené tlaCitko, aby divaci pochopili, jaky druh interakce
se po nich chce. To lze udélat nékolika zpiisoby. Proto bude pro tuto kampai vytvotreno hned

nekolik raznych kreativ, jejichz vykon bude mezi sebou testovan.

Hlavni claim kampané bude néco ve smyslu ,,Idealni auto pro Vas“. Nejprve se urci,
jak se bude pracovat s vyzvou k akci. Prvni call to action bude znit: ,,Vyberte ¢ervenym
tla¢itkem®. Timto je uzivatel pfimo explicitné vyzvan k akci. Druhé call to action bude
vyjadieno jednim slovem, které bude umisténo do Cerveného tlacitka. Text vyzvy k akci

bude znit ,,VYBERTE".

Kromé rozdilnych call to action budou kreativy pfipraveny se dvéma riznymi modely
aut. Z internich zdroji vime, ze nejprodavanéjsi modely jsou SUV a kombi. U SUV je

konkrétné nejprodavanéjsi model XC40 a u kombi je nejprodavanéjSim modelem V90.

Finalni vizualy budou vypadat tak, ze kreativas SUV modelem XC40 bude ve varianté
s obéma vyzvami k akci, tedy jak s ¢ervenym tlacitkem, tak s textovou vyzvou ke stisknuti
¢ervencho tlacitka. Stejné tak kreativa s modelem V90 bude ve variantach s obéma call to
aciton. Celkem tedy budou testovany 4 kreativy. NiZe na obrazku je ilustrani ukazka.
Finalni zpracovani bude potieba zajistit internim grafikem, aby byly vizualy v souladu
s brand manualem a celkovou komunikaci dealera. Toto jsou pouze ilustrace, aby bylo

zfejmé, co na banner potiebujeme dostat.
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IDEALNi AUTO  IDEALNI AUTO
PRO VAS PRO VAS

VYBERTE CERVENYM VYBERTE CERVENYM

TLacitkem @D TLA¢iTKEM @D

IDEALNi AUTO PRO VAS IDEALNi AUTO PRO VAS

\'A4-127:N) VYBRAT

Obréazek 11: Ilustra¢ni obrazek pro A/B testing bannert (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem tohoto A/B testingu je jednak zjistit, na jaky model reaguji divaci s ptipojenim
k HbbTV lépe a zaroven jaka vyzva k akci bude Iépe fungovat.

Uspésnost kreativ budeme vyhodnocovat podle metriky CTR. Pfi¢emZ nas bude
zajimat nejvy$si CTR jak z pohledu zobrazovaného modelu automobilu, tak z pohledu

vyzvy Kk akci.

11.11 Aplikace

Pro prezentaci produktii a nasledny sbér leadii bude slouzit aplikace. Aplikace je

obdobou microsite, kterd se pouZziva 1 v online prostiedi.

Pro tuto kampail bude navrZena unikatni aplikace, kterd nebude pouhou statickou
prezentaci produktl, ale bude se jednat o urCitou formu gamifikace. Cilem bude vytvofit

interaktivni aplikaci.
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Vyuzitim tohoto formatu aplikace dokazeme zapojit divaka do interakce a udrzet ho
v ni delsi ¢as. Diky tomu bude logo a nazev dealera po celou dobu vniméno podvédomé

uzivatelem, ¢imz budeme zaroven budovat a posilovat brand awareness.

11.11.1 Struktura aplikace

Aplikace bude vytvotena formou ,,kvizovych* otazek. Pti tvorbé otazek je potieba
myslet na to, aby nebyly komplikované a dalo se na n¢ odpovédéet jednoduchy ,,zaSkrtnutim*
nebo vybranim moznosti pomoci Sipek, pfipadné zadanim jednoho Cisla. Zaroven otazek
nesmi byt mnoho, aby to divaka nepiestalo bavit a z aplikace neodesel.

Pfi vstupu do aplikace se dostane divak na Uvodni obrazovku, kde bude zopakovany
claim ,,Vyberte si idealni auto pro Vas* a v cerveném koleCku bude népis ,,Zacit”. To bude
divékovi signalizovat, Ze zmacknutim cerveného tlacitka zacina , .kviz*.

Cely kviz se bude skladat z maximalné 5 otazek. Cilem kvizu bude zjistit, jakého
pohlavi divak je, k ¢emu auto nejéastéji vyuziva a piipadné kolik ¢lentt ma jeho rodina.

Na konci kvizu dostane divak dle svych odpoveédi to idealni auto pro né&j. Spoleéné
s dealerem bude potieba nadefinovat pravidla, podle jakych bude auto vybirano.

U automobilu bude formuldf pro zanechani kontaktu s textaci ,,Mam zajem o
prohlidku automobilu®, nebo ,,Mam zajem o zkusebni jizdu“. Dale bude na této strance QR
kéd, ktery po naskenovani odvede uzivatele na webovou stranku, kde budou informace o
vybraném automobilu.

Pii tvorbé struktury bude dulezité spolupracovat s technickou podporou a kodérem,
ktery bude aplikaci piipravovat. Mechanika aplikace bude upravovana tak, aby byla

technicky proveditelnd a zaroven pro divaka jednoducha.

11.11.2 Grafické podklady pro aplikaci

Pro aplikaci budou muset byt vytvoieny samostatné grafické podklady.

Dealer ma nékolik pobocek v republice. Bude potieba piipravit podkladovou grafiku
s logem vSech pobocek. Na zaklad¢é geografického cileni pak bude do aplikace nacitan
vizudl, ktery bude s logem nejblizsi pobocky dealera.

Tim bude dosaZeno toho, Ze divak bude po celou dobu v kontaktu s logem pobocky,
kterou ma svému bydlisti nejblize.

Zaroven bude potieba pripravit grafické zpracovani stranek s jednotlivymi otdzkami

tak, aby barevn¢ ladily s grafickym manuélem dealera.
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Také bude potieba zamyslet se nad grafickym zpracovani posledni stranky, kde bude
potieba nejvétsi prostor pro vybrany automobil, ale zaroven bude muset byt dominantnim

prvkem formulaf pro zanechani telefonniho ¢isla a viditelny musi byt i QR kod.
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12 VYHODNOCENI

Vyhodnoceni kampan¢ bude zcela zasadni pro mozZnost dal$iho zapojeni tohoto formétu

do komunika¢niho mixu dealera.

Nejdutlezitéjsim ukazatelem vykonosti je pro dealera jednoznaéné prodej. Nakupni
proces automobilu je ale delsi a dopady kampané bude potieba sledovat i nékolik mésict po
jejim ukonceni. Pro uceleny piehled ale budeme sledovat i dalsi parametry, které maji na

koncovy vysledek vliv a jsou dalezitymi ukazateli uspésnosti HbbTV kampang.

12.1 Prokliky do aplikace

Prokliky do aplikace jsou vyznamnym ukazatelem vykonu jednotlivych kreativ.
V ramci vyhodnoceni budeme schopni zhodnotit, jaké kreativy fungovaly nejlépe a stejné

tak jaké call to action bylo pro divdky nejzajimavéjsi. Vice nez pocet prokliki bude

vvvvvv

Na drovni CTR budeme také schopni vyhodnotit vykon jednotlivych televiznich stanic

a to, jaké kreativy na kterych televiznich stanicich fungovaly nejlépe.

12.2 Leady

V ramci této kampané povazujeme za leady vyplnéna telefonni ¢isla. Jsou ukazatelem

toho, kolik uzivateld je potencialnimi klienty a ma o automobily zajem.

Zaroven muzeme leady vyhodnotit i z pohledu ceny za lead. Coz je ukazatel toho, jaka

Castka je potieba vynalozit v HbbTV na to, abychom dostali jeden telefonni kontakt.
Tuto metriku miizeme nasledné porovnat i s Cisly, které dealer ziskava v rdmci svych
digitalnich kampani.

Diilezita je také validita leadu. V rdmci rozhovorti od nékterych participantl zaznélo,
7e leady z HbbTV kampani jsou validnéj$i nez leady z online kampani. V pribéhu kampané

bude tedy nutné toto sledovat a pfepocitavat cenu i na cenu za validni lead.

Také bude potieba vyhodnotit konverzni pomér leadu, tedy pomér poc¢tu odeslanych

telefonnich Cisel a vstupt do aplikace.
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12.3 Vyhodnoceni navStévnosti webu

Poslednim ukazatelem UspéSnosti kampané bude navstévnost webu pres QR kod
v aplikaci. QR kdd bude obsahovat unikatni UTM parametr, diky kterému bude nasledné
mozné na urovni zdroje vyhodnotit pocty navstév na webu a jejich relevanci. Relevance bude
hodnocena zejména faktorem ,,mira zapojeni®, kterou nové poskytuji Google Analytics 4.

Bude také sledovan pocet vyplnénych formulaii s nezavaznou poptavkou.
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13 DOPORUCENI

Navrzeny budget vychézi z cenikovych cen. Prodejce, pro kterého je kampan navrzena,
ma pro nékteré ze svych kampani medidlni agenturu. V ptipadé, Ze se pro realizaci kampané
rozhodnou, méli by kampan zadat praveé pres medialni agenturu. Zejména z toho dtivodu, ze
agentura dokaze pro klienta ziskat slevu a kampai muze byt v konecném vysledku mnohem

levngjsi, neZ je v navrhu této préce.

Pted samotnou realizaci kampané je doporuceno ovéfit si, zda navrzené cileni u porada

je stale aktualni a tyto porady televizni stanice ve svém vysilani stale maji.

wevr

tvorbé grafickych podkladi s techniky, ktefi budou kampaii nasazovat a kédovat. Resenim
neni zménit navrh interaktivni kampané¢ za statickou, kterou je mozné vytvofit zdarma

pomoci Sablony. SniZovalo by to efektivitu a vykon kampang.

V neposledni fad¢ je potfeba spravné pochopit a interpretovat vysledky kampané a
nenechat se odbyt pouze poctem zobrazeni, ptipadné proklika do aplikace. Pokud to bude
mozné, zaveérecna analyza by meéla obsahovat data z pohledu geografie, Casu, televizni
stanice a jit v ptipadé vyhodnoceni co nejvice do hloubky, a to i u aplikace, kde bude dulezité

sledovat nejen vstupy a leady, ale i ¢as straveny v aplikaci, ptipadné miru opusténi aplikace.
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ZAVER
V prvni ¢asti prace byla popséna historie a vyvoj televizni reklamy a formatu
HbbTV. Byly popsany rozdily mezi televiznim spotem a reklamou v HbbTV prostiedi a

vysvétleny moznosti inzerce. Také byl popsan rozdil mezi vykonnostni a brandovou

kampani spolu s moznostmi vyhodnoceni obou typt kampani.

Na zékladé rozhovori se zastupci medidlnich agentur, zadavateli reklamy a
poskytovateli reklamniho prostoru byly vymezeny postoje, které zastupci jednotlivych

skupin k tomuto formatu maji.

Tato prace se primarné zaméfila na informovanost o formatu HbbTV a formé jeho
prezentace. Pomoci rozhovort byly zjistény nedostatky v komunikaci vyhod a spravného
zapojovani do komunika¢nich strategii ze stran agentur a poskytovateli reklamniho
prostoru. Z rozhovort se zastupci zadavateld reklamy vyplynulo, Ze si nedokazou predstavit,
jak tento format zatradit do své stavajici komunikace a jaké vyhody to pro né¢ ma. Zaroven
bylo zjisténo, Zze vétSina oslovenych vnima tento format jako brandovy, ale zaroven ho
vykonnostné srovnava s kampanémi v online prostfedi. Diky tomuto srovnani tak dochazi
K nerealnym ocekavanim, které neni mozné HbbTV kampanémi splnit, zaroven ale
zadavatelé inzerce nechdpou rozdil v moznosti vyhodnocovani HbbTV kampani oproti

online, ocekavaji stejna data, jako jim poskytuji Google Analytics.

Dilezitym zjisténim také bylo, Ze znalost zastupci mediadlnich agentur, potazmo
zastupcu televiznich stanic, neni dle nékterych oslovenych zadavateld reklamy na trovni,

ktera by je dokdzala presvédcit k realizaci této kampang.

Presvédcit inzerenty k vEétSimu zapojovani tohoto formatu by mohly ptipadové studie
jiz realizovanych kampani, na kterych by bylo mozné ukazat, jak se d& s danym formatem
pracovat a jaké vysledky je mozné oCekavat. Ziskat tyto ptipadové studie je ale pro medialni
agentury i televizni stanice obtizné. Je k tomu potfeba souhlas inzerenti, pro které byly tyto

kampang¢ realizovany, a tomu se vétSina z nich brani.

Vyzvou zejména pro televizni stanice a zastupce mediélnich agentur je zamyslet se
nad tim, jak Iépe piiblizit tento format inzerentim a byt kreativni v piistupu k feSeni
zakomponovani téchto kampani do komunika¢niho mixu klienta. Velky dtiraz by mél byt
kladen na feSeni ,,na miru* vzdy pro danou situaci, ve které se klient se svym marketingem

nachdzi.
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HbbTV ma velky potencidl, ale poskytovatele reklamniho prostoru ¢eka jesté velky
kus prace, nez tento potencial dokazou spravné vytézit. Neni to pouze brandovy format, ale

pfi spravném pojeti to mize byt i vykonnostni format, ktery rozsiii zasah potencialnich

klientl inzerenta o dalsi platformu.

Pravé z tohoto zjisténi vychazi projektova ¢ast této prace, ve které je ptipraven navrh
na realizaci HbbTV kampané s piesahem do vykonnostni ¢asti. Pojeti kampané je
kreativnéjsi a pracuje se vSemi vyhodami, které tento format nabizi. Tim je priméarné vysoka
visibilita, exkluzivita na nejvétsi obrazovce v domacnosti, moznost interakce s televizni

reklamou, cileni a hlubsi vyhodnoceni.

HbbTV mize byt mediatypem, ktery si zaslouZzi své stile misto v komunika¢nim
mixu vedle klasickych mediatypt, jako je online, televize, radio a OOH. Je ale poticba
prehodnotit dosavadni prezentaci formatu, vice mluvit o uspé$nych, ale i netsp&$nych

kampanich a motivovat inzerenty k opakovanému realizovani téchto kampani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPM Cost Per Mille (cena za tisic zobrazeni)

CPP  Cost Per Point

CPT Cost Per Thousand (cena za tisic zobrazeni)

CTR Click-through Rate (mira prokliku)

GRPs Gross Rating Point (kumulované sledovanost v populaci)
HbbTV Hybrid brodcast broadband television

KPI’s Key Performance Indicators (klicové metriky)

OOH Out Of Home (plochy mimo domov)

PNO Podil ndkladt na obratu

ROI  Return On Investment (navratnost investic)

SVOD Subscription Video on Demand (ptedplatné video na vyzadani))
TRPs Target Rating Point (kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skuping)

UTM Urchin Tracking Module
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PRILOHA P I: MATERIALY TELEVIZNICH STANIC A AGENTUR
K HBBTV

Prezentace televizni stanice

Prezentace medialni agentury



https://drive.google.com/file/d/1NaAyjnayCjSKJPyK-OaT62Q4_H3U4itE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ejuakBYY08QpDkLXfYub2z87l-xS9V-x/view?usp=sharing

PRILOHA P Il: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — MEDIALNI AGENTURY

Uvod
e podékovani participantovi za i€ast v Setfeni
e vysvétleni divodu rozhovoru
e seznameni se tématem

e souhlas s pofizenim audio zaznamu

Hezky den,
dekuji za vas cas.
Jsem studentkou posledniho rocniku magisterského studia na fakulté multimedialnich komunikaci

Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Ve své diplomové praci se venuji téematu HbbTV, konkrétné HbbTV jako alternativa televizni

kampané.

HbbTV je pomérné nova platforma, kterd ma do budoucna obrovsky potenciél. Tento rozhovor je
soucasti vyzkumu, jehoz cilem je zjistit, jaka je dostupnost materialii pro HbbTV kampané a jejich

zapojovani do komunikacnich strategii.

Tento rozhovor se uskutecni pouze v pripadé, zZe s tim budete souhlasit a budete souhlasit s poiizenim

audio nahravky. Audio nahravka bude slouzit pouze pro ucely vyhodnoceni vyzkumu.

Prvni okruh otazek — predstaveni participanta
e sezndmeni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jak dlouho se pohybujete v marketingu?
2. Jaka je vaSe pozice v této agentuie?
3. Jak dlouho se vénujete planovani médii?
4. Jaké jsou vase zkuSenosti s HbbTV kampanémi?

Druhy okruh otdzek — vyuzivani HbbTYV platformy pro reklamu obecné



e seznameni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jaké jsou dle vaSich zkuSenosti nejcastéji vyuzivané formaty HbbTV?
2. Zjaké oboru jsou klienti, ktefi vyuzivaji HbbTV kampanég nejcasté&ji?
3. Jak velci klienti vyuzivaji HbbTV kampané?
4. Jaka je obvykld primérnd investice do HbbTV kampani?

T¥eti okruh otazek — zkusenosti s planovanim HbbTV kampani

e sezndmeni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jaké jsou vaSe zkuSenosti s planovanim HbbTV kampani?
2. Jaka méftitka vyuzivat pro hodnoceni efektivity HbbTV kampané?

3. Jak nad jejich zapojenim premyslite pti vymysleni celkové komunikacni

strategie klientd?
4. Jaky fokus venujete planovani HbbTV kampani? Kolik lidi se tomu veénuje?
Ctvrty okruh otazek — materialy k HbbTV pro zadavatele
e sezndmeni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Jak vypadaji podklady k HbbTV kampanim, které prezentujete klientim? Co

vSe zahrnuji?

2. Jaké argumenty predkladate, abyste presvédcili klienty k vyuziti HbbTV

kampani?
3. Vyuzivate pii prezentacich case study?
Paty okruh otazek — materialy od poskytovateli prostoru HbbTV
e sezndmeni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Jakym zpisobem ziskavate informace o moZnostech a formatech HbbTV

platformy? Aktivni podpora od televize, nebo si musim sdm poptavat?



2. Jak podrobné tyto informace jsou?
3. Jak cCasto k predani téchto informaci dochéazi? Jsou pro vas vzdy aktudlni?
Sesty okruh otazek — diivody realizace/ odmitnuti realizace klientem
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Je mozné odhadem fict, kolik procent klientd, kterym HbbTV piedstavite,

tyto kampané nakonec realizuje?
2. Jaké argumenty vétSinou klienty presveédci k realizaci?
3. Jaké naopak dostavate argumenty pro odmitnuti realizace?

4. Jaka je Cetnost opakovani realizace kampani u jednoho klienta? (pokud

nechce opakovat, jaké jsou argumenty?)
Sedmy okruh otazek — budoucnost HbbTV
e sezndmeni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jake jsou soucasné trendy v HbbTV?

2. Jak vidite budoucnost tohoto kanalu?

Napada vas cokoliv dal§iho, co byste chtél/a zminit v souvislosti s HbbTV forméaty a

kampanémi obecné?

Velice si vazim vaseho casu a dékuji, Ze jste tomuto rozhovoru vénoval/a pozornost.
Na shledanou.



PRILOHA P IIl: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU - POSKYTOVATELE REKLAMNIHO PROSTORU
V HBBTV
Uvod

e podékovani participantovi za ucast v Setieni

e vysvétleni divodu rozhovoru

e seznameni se tématem

e souhlas s pofizenim audio zaznamu

Hezky den,
dekuji za vas cas.
Jsem studentkou posledniho rocniku magisterského studia na fakulté multimedialnich komunikaci

Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Ve své diplomové praci se venuji téematu HbbTV, konkrétné HbbTV jako alternativa televizni

kampané.

HbbTV je pomérne nova platforma, ktera ma do budoucna obrovsky potencial. Tento rozhovor je
soucasti vyzkumu, jehoz cilem je zjistit, jaka je dostupnost materialii pro HbbTV kampané a jejich

zapojovani do komunikacnich strategii.

Tento rozhovor se uskutecni pouze v pripadé, Ze s tim budete souhlasit a budete souhlasit s porizenim

audio nahravky. Audio nahravka bude slouzit pouze pro ucely vyhodnoceni vyzkumu.
Prvni okruh otdzek — informace o participantovi
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otdzek a interakce s participantem
1. Jaka je vaSe pozice ve firmé?
2. Jaké jsou vase kompetence?
3. Co pfesn¢ mate u HbbTV kampani na starost?
Druhy okruh otazek — vyuzivani HbbTV platformu pro reklamu obecné

e seznameni s tématem tohoto okruhu



e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jaké HbbTV formaty jsou vyuzivany klienty nejcasteji?

2. Jaky segment klientd vyuziva HbbTV kampané nejcastéji? — rozdélit zvIast

velikost a zv1ast

3. Nakupuji u vas HbbTV kampané vice klienti napiimo, nebo spise pies

agentury — v jakém poméru?
4. Jaka je pramérna investice klientti do HbbTV kampani?
5. Co je pro klienty cenové vyhodnéjsi — ndkup napiimo, nebo pies agenturu?
T¥eti okruh otazek — materialy pro zadavatele reklamy/ medialni agentury
e seznameni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem

=

Jak probiha prezentace podkladi klientim? Je stejnd, jako pro agentury?

no

Jaké podklady mate pro klienty / agentury ptipravené? Jsou stejné?
3. Jaké argumenty vyuzivate k presvédceni o efektivité HbbTV kampani?
4. Jaké jsou proti argumenty od klienti / agentur?
5. Zapojujete i case study?
Ctvrty okruh otézek — vyuZivani HbbTV kampani
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Jedna se spiSe o brandovy format, nebo je mozné vyuzit formaty HbbTV i

pro vykonnostni kampan¢?

2. Jaka je minimalni investice do funk¢ni brandové HbbTV kampané a do

funk¢ni vykonnostni kampané?

3. Jaké nejcastgjsi metriky sleduji zadavatelé reklamy — brandové i

vykonnostni?
Paty okruh otdzek — divody realizace / odmitnuti realizace

e seznameni s tématem tohoto okruhu



e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Je moZné fict, kolik procent klientli, kterym HbbTV piedstavite napiimo

nakonec realizuje kampan?
2. Jaké jsou nejpresvedCiveéjsi argumenty?
3. Jaké argumenty naopak pouzivaji klienti k odmitnuti realizace?
Sesty okruh otazek — budoucnost HobTV
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jaké jsou soucasné trendy v HbbTV?

2. Jak vidite budoucnost této platformy v marketingovém odvétvi?

Napada vas cokoliv dalSiho, co byste chtél/a zminit v souvislosti s HbbTV formaty a

kampanémi obecné?

Velice si vazim vaseho casu a dekuji, Ze jste tomuto rozhovoru vénoval/a pozornost.
Na shledanou.



PRILOHA P IV: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU - ZADAVATELE REKLAMY
Uvod
e podkovéni participantovi za GSast v Setieni
e vysvétleni divodu rozhovoru
e seznameni se tématem
e souhlas s pofizenim audio zaznamu
Hezky den,
dékuji za vas cas.

Jsem studentkou posledniho rocniku magisterského studia na fakulté multimedialnich komunikaci

Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Ve sve diplomové praci se venuji tématu HbbTV, konkrétne HbDTV jako alternativa televizni

kampané.

HbbTV je pomérné nova platforma, kterd ma do budoucna obrovsky potencial. Tento rozhovor je
soucasti vyzkumu, jehoz cilem je zjistit, jakd je dostupnost materialit pro HbbTV kampané a jejich

zapojovani do komunikacnich strategii.

Tento rozhovor se uskutecni pouze v pripadeé, ze s tim budete souhlasit a budete souhlasit s porizenim

audio nahravky. Audio nahravka bude slouzit pouze pro ucely vyhodnoceni vyzkumu.
Prvni okruh otazek — predstaveni participanta
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem
1. Jak dlouho se pohybujete v marketingu?
2. Jaka je vase pozice ve firme?

3. Jaké jsou vaSe pravomoce pii rozhodovani o marketingovém budgetu a

umisténi reklamy mezi jednotlivé mediatypy?
Druhy okruh otazek — komunikaéni mix firmy
e seznameni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem



3.

4.

Jaka je vase komunikaéni strategie? Jaké mediatypy vyuZivate v jakém

pomeéru? Jaka je vase cilova skupina?
Jak mate definovany marketingové cile?
Ptes které marketingové kanaly téchto cili dosahujete?

Jakymi metrikami vyhodnocujete tispéSnost kampani?

Treti okruh otazek — dostupnost materiala k HbbTV

e seznameni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem

1.

2.

3.

6.

Znate pojem HbbTV?
Kdy jste se s nim setkal poprvé?
Byla vam jiz nékdy nabidnuta realizace kampané v HbbTV?

Pokud ano, kdo vam to nabizel a jaké materialy argumenty vyuZil pro to, aby

vas presveédcil/odradil od realizace?

Zajimal jste se o HbbTV néjak aktivnéji sém/sama? Pokud ano, jak snadné

pro vas bylo najit potfebné informace, odkud jste informace cerpal/a?

Znate néjaké Gspésné realizované HbbTV kampané?

Ctvrty okruh otazek — vyuziti HbbTV v komunikaénim mixu firmy

e seznameni s tématem tohoto okruhu

e pokladani otazek a interakce s participantem

1.

2.

Pro¢ jste HbbTV kampané doposud nezaradili do komunika¢niho mixu?
Vnimate HbbTV spise jako brandovy format, nebo si dovede predstavit jeho
zapojeni i do vykonnostnich kampani?

Vite, jakd minimalni investice je potieba do HbbTV formata?

V jakém pfipad€ si dovede predstavit, ze HbbTV kampané vyzkousite,
pfipadné zapojite opakované do vaseho komunika¢niho mixu? Jaké
argumenty by vas presvédcily? — Pridat dalSi piiklady, zda by ho to

presvedcilo

Paty okruh otazek — vyuziti HbbTV kampani



e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

1. Myslite si, Ze implementace HbbTV kampani je technicky naro¢nd? Pokud

ano, na zaklad¢€ ceho si to myslite? — zeptat se konkrétnéji spis na podklady

2. Mate n¢jaké obavy ze zahrnuti HbbTV kampani do vasi komunikacni

strategie?

Napada vas cokoliv dalSiho, co byste chtél/a zminit v souvislosti s HbbTV formaty a

kampanémi obecné?

Velice si vazim vaseho casu a dékuji, Ze jste tomuto rozhovoru vénoval/a pozornost.
Na shledanou.



PRILOHA P V: ROZHOVORY

Rozhovory se zadavateli inzerce

Rozhovory s media plannery

Rozhovory s poskytovateli reklamniho prostoru



https://drive.google.com/drive/folders/1J9aLlVfLOBaZUNkgjhTPFNgmjjruVULm?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1quB0yGWbZYwgFqeDiCRtScJed-qQNrgr?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/17NPAuhnvm8SvlT5it4C-qh5luOzv_w88?usp=sharing
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