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ABSTRAKT

Cilem této prace je zhodnotit aktualni situaci HbbTV jako nového médiatypu. Urcit jeho
pozici v marketingovém mixu a zhodnotit jako néstroj vykonnostniho marketingu. Popsat
vztah vii¢i ostatnim médiatypiim a jeho konkurence schopnost. Prace by méla zodpovédét
otazku, zda je pravé HbbTV (internet v televizi) nastrojem televiznich stanic pro zvySeni
online investice na ukor duopolu Google — Facebook. Hlavnim cilem je pomoci vlastniho
kvalitativniho vyzkumu zodpovedét klicové otazky: zda-li je HbbTV ndstroj navyseni tele-
viznich investic z rozpocti online médii a zda je odpovédi, nebo synergii pro televizni vysi-

latele oproti socidlnim sitim.

Kli¢ova slova:
masova média, hybrid, internet, televize, ¢ervené tlacitko, hbbtv, smart tv, digitalni marke-

ting, distribuce, hbbtv, google, facebook, dvb, iptv

ABSTRACT

Goal of this thesis is to evaluate HbbTV technology current position as it stands as new
medium-type. Then, define its current position in the marketing mix and evaluate it as a
performance marketing tool. Last, describe the relation between HbbTV and other media
and its competitiveness. This paper shall answer the question, whether HbbTV (internet in
TV) is a tool for TV broadcasters in order to increase online investments at the expense of
Google — Facebook duopoly. Based on author’s own qualitative research, the major goal is
to answer critical hypothesis: whether HbbTV is a tool for increasing television investment
from online online media budgets and whether HbbTV stands as an answer or synergy for

TV broadcasters in comparison to the social networks.

Keywords:
mass media, hybrid, internet, televison, red button, hbbtv, smart tv, digital marketing, dis-
tribution, hbbtv, google, facebook, dvb, iptv
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UvVOoD

Soucasné medialni prostiedi je rozd€lené na dva typy: offline a online. Tato dv¢ prostiedi se
vyvijela naprosto nezavisle, az do dosazeni jejich maximalni naplnénosti a vykonnosti. S po-
catkem 21. stoleti vznika trend hybridizace médii, kdy se onlinova média snazi vstupovat do
prostoru offline médii a naopak. Hlavnim hybatelem je technologicky pokrok, ktery umoz-
nuje multi-screen zobrazeni obsahu na né¢kolika platforméch. Dal§im faktorem je dosazeni
urcitého stropu medidlnich investic a zdsahu. Publishefi a tvirci kontentu tak hledaji nové
formy pro distribuci svého obsahu, zvySeni penetrace a medidlnich investic do platforem

hybridniho typu.

Trend sociélnich siti rozbiji diive absolutistickou pozici masovych médii. Z pohledu maso-
vych médii tak dochazi k fragmentaci publika na rtizné distribu¢ni platformy, na kterych se
obsah konzumuje. To je znatelné i v rozloZeni investic. Investice se ned€li pouze do onlino-
vych a offlinovych médii, ale pouzivaji se typologie jako cross medialni zasah a konzumace

obsahu pfes multi-screen.

Aktualnim cilem médii je tak zejména dosahnout co nejvétsi penetrace publika pies vSechny
dostupné kandly a vyuZiti téchto kanali pro naplnéni méfitelnych cilli vykonu. Méfitelnost
je zakladnim tkolem pro slou¢eni medialniho prostoru v jednu entitu. Cross medialni méteni
je tak zakladni vypovidajici hodnotou o vykonu jednotlivych platforem a jejich dopadu na

konzumenta obsahu.

Se zménou médii ziskavaji na diirazu i samotné technologické firmy jako je Google a Face-
book nebo Amazon a Netflix. Tyto spolecnosti postupné piechdzeji z pozice agregatort
obsahu na producenty a vytvareji tak konkurenci klasickym médiim. Medialni prostiedi se
tak méni a boj nesvadéji pouze online a offline média, ale klasickd a novad média. Vznika tak
novy prostor, kde publishefi a televizni stanice soupefi s témito priméarné technologickymi

hréci.

Zcela urcujici se nyni stava, jak se soucasna masova a online média vyrovnaji s témito gi-
ganty, jak na n¢ budou schopna reagovat a piebrat roli inovatora, influencera a najit nastroje,

které¢ jim umozni udrzet si roli hybateli medialniho trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA

Pro uvedeni do problematiky je nejprve nutné uvést, co to meédia jsou, co je jejich ucelem a
jak vznikla. Samotné slovo ,,médium* pochazi z latiny a znamena prosttedek, zprostiedko-
vatel, to, co néco zprosttedkovava, zajistuje (Bednarik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 9). Mé-
dium tedy vniméame jako prostfedek, ktery je mezi jednotlivymi stranami a umoznuje sdéleni

nebo prenos informaci.

Jak uvadi Jirdk, Kopplova (2009, s. 11), “divodem rozvoje médii byla nejen touha po pte-
konani velkych vzdalenosti, po uchovani sdéleni a predani zkusenosti z generace na gene-
raci, ale také touha zptistupnit sdéleni nejen jednomu, ale vétSimu poctu adresati. Zlomem
byl vynalez knihtisku (1448).” Média tak zacala plnit funkci ptfenasece informaci. A zacala
napliovat svou sekundarni funkeci - pfekonat casovou a prostorovou omezenost sdéleni (ob-

razky, pismo, tisk, nahravani).

Dtsledkem rozvoje médii dochazi k rozsifeni jejich plisobnosti a vznikaji masova média. Za
soucast masovych médii pak povazujeme zejména periodicky tisk (Cili noviny a €asopisy
urcené Siroké vetejnosti), rozhlasové a televizni vysilani, ale stale Castéji také vefejné do-

stupnd sdéleni na internetu (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 12).

»Masova média tak spojuje obsahova rozmanitost, univerzalnost a oblibenost vétSinou ve-
fejné povahy* (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 21). Jak uvadi britsky sociolog médii Denis
McQuail (2005, s. 4), média jsou ,,organizovanymi prostfedky komunikovéni, jez je ote-

viené, d¢je se na dalku, dostava se v kratkém case k mnoha lidem.*

Diky ¢emu vlastné masova média vznikla? Je to jednoznacné technologicky pokrok, ktery
nas bude touto praci provadét. Nebyl to vSak jen technologicky rozvoj, ale ¢asto i naptiklad
vale¢né konflikty, béhem nichz dochdzelo k vyvoji novych komunika¢nich technologii a
zrychleni pienosu informaci. Pokud se ohlédneme zpét, za konkrétni milniky miizeme po-
vazovat Americkou ob¢anskou valku, ktera ptispéla k rozvoji periodického tisku a jeho dis-
tribuce. Nejzasadnéjsi posun pak ptinesl pielom 19. a 20. stoleti, kdy v tisku doslo k tzv.
Nordcliffovské revoluci. A také mezivale¢né obdobi v nacistickém Némecku, kdy Gobbels
polozil zéklady propagandy na nové technologii, kterd je dnes pfirozenou soucasti masovych

médii, a tou je rozhlas (Koncelik, Veceta a Orsag, 2010, s. 35).
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Pokud jde o tisk, spadaji pod toto oznaceni piredevsim periodika, tedy viceméné pravidelné
vychézejici noviny (v dnesni dobé zejména deniky) a Casopisy urcené Siroké vetejnosti. V
omezené mite 1 tiskoviny neperiodické (jedinecné ¢i ptilezitostné), popiipadé periodické tis-
koviny uréené¢ uzkému okruhu zajemcti (naptf. odborné casopisy), (Bednaiik, Jirdk a

Kopplova, 2011, s. 16).

Druhou skupinou jsou pak takzvana vysilaci média. Tim se rozumi média zaloZend na vyse
zminovaném technologickém rozvoji. Vysilaci média, tedy rozhlas a televize, jsou jako ma-

sova média daleko sndze vymezitelna (Bednaftik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 18).

Podstatnou roli hraje v rozvoji masovych médii internet. Ten vznikl piivodné na zakladé
pozadavku armady jako Cisté vojenska sit’ Arpanet. Postupem ¢asu se ale tato sit’ proméio-
vala a pfesunula se z armadniho prostiedi do akademického a néasledné i civilniho. Internet
je v diskusi o tom, co jsou média, chdpan ptedevsim jako specifické - technologické - pro-
stiedi, v némz se nabizi moZnost vyuziti nejriiznéjSich produktii, z nichZ jen nékteré (zpra-
vodajské servery, blogy, youtube, ale také vetejné pristupné socidlni sité typu facebook, ¢i
twitter atd.) nesou charakteristiky masové komunikace (Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2011,

s. 18).

Tato média budeme déle oznacovat jako “nova média”. Jakub Macek, editor ¢asopisu Ka-
tedry Medialnich studii a zurnalistiky na Fakulté socidlnich studii Masarykovy univerzity,
definuje nova média takto: ,,Oznaceni nova média ¢i — presnéji — digitalni média se vaze k
platformé medialnich technologii, zaloZenych na digitdlnim, tedy numerickém zpracovani
dat. V SirSim slova smyslu koncept digitalnich médii zahrnuje celé pole vypocetnich, kom-
puterovych technologii a s nimi spojenych datovych obsahii, v uz§im slova smyslu se pak

vztahuje pouze k pocitacove, tedy digitalni technologii mediované komunikaci.*

1.1 MASOVA MEDIA

Za souc¢ast masovych médii pak povazujeme zejména periodicky tisk (¢ili noviny a ¢asopisy
uréené Siroké vetejnosti), rozhlasové a televizni vysilani, ale stale Castéji také verejné do-

stupnd sdéleni na internetu (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 12).
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»Masova média tak spojuje obsahova rozmanitost, univerzalnost a oblibenost vétSinou ve-
fejné povahy* (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 21).

V tomto piipad¢ se jedna o Cistou definici masovych médii, ale optikou Niklase Luhmanna
muzeme definovat masova média zpisobem, ze maji zvlastni piinos pro ,,interchanges* mo-
derni spolecnosti v riistu miry svobody komunikace — analogicky k funkci penéz v ekono-
mice. Toto ureni mize byt rozsiteno, vezmeme-li dostatecné¢ v tivahu rozvoj schopnosti
iritace spolecnosti a rekurzivni propojeni masmedialni komunikace s kazdodenni komuni-
kaci v ramci interakce a organizace spolecnosti. Na jedné strané Cerpaji masmédia poznatky
z komunikace, na druhé strané stimuluji dalsi pokracovani komunikace (Luhmann, 2014s.

116).

Jak uvadi britsky sociolog médii Denis McQuail (2005, s. 4), média jsou ,,organizovanymi
prostfedky komunikovani, jez je oteviené, déje se na dalku, dostdva se v kratkém case k

moha lidem.*

Je to jednoznaéné technologicky pokrok, ktery nas bude touto praci provadét. Nebyl to vSak
jen technologicky rozvoj, ale ¢asto 1 naptiklad valecné konflikty, béhem nichz dochazelo k
vyvoji novych komunikacnich technologii a zrychleni pfenosu informaci. Pokud se ohléd-
neme zpét, za konkrétni milniky miizeme povazovat Americkou obCanskou valku, ktera pfi-
spéla k rozvoji periodického tisku a jeho distribuce. Nejzasadnéjsi posun pak pfinesl pfelom
19. a 20. stoleti, kdy v tisku doslo k tzv. Nordcliffovské revoluci. A také mezivale¢né obdobi
v nacistickém Némecku, kdy Gobbels polozil zaklady propagandy na nové technologii, ktera
je dnes pfirozenou soucasti masovych médii, a tou je rozhlas (Koncelik, Vecera a Orsag,

2010, s. 35).

Pokud jde o tisk, spadaji pod toto oznaceni ptfedevsim periodika, tedy viceméné pravidelné
vychézejici noviny (v dnesni dobé zejména deniky) a Casopisy urcené Siroké vetfejnosti a v
omezené mifte i tiskoviny neperiodické (jedinecné ¢i prilezitostné), popiipade periodickeé tis-
koviny uréené¢ uzkému okruhu ziajemcii (napf. odborné casopisy), (Bednatik, Jirdk a

Kopplova, 2011, s. 16).

Druhou skupinou jsou vysilaci média. Tim se rozumi média zalozend na vySe zmifiovaném
technologickém rozvoji. Vysilaci média, tedy rozhlas a televize, jsou jako masova média

daleko sndze vymezitelna (Bednarik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 18).
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Podstatnou roli hraje v rozvoji masovych médii internet. Internet byva uznan za médium, i
kdyz jako komunikacni infrastruktura pouze k pfijemci pfenasi obsahy, jez vytvofil odesila-
tel (Jakubowicz, 2013, s. 55). Internet je v diskusi o tom, co jsou média, chapan piedevsim
jako specifické - technologické - prostfedi, v némz se nabizi moznost vyuziti nejriznéjSich
produktl, z nich jen nékteré (zpravodajské servery, blogy, youtube, ale také vetejné pfi-
stupné socialni sité typu facebook, ¢i twitter atd.) nesou charakteristiky masové komunikace

(Bednatik, Jirak a Kopplova, 2011, s. 18).

1.2 NOVA MEDIA

Pro definici novych médii je nutné nastavit referencni bod, aby bylo mozné ur¢it, ktera média
jsou ,.stard* a ,,nova“. Jak uvadi Jakubowicz ,,novd média se méni s Casem, protoze v riz-
nych obdobich jsou riiznd nova média. Jeden z thli pohledu je povazovat za nova média
vSechny, které vznikly ve 20. stoleti. ,,Hlavnim znakem novych médii — ktery je odlisuje od
tradi¢niho slova a obrazu — je jejich imanentni spojeni s technikou, to, Ze vznikaji ze sou-
¢innosti ¢lovéka a stroje.“ V této definici je vS§echno. Poc¢inaje fotografiemi a filmem, pies

rozhlas a televizi, konce internetem.

Dalsim pfistupem je pak ndzor v jiném ¢asovém horizontu. Kdyz se v 70. letech rozsitila
nova média, objevovaly se soucasné vynalezy v oblasti zpracovani a §ifeni informaci (mi-
kroprocesory, pocitace, operacni systémy, digitalni telefonické pfistroje, komeréni vyuziti
kabelti, véetné optickych a kone¢né internet) znacné meénici moznosti médii. V disledku
toho zacalo do poptedi vstupovat mnoho pojmd, které charakterizovaly vlastnosti novych
médii jako urcitého celku jiz neméné od poloviny osmdesatych let 20. stoleti. Tento proces
oteviel potencialné zdsadni zménu modell socidlni komunikace a zavedl mnoho novych

technologii a medialnich forem.

Terminy novd média a nové technologie se Casto zaménuji, ale je dilezité je jasné rozliSovat.
Nova média se tak daji rozlisit na 3 generace. To s sebou nese i zménu pohledu na samotnou

definici médii.

Nova média 1.0 mohou mit nékolik podob. V 80. letech 20. stoleti byly snahy sestavit pie-
hled vSech novych technik, v€etné faxu ¢i vybaveni a modernizace studia, také véetné digi-

talizace a procesu tvorby programu. Dal§im pohledem pak bylo sousttedit se na jednotliva
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nova média, napiiklad kabelovou televizi, kterd méla znamenat pfechod na dobu ,,post-vy-

ree
1

silaci®. Jak uvadi Jakubowicz ,,V tomto pojeti byly tehdy novymi médii bézn¢ nazyvéany
vSechny formy, které se néjak vymykaly tradicnim modelim fungovani médii (pfedevsim

rozhlasu a televize), a zvlasté zptsobily Sifeni jejich obsahti.

Prvek typu komunikace, | Seznam novych médii

ktery se méni

Distribuce = satelitni televize

= kabelova televize

* Jlow-power TV (regionalni stanice)

* Jocal nebo multichannel multipoint distribution sys-
tém (bezdratovy pienos signalu, alternativa kabelové
televize)

» spolecnd satelitni anténa

Cas a rezim pijmu, regis- * magnetofony, videokazety, kompaktni disky

trace obsahu

Rezim pfistupu = pay tv — piedplacena televize
= pay per view — televize na vyzadani, placend v pie-

poctu na jednotlivé porady

Nové zdroje informaci a = teletext, videotext

dalsich obsahti

Kvalita obrazu a dalsi = velkd obrazovka, stereo, televize s vysokym rozlise-
vlastnosti televizniho pfi- nim

jimace

Tabulka 1. Hlavni nova média 1.0.

Nova média 1.0 miizeme tedy popsat jako pokracovani tradi¢nich masovych médii se zave-

v

denim podstatné, ale nepfili§ rozsdhlé zmény v jejich fungovani: umoziluji rozsifenou a roz-

manitéj$i nabidku, zvEétSuji moznost vybéru odebiranych obsahi, méni dosah médii a umoz-

fuji asynchronni piijem. Model fungovani médii v§ak zdsadn¢ neméni.

Nova média 2.0 je mozné vnimat jako rozsifeni a pokracovani pravidel fungovani nebo tech-

nik, které byly vyuzivany jiz dfive. To, co charakterizuje nova média 2.0, je jejich slouceni
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do jediné platformy. Nova média v této podob¢ jsou: digitalni, interaktivni hypertextova,
virtualni sitova a simultativni, tedy média zalozena na imitaci média, ktera skute¢né rekon-

struuji nebo reprodukuji.

Zakladni rozdil mezi novymi médii 1.0 a 2.0 spociva v tom, Ze pokud ta prvni byla dodatkem

oy oo

zéasadné rozdilnou podobu médii, zrozenou diky konvergenci.

McQuail (2000, s. 127-128), pohlizi na rozdily mezi novymi médii 2.0 a médii tradi¢nimi
perspektivou individualniho uzivatele, poukazuje mj. na:
* Stupen interaktivity neboli rozsah vlastnictvi iniciativy nebo moznosti reakce uZiva-
tele na nabidku zdroje/vysilatele.
» Stupenl socialni pfitomnosti, to znamena na pocit uzivatele, ze pouziva-li médium,
navazuje osobni kontakt s jinymi lidmi.
» Rozsah autonomie uzivatele, pokud jde o volné vyuzivani obsaht a kontrolu nad
nimi, a to bez ohledu na zdroj.
=  Miru soukromi spojenou s pouzivanim média a piijimanim typickych, médiem sd¢-
lovanych obsahtl, véetné rozsahu personalizace a moZnosti kontaktu s unikatnimi ob-

sahy.

Jak je vidét, tato kritéria se vztahuji k vlastnostem samotného média, ale ne k jeho eventual-

nim doplikiim ¢i rozsifeni. To je i patrné v tabulce €. 2, kterd znazorfiuje zmény oproti

novym médiim 1.0.

Prvek typu komunikace, | Seznam novych médii

ktery se méni

Distribuce = satelitni televize

= kabelova televize

=  Jow-power TV (regionalni stanice)

= Jocal nebo multichannel multipoint distribution sys-
tém (bezdratovy ptfenos signalu, alternativa kabelové

televize)

= spolecna satelitni anténa
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Cas a rezim pijmu, regis- * magnetofony, videokazety, kompaktni disky

trace obsahu

RezZim ptistupu = pay tv — predplacena televize
* pay per view — televize na vyzadani, placend v pre-

poctu na jednotlivé porady

Nové zdroje informaci a = teletext, videotext

dalSich obsahti

Kvalita obrazu a dalsi » velkd obrazovka, stereo, televize s vysokym rozlise-
vlastnosti televizniho pii- nim

jimace

Tabulka 2. Zmény v masovych médiich zptisobené novymi médii 2.0

1.3 POJEM HYBRIDNI MEDIA

Abychom mohli déale rozvijet termin hybridizace médii, musime se podivat na samy zacatek
- co to hybridizace je, co tento pojem znamena a jaky méa dopad na masova média. V obecné
rovin€, hybrid je slovo, které oznacuje miSence, resp. kiizence. Pojem hybridni se tedy
sklada ze dvou jiz redlnych véci a je symbolem jejich prekiizeni. Jde o spojeni dvou souro-
dych véci, a zadroven dvou naprosto nesourodych. V oblasti médii a komunikace se jedna o
propojeni tradi¢niho média s internetem. Hybridizace médii je tedy syntéza dvou zdanlivé
protichiidnych pfistupt, kdy tradicni médium je zpravidla nosi¢ a technologie, zastoupena
internetem, obohacuje jeho vnitini obsah. Ten diky tomu ziskava nové prvky, kterymi v mi-

nulosti nemohl disponovat z divodii technologickych bariér.

Za obdobi nejvetsiho rozvoje hybridizace povazujeme konec 20. stoleti, kdy nasycenost a
penetrace masovych médii doséhla svého vrcholu a samostatné stojici média jako je tisk,
rozhlas, televize a internet hledaji dalsi zptisob svého rozvoje. Hledaji novy zptsob, jak zvy-
Sit zajem koncovych ptijemct a ovlivnit tak konzumaci médii. Zakladnim predpokladem pro
realizaci hybridniho rozhlasu je fakt, ze se jedna o digitalni stanice vyuZzivajici technologii

DAB (Hoeg, Lauterbach, 2004, s.42).
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1.4 MULTI SCREEN KONZUMACE MEDII

Konzumace digitalnich médii probiha pfijmem sdéleni z obrazovky. Digitalizaci ,,novych
médii* tak dochazi ke konzumaci obsahu na nékolika obrazovkach. Vétsina poskytovatelt
obsahu jiz dnes vyuziva model 4S (fourth screen), to znamena Ze obsah je zrcadlen do 4 typii
obrazovek. Je to televize, pocitac, telefon a tablet. Multi-screen je tak zptsob, jak konzumo-
vat stejny obsah na vice displejich, ale také je to moznost jak konzumovat vice zdroji na-

jednou.

V CR bylo v roce 2018 zahajeno méfeni odlozené sledovanosti televizniho vysilani. Na za-
kladé méteni jsou tak dostupné data o sledovanosti potadl nejen z primarni metody people-
metrd na televizni obrazovce, ale také méfeni sekundarnich platformy jako je web, mobilni

aplikace nebo HbbTV.
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2 HBBTV

V roce 2009 byla poprvé hybridni televize predstavena na veletrhu IBC a IFA francouzskou
televizi, ktera poprvé spojila DVB-T (digitalni televizni vysilani pomoci pozemniho vysi-
lace) a IP. Prvni verze s oznaCenim ETSI TS 102 796 V1.1.1 byla uvedena a schvalend v
roce 2010. Ve stejném roce vzniklo konsorcium HbbTV a postupné se zacala nova platforma
etablovat v evropskych zemich. V roce 2015 byl schvalen novy standard, tzv. HbbTV 2.0
s oznacenim TS 102 796 v1.3.1, ktery byl poprvé v televizorech pouzit az na podzim roku
2017. Tato verze je dlouhodobé ocekavanou a piinese predevSim vyhody divakim, ale i
inzerentim. Tento standard by mél pomoci se televizi posunout z komunikace one-to-many

k one-to-one.

Jak jiz pfed vice nez 10 lety Shelly Palmer ptedvidal, smér spojeni internetu a TV vysilani
v knize Television disrupted: ,,Pfed nékolika lety byla ,,konvergence* zmifovana jako ten
pravy vliv, ktery zméni cely obor televizniho podnikani. Nebylo odborného nebo spotiebi-
telského Casopisu, ktery se o tom nezmifioval. Televizory a pocitace mély konvergovat. V
pfipad¢, ze ano, kde jsou vSechna ta nova zatizeni? To nemohou piece byt vSechny ty poci-
tace, prodavané v obchodech, jako media centrum, nebo ano? Neméli by vypadat jako po-
¢itac s televizi dohromady? Ne. Budoucnost se vzdy neodviji zpiisobem, jakym si to lidé
predstavuji.“ S odstupem Casu je tfeba fici, Ze se v odhadu nemylil, jen jeho pfedstava o
technologickém provedeni byla mirné€ jind. HbbTV ma potencial byt pravé takovym feSenim

spojeni obou platforem.

Jedna se o technologickou novinku v ramci televizniho primyslu, rozvijejici se predev§im
na evropském kontinentu s viid¢i roli francouzského a némeckého trhu. Hybridni televize
s pfidomkem HbbTV, nativné spojuje televizni vysilani se Sirokopdsmovym internetem.
Slovo nativné je zasadni, je nutné si uvédomit, Ze existuji i jiné formy hybridni televize, ale
ty jsou provozovany na bazi specializovanych, za tim tcelem vyvinutych zatizeni, piede-
v§im pak set top boxti (STB). Ty umoziiuji poskytnout stejné propojeni internetu a linearniho
TV vysilani, avSak proprietarnim zptisobem. Tento ptistup vyzaduje vybudovani specific-
kého a uzavieného ekosystému, pro ktery je ptiznacné, ze potebuje mit velkou bazi instalo-
vanych zafizeni pro rozpusténi nakladii na vybudovani a tim dosazeni rozumného podilu na

jedno zatizeni. Z téchto ditvodi je takovy piistup typicky predevsim pro kabelové sité a to
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zejména na rozvinutych trzich, napt. USA. Zde je penetrace téchto systémil vysokd, ¢imz je

vysvétlen nezdjem severoamerického kontinentu o technologii HbbTV.

HbbTV — Hybrid (kombinujici) Broadcast (linearni vysilani) Broadband (Sirokopasmovy in-
ternet) TV (televize) je platforma, kterd sjednocuje producenty televiznich pfijimaci a vysi-
latele v usili, aby interaktivni sluzby byly homogenni a v televizorech riiznych znacek pfiji-
majicich signal v libovolné distribuc¢ni siti. Divak se pak nema starat pii nakupu a instalaci
televizoru o to, zda bude mit nadstavbové funkce dostupné ¢i nikoli, a ktera sluzba mu bude
fungovat nebo naopak. Dnes zajistuje standardizace feSeni The HbbTV Association, ktera
ma vice nez 90 Cleni z fad vyrobcu televizi, vysilateld, poskytovatelii sluzeb a technologic-

kych dodavatelii. Univerzalnost pouZiti ma zarucit oznaceni logem HbbTV.

Technologie jako takova prinasi internetové funkce na hlavni obrazovku, které Ize vyuzit
pro extra obsah a zvysit tak jeho atraktivitu, ale také pro nové inzertni moznosti pro klasic-
kou televizni reklamu. A pravé spojeni internetovych funkei s hlavni obrazovkou v maso-
vém meéfitku je néco nového. Provedené vyzkumy tedy sméfuji ke klasifikaci potencialu
adopce téchto formath televiznimi divaky. Zjist'uji motivaci souvisejici s uzivanim sluzeb a

zaroven limity pro vyuZiti novych funkei v reklamé.

2.1 POZICE HBBTV V RAMCI MARKETINGOVEHO MIXU

Definic marketingové komunikace je nespocet. Nejvice je mozné se ztotoznit s vykladem od
Heskové (2001, s. 22), ktera ji definuje jako ,.,komunikaci, kterou pouzivad podnik k infor-
movani, presvéd¢ovani nebo ovlivitovani dneSnich nebo budoucich potencialnich zakaznikd.
Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postoju, ocekavani a zptisobt chovani spotiebitelt v

souladu se specifickymi cili podniku.*

Televize ma v marketingové komunikaci nezaménitelnou roli diky své unikéatnosti a maso-
vému rozsifeni. Nejvice se z pohledu marketingového mixu podili na promotion, diky audi-
ovizualnosti, neosobnosti a moznosti selektivniho vybéru kanalu. Podle Pelsmackera a
Berga (2003, s.125) je televize ,,pasivni médium, idedlni pro komunikaci image nebo ko-

munikaci znacky. Také kontext, do kterého je zabaleno sdéleni, miize dodat na hodnot¢ tim,
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ze vtahne divaky do urcité nalady. Vzhledem k tomu, Ze kniha vysla uz v roce 2003, ne-
mohli odhadnout budouci moznosti, zejména praveé hybridizaci televizniho vysilani. Ta z ngj

— ve vnimani divaku 1 zadavatelt - udélala médium aktivni.

Pti predpokladu, ze v roce 2018 bude dostupné Sifrované pripojeni, které piinese platby pies
televizni piijimac, bude z pohledu marketingového mixu spliovat i dalsi ze 4P a to “place-

ment” — vzhledem k tomu, Ze televize bude i mistem nakupu.

2.2 TECHNICKE RESENI A JEHO STANDARDY

Hybridni terminal v architektufe HbbTV je paralelné ptipojen ke dvéma sitim. Na jedné
strané je pfipojen k jedné nebo né€kolika platformam digitalniho vysilani DVB (DVB-T,
DVB-S nebo DVB-C). Timto pfipojenim miiZe pfijimat standardni audiovizualni obsah (li-
nearni audiovizualni obsah) pienaseny v realném case spolu s aplikacnimi daty a signalizac-

nimi daty aplikaci HbbTV.

I v ptipadé, ze termindl neni pfipojen k Sirokopdsmovému pfipojeni, umoZziuje piijimat za-
dosti o souvisejici aplikace. Na druhé strané miize byt terminal pfipojen obousmérnym ka-
nalem k Sirokopasmové siti internet, které umozituje obousmérnou komunikaci s poskyto-
vatelem aplikace HbbTV. Pfes toto Sirokopasmové rozhrani jsou pfijimana data aplikaci i
nelinearni audiovizudlni obsah. Nelinearni audiovizualni obsah i aplikace jsou vyvolavany
na vyzadani uZivatelem, pficemz toto neni nijak svazano s ptrenosem lineadrniho audiovizu-
alniho obsahu v televiznim vysilani. Diky takovémuto pienosu nejsou zvétSovany naroky na
Sitku pfenosového pasma televizniho vysilani, protoZe zde je v nejjednodudsim piipadée pie-

nasena pouze URL aplikace (Lovecek, 2014).

2.3 SOUCASNY STAV HBBTV VE SVETE A VYVOJ V CR

Jak je popséano vyse, prvni standard byl schvalen v roce 2010, od t€¢ doby se HbbTV postupné
rozSifuje. Z obrazku lze vidét penetraci trhu technologii HbbTV na svété v roce 2017. Je

patrné, Ze nejvys$i penetrace z celého svéta je pravé v Evropé, kde také tato platforma
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Obrazek 1. HbbTV ve svété
(Zdroj: HbbTV.org)
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Nicméné¢ jak jsem zminila vySe, Smart TV vétSinou HbbTV podporuje. Nejptizniveéjsi vy-
sledky jsou v zemich zapadni Evropy, kde je téméef 100 % podil HbbTV na Smart TV. V
Ceské republice je procentuélni podil HbbTV ve Smart TV 83 % (Boyny, 2016).
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Obrazek 2. Penetrace HbbTV podle zemi
(Zdroj: HbbTV.org)

Za nejvyspélejsi trh v HbbTV lze oznacit Némecko. Stejné jako v jinych zemich, tak i v

Némecku stoupa pocet televizi pripojenych na internet, ale vice roste procento televizi s
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technologii HbbTV. V roce 2016 m¢lo televizi k internetu ptipojeno 20,1 miliéont domac-

nosti a z toho témét 67 % bylo pravé HbbTV (Gonzalez, 2016).

Trzni dosah (eng. ,,market reach* neboli ocekavané Cislo potencialnich zakaznik, které jsme
schopni zasdhnout reklamnim médiem nebo kampani) je v Némecku 74 %, coz dokazuje
prizkum DfK (Haase, 2017). V Rakousku je to 80 %, coZ je stejny zasah, ktery se uvadi pro
Svycarsko, zde viak bez prokazatelngjsiho vyzkumu. V Ceské republice je to jen 30% trzni

dosah (Haase, 2017).

S nizkym trznim dosahem souvisi i pozvolny vyvoj HbbTV v Ceské republice. HbbTV bylo
uvedeno v roce 2011, kdy Ceska televize uvedla do testovaciho provozu HbbTV pod nazvem
iBOD (MediaGuru, 2011). Ceska televize se rozhodovala nasledovat britsky model BBC se
zamétenim spiSe na obsah a formu. V tomto roce nebyla velka penetrace trhu a bylo potieba
divaky nejprve vzdélavat. Proto také Ceska televize nepfistoupila hned ze za¢atku na konta-

minaci HbbTV reklamou (Vojtéchovskad, 2011).

V roce 2015 byla predeviim OCKO velmi silnou stanici ve svété HbbTV. Na podzim roku
2015 ptedstavila televize propojeni vysilani s twitterovym tctem, kdy se aktualni déni pte-

nasi na televizni obrazovku pomoci hashtagu (#ockotweet) (Polak, 2015).

- #ockotwoil

B Otk - 1218
Kapela 058Radecek to rozball
na G;I;#AaoustlcSiane zdarma

906 309947<2 /0900 605666 na BUDt’Fp‘-"
CENA CZ: MAX 30.- KC / S MAX 1L33€ (VCrTa DrH) CENA CZ: 20— KC / SIC M~ Y I P 7 2O
Techacky rajitae MASRA a1 Technicky rafiitufe ATS [wwwiatspraha cz) s :

Obrazek 3. Socialni sit€¢ v HbbTV

(Zdroj: Digizone.cz)
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V tomto roce bylo dle odhadti nejméné 738.000 televizi, které by byly schopné se pfipojit k
technologii HbbTV (Aust, 2015). Jedinym problémem této technologie je, Ze uzivatel si ne-
musi televizi na internet pfipojit, takze tento rok bylo deklarovanych 150.000 realnych uzi-
vateldi. V tomto roce se k HbbTV pfipojila i Prima a az v roce 2016 se pfipojila i Nova se
svymi stanicemi, a to na stanicich Fanda, Telka, Smichov, Nova Sport 1 a 2 a Nova Interna-

tional (Nyvlt, 2016).

Podle Stépana Hykse a priizkumi FTV Prima zna pojem &ervené tlagitko 74 % uzivatel a
pojem HbbTV pouhych 30 %, Ze 74 % uzivatell, ktefi znaji pojem cervené tlacitko pouze
75 % participantll ho spravné definuje. Vyzkum se provadél na vzorku 501 participanti

(Brychta, 2017).

Dle méfteni, které provedla FTV Prima ve spolupraci s CRA vyuzivalo HbbTV v bieznu
2019 2.600.000 divaki a televizi pramérné sledovalo 2,03 divdka (FTV Prima, 2019). V
¢eskych domécnostech je nejvice rozsifena verze 1.5, kterou mé 77,93 % domdacnosti. Nej-
novejsi verzi 2.0 potazmo verzi 2.0.2 ma dle téchto prizkumt pouze 2 % domécnosti. Z
demografického pohledu vyzkumu vyplyva, ze vice uzivatelit HbbTV tvoti muzi (50,09 %)
oproti televizni populaci (bez HbbTV) je to 51,20 % pro Zeny. Ve v€kovém rozpéti 25-54
let se pohybuje 46,01% uzivatelii a nejvyssi rozdil oproti TV populaci je znatelny ve v€kové
skupin€ 25-34 let, kde divaci tohoto véku u HbbTV tvoti 21,72 % oproti 15,58 % televize.
Také zastoupeni divaki s vysokoskolskym vzdélanim (26,90 % oproti 19,8 %) nebo matu-
ritou (36,40 % oproti 34,30 %) je u HbbTV vyssi nez u klasické televize. Zaroven mizeme
mluvit o vyssi socioekonomické tiid€, kdy v nejvyssi klasifikaci A uzivatelé tvoii 16,37%
podil a u klasické televize pouze 13,45 %. Z vyzkumu usuzujeme, Ze penetrace uzivatell je
pfedevsim u lépe vzdelanych uzivateli, coZ 1 Gzce souvisi se socioekonomickou tfidou, kdy
uzivatele s vyssi klasifikaci maji prosttedky na potizeni nového televizoru, ktery HbbTV

ho vnima pozitivné, jak je vidét na grafu.
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* Komeréni sdéleni
pfi neruseném sledovani TV
bylo zaznamendno
v 97% pripadd

* U&astnici se k reklamam
casto vraceli pohledem,
coz mélo take vliv na jejich
zapamatovatelnost

Obrazek 4. Rusivost "komeréniho sdéleni" na obrazovce

(Zdroj: FTV Prima)

Dle vyzkumu u agentury Focus, HbbTV vyuziva nadpolovi¢ni vétSina majiteld smart TV
(53 %), coz predstavuje 27 % z celku zkoumané populace. Jde predevsim o divaky, kteti

povazuji sledovani filmi a serialii za dileZitou napli svého volného Casu.

Vétsina televizni divacké verejnosti ma povédomi o HbbTV — témér tfi Ctvrtiny zkoumané
populace o hybridni televizi alespon slySely (73 %). Jen o néco vice nez tfetina divaku, ktefi
maji o HbbTV povédomi, vSak vi, jaky je rozdil mezi béznym televiznim vysilanim a
HbbTV (36 %, coz predstavuje 27 % z celku televiznich divakl). Jen pomérné maly podil
televiznich divakl tak dokaze specifikovat, v ¢em spociva rozdil mezi hybridni televizi a

béznym vysilanim.

Uzivatelé HbbTV sleduji hybridni televizi nejéastéji na stanicich Prima (86 %), Ceska tele-
vize (79 %) a v ponékud mensi mife na TV Nova (65 %). Ttretina uzivateld HbbTV také
alespon ob¢as sleduje hybridni vysilani televize O¢ko (33 %), 37 % uzivatel také uvedlo,
ze sleduje HbbTV jiné stanice.

(Mediaguru, 2019).
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2.4 REKLAMA A REKLAMNi FORMATY V HBBTV

I reklama v HbbTV si prosla svym vyvojem. Za prvni milnik povazujeme pfedevsim vstup
komer¢ni televize na pole HbbTV v roce 2015, jiz bylo zminéno vySe. Za druhy milnik lze
oznadit prvni HbbTV kampaii na TV O¢ko pro klienta Komeréni banku a jejich produkt G2
studentské konto, ktera probéhla v zati roku 2015. Reklama se zobrazovala divakim v urci-
tych potadech a méla podobu ¢tverce umisténého v pravém dolnim rohu obrazovky, ktery
vyzyval ke stisknuti ¢erveného tlacitka, diky kterému se divak dostal do aplikace G2. Tato
kampan dle agentury FUSE oslovila 500 tisic divaka. Ptesto, ze spole¢nost nezveiejnila kon-
krétni &isla, podala alespoi hruby obraz o momentalnim stavu HbbTV v CR (MediaGuru,
2015).

ZAMD SI KONTO G2
A PRISTI PRAZDNINY
$1 UZi) PODLE SVEHO
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Jo obchiodni scerim Komeréni banka, a3 3 podminky produktu naleznete na www.gl. 2
Obrazek 5. Prvni komer¢ni kampan G2 studentské konto

(Zdroj: Digizone.cz, 2015)

Poslednim milnikem je nakoupeni televizni reklamy programaticky. RTB nebo-li real time-
bidding je zptisob ndkupu reklamy pomoci aukce v redlném case na zaklad€ ceny za tisic
impresi (oznageni CPT nebo CPM). V lednu 2016 realizovala televize OCKO ve spolupraci
s R2B2 prvni reklamu v televizi nakupovanou programaticky pro klienta Sazka ve spolupréci
s agenturou Adexpres (Stérba, 2016). Tato reklama obsahovala pouze banner, ktery se zob-
razoval v dolni ¢ésti obrazovky. Jednalo se o banner, ktery mél parametry 750x100 pixelt a
mél kopirovat standartni internetovy format dle SPIR. Zadavatel tak nemusel upravovat sta-

vajici kreativy.
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O Dawin foat. Silenté

Obrazek 6. Prvni programaticka kampan Sazka

(Zdroj: MaM, 2016)

Momentalné se da nakoupit n€kolik reklamnich formath a jejich mutaci. Prvni z téchto re-
klamnich formatt je banner, ktery byl také jako prvni pouzit v programatické reklamé. Tento
format je klasicky banner, ktery se zobrazi ve vysilani a je mozné ho propojit s aplikaci
zadavatele. Jeho mutaci je XXL banner, ktery je do tvaru pismene L a zabere 25 % obra-
zovky. Sledovany potad se zmensi na zbylych 75 % a 1ze jej také po interakci divaka propoyjit

s aplikaci.

Push to Play je format banneru, ktery je propojen s videoformatem. Banner se zobrazuje 30
sekund v podob¢ ctverce v pravém dolnim rohu a uZivatele vyzyva ke stisknuti ¢erveného
tlacitka. Po jeho stisknuti se za¢ne piehravat videoreklama, kterd se da prerusit, pretocit ¢i

zavtit a po jejim skonceni dale pokracuje televizni potad.

Switchroll je videoreklama, ktera se zobrazi po pfepnuti kanalu. Tuto reklamu zatazuje pre-
dev§im R2B2 jako programatickou reklamu na stanicich O¢ko, O¢ko Star a Tv Slagr. P

sledovani reklamy se da stisknutim cerveného tlac¢itka piejit do aplikace.

Prostor v HbbTV Ize nakupovat pfimo nebo programaticky. Pfi pfimo nakupovanych pozi-

cich si lze vybrat z cileni na urcité potady ¢i synchronizovat s reklamnimi spoty. Nakupovani
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takového prostoru se odviji od cenového modelu cena za tisic zobrazeni (CPT) nebo za fixni
cenu. Programaticky nakupovana reklama pfinasi vice prostoru pro manipulaci. Existuje
mnoho vyhod, které mé praveé programaticky nakup a daji se aplikovat i zde. Jednou z hlav-
nich vyhod nad nastavbu pfimého nakupu je optimalizace ceny na CPT v redlné aukci a
optimalizaci kampané¢ v ¢asovém okné¢. Dalsi vyhodou je uchovéavani informaci o uzivateli,

a tak divakovi pomoci reklam odvypravét urcity piibéh.

Jak je zminéno vySe, kampané mohou stat samostatné jako banner, ktery ma za cil pouze
oslovit divaka. OvSem vétSina formati je interaktivnich a po stisknuti ¢erveného tlacitka se
uzivatel dostava na urcitou stranku nebo do aplikace. Je zde moznost navazani prokliku na
internetovou stranku, to se ovSem silné nedoporucuje. Internetové stranky jsou tvofené pro
pouzivani mysi a ovladani dalkovym ovlada¢em neni pro uzivatele komfortni. N&které tele-
vizni stanice dokonce tuto moznost neumoziuji, aby divakovi nekazili uzivatelsky prozitek
(1épe vystihujici je anglicky ekvivalent ,,user experience®). Nejcastéjsi je tedy pouziti bud’
samostatné stranky nebo aplikace. Samostatna stranka mtze mit povahu statického obrazku,

ktera ma uzivatele pouze informovat, stejné jako prvni reklama, ktera béZela v HbbTV.
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2.5 MERENI KAMPANI V HBBTV

Pro méfeni HbbTV se v soucasnosti pouzivaji dva zplisoby, jeden je urcen pouze pro zjisténi
unikatnich zatizeni a druhy pro ptehled o zasahu. Televizni pfijimac je sdilené¢ médium, a
proto nelze prezentovat jedno unikatni zafizeni jako jednoho uzivatele, jak je obvyklé v on-
line prostfedi.

liPrima

Zjist'ovani mnozstvi HbbTV divaku

#1
HbbTV dotaznik na pocet MéFeni poétu HbbTV
divakl u televizni zafizeni skrz Unique
obrazovky DevicelD & fingerprinting

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Obrazek 7. Kombinace vyzkumi v HbbTV
(Prima, 2017)

Pro identifikaci unikatniho televizniho pfistroje jsou vyuZzity metody a parametry, Unique
Device ID, kdy je televiznimu zafizeni pfifazen unikatni identifikator na zadklad€ cookies u
kazdého zatizeni v kombinaci s fingerprintingem na bézi unikatniho seznamu kanalt, ktery
slouzi jako upfesiiujici parametr. Tento fingerprint je tvofen kombinaci neunikatnich para-
metril jako napf. user-agent, IP lokace, ID televizoru nebo neunikatni list kanalt (CRa,

2017).

Tato navrZzena posloupnost eliminuje opakované zapocitavani jednoho zafizeni a eliminuje
zkresleni vysledkl diky nepersistentnim pfijimac¢tm. Pfevazna vétSina zatizeni (90 %) udr-
zuje zaznamy v podobé cookies a je mozné je pouzit jako vérohodné rozpoznani unikatniho
pfistroje. Zbylych 10 % zatizeni neni schopné zachovat zaznam o cookies, tyto se déli na

dvé skupiny:
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* 4% je mozné identifikovat pies Unique device ID, které je poskytovano pres API
vyrobce televizniho pfijimace

" 6% je mozné identifikovat za pomoci:
a) unikatniho hash seznamu kanala
b) kombinaci neunikétnich parametrii (user-agent, IP adresu, IP lokace, ID vysilace,

neunikatni list kanalt)

Puavodni metoda Nase metoda
Cookies Cookies

% Dokdze udrzet pouze Unique devicelD
necelych 90 % televizi Unikatni hash seznamu
Zbylych 10 % soubory kanald

X zapomene a vyrazné Kombinace neunikatnich

parametru (user-agent, IP
lokace, ID vysilace,
neunikatni list kanall)

zkresluji celkové vysledky

NavrZzena posloupnost
eliminuje opakované
zapoc¢téni jednoho zafizeni

Obrazek 8. Metodika méfeni RU
(Prima, 2017)

Pageviews je v HbbTV definovano jako zobrazeni, které mlize vést k zobrazeni reklamy.
RozliSujeme 2 moZnosti PV:
a) impresni

b) aplikacéni (sectenim téchto hodnot dojde k ptehledu celkového poctu PV)

Za impresni PV je povaZovan vstup na kanal, kdy se standardné¢ miize zobrazit “Cervené
tlacitko” nebo reklamni format, naptiklad banner. PV je zapocitano po vydeji ze serveru a
nacteni na koncové zatizeni (endpoint device). Je tak zamezeno efektu zapocitani nerealizo-

van¢ho PV (Hybrid,2017).

Aplikaéni PV je definovano poc¢tem scén v aplikaci. To zajist'uje pocet navstivenych scén,

ktery je néasledné zapocitan do poctu PV.
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Parametry odesilani udalosti PV:
= Device ID
= Application ID
» Televizni stanice
= (Cas provedeni
*  Volitelneé:
* Dal$i mozné atributy prostiedi

» Navstéva (session)

Navstéva se zapocitava na zakladé vstupu (switch-in) unikatniho zafizeni na méfenou tele-
vizni stanici. Pokud uzivatel nasledné pfepne na jiny kanal nebo vypne televizi, session se

uzavird a zaznamenava jako dokoncena.

Mg¢fteni strdveného Casu. Za straveny Cas se povazuje zapoceti vstupu do rozhrani nac¢tenim
aplika¢nim PV, coZ znamend zah4jeni session. V prib¢hu session jsou zaznamenavana data
o pohybu uzivatele. V ptipad¢ uzavieni aplikace dochazi k odeslani uzavirajicich se para-
metri a je zapocten ¢as mezi zahdjenim a ukoncenim. Jako kontrolni mechanismus je nasta-
veno dotazovani na Cinnost, které rozpozna, pokud uzivatel opusti aplikaci naptiklad pie-
pnutim na jiny kandl. V tomto ptipad¢ se zapocita ¢as mezi vstupem do aplikace a posledni

realizovanou odezvou (Hybrid, 2017).

Pro ucely méfeni jsou vyuzity nastroje s geografickou databazi, ktera poskytuje lokalizaci
zalozenou na IP adresach. Za pouziti informaci geolokacni databdze jsou dostupna data s
geografickou polohou, ze které televizni zafizeni pfistupuje na internet. Databaze obsahuje
nasledujici informace:

= Kod zemé

= Stat

=  Meésto
Pro census méfeni jsou z geolokaéni databaze vyuzity informace v ¢lenéni

= CR

= Zahranic¢i
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V piipadé CR aktivity rozdéleni na jednotlivé kraje Ceské republiky (14 krajt). Data geolo-
kacni databaze jsou aktualizovana vzdy, kdyz Master Update Server oznami, ze doslo k né-
jaké zméné v databazi. Tyto aktualizace jsou realizovany v redlném Case a jsou zjisStovany

automatickou sluzbou (Nielsen Atmosphere, 2016).

Struktura dat realizovanych béhem méfeni se nachazi v tabulce. Tato struktura reflektuje
metodiku vySe popsanou, ktera je na bazi sbéru Unique ID, ktery dale méti uzivatelské cho-
vani skrze celou HbbTV platformu (mysleno u zapojenych provozovatelti méteni). Struktura

dat vzdy reflektuje ¢iselné hodnoty v pribéhu casu.

PoloZka Popis Hodnota

Unique Identificator - ID Unikétni indentifikdtor zafizeni Interni hodnota pfifazena systémem

Group Name Nazev provozovatele Hodnota pro report, "Nova Group", "Prima Group"
Channel Name Nazev kanall Hodnota pro reporting, "SeznamTV", "OCKO STAR"
Entry Source Zdroj navitévnosti ID Kanélu

Exit target Zdroj navitévnosti ID Kandlu

Program name Nézev programu Nézev programu pro reporting

Asset ID Unikétni identifikdtor obsahu Interni hodnota pfifazend klientem (AKA kéd)
Entry Time Cas zobrazeni/prehrani Casovy udaj

Spent Time Délka obrazeni/pfehrani Casovy tdaj

Exit Time Cas ukongeni zobrazeni/pFehrani Casovy tdaj

Page View (PV) Soucet scén v aplikacich Ciselna hodnota

Session Soutet Page Views v priibéhu €asu pfed /exit |Ciselné hodnoty

Tabulka 3. Struktura dat méreni

(Zdroj: Hybrid Company, 2017)

Pro méfeni zasahu jsou pouZity metody, tzv. shora, na tirovni celé populace, kdy jsou vyuZzita

data ze strukturalniho vyzkumu (SEKV), ktery je upraven pro tyto ucely (SPIR, 2017).

Druhé cast metody zjist'uje celkovy pocet RU, tedy koncovych televiznich divaka. Pro tento
ucel je pouzit pristup tzv. zespodu. Principem meéteni je uzivatelské akce divaki disponujici
HbbTV, kdy konkrétni televizni pfijimace budou osloveny s konkrétnimi dotazy na pocet
0sob v domécnosti, pocet aktualné sledujicich divakl zatizeni atd. Tento anketni modul fun-

guje na bazi HbbTV aplikace a je centrdlné distribuovan vybranym zatizenim (Lupa, 2017).

Nasledné divacké interakce jsou ukladany do databaze a propojeny s unikatnim identifika-

torem TV piijimace. Aplikace ,,dotaznik* je distribuovana naptic spektrem zapojenych pro-

vozovatelil a probihd dlouhodobé¢ a kontinualné, tak aby byla zajiSténa nezavislost.
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Data jsou nésledn¢ porovnéna s ptredchozim obdobim a na zaklad¢ piredchozich méteni ak-
tualizovana na trovni unikatnich zatizeni a odpovédi divaka. Tento vyzkum byl realizovan
na stanicich Prima Group s kvartalni frekvenci s primérnym vzorkem 65 000 odpovédi. Tyto
data se pak nadale pouzivaji v obchodnich prezentacich a jsou prozatim jedinou orientacni

technikou pro ptepocet unikatnich zafizeni na RU (iPRIMA, 2017).

2.6 BUDOUCI TRENDY

Budouci trendy se jednozna¢né budou odvijet od pouZivaného standardu HbbTV. V sou-
¢asné dob¢ je nejpouzivanéjsi standard HbbTV 1.5, ktery byl finalizovén v roce 2013. Prvni

definice standardu HbbTV 2.0 byla uvedena v roce 2015 a finalizovana v roce 2018.

Standard HbbTV 2.0 tak rozsifi moznosti o tyto funkcionality:

» Ultra HD a HEVC — standardizovani pienosu obsahu s rozliSenim Ultra HD, vyuZiti
komprese HEVC nejen pro video v Ultra HD, ale 1 pro HD, mé za nasledek nizsi
nutnou pfenosovou rychlost.

» Titulky pro piehravani obsahu pienaSeného pies internet (profil EBU W3C TTML).

= Komunikace s vngj$i aplikaci — HbbTV 2.0 dovoluje své aplikaci a aplikaci v chyt-
rém telefonu ¢i tabletu vzajemnou komunikaci za pomoci technologie Web Sockets.
S tim souvisi 1 propracovanéjsi prehravani obsahu na pfidruzené obrazovce obecné
zvané Second Screen, véetné moznosti spustit HbbTV aplikaci na mobilu ¢i synchro-
nizovat jejich obsah.

=  Multistreamova synchronizace (mezi televizni cestou a internetovou).

= HTMLS —HbbTV 2.0 vyuziva, na rozdil od verzi 1.0/1.5, které pracuji mj. s HTML4
a CSS level 2, HTMLS a fadu dalSich webovych technologii, jako CSS level 3, DOM
level 3, WOFF, Canvas 2D, Web Messaging, Web Sockets, ¢i Server-Sent Events.

= Reklama — HbbTV 2.0 také uptesiiuje, jak mize byt video v HTMLS5 pouzito k bez-
problémovému vlozeni inzerce na zacatek, do stiedu a na konec VoD obsahu, nabizi

také podporu novych reklamnich modelt.

Nova specifika standardu tak pfinaseji prevratné zmény a televizni pfijimac piiblizuji ke

klasickému pocitaci a jeho moZznostem.
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Ackoliv standard HbbTV 2.0 jesté neni standardné implementovany do televiznich piiji-
macl, uz se dockal nékolika uprav a rozsiteni. Ta piinasi pfedevSim slibovanou podporu
obsahu s technologii HDR v podobé HLG (Hybrid Log Gamma), coz je projekt japonské
NHK a britské BBC, a standardli vyuzivajicich systém Perceptual Quantizer (PQ), coz je
HDR10+ (omezen¢ i HDR10), Dolby Vision a feSeni Technicolor/Philips.

Dalsi zavedenou novinkou je NGA (Next Generation Audio), coz je zvukovy systém zame-
feny objektoveé. To ma pomoci se zvyraznénim konkrétni scény (pracuje s AC-4 i MPEG-

H).

Posledni zdsadni novinkou je zavedeni technologie HFR (High Frame Rate), tedy vysilani s
vys$§im poctem snimku za sekundu, a to az 100, resp. 120 (dnes bézn¢ 50 sn/s). Technologii
HFR uz také zhruba pted rokem v praxi vyzkousely spolecnosti SES (Astra) a LG Electro-

nics a uplatni se nejen pfi sportovnich pienosech (Lupa.cz, 2018).

Budouci trendy HbbTV jsou tak ve zvySeni standardu a rozSiteni funkcionalit této platformy,
tak aby odpovidala sou¢asnym pozadavki jak divaki, tak 1 reklamnich zadavateld a potie-

bam televiznich stanic.
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3 VYKONNOSTNI MARKETING

Internet je jednim z nastrojt, jak dosahnout stanovenych marketingovych cilti. Vyuziva se
predevsim pro ¢tvrty bod koncepce 4P, tedy ,.,komunikaci®. Pro marketing na internetu se
vyuziva nékolik terminti, napf. internetovy marketing, e-marketing, web marketing nebo di-
gitalni marketing (Janouch, 2014, s. 20). Janouch dale dodava, ze do digitalniho a online
marketingu se zahrnuje 1 marketing prostiednictvim digitalnich zatizeni. Cile marketingové

komunikace na internetu musi byt v souladu s marketingovymi cili podniku.

Online marketing je komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych zafizeni, a to
internetu nebo telefonu (Piikrylova, 2010, s. 104). Janouch pise, zZe online marketing je zpii-
sob, jakym miiZe podnik dosdhnout zvolenych marketingovych cilii prostfednictvim inter-
netu a zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, ptresvéd¢ovanim a udrzovanim

vztahu se zakazniky (Janouch, 2014, s. 20).

Pozice zakaznika se diky internetu neustale zlepSuje. Pro feSeni svého problému nebo zod-
povézeni dotazu mize vyuzit internetové vyhledavace, socialni sité, online féra a mnoho
dalsiho. Mohou si porovnat ceny riznych vyrobki, pfe¢ist ndzory ostatnich uzivateld, popf.
vyrobek rovnou zakoupit. Pro firmy vSechna tato mista na internetu predstavuji ptilezitost
pro navazani komunikace s jejich potencialnimi zdkazniky. Internet je neustale se vyvijejici
moderni technologii. Existuji ,,off-line* firmy, kterym internet umoznil rozsitfit nabidku
svych produkti mnohem vétSimu mnozZstvi zakaznikl, nékteré¢ dokonce funguji pouze on-

line.

Internet je dnes neoddélitelnou soucasti marketingu vétSiny firem. Podniky jsou dnes diky
celosveétovému propojeni schopny porovnat ceny na celé zemékouli a posléze se rozhodnout
pro optimalni vyrobni podminky (Geffroy, 2013, s. 51). Janouch (2014, s. 21) uvadi n¢které
pfednosti internetového marketingu oproti marketingu klasickému:

* monitorovani a meéfeni — mnohem vice a lepSich dat

= dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi nepte-

trzité
* komplexnost — zdkazniky lze najednou oslovit n¢kolika zplisoby
* moznosti individudlniho pfistupu — neanonymni zékaznici, komunity, ,,spravni* za-

kaznici ptes kliova slova a obsah
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* dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustale

Marketing je nutné chapat jako kontinualni proces, na jehoz konci je tspéSna konverze na-
vstévnika v zdkaznika. Soustfedi se na zptisob, jakym co nejlépe uspokojit zdkaznikovy
ptani a potieby. Nezabyva se pouze vyrobkem a prodejem, ale také vybérem vhodné komu-
nikace na mistech, kde se cilova skupina pohybuje. S rozvojem internetu a poctu jeho uzi-
vatelt tak musi firmy logicky své zakazniky oslovovat i v online svéte. V nasledujici kapitole

budou popsany jednotlivé marketingové néstroje, které se na internetu vyuzivaji.

3.1 HBBTV A PROPOJENI SOCIALNICH SIiTi

HbbTV jako online platforma umoziuje i integraci socidlnich siti ptimo k vysilanému ob-

sahu na televizni obrazovky.

V HbbTV je tak mozné hlasovani v redlném Case nebo pievedeni zpravy ze socidlnich siti
na hmatatelny komunikacni kanal, kterym je televizni obrazovka. Tento zpisob je u¢innym
kanalem pro informace o obecnych udélostech. Pfind$i moznost zapojeni televiznich divakd,

s moznosti aktivni role na televizni obsah formou hlasovani a okamzitého komentovani.

Interakce s divakem probih4 tak, Ze lidé posilaji tweety nebo instagramoveé posty za pomoci
aplikaci v mobilnim telefonu nebo ptfes webovy prohlize€. Vysilatel (moderator) definuje
#hashtags a @users, které jsou sledovany a poté moderuje ptichozi komunikaci pro publi-

kovéni na televizni obrazovky.

Dosavadni zptisob zapojeni HbbTV do socidlnich siti je tak podporovan u platforem Twitter
a Instagram. Samotny moderator socialnich siti miiZze reagovat i na pfispévky uzivatell, které
se zobrazuji na televizni obrazovce. Vytvaii se tak prostor pro oboustrannou komunikaci za

pomoci multi-screen feseni.

V Ceské republice byly moZnosti propojeni HbbTV vyuzity na nékolika televiznich stani-
cich. Jako prvni byla hudebni televizi Ogko v roce 2015, kdy do vysilani byl pies HbbTV
vloZen twitterovym stream pod hastagem #ockotweet. Divaci tak méli moznost reagovat na

pravé vysilany obsah a pfi zivém vysilani komunikovat s hosty, pokladat otazky.
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Druhou realizaci byla komer¢ni kampan spole¢nosti Huaweii, kterd vytvortila aplikaci, je-
jimz obsahem byly fotky z instagramového uctu prave probihajici kampané na telefon Hua-
wei P10. Divaci méli moznost zaslat své fotky pfes mobilni nebo webovou aplikaci In-
stagram a nasledné probihalo hlasovani na vSech online platforméch (web, mobilni aplikace,
hbbtv). Cilem kampan¢ zadavatele byl co nejveétsi zasah uzivatelti a pocet zobrazenych fotek.
HbbTV aplikace slouzila nejen k vétsSimu zasahu kampang, ale zaroven ke konverzi divaka

na hlasujiciho a k prezentaci produktu.

HUAWEI P10 ite DODEJ LETU STAVU

r o < s
Postni na Instagram s #dodejletustavu co nejlepsi fotomdeo a soutéz taky

o 15 telefoni Huawei P10 lite a JEEP Wrangler na vikend!

@ Poveterka

16000 mAh Vie na dodejletustavu.cz

b
@ zvetiit

= -

fe -

et dodejletustavu.cz

Obrazek 9. HbbTV aplikace Huawei s integrovanym Instagram feedem

(Zdroj: Hybrid, 2017)

Dalsim vyuzitim byl anketni modul pro zpravodajskou relaci hlavnich zprav FTV Prima.

V ramci své zpravodajské relace predvecer oznameni nejnovéjSich vysledkl priazkumu ve-
fejného minéni tzv. Eurobarometru, vstoupil §tab televize Prima Zivé do vecernich zprav
ptimo z Bruselu. Zpravy televize Prima také vyzvaly k hlasovani ptimo divaky za pomoci

HbbTV anketni aplikace, kterd se béhem vstupu zobrazila na televiznich obrazovkach.

PoloZzena otizka znéla: ,,Je podle Vas Elenstvi v EU pro CR piinosné? Divaci, kteii maji
chytré televize, hlasovali pomoci svého ovladace a ankety na obrazovkéach®. Ostatni uZiva-
telé, kteti neméli televizni ptistroj podporujici HbbTV mohli hlasovat na facebookovém pro-
filu zprav. Ankety na t¢éma Evropska unie a spokojenost obyvatel ¢lenskych statti s politikou

spolecenstvi se béhem dvou hodin zi¢astnilo bezmala deset tisic divaki. S tim, Ze je ¢lenstvi
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CR v EU piinosné, souhlasilo 3782 lidi. Opaény nazor mélo 4966 divakd. Nerozhodnost se
projevila u 1106 lidi (Lupa, 2018).

LISTEN TO
MUSIC

Je podle Vés Elenstvi v EU pro CR pFinosné?

NE

HLASUITE POMOCI SVEHO OVLADAGE Prazkum
se zavie za Bs

Obrazek 10. Anketni aplikace FTV Prima pro zpravodajstvi
(Zdroj: Hybrid, 2018)

HbbTV je nadale pouzivano jako vyzkumny nastroj zpravodajstvi, kdy redaktofi maji moz-
nost provést rychlé Setfeni ptimo s divaky televizniho zpravodajstvi a tato data vyuzit jako
podklad pro reportaze. Nejvétsim pozitivem je tak velky vzorek, kdy je mozné béhem krat-
kého obdobi ziskat velky soubor dat. Naopak nejvétsim problémem je nereprezentativni pa-
nel uzivateld.

Zavérem lze tici, Ze propojeni HbbTV a socialnich siti ma smysl a funguje. Jako dalsi mil-
nik v rozvoji tohoto propojeni se dd povazovat novy standard HbbTV 2.0, ktery umozni
synchronizaci televizniho zafizeni s mobilnim telefonem a piihlaseni k socidlni siti pies
aplikaci HbbTV. To umozni vysilateliim ziskat informaci o televiznim divakovi na zaklad¢

dat z téchto socialnich siti, jak je obvyklé u webovych nebo mobilnich aplikaci.
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3.2 WEBOVE MICROSITE VS. HYBRIDNI APLIKACE

Definice microsite zni, Ze je to mald webova stranka, ktera je oddélend od hlavni stranky
relevantni, vztahujici se ke konkrétnimu tématu, akci ¢i na vymezenou cilovou skupinu.
Microsite jsou vysoce zacilené. Z hlediska obchodni terminologie je microsite marketingo-
vym nastrojem (Microsite, 2014).

V cestiné se mtizeme setkat s preklady mikrostranka, ministranka, miniweb, podpirny web.

Dutlezitym predpokladem pro vznik microsite je néjaké konkrétni sdéleni, néjaky ucel. Miize
jit 0 vyvolani z4jmu o nabizenou sluZzbu, zvysSeni povédomi ¢i zodpovézeni dotazl. Jeji vy-
tvofeni pouze za Gcelem posileni pozice hlavni stranky ve vyhled4avani neni strategicky vy-

hodnym napadem.

Jednou z jejich vyznamnych pfednosti je to, Ze umoziiuje vybrané téma presné¢ zaméfit na
zvolenou cilovou skupinu. Dalsi vyhodou je doba, ktera je potfebna pro vznik microsite. Na
vznik microsite je potfeba mnohem méné ¢asu nez na tvorbu webového sidla. Z hlediska
optimalizace pii vyhledavani mize tato stranka byt Castéji a vySe ve vysledcich vyhledavani,
protoze se zamétuje napiiklad pouze na konkrétni produkt firmy. Microsite mize také po-
moci v pfipad€, kdy mame na webovych strankach velké mnoZstvi informaci. Vybranou
informaci, produkt ¢i akci umoziuje prezentovat ve vétsi hloubce a miize tak byt kliCovym
momentem, ktery pomtiZze uzivateli najit to, co hleda. A dal§im dilezitym bodem je jeji ak-
tualnost. Je stale pfistupna online, je moZné ji tedy kdykoliv upravit ¢i aktualizovat (Micro-

site, 2014).

Pro kvalitni vytvofeni microsite je nutné se drZet n€kolika zasad. Informace na strance musi
sledovat predem vyty&eny konkrétni cil. Casto se jedna pouze o uréitou ¢ast z hlavniho webu.
Je tedy nutné se ve své prezentaci tohoto cile drzet. Informace na miniwebu musi byt prav-
dive, kvalitni a stru¢né¢ podané. Vhodné je jejich doplnéni obrazky, animacemi ¢i videi.
Uspotadani na strance musi byt prehledné, aby uzivatel nebyl zmateny a ziskal uzite¢né in-

formace, kvtli kterym microsite navstivil (Creativebloq, 2014).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

V HbbTV prostiedi jsou jednotlivé prezentace nazyvany jako aplikace, ale z technického
pohledu se nijak nelisi od klasického webu. Dle HbbTV standardt se pouziva HTML-CS a
dle pouzitého standardu verze kaskadovych stylit (HbbTV.org, 2015).

Z technického hlediska je rozdil pti tvorbé microsite a HbbTV aplikace pouze ve stylu ovla-
déani z dlivodu absence mysi u televizni obrazovky a nutnosti mapovani interaktivnich prvka
pro dalkovy ovladac. Co se tyce vykonnosti samotné aplikace je nutné brat ohled na rozli¢-
nost televiznich pfijimacu a jejich hardwarovy vykon a pouzity operacni systém. To je i
jednou z bariér, s ohledem na zkuSenosti vyvojait aplikaci a moznosti testovani aplikace na

riznych modelech a vyrobcich televiznich piijimact.

Z pohledu obsahového HbbTV aplikace plné koresponduje s definici microsite. S ohledem
na zjednodusené ovladani pomoci dalkového ovladace, neni mozné v HbbTV vytvofit plno-
hodnotnou aplikaci jako na webu. Nejvyssi uroven HbbTV aplikace tak odpovida vzhledu,

funkci microsite nebo landingpage.

HbbTV aplikace je primarné cilena na televizniho divaka, ktery pasivné konzumuje televizni
obsah, proto zptisob piedani informaci musi byt podan i podle pravidel pro tispé$nou tvorbu
microsite. Divak je impulzivni a musi mit moZnost rychle se dostat ke sd€leni a piipadné

provést interakci.

V praxi tak realizace HbbTV aplikace probihd pravé na zéklad€ vytvofené microsite zada-
vatele. Jako konkrétni ptiklad se da vyuzit kampan spole¢nosti O2 na produkt Smartbox,
kdy zadani kampané bylo stanoveno jako pfevedeni microsite véetné obsahu do HbbTV pro-

stiedi. V aplikaci se tak nachazeji stejné prvky jako texty, kategorie, vizualizace a video.
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' O2SmartBox  Jaktofunguje  Cenik Objednat (3) PR PR SRR S

Rychla a silna Wi-Fi
po celém domé

Technicka specifikace @

. 7 antén

2 frekvence = ,l 83 Mb/s

Obrazek 11. Microsite O2 Smartbox
(Zdroj: 02, 2018)

Uzivatel tak mé moznost dostat se k produktové nabidce diky televizni obrazovce se stejnou
informacéni hodnotou jako pii pouziti webového prohlize¢e na microsite. Jedinou vétsi od-
liSnosti kromé& ovladani je pak samotné konverze a zanechéni leadii. Této tématice se vénuji

v dalsi kapitole 3.3.

O, Smart Box

Modem, kterym zméni vas pohled na internet
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Supervykonny modem,
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@ Ukontit <[> Pohyb (0€) Potvrdit

Obrazek 12. HbbTV aplikace O2 Smartbox
(Zdroj: Hybrid, 2018)
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Zavérem je mozné fici, Ze mezi microsite a HbbTV aplikaci neni rozdil a 1i8i se zejména

kanalem distribuce k uzivateli/divakovi.

3.3 STANOVENI CiLU (konverzi)

Je ztejmé, ze kazdy produkt ma sva specifika a ze vykonnostni marketing prodéavajici letenky
bude mit zcela jiné cile nez ten zaméfeny na limonddu. Vychazi to ostatné jiz z rozdéleni
kampani na prodejni a imageové. Zatimco u prodejnich orientujeme vykonnostni cile spise
na objednavky, u imageovych kampani stanovujeme cile dil¢i, naptiklad registraci, vyplnéni

dotazniku, interakci (Mediaguru, 2019).

Z tohoto pohledu platforma HbbTV slouzi z velké vétSiny pro imageové kampané. Jako nej-
castéj$i KPI’s se pouzivaji leady - zanechani kontaktu se sekunddrnimi informacemi, napfi-
klad PSC. Je to zptisobeno zejména nekomfortnosti pfi psani na dalkovém ovladaci. Nejjed-
nodussim zpisobem je tak vepsani telefonniho ¢isla a zpétna odezva naptiklad formou call
centra. Tento zplsob je zajimavy i z pohledu zadavateld, dle jejich vyjadieni, ackoliv jsou
leady velmi drahé oproti jinym forméatiim, jako je webova stranka nebo socidlni sité, televizni
leady jsou takzvané ,,tvrdé leady*. Za tvrdé¢ leady se povazuji data s vysokou mirou konverze

a minimalni chybovosti.

Jako piiklad se d4 pouZzit komeréni kampant O2 na produkt O2TV, ktera sesbirala ptes
HbbTV platformu 800 telefonnich ¢isel. Zadavatel byl s vysledky kampané pozitivné pie-
kvapen, a nyni jsou HbbTV kampané soucasti média mixu pii uvadéni novych produktti na

trh (Prima, 2017).

Obecné lze tedy shrnout, Ze vykonnostni marketing je o stanoveni si méfitelného cile na
webu zadavatele a zaroven o nasledné, dlouhodobé optimalizaci jeho online marketingovych
aktivit, ktera povede k efektivni maximalizaci tohoto cile (efektivni = za cenu, ktera se za-

davateli vyplati) (Mediaguru, 2019).

3.4 OPTIMALIZACE ZDROJU NAVSTEVNOSTI A RTB

Prvni sloZkou je optimalizace zdroji navstévnosti, tedy vybér takovych online reklamnich
aktivit (vyber webt, vybér kliCovych slov, pro ktera se zobrazuje reklama ve vyhledavacich),

ktery povede k maximu efektivnich konverzi na webu zadavatele (Mediaguru, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Mezi nejpouzivangjsi zdroje navstévnosti ve vykonnostnim marketingu patii predevsim PPC
systémy (search+obsahové sité), programmatic buying (RTB) a affiliate marketing (Media-
guru, 2019).

SEM (Search Engine Marketing) nazyvany také jen jako search nebo jen SEM. Jak nazev
napovida, tato oblast se zabyva marketingovym vyuzitim schopnosti vyhledavaci v inter-

netu, ve vztahu k zobrazeni webovych stranek. D¢li se na tii zakladni oblasti:

. SEO — optimalizace webu pro vyhledavace
. PPC systémy
. pfednostni vypisy

Cilem vSech téchto nastrojl je zobrazit co nejrelevantnéjsi vysledky vyhledavani pro uZiva-
tele webu na co nejvyssi pozici. Pfipadné umoznit majiteli nebo provozovateli webové

stranky jeji umisténi na prémiové pozici ve vyhledavaci.

RTB je jednim z nejnovéjSich zpisobl, jak inzerovat na internetu. V podstaté se jednd o
vy€lenéni reklamni plochy vlastnikem online medidlniho prostoru, zjednodusené majitelem
webu, kterd se vSak naplni obsahem, konkrétni reklamou, az na zéklad¢ probéhlé drazby.

Inzerenti v tomto systému totiz usiluji o ndkup dispozi¢ni plochy v aukénim systému.

Affiliate marketingem se oznacuji veskeré marketingové aktivity odménované procenty
(nebo pevnou ¢astkou) z prodeje vyrobku ¢i sluzeb (obvykle z objednavky ¢i registrace).
Poskytovatel reklamniho prostoru (médium) je tak hodnocen provizi za skute¢né probehlé
obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy (CPT) ¢i za kliknuti na ni (PPC). Pla-
tebni model v affiliate marketingu byva vétSinou PPO (Pay per Order), ale mtiZe se jednat i

o PPL (Pay per Lead ¢i obecné Pay per Action) (Mediaguru, 2019).

Z pohledu optimalizace zdrojii navstévnosti nejvice tyka pravé RTB a jeho podkategorie
programaticky nakup. V lednu 2016 ¢eské spole¢nosti Hybrid a R2B2 spustili jako prvni na
svete programaticky ndkup reklamy na televiznich obrazovkach (MaM, 2016).

Tento model funguje na principu header biddingu, coz je technika automatizovaného ob-

chodu s reklamou. Hlavni princip spociva ve zjisténi vySe nabidky za konkrétni zobrazeni
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reklamy soucasné z vice zdrojii, a to pfimo v koncovém prohlize¢i. Nevyhodou je vetfejné

¢itelna obchodni politika a horsi ochrana dat (R2B2, 2018).

Tento zptisob nakupu medialniho online prostiedi pfes RTB se stal soucasti obchodni poli-
tiky vSech tuzemskych, ale i zahrani¢nich televiznich stanic. Jako nakupni platforma je vy-
uzito DSP spolecnosti Adform, kterd je i nejpouzivanéjsi ndkupni platformou na evropském
trhu. Vzhledem k tomu, Ze HbbTV se povazuje za online prostiedi, tak programaticky nakup
umoznil pfistup primarné€ online zadavatelim vstup na televizni trh se stejnou metrikou, jak

jsou zvykli z internetového prostredi.

Pro piehlednost spolecnost R2B2 vydéava kazdy mésic RTB Index, kde jsou porovnany praveé
ceny (floor price) a vykonosti vSech online formati a HbbTV je v tomto indexu zastoupena

zakladnim reklamnim formatem ,,televiznim bannerem*.

RT B IN DE, Mé&sicni repert pramérnych hednot vybranych
formatd z programatického trzisté R2B2
prosinec 2018

Banner 0,08 % 31 Ke 41 K¢
300x600 px CTR CPM CPC
Branding 1,01 % 136 K¢ 14 K¢
CTR CPM CcPC
== Mobilni 1,87 % 71 Keé 4 Ke
Branding CTR CPM cPc
1 Interscroller 072% 124 K¢ 17 K¢
CTR CPM CcPC
Nativni 0,78 % 42 K& 5Ke¢
reklama CTR cPM cpc
‘ Video 1,80 % 161 K¢ 9 Kc
CTR CPM CcPC
Televizni 2,16 % 463 Ké 21 Ké
s banner CTR cpMm® cPC
R2B")

Zpracovala spolecnost R2B2

Obrazek 13. RTB Index - prosinec 2018
(Zdroj: R2B2, 2019)
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4 INVESTICE DO TELEVIZNi A INTERNETOVE REKLAMY

V této kapitole jsou definovany pojmy televizni a internetové reklamy a vyvoj investic do
téchto médiatypti, aby bylo mozné vyhodnotit, zda platforma HbbTV je nastrojem, jak zvysit
reklamni pfijmy pro televizni stanice. Zejména pak z pohledu nového médiatypu, ktery ma

,hybridni“ povahu a je to online v televiznim prostiedi.

4.1 DEFINICE POJMU

Aby bylo mozné tyto prostiedi srovnavat, je nutné popsat pro prostiedi jednotlivych médi-

atypll metodiku meéteni.

Cena televizni reklamy se stanovuje principialné tfemi zadkladnimi zpisoby. U nés je nejvice
uplatiiovana metoda uréeni ceny prostiednictvim poctu zasazenych divaku starSich patnacti
let. Cena je stanovena za zasazeni kazdého jednoho procenta divaki ve vékové skupiné 15+.
Konkrétné se jedna o skupinu obyvatel starSich patnacti let a mladSich 55 let, to ovSem plati

pro obchodni podminky TV NOVA (Nova Group, 2018).

TV Prima ma ve svych smluvnich podminkach stanoven horni limit 69 let (Media Club,
2018). Ceska televize ve svych podminkach tento limit nestanovuje. Oznaceni takového ko-
eficientu je GRP (Gross Rating Point) neboli kumulovana sledovanost. Faktickou hodnotu
tohoto ukazatele se inzerent obvykle dozvi z mediaplanu sestaveného ke konkrétni kampani.
Miizeme vychazet orientaéné z &isel CSU, kdy ke konci roku 2016 méla Ceska republika 7
690 707 obyvatel ve vékovém rozmezi 15 - 69 let, 5 622 918 obyvatel mezi 15-54 lety a 8
930 127 obyvatel star§ich 15 let, bez horniho omezeni (CSU, 2016).

Vidime, Ze pfistupy nejsou jednotné a lisi se televize od televize. Kazdy vysilatel stanovuje
hodnotu GRP na obdobi pfedem a neni nutné svdzana s aktudlni demografickou strukturou
spole¢nosti. V kazdém piipadé se populace v CR nevyviji dramatickym zptisobem a takto

vznikla chyba nema v celkovém méfitku podstatny dopad.

Pro inzerenta je vSak zasadni vnimat rozdily v pfistupu televizi pro optimalizaci svych na-
kladii a efektivni planovani zdsahu. Vzdyt i v renomovanych zdrojich miizeme najit hod-
noty vyznamn¢ piekracujici realitu. Naptiklad na portalu Media Guru je uvadéno pro GRP

¢islo 85 000 divaki. To je v extrémnim piipad€ o 50 % vice, nez je realita pro TV NOVA,
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nejveétsiho poskytovatele reklamniho prostoru. Pro konecnou cenotvorbu je proto nezbytné
méfit sledovanost jednotlivych televiznich kanalt. Informaci o sledovanosti poskytuji elek-
tronické TV metry, diive peoplemetry. Vzorek 1 850 domacnosti, které se ticastni méieni,
je reprezentativni a odpovida sociodemografické struktufe spolecnosti. Denni data jsou mo-
nitorovana v minimalné 1 650 domdacnostech, ¢imz je zarucena vysoce kvalitni mérna jed-
notka ke kvantifikaci dosazeného GRP. K takovému GRP poté televizni stanice ptitadi hod-
notu za dosazeny jeden GRP, takzvany CPP (Cost Per Point) neboli cenu za jeden procentni
bod sledovanosti. VSechny televize bez vyjimky upravuji oba kli¢ové ukazatele (CPP 1 GRP)
mnozstvim koeficientt, které délaji cenovou nabidku komplikovanéjsi. Zakladnim reklam-
nim formatem je 30 sekundovy spot. Nejbéznéjsimi instrumenty jsou slevy z cenikovych cen
za vc€asny podpis objednavek na dalsi obdobi nebo pted platbu, za vyuziti dalSich komuni-
kacnich nastroji, typicky ve spojeni s inzerci na webovych strankach televize a podobné,
sleva za objem investovanych investic, akvizi¢ni slevy. Cenové se rozliSuje také sezénnost
reklamy, rizna ¢asova pasma v rdmci dne a délka spotii. Koeficienty se nejcasteji pohybuji
v intervalu 0,5 — 2,0 (tedy polovina aZ dvojnasobek ceny). Zohlednéna miize byt také pozice
spotu v rdmci komer¢ni piestavky nebo ke kterému vysilanému potadu se vaZze, naptiklad
Ceska televize vydava specialni koeficienty pro mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Zakladni
ceny CPP jsou u hlavnich TV stanic uvefejnovany v obchodnich podminkach dostupnych
na jejich strankéach. Vychozi CPP je v zavislosti na objemu v intervalu od 13 000 K¢ do 28
000 K¢&. Je nutné vSak pocitat s tim, Ze ceny se stanovuji individualné a cena v ceniku je v

realnych podminkach vyznamné nizsi az o 70 % (Jansky, 2018).

Dal$i moZnosti je vyuZiti mésicniho pasmového ceniku. Ten je vyuZivan pfedev§im menSimi
stanicemi, které nejsou zatazeny do méfeni, zjmovymi a prémiovymi kanaly a podobné¢.
Zde se stanovuji pfimé ceny za umisténi spotu, kdy je opét referencni hodnotou spot o délce
30 vtefin a mohou byt zatizeny mnoha vyse popsanymi koeficienty. Casovych oken, jinak

také floatingovych pasem, je v pribéhu dne vice, nejcastéji 3.

Posledni variantou je pfima dohoda mezi zii¢astnénymi stranami. To miiZe byt jednani mezi
televizi a inzerentem napiimo nebo €astéji mezi medialnim zastupitelstvim a medialni agen-

turou. Tento pfistup je vzhledem ke komplikovanosti celého systému pochopitelny.
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Stejné jako u televizni reklamy se i ta internetova vyvinula ve slozity systém, kde urcit pres-
nou ¢astku, kterou inzerent zaplati za reklamu na webu, neni zrovna jednoduché. Reklama

vvvvvv

imprese.

CPT (Cost Per Thousand) nebo téz CPM (Cost Per Mile = cena za tisic), je cena reklamy
stanovena za 1000 zobrazeni. Cena je pak ur¢end ve vztahu k zobrazovanému reklamnimu
formatu (banner apod.). Jedna se o nejjednodussi nebo spiSe nejsnaze pochopitelny a dopo-
¢itatelny model, kdy majitel webu cenu stanovi piimo v CPT, pak pro zjisténi ceny jednoho
zobrazeni sta¢i ¢astku vydélit tisicem. Naptiklad format rectangle 300x250 na homepage
Seznamu stoji 60 K¢ za 1000 zobrazeni, tedy 0,06 K¢. To se mize zdat vlastné malo, ale
musime si uvédomit, Ze do toho vstupuji jiné faktory, jako pocet zobrazeni stranky v obdobi,

tteba jeden mésic (Seznam, 2018).

Imprese je jedno zobrazeni reklamniho formatu, a to bez ohledu na to, jestli tento prvek
skutecné nékdo vidél nebo na ného néjakym zpiisobem reagoval. Jedna se o jakési pocitadlo
prostého zobrazeni stranky. Nijak se zde neodrdzi fakt, zda je inzerent na strance viditelny
nebo je na strance hluboko dole, kam navstévnik ani nesroloval. Imprese slouzi jako pro

dopocet skute¢né ceny, na zakladé stanoveného CPT.

Zakladni modely, kterymi se pfistupuje k zpoplatnéni reklamy, jsou:
= PPV = Pay Per View, platba za stanoveny pocet zobrazeni
= PPC = Pay Per Click, platba za proklik uzivatelem
= PPS = Pay Per Sale, platba za provedeny prode;j
* PPA = Pay Per Action, platba za pfedem definovanou akci
= flat rate = stanovena fixni platba za uréenou pozici v definovaném case

= platba podilem na trzbach — obratu (revenue share)

V ptipade inzerce ptes platformu HbbTV se vyuziva internetovy model na CPT. Cena za
tisic zobrazeni je poc€itdna za zobrazeni kreativy Cerveného tlacitka pii prepnuti na kanal

(switch-in). Oproti internetu jsou vSak ceny reklamnich format mnohonasobné vyssi.

V ramci prodeje reklamniho prostoru v HbbTV méme i urcité specifika s ohledem na to, Ze

televize je sdilené médium, a tudiz ji sleduje vice divakl najednou. FTV Prima na zdklad¢
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vlastniho vyzkumu, jak je popséno v kapitole 2.5, stanovi koeficient poctu divdka na jedno
zatizeni. Aktudlné je koeficient stanoven na 2,03 divaka na zatfizeni. To znamend Ze napfi-
klad garanci 500 000 televiznich divakl pii vyuziti 242 718 impresi. V tomto pojeti by se
dalo fici, ze se neaplikuje metoda CPT (Cost Per Thousand), ale CP500 (Cost Per Five Hun-
derd) (Media Club, 2019). Tento zptisob je prozatim ojedin€ly v rdmci cennové politiky me-
dialni skupinu Prima Group, kterd je lidrem trhu, ale dé se oCekévat Ze i statni skupiny pie-
vezmou tuto politiku. Zakladni ceny vychazeji z online cenikti televiznich stanic se specifi-

kaci pro HbbTV.

fymediaclub

Dali{ podminky a informace
Platné obchodni podminky a technické specifikace jsou k dispozici na https://www.iprima.cz/reklama.
HbbTV Prima Videoreklama: piiplatek za VAST 5 %, pfiplatek za VPAID 10 %

Prima Pack Videospoty - Weby iPrima, Aplikace HbbTV, Prima Videoplatforma.

Priplatek za programmaticky nakup 25 %.

HbbTV - Koeficient pfepoétu zobrazeni na divaka = 2,03 N Za propagaci vice znadek nebo subjektii je Utovan pfiplatek ve vy3i 15% za kadou znatku/subjekt.
Reklamni pozice Sifka  Wiika ©b. model divdci mésic 2 180 000 divdki Za videobanner pfiplatek 30%.
Switch-in animovany 300 % 300 CPT divdk 300 K¢ Za cfleni inzerce nebo omezeni frekvence je Gttovdn priplatek ve vyi 30%.
Switchin - staticky 300 x 200 T divak 210 kE Za cileni Interscrolleru a Premium Leaderboardu na web priplatek 30%.
Switch-in - animavany - cilen Zasfdny/potady 300 x 300 CPT divik a50KE 23 clleni na mobilni strénky nebo desktop ptiplatek 30%
Switch-in - staticky - cilent £as/dny/pofady 300 x 300 CPT divak 315 KE Pfi prekroteni max. datové velikosti tétovan priplatek ve vyl 1% ze zakladni ceny za kazdé 1%,

) 320 % 120 o kterou byla datova velikost pfekrotena.
Button Menu - fix / tyden — e FIX 120000 K&

378 x 130 Ke kaidé objednané pozici je moiné dodat nejvy3e 3 kreativy + 3 cilavé URL

Switchvin - staticky - synchro s TV spotem 300 x 300 FIX 50000 KE 2a kaidou dalsf kreativu / URL bude Gétovan priplatek ve vysi 5.000 K&.
Leaderboard v aplikacich 745 x 100 CPT divik 220 KE Minimalni vyie objedndvky Cini 15.000 KE bez DPH (vyde predpoklddané fakturace).
Letaky - mésic dleTp FIX 15 000 K& Uvedené ceny jsou bez DPH.
Aplikace - vytvofend v Creatoru klientem deTP FIX 0ke
lednoduchd aplikace - 1 screen dleTP FiX 30000 KE HBBTV
1 screen, odesilaci formulat deTP FIX 50000 KE * Garance 500 000 divkii = 500 000 / 2,03 = 242 718 zobrazeni na TV pfistroji.
Interaktivn aplikace - video, formulaf, fotogalerie dieTP FIX 70 000 k& Letdky - moZno vyménit a2 4x za mésic.
Nestandardni aplikace dle dohody dleTe FIX mmﬂ‘i";‘"“'g

Kontaktni mail: hod-online@media-cl

Obrazek 14. Cenik HbbTV reklamy Media Club
(Zdroj: Media Club, 2019)

Reklamni formaty v HbbTV jsou brany jako prémiovy produkt se specifickymi vlastnostmi.
Jedna se vétSinou o exklusivnost zobrazeni jedné reklamy na impresi, vétsi visibilita, ab-
sence adblockerti a nemoznost falesného trafficku, ktery by vytvérel inventory. Dalsi argu-

mentem je 1 vy$§i konverzni pomér oproti online prostredi.
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Obrazek 15. Mira proklikovosti bannert v online prostiedi a HbbTV
(Zdroj: RTB Index, 2018)

Ackoliv HbbTV vyuziva primarn¢ online model CPT, tak ze samotné cenotvorby je poznat

vliv a specifika televizniho prosttedi.

4.2 TELEVIZNIi INVESTICE

Podle dat monitoringu reklamy Nielsen Admosphere se investice do ndkupu reklamniho pro-
storu v médiich v loniském roce zvysily. Nejsiln€j$Sim mediatypem byla loni opét televize,
jejiz cenikova hodnota uvefejnéné reklamy zaznamenala meziro¢né 10% nartst na 53,1 mi-
liard korun. Druhym nejrychleji rostoucim mediatypem byla radiova reklama (+6 %). Velmi
mirné si polepsila i reklama v tisku (+1 %) a lehce za predlofiskym rokem zaostala venkovni
reklama (-1 %). Tento vysledek je ale vzhledem k snizenému poctu ploch u silnic a dalnic

pfiznivy.

Zebii¢ek mediatypt brzy doplni také hodnoty za internet, které uvetejni SdruZzeni pro inter-
netovy rozvoj (SPIR) v nésledujicich tydnech. Monitoring Nielsen Admosphere totiz posti-
huje jen display reklamu, ktera tvoii pouze ¢ast celkovych internetovych investic. Interne-

tova display reklama v lofiském roce klesala.

Uz ted’ se ale dé fict, ze v roce 2018 presahla celkova hodnota ¢eského medialniho byznysu

s reklamou 100 miliard korun v cenikovych cenach.
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Zdaleka nejvétsi ¢ast tuzemskych reklamnich investic je stale alokovana do televize. V ce-
nikovych cenach bylo loni v tomto media typu pro inzerovéano vice nez 50 miliard korun.
Televize si navic udrzela velmi slu§né tempo ristu, na kterém se podilelo jak opétovné

zdrazeni cen reklamy, tak 1 dalsi navyseni poctu odvysilanych reklamnich sdéleni.

Mediatyp 2017 “m

48 085 155 000 K¢ 53059 284 000 KEc 10 % ‘.‘
Tlsk 19 518 003 000 K¢ 19640890000 KE 1% f
Radio 7 553 551 000 K¢ 8019307000KE 6% f
OOH 5299 758 000 K¢ 5223 669000KE -1% ‘v

Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
bez vlastni inzerce

Obrazek 16. Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

(Zdroj: Nilsen Amdposphere, 2018)

4.3 INTERNETOVE INVESTICE

Objem internetové inzerce dosahl v roce 2017 vice neZ 23 miliard korun. Oproti roku 2016
jde o 18% nartst, na kterém se v absolutnich hodnotach nejvice podilela display reklama a
reklama ve vyhledavani. Nejvyssi relativni riist zaznamenala reklama ve vyhledavani (+26
%), katalogy a fadkova inzerce narostly o 17 % a display reklama o 16 %. Z pohledu zpiisobu
nakupu inzertniho prostoru rostl programaticky nadkup display reklamy o 20 % a z n¢j pripadl
nejvyssi, 68% rist na ndkup v aukcich v realném case (RTB). Ocekavani na dalsi rok jsou
op¢t optimistickd, ucastnici pruzkumu pfedpokladaji, Ze online reklama poroste v roce 2018
0 13 % na 26,4 mld. K¢. V celkovych reklamnich vydajich v rdmci vS§ech mediatypt piipada
na online reklamu vice nez pé&tinovy podil (22,5 %). Udaje pochazeji z prizkumu inzertniho

vykonu internetové reklamy, ktery pro SPIR realizuje agentura MEDIAN (SPIR, 2018).
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Obrazek 17. Vyvoj celkovych vydaja do internetové inzerce v mld. K¢

(Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, tnor 2018)

Dlouhodoby rist je jasné patrny u display reklamy a reklamy ve vyhledavani. U display
reklamy rast tdhne zejména programaticky obchodovany inzertni prostor — reklamni obsa-

hové sité a RTB zptsob prodeje.

Pro porovnani velikosti inzerce za celé media typy byly pouZity tidaje z monitoringu reklam-
nich investic Nielsen Admosphere. Televize s 48,1 mld. K¢ si udrzuje dominantni postaveni
na reklamnim trhu (podil 46,4 %). Na online reklamu ptipada 22,5% podil (23,3 mld. K¢).
Tiskova inzerce dosahla v lofiském roce 19,3 mld. K¢ a ma 18,6% podil na reklamnich roz-
poctech. Reklama v radiu dosahla vyse 7,6 mld. K¢ (7,3% podil) a reklama mimo domov

(OOH) utrzila v loniském roce 5,3 mld. K¢ (podil 5,1 %) (SPIR, 2018).
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Obrazek 18. Podil jednotlivych media typa v roce 2017

(Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere,2018)

v

U displejové reklamy je nejznatelnéjsi riist u programaticky obchodovatelnych formati. To
znamena i znatelny vliv investic do reklamy HbbTV. Dle internich zdroji spole¢nosti Hyb-
rid provozujici reklamni platformu Hybrid AD’s pro tuzemské a zahrani¢ni televizni stanice
programaticka reklama v HbbTV vykazuje meziro¢ni nérlst inzerce letech 2016-2017 o
92% a 2017-2018 0 95%. Lze tedy usoudit, ze platforma HbbTV nejvice odpovida trendim

prodeje displejové reklamy a zejména programaticky nakupované.
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5 METODIKA PRACE

5.1 IDENTIFIKACE PROBLEMATIKY

Zda je HbbTV schopné konkurence oproti socialnim sitim a klasickym online médiim. Ur-
¢eni zda, je HbbTV néstroj pro online komunikaci v televiznim prostiedi s ohledem na

miru televiznich investici oproti online prostredi.

5.2 UCEL A CiL VYZKUMU

Cilem vyzkumu je zjistit konkurenceschopnost platformy HbbTV vii¢i socidlnim sitim a kla-
sickému online prostfedi. Zejména z pohledu dominantnich hra¢t jako je Google a Face-
book, na globalni urovni. Déle pak zda je HbbTV nastrojem, jak zvysit televizni investice

oproti online prostiedi.

5.3 TIMING

Pro samotny vyzkum, vyhodnoceni a zpracovani se d4 o¢ekavat asova naro¢nost minimalné
jeden mésic. Pro ptipravu Setfeni bude provedena diikladna priprava vyzkumu, jeho samotna
realizace a interpretace. Z toho divodu expertni rozhovory budou probihat jiz v prubehu
mésice tinor 2019. Setieni metodou focus group bude navazovat v mésici bieznu 2019. Nej-

zaz$§i termin pro dokonceni vyzkumu tak koresponduje s terminem odevzdani prace.

5.4 ROZPOCET

V ptipad¢ metody focus group se daji ocekavat naklady na pronidjem zasedaci mistnosti
s projekénim zafizenim pro prezentaci otazek a dalSich materialii. Tyto néklady se daji od-
hadnou sazbou cca 2000 K¢/h. Déle pak honoraf participantt ¢astkou 500 K¢/h. Pii predpo-
kladaném maximalni poctu participanti 7 jsou naklady na honoratr 3500 K¢. Celkové na-

klady na realizaci focus group mohou dosdhnout 5 500 K¢&.

V ptipadé expertnich rozhovort s ohledem na odbornost participantti se da predpokladat ho-
dinova sazba v rozmezi 1500 — 2500 K¢. Néklady na expertni rozhovory by tak mohly tvofit
cenu zhruba 10 000 K¢&.
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Celkové naklady na realizaci vyzkumu by byly ve vysi 15 500 K¢. S ohledem na nekomer¢ni
vyuziti vyzkumu pro akademické ucely s vyuzitim vlastnich zdrojt je predpoklad, ze cena

vyzkumu neptesahne 3 000 K¢.

5.5 VYBER METOD VYZKUMU

5.5.1 Focus Group

V praktické ¢asti bude pro vyzkum vyuzita metoda focus group s 5 participanty podle pie-
dem ptipraveného scénare. Tito participanti budou vybrani predevsim s ohledem na gende-
rovou, v€kovou a vzdélanostni skupinu z fad aktivnich uZzivateli, ktefi maji zkoumané plat-
formy vyuzivat. Cilem focus group je zjistit, jak vykonnostni marketing plisobi na piijemce
v ruznych formach. Zékladnim kritériem pro vybér participantt je jejich zkusenost s kon-
zumaci reklamnich sdéleni v digitalnim prostiedi, aby bylo mozné porovnat digitalni média
klasické online se socidlnimi sitémi a platformou HbbTV. Vystupy z Setieni tak objasni po-
hled participantli na vSechny platformy a jejich potencidl. Projektova ¢ést této prace ndm
1épe umozni definovat spravné prostiedky pro realizaci Gspésné kampané. Ze vSech hovori

bude potfizen audiozdznam, ktery bude ptiloZen k této praci.

5.5.2 Expertni rozhovory

Pomoci expertnich rozhovorti bude mozné do hloubky analyzovat konkrétni situaci, protoze
dotazujici mize interagovat s tazatelem a reagovat na jeho odpovédi. Cilem téchto rozhovort
je ziskat uceleny nazor lidi, ktefi maji teoretické a zaroven praktické zkuSenosti s médii a
HbbTV. V prvnich okruzich budeme zjistovat subjektivni pohled na soucasnou situaci v di-
gitalnich médiich. Dalsi okruh se bude zabyvat konkrétné platformou HbbTV, jejimi klady
a zapory a moznym budoucim rozvojem. V posledni Casti se zaméfime na zpiisob nakupu
medialniho prostoru, vize a strategie v kratkodobém horizontu soucasného a ptistiho roku.
Pro expertni rozhovory budou vybirani zastupci televiznich stanic se zodpovédnosti za nova
média, zastupci medialnich agentur, zadavatelé a technologické spolecnosti zabyvajici se
monetizaci digitalniho prostredi. Ze vSech rozhovorti budou potizeny audiozdznamy, které

budou piilozeny k této praci.
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5.6 VYBER PARTICIPANTU

Pro ucel vyzkumu je vybér participantl zcela zasadni. Pro Setfeni formou focus group je
nutné slozit odpovidajici panel, jak dle sloZzeni genderu, tak véku, vzdélani a nutno brat ohled
1 na uzivatelské schopnosti participanta. Focus group bude slozena z 5 participantl se za-
stoupenim obou pohlavi, se stupni vzdélani od stiedoskolského do vysokoskolského a riiz-
norodosti povolani pro zohlednéni ptijmovych skupin. Podminkou tcasti participantti ve fo-
cus group je uzivatelska znalost online prostiedi, socialnich siti a aktivni pouzivani plat-

formy HbbTV na uzivatelské trovni.

V ptipadé expertnich rozhovort je zcela zasadni, aby se jednalo o profesionaly se zkuSenosti
z televizniho a digitalniho prostiedi. V rdmci rozhovori bude zjistovan pohled na medidlni
prostiedi v ¢eské republice, jeho métitelnost, zkusenost s platformou HbbTV a jeji moznosti
ve vykonnostnim marketingu. Dale pak i objem realizovanych investic a potencial ristu na
jednotlivych digitalnich platforméach. Aby byl vyzkum co nejvice vyvazeny, budou partici-
panti zastupci jak televiznich spole¢nosti, nakupnich platforem, tak zadavatelii a realizatorti

kampani.

5.7 PRUBEH SETRENI

V ptipadé¢ focus group budou skupiné 5 participantll se znalosti socidlnich siti, internetu a
HbbTV pokladany otazky v tematickych blocich. Prvni sada otazek ovéti zkuSenosti a zna-
losti digitalniho prostiedi. Dalsi sada otazek se bude zabyvat ¢asem konzumace jednotlivych
platforem a jejich periodicitou. Dale pak sady tematickych okruhi pro zjiSténi zainteresova-
nosti jednotlivymi platformami a uZivatelskou zkuSenost. Participantim budou dale prezen-
tovany reklamni formaty, prezentované na vSech vyse zminénych platformach a budou do-
tazovani na miru osloveni, styl prezentace, viditelnost a rusivost reklamniho sdéleni. V po-

sledni sad¢ otazek budou zjistovany uzivatelské podnéty, potteby a o¢ekavani.

V ptipadé expertnich rozhovort bude vybrano 5 odbornikti dle typologie v bod¢ 5.6. S t&-
mito odborniky budou probihat individualni rozhovory. Tyto rozhovory budou vedeny v né-
kolika tematickych okruzich se zamétenim na strategii v online prostiedi a porovnani jed-

notlivych platforem. Individudlni rozhovory umozni §ir$i prostor pro rozbor tématu a na-
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slednou interakci na participanta. VSechny okruhy budou zpracovany formou polostrukturo-
vaného dotazniku a otazky bude pokladat vzdy tazatel. Expertni rozhovory tak budou pre-

zentovat subjektivni ndzor odbornikii a strategicky plan pro jednotlivé platformy.

5.8 VYHODNOCENI SETRENI

Vyhodnoceni Setieni bude probihat na zakladé sebranych dat z focus group. Podkladem bude
audiozaznam a ptepis zodpovézenych otazek participanty. Na zaklade téchto dat probéhne

vyhodnoceni focus group a budou vyvozeny zavéry pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Pro vyhodnoceni Setieni formou expertnich rozhovorti budou slouzit nahravky rozhovorii a
pisemny piepis odpoveédi participantli. Na zaklad¢ téchto odpovédi budou vyvozeny zavéry,
které budou porovnany s vyzkumem focus group zejména s ohledem na strategii a budouci

vyvoj platformy a budou navrZeny scénéie mozného vyvoje.

Kombinaci vysledkii z obou Setieni tak bude mozné vyhodnotit shodu strategii medidlnich

odbornikl a potteb samotnych uzivateli.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZKOUMANA DATA A JEJICH ZDROJE

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byly v praktické ¢asti realizovany 2 vyzkumy. Prvni
vyzkum prob¢hl formou expertnich rozhovort se zastupci medialnich skupin, zadavatell a
realizatorti kampani. Byl zjiStovan jejich pohled na strategie v digitalnim prostfedi a moz-
nosti vyuziti HbbTV jako nastroje vykonnostniho marketingu. Druhy vyzkum prob¢hl for-
mou focus group, kdy tcastnici méli zkuSenost se vSemi zpusoby displejové reklamy a na
zéklad¢ strukturovaného scénare odpovidali na sadu otazek. Kombinaci téchto vyzkumu je
mozné presné urcit efektivnost jak na strané zadavatele, tak na stran¢ televizni stanice —

realizétora i piijemce sdéleni televizniho divéka.

6.1 ZKOUMANE OBDOBI

Ptedmétem vyzkumu bylo obdobi od poc¢éatku zavedeni HbbTV televiznimi stanicemi do
soucasnosti (2015-2016). Vizualni kampané a reklamni formdty, které byly prezentovany
v ramci focus group, byly kampané, které byly realizovany v uvedeném obdobi na vSech
digitalnich médiich. V rdmci expertnich rozhovori se rekapituloval dosavadni vyvoj a po-

staveni HbbTV a budouci strategické plany rozvoje pro roky 2019 a 2020.

6.2 EXPERTNIi ROZHOVORY

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena analyza expertnich rozhovort. Pomoci téchto rozho-
vortl je mozné do hloubky detailn€ rozvést jednotlivé otazky, vzhledem k tomu, ze dotazujici
muze interagovat s dotazovanym a reagovat na jeho odpovédi. Cilem téchto rozhovori je
ziskat uceleny nazor lidi, ktefi maji teoretické a zaroven praktické zkuSenosti s digitdlnimi
médii a HbbTV. Pro expertni rozhovory byli vybrani zastupci televiznich stanic, medidlnich

agentur, zadavatelii a spole¢nosti vénujici se managementu HbbTV prostoru.

6.2.1 Participanti
Participant 1: Daniel Grunt, Feditel online médii FTV Prima

Daniel Grunt v minulosti pracoval mimo jiné jako produktovy a marketingovy feditel portalu
Centrum.cz, Multimedia business manager ve spolecnosti Nokia a na pozici feditele Inter-
netu v TV Nova. Pfed ptichodem do FTV Prima plsobil v Sanoma Media Praha jako feditel
Novych médii. Na postu feditele PRIMA ON-LINE ma na starosti vesSkeré aktivity v oblasti
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novych médii, jako je napft. tvorba online strategie, budovani a rozvoj webovych stranek a

mobilnich aktivit.

Participant 2: Petr Horak, vykonny Feditel O¢ko TV

Petr Hordk ptisobil od roku 2008 na pozici business development director v TV Nova. V
roce 2012 se postavil do ¢ela Voyo.cz a VOD sluzeb skupiny Nova, od tnora 2014 byl ve-
doucim diverzifikace TV Nova, zodpovédnym za online divizi a online sluzby, stejné jako
za koordinaci novych projektl napfic regionem, ve kterém CME (majitel TV Nova) plisobi.
Od roku 2018 piisobi jako vykonny feditel v televizi O¢ko se zodpovédnosti za distribuci,

platformy, online, prolinani obsahovych, technologickych a obchodnich modeli.

Participant 3: Martin Celikovsky, CEO R2B2

Martin Celikovsky se zaméfuje na strategie v programatickém obchodu s reklamnim prosto-
rem, yield managementem a budoucnosti reklamy. V roce 2006 byl spoluzakladatelem we-
bové sluzby Webgarden.cz, kterou aktivné vyuzivalo vice nez 1 mil uzivateld. Zde se od
PPC dostal k RTB optimalizacim a yield managementu, a vytvofil zédklady reklamniho sys-
tému pro dorucovani programatické reklamy, ktery byl pozdéji pouzit pro velkou ¢ast trhu v
Ceské republice. Toto byl impuls pro vytvofeni ad-tech spolecnosti R2B2, kde je také co-

founder.

Participant 4: Jan Ksandr, media manager KKCG

Jan Ksandr se pohybuje v ceském medidlnim prostiedi jiz t¢émét 20 let. Nez ptesel na stranu
zadavatele, proSel si riznymi pozicemi v medidlni agenture OMD (Media Direction). Na
stran¢ zadavatele nasledné spravoval medidlni plan a nakup spole¢nosti Danone (vcetné
Opavia) a Vodafone. V soucasnosti piisobi v investi¢ni spolecnosti KKCG, kde ma na sta-
rosti nakup a planovani médii pro vSechny skupinou vlastnéné spolecnosti (Sazka, MND,

CK Fischer, Nev-dama, Informacni linky).

Participant S: Jifi VoriSek, CMO Hybrid Company

Jiti Vortisek je spoluzakladatel a taktéz Chief Marketing Office ve spole¢nosti Hybrid Com-
pany, kde vede divizi Hybrid Creative. Ta se zaméfuje na maximalni vykon digitalni HbbTV
komunikace, interakce a vytvareni novych businessovych pfilezitosti. Pfedtim ptsobil vice
neZ 4 roky na pozici Marketingového manazer v hudebni stanici OCKO, kde mél na starosti

komunikac¢ni aktivity. Ziskal titul MBA na CityU v Seattlu.
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Pro vSechny rozhovory byl pfipraven scénaf, ktery slouzil jako podklad pro plynuly rozho-

vor. Samotny scénaf a audio nahravka jsou soucasti Ptilohy I. této prace.

6.2.2 Soucasna situace médii a vykonnostni marketing

Situace médii je celosvétové stejna na lokalnich trzich se projevuje pouze se zpozdénim.
VétSina participantli se shodla na masivnim rozvoji nadndrodnich platforem typu Google a
Facebook. Tyto spole¢nosti ve svétovém métitku pohlcuji 80% investic v digitdlnim pro-
stiedi. Na ¢eském trhu je to zatim 50% procent, ale da se ocekavat podobny vyvoj jako na

svétovych trzich.

Inzertni trh zpomaluje a rostou pouze nadnarodni spole¢nosti. Mali hra¢i premysleji, jak
témto platformam konkurovat. Tyto platformy piivodné vyrostly na t€chto mensich hracich,
ale nyni je pouze zndsiliiuji. Nadnarodni hracéi funguji zejména jako agregatoii obsahu a
vetSinu svych investic sméfuji do technologii. Zatimco mens$i hra¢i masivné investuji do
obsahu, ale vétSinu pfijml z obsahu smétuje praveé k platformam Google a Facebook. Ur¢i-
tou paralelu miizeme vidét i na Ceském trhu, kdy nejvétsi podil z reklamnich pfijmi ma prave
spolecnost Seznam.cz, kterd ptes svou home page agreguje obsah ostatnich hraci a ten 1
zaroven monetizuje.

Vykonnostni marketing tak nahrava zejména nadnarodnim hrac¢tm. Zatim co se klasicti pu-
blishefi soustiedili zejména na obsah, opomijeli technologickou ¢ast, kterou zejména rozvi-
jeli nadnarodni hraci v podobé méfitelnosti sbéru dat, nakupnich systému a dalsich. Cile vy-
konnostni marketingu jsou zavislé na téchto datech a pro jeho rozvoj je zdsadni prodej na

uZzivatele dle cookies a ptimého cileni, coZ nahrava t€émto nadnarodnim platformam.

Pokud by tak publisheti chtéli udrzet svou pozici na trhu i v reklamnich pfijmech, je nutné
hledat nové kanaly a technologie, kde nadndrodni platformy jest¢ nemaji plnou kontrolu

nad publikem.
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6.2.3 Socialni média a jejich vliv na digitalni prostiedi?

Dalsim aspektem, ktery méni digitalni prostiedi, jsou socidlni média, ktera jsou téz doménou
nadnérodnich hra¢t. Jak uvadi Martin Celikovsky ,,Nejdrasi reklama je ta, kterou ufivatel
vidi jako prvni‘. Ve vétsing piipadi je to agregovany obsah praveé socialnimi sitémi, tudiz
primarni piijem jde pravé témto hra¢lim a tviirce obsahu je az na druhém misté. Nejvyraz-
né&jsi ztraty klasickych publishert jsou na homepage, ktera ackoliv pro internetovy portal je
prémiovym produktem, tak soupeii az o piebrané imprese, uzivatele, které jiz predtim za-
sahly pravé socialni sité. U tohoto tématu nebyla u participantii jednoznaéna shoda, zda hroz-
bou jsou ptimo socidlni média Facebook, Instagram, Twitter nebo nadnarodni spole¢nosti,

které tyto socidlni média vlastni a obsah monetizuji jako je Google a Facebook.

Jedna ¢ast participantil tak vidi socidlni média jako ptileZzitost a distribu¢ni kanal, ktery miize
byt dopliikem, ale je stale nutné drzet si sviij primarni kanal. Tato skupina se ale vymezuje
pravé proti platformam Google a jejim monetizacnim a datovym nastrojiim, které by mohly
jejich uZzivatele prodavat. Druhd skupina to vidi zcela opacné. Socidlni sit€¢ vnimaji jako
ohroZeni jejich medidlnich aktivit a nejsou ochotni jakykoliv obsah na tyto sit¢ sdilet.
Opacné tak ptistupuji 1 ke sbéru dat a monetizaci obsahu, kde Google vidi jako uzitecny

nastroj prodeje i za cenu sdileni dat o uzivateli.

Socialni média a nadnarodni hra¢e mizeme povaZovat jak za hrozbu, tak pfileZitost ale je
nutné najit ten idealni zpisob, jak neohrozit své medidlni piijmy a nedegradovat tak vlastni
distribu¢ni platformy za cenu vysokého zasah, ale potencidlni hrozby moznosti zpenézeni

obsahu na vlastni platformé.

6.2.4 Méreni médii a HbbTV?

U méteni médii a HbbTV se participanti nejvice rozchazeli. To vychazi zejména z logiky
média, které zastupuji a jak se jich vystupy dotykaji. Tyto pfistupy tak mizeme rozdélit na
tfi ¢asti. Prvni z pohledu televiznich stanic, druhy z pohledu zadavateli a tieti z pohledu né-

kupnich platforem.

Participanti zastupujici vysilatele se shoduji, Ze je nutnd metrika, kterd bude zahrnovat ves-
kery videoobsah. Méfitelnost HbbTV by se tak méla transformovat z Cisté internetové me-
triky blize k té televizni. Jak uvadi Daniel Grunt ,, Nelze ddvat dohromady zapocatou sledo-

vanost a cas straveny sledovanim “. Je tak nutné pfipravit jednotnou digitdlni ménu, ktera,
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bude schopna méfit video obsah cross medialné. V Ceské republice je toto méfeni realizo-
vano Asociaci pro televizni vysilani a je v pilotnim provozu spusténo na Ceské televizi a
Primé&. Méfeni se nazyva D-Rating a je to kombinace site-centric méfeni, mobilnich aplikaci,
internetovych prohlizeci a statiku cerveného tlacitka. Dal$i moznost je peoplemetrové me-
feni, které jiz v souasném panelu zahrnuje 1/4 zatizeni podporujicich HbbTV. V budoucnu
tak se zvySujicim se poctem zafizeni s podporou HbbTV bude mozné métit sociodemogra-
fické udaje o uzivatelich v aplikacich. S timto feSenim se ztotoznuje i1 Petr Horak a dodava
,, HbbTV nelze mérit internetovou metrikou, nezohlednuje pocet uzivatelii na zarizeni u bud’
by se muset prepocitavat zasah nebo zlevnit cenu imprese na polovinu . Tento typ méfeni
neni v evropskych zemich ojedinély, nékteré¢ zemée jiz zavedly oznaceni pro méfeni video
obsahu na Broadcasters VOD a Publishers VOD. Jak ze statistik vyplyva 95% videoobsahu
se dnes prodava ptes televizi a je tak nutné HbbTV prostiedi vice piiblizit k televiznimu

méfeni.

Z pohledu zadavatelii neni rozhodujici typ metriky, ale relevantnost dat. VéEtsi zadavatelé
pokryvaji svymi kampanémi jak online, tak offline prostfedi. Medialni agentury jsou tak
schopny vyhodnotit jednotlivé formaty, které nasledné prezentuji zadavatelim. U platformy
HbbTV, avsak chybi jasné zatazeni a prepoCet. Pokud je kampan zahnuta ke klasické tele-
vizni kampani, je nutné ji vyhodnotit metodou CPP. To by ovSem znamenalo ptfepocet GR-
Pového a TRPového vykonu. Nad timto pfepoctem by musela panovat vSeobecna shoda a
méla by byt zaStiténa nezavislou organizaci, jako je ATO. Pokud se naopak vyuZije interne-
tova metrika, data opét prochéazi urCitou konverzi z pohledu zasahu, kdy musi byt bran
v tvahu percentil divaki na jedno zatizeni. Méni to tak i zakladni internetovou metriku,
ktera je v jednotkdch CPT, coz znamend pocet na tisic zobrazeni. V pfipadé¢ HbbTV by se
tak jednalo o CP500 a dostavame se tak k nestandardizaci onlinovych formati. Jak uvadi
Jan Ksandr “Vyhodnoceni vysledkii je tak zejména na medialni nebo digitalni agentuie a

jeji schopnosti data interpretovat a pouzit nejredlnéjsi model “.

Tento model jasné neur¢ené metriky je na aktudlnim trhu v Ceské republice nejpouzivané;si.
Bohuzel ale zpisobuje 1 nejvétsi bariéru pro porozuméni vykonu HbbTV a orientaci a dive-

ryhodnost pro zadavatele a reklamni trh obecné¢.
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Participanti z fad ndkupnich platforem a realizatorti kampani se spise ptiklanéji k internetové
metrice. Jak uvadi Martin Celikovsky ,, Internetovd metrika je nyni v ramci platforem auto-
matizovaného nakupu jedind metrika, o kterou se miiZeme oprit. Zadavatelé online kampani
rozumi této metrice a HbbTV je internet v televizi proto musi byt meren online metrikou .
Nutno fici, ze vSichni provozovatelé prozatim vyuzivaji pouze tuto metriku, piipadné dopl-
fuji o vlastni méteni. Na to reaguje i Jiti Votisek ,, Zasadni probléem vidim v prezentaci dat.
Na jedné strané se pouzivaji vystupy z Google Analytics, které nedokazi presné popisovat
uddlosti z televizniho zarizeni a napriklad zdvojuji cookies. Na druhé strané jsou to vystupy
z internich systéemu, které maji mnohdy podobu excelové tabulky a jejich diiveryhodnost je
minimalni . Tento zptisob méfeni vykazuje nedostatky a ptisobi nepiesvédcive. Vytvaii ba-
riéru zejména v obchodnim rozvoji platformy a diveéryhodnosti zméfenych cild, které jsou

nckolika nasobné vyssi nez v klasickém online prostiedi.

6.2.5 Jaké ma HbbTV Kklady a zapory?

U tohoto tématu se vSichni participanti shodli, Ze nespornym kladem platformy HbbTV je
interaktivita. Ta umoZznuje vysilatelim obohatit své linearni vysilani o VOD archivy, inter-
akci v podobé¢ hlasovani i dal$i tematické stanice nelinearni cestou. Za dalsi klad je povaZzo-
vana odanonymizace televizniho divéka, ktery je v soucasnosti popsan pouze vyzkumnym
panelem s 2.000 participanty v ramci peoplemetrového méteni. Jak fika Daniel Grunt ,, Diky
HbbTV pozndvime divika a miiZeme mit obousmérnou komunikaci. Lepsi planovani po-
Fadu, testovani novych formati a lepsi cileni pro zadavatele . Z toho vyplyva 1 audience
building s lepsi segmentaci a moznosti zvysit cenu inventory na zakladé targetingu na kon-
krétniho divaka. Podle Jitiho Voftiska bylo pro platformu zcela zasadni spusSténi automazo-
vaného nékupu reklamnich ploch pomoci header biddingu, ktery tak platformu pfiblizil ke
klasickym online nastrojiim a vytvofil ji tak pfistupnou pro vSechny inzerenty. Jako pozitivni
participanti téZ vidi instantnost platformy, ktera televizi pfeménila z pasivniho a pomalu re-
agujiciho média na interaktivni. Z toho pohledu je dnes mozné v televizi zobrazit jakékoliv
sdéleni v fadu hodin bez vétsi soucinnosti média a ziskat tak okamzitou reakei televiznich
divakl na sdéleni. Jednim z poslednich klada HbbTV, na kterém se paticipanti shodli, je
divéryhodnost média. V klasickém online prostfedi se setkdvame s vécmi jako je fake
traffic, fake news. Vzhledem k tomu, Ze obsah v HbbTV je pod plnou kontrolou vysilatele,
neni mozné tam uvadét jakékoliv nepravdivé nebo zavadéjici informace nebo i Skodlivou

nebo podvodnou platformu.
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Jako hlavni nedostatky a zapory platformy HbbTv uvedli participanti véci jako nedostatecna
edukace uzivatell, zadavatell a self promo televiznich stanic. Jak uvedl Petr Horak ,, Divak
je malo informovdan, co mu platforma HbbTV umoZiiuje. Bud neznd pojem HbbTV, nebo
zna dilci sluzby platformy. V tomto ohledu nam pomaha, ze vyrobci do specifikaci zarizeni
Jiz udavaji oznaceni: umi cervené tlacitko . Tuto skutecnost i podporuji provadéné vyzkumy
ATO a Nielsen Admosphere, kdy respondenti deklaruji znalost a pouzivatelnost né¢kolika-
nasobné mensi, nez vychazi z vyzkumu televiznich stanic, které méti pouzivatelnost sluzby
pfimo na koncovych zatizenich. V piipadé zadavatelt a medialnich agentur je slabinou plat-
formy nemoznost realizace nakupu nebo piimé doméfitelnost konverze. Tento problém vSak
souvisi s celkovou méfitelnosti platformy, ktera je aktualnim tématem. Podle Martina Celi-
kovského je mozné vidét i omezeni v samotném vyvoji aplikaci a formath ,, Prostredi HbbTV
je zatim velmi uzavirené a u vyvojarskych spolecnosti vyzaduje silné technologické a know
how zazemi. To miize byt ditvodem a bariérou, aby si nékteri zadavatelé vytvareli své kam-
pané in-house . Poslednim jmenovanym zaporem HbbTV je primarné€ vznik platformy na
evropském uzemi. Ackoli HbbTV etablovalo ve velmi kratkém ¢asovém tseku, stale je vni-
mano jako dominantni evropska platforma. Primarni technologické inovace jsou vytvareny
ve Spojenych statech americkych, pfipadné Ciné a tyto zemé pouZivaji odlisny televizni

standard, aby tam HbbTV mohla plnohodnotné fungovat.

6.2.6 Je HbbTV nastrojem vykonnostniho marketingu?

U této otazky se odpovédi lisily zejména riznymi definicemi participantli, co povazuji za
vykonnostni marketing oproti definici. Participanti se jednoznaéné shodli, ze HbbTV je pri-
marn¢ nastrojem brand awareness a brand buildingu. Daniel Grunt uvedl ,, BeZi to na nejvétsi
obrazovce v domacnosti a divak sleduje obsah, ktery chce sledovat. Neni jisté, ze divak od-
skoci od tohoto obsahu, ale dileZité je, Ze ma moZnost to udélat“. Pokud tak divak béhem
sledovani potadu, ktery ho zajima, udéla konverzi formou stisknuti cerveného tlacitka a tudiz
prokliku, jedna se o vykonnostni format s piidanou hodnotou, protoze upozadi primarn¢ sle-
dovany, tj. chtény kontent pfed reklamnim sdélenim. To by mélo byt i vypovidajici hodnotou
pro reklamni zadavatele z pohledu uspé$nosti/vykonnosti sd€leni a engagementu televizniho
divaka. Dalsi hodnotou, které vypovida o vykonnostnich moznostech HbbTV je CTR, tudiz
konverzni pomér zobrazeného sd€leni a interakce divaka. V HbbTV se primérna prokliko-
vost pohybuje mezi 2-4% v peaku dokaze dosahnout i necelych 13%, oproti tomu v klasic-

kych online médii je bran jako uspokojivy vykon 0,1%. Martin Celikovsky vidi vykonnost
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spiSe primarni oproti definici a uvadi “Vétsina uzivatelii dnes své znacky ma. Zadavatelé
dnes nehledaji pouze leady, ale ndstroje udriitelnosti znacky, které mohou zasahnout
masu lidi, ale pFesto byt cilené. V této vykonnosti je HbbTV genialni“. Mizeme tak fici, Ze
adresovatelna televize je nastrojem vykonnostniho marketingu, kdy HbbTV je jednou z tech-
nologii, ktera doposud neni pln¢€ vyuzita, ale ma velky potencial se kterym je zapotiebi ex-

perimentovat.

6.2.7 Porovnani nakupnich platforem DS a RTB v HbbTV?

Moznost ndkupu pies automatické platformy respondenti vnimaji spise jako vyhodu a bu-
doucnost nakupu médii, at’ televiznich spotti, radiové reklamy nebo tisku a HbbTV. Tohoto
tématu se nepiimo dotyka rozdéleni trhu mezi publishery a nadndrodni spole¢nosti. Pu-
blishefi nemaji moc prostoru na sniZovani investic do vyroby kontentu, takze se logicky
budou snazit usetfit na stran¢ prodejnich nakladi. To mize v budoucnu znamenat masivni
ptechod k platformam automatizovaného nadkupu medialniho prostoru. V soucasné dobé
tvoii podil na ndkupu reklamniho prostoru 80% ptimy obchod a zbylych 20% programaticky
nakup. Ceské technologické spolecnosti uvedli programaticky nakup jako prvni na svété a
tim se 1 ¢eska republika dostala na prvni misto pomyslného Zebii€ku monetizace HbbTV

platformy.

Ptimy obchod ovSem zatim generuje pievaznou vétSinu reklamnich investic. To mize ovliv-
novat i fakt, Ze televize byla vzdy primarn¢ nakupovana zadavatelem nebo medialni agentu-
rou a jedna se tak o urcitou repetenci i u novych digitalnich formatt jako je HbbTV. Pokud
jsme v pfedchozich otazkach zmifovali edukativnost trhu, tak to je nespornou vyhodou pfi-
mého obchodu, kdy je mozné ptenést znalostni bazi na zadavatele nebo agenturu a tim 1
uspésnost medidlnich investic. Jak uvedl Daniel Grunt ,,I piimy obchod miiZe fungovat po-

dobné jako programaticky a pracovat na vykonnosti. Jsou jen zapotiebi relevantni data*“.

Nutné je 1 zohlednit technickou naro¢nost kampanég. Pokud se jedna Cisté o poutdni reklam-

vvvvvv

pani, které maji i HbbTV aplikaci je vzdy nutna soucinnost v podobé komunikace mezi

zadavatelem, medialni agenturou, digitalni agenturou a samotnym zhotovitelem aplikace.

Ptimy obchod tak mé nespornou vyhodu v provazani na vSechny stupné produkéniho fetézce

a da se tak i predpokladat vyssi narocnost na realizaci a zaroven vyssi vynosy z prodeje
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poctu. Vyssi podil tak mizeme z RTB ocekavat v dob¢, kdy bude mozna drazba dosavad-

niho offline medialniho prostoru (spoty, sponzoring) formou automatizovaného nakupu.

6.2.8 Je HbbTV nastrojem pro efektivni cerpani OMK?

U této otazky se participanti jednomysin¢ shodli, Ze ano. Nutné je vSak brat v tvahu slozeni
investic ve form¢é OMK. V prvnim ptipadé¢, je to snizeni ceny klasického GRPového prostoru
pfi vys§im objemu investic. Toto plnéni se pak rozklada do ostatnich medidlnich kanald,
krom¢ primarné nakoupené stanice. V praxi je tak urcity budget dislokovan pravé do digi-
talniho prosttedi publishera/televizni stanice. Tyto digitdlni formaty jsou az sekundarnim
aktivem zadavatele a ,,nutnym zlem* poskytovatele medialniho prostoru, vzhledem k tomu,
ze se nejedna o inkrementalni piijem. To zejména rozdéleni medialni investice mezi jednot-
livé odd€leni poskytovatele. Zde mtize byt HbbTV piinosné pro zadavatele ve smyslu budo-
vani brand awereness a brand buildingu, ale i ne primarné planovaného vykonu. Z pohledu
televizni stanice je to moznost, jak budovat edukaci o této platformé a prezentovat case pro

klasické komer¢ni kampang.

V druhém ptipade jde o medialni bali¢ky, kdy zadavatel k primarn€ nakupovanému kanalu
ziskava medidlni prostor v ramci OMK na dalSich (tematickych) stanicich. Jak vyplyva z
teoretické 1 praktické ¢asti této prace, neni v HbbTV piimé iméra mezi vynalozenymi na-
klady na zasah uZzivateld, tj. impresniho budgetu a konverze, kterd miiZe byt zavisla na brand
awereness. Z tohoto pohledu tak OMK mohou byt efektivhim nastrojem vykonnostniho

marketingu pri vynaloZeni minimalnich investic.

6.2.9 Jaké jsou budouci strategie v kratkodobém horizontu?

Participani jednoznacné uvadéji, ze je nutné zduveéryhodnit prostor HbbTV v oc¢ich inzerent
a medialnich agentur. Hlavni témata jsou auditované méfeni nezavislou organizaci a vyuZzi-
vani transparentni metriky. V tomto ohledu jiZ pilotni projekty probihaji v ramci ATO. Dru-
hym tématem je dobry post-buy, analyzovani dat a costumer care. To zahrnuje praci s daty
segmentaci a vétsi propojeni s programovym schématem televiznich stanic. HbbTV je pod-
kategorii obecného skupiny Adressable TV. Jednim z hlavnich prvki pravé Adressable TV
je vytvareni drazsiho medialniho prostoru na zéklad¢é doruceni spravného kontentu a cileni.

Pokud se v ptipadé HbbTV pouzije spravné nastaveni je mozné nejen obsah dorucovat, ale
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1 zcela zdsadnim zplisobem navysit inventory na celé platformé. Ackoliv primarni pfistup
divéka je pies linedrni vysilani, cilem by mélo byt na zakladé€ znalosti divaka a segmentace
dat, které jsou dostupné, nabizet dalsi kontent, ktery by mohl byt pro néj zajimavy. Jak na
zaver uvadi Daniel Grunt “Pokud udelame dobre toto prekryvani, uZivatel nebude ani re-
gistrovat, zda konzumuje linedrni nebo VOD obsah, ale bude se bavit v ramci televizni

obrazovky .

6.3 FOCUS GROUP

6.3.1 Scénar focus group
Scénat focus group je Ptilohou I. této diplomové prace.
6.3.2 Realizace focus group

Struktura a otdzky focus group s participanty se fidi pfipravenym scénafem. Na zacatku fo-
cus group jsou participanti sezndmeni s tématem a prabéhem celého vyzkumu. Participanti
jsou vyrozumeéni o potfizeni audiozaznamu pro ucel této prace a na nahravce vyslovné sou-
hlasi. Participanti jsou informovani, Ze jejich identita bude anonymizovéna a ve vyzkumu
budou uvedena demografick4 data jako je pohlavi, vék, dosazené vzdélani a zaméstnani. Dle
scénafe jsou participanti dotazovani ve tfech okruzich. Prvni okruh obsahuje 5 otazek, které
maji za cil zjistit jejich orientaci v digitalnim prostiedi, vztah k digitalni reklamé a na jakych
mistech se s ni setkdvaji. S ohledem na téma vykonnostniho marketingu se otazky vztahuji 1
k realizaci ndkupu. Druhy okruh obsahuje 8 otazek a vénuje se digitalnimu prostredi, a to
v kombinaci s platformou HbbTV. Poslednim okruhem je nazorna ukéazka 4 vybranych for-
matl, které jsou zobrazeny jak v prostiedi webové stranky, tak platformy HbbTV. Partici-

panti tak maji moZnost spontann¢ reagovat na tyto formaty a popsat jejich ptisobeni.

6.3.3 Vybér vzorku participanti focus group

Focus group byla slozena z 5 participantli. Zakladnim parametrem pro zatazeni participanta
do skupiny byla uzivatelskd znalost HbbTV, internetového prostiedi a siti vyuzivanych na
denni bazi. Dale byl kladen primarni diraz také na genderovou a vékovou, sekundérni na

profesni a tercidrni na vzdélanostni rozmanitost. Strukturu participanti ukazuje Tabulka 4.
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Pohlavi Vék Vzdélani Zaméstnani
Participant 1 Muz 42 |VS Manager
Participant 2 Muz 22(SS Student
Participant 3 Zena 34|VS Matefska dovolend
Participant 4 Zena 28SS Galeristka
Participant 5 Mu? 52(SS Podnikatel

Tabulka 4. Struktura participantti

6.3.4 Setkavate se s digitalni reklamou

V ivodni ¢asti bylo zjistovano povédomi o digitalni reklamé a znalosti participantl. VSichni
ucastnici (FG) se jednoznacné shodli, Ze vnimaji piisobeni digitalni reklamy.

Tato zjistovaci otazka tak ovéefila vhodnost vzorku participanti pro tcely Setfeni.

6.3.5 Jaké formaty na participanty pusobi a jejich zapamatovatelnost

U této otazky participanti uvadéli, kdy a na kterych platformach se setkavaji s reklamou.
VétSina participantli uvedla videoreklamu bud’ na serveru youtube, anebo pred dal$im pte-
hravanym obsahem. Participanti 1 a 4 se shodli, Ze reklamu v rdmci internetovych stranek
sice registruji, ale nevénuji pozornost jejimu sdeleni. Participant 1 také ve vyctu umisténi
reklamnich forméath ojedinéle vyjmenoval i reklamu ve vyhledavacich néstrojich. Partici-
panti 3 a 4 se téZ shodli na zasahu reklamnich formath na socidlnich sitich typu Instagram.
Participant 5 uvedl, Ze ho nejvice oslovuji agresivni formaty a formaty typu ,,branding site*,
které zabiraji vétsi ¢ast obrazovky kolem obsahu. Mizeme tak tak usoudit, ze na rizné typy
participantll plisobi rizné typy reklamy. Nejvice neucinnym néstrojem je reklamni sdéleni

na klasické webové strance.

6.3.6 Realizujte nakup na zakladé reklamniho sdéleni

VétSina participantd uvedla, Ze reklama v digitalnich médiich plisobi spiSe informativné nez
pfimo konverzi pro realizaci ndkupu. Participanti 3 a 4 uvedli, Ze v klasickém online pro-
sttedi reklamu ignoruje, ale minimalné na socidlnich sitich typu Facebook a Instagram re-
klamni format vede k prokliku, ale je to spiSe doporuceni, které¢ v budoucnu miize vést k re-
alizaci nakupu. U téchto participantl byla i velka mira afinity k ovéfenym prodejnim kana-
[im. Za timto jevem je mozné vidét jeden z diilezitych néstrojii digitdlniho marketingu, kte-

rym je retargeting. VSichni participanti se shodli, Zze primarni takzvané ,,tvrdé leady* jsou
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realizovany z webového prohlizec¢e. Na mobilnich platforméch se dle participantti ve vétSing
pfipadl jedna o chybny proklik. Z tohoto pohledu je zcela zasadni pfi mobilni digitalnim
marketingu sledovat miru okamzitého opusténi a vykazovat ji jako ,,fake traffic* nikoliv

zapocitavat do engagement ratu.

6.3.7 Kterou platformu vyuZivate k realizaci nikupu

Vétsina participantll se shodla, ze vyznamnym faktorem pro ndkup je cena zbozi. VétSina
participantl je ochotna se u drazsiho produktu registrovat k vyzkouseni na urcité obdobi a
zanechat lead. U produktl ve stfedni cenové kategorii vétSinou voli odloZzeny nédkup za po-
moci srovnavace a detailnich informaci o produktu na strance vyrobce. Nakupni proces jsou
ochotni realizovat zejména u levnych produktt, kdy prevladaji reklamni sdéleni na social-

nich sitich. Dle participantti, zde hraje velkou roli 1 oblibenost pratel a sdileni.

6.3.8 Vytvoreni leadu v prostiedi HbbbTV a webové stranky

Vétsina participantli se jednoznacné shodla, Ze jsou ochotni zanechat lead formou telefon-
niho ¢isla v televizi ptes platformu HbbTV. Hlavni divodem bylo divéryhodnost média,
tudiz televizni stanice. Participant 1 vyjadfil plnou ditvéru, pokud se jedna o produkt spojeny
s televiznim vysilanim nebo sluZbu s tim spojenou. Rozdilny nazor zastaval pouze partici-
pant 5, ktery upozornil, Ze v internetovém prostiedi je mozné znat zabezpeceni predani leadu
jako je ,https*, ale zaroven dodat Ze lead v podobé¢ telefonniho Cisla je schopny zadat na
jakékoliv digitalni platform¢ bez obav. Samotny zptisob leadu nehraje u uzivateli vyznam-

nou roli pokud se nejednd o sdileni platebnich informaci.

6.3.9 Jak na vas pusobi reklama v televiznim vysilani formou HbbTV

U této otazky vétSina participantl uvedla, Ze rozhodné méné nez reklamni spoty ve vysilani.
Zaroven kladli diiraz, aby tato reklama nepiekryvala obsah v podob¢ titulkli naptiklad ve
zpravodajskych potfadech, nebo aby neruSila samotny obsah. Participant 3 uvedl, ze ma
obecné problém s rusivosti reklamnich sdéleni, ale HbbTV reklama mu ptipadé jako nejcis-
t&js8i feSeni. Participant 2 vyzdvihl moznost produktovych informaci na velkém display. U
tohoto typu reklamnich sd€leni si participanti chvalili velmi dobrou visibilitu. To Ize doplnit
tim, Ze klasicky format leader board o rozmérech 750x100px mé na televizni obrazovce o
velikosti 40 zhruba 1metr, coZ vyzdvihuje sdéleni oproti internetu, kde tento format ma
10cm na klasické pocitatové obrazovce. Jednoznacné se da usoudit, ze reklamni sdéleni

v podobé HbbTV plisobi na divaka minimalné pfijatelné bez negativnich emoci.
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6.3.10 Je reklama v HbbTYV lépe zapamatovatelna neZ na ostatnich platformach?

Participanti 5 a 4 shodn¢ uvedli, Ze ano s ohledem na novost formatu. Zaroven pfipoustéji,
ze v budoucnu muze dojit ke stereotypizaci a ke stejnému jevu jakou je bannerova slepota
v online prostiedi. Participant 2 uvedl, Ze vétsi zapamatovatelnost je diky zobrazeni pouze
jednoho formatu. Déle poukézal na to, Ze reklama se nezobrazuje pfi kazdém piepnuti, ale
spiSe ndhodné¢. Jak uvedl Daniel Grunt z FTV Prima ,,Pro HbbTV reklamu vyuzivame pouze
25% inventory na kazdé stanici. To ndm umoziiuje urcitou reklamni hygienu v tomto pro-
stiedi*. Zapamatovatelnost formati v televizi je tak klicovou hodnotou pro visibilitu znacky

a budovani jejiho brandu.

6.3.11 Jsou reklamni sdéleni vyvaZena s ohledem na sluzby, které HbbTV umoziiuje?

VSichni participanti se shodli, ze ano. Jedinym alternativnim zptsobem dostat se k televiz-
nimu obsahu, je vyuziti IPTV pies operatora, které je ovSem podminéno ptedplatitelskym
modelem. Participanti uvedli, Ze primarné fesi cenu sluzby a pokud jim HbbTV zdarma tyto
sluZzby nabizi, jsou ochotni akceptovat reklamni sdé€leni. HbbTV je tak alternativni platfor-

mou k IPTV a divéci jsou ochotni spiSe obsah zaloZzena na AVOD néz SVOD.

6.3.12 Jak vnimate moZnost interakce v ramci HbbTV?

Pro participanta 5 interaktivita znamena zejména pohodli, kdy mé piistup k dalSimu obsahu
ze zafizeni, které piimo sleduje a nemusi pouzivat pocitac nebo telefon. Participant 4 uvedl,
ze u televizni obrazovky relaxuje, proto interaktivitu vidi i jako zptisob zébavy pfi sledovani
obsahu. Oproti tomu pocita¢ vidi zejména jako pracovni nastroj. Participant 2 pfimo uved]
ptiklad, kdy v politické debaté hlasoval pfes HbbTV a tato interaktivita se mu zda jako nej-
lepsi feSeni oproti zasilani SMS nebo hlasovani pfes mobilni telefon. Participant 5 nejvice
vyuzivd moznost VOD sluzeb, kdy interaktivita pro néj znamena zejména moznost shléd-
nout dalsi potady a seridly z videotéky. Interaktivni televize tak mizZe byt nejjednodussim a
uzivatelsky nejpiijemnéjSim zptisobem komunikace. Ackoliv jednoduchost dalkového ovla-

dani pfevazné povazujeme za handicap, v tomto ptipad¢ to miiZze byt nesporna vyhoda.

6.3.13 Uvitali byste personalizaci obsahu v televizi?

U personalizace obsahu panovala mezi participanty nejednotnost. Hlavni obavy vychéazely
z toho, Ze na televizi jako sdileném zatizeni by se mohl obsah zobrazovat jinému ¢lenu do-

macnosti a mohl by to byt zadsah do soukromi. To zejména u reklamnich formati podobné
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jako je tomu na internetu ve form¢ cookies. Pokud by se jednalo Cisté o obsahovy kontent
tak by tuto personalizaci uvitali. Zcela zasadni je tak dosdhnout identifikace uZzivatele pied
obrazovkou. Dal§i zminénou moznosti je cilit relevantni reklamni sd€leni dle obsahu vysi-
laného potradu. Dle participantli zajem o poiad znamena tematicky soulad s produkty, stejné
jako napftiklad na oborovych internetovych portalech. Participant 2 uvedl, Ze obecné¢ nema
rad cilenou reklamu, protoze v ném vzbuzuje pocit, ze je sledovan. V ptipadé kontextové
reklamy si to dokaze predstavit. Zasadnim tématem je vyuzitelnost dat a segmentace, aby

bylo mozné jasné¢ identifikovat divaka a dorucit spravné sdéleni.

6.3.14 Vzorek C. 1 — Banner leader board ,,Sazka“

Participant 1 uvedl, Ze pii porovnani sdéleni na pocitatové a televizni obrazovce je pro n¢j
banner HbbTV C¢istéjsi a sdéleni se k nému dostane mnohem snaz. Dal§im aspektem je, ze
na klasické webové strance vétSinou format zmizi ze zorného pole, pficemz v televiznim

vysilani je neustale na ocich pred vysilanym kontentem.

6.3.15 Vzorek C. 2 -XXL banner wDatart“

V ptipadé formatu XXL banner, ktery je povazovan za porovnatelny s brandingem stranky
v online prosttedi, participanti uvedli, Ze se pro n¢ jedna o lépe konzumovatelné sdéleni.
Zatim co branding v online prostfedi odvadi pozornost od priméarniho obsahu, XXL banner
zmenSi obsah vysilani o 25% pti zachovani audiosloZzky a neodvadi tak od obsahu. Nejvét-

$im kladem XXL banneru dle nazoru participantl je vysoka visibilita.

6.3.16 Vzorek C. 3 — Push 2 Play ,,Emirates*

Push 2 Play je alternativou k video reklamé pted ptfehranim pouze s rozdilem, Ze spusténi
videoreklamy vyZaduje interakci uZzivatele. To jednoznacné participanti vyhodnotili jako
nejvetsi vyhodu. U online pre-rollu se participanti vice zaméfuji na moznost pieskoceni re-
klamy neZ na jeji samotny obsah. Zaroven to v nich vytvafi negativni postoj, protoze re-
klamu povazuji jako ptekazku. Participanti se shodli, ze moznost vlastni volby zobrazeni

videoreklamy muzZe mit i1 zasadni dopad na ,,dokoukatelnost spotu.

Vizualizace vzorki jsou Ptilohou P II. této préce.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 VO1

Miize technologie HbbTV, byt konkurencni protivahou oproti socialnim sitim, po-
tazmo internetovému marketingu?

Na zéklad¢ vyzkumu je mozné tici, ze HbbTV ma vyhodu divéryhodnosti na zakladé spo-
jeni s vysilatelem obsahu, tj. televizni stanici. Reklamni sdéleni je mén¢ rusivé s lepsi vidi-
telnosti a jasnosti sdéleni. Platforma HbbTV dokdZe poskytnou interaktivitu a moznosti ob-
chodnich sdé€leni jako socidlni sité. Z pohledu vykonnostniho marketingu je nutné nastavit
zpusoby dokonceni nakupniho procesu. To je zatim nejvétsi bariérou pro masivni pouzivani.
Dale je to pak edukace jak televiznich manazert, tak zadavatelll a v neposledni fad¢ televiz-
nich divakl. Oproti socidlnim sitim, které maji vysoky virdlni zasah, je tak u platformy
HbbTV zapotiebi zejména propagace samotnych televiznich stanic a i jejich vlastni obsa-
hové stranka. Pokud budou realizovany vSechny potiebné kroky, stane se HbbTV nastrojem
rozvoje televizniho prostfedi a zpiisobem presunuti investic ze socidlnich siti do vykonnost-

niho marketingu v televizi.

7.2 VO2

Vnimayji televizni stanice HbbTV jako mozZny nastroj a vyhodu, jak konkurovat tele-
viznim pokusiim Facebooku a Googlu, ktefi by tento prostor radi obsadili a propo-
jili?

Jak vyplynulo z expertnich rozhovort,, HbbTV je jednoznacnym ndstrojem pro konkurenci
Googlu a Facebooku minimalné v kratkodobém horizontu. Zejména jde o omezené moznosti
vstupu na Cesky i evropsky trh, kdy nejvétsi bariérou je zptsob distribuce. Tyto platformy
by musely zacit poskytovat sviij video obsah jako linearn¢ Sitené stanice. To by znamenalo
presun aktivit z digitalniho prostiedi a aplikaci jinych metrik, které by nebyly v souladu s di-
gitalnimi. Zasadnim problémem by pak byla dramaturgie obsahu bez interakce uZivateld,
aby tato stanice dosdhla vyznamného podilu na sledovanosti. Oproti t€émto platformdm maji
linedrni televize velmi dobré zazemi jak v obsahové €asti, tak té distribu¢ni. Televizni sta-
nice tak za pomoci platformy HbbTV mohou rozSifovat sviij digitalni obsah na televizni

obrazovku a diky vysokému zasahu tak byt protivahou Facebooku a Googlu.
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7.3 VO3

Jakou mérou se mizZe HbbTYV jako podpirny prostiedek podilet na ristu televiznich
investic?

Jak vyplynulo z vyzkumu, HbbTV muize byt zcela zdsadnim nastrojem pro pfeneseni digi-
talnich investic do televizniho prostiedi. Zadavatelé mohou obohatit své medialni investice
o online vykonnost na ptidorysu média masové komunikace a dosahnout digitaln¢ méfenych
cili. Hlavnim jmenovatelem je méfitelnost a konsolidace méfeni v jednotnou digitalni ménu,
ktera bude zahrnovat linearni vysilani, odloZzenou sledovanost a platformu HbbTV. Na z4-
klad¢ tohoto cross-medidlniho méteni, 1ze alokovat zvySené prostiedky do interaktivni tele-
vize pies platformu HbbTV, coz pro televizni stanice znamend dalsi inkrementalni piijem a

rast televiznich investic.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 EFEKTIVNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE E-SHOPU PRES
PLATFORMU HBBTV

Na zéklad¢ ziskanych teoretickych a praktickych poznatkii bude navrzena HbbTV kampaii
pro e-commerce portal alza.cz. Cilem této kampané bude vyuzit plny potencial platformy
HbbTV pro efektivni marketingovou komunikaci a co nejvice se piiblizit vykonnostnimu

marketingu.

., V¥konnostni marketing je marketingem zamérenym na vykon. Nejednd se vsak o vykon pri-

marni (napriklad to, kolikrat se vase reklama zobrazi nebo kolik proklikii vase reklama za-

znamend), ale predevsim o vykon sekundarni, ¢imz je myslena az méritelna akce na webu

zadavatele. Za méritelnou akci (tzv. konverzi) lze stanovit napr. vyplnéni objednavky, regis-

traci, prihldaseni se k odebirani informaci a spoustu dalSich cinnosti, které se pred kampani
vor o

(se zadavatelem) stanovi jako ,, cil kampané*.

(Mediaguru, online)

Oproti obecné definici vykonnostniho marketingu je v HbbTV nutné zohlednit dalsi faktory
jako sdilenost koncového zatfizeni, kterd je na zaklad¢ aktudlniho vyzkumu stanovena na
2,03 divaka na televizni zafizeni. HbbTV kampan proto bude vychézet ze zakladnich prin-
cipd, avsak bude ultilizovana pro toto prosttedi, aby dosdhla maximalniho métitelného vy-
konu. Jak vyplyva z praktické ¢asti HbbTV neni pouze nastrojem vykonnostniho marke-
tingu, ale dokaze pokryt cely fetézec jako je brand building, brand awernness, care a post-

buy. V projektové ¢asti tak ndzorn€ vytvoiime kampan, kterd bude tyto prvky obsahovat.

8.1 Nastaveni marketingové komunikace

E-commerce portél alza.cz je, etablovany portal na trhu. Cilem bude navysit prodeje v nej-
frekventovanéj$im obdobi, které se nazyva ,,Black Friday“. Toto obdobi vétSinou trva jeden
tyden v listopadu a je nejvétsim obdobim slev a také nejvyssiho obratu. Vzhledem k tomu
ze ,,Black Friday je celosvétovy fenoménem, je mozné ocekavat zvysené aktivity i dalSich
e-commerce portalu. Proto klasické nastroje marketingové komunikace rozsifime o plat-
formu HbbTV. Pro kampan vyuzijeme HbbTV prostiedi tuzmské medidlni skupiny FTV

Prima na stanicich Prima, Prima Cool, Prila Love, Prima Zoom, Prima Max, Prima Krimi.
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8.2 KPDI’s

Aby byl vysledek kampané méfitelny a byla tak mozné ho vyhodnotit, je nejprve nutné si
stanovit KPI’s. Jako e-shop si tak zvolime jednotlivé ukazatele, které budou definovat uspés-
nost kampan¢. Tyto ukazatele budou nasledné vyhodnoceny, abychom byli schopni urcit

vysledny efekt kampang.

Jednim z hlavnich cili v HbbTV bude brand building. Nasim cilem je zasdhnout co nejvice
uzivatell a zobrazit jim nasi kreativu, abychom v divécich budovali nebo rozvijeli povédomi
o0 znacce a spojitost s oborem. V naSem piipadé je to e-shop alza.cz, kde uzivatel miize na-
koupit veskeré spotfebni zboZzi. Primarnim cilem je tak informovat, Ze znacka alza.cz je e-
shop se zbozim. Aby volna asociace nabizela spojeni s e-shopem a moznosti nakupovat

zbozi.

Ptesnéji zacilenym KPI’s bude brand awareness tj. znalost znacky v cilové skupiné. Na kolik
se nam podafi pfimy zasah cilové skupiny, ktera bude realizovat nakup. Dal§im faktorem
bude ,,care” to je znalost uzivatelli, ze e-shop dokdze poskytnou produktové informace o

vyrobku a jeho pozice expertniho znalce produktu, ktery prodava.

Primarni cile, které budeme sledovat:
» Nastavené KPI’s
= Dosazené KPI’s
= CTR
= Imprese
= Vykonnost kreativ

= Pocet leadu

Sekundarni cile
= Cerpani impresniho budgetu na jednotlivych stanicich
= Konverzni pomér na jednotlivych stanicich
= Doba stravena v aplikaci
= Pocet stanek na navstévu

= Kategori
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Hlavnim cilem pro naplnéni kampané v pojeti end-to-end feSeni je post-buy. Tudiz pocet

realizovanych ndkupti ve sledovaném obdobi na zaklad¢ kampané.

8.3 Afinita

Pro dosazeni cilt je nutné nastavit afinitni skupinu recipientti sd€leni. V ptipad¢ brand bui-
ldingu mizeme pouzit rozvrzeni kampané floatingovym zplisobem na CS 14+. Tento styl
nezahrnuje konkrétni cileni, ale pracuje s dostupnou kapacitou volného inventory. S ohle-
dem na absenci targetingu je tak mozné ziskat zvyhodnénou cenu medialniho prostoru. Tento
scheduling je tak efektivni pro brand building, kdy chcete vytvoftit co nejvétsi povédomi o
znadcee. Jak uvadi Tomas Cupr zakladatel Damejidlo.cz ,,Nasim cilem bylo, aby lidé méli

pocit Ze znadka Damejidlo.cz na né vykoukne i z lednice”. (pfednaska VSE, 2016)

Pro dosazeni brand awareness jiz musime konkretizovat cilovou skupinu, jak dle afinity
k vysilanému kontentu, tak k cilovym stanicim, dle geografického cileni (v€kové skupina,
kupni sila domacnosti). Zde se daji ocekavat vyssi naklady na medidlni prostor s ohledem

cileni jen na urcité segmenty.

Samotnym ,,care jiz cilime na divaka, ktery se chce seznamit s produktovou nabidkou a
informacemi o konkrétnim produktu. V praxi to znamen4, Ze na divéka jiz nebudeme plisobit
pouze vizualnim cilenim, ale umoznime mu konverzi do aplikace, kde nalezne veskeré pro-

duktové informace pro rozhodovaci proces.

V posledni afinitni skupinou jsou divaci, ktefi prosli pfedchozimi cilenimi a budeme je chtit

konvertovat k dokonceni ndkupniho procesu.
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8.4 Budget

Platforma HbbTV vyuziva jako klasickou online ménu a to CPM. Cena CPM v HbbTV kam-

panich je stanovena klasickou cenikovou cenou televiznich stanic.

ffymediaclub

Dali pedminky a informace
Platné obchodni podminky a technické specifikace jsou k dispozici na https://www.iprima.cz/reklama,

HbbTV Prima Videoreklama: pfiplatek za VAST 5 %, piiplatek za VPAID 10 %.

Prima Pack Videospoty - Weby IPrima, Aplikace HbbTV, Prima Videoplatforma.

Ptiplatek za programmaticky ndkup 25 %.
o - HbbTV Prima ) ekt e ] " .
HbbTV - Koeficient pFepoZtu zobrazeni na divika = 2,03 2a propagac vice znatek nebo subjekti je Uétovan phiplatek ve vy 15% za katdou znatku/subjekt

Reklamni pozice Sika  Vitka Gumoiel | |divic misic 2180 000 divakd 2a videobanner piiplatek 30%.
Switchin animovany 300 x 300 CPT divik 300 K2 Za cileni inzerce nebo omezen frekvence je ittovan piiplatek ve vysi 30%
[switchvin - staticky i CPT divik 210K 73 cilen interscrolleru a Premium Leaderboardu na web piiplatek 30%.
Switchin - snimovany - clleni ¢as/dny/pofady 300 x 300 CPT givik 450KE 2a cfleni na mobilni strénky nebo desktop piplatek 30%.
[Switchvin - staticky - cileni tas/dny/potady 300 x 300 CPT divik 315K PP prekrocent max. datové velikosti GEtovan piiplatek ve vydi 19% ze 2dKladni ceny 2a kazdé 1%,
120 % 110 o kterou byla datova velikost prekrotena.
Button Meny - fix / tjcen i 120000 K¢
378 x 130 Ke katdé objednané pozici je moiné dodat nejvyie 3 kreativy + 3 eflové URL
Switch-in - staticky - synchro s TV spotem e i 60000 K 7a kaidou dalii kreativu / URL bude Gétovan pfiplatek ve vysi 5.000 KE.
Leaderboard v aplikacich 245 x 100 CPT divik 220Kk Minimaini vide objednavky Eini 15.000 K2 bez DPH (vy3e predpoklidané fakturace)
Letdy - mésic Ao TP Fix 15000 K Uvedené ceny jsou bez DPH.
Aplikace - vytvofend v Creatoru Klientem dieTP | 0K
ednoduchd aplikace -1 screen TP Fix 30000 KE HBBTV
1 screen, odesilaci formuldF B TP | 50000 K¢ * Garance 500 000 divakii = 500 000 / 2,03 = 242 718 zobrazeni na TV pistroji.
Interaktivni aplikace - video, formula?, fotogalerie i Fix 70000 K¢ Letdky - moEno vymanit a2 dx za mésic.
Nestandardni aplikace die dohody dete " e

Kontaktni mail: h line® me

Obrazek 19. Cenik HbbTV

(Zdroj: FTV Prima, online)

Nasim cilem je si propocist dislokovany rozpocet na platformu HbbTV na impresni budget.
V tomto ohledu mame dvé moznosti. Bud’ vyuZzijeme piimy obchod televizni stanice tj. ob-
chodniho zastupce a budeme licitovat o cené za CPM, nebo v ptipad¢ zastoupeni medidlni
agenturou prenechdme vyjednavani o cené na agenturu. V dalSim ptipadé mizeme vyuzit
RTB drazbu. Ta probiha ptes DSP spole¢nosti Adform, kde jsou stanovené inzertni zéklady
a pro jednotlivé formaty jsou ur€eny ,,price floor tj. zékladni cena pro drazbu daného for-

matu.

Vzhledem k faktu, Ze se chceme co nejvice pfiblizit vykonnostnimu marketingu zvolime
pravé variantu DSP platformy pro programaticky nadkup formou header biddingu. Abych se
vyhnuli zékladni cené (floor price), vyuZijeme nastroj ,,privat deal”. Vzhledem k naplano-
vané kampani jsme v programatickém prostiedi schopni garantovat objem a z toho divodu
je mozné nastavit ,,specialni‘ cenu. Tato cena odpovidéd garantovanému objemu utracenych

finan¢nich prosttedkt v pfevodu na CPM.

V této kampani tak budeme konvertovat castku 1.000.000 korun na 5.000 CPM, coz zna-

mena 5 miliona zobrazeni pii cené 200 K¢ za CPM.
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8.5 RozloZeni budgetu a cileni

Pro rozlozeni budgetu vybereme n&kolik entit dle nastaveni KPI’s. Cast inventory v objemu
2.000.000 impresi rozlozime na vSechny dostupné stanice bez ohledu na cileni. Jak vyplyva
z teoretické &asti v Ceské republice je nyni 1.300.000 unikéatnich zafizeni se zasahem
2.600.000 televiznich divakt vychazejici z koeficientu 2,03 divdka na zafizeni. Na zaklad¢
téchto dat tak nastavime capping kampang tj. poCet zobrazeni kampané na jednoho uzivatele
a capping days tj. pocet zobrazeni kampané na jednotlivého uzivatele v ¢asovém rozmezi.
Vyslednym nastavenim kampan¢ tak bude capping 2 a capping days na hodnotu 1 coz je 24

hodin.

Vysledkem tohoto nastaveni je, Ze zasdhneme nejen veskeré unikétni zatizeni v HbbTV, ale

1 divaky zapocitané do zasahu pfi prepoctu koeficientu.

Zbylou ¢ast inventory (3.000.000 impresi) jiz rozlozime na cilené¢ kampan¢ dle brand aware-
ness, abychom zasahli cilovou skupinu. Zde vyuzijeme zejména kontentové reklamy a ana-
lytickych dat z brandové kampané uzivateli, ktefi na reklamni sd€leni reagovali. V pfipadé
cilené kampané¢ se tak zamétime na uzivatele konzumujici obsahovy kontent s naSim sd¢le-
nim na zékladé¢ dat z peoplemetrovych vyzkumi, které maji marker i pro hodnoceni schop-

nosti spotfeby domacnosti.

V piipad¢ uzivatell, ktefi byli zasazeni predchazejicimi typy kampan¢ bez konkrétniho ci-
leni, zvolime marketingovy nastroj remarketing. Tento néstroj je vyznamny zejména v dal-

Sich etapach cileni, dle online modelu ho mizeme definovat nasledovné¢:

,, Remarketing je metoda cileni internetové reklamy vyvinuta Googlem. Jeji princip spociva

vvvvv

nekoupili). Jedna se tedy o jakési ,, pripominaci kampané “. (Mediaguru, online)
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Zaviit

Ukon¢it

aplikaci

Obrazek 20. Remarketingova kreativa s odpoctem

(Zdroj: Alza.cz)

Tito uzivatelé jsou tak pfidani do cileni kampan¢ bez ohledu markert cileni v KPI’s. Dislo-
kovany budget kampan¢ tak ur¢ime na 500.000 uZzivateli tj. 250.000 unikatnich zafizeni.
Tento impresni budget je tak vynalozeny na brand awerness a care. To znamené zasahnout

cilovou skupinu a ostatni uzivatele mimo skupinu konvertovat do casti ,,care®.

Pro dosaZeni vySe zminénych cill je stanoveny budget 500.000 impresi pro 5. den kampang.
V ramci engagementu kampani na zéklad¢ dat z teoretické Casti je kalendaini patek bran
jako pocatek peakového obdobi televizni sledovanosti, a to 1 s linearnim dopadem na plat-

formu HbbTV.

Zbyvajici budget 2.500.000 impresi tak bude rozloZen na zbylé dva dny v tydnu, které maji

nejvyssi potencial zdsahu a konverze na tomto media typu.

8.6 Targeting

Pro spravné zacileni kampan¢ budeme sledovat ukazatele prvnich 4 dni spusténi kampané
formou floatingu na vSechny stanice. Dostupna data nam tak budou indikovat miru Cerpa-

ného inventory na jednotlivych stanicich a konvertniho poméru z riznych formatu.
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RED BUTTON SWITCH

2,37% 2,41% 2,41%

Prima Cool Prima Max Prima Zoom Prima Love

RED BUTTON SYNCHRON
0,28%
0,22%

Prima Cool Prima Max Prima Zoom Prima Love

MENU BUTTON

1,82% 1,84%

Prima Cool Prima Zoom Prima Love

Obrazek 21. Pomér zasahu kampan¢ na jednotlivych stanicich a formatech

(Zdroj: Hybrid, interni materialy)

Jak vyplyva z obrazku, vyhodnoceni ptedchozi kampané nejvyssiho zasahu mizeme dosah-
nout na primarnich kandlech, které s nejvétsi mirou vyuzivaji inventory. Dalsi ukazatelé ndm
pak specifikuji cilovou skupinu, které neni implicitné sd€leni doruc¢eno a pii vyssi mite ak-
tivity sdéleni konzumuje. Na ilustrativnim ptikladu je patrné, ze primarni necileni kampan¢
ma nejvyssi engagemet rate na hlavnim kanalu, ale v piipad€ jinych formati dosahuje témér
podobného vysledku na primérnich stanicich, coz je urcujici pro budouci nastaveni kampané

a vysoky konverzni rate.
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CONVERSION RATIO

1,01%

0,74%  0,76%

0,60%

Prima Prima COOL Prima LOVE PrimaCOOL PrimaZOOM videoar chiv

Obrazek 22. Piehled konverznich poméri v rozdéleni na televizni stanice.

(Zdroj: Hybrid, interni dokumenty)

Jak je patrné z obrazku 22., konverzni pomé&r v pfedchozi kampani nebyl pfimo umérny po-
¢tu zobrazeni na televizni stanic. Tudiz na zéklad¢ analytickych dat z pfedchozich dni kam-
pané piesuneme cileni kampan¢ na kanaly s vysokym konverznim pomérem. Tyto kanaly
disponuji mensim inventory a proto mizeme i zvysit intenzitu kampané. Za pomoci remar-
ketingu na hlavni stanici budeme oslovovat pouze uzivatele, ktefi aplikaci navstivili a neza-

nechali lead.

Na posledni ¢ast kampané v délce dvou dnli vyuzijeme zbyvajici inventory zejména pro

masivni remarketing uzivatell, kteti jiz aplikaci navstivili.

8.7 Kreativa a formaty

Pro uspéch kampané je zcela zasadni zptsob, kterym divéka oslovime. Jakym zpiisobem
v ném probudime zajem tzv. ,,call to action. V HbbTV mame nékolik riiznych formatt,
které miizeme pro kampan vyuzit. Primarn¢€ pouzivanym je ¢ervené tlacitko, obrazek o roz-
mérech 320x320 v pravém dolnim roh u obrazovky. Cervené tlagitko je obecnym symbolem

platformy HbbTV. V anglicky mluvicich zemi se pravé pro platformu HbbTV spise zazil
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nazev ,,Red Button Service®. Dal§im formatem je banner standardné pouzivany na internetu
leader board 750x100. Formatem, kterym ma nejvétsi visibilita je vSak XXL banner, ktery
je podobny brandingu stranky na online. Pro kampan e-shopu vyuzijeme format ¢erveného

tlac¢itka a XXL banneru.

XXL banner diky svym rozmértiim ndm umozni vlozit do kreativy v§echny potiebné infor-
mace pro brandovou kampan ptipadné i produkty, které budeme preferovat jako hlavni pro
tuto nabidku. Jak vyplyva z praktické Casti této prace, pro divaky je tento format vysoce
visibilni a 1 pfes jeho velikost neobtézuje, protoze nijak nepiekryva vysilany potad, jen obraz
docasné zmensuje. Tento format pouzijeme na prvni 4 dny kampané, kdy je nasim cilem

budovat znacku, oslovit nasi cilovou skupinu a zapocit konverzi uzivatelt k nakupu.

HUAWEI P10iite

@ Powerbanka 10 Q00 mAh
v hodnoté 1599 K&

ZDARMA

Vyhraj HUAWEI P10 ite
a JEEP Wrangler na vikend

STISKNI ¢ERVENE

dodejletustavu.cz

Obrazek 23. Ilustrativni obrazek kreativy XXL banneru

(Zdroj: Huawet)

Druhym formatem bude klasicky red button. S ohledem na stoupajici frekvenci kampané je
nasim cilem divéka kreativou neobtézovat, nybrz spiSe pfipominat a snazit se o konverzi.
Vzhledem k tomu, ze red button je relativné maly formét, budou zcela zasadni zobrazeni
informace v podob¢ ,,call to action®. Zde muzeme vychazet z uzivatelské znalosti ndzvu
Black Friday. Kreativa by tak méla obsahovat branding naseho e-shopu, aby byl jasné¢ roz-
poznatelny, informaci, ze se kampai vaze k akci Black Friday a v neposledni fad¢ informaci,

jakym zplisobem je mozné vstoupit do aplikace ,,stisknéte Cervené tlacitko®.
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Black Fridax.

STISKNI GERVENE ety Qe
TLAGITKO & l|1 P&, (| TacikO
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Obrazek 24. Kreativa variant ¢erveného tlacitka pro A/B testovani

(Zdroj: Alza.cz)

Na zaklad¢ poctu zobrazeni kreativy budeme schopni urcit zasah kampan¢ a kvantifikovat
pocet oslovenych televiznich divaki, to mizeme jednoduse pievést na nase zakladni cile
brand building. Pro vyhodnoceni konverze vyuZijeme CTR téchto formath, abychom byly

schopni ur¢it percentudlné podil uzivateld, ktefi na zaklad€ této vyzvy vstoupili do aplikace.

Pokud bychom chtéli zvysit GispéSnost, na zdsah miizeme pouzit vice kreativ. Na zakladé
A/B testovani pak muzeme urcit, kterd kreativa je nejvykonnéjsi a tu nasledné pouzivat

v pribehu zbylé kampané.

8.8 Aplikace

Jako nastroj prezentace naSich produkti je HbbTV aplikace tu je mozné piipodobnit k mi-
krostrance v online prostiedi. Zde je naprosto zasadni Ul s ohledem na to, ze televizni divak
ma k dispozici pouze dalkovy ovlada¢ s omezenou moznosti pohybu oproti klasické mysi u
pocitace. To se musi zohlednit 1 pfi sbéru dat. Jakékoliv vyplnovani informaci pies dalkovy
ovlada¢ je velmi uzivatelsky naro¢né a mohlo by tak dojit ke ztrat¢ uzivatele odchodem

z aplikace.

8.8.1 Kreativni ztvarnéni

Pro vytvoteni funkéni aplikace musime primarné dodrzet zékladni pravidla. Defaultni rozli-

Seni HbbTv aplikace je HD Ready, to znamend, ze viditelnd plocha ma rozliseni
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1280x720px. Druhym pravidlem jsou ,,safe zone*. Bezpecné zdny jsou Cisté¢ doménou tele-
viznich zafizeni. Jejich funkce je garance viditelného obsahu na riznych televiznich zatize-

nich riiznych vyrobcti. Veskeré textové a funkéni informace tak musi byt uvnitt safe zone.

V nasem piipadé¢ bude HbbTV aplikace mikrostrankou e-shopu. E-shopy jsou vétSinou
velmi vyvinuté webové systémy s velkou horizontalnosti a vertikalnosti struktury. Proto u
obsahu aplikace se zamétime pouze na produkty tykajici se akce Black Friday. V aplikaci

tak vytvofime dvoustupiiovy carousel.

f IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII/IIIIIIIIIIIIIIIIf

¢ Black Friday sewais0%  §) alza.cz

’IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII/

g

LED monitor Philips Powerbanky

Samsung

iPhone 7 Jenine&na

my3 pro hrace
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nedéle!

PlayStation 4 Slim
za neodolatelnou cenu

® @ Navigace Vybér EEE 7pét

Obrazek 25. Carouselové zobrazeni

(Zdroj: Alza.cz)

Na prvni Urovni bude uzivatel vybirat mezi jednotlivymi kategoriemi produktl (televize,
mobilni telefony, hobby parfémy). Po potvrzeni kategorie na ddlkovém ovladaci se uzivatel
dostane do druhé trovné, ve které jiz budou zobrazeny konkrétni produkty a jejich detail.
Detail produktu se budeme snazit co nejvice ptizptisobit jeho webové podobé pro lepsi ori-
entaci uzivatele. Zakladem je nazev produktu, foto produktu, textovy popis s parametry pro-

duktu a zpisob vloZeni do kosiku.

8.8.2 Obsahové plnéni

V ramci akce Black Friday mtizeme ocekévat i velké zmény v dostupnosti a vyprode;ji jed-
notlivych produkti. Abychom tak docilili aktualnosti aplikace a schopnosti uspokojit zakaz-

nika, tak aplikaci napojime ptimo na CMS naseho e-shop prodejniho systému. Diky tomuto
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napojeni tak budeme schopni real-time ménit aktualni nabidku produktii a reagovat tak i na
trendy v prodeji a dostupnost nebo vyprodanost. Napojeni provedeme jiz na Grovni kategorit,
abychom byly schopni z naseho interniho systému ménit kategorie 1 na zaklad¢ analytickych
dat. Musime brat v tivahu, Ze nase aplikace bude zobrazena na raznych televiznich stanicich

s ruznou afinitou.

"Kolonozka OFF road black carbon”,
"http://i.alza.cz/Foto/f5/SP/SPT4482.jpg”,
ttps://www_alza_cz/sport/gyroboard-off-road-black-carbon-d3998863_htm",
"98996 K",

"168690 K&",
Hoverboard max rychlost 16km/h,motor 2x356W, bez dalkového ovladani”,
ex",
Commodity”,

~398060",

"Ténto tyden zakoupilo 13 zakaznikd”

Obrazek 26. Rozhrani pro piedavani produktovych informaci do aplikace

(Zdroj: Hybrid, interni material)

V carouselovém zobrazeni je vzdy jedna kategorie zobrazena jako hlavni, coz by mohlo tvo-
fit uritou pocitovou bariéru pii vstupu do aplikace a zvysit tak miru okamzitého opusténi
aplikace. Z toho divodu provedeme jesté utilizaci aplikace query stringem, coZ v praxi zna-
mena, Ze aplikace na jednotlivych televiznich stanicich bude mit v url adrese zadany query
string televizni stanice a dle nastavené afinity zobrazi na prvni pozici kategorie relevantni
obsah. Jako jednoduchy piiklad miizeme uvést, Ze aplikace na stanici Prima Love s query
stringem ?=love primarn¢ zobrazi jako hlavni kategorii parfémy a naopak u stanice Prima

Cool s query stringem ?=cool je jako prvni kategorii zobrazi gaming.
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8.8.3 Vytvoreni a predani leadu

Pro vytvofeni leadu vyuzijeme funkci v aplikaci kosik, ktera funguje podobné, jako jsme
zvykli na webovych strankach e-shopu. Pokud bude uzivatel na detailu produktu, bude moci
vyuzit pfimo modré tlacitko na ovladaci nebo za pomoci navigacnich Sipek stisknout volbu
v aplikaci. Tim se prida vybrany produkt do seznamu v kosiku. Po dokonceni vybéru pro-
dukt bude mit uzivatel moznost piejit do nakupniho kosiku. V ptipadé, Ze se rozhodne apli-
kaci opustit, se mu zobrazi modalni okno s informaci, ze v ndkupnim kosiku ma ptipravené
zbozi s primarné ptipravenou volbou piejit do kosiku. Pokud se rozhodne aplikaci opustit,
data v kosiku zlstanou ulozena na zaklad¢ identifikatoru zatizeni. To vytvaii i prostor pro
remarketing uzivatele, jelikoz budeme védet, ze toto zafizeni ma pripravenou objednavku a

muzeme na néj tak cilit ptimo vyzvu k dokonceni nakupu.

8.8.4 Dokonceni nakupu

Dokonéeni nakupu v prostiedi HbbTV prozatim mizeme vidét jako nejvétsi problematickou
¢ast vykonnostniho marketingu. Pro nas e-shop jsme proto zvolili metodu konverze formou
sms. Pokud divak piejde do nakupniho kosiku méa moznost zadat své telefonni ¢islo. To je 1
nejjednodussim inputem pro uzivatele s televiznim ovlada¢em. Numerické klavesy vétSinou

r

dominuji na ovladaci a neni tak problém napsat telefonni ¢islo. Abychom jesté eliminovali

chybové nebo nepravdiva ¢isla nastavime podminku pro ¢iselny input na pocatecni Cisla

daného regionu pro Ceskou republiku tak input musi za¢inat ¢islem 6 nebo 7.

’, IIIIIIIIIIIIIIIIII/IIIIIIIIIIIIIl ’IIIIIIIIII‘III/
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799 Ke
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telefonni &islo
B ZDBE  imiviivispontyumain ot s pr iy ionceas.pro ke s prodd

Obrazek 27. Sbér leadu v aplikaci
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(Zdroj: Alza.cz)

Po zadani telefonniho ¢isla se polozky v nakupnim kosiku odeslou do naseho systému a ob-
jednévka je zalozena jako anonymni a c¢ekajici. Zaroven vytvaii rezervaci produktu na 6

hodin, kdy jsou produkty v objednavce odecteny ze skladovych zasob.

Po zadani telefonniho ¢isla uzivateli pfijde sms zprava s notifikaci o ndkupu a url linkem na
webové stranky e-shopu. To mu umozni piimo z mobilniho telefonu dokoncit ndkup. V pfi-
padé, Ze ma stazenou mobilni aplikace uzivatel pfechazi rovnou na posledni krok, a to je

doruceni a platebni metoda. Nasledn¢ dochazi k realizaci nakupu a konverzi.

o' Vodafone CZ LTE 16:12 <4 68 % WA )

£ alza.cz>

Textova zprava
Dnes 16:12

Vazeny zakazniku, pro
nakup pokracujte na:
https://www.alza.cz/
kosik/RMAXO7 Na jeho
dokonceni mate 20
minut. Nevahejte, pocet
kusu je omezeny!
Alza.cz

Obrazek 28. Lead zaslany formou SMS
(Zdroj: Hybrid)

Druhou moznosti je, ze uzivateli se otevie mobilni internetovy prohlize¢, kde je jiz ptihla-

Seny a postup je stejny jako u nativni mobilni aplikace.
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Tteti variantou je, Ze v prohlizeci neni pfihlaSeny nebo neni v e-shopu registrovany a musi
provést tuto akci. Kazdopadné piistup uzivatele je trackovany a jako zdroj v analytikach je

HbbTV aplikace.

Posledni moznosti je, Ze si tento link otevie v klasickém prohlize¢i a dokon¢i nédkup jednou

z vySe zminénych variant.

Vsechny tyto zminéné realizace pro nas znamenaji dokonceni ndkupniho procesu a zasahu

divéka v pojeti end-to-end fesent,
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9 VYHODNOCENI KAMPANE

Zcela zadsadnim ukazatelem Gspé&Snosti nasi kampané pro e-shop alza.cz je vyhodnoceni ves-
kerych analytickych dat. Pro komplexni piehled budeme sledovat veskeré mozné ukazatele
a nasledné budeme analyzovat i data, kterd nemuseji byt pfimo spojitelnd, ale jsou pro nas

dilezitym ukazatelem o vykonu platformy HbbTV.

9.1 KPDI’s

V ramci KPI’s vyhodnotime budget, ktery byl dislokovan pro tuto kampan. Jednim z faktort
je 1 zvoleni ndkupni platformy a zplsob nastaveni finan¢nich podminek pro realizaci kam-
pané. Zde budeme hlavné revidovat, zda naSe nastaveni odpovidalo zvolenym cilim a pfi-
neslo planované vysledky. Naplnéni planu rozvrzeni impresniho budgetu jak dle ¢asového,
tak typového na urcité televizni stanice. Dale pak vykonnost poutacich kreativ a ispéSnost
v podobé konverze uZivatele do aplikace. V aplikaci pak samotné chovani televiznich di-
vakl. Mezi primarni urcujici hodnoty tak mizeme fadit Cas straveny v aplikaci, pocet na-
v§tév na stranku, miru okamzitého opusténi. Jako sekundarni hodnoty miize byt vyuzita ana-
lytika flow na strance a oznaceni slabych mist aplikace, kde dochéazelo v nejvétsi mite opus-

téni aplikace. S tim souvisi 1 efektivita vyuziti remarketingu uZivateli a jeji GspéSnost.

HBB TV

LEAD GENERATION

All planne

3, (benchmark 3,2 %).
hro format reached lower

R then Prima LOVE channel). The highest conversion
one number input) reached Prima COOL. For the future we recommend to focus
annels.

KPlIs KPIs

. Impressions
planned Achieved mpressions

9920 clicks 306% 0,24 % —3,67%

Obrazek 29. Ilustrativni vyhodnoceni naplnéni KPI's

(Zdroj: interni materialy, Hybrid)
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Samostatnou ¢asti vyhodnoceni je pocet vygenerovanych leadi a realizace nakupu a dopady

kampané na objem realizovanych prodeju.

9.1.1 Brand Building

Veskera sdéleni v kampani budou brandovana jasné rozpoznatelnymi prvky urcujicimi
znacku naSeho e-shopu. Z pohledu brand buildingu tak doru¢ime informaci o nasi znacce 5
miliony impresi. Pfi nastaveni cappingu na hodnotu 2 tak nasi znacku budeme propagovat
1.500.000 domacnostem, coZ je 1/2 televizniho trhu v Ceské republice. V ptipadé zasahu
uzivatell pii koeficientu 2,03 uzivatele na televizni zatizeni vychdzi zdsah na 3.000.000 uzi-
vatell z celkové populace 10,2 milionu obyvatel Ceské republiky. Z pohledu brand buil-

dingu se tak jedna o masovou kampan za vyuziti masovych médii platformou HbbTV.

9.1.2 Konverze

Z pohledu konverzniho poméru budeme schopni jasné specifikovat vykonnostni kanaly a
sledovat efektivitu call to action na konverzi formou vstupu do aplikace. Miizeme tak jasné
specifikovat vliv média a formatu, ktery uZivatele dorucil. Dale Gisp&€$nost remarketingu na

opakovany vstup do aplikace.

9.1.3 Leady

V rdmci nastaveni kampang jsou leady vloZena telefonni ¢isla. Primarné je mizeme vyhod-
notit jako uzivatele se zajmem o realizaci kampan¢. Sekundarni hodnoceni mizeme vyuzit
v porovnani s internim systémem e-shopu pro identifikaci uzivatele a rozsifeni behavioral-
niho profilu. Leady také mohou byt vykonnostnim porovnanim ceny kampané a nakladii na
ziskani uzivatele. Pokud vydélime pocet leadli cenou kampané ziskavame orientacni cenu
leadu, tedy jaké naklady jsme museli vynaloZzit na ziskani zakaznika. Dalsi velmi zajimavou
metrikou je tzv. tvrdost leadli, ktera znamena pocet pravdivych leadl. Na zéklad¢ zjisténi
praktické ¢asti této prace je televize zafizenim s vyssi divéryhodnosti, neZ klasické interne-
tové prostiedni. Z toho diivodu je nutné sledovat pravdivost a redlnost leadl a to 1 zohlednit

pii pfepoctu ceny za ziskany lead.
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9.1.4 Realizace prodeje

Realizace prodeje je jasnym ukazatelem zapojeni uzivatell, kteti ptes platformu HbbTV re-
alizovali nakup a v jaké hodnot¢. Tato metrika nam poskytne jasny prehled mezi vynaloze-
nymi naklady a profitabilitou. S ohledem na dalsi vlivy kampan¢, nelze brat tuto metriku
jako rozhodujici. SpiSe jako prvni ndznak vykonnostniho marketingu naptiklad oproti ostat-

nim digitalnim platformam.

Meéfitelnou hodnotou tak bude

9.1.5 Realizace prodeje mimo platformu HbbTV

Ackoliv se tato metrika miize zdat zavadéjici, v podobné vykonnostniho marketingu je zcela
urcujici. HbbTV platforma je zaloZena na internetovém prostredi tzv. IP. Tato metrika ndm
umozni porovnani IP adres domécnosti a realizovanych nakupti s ohledem na ¢as. V praxi
to znamena, ze porovname IP adresy uzivateli (domacnosti), kteti provedli konverzi do apli-
kace a nésledné realizovali nakup jakoukoliv formou v digitdlnim prostfedi. Tato hodnota
tak miZe byt vynasobena hodnotou primérného ndkupu a ziskavame tak i vypovidajici cenu
konverze a leadu. Vyslednéd hodnota je tak nejvice vypovidajici v celém nakupnim procesu,

a to jakym zptisobem kampan v HbbTV dokazala ovlivnit nakupni chovani zdkaznika.
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ZAVER
V praci byla popsana teoretickd vychodiska médii, technologie HbbTV a vykonnostniho

marketingu. Byly popsany zptsoby alokace investici do televizni reklamy a jak se vyvijeji

v Case.

Na zakladé¢ Setieni uzivatelt digitalnich platforem byly popsany faktory, které na uzivatele
pusobi a které mohou byt vychodiskem pro projektovou ¢ast uspésné cilené marketingové
kampané. Tato prace se v primarni roviné¢ zabyva moznostmi a porovnanim platformy
HbbTV oproti ostatnim platformam na zakladé meéftitelnych hodnot vykonnostniho marke-
tingu. Vysledky tohoto Setfeni tak mizeme hodnotit velmi kladné, protoZe vétSina partici-
pantii u platformy HbbTV zastavala kladné stanovisko a ostatni platformy mély své pro a
proti. Televizni obrazovka si stale drzi pozici nejvétsiho a nejdiveéryhodnéjsiho média v do-
macnosti. Oproti dal§im zaftizeni jako je pocitac, tablet, mobilni telefon neplni tlohu pracov-
niho nastroje. Televize je tak pro divaky primarnim nastrojem odpocinku a zébavy - to se
projevuje i v samotném vnimani sdéleni i reklamniho obsahu. Televize a televizni vysilani
je tak zdkladnim masovym médiem pro komunikaci sdéleni a obohaceni o interaktivni
funkce. Zasadni je 1 samotny vztah divak( k médiu a mira tolerance. Pokud tak za pomoci
adresovatelné televize dokaZzeme divédkovi dorucit ten spravny obsah bude tato platforma
stale dominantni oproti ostatnim médiatyplim. Televizni vysilani a sluzby s nim spojené
jsou vzdy davéryhodné a neni zapotiebi premyslet, zda interakce ma néjaka rizika, jestli se
jedna o spam nebo fake news a zda interakce v podobé¢ prokliku mize byt hrozba. U televize

nemame takovato oc¢ekavani a kazda ptidana hodnota je vitanym rozsifenim sluZeb.

Jak je v praci nastinéno, interaktivita v HbbTV odd¢€luje prostiedi online a socidlnich siti a
vlivu nadndrodnich spole¢nosti na tento obsah. Vyd¢luje tak platformu z nekonec¢ného fe-
tézce sdileni dat o uzivateli, které mohou byt v primarni fazi pfinosné, ale v sekundarni na-
opak vysoce Skodlivé a vytvareji v uzivateli uritou formu resistence. To mize byt zejména
piekoncentrovanost reklamnich sdéleni, které rusi od samotného obsahu. UZivatel je tak nu-
cen k urcité ignoraci, jinak by objem sdéleni nebyl schopny pojmout. Pokud se zaméiime
na vykonnostni marketing, pak jasn¢ pfinasi absolutni data kampani, ale nereflektuje ptso-

beni na recipienta z pohledu dalsich faktord zejména brandové ¢asti znacky.
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Kladné se da hodnotit i piistup samotnych televiznich stanic i zadavatelt, kteti si uvédomuyji
handicap digitalniho prostiedi a snazi se k platformé HbbTV ptistupovat zodpovédné a udr-
zovat vyvazenost mezi pfinosem divaka a potenciadlem jeho monetizace. V tomto rozvijeji-
cim se prostiedi je stdle moznost udrzovat pomér mezi vykonem a piinosem pro divaka. Za
téchto podminek ma HbbTV minimalné vysokou pravdépodobnost nejen stat se platformou

vykonnostniho marketingu, ale také napliiovat plnohodnotné marketingovy mix.
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Over the Top
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Subscriber Video on Demand

Ad supported Video on Demand
Digital Rights management
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Uzivatelské rozhrani

UZivatelska zkuSenost
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Vyhodnoceni medidlniho planu po jeho realizaci

Druh konverze, ziskani kontaktu
Efektivita sd€leni
Zasah napti¢ medii

Umeéle vytvorend navstévnost
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Priloha PI. Scénar Setieni formou Focus Group

Uvod

pfivitani participanti

predstaveni diskuzniho tématu skupiny a cilti
sezndmeni se zachovanim anonymity + audio zdznam
vysvétleni pripadnych nejasnosti

Prvni okruh otazek

AW~

seznameni s tématem okruhu
pokladani otazek, ptipadné doplnéni

Setkavate se s digitalni reklamou?

Jaké formaty na vés plsobi a jaka je jejich zapamatovatelnost?
Realizujte nakup na zaklad¢ reklamniho sdéleni?

Kterou platformu vyuzivate pro realizaci nakupu?

Druhy okruh otézek

5
6.
7.
8
9
1

seznameni s tématem okruhu
pokladani otazek, ptipadné doplnéni

Vytvoteni leadu v prosttedi HbbbTV a webové stranky

Jak na vas plsobi reklama v televiznim vysilani formou HbbTV?
Je reklama v HbbTV lépe zapamatovatelnd nez na ostatnich platformach?
Jsou reklamni sdéleni vyvazena s ohledem na sluzby, které HbbTV umoziuje?

Jak vnimate moznost interakce v ramci HbbTV?

0. Uvitali, byste personalizaci obsahu v televizi?

Tteti okruh prezentace vzorkt

sezndmeni s tématem okruhu
zobrazovani kreativ na riznych zatizenich
spontanni reakce participantl

Podé&kovani participantim za ucast v Setfeni a rozlouceni se.
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Piiloha PII. Piehled vzorki Setfeni Focus Group

Vzorek C. 1 — Banner leader board Sazka
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Vzorek C. 2 — XXL Banner Datart

GET A FREE RETURN TICKET
ALL OVER EUROPE
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Vzorek C. 3 — Push 2 Play Emirates
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Piiloha P III: Scénar expertnich rozhovori

Uvod
= pod¢kovani participantovi za ucast v Setfeni
= seznameni s tématem prace a divody rozhovoru
= predstaveni participanta + souhlas s pofizenim audio zdznamu

Prvni okruh otazek
= sezndmeni s tématem okruhu
= pokladani otazek, interakce s participantem

1. Jaka je soucasna situace médii a vykonnostniho marketing?
2. Socialni média a jejich vliv na digitalni prostiedi?

Druhy okruh otdzek
= sezndmeni s tématem okruhu
= pokladani otazek, interakce s participantem

3. Me¢feni médii a HbbTV?
4. Jaké ma HbbTV klady a zapory?
5. Je HbbTV nastrojem vykonnostniho marketingu?

Tteti okruh

= sezndmeni s tématem okruhu
= pokladani otazek, interakce s participantem

6. Porovnani ndkupnich platforem DS a RTB v HbbTV?

7. Je HbbTV nastrojem pro efektivni ¢erpani OMK?
8. Jakeé jsou budouci strategie v kratkodobém horizontu?

Podékovani za ucast v Setfeni a rozloucent se.
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Priloha P IV: Audiozaznam z Seti‘eni Focus Group

FocusGroup.m4a
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Piiloha P V: Audiozdznam z expertnich rozhovori

Daniel Grunt.m4a
Jiri_Vorisek.m4a
Martin Celikovsky.m4a
Petr Horak.m4a

Jan Ksandr.m4
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