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Uvod

Marketingova komunikace je v dnes$ni dobé dilezitou soucasti marketingového mixu.
Pokud chce firma prodat sviij produkt, musi zvolit vhodny marketingovy nastroj, aby se
o ném zakaznik dozvédél a byl motivovan k jeho nakupu. Stale vétsiho vyznamu nabyva
internet, ktery v souc¢asné dob¢ prochazi velkym rozvojem a tla¢i na ostatni druhy médii.
Diky interakci s televizi, kterd si udrzuje pozici nejsiln€jSiho masového média, ptichazi
na trh novy prostfedek komunikace spojujici v sobé€ silu televizniho vysilani a dynamiku
1 interaktivitu internetu. Tato funkce se nazyva Hybrid Broadcast Broadband Television
(dale jen HbbTV) a bude na ni soustfedéna pozornost, jak v teoretické, tak v praktické
Casti prace.

V teoretické ¢asti bude predstavena marketingova komunikace a jeji funkce pti podpote
prodeje. Pozornost bude zaméiena na reklamu, budou pripomenuty zékladni definice
jejich funkci, jak z pohledu cile sdé€leni, tak z pohledu jeji role ve spolecnosti a
v podnikédni. S reklamou jsou velice tzce spojena média, kterym bude vénovana dalsi
kapitola. Média jsou nejen nositelem informace, ale svym ptistupem a formou sdéleni
mohou ovlivnit vnimani vyslané¢ho poselstvi jeho piijemcem. Jsou proto dilezitym
prostiednikem mezi dvéma stranami — tou, ktera informaci sdéluje a tou, ktera ji piijima.
Vyznamné mohou na tento vztah plsobit. Pro obé strany je proto stézZejni, jakd média

jsou do komunika¢niho mixu zafazena pro konkrétni druh sdéleni.

Pozici nejsiln€jsiho reklamniho média si za dobu svého plisobeni vydobyla televize, ktera
je velmi presvédciva a dokaze v lidech probouzet emoce, ¢imz pomahd budovat asociace
se znaCkou. Diky rychlému zasahu a cileni je schopna informaci ptedat v kratkém
reklamni médium, které se diky snadné dostupnosti a §ifi informaci stdvd oblibenym
hlavné mezi mladSimi cilovymi skupinami. Pro zadavatele je proto dileZité vyuzivat i
jeho prednosti, zejména interaktivity. Bylo jen otdzkou ¢asu, neZ se televizni a internetové
prostiedi navzajem propoji, k cemuz doslo prave pies aplikaci HbbTV. Tato aplikace, jeji
vyvoj v Ceské republice i ve svété a média, ktera ji pouzivaji, budou blize popsina
v teoretické ¢asti prace. Soucasné budou zmin€ny reklamni forméaty a moZnosti snadného
cileni reklamnich kampani v HbbTV, které je dualezit¢ pro celkovou efektivitu
marketingové komunikace. Dal$i vyhodou pfi pouziti aplikace je pak i detailni méfeni,

umoziiujici zadavateli a médiim rychlou zpétnou vazbu.
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Praktickd ¢ast bude zaméfena na vlastni vyzkum, jehoz cilem bude zjistit, jak lidé znaji a
vyuzivaji aplikaci HbbTV, jak reaguji na reklamu v tomto prostfedi a jestli se jejich
reakce a chovani pfi vstupu do tohoto prostiedi a nasledné v aplikaci samotné lisi
v zé&vislosti na pohlavi, véku a dalSich demografickych faktorech. Vyzkum mize ukazat,
zda je HbbTV vhodnym néstrojem pro marketingovou komunikaci, pfipadné definovat
doporuceni pro developery nebo zadavatele reklamy, kterym smérem se ubirat, aby byla

aplikace pro divaky zajimava a reklamni sdéleni cilovou skupinu zaujalo.

Jako metoda empirického vyzkumu bude pouzit kvantitativni sbér dat formou
standardizovaného dotazniku. Respondenti budou dotazovani na své zkusenosti s HbbTV
a vysledky dotazovani budou nésledné analyzovany v programu Statistica za pouZiti
neparametrické korelaéni metody Kendallovo Tau, zaloZzené na poctu souhlasnych a

nesouhlasnych dvojic.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti marketingového mixu spole¢né
s vyrobkem, cenou a distribuci. Nadfazeny pojmem mixu je v soucasné dob¢ propagace

(Vysekalova & Mikes, 2018 a Vysekalova, 2012).

Jak uvadi Karlicek, (2016, s. 10) ,Marketingovou komunikaci se rozumi ftizené
informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Podle Zavodné a Pospisila (2012, s. 10) ,,Marketingova
komunikace nabizi prosttedky a postupy, pomoci nichz je mozné informovat
potencidlniho zdkaznika o existenci znacky, produktu ¢i firmy a zarovenl plsobit na
zménu jeho postoje tak, aby doslo ke koupi produktu.” Tyto vyroky se dle mého nazoru

velice shoduji, jelikoZ v obou piipadech se jedna o naplnéni cili firmy.

Dle Svétlika (2018, s. 138) marketingova komunikace nepodporuje jen prodej, ale také
dobré jméno firmy a zahrnuje reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje
a public relations (vztahy s vefejnosti). VSechny tyto formy jsou nazyvany komunika¢nim
mixem. Karli¢ek (2016, s. 17) ve své knize uvadi, ze komunikacni mix tvofti jesté dalsi 3

sloZky a témi jsou online komunikace, event marketing a sponzoring.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 20) tvrdi, ze cilem je vyhledat nejlepSi kombinaci
komunikac¢nich prostiedki odpovidajici trzni situaci. Tento ndzor zastava také Svétlik
(2018, s. 139), ktery ve své knize piSe o tom, ze ¢im dal tim Castéji je vyuzivan pojem
integrovand marketingova komunikace, kdy se timto procesem snazi firmy propojovat

formy komunika¢niho mixu do jednoho

Marketingova komunikace se snazi ovlivilovat potencialni zdkazniky tim, Ze jim sdé€luje
rizné informace. Tyto informace mohou byt podany osobni nebo masovou komunikaci.
Osobni komunikace se vyuziva v ptipadé, kdy jsou informace sdéleny piimo zékaznikovi
a ostatni zplsoby spadaji do masové komunikace. Obé formy maji své vyhody i
nevyhody. Pokud chceme oslovit Sirokou vetejnost, je vyhodnéjsi vyuzivat masovou
komunikaci. Nevyhodou je t€Z§i upoutani pozornosti urcitého zakaznika. U osobni

komunikace je to naopak (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 27).

Cile marketingové komunikace jsou pfiblizeny na modelu AIDA, ktery je sloZen ze ¢ty
fazi. Tyto fdze uvadi ve své publikaci Vysekalova a Mikes (2018, s. 75), Prikrylova (2019,
s. 36) ¢1 Svétlik (2018, s. 143):



1. Upoutani pozornosti (Attention ¢i Awareness) — zdkaznik zjisti, ze dany produkt
¢i sluzba existuje.

2. Vzbuzeni zdjmu (Interest) - na zakladé¢ zajmu si zdkaznik zaéne zjisStovat o
produktu ¢i sluzbé urcité informace, zjiStuje si pro a proti koupi.

3. Vyvolani touhy (Desire) — prani ziskat produkt ¢i sluzbu.

4. Dosazeni akce (Action) — nakoupeni produktu ¢i sluzby.

Reklama muze hrat dulezitou roli ve vSech fazich modelu.

1.1 Reklama

Marketingova komunikace zahrnuje mimo jiné 1 reklamu, kterd slouzi k osloveni
potencialnich zakazniki subjekty, jejichz cilem je informovat o svém produktu a

sluzbach, prostfednictvim riznych médii (Ptikrylova & Jahodova, 2019, s. 74).

Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 14-) dale tvrdi, ze jde ve zkratce o formu komunikace

s obchodnim zamérem a jejim tkolem je predevsim informovat, ptesvédcovat a prodavat.

Na zéklad¢ reklamy, mize znacka velice dobfe posilit svou image. Pokud je k reklamé
zvolen spravny mediatyp, 1ze dobie piesvédcovat cilovou skupinu k zakoupeni (Karlicek,

2016, s. 49).

Reklama se stala dillezitym prvkem soucasného zivota, a aby na sebe upoutala pozornost,
meéla by pfinaset stale nové a neobvyklé podméty. Je také velice dulezité vyvolat ve

spojeni s reklamou v lidech pozitivni emoce (Vysekalova, 2012, s. 126-).

Podle Svétlika (2018, s. 146-) reklama muze byt definovdna jako ,placena forma
neosobni, masové komunikace, ktetd je uskutectiovana prostfednictvim tiskovych médii
(noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh,
firemnich $§tita atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zdkazniki, se zamérem
ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnoZstvi informaci velkému poctu
osob. Z pohledu ,hierarchie ucinkd” je reklama nejvhodnéjsi ptfi vytvareni uvédomeéni si

existence produktu. SlouZzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni z4jmu.*

Reklama je neodmyslitelnou soucasti medialni komunikace a ovliviiuje kone¢nou podobu
medidlni produkce. Jedna se o komunikacni proces, ktery je predem planovany, aby
dosahl stanoveného cile. Reklamni sdéleni jsou vSude kolem nds a maji spoustu nosicu,

a to od plakatt, dopravnich prostiedki, ndkupnich taSek, apod., aZ po reklamni sdéleni
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v radiu, televizi a internetu. S rozvojem reklamy na internetu pfiSla moznost akce navic.
Reklamnich formath na internetu je velké mnozstvi. Piikladem jsou bannery, sponzorské

Y4

vzkazy, nabidky ,,proklikii* na zékladé kterych se mize uzivatel internetu prokliknout na
cilové stranky zadavatele reklamy, a tak ziskat vice informaci pro sva rozhodnuti, nebo
rovnou vytvofit objednavku produktu. Za hlavni typ reklamy je povazovana komer¢ni
reklama, kterd je nejvice vyuzivana a ostatni typy reklamniho sd€leni se ji inspiruji.
Zakladnim cilem je, aby zakaznik nakoupil nové zbozi ¢i sluzbu, nebo aby zakaznik

piesel k jiné znacce. Jedna se o placenou reklamu (Jirdk & Kopplova, 2015, s. 134-).
Aby byla reklama efektivni, méla by byt dle Vysekalové a MikeSe (2012, s. 107):

e Piiméfene informativni

e Piiméfené emocionalni

e Piiméfene kreativni

e Spravné nacasovana

e Zacilena na spravnou cilovou skupinu

e Vyuzivat spravné zvoleného média

Dle Ptikrylové (2019, s. 77) mizeme délit reklamu do tii kategorii na zéklad¢ prvotniho

cile sdélenti:

a.) Informacni reklama — usiluje o to, aby vzbudila prvotni zdjem nebo poptavku o
dany produkt, sluzbu, znacku ¢i organizaci. Snazi se o to, aby veiejnost védéla,
ze nova nabidka je na trhu k dispozici.

b.) Piesvédcovaci reklama — usiluje o rozvinuti poptavky po produktu, sluzbé, znacce
¢1 organizaci. PouZziva se pfedevs§im ve fazi ristu.

c.) Pfipominkové reklama — navazuje na piesvédCovaci reklamu a snazi se o

zachovani pozice produktu, sluzby, znacky ¢i organizace ve védomi vetejnosti.

Svétlik (2018, s. 153-) definuje 4 funkce reklamy, na zakladé toho, jakou roli hraji
v podnikani a ve spole¢nosti. Jsou to funkce marketingové, komunikacni, ekonomické a
socialni.

Funkce marketingova sdé€luje informace o nabizeném produktu a jeji snahou je pfesveédcit

zakazniky k nakupu. Cim ma zékaznik kladnéjsi obraz o firm¢ a ¢im vice ma o ni

vvvvvv
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Funkce komunika¢ni uvadi reklamu formou masové komunikace a jejim ucelem je
propojeni prodejce a kupujiciho. Reklama se snazi ovlivnit ptednosti zdkaznika a snazi

se odlisit produkt ¢i sluzbu od nabidky konkurence.

Funkce ekonomicka napomaha k tomu, ze se na zaklad¢ reklamy zvysuje poptavka po
daném produktu ¢i sluzb€ a ta umoziuje firmam zvysSovat vyrobu a tim padem mit nizsi
naklady na jednotku produkce. Zakaznik se pii vybéru produktu ¢i sluzby rozhoduje na
zaklad¢é hodnot, které jsou pro néj dilezité. Pro zdkaznika mulze byt dilezitad image
znacky, za kterou si ptiplati, anebo naopak mize dat prednost niz$i cené produktu, ktery

nema tak vysokou image.

Funkce socialni informuje zdkazniky o inovacich a trendech. Kritici tvrdi, Ze reklama

Casto prekracuje meze a manipuluje s lidmi.

1.2 Meédia

Nositelem urc¢itého propagacniho poselstvi v reklamé jsou média. Umoznuji urcity prenos
propagacniho nastroje v konkrétnim ¢ase a misté. Propagacni vyrobek ¢i sluzba ma hlavni
vliv na zvolené médium, kdy rozhodujeme o jeho druhu, naasovani a zpravé (Postler,
2003, s. 13). Média tedy maji dopad na to, jak piijemce vnima vysilané poselstvi.

(Vysekalova, 2012, s. 32)

-----

skupin€ preda marketingové sdéleni, patii mezi média. Miizeme za n¢j tedy povazovat
napft. televizi, internet nebo také odpadkovy kos, veletrh ¢i hudebni festival (Karlicek,
2016, s. 25). Je velice dulezité zamétit média na urCity trzni segment a vyuzit takovy typ
média, ktery bude zaméten na danou cilovou skupinu (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 40).
Dulezité je , aby dané médium bylo diivéryhodné, jelikoz pokud je zdroj malo vérohodny,

pusobi stejn€ i na vnimani informaci, které zvetejiiuje. (Vysekalova, 2012, s. 161)

Dale je velice diileZity dosah, frekvence a u€inek. Pocet osob cilové skupiny v domécnosti
ur¢uje dosah kampané béhem daného ¢asového useku. To, kolikrat je béhem daného
casového useku primérnd osoba v domécnosti vystavena zvolené zpraveé, nam urcuje
frekvence. Uginek stanovi, jak bylo dané médium usp&sné. Efektivngjsi je pouzivani vice
druht médii, jelikoZ je tim dand vétSi pravdépodobnost, Ze zasahneme vEtsi pocet ctenarit,
posluchact ¢i divakt (Postler, 2003, s. 13). Média se podileji na nasem kazdodennim

zivoté a staly se 1 jeho soucasti.
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Na zakladé velikosti reklamni kampané si firma voli, jaké médium vyuZzije. Toto

rozhodnuti je velice dulezité, protoze udava, jak bude dané reklama finanéné naro¢na.

Jirdk a Kopplova (2015, s. 31-) uvadi, ze pojem médium vychdzi z latiny a znamena
prostiednik ¢i zprostiedkujici Cinitel. Lze tedy chapat, ze médium mize ptedat cloveéku
urcité informace ¢i sdéleni. Stava se tzv. prostiednikem, ktery vstupuje mezi dve strany,

aby ovlivnil vztah mezi nimi.
Vysekalova a Mikes (2018, s. 41) tvrdi, Ze nejfrekventovanéjSimi médii jsou:

e Tiskova média (noviny, Casopisy, katalogy, ro¢enky a interni publikace — firemni
casopisy apod.)
o Televize
e Rozhlas
e Venkovni reklama (vyvésné tabule, plakaty, reklamni balony, billboardy apod.)
e Internet
e Socidlni sité
Dle Postlera (2003, s. 14) média v reklamé ¢lenime z hlediska dosahu na:

a.) Masova média (mass-media).
b.) Specifickd média (Castecné zahrnovana do pojmu outdoor média).

V této praci se budeme zabyvat masovym médiem. Jak uvadi Jirdk a Képplova (2015, s.
19) ,Masovd média maji spolecné to, ze jsou obsahoveé univerzalni, maji velkou
popularitu a jsou v zasad¢ vetejné povahy.*

Mezi ptiklady nejpouzivanéjSich masovych médii v reklamé patii televize, rozhlas, tisk
(noviny a Casopisy), kino a internetové reklama. Mezi specificka média patiti billboardy,

dopravni prosttedky, MHD, reklamni lavic¢ky, sportovisté apod. VétSinou se jedna o

lokalni ptisobnosti.

Dalsi déleni médii uvadi v publikaci Moderni marketingovd komunikace autorka

Prikrylova (2019, s. 80):

a.) Elektronickd média — rozhlas, televize, kino a internet

b.) Klasickd média — noviny, ¢asopisy a n¢ktera outdoor a indoor reklama

Dle dat z Nielsen Admosphere (2021), byl v roce 2020 nejcastéji vyuzivanym

mediatypem televizor (43%) a nasledné internet (32%). Celkovy c¢as veénovany
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konzumaci médii (TV, internet, radio a tisk) je v priméru 6 hodin 58 minut denné (viz

Obrazek 1).

V roce 2015 to bylo 6 hodin a 17 minut. Lze z toho vyvodit, ze kazdym rokem roste
celkovy Cas konzumace médii. Zarovenn dochazi k procentudlnim zméndm mezi

konzumaci jednotlivych mediatypt.
Obrazek 1: Podil mediatypt za rok 2020

Podil mediatypu

Odhad podilu mediatypt (KV za rok 2020) - primérny den

Zaklad: jednotlivci 4+

nTV* Internet (PC/NTB/TBT/mobil) ** Poslech radia = Cteni/prolistovéani tisku

Celkem
6 hodin
58 minuty

32%

Zdroj: Asociace televiznich zafizeni — Nielsen Admosphere (2020)

Emoce ¢loveéka jsou dalSim kritériem pro ¢lenéni propagacniho média. Dle Postlera
(2003, s. 15) je delime na horkd média, mezi kterd fadime TV, kino, rozhlas, telefon,
internet a chladnd média, obsahujici tisk, billboardy, obaly, reklamu na dopravnich
prostiedcich a rizné reklamni pfedméty. Na ¢loveka maji vetsi vliv horkd média, ktera

pusobi na vice lidskych smyslii. Pfikladem miize byt obraz, zvuk, mluvené slovo apod.

Média jsou financovéana hlavné z reklamy. Jedné se naptiklad o prodej vysilaciho ¢asu,
tiskové plochy ¢i datové toky v internetu. Firmy si na tuto ¢innost vétSinou najimaji
medialni agentury. Zadavatel reklamniho sdéleni si vybird z rGznych cen reklamniho
sdéleni, které jsou odlisné. Cena se muze li$it naptiklad podle plochy, na které se reklama

nachazi nebo podle dané stanice a ¢asu ve vysilani. Misto si zadavatel vybird podle
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potencialnich zékaznikd, které se snazi oslovit. Jelikoz pfijemci je pouze omezené
mnozstvi, velice ¢asto se stdva, ze zadavatelé mezi sebou o jejich pozornost soupeii a
snazi se jich oslovit co nejvice. Na zékladé toho vznika tzv. medidlni trh. Média nabizeji
jako zbozi své produkty (ptikladem jsou televizni stanice, jejich porady a vysilaci ¢as) a
snazi se oslovit a ziskat pozornost divaka, kterého ptislibili zadavateli zaujmout (Jirdk &

Kopplova, 2015, s. 133-).

Soukromé vlastnéna média se snazi dosahovat co nejvyssich zisku, které nejcastéji plynou
z vynosii z reklamy. Média vefejné sluzby (Ceské televize a Cesky rozhlas) slouzi
zejména k podpoie spoleénosti a maji objem reklamy legislativné regulovany. V Ceské

republice pfevaZzuji zejména soukroma média (Karlicek, 2016, s. 52).

Ti, co prodavaji sluzby a zbozi kazdodenni spotieby nebo potieby dostupné velkému
mnozstvi spotiebitell (piikladem mohou byt zékladni potraviny, nebo produkty
mobilnich operatorl), se snazi vyuzit takovy typ médii, ktery je znamy masovym
publikem (napt. TV Prima, TV Nova ¢i Mlad4 fronta Dnes). Tato média existencné
podléhaji schopnosti udrzet co nejvice pozornosti svého publika a dale se snazi, aby jejich
publikum bylo co nejpocetnéjsi. Existuje také druh reklamy, kterd je nabizend urcitému
publiku, tim padem zde neni nejdtlezitéjsi jeho velikost, ale jeho spolecenské postaveni
(naptiklad ptijem, v€k a pohlavi). Jedna se pfedevSim o prodej exkluzivnich vozi,
znackového obleceni ¢i kosmetiky, cestovani do exotickych destinaci apod. Inzerent tim
padem hleda na trhu takové médium, které mu poskytne co nejvétsi cileni na dané

publikum (Jirak & Kopplova, 2015, s. 138-).

VEtsi rozmér aktivni Gi€asti na kone¢né Gprave sdéleni, umoziuji uzivatelim interaktivni
média, kterd se stdvaji ¢im dal tim vétSim trendem (Jirdk & Kdpplova, 2015, s. 206). Déle
je zde velmi dilezity pojem konvergence, kde je hlavnim disledkem digitalizace a ta
postupem Casu méni elektronickd média. Evropska komise vyznacila dva terminy
konvergence z technologického pohledu: 1. schopnost riiznych druhti siti poskytovat
stejné obsahy a podobné druhy sluzeb, 2. spojeni uZivatelskych pfistroji jako je telefon,

televizor a pocita¢ do jednoho zatizeni (Jakubowicz, 2013, s. 57-).

1.2.1 Televize jako reklamni médium

Reklamni média umoziuji pfenaSeni reklamniho sdéleni cilové skupiné. Vybrat vhodné

médium je velice dalezité. Hlavnim cilem je vybrat takové médium, aby bylo pifeddno
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reklamni sd€leni spravné cilové skupin€é ve spravny cas a na spravném misté. Tento

proces je dilezity, aby namotivoval cilovou skupinu k aktivité (Svétlik, 2018, s. 186).

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 43) uvadi, ze lidé ptijimaji sdéleni v televizi osobnéji.
Muzeme zde pokryt masovou vetejnost, ale také podle vybraného televizniho programu
muizeme cilit i na vybrané skupiny ¢i si vybrat vhodnou dobu pro piehrani reklamy. Je

zde velice dulezité, upoutat divaky hned na zacatku.

Televize je nejsilngjsi reklamni médium (Karlic¢ek, 2016, s. 52). Psobi na vice lidskych
smyslli a umoZnuje zachyceni zvuku, pohybu, barev a nachdzi se zde velkd moznost
ukazat jaky je pfedmét ve skuteCnosti (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 43). Na zakladé

tohoto druhu reklamy lze nejlépe vzbuzovat emoce (Piikrylova, 2019, s. 82).
Dle MediaGuru (2017b) ma televizni reklama nasledujici vyhody a nevyhody.
Vyhody:

e Spojeni obrazu se zvukem poskytuje predstaveni produktu, jeho funk¢ni benefity,
sd€leni piibehu, budovani image znacky ¢i ptimo prode;j.

e Jedna se o presvédCivé médium. V Cloveéku probouzi urCité emoce a pomaha
vybudovat asociace se znackou.

e Silny potencial zasahu.

e Zasah je velice rychly a lze i1 dobie cilit, naptiklad na Zeny, muze, sportovce apod.

e V pfepoctu na oslovené divaky televize nabizi cenové velmi efektivni zasah ve

srovnani s ostatnimi médii.
Nevyhody:

e V absolutnich ¢astkach velice nakladnd forma reklamy.

e Lidé nevénuji televizi plnou pozornost. 60% lidi vénuje plnou pozornost televizni
obrazovce v hlavnim vysilacim ¢ase. V jinych ¢astech dne je pozornost divaka
niZsi.

e Ze své podstaty je televize stale pasivné sledované médium.

e Mensi pruznost — televizni kampan se musi planovat s predstihem.

e Obtizny zasah nekterych cilovych skupin jako naptiklad teenagefi, podnikatelé.
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Dle dat z Asociace televiznich zafizeni se sledovanost televize stale rozrusta:

Obrazek 2: Sledovanost televizniho zafizeni 12.2020 - 01.2021

Vyvo] ATS (hh:mm) po mésicich - 12/2019 - 1/2021, pro 15+, véechny TV,
cely den - é:00 - 6:00; TV zive + TS0-3; Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere
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Zdroj: ATO (2021)

Na &eském televiznim trhu vedou predevsim stanice CT1, TV Nova a FTV Prima

(Karlicek, 2016, s. 52).

Tabulka 1: Celoro¢ni sledovanost televiznich stanic v cilové skupin€ 15+ za cely den

Stanice Share 2020 (podil cilové skupiny na

celkové sledovanosti)

Ceska televize 30,86 %
Skupina Nova 27,09 %
Skupina Prima 24,78 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, ATO - Nielsen Admosphere, MediaGuru (2021)

Ceska televize ma pocet reklam omezen na uplné minimum, jelikoz ob&ané zde plati
koncesionaisky poplatek, ktery tvoii vice nez 95% piijmi Ceské televize. Nyni tato
stanice miiZe vysilat reklamu pouze na stanicich CT2 a CT4 a jen v omezené mite. Na
CT1 a zpravodajském kanalu CT24 mtize byt reklama pouze v ptipadé, pokud se jedna o
obsah tykajici se kulturni &i sportovni akce. Vynosy z reklamy na CT2 jdou do Statniho
fondu kultury Ceské republiky a vynosy z reklamy na CT4 slouzi k vyrobé a vysilani
sportovnich potradii (MediaGuru, 2020).

Nejvétsi vliv na aroveii cen reklamy v Ceské republice maji TV Nova a FTV Prima. Cena

televizni reklamy je odvozena od poctu zasazenych divakii v prodejni nebo cilové

17



skupiné. Kazda komer¢ni televize ma jiné podminky v rozliSeni divaki. Naptiklad TV
Nova déli divaky v rozmezi véku 15 — 54 let a FTV Prima 15 — 69 let. DalSim dalezitym
aspektem je Casové pasmo, ve kterém je reklama umisténa. Nejveétsi pocet divaka sleduje
televizi ve vecernich hodinidch. Proto je pro zadavatele nejzajimavéj$Sim casovym
pasmem tzv. prime time (¢as mezi 17:30 — 23:30). Kromé ¢asu vysilani je potieba zvolit

také nejvhodnéjsi reklamni format. (Karlicek, 2016, s. 52).

Nejpouzivanéjsi reklamni formaty dle MediaGuru (2017a) jsou televizni spoty, TV

sponzoring, TV Product Placement, teleshopping a injektaz TV potadi.
Za zékladni televizni spot je povaZzovan 30vtetinovy reklamni spot.

TV sponzoring slouzi jako dopln€k komunikace, v délce do 10vtetin a pomiZze divakovi
spojit si znacku s ur¢itou tématikou, napt. sponzory pofadi o bydleni mohou byt stavebni
spofitelny.

TV Product Placement (umisténi produktu) znamena, Ze jsou podporované znacky ¢i
vyrobky zahrnuty ptimo do televizniho potadu nebo filmu.

Teleshopping, je zaméteny hlavné na ptimy prodej inzerovanych produktl, tim padem
zde dochazi k ptimé nabidce zbozi a sluzeb.

Injektaz TV potadt je vyuzivana predevsim u sportovnich prenosti, kde 1ze na obrazovce

sledovat urcité vzkazy a jedna se o urcitou podobu sponzoringu.

Asociace televiznich organizaci, zkracené¢ ATO sdruzuje televizni spolecnosti v Ceské

republice (Postler, 2003, s. 20).

Velmi zndmi autofi Pelsmarker, Geuens a Bergh (2003), ve své knize s nazvem
Marketingovd komunikace uvadi, Ze televize je pasivni médium, ale to uz neni tak upIné
pravda. Vzhledem k tomu, Ze tato kniha je z roku 2003 nemohla pocitat s tim, Ze na trh
ptijde hybridni médium, diky kterému se pomalu televize stava médiem aktivnim.

vvvvv

obousmérné komunikace, jako naptiklad objednavani zboZi ptes kabelovou televizi.

1.2.2 Internet jako reklamni médium

.....

Tento styl reklamy se stal velice dilezitym médiem pro zadavatele reklamy (Ptikrylova,

2019, s. 83). Na internetu miiZzou zadavatelé reklamy vyuzit vét§i mnozstvi reklamnich
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nastroji, jako je bannerova reklama, tvorba stranek ¢i tvorba skupin (Vysekalovd &

Mikes, 2018, s. 46).

Cim dél tim vice lidi travi svij ¢as na internetu a tim se stale zvySuje podet uZivatel.
Objevuji se nové formy ekonomickych a socidlnich ¢innosti, jako je dalkové uceni, online
podniky, které nemaji kamenné obchody apod. Na zékladé¢ toho se stali uzivatelé internetu
dilezitym segmentem, ktery mize ovlivnit stabilitu podniku. Toto médium zahrnuje
reklamy prostfednictvim e-maill, internetovych stranek, vyhledavaci stranek, bannert,

apod. (Horbal, Naychuk-Khrushch & Orlykova, 2017)

Dle Karlicka (2016, s. 61) je nejvétSi vyhodou online reklamy nejpiesné;jsi cileni. Dalsi
jeji vyhodou jsou interaktivita a métitelnost i€innosti. Moznost dobrého cileni je zde dana
diky bannertim, které¢ lze umistovat na ur€it¢ webové stranky a tim oslovit uzsi a
konkrétnéjsi cilovou skupinu. Déle je mozné, aby se bannery zobrazovaly jedincim napf.
z urcitého kraje, podle pohlavi ¢1 urcitého veéku. Online reklamu lze dobfe méfit, jelikoz
je snadné napft. zjistit kolikrat se banner uzivatelim zobrazil, kolikrat se bannerem
uzivatelé¢ proklikli. Tento styl reklamy je také snadny vytvofit a rizné upravovat. Jeji

nevyhodou je pfesycenost. Uzivatelé se ji naucili prehlizet a nemusi si ji viibec v§imnout.

Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 45) uvadi, ze je nejvétsi vyhodou rychlost a aktualnost
informaci. Dale, Ze je zde mozné umistit reklamni text, obraz i zvuk ¢i jejich kombinaci.
Jako dalsi vyhodu uvadi cenu, kapacitu sité a to, Ze se jedna o interaktivni médium. Cilem
je vyvolani zajmu o dalsi informace. Internet vyuzivaji spiSe mladsi uzivatelé a nelze zde

oslovit v§echny cilové skupiny.

Uzivatelé mohou ziskat vice informaci o produktu ¢i sluzbé kliknutim na banner nebo si
dokonce mohou produkt ¢i sluzbu rovnou objednat (Vysekalova, 2012, s. 274). Internet

je bran jako levné, flexibilni médium s moznosti okamzité odezvy uzivatele. (Ptikrylova,

2019, s. 83-)

1.2.3 Propojeni televizniho vysilani s internetovym

S rozvojem digitalniho vysilani vznika divdkovi v mnoha ptipadech nova ptilezitost, a to

je okamzita interakce s danym obsahem (Pospisil & Zavodna, 2012, s. 38).

Propojeni televize s internetem, je v dneSni dob¢ jiz béznym faktem. Mnoho lidi se mtize

divat na spoustu internetovych aplikaci, jako je napt. Youtube, Netflix nebo také HbbTV
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na své televizni obrazovce. Televizni zafizeni mohou uZzivatelé pfipojit k internetu

pomoci kabelu ¢i bezdratoveé pres Wifi adaptér (Benzl, 2018).

Pro uzivatele televizniho zafizeni tak vznikd novy rozmér ve sledovanosti médii na

nejvetsi obrazovee v domacnosti.
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2 HbbTV

Termin HbbTV je zkratkou slov Hybrid Broadcast Broadband TV. Pokud bychom se
zaméfili na vyznam jednotlivych slov, pak hybrid je tzv. kiizenec ¢i miSenec - tedy se
jedna o propojeni dvou odlisnych véci. Slovo broadcast oznacuje vysilani a broadband je
Sirokopasmové pripojeni. Struc¢né feceno se tedy jedna o propojeni televizniho vysilani
s internetem. Pfes Cerveného tlacitko na televiznim ovladaci se mize divak dostat do
online prostiedi. Z tohoto divodu je HbbTV c¢asto piezdivano Cervenym tladitkem.
V tomto televiznim online prostiedi se nachazi TV archiv, program, herni portal, slevové

letaky, ptedpovéd’ pocasi apod.

Hned na uvod je dilezité také vysvétlit rozdil mezi Smart TV a HbbTV. Smart TV je
televize, kterd podporuje pfipojeni k internetu, a tedy i pfipojeni ke spousté dalSich
aplikaci. Aplikace HbbTV ale nemusi byt vzdy soucasti tohoto prostiedi, a proto je
dalezité pti koupi televizoru dat pozor, zda je oznaten zlatou peleti Ceskych
Radiokomunikaci, ktera garantuje funkcnost HbbTV u konkrétniho televizoru (FTV
Prima, 2020).

Od tplného zagatku bylo vytvoieno nékolik verzi HbbTV. Nyni se v Ceské republice
vyuziva verze HbbTV 2.0, se kterou piisla HbbTV Association (odpovidajici za rozvoj
HbbTV) v tinoru roku 2015 a do televiznich zafizeni se dostala na poc¢atku roku 2016.
S touto verzi vznikla moznost vyuzivani sdileného obsahu i1 na dalSich typech zafizeni
nebo vysilani obsahu vice jazyky a titulky (Herwig B., 2018). Tuto verzi podporuji jen

nékteré televizni zatizeni.

Obrazek 3: Princip fungovani HbbTV
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Zdroj: Kejdug, 2018
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2.1 Vyvoj HbbTV v Ceské republice

Za potatky vyvoje HbbTV v Ceské republice 1ze oznaé¢it rok 2010, kdy Evropsky ustav
pro telekomunika¢ni normy, pfisel s novym standardem hybridniho vysilani. V roce 2012
pak bylo poprvé v Ceské republice vysilano HbbTV prostiednictvim Ceske televize, ktera
ho spustila aplikaci pti hokejovém mistrovstvi. Jako prvni komeréni stanici lze oznacit
Ocko (v roce 2014), nasledné se pak pridaly ostatni televize. V roce 2015 FTV Prima a o
rok pozdéji TV Nova a Seznam TV (Kejdus, 2018). Od roku 2019 Ize hybridni vysilani
vyuzit i u rozhlasovych stanic Ceského rozhlasu Radio Wave a Radio Zurnal. Cesky
rozhlas se tedy stal prvnim ¢eskym radiem, které nabizi vlastni HbbTV aplikaci (Polak,

2019a).

2.2 Soucasny stav HbbTV v Ceské republice a ve svété

Dle dat z ATO — Nielsen Admosphere (2021), unikatni metriky HbbTV bylo v Ceské
republice ke konci roku 2020 celkem 1 047 926 televiznich zafizeni pouzivajicich
aplikaci HbbTV. Pocet unikatnich divakt v cilové skupiné 4+ ¢ini 2 529 120. Aktivity
vyzadujici interakci divaka vyuzilo 1 081 267 unikatnich divakl. Za rok 2020 pocet
televiznich zatizeni, pouzivajicich aplikaci HbbTV, vzrostl o 5% a pocet unikatnich

divaki se zvysil o vice nez 6%.

HbbTV je spusténo ve 27 zemich a zasahuje cca 578 miliona lidi po celém svéte. Témer
60 spolecnosti vyviji a prodava sluzby spojené¢ s HbbTV (Fallahi, Joki & Teirikangas,
2019, s. 7). Jak uvadi spolecnost KINET, s. r. 0. (jeden z developerti v oblasti HbbTV)
v roce 2019 byl celkovy pocet HbbTV zatfizenich byl kolem 44 000 000. Dle dat
spolecnosti Nielsen (2021) ke konci roku 2020 vlastnilo televizor, 93% vSech
domacnosti, z nichZ 35% m¢élo televizor pfipojeny k internetu a dal§ich 48% domécnosti

vlastnilo Smart TV.

HbbTV se nyni pouziva v Italii, Francii, Velké Britanii, Spanélsku, Némecku, Australii,
Novém Zélandu, Ceské republice, Slovensku, Belgii, Cadu, Madarsku, Nizozemsku,

Rakousku, Finsku, Svédsku, Dansku, Norsku, Polsku, [ranu, Litvé a v dal$ich zemich.
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2.3 Stanice vyuZivajici aplikaci HbbTV v Ceské republice, ke konci
roku 2020

2.3.1 Ceska televize

Hlavnim rozcestnikem u Ceské televize je tzv. CT bod, do kterého se divak dostane
kliknutim na Cervené tlacitko na televiznim ovladaci. Tento rozcestnik slouzi k vybéru
z nabidky aplikaci. Obsahuje aplikaci TV program, kterd k danému potfadu zobrazuje
fotografie a video ukazky. Dale se zde nachazi televizni program za posledni tyden, ktery
je propojen s 1Vysilanim, takZe ithned nabizi odkazy na archivované potady. Aplikace
umoziuje zpétné prehrani videi ve FullHD rozliSeni nebo doplnéni titulkti do programu.
Zivé vysilani je soudasti iVysildni a nabizi piistup k televiznim kanalim a také
internetové prenosy. V aplikaci je také rozsitené zpravodajstvi. Aplikace je vhodna i pro
déti, jelikoz nabizi aplikaci, iVysilani : D s archivem détskych potadii. Dalsi aplikace pro

déti jsou kviz AbécéDécko a vzdélavaci projekt DIV.

Ceska televize nabizi kromé sledovani video obsahu i dalsi sluzby jako Teletext ¢i Pocasi
a Panorama, které divakiim piinasi informacni servis z lyzatskych stiedisek. HbbTV také
obsahuje sportovni aplikaci, kde se nachazi online statistiky. V prostfedi HbbTV je také
mozné navstivit aplikace, které jsou vytvoreny pro konkrétni televizni potrady a dopliuji
¢i rozSituji jejich témata. Piikladem miize byt napiiklad aplikace s nabidkou recepti

k potadu Pece cela zemé. (Ceska televize, 2020)
Ceska televize neumoziiuje zadavatelim do aplikace HbbTV umistovat reklamu.

Obrazek 4: CT bod stanice Ceska televize

stieda 07.04. 15:09

[(Dbed

AN =2

Studio €T24
Ff:hml od zatétku

) ivysitani Ivyshéni :5 TV program & Potasi g oar

DIV

Teletext Panorama Lista CT24 AbécéDéeko A%
poznej svét

B Propojit zaizeni Kontakty a pravidla uiti ™ Konec

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)
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2.3.2 O&ko

Televize O&ko patii na &eském trhu mezi inovatory v oblasti HbbTV a proto byla prvnim
médiem, které tento format zacalo vyuzivat. Po kliknuti na ¢ervené tlacitko se zobrazuje
nékolik polozek: Archiv, Expres, Star, video, cool2ka, Shaker. Tato hudebni televize
nabizi dvoudenni videoarchiv na Ocku a také na O¢ku Star, tato aplikace se zobrazuje
pod oznagenim ,,0¢ko archiv (Polak, 2021b). Dale zde divaci mohou nakupovat nosice
CD a DVD prostiednictvim SMS a nachazi se zde veskeré streamy stanic O¢ko Star a
Ocko Express. O¢ko shaker naopak nabizi to nejlepsi z tydne a je zde vzdy néktery host.
Zbylé polozky jsou zabavného charakteru. Napiiklad sekce Cool2ka umoziuje
uzivatelim zadat osobni data dvou partnerii a na jejich zdklad¢ program vyhodnocuje,
zda se k sobé& par hodi, ¢i nikoli. V dalsi sekci jsou naopak dostupné zdznamy riznych
koncertll. V apikaci se jedna pfevazné o hudebni obsah se zabavnymi prvky, cileny na
mladsi cilovou skupinu. Televizni stanice Ocko nabizi zadavatelim hned nékolik
reklamnich formatt. Unikdtnim je napiiklad reklamni spot, spoustény divakovi pti

piepnuti z jin¢ho kandlu na tento.

Obrazek 5: Aplikace HbbTV na televizni stanici O¢ko
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Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

2.3.3 FTV Prima

I televize Prima patii v oblasti HbbTV mezi inovatory a snazi se aplikaci upravovat a
ptizpisobovat béZznému divakovi. Po prokliku do hlavniho menu HbbTV nabizi cely
videoarchiv, takze si divaci mohou prehrat veskeré potady z produkce FTV Prima (napf.
Slune¢nd, Prostieno atd.). Dale je v archivu k dispozici spousta pohadek, dokumentii a
dal$ich unikatnich potadii z ostatnich kanali skupiny Prima (Prima ZOOM, Prima Krimi,

Prima LOVE). Mimo jiné aplikace nabizi TV program. (FTV Prima, 2021)
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V online prostiedi je dale mozné navstivit sekci Pocasi s aktudlnim piehledem a
predpovedi na dalSich 5 dni. Na obrazovce se pfitom divakovi zobrazuje pocasi lokality,

ve které se jeho televize nachazi.

Dalsi zajimavou sekci je naptiklad Aplikace letaky, umoziujici divakovi prohlizeni

aktudlnich letakti v pohodli domova piimo na televizni obrazovce.

V aplikaci se dale nachazi aktudlni zpravodajstvi z kandlu CNN Prima NEWS nebo

novinky ze svéta esportu v sekci PLAY zone.

Tato sekce obsahuje zdznamy pofadu COOL Esportnebo soutéze a vysilani utkani
domacich i zahrani¢nich turnaji v esportu. Tato aplikace je zaméfena hlavné na mladé

lidi, které bavi hrani pocitacovych her. (MEDIA CLUB, s. r. 0. 2021)

FTV Prima nabizi v HbbTV velké mnozstvi reklamnich formati, mimo jiné dokonce

tvorbu vlastni aplikace

Novinkou je katalog nemovitosti RealityMIX od spole¢nosti KINET.FTV Prima je prvni,
ktera tuto funkcionalitu nabizi. Divak si mize prohlédnout vSechny nemovitosti z nabidky

realitniho serveru RealityMix na televizni obrazovce. (MEDIA CLUB, s. 1. 0., 2021)

Na uvodni obrazovce lze nastavit vlastni filtr vybéru nebo Ize pouzit rychly filtr, ktery
ma jiz prednastavenou nabidku, napt. byty v urcité oblasti. Velkou vyhodou je funkce
geolokace diky které je mozné cilit na divaky ve vybraném regionu. Pokud si divak
vybere ur¢itou nemovitost, zobrazi se mu detailni popis, cena, fotografie a dalsi dulezité
informace. Soucasti je kontakt na makléfe a moznost odeslat své telefonni Cislo makléti.
Pomoci QR kddu, ktery se zobrazuje u nabidky, si mize divdk zobrazit nemovitost

v internetovém prohlizec¢i svého mobilniho telefonu (Novakova, 2020).

Obrazek 6: Rozcesnik na televizni stanici Prima - zobrazeni po kliknuti na cervené
tlacitko na ovladaci

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)
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Obrazek 7: HbbTV na televizni stanici Prima - hlavni menu

Nepehlédnite

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

2.3.4 TV Nova

V HbbTV u televizni stanice Nova, se nachazi sportovni zpravy s vysledky, které jsou
doplnény o videa a fotografie. Dale je zde aktudlni zpravodajstvi tn.cz a sedmidenni
archiv, kde si divaci mohou piehrat vSechny potady z produkce TV Nova (napt. Ulice,
Ordinace v razové zahrad¢ atd.). Soucéasti aplikace jsou také bonusova videa k pofadim
TV Nova, aktualni pfedpovéd pocasi a televizni program (TV Nova, s. r. 0. 2021).
Reklamni forméty jsou zde pro zadavatele také zptistupnéné 1 s tim, Ze si klienti mohou
vytvaret své vlastni jednodussi aplikace. TV Nova se sousttedi na svoji televizni aplikaci

Voyo — milj svét zabavy a rozvoj aplikace HbbTV pro ni neni prioritou.

Obrazek 8 Rozcesnik na televizni stanici Nova — zobrazeni po stisknuti cerveného tlacitka
na ovladaci

<o, WP

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)
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Obrazek 9: HbbTV na televizni stanici Nova - hlavni menu
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ela ji zménila Zivot: Tak... Zlom ve vztahu Jany a Filipa: Co viechno
Odvysilino 5.4.2021 Odwysilino

TOP PORADY

Odejit M Hlavni nabidka

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

2.3.5 Seznam TV

V aplikaci HbbTV nalezneme serialové hity, televizni archiv zpravodajstvi ¢i publicistiky
a pohadky z produkce Stream.cz. Vzhledem k menSimu zdsahu televizni stanice Seznam

aplikaci HbbTV zatim pro inzerci nevyuziva. (S. Flaxova, osobni komunikace, 2. 3. 2021)

Obrazek 10: HbbTV na televizni stanice Seznam

Televize = Privi v Tl Semam
S | Seznam .} Sest medvbdd s Clouikou

Hiedat ' Hiawninabldka  Pohadky Flilmy  Seridly  Dokumenty

Doporugujeme
Stastné pondéii: Babis uZ nechce nikoho

o&kovat. Vsadil viechno na léky na covid

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

2.4 Reklama v HbbTV

Na zékladé piechodu na DVB-T2 v Ceské republice roste pocet televizort, které
umoznuji vyuzivat funkci HbbTV. Sledovani televizni obrazovky stdle roste a s nim i
sledovani obsahu v HbbTV. Vzhledem k pandemii covid-19 lidé travi spoustu casu doma,

a 1 proto roste sledovanost.

V roce 2020 byl nartst kampani v HbbTV o 47%, a déle také mezirocné vzrostl pocet
vyrobenych aplikaci v HbbTV, celkem az o 76% (Herwig, 2020).
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2.4.1 Benefity reklamy v HbbTV

Reklama v HbbTV ma nékolik benefitt. Dle MEDIA CLUB, s. r. 0. (2020) témito
benefity jsou:

e Rychlost a jednoduchost

e Moznd interakce divaka na reklamni sdéleni

o Siroky vybér reklamnich formatt

e  Moznost sledovani obsahu na nejvétsi obrazovee v domécnosti

e Velice dobré cileni

e Online statistiky, které jsou pfistupné kdykoliv a lze je filtrovat podle Casu,
kampané a TV stanice

e Tvorba aplikace pro zadavatele zdarma
Dle R2B2 a. s. (2021c) jsou benefity reklamy v HbbTV nésledujici:

e Okamzité spusténi reklamni kampané

e Reklama na nejvétsi obrazovee v domacnosti

e Pfitomnost divaki u reklamniho sdéleni

e Minimalni vstupni naklady

e Neotielé a zadrovein standardizované reklamni formaty

e Moznost inzerce na 13 televiznich stanicich zaroveii v CR
e Vlastni pravidla pro rozpocet a casové rozlozeni kampané

e Dostupné moznosti cileni

2.4.2 Reklamni formaty v HbbTV

V Ceské republice nyni nabizi inzerentiim nékolik reklamnich formati stanice TV Nova,

O¢ko a FTV Prima.

TV Nova, s. 1. 0. (2021), O&o (2021) a FTV Prima spol, s. r. 0. (2021) vyuZivé

nasledujici reklamni formaty v HbbTV:

Format ,,Switch-in“ (FTV Prima) a ,,Red Button* (TV Nova, ()éko)

Hlavnim reklamnim formétem je banner zobrazujici se v pravém dolnim rohu televizoru.
Tento banner vybizi divaky ke stisknuti cerveného tlacitka a zobrazuje se po piepnuti na
kanal nebo v urcitém case. Stisknutim tohoto tlacitka se divak proklikne do klientské

aplikace, do video spotu (Push to play) nebo v ptipadé FTV Prima i do letakli. Primérna
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mira prokliku jsou 2% (MEDIA CLUB, s. r. 0., 2021). Tento format lze cilit na vysilaci
kandl, vybrané potady, ¢as nebo regiony. V roce 2020 se jednalo o nejvyuzivangjsi
HbbTV format v televizi Prima, ktery miize oslovit az 300 000 divakl najednou (Redakce
MAM, 2020).

Obrazek 11: Reklamni format Switch-in na televizni stanice Prima

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

Obrazek 12 Kliknuti cervenym tlac¢itkem na Switch-in se zobrazi reklama zadavatele

REKNETE S10 NABIDKU
PRIMO PROVAS

Zadejte své Uidaje a brzy Vas bude
kontaktovat autorizovany partner Ford
Telefon

Nechte se uchvatit atraktivnifiivzhledem a stylovym designem
kompaktniho SUV; které Vam kromé skvélych jizdnich viastnosti

kytne i nejvétsi llovy prostor ve sve tiideé.

L A

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

Format ,,Menu Button* (FTV Prima, ()éko) a ,,Button Menu“ (TV Nova)

Zobrazuje se v menu HbbTV. Tato tzv dlazdice je v menu barevné odliSena od ostatnich
dlazdic. Po kliknuti na dlazdici se divak ptesune do klientské aplikace nebo do videospotu

(TV Nova, s. 1. 0., 2021).
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Obrazek 13: Format Menu Button na televizni stanici Prima

VicE MOZNOSTI
PRO
SKVELE JiDLO.

Zdroj: MEDIA CLUB, s. 1. 0. (2021)

Format ,,Videoreklama* (FTV Prima, TV Nova), ,,Pre-roll“ (()éko)

Jedna se o reklamni spot, ktery se zobrazi pti sledovani potadu v aplikaci HbbTV. Tento
format se zobrazuje na zacatku potadu, v potfadu a nebo na jeho konci (preroll, midroll,
postroll). Proklik sméfuje do klientské aplikace v HbbTV, nicméné reklamni spot lze
zobrazit 1 bez prokliku. Format je mozné cilit na vybrané potady, konkrétni ¢as nebo

regiony (MEDIA CLUB, s. r. 0., 2021).

Obrazek 14: Reklamni format Videoreklama

LatteGo
nejrychlejsi
ec eho s

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

Format ,,Leaderboard“ v HbbTV FTV Prima se tento banner zobrazuje v aplikaci
pocasi. Lze zde cilit na ¢as nebo regiony (MEDIA CLUB,; s. r. 0, 2021). V HbbTV TV
Nova se zobrazuje nad zpravodajstvim. Proklik sméfuje do klientské aplikace (TV Nova,

s. 1. 0., 2021). U hudebni stanice O&ko se tento formét vyskytuje ptimo ve vysilani.
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Obrazek 15: Reklamni format Leaderboard na televizni stanice Nova - Sportka
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Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

FTV Prima déle nabizi nasledujici reklamni formaty:

Format ,,Synchro* jedna se o format Switch-in (banner v pravém dolnim rohu), ktery se

zobrazi soucasn¢ s klientskym spotem v TV. Synchro zvySuje zapamatovatelnost

reklamniho spotu. Tato kombinace umoziuje dozveédét se o produktu vice informaci,
udélat porovnani produktli, vlozit kontakt, nebo miize inzerenta dovést az k nakupu
online. Vyuziva se téz v kombinaci s aplikaci Letaky, kdy v televizni reklamé probéhne
poutani na konkrétni produkt, ale pti vstupu do aplikace ma divak moznost, prohlédnout
si cely akeni letdk zadavatele.

Obrazek 16: Reklamni format Synchro na televizni stanice Nova — Kaufland
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Zdroj: Vlastni fotografie (2020)

Format ,,Letaky“ jedna se o samostatnou aplikaci, kterd vznikla na vyZzadani FTV Prima
v roce 2016. V této aplikaci se zobrazuji aktualni letdky vice klientim. Divak si mize
prohlizet letdky pfimo na televizni obrazovce a dale ma moznost si letaky ukladat jako

oblibené a filtrovat podle znacky a kategorie. Pro lepsi zhlédnuti 1ze vyuZzit zoom a
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produkt si tak priblizit. Na levé stran¢ jsou letaky rozttidéné do kategorii, Ize tedy filtrovat

ak¢ni nabidky naptiklad podle zaméteni na bydleni, nabytek, drogérii atd.
Obrazek 17: Aplikace letaky

FLETAKY

Drogerie

Lkmy

Elaktro.

Stutby

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)
Obrazek 18: Zobrazeni letdku, ktery 1ze nasledné jesté piiblizit

ILETAKY Kaufland

Zdroj: Vlastni fotografie (2021)

Format GAME SKIN lze vkladat do her Tetris nebo Puzzle. Na zdkladé obliby her
v HbbTV pfisla FTV Prima s ndpadem umistit do her reklamni format. Lze podpofit

kampani ,,Switch-in* nebo ,,Menu Buttonem®.

Format Splash screen je nejnovéjsi format, se kterym pfiSla FTV Prima v roce 2020
v listopadu. Jedna se o format, ktery ma 100% viditelnost. Tento forméat je bez prokliku

a zobrazuje se po dobu 4 az 10 sekund.

O&ko dale nabizi nasleduiici reklamni formaty:

Format ,,Switch roll“ je agresivnéjsi format videoreklamy, ktery se automaticky spusti

poté, co divak prepne na hlavni kanal O¢ka. (Redakce MAM, 2016)
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Format ,,XXL banner“ tzv. hokejka. Jedna se o velky format, ve kterém je dostatek
prostoru pro obsédhlejsi zpracovani. Divakovi tento format nezakryva vysilani, tim padem

je divakiim sympaticky. (Lomska, 2017)

Tyto data byly erpany z dokumentdt MEDIA CLUB, s. r. 0. (2021), TV Nova, s. 1. 0.
(2021), Stanice O, a. s. (2021).

2.4.3 Klientské aplikace

Velmi dtlezitou soucésti vSech reklamnich formati jsou klientské aplikace.

V roce 2014, kdy se HbbTV zacalo pouzivat 1 pro reklamni sd€leni, na ¢eském trhu

vytvaieli aplikace pouze dvé firmy - HYBRID Company a.s. a Kinet, s.r.o..

Klientské aplikace jsou vytvofeny na miru, kdy klient si doda pouze grafickou ¢ast. Cena
aplikace tak zvySuje ndklady na reklamni kampan a odviji se od jeji sloZitosti. Kazda
aplikace predtim musela projit dikladnym testovanim na riznych TV. Vétsi rozvoj brzdi
vykon TV zafizeni, jelikoz hardware TV neni pfili§ vykonny. (J. Kovaiik, osobni

komunikace, 12. 3.2021)

V roce 2018 se reklama v HbbTV oteviela i menSim inzerentim. Na popud FTV Prima
vznikl HbbTV Creator v produkci Kinet s.r.0. Jedna se o unikatni feSeni. Kinet vytvofil
n¢kolik Sablon, kde si inzerent vytvaii vlastni aplikace a vyrazné se zkratila piipravna
doba pfed realizaci kampané. Zaroven ma inzerent i online piistup ke statistikam
kampané na zaklad¢ nastroje Google Analytics. Inzerent aplikaci vytvaii na zaklade
podrobného ndvodu dle vybrané Sablony. Tyto Sablony se neustale ptizptisobuji novym
TV technologiim. Aplikace poté mohou obsahovat i videa, fotografie a formulaie

(KINET s.r. 0., 2018).

2.4.4 Technické feSeni reklamy v HbbTV pres ¢ervené tlacitko

Zakladem pro vyuzivani HbbTV — cCerveného tlacitka v TV je HbbTV Manager od
Ceskych radiokomunikaci. Manager je nastroj, pomoci kterého lze spravovat interaktivni
obsah, nasazovat a zobrazovat tzv. ¢ervené tlacitko do linearniho vysilani. Tento ndstroj
umoziuje vyhodnoceni tispésnosti cerveného tlacitka na zakladée ptistupu ke komplexnim

statistikam a reportiim (Ceské Radiokomunikace a. s., 2019).

Banner (Switch-in Prima) nebo cervené tlacitko by mélo nabadat divaka k jeho stisknuti.

Doporucuje se graficky vyrazny a dobie Citelny text a obrazek ve vysokém rozliSeni,
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pobizejici k prokliku do aplikace k ziskani dalSich informaci a mozné interakce. Vzdy
musi obsahovat Cerveny prvek s textem s pobidkou ke stisknuti ¢erveného tlacitka (K.

Srbova, osobni komunikace, 12. 3. 2021).

2.5 Méreni reklamnich kampani v HbbTV

Me¢teni reklamnich kampani se vyuziva k vyhodnoceni toho, jak je reklama i¢inna.

V soucasné dobé existuje n¢kolik pristupti v méteni reklamnich kampani v HbbTV. FTV
Prima pouzivé reklamni systém SaS, Creator a aplikaci Letdky od firmy Kinet. HbbTV
jako médium je méfeno TV ATO Nielsen Daty. Televize Nova pouziva reklamni systém

GoogleAds. O¢ko k méfeni vyuziva systém Google Analytics.

Pro méteni kampani jsou vyuzivany ukazatele, které se standardné pouzivaji pro méteni

uc¢innosti reklamy na internetu.

Dle zahrani¢nich autori Fondevila-Gascona, Botey Lopeze a Roma Rodrigueze (2016)

jsou dualezitymi ukazateli ve vyzkumu digitalni reklamy metriky dopadu:

e CTR — mira prokliku

e (CPC — cena, kterou plati klient za kliknuti na zvolené sdéleni
e CPL — cena za kontakt

e (CPA — cena za akci (mtize byt napt. za prodej)

e CPT — cena za tisic zobrazeni

Meéieni jsou hodné individualizovana. Napiiklad v aplikaci FTV Prima Letdky jsou

méfeny tyto ukazatele:

e Celkovy pocet divakl vstupujicich do aplikace

e Celkovy pocet unikatnich divaka vstupujicich do aplikace
e Celkovy pocet navstivenych stranek v aplikaci

e Primérny pocet stranek na 1 navstévu

e Celkovy pocet navstivenych stranek letaku

e Primérny pocet zobrazenych stranek letakti na 1 navstévu
e Primérna délka navstévy aplikace divakem

e Lokality, odkud divaci do aplikace pfichazeji (pocet divakil)
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2.6 Cileni

Vysekalova a Mikes (2019, s. 111) uvadi, ze spravné zacileni je velice dilezitym krokem,
jelikoz musi efektivné zaptisobit na spravnou cilovou skupinu a je velice diilezité pro to,

aby byla kampan efektivni.

V HDbbTV je respektovano GDPR. Systém tedy neni zalozen na osobnich tdajich.
Zajimaji se zde o to, co dané zafizeni zajima, jaké kanaly ma naladéné a v jakém regionu

se nachdzi. Na zaklad¢ téchto informaci lze v HbbTV cilit (Vojtéchovska, 2020).

Dle udaji z Hybrid AD’S (2020) by mélo byt cileni co nejvice presné. Na zakladé
riznych metod cileni a jasné definici cilové skupiny. Cim vétsi bude méfitko pro cilen,

tim se zmenSuje celkovy dosah kampani a tim 1 zasah.
Tato spolecnost také rozliSuje tyto druhy cilent:

e Geografické cileni

e (ileni na IP

e (ileni na vyrobce TV

e Remarketing

e C(ileni dle uzivatelskych dat
e Segmentace — zajmy a tmysl

e Afterspot

Nejvice vyuzivané je geografické cileni, kterému se Casto prezdiva ,,polohové cileni* a je
zaméteno na lokaci divaka. HbbTV pracuje s velkym poctem aplikaci, které systém
dokaze rozpoznat na Urovnich zemé, kraje, okresu ¢i mésta a identifikuje tak konkrétni
lokaci uzivatele (R2B2 a.s., 2021a). Fakt, ze u jednoho televizoru se v prioméru vyskytu;ji
2 lidé, ktefi vidéli dané sdéleni, vyplyva z vyzkumu spolecnosti ATO-Nielsen
Admosphere. Celkovy zasah (reach) je proto uvadén v poctech zafizeni anebo v poctech
divakl (pocet divaki je dvojnasobny). Cileni ma presnost zasahu 100%, jelikoZ lokace
se objevi jen u zatizeni, kterd se v aplikaci HbbTV jiz objevila. Tento styl cileni byl v roce

2020 velice oblibeny (Hybrid AD’S, 2020).

Na zaklad¢ geografického cileni dle udaji z Hybrid Ad’s a platformy Numbers byl
k 1.5.2020 zasah na 2 238 012 divakl. Na obrazku €. 19 lIze vidét zasah dle jednotlivych

kraji v Ceské republice. Je z n&j patrné, Ze nejvétsi pocet divakii pochazi z Prahy
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(548 054), dale z Moravskoslezského kraje (247 238) a na tfetim misté se nachazi
Jihomoravsky kraj (228 286).

Obrazek 19: Geograficky zasah dle kraji v CR

Zasah dle kraji

Zdroj: Hybrid Ad’s a platforma Numbers (2020)

Velice casto je vyuzivano i IP cileni, které se pouzivd hlavné k cileni na konkrétni
skupiny adres. Hybrid AD’S (2020) rozdé¢luje konkrétni skupiny adres na narodni a
operatorské. U narodni skupiny lze zasahnout 1 divaky, kteti sleduji televizi v zahranici,
jelikoZ je zde mozné cilit 1 na zahrani¢ni IP adresy. Jedna se hlavné o sousedni staty
(Slovensko, Némecko, Rakousko ¢i Polsko). Je zde také moznost cilit i na uzivatele, ktefi
sleduji vysilani pres satelit, ale k tomu jsou jiz potieba urcita data. Operatorské cileni
umoziuje zaméfeni na IP adresy urcitého operatora. Dalsi rozdé¢leni je dle R2B2 a. s.
(2021b) na jednotlivé IP adresy, malé sité ¢i velké sité. U malych siti je pfedevsim cileno
na domacnosti. Velké sité cili na velké firmy ¢i instituce a je zde potifebné pribézné
filtrovani, protoze z hlediska IP cileni pfedstavuji obecnou cilovou skupinu.

Cileni na vyrobce TV umoziiuje zaméfit se na konkrétniho vyrobce televizniho zatizeni,
k budovani vztaht s potencidlnimi majiteli dané znacky. Lze zde také cilit na staii a funkei

zafizeni s cilem motivovat zdkaznika ke koupi nové televize (Hybrid AD’S, 2020)
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reagovali, naptiklad se proklikli do aplikace nebo vstoupili do aplikace, ale neprovedli
zadnou akci (Hybrid AD’S, 2020). Pro tento styl je vyuzivan remarketing, ktery

vvvv

166, 177). Jedna se o tzv. ,pfipominaci kampang®.

Od 1. 3. 2021 je mozné cileni dle uzivatelskych dat. Jsou zde povinné udaje, které musi

uzivatel vyplnit: email, datum narozeni, pohlavi a PSC.

Dalsi formou cileni je segmentace — zajmy a aumysl. Za pouziti vicero zdroji a chovani
na riznych zafizeni, které uzivatel pouzivd, se modeluji zdjmy a ndkupni amysl. (J.

Durék, osobni komunikace, 24. 3. 2021)

Novinkou je afterspot, kdy se snazi timto stylem cileni zasahnout divaka, ktery vid¢l
nebo nevidél reklamni spot zadavatele. Divakovi, ktery shlédne reklamni spot, se zobrazi
cilend Red Button kampan, kterd proklikem vede k vykonani akce a tim ziskdni vice
informaci. Hlavni vyhodou je ziskani pozornosti divaka béhem potadu, ktery nasleduje
po reklamé tim, ze se mu pfipomene a nabizi mu interaktivni reakce (Hybrid AD’S, 2020).
Déle mtize byt afterspot vyuzivan jako prostiedek k osloveni divaku, kteti jesté reklamu
nevidéli. Tento zpusob pouziva hlavné zadavatel, ktery chce mit jistotu, Ze jeho spot
vidélo maximum divakt z jeho cilové skupiny. Tento druh cileni se bude uplatiiovat

v blizké budoucnosti. (L. Hnilicka, osobni komunikace, 24. 3. 2021).
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3 Dotaznikové Setieni

V teoretické Casti jsou zminény zakladni informace o marketingové komunikaci a
ptiblizena aplikace HbbTV, jako jeden z nastroju této komunikace v televiznim prostiedi.
Nasledujici ¢ast obsahuje vlastni vyzkum, zabyvajici se aktualnim stavem HbbTV a jeho
vnimani mezi uZivateli v Ceské republice. Autorka chtéla zjistit, zda lidé védi, co to
HbbTV vlastné je, zda aplikaci pouzivaji a zaméfila se na reakce lidi na reklamu v tomto
prostfedi. DalSim cilem bylo zjistit, zda je HbbTV vhodnym nastrojem pro

marketingovou komunikaci

Nejvhodnéj$i pro tento typ vyzkumu se jevi kvantitativni metoda vyzkumu — dotaznikoveé
Setteni. Jelikoz se pohybujeme v oblasti propojeni televize a internetu, nabizi se

elektronické dotazovani, usnadiujici sbér dat v relativné kratkém casovém intervalu.
Vyhoda elektronického dotazovani (Vysekalova, 2012, s. 55)

e Velmi rychly zplisob dotazovani.

e Relativné€ nejméné naro¢ny na material a ¢as.

e Moznost distribuce i na velkou vzdalenost.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms a nachazi se v ptiloze A. V prvni fazi byla
vytvofena vyzkumnad otazka, ke které pak smétuji hypotézy a tvrzeni. Cilem vyzkumu
pak bude posoudit, zda existuji néjaké spolecné charakteristiky uzivatelt HbbTV,
ovliviiujici jejich vstup do aplikace a naslednou konzumaci informaci a reklamnich

sdéleni.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 331 respondentd, ktefi byli nckolika
filtraénimi otdzkami rozdéleni do skupin podle toho, zda vlastni Smart TV (tedy televizni
ptistroj, umoziujici propojeni TV s internetem) a zda vyuzivaji funkcionalitu HbbTV.

Dotazovani se G€astnili respondenti z n€kolika regionli od patnacti let.
Na zdklad¢ teoretické €asti byla poloZena vyzkumna otazky:

VO: Je zpiisob chovani divakl v aplikaci HbbTV a to, jak pfistupuji k informacim a
reklamnim sdélenim uvnitt této aplikace zavisly na demografickych faktorech (jakymi

jsou napt. v€k, pohlavi, lokalita bydlist¢)?
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Pro posouzeni zavislosti mezi otdzkami, byl pouzit program Statistica a v ném
neparametrickd korelacni metoda Kendallovo Tau, ktera je postavena na poctu

souhlasnych a nesouhlasnych dvojic (Cervova, 2021).

Nejprve byly autorkou stanoveny predpoklady a nasledné pomoci Kendallova Tau byly
testovany k témto ptredpokladiim hypotézy:

e Miladsi lidé jsou méné senzitivni vi¢i vyskakujicim bannertim.
H1y: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé vnimaji banner v pravém dolnim rohu
TV a vékem.
H1a: Existuje zavislost mezi tim, zda lidé vnimaji banner v pravém dolnim rohu
TV a vékem.

e S rostoucim vékem klesa zdjem uzivatell o vyuzivani aplikace HbbTV.
H2y: Neexistuje zavislost mezi ¢etnosti vyuzivani HbbTV a vékem
H24: Existuje zavislost mezi ¢etnosti vyuZivani HbbTV a vékem.

e Lidé ve vyssSim véku méné obtézuje reklamni sd€leni.
H3y: Neexistuje zavislost mezi obtézovanim reklamou v HbbTV a vékem
H34: Existuje zavislost mezi obtéZovanim reklamou v HbbTV a vékem.

e Mladsi divéky reklama Castéji odradi od sledovani rozkoukaného potadu
H4: Neexistuje zavislost mezi odrazenim reklamou od sledovani rozkoukaného
potradu a vékem.
H44. Existuje zavislost mezi odrazenim reklamou od sledovani rozkoukaného
potradu a vékem.

e Miladsi navstévnici v HbbTV castéji preskakuji reklamni sdéleni.
HSo: Neexistuje zavislost mezi vyuzivanim moznosti pteskoceni reklamy a
vékem.

HS4: Existuje zavislost mezi vyuzivanim moznosti pfeskoceni reklamy a vékem.

Daéle jsou stanovena takeé tvrzeni, kterd jsou nasledné na zadklad¢ nejcastéjSich odpovedi

potvrzena ¢i zamitnuta.

Tvrzeni 1: Zeny jsou zvidavéjsi neZ muzi a Castéji se nechaji ovlivnit reklamou pro vstup

do aplikace HbbTV.

Tvrzeni 2: MoZnosti vloZeni svych udaji pro kontaktovani zadavatele reklamy v HbbTV

vyuzivaji spiSe muzi.
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Tvrzeni 3: Uzivatelim méné vadi reklama v HbbTV nez v televizi.

3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro aktualni sbér dat, byl autorkou vytvoten dotaznik (viz ptiloha A), na ktery odpovédélo
331 respondentti. Jiz v uvodu byly pokladany 2 zakladni otazky. Jako prvni otazka byla,

zda respondent vi, co je to HbbTV na coz 71,6 % respondentti odpoveédélo, ze ano.

Pti porovnani pohlavi autorka zjistila, Ze jsou s touto aplikaci seznameni vice muzi. Tento
fakt miize byt dan tim, Ze HbbTV je technologie a muzi se obecné vice zajimaji o nové

technologie.

Tabulka 2: Muzi vs Zeny — znalost HbbTV

Vite, co je HbbTYV neboli ¢ervené tlacitko? Ano Ne
MUZI 84,81 % 15,19 %
ZENY 75,86 % 24,14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka byla jiz filtracni s cilem zjistit, kolik respondentti vlastni smart televizi
podporujici HbbTV. Smart TV vlastni 68 % respondentli ze vSech dotazovanych.
Respondenti, ktefi nevlastni smart televizi, ukonc¢ili dotaznik, jelikoz t€émto lidem se
tlacitko viibec nezobrazuje a nemaji moznost danou aplikaci vyuzivat. Ve vyzkumu

pokracovalo 225 respondentt.

Tteti otdzka dotazniku byla pokladdna na banner v pravém dolnim rohu, ktery se
zobrazuje kazdému, ktery vlastni smart televizi pfipojenou k internetu a ma aplikaci
HbbTV. Tento banner je velice dulezity, jelikoz pfipomind HbbTV a mize slouzit jako
reklama. Soucasné jeho proklik slouZi jako vstupni brana do menu HbbTV dané stanice.
Byla tedy poloZena otdzka, zda respondenti vnimaji banner ¢erveného tlacitka, ktery se
jim zobrazi v pravém dolnim rohu pfi pfepnuti na jinou televizni stanici. Z grafu

vyplyva, Ze respondenti nejcastéji uvadeli snizené vnimani tohoto banneru.
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Obrazek 20: Vnimani banneru ¢erveného tlacéitka

Vnimate banner ¢erveného tlac¢itka, ktery na vas
vyskoéi v pravém dolnim rohu p#i pfepnuti na
jinou televizni stanici?

m Casto

E Nikdy

w Obéas

B Velm casto
B Velmi ziidka
 Ziidka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zkoumano bylo, zda je vnimani banneru ovlivnéno vékem. Autorka ocekévala, ze
mladsi lidé jsou méné senzitivni vii¢i vyskakujicim bannertim, jelikoz se vice pohybuji
v oblasti internetu, kde na n¢ Castéji vyskakuji riznéd reklamni sdéleni a tim padem jsou
vici reklamné vice imunni. Tato hypotéza byla ovéfovadna pomoci Kendallova Tau. Na
zéklad¢ p-hodnoty, ktera vysla 0,365116, byla ptijata nulova hypotéza a da se tvrdit, ze
mezi zkoumanymi proménnymi zavislost neexistuje. VeEk respondentii tedy nemé vliv na
to, jak moc jsou divaci senzitivni vii¢i zobrazeni banneru na televizni obrazovce (at’ uz se
jednd o sdéleni reklamniho nebo informativniho charakteru). H1o byla pfijata.
Ptedpoklad, Ze mlads$i lidé jsou méné senzitivni vic¢i vyskakujicim bannerim byl

vyvracen.

Ctvrtou otazkou chtéla autorka zjistit, zda respondenti HbbTV vyuzivaji. Aplikaci nikdy
nevyuzilo 38 % respondentil. Neceld polovina (43 %) tuto aplikaci vyuZziva Casto Ci ¢as

od casu. Zbylé odpovédi byly, Ze tlacitko vyuzili, ale jiZ nevyuZzivaji.
Obrazek 21: Vyuzivani aplikace HbbTV

Vyuzivite ve své televizi HbbTV neboli éervené tladitko?
Pokud ano, tak jak ¢asto?

B Nikdy jsem nevyuzil{a)

B Vyuzil(a) jsem pouze jednou.
J1Z nevyuzivam

W Vyuzil(a) jsem pouze
nékolikrdt, j1Z nevyuZivdm

B Vyuzivdm ¢as od ¢asu

B VyuzZivam ¢asto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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U této otazky se autorka zaméfila také na pohlavi respondentti. Po podrobném zkouméani
zjistila, ze pohlavi nema podstatny vliv na vyuzivani této aplikace. Pro piehlednost je zde

vytvorena tabulka.

Tabulka 3 Muzi vs zeny - vyuzivani HbbTV

Vyuzivate ve své televizi HbbTV? | Vyuzivajici HbbTV | NevyuZivajici HbbTV

MUZI 44 % 56 %

ZENY 42 % 58 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pokracovani vyzkumu probihalo ve dvou rovindch — pro respondenty vyuzivajici

technologii HbbTV a pro respondenty HbbTV nevyuzivajici.

3.1.1 Respondenti nevyuzivajici aplikaci HbbTV

Respondentiim, kteti HbbTV jiz nevyuzivaji, byla polozena otdzka, z jakého divodu
nevyuzivaji této moznosti. Tato otdzka byla polozena jako polouzaviend, tim padem
respondenti méli moznost uvést i1 vlastni ditvod. Dalsi otazky byly demografické — vk,

pohlavi a kraj z kterého pochazeji.
Pro lepsi ptehlednost autorka nejdiive uvede demografické udaje.

Obrazek 22: Vék respondentt nevyuzivajici HbbTV

Do jaké vékové kategorie patiite?

W15-241]et
m25-34 let
135-44 let
W45 - 54 let

W35+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Aplikaci HbbTV jiz nevyuzZiva nebo nikdy nevyuZilo 129 respondenttl, z toho na otazku
zodpovédélo 85 Zen (65,9 %) a 44 muzt (34,1 %). Respondenti byli nejcastéji ve véku
15-24 let, z Plzeniského kraje a Hlavniho mésta Prahy.
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Na otazku, pro¢ aplikaci nevyuzivaji, vice nez polovina respondenti odpovédéla, ze
vyuzivaji jinou aplikaci, jako napt. Netflix. Autorka si mysli, Ze je to dano Sirokym
zastoupenim vékové kategorie 15-24 let. Netflix se stava v poslednich letech oblibenym
fenoménem mladych lidi. Dal$i nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze danou aplikaci nemaji
zajem vyzkouset anebo, Ze jejich poskytovatel TV signalu aplikaci nepodporuje.
Respondenti také uvadéli, ze by chtéli danou aplikaci vyzkouset, ale nevi jak, ptipadné,
poskytujici HbbTV zamétit na jeho propagaci a vysvétleni, jak HbbTV nainstalovat a

pouzivat.

3.1.2 Respondenti vyuzivajici aplikaci HbbTV

Nyni se autorka zaméfila na respondenty, kteti aplikaci HbbTV vyuZivaji. Jak jiz bylo
uvedeno, celkovy pocet respondentii, vyuzivajicich aplikaci, je 96. Z tohoto poctu dale
odpovidalo na otazky 64 Zen (63,5 %) a 35 muzt (36,5 %). Geografické zastoupeni

respondentl bylo nejCastéji z Plzeniského kraje a Hlavniho mésta Prahy.

Autorka vychdzela z predpokladu, ze mladi lidé vice zkouSi nové véci a méné se tidi
pevné danym vysilacim schématem — tedy budou Castéji konzumovat nelinearni vysilani
v aplikaci HbbTV. Pomoci Kendallova Tau bylo tedy zkoumano, zdali existuje zavislost
mezi lidmi vyuzivajici HbbTV a vékem. Na zakladé p-hodnoty, kterd v ptipad¢ téchto
dvou otazek vysla 0,116754, lze tvrdit, Ze mezi zkoumanymi proménnymi zavislost
neexistuje. Byla proto piijata hypotéza H2o: Neexistuje zavislost mezi ¢etnosti vyuzivani
HbbTV a vé€kem. Piedpoklad, Ze s rostoucim vékem klesa zajem uzivateli o vyuzivani

aplikace HbbTV byl na zéklad¢ této hypotézy vyvracen.

Nasledovala otazka, na které televizni stanici, respondenti vyuzivaji HbbTV a jak cCasto.
Na obréazku €. 23 lIze vidét, Ze lidé velmi Casto pouzivaji aplikaci u Ceské televize. Mezi
komer¢nimi stanicemi je nejvice vyuzivana na televizni stanici FTV Prima, zaroveil u

této stanice respondenti nejméné odpovidali, Ze zde aplikaci nikdy nevyuzili. Nejméné je

vyuzivana aplikace na televizni stanici Ocko.
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Obrazek 23: Sledovanost HbbTV na jednotlivych televiznich stanici

Televiznistanice a pouzivani cerveného tlacitka

mVeimif=to mlasto mObias Ziidka mVelmiziidka = Nikdy

o
-
20
) I I I I
Gcko

Ceskatelevize TV Nova FTV Prima Seznam TV

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zéklad€ odpovédi z pifedchozi otazky, autorka zkoumala rozdil sledovanosti u
jednotlivych potfadli mezi muzi a zenami. Zjistila, ze 77 % muzl chodi pfedev§im na
HbbTV Ceské televize, tudiz na vefejnospravni a bez reklam. Tento fakt, lze vysvétlit
tim, Ze tato stanice s HbbTV zacinala ptfedevSim pro sportovni fanousky, kdy obsahem
aplikace byl velice ¢asto doprovodny program k nejrtiznéjSim sportovnim udalostem,
vysledkové listiny a zpravodajstvi. Je tedy pravdépodobné, Ze muzi mezi obsahem vice
voli zpravodajstvi a sportovni informace. Pro piehled autorka vytvofila tabulky

porovnani.

Obrazek 24 Porovnani sledovanosti TV potadl v % - muzi

Muzi
PROGRAM nikdy ziidka/velmi zfidka obéas castofvelmi asto
Ceska Televize 5.71% 17,14% 45,711% 31,43%
Mova Group 17 14% 40,00% 25 71% 17.14%
Prima Group 8.67% 34,29% 28.,57% 28,57%
Otko 51.43% 37.14% B.57% 2.86%
Seznam 34.29% 51,43% 8,57% 5,71%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zeny preferuji nejvice Primu, nédsledné Novu a az poté Ceskou televizi. Zeny castéji
sleduji seridly, a proto mize vyssi frekvence navstévnosti HbbTV na komer¢nich stanici

souviset prave s timto faktorem.
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Obrazek 25: Porovnani sledovanosti TV potadii v % - zeny

Zeny
PROGRAM nikdy zfidkafvelmi zfidka ob&as castofvelmi Easto
Ceskd Televize 18.33% 28.33% 18.33% 35.00%
MNova Group 13,33% 31.67% 33.33% 21,67%
Prima Group 8.33% 16.67% 25,00% 50,00%
Oéko 60.00% 35.00% 3,33% 1,67%
Seznam 48.33% 40,00% 5.00% 6,67%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka, ktera byla polouzaviena, zjisStovala to, jaké polozky z nabidky po stisknuti
cerveného tlacitka respondenti vyuzivaji. Respondenti si mohli vybrat z nabidky ¢i
dopsat, co v aplikaci vyuzivaji. Vétsina lidi aplikaci vyuziva predevSim kvili ptistupu
k archivu potadi televizni stanice. Dale je tato aplikace vyuzivéana pro sledovani potada,
které nejsou soucasti vysilani, ptistupu ke zpravodajstvi (v€etné sportovniho), predpovédi
pocasi a zobrazeni dodate¢nych informacich o potfadech. Respondenti také ¢asto uvadéli,

ze aplikaci vyuzivaji ke zjiStovani informaci o inzerovanych produktech a sluzbach.

Otazka byla také pokladana na reklamni banner v pravém dolnim rohu televize. Otazka
znéla ,,Vyuzili jste nékdy reklamni banner v pravém dolnim rohu vasi TV stiskem
cerveného tlacitka?‘ Necela polovina respondentti, presnéji 47 % respondentl uvedlo, Ze
této moznosti nikdy nevyuzili. 29 % respondentl zodpovédélo, Ze tuto moznost vyuziva

¢as od Casu.

Obrazek 26: Vyuziti reklamniho banneru stiskem ¢erveného tlacitka

Vyuzili jste nékdy reklamni banner v pravém
dolnim rohu vasi TV stiskem éerveného tlacitka?

B Nikdy jsem nevyuzil(a)

B Vyuzila jsem jen jednou,
1Z nevyuzivam
Vyuzila jsem pouze
nekolikrat, j1z nevyuzivam

B Vyuzivam ¢as od ¢asu

B Vyuzivam casto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dale se dé vyuzit reklamni format po vstupu do aplikace. PouZiva se pfi kliknuti na banner

v menu/rozcestniku HbbTV, anebo pies videoreklamu v aplikaci ¢i v letacich. Nikdy ho
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nevyuzila vice jak polovina respondentt (61,5 %). Cas od ¢asu byla druhd nejcast&jsi

odpovéd’, kterou volilo 19,8 % respondenttl.

Respondenti odpovidali i na otazku, jak ¢asto je zaujme néktery reklamni format na tolik,
ze si prehraji video v aplikaci. Polovina respondenti odpovédéla, ze nikdy, dalsi ¢tvrtina
odpovédéla obcas a zbytek respondentti odpovédélo ziidka nebo velmi ziidka. Pouze
jeden respondent uvedl odpovéd’ Casto. Vyhodnoceni otazky bylo zajimavé i z pohledu
pohlavi respondenti, kdy zeny Castéji odpovidaly, ze této moznosti vyuzivaji. Diivodem
muze byt fakt, ze jsou zeny zvidavéj$i nez muzi a ¢astéji se nechaji ovlivnit reklamou pro

vstup do aplikace HbbTV. Timto vyhodnocenim autorka potvrdila tvrzeni €. 1.

Obrazek 27: Upoutani reklamnim formatem

Jak éasto vis zaujal reklamni formait natolik, Ze jste si
piehrili video v aplikaci?

B Ziidka
B Velmi ziidka
Obdas

i
i
|

Celkem

2 (iasto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otdzka byla pokladanda na dotaznik, ktery mohou respondenti vyuzivat na
kontaktovani zadavatele reklamy. Pouze 8 % této moznosti vyuZzilo. Autorku zajimalo,
zda moznost vlozeni udaji vyuzilo vice Zen ¢i muzi. Domnivala se, Ze Zeny budou
opatrnéj$i nez muzi. V tomto dotazniku této moznosti vyuzilo vice Zen a to nejcastéji ve
vékové kategorii 15-24 let a 35-44 let. Pouze 1 muz tuto moZznost vyzkousel. Timto je
vyvraceno tvrzeni 2, které znélo ,,MoZnosti vloZeni svych udaji pro kontaktovani

zadavatele reklamy v HbbTV vyuZivaji spiSe muzi®.
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Obrazek 28: Vyuziti moznosti vlozeni idaji pro kontaktovani zadavatele reklamy

Nékteré aplikace obsahuji i dotaznik, do kterého
mizZete vyplnit své idaje pro kontaktovini
zadavatele reklamy. Vyuiili jste jiZ této moZnosti?

HNe
HAno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

S touto otazkou byla spjata 1 nésledujici otazka, jejimz ucelem bylo zjistit, zda je pro
respondenty divéryhodné zadat své telefonni ¢islo do dotazniku v TV. Témét 65 %
respondentli odpoveédélo rozhodné ne nebo spise ne. Z toho vyplyva, zZe lidé jsou opatrni
a maji strach zadavat své osobni Udaje do televizniho zatizeni. Pouze pro 16 %
respondentll je zadani telefonniho ¢isla do TV spisSe diveéryhodné. Zbytek respondentti se
nedokézal rozhodnout.

Obrazek 29: Davéryhodnost zadat své telefonni ¢islo do dotazniku v TV

Je pro vis davérvhodné zadat své telefonni ¢islo
do dotazniku v TV?

M Nedokarzu se rozhodnout
B Rozhodné ano
» Rozhodné ne

H Spiie ano

M Spiie ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obrazek €. 30 ukazuje, jak moc zajimavé piijdou respondentiim jednotlivé reklamni
kategorie. Dle odpovédi je pro n€ nejzajimavéjsi kategorie ,,cestovani* a naopak nejméné
zajimava je kategorie ,,operatofi®. Autorka se domniva, Ze reklam rliznych operatort je
nyni spousta a trh je jimi jiz pfesycen. Reklamni kategorie ,,cestovani pfiSla nejvice
zajimava zenam. 84 % zZen ji povazuje za zajimavou. Nejcastéji se jednalo o Zeny/divky

ve véku 15-24 let. Muzi tuto odpoveéd’ zvolili z 57 %.

47



Obrazek 30: Zajimavost jednotlivych reklamnich kategorii

Reklamni kategorie
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Politika I == e

Operdtcfi I | —

Mdda I | —

Kancelarské potfeby

Kutilove I - N

Kultura I |
Chovatelské potfety I I 02000
Hratky I I

Cestovani I | I
Auto-moto I I 000

(=]

20 40 60 80 100 120

m7ajimavé mSpiSezajmavé = Nedokdfu posoudit mSpiSe nezajimavé mNezajimaveé

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazky se zabyvaly postojem respondentt k reklamé. Autorka nejprve zjiStovala,
zda je pro respondenty rusiva reklama formou €erveného tlacitka pti sledovani televize.
Respondenti nej¢astéji uvadeli odpoveéd’ ,,spiSe ne* a to ve 41 % pitipadech, nejcastéji to
byli respondenti ve v€ku 15-24 let. Odpovéd rozhodné ne volili pouze respondenti ve

véku 35-44 let a 55+.

Obrazek 31: Rusivost reklamou formou ¢erveného tlac¢itka

Je pro vas rusiva reklama formou c¢erveného
tlaéitka?

B Nedokdzu se rozhodnout
B Rozhodné ano

# Rozhodné ne

B Spige ano

B Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Reklama v HbbTV spiSe obtézuje 45 % respondentii. U této otazky bylo zkoumano, zda
existuje vztah mezi v€kem respondentll a tim, zda vnimaji reklamu v HbbTV jako
obtézujici. Na zékladé p-hodnoty, ktera v piipadé té€chto dvou otazek vysla 0,124364, se
da tvrdit, ze mezi zkoumanymi proménnymi zavislost neexistuje. Hypotéza H3¢ byla
prijata. Predpoklad, ze starsi lidé méné obtézuje reklamni sdéleni, byl tedy vyvracen.
Obrazek 32: Obtézovani reklamou pti sledovani potadu v HbbTV.
Je pro vis reklama p¥i sledovani pofadu v HbbTV

aplikaci obtézujici?
m Nedokau se rozhodnout
®Rozhodné ano
% Rozhodné ne
= Spite ano

B Spiie ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

S touto otdzkou souvisi 1 nasledujici dotaz a to zda je vice obtézuje reklama pied poradem
nebo v poradu. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze je obtézuje vice reklama v potadu nez
pred potadem. Tato odpovéd’ byla zvolena 70 % respondenty. Castou odpovédi byla
respondenty (25 %) zvolena moZnost, Ze je obtéZuji ob¢ varianty. Respondenti dale vice
odpovidali, Ze je neobtéZuje ani jedna varianta. Z tohoto grafu tedy vypliva, Ze

respondentiim nejvice vyhovuje reklamni blok pfed poradem.

Obrazek 33: ObtéZovani reklamnim blokem pted potfadem/v potadu

Je pro vias vice obtézujici reklamni blok pied
poradem nebo v poradu?

E Neobtézuje mé ani
jedna varianta

B Obtznyi mé obé
varianty

w Pied pofadem

BV pofadu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Na zaklad¢ této otazky bylo dale zjistovano, jestli respondenty odradi reklama od
sledovani rozkoukaného potfadu. Velkou cast respondentdi, presnéji feCeno 48 %
respondentt, spiSe reklama od rozkoukaného pofadu neodradi. Tento fakt mize byt dan

tim, ze respondenti si jiz na reklamu zvykli a berou ji jakou soucast televizniho vysilani.

Obrazek 34: Odrazeni reklamou od sledovani rozkoukaného potadu

Odradi vis reklama od sledovini rozkoukaného

poradu?
H Spite ne
I | .
PR
Celkem Rozhodne ne
= ® Rozhodné ano
B Nedokazu se
0 10 20 30 40 50 rozhodnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Déle byl zkouman vztah mezi tim, zda vék respondentti ma vliv na to, jestli je odradi
reklama od sledovaného potadu. Autorka vychdzela z piedpokladu, ze mladsi divaky
reklama castéji odradi nez star§i v€kovou skupinu. Vztah byl zkouméan metodou
Kendallovo Tau, pfi které p-hodnota vysla 0,762774. Na zaklad¢ vysledku Ize tvrdit, ze
vék zde nehraje podstatnou roli a byla pfijata nulova hypotéza, ktera zni: ,,Neexistuje

zéavislost mezi odrazenim reklamou od sledovani rozkoukaného potadu a vékem.

Dalsi dulezita otazka zné€la, zda respondentim piijde, ze je v aplikaci HbbTV vice
reklamy nez v televizi. Nedokéze se rozhodnout 38 % respondentt a 27 % respondentim
ptijde, Ze je v aplikaci spiSe méné reklam.

Obrazek 35: Srovnani reklamy v HbbTV s televizi

Mte pocit, ze je v aplikaci HbbTV reklamy ve
srovnini s televizi vice?

® Spige ne
| | = Spie ano
p— Rozhodné ne
- ¥ Rozhodné ano

B Nedokdz se
rozhodnout
10 20 30 40

=

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Na porovnani mnozstvi reklamy v aplikaci HbbTV a televizi navazovala dalsi otazka a to
zda respondenty vice obtézuje pti sledovani rozkoukaného seridlu ¢i filmu vice reklama
v aplikaci HbbTV nebo v televizi. Celkem 72 % respondent obtézuje vice reklama
v televizi. Pouze 28 % respondentli uvedlo aplikaci HbbTV. Z toho vyplyva, ze
respondenti jsou ochotni spiSe konzumovat reklamu v HbbTV nez v TV (i piesto, ze
konzumace reklamy probiha ve stejném mediatypu). Timto vyhodnocenim bylo

potvrzeno tvrzeni ¢. 3.

V aplikaci HbbTV lze pteskakovat videoreklamy pti sledovani pofadu. Autorku tedy
zajimalo, jestli této moznosti respondenti vyuzivaji. Z obrazku ¢. 36 je patrné, ze 68%
respondentll této moznosti vyuziva ¢asto a velmi Casto. Najdou se ale i taci, ktefi této

moznosti nikdy nevyuzili
Obrazek 36: Moznost preskoceni videoreklamy pii sledovani potfadu v HbbTV

Vyuziviate moznosti preskoéeni videoreklamy p¥i
sledovini poradu v HbbTV?

m Casto
B Nikdy

1 Obéas
B Velmi dasto
mVelmi ziidka
u Ziidka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Mezi touto otazkou a v€kem byl zkouman vztah, kdy p-hodnota vysla 0,047384. Tim
padem nulovéd hypotéza byla zamitnuta a byla piijata alternativni hypotéza, kterd zni:

»EXistuje zavislost mezi vyuzivanim moznosti pfeskoceni reklamy a vékem.*

Lze tedy fici, ze ¢im jsou respondenti star$i, tim méné casto vyuzivaji mozZnosti
preskakovani reklamniho sdéleni. Tento fakt byl zjistén koeficientem asociace, jehoz

hodnota byla ale slaba (0,137379).

Na zavér byla pokladana otédzka ohledné doporuceni aplikace HbbTV. Respondenti méli
otazku hodnotit na linearni stupnici, kterd méla hodnoty od 0 do 10. Hodnota 0 byla, Ze
by ji urcité¢ nedoporucili a hodnota 10 znamenala, Ze by ji urcit€¢ doporucili. Z grafu je
patrné, Ze respondenti, kteti aplikaci vyuzivaji, by ji doporucili. Odpoved’ 10 volilo
nejvice zen a tyto Zeny se nachazely nejcastéji ve vékové kategorii 3544 let.
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Obrazek 37: Doporuceni aplikace HbbTV

Doporucili byste HbbTV vasim pratelam?

93
20
13 u Celkem
11 10
6
o ||
[ ]
3 4 5 [ 7 b 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

3.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

V zavéru praktické Casti prace jsou pro piehlednost uvedeny jednotlivé hypotézy a
tvrzeni, na zaklad¢ kterych poté autorka vyhodnocovala vyzkumnou otazku. Déle budou
sumarizovany vysledky dotaznikového Setfeni. Priizkum si kladl za cil zjistit, jak divaci
reaguji na reklamu v HbbTV a zda lze v téchto reakcich vysledovat néjaké spolecné
trendy podle riznych demografickych kritérii. Druhym cilem bylo zjistit, zda je HbbTV

vhodnym néstrojem pro marketingovou komunikaci.

3.2.1 Piehled vysledka hypotéz a tvrzeni

Autorka nejprve pro ptehlednost uvede vysledny ptehled hypotéz, které byly ovéfovany

v programu Statistica, metodou Kendallovo Tau:

Hlo: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé vnimaji banner v pravém dolnim rohu TV a

vékem.

e Na zdkladé¢ nulové hypotézy nelze tvrdit, ze by mladsi lidé byli méné

senzitivni vii¢i vyskakujicim banneri.
H2o: Neexistuje zavislost mezi cetnosti vyuzivani HbbTV a v€kem

e Na zaklad€ vyzkumu Ize konstatovat, Ze s rostoucim vékem zéjem o vyuzivani

aplikace HbbTV neklesa.
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H3: Neexistuje zavislost mezi tim, jak jsou lidé obtézovani reklamou v HbbTV a vékem
e Na ziklad¢ vysledki byl vyvracen predpoklad, ze starsi lidé jsou méné
obtézovani reklamnim sdélenim.

H4o: Neexistuje zavislost mezi tim, zda divdky reklama odradi od sledovani

rozkoukaného potradu a vékem.

e Autorka vychazelo z predpokladu, ze mladsi lidé se nechaji snadze a Castéji
odradit reklamou pfi sledovani rozkoukaného potadu. Tato hypotéza byla

vyvracena. VeEk v této oblasti nehraje vyznamnou roli.
H5a: Existuje zavislost mezi vyuZivanim moznosti preskoceni reklamy a vékem.

e Na zaklad¢ hodnot se da fici, ze ¢im jsou respondenti star§i, tim méné Casto

vyuzivaji moznosti preskakovani reklamniho sdéleni.

S pomoci vysledki testovanych hypotéz byla zodpovézena vyzkumna otazka.

Z hypotézy H1, H2, H3 a H4 Ize usoudit, ze vék nehraje zasadni roli.

Nasledujici tabulka €. 3 zobrazuje souhrn vysledkl tvrzeni, kteréd byla zjiSténa na zaklad¢
odpovédi respondentil v dotaznikovém Setfeni. Jednotliva tvrzeni jsou zblizka ptiblizena

v podkapitole 3.1. Vysledky dotaznikového Setieni.

Tabulka 4: Piehled vysledk tvrzeni

TVRZENI PRIJATO/ZAMITNUTO

Tvrzeni 1: Zeny jsou zvidavéj$i nez muzi POTVRZENO
a Casté¢ji se nechaji ovlivnit reklamou pro

vstup do aplikace HbbTV.

Tvrzeni 2: MoZnosti vlozeni svych udaji ZAMITNUTO
pro kontaktovani zadavatele reklamy

v HbbTV vyuZivaji spiSe muZzi.

Tvrzeni 3: Uzivatelim méné vadi reklama POTVRZENO
v HbbTV nezZ v televizi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Posledni otazkou v dotaznikovém Setfeni autorka zjiStovala, jak jsou lidi vyuZivajici

HbbTV s aplikaci spokojeni. Aplikace byla nejcastéji hodnocena plnym poctem bodi.

53



Dale respondenti uvad¢li, ze jim reklama v HbbTV vadi méné nez reklama v TV. Z toho
plyne, ze respondenti, kteti HbbTV vyuzivaji, jsou s touto aplikaci spokojeni. Na zaklade
toho Ize urcit, ze se jedna o vhodny marketingovy néstroj, ktery by mohl mit do budoucna

velky potencial.

3.2.2 Celkové zhodnoceni vyzkumu a doporuceni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze HbbTV je pomérné nova aplikace, ktera se teprve zaCina
v Ceské republice rozvijet. Velka ¢ast respondentii nevi, jaké moznosti tato platforma
nabizi. Televizni stanice poskytujici HbbTV by se mély zamétit vice na jeho propagaci a

maji aplikaci k dispozici.

Na zéklad¢ vyzkumné otazky, Ize tvrdit, Ze v€k ve vyuzivani této aplikace nehraje
podstatnou roli, ale ve vSech vékovych kategoriich se najdou jeji konzumenti. Déle byl
vyvracen piedpoklad, ze by vék hral diilezitou roli pti ochoté konzumovat reklamni
sdéleni v této aplikaci. Inzerenti tedy mohou cilit na rizné vékové skupiny, které

nastrojem HbbTV dokdzou zasahnout.

HbbTV pouzivaji respondenti zejména pro ptistup k videoarchivu televiznich stanic (tedy
zhlédnuti seridlti), dale ke zpravodajstvi a sportovnim informacim. Dle vyzkumu

komer¢ni stanice navstévuji vice Zeny neZ muZzi.
VétSin€ respondentti vyhovuje vice reklama v HbbTV nez v televizi.

Z vysledkl vyzkumu plyne, Ze zeny jsou k bannerim v televiznim prosttedi senzitivné;si
a Gast&ji vstupuji do aplikace pfes injektaZ v pravém dolnim rohu obrazovky. Casté&ji se
pak 1 zajimaji o nabizeny produkt nebo obsah reklamy a piehravaji si reklamni formaty
v HbbTV. Zeny také Gastéji zadavaji své udaje pro kontaktovani zadavatelem reklamy a

reklama v HbbTV je pfevdzné neobtézuje.

Z toho vyplyva, ze v aplikaci HbbTV by se méli reklamni inzerenti vice zamé&fit na Zeny
nez muze a to predevsim pii pouzivani reklamniho banner v pravém dolnim rohu televize.
Naopak muzi ¢astéji vstupuji do aplikace HbbTV pies menu/rozcesnik. Proto je vhodné
na muze cilit pfes tento reklamni format. HbbTV poskytuje spoustu moznosti cileni na

konkrétni uzivatele, proto je pro inzerenty zajimavym mediatypem.
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Vyzkum déle poukdzal na fakt, Ze uzivatelim nejméné vadi reklamni sdéleni pied
pofadem. Reklama v potfadu je méné oblibend, ale od sledovani rozkoukané¢ho potadu

divaky neodradi.

Nejzajimavéjsim reklamnim sdélenim jsou pro respondenty informace z oblasti
cestovani, nasleduje kultura, sport a moéda. Naopak nejméné zajimavou kategorii jsou

operatofi.

Ve vyzkumu byla aplikace nejcastéji hodnocena plnym pocétem bodu. Z toho plyne, ze
respondenti, kteti HbbTV vyuZivaji, jsou s touto aplikaci spokojeni. Jedna se tedy o

vhodny marketingovy ndstroj, ktery by mohl mit do budoucna velky potencial.
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3.2.3 Souhrnny report

Pro lepsi prehlednost byl autorkou vytvotfen report, ve kterém jsou shrnuty vysledky

z dotaznikového Setieni.

Obrazek 38: Report z dotaznikového Setfeni

Zna HbbTV Aplikaci vyuziva

vyuziva reklamni format

vyuziva reklamni banner
po vstupu do aplikace

v pravém dolnim rohu

reklama v HbbTV
neobtézuje

uvadi, Ze pro né neni rusiva
46% reklama formou ¢erveného
tlacitka pfi sledovani TV

obtézuje vice reklama
vTv nez v HbbTV

neodradi reklama
od sledovani rozkoukaného
pofadu

Nejcastéji se vyuziva pristup k videoarchivu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021



Z.aveér

V teoretické casti prace bylo hlavnim cilem poskytnout vhled do problematiky
marketingové komunikace, piiblizit funkci reklamy a vyzdvihnout jeji vyznam pfii
pusobeni na chovani cilové skupiny. Detailné byly popsany jednotlivé druhy médii, které
jsou nosi¢em reklamniho sdéleni. Vzhledem k tématu prace byla pozornost soustfedéna
zejména na televizi, jakozto nejsilnéj$i masové médium a internet, ktery je zajimavy svou
dynamikou a interaktivitou. Spojenim téchto dvou mediatypti pak vznika unikatni funkce
Hybrid Broadcast Broadband Television (dale jen ,,HbbTV*), ktera byla detailn¢ popsana

v teoretické €asti a nasledné zkoumana v praktické Casti prace.

Za nejvhodnéjsi metodu vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setteni, tedy kvantitativni
zpusob sbéru dat. Dotazovani probihalo na vzorku vice nez tii set tiiceti respondentl
napti¢ nékolika regiony a zastoupeni byli lidé ve véku od patndcti let. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, jak lidé znaji a vyuzivaji aplikaci HbbTV, jak reaguji na reklamu v tomto
prostiedi a jestli se jejich reakce a chovani pti vstupu do tohoto prostiedi a nasledné v
aplikaci samotné 1i$i v zavislosti na pohlavi, véku a dalSich demografickych faktorech.
Vyzkumna otdzka tedy znéla: ,,JJe zptisob chovani divakl v aplikaci HbbTV a to, jak
piistupuji k informacim a reklamnim sd€lenim uvnitf této aplikace zavisly na
demografickych faktorech (jakymi jsou napt. vék, pohlavi, lokalita bydlist¢)?* Pro tcely
prace bylo stanoveno nékolik hypotéz, nasledné ovérovanych metodou Kendallovo Tau
v programu Statistica. Zaroven se podafilo stanovit a potvrdit n¢kolik tvrzeni, ktera

ukazala urcité trendy mezi dotazovanymi, zejména ve vztahu k jejich pohlavi nebo véku.

Ovétenim hypotéz bylo zjiSténo n€kolik zajimavych fakti. Naptiklad, Ze veék respondentti
nemd vliv na to, zda vnimaji banner v pravém dolnim rohu obrazovky. Hypotéza
vychazela z predpokladu, Ze mladi 1idé, ktefi se vice pohybuji v oblasti internetu, budou
viici reklamnim sdélenim v televizi méné senzitivni, protoZe jsou na zahlceni reklamou
zvykli. Toto se prokéazat nepodafilo a stejné tak nebylo potvrzeno, Ze by v€k hral roli pti
vnimani reklamy jako obtézujici. Reklamu vnimaji lidé ve vSech v€kovych skupinach
velmi podobné. Naopak existuje zavislost mezi vékem a tim, jak casto lidé vyuZzivaji
moznost preskoceni reklamniho sdé€leni. Na zaklad¢ vysledk se da fici, ze ¢im jsou lidé

starSi, tim mén¢ Casto vyuzivaji moZznosti pfeskakovani reklamniho sdéleni.

Zajimavé je 1 zjiSténi, ze obecné reklama v HbbTV vadi divakim méné nez reklama
televizni. Plati to 1 v ptipad¢, Ze potfad konzumuji ptes televizni obrazovku. Aplikace je
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pro marketingovou komunikaci vhodnd, protoze neni tolik spojovana s negativnimi

emocemi a divdci ji sami proaktivné navstévuji.

Obecné respondenti HbbTV vnimaji pozitivné a jak se dalo predpokladat, vétSina
dotazovanych by aplikaci doporucila pro pouzivani i ostatnim. Nejlépe byla hodnocena
funkcionalita ,,videoarchiv®. Tuto sekci televizni stanice v HbbTV nabizeji a I1ze ptes ni
zpétné¢ shlédnout aktualni program nebo obsah, ktery neni dostupny v klasickém
linearnim vysilani. Vyzkum poukazal i na zajimavy fakt. Zatimco Zeny se Castéji nechaji
ovlivnit bannerem na televizni obrazovce a vstupuji do aplikace pies tzv. ,,Red Button®,
muzi preferuji vstup pres sekci ,,Menu*, protoze davaji ptfednost obsahu spojenému se
zpravodajskymi nebo sportovnimi informacemi. Zadavatelim diky tomu vzniké moznost
vhodnéjsiho zacileni reklamy. Pt1 sledovani televize jsou obecné senzitivnéjsi Zeny a lze
na n¢ cilit bannery, muZe je naopak vhodné oslovit pfimo v aplikaci. Pro televize je i
zajimavé, o které informace se divaci v HbbTV zajimaji. NejCastéji jsou to informace
z oblasti cestovniho ruchu, kultury a sportu. Naopak nejméné zajimava je oblast
mobilnich operatorti. Do budoucna je tedy vhodné, zaméfit se v aplikaci na pozitivné

vniman¢ kategorie, které mohou ptivést nové divaky nebo vést k udrzeni téch stavajicich.

HbbTV je relativné nova aplikace, ktera se v Ceské republice teprve rozviji. Velka Gast
respondentl nema o moznostech vyuziti platformy dostatecné informace a bylo by proto
vhodné, zaméfit se také na vétsi propagaci a vysvétleni, jak ji pouzivat. Jelikoz HbbTV
nekteti vyrobcei televiznich ptistroji aktivné nepodporuji, je potieba i pomahat divakim
s jeji instalaci a prodejce nabadat k zohlediiovani této funkcionality u novych piistroju.
Pro inzerenty poskytuje aplikace spoustu novych moznosti, interaktivitu a dobré cileni na
konkrétni uzivatele. Je pro né zajimavym mediatypem a tedy i vhodnym marketingovym

nastrojem, ktery by mohl mit do budoucna velky potencial.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Téma: Je reklama v HbbTV vhodnym marketingovym nastrojem?

Dobry den, mé¢ jméno je Aneta SpévaCkova a jsem studentka 3. ro¢niku Fakulty
ekonomické na Zapadoceské univerzit¢ v Plzni. Chtéla bych Vas timto pozadat o
vyplnéni mého dotazniku. Tyto data budou pouzity v ramci mé praktické casti bakalarské
prace na téma ,,MozZnosti marketingové komunikace v HbbTV*. Dotaznik Vam nezabere

moc ¢asu. Pfedem Vam moc dékuji za jeho vyplnéni, moc jste mi tim pomohli.

1. Vite co je HbbTYV neboli ¢ervené tlacitko?
a.) Ano
b.) Ne

Hybridni televize slucuje na obrazovce vyhody standardniho televizniho vysilani s
moznostmi piijmu jakéhokoliv obsahu Sifitelného po internetu. Stisknutim cerveného
tlacitka na ovladaci se dostanete do online prostfedi, kde se nachdzi TV archiv, diky
kterému vam jiz neunikne vas oblibeny serial vysilany v TV, dale se zde nachazi

naptiklad hry, pocasi, letdky, program atd.

2. Vlastnite smart televizi podporujici HbbTV?
(Smart TV - televize vybavena moznosti pripojeni k internetu)

Filtr — Pokud respondent odpovi ne, dotaznik pro néj konci

a.) Ano
b.) Ne

3. Vnimate banner ¢erveného tlacitka, ktery na vas vysko¢i v pravém dolnim
rohu p¥i pfepnuti na jinou televizni stanici?
a.) Velmi casto
b.) Casto
c.) Obcas
d.) Zridka
e.) Velmi zfidka
f.) Nikdy



4. Vyuzivate ve své televizi HbbTV neboli ¢ervené tlacitko? Pokud ano, tak
jak casto?
a.) Vyuzivam Casto
b.) Vyuzivam cas od ¢asu
c.) Vyuzil(a) jsem pouze nékolikrat, jiz nevyuzivam
d.) Vyuzil(a) jsem jen jednou, jiZ nevyuzivam
e.) Nikdy jsem nevyuzil(a)

5. A.Z jakého diivodu jiZ nevyuZivate nebo jste jesté nevyuZili moZnosti,
které vam Cervené tlacitko nabizi?
Filtr — Otazku zobrazit pouze respondentiim, kteti na otazku €. 4 odpovédeli
,»Vyuzil(a) jsem jen jednou, jiz nevyuzivam, Vyuzil(a) jsem pouze n€kolikrat,
Jiz nevyuzivam nebo Nikdy jsem nevyuzil(a)®.

a. Zkousel (a) jsem, ale nefungovalo to

Chtél(a) bych vyzkouset, ale nevim jak

Nemam zajem to vyzkousSet

Vyuzivam jiné aplikace (napf. Netflix)

Maém chytrou televizi s HbbTV, ale miij poskytovatel TV signélu tuto

aplikaci nepodporuje.

Po této otazce respondenti ukonc¢i dotaznik.

o a0 o

wr 1

B. Na kterych televiznich stanici vyuzZivate cervené tlacitko? A jak ¢asto?
(Zobrazi se respondentiim, kteti odpovédéli, ze tlacitko vyuzivaji)
Skala u kazdého — Velmi ¢asto, Casto, Obéas, Ziidka, Velmi ziidka, Nikdy

a.) Ceska televize
(CT 1, CT :D, CT sport, CT 24, CT 2)

b.) Prima
(Prima, Prima Krimi, Prima ZOOM, Prima LOVE, Prima COOL, Prima

MAX)

c.) Nova
(Nova, Nova Cinema, Nova 2, Nova Action, Nova Gold,

d.) O¢ko TV
e.) Seznam TV

6. Jaké poloZKy z nabidky po stisknuti ¢erveného tla¢itka vyuzivate?
a.) Ptistup k archivu potadi televizni stanice
b.) Pfistup k poradiim, které nebyly/nejsou soucasti bézného vysilani
c.) Ptistup ke zpravodajstvi, v¢. sportovniho a ptedpoveédi pocasi
d.) Zobrazeni dodate¢nych informaci o potradech
e.) Informace o inzerovanych produktech a sluzbach
f.) Hrani her
g.) Jiné — napiste



7. Vyuzili jste nékdy reklamni banner v pravém dolnim rohu vasi TV stiskem
cerveného tlacitka?
a) Vyuzivam Casto
b) Vyuzivam cas od Casu
¢) Vyuzil(a) jsem pouze nékolikrat, jiz nevyuzivam
d) Vyuzil(a) jsem jen jednou, jiZ nevyuzivam
e) Nikdy jsem nevyuzil(a)

8. Vyuizili jste nékdy néjaky reklamni format po vstupu do aplikace HbbTV ,

napfiklad kliknutim na banner v menu/rozcestniku HbbTV, videoreklamu
v aplikaci, v letacich?

a) Vyuzivam Casto

b) Vyuzivam ¢as od Casu

¢) Vyuzil(a) jsem pouze n€kolikrat, jiz nevyuzivam

d) Vyuzil(a) jsem jen jednou, jiz nevyuzivam

e) Nikdy jsem nevyuzil(a)

9. Jak cCasto vas zaujal reklamni format natolik, Ze jste si prehrali video
v aplikaci?
a) Velmi Casto
b) Casto
c) Obcas
d) Zridka
e) Velmi zfidka
f) Nikdy

10. Nékteré aplikace obsahuji i dotaznik, do kterého miiZete vyplnit své idaje
pro kontaktovani zadavatele reklamy. VyutZili jste jiz této moznosti?

a.) Ano
b.) Ne

11. Je pro vas diivéryhodné zadat své telefonni ¢islo do dotazniku v TV?
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
¢) Nedokazu se rozhodnout
d) Spise ne
e) Rozhodné ne



12. Uved’te, jak zajimavé jsou pro vas nasledujici reklamni kategorie:
Skala - nezajimavé, spiSe nezajimavé, nedokdzu posoudit, spiSe zajimavé,

zajimavé

a) Auto-moto

b) Cestovani

c) Hracky

d) Chovatelské potteby
e) Kultura

f) Kutilové

g) Kancelafské potiteby
h) Modda

1) Operatofi

j) Politika

k) Pojisténi

1) Potraviny

m) Sport

n) TV, audio, PC a telefony
0) Vybaveni domacnosti
p) Vzdélavani

q) Zdravotnictvi

13. Je pro vas rusSiva reklama formou ¢erveného tlacitka pri sledovani TV?
a.) Rozhodné ano
b.) Spise ano
c.) Nedokézu se rozhodnout
d.) SpiSe ne
e.) Rozhodné ne

14. Je pro vas reklama p¥i sledovani poradu v HbbTV aplikaci obtéZujici?
a.) Rozhodné¢ ano
b.) SpiSe ano
c.) Nedokazu se rozhodnout
d.) SpiSe ne
e.) Rozhodné ne

15. Je pro vas vice obtézujici reklamni blok pred poradem nebo v poradu?
a.) Pred pofadem
b.) V poradu
c.) ObtéZuji me ob¢ varianty
d.) NeobtéZuje mi ani jedna varianta



16. Odradi vas reklama od sledovani rozkoukaného poradu?
a.) Rozhodn¢ ano
b.) Spise ano
c.) Nedokézu se rozhodnout
d.) SpiSe ne
e.) Rozhodné ne

17. Mite pocit, Ze je zde reklamy ve srovnani s televizi vice?
a.) Rozhodné ano
b.) Spise ano
c.) Nedokézu se rozhodnout
d.) SpiSe ne
e.) Rozhodné ne

18. Obtézuje vas pri sledovani filmu/serialu vice reklama v TV nebo v aplikaci
HbbTV?

a.) Reklama v TV
b.) Reklama v aplikaci HbbTV

19. Vyuzivate moZnosti preskoceni videoreklamy pf¥i sledovani poradu v
HbbTV?
a.) Velmi casto
b.) Casto
c.) Obcas
d.) Ztidka
e.) Velmi zfidka
f) Nikdy

20. Doporucili byste HbbTV vasim pratelim?
Bodova stupnice od 0 (urcité nedoporucili) — 10 (urcité¢ doporucili)

21. Jaké je vaSe pohlavi?
a.) Zena
b.) Muz

22. Do jaké vékové kategorie patrite?

a.) 10— 14 let
b.) 1524 let
c.) 25—34let
d.) 35-44

e.) 45 —54 let

f.) 55+



23. Z jakého jste kraje?
a.) Hlavni mésto Praha
b.) Stfedocesky kraj
c.) Jihocesky kraj
d.) Plzensky kraj
e.) Ustecky kraj
f.) Jihomoravsky kraj
g.) Zlinsky kraj
h.) Moravskoslezsky kraj
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Cervené tlacitko

Bakalatskd prace se zabyva marketingovou komunikaci v HbbTV. Tato prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je predstavena marketingova
komunikace a dale je zamétfena pozornost na reklamu a média. Nasledujici ¢ast popisuje
aplikaci HbbTV, jeji vyvoj v Ceské republice i ve svété. Dale jsou zde popsany média,
ktera ji v Ceské republice pouzivaji. Jsou zde zminény reklamni formaty a moZnosti
snadného cileni reklamnich kampani v této aplikaci. Praktickd Cast se soustfedi na
dotaznikové Setteni, které ma za cil zjistit, jak lidé znaji a vyuzivaji aplikaci HbbTV a jak
reaguji na reklamu v tomto prostiedi. Dalsim cilem bylo ovéfit, zda je HbbTV vhodnym

nastrojem pro marketingovou komunikaci.
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Spévackova, A. (2021). Possibilities of Marketing Communication through HbbTV
(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.
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red button

The bachelor’s thesis deals with marketing communication in HbbTV. This thesis is
divided into theoretical and practical part. The theoretical part introduces marketing
communication and also focuses on advertising and the media. The following section
describes the HbbTV application, its development in the Czech Republic and in the world.
The media that use HbbTV application in the Czech Republic are also described. Ad
formats and options for easily targeting ad campaigns in this application are mentioned
as well. The practical part focuses on a questionnaire survey, which aims to find out how
people know and can use the HbbTV application and how they react to advertising in this
environment. An additional goal was to verify whether HbbTV is a suitable tool for

marketing communication.



