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VéaZeni a mili obchodni pFdtelé,

letos na jate je tomu u2 pét let, kdy televizni skupiny Nova, Prima a O¢ko spoleéné zalosily Asociaci
komerénich televizi. Za tu dobu se AKTV podafilo Gspé&sné etablovat a vymezit své misto na trhu.
Realizovali jsme celou fadu Gspé&sngch projektt a ve svizném tempu chceme pokracovat i naddle.

Réad bych zminil zejména novou znacku ScreenVoice, kterd zastfesSuje nase aktivity pro podporu total
videa a televize jako reklamniho mediatypu. Na webu ScreenVoice.cz tak najdete inspiraci, trendy,
vgzkumy i aktuality o déni v televiznim své&té u nds i v zahranidi.

A protoZe k narozenindm neodmuyslitelné pati také déarky, jeden jsme pro vés spoleéné s kolegy

ptipravili. V rukéch pravé drZite slovnicek, kterg si klade za cil obséhnout celg svét televize, televizni

reklamy a total videa. Budeme rdadi, pokud se véim stane oblibengm pracovnim spoleénikem a najdete
v ném inspiraci a treba i pouceni.

Jan Vicek

Prezident AKTV



NOVE TRENDY

V/ poslednich letech zaZiva svét te-
levize a total videa rychlg rozvoj.
Diky tomu se objevuje i mnoho no-

vgch pojmu. Vgbér z nich najdete
i v tomto slovniku. Nlové trendy jsou
oznacené symbolem megafonu.




ABCDE KLASIFIKACE (ABGDE Classification)

Tato klasifikace slouZi k zdkladnimu ¢€lenéni populace na zdkladé ekonomického, socidiniho a vzdé-
lanostniho kapitélu. Novou klasifikaci vyvinula v roce 2012 spolec¢nost NMediaresearch (dnes Nielsen
Admosphere, a.s.) s cilem nahradit v Ceské republice do té doby pouzivané klasifikace odvozené z kon-
ceptu ESOMAR.

ADMONITORING

Jeden z projektll SPIR, kterg sleduje vgdaje do celoplosné internetové reklamy. Je zaloZen na kom-
binaci postuptll - p¥fimgch deklaracich spolupracujicich médii, monitorovacim robotovi a zpé&tné kon-
trole ve spoluprdci s medidlnimi agenturami. Vgstupy prindseji informace o vgsi reklamnich investic
a probé&hlgch a aktudlinich kampanich a2 do Grovné jednotlivgch vizuall Ckreativ), které se ukladaji do
databdze. Mezi hlavni formy sledované reklamy patfi obrazové, flashové, textové a kombinovandé
reklama.

AFINITA (Affinity)

M\ira porovndvadijici sledovanost daného ¢asového Gseku na daném kandlu pro zvolenou cilovou skupi-
nu (CS) vi¢i indexové Cafinitn) cilové skupiné (ICS).

AGENTURNI TV PRO NAKUP MEDII

(Agency Trading Desk)

’ Pusobi v radmci agentury a pomaha fidit progra-
ADR[SOW“[I.NA TH.H"Z[ (Addpessable W) matickg ndkup médii pomoci aukéniho systému
Technologie, kterd umoZziiuje zobrazovdni zn@mého jako poptévkové platforma (DSP). ATD
rizngch reklam rdzngm divackgm segmen- slouZi agenturdm a jejich klientiim ke zvysovani
tam, které sleduji stejny televizni program. efektivity a vgkonnosti v procesu nékupu médii.
Tyto segmenty mohou byt definovéiny be- ATD umoziiuje nakupovat média automatizova-
haviorélnimi, demografickgmi a geografic- né na zdkladé dat.

kgmi parametry pochdzejicimi ze soubor(

primdrnich (p¥fimgch) dat nebo dat tfetich ,

stran (terciérnich dat). AGREGOVANA DATA (Rggnegated Data)

Vznikaji agregaénimi procesy z individudlnich
dat sledovanosti televizniho vysildni. Shlukuji se
pro nejbé&znéjsi cilové skupiny (D15-54, D15+
apod.).

ATRIBUCE (ttribution)

Zahrnuje pouziti analytickgch modeld, které umi ptifadit jednotlivgm medidalnim kandliim, jimz byl
zdkaznik vystaven a na které pfipadné zareagoval (néikup), pFislusng kredit. Koneéngm cilem takové
analgzy je optimalizace marketingovgch vjdajli a synergie medidlnich kanald.

ATS (Average Time Spent)
Predstavuje primérnou dobu Zivého sledovéni televize viech respondentll z dané cilové skupiny
v daném ¢asovém lseku na daném kanélu.

AUDIOVIZUALN MEDIALNi SLUZBY NA UYZADANI (Rudioviual edia Services on Deman)

Jednd se o sluzby informaéni spoleénosti, za které ma redakéni odpovédnost poskytovatel AVAM\SnV
a jejichz hlavnim cilem je poskytovdni pofad( vefejnosti za Géelem informovdni, zébavy nebo vzdé-
lavéni, a které umoZiuji sledovéni pofadl v okamzZiku zvoleném uZivatelem a na jeho individuélini
2ddost na zdkladé katalogu pofadu sestaveného poskytovatelem AVASnV. Katalogem poradt se
rozumi usporddadni jednotlivgch pofadl do kategorii podle obsahovgch kritérii, typicky podle Zanru;
pouhd databdze pofadl (napt. jejich Fazeni jen podle data premiéry nebo jen podle abecedy) tyto
znaky nesplituje. AVAM\SnV jsou nelinedrni sluZby, jejich uZivatel si séim voli, kdy a jaokg obsah bude
sledovat. Na obsah pofadl umisténgch v AVAMShV jsou kladeny mirné&jsi poZadavky nez na pofady
v televiznim vysilani. Pokud se vSak jednd o obchodni sdé&leni, jsou pravidla v zdsadé stejnd jako
v televiznim vysildni.

AUTOMATICKY PREHRAVANE VIDEO (utoplay Video

Videoreklama nebo video obsah, kterg se zacne prehrdvat bez interakce uZivatele nebo bez vgslovné
akce ke spusténi videa (tzn. automaticky, aniz by uZivatel zméckl tlacitko play).
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BEHAVIORALN CILENA (sehavioural Tangeting)

Vyuzivani online aktivit jednotlivell k zacileni reklamniho sdé&leni. K aktivitdm, které Ize vystopovat
z d¥ivéjsiho online chovdni, patfi napfiklad mno2stvi strdveného Casu, vyhleddvané pojmy, navstivené
stréinky nebo prectené ¢lanky.

BIDOVAN] PRIHAZOVANi  REALNEM BASE el Tme bidding)

Typ programatického nékupu, pFi kterém né&kolik stran (inzerent) umistuje své nabidky ke koupi re-
klamniho prostoru v rediném Ease. Jde o okamzZitou aukci, kterd se realizuje ptes nabidkovou platformu
(SSP) béhem doby, kdy se nacitd webovd strénka. Bidding, predkladdni nabidek v rediném case, je
hlavni typ programatické transakce pfi obchodovéni v oteviené aukci.

BRANDFUNNEL

Koncept ,,trychtgre”, kterg ilustruje vgvoj vztahu spotiebitele k dané znaéce. Zacind povédomim o znac-
ce, zvazZovanim koupé, preferenci oproti konkurenci, doporu¢enim ostatnim apod. a rozviji se ke koupi
a loajalité ke znacce.

AWARENESS

V/rchol trychtgie
« Znalost znacky

mM".lIM" + Budovani brandu

+ Zajem/zdmér nakoupit

Dno trychtgie
« TV aktivuje divaka prostfednictvim reklamy
« TV reklama inspiruje k brouzddni na internetu PUHGHAS[
+ Diky digitalizaci mtiZe divak doslova nakupovat
on-line béhem sledovéni TV reklamy LOVAITY

BURZA REKLAMY (Ad Exchange)

Digitalni tr2isté, které propojuje kupujici a proddvajici a kde se setkava nabidka reklamnich ploch s po-
ptévkou. Burza vznikla zejména pro bannery, dnes se vyuZivd pro digitdini video a programatickg
ndkup televize ¢i digitdlni billboardy.

11
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CENA ZA GRP/TVR (Gost per GRR/TVR)

Cena za dosazZeni jednoho bodu sledovanosti
v populaci (GRP, Gross Rating Point) nebo televiz-
nisledovanosti (TVR, Television Rating). Odkazuje
na jedno procento demografického/divéického
segmentu, kterg v dané dobé sleduje program.
Cena za GRP se vyjadfuje jako cena za reklamu
v rémci programu vyjédrend v urcité méné a vy-
délend poctem bodl (procentem) sledovanosti

CROSSPLATFORMNi MEREN VIDEOOBSAHU
(Cross-Platform Measurement)

Elektronické méreni konzumace videoob-
sahu pfes maximum platforem Caplikace,

webové prohlizece aj.) a zafizeni (TV, PC,
mobil, tablet), tj. mé&Feni zdsahu kdekoliv,
kdykoliv a prostfednictvim jakéhokoliv za-
Fizeni, které toto umoZiuje.

v obecné populaci (GRP), kterého dosdhne nebo
dosahuje.

CENIKOVE CENY (pricelists)

Prehled cen za reklamu pro urcité casové obdobi, napt. jeden kalenddini rok, kterg jednotlivé média
verejné publikuji. Redlné ceny se pak mohou lisit a jsou vgsledkem jednéni s jednotlivgmi inzerenty
a zdvisi na objemu, sezénnich indexech a dalsich individudlnich promé&nngch.

CILEN NA DIVAKY (Audience Tangeting

Forma cileni kampané, které chce zasdhnout konkrétni publikum na zdkladé demografickgch promén-
ngch, zdjmu, véku, chovdni, nebo nejpravdépodobnéji jejich kombinace.

CILEN] NA PODOBNE PUBLIKUM (ookalike Targeting)

UmozZiuje inzerentim najit potencidlni klienty,

GOUNT[RPHOGHAMMING ktefi odpovidaji profilu jejich zdkaznikd nebo bu-

»Protiprogramovéni® oznacuje pfistup TV doucich zakaznik(l vytvérenim podobného publi-
stanice k tvorbé programového schématu ka.

tak, aby svgmi pofady co nejlépe konku-
rovala ostatnim stanicim a odldkala jejich

divéiky. CILENi PODLE POLOHY (tocation Targeting)

Cileni relevantnich reklamnich sdé&leni na zdkladé
uZivatelovy polohy, fizené zejména mobilnimi lo-
kalizaénimi sluZbami.

CILOVA SKUPINA (Tanget Group)

Cast televizni populace, resp. panelu s uréitgmi spoleéngmi charakteristikami. Kazda cilové skupina je
jednoznaéné definovand konkrétni kombinaci jednotlivgch znakd (proménngch) nebo svgm televiznim
chovéinim. Reklama inzerovand v televizi je proddvéna podle sledovanosti v takzvané ndkupni cilové
skupiné (v €R Dospéli 15+ nebo Dospéli 15-54 nebo Dospéli 15-69). Zdkladem pro tuto cenu je cena
za ratingovy bod (CPP, Cost Per Point).

COOKIES

Malg textovg soubor (do 4 kB), kterg je vytvofen webovou stréinkou a uloZen v pocitaci uzivatele bud'
docasné pro dang ¢asovy lsek, nebo trvale na hard disku (trvalé soubory cookies). S pomoci soubort
cookies mtiZe webovd stranka uZivatele rozpoznat a sledovat jeho preference. Soubory cookies nefun-
guji v prostredi aplikaci.

CORD GUTTING

Trend, kdy uzivatelé rusi smlouvy s poskytovateli kabelové televize a prechdzi na jiné (levngjsi) pred-
platné televiznich kanald. Vybiraji terestrické vysiléni, nebo ¢asté&ji IPTV a VOD sluZby, kde maji moz-
nost témér individualizovaného vgbéru kandld & pfimo pofadUli oproti kvantité kabelové televize.

13
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DATA

V oblasti medidlniho marketingu se jedné o informace o spottebitelich, které zahrnuji mimo jiné né-
kupni chovéni, osobni zéjmy nebo psychografiku. Vlastnikem dat je bud klient/inzerent nebo mohou
byt ziskéna od externich poskytovateld. ,,Deklarované data” jsou informace o pohlavi, adrese, véku, ale
i postojich ¢i hodnotéich a jsou poskytnuta s pfimgm souhlasem jednotlivgch osob, zatimco ,,pozorova-
nd/zaznamenand data” jsou shromazdovéna napt. pomoci soubor cookies, které sleduji preference

a z@jmy napf¥ic internetem.

DAYPART

V/ kontextu PE/W\ se jednd o cast dne, tedy ¢asovg Gsek usnadiiujici orientaci, ndkup reklamy a progra-
movdani v rimci tzv. televizniho dne. Nejzndméjsi &ast dne je Prime Time, hlavni vysilaci ¢as (19:00-
23:00), kterému predchédzi Prime Access (17:00-19:00). Dalsi jsou Daytime (6:00-17:00), Night
(22:00-23:30), Late Night (23:30-06:00). Off-Time nebo také Off-Prime jsou vsechny ¢asy mimo
Prime Time. Viz také Televizni den, Prime Time.

DEDUPLIKAGE (pe-duplication)

Metoda, s jejiz pomoci se politd mnozstvi jednotlivgch divakd, ktefi byli vystaveni reklamni kampani
&i programu. Toto mnoZstvi ziskdme, kdyZ z odhadované velikosti publika odec¢teme kaZdého jedince,
kterg mohl stejng Gsek obsahu vidét na vice ne2 jednom médiu, aby nebyl zapoditén vice nez jednou.
Pokud napfiklad pan Novdk sledoval ten samg porad v televizi, na svém pocitaci a smartphonu, poéital
by se jako t¥i zhlédnuti. Deduplikované méteni publika by pana Novédka vykézalo jako jednoho divéaka.

DEMOGRAFIE (Demographic)

VV marketingovém Zargonu casto také ,soc-de-
mo”. Zdkladni popis jednotlivcl nebo domécnosti
za pouziti kategorii jako je vék, pohlavi, povoléni,
Groven vzdélani, velikost domdicnosti nebo pocet

DYNAMICKE VKLADANI REKLAMY
(Dynamic Ad Insertion)
Schopnost umistit uréitou reklamu do vi-

deo streamu pro zacileni na jednotlivce
v zdavislosti na poZadavcich jeho divéckého déti.
segmentu. Casto je souédsti adresovatelné
reklamy.

DENN DATA (oaily Data)

\ kontextu PEN\ se jednd o primarni data za je-
den den obsahujici denni datové soubory.

DIVACKE SEGMENTY (Audience Segments)

Odkazuje na seskupovéani nebo segmentaci divakd nad rédmec bé&zZngch demografickgch proménngch
(v reklamnim 2argonu jako ,demografie” & ,soc-demo™), jako je vék, pohlavi nebo pFijmy. Divéiky ma-
Seme ¢lenit podle mista (napt. PSC, vzddlenost od prodejny), chovéni (napt. znalec médy), postoje
(hapt. rychlé osvojovéni novgch technologin), zdméru (napt. divék, kterg méa v imyslu cestovat), vliast-
nictvi (napf. majitel psa), Zivotniho stylu (napt. fithess nadsenec) apod.

DOMACNOST (Household)

Tvofi ji osoby, které skute¢né trvale a spolecné bydli v jedné domdcnosti. Druhd domécnost je pak mis-
to, kam ¢€lenové doméicnosti opakované jezdi o prézdninéich, o vikendech apod. Jednd se tedy zejména
o chaty, chalupy, ale i domy pfibuzngch a znémgch, kde ¢lenové domdicnosti opakované travi cas.
V Ceské republice evidujeme v roce 2021 cca 4,7 milionti domécnosti. Alespoii jeden funkéni televizor
mad doma 91 % ¢eskgch domdcnosti. (Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, 4+, 2021)

DORUCOVAN] REKLAMY (ad Sering

Technologie a sluzba, kterd umistuje Cdorucuje) reklamni formdty do webovgch stranek/aplikaci
a shromazduje/vykazuje data o jejich vgkonu (zjednodusené reklamni systémuy).

DVB-T (bigital Video Broadeasting - Ternestrial)

Terestrické neboli pozemni digitalni vysiléni je systém prenosu televizniho signélu, kterg postupné na-
hradil analogové pozemni vysiléni CATV). Programy jsou umistovéiny do tzv. multiplexd, kdy v jednom
multiplexu lze vysilat nékolik riizngch TV programt (4-7, podle kvality). V Fijnu 2020 byl dokonéen
prechod na vyssi standard digitalniho terestrického pfenosu oznacovang jako DVB-T2.

DUB-T2

Nastupnickg standard digitéiniho televizniho vysiléini pres pozemni vysilace (DVB-T). Oproti predchozi
verzi nastalo nékolik zmén, avdak hlavni podstata a rozdily oproti analogovému vysilani zlstaly za-
chovéiny. Televizni stanice jsou shlukovéiny do tzv. multiplexd. Datovy tok je komprimovén do forméatu
HEVC (pro CR, Némecko), pfipadné MPEG-4. Jeden multiplex v DVB-T2 pojme ndsobné vice programu
(TV kandal) nez puvodni DVB-T, a to a2 30 SD kandald, 8 full HD a az 4 kandly ve 4K kvalité.

DYNAMICKE 0BCHODOVANI (oynamic Trading)

VyuZivani automatizovaného obchodovéni k doddni dohodnutého poctu osob urcitého véku a pohlavi.
Realizuje se astgmi zménami v Easovém harmonogramu reklamy v zdvislosti na stévajicim a predpo-
kladdaném poc¢tu dodangch divaka v uréitgch Edstech dne (spide nez podle uritgch programp.

15
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EFEKTIVNV| FREKVENCE (etfective Frequency)

Pocet opakovangch setkdni s reklamou, kterd jsou nutné k vyvoléni pozitivnich zmén v povédomi, po-
stojich nebo ndkupnich zvyklostech.

EFEKTIVN] REACH fective Reach)

Urovei pokryti cilové skupiny, kterd je nutnd k vyvol@ni pozitivnich zmén v povédomi, postojich nebo
ndkupnich zvyklostech.

ESOV (Excess Share of Market)

\Vypocitd se jako rozdil mezi SOV (Share of Voice) a SON (Share of Market). Znacky, které maji SOV
vétsi ne2 SON\, rostou za jinak stejngch podminek rychleji neZ ty, které to maji naopak. V mnoha
pFfipadech tedy znacka navgdenim svého podilu na celkové inzerci doséihne i navgseni podilu na trhu.

FRANG

Souhrnnd zkratka pro skupinu péti americkgch technologickgch spoleénosti: Facebook, Amazon, Apple,
Netflix a Google. Objevuje se i ve variantéich FANG (Facebook, Amazon, Netflix, Google) nebo FAANMG

(M\icrosoft namisto Netflixu).
FMCG (Fast Moving Consumer Goods)

Je oznacdeni pro rychloobratkové zbozi. Nékdy se oznacuje té2 Consumer Packaged Goods (CPG).

NETFLIX Google

FREKVENCE (Frequency)

Pocet pripadd, kdy je jedinec vystaven reklamni kampani nebo programu. U digitdlniho videa se fre-
kvence pFi medi@lnim plénovéni zpravidla ¥idi pomoci omezovéni frekvence, nebot vyssi frekvence je
vétsinou na Gkor zdsahu. Uvadi se jako primérnd frekvence a vypocitd se podle rovnice celkovy pocet
impresi / zGsah = pramérnd frekvence.

GRP (aross Rating Point)

PouZivd se pro popis vgsledku reklamni kampané. Jednd se o soucet vdech dosaZenych sledovanosti

(ratingt) daného reklamniho spotu. V mnoZném ¢isle se uvadi také joko GRPs nebo GRPy.

HALO EFEKT (Hallo Efect)

V reklamé oznacuje ptenos Gcinku komunikace jedné znacky na jinou znacku nebo produkt. Jednd se
o parazitni jev, kterg nastane, pokud spottebitelé dostatecné nerozlisuji mezi podobngmi znackami

nebo produkty.

HIGH SEASON

Hlavni televizni sezéna, tedy obdobi vyso-
ké televizni sledovanosti, ve kterém se nejvice
proddava reklama, obvykle jaro/podzim. Oproti
tomu obdobi léto/zima oznacujeme jako Lowv
Season.

HROMADNE SDELOVACI PROSTREDKY (ass Media)

Neboli také masové média ¢i masmédia, tedy
vSechny komunikaéni prostiedky, které mohou
bgt masové reprodukovdny a jsou tak schopné
preddvat informace Sirokgm skupinéim obyvatel-
stva. \/ soucasné dobé rozlisujeme média tisté-
nd (noviny, €asopisy, knihy, ale i letéky, plakd-
ty apod.), média elektronické (pocitacové sité,
rozhlas, televize, audio a audiovizudlni nosice
apod.) a média ostatni (film, vgtvarné reproduk-
ce apod.).

HBBTV

Tato zkratka oznacuje hybridni televizni
systém, kde ¢&dast dat chytate z pozemniho
vysiléini a ¢ast z internetu. Televize si oba
kanély spoji a vhodné je doplni. HbbTV ma
vlastni logo, ale symbolizuje ji predeviim

cervené tlacitko, které umozni, Ze si mu-
Zete béhem filmu pfecist néco o hercich,
rovnou si koupit produkt z reklamy nebo si
pustit pofady, které ma kanal v digitélnim
archivu. HbbTV tak pfindsi nové moZnosti
a obsah, kterg by se do klasického vysiléni
na obrazovku nevesel.
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IMPRESE (Impression)

Zobrazeni reklamy (pouZiva se na internetu). Poéita se, kolikrét se reklama zobrazi, at us na ni uivatel
klikne, nebo ne.

INFOTAINMENT

SloZenina dvou anglickgch slov information + entertainment. Jedné se o typ obsahu, kterg propojuje
informace a zdbavu. Vétsinou mé za cil vzbudit emoce: GZas, prekvapeni, radost, nadseni. Infotainment
je vyu2ivain zejména bulvarnimi médii, asto s nim pracuje i PR pro efektivngjsi zdsah cilové skupiny.

INJEKTAZ (inection)

Kratké forma oznédmeni o sponzorovéni pofadu, které se vkladé C,vklicuje™) do rohu obrazovky v pri-
béhu vysilani televizniho potadu, obvykle jen v podobé jednoduchého sdéleni, symbolu ¢&i loga zada-
vatele.

[P ADRESA (1P Address)

Jedine¢nd série pismen, Cisel a tecek, kterd predstavuje jedineénou ¢&iselnou adresu kaZdého zatizeni
pFfipojeného k internetu.

IPTV (Internet Protocol Television)
Televize pres internetovy protokol §iFi sluZby digitdlini televize prostfednictvim IP protokolu pres zabez-
peéené pocitacoveé sité. Na rozdil od klasického vysilani mtze bgt komunikace obousmérnd.
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KLAMAVA REKLAMA (wisleading Advertising)

Je jednim z typu nekalosouté&zniho jedndni. Jednd se o reklamu, kterd vyvold nebo je schopnd vyvo-
lat klamnou pfedstavu o nabizengch vgrobcich &i sluZbdich, a tim muzZe ovlivnit hospodédrské chovéini
G€astnika hospoddiské soutéze. Upravena je v § 2977 ob&anského zdkoniku. Neni pfitom podstatné,
zda jsou Gdaje v reklamé pravdivé &i nikoli, rozhodujici je, zda vzhledem ke vSem okolnostem mohou
uvést spotrebitele v omyl. Klamavou reklamou nicméné neni obvyklé reklamni pfehdnéni, které pra-
mérng spotrebitel snadno odhali.

KONTEXTOVE GILEN (ontextual Tangeting)

Umisténi reklamy do obsahu (tj. prostfedD, kterg je pro inzerovanou znacku vysoce relevantni
a umoZiiuje zhlédnuti reklamy na misté, kde by spotfebitelé reklamu na inzerovang produkt ¢&i sluz-
bu ocekdavali. Napf¥iklad reklama na produkty na alergii mizZe kontextové cilit na divdky béhem
pylového zpravodajstvi v réimci predpovédi pocasi.

KPI (Key Penformance Indicator)

Zkratka pro klicovg ukazatel vgkonu. KazZda
organizace zpravidla pouZivé jing ukazatel vg-
konu pro posouzeni dosaZeni svgch vlastnich
Uspécht. Napfiklad banka miiZe pouzivat jako
KPI pocet nové uzaviengch hypotecénich smiuv,
zatimco u rychloobrétkového zbozZi to budou
prodeje vyjadiené v kusech nebo ve finanénim
objemu.

Typickgmi KPIs jsou:
GPP (Cost pen Point)

Cena za bod, udévad cenu za osloveni 1 % osob
z dané cilové skupiny. Vzhledem k jejimu pro-
centudinimu vyjadieni se neméni v zdvislosti
na velikosti cilové skupiny.

CPT (Cost per Thousand)

Cena, kterou inzerent plati za realizaci 1 000
reklamnich impresi, tj. za osloveni tisice divé-
ka dané cilové skupiny. CPT se vypocitd tak,
Ze cenu za umisténi reklamy vydélime poctem
osob nebo impresi, které pfinese (CPT = celko-
vd cena / imprese) v tisicich. Synonymem je
zkratka CP/\\ (odvozena z francouzského Colit
Par Mille), kterd se pouZiva v zahranici.

GPCV (Cost pen Completed View)

Cena za Uplné zhlédnuti, kterou inzerent za-
plati pokaZdé, kdyz se online video prehraje a2
do konce. CPCV Ize pouzit jako méfitko efekti-
vity reklamniho prostoru nebo jako ménu pro

obchodovdni s videem. Nap¥iklad misto plat-

by za vSechny imprese, z nichZ nékteré mohly
bgt zastaveny pred koncem, uhradi inzerent
jen dohodnutou c&astku za reklaomy zhléd-
nuté a2 do konce. Tato cena je relevantni pro
video platformy, které funguji jen online, jako
je Facebook, nikoli pro televize, kde b&zi aZ do
konce vSechny reklamy bez ohledu na to, zda

jsou soucdisti online nebo linedrniho vysiléni.

ROI (Return on Investment)

Ukazatel névratnosti investic, kterg dokdze
kvantifikovat, kolik vydélé kaZdé koruna inves-
tovand do reklamy. AN\iZe bgt vyjadfen v pro-
centech, korunéich, eurech, dolarech apod.

Mezi dalsi ukazatele patfi také:
* GPA (Gost per Action)

* GPC (Gost pen Click)

+ GPE (Gost per Engagement)

* 6PV (Cost pen Viewen)

* OR (Conversion Rate)

+ GTR (Click Through Rate)

Pod KPIs lze ddle pritadit i ukazatele jako
ndrist povédomi o znaéce, nardst preferenci
znacky, prodeje podle kust nebo trzeb, pene-
trace a dalsi.
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LOW SEASON

Obdobi ni2si sledovanosti televize, kdy €as u televize travi nejméné divaka a reklama ma tedy relativné
mensi zasah (hapt. letni sezéna). Oproti tomu obdobi jaro/podzim se nazgvéd High Season.

MEDIALN ZAKONY (Media Laws)

Jednd se zejména o zdkony, které upravuji
Cinnost médii (periodického tisku, rozhlasové-
ho a televizniho vysilédni, audiovizudlnich me-
dialnich sluzeb na vyzadani, kinematografie).

Jde o zdkon & 46/2000 Sb. o prdvech a po-
vinnostech p¥i vyddavani periodického tis-
ku Ctiskovg zdkon), zdkon & 231/2001 Sb.
o provozovdni rozhlasového a televizniho
vysilani, zdkon ¢. 132/2010 Sb. o audiovi-
zudlnich medidlnich sluZbdch na wvyZadani,
zdkon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, zé-
kon €. 496/2012 Sb. o audiovizudlnich dilech
a podpore kinematografie (zéikon o audiovi-
zi), zdkon ¢&. 483/1991 Sb. o Ceské televizi,
zdkon & 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu,
zdkon €. 517/1992 Sb. o Ceské tiskové kan-
celari.

V/ 8ir8im slova smyslu sem vsak pat¥i i zdko-
ny, které upravuji préva o povinnosti osob,
které se néjakgm zplsobem medidlni ¢innos-
ti Gcastni ¢i ji mohou bgt dotéeny (svoboda
projevu, osobnostni préva, odpovédnost za
obsah sdéleni, autorska prdva, préva spotre-
bitelli, ochrana osobnich Gdaju, prdvo na in-
formace).

UYSILAGI ZAKON (Broadeasting Law)

Zdkon €. 231/2001 Sb. o provozovdni rozhla-
sového a televizniho vysildni. Upravuje prava
a povinnosti subjektl v souvislosti s provozo-
va@nim vysildni, ale i préva a povinnosti statu,
resp. Rady pro rozhlasové a televizni vysildni.

Stanovuje zejména obsahové limity pro roz-
hlasové a televizni vysildni (pofady, obchodni
sdéleni i dalsi &asti vysilani), podminky pro
udélovani a odnimdni oprévnéni k provozové -
ni vysilani a prevzatého vysilani, zfizuje Radu
pro rozhlasové a televizni vysildni (RRT\).

ZAKON 0 AVMSNY

(Rudiovisual Media Services on Demand Act)

Zakon €& 132/2010 Sb. o audiovizudlnich
medidlnich sluZbéch na vyzZadani. Upravu-
je prdva a povinnosti subjektll v souvislosti
s poskytovdnim audiovizudlnich medidlnich
sluZeb na vyzadani, vé. prdv a povinnosti sté-
tu (RRTV). Stanovuje zejména obsahové limi-
ty porfadl a obchodnich sdéleni umisténgch
v katalogu poradtd AVA\SnV, podminky pro
evidenci AVAM\SnV a jako orgéin dozoru uréuje
RRTV.

IAKON O REKLAME (Act on the Regulation of Adventising)
Zdkon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
Reguluje reklaomu z hlediska jejiho obsahu,
zplsobu siteni (vdechny mediatypy, tj. tele-
vize, rozhlas, internet, tiskoviny, venkovni no-
sice reklamy apod.) a rozsahu Siteni (mista
a doby). Kromé této obecné regulace stano-
vuje pravidla i pro nékteré specifické druhy
vgrobkut ¢i sluzeb, jakgmi jsou tabdkové vg-
robky, alkohol, Iéky, potraviny, hazardni hry,
pohtebni sluZby a dalsi. Regulace reklamy
v rozhlasu a televizi a v AVAM\SnV pak mé svou
zvlastni Gpravu ve Vysilacim zdkoné a v Za-
koné& o AV/\\SnV.
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MULTISCREENING

VyuZivani dvou a vice zafizeni (obrazovek)
jednim uZivatelem soucasné. NM\(2e jit o te-

MEDIALNI AGENTURA (MEdIH Agency) levizi, mobilni telefon, tablet, notebook ¢i
Medidlni agentury jsou prostfednikem mezi poéitad.

zadavateli reklamy a médii, kterd nabizeji re-
klamni prostor. Soustfedi se na optimalizaci
medidlnich kampani, coZ zahrnuje napf¥iklad
vgzkum, plénovéni a ndkup medidéiniho (inzert-
niho) prostoru, Casto pro své klienty vyjednévaji mnozstevni slevy. NMedidlni agentury pracuji se
sofistikovangmi analytickgmi a monitorovacimi softwary.

MEDIALNV MIX (wedia i)

Rozdéleni komunikaéni kampané do rdzngch mediatypt. Souédsti mediamixu bgvaji televizni reklamy,
rozhlasové reklamy, tiskové a internetové reklamy, outdoorovéd reklama atp.

MEDIA PLANNER (Media Planner)

Pracovnik medidlini agentury, kterg plénuje rozloZeni reklamniho rozpoctu do médii a optimalizuje
kampan z hlediska ceny a zésahu cilové skupiny.

METEOINDEX

Je poéitdin z priimérné teploty a celodenniho Ghrnu srdZek, miiZe nabgvat hodnot O a2 99. Cim vyssi
hodnota meteoindexu, tim horsi pocasi, nizkd hodnota naopak reprezentuje pocasi hezké. S meteoin-
dexy se pracuje p¥i vyhodnocovéni vlivu po€asi na celkovou sledovanost televize (zjednodusené: nizkd

hodnota meteoindexu = hezké pocasi = niZsi sledovanost televize).

METRIKA ZALOZENA NA DIVAGICH (nudience-Based Metric)

Pro kvantifikaci divakd se pouZivaji ¢tyfi hlavni metriky: sledovanost, GRP/TRP, reach a frekvence.

MIKROTARGETING (Microtangeting)

Nékdy oznacovdn také micro-niche targeting, je marketingova strategie, kterd vyuZivé mj. demografic-
kéa data o spottebitelich k identifikovani jejich zGjm( na Grovni velmi malgch skupin s podobné nasta-
vengm muyslenim a postoji. Lépe tak mohou ovlivnit jejich postoje a ndkupni chovéni. Zédsadnim cilem
mikrotargetingu je pochopit a zndt cilové publikum tak dobte, Ze dokéZe dorucit relevantni reklamu
prostfednictvim pro né relevantnich komunikaénich kandall pro Gizké, specifické publikum.

MONITOROVAN] REKLAMY (i Tracking

Metoda pro zaznamendvdani vgsledkl kampané& mezi reklamnimi servery, nejéasté&ji mezi reklamnim
systémem meédia a mé¥icimi systémy klienta, dle pfedem stanovengch metrik.
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NABIDKA NAKUPNI PLATFORMY (Supply Side Platform)

Technologie, kterd umoZiuje prodej impresi digitalni reklamy v automatizovangch transakcich. VVy-
davatelé (tj. strana nabidky reklamniho prostoru) mohou pfes SSP proddvat a spravovat reklamni
plochy displejové, video a nativni reklamy na pocitaci, mobilnim telefonu a televizi pfipojené k inter-

netu.

NETMONITOR

Rozsdhlg vgzkumny projekt, jehoz cilem je poskytovat informace o navatévnosti internetu v Ceské republice
a o sociodemografickém profilu jeho uZivatell (navstévnikd). Zadavatelem projektu je SPIR, realizGtorem

projektu je spole¢nost Gemius.

NEZAVISLY TYM PRO NAKUP MEDIi A SPRAVU KAMPANA (1ndependent Trading Desk)

Ekvivalent agenturniho tgmu pro néikup médii, kterg funguje nezdvisle na agenturni skupiné. Jde o treti
stranu, kterd udéluje licence, podporuje technologii poptdvkové platformy a pusobi jako obchodni tgm

pro inzerenty a agentury.

OBCHODNi SDELEN (commencial Gommunication)

Ve smyslu Vysilaciho zékona zastfesujici po-
jem, ktergm se rozumi reklama, teleshopping,
sponzorovdni a v pfipadé televizniho wvysilani
i umisténi produktu do pofadu, tedy vsech-
ny formy sdéleni uréeného k p¥imé ¢i nepfimé
podpore zboZi ¢&i sluZeb nebo image podniku
fyzické ¢&i pravnické osoby, které vykondva re-
gulovanou ¢innost nebo je podnikatelem vyko-
névajicim Cinnost, kterd neni regulovanou &in-
nosti.

0BSAH UYTVORENY UZIVATEL

(User Generated Content)

Video obsah wvytvdteng jednotlivci, ¢asto
neprofesiondly, kterg je zpristupnén verej-

nosti. Existuje jen velmi mald kontrola bez-
pecnosti takového obsahu, jelikoZ ho muize
zvefejnit kdokoliv a muiZe byt sledovdn
prakticky okamzité.

OTEVRENA AUKCE/TRH

(Open Exchange/Market Place)

Systém otevieného aukéniho prostoru, kde
muZe jakgkoliv proddvajici nabizet ke kou-
pi digitalni prostor jakémukoliv kupujicimu.
Nabidka a poptdvka uréuji cenu, za kterou
se medidlni prostor obchoduje. Prodejce
reklamniho prostoru mtze urcit, za jakgch
podminek jej da k dispozici na otevrené
aukci, véetné stanoveni nejniZsich cen, se-
staveni cerné listiny apod. Na otevieném
trhu je také mo2né nabizet inzerentiim ke
koupi data tretich stran.

OMEZOVANA FREKVENCE (frequency Capping)

Omezovdini (zastropovani) poctu pripadd (fre-
kvence), kdy je urcitému spottebiteli zobrazena
konkrétni reklama.

0TS (opportunity to See)

Indikator udavajici, kolikrét mél prislusnik cilové
skupiny zasaZeng kampani primérné moznost
zhlédnout reklamni sdéleni b&hem kampané
nebo za urcité obdobi. Dulezitd jsou slova ,mél
moznost”. OTS tedy vypovidd o teoretické moz-
nosti reklamu vidét, nefikd nédm nic o tom, zda
divéik reklamu zaznamenal, tj. byl jen vystaven
jejimu zdsahu. Vypocitda se jako podil TRP a Net
Reach v konkrétni cilové skupiné (OTS = TRPs/
Net Reach).

57 7 0
0BCHODOVANI S REKLAMOU PODLE DIVAKU
(Audience Trading)
Ndakup a prodej televizniho reklamniho prostoru
na zékladé demografie nebo divdckjch segmen-
t0. Dva obchodni modely zaloZené na divécich
jsou dynamické obchodovdni a programatické
obchodovdini.

ODBAVOVANI REKLAMNICH KAMPANI

(Ad Trafficking)

Proces nastaveni a Fizeni reklom na reklamnim
serveru tak, aby byla reklama doddna poskyto-
vateli medidlniho prostoru na zékladé poZadav-
ku vzneseného na reklamni server.

OTT ZARIZEN (oven the Top Devices)

Periferni zatizeni, které lze pFipojit k televi-
zoru a pouZivat ho jako televizi pFipojenou
k internetu. Umo2iuje uZivateldm pf¥istup

k AVOD, SVOD a jingm sluZbém, nebo zob-
razeni obsahu z jingch zafizeni do televize.
Prikladem muzZe bgt Roku, Apple TV, Chro-
mecast anebo herni konzole.
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AGRA MK
Asociace ceskgch reklam-

nich agentur a marke-

tingové komunikace je nejstarSsim profesnim
odborngm sdruZenim v oblasti reklaomy a mar-
ketingovgch komunikaci v €R. Cilem ¢innos-
ti asociace je zwvySovdini profesiondlni Grov-
né Ceské reklamy a ostatnich aktivit v ramci
marketingové komunikace. Cinnost asociace
je zaméfena na koordinaci a zastupovdni spo-
le€ngch zadjmu svych ¢lend, poskytovdni odbor-
ngch informaci, poradenskygch sluZeb a vyvijeni
¢innosti k prosazovani pfiznivé image reklamy.
wwww.acra-mk.cz

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

AKA (Asociace komunikanich agentur;

Communication Agencies Association)

SdruZuje medidlni, reklamni, CRAW\ a marke-
tingové agentury. Jejim cilem je zajistovat
pFiznivé prostredi pro podnikéni élentl, budo-
vdni dobrého jména oboru, odborné vzdélava-
ni a podpora aktivit ke zvysSovéni profesiondlini
Grovné odbornikl na komunikaci. wwww.cke.cz

ASOCIACE
KOMERENICH
TELEVIZI

AKTV (Asociace komenénich televizi;

The Association of Commencial Television)

Asociace komerénich televizi zastupuje nejvg-
znamnéj&i komeréni vysilatele v Ceské repub-
lice. Jejim cilem je hajit, podporovat a prosa-
zovat jejich spolecné zdjmy.

AKTV se aktivné podili na p¥ipravé ndrodni
i evropské legislativy vztahujici se ke komerc-
nimu televiznimu wvysildni, ochrané& osobnich
tdaju, novindiské préci ¢ obchodnim sdélenim.
Jednou z hlavnich ¢innosti AKTV je ochrana
autorskgch prav svgch &lent a boj proti inter-
netovému pirdtstvi. Vedle toho je AKTV aktivni
i v podpore televize joko reklamniho media-
typu. Pro komunikaci se zadavateli reklamy
a medialnimi agenturami provozuje informaéni
web ScreenVoice.cz a pravidelné& pordadd obo-
rové konference.

Je ¢élenem Hospoddiské komory CR, evrop-
skgch oborovych asociaci egta a ACT a global-
ni platformy Global TV Group. wwwv.aktv.cz

ATO (Asociace televiznich organizaci; ATO
Rssociation of Television Onganizations)

Je z@jmovgm sdruZenim prav-
nickgch osob, které zastfeSuje projekt elektro-
nického méreni sledovanosti a poskytuje konco-
vgm uZivatellim jednotnd data o sledovanosti
televiznich stanic v Ceské republice. wwnwv.ato.cz

ASMEA (Asociace medidlnich agentur; ASME A

Media Agencies Association)

Spolek je neziskovgm spo-
leCenstvim medidlnich agentur pdsobicich na
dzemi CR za Géelem héjeni zdjmu svich élent
a kultivace medidliniho trhu v €R. ASMEA je
fadngm clenem ATO a SKNN\O a je také spolu-
realizétorem vgzkuma PCENN (zajitovéni elek-
tronického méfeni sledovanosti televize v Ceské

ASOCIACE TELEVIZNICH
ORGANIZACI

ASOCIACE MEDIALNICH AGENTUR

republice metodou TV metrd), NMedia Projekt
a Radio Projekt. wwwwww.csmea.cz

SPIR

SdruZeni pro internetovou :

reklamu je profesni sdru-

Zeni subjektll plsobicich v oblasti internetové
reklamy. Sklédd se z obou stran, které reprezen-

tuji reklamni trh - internetové média (poskyto-
vatelé reklamniho prostoru) a inzerenti a medi-
alni agentury (zadavatelé internetové reklamy).
SPIR sdru2uje subjekty se stejngmi zajmy
- rozvoj internetu, prosazovdni internetové re-
klamy na medidlnim trhu a spole¢né méreni nd-
vstévnosti internetu Net/\M\onitor a monitoring
internetovgch reklamnich p¥ijmd Ad/\\onitoring.
VVWW.Spir.cz2
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PAGE VIEW (pu)

Zhlédnuti (internetové/webové) stréinky.

PLATFORMA PRO SPRAVU DAT (bata Management Platform)

Technologie, které shromaZduje, organizuje a uchovévd informace o chovdni jednotlivel (jako jsou na-

priklad zvyky pf¥i sledovdni televize nebo ndkupni chovdni) a vytvar uZivatelské profily uZitecné pro
marketéry a vydavatele, ktefi na tyto jedince chtéji cilit reklamu.

PODVODNE PROKLIKY (¢ick Fraud)

Vztahuji se k PPC marketingu (soucdst Search NMarketingu). Jednd se o umélé generovéni klik(i na
reklamy. PPC systémy jsou systémy, kde se za prokliky plati, tedy umé&lgm navysovénim klikéni se
2vysuji i ndklady zadavateld. Sirsi fenomén ,,ad fraud” zahrnuje podvodné kliky, boty a podvody s do-
ménami vedoucimi na jiné, nevyZddané stréinky.

PﬂKHYTi/ PENETRACE (Penetration)

\/ kontextu PE/M je to procento domécnosti v Ces-
ké republice, které mohou prijimat televizni sig-
ndl. Jednd se o moZnost sledovat vysiléni, nejde
o jeho skutecné sledovdani. Kontinudlini vgzkum
zjistuje tzv. deklarované pokryti.

POPTAVKOVA PLATFORMA (Demand Side Platform)

Technologickd platforma umoZiujici tém, kdo ku-
puji prostor pro digitélini reklamu, spravovat vice
reklamnich burz a G¢ta pro vgménu dat prostred-
nictvim jednoho rozhrani.

PORAD (Sho)

PUBLIKUM NA MIRU (custom Audience)

Tvofi se dle klientovy objednévky z vétsiho
seznamu zdkaznikl a muize vychdzet z dat
o chovéni, mistu nebo demografie v zd-

vislosti na poZadované reakci. Publikum
na miru lze vytvorit pomoci platforem pro
spravu dat (D/V\P) pro jakoukoli progra-
maticky zakoupenou kampan, a poté mo-
hou reklamy na toto publikum cilit.

Ucelend ¢ast vysilani televizniho kandlu s urcitgm konkrétnim obsahem &i sd&lenim, ohranicend zacat-
kem a koncem. Pofad ma svij vlastni ndzev a je vysildn v uréitém Ease. Doba vysildni pofadu je v PEN\
uréena s presnosti na jednu sekundu. Pofadem muze bgt i komeréni vysilani.

POKROCILA REKLAMNI RESENI
(Advanced Advertising Solutions)
Rostouci pocet pfFipojengch obrazovek je
klicovgm faktorem, kterg umoZiiuje zmé-
nu chovdni publika/uZivatelt. Vytvari se
tak prostredi, kde je moZné na urcitou éast

televiznich obrazovek dodévat reklamni
forméty programaticky, se specifict&jsim
zaméfenim pomoci dynamického shroma-
Zdovani dat, segmentace a cileni. P¥ikla-
dem mutzZe bgt mikrotargeting ¢&i behavio-
ralni cileni.

PPC (Pay per Click)

Zplsob placeni za reklamu na internetu, kdy se
neplati za imprese, ale za kliky. Zadavatelovy
reklamy se uZivateldm zobrazuji zdarma a plati
za né a2 v pfipadé, kdy na reklamu uzZivatel inter-
netu klikne. NMezi nejvyuzivanéjsi PPC systémy
v €R patii Sklik od Seznamu, Etarget, AdFox por-
talu Centrum a AdWords vyhleddvace Google.

PRIMARNI DATA (rinst Panty Data)

Data o spotrebitelich, kterd spoleénosti vlastni
a shromaZduji pomoci interakce se spotrebiteli.
Primarni data mohou zahrnovat Gdaje ziskané
z chovani, ¢innosti nebo zdjmu, které se projevily
napfi¢ webovgmi stréinkami, Gdaje ziskané pomo-
ci CRN\, predplatitelské Gdaje nebo Gdaje ziskané
napfi¢ platformami z mobilnich web & aplikaci.
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PRIME TIME (Hlavni vysilac tas)

Hlavni vysilaci ¢as je v projektu elektronického méreni TV sledovanosti definovdn jako ¢asové rozmezi
19:00-23:00 hodin. Doba, kterd je pro dané médium charakteristickd nejuyssim poétem divaki z ce-
Iého dne a kterd je zdroveii nejptitazlivéjsi dobou pro inzerenty. Na televiznich stanicich se Prime Time
vymezuje dobou 17:30-23:30 (TV Nova a TV Prima), na zahraniénich trzich je ale téz ohrani¢en dobou
od 18:00-23:00, nebo 19:00-22:00..

PROCENTO UPLNEHO ZHLEDNUTI Gompletion Rate)

Predstavuje procentudlni podil zobrazeni reklamy, b&hem néhoz byla reklama zhlédnuta aZ do konce.
Vypocitava se joko pocet reklamnich impresi dovedengch a2 do konce reklamniho sdéleni, kterg se
vydéli celkovgm pocétem impresi.

PROGRAMATICKE OBCHODOVANI (Programmatic Trading)

Vyuziti automatizovaného ndkupu a prodeje s pfedem definovangmi néikupnimi a prodejnimi parame-
try pro doddni dohodnutého poctu lidi v rdmci diviického segmentu. Programatické obchodovéni vyzZa-
duje, aby technologie a data umoziovaly ¢asté zmény v plénovdni reklamy v zdvislosti na stévajicim
a olekdvaném poétu dodangch divakd v uritgch ¢astech dne.

PUBlIKUM/TISil}[(Audience/lhousands (000s))

Primérng pocet lidi (nebo domdcnostd) na cilovém trhu, kterg sledoval konkrétni reklamni kampaf,
program nebo Easovy Usek, vyjadreny v absolutnich &islech pro dang demografick nebo divéickg seg-
ment (napt. reklamni blok sledovalo 150 O00 zajemcti o koupi nového auta).
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Projekt elektronického méfeni sledovanosti prostiednictvim TV metri. Ceskg projekt mé podobu
cross-platformniho elektronického méreni sledovanosti a konzumace obsahu (PCE/N\) a ma dvé sloz-
ky: méfeni TV (&ast PEN\ T\)) a méfeni TV obsahu na digitdlnich platformdch (€ast PEN\ D; D jako
digital). Zadavatelem méreni je ATO, realizdtorem spole¢nost Nielsen Admosphere.

AUDIOMATCHING

Metoda rozpozndvéni podobnosti zvuku na
zdkladé srovnéini s referenénim zvukem mérené
televizni stanice. Je zaloZena na extrakci cha-
rakteristickgch znakut zvukového signdlu.

HOST (Guest)

V/ kontextu PENN je to osoba, kterd sleduje te-
levizi v dané domdcnosti, pficemz neni clenem
domacnosti, ale je soucdsti méreni.

INDIVIDUALN] DATA (ndividual Data

\/ kontextu PENN\ obsahuji tGdaje zachycujici
sledovanost televiznich kandlt ¢leny panelu
a hosty, jejich sociodemografii, denni statistic-
ké véhy a charakteristiky potfebné k vgpoctu
odhadu sledovanosti televize.

KONTINUALNi VYZKUM (Gontinual Research)

Prabé&zné kvantitativni dotaznikové Setfeni na
vgbérovém vzorku domdicnosti, které je reprezen-
tativni z hlediska populace domécnosti CR (dle
aktudlnich adajh Ceského statistického Giadu).

ODLOZENE SLEDOVAN (rme-shi

Jinak také ,sledovéini televize s casovgm posu-
nem” & ,televizni zGznam®, p¥ipadné catch-up

¢i playback TV. Aktivita televizniho divéka zpét-
né sledujiciho jiZ2 odvysilang televizni program
prostfednictvim rizngch pamétovjch médii -
osobniho video pfehrévace (PVR), video rekor-
déru (VCR) nebo jiné technologie (wwvw servery
TV kandald) umoziujici prehrdni s ¢asovgm po-
sunem po Zivém vysilani. Televizni obsah je tak
zpfistupiovanyg a konzumovang kdykoliv divak
chce. Obsah catch-up TV je pfistupng ze set-
-top boxd, televize ptipojené k internetu, mobil-
nich webu, mobilnich aplikaci a streamovacich
sluZeb. Pro odloZenou sledovanost se pouZiva
zkratka TS. TSO-3 je pak odloZend sledovanost
Lnultého dne” (tj. dne, kdy byl pofad 2ivé vysi-
l&n) a2 tretiho dne, neboli ,,2ivé + TSO-3", ana-
logicky TSO-7 ¢i TSO-30.

PANEL PEM

Jednd se o reprezentativni vzorek minimadlné
1 870 televiznich domécnosti v CR. Clenem
panelu je osoba starsi ¢tyt let, Zijici v dané te-
levizni domdcnosti. Funkéni panel se nazgvd
ta ¢ast panelu, ze které jsou denné dodavé-
na data o sledovanosti televize (tj. minimalné
1 700 domdicnosti). Sledovanost je méfena na
v8ech televizorech v doméicnosti. Panel doméic-
nosti byl sestaven na zdkladé rozsdhlého Za-
vadéciho vgyzkumu, jehoZ cilem bylo stanovit
zdkladni charakteristiky souvisejici se sledova-
nim televize. Panel je pravidelné obmé&novan

a dopliovan (roéné dochdzi k 25% obnové
panelu). Struktura panelu se pravidelné& kon-
troluje a upravuje tak, aby vzorek domécnosti
odpovidal socio-demografickému profilu do-
mécnosti a jednotliveti v CR podle aktudinich
dat €SU a s ohledem na pfipadné zmény
v charakteristikéch, které ovliviiuji sledovanost
televize v CR.

RATING (rum)

V/ kontextu PE/\ je to podil osob z cilové sku-
piny, které Zivé sledovaly priimérnou sekundu
daného ¢asového lseku televizniho vysilani na
daném televiznim kanélu. Total Rating (celko-
vd sledovanost v %) je podil osob z cilové sku-
piny, které Zivé sledovaly priimérnou sekundu
daného ¢asového lseku televizniho vysiléni na
jakémkoliv libovolném kanélu. Rating se uvadi
v % i v tisicich (také pod pojmem sledovanost,
projekce ¢i tisice).

REACH/ZASAH/KUMULATIVNi ZASAH (Gumulative Reach)

Oznacuje celkovy pocet unikatnich divakd (do-
mdcnosti, zafizeni) vystavengch programu (re-
klamé&) v daném obdobi. Uddvé se v procentech
(za@sah / odhad univerza). Net Reach je pro-
cento cilové skupiny zasdhnuté béhem kam-
pané alespon jednou (hapt. Net Reach 86 % =
86 % dané cilové skupiny vidélo alespoii jeden
TV spot). Jednd se tedy o podil osob z cilové
skupiny, které stravily Zivgm sledovéinim dané-
ho Easového Useku alespoii jistou, predem sta-
novenou minimdlni dobu. Ta mtze byt stano-
vena bud absolutné (napt. 3 minuty) nebo jako
pomérnd &dst z celkové délky (hapf. 30 %).
Podminka reache schvélend ATO je u ¢asovgch
Usekl delsich ne2 3 minuty takovd, Ze respon-
dent sledoval alespoilt 3 minuty vcelku, u éaso-

vgch Gsekl kratsich neZ 3 minuty respondent
sledoval celg ¢asovy tsek.

REAL TIME DATA

Online data, tj. data v rediném &ase. lybrané,
predbéZné ukazatele sledovanosti (minutové
ratingy a shary stanic pro vybrané cilové sku-
piny) dodévané ATO v reZimu online (zZpoZdéni
cca 9 minut oproti €asu vysiléni.

SHARE

Podil Zivé sledovanosti daného kandlu na cel-
kové sledovanosti v daném casovém Useku.
Uddva se v procentech. Synonymy jsou podil
na sledovanosti ¢ podil na trhu.

TV METR (v Meter)

Elektronické zafizeni umisténé ve wvybrangch
domécnostech. UmoZiiuje projektovat mnozstvi
a strukturu divakl poradl. Nékdy také oznaco-
vdn jako peoplemetr. Slouzi zejména k zdznamu
Zivé i odloZené sledovanosti televizniho vysiléni
¢leny panelu, resp. hosty televizni domdacnosti.

TV METROVY SYSTEM (1v Meten System)

Komplexni soubor hardweru (TV metrt a server()
a softwaru umoZiujici realizaci PEN\. Jeho vg-
sledngm produktem jsou predevsim data o sle-
dovanosti televize.

TAVADECH VYVZKUM (introduction Survey)

Jednordizové kvantitativni dotaznikové Setrent,
realizované na velkém vgbé&rovém vzorku do-
mdcnosti vybrangch z Opory vgbéru v zavadé-
cim obdobi PCENN.
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REKLAMNI SPOT (ad $pot)

Kratké ¢ast vysilani televizniho kandlu, jejim2 obsahem je reklama ¢&i reklamni sdéleni. Zaéatek a ko-
nec reklamniho spotu je uréen s pfesnosti na jednu sekundu. Reklamni spot musi bgt vZdy zahrnut do
reklamniho bloku, i kdyby v reklamnim bloku byl pouze jeden reklamni spot.

REKLAMN BLOK (ad Break)

Vysiléni jednoho nebo nékolika bezprostiedné& po sobé ndsledujicich spotli ohrani€engch na zacédatku
a na konci znélkou.

REKLAMNI TAG (ad ag)

Cast kédu na webové stréince, které komunikuje s reklamnimi systémy, aby se na webové strénce nebo
v aplikaci objevila spréivnd online reklama.

RETRANSMISE (Retransmission)

Prevzaté vysilani ve smyslu Vysilaciho zdkona. Jednd se o pfijem vysiléni ptvodnich programi a je-
jich sou€asné, tplné a nezménéné siteni prostiednictvim siti elektronickgch komunikaci. Provozovatel
prevzatého vysiléni sém své plivodni programy nevytvéfi, pouze na smluvnim zdkladé zajistuje sireni
programt jingch Vysilatell. Prevzaté vysiléni je zpravidla prosttednictvim kabelovgch siti, IPTV, drugic
i DVB-T/DVB-T2.

RRTV (Rada pro rozhlasové a televizni vysilént; The Council fon Radio and Television Broadcasting)

Je Gstfednim spravnim Gfadem, kterg vykondva stétni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysi-
lani a audiovizudlnich medidlinich sluZeb na vy2adani. Radu tvofi 13 &lend, které na névrh Poslanecké
snémovny jmenuje a odvoléva predseda viddy. Clenstvi v Radé je vefejnou funkci, funkéni obdobi élena
Rady je est let. Cinnost Rady Fidi o jejim jménem jedné predseda Rady, kterého si Elenové Rady voli
ze svgch fad. wwww.rrtv.cz

REALNY UZIVATEL (Real User)

Clovék, kterg navativil danou webovou stranku. Casto se uvadi také odhad poétu redingch usivateld,
tzv. RUest (RU estimated).

REKLAMA (Advertising)

Jedna z forem marketingové komunikace.
Jejim smyslem je doruéit reklamni sdéleni
(message) cilové skupiné a zménit jeji uva-
Zovani, chovdni, typicky za Gcelem prodeje
produktu ¢&i podpory komunikované znacky.
Primérné se jednd o placené informace, které
jsou Sifeny predevSim prostrednictvim televi-
ze, tisku, radia, outdooru (venkovni reklamy)
nebo internetu. Reklama muiZe bgt uréena
rizngm cilovgm skupindm (Zendm/muzim,
rodindm s détmi, generaci 2) ¢i lokalitdm (ce-
loné@rodni/regiondlni).

\/ televiznim prosttedi se reklamou rozumi jaké-
koliv verejné ozndmeni vysilané za tplatu &i ji-
nou obdobnou protihodnotu, a to s cilem propa-
govat doddni zbo2i nebo poskytnuti sluzeb za
Uplatu. Reklamou se v8ak rozumi i vlastni pro-
pagace provozovatele vysiléni, tzv. self-promo.
Reklomu musi vysilatelé do vysildni zafazovat
v blocich, izolované spoty Ize do vysiléni zafa-
zovat jen vgjimeéné (vyjma prenosti sportovnich
uddilosti). Reklama musi bgt snadno rozezna-
telnd a zfetelné oddélend od ostatnich éasti
vysiléni. Vysilaci zéikon stanovuje ¢asové limity
pro vysilani reklamy a zplsoby jejiho zafazeni
do wysiléni. Do ¢asu vyhrazeného pro vysiléini
reklamy se nepoditaji rizné beziplatné vysi-
I&iné charitativni spoty, oznéimeni ve vefejném
zajmu a self-promo vysilateld.

SEGMENTAGE TRHU (Market Segmentation)

Je metoda marketingového fizeni, kterd se za-
bgvd analjzou struktury trhu, na kterém chce

firma nabizet svij vgrobek ¢i sluzbu. Déli trh na
jednotlivé skupiny zdkaznikt (segmenty), je2
se vzdjemné odliduji svgmi potfebami, charak-
teristikami a ndkupnim chovénim. Jednotlivé
segmenty by mély bgt co nejvice homogenni,
ale mezi sebou navzdjem maximalné hetero-
genni.

TOP OF MIND (rom)

Subjektivni dominantni pozice znacky. Ozna-
cuje prvni znacku z dané kategorie produktd,
kterd se dotazovanému clovéku (zakaznikovi)
vybavi.

INAGKA (Brand)

Znacka (minéno v obchodnim kontextu). Zahr-
nuje ndizev, logo, slogan a design spojeny se
znackou nebo specifickm produktem. Znacka
je symbolické oznaceni pro véechny informa-
ce spojené s produktem a slouZi pro vytvareni
asociaci a ocekdvdni spojengch s nim. Brand
safety zahrnuje dUleZitost umisténi reklamy
nebo propagaci znacky v takovém medidinim
prostredi, kterému divék davéfuje a které samo
o sobé znacku podpofi. Televizni prostredi je
pro znacky povaZovéino za bezpecné&jsi nez on-
line platformy s niZ81 moZnosti kontroly.

INALOST ZNAGKY (Brand Awareness)

Udava, kolik procent lidi z cilové skupiny znd
danou znacku, produkt & vgrobek. Rozlisuje se
znalost spontdnni (Spontaneous Awareness),
nebo podporend (Prompted Awareness).
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SEKUNDARNi DATA/DATA DRURVCH STRAN (Second Party Data

Primarni data, které klienti koupili pfimo od zdroje, tj. od pofizovatele primédrnich dat.

SELF-PROMO (Self Promotion)

Ozndmeni vysilatele vysiland za Géelem vliastni propagace a tgkajici se jeho vlastnich pofadl a dopro-
vodngch vgrobkl nebo sluzeb, které jsou od téchto pofadu p¥fimo odvozeny. Tato ozndmeni se nev¢itaji
do reklamnich limit(, vysilatelé vdak nesmi mimo reklamni €as vysilat jiné sdéleni, kterd by propagova-
la jejich hospodéifskou €innost, je2 nesouvisi s vysiléinim jeho pofadu. ProtozZe je self-promo reklamou,
musi bgt tato oznédmeni stejné jako reklama rozeznatelnd a zfetelné oddélend od ostatnich &disti vysi-
lani. Nejéastéjsimi typy self-proma jsou upoutdvky na ptipravované porady nebo bloky pofadd (napt.
letni filmy) nebo na produkty a sluZby pfimo odvozené od potadd, jakgmi jsou nap¥iklad knihy receptu
z poradUl o vareni nebo DVD se zdznamy pofadu apod.

SET-T0P BOX

Periferni zafizeni, které se pfipojuje k televizoru a umoZziuje ptijiméni a desifrovéni digitdlniho televizniho
vysilani (DTV). DTV set-top boxy se nékdy nazgvaji prijimace. Set-top boxy jsou nezbytné pro divaky,
ktefi chté&ji na svgch analogovgch televizorech p¥ijimat digitélni vysiléni. Set-top boxy jsou asto posky-
tovany provozovateli kabelovgch, satelitnich nebo IP televizi a fada z nich se také pripojuje k internetu.
Tato technologie je nyni ¢asto vestavéna do modernich televizort a je znédma jako digitalni tuner.

SKRYTA REKLAMA (Supreptitious Adventising)

Reklama, u ni2 je obtiZné urcit, zda se jednd o re-
klamu, protoZe neni jako reklama oznacena. V pf¥i- SMAH-I- w
padé rozhlasového a televizniho vysildni a audio-
vizudlnich medidalnich sluZeb na vyzdadadni se jednd
o takovou slovni nebo obrazovou prezentaci zbo2i
&i sluzeb v pofadu, které z6mérné sleduje reklamni
cil a posluchaé&/divak tak miiZze bgt uveden v omyl,
nebot reklama musi bgt do vysilani zafazovéna
v reklamnich blocich a bgt zfetelné oddélena od
ostatniho obsahu. Skrytd reklama je dle zdkona
o reklamé zakdzéana, specificky je pak zakézéna
i ve Vysilacim zdkoné a v Zdkoné& o audiovizudl-
nich medidlnich sluZbéch na vyzdadani.

Televizni pFijimaé¢ s moZnosti ptipojeni k in-
ternetu, nékdy oznacovang takeé joko chytrg
televizor. Umoziuje divakim vyu2ivat fadu

pokrocilgch funkci a interaktivnich aplikaci,
napfiklad pouZivat televizi k surfovdni po
internetu, sledovdni obsahu v riizngch VOD
aplikacich, hrani her apod.

SLEDOVANI TELEVIZE 1 viewing

V/ kontextu PE/ je to takova televizni aktivita re-
spondenta, kterd zahrnuje:

STREAMOVANI (Streaming)

Typ distribuce video nebo audio obsahu
pres internet, kdy se obsah prendsi a ukld-

« Zivé sledovéni televize: Definovédno jako pfi-
tomnost osoby v mistnosti, v niZ je zapnut te-
levizni pFijimac zobrazujici Zivé vysilani TV ka-
ndlu, tj. v rediném Case, a pfihla3eni této osoby
prostrednictvim TV metrového systému.

¢ Nahrédvéni: Zaznamendavani televizniho vysild-
ni videorekordérem nebo jingm zafizenim, které
to umoziuje. Nahrdvani mizZe bgt provadéno
na jiném TV kanélu, neZ kterg je Zivé sledovdn.
U nahrévani neni znéma osoba, pouze domdcnost. Tato aktivita neni zahrnuta do Zivého sledovdni.

¢ Piehravani: Definovano jako pfitomnost osoby v mistnosti, v ni2 je zapnut televizni ptijima¢ a video-
rekordér, DVD nebo jiné zafizeni, které to umoziuje, kterg prehrdvé obsah zdznamu ze zapnutého
videa, DVD ¢&i jiného zafizeni podobné funkénosti. Nerozliduje se pivod zéiznamu. Tato aktivita neni
zahrnuta do Zivého sledovéni.

* Sledovéni teletextu: Definovéno jako pfitomnost osoby v mistnosti, v ni2 je zapnut televizni pfiji-
mag, na kterém je naladé&n neprlihledny teletext libovolného TV kandlu. Tato aktivita neni zahrnuta
do Zivého sledovdni. Sledovani priihledného teletextu se povazuje za Zivé sledovani.

dé po c&astech a umozZiuje tak prehrdani
v red@lném case, aniZ by divéci museli ¢ekat,
aZ se nactou vSechna data.

SOM (Share of Market)

Podil inzerenta, znacky nebo produktu na celém trhu Ckategorii) za urcité obdobi. Uddvé se v pro-
centech. \M\(iZe jit o podil na celkovgch objemech prodeju (Volume SO\, VOL SO/NN\), nebo o podil na
celkovych trzbach (Value SON\, VAL SONN).

SOV (Share of Voice)

Podil ratingll, GRPs konkrétniho inzerenta, znacky nebo média na celkovém objemu ratingl, GRPs trhu
nebo kategorie.

STA

Rozvod spole¢né televizni antény v bytovgch domech. VV rdmci tohoto systému muze bgt sitfeno pozem-
ni Cterestrické) vysilani v lokélnim domovnim kabelovém rozvodu. Zdroveit mizZe bgt timto rozvodem
Sifena nabidka smluvnich kabelovgch operdtorl nebo sluZeb poskytovatell internetového pripojeni.
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AFP (dventisen Funded Programming)

Televizni porad castecné ¢i Gplné financovang
zadavatelem reklamy, ale produkovany v od-
povidajici kvalité vysilatelem. Inzerent tim
oproti tradi¢nim formdam reklamy ziskava zcela
nové, 8irsi moznosti, jak ovlivnit vniméni znac-
ky u divéaku.

NATIVNi REKLAMA, 0BSAH (Native Advertsing)

Placend inzerce, kterd svgm vzhledem, pova-
hou a funkci zapadd do medidlniho formatu,
v hémzZ se objevuje. Nativni reklamy se ¢asto
vyskuytuji ve feedech socidlnich médii nebo jako
doporuéeny obsah na webové strance. Nativni
reklamy na rozdil od displejové reklamy nebo
reklamnich bannert viibec jako reklamy nevy-
padaiji. Slovo ,,nativni“ odkazuje na souvislost
obsahu s ostatnim neinzertnim obsahem plat-
formy. Nativni reklamu mohou doprovézet na-
pfiklad programy financované inzerenty CAFP)
¢i product placement (PP, umisténi produktu).

SPONZORING (Sponsorship)

Cilend komeréni komunikace, kterd v myslich
zdkaznika spojuje znacku ¢&i produkt se treti
stranou. Znacka se tedy napojuje na asociace
spojené se sponzorovanou uddlosti, clovékem,
porfadem, objektem nebo médiem. Tyto asoci-
ace se pak - za Gplatu - pfendaseji na znacku
jako takovou. \/ prostredi televizniho wvysila-
ni je sponzoring formou obchodniho sdéleni,
jeho podstatou je obdobné jako u reklamy ¢i
umisténi produktu propagace. Sponzorovéni
je prispévek poskytnutg k pfimému nebo ne-

pfimému financovdini programu nebo pofadu
s cilem propagovat své jméno, ndzev, vgrobek,
sluZbu apod. Ozndmeni o sponzorovdini pora-
du &i programt (tzv. sponzorské vzkazy) nesmi
na rozdil od reklamy obsahovat zvldstni pro-
pagacéni zminky, nesmi p¥imo nabddat k naku-
pu vgrobkd a sluzeb. Sponzory nemohou bgt

vgrobci cigaret a tabdkovgch vgrobkd, ve spon-
zorskych vzkazech nelze propagovat léky va-
zané v CR na lékaisky predpis. Kazdg sponzo-
rovang porad i program musi bgt vZdy zretelné
oznacen jménem/ndzvem/logem/jinou znag-
kou sponzora. Sponzorovat nelze zpravodajské
a politicko-publicistické pofady. Sponzorovat
pak nelze programy, u nichZ nadpoloviéni po-
dil denniho vysilaciho ¢asu tvofi porady, které
nelze sponzorovat.

TELESHOPPING

Specidlni forma prodeje produktd v televiz-
nim vysiléni. Podle Vysilaciho zékona se jednd
o pfimou nabidku zboZi, a to véetné nemovité-
ho majetku, prév a zédvazkd, nebo sluzeb, ur-
¢enou verejnosti a zafazenou do rozhlasového
i televizniho vysiléni za Gplatu nebo obdob-
nou protihodnotu. Podstatou teleshoppingu
tedy neni pouhdé prezentace produktu joko
v reklamé, ale jeho p¥imé (i kdyZ neadresné)
nabidka. Vysilaci zékon rozliSuje teleshoppin-
gové Soty a souvislé teleshoppingové bloky.
Teleshoppingové Soty se véitaji do reklamnich
limitli, teleshoppingové bloky v délce trvani
nad 15 minut se do reklamnich limit( nezapo-
Citavaji. Teleshoppingové Soty i bloky musi bgt
jako teleshopping zfetelné oznacené. Vysilaci
zdkon dokonce umoZiuje vysildni televiznich
programl zamérengch vghradné na reklamu
a teleshopping.

PRODUCT PLAGEMENT

Umisténi produktu, zndmé jako tzv. ,product
placement”, je pfirozené zadlen&ni vgrobku,
sluZby ¢ ochranné zndmky navdzané na vgro-
bek ¢i sluZbu do televizniho poradu. Produkt je
moZné do poradu umistit za Gplatu ¢ obdob-

nou protihodnotu, a to i bezlplatné. Za Gpla-
tu lze zatazovat produkty pouze do zdkonem
vyjmenovanych typu poradd, ktergmi jsou ki-
nematografickd dila, filmy a seridly vytvorené
pro televizni vysiléini nebo pro audiovizudlini
medidlni sluZby na vyzZadadni, sportovni a zd-
bavné porady, a to za podminky, Ze se nejed-
nd o pofady pro déti. Bezlplatné Ize produkty
zatazovat i do dalich typh pofadi. Produk-
ty zafazené do pofadd nesmi bgt nepatticné
zdurazinovdny a nesmi divaka nabdadat k na-
kupu. Umisténg produkt musi bgt pfirozenou
soucdsti déje, nesmi bgt Gstfednim motivem ¢i
pruvkem scény. Nejéast&ji se produkty umistuji
do dramatické tvorby jako kulisy &i rekvizity,
které by si jinak televizni vysilatel musel za-
koupit. Dalsim typickgm pfikladem jsou ceny
do televiznich soutézi. Pofady obscahujici umis-
téng produkt musi bgt oznaceny piktogramem
,PP“. Oznacdovat se nemusi pofady, které tele-
vizni vysilatel nevyrobil &i jejich vgrobu neza-
dal, napfiklad zahraniéni pofady. Umisténgm
produktem nesmi bgt cigarety, tabdkové vg-
robky, elektronické cigarety a néhradni néplné
do nich a |&civé pFipravky na predpis. Pravidla
pro umisténi produktu v televiznich poradech
detailnéji upravuje samoregulaéni , Kodex pra-
videl pro umisténi produktu v televiznim vysilé-
ni“ Asociace televiznich organizaci.
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TELEVIZNE DEN (elevision Day)

\/ kontextu PE/N\ zacind v 6:00:00 hodin a kon¢i v 6:00:00 hodin nésledujiciho dne. Celg den je rozdé&-
len na Sest ¢asovych pdsem:

od 6:00:00 do 9:00:00 se nazgva réino

od 9:00:00 do 12:00:00 se nazgvd dopoledne
od 12:00:00 do 16:00:00 se nazgvd odpoledne
od 16:00:00 do 19:00:00 se nazgvéd podvecer
od 19:00:00 do 23:00:00 se nazgvd Prime Time
od 23:00:00 do 6:00:00 se nazgvd noc

TELEVIZN] DOMAGNOST (v Household)

Doméicnost vybavend alespoii jednim funkénim televizorem. V CR se jednd o 91 % domdécnosti, tj. vice
nez 4,3 milionl televiznich domécnosti. (Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, 4+, 2021)

TELEVIZNi POPULAGE (1v Population)

\/ kontextu PE/M\ se jednéd o osoby starsi 4 let Zijici v televiznich domécnostech v Ceské republice.

TERCIARN] DATA/DATA TRETICH STRAN i Party Data)

Informace o spotfebitelském chovdni, které jsou shromazZdovéiny a agregovdny externimi poskytovateli
(tretimi stranami) a jsou komukoliv dostupné ke koupi.

TRP (Tanget Rating Point)

Soucet ratingt daného potadu/reklamniho spotu pro konkrétni cilovou skupinu (Target Group).
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ANALOGOVE VYSILAN (nalogue Broadecasting)

Historicky puvodni zplsob Siteni televizniho
a rozhlasového signdlu. Obraz i zvuk jsou pre-
ndseny pomoci elektromagnetického vinéni. In-
formace o barvéch a zvuku jsou vytvdireny mo-
dulaci tohoto spojitého (analogového) signdlu.
Kazda televizni nebo rozhlasova frekvence tak
nese signdl jedné stanice. Analogové vysildni je
nahrazovéno digitélinim vysilanim. \/ Ceské re-
publice bylo analogové vysiléini vypnuto ke kon-
ci roku 2011, kdy nastala tzv. analogovd tma.

DIGITALNi VYSILANI oigital video Broadcasting)

Je relativné novou technologii umoZiujici vy-
sildni a pfenos audiovizudlIni informace pro-
stfednictvim zemského, kabelového nebo sa-
telitniho vysiléani. Jednim ze zdkladnich rozdild
analogové a digitdalni televize je, Ze audiovi-
zudlni informace neni reprezentovéina spoji-
tgm signdlem, ale diskrétnim signdlem, kterg
je tvofen posloupnosti 1 a O. Pfinosem DVB
je vyssi kvalita obrazové i zvukové informace,
efektivn&jsi vyuziti kmitoctového spektra (vy-
siléni vice TV programt na jednom kmitoétu),
interaktivni sluzby atd. VV CR je nejrozitend;jsi
typ digitalniho vysilani DVB-T (pozemni digi-
talni televize), kterg neni zpoplatnéng. Existuje
také DVB-S (satelitni pfijem), DVB-C (digitalni
kabelové televize), IPTV (pfijem pres internet).

KABELOVA TELEVIZE/VYSILAN (ovB-5; Gable )

Siteni wysilani prostiednictvim uzavieného

systému kabelového operdtora. Nejcastéjsi
zpusob prenosu je prostfednictvim modulace

v UHF pdsmu dle specifikace DVB-C, operdtor
muzZe ale pouzit i DVB-T, v néktergch kabelo-
vgch systémech se stéle jesté pouZiva prenos
prostfednictvim analogové modulace ve VHF
a UHF pdasmu.

LINEARN VYSILAN (tinear v

Linedrni vysilani je vysilatelem naprogramo-
vand sekvence v dennim vysilacim plénu, kte-
rou divak nemuze nijak ovlivnit. Je to klasické
televizni nebo rozhlasové vysilani tak, jak ho
zndme, kdy jeden potad nésleduje druhg (od-
déleng znélkami, reklamami a dal$imi ¢astmi
vysildni). Opakem je non-linear broadcast,
tedy nelinedrni vysilani, kdy si divék voli, co

a v jakém Ease bude sledovat. To znamend na-
priklad podcasty, rizné videotéky, VOD (video-
-on-demand) sluZby apod.

POZEMN VYSILAN (rervestrial Broadeasting)

Siteni signdlu jednotlivich provozovatelli vy-
silani prostfednictvim sité pozemnich vysilacu.
V/ soucasné dobé je wvysildni Siteno prevdzZné
s vyu2itim technologie DVB-T2. Vysilani je mo2-
né prijimat na individudini anténu umisténou
vné objektu, v pfipadé dostatecné Grovné a kva-
lity signdlu je mo2ng pfijem i na interiérovou
anténu. V bytovgch domech je moZné zajistit
pfijem pozemniho vysiléini prostfednictvim tzv.
rozvodu spolecné televizni antény STA.

SATELITIVi VYSILAN (ouB-S; Satelite T

Siteni signdlu provozovatelt vysilani prostred-
nictvim satelitnich platforem. Signdly jsou vysi-
lény k satelitnim druZicim umist&éngm na geo-
staciondrni dréze z pozemnich zdkladnovgch
stanic. Signdl je po zpracovdni vysildn z dru-
Zice zpét k zemi na vetejné dostupné radiové
frekvenci, kterou je moZné prijmout individu-
alni parabolickou anténou a zpracovat bé&zZné
dostupngm samostatngm zafizenim (STB)
nebo integrovangm DVB-S tunerem v TV pfFi-
jimagi. Signdly mohou bgt kédovdny néktergm
ze systémul podminé&ného pristupu, k jejich de-
kodovdni je potom zapottebi PCN\CIA modul
(muze byt ji2 integrovdn v STB) a pfistupovd
predplacend karta.
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UNIKATN] DIVAK (unique Viewer)

Pojem pouZivang v kontextu PEN\ k popisu
UNWEHZUM (llniverse) jediného deduplikovaného/neduplikované-

\/ kontextu PEN\ se jednd o velikost populace (hapt.
univerzum 15+ je velikost populace stardich 15 let).

ho = unikétniho profilu divdcké konzumace
jedné osoby napf¥ic linedirni/tradiéni televizi
Pro zacileni v rémci stanoveného divéaického seg- a/nebo VVOD.

mentu (demografie, region) se pracuje s tzv. odha-
dem univerza.

VIDED DLOUHEHO FORMATU (long-form Videa)

Obecné se za video dlouhého formdtu povaZuje jeden video celek deldi neZ2 20 minut. Obvykle jde
o profesiondlni televizni pofady, filmy, seridly a videa dokumentérniho typu. Pokud je obsah financo-
vanyg reklamou, vétsinou obsahuje reklamni prestéivky.

VIDEO KRATKEHO FORMATU (Short.form Video)

Video trvajici obvykle jen péar minut, obsahujici naptiklad kréatké zprévy, videa typu ,jak na...” nebo
vtipné klipy. U videa s kréatkou stopd2i vytvoreného uZivateli je tfeba posoudit bezpecnost pro znacku.
Je-li obsah financovéin reklamou, obvykle obsahuje reklamu na zaéatku videa, kterou bud Ize, nebo

nelze preskocit.

VIDEO STREDNIHO FORMATU wid-form Video)

Obecné se za video stfedniho formdtu povaZuje jeden video celek v délce 10-20 minut. Video stfedniho
forméatu obvykle zahrnuje videoklipy, hudebni videa a obsah vytvoreng pro web.

VYSiLAGI GAS (Broadecasting Time)

\/ kontextu PE/\ se jedné o €asovy Gsek na jednom TV kanéilu, popsang ve vysilacim protokolu daného
televizniho dne.

VYSiLAGI LICENCE (Broadcasting license)

Opraviiuje provozovatele vysildni k rozhlasovému a televiznimu vysilé@ni v rozsahu a za podminek stanove-
ngch zdkonem a licenci. VV Ceské republice udéluje licence Rada pro rozhlasové a televizni vysiléini (RRTV).

VYSiLAGI PROTOKOL (Broadcasting Protocol)

Soubor v elektronické podobé, kterg obsahuje uréitou édast popisu jednotlivgch asovgch intervald vysi-
lani daného TV kanélu a/nebo jeho regiondlni mutace (pofady, spoty, upoutdvky aj.). Vysilaci proto-
koly jsou v rémci zpracovdni dat zahrnuty do vgstupnich dennich dat projektu.

UYSILATEL (Broadcasten; Broadeasting Operator)

Provozovatel rozhlasového nebo televizniho vysiléini ve smyslu Vysilaciho zdkona. MiiZe jim byt jak prévnickd,
tak fyzickd osoba, a to bud na zdkladé licence udélené Radou pro rozhlasové a televizni vysiléni (komeréni vy-
silani - napf. programy Nova, Prima apod.) nebo na zékladé zékona (vefejnoprévni vysiléni - Cesky rozhlas,
Ceskd televize). Provozovatel vysilani sestavuje program, uréuje zplisob organizace vysilani, mé za néj redakéni

odpovédnost a pod svgm oznacenim jej i (nebo nechdava siFit).

\!II]ITE[NUST/VIDIT[[NE IMPRESE (Viewability/Viewable Impressions)

N\&Fitko, které uddva, kolik pixelt reklamniho videa Ize vidét, jak velkou &éist obrazovky video za-
bere a jak dlouho se na n&j nékdo diva. Viditelnost je reklamni metrika, jejim2 cilem je vystopovat
jen takové imprese, které uzZivatel muze vidét. Na rozdil od platforem, které existuji pouze online

a které jsou omezené skrolovéinim, jsou televizni reklamy stoprocentné viditelné na kaZ2dém za-
fizeni témérf v kaZdém pripadé na véech prehrdvacdich s predem nastavenou celou obrazovkou na
tabletech, mobilnich telefonech, televizorech a OTT prehrdvacich, bezprostiedné po zmacknuti
tlacitka play, co2 predstavuje velkou vétsinu odloZeného sledovdni. Viditelnost mé p¥img vliv na
pozornost a dopad na prodej, jak ukazuji srovndvaci studie The Benchmark Series od ThinkTV.
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V0D (video on Demand)

MozZnost nabizend online video poskytovate-
li nebo wysilateli, diky niZ2 mohou domdcnosti
nebo jednotlivci ziskat pfistup k filmu, progra-
mu nebo klipu, kterg Ize sledovat kdykoliv na
jakémkoliv zafizeni. Pokud je financovéna inze-
rentem, pak se oznacduje také jako AVOD, pred-
placené video na vyzZadani je oznacovéno jako
SVOD. BV/OD je televize sledovand online, z pro-
fesiondlni produkce vysilatele (broadcastera).

AVOD (dvertiser-Funded Video on Demand)

Jakgkoli typ sluzby videa na vyzadéani (VOD),
kterg je pro uZivatele bezplatng a je financovén
reklamou vloZenou mezi programy, filmy nebo
klipy. Patfi sem sluZby poskytované vysilateli
a dalsimi producenty profesiondliniho obsahu,
i sluZby, kde je vgznamna &dist obsahu vytvore-
na uZivateli, jako je YouTube.

BUOD (Broadeaster Video on Demand)

Televize sledovand online. Lze ji sledovat Zivé
(pres Zivg streaming), nebo na vyzaddni a je
k dispozici pres set-top box, osobni pocitac,
mobilni zafizeni nebo televizi pfipojenou k in-
ternetu. Obsah BVOD pochdzi z profesiondini
produkce, ma vysilaci kvalitu a zahrnuje televiz-
ni porady a filmy, pofady z archivu, pofady vy-
tvorené exkluzivné pro BVOD a ptlivodni produk-
ci. Nékdy se oznacuje joko odloZené sledovdni
televize (catch-up TV).

TVOD (Transactional Video on Demand)

Zpusob distribuce videa na vyzadani (VOD),
kdy si zéikaznici mohou vybrat pouze c¢ast nabi-
zeného obsahu a plati tak za zhlédnuti jednot-
livé bez potieby predplatného (napft. jeden film
ve videotéce).

SU0D (Subscription Video on Demand)

Typ VOD sluzby, kde je sledovéni obsahu hraze-
no z pravidelného predplatného. \/étSina SVOD
sluZeb nenabizi inzerci. Prikladem SVOD sluzeb
jsou VOYO, Netflix, HBO Go, Disney+ apod.

LADAVATEL REKLAMY (Advertiser)

Fyzicka &i pravnickd osoba, firma, kterd investuje do propagace vliastni znacky nebo produkt(i. Ten, kdo
zd reklamu ve findle skute¢né zaplati.

IPRACOVATEL REKLAMY (nd Agency)

Pravnickd nebo fyzickd osoba, které pro sebe nebo jinou osobu zpracovala reklamu, napt. reklamni
agentura.
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Znacka ScreenVoice a stejnojmenng web vznikly
v roce 2021 jako reakce na dynamicky vgvoj
televizniho svéta, total videa, marketingu a reklamy.
Cilem je =zastitit aktivity Asociace komerénich
televizi CAKTV) smé&rem k profesiondlim pracujicim
v reklamé, médiich a marketingu, ale i vefejnosti,
kterd se o média a marketing zajima.

Na webu ScreenVoice.cz jsou k dispozici rozsdhlé
materidly vztahujici se k problematice (nejen)
televizni reklamy, total videa, névratnosti investic,
efektivity, fada vgzkumu, pFipadovgch studii
a inspirace ze zahraniéi i Ceské republiky.
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