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ANOTACE

Tato bakalarska prace na téma ,, Analyza marketingového mixu komercni televizni stanice “ se
zabyva reklamni cinnosti a jejich metodami a principy ve firmé TV Nova s.r.o. V teoretické
casti byly definovany vyznamné pojmy souvisejici s marketingem a marketingovym mixem,
puisobeni reklam na urcitou skupinu lidi, jeji zameéry, zvukova ovliviiovani a konkrétni
puisobeni na okoli. Analyticka cast obsahuje analyzu pusobeni reklam na cilové skupiny a
analyzu konkrétnich reklamnich spotii a vysilani v komercni televizi Nova vzhledem
k divakiim. Cilem této prdce je provedeni analyzy soucasnych produktovych aktivit vybrané
spolecnosti, provedeni zhodnoceni principit a metod reklamni ¢innosti a stanoveni doporucent
pro pripadnou optimalizaci.
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reklama, televize, divaci, cilova skupina, TV Nova, sledovanost

TITLE

Marketing Mix Analysis of a Commercial Television Station

ANNOTATION

This bachelor's thesis on the topic "Analysis of the marketing mix of a commercial television
station™ deals with advertising activities and their methods and principles in the company TV
Nova s.r.o. In the theoretical part | define important terms related to marketing and
marketing mix, you will learn the effects of advertising on a particular group of people, its
intentions, sound effects and specific effects on the environment. The analytical part contains
an analysis of the effect of advertisements on target groups and an analysis of specific
commercials and broadcasts on commercial television Nova in relation to viewers. The aim of
this work is to analyze the current product activities of the selected company, evaluate the
principles and methods of advertising and set recommendations for possible optimization.
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advertising, television, viewers, target group, TV Nova, viewership
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

% — procent

* — krat

+ —plus

3D — trojdimenziondlni (trojrozmérny)
4K (rozliSeni) — 4 096 x 2 160 pixela

4P — koncept marketingového mixu, P oznacuje 4 anglicka slova - Product, Place, Price,

Promotion

ABC TV — ¢eska televizni stanice vysilajici teleshoping
AIDA — Attention, Interest, Desire, Action

AZD — Automatizace Zelezni¢ni dopravy Praha s.r.o.
B2B — Business-to-business

CD — Compact Disc

CLV — Customer lifetime value

CME Group — Central European Media Enterprises
CPP — Cost per Point

CS - cilovéa skupina

¢. — cislo

CR — Ceska republika

DVB - Digital Video Broadcasting

DVB-C - Digital Video Broadcasting - Cable



DVB-S — Digital Video Broadcasting — Satellite
DVB-T — Digital Video Broadcasting — Terrestrial
DVD - Digital Video Disc

ENG — Electronic News Gathering

EPG - Electronic Program Guide

EU — Evropska Unie

FA Cup — The Football Association Challenge Cup
GDPR — General Data Protection Regulation
GRPs — Gross rating point

HD — High Definition

hod. — hodin

HS — High Season

Hz — Herz

IG — instagram

IP (adresa) — ingress protection

IPTV — Internet Protocol Television

K¢ — Korun ¢eskych

LED - Light-Emitting Diode

LS — Low Season

Max. — maximalné

MHD — Méstska hromadna doprava



mil. — milion

mld. — miliard

Moto GP — Mistrovstvi svéta silni¢nich motocykla
MPEG — Moving Picture Experts Group

Mr. — Mistr

MS — Medium Season

Nap¥. — napiiklad

NBA — National Basketball Association

NHL — National Hockey League

OB — Outdoor Broadcasting

Obr. — obrazek
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PR — Public relation

resp. — respektive

RPR — Rada pro reklamu

RRTYV — Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
S.r.0. — Spolecnost s ru¢enim omezenym

Stol. — stoleti

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Tab. — tabulka

Tcc — Technology Coordination Committee



TOP — nejlepsi

TV —televize
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Tzv. —tak zvané

UEFA — Unie evropskych fotbalovych asociaci

USA — The United States of America

VPN linka — virtual private network (virtualni privatni sit’)
WoM -Word of Mouth marketing

X —krat



UVOD

Reklama doprovazi lidi na kazdém kroku lidského Zivota. Pusobi na n¢ vSemi smysly,
at’ uz ve vnéj$im nebo vnitinim prostiedi. Nékteré¢ reklamy mohou lidi inspirovat, nékteré
Z nich ale lidé také mohou pfijimat negativné, napt. kvili jejimu velkému mnozstvi. Tak ¢i
tak je pro lidi reklama dilezita. Je také jednim z nastroji komunika¢niho mixu a ma dopady

na cely trh.

K této bakalatské praci byla vybrana jako druh reklamy televizni reklama. Konkrétné
v komeréni televizi Nova s.r.0., jelikoZ tato televizni stanice je nejsledovandjsi stanici v Ceské
republice. Navic jejich nabidka reklam je pfijatelna, v jejich piipadé neobtéZujici, nez ve

srovnani s jinou televizni stanici.

Hlavni naplni této prace analyza marketingového mixu reklam ve vybrané komeréni
televizi, tedy TV Nova s.r.0. Cilem prace je provést analyzu soucasnych produktovych aktivit
vybrané spolecnosti, provést zhodnoceni principii a metod reklamni Cinnosti a stanovit
doporuceni pro ptipadnou optimalizaci. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy marketingového
mixu, charakteristika reklam, fungovani komer¢ni televize, analyza soucasnych produktovych
aktivit vybrané spolecnosti, zhodnoceni principi a metod reklamni ¢innosti a doporuceni pro
optimalizaci. Z duvodu rozsahlosti produktovych aktivit TV Nova byla tato prace soustfedéna
pouze na B2B trh v podob¢ reklamni ¢innosti. Cilem je také ukazat, co vSe je tfeba k realizaci
takové reklamy jakozto z pozice navrhovatele, jak spravné zaujmout a zapusobit na

potenciondlni spotiebitele, také ukazat, jak lidé reklamu vnimaji.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se
zaméfuje na vymezeni teoretickych vychodisek spojenych s reklamni ¢innosti, druhy reklam,
jeji psychologii, dale také na terminologii a vymezeni jejich efektivnosti komerc¢ni televizni
stanice. Potfebné informace budou ¢erpany z odborné literatury a budou zuzitkovany i vlastni

poznatky.

Prakticka cast bude postavena na dotaznikovém Setfeni reklam ve vybrané komer¢ni
televizni stanici TV Nova s.r.0., bude doplnéna strukturovanymi rozhovory s odborniky
ohledné¢ reklamnich kampani ¢&i zadavatelem. Dale bude rozpracovan detailni rozbor

vybranych reklam a popsana SWOT analyza. Nasledné bude vse zhodnoceno a vytvoieno
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doporuceni, jak pro inzerenty, kteti chtéji investovat do reklamy, tak pro tuto televizni stanici.

V zavéru budou také zhodnoceny vyznamnosti reklam.

Tato druha cast bakalaiské prace bude zpracovana metodou analyzy. Analyza bude
provedena pomoci kvantitativniho vyzkumu, dale také pomoci rozhovori Se zastupem
komeréni stanice TV Nova s.r.o. a dal$imi reklamnimi zadavateli. Dale budou pouzity
dostupné veiejné dokumenty této televizni stanice. Nasledné dle analyzy bude zhodnocena
situace reklam v této firmé, porovnana s teoretickou casti a v zavéru navrzena piipadna

doporuceni.
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1 POJEM MARKETING, MARKETINGOVY MIX

Na zacatku je tfeba si ujasnit dva odborné terminy: marketing a marketingovy mix,
které jsou spojené s pojmem reklama, kterd bezvyhradné do tohoto oboru termint patii.
Definice slova marketing je riznoroda a existuje spousta variant. Definice podle Kotlera a
Kellera: ,, Marketing je organizacni funkci a radou procesi pro vytvdareni, komunikovani a
poskytovani hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se zakazniky zpusoby, které prinaseji
prospéch organizaci i vSem zainteresovanym stranam. Nebo: , Marketing management je
umenim a vedou zvolit cilové trhy a ziskat, udrzet a rozvijet zdkazniky prostrednictvim
vytvdreni, poskytovani a komunikovdni nejvyssi hodnoty pro zdkazniky.* (Kotler a Keller,
2013, s. 59).

Na zaklad¢ syntézy odborné literatury lze uvést, ze marketing je proces, ktery slad’uje
uspokojovani riiznych potieb zakaznika a cile firmy. Tyto potieby jsou uspokojovany pomoci
produktu, ceny, distribuce a promotion. Z divodu vysoké nasycenosti trhii probihd v dneSnim
svéte konkurenéni boj primarné ve sféfe marketingové komunikace, jejiz soucasti je i reklama

(billboard, letak, televize, a jin¢) motivujici zakaznika si produkt koupit.

Pocatky marketingu prameni na pielomu 19. a 20. stol. v USA, jako reakce na rozvoj
primyslu. V zédpadoevropskych zemich pteSel do praxe moderni marketing az po 2. svétové
valce. Prvnich 25 let 20. stol. v USA pievazuje poptavka nad nabidkou, je zaroven omezena
konkurence a jsou malé rozdily mezi nabizenym mnoZstvim. Vznikla vyrobni koncepce
marketingu, kde je na prvnim misté efektivni vyroba a finance a problémy souvisejici
s pracovni silou. Funguje zde hromadnd pasova vyroba, produkt zde znamena vSechno, co
zakaznik miZe chtit. O par let pozd&ji uz vznikd vyrobkova koncepce, kde se firmy zacaly
soustiedit na samotny produkt. Maji zde piedpoklad, ze zdkaznik bude vyhledavat pouze
takové produkty, které firma vyrobi a nabizi. Jsou zahledéni do vlastniho svéta designu. V 60.
letech 20 stol. se objevila prodejni koncepce. Zde pievazuje nabidka nad poptavkou, nabidka
se internacionalizuje. Zakladem je, Ze obchodnici musi umét prodat vSe, co firma vyrobi. Na
trhu je vice zbozi s odliSnymi vlastnostmi, je zde vétSi konkurence. Marketingova koncepce
ptichazi do USA v 50. letech v 70. a 80. letech 20. stol. do ostatnich vyspélych zemi, kdy je
cilem spokojeny zakaznik. Obraci se pozornost k trhu a vytvari se zpétna vazba mezi trhem a
vyrobcem. SnaZi se koukat na to, co zdkaznik chce a pfizplisobuje se k chovani zékaznika.

Socialni marketing ptichazi v 90. letech, kdy se zjistuje, Ze jen sledovat prani a potieby
17



zakaznikl nestaci. Firmy se tedy snazi sladit potfeby a zajmy zdkaznikli s dlouhodobymi

socialnimi a etickymi z&jmy spole¢nosti (Pfikrylova, 2009).

Mezi dalsi marketingové koncepty patii vztahovy marketing, vykonovy marketing,
integrovany marketing a interni marketing. Vztahovy vytvaii piredev§im vzajemné vztahy
mezi zakazniky, zaméstnanci, marketingovymi partnery a ¢leny finan¢ni komory. Zaklada si
tedy na bohatych a mnohotvarnych vztazich. Vykonovy marketing znamena jinymi slovy,
kolik penéz nam vydéla kazdd koruna vlozena do marketingu. Re$i tudiz navratnost
marketingovych aktivit a programi pro firmu, jejich SirSich souvislosti a jejich pravniho,
etického, environmentalniho a spolecenského dopadu. Integrovany marketing znamena online
marketing a klicova se zde navstévnost webovych stranek ¢i eshopi. Zajistuje, ze jednotlivé
zpusoby vytvafeni, poskytovani a komunikovani a jejich hodnoty jsou uplathovany a
vzdjemné se slad’uji. Interni marketing zajiStuje, aby kazdy v organizaci pftijal své

marketingové principy a postaveni, zejména pak nejvyssi vedeni (Kotler a Keller, 2019).

prvki marketingové strategie. Existuje vice variant marketingového mixu, zde je uveden
model 4P, ktery koncipoval a poprvé uvedl ve své knize Marketing v roce 1960 profesor Jerry
McCarthy, ktery tak navazal na teorii Jamese Cullitona ¢i Richarda Clewetta. N¢kdo tika, ze
autorem je Neil H. Borden, ten ale uvadél hned 14 marketingovych nastrojti. Marketingovy
mix zpopularizoval Philip Kotler. VV marketingovém mixu jsou dilezité 4P. 4P se sklada ze 4
sloZek, které v anglickém jazyce zainaji na pismeno P a tvoii tak dohromady marketingovy
mix: Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (marketingova komunikace),

jak je vidno z obrazku ¢. 1:

ale také jeho vzhled, kvalita, obal, znacka, sortiment atd., které rozhoduji o tom, zda si
vyrobek ¢i sluzbu zakaznik koupi (Némec, 2005). Podle definice americké asociace:
,produktem je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani,
uzivani anebo ke spotiebé, to je vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit ptani nebo potieby
zakaznika* (Foret, 2008, s. 87).

Produkt se déli z ne¢kolika vrstev. Uprostied je jadro — tzv. vrstva zékladniho uzitku,
ktera odpovida tim, ze uspokoji spotiebiteli jeho potiebu, kdyz produkt vyuziji. Produkt tedy

plni svou funkci. Déle je zde vrstva o¢ekdvaného nebo také redlného produktu, kde kupujici
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od produktu néco ocekavaji a pii jeho koupi jsou s témito vlastnostmi srozumeéni. Souvisi
s tim vlastnosti produktu, jeho kvalita, design, baleni ¢i varianty. Déle je vrstva rozsifené¢ho
produktu, kterd zahrnuje vyhody ¢i sluzby navic u dané¢ho produktu, které jej odliSuji od

konkurence (Kotler a Keller, 2013).

Price — penézni hodnota, za kterou lze vyrobek ¢i sluzbu koupit, ale také jeho slevu,
moznosti transakce, moznosti uvéru, ndhrady apod. (Némec, 2005) Je dilezité vytvofit
takovou cenu, za kterou budou zakaznici produkt ochotni koupit a zaroveil organizace
dosahovala zisku. Ceny se stanovuji bud’ na zaklad¢ poptavky, nebo nabidky — ceny se
orientuji podle trhu, ktery ukazuje ptani potencionalnich zakaznikti. Nebo dle konkurence -
ceny vznikaji dle cen konkurence, ne podle nabidky ani poptavky. V neposledni fadé se
stanovuji dle vzniklych nakladi - vychazeni podle nakladi na dany produkt a k nim uréité

ptirdzky (Bouckova a kol., 2011).

Place — tika, kde se vyrobek nebo sluzba bude prodavat, zaroven i jeho distribuci,
dostupnost, dopravu, zasobovani a dalsi (Némec, 2005). Znamena to ¢innosti, které piiblizuji
nabidku k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Je to tedy cesta znamenajici Casto velmi slozitou cestu
hmotného vyrobku od vyrobce ke koneénému uzivateli. Souvisi s tim i to, jak se zakaznik
K prodejnimu mistu dostane, s jakou namahou ¢i pohodlim (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
VyuZzivaji se zde distribuc¢ni kanaly, které slouzi k vystaveni, prodeji nebo dodani fyzického
zboZi a sluzeb kupujicim. Jsou piimé a nepiimé. Do piimych patii telefon, internet nebo
posta, nepiimé pak zahrnuji distributory, velkoobchody, maloobchodni prodejny a jako
prostfedniky prodejce (Kotler a Keller, 2013).
Do distribuce fadime logistiku (dodani produktu v€as a na spravné misto v fadné kvalité),
dadle zménu vztahu vlastnického prava (dochizi ke zméné majitele vyrobku), a také
doprovodné c¢innosti (to zajiStuji vyrobci samy nebo na to maji agentury — propagace,
pojisténi atd.). Distribuce tedy zajiStuje vyjednavani, skladovani, samotny nékup, dopravu a

financovani distribuce.

Promotion — jak se zakaznici o produktu dozvédi, jeho propagace, reklama (viz
nasledujici kapitoly), public relations (Némec, 2005). Spojuje to misto, kde se da produkt
koupit, ndklady, jaké jsou sndkupem spojeny a hodnotu, kterou pfinasi, to vSe jsou
informace, které se zdkaznik musi dozvédét. Firma zas naopak potiebuje zpétnou vazbu, tudiz

tedy reakci zakaznika. Proto se vyuziva v dnesni dobé uz moderni komunikace (Ptikrylova a
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Jahodova, 2010). Vyuzivaji se zde komunikacni kandly, které zajiStuji pienos zprav
k cilovym zakazniktim prostiednictvim televize, radia, internetu, CD, novin, ¢asopist, letaku,
billboardli apod. Nicméné kromé nich komunikuji také svym vzhledem prodejny, webovych
stranek a dalSich (Kotler a Keller, 2013).

Promotion je piimé nebo neptimé. Piimé smétuje piimo na konkrétniho zakaznika a
navazuje na nepfimou propagaci. Muze se oslovit dopisem, letdkem, emailem nebo
telefonnim hovorem. Nepiimé sméfuje plosné€, ne na konkrétniho zakaznika, ale celkové na
celou cilovou skupinu potencionalnich zakaznikl. Jsou to katalogy, webové inzerce a dalsi

(Bednat, 2002).

Marketingovy mix sluzeb je jest¢ obohacen o dalsi 3 slozky a to lidi, procesy a
materidlni pfedpoklady a rozSitené sluzby. Produktem je zde souhrn procesii, které
vykonavaji zakaznikovi né&jaky uzitek a jsou nehmatatelné. Cena je protihodnota za produkt.
Distribuce ptedstavuje prostiedi, v némz jsou sluzby poskytovany, zda je sluzba vykondvana
na dalku ¢i musi zdkaznik k provozovateli nebo naopak. Komunikace uréuje vyznamnost
sluZzeb, mlze ukazat tieba ukazkovou hodinu zdarma apod. Lidsky zdroj pfedstavuje ¢innosti
zaméstnanct, které pfispivaji k podniku. Zaméstnanci se Skoli, motivuji apod. Jsou zde interni
faktorem mohou byt materidlové piedpoklady a rozsifené sluzby. To proto, ze zajiStuji
dlouhodobé vztahy. Jedna se o zafizeni a vybaveni mistnosti, barevnost, lokdlni umisténi,
hluk apod. nebo také rozsitené sluzby jako jsou ¢asové lhity, fakturace, poprodejni sluzby

nebo spolehlivost (Vastikova, 2014).
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‘ Marketingovy mix )

> A

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zéruky cenikové cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obrazek 1 4P komponenty marketingového mixu

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 56

Dutlezita je v tomto piipad¢ z hlediska marketingového mixu propagace, coz je cilené
osloveni kupujicitho snéjakym urcitym sdélenim. Jednd se o formu komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim, kdy chce kupujici uspésné prodat vyrobek ¢i sluzbu zékaznikovi.
K dosazeni takovychto cilti je tfeba tzv. komunika¢ni mix, ktery tvofi: reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing. Pfipadné Kotler ptidava k témto

5 nastrojim nékdy také interaktivni marketing, event marketing a WoM.

1.1 Charakteristika a ¢lenéni reklam

Reklama je komeréni komunikace se zamérem obchodovat, komunikace
prostfednictvim médii mezi zadavatelem a n€kym, komu jsou vyrobek ¢i sluzba nabizeny. Je
to néco, ¢im spotiebitele miizeme informovat o tom, ze pravé timto produktem ¢i sluzbou
muze uspokojit své potieby, ¢im mizeme pfildkat nové ale i stavajici zdkazniky a ¢im se
snazime prodat nabizené zboZi. Reklama je dileZitou soucéasti marketingu, reklamni sdé€leni je

vvvvvv

v zakaznikovi pozornost a presvédcit ho o koupi zbozi (Vysekalova a Mikes, 2018).

Diky reklamé se buduji znacky, jelikoz reklama mize efektivné ptidavat hodnotu
produktu. A znacka je, o co v reklamé b&zi. Clovék ma pak nékolik oblibenych znacek ve

svém repertoaru, kterymi se rozhoduje. Nova znacka to pak nema zdaleka tak jednoduché a
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ovlivituje ji pravé reklama, kterd v tomto piipad¢ puisobi jak racionalnim tak emociondlnim

zpusobem (Vysekalova a Mikes, 2018).

Reklama vSak muze zacit byt pro divaky nepiijemna ¢i odpudiva nebo otravnd. Lidé
jsou kolikrat reklamou pftili§ zahlceni a to mtze pak vést k poklesu prodeje daného produktu
¢i znacky. Vliv reklamy na kratkodobém horizontu je tézce meéfitelny a se zkoumaji
procentudlni zmény prodanych kust zbozi za podminek reklamni kampané ve srovnani bez ni

(Karlicek, 2016).

Reklamu tedy muzeme nasledovné rozdélit:

1. Podle produktu ¢i znacky: a) produktova — objekt je produkt nebo znacka

b) institucionalni — objekt je pfimo znacka

2. Podle cile: a) informacni
b) piesvédcovaci

¢) piipominaci

3. Podle orientace: a) na spotiebitele — ziskat zakazniky nové, zachovat stavajici
b) na produkt — informovat o novém vyrobku, co jde na trh
¢) na vlastni podnik — upeviiovat pozice na trhu s co nejlepSim
vysledkem

d) na trh — oslovovani cilové skupiny

1.2 Formy reklam, jejich vyhody a nevyhody

Jako hlavni formy reklamy se uvadi televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni
reklama, tiSténé prostiedky (noviny, Casopisy, katalogy, brozury, inzeraty), reklama na
internetu, reklama v kinech a dalsi (Cmerjakova, 2000). Vyhody a nevyhody jednotlivych

forem reklam jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 1.

Existuje také druh reklamy, ktery ma piimou odezvu a tou je teleshopping. Jedna se o
dlouh¢ televizni prezentace produktli, které nejsou bézn€¢ v maloobchodni siti dostupné.
V teleshoppingu detailn¢ popisuji, co produkt obsahuje, jak ho pouzivat, a pak nasleduje

vyzva k jeho koupi. Neni vhodny pro velmi drahé nebo rychloobratkové zbozi, nabizeji se zde
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vétSinou kuchyiiské potteby, CD a DVD, posilovaci stroje, stroje na hubnuti, zdravotnické
potteby a jiné. Ve vétsing pripadd, pokud divak koupi darek okamzité, dostane k tomu néjaky
darek. Firma neplati vétSinou GRPs, jak je tomu v normalni reklamé, firma plati televizi
predem domluvenou ¢astku za minutu. Protoze teleshoppingové vysilani byvad pomérné
dlouhé, nebyva vysilano v Prime Time, ale napt. brzy rano nebo pozdé vecer. Nyni uz existuji
1 pfimo televizni stanice urCeny pouze pro teleshopping (napiiklad. ABC TV) (Karlicek,

2016).

Vvhody a nevvhody televizni reklamy:

Mezi vyhody televizni reklamy patii pfedevsim to, ze plisobi na vice lidskych smysla
— vizual, zvuk, pohyb, akce, barvy — ukaze tudiz, jak produkt skuteéné vypada, jak se s nim
zaroven i zachazi, lze zde vyuzit napi. pocit prekvapeni, specidlni efekty. Miizou se zde
zaroven pouzit snadno zapamatovatelné¢ zvuky, texty, hudbu, které se lidem snadno vybavi,
kdyz dany produkt uvidi, a tak mize mit vliv na jejich koupé. Je to tzv. one-to-one
komunikace (je osobnégjsi, ne anonymni). Televizni reklama ma masovy dosah a vysokou
selektivitu, podle programu mize oslovit urcitou cilovou skupinu lidi. Lze ji také casové
naplanovat a je flexibilni, tzn. podle potieby Ize vlozit ur€itou reklamu. Navic co je v televizi,

to vypada kvalitné a popularné (Vysekalova a Mikes, 2018).

Mezi nevyhody paii jejich vysoka cena a velmi vysoké naklady, jak na nakup reklamy
Vv televizi, tak na jeji samotné pofizeni (natoCeni). Lidé televizni stanice ale také casto
pfepinaji nebo vypinaji, kdyZ zacne reklama hrat, a tim ma pak reklama niz$i Uc¢inek.
Selektivita je zde omezena, tzn., ze kolikrat je t€Zké zasahnout urcitou skupinu lidi, protoze na
reklamy v televizi je pfesné vyhrazeny cas. V nékterych televiznich stanicich je vysoka
pteplnénost reklamy a lidé uz kolikrat nevnimaji jeji obsah. Také se muze stat, ze lidé méné
sleduji nékteré stanice kviili vysokému poctu reklam. Nevyhodou je také omezenost televizni
reklamy, kterda ma v televizi vétsinou 30 sekund a je slozité tam dat veSkeré informace o
produktech, proto musi byt strucnd, ale zaroven co nejefektivnéjsi v kratké dobg, aby clovéka
pifiméla si o produktech naleznout vice informaci, pokud jej produkt zaujme. Televizni
reklama muze také nejen svym mnozstvim lidi obtéZovat — predevsim starsi lidi (Vysekalova

a Mikes, 2018).
Kolikrat je reklama zesméSnovana, mize pripadat zbytecna, rusi pii poslouchani radii,
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sledovani televize ¢i pii Cteni novin. OvSem takto je kritizovana lidmi, ktefi neznaji jeji
poslani, protoze bez reklamy by soukromd radia, televize ani noviny neexistovaly. Ve
vyspélych statech vyzkumy tvrdi, ze ob¢ané uz si na reklamy zvykli, a Ze se stala soucasti
jejich zivota. Reklama ma tedy za ukol: informovat, pfesvédCovat a piipominat. A je na
clovéku, jak k ni bude pfistupovat. Reklama je ale také Casto kritizovana. Jak moc jsou lidé
reklamou presyceni, je znazornéno v piiloze ¢. 1. Lidé maji za to, ze s nimi reklama
manipuluje, nuti je si kupovat vyrobky, také za to, Ze je to vyhazovani penéz, které musi
zaplatit spotiebitel, a Ze uroven médii je kvili nim nizsi. Neni tomu tak. Efektivnost prodeje
je zvySovana dobrou reklamou, lidé si to mohou zkontrolovat. Lidi nikdo nenuti, maji
svobodu volby. Reklama vkus vetejnosti vytvari, zalezi na nich, co budou ¢ist, poslouchat a
sledovat. Reklama ale pro lidi znamena informace. Informuje je o sluzbach a vyrobcich a to
rychleji a SirSi ¢ast piijemctl, nez kdyz se informuje Ustné. Spotiebitelé pak maji ke koupi
vetsi duveéru, protoze radi nakupuji to, o ¢em néco védi. Reklama déva zbozim a sluzbam
hodnotu a urcité znaky, také kvalitu, stimuluje konkurenci a spotiebitelé si tak mohou vice
vybirat. Diky reklam¢& mtizeme snadno zhodnotit a ovéfit jeji vysledky a pusobnost. Tam, kde
je reklama nejvice rozsifena, jsou nejlépe prosperujici ekonomiky (tzn., reklama prosperuje
ekonomiku). Také diky ni mohou existovat soukromd média nezavisla na staté, protoze

z reklamy maji ptijem (Vysekalova a Mikes, 2018).

Vvhody a nevvhody ostatnich forem reklam

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody ostatnich nastrojii reklamy

MEDIUM VYHODY NEVYHODY

Tiskova reklama - svédomy nakup somezena selektivita

Noviny *masové publikum spieplnénost inzerci
«flexibilita inzerce +kvalita reprodukce
erychlost inzerce scenové znevyhodnéni nepravidelnych
*vysoka divéryhodnost inzerentd

*zpusob nakupu inzertniho prostoru
erychlé starnuti vytisku novin

Tiskova reklama - *moznost zasazeni specifickych | +del$i doba realizace
Casopis cilovych skupin spieplnénost
«delsi Zivotnost a pravidelnost sceloploSnost
*vyssi kvalita reprodukce «delsi doba k vybudovani ¢tenaiské
svyuziti redakéniho kontextu obce
*podrobnost a vérohodnost
informaci
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Rozhlasova reklama

*vysoka segmentace
ecenova dostupnost
erychlost

*osobni forma osloveni

* ,,médium v pozadi*
roztiisténost posluchact
spieplnénost

Venkovni reklama

epestrost forem

snovatorské tvirci prilezitosti
«Siroky zasah a vysoka uroven
frekvence zésahu

*velky pocet mist a geograficka
flexibilita

scfektivita (nizsi cena ve
srovnani s ostatnimi médii)

eomezené mnozstvi informaci

*nizka Ci zadna selektivnost

*dlouha doba realizace

somezena dostupnost nékterych forem
venkovni reklamy

Internet

erychlost

eaktualnost informaci
*komplexnost ptisobeni
(ptisobeni textem, barvami,
fotografiemi, videem atd.)
kapacita sité

eCena

einteraktivni médium

*mnozstvi informaci
*vysoka konkurence
diivéryhodnost informaci
eselektivita

stechnicka omezeni

Socialni sité

svice moznosti vyuZziti
reklamnich nastrojii — bannerova
reklama, tvorba stranek, tvorba
skupin

*snadno lze kontaktovat cilové
skupiny a ziskat odezvu v
realném Case, velky pocet
uZzivateld

*neustaly vyvoj programil pro
meéfeni G€innosti a analyzy
svyuziti vlivu tzv. influencert -
blogy, pofady na YouTube,
Instagram, nové zptisoby
propagace

*na soc. sitich ptfevazuji mladsi
uzivatelé

nelze oslovit vS§echny cilové skupiny
* nebezpeci negativnich reakei a Sifeni
fam

*muze dojit ke zneuziti osobnich udaju
a kontaktti

*finan¢ni narocnost (softwary pro
sledovani a vyhodnoceni kampani)
rychlé pfesycenosti a ignorace

*velkd konkurence

Zrdoj: Viastni zpracovani podle \lysekalové, Mikese, 2018, s. 118-143
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1.3 Piiprava a realizace reklamni kampané

Pozadavky pro
Stanoveni cil Potvrzeni Stanoveni ciloveé kampana
kampané rozpoctu skupiny formulace pro
agenturu

Formulace
komunikace tak, aby Uéinnostreklamni
tomu cilova skupina Vybér médii kampané a jeji
rozuméla, co kontrola
chceme Fict

Obrazek 2 Jak postupovat pri pripraveé reklamni kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vysekalové, Mikese, 2018, s. 83

Co se tyce rozpoctu, ¢ast vynalozenych penéz za reklamu by se mélo vratit v tom,
jakou bude mit reklama Uc¢innost. Efektivnost reklamy se pohybuje, da se fict, kolem 50 %.
Efektivni reklamni kampané jsou uvedeny na webovych strankach Asociace komunika¢nich
agentur. Obecné pravidlo na rozpocet reklamni kampané neexistuje. Jsou uvedeny 4 metody,
dle kterych se da ridit:

1. Metoda ziistatkového rozpoctu
Zde se jedna spiSe o hodnoceni svych finanénich moznosti, ne az tak o metodu
- co zbude po zaplaceni vSech ostatnich nakladd. Podle vyse ziistatku se bude
financovat reklamni kampaii. Rik4 tedy, co si zadavatel miize nebo nemiize
dovolit. Nedava ale naklady na reklamu do souvislosti s vysi obratu, a tak ani
nevychazi ze strategie marketingového mixu. Muze se stat, ze da do reklamy
ptilis mnoho nebo naopak malo.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu
Rozpocet je stanoven procentualni formou z objemu prodeje minulého obdobi.
Neni zcela optimalni, protoZe se diva na to, co bylo a stanovuje vysi rozpoctu
pro budoucnost bez ohledu na aktudlni situaci na trhu. Jinymi slovy vyjadiuje,
ze prodej objemu je pfiCina a reklama nasledek. Nejde sni dlouhodobé

planovat.

3. Metoda konkurenéni parity
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Casto se stanovi vyse rozpoétu na reklamu jako u své konkurence. Samoziejmé
je dualezité znat primérnou vysi na reklamu v daném odvétvi, ve kterém se
zadavatel pohybuje. Naklady konkurence jsou jako zkuSenost, jsou tak ovéfené
a podminky pro ostatni organizace podobné. Ale vtom to také neni zcela
jednoduché, protoze cile jednotlivych firem jsou odlisné a miize tak dojit
K riziku.

4. Metoda orientovana na cile
Zde si zadavatel musi stanovit cile, kterych chce dosahnout a k nim i naklady,
které bude potiebovat. Muaze ji pouzit, kdyz splni nasledujici podminky:
a) cil reklamni kampan¢ je méfitelny — zvedne totiz trzni podil ¢i zvysi prestiz
b) jsou jednoznaéné stanoveny média, ktera chce pro reklamu pouzit
c) znd ndklady na tyto média — vtomto piipadé¢ se naklady na reklamu
vypocitaji jako soucin celkovych potiebnych jednotek plisobeni (jednotlivy akt
pusobeni na jedno procento cilové skupiny) a primérné ceny jednotky.
Je zde tedy vazba mezi néklady a vysledky reklamni kampané. Problémem je
poznat, jak tyto ukoly pomohly k danym cilim a uréit jejich miru (Vysekalova
a Mikes, 2018).
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nataci vlastné takovy kratky film. Prvné se schvali myslenka déje a pfib&éhu, potom tzv. skript
s obrazky, dale se rozklesli scénai = storyboard. Poté se vybere rezisér a filmova produkce a
spolu s agenturou vybira herce, misto, kde se bude natacet, hudbu, kostymy apod. VSe musi
schvalovat agentura se zadavatelem. A pak se postupuje stejné jako u filmu, osvétleni,
kameramani, asistent rezie, natdCeci plan, napt. kolik €asu jsou tteba pro jednotlivé scény.
Natoceny material jde do stfizny a zpracovava jej stiiha¢ pod dohledem reziséra. Délaji se
ruzné efekty a obrazové upravy a nakonec zvuk. Hotovy vysledek se pfedvede klientovi na

schvaleni.

10 tipd pro nadpriamérnou televizni reklamu (Oqilvy, 2018):

1. Humor — snadno a dobie zapamatovatelné. Musi se vSak davat pozor na to, ze ne
kazdy umi napsat reklamu, ktera dokdze byt opravdu vtipnd, Dilezit¢ je ale také
kulturni zakotvenost humoru, nékteré reklamy zkratka nemohou byt vysilany ve vSech

zemich, protoze v kazdé je za vtipné povazovano néco jiného. Napf. v Cin€ nebude
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10.

11.

vysilan sarkasmus, v Singapuru neni mozné odvysilat reklamu se sexualnim
nadechem. Rozdily ve vnimani vtipu také mohou byt mezi muzi a zenami (Mediaguru,
2013).

Zabéry ze zZivota — je zde néjaka scéna z redlného zivota, kterou mtize clovek zazit
nebo doopravdy zaziva. Na konci reklamy pfichazi presvédéeni divaka, ze je produkt
pro né¢ho opravdu dulezity.

Vyjadreni spotiebitele — velmi ucinné, vyjadieni spotiebitele ukazujici loajalniho
uzivatele, kde uzivatel ,nevi, ze je filmovan. Nemélo by to byt hrané, ¢im vic
amatérské, tim lepsi a vérohodnéjsi. Je to napt. ve formé néjakého rozhovoru.
Nazorné ukazky — ukazuje, jakou uc¢innost ma vyrobek, je to velmi u¢inné. Pozor na
to, aby vSak byl u¢inek vzdy realny. Také pokud je pouzita ukazku produktu ve
srovnani s podobnym konkurenénim produktem, miize to pak na divaky pisobit jako
hanéni druhé¢ strany, a tak se mize stat naopak reklamou pro konkurenci.

Reseni problému — jedna z nejstar$ich metod reklamy, je ukdzan né&jaky problém a
ukazuje se lidem, jak ho pomoci daného produktu v reklamé vyfesit.

»Mluvici hlavy“ — reklamy, kde clovék vychvaluje vlastnosti ur¢it¢ho produktu.
Agentury to nemaji moc rady. Maji schopnost ménit preference znacek. Jsou vhodné
k pfedstaveni novych vyrobklt. Muze to byt v podstaté kazdy, kdo by mél prostor
néjakou dobu mluvit o produktu a snazit se jej co nejlépe prodat.

Charakteristické postavy — urcitd smySlena postava se stane symbolem produktu,
napt. Mr. Proper (reklama na myci prostfedek). Takova postava mulze mit i1
charakteristické vlastnosti toho produktu nebo znacky, kterou zastavaji, a je to pak
vice ucinné.

Diivod pro¢ — ukazuji divakiim, pro¢ by méli vyrobek kupovat, co jim to da. Udava se
zde n&jaky nadpriimérny znak daného produktu.

Novinky — jde o néco nového, co jesté lidé neznaji. Muze se udélat novinka i ze
starych vécli, tak, ze se ukaze novy zpusob jejich pouziti.

Emoce — snadno zapamatovatelné, napt. reklama na Merci, Rafaelo nebo na Coca
Colu. Nezapomenout vSak pfidat néjaky raciondlni usudek.

Wow-efekt — stav, kdy jsou zakaznici naprosto uneseni vyrobkem ¢i sluzbou a staci
k tomu pouhy prvni pohled, néco, co okamzité piesveéd¢i si produkt koupit nebo se

presvedci lidi o tom se o ném dozveédeét néco vice. Néco, co je hned zaujme.
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3 tipy pro podprumérnou televizni reklamu (Oqgilvy, 2018):

1. Vyjadieni znamych osobnosti — 1idé maji pak pocit, Ze ur¢itd zndma osobnost ma
jen tento nazor, a Ze je placend k tomu, propagovat zrovna tento dany vyrobek aniz
by k nému m¢l néjaky vztah.

2. Kreslené filmy — dobré do reklamy pro déti, avSak na dospélého tolik nezaplisobi,
neudrzi divakovu pozornost.

3. Hudebni klipy — (videoklipy) byvavalo moderni, ale bez u¢inku.

Mnoho lidi zna obsah reklamy a vi, o ¢em je, ale nezna ani nazev znacky ¢i firmy, o
které reklama je. A to je chyba. Uz na zacatku by se mél ukazat a fici nazev produktu, hrat si
S tim nazvem nebo jej hlaskovat, ukéazat také obal produktu, nejlépe na konci reklamy. Pokud
se propaguji potraviny, je dobré dat je do pohybu, naptiklad, jak teCe poleva, jak se §leha
krém. Ukazovat tedy detaily. Zadavatel ma pouhych 30 sekund na to zaujmout a ukazat co
nejvice a tim nejlepsim zplsobem, proto ,,vypalit“ uz na zacatku v prvnich vtefinach, aby to
¢loveéka zaujalo a nemél Sanci a chut’ pfepnout. Velice U€inna je kolikrat misto slov pisnicka,
Ktera o produktu néco fekne. Potencidlni zakaznik si tak danou véc vybavi diky hudbé. Pozor
vSak, aby Slo vzdy rozumét sloviim a melodie nebyla piili§ tézka. Komentat na kameru,
zvukové efekty ¢i titulky, to vSe by méla reklama obsahovat. Také ukazat divakiim néco, co
jesté nikdy nevidéli, nebo co jen tak vidét nemohou. A nakonec pozor na to, aby divaci

reklamu opravdu pochopili, co bylo reklamou a jejim pfibéhem mysleno (Young, 2018).

1.4 Segmentace a persony divaki

Vzdy pted vytvofeni reklamni kampané je potfeba vyzkumem zjistit charakteristiky

cilové skupiny lidi. Ty jsou popsany na zakladé znakt na nasledujicim obrazku ¢. 3.
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Geografické X 7 Demografické

- narody /- pohlavi

- staty \\. ,«'/ -vék

- oblasti \ ‘,'" - rodinny stav
— okresy \ / - povolani

- meésta \ / - prijem apod.

- nakupni oblasti apod. /

Psychografické
Psychologécké znaky — <. ’
osobnost cloveka Zivotni styl
- osobnost, charakter — zivotni navyky
- postoje - normy chovani
- motivy atd. - zajmy

- zkusenosti atd.

Obrazek 3 Charakteristika cilové skupiny

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2018, s. 155

Co se ty¢e demografickych a geografickych udajt, ty patii k t¢ém zakladnim, ze
kterych je velmi snadné ziskat informace o tom, jaci lidé vékové kategorie, jakého pohlavi,
S jakym mésicnim piijmem, z jakého mista budou kupovat a mit zdjem o vyrobky, ale

neteknou vSak, pro¢ je kupuji.

Psychografické znaky ftikaji, jak clov€k uvazuje, a jakym zplsobem dé¢la sva
rozhodnuti. Chovani zakaznika je ovlivnéno 2 faktory. Prvni z nich je objektivni moZnost, jak
materialni, tak psychické povahy, coz jsou vzdélani, zdravi, sebevédomi a kazd4 z nich mé
riznou vahu. Druhy je osobni orientace zédkaznika, coZ jsou postoje a jednani clovéka, ktery
se podle nich né¢jak chova ve spolecnosti. Jedna se tedy o to, jaky ma Clov€k Zivotni styl.

Typy zékazniki 1ze tedy dale rozdé¢lit i podle zivotniho stylu:

» Lidé ovladani potfebami — maji omezené moznosti a penize davaji pouze za to
nejnutnéjsi.
* Spottebitelé orientovani na své vnitini potieby a ptani — nakupuji dle vlastni potieby,

aniZ by se ohliZeli na ostatni, jsou to individualisté, zkuSeni lidé nebo konzervativci.

 Spottebitelé fizeni zvnéjSku — nechtéji, aby si o nich ostatni lidé néco Spatného
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mysleli, a proto nakupuji dle tohoto uvazeni.
* Integrované skupina — ti maji silu fizenou zvnéjsku a citlivost, ktera je orientovana

na vlastni potieby (Vysekalova a Mikes, 2018).

Rozdé¢leni do cilovych skupin neni tak jednoduché a je to velmi individuélni. Nakonec
se mohou rozdé¢lit do nasledujicich 4 skupin, které jsou znazornény na nasledujicim obrazku

¢. 4.

Socidlni Pracuijici
motyli kariéristi

" . Fanousci
Parmeni

technologii

Obrazek 4 4 skupiny cilovych skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vysekalové, Mikese, 2018, s. 195

Socialni motyli jsou zeny 18 - 34 let, nejvice pouZzivaji socialni sité, maji radi pratelé,
zabavu, pracujici kariéristi jsSou muzi 35 - 44 let, nejvice pouzivaji Socialni sité¢ a internet,
chtéji pracovat online. Dale jsou pafmeni, to jsou muzi ve véku 18 - 24 let, ktefi jsou stale na
telefonech, hraji videohry, velice daji na doporuceni celebrit. Nakonec fanousci technologii, ti
jsou ve véku 18 - 34 let, nejvice byvaji na tabletu a sleduji mobilni reklamy (Vysekalova a
Mikes, 2018).

Lidé také mohou mit riizné znaky, dle kterych se miize o¢ekavat jejich nakupni
chovéni. Na zédklad¢ nich lze zjistit, podle ¢eho zékaznici budou nakupovat. Co chtéji a jak
nakupuji je zndzornéno na nasledujicim obrazku ¢. 5. Nakupuji podle vyse ndkupu, dle vybéru

nakupniho mista, miizou to byt také dosavadni zakaznici, pravidelni (ob¢asni) zékaznici nebo
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»hezakaznici® nebo jsou vérni znackdm. MiiZe se z nich analyzovat minulé chovéani, ale ne

vSak az tak budouci. Je to ale dulezité (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 158).

Nazevtypu Co chtéji a jak nakupuji

Kvalitné pro  Chtéji kvalitu — naro¢ni na zbozi i prodejnu, méné cenoveé citlivi
rodinu

Hodné Chtéji levné velky nakup - nakupuji autem velké ko3e a chtéji pri tom u3etfit
a vyhodné

Levné Chtéji konkrétni vyrobky za nizkou cenu - délaji malé nakupy, vybiraji si

a blizko akce

Ze zvyku Chtéji jistotu — nakupuji v prodejnach, kde jsou zvykli, vyzkou3ené vyrobky
Rychleji Setti ¢as — nakupuji kdekoli, jen to musi byt rychle a musi tam mit viechno,

co je pravé potfeba koupit

Obrdzek 5 GfK Shopper Typology

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2018, s. 192

Je dilezité si nastinit také ukazatele sledovanosti. Pro zaznamenévani televizni
sledovanosti jsou dulezité 3 pojmy — rating, share a reach. Rating ukazuje, kolik se v praiméru
procent lidi z urcité cilové skupiny divalo na televizi. Vztahuje se k urcité televizni stanici,
poradu, reklamé a ¢asovému useku. M¢éfi sledovanost v fadech minut, nékolika dnti, nebo i
tydnii. Existuje také rating v tisicich, ktery ukazuje primérny pocet osob z cilové skupiny
Vv celé populaci, z nichZ se ukaze procento pramérnych, ktefi sledovali danou sekundu zivého
vysilani daného potadu v televizni stanici. Pocitd se jako vaZeny soucet Casi, ktery v daném

Case sleduji divaci dané cilové skupiny (Digipiijem, 2013).

Share je podil casu, ktery primérné divaci vénovali sledovani daného programu

Vv daném Case v porovnani s celkovym Casem poradu. Vypocita se jako:
= (Rating daného kanalu / celkovy rating v daném ¢asovém useku) * 100
Share byl mél byt vétsi nebo roven ratingu.

Reach ftika, kolik procent cilové skupiny lidi zasdhlo médium urcitou
frekvenci. Frekvence je minimalni doba, kterou divaci stravili zivym sledovanim programu.

Bud’ je stanovena procentualné z celkového ¢asu (30 %) nebo absolutné (10 minut).
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Televizni stanice méii sledovanost pomoci tzv. peoplemeterti, coZ jsou stroje,
které ukazuji, na co se kdy kdo diva. Pak jde tedy do sledovanosti lehce zatradit reklamu

(Digipiijem, 2013)

1.5 Psychologie reklam

Rik4, jak ptisobi reklama na &lovéka. Zkouma psychické procesy v lidech, které pak
vedou Ktomu, ze si Clov€k néco koupi. Soucasti psychologie reklamy jsou: pamét a
zapominani, motivace, uceni, vlivy riznych médii, vyznam emoci, vnimani a zvyklosti a
jejich sociokulturni rozdily, a pfedev§im i smyslova psychologie. Dale pak existuji rizné
metody, diky kterym se piisobeni reklamy na lidi zkouméa: pomoci magnetické rezonance se
zkoumé c¢innost mozku, pomoci o¢ni kamery se zkoumd pozornost, rizné experimenty

s osobami, pozorovani, také dotazovani a rozhovory s lidmi (Vysekalova, 2012).

Tzv. hierarchie uc¢inkti reklamy je AIDA, jeden z nejstarSich modeld, ktery vznikl
v USA na pielomu 19. a 20. stol. AIDA = Attention (pozornost) — musi upoutat, aby se lidé
chtéli o nabidce dozvédét vice, Interest (zdjem) — upoutani se podafi a ptijde opravdovy zdjem
0 produkt, chce o ném samotném védét vic, v ¢em je dobry, a pro¢ by do ného méli lidé vlozit
své penize, Desire (touha) — reklama musi probudit touhu chtit si produkt zakoupit, také
motivaci. Napf. fict, ze za chvili kon¢i akce, ze je edice limitovana, tudiz dava motiv
rozhodnou se pro koupi co nejrychleji, aby ji to zakaznici nepromeskali. A nakonec Action
(akce) — reklama zaujala tak, ze si produkt lidé chtéji opravdu koupit a v tom ptipadé by jim
to méli co nejvice usnadnit, tzv. vyzvat k akci napf. ,,Zavolejte ihned! Kliknéte sem!*. Pokud
zakaznik nebude mit tuto cestu co nejjednodussi, pofad se muze stat, ze si nadkup muze

rozmyslet, ¢i si produkt pofidit u jiné firmy, kde bude nakup jednodussi (Hudec, 2016).

Celkové vnimani reklamy zac¢ina lidskymi smyslovymi organy a témi jsou zrak (napf.
tisténa reklama, televize, internet, reklama v kinech), sluch (rozhlasova reklama, televize),
¢ich (Casopisy na parfémy nebo pfimo na mist€), hmat (u reklamy, ktera nabizi materialovou
strukturu), chut' (reklama ve formé& ochutnavky). Nejpouzivangjsi a v prednim piipade
objekty, které jsou v poptedi, maji dostatecnou velikost, tvar (to je dilezité¢ zejména u loga) a
pohyb, nemély by zanikat, ty ostatni jsou v pozadi a stavaji se pro lidi nedtlezitymi, mén¢

ostrymi. To co na né dale plisobi, jsou barvy. Kazda jinak, kazda dava pocit néceho jiného.
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Barvy se rozdé€luji na nepestré (Cerna, bila, Sedd) a pestré (vSechny ostatni). Plisobeni barev na

lidi je popsano Vv nasledujicim obrazku ¢. 6 (Vysekalova, 2011).

Cervena, zluta, ¢erna nejvice piisobi, proto jsou takto nejéastdji napsany slevy, akce a
dalsi. Lidé vnimaji i pocity jinych osob, diva se na to, jestli jsou prekvapeni, smutni, veseli a
pfenasi se na né jejich pocity. Po veskerém tomto vnimani pfichazi vnimani kognitivni, které
diky lidské paméti, pozornosti a obrazotvornosti pomaha danou skutecnost pochopit

(Vysekalova, 2011).

Psychologie barev s
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Zdroj: Novdk, 2015

Stejné¢ tak je dulezita pro reklamu hudba. Zde je dilezitd frekvence a intenzita
s optimalnim pasmem 500 — 2000 Hz, pfedevSim tedy v komunika¢nim sdé€leni (Dangk,
2013). S hudbou je to jasné, klient zkratka zada takovou, aby byla jina nez jeho konkurence a
snadno zapamatovatelna, aby se 1épe dostala do povédomi. NejdileZitéjsi je, aby se dana
hudba  dokéazala  spojit svybavenim daného  produktu  (Bacuvcik, 2014).
V televizni reklamé se pouZzivaji rizné hudebni utvary: hudebni symbol — rytmicky utvar o
jednou nebo dvou toénech o jedné nebo dvou vtefindch bez néjaké melodie, melodie —
doprovod s instrumentalnim provedenim, pisen — hudebni projev s instrumenty, Casto i

zpévem a uréitym rytmem a doprovodem, dale doprovod — ma urc¢ité melodické body, diky
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kterym si reklamu posluchac 1épe zapamatuje, také background music — podkresova hudba, ke
které vybrany produkt nema pfimo né&jaky vztah, znélka — zde je dominantni vyraznd melodie
pod rytmem a ma nékolik taktd a voice over — Kk obrazu je pustén hlas, ktery neni vidét a jsou

k nému pustény i néjaké audiovizualni prvky (Rafajova, 2018).

Pro docileni spravné hudby u reklamy je v prvni fadé nutné zamyslet nad produktem,
podivat se na cilovou skupinu a vybrat spravny hudebni styl. Sportovni spole¢nost vyuzije
spise ak¢ni hudbu, aby v potencidlnim zakaznikovi probudila pohyb, jidlo naopak néco
jemného, co doda chut’ na vybrany produkt, parfém ¢i obleCeni naopak néco vaznéjsiho, co
vzbudi luxus. Musi se zamyslet, zda chce nahodit pozitivni ¢i negativni atmosféru, také jestli
bude hudba hrat po celou dobu reklamy, ¢i se bude prolinat s tichem, mluvenym slovem nebo

néjakymi hluky a zvuky (Rafajova, 2018).
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2 CHARAKTERISTIKA TELEVIZNi STANICE

Televizni stanice se muze rozliSit na 3 druhy: statni, vefejnopravni a komercni. Statni
jsou financovany totiz pfimo stitem, stejné tak je vlastni a jsou jim kontrolovany, fikaji,
jakym stylem budou lidi informovat. Vefejnopravni jsou sice vetejn¢ financovana, ne vsak od
statu, ale od samotnych obcant diky koncesionaiskym poplatkiim. Jsou nezévisla a nestranné
informuji o vefejném déni ve svéts. Mezi né patii Ceska televize. Komeréni televize, neboli
také soukromad, vznikaji za ucelem zisku, ktery ziskavaji diky reklamé, ptipadné provozuji
placené¢ sluzby. Proto se zde také reklama nachdzi v mnohem vétSim mnozstvi, nez ve
vefejnopravni televizi. Jejich obsah je také vice komercni, zabavnéjsi, aby ptilakal co nejvice
divaki, coz je opét tah, jak nabidnout inzerentim co nejvétSi obsah a vydélat tak penize.

Dodrzuje obsahovou nezavislost (Rogner, 2019).

I vefejna televize je ale neutralni, je dale objektivni, odrazeji realitu, vyvazena, tzn., ze
se odraZzeji 1 pro menSiny, fidi se tzv. etickym kodexem. Televizni reklama by méla byt
bezchybnd, v pfipad¢ chyby se musi omluvit a napravit ji. Nesméji vysilat obsah, ktery je
diskriminacni napf. vici lidskym rasam ¢i pohlavi nebo nesmi vysilat obsah pfili§ nasilny,
pokud to neni velice nezbytné v souladu s kontextem. Stejné tak nesmi od 6 do 22 hodin
vysilat sexualitu, a pokud tomu tak bude, musi na to divaky pfedem upozornit, uz viibec ne
vSak pornografii. Co se ty¢e koncesionadiského poplatku, ¢ini 135 K&/ mésic za televizi, 45 K&
za rozhlas, nebo se plati celkové za celou domacnost. Pokud samoziejmé n€kdo piijimac

nema, nemusi platit nic (O2 Chytra Skola, 2021).

Bakalatska prace je zamétfena na komercni televizi, konkrétn€ na TV Nova s.r.o. Nova
je multimedialni a multikandlovd spolecnost, kterd vznikla roku 1994 a stala se
nejvyznamnéjsi a nejsledovandjsi televizni skupinou v CR. Zarovei je soucasti CME Group,
ktera v Sesti zemich stfedni a vychodni Evropy provozuje televizni vysilani. Nyni néco mélo
zjeji historie. Jejim zakladatelem a zaroven prvnim generdlnim feditelem byl Vladimir
Zelezny. Od roku 2019 jsou generalnimi fediteli a jednateli Klara Brachtlové a Jan Vigek. TV
Nova zahgjila sviij uplné prvni pfimy pienos 4. inora 1994 z Narodniho muzea v Praze a to
Vv sedm vecer v den jejiho vzniku. O pll osmé pak nasledovaly Televizni noviny, a po té jak je
znamo Sportovni noviny a Pocasi. Od samého pocatku je na televiznich obrazovkach Novy
vidét jako moderator Rey Koranteng, ten diive zpocatku vysilal Pocasi, dale Josef Klima nebo

Radek John, Petr Rychli &i Bara Stépanova (TV Nova s.r.o., 2019).
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Co se tyce televiznich stanic, Nova jich ma celkem osm, pét volné Sifenych — Nova,
Nova Cinema, Nova 2, Nova Action a Nova Gold, a tfi prémiové — Nova Sport 1, Nova Sport
2, Nova International, coZ je mezinarodni stanice, jak je mozné vidét na obrazku ¢. 7. Nabizi
vSak také online internetové portaly, jimiz jsou tn.cz, nova.cz, novaplus.cz, doma.cz,
krasna.cz, také mobilni aplikace, vyznamné je také Voyo.cz, coz je videoportal, na kterém se
daji zpétné a zpoplatnéné pozorovat vysilané filmy a potady. Jednotlivé televizni kandly TV

Novy jsou popsany v piiloze ¢. 2 (Nova Group, 2020).

Nn\Wwa

nova n\\va

INTERNATIONAL

nova

CINEMA

Obrdzek 7 Loga skupiny TV Nova s.r.o.

Zdroj: Font, 2017
2.1 Produktové portfolio, sledovanost

Produktové portfolio, které TV Nova nabizi pro své klienty, jsou: reklamni spoty TV
Nova, TV Nova Cinema, TV Nova Action, TV Nova 2, TV Nova Gold a Nova Sport, dale
sponzorské spoty na TV Nova, TV Nova Cinema, TV Nova Action, TV Nova 2, TV Nova
Gold a TV Nova Sport. Dale se umistuji produkty do poradl na televiznich kandlech Nova,
bezi také teleshoppingové spoty na televiznich kanalech Nova, nabizi 1 zvla$tni reklamni
kampanl ¢i internetovou reklamu na vSech riznych internetovych kanilech TV Nova.

V nésledujici tabulce €. 2 jsou uvedeny hlavni pofady vysilaci stanice TV Nova.
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Tabulka 2 Programové portfolio TV Nova

Serialy

Ulice

Ordinace v rdZové zahradé 2

Policie Modrava

Specialisté

Dama a Kral

Kriminalka Andél

Zpravodajstvi

Televizni noviny

Dopoledni televizni noviny

Odpoledni televizni noviny

Snidané s Novou

Vikend
Soutéini porady Co na to Cesi
Publicistické porady Stfepiny

Volejte Novu

Kofeni

Ostatni porady

Zivot ve hvézdéch

Rady ptaka Loskutdka

Tescoma s chuti

Pribéhy Ceskych zlocint

Loskutak na vyleté

Reality show

Vyména manzelek

SuperStar

MasterChef Cesko

Tvoje tvarf ma znamy hlas

Mise novy domov

Malé lasky

Utajeny Séf

0O 10 let mladsi

Svatba na prvni pohled

Sitcomy

Comeback

Okresni prebor

Hospoda

Helena

Kamenak

Pohadky pro déti

Zig a Sharko

Transformak Karel

Tlapkova patrola

Pojdme za zvitatky

Oggy a Skodici

Udalosti/Vyznamné dny

Vanocni poselstvi prezidenta republiky

Noc filmovych nadé;ji

Zdroj: Nova Plus, 2021
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Je také dulezité znat, k jakému potfadu produkt vhodné umistit (Pav, 2009):

e Ordinace v ruzové zahradé 2 — vhodné produktové oblasti ze zdravotnictvi, volné
dostupna lé¢iva, potraviny, automobily

e Ulice — napoje, potraviny, kosmetika, wellness, bankovnictvi, hracky

e Rady ptaka Loskutaka — stavebnictvi, zahradni¢eni, kutilstvi

e Tescoma s chuti — potraviny, kofeni, kuchynské elektrospotiebi¢e, domécnost

Co se tyce sledovanosti TV Nova, je tieba nejprve vysvétlit nékteré pojmy (TV Nova
s.r.o., 21. fijen 2020):

Prime Time — ¢ast kazdého dne v kalendainim tydnu v rozmezi ¢asu 17:30 — 19:14
hod a 21:16 — 23:30 hod v TV Nova a ¢ast kazdého dne v kalendainim tydnu v rozmezi ¢asu
17:30 — 23:30 hod i na jinych televiznich kandlech, které maji méfenou sledovanost. Tento
Cas je nejdrazsi z hlediska televizni reklamy. Jednotlivé ceny pro Prime Time pofadi TV

Novy jsou zobrazeny na obrazku ¢. 9.

Super Prime Time - ¢ast kazdého dne kalendainiho tydne v rozmezi ¢asu 19:15 —
21:15 hod ve vztahu k TV NOVA.

Off Prime Time - zbyvajici ¢ast kazdého dne kalendainiho tydne mimo Prime Time a
Super Prime Time ve vztahu k TV Nova a u ostatnich televiznich kanalt mimo Prime Time.

Na obrazku €. 8 jsou uvedeny jednotlivé ceny pro Off Prime Time.

Obdobi bookingu — obdobi, kdy se uzaviraji a upravuji veskeré sjednané podminky o
vysilani spotu v TV. Zacina 13 dni pfed zacatkem kalendainiho mésice, pro ktery je

objednavka vyhotovena a kon¢i 5 pracovnich dni pfed dnem vysilani danych spotd.

Reklamni blok — ¢ast vysilani v televiznich kanéalech TV Nova uréenou pro reklamni
spoty, kterd je odd¢lena od ostatniho vysilani a je v souladu se Zdkonem o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.

Reklamni spot — vizualné€ ¢i audiovizualné zpracované oznameni, které ma za cil
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje

nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb.
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Prémiovy reklamni blok — je reklamni blok, jehoz kapacita se po zahdjeni
ptislusného obdobi bookingu, nejpozdéji vsak do 12:00 hod 20. dne kalendainiho mésice, ve
kterém bylo obdobi bookingu zahdjeno, a pokud tento den neni pracovnim dnem, pak do
12:00 hodin ptedchézejictho pracovniho dne, naplni do vySe alespon 80% maximalné

povoleného ¢asového rozsahu dle Zékona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tandemovy spot — reklamni spot, ktery je rozdélen na 2 casti, které jsou odvysilané

odd¢leng, ale v jednom reklamnim bloku.

Dale se rozliSuji také tii zakladni ¢asova obdobi (TV Nova s.r.o., 21. fijen 2020):

- High Season (HS) — duben, kvéten, fijen, listopad
- Medium Season (MS) — biezen, Cerven, zafi, 1. — 22. prosinec

- Low Season (LS) — leden, tinor, srpen, 23. — 31. prosinec

Uz 23 let se méteni v televizi provadi pomoci peoplemetri — je to elektronické
zatizeni, ke kterému jsou ptihlaSené kazdé televize v domacnosti a sleduji, na co je televize
naladéna, musi viak divak pi¥i zapnuti televize nastavit, kdo se na ni pravé diva. V Cesku ma
peoplemetr pies 900 domacnosti a vybiraji vzdy rizné cilové skupiny. Vysledky sledovanosti
se aktualizuji kazdy den (Boch, 2020).

TV Nova v roce 2019 obsadila prvni pticku ve sledovanosti v Prime Time u cilovych
skupin 15-54 let, ale také 15+ i 4+. Za rok 2019 v cilové skupiné 15-54 let dosahla 36,94 %
share v Prime Time a 34,76 % v all day. V cilové skupin¢ 4+ primérného reache pak
Vv celodennim vysilani dosahla 4,642 milionu divaki denné. V Prime Time u hlavni stanice
TV Nova byl podil sledovanosti 27,01 % v cilové skupiné 15-54 let, v all day pak 22,98 %.
Co se tyce tematickych skupin, nejlépe na tom byla Nova Cinema, jejz podil sledovanosti byl

v roce 2019 v all day 5,88 % (Nova, 2020).

15-54, a v CS 4+ serial sledovalo 1 970 000 divaki, dale pak serialy Ulice - 36,95 % share v
CS 15-54, Specialisté - 27,45 % share v CS 15-54 a Ordinace v rizové zahrad¢ 2 - 23,80 %
share v CS 15-54. Velice oblibeny byl i MasterChef Cesko - 33,25 % share v CS 15-54,
Vyména manzelek - 34,57 % share v CS 15-54 nebo Malé lasky - 30,49 % share v CS 15-54.
TV Nova se svymi pofady obsadila za rok 2019 az 410 mist v TOP 500 nejsledovanéjSich

pofadech v CR (Nova, 2020).
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Nejsledovangjsim pofadem TV Nova v CR a na uplné prvni pii¢ce se nachazi
zpravodajstvi Televizni noviny. Od zafi do konce fijna roku 2020 dosahla sledovanosti 37,79
% v divacké kategorii 15-54 let. Ovlivnéno to bylo i diky vyhlaSovanim nejriznéjSich
opatfeni vladou proti koronavirové pandemii. V kategorii 15+ to bylo primérnych 1,482 mil.
divaka kazdy den, kteti si v 19:30 zapnuli hlavni zpravodajskou relaci TV Nova. Za posledni
4 roky byly Televizni noviny nejsledovanéjsi ptimo 28. 10. 2020, kdy se na n¢ divalo celych
1 863 000 divakd, byl zde zrovna projev prezidenta republiky (Mediaguru, 2020).

2.2 Cenové podminky

Co se ty¢e volné dostupného ceniku produkti TV Nova na jejich internetovych
strankach www.novagroup.cz, je tieba ustanovit nékteré pojmy (TV Nova s.r.o., 21. fijen
2020): ,,Rating je tedy, jak uz bylo vyse psano, sledovanost spotu nebo poradu urcitou cilovou
skupinou a je udan v procentech. Jeho vypocet se zjisti vydelenim poctu divakii z urcité cilové
skupiny, kteri spot vidéli, celkovym poctem divaki v cilové skupiné a vynasobit stem. CPP je
Jjeden ratingovy bod a jednad se o zdkladni nakupni cenu u 30 sekundové televizni reklamy,

ktera vyjadruje cenu za zasah jednoprocentni z cilové skupiny* (Pav, 2009).

TV Sponzoring pouzivaji téz zadavatelé reklamy. Je to sponzoring pofadi, ¢asomira
pfed zpravami nebo sponzoring reklamnich zné€lek. Nelze na ni pfimo postavit reklamni
kampan, je to spiSe takovy dopln€k komunikace, ktery dokaze ptibliZit produkt nebo znacku
urcité cilové skuping. Napft. spofitelny Ize spojit s pofadem o bydleni, sportovni potady lze
spojit s panskou kosmetikou. Komunikovat Ize prostiednictvim loga, sloganu, nazvu znacky,
ale nesmi se zde objevit vyrobek jako takovy, to uz by $lo o reklamni spot. Sponzorsky vzkaz

ma standardné 10 sekund (Mediaguru, 2017).

Cena reklamnich spoti zakoupenych zadavatelem se urcuje jako nasobek poctu
ratingovych bodu objednanych dle ptislusné objednavky a referenéniho CPP tak, aby byly
zohlednény veskeré parametry ptislusného reklamniho spotu a jeho umisténi na televiznich
kandlech s méfenou sledovanosti. Zadavatel je opravnén v upfesiiujici objedndvce uvést
minimalni pocet ratingovych bodu, které maji byt umistény v Super Prime Time, Prime Time
a Off Prime Time. Pfi stanoveni ceny reklamnich spotl se nepfihlizi k ¢asovym posuntim v
odvysilani reklamniho bloku vyvolanych aktualnim pribéZznym ¢asovym posunem ve vysilani

provozovatele oproti planovanému programovému schématu. Poskytovatel je opravnén s
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ohledem na kapacitni a programové diivody presunout reklamni spot do jiného nez
zadavatelem pozadovaného casového pasma, pfi¢emz v takovém ptipadé se pro vypocet ceny
ptislusného reklamniho spotu pouzije koeficient odpovidajici ¢asovému pasmu, ve kterém byl
prislusny reklamni spot skutecné odvysilan. Pocet ratingovych bodlt skutecné¢ doruceny
prosttednictvim reklamniho spotu se stanovuje na zaklad¢ primérné sledovanosti reklamniho
bloku  obsahujictho  reklamni spot v  cilové  skupiné¢ ,Dospéli ~ 15-54%.
Je také mozna objemova sleva, sleva na prvni reklamni kampan, na v¢asné uzavieni zavazné
objednavky a dalsi (TV Nova s.r.o., 2020). Nasledn¢ jsou uvedeny tabulky s koeficienty
pottebné pro vypocet ceny reklamy. Tabulka ¢. 3 ukazuje koeficienty v riiznych mésicich,
tabulka €. 4 zobrazuje koeficienty dle délky reklamniho spotu a tabulka €. 5 jednotlivé ceny
CPP pro rok 2021. V piipadé¢ reklam, které jsou delsi nez 60 sekund anebo kratSich nez deset

10 sekund, je cena sdélena poskytovatelem zadavateli na zaklad¢ zadosti zadavatele.

Tabulka 3 Mésicni, denni a jiné koeficienty

Kalendaini mésic Koeficient
Leden 0,70
Unor 0,90
Brezen 1,25
Duben 1,40
Kvéten 1,40
Cerven 1,30
Cervenec 0,85
Srpen 1,00
Zari 1,35
Rijen 1,45
Listopad 1,45
Prosinec A (1.-22.) 1,35
Prosinec B (23.-31.) 0,80

Zdroj: Nova Group, 21. rijen 2020, s. 3
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Tabulka 4 Reklamni spot v sekunddch a jeji koeficient

Délka reklamniho

spotu (v sekundach) Koeficient
10 0,50
15 0,75
20 0,90
25 0,95
30 1,00
35 1,20
40 1,35
45 1,50
50 1,65
55 1,85
60 2,00

Zdroj: Nova Group, 21. #jen 2020, s. 4

Tabulka 5 CPP pro rok 2021

CPP pro rok 2021

Finan¢ni objem (v
K¢)

CPP pro dany objem

0 mil. —1999 999 27 689
2 mil. —4 999 999 26 296
5 mil. —9 999 999 25723
10 mil. — 19 999 999 24 887
20 mil. —29 999 999 23 541
30 mil. — 39999 999 22723
40 mil. — 49 999 999 22 289
50 mil. =59 999 999 20 810
60 mil. — 69 999 999 19 819
70 mil. —79 999 999 18 851
80 mil. — 89 999 999 17 908
90 mil. —109 999

999 17 053

Zdroj: Mediaguru, 22. iijen 2020

Hodnoty CPP zGstavaji stejné jako vroce 2020, protoze se TV Nova osvéddily.

Z televizni reklamy totiz za minuly rok utrzila 4,3 mld. K¢ (Mediaguru, 2020).

Cena sponzoringu TV Novy lze vypocitat nasledovné:

= Cenikova cena * mési¢ni index * soucet zakladnich slev a priplatka * sleva pro

nového klienta
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Zakladni slevy se scitaji a aplikuji se na cenikovou cenu sponzoringu, na vysledek se aplikuje

sleva pro nového klienta.

Mezi zékladni slevy patfi:

- Sleva za podpis zavazné objednavky do sponzoringu — 10 %
- Sleva za objem — 5% - 25 %

- Sleva za v€asny podpis zavazné objednavky — 5 % resp. 10 %
- Multikanalova sleva - 5 % resp. 10 %

Dopliikové slevy:

- Sleva pro nového klienta — 15 %

Ptiplatky:
- Piiplatek za co-branding (ve sponzorském vzkazu je druhy subjekt) — 15 % (TV Nova s.r.o.,
2021).

Dale jsou uvedeny ceniky sponzoringu pouze v zékladni televizni stanici Nova. Na

obrazku €. 10 jsou uvedeny ceny sponzoringu u filml v jednotlivych vysilacich ¢asech a na

obrazku  ¢. 11 pak rizné mozné  pozice  sponzoringu TV  Novy.
Porady Vysilani Cena/dil Cena/dil Cena/dil Cena/dil
2x10” 4x10” 6x10 8x10”"
Snidané s Novou * PO - PA 6:00 - 8:45 30 000 K& 50 000 K&
Tescoma s chuti PO - PA 7:55, 11.50 40 000 K&
Animované pohdadky SO + NE 6:00 - 8:00 30 000 K&
Ulice (repriza) PO - PA 8:50 40 000 K& 60 000 K&
(80 000 K¢&)
pdasmo OPT poradud PO -PA  10:00 -17:30 45000 K& 65000 K&  tam, kde Ize
Kofeni SO 11:05 60 000 K& 75 000 K& 95 000 K&
Rady ptdka Loskutdka SO 12:35 85 000 K& 105 000 K&

Obrazek 8 Cenik offprimetime sponzoringu TV Nova

Zdroj: TV Nova s.r.0., leden 2021
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Porady Vysilani Cas Cena/dil Cena/dil Cena/dil
2x10” 4x10” 6x10”°

Co na to Cesi PO - PA 17:40 100 000 K& 115 000 K& 130 000 K&
Ulice PO — PA 18:30 300 000 K& 350 000 K& 420 000 K&
Specialisté | PO 20:20 330 000 K& 370 000 K& 420 000 K&
Specialisté Il PO 21:15 250 000 K& 300 000 K& 350 000 Ke&
Whiskey Cavalier/Smrtonosnda zbrari PO-ST+CT 22:30 cca 200 000 K& 250 000 K& 300 000 K&
Sestficky (od 26.1.) uT 20:20 330 000 K& 370 000 K& 420 000 K&
Vikend (od 26.1.) ut 21:40 240 000 K& 270 000 K& 300 000 Ké
Vyména manzelek ST 20:20 330 000 K& 370 000 K& 420 000 K&
Malé lasky ST 21:35 250 000 K& 320 000 K& 370 000 K&
Ordinace v rdzové zahradé Cl 20:20 330 000 K& 370 000 K& 420 000 K&
Zivot ve hvézdach CT 21:30 200 000 K& 240 000 K&

Obrazek 9 Cenik primetime sponzoringu TV Nova

Zdroj: TV Nova s.r.o0., leden 2021

Filmy — stalé formaty

Filmy Vysilani Cas Cena/film | Cena/film | Cena/film
2x10” 4x10” 6x10”°

Super Prime-Time PO - NE 20:20 300 000 K& 350 000 K& 400 000 K&
Prime-Time PO -NE 21:15 - 23:00 200 000 K& 250 000 K& 300 000 K&
Filmy a seridly jinde neuvedené PO -NE 23:00 -12:00 35000K& 45000Ke& 60 000 Ke
Vikendové odpoledni filmy SO +NE 12:00-17:00 80 000 K¢ 110 000 K& 160 000 K&
Vikendové podvecerni filmy SO + NE 17:00 110 000 K& 140 000 K& 200 000 Ke&

Obrazek 10 Cenik sponzoringu TV Nova u filmii

Zdroj: TV Nova s.r.o0., leden 2021

Pozice pro sponzoring programu

Cas Vysilani Cena/1 sp.
vzkaz 10"

pred odpolednimi Televiznimi novinami 17:00 PO - PA 1x10” 45 000 K&
pfed vecernimi Televiznimi novinami 19:30 PO - NE 1x10™" 130 000 K&
mezi Televiznimi novinami a Sportovnimi novinami 20:10 PO - NE 1x10™" 150 000 K&
po Sportovnich novindch 20:15 PO - NE 1x10™" 130 000 K&
pfed hlavnim pofadem 20:20 PO - NE 1x10”" 120 000 K&
po hlavnim poradu 21:00-22:30* PO - NE 1x10°" 20 000 K&
u ¢asomiry pifed vecernimi Televiznimi novinami 19:30 PO - NE 1x10™" 140 000 K&

* uvedené ¢asy jsou orientacni
Obrazek 11 Cenik sponzoringu TV Nova — Program TV Nova

Zdroj: TV Nova s.r.o0., leden 2021
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Tticetisekundovy reklamni spot na TV Nové miize ¢init az 500 000 K¢ (v zavislosti na
sledovanosti), sponzorské upoutavky 19 000 K¢ (Snidané s Novou) az 540 000 K¢
(premiérové filmy) (Zejdova, 2006).

2.3 Distribuce a komunikace

Televizni pfenosovy fetézec vytvari, prenasi a zpracovava televizni signal. Pomoci
elektromagnetickych vin nebo na urcitou vzdalenost po vedeni. Televizni signal mize byt
bud’ analogové, nebo digitalni. Dale mlize byt podle pienosu: pozemni — signal se §ifi pomoci
pozemnich vysilact, kabelové — signal se $ifi pomoci optického kabelu, satelitni — pomoci
telekomunikacnich geostacionarnich druzic, které jsou umistény kolem Zem¢ na ob&zné
draze, internetova televize — pomoci celosvétové sité internet, primyslova televize — vysilani
VvV ramci vymezeného prostoru, IPTV — televize pies internetovy protokol, sluzby televize jsou
vysilany pomoci IP protokolu pies vysokorychlostni pocitacové sité, ke sledovani je nutny
set-top box, ktery je propojeny s televiznim vysilacem. TV signdl je tvofeny televiznim
obrazem, zvukem a dopliujicimi informacemi, jako jsou data ¢i teletext. V Evropé byl
vytvofen pro digitalni a rozhlasové vysilani standard DVB (Chmiel, Kostka, Navratilova,
2020).

Dalsi fetézec, ktery se vyuziva k distribuci, je fetézec pro zivé vysilani. Pfi zivém
vysilani neni obraz primarn€ uklddan na zaznamové uloZisté, ale zpracovavan online.
V online obrazové rezii jsou k obrazu vkladany dalsi grafické informace. Obrazova rezie
muze pracovat s vice kamerami, které mezi sebou mohou ptepinat. Spole¢né s obrazovou rezii
se na misté pofizeni Zivého vysilani nachdzi 1 zvukova rezie, kterd ma na starosti audio
stranku celého vysilani. Tyto dva oddélené signaly se spoji az v odbavovacim pracovisti, kde
se signaly spoji a nasledné se obohati naptiklad o logo televizni stanice. Odbavovaci
pracovisté ndsledné konecny audiovizudlni signal zasle na technickou kontrolu, ktera

zkontroluje technické normy (Chmiel, Kostka, Navratilova, 2020).

Jednodusi fetézec pak slouzi k vysilani zaznami — filmy, potfady, reklamy. Jednotlivé
audiovizualni stopy musi byt ulozeny jako kazety nebo jako datové soubory v pocitaci.
Pocita¢ pak pousti tyto signaly podle piesné daného play-listu. V tomto fetézci neni potieba

obrazova a zvukova rezie a pouze se provadi technickou kontrolu (Mediaguru, 2013).

e DVB-T2: novy standard digitdlniho pozemniho televizniho vysilani, ktery ma na
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tizemi Ceské republiky v roce 2021 zcela nahradit souéasny standard DVB-T.
e DVB-T: pozemni digitalni televize — toto vysilani neni zpoplatnéné
e DVB-S: satelitni pfijem — k piijmu je nutné vlastnit piistupovou kartu
e DVB-C: digitalni kabelova televize
e IPTV: pfijem pfes internet™ (Alza, 2021)

TV Nova patii do pozemni digitalni televize DVB-T2 v Multiplex 23. Multiplex 2 zanikl
v fijnu roku 2020 (DigitalniTelevize, 2021).

Komunikace viaci divakovi

Televize Nova vyuziva ke komunikaci se svymi divaky nékolik zptsobu. Zakladnim a
nejstarSim  zptisobem je tistény televizni program. Tistény televizni program slouzi
k jednoduché a piehledné orientaci mezi televiznimi kanaly a jednotlivymi programy
konkrétni televize. Divak se tak miize velice rychle naplanovat, na co se bude chtit divat.
TiSténd verze programu obsahuje nazev pofadu, zahajeni vysilani, Zanr, reZii a rok vyroby. U
hlavnich poradu ¢i filmt dané televize se pak mohou lidé docist i1 kratky popis dé&je, herecké
obsazeni. Napt. TV Magazin od vydavatelstvi VLTAVA LABE MEDIA, ktery vychazi kazdy
tyden a jeho predplatné stoji 599 K¢ na rok (Magaziny, 2021).

K televiznimu programu, ktery je ve stejné formé, se divaci mohou dostat i na
internetu a to zdarma. Klasickym takovymto ptikladem je TV program spolecnosti seznam.cz
- https://tv.seznam.cz/. TV. Nova pro své divaky ma piipraveny svij vlastni internetovy

televizni program vSech kanald, které patii pod skupinu NOVA- https://tv.nova.cz/program.

Pokud divak nema pfistup k internetu a nevlastni Zadny tiStény televizni program,
mize vyuzit i televizni program v teletextu. Sice se v ném dozvédi veskeré informace, ale je
to nyni uz velice nemoderni a nepfehledny zplisobem ziskéani informaci o programu. Mozny je
také EPG, coz je elektronicky priivodce programil, ktery uz je soucasti tehdejSiho DVB-T1.
Znamena to, ze na déalkovém ovladaci je tladitko EPG, po jehoz stisknuti pracuje
s informacemi ulozenymi do digitdlniho signdlu. Poskytuje informace o potadech na tyden

dopiedu (Moulik, 2018).
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TV Nova Kk ptimé komunikaci se svymi divaky vyuziva sviij vysilaci Cas a své porady,
napf. Snidani s Novou, ktery se vysila kazdy pracovni den a kde ptedstavuji program daného
dne, nebo potfad Volejte Novu, ktery vysilaji jednou tydné a informuji své divaky o

dlouhodobém planu vysilani a odpovidaji na otazky divaki.

Komunikace vaéi inzerentovi

Televizni stanice vétSinou s inzerenty komunikuji skrze medialni agentury. Vychazi se
zde ze strategickych a obchodnich cili zadavatele reklamy, je stanoven komunikacni plan a
rozpocet. Na zaklad¢ toho medialni agentura sestavi strategicky plan (mediaplan). Z toho pak
vyplyvaji priority kampané. Napiiklad pokud se zavadi nova znacka v nasyceném trhu,
prioritou mize byt vysokd intenzita nasazeni a Siroky zasah. Pokud se chce vytvofit image
znacky, umozni to uvedeni delSich stopazi. Naopak, pokud se bude komunikovat v ramci
slevy, postaci i spot krat§i — 10-15 vtefin. VSechny dal$i parametry jsou vzajemné¢ propojené

(Mediaguru, 2017).

2.4 Eticky a pravni ramec reklamy

Cas a prostor ma velky vyznam na reklamy, nékteré dnes uZ nevzbuzuji zadné emoce,
dfive by tohle byla nepiipustna reklama. Také reklamy, které jsou vysilany tady v Cesku, by
Vv jinych zemich bylo nevyhovujici a naopak. V ceskych i slovenskych podminkach se u
reklamy dodrzuje regulace. Regulace reklamy je v CR provadéna dvéma zpiisoby. Zaprvé,
prostfednictvim pravniho fadu a zadruhé tzv. autoregulaci nebo také samoregulaci, kterou
vykonava Rada pro reklamu. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, ale pouze ji dopliuje
o etickd pravidla. Stat tedy tuto oblast reguluje prostiednictvim zakonu, které presné
stanovuji, co je nebo neni v reklamé dovoleno. Patii sem zejména Zakon o regulaci reklamy,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, vztahuje se k ni ale také Obchodni rejstfik,

Obcansky zakonik, Zakon o ochrané spotiebitele (Hodovsky, 1992).

Rada pro reklamu vznikla roku 1994 a jejim cilem je Cestna, legalni a pravdiva
reklama. Sporné reklamy hodnoti na zaklad¢ Kodexu reklamy, ktery sama Rada pro reklamu
vydava, a kde jsou psana pravidla pro reklamu, kterd byla piijata i reklamnim primyslem.
Podle n¢j reklama nesmi obsahovat nic, co se tyCe nasili, musi byt Cestna, pravdiva,
odpovédna a nesmi Zadnym zplsobem porusSovat normy slusnosti. Nesmi ani urazet rizné

narodnostni menSiny, rasové ani ndbozenské skupiny nebo pohlavi. Nesmi obsahovat prvky
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nasili, pornografie ani motiv strachu. Nesmi napadat politické nazory a presvédcéeni (Karlicek,
2016).

»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkil, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni stanoveno jinak® (Zakon ¢. 40/1995 Sb.).

Reguluje také nékteré reklamy na uréité vyrobky jako je alkohol nebo kojenecké
vyrobky. Na tabakové vyrobky ¢i zbrané a stielivo je reklama v TV zakazana. Reklama na
alkohol nesmi nabadat nezletilé a musi mit upozornéni 18+, také nesmi fikat, ze ma néjaké
lécebné ucinky. Zakon o regulaci reklamy ma zéroven podporovat mladsi 18 let a to ke
zdravému Zivotnimu stylu, zakaz jim ukazovat nebezpecné situace. Resi také nekalou soutdz.
Jde o to, ze se konkurence brani proti reklamni kampani a jako obranu pouziva poSpinovani,
pomluvu, hanéni ¢i klamavou reklamu, coz je Uplné zakazano. Srovnavani reklamy je
zakdzano také s omezenou vyjimkou. Stejné tak je zakdzano zlehCovani. Srovnavaci reklama

muze byt mozna jen za urcitych jasné€ stanovenych podminek (Karli¢ek, 2016).

Rada pro reklamu také posuzuje stiznosti na reklamy v tisku, televiznich ¢&i
rozhlasovych médiich, v kinech, audiovizuélni produkci, na internetu, plakétech ¢i socialnich
sitich. Nezabyva se vSak reklamou politickych stran nebo volebni reklamou. Pokud shleda
néjakou reklamu nevhodnou, zahajuje se rozhodovaci proces. Vysledkem tohoto procesu je
rozhodnuti, zdaje tato reklama v souladu s kodexem a muze piipadné vydat doporuceni na
stazeni reklamy nebo na jeji upravu. NemuiZze vSak jako organizace udélovat pokuty (Rada pro

reklamu, 2005).

Od roku 2018 se také reklamy musely ptizpusobit pravidlim o GDPR, coz je natizeni
o ochran¢ osobnich udajl. U reklamy se zde vSak rozliSuje mezi reklamou vyzadujici nebo
nevyzadujici profilovani. Reklama nevyzadujici profilovani je reklama, ktera je kontextova —
reklamni obsah je vybrany na zéklad€ aktudlné zobrazovaného obsahu uZivatele. Jsou to napft.
klicova slova vyhledavani nebo IP adresa, kterd je pfifazena k aktualni geografické poloze
uzivatele. Pak je to také segmentova reklama, coz je obsah, ktery je vybrany na zakladé

znamych tudajii urc¢itého subjektu, jako je vE€k, pohlavi, a které tento subjekt uvedl pfi

49



registraci. Reklama vyZzadujici profilovani je tzv. behavioralni reklama, kde je reklamni obsah
vybrany na zaklad¢ chovani a zajmda uzivatele a pro tento typ je vzdy vyzadovan souhlas

GDPR (Horak, 2017).
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3 ANALYZA REKLAM VE VYBRANE KOMERCNI
TELEVIZI

V praktické ¢asti jsou vybrany piesné konkrétni reklamy, na kterych je ukazéno a
jejich fungovani a ptisobeni. Bylo tieba si zvolit konkrétni piiklad, protoze na reklamach jako
celku tato analytickd Setfeni ukazat nelze, ptipadn¢ by nebylo dosdhnuto takovych zavért.
Jako analyticka Setfeni byla vybrana tato: metodika dotaznikového Setfeni, strukturované

rozhovory, detailni rozbor vybranych reklam.

Jak uz vypovidala teorie, vybrana komercni televize na posouzeni reklam byla televize
Nova. Tato televize je totiz nejsledovanéjsi a nejznaméjsi v Ceské republice. Jako konkrétni
reklama k dotaznikovému Setfeni byla vybrana reklama na cokoladu Merci (podrobngjsi
vysvétleni viz nize). Dotaznik byl vytvofen na internetovych strankach Google Forms,
predevsim z toho diivodu, ze byl potieba velky pocet respondentl k tomuto vyzkumu, aby byl
co nejptesnéjsi. Jiné stranky maji vétSinou omezeny pocet respondentl na ¢islo 150, ptipadné
je vetsi obsah zpoplatnén. Google Forms mé pocet respondentli neomezeny. Celkem tedy
dotaznik vyplnilo a zodpovédélo na dané otazky 621 respondentti rtiznych (uvedenych)
veékovych kategorii. Dotaznik byl konzultovan s vedoucim bakaléiské prace Ing. Martinem
Mlazovskym Univerzity Pardubice a, zvetejnén 19. tinora 2021. Celkové bylo dosazeno 621

odpovédi od respondentd.

Respondenti zde méli odpovédét celkem na 10 otazek. Prvnich 5 bylo zamétfeno na
reklamy a televizi Nova obecné. Dalsi 3 byly zaméfeny na konkrétni reklamu Merci Cokolady,
zbylé 2 otazky zaznamenavaly pohlavi a vék - a jediné u nich, byla povinnost zodpovédeét.
Bylo pouZito vétveni dotazniku. U vétSiny otazek bylo mozné zvolit pouze jednu odpoveéd’. U
otazek ¢. 2, 4 a 5 bylo mozné zvolit az 3 odpovédi. Dotaznik respondenti vypliovali
anonymn¢ a jeho vyplnéni trvalo cca 10 minut. Ur¢en byl pouze pro osoby starsi 15 let, horni
hranice nebyla omezena (zdtvodnéno viz 10. otazka dotazniku). Cely dotaznik je uveden
v ptilohéach jako ptiloha ¢. 3 na konci bakalarské prace. Nyni budou rozebrany jednotlivé
otazky dotazniku. VSechna procenta vysledkii z dotazniku budou uvadéna v celych cislech

zaokrouhlenych na jednotky.

Z celkového poctu respondentt, ktefi tento dotaznik vypliovali, bylo 65 % zen a 35 %
muzi, jak je zjevné na obrazku ¢. 12. V Ceské republice je 5 251 029 muzii a 5 418 680 Zen.
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To je celkem 49 % muzt a 51 % zen.

Jaké je Vase pohlavi?

mZena m Muz

Obrazek 12 Pomér pohlavi dotazniku

Zdroj: Viastni zpracovani

VéEkové kategorie jsou uzplsobeny dle cilovych skupin, které pouzivd i TV Nova.
Zkouma hlavni 3 parametry rozdéleni divaku: 4+, 15+ a 15 — 54 let. Co se ty¢e obchodni
cilové skupiny, ta je stanovena v obchodnich podminkach jako vSichni ve véku 15-54let.
Mladsi 15 let nepatii mezi koup&schopné publikum — produkt si totiz pravdépodobné nekoupi.
Inzerenti, ktefi cili svymi reklamami na déti (napf. reklamy na hracky), cili vlastné spiSe na
jejich na rodice, jelikoz oni jim ten dany produkt pravdépodobné zakoupi. Skupina 15 +
sleduje lidi bez udani maximalni hranice v€ku. U seniorti samoziejmé¢ kupni sila roste, ale
jesté neni tak silnd, jak do veéku 54 let, aby ovlivnila trh. Seniofi nejvice vyuzivaji produkty,
jako jsou protézy, léky apod. — téchto produktii ale moc neni, nemaji na trhu takovou vahu
Vv celkovém mnozstvi produktll hlavnich inzerentli. Proto tohle neni jejich hlavni obchodni
sledovana cilova skupina, obchodni i programova cilova skupina TV Nova jsou vSichni 15 —
54 let. Vétsina reklamnich zadavateld TV Nova ma totiz cilové skupiny stanoveny ve vékové
kategorii 15 — 54 let, v této skupiné se totiz pohybuje naprostd vétSina spotiebiteld zbozi
klientl. Jsou to aktivni lidé v produktivnim veku, kteti produkty potfebuji pro rodinu, praci ¢i
podnikani. Déle pak TV Nova rozdéluje divaky na muze, Zeny nebo vSechny, pro svou praci

jsem proto zvolila podobné rozdéleni véku u respondenti.

Rozdéleni dle v€kovych skupin v dotazniku je vidno na obrazku ¢. 13. Nejvice
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vyplnili dotaznik respondenti ve véku 25 — 34 let a to 35 % z celkového poctu respondentt.
30% respondentl bylo ve véku 15 — 24 let, 17 % lidi bylo ve véku 35 — 44 a 9 % respondentti
jak ve v€ku 45 — 54 let a 55 a vice.

Do jaké vékové kategorie patfite?

= 15-24
= 25-34

35-44
m 45-54
= 55+

Obrdzek 13 Vekové kategorie respondentii podle segmentace cilovych skupin TV Nova

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1 Rozbor dotaznikového Setreni

Jak Casto sledujete televizni stanici Nova?

Prvni otdzka byla mifena na sledovanost pifimo televizni stanice Nova. Tudiz mize
vést ke zjisténi, s jakou vahou mize byt investice do reklamy v TV Nova vyhodné. Zde je na
obrazku ¢. 14 popsan obecny graf vSech vékovych kategorii bez rozdilu. 42 % respondentil
tedy sleduje TV Nova denné, 5 % sleduje pouze o vikendu, 8 % lidi pouze ve vSedni dny.
Celkem 32 % lidi ji sleduje jen zfidka. 13 % respondentd TV Nova nesleduje vibec. Pfi
zvoleni této posledni odpovédi byl respondent pfenesen piimo na 3. otdzku, jelikoz 2. otdzka

se ho tedy v ramci nezajmu sledovani TV Novy netykala.
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1. Jak ¢asto sledujete televizni stanici Nova ?

= Kazdy den
2%

= Pouze o vikendu
4%\ = Pouze vSedni dny
m Jednou za tyden
= Dvakrdt do mésice
Jednou za pal roku

m Jednou za rok

m Nesleduji

A\

Obrdzek 14 Sledovanost televize Nova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skute¢ny pocet respondentt otazky: m = 618

Dale jsou popsany na obrazku ¢. 15 a 16 konkrétni grafy s propojenim informace o
pohlavi a vékové kategorii respondentii. Pro lepsi piehlednost jsou takové typy grafii
znazornény zvIast’ pohlavi muzské a zvlast pohlavi zenské. Aby bylo uréeno, jak Casto tedy
kdo sleduje TV Novu, musely se dat dohromady tfi zdsadni informace: pohlavi, vékova
kategorie a sledovanost stanice TV Nova. Z obou grafi je ziejmé, Ze vSechny vékové
kategorie jak u muzi, tak Zen, nejCastéji sleduji V Nova kazdy den. Nejvice TV Novu
z kategorie muZi sleduji kazdy den muzi od 25 — 34 let, coZ je 33 % z této vékové kategorie a
8 % z celkového poctu muzu, kteti odpovédéli. Nejvice stanici TV Nova kazdy den sleduje
z 7zen vékova kategorie 15 — 24 let, z této vékové kategorie je to 47 % divek, z celkového

poctu Zen, které odpovédéli je to 15 %.
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Podil celkové sledovanosti TV Nova - muzi
35
= Kasdy
30 Kazdy den
M Pouze o vikendu
25
M Pouze vSedni dny
20
M Jednou za tyden
1 W Dvakrat do mésice
10 m Jednou za pUl roku
5 Jednou za rok
0 Nesleduji
15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 15 Podil celkové sledovanosti TV Nova — muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podil celkové sledovanosti TV Nova - Zeny
70
60 H Kazdy den
M Pouze o vikendu
50
M Pouze vSedni dny
40
M Jednou za tyden
30 M Dvakrat do mésice
20 m Jednou za pUl roku
10 Jednou za rok
0 Nesleduji
15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 16 Podil celkové sledovanosti TV Nova — Zeny

Zdroj: Viastni zpracovani

Jaky typ poradu v televizi Nova sledujete pravidelné?

Nyni bylo tfeba zjistit, jaky tip pofadu lidé sleduji pravidelné, coz je vidno na obrazku
¢. 17. Je to velice dilezité, protoze dle toho se pak odvijeji sledovanosti a mize se tak tomu
pfizptisobit vysilani reklam. Cim vétsi sledovanost uréitého pofadu a &im lepsi vysilaci as,
ktery je nejvice sledovany, tim se také odviji i cena reklam. Respondenti navic mohli zvolit az

3 odpovédi (vice uz ne). Nejprve opét obecné. Nejvice lidi v celkovém poctu 49 %
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dotazovanych nejvice sleduje na TV Nova seridly — jsou to predevsim seridly Ordinace
Vv RUzové zahrad¢ a seridl Ulice. Na druhém misté s po¢tem 38 % je zpravodajstvi — napf.
Televizni noviny. Hned za nim s po¢tem 36 % jsou nepravidelné pofady. Pod timto pojmem
se skryvaji filmy ¢i udalosti a vyznamné dny — napi. Vanocni projev prezidenta republiky. Na
ctvrtém misté je jest€¢ s ponckud vysSim poctem odpovédi potad reality show, kde tuto
moznost zvolilo 22 % respondentli. Reality show pifedstavuji napf. Vyména manzelek ¢i
MasterChef Cesko. Ostatni pofady jsou uz méné sledované. Respondenti také mohli uvést
moznost jiné, kde mohli dle svého uvazeni napsat jesté jiny pofad TV Novy. Respondenti,
ktefi v prvni otdzce zvolili moznost, ze TV Novu nesleduji, na tuto otazku neodpovidali, ani

se jim nezobrazila.

2. Jaky typ poradu v televizi Nova sledujete pravidelné?

50%
A45% M Serialy
40% M Zpravodajstvi
35% Soutézni porady
30% B Pohadky pro déti

25% M Publicistické porady

20% Reality show

15% W Sitcomy

10% M Nepravidelné porady (filmy apod.)

Obrazek 17 Pravidelna sledovanost jednotlivych poradii

5%

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentti otazky: m = 535

Nésledné byly opét rozliSeny sledovanosti jednotlivych potadl dle pohlavi a vékovych
kategorii, jak je vidno z obrazku ¢. 18 a 19 — pro lepsi piehlednost vytvofeny grafy dva. Kvuli
moznosti, kterd dovoluje respondentovi zvolit az 3 odpovédi u této otazky, nestacilo pouze
z tabulky a vybranych sloupcii udélat graf. U muzi i Zen byly na tento graf vybrany pouze
porady, které nabyvaly ve vSech vékovych kategoriich vysSich hodnot. Minimalni hodnoty,
které uz jiz v téchto grafech nejsou zaznamenany, jsou ty, které jiz nedosahuji druhého ¢i
tretiho mista v dané vékové kategorii. Sitcomy, pohadky pro déti ¢i soutézni potady nabyvaji
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u jednotlivych kategorii velice malé procento, které by bylo na grafu zcela nepatrné. Muzi ve
veéku 15 — 24 let nejvice sleduji seridly, véku 25 — 34 let nepravidelné potady, ve véku 35 — 44
let spolu s nepravidelnymi pofady hodné sleduji zpravodajstvi. Muzi ve véku 45 —54 let
sleduji podobné témet vSechny uvedené porady, nejvice s malym odstupem tedy seridly a
nejstarsi muzi ve véku 55 a vice sleduji predevsim zpravodajstvi. Zeny téméf ve viech
vékovych kategoriich nejvice sleduji seridly, do grafu se uz ale diky vys$Simu poctu
sledovanosti ptidaly i reality show. Ve véku 15 — 24 a 25 — 34 let témét s poloviénim
odstupem od ostatnich pofadi. Ve vekové kategorii 34 — 45 let jen o malo vitézi
zpravodajstvi. Zeny ve véku 45 — 54 a 55+ sleduji seridly a zpravodajstvi pomérné
V podobném ¢i stejném méfitku. Diky témto naméfenym hodnotam s pfesnosti na pohlavi a

vek se tak miizou odvodit vysledky, jaké typy reklamy poustét, aby danou cilovou skupinu

zaujaly.
Podil sledovanosti jednotlivych typli poradid - muzi
40
35
30
25 H Serialy
B Nepravidelné porady (filmy)
20
Zpravodajstvi
15 M Reality show
M Publicistické porad
10 P y
5
0
15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 18 Podil sledovanosti jednotlivych typii poradit — muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

57



Podil sledovanosti jednotlivych typtli poradti - Zeny
80

70

60

50

H Seridly

40 M Nepravidelné porady (filmy)

1 Zpravodajstvi
30

M Reality show
20

10

15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 19 Podil sledovanosti jednotlivych typii poradii — Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

V jakém médiu si nejvice vSimate reklamy?

Tieti otazka byla sméfovana na zjisténi informace, kde vlastn¢ osloveni lidé nejvice
vnimaji reklamu, neboli, kde si ji nejvice v§imaji, coz je zobrazeno na obrazku ¢. 20. Nejvétsi
¢ast obsazuji rovnou dvé média a to televize a socidlni sit¢ s celkovym poctem 35 %
respondentl. Na tfetim misté je internet, kde tuto odpoveéd’ zvolilo 26 % lidi. Ostatni média
maji na lidi velice malou ptisobnost. Do moznosti jiné mohli opét respondenti uvadeét dalsi
média, mezi kterymi byly napt. mobilni hry. Vysledny vysoky podil u socialnich siti mohl byt

ovlivnén skutecnosti, Ze dotaznik byl vystaven na socialni siti Instagram.
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3.V jakém médiu si nejvice vSimate reklamy?

= Televize

= Noviny/¢asopisy

= Rozhlasova reklama

= Venkovni reklama - billboardy,
reklamni plochy v MHD

m Socialni sité

= |nternet

I m Jiné

1%
1% /1% 0
Obrazek 20 Vnimani reklam v jednotlivych médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skute¢ny pocet respondentti otazky: m = 618

Nasledné byla zkouména tato otazka ve spojitosti pfesné na pohlavi a vék. Uvedeny
jsou pouze nejcastéjsi odpovedi nad 20 % respondentd v agregatu, zobrazeno na obrazcich €.
21 a 22. Ostatni nemaji téméf zadny vliv ani na tyto grafy. U muzi ve véku 15 — 24 let je
vnimana reklama u vSech vybranych médiich pomé&rmné stejné, stejné tak u vékové kategorie
34 — 45 let. Ve veéku 24 — 35 let ma vysoky naskok internet a to celych 12 % ze vSech muzii
vSech vékovych kategorii. U kategorie 45 — 54 let vede nepatrné internet a 55+ ma nejmensi
v§imavost reklam na socialnich sitich, coz odpovida tomu, Ze seniofi jiZ uZ moc socialn¢ sité
nepouzivaji. 17 % z celkového poctu Zen maji nejvetsi zastoupeni Zeny ve véku 15 — 24 let,
kde si nejvice v§imaji reklamy na socialnich sitich. Stejn¢ tak ve veéku 24 — 35 let. V ostatnich
veékovych kategoriich u zen si nejvice v§imaji reklamy pravé v televizi. I u predeslych dvou
ma ale televize vysoké zastoupeni. Opét zde plati, ze vysledny vysoky podil u socidlnich siti

mohl byt ovlivnén skutecnosti, Ze dotaznik byl vystaven na socialni siti Instagram.
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Obrazek 21 Podil vaimavosti reklamy v jednotlivych médiich — muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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M Televize M Socialnisité M Internet

Obrazek 22 Podil vaimavosti reklamy v jednotlivych médiich — Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co Vas na reklamach v prvni fadé zaujme?

Jak uz bylo psano v teoretické casti, pro nadprimérné reklamy, které zaujmou, je

dulezité zachovat jisté znaky. Vybér moznosti je situovan piedevsim podle teorie, aby tento
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vyzkum mohl slouzit jako doporuceni pro inzerenty. Nejvice lidi v reklamé zaujme vtip a
humor a to 40%, jak je znazornéno na obrazku ¢. 23. Lidé si pak na reklamu mohou
vzpomenout diky vtipu. Je tieba vSak davat pozor nato, aby si lidé nezapamatovali jen vtip,
ale uzZ si nezapamatuji, o jaky produkt se vitbec jednd. 37 % respondentii zaujme pisnicka ¢i
hudba, 35 % samotny produkt. 21 % respondentt nejvice zaujme piibéh — je to moment, kdy
¢lovek ceka, jak to dopadne. Ptibeh ale nesmi byt nudny a musi zaujmout, aby divaci viibec
reklamu dosledovali. Dal§i moznosti zaujeti reklamy respondentt jsou témét ve stejné roving,
nejmén¢ vSak zaujme vyjadieni experta. Respondenti také mohli vyuzit moznost jiné, kde se

objevila napt. odpovéd’ vizual reklamy ¢i znélka.

4. Co Vas na reklamach v prvni radé zaujme?

45%
W Samotny produkt

40% B Novinka na trhu
35% H Népis/logo/text
M Pisnicka/hudba

30% H Vtip/humor

25% Emoce
B Wow-efekt/pfekvapeni
20% b v

M Piibéh - ¢ekdm jak reklama dopadne

15% B Sympaticka herecka/herec

W Vyjadreni experta
10%
’ B Vyjadreni ndzoru spotrebitele

5% B Zndma osobnost

M Jiné

0%

Obrazek 23 Co lidi na reklamdch v prvai fadé zaujme

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentti otazky: m = 614

Dale je opét rozebran podil jednotlivych druhii pohlavi rozdélenych dle véku, je to
zobrazeno na obrazcich ¢. 24 a 25. Jsou zde uvedeny jen ty moznosti, které dosahovaly
vyssich vysledkii. Byly to vysledky, které mély vyssi vysledky alesponn u Ctyt vékovych
kategorii a mélo tak vyznam jejich vysledek komentovat. Muze uvadéli, Ze je nejvice

v reklamé zaujme samotny produkt, vtip, pisnicka nebo wow-efekt. U zen jsou to samotny
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produkt, napis, logo ¢i text, pisnicka, vtip a navic i ptibéh. V kategorii muzi 15 — 24 let
nejvice zaujme samotny produkt a to 9 % z celkového poctu muzi, ktefi odpovedéli. Naopak
Zeny v této vekové kategorii nejvice zaujme pisnicka a to az 11 % z celkového poctu Zen. Ve
veékove kategorii muzi 25 — 34 let zaujme nejvice jak samotny produkt, tak vtip ¢i humor, oba
na stejném poétu az 15 % ze viech muzi. Zeny v této vkové kategorii dle odpovédi také
nejvice zaujme vtip. Wow-efekt sice vobecném grafu takovou vahu nemél, ale pfi
konkrétnim rozdé€leni se tato moznost vyznam ma a to pfedev§im u muzi ve véku 15 — 24 a
25 — 34 let. Ve vsech ostatnich kategoriich u muzii nejvice zaujme vtip ¢i humor. U Zen ve
veéku 35 — 44 let nejvice zaujme samotny produkt, ve véku 45 — 54 let a 55+ vtip a humor.
Z tohoto pfesného vyzkumu pak inzerenti mohou lépe pfizplsobit styl reklamy ke svym

cilovym skupinam.

Co muze na reklamé v prvni radé zaujme
45
40
35
30
M Samotny prodkut
25 ve v
M Pisni¢ka/hudba
20 m Vtip/humor
15 B Wow-efekt/ptekvapeni
10
5
0
15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 24 Co muze na reklamé v prvni radé zaujme

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co zeny na reklamé v prvni radé zaujme

80
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50 B Samotny produkt
B Napis/logo/text

40 -
m Pisni¢ka/hudba

30 M Vtip/humor

20 M Pfibéh

10

0

15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 25 Co zZeny na reklamé v prvni radé zaujme

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaky typ reklam na produkty Vas nejvice zajima?

Dale bylo dulezité zjistit, jaky produkt respondenty nejvice zajima, jak je zobrazeno na
obrazku ¢. 26. Muselo zde byt napsano ,,zajima*™ a ne, co nejvice lidé kupuji. Samotna touha
totiz nestaci - napf. néjakého muze ve véku 45 let se mizou libit reklamy o krasnych drahych
autech, rad se na né diva, ale nikdy si jej nemiize kvili nizkému platu ¢i Zivobyti dovolit
koupit. Reklama tak nezplsobi nakup auta, ani pfemysleni o jeho nakupu. Potraviny, piti ¢i
n¢jaké sluzby ¢lovek musi kupovat bez jakychkoliv okolnosti, jelikoz se jedna o zakladni
potieby. Nebo naopak by otazka nemohla byt formulovana takto: jaké produkty vas na
reklamach nejvice zaujmou? — jelikoz to, Ze ¢loveéka néco v reklamé zaujme, jesté neznamena,

Ze se stava potenciondlnim zdkaznikem.

Nejdiive bude tedy popsan obecny graf vSech respondenti dohromady. 35 %
respondentti uvedlo, ze nejvice z produktu je zajima obleceni, boty ¢i dopliky. Hned na
druhém misté s po¢tem 34 % nejvice respondenty zajima cestovani a wellness péce a pobyty.
29 % lidi zajima jidlo a supermarkety, dal$i v potadi je 28 % elektronika, technologie a
komunikace (mys$leno napt. mobilni operatofi). Na stejném misté s 16 % jsou automobily,

domacnost (kuchyiiské a hygienické potieby) a kosmetika parfémy. 15 % respondentil
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zaujmou produkty pro déti, 12 % produkty pro zvitata. 8 % zajima stavebnictvi, rekonstrukce

8%

¢i zahradnictvi. Déle jsou na stejnych prickach v poctu 7 % napoje a alkohol, zdravotnictvi a

jiné — respondenti psali napf. zbrané, pyrotechnika nebo sexudlni pomiicky. Nejméné

respondenty z produktti zajimaji banky, pijcky a investice.

5. Jaky typ reklam na produkty Vas nejvice zajima?

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

Obrazek 26 Typ reklam na produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentti otazky: m = 599

m Jidlo/supermarkety

m Napoje/alkohol

B Automobily

B Zdravotnictvi

M Elektronika/technologie/komunikace
m Obleéeni/boty/doplriky

W Banky/pujcky/investice

B Domacnost

W Stavebnictvi/rekonstrukce/zahradnict
[ | \(Iilestovénl'/wellness

W Kosmetika/parfémy

M Produkty pro déti

M Produkty pro zvirata

W Jiné

Nasledné je popsan detailnéjsi rozbor vybranych jednotlivych vékovych kategorii

rozdélenych na muze a Zeny na obrazcich ¢. 27 a 28. U muzu ve véku 15 — 24, 25 — 34 a 35-

45 let nejvice respondenty zajima cestovani a wellness. Ve véku 25 — 34 let muzi je to az 14

% ze vSech muzl, ktefi odpovédéli. Muze ve véku 45 — 54 let a 55+ nejvice zajima

elektronika, technologie a komunikace. Zeny ve véku 15 — 24 let nejvice zajima cestovani a

wellness a to 8 %. Zeny 25 — 34 let interesuje oblecent, boty a dopliiky a to také celych 8 %.

Ve vékoveé kategorii 35 — 44 let Zeny zvolily obleCeni a produkty pro déti, jelikoz v tomto

véku maji Zeny vétinou uz dité, kde napady a rady od reklam jisté oceni. Zeny ve véku 45 —
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54 let z produktl nejvice zajimaji cestovani a wellness a 55+ opét obleceni apod.

Jaké produkty v reklamach nejvice zajimaji dané
vékové kategorie- Muzi

35
30
25
20
15
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(%2}

15-24 25-34 35-44 45-54 55+

M Jidlo/supermarkety B Automobily
m Elektronika/technologie/komunikace  m Obledeni/boty/doplriky

B Stavebnictvi/rekonstrukce/zahradnictvi m Cestovani/wellness

Obrazek 27 Jaké produkty v reklamdch nejvice zajimaji dané vékové kategorie — muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké produkty v reklamach nejvice zajimaji dané
vékové kategorie- Zeny
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1 Produkty pro déti  Produkty pro zvifata

Obrazek 28 Jaké produkty v reklamach nejvice zajimaji dané vékové kategorie — Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Libi se Vam tato reklama na &okolddu Merci?

Tato reklama, ktera je zobrazena na obrazku ¢. 29, byla vybrana, protoze je neutralni.
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Ve svém spotu ukazuje vSechny vékové generace, mize oslovit jakoukoliv vékovou skupinu,
neni tedy zaméfena na uz$i ¢ast populace. Zaroven je to ¢okolada - produkt, ktery pouziva
témet kazda vekova kategorie a mize si ji 1 jakdkoliv vékova kategorie volné koupit. Kdyby
byla vybrana reklama naptiklad na operatora, ne kazdého to zasdhne, jelikoz kazdy nemusi
pouzivat mobilni telefon a zaroven vétSina z lidi, ktefi mobil jiz maji, uz nastavené¢ho svého
operatora maji a ne snadno by se posuzovala jejich interakce s danym obsahem ¢i vlivem
reklamy na ¢lovéka. Reklama na Merci zaujala 1 svym obsahem, protoze uZ jen z prvnich par
sekund je o€ividné, Ze obsahuje hned nékolik prvkl nadprimérné reklamy, jak jiz vyplyva
Z teorie, ¢imz muize byt ovéfen jeji obsah spolu s pisobenim na respondenty. Do dotazniku
bylo vlozeno video, které si respondenti mohli pustit a na zaklad¢ svého uvazeni zhodnotit dle

dal$ich otazek dotazniku.

o 0:02/0:30

Obrazek 29 Reklama na Merci

Zdroj: TVspoty, 2011

Dle nasledujiciho grafu na obrazku ¢. 30 je vidno, ze vétSiné lidem, ptesnéji 70%
z poctu respondentll, kteti odpovédéli, se jim tato reklama na Merci libila. 30% lidi se
reklama nelibila. Pokud respondenti zvolili moznost a ANO libila, pfesunulo je to na otazku 7
— pro¢ se reklama libila. Pokud respondenti zodpovédéli NE, nelibila, pfesunul je dotaznik na
jinou sekci, ale zaroven také na otazku cCislo 7 avSak s jinym znénim — pro¢ se reklama
nelibila. Otazky jsou oznaCeny stejnym cCislem, protoze pro obé vybrané moznosti je jina

odpoveéd’, ktera navazuje.
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6. Libi se Vam tato reklama na ¢okoladu Merci?

= Ano

= Ne

Obrazek 30 Libivost reklamy na cokoladu Merci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentti otdzky: m = 618

Pro¢ se Vam tato reklama na Merci libi?

Respondenti, kteti oznacili odpovéd’, Ze se jim reklama na Merci libila, je pfesunula
tedy na otdzku, proc¢ se jim libila, vysledky je moZno vidét na obrazku €. 31. Tato otazka a jeji
moznosti zaroven ponékud odkazuji na otazku ¢. 4, kde respondenti byli dotazovani, co je na
reklamé v prvni fadé nejvice zaujme. Zaroven zde vSak nemohly byt vSechny moznosti jako
Vv otdzce €. 4, jelikoZ vSechny tyhle znaky tato reklama na Merci neobsahuje. V této reklamé
lidi v prvni fadé mize zaujmout piedev$im zapamatovatelna pisnicka, je uz vsak individualni
ke kazdému c¢loveku, zda je pro n¢ho hezka ¢i ne (nikdy se nemiize trefit kazdému do vkusu).
Také je reklama na Merci velice o emocich, na ¢emz si vSechny reklamy na tuto cokoladu
zakladaji, jelikoz se jedna a bonboniéru, tedy o darek druhému. Zéaroven se zde objevuji
sympaticti lidé, jsou zde ukazany rlizné v€kové kategorie a jejich néjaky kratky piibéh, kdy a

Vv jakych ptilezitostech mtizou lidé Cokoladu darovat.
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7. Proc¢ se Vam tato reklama libi ?

1% = Emoce

m Zazitky ze Zivota
= Zapamatovatelna pisnicka

= Pointa

= Pfibéh - ¢ekam jak reklama
dopadne

= Sympaticti lidé

m Jiné

Obrazek 31 Diuvod, pro¢ se reklama na Merci libi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentii otazky: m = 433

42 % respondentim se reklama na Merci libila kvili emocim. 25 % lidem diky
zapamatovatelné pisnicce. 11 % respondentiim piinesla libivost reklamy jeji pointa. 9 % lidi
obdivuje piibéh této reklamy. 8 % se libi diky zazitkim ze Zivota, lidem uréité pasaze
reklamy miZou pfipominat vlastni zaZitky, takovy ,,obraz sdm sebe®. Diky tomu lidi miZze
motivovat k rozhodnuti zakoupit si Vv jejich opravdové situaci ¢okoladu, stejné jako to nékdo
udélal v reklamé. Nejméné respondentim se libila reklama na Merci kvili sympatickym

lidem a to v poctu 4 %.

Pro¢ se Vam tato reklama na Merci nelibi?

Jak uz bylo zminéno vyse, libivost reklamy hodné zavisi na individudlnim a
subjektivnim vkusu osoby. Pokud respondenti zvolili moznost u otazky ¢. 6, ze se jim
reklama nelibi, pfesunula je tato odpovéd k této otazce pro¢. Na nésledujicim obrazku ¢. 32
jsou uvedeny vysledky. 38 % respondentll povazuji tuto reklamu za nudnou. 12 % si mysli, ze
zde chybi humor ¢i néjaky vtip a stejné tak 12 %, Ze by zde mél byt n&jaky wow-efekt, ¢i
pocit piekvapeni. 10 % lidem se nelibila pisnicka. Respondenti v poc¢tu 11 % odpovédéli, Ze

reklama na Merci byla pfili§ dlouhd. Reklama na Merci méla 30 sekund. Dal zde byla také
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moznost jiné, kde respondenti mohli sami popsat, co se jim na reklamé nelibilo, na coz
odpovédélo 17 % osob. Objevovaly se tu odpovédi, jako napt. vSechny vyse uvedené, pfilis
vSe hrané, neptredstavuje to realitu, je to klisé, okolada nevyiesi ndro¢né problémy, predesla

reklama na Merci byla lepsi, je moc sladka, je to vSe velmi nepfirozené a kycovité.

7. Proc se Vam tato reklama nelibi?
= PFilis dlouhd

17% = Je nudna

Chybi vtip/humor
® Chybi mi zde wow-

efekt/prekvapeni

= Nelibi se mi pisnicka

12%

Jiné

Obrazek 32 Duvod, pro¢ se reklama na Merci nelibi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skute¢ny pocet respondentti otdzky: m = 181

Ovlivnila by Vs tato reklama ke koupi této ¢okolady Merci?

Posledni vyzkumna otazka byla zaméfena na to, zda by si respondenti po zhlédnuti
reklamy tuto ¢okoladu Merci skute¢né koupili nebo jestli je zkratka né&jak ke koupi ovlivnila.
Veskera data jsou ukdzéna na obrazku €. 33. Pouze 1 % respondentl by si koupilo Merci na
zakladé zhlédnuti reklamy, tudiz je reklama ke koupi neovlivnila. Lidé vSak cht&ji vystupovat
pusobit racionalné, a proto kolikrat nefikaji pravdu, protoze koupit si néco na zakladé hezké
reklamy neni raciondlni. V realité ale tato reklama miZe ovlivnit lidi na podvédomé trovni.
14 % lidi by o koupi Merci po zhlédnuti reklamy na Merci uvazovalo, miize se zde tak jednat
o potenciondlni zdkazniky. Téméf polovina respondentt, pfesnéji 46 %, si Merci jiZ kupuje,
aniz by reklamu vid€lo. Mohli tak tento vyrobek koupit na zéklad¢ dobrych zkusenosti od
svych znamych, nebo na zéklad¢ zhlédnuti tohoto vyrobki v jiné nez televizni reklamé ¢i jen

mohla pusobit na tyto respondenty zvidavost, o jaky produkt vlastné jde. 8 % osob by si
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Merci nekoupilo, ale po zhlédnuti reklamy si koupi jinou konkuren¢ni ¢okoladu. V tomto
piipadé muize hrat také roli cena. A dalsi velka a posledni skupina lidi v poc¢tu 31 % by si

nekoupilo vitbec Zadnou ¢okoladu.

8. Ovlivnila by Vas tato reklama ke koupi této cokolady Merci?

1% = Merci si koupim na zakladé zhlédnuti
reklamy

= O koupi Merci bych po zhlédnuti
reklamy uvaZzoval/a

= Mereci si jiz obvykle kupuji, aniz bych
vidél/a reklamu

= Ne, Merci bych si nekoupil/a, ale po
zhlédnuti reklamy si koupim jinou
konkureéni cokoladu

= Ne, nekoupil/a bych si zadnou
¢okoladu

Obrazek 33 Viiv této reklamy na koupi cokolady Merci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecny pocet respondentti otazky: m = 615

Nasledné byly uvedeny grafy, které ukazuji detailn&jsi zobrazeni ovlivnéni reklamy ke
koupi Merci u jednotlivych vékovych kategoriich rozdélené na muze a Zeny, jak je vidno na
obrazcich ¢. 34 a 35. U muzt ve vékové kategorii 15 — 24 let, 35 — 44 let a 55 a vice zfetelné
vitézi moznost, ze by si nekoupili Zadnou ¢okoladu, tudiz ani reklama je k tomu nedonuti. I
veékové kategorii 25 — 34 let je tato moznost na vysoké pricce, avSak vyhrava moznost, ze si
¢okoladu Merci jiz kupuji a to bez toho aniz by vidéli reklamu. Je to celych 17 % z celkového
poctu muzu, ktefi na tuto otdzku odpovédeli. Muzi ve veku 45 — 54 let také jiz ¢okoladu
Merci kupuji 1 bez reklamy. U Zen jasn€ ve vSech vékovych kategorii az na posledni vitézi
moznost, e si okoladu Merci jiz kupuji i bez zhlédnuti této reklamy v TV. Zeny ve véku
55+ maji na stejném misté s touto moznosti jeSt€ moznost, ze by si nekoupili Zadnou
cokolddu. Je dobré zminit také mozZnost, Ze by zhlédnuti reklamy o koupi uvazovali, a to

nejvice ve véku 15 — 24 let a to 7 % z celkového poctu zen. Zda se to jako slabé ¢islo, ale
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z grafu je vidno, Ze se tato moznost ani u jedné vékové kategorie nedostala na posledni
moznost a je zde tudiz néjaka Sance na potencionalni zédkazniky. Moznost, ze by si koupili
jinou konkurenéni €okoladu, i kdyz vid¢€li reklamy na Merci je zde ve velmi malém méfitku.
Stejné tak u muzl ve véku 15 — 24 let je moznost uvazovani nad koupi Merci po zhlédnuti

reklamy hned na druhém misté a moznost koupit si konkurenci je také velice ziidka.

Muzi
60
40
) I I I
15-24 25-34 35-44 45-54

W Merci si koupim na zakladé zhlédnuti reklamy

m O koupi Merci bych po zhlédnuti reklamy uvazoval/a

M Mereci si jiz obvykle kupuji, aniz bych vidél/a reklamu

m Ne, Merci bych si nekoupil/a, ale po zhlédnuti reklamy si koupim jinou konkureéni ¢okoladu
m Ne, nekoupil/a bych si zadnou ¢okoladu

Obrazek 34 Podil viivu reklamy na koupi Merci — muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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B Merci si koupim na zakladé zhlédnuti reklamy

m O koupi Merci bych po zhlédnuti reklamy uvazoval/a

| Merci si jiz obvykle kupuji, aniz bych vidél/a reklamu

B Ne, Merci bych si nekoupil/a, ale po zhlédnuti reklamy si koupim jinou konkureéni ¢okoladu

M Ne, nekoupil/a bych si Zddnou ¢okolddu

Obrazek 35 Podil viivu reklamy na koupi Merci — Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Vysledky strukturovanych rozhovoru

V této praktické casti jsou popsany 3 strukturované rozhovory S marketingovymi
manazery pusobicich ve firméach a feditelem firmy, kteti vyuzivaji TV reklamu. Tyto
rozhovory umoznily ptesnéjsi vhled na ptisobnost a vliv konkrétni reklamy na respondenty.
Tyto strukturované rozhovory tak pomohly k lepSim a piesnéjSim zavéram v detailech
dotazniku. Odbornici vSak na spoustu mych dotazi nemohli odpovédét v ramci obchodniho
tajemstvi firmy, kde nesmi uvadét jejich méesicni obraty ¢i piesné udaje jak o financovani tak

detailech vysilani jejich reklamy.

Prvni rozhovor byl utvofen na zaklad¢ vybrané reklamy v dotazniku na ¢okoladu
Mereci, cely rozhovor je uveden v ptiloze ¢. 4. Vyhledala jsem si na internetu firmu, kde Merci
pusobi a nasledné¢ kontaktovala marketingové oddé€leni. Nasledné spoluprace pokracovala
prostfednictvim telefonického rozhovoru a komunikace pies emailovou adresu. O reklamé na
Merci se mnou komunikoval Marketing manager spole€nosti Storck s.r.o. pan Pavel Vojta.
Tato spolecnost ma cely sortiment vyrobku, ktera seskupuje znacky jako jsou: Merci, Toffife,
nimm?2, Knoppers, Werther’s Original, Bunte welt a Mamba. Jedna se o rodinny podnik, ktery
byl zalozen roku 1903. M4 3 vyrobni zdvody 2 logisticka centra a 21 dcefinych spolec¢nosti,
které se staraji o jejich obchodni aktivity po celém svété. Storck Ceska republika byla
zalozena v roce 2001 jako samostatna pobocka a stal se leaderem v segmentu pralinek, kde

zaujima 1. misto uz fadu let. (Storck Ceska republika s.r.o., 2019)

Dale byly vybrany 2 firmy. Prvni jesté jednu podobnou, u které probé&hla reklama
v TV Nova, tentokrat z jiné oblasti nez je cokoldda. Druhd firma byla zvolena dle toho, Ze
nikdy televizni reklamu tato firma neméla. U prvni firmy bylo zjiStovéano, jak vysilani
reklamy na TV Nova probihalo, a jaky to mélo dopad, u druhé firmy, jaké tedy jiné médium

pro reklamu vyuZivaji a zda by uvazovali o plisobnosti 1 na televiznich obrazovkach.

Druhy rozhovor probéhl spani Zuzanou Fialovou — hlavni produkéni agentury
Hypnosis s.r.o. a to telefonicky a pomoci emailové adresy a je uveden v piiloze ¢. 5. Jedna se
o Ceskou produkcéni agenturu se zaméfenim na fieldmarketing (jde o preneseni boje o
zakaznika z centraly do terénu — tam, kde se pohybuje i on sam). Tato agentura zastupuje
klienty, jako jsou znacky: Finlandia, Excelent, Kozel, Birell, Futurum Kolin, CNC, Avion
shopping park, Pilsner Urquell, Sedl¢ansky, Jack Daniels’s, Kingswood, Eurovia, AZD,
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Frisco, Kolecko nada¢ni fond a Tce. (Hypnosis, 2021) K rozhovoru jsem si zvolila reklamu
na cider Frisco, protoze mne vzdy jejich reklama bavila a zaujala. Jednd se o alkoholicky
napoj, takze zde mutize byt ukdzéana jina cilova skupina a jiné detaily vysilani reklamy nez u

reklamy na ¢okoladu.

Posledni strukturovany rozhovor byl vytvoren na zaklad¢ toho, Ze tato vybrana firma
reklamu v televizi v nyné&jsi dobé nema a nikdy neméla. Jedna se o firmu Mironet a.S., ktera je
jednou z nejvétsich Ceskych prodejci informacnich technologii a elektroniky. Firma pusobi
od roku 1996 a hlavnim sortimentem jsou pocitace, telefony, notebooky a hraci konzole, také
domaci elektronika, zahradni technika, naradi pro kutily a hra¢ky. Rozhovor jsem provedla
s jedinym majitelem a feditelem této spolecnosti Robertem Novotnym telefonicky, viz piiloha

¢. 6. U tohoto rozhovoru byly otazky mirn€ modifikovany oproti dvéma zbylym rozhovorim.

3.3 Pripadové studie vybranych reklam

Déale jsou detailn€ rozebrany konkrétni reklamy, kde se zameétuji dle teorie na
nadprimeérnost ¢i podprimeérnost jednotlivych reklam. Je zde vyjadien rozbor, co je ¢i neni na

danych reklamach spravné.

Reklama na Frisco

Prvni reklama byla vybrana na zakladé toho, ze byl vykonan rozhovor pravé o této
reklamé a znacce Frisco. Reklam na Frisco je celd fada a vZdy se tomu snazi ponechat néjaky
ptibéh se tfemi ¢i Ctyfmi divkami, které spolu odchazi na party. Divod volby pravé této ze
série jejich reklam byl, protoze tato byla v TV Nova posledni a nejaktualnéjsi. Reklama
zacina tim, mladé Zeny prozivaji, v ¢em se pohybuji. At uz jsou kdekoliv, doprovazi je chut’
k zabav€. Na konci se vSechny 3 zminéné osoby sejdou na party a objednaji si Frisco, jak je

mozné vidét na obrazku ¢&. 36.
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18* POUZE PRO STARSI 18 LET
www.alkoholsrozumem.cz

Obrdzek 36 Reklama na Frisco

Zdroj: Mediaguru, 2020

Clové&k az pies polovinu reklamy v§ak ani nepozna, Ze se jedna o reklamu na Frisco,
coz je velké negativum. Znacka je sice uvedend hned na zacatku reklamy, ale pouze malym
pismem a znakem firmy, coz spousta lidi z dalky televize mize ptehlédnout. Divak by mél uz
V prvnich vtefinach reklamy védét, o jakou reklamu se jedna, protoze prvnich par vtefin je
rozhodujicich, zda divak reklamu ptepne ¢i ne. V reklamé se odehravaji kratké piibéhy, je zde
také chytlava pisnicka, ne vSak nijak zapamatovatelnd textem, ale spiSe melodii. Ve vétSing
reklam na Frisco je uveden na konci né&jaky slogan — v tomto pfipade¢ ,,.Bud'me holky castéji,
coz je urCité¢ pifinosné, protoZe si divaci mohou znacku s néfim spojit. Je zde také dobie
pochopitelna pointa, kterou nadprimérné reklamy obsahuji, objevuji se zde i radostné emoce.

Predeslé reklamy na Frisco byly lepsi, napt. kde uc¢inkovala Tat'ana Gregor Brzobohata — byla

vvvvvv

Reklama na Centrum.cz

Druha reklama byla vybrana na firmu Centrum.cz, je to velice stard reklama, ktera
pochazi zroku 2003. Centrum.cz je internetovy portdl, ktery nabizi vyhledavani, email,
zpravodajstvi, pocasi a dalsi sluzby. OvSem tato reklama se skutecné& nepovedla, protoze zcela
zastinila tuto znacku. Prakticky skoro kazdy zna reklamu na Bobika, viz obrazek ¢. 37 — je
zde popsan piibéh paru, kteti spolu §li na schiizku do ¢inské restaurace. Sle¢na si s sebou
pfivedla psa jménem Bobik, kterého dala na starost sluzebnikovi restaurace. Ten to vSak

pochopil jinak a misto toho jim kuchatf donesl Bobika k vecefi. Reklama sice stale putuje
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v myslich spousty lidi a tato hlaSka je jednou z nejznaméjsich z reklam. Ale je zde obrovska
chyba, ze az na konci je uveden nazev firmy, pro kterou reklama vlastné vznikla a to jesté
velice kratce a prakticky nijak zaujaté. Poji se k nému dovétek: ,,bézte tam, kde vam rozumi*,
ten je ale od reklamy jakoby odd¢€leny, a tak mlze byt pointa reklamy nepochopena a ztraci
souvislost s predeslym ptibéhem. V reklamé je pouzit humor (¢erny humor), ale v ramci
aktudlniho etického kodexu by tato reklama neprosla, protoze reklama nesmi obsahovat nic,
co by nepochybnym zpiisobem urazelo narodnostni skupiny a znevazovalo ochranu zvirat. I
kdyz je tato reklama velice znama, zna¢ce Centrum.cz vSak nijak nepomohla a domnivam se,

ze ucel reklamy nebyl splnén.

Obrazek 37 Reklama na Centrum.cz

Zdroj: Horacek, 2015

Reklama na Airbank

Posledni reklama byla vybrana od firmy AirBank. AirBank je bankovni instituce
poskytujici finan¢ni sluzby. Ma vlastni pobocky, internetové bankovnictvi i mobilni aplikaci.
Jejich reklamy jsou na bazi dvou postav, které je mozné vidét na obrdzku €. 38, jedna postava
je silny pan, ktery ptedstavuje konkuren¢ni banky, je to typicky businessman, silny, bohaty,
lakomy bankét — ukazuje, co je na nich vlastné Spatn¢€, druhy pan zastupuje banku AirBank,
samotné jeho obleceni ,,smart casual“ (vyhrnuté rukavy, zadné sako) odpovidd tomu, Ze
ukazuje, jak je banka AirBank bezproblémova a ,,pohodova“ — ukazuje vyhody a plusy této
banky. Dale se v reklamé objevuje piibéh s pointou, ktery je vzdy vystizny, humorny a
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snadno pochopitelny. Navic logo firmy je v reklamé ukazovano po celou dobu reklamy, takze

od zacatku vime, k jaké znacce reklama patii. Je zde i smysl pro detail diky sladéni barvy loga

S barvou stolu a kravaty postavy. Reklama je sice srovnavaci — srovndva svou firmu

s konkurenci — ale ne pfimo, ale obecn¢, zadny nazev konkurencni banky neni uveden —

pfimo zde i mizeme vidét napis: ,,..ni Banka®. Na konec vzdy dojde k pointé, pro¢ si poridit

ucet u AirBank, coz miize vést k presvédCeni potenciondlnich zdkaznikl. Na konci vzdy

postava firmy AirBank fekne slogan: ,,AirBank, i banku muzete mit radi.*

zapamatovatelné, nevnucujici.

AN MWbhank

e CLEN SKUPINY PPF

Obrazek 38 Reklama na Airbank

Zdroj: Pospisil, 2017

— vystizné,
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3.4 SWOT analyza

Nyni je uvedena SWOT analyza pro TV Novu.

Tabulka 6 SWOT analyza TV Nova

S - Strengths
(Silné stranky)

Vysoka sledovanost

Nejpopularngjsi televize v CR

Vysoka kvalita vysilani

Silna znacka

Riiznorody obsah pro vSechny cilové skupiny

Riznorody obsah vSech typl potadu televizniho vysilani

Dobr4a finanéni situace

Velka prestiz

Zvyklost divakl na oblibené potady a serialy

Originalni napady — 1iSit se od ostatnich komerc¢nich televizi

W - Weaknesses
(Slabé stranky)

VéEtsi mnozstvi reklam v porovnani s vefejnopravni televizni stanici

Dlouhé reklamy (ale stale kratsi nez u televize Prima)

Obcasna kycovitost

Pro nékteré zadavatele pfili§ draha

O - Opportunities

(Ptilezitosti) Velka sledovanost TV kviili krizové situaci pandemie koronaviru
Zajem divakl o nové porady

T - Threats Zadavatelé kvili malému zisku z divodu stavajici krize koronaviru

(Hrozby) budou mit nedostatek financi na zprostredkovani televiznich reklam

Konkurence jinych televiznich stanic

Jiné televizni stanice mohou pfijit s lepSim obsahem — nelze pokryt cely

televizni trh

77



Zména preferenci divakt

Divak muze zménit své stavajici chovani, mize chtit zménu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni je provedena analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi TV Novy na zéklad¢ danych
prvku silnych a slabych stranek a také za ucelem planovani strategie této firmy. Bylo by
mozné zalozit v tuzemsku novy televizni kanal zaméfeny pouze na urcité téma, které tu jeste
neni, napf. fantasy. Jak jiz vyplyva ze silnych stranek, TV Nova ma dobrou situaci na trhu,
jelikoz patii k nejsledovangjii televizni stanici v CR, jak jiz bylo ukazano v teoretické &asti.
Zaroven divaky zajimd zanr fantasy filmu, jelikoz vroce 2020 sledovali fantasy az
Sestnactkrat vice nez roku 2019 (Totalfilm, 2020). Aby zvysili zajem o sledovanost pravé
jejich televizni stanice, mohou premyslet nad vytvofenim modernéjsi technologie, napt. ve 4K
rozliSeni — dosud pouze HD kvalita. Minimalizovali by tak hrozbu konkurence jinych

televiznich stanic a maximalizovali svoji silnou stranku prestize TV Nova.

Tim, Ze by TV Nova poskytla néjaké slevy ¢i akce pro inzerenty by mohla
minimalizovat hrozbu, Ze se kvili stdvajici koronavirové krizi firmy obdavaji pfili§ investovat
do reklamy z divodu nedostatku finan¢nich prostfedku ¢i nizkym obratim prodeje. Zaroven
by snizili svoji slabou stranku pfili§ vysoké ceny za reklamu. Jak uz ve strukturovaném
rozhovoru potvrdil Robert Novotny, majitel firmy Mironet, viz pfiloha ¢. 6, on sam ¢ekal na
vyhodnéj$i nabidku ze strany TV Novy pro umisténi jeho reklamy na Mironet do této
televizni stanice. Firmy by tak do reklam mozna investovaly vice. Jelikoz v momentalni
situaci pandemie koronaviru je spousta lidi doma, je velka sledovanost televize. Pro firmy je

by tak mohla byt televizni reklama piinosem, pfedev§im pokud mohou prodavat online.
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4 VYHODNOCENI VYSLEDKU A NAVRHY DOPORUCENI

Nasledné¢ je uvedeno zhodnoceni vSech ptedeslych vyzkumt a analyz. Tato kapitola se
zabyva vyhodnocenim dotazniku, shrnutim z danych strukturovanych rozhovort, shrnutim
predpokladii pro nadprimérnou reklamu a vyvozeni zavéri z rozhovoru s manazerkou TV
Nova Zuzanou Zveétinovou. Déle je uvedeno doporuceni pro inzerenty, ktefi uvazuji o
moznosti mit reklamu v televizi a ptfipadné doporuceni pro TV Novu ve smyslu plsobeni

reklam na divéky.

Z vysledkt dotazniku vyplyva nasledujici. 87 % muzi i zen sleduje TV Nova, z toho
skoro polovina kazdy den, ostatni velice Casto ¢i ob¢as (o vikendu, v pracovni dny, jednou za
tyden, za mésic). Reklama v této televizni stanici ma tedy vyznam, protoze zarovein TV Nova
patfi k nejsledovangjsi televizi v CR vibec. Moznost ,,Kazdy den dosahuje nejvétsich
vysledkti U vSech v€kovych kategorii u obou pohlavi. Zaroven televize patii k jednomu
z nejvetSich reklamnich médii, kde si lidé reklamy vSimaji, coz vyplynulo z otazky ¢islo 3.
Nasledné jsou vypsany hodnoty, které jsou v grafech na obrazcich ¢. 21 a 22 jediné vitézné
s velkym odskokem anebo vice hodnot, kde jsou s malou odchylkou a tudiz maji podobnou

vahu.

Muzi 15 — 24 let tedy nejvice sleduji serialy, filmy nebo zpravodajstvi, tudiz potady ve
vecernich hodinach. Proto se vyplati dat reklamy na tuto cilovou skupinu v dobé Prime Time
¢1 Super Prime Time. Jsou to muzi v dospivajicim véku a nejvice je zajima cestovani a
welness a v reklamé je zaujme predevsim produkt. Dle zajmu o produkt by je mohlo zajimat,
jak se produkt uziva, jeho kvalitu nebo zvlastnosti. Muze 25 — 34 kromé téchto tii potadu
sleduji také reality show, kde mé tato moZnost ze vSech v€kovych kategorii u muzl nejvétsi
dosah a také je zajima cestovani a wellness. Tato vékova kategorie si vSak v§ima reklamy
predevsim na internetu a v TV az na poslednim misté s malou piisobnosti. Krom¢ samotného
produktu je zaujme vtip ¢i humor. Muze ve véku 35 — 44 let nejvice sleduji filmy a
zpravodajstvi. Jsou to muzi, ktefi uZ vétSinou maji rodinu a déti. Kromé cestovani, které
mohou s rodinou vyuzivat, je také zajima elektronika, technologie ¢i komunikace a k tém
vSem moznostem o zaujeti na reklamé se pfiddva 1 moznost pisniCky. Muzi ve véku 45 — 54
let sleduji nejvice serialy a publicistické potady. Nejvice je vSak zaujme reklama na internetu
a u reklamy pfedev§im humor. Zajim4 je elektrotechnika, ale také stavebnictvi, rekonstrukce a

zahradnictvi. Posledni muZzskd kategorie 55+ sleduje predevSim seridly a zpravodajstvi.
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Nejvice na né pusobi reklama v TV a na internetu, coz dokazuje, ze v dnesni dobé se jiz i
spousta starSich lidi dokaze adaptovat na internet, jak tomu jesté¢ tak ddvno nebylo uplné
zvykem. Opét muze byt ale i zkresleno tim, Ze dotaznik byl spuStén skrze socialni sit
Instagram. Na reklam¢ je pak nejvice zaujme vtip, také pisnicka a samotny produkt a nejvice
se zajimaji o elektroniku, komunikaci ¢i technologie. Je zajimavé, Ze ani jedna muzska
veékova kategorie nezvolila na prvni pificku zajem v automobilech, zvlast¢ u mladSich
vékovych kategorii. Tato moznost je vSak jedna z nejposlednéjSich u muzt vSech vékovych
kategorii. Reklama na cestovani, relax a wellness ma v tomto pripadé tedy velky vliv, dokaze
v ¢lovéku vyvolat pocit uvolnéni a touhy po zazitku. Téméf u vSech kategorii je
nejzajimavej$i moznost, jak zaujmout spotiebitele, umistit reklamu do vysilani mezi seridly,
filmy ¢i u zpravodajstvi, tedy v ¢ase Prime Time ¢i Super Prime Time, jelikoz tyto pofady se
vysilaji vecer v dobu, kdy je u televiznich obrazovek obecné nejvice divakl. Muzi 55+ vSak
sleduji dosti také publicistické potady, jako je Volejte Novu nebo Stiepiny a zaroven jsou to
starsi lidi, u kterych se predpoklada sledovanost televize nejvice, protoze spousta z nich je jiz

v diichodovém véku a televizi maji ¢asto pusténou i jako kulisu v priabéhu dne.

Zeny to se sledovanosti maji podobné jako muzi. V 15 — 24 a 25 — 34 letech sleduji
jednoznacné nejvice seridly, ale reklamy si dle odpovédi z dotaznikdi vS§imaji nejvice na
socialnich sitich, coz lze ocekavat, protoze zde (Instagram, Facebook) tato skupina travi
hodné ¢asu , TV je az na dalsim misté. Tyto vysledky mohly byt ovlivnény tim, Ze
respondenti byli rekrutovani skrze dotaznik umistény na socilni siti Instagramu. Zeny
Vv dospivajicim véku si nejvice v§imaji v reklamé pisni¢ky a zajima je cestovani a wellness a
jidlo a potraviny. Ve véku 25 — 34 let zaujme kromé¢ pisnicky i samotny produkt a hlavné vtip
a zajima je obleceni, boty a dopliiky. Zeny ve véku 35 — 44 let uz zadinaji své moznosti a
priority meénit, protoZe jsou to vétSinou zeny s rodinou a détmi. TudiZ je nejvice zajima
obleceni a také produkty pro déti. Mezi né€ se fadi hracky, reklama se mize zdat, Ze ma tedy
pusobnost na déti, ale naopak pisobi na jejich rodice, aby mu ty hracky koupili. Nejvice tato
kategorie sleduje zpravodajstvi, serialy a film, reklamy si v§imaji jak na socialnich sitich, tak
ale hodné i v TV. Na reklamé je zaujme samotny produkt, také pisnicka a vtip. Zeny ve véku
45 — 54 let sleduji nejcastéji serialy, reklama na né ptsobi v TV, zaujme je vtip a zajima je
cestovani, wellness, obledeni, také produkty pro zvifata. Zeny ve véku 55+ sleduji nejvice
serialy a zpravodajstvi, reklamy si v§imaji v TV, na reklamé je nejvice zaujme vtip, samotny

produkt a nejvice je zajima obleceni, také domécnost a cestovani. Opét se potvrdilo tvrzeni z
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TV Nova, Ze je nejvhodnéjsi poustét reklamy ve vysilacich ¢asech Prime Time a Super Prime
Time. Je to i logické, protoze vétSina lidi pfes den pracuje a televizi zapinaji jako relax po
praci a sledovani televize je typicky veéerni program vétSiny domacnosti. Dle dotazniku se
tedy ukazalo v jakych Casech a jakou reklamu (na jaky produkt zaméfenou) je vhodné poustét

ur¢itym vékovym kategoriim a pohlavi.

Co se tyce konkrétni reklamy na ¢okoladu Merci, byla zde vyrazné vétsi libivost této
reklamy. OvSem ani ta nema vliv na to, aby si lidé tuto Cokoladu védomé koupili.
Potencionalni zakaznici zde jsou a to piedevSim u muzi ve véku 15 — 24 a 25 — 34 let a zen
v kazdé veékové kategorii, jelikoz ti mohou o koupi Merci na zadkladé zhlédnuti reklamy
uvazovat. S tim se také poji nasledujici vyvozeni zavéru z rozhovoru s Pavlem Vojtou o této

znacce.

4.1 Zhodnoceni vyznamnosti reklam

Tim, Ze jsou tito respondenti potenciondlnimi zdkazniky, vypovidd o tom, jak uz
naznacil Pavel Vojta, Ze by si tito lidé Merci koupili, avS§ak z néjakého urcitého divodu. A to,
kdyz maji pro¢ tuto ¢okoladu koupit — kupuje se totiz obvykle jako darek nékomu. Pan Vojta
mi nemohl prozradit z obchodnich divodu cilovou skupinu jejich znacek. Nicméné lze
usoudit, ze jejich cilovd skupina, jak uz plyne i z divodu koupeni ¢okolddy, jsou pary,
manzelé ¢i partneti a zkratka lidé, ktefi chtéji ¢okoladou Merci tomu druhému udélat radost.
Tomu také odpovida celkovy piibéh a vzhled reklamy, kdy je zde pfimo naznacovano, komu
muzou lidé ¢okoladu dat. Proto i jak pan Vojta odpovédél, reklamu na Merci vytvareji a
vysilaji pouze v ¢asech, kdy je n&jaky vyznamny den k tomu darovat Merci — napf. Valentyn
— den zamilovanych, Den matek (darek mamince at’ uz je v jakémkoliv véku), 1. M4j, Den
zen, Mikula§ — dostavaji se sladkosti. Cilovou skupinou ale spiSe nejsou déti do 15 let,
protoZe ¢okolada Merci stoji také urCity financni obnos a nepatii Gplné k tém nejlevnéjSim —
dit¢ nema pfijem a z kapesného si vétSina déti sotva koupi Merci. Potenciondlni zdkazniky
bych tedy v tomto ptipadé hodnotila jako lidi, ktefi si Merci koupi az k tomu bude vhodna
ptilezitost a reklama jim tedy dava dobry tip na darek, tudiz je muze motivovat ke koupi.
Reklamy, které takto cht&ji motivovat, samoziejmé nejsou vysilany v dany oslavny den, ale
s ur¢itym predstihem, napi. ne€kolik dni az tydnti dopfedu). Zaroven jak i pan Vojta uvedl,
reklamy v televizi pro né¢ maji pozitivni dopad na image znacky a je to vidét na vysledku

jejich obratu. Konkrétni Cisla z diivodu obchodniho tajemstvi fici nemohl. Pfesné fungovani
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medialnich agentur a televize Nova je popsano na zaklad¢ shrnuti rozhovoru s marketingovou

manazerkou pani Zuzanou Zvéfinou viz nize.

Na zéklad¢ rozhovoru se Zuzanou Zvé&finovou bylo zjisténo nasledujici. Samotna
firma ¢i znaCka nekomunikuje pifimo s TV Nova, zadavatel si vétSinou najme medialni
agenturu, ktera veSkerou reklamu, tedy propagaci jeji znacky nebo produktu, zafizuje.
S kreativni agenturou zadavatel ptitom konzultuje obsah reklamy, dle jeho ptedstavy, zadani a
finanénich moznosti. Cast penéz se tedy pouZije na vyrobu reklamy jako takové (reklamni
spot, grafika) a cast na jeji pusobnost v médiich. Pokud se zadavatel rozhodne o realizaci
reklamy v TV, rozhodne si, na zakladé doporuceni medialni agentury, kde chce, aby byla
reklama vysildna, napt. o jaky typ pofadi ma zajem, jaky podil reklam bude odvysilan
v Prime Time a jaky v Off Prime Time, zaroven si zadavatel reklamy ur¢i, jak chce rozdélit
své finance na vysilani reklamy v televizi, jestli da vSechny do jedné televizni stanice nebo je
protoze tim zvySuje sviij zasah. TV Nova ma také moznost natacet TV spoty a sponzorské

vzkazy pro klienty, v praxi je to ale velice ziidka. VétSina velkych klientd, kteti patii ke

oy e

Reklamni spot, ktery ma byt v TV Nova vysilan, musi byt poptan ve vyrazném
predstihu, vétSinou min. mésic doptedu. Je to proto, aby byl dostatecny €as pro zatizeni jejiho
odvysilani, v ramci tzv. bookingu. TV Nova poskytne medialnim agenturam a klientim
mozné Casy pro vysilani. A podle poptaného reklamniho prostoru s nimi pak fesi aktualni
moznosti umisténi konkrétnich reklam. Celkovy ¢as reklam je totiz omezen ze zikona a tyto
limity musi kazdd TV stanice dodrzovat, takZze proces bookingu je pomérné slozity a ma
nékolik fazi. Kromé& konkrétnich ¢asti dané reklamy se fesi také celkovy pomér nasazeni
reklamy v Prime Time, Supert Prime Time a Off Prime Time, dale délka spotu a frekvence —
tedy kolikrat za den resp. za tyden se spot ve vysilani objevi. Finalni mediaplan nezavisi tedy

pouze na rozpoctu a zvolenych cilech zadavatele, ale i sou¢asné poptavce.

4.2 Doporuceni pro inzerenty

Reklama by pfedev§im méla zaujmout a chytnout divaky. Lidi nejvice nadchne vtip a

humor, také snadno zapamatovatelnd pisnicka a samotny produkt. Neméla by odbihat od
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tématu, a pokud je zde néjaka pointa, mél by ji kazdy pochopit a méla by souviset s danym
produktem. Clovék by uz od zadatku mél védét, o jakou znacku & firmu se jedna. Jak uz
vyplynulo z dotazniku, investice do televizni reklamy se vyplati a to i do TV Nova, protoze
jeji sledovanost je vysoka. Kdyz uz se vSak firma rozhodne udélat reklamni kampan, je
vhodné pokryt co nejvice druhit médii, protoze tak mize byt vice dosahil a zaplsobit tak
snadngji na vSechny cilové skupiny, jak uvedl majitel firmy Mironet Robert Novotny

v rozhovoru (piiloha €. 6).

Samotny vyzkum ukézal, Ze hodné phsobi i reklamy na socidlnich sitich nebo
internetu, ktery tento vyrok jen potvrzuje. Kazdy zastupce medialnich agentur danych
vybranych znacek uvedl, ze soubézné s televizni kampani probihd i dalsi reklamni kampan,
napt. Merci déla i1 online video kampan, u Frisca probiha i kampan na socialnich sitich.
Reklama v televizi vytvaii prestiz znacky, ale nemize si ji dovolit kazda firma. Proto je
dilezité mit na reklamni kampan pfesné stanoveny rozpocet, finan¢ni analyzu a finan¢ni plan.
Investice do reklamy se pak musi vyplatit, ndklady se museji vratit az dvojndsob, musi se

zvysit zisk a obrat, jinak reklama ztraci sviij smysl.

Je dulezité si také pfedem rozmyslet, kam reklamu ve vysilani zatadit, nejvice je
doporucen hlavni vysilaci ¢as v Prime Time a Super Prime Time, a také jak dlouho bude
televizni kampan bézet. Dle zvolené investice je tfeba si zvolit frekvenci. Je mozné investovat
mensi ndklady a dat reklamu do Off Prime Time a spoty vysilat po tuto dobu vicekrat. Nebo
naopak investovat vice do Prime ¢i Super Prime Time a vysilat méné spotii, ale v lepsi
vysilaci Cas a tedy s vys$Sim zasahem divakd. ZjednoduSené zalezi vzdy na vySi zvolené
investice a optimalizaci zasahu (z pohledu ceny a vykonu). Napf. pan Novotny planuje ud¢lat
televizni kampan, kterd pobéZi vzdy 2 az 3 dny — za tu dobu 15 videospotl — pak zase 14 dni
pauza a takto opakovat. Vyhodou zcela je, Ze Robert Novotny si zvolil hlavni vysilaci ¢as,
aby tak zasahl co nejvétsi pocet cilové skupiny. Diky obcasnym pauzam nemusi byt pro
divaky jeho bézici reklama obtézujici, ale pfitom se mlze snadno dostat do podvédomi
divaku. Frisco zase naopak dé¢la reklamni kampan v TV na 14 az 30 dnu vkuse a pak je zase
pauza az do vytvoreni né¢jaké novinky. Vyhodou je ne tak velkd investice, protoze do reklamy
investuji jen z diivodu novinky jejich vyrobku na trhu, tudiZ nemaji naklady na reklamu

v dobg, kdy to nepotiebuji. Zaroven své novince mohou zvysit brand a informovat tak divaky.
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4.3 Doporuceni pro TV Novu

TV Nova realizuje reklamy v souladu natizenimi RRTV a cely systém jim s klienty
dobfe funguje. Dle strukturovanych rozhovorti bylo zjiSténo, ze plsobnost reklam
jednotlivych firem v TV Nova se vyplaci, protoze vétSina znacek, kter¢ uz v TV Nova
reklamu v minulosti mély, potvrdily, Ze by si reklamu V jejich televizi vybrali znovu. Nejlépe
totiz napliiuje jejich cile a budovani image znacky. Napi. Merci si v§ak vybira i jiné televizni
kanaly pro reklamu nez je TV Nova. Na zakladé analyz bylo zji§téno, Ze to muze byt
z dGivodu vysoké finan¢ni nakladnosti a ceny reklamy v této televizni stanici. Jejich investice
do reklamy v TV se vSak vyplatila, protoze jim rostl prodej, budovani znalosti znacky,

ziskavali nové spotiebitele a zvySovala se frekvence nakupu.

Dale znacka Frisco ma dobrou zkusSenost s reklamou Vv televizi a to obzvlast v TV
Nova a reklama se jim vyplatila, protoze se jim diky tomu zvysoval zisk. | Frisco chce u TV
Nova brzy znovu spustit dalsi reklamni kampan, coz potvrzuje jeji kladny efekt. Frisco ma
vzdy novou reklamu spjatou s jejich novinkou na trhu, tudiz je pro né reklama v televizi
efektivni néstroj, zaroven je to v soucasné dob¢ velice predrazené, jak uvedla Zuzana Fialova
z rozhovoru o reklamé na Frisco. Doplnila, Zze samoziejmé jde také o to, jak je reklama

postavena, a v jaky vysilaci ¢as ma byt zajiSténa jeji plisobnost.

Stejné tak potvrdil majitel firmy Mironet pan Novotny, ze sdm mél o reklamu v TV
Nova zajem uz déle, ale ¢ekal na vyhodnéjSi nabidku. Moznd by tedy mohla TV Nova
uvazovat o tom, zda by nestalo za to, pfedevSim v soucasné nelehké dobé pocinajici
ekonomické krize z divodu pandemie koronaviru, pfipadné sniZit ceny ¢i navrhnout a zavést

néjaké akce nebo slevy pro klienty.
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ZAVER

V této bakalatské praci byla popsana analyza marketingového mixu reklam komercni
televizni stanice. Je to velice rozsahlé téma, kde by bylo mozno psat velké mnozstvi
subkapitol, zajimavosti ¢i analyz. Proto byla prace ziizena pouze na reklamni Cinnost, tedy na
B2B trh, a nezabyvala se vysilanim potradii (B2C trh). Nejprve byly v teoretické ¢asti popsany
souvislosti reklamni ¢innosti a fungovani TV v obecné roviné. Nasledné byla prace zuzZena na

televizni stanici Nova a jeji marketingovy mix.

Cilem prace bylo provést analyzu souCasnych produktovych aktivit vybrané
spolecnosti TV Nova, zhodnotit jejich principy a metody reklamni ¢innosti a stanovit
nasledna doporuceni. Jako analyzy byly pouZity dotaznikové Setfeni, strukturovany rozhovor,
metoda detailniho rozboru vybranych reklam a SWOT analyza. Byla vytvofena doporuceni

Z obou stran reklamni kampang, a to jak pro inzerenty, tak pro TV Nova.

Bylo zjisténo nasledujici. TV Nova je nejsledovangjsi televizi v CR a vétsina lidi ji
sleduje kazdy den, proto se vyplati investovat do televizni reklamy pravé v této televizni
stanici. Je tfeba si dobfe rozvrhnout, kam reklamni spot umistit, aby byla co nejvice zasahnuta
dana potiebna cilova skupina. Také je dulezity obsah reklamy, ktery divaky zaujme a muze
motivovat ke koupi daného produktu. Opét i pfi volbé obsahu zéalezi na rtiznych segmentech.
Nejveétsi sledovanost je v ¢asech Prime Time a Super Prime Time, kde se nejvice vyplati
televizniho reklamniho spotu zéleZi na vysi rozpoctu a rozvrhu investice zadavatele. VZdy je
dobré pfi reklamni kampani pokryt co nejvice forem reklamy, aby tak bylo zasdhnuto co
nejvice lidi, tudiZ k volbé televizni reklamy pokryt naptiklad i1 socidlni sité ¢i internet,
venkovni reklamu a dal$i. Investice do reklamy by se vZzdy méla vratit a ukazat na vysSim

obratu z prodeje daného propagovaného produktu.

Prace obsahuje velké mnozstvi vlastnich vytvofenych grafa, dale obrazky a potiebné
tabulky. Bylo pouzito velké mnozstvi zdroji. Ktéto praci musely byt pouzity krome
marketingovych knih i zdroje internetové, protoze pravé na webech bylo naleznuto nejvice
informaci o TV Nova a zaroven nejvice aktudlnich. Vychazelo se zde také ze spousty
vyzkumnych ¢lankt, ohledné TV sledovanosti, bez kterych by tato prace nebyla kompletni.

Na zavér byli kontaktovani i tfi zastupci reklamnich zadavatelt, na kterych se potvrdily
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poznatky z teoretické ¢asti.
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Ptiloha A Piesycenost divakl reklamou

PRESYCENi REKLAMOU
(datav %, n=1044)

REKLAMA V MISTE PRODEJE
televizni obrazovky v misté prodeje “I_I
propagacni rozhlas v obchodech 1 28 10
nabidky vyrobkt na propagacnich panelech | 26 4

upoutavky v regalech a na pultech prodejen _

ochutnavky/prezentace na misté prodeje 16

I

NADLINKOVA REKLAMA

Nova 79

I

Prima 7

ostatni TV 66

1

Casopisy

noviny

1

rozhlas

a

JINA REKLAMA
intemet. | 61 e
3|

letaky v postovnich schrankach

1

I

I

socialni sité

v historickych centrech mést

1

filmy a serialy (zvyraznéne pouzivani)

na dopravnich prostredcich (zvenku)

1

pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi...

R W s S 0
N o

I

VENKOVNI REKLAMA

plakity, billboardy

0

=

20% 40% 60% 80% 1

8

%

[ piilis mnoho [ piimérené W mohlo by byt vice [ nevi, neodpovédél/a

Obrazek 39 Presycenost reklam v jednotlivych médiich

Zdroj: VYSEKALOVA A MIKES, 2018, s. 83



Piiloha B Nova a televize, Nova a Internet

Tabulka 7 Nova a televize

Nova

Cili na divaky ve véku 15-54 let, je voln¢ Sifena, je nejsledovanéjsi stanici
v CR. V této cilové skupiné dosahla v 1. pol. 20. stol. Prime Time share aZ
25,07 %. Maji silny programovy ramec, i co se tyCe své vlastni tvorby. Je zde
vysilani vSeho druhy, zpravodajstvi, zdbava i drama se vSemi svétovymi
urovnémi. Nabizi obchodnim partnertim velikou kvalitu ukazateld i silu brandu.
Navic nyni nabizi sledovat obsah i s hodinovym ¢asovym posunem, a to na

Nova +1.

Nova 2

Pouze filmova stanice, filmy ruznych Zanrt, volné Sifena stanice. Vznikla roku
2007 a v 1. pol. 20. stol. dosahla v cilové skupiné 15-54 let 5,53 % Prime Time
share. Vyhodou je, ze svym riznorodym obsahem zasidhne pokazdé riiznou

skupin divakda.

Nova Action

v owrw

Dftive nazyvano FANDA, je voln¢ §ifend, vysila obsah zaloZeny na akci — akéni
porady, detektivky a docu-real seridly. Dosahla 2,25 % Prime Time share.
Vysila se zde také utkani NHL a je na pozemnim digitalnim vysilani, na satelitu

a kabelové IPTV televizi.

Nova Gold

Driive se nazyvala Telka, voln¢ $ifend, nabizi porady reality show a serialy,
které byly poustény dfive, je pro vS§echny vékové kategorie, predevsim tedy pro
ty star§i. Naptiklad Koloto¢, Ordinace v Riizové zahradé (od prvnich dilu),
Chcete byt milionafem atd. Ve stejné dobg, jak uz bylo uvedeno, dosahla Prime

Time share 0,81%.

Nova Sport 1

Prémiova sportovni stanice, ktera pfinasi lidem sportovni obsah, ktery je
nejprestizn&jsi v CR a ma dlouhou tradici. Mohou sledovat napiiklad hokejové
utkdni NHL, pfenosy fotbalového zapasu FA Cup, serial MotoGP, tenisovy
Wimbledon apod.

Nova Sport 2

Opét prémiova sportovni stanice, kterd je obohacena o dalsi jiné sporty,
napiiklad zde mlZeme pozorovat Mistrovstvi svéta, galaveCer UFC,

basketbalovou ligu svéta NBA, ragbyové soutéze, Evropskou ligu UEFA apod.

Nova International

Je prémiova a je to mezindrodni verze, ktera se vysila na Slovensku. Nabizi

podobné obsahy jako u nas stanice Nova v CR. I s pofady vlastni produkce, kde
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ma pravo na Sifeni v zahrani¢i. Volné Sifené stanice skupiny Nova na

Slovensku nahrazuje a s ostatnimi prémiovymi stanicemi tvoii portfolio pro

Slovensky trh.

Zdroj: Nova Group (2020)

Tabulka 8 Nova a internet

TN.CZ

Dopliuje televizni noviny, informuje lidi zdomova i zahraniéi,
dilezité sportovni novinky ze zahrani¢i, nabizi specidly, je mozné si

stahnout i mobilni aplikaci a mit tak snadnéjsi sledovani a pfistup.

Nova.cz

Aktualni informace o zakulisi televiznich poradi a serialti TV Novy.

VOYO

Videoportal, ktery rtizné oblibené seridly, filmy a potrady, které
najdeme na TV Nova. Muzete se zde dokonce divat na seridly potady drive,
nez je vysilaji v televizi, navic jsou zde zcela bez reklam. Mozné i jako
mobilni aplikace, 1ze zde sledovat i ziva sportovni utkani. Musi se za to vSak

platit.

Nova Plus

Muzete zde sledovat pofady a seridly az 30 dni po odvysilani
v televizi. Nabizi i rizné bonusy, co jinde neuvidite, nebo také rozhovory
z nataceni s herci apod. Je to vSe zdarma. Stejné tak i zde funguje mobilni

aplikace.

Zdroj: Nova Group, 2020
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Pfiloha C Dotaznik

Reklamy komerc¢ni televizni stanice Nova

Dobry den,
vénujte prosim 10 minut svého ¢asu k vyplnéni mého dotazniku pottebného ke sbéru dat k mé
Bakalatské praci. Pokud neni feceno jinak, odpovéd’ je vzdy jen jedna. Dotaznik je zcela

anonymni a je urcen pro respondenty ve véku 15+. Deékuji predem za Vase odpovédi.

1. Jak casto sledujete televizni stanici Nova?

O O 0O 0O O 0O O O

Kazdy den

Pouze o vikendu
Pouze vSedni dny
Jednou za tyden
Dvakrat do mésice
Jednou za pil roku
Jednou za rok
Nesleduji

2. Jaky typ potfadu v televizi Nova sledujete pravidelné? (mlZete zasktnout maximalné 3
odpovedi)

0O O 0O 0O O 0 O O ©O

Seridly

Zpravodajstvi

SoutéZni potady

Pohadky pro déti

Publicistické potady

Reality show

Sitcomy

Sleduji pouze nepravidelné porady (filmy/udalosti a vyznamné dny)
Jiné:

3.V jakém médiu si nejvice v§imate reklamy?

0O O O O O O O

Televize

Noviny/¢asopisy

Rozhlasova reklama

Venkovni reklama - Billboardy, reklamni plochy v MHD
Sociélni sité

Internet

Jiné:

4. Co Vas na reklaméch v prvni fad€ zaujme? (mizete zasSkrtnout maximalné 3 odpovédi)

o

Samotny produkt
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Novinka na trhu

Napis/logo/text

Pisni¢ka/hudba

Vtip/humor

Emoce

Wow efekt/ptekvapeni

Ptibeh - ¢ekam, jak reklama dopadne
Sympaticka herecka/herec v reklamé
Vyjadfeni experta

VYyjadfeni nazoru spotiebitele
Znama osobnost

Jiné:

0O O O 0O 0O o0 0O o O o0 o o

5. Jaky typ reklam na produkty Vas nejvice zajima? (mtizete zasktnout maximalné 3
odpovédi)

Jidlo/supermarkety

Néapoje/alkohol

Automobily

Zdravotnictvi
Elektronika/technologie/komunikace
Obleceni/boty/dopliiky
Banky/pijcky/investice

Domacnost (kuchyiiské a hygienické potieby)
Stavebnictvi/rekonstrukce/zahradnictvi
Cestovani/welness
Kosmetika/parfémy

Produkty pro déti

0O O 0O OO0 O O O o o o0 o

Jiné:

https://www.youtube.com/watch?v=Vts8GpgiN9Q &t=4s

6. Libi se Vam tato reklama na ¢okoladu Merci?

o Ano
o Ne

7. Pro¢ se Vam tato reklama na Merci 1libi?

Ptibéh - cekam, jak reklama dopadne
Pointa

Zapamatovatelnd pisni¢ka

Zazitky ze Zivota

Emoce

Sympaticti lidé

O O O O O O


https://www.youtube.com/watch?v=Vts8GpgiN9Q&t=4s

o Jiné:

7. Pro¢ se Vam tato reklama na Merci nelibi?

Ptili§ dlouha

Je nudna

Chybi mi zde humor/vtip

Chybi mi zde wow efekt/ptekvapeni
Nelibi se mi pisnicka

Jiné:

O O O O O O

8. Ovlivnila by Vs tato reklama ke koupi této ¢okolady Merci?

Merci si koupim na zéklad¢ zhlédnuti reklamy

O koupi Merci bych po zhlédnuti reklamy uvazoval/a

Mereci si jiz obvykle kupuji, aniz bych vidél/a reklamu

Ne, Merci bych si nekoupil/a, ale po zhlédnuti reklamy si koupim jinou konkurencni

o O O O

cokoladu
o Ne, nekoupil/a bych si Zaddnou cokoladu

9. Jaké je Vase pohlavi? *

o Muz

o Zena
10. Do jakeé vékové kategorie pattite? *

15-24
25 -34
35-44
45 - 54
55 - avice

0O O O O O
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Ptiloha D Rozhovor s Pavlem Vojtou

Jaké nejvice pouzivate médium pro reklamu znac¢ky Merci?

Nejveétsi cast medialni podpory je v TV.

Pro¢ pouzivate pravé toto médium?

Nase znacky komunikuji ke spotrebiteliim prostrednictvim emoci. Emoce se nejlépe
komunikuji kombinaci audio a video komunikace. TV nabizi nejefektivnéjsi cenu za osloveni
1000 sledujicich v porovnani s ostatnimi video formaty a diky velkému rozsireni a koncentraci

je diky TV mozné nejrychleji oslovit velkou cast cilové skupiny (reach,).

Jaka je VasSe cilova skupina?

Tyto informace jsou soucasti obchodniho tajemstvi.

Kolik procent nakladi investujete mési¢né celkové do reklamy?

Tyto informace jsou soucasti obchodniho tajemstvi.

Jakym zpiisobem hodnotite efektivitu vloZzenych prostiedki do reklamy?
Riistem prodeju, budovanim znalosti znacky, ziskavanim novych spotrebitelu, zvySovanim

frekvence ndkupu.

Vim, Ze reklama Merci se ¢asto objevovala i na obrazovkach televize. Vyplatila se Vam
investice do reklamy v televizi?

Ano vyplatila.

V jakém obdobi a vysilacich ¢asech jsme minuly rok mohli reklamu na Merci vidét v
televizi?
V prubéhu celého roku, zejména ve spojitosti s hlavnimi svatky, kdy se lideé schazeji a davaji si

darky — Sv. Valentyn, Den zZen, Velikonoce, Den matek, Mikulas, Vanoce.

Pro¢ jste si vybrali pravé tyto vysilaci ¢asy? Méli jste reklamu pouze na televizni stanici
Nova nebo jesté na jinych kanalech?

Zejména na jinych kandlech nez Nova.

Probihala soubézné s touto televizni kampani i jina reklamni kampan na Merci?

ANo - online video kampar.
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Byli jste s televizi Nova spokojeni? (VysSla Vam vstiic dle VaSich predstav a zadani?)

S TV Nova nekomunikujeme, pouze s medialni agenturou.

Kolik procent nakladi jste investovali do televizni reklamy?

Tyto informace jsou soucasti obchodniho tajemstvi.

Proc¢ jste zvolili zrovna takovyto vzhled a styl televizni reklamy?

Nejlépe naplnuje nase cile na budovani image znacky.
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P#iloha E Rozhovor se Zuzanou Fialovou

Jaké médium nejvice pouzivate pro reklamu Vasi zna¢ky/firmy?

Socidalni sité - Instagram, Facebook, ddle Ix rocné reklama v TV, soutéze na soc. sitich.

Pro¢ vyuzivate pravé toto médium?

Madme dobrou zkusenost.

Jaka je VasSe cilova skupina?

Zeny - 25-45let

Kolik procent nakladii investujete celkové do reklamy?

Nemohu sdélit v ramci obchodniho tajemstvi.

Jakym zpisobem hodnoti efektivitu vloZenych prostredkii?

Veétsinou najaté agentury + ¢isla z trhu (prodeje on/off trade).

KdyzZ investujete do reklamy, mate potom vétsi obrat trzeb Vasich produkti?

Ano, ale konkreétni cisla nemohu sdélit.

Vyuzivate také reklamu v televizi?
ANO.

Vyplatila se Vam tato investice v ramci prodeje a zvysil se diky tomu prodej?

Ano vyplatila., dale nemohu sdeélit.

Kolik Vas cca stala reklama v televizi?

Nemohu sdeélit.

Pomohla Vam televize Nova s realizaci reklamy nebo jste televizi poskytli aZ hotovou
reklamu?

Dodali jsme jiz hotovou reklamu.

televizi?

Vzdy probiha reklama v TV a soucasné podpora na IG, pripadné events marketing, kdyz je to
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mozné....

Pokud ano, skutecné jste zjiSt'ovali efektivitu televizni reklamy, nebo pravé celé
kampané?

Snazime se ziskat konkrétni c¢isla.

Jaké ¢asové mozZnosti vysilani Vasi reklamy Vam televize nabidla?

Ty, co jsme chtéli v ramci cilové skupiny.

Na jak dlouho byla Vase reklama vysilana?

VetsSinou 14 dni - 30 dni.

MiiZeme Vasi reklamu v televizi stale vidét?

Bude brzy opét spusténa.

Pokud uz se nevysila, pro¢ ne? Bude se vysilat dalSi nebo jiz o dalSi reklamé v televizi
neuvaZujete?

Vysilala se pred rokem - vdy s novinkou, tu chystame opét i letos.

Jaky mate obecné nazor na TV reklamu, nejen z pohledu své firmy?
Je to efektivni nastroj, avsak v soucasné dobé dost predrazeny... jde také o to, jak je reklama

postavena, a v jaky vysilaci cas se vysila.
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Ptiloha F Rozhovor s Robertem Novotnym

Jaké médium nejvice pouzivate pro reklamu Vasi zna¢ky/firmy?

Radio a internet.

Pro¢ vyuzivate pravé toto médium?

Kvuili cene — rddio je levné, internet - jde tam presné videt ruist sledovanosti, prokliky, ucinek.

Jaka je VasSe cilova skupina?
Vsichni, co si kupuji IT techniku, pocitace — muzi — vek 15 — 50, telefon vsichni, diim a

zahrada — rodiny.

Kolik procent nakladii investujete celkové do reklamy?

1 a piil milionu mésicne.

Jakym zpisobem hodnoti efektivitu vloZenych prostredkii?

Internet pomoci google analytic a nasledny vypocet. Z radia Ize dostat zpétnou vazbu primo
od nich. Investice do reklamy se musi vrdtit na marzich zbozi — vykonnostni reklama —
navratnost musi byt alesponn 50%, tedy dvojndsobek toho, cos jsme do toho dali a to se s
internetovou reklamou vzdy darilo a dari. Jako internetovou reklamu vyuzivame Google
reklamy nebo heuréku.cz. Jak brandovou reklamu pouzivame rddio - konkrétné stanice
Frekvence 1 a Evropa 2 — tam jsou odhady — méri se to podle navstévnosti podle primého
zadani ww.mironet.cz. Zatim tato reklama funguje krdtkou dobu, takze jsme jeste nesledovali

uplne vysledky.

KdyZ investujete do reklamy, mate potom vétsi obrat trzeb VaSich produktu?

Ano, zvySuje se.

Vyuzivate také reklamu v televizi?

Ne, ale budeme vyuzivat jiz brzy.

Pro¢ jste ji dosud nevyuZzivali?

Protoze jsme cekali na vvhodnéjsi nabidku.

Na jaké televizni stanici chcete umistit svou reklamu?

V televizi Nova, protoZe tam mdame spoluprdce, které si tyka i soutéze Miss Ceské republiky,
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jejiz hlavnim sponzorem je firma Mironet, a kde jsem reditelem této soutéze. Zaroven take

organizuji charitativni projekt Pocitace détem, ktery také podporuje TV Nova.

Do jakého ¢asového vysilani chcete umistit svoji reklamu?

Super Prime Time — sponzoring 10 sekund.

Jste uz s TV Nova domluveni na podrobnostech? Jak dlouho bude VaSe reklama
vysilana?

Ano. Nekolik dni — 2 az 3 dny. 14 dni ne, a pak zas napr. 3 az 4 dny — 15 sponzoringui celkem
za ty cca 3 dny (umisténi pred Televiznimi novinami vecer, v ramci breaku, pred Ordinaci

V Ruzové zahrade apod...)

Jaky mate obecné nazor na TV reklamu, nejen z pohledu své firmy?
Nema smysl délat reklamu malickou, bud’ udélat poradnou a dlouhodobou cilenou kampan ve

vSech ruznych médiich, nebo nema cenu délat zadnou.
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