


DIPLOMOVA
PRACE

Analyza soucasnych a budoucich trendl televizni reklamy

Analysis of current and future trends in television advertising

STUDIJNi PROGRAM

Projektové fizeni inovaci

VEDOUCI PRACE

Ing. Lenka Novakova, MBA

VITVERA

DAN 2023



cvut ZADANI| DIPLOMOVE PRACE

CESKE VYSOKE
UCENI TECHNICKE
V PRAZE

|. OSOBNIi A STUDIJNi UDAJE
4 A
Pfijmeni: Vitvera Jméno: Dan Osobni Cislo: 482754

Fakulta/astav: Masarykuv ustav vyssich studii

Zadavajici katedra/ustav: Institut manazerskych studii

Studijni program: Projektové fizeni inovaci

\_ J
Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI
~ R

Nézev diplomové prace:

Analyza sou¢asnych a budoucich trendt televizni reklamy

Nazev diplomové prace anglicky:

Analysis of Current and Future Trends in Television Advertising

Pokyny pro vypracovani:

CIL - Cilem prace je analyzovat vhodnost vyuZivani televizni reklamy v souéasnosti a predikovat dali vyvoj do budoucna
PRINOS - Pfinosem prace je odpovéd na otazky, zda je televize stale relevantnim médiem, do kterého by mély firmy a
podnikatelé vkladat finanéni prostiedky za G&elem zviditelnéni a zda neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového
publika vyuZit jina média &i jiny nastroj komunikaéniho mixu.

OSNOVA - 1. Uvod, 2. Teoreticka &ast — marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix., 3. Prakticka &ast —
televizni reklama, sekundarni vyzkum, primarni vyzkum, navrhy a doporuceni., 4. Zavér

Seznam doporucené literatury:

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011.

KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingova komunikace. V Praze: Oeconomica, 2009.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropske vydani. Praha: Grada, 2007.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003.
Jméno a pracovité vedouci(ho) diplomové prace:

Ing. Lenka Novakova, MBA  Masarykuv Gstav vyssich studii CVUT v Praze

Jméno a pracovisté druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) diplomové prace:

Datum zadani diplomové prace: 09.12.2022 Termin odevzdani diplomové prace: 27.04.2023

Platnost zadani diplomové prace:

Ing. Lenka Novakova, MBA Ing. Dagmar Skokanova, Ph.D. prof. PhDr. Vladimira Dvorakova, CSc.
podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) tstavu/katedry podpis dékana(ky) )
A
lll. PREVZETI ZADANI
4 By

Diplomant bere na védomi, Ze je povinen vypracovat diplomovou praci samostatné, bez cizi pomoci, s vyjimkou poskytnutych konzultaci.
Seznam pouzité literatury, jinych prament a jmen konzultantd je tfeba uvést v diplomové praci.

Datum prevzeti zadani Podpis studenta

CVUT-CZ-ZDP-2015.1 © CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



VITVERA, Dan, Bc. Analyza soucéasnych a budoucich trendd televizni reklamy. Praha: CVUT 2023.
Diplomovd prace. Ceské vysoké uceni technické v Praze, Masaryk(v Ustav vyssich studif.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci vypracoval samostatné. Dale prohlasuji, Ze jsem vSechny
pouzité zdroje spravné a Uplné citoval a uvadim je v prilozeném seznamu poutZité literatury.

Nemam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zdvéreCné prace v souladu se zdkonem
¢. 121/2000 Sh., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné

nékterych zakonl (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 27. 04. 2023 Podpis:



Podékovani

Timto bych rad podékoval své vedouci diplomové prace paniinzenyrce Lence Novakové, MBA, ktera
mé po celou dobu podporovala a pomohla mi diky svym cennym radam a pripominkam dojit az

k samotnému zavéru prace.



Abstrakt

Diplomova préce se zabyva analyzou soucasnych a budoucich trend( televizni reklamy. Cilem prace
je zjistit, jak si televizni reklama v soucasnosti vede z hlediska vhodnosti jejiho vyuZiti a predikovat
jeji dalsi vyvoj do budoucna. DalSim cilem je zjistit, zda neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni
masového publika vyuzit jina média, ¢i jiny nastroj komunikaéniho mixu. Prace je rozdélena na c¢ast
teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou uvedeny vsechny duleZité terminy, které souvisi
s televizni reklamou a jsou dale uvazovany v praktické c¢asti. Prakticka ¢ast se zabyva detailnim
predstavenim televizni reklamy a dale jeji analyzou provedenou za pomoci sekundarniho
a primarniho vyzkumu. Na zakladé provedenych analyz jsou stanoveny navrhy a doporuceni, jeZ by
mély pomoct zadavatellm urcit, do jakého typu reklamy pro svou propagaci investovat.

Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, reklama, televize, vyvoj, sledovanost

Abstract

The thesis deals with the analysis of current and future trends in television advertising. The aim of
the thesis is to find out how television advertising is currently doing in terms of its suitability and to
predict its future development. Another objective is to determine whether it is and will be more
suitable for reaching to use other media or another tool of communication mix. The thesis is divided
into theoretical and practical parts. In the theoretical part all important terms related to television
advertising are presented and are further considered in the practical part. The practical part deals
with the detail presentation of television advertising and its analysis using secondary and primary
research. On the basis of the analyses carried out, suggestions and recommendations are set out
to help advertisers determine what type of advertising to invest in for their promotion.

Key words

marketing, marketing communication, communication mix, advertising, television, development,
viewership
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Uvod

Diplomova prace se zabyva analyzou soucasnych a budoucich trend( televizni reklamy. Toto téma
jsem si zvolil, protoze zkoumana problematika se vztahuje k oboru marketingu, o ktery se
dlouhodobé zajimam, a rad bych se mu vénoval i po dokonceni inZenyrského studia. Zvolené téma
mé dale lakalo, jelikoZ v soucasné dobé pracuji v jedné z ceskych komerénich televizi, a sdm jsem
byl nadmiru zvédav na konecné vysledky tohoto Setfeni. Z uvedeného tedy plyne, Ze diky své
oblibé marketingu a pracovni pozici jsem se o volbé tématu pro diplomovou praci nemusel dlouho
rozhodovat. Prace mé velmi zaujala po teoretické i praktické strance.

Jak bylo uvedeno vyse, diplomova prdce se zaméruje na problematiku soucasnych a budoucich
trendu televizni reklamy. Mym cilem bylo jednak zjistit, jak si televizni reklama vede z hlediska
vhodnosti jejiho vyuziti a zaroven predikovat jeji dalsi vyvoj do budoucna. Prace by tedy méla
pomoct firmam a podnikateldm odpovédét na otazky, zda je televize stale relevantnim médiem, do
kterého by méli investovat své financni prostfedky za Ucelem propagace. Rovnéz by se méli
dozvédét, jestli soucasné neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového publika vyuzZit jind média
¢i jiny ndstroj komunikacniho mixu.

Celkové je diplomova prace rozdélena do sedmi stézejnich kapitol, pricemz prvni tfi z nich patti do
Casti teoretické a dalsi Ctyfi do ¢asti praktické.

Teoreticka ¢ast prace zacind kapitolou Marketing, jelikoZ se jednd o obor, do néhoz reklama patfi.
Je tedy dllezité ¢tenare provést tim, co vSe si lze pod timto pojmem predstavit dfive, nez se zacne
zkoumat samotny vyzkumny problém zaméreny na televizni reklamu. Pod hlavni kapitolou
Marketing se nachdzi nékolik dalSich podkapitol. VSechny tyto podkapitoly maji spolecny cil, a to
alespon castecné Ctenafi ujasnit, co je pro marketing typické a jak ho Ize definovat. V této
kapitole by mél také ctenar pochopit, jakym zplsobem lze provadét marketingovy vyzkum. Ten je
pro diplomovou praci pomérné dulezity, jelikoz se bude pozdéji v praktické casti diplomové prace
hojné vyuZzivat.

Druhou stéZejni kapitolou nachdazejici se v teoretické ¢asti diplomové prace je Marketingova
komunikace. Tato kapitola taktéz obsahuje i podkapitoly. Obecné by kapitola méla ctenafi vyjasnit,
v ¢em spociva princip marketingové komunikace a nasledné objasnit problematiku komunikacéniho
procesu. | tato ¢ast prace by méla byt pro ¢tenare zajimava, jelikoZ pravé prostfednictvim televizni
reklamy firmy a podnikatelé komunikuji. Je tedy dobré znat i teoretické hledisko.

Posledni hlavni kapitola teoretické casti se zabyva rozborem nastroji komunikaéniho mixu
s primarnim zamérenim na reklamu. Tato kapitola je pro praci klicova, jelikoz pravé reklama je
hlavni ndplni celé prace. Ctenaf by se mél po jejim precteni dostateéné orientovat zejména
v problematice jiz zminéné reklamy, jelikoz mnohé pojmy pravé z této kapitoly budou pozdéji
vyuzivany i v praktické casti.



Prakticka cast se v prvni ze Ctyr stézejnich kapitol vénuje samotné televizni reklamé. Televizni
reklama je v této ¢asti prdce pomérné detailné popsana. Cilem této kapitoly je ¢tenafe fadné uvést
do zkoumané latky. Ctena by mél byt po preéteni kapitoly schopen porozumét tomu, co skute¢né
televizni reklama pfedstavuje, jaky je rozdil mezi komeréni a vefejnopravni televizi, jaka je struktura
a prehled televizniho trhu v Ceské republice, jak se televizni reklama planuje, jaké jsou jeji formaty
a v posledni fadé by mél porozumét i tomu, jakym zplsobem lze vyhodnotit Uspésnost tohoto typu
reklamy.

Druhou zasadni kapitolou praktické ¢&asti diplomové prace je sekundarni vyzkum. V ramci
sekundarniho vyzkumu byla v prvé fadé provedena analyza vyvoje zmén na televiznim trhu v Ceské
republice. Zde se ¢tendf mlzZe dozvédét, jaké zmény probéhly v oblasti televiznich stanic od roku
2010. Dale ¢tenar zjisti, jaké zmény probéhly ve zkoumaném obdobi v oblasti sledovanosti a chovani
televiznich divakd. V posledni radé se cCtenar také dozvi, k jakym zménam doslo v oblastech
investovani do televizni reklamy a budovani znacky. Opét jde o ¢asové obdobi od roku 2010.
Druhd neméné dilezita ¢ast sekundarniho vyzkumu se zabyva postoji Cechl k reklamé. Zde je
reklama uchopena v obecném méritku, jelikoz cilem kapitoly je zjistit, jaky typ reklamy ma
u obyvatel Ceské republiky Gspéch a naopak. Tato podkapitola je pro vyzkum velmi daleZit4, jeliko?
odkryva, jak si televizni reklama vede v porovnani s ostatnimi druhy reklamy. Na zakladé této
kapitoly je jiz ¢adstecné moziné dedukovat, zdali je televize stale relevantnim médiem pro reklamu
a zdali neni jiny média typ ¢i komunikacni nastroj vhodnéjsi. Podkapitola blize zkouma presycenost
obyvatelstva CR jednotlivymi druhy reklamy, dale obecné vyznam reklamy p¥i nakupnim
rozhodovacim procesu a v posledni fadé také na zékladé kterych typd reklamy obyvatelé CR nejvice
nakupuiji.

Treti klicovou kapitolou praktické ¢asti diplomové prace je primarni vyzkum. Ten v ramci nékolika
podkapitol blize analyzuje vyvoj sledovanosti televize a ndazory odbornikll na televizni
reklamu. Tato kapitola je taktéz pro prdci velmi dilezita, jelikoZ na jejim zakladé Ize predikovat
budouci vyvoj televizni reklamy. V prvni ¢asti primarniho vyzkumu je obecné zkouman vyvoj
televizni sledovanosti, ale také detailnéji po jednotlivych vékovych skupinach. Vyzkum se taktéz
zabyvé problematikou vyvoje vlastnictvi televizor(i v CR. Viechny tyto podkapitoly slouZi zejména
jako opérny bod pro predikci budouciho vyvoje, kterym se tato prace rovnéz zabyva.

V druhé casti primarniho vyzkumu byl proveden expertni rozhovor s odbornikem z oblasti
marketingu. | tento pohled je pro praci velmi dlleZity, jelikoZ se opird o nazory velmi zkusené osoby,
jez disponuje dlouhodobymi znalostmi jak po strance teoretické, tak i praktické.

V posledni ¢tvrté kapitole se diplomova prace zabyva jiz celkovym rozborem praktické ¢asti, na
jehoz zakladé jsou stanoveny zavérecné ndvrhy a doporuceni. V konecném duisledku doslo ke
shrnuti podstatnych informaci a diplomova prace je uzaviena.



TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Tato diplomova prace se bude zabyvat analyzou soucasnych a budoucich trend( televizni reklamy.
JelikoZ tato problematika spada pod obor marketingu, bude celd teoreticka ¢ast zamérena pravé na
to, co marketing je a co v dnesnim pojeti pfedstavuje. Teoreticka ¢ast bude rozdélena na tti stéZejni
kapitoly. V ramci prvni kapitoly budou vysvétleny, nebo alespon ujasnény nékteré pojmy, které
k tomuto tématu neodluditelné patfi a je nutné se s nimi seznamit. To pfedevsim proto, aby se
Ctenafi v ramci analyz, které budou provedeny v praktické casti diplomové prace, neztratili. Tyto
pojmy totiz pak v praktické ¢asti diplomové prace mnohdy zazni.

1.1 Definice marketingu

Kotler (2007 str. 37) uvadi, Ze nejjednoduseji Ize pojem marketing definovat jako uspokojeni
zakaznika spolec¢né s dosazenim zisku. Kotler (2007 str. 38) zaroven podotyka, Ze vétsSina lidi
nechape tento pojmem zcela spravné, protoze pod nim vidi pouze prodej a reklamu. To je ovsem
mylna domnénka, jelikoz marketing tvofi mnohem vice funkci, kdy nékteré z nich jsou casto

vvvvvv

Kotler (2007 str. 38) apeluje na fakt, Ze koncept marketingu, chapany jakozto schopnost zakazniky
presvédcit a poté jim produkt prodat, je jiz davno prezity. Nynéjsi koncept, ktery vyuzivaji vSechny
Uspésné firmy a podnikatelé, je uspokojovat potreby zdkaznika. Prodej je az posledni fazi, ke které
se firmy uchyluji. Naopak marketing je fazi uplné prvni a od néj se teprve odvozuji dalsi aktivity.
Marketingovi specialisté nejprve zjistuji, co zdkaznici potfebuji. Uréuji rozsah a intenzitu a nasledné
urcuji, zdali se naskyta ziskova pfileZitost. Marketing doprovazi produkt po cely jeho Zivotni cyklus.
Jeho primarnim cilem je zaujmout nové zakazniky, ale predevsim si pak udrZet ty stavajici. Aby byly
firmy schopny si zdkazniky udrzet, musi byt pruzné a neustale reagovat na potfeby trhu. Toto
pocinani vede k vylepsovani produktl jak po strance funkéni, tak i designové. Firmy a podnikatelé
tedy ustavic¢né usiluji o to, aby jejich zakaznici byli spokojeni, protoZe v opacné pripadé by bylo pro
klienty velmi jednoduché prejit k jinému konkurenénimu prodejci, ktery by jejich potfeby dokazal
uspokojit Iépe.

Kotler (2007 str. 38) dale uvadi, Ze cilem kazdé firmy by mélo byt znat svého zakaznika tak dobre,
aby mu sluzba ¢i produkt pfesné odpovidala. Jinak feceno, produkt by se mél stat UspéSnym
a snadno prodatelnym v pripadé, kdy marketingovy specialista spravné identifikuje potieby
zakaznika. Na zakladé téchto potfeb pak nasledné vytvofi produkt, ktery bude mit pro zdkaznika
vysokou hodnotu a ten jej pak bude dale efektivné distribuovat a propagovat.

Vzhledem k tomu, jak je oblast marketingu rozsahla, nelze ho uvést pravé jedinou spravnou definici,
ale mize byt definovan napfiklad takto:

,Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot.” (KOTLER, 2007 str. 40)



Aby bylo mozno pochopit uvedenou definici, je zapotfebi vysvétlit klicové marketingové koncepce,
které jsou zndzornény nize na obrazku ¢. 1.

Potfeby, pfani, poptavka

Markeingova nabidka
(produkty, sluzby a
zazitky)

Klitové marketingové
koncepce

\ /

Sména, transakce a vztahy ‘___________________/ Hodnota a spokojenost

Trhy

Obrazek 1 - Klicové marketingové koncepce

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KOTLER, Philip, Moderni marketing, str. 40
1.1.1 Potreby, prani, poptavka

Kotler (2007 str. 40) udava, Ze lidské potieby jsou jadrem marketingu. Tyto potieby pak lze
nejjednoduseji definovat jako nedostatek, ktery mohou subjekty pocitovat. Nedostatky mohou byt
bud’ fyzické, nebo socialni. Dale Kotler uvadi, Ze pokud potieby danych subjektl nejsou radné
uspokojeny, pak se budou chovat jednou z nasledujicich moZnosti. Prvni z moznosti je, Ze subjekt
nalezne predmét a za jeho pomoci uspokoji svou potfebu. Druhou variantou pak je, Ze se subjekt
svou potfebu pokusi omezit.

s es

osobnosti subjektu a vnéjSimi podnéty jako je kultura. Pfani pak subjekty uspokojuji za pomoci
predmétd, které v nich vzbuzuji zajem.

Kotler (2007 str. 41) poptavku vysvétluje jako neomezené mnozstvi pfani subjektu, kdy zdroje ke
splnéni téchto prani jsou vSsak omezeny. Pokud je subjekt schopny za sva pfani zaplatit, pak se prani
méni na poptavku. Z tohoto dlvodu subjekt rozvrhuje své zdroje do takovych produktd, které mu
pfinesou nejvétsi uspokojeni.

1.1.2 Marketingova nabidka (produkty, sluzby a zazitky)

Kotler definuje marketingovou nabidku nasledujicim zplisobem:
,Urcita kombinace produkt, sluZeb, informaci, nebo proZitkd, které trh nabizi k uspokojeni potreb
nebo prdni.” (KOTLER, 2007 str. 41)



Produkt Ize pak nejjednoduseji vysvétlit jako jakykoliv fyzicky predmét, ktery mizZe uspokojit
potieby subjektl. (KOTLER, 2007 str. 41)

Kotler (2007 str. 41) vysvétluje, Ze sluzbou se rozumi jakakoliv aktivita ¢i vyhoda, kterd nema
fyzickou podobu a nelze ji vlastnit. Za klasicky pfiklad sluzby lze uvést hotelové sluzby, letenky, Ci
bankovni sluzby.

1.1.3 Hodnota a spokojenost

Na trhu existuje v dnesni dobé obrovské mnoizstvi vyrobkl a sluzeb, mezi kterymi si subjekt mize
vybirat. Finalni rozhodnuti o tom, ktery vyrobek, nebo sluzbu nakonec nakoupi a vyuzije, zavisi na
vnimané hodnoté produktu danym subjektem. (KOTLER, 2007 str. 42)

Hodnotou pro zakaznika se rozumi rozdil mezi hodnotnou, kterou zakaznik nabude zakoupenim
a naslednym pouZivanim oproti ndkladdim, které do tohoto produktu musel subjekt vloZit pro jeho
ziskani. (KOTLER, 2007 str. 42)

Spokojenost zakaznika Ize vysvétlit jako miru splnéni ocekavani od daného produktu. V ramci
naplnéni ocekavani od produktu Ize u subjektu dojit ke tfem rliznym mozZnostem. Prvni moznosti
je, ze produkt svého nového majitele nadchne natolik, ze pred¢i jeho oéekavani a tento subjekt je
pak velmi spokojeny. Druhou moZnosti je, Ze produkt ptinese zakaznikovi presné takové uspokojeni
jako od néj pred samotnou koupi o¢ekaval. V tomto pripadé je zdkaznik spokojeny. V posledni fadé
muUZe nastat situace, kdy produkt nenaplni o¢ekavani zakaznika v takové mire jako si pred nakupem
predstavoval. V tomto pripadé bude zdkaznik vidy nespokojeny. (KOTLER, 2007 str. 42)

Spokojenost zdkaznik( je pro firmy velmi dlleZitym aspektem a mély by se velmi snazit, aby tohoto
efektu ustavicné dosahovaly. Spokojenost zakaznika pro firmu znamena jeho udrZeni.
S velkou pravdépodobnosti da spokojeny zakaznik prednost stejné firmé pred konkurenci. Navic
diky spokojenosti mezi zdkazniky mize velmi pravdépodobné dojit k samovolné reklamé,
tzv. word of mouth, ktera je velmi Ucinnd. (KOTLER, 2007 str. 42)

1.1.4 Sména, transakce a vztahy

Kotler (2007 str. 43) vysvétluje, Ze pojem sména predstavuje akt nabyti predmétu, ktery uspokoji
zakaznikovy potreby za nabidnutou protihodnotu.

Kotler (2007 str. 43) déle uvadi, Ze ke sméné muze dojit pouze za splnéni urcitych podminek, jimiz
jsou:

1. Minimalné dvé strany, kdy kazda z nich musi disponovat néjakou hodnotou, kterou muize
nabidnout strané druhé.

2. Kazda ze stran musi byt ochotnd jednat a musi mit moZnost svobodné danou nabidku
pfijmout ¢i odmitnout.

3. V posledni fadé musi obé strany disponovat schopnosti komunikovat a dodat produkt.
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Transakci Kotler definuje nasledujicim zplsobem:
,0bchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje alespori dvé hodnoty, dohodnuté podminky a cas
a misto dohody.” (KOTLER, 2007 str. 44)

Jinak Ffeceno transakce je méfitelnou jednotkou smény. Tzn., Ze transakce ndm ddva informaci
o tom, kolik hodnot X poskytne jedna strana druhé a kolik Y hodnoty za to ziska. Klasickym
prikladem mze byt zaplaceni hotelu, kdy zakaznik na oplatku od hoteliéra ziskda moZnost v jednom
z pokoju prespat. DlleZité je ale upozornit na fakt, Ze kromé klasické penézni transakce muze dojit
i k tzv. barterové transakci. Ta spociva ve vyméné zbozi za zbozi. Pfikladem lze uvést vyménu staré
lednice za starou televizi mezi dvéma subjekty. (KOTLER, 2007 str. 44)

Vztahovany marketing je soucasti aktu transakce. Jednoduse se jednd o snahu marketingovych
specialistl vybudovat dobré vztahy mezi jejich zakazniky, prodejci, dodavateli a distributory. Dobré
vztahy pak mezi témito subjekty udrzuji na zdkladé kontinudlné doddvanych vysoce kvalitnich
produktl za pfimérené ceny. Timto zpdsobem si firmy mohou vybudovat tzv. marketingovou sit,
ktera jim mlzZze dobre pomoci k prosperité a dlouhodobé udrzitelnosti. (KOTLER, 2007 str. 44)

1.1.5 Trhy

Pojem trhy Kotler definuje nasledujicim zplUsobem:
»Souhrn vsech skutecnych a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku nebo sluzby.”
(KOTLER, 2007 str. 44)

Kotler (2007 str. 45) uddava, Ze v rdmci marketingu jsou proddvajici oznacovani za tvlrce odvétvi
a na druhé strané kupuijici jako tvidrci trhu. Mezi odvétvim a trhem dochazi ke ¢tyfem rGznym
vztahlim, které jsou naznaceny na obrdzku €. 2. Ze strany odvétvi, tedy souboru prodavajicich,
dochazi k dodavani produktli a sdéleni na stranu trhu. Zatimco ze strany trhu dochazi k dodavani
penéz a informaci na stranu odvétvi.

Sdéleni

Produkty/sluzby

Odvétvi (soubor Trh (soubor
prodavajicich) nakupujicich)

Penize

Informace

Obrdzek 2 - Marketingovy systém

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KOTLER, Philip, Moderni marketing, str. 45
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1.2 Marketingovy mix 4P

Prakticka cast diplomové prace se bude zabyvat analyzou televizni reklamy. JelikoZ je reklama
jednim z nastrojl marketingové komunikace a marketingova komunikace patfi mezi ¢tyfi zakladni
proménné marketingového mixu 4P, pokladdm za rozumné ho alespon strucné vysvétlit a popsat
jeho jednotlivé prvky.

Marketingovy mix 4P lze definovat jako soubor jednotlivych nastrojii a opatreni, které spolecné
pomahaji firmam uspokojit potieby jejich zakaznikd takovym zplsobem, Ze se firmam na jejich
zakladé dafi dosahnout jejich stanovenych cil(i optimalni cestou. Smyslem marketingového mixu je,
Ze firmy z jednoho oboru mohou optimalné nastavit svj marketingovy mix rlznym zpUsobem.
Rozdil ve stanoveni tohoto mixu pak umoznuje firmam jejich diferenciaci, na jejimz zakladé mohou
dosahnout konkurenéni vyhody nad ostatnimi firmami, které nemaji marketingovy mix rozvrzeny
optimalnim zplGsobem, nebo témi, ktefi jej nevyuzivaji. (MAJARO, 1996 str. 39)

Zakladni koncepce marketingového mixu vyuziva ¢tyfi komponenty, jimiZ jsou produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Tato koncepce zminéného
marketingového mixu 4P je zobrazena nize na obrazku €. 3. Tato koncepce ve své podstateé rika, ze
pokud firma navrhne a uvede na trh vhodny produkt za sprdvnou cenu a ddle jej bude vhodné
komunikovat na vhodnych mistech, pak bude marketingovy program pravdépodobné efektivni
a uspésny. (MAJARO, 1996, str. 40)

Vastikova uvadi, Ze marketingovy mix 4P je pro podniky poskytujici sluzby nedostatecny, a proto je
marketingovy mix v tomto prostredi rozsifen na 7P. Dalsi tfi slozky marketingového mixu sluzeb
jsou materidlni prostfedi, lidé a procesy. Toto rozsifeni mixu vyplyva zvlastnosti sluZeb.
(VASTIKOVA, 2014 str. 22)

Product Price

Place Promotion

Obrazek 3 - Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KARLICEK, Miroslav, Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vyddni., str. 152

112



1.2.1 P1 - produkt

Produkt (product) je prvnim prvkem marketingového mixu 4P. Kotler (2007 str. 615) popisuje
produkt jako cokoliv, co Ize nabidnout na trhu. Jinak feceno vse, co miZe néjakym zplsobem
zaujmout zdkaznika, jde nabidnout k prodeji, ke spotfebé a vkoneéném duisledku timto
zpUsobem uspokojit jeho prani, touhy Ci potreby.

Produkt je tfeba chdpat SirSim pohledem. V ramci produktu se tedy nejedna pouze o fyzické zboizi,
ale také o sluzby, zazitky, informace, myslenky a obecné o jejich kombinace, které lze na trhu
nabidnout a sménit. (KARLICEK, 2018 str. 154)

Aby byly firmy se svym produktem co nejlspé&snéjsi, musi své vyrobky diferencovat od ostatnich
vyrobc(. Odliseni je na trhu velmi cenné, protoze pfinasi firmam konkurencni vyhodu. U béznych
vyrobku Ize diferenciaci dosdhnout mnoha zplsoby. Pro blizsi pochopeni je rozumné uvést zde par
zpUsobu, kterymi lze zminéné diferenciace dosahnout. Mezi tyto zpUlsoby napftiklad patfi rozdily
v kvalité, trvanlivosti, vykonu, designu, nebo pouZitych materidlech. Zplsobl(, jak se odlisit vSak
existuje celd rada. Firmy by mély vidy peclivé zjistovat, co jejich zdkaznici chtéji, a teprve aZ na
zakladé vyzkumu pfriradit produktu jeho charakteristiky. Tyto charakteristiky nasledné produktu
zaruci dobrou atraktivitu a prodejnost, protoZe uspokoji potfeby zakaznik( presné tak, jak si preji.
(KARLICEK, 2018 stranky 154-157)

1.2.2 P2 -cena

Cena je druhym a taktéz velmi dulezitym prvkem marketingového mixu 4P. Nejjednoduseji Ize cenu
definovat jako penéZni ¢astku, kterou si vyrobce, nebo poskytovatel Gctuje za své produkty. Jedna
se o Uhrn hodnot, které zakaznici s vyrobcem sméni za uZitek, ktery prameni z vlastnictvi nebo
uzivani daného vyrobku ¢i sluzby, ktery jim dodavatel poskytl. V minulosti byla cena nejd(lezitéjsim
aspektem v ramci kupniho rozhodovani. AktudIné jsou ale zejména ve vyspélych zemich pfi kupnim
rozhodovani ¢im dal vice zdsadni spiSe faktory necenové povahy. (KOTLER, 2007 stranky 748-749)

Cena je jedinym prvkem z marketingového mixu 4P, ktery pro firmy predstavuje vynosy. Ostatni
prvky marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Z tohoto dlivodu je pro firmy cena nesmirné
dllezita, protoze pro né predstavuje existencni vyznam. Nastavit spravné cenu vsak neni vibec
jednoduché. Firmy musi pfi vybéru cenové strategie dlsledné zvazit své naklady, ceny konkurence
a hodnotu vnimanou zakazniky. V opa¢ném pripadé by mohly svou cenu nastavit Spatné a dostat
se tak do existenénich problémd. (KARLICEK, 2018 stranky 175-179)

1.2.3 P3 —distribuce

Distribuce (place) je tfetim prvkem marketingového mixu 4P, ktery je opét velmi dUlezity, a jeho
Spatné nastaveni by mohlo z produktu ucinit propaddk, ktery by ostatni prvky 4P nemohly
zachranit. Distribuce velmi jednoduse feceno predstavuje zplsob, jakym se samotny vyrobek
dostava ke svym zakazniklm. Cilem firem je nastavit distribucni strategii takovym zplsobem, aby
se produkt (fyzicky ¢i sluzba) dostal k zdkaznikovi co nejefektivnéji. Tim je minéno, aby byl
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zédkaznikovi produkt k dispozici na spravném misté a ve spravnou chvili. Rovnéz je dalezité, aby byl
produkt dodan zdkaznikovi spravnym zplisobem, ktery bude odpovidat marketingové strategii
firemniho brandu pfi co nejnizsich nakladech. Dostupnost produktl je pro firmy velmi dulezita,
protoze se jednd o soucast celkové hodnoty pro zakaznika. Rychl3, jednoducha a pohodina
dostupnost by tedy neméla byt firmami opomijena, protoZze Spatna nebo nedostatecna dostupnost
mUzZe byt v nékterych pripadech likvidacni. Naopak dobra dostupnost produktu mdze byt hlavnim
motivem zakaznik( pro poptavku po produktech. Dostupnost ale neni pouze prostorova, je tieba
ji rozumét v SirSim pojeti. DuleZita je taktéz rychlost dodani zboZi, zplsob zabaleni produktu (napf.
atraktivnéjsi je produkt, ktery je pfipraveny k okamzité spotrebé), nebo emociondlni stranka (jde
o pozitivni ¢i negativni zazitek). (KARLICEK, 2018 stranky 216-218)

1.2.4 P4 - Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (promotion) je posledni proménnou marketingového mixu 4P. Toto je
zaroven z pohledu této prace nejdllezZitéjsi prvek marketingového mixu. JelikoZ pravé reklama,
kterda pod marketingovou komunikaci patfi, je tématem, kterym se tato prace bude v ramci
praktické ¢asti zabyvat primarné. Marketingovou komunikaci jako takovou se pozdéji bude zabyvat
celad jedna kapitola teoretické ¢asti. Z tohoto dlvodu zde v ramci vysvétleni 4P bude uvedena jen
stru¢na definice. V druhé kapitole teoretické ¢asti bude tato problematika vysvétlena podrobnéji.

Karlicek definuje marketingovou komunikaci nasledujicim zplsobem:

»Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi fizené informovdni a presvédcovadni cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplriuji své marketingové cile.”

(KARLICEK, 2018 str. 193)

1.3 Marketingovy vyzkum

Praktickd ¢ast diplomové priace bude zaméfena na analyzu soucasnych a budoucich trend(
televizni reklamy. K analyze této problematiky bude zapotiebi vysvétlit marketingovy vyzkum,
protoze pravé diky nému bude nalezena odpovéd na vymezené otdzky. V této kapitole bude
tedy vysvétlen vyznam marketingového vyzkumu, jeho podoby a predevsim pak jeho metody,
které budou pozdéji v praktické casti vyuzity. Diky této kapitole by mél tedy ¢tenar porozumét
zakladlim této teorie.

1.3.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je z hlediska marketingu jako takového kli¢ovou funkci. Diky nému je mozné
snizit miru nejistoty, kterda vyplyvd z neustdle se méniciho marketingového prostredi. Velkym
problémem marketéru je fakt, Ze velka cast lidi povaZzuje marketingovy vyzkum za obtéZujici proces.
Z tohoto dlivodu odmitne ucast ve vyzkumu az 60 % oslovenych. Bez provedeného marketingového
vyzkumu by vSak firmy museli vychazet jen ze svého vlastniho Usudku. To by pravdépodobné mélo
pro firmy devastacni dlsledky. Je tedy nutné podoktnout, Ze veskera taktickd a strategicka
marketingova rozhodnuti vychazeji z dokonalé znalosti trhu a zédkaznikd, které firmy pravé diky
marketingovému vyzkumu maji. Marketingovy vyzkum lze tedy presnéji definovat jako
systematicky sbér, analyzu a v kone¢ném dlsledku interpretaci dat, na jejichz zakladé je mozné
rovadét marketingova rozhodnuti. Z popsané problematiky je zfejmé, Zze hlavnim cilem
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marketingové komunikace je pochopit stavajici stav a budouci vyvoj trhu. Marketéfi na zakladé
vyzkumu ziskadvaji odpovédi napftiklad na otazky, jako jsou pfilezitosti a hrozby na trhu, kdo jsou
jejich zakaznici, jaké produkty by zakaznici uvitali, jak jsou zakaznici spokojeni s jejich stavajicimi
produkty a mnoho dalsich. Toto je jen maly vycet informaci, které mohou marketéfi ziskat. Timto
zpUsobem lze progndzovat reakci trhu na marketingova rozhodnuti, ale také zpétné ovérovat, zda
byla jejich rozhodnuti spravna. (KARLICEK, 2018 str. 84)

1.3.2 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu Ize shrnout do nasledujicich péti fazi.

Prvni z téchto fazi a zaroven také nejdileZitéjsi je stanoveni cile vyzkumu. V této fazi je dllezité,
aby si marketér presné stanovil, jaky problém chce vyzkumem fesit a jaké informace k tomu bude
potfebovat. Snahou marketéru je tedy sehnat relevantni informace, které jsou pro feSenou
problematiku podstatné. Nikoliv nalézt co nejvétsi mnozstvi informaci o trhu a zahltit se tak
i informacemi nepodstatnymi. Takovy vyzkum by mohl byt bud’ zavadéjici, nebo by nepfinesl nic
podstatného. (KARLICEK, 2018 str. 85)

Druhou fazi je urceni zdrojl informaci. Jedna se o takové zdroje, které marketér povazuje za vhodné
a dostupné pro feSeni definovaného problému. Témito zdroji jsou pak obvykle subjekty trhu jako
jsou zakaznici, dodavatelé, konkurence a spoustu dalSich. Jako zdroje Ize vyuzZit ale i rlizné databaze
informaci a studie, které byly jiz dfive provedeny za jinym Gcelem, nez je soucasny problém.
(KARLICEK, 2018 str. 85)

Treti fazi je stanoveni vyzkumnych metod. Mezi zdkladni vyzkumné metody pak patti napftiklad
dotazovdni, pozorovani a experiment. Tyto metody budou pozdéji podrobnéji vysvétleny v dalsi
subkapitole marketingového vyzkumu. V této fazi se také kromé samotné volby metod urci, kolik
respondentl se vyzkumu zucastni, jaky se vybere reprezentativni vzorek, jakym zplsobem bude
probihat sbér dat a dalsi. (KARLICEK, 2018 str. 85)

Ctvrtou fazi je samotny sbér dat. (KARLICEK, 2018 str. 85)
Nasledné v posledni paté fazi se ziskana data analyzuji a interpretuji. Po této fazi se proces

marketingového vyzkumu uzavird a marketéfi na zakladé interpretace urcuji naslednd
marketingova doporuceni. (KARLICEK, 2018 str. 85)

Stanoveni cile

vyzkumu |

Urceni zdroju

informaci |

Stanoveni

vyzkumnych metod |
Shér dat _I_>

Interpretace dat a

navrh doporuceni

Obrdzek 4 - Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KARLICEK, Miroslav, Zéklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vyddni., str. 85
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1.3.3 Zdroje dat pro marketingovy vyzkum

Existuji tedy dva typy zdroju, jimiZ jsou data sekundarni a data primarni. Rozdil mezi témito zdroji

spociva zejména v jejich ucelu, relevantnosti a cené.

Za sekundarni zdroje se povaZuji takova data, kterd byla jiz dfive shromazdéna nékym jinym

a zejména kjinému dcelu, nez je aktudlni problém vyzkumnika, a jsou i naddle k dispozici.

Sekundarni zdroje jsou zpravidla rychle a jednoduse dostupna verejna data, ktera jsou ve vétsiné

pripadl levnéjsi neZz primarni informace. Sekundarnich zdroji existuje velké mnoZstvi, a proto

pokud vyzkumnici védi, kde potfebné relevantni informace hledat, mohou tak firmé usetfit velkou

sumu penéz. Primarni data vyzkumnici zajistuji az ve chvili, kdy bud' vyCerpaji veskeré moznosti

sekundarnich dat, nebo nenastane mozZnost ziskat pozadovana data prostfednictvim sekundarnich

dat, jelikoz tento problém nebyl nikym jinym doposud fesen. V marketingovém vyzkumu vzidy plati

zasada, Ze se nejdrive analyzuji sekunddrni data. Teprve pokud nemohou pomoci k vyreseni daného

problému, odebiraji se vyzkumnici ke shromazdovani primarnich dat. (KOZEL, 2011 str. 64)

Sekundarni data dale délime na interni a externi. Interni zdroje firmy ziskavaji z béZnych provoznich

evidenci. Na druhou stranu externi data pochazeji z vnéjsiho prostredi firmy. Jedna se tedy o data,

kterych Ize nabyt ze vSech ostatnich zdroji nez internich nebo ze zdroju, které se nachazeji mimo

danou firmu. (KOZEL, 2011 stranky 64-65)

Tabulka 1 - Zdroje sekunddrnich udaji

Zdroje sekundarnich tudaja
INTERNICH

Zdroje sekundarnich udaja
EXTERNICH

s Vykaz nakladt a trzeb

e Vykazy zisk( a ztrat

s Vetkeré rozpocty

s Finanéni plany

s Prehledy vyroby

s Prodejnivykazy

s  Evidencni prehledy vyrobkd

s  Evidencni prehledy dle trhi

s Evidenéni prehledy dle ¢asovych obdobi
¢  Databaze dodavateld

s  Databéaze konkurent(

s Databéze prostfednikl

s Registrace zékaznikd

s  Korespondence se zakazniky

e  Reklamace

s Zpravy z obchodnich cest

e Zpravy z konferenci, vystav a veletrh
s Zprévy z predchozich vyzkum

Podklady vladnich organu

Nafizeni statnich a mistnich organ(
Veskera legislativa

Zpravy statistickych drada

Publikace hospodérskych komor
Odborné publikace

Rozhory, analyzy, prohlaseni a prognozy
Noviny, ¢asopisy, bulletiny

Ostatni periodika

Sdélovaci prostredky

Prospekty a katalogy

Inzerce

Informace od konkurence

Informacni databaze

Vyzkumné zpravy

Udaje marketingovych agentur
Informace od nezavislych hodnotitel(
Obchodni a Zivnostensky rejstfik
Internet

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KOZEL, Roman, Lenka, MYNAROVA a Hana, SVOBODOVA, Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu., str 65
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Za primarni zdroje se povazuji takova data, ktera pred ndmi nebyla nikym shromdazdéna, nebo
nebyla shromaZdéna v poZadované formé a aktualité. Jde tedy o data, kterd se teprve musi
shromazdit pro vymezeny ucel. Tyto data pak firmy ziskdvaji prostfednictvim vlastniho vyzkumu
a slouzi vyhradné pro Ucely feseni aktudlniho problému vyzkumnikld. Ke sbéru téchto dat
vyzkumnici nejc¢astéji vyuzivaji metody dotazovani, pozorovani ¢i experiment. Zdroji primarnich dat
jsou vSechny subjekty a objekty trhu, které maji informacni hodnotu pro definovany problém

vyzkumu. (KOZEL, 2011 stranky 66 - 67)

Velkou vyhodou primdrnich dat je jejich vysokd aktudlnost a konkrétnost. Na druhou stranu naklady

na sbér téchto dat jsou penéiné
(KOZEL, 2011 str. 67)

i Casové ndrocnéjsi nez u vyzkumu sekundarniho.

Pro vétsi objasnéni jsou druhy primarnich udaji uvedeny nize:

Druhy primarnich
tdaji

Kvantitativni
udaje

Popisné udaje

Demografické

Geografické

Ekonomické

Obrdzek 5 - Primadrni udaje

Chovani zdkaznika

Spotiebni

Kupni

Nakupni umysly

Kvalitatitvni udaje

Osobnostni
charakteristiky

Zivotni styl

Postoje

Nazory

Motivy

Informovanost

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KOZEL, Roman, Lenka, MYNAROVA a Hana, SVOBODOVA, Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu., str 66
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1.3.4 Zakladni clenéni marketingového vyzkumu

JelikoZz v praktické casti bude poufZito vicero druhli marketingového vyzkumu, je potreba Ctenafi
vysvétlit, jaké zakladni typy marketingového vyzkumu existuiji.

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na dva zakladni. Témi jsou sekunddarni a primdrni vyzkum.
Sekundarni i primarni vyzkum je pak odvozeny podle zdrojli dat, z nichZ vyzkum vychazi. Tyto zdroje
dat byly jiz vysvétleny v predchozi kapitole. Plati zde pravidlo, Ze firmy by mély nejdfive zadit
sekundarnim vyzkumem a a7 poté se zaméfit na vyzkum primarni. (KARLICEK, 2018 str. 88)

Dalsim velmi dlleZitym rozdélenim marketingového vyzkumu je dle jeho charakteru informaci. Zde
se vyzkum rozdéluje na kvantitativni a kvalitativni. (KARLICEK, 2018 str. 92)

Kvantitativni vyzkum je zaméreny na kvantifikovatelné problémy. Tedy na takové problémy, které
zpravidla odpovidaji na otazku , kolik?” a daji se zméfit. Vyzkumnici mohou za pomoci tohoto
vyzkumu méfit Cetnost jevl. Obvykle tento vyzkum vychazi z velkého reprezentativniho vzorku
respondentd. Kvantitativni vyzkum takto funguje z dlivodu mozZnosti statistického zobecnéni na
celou populaci. Vysledkem tohoto typu vyzkumu jsou popisné, a predevsim méfitelné informace.
(KARLICEK, 2018 str. 92)

Na druhou stranu kvalitativni vyzkum se nezabyva Cetnosti danych jevd, ale jejich pri¢inami vzniku
a vztahy. Zpravidla tento typ vyzkumu tedy odpovida na otazku ,proc?“. Pro kvalitativni vyzkum se
na rozdil od kvantitativniho vyuziva jen malého mnozstvi respondenttd. Obvykle ne vice, neZ jen
nékolik malo desitek. Cilem vyzkumu je zjistit, pro¢ zakaznici konaji tak, jak konaji. Jde tedy o hlubsi
pochopeni zakaznika. Nevyhodou tohoto typu vyzkumu je, Ze ziskané informace nelze kvantifikovat
neni mozné je zobecnit na celek. Zaroven tento typ vyzkumu vyzaduje psychologickou interpretaci.
(KARLICEK, 2018 str. 92)

Dulezité je pochopit, Ze tyto vyzkumy nestoji proti sobé, ale jsou k sobé komplementarni. Vzdy je
na vyzkumnikovi, aby si zvolil, jaky vyzkum se pro jeho dany problém vice hodi. Pokud se bude
jednat o rozsahlejsi problém, mize vyuZit oba. Kazdy z obou vyzkum( ma své vyhody a nevyhody,
které byly jiZ vye popsany. (KARLICEK, 2018 str. 92)

1.3.5 Zakladni metody sbéru primarnich udaju

Jelikoz v praktické casti diplomové prace bude za potrebi nasbirat i primarni data, povazuji za
dalezité vysvétlit zakladni metody, jak tyto data ziskat. V préci bylo jiz nékolikrat zminéno, Ze mezi
zakladni metody sbéru dat pro vyzkumniky pat¥i dotazovani, pozorovdni a experiment. | v této praci
budou nékteré tyto metody vyuzity a ztohoto dlvodu zde budou niZe alespon jednoduse
vysvétleny. Bez téchto metod by totiZ nebylo moZné dosdhnout stanoveného cile prace.
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Veskeré uvedené zakladni metody sbéru dat jsou v rdmci marketingového vyzkumu dilezité. Kazda
ze zékladnich metod s sebou nese své vyhody a nevyhody. Z tohoto divodu musi vyzkumnik vidy
dobre zvaiZit, jakd z téchto metod nebo jejich kombinace, se pro rfeSeny problém nejlépe hodi
v zavislosti na danych podminkach. (KOZEL, 2011 str. 137)

Pozorovani

Metody
sbéeru dat

Dotazovani Experiment

Obrdzek 6 - Zdkladni metody sbéru primdrnich dat

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KOZEL, Roman, Lenka, MYNAROVA a Hana, SVOBODOVA, Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu., str 137

Pozorovani je jednou ze zakladnich metod sbéru primarnich informaci. Pfi pozorovani nedochazi
k pfimému kontaktu mezi pozorovanym a pozorovatelem. Cilem této metody je pozorovat
respondenty a na zakladé pozorovani pochopit, jak se tyto osoby chovaji, jaké maji pocity atd. Tuto
metodu pak vyzkumnici vyuzivaji v takovych pfipadech, kdy potfebuji nasbirat evidencni udaje.
Casto se tato metoda vyuZivd napfiklad v obchodech, kdy vyzkumnici pozoruji poéet zakaznikl
v prodejné v urcitém case, obdobi atd. Vyhodou této metody je, Ze neni zavisld na ochoté
respondenta spolupracovat spolecné s vyzkumniky. Navic v pfipadé, kdy pozorovany nevi, Ze je
soucasti vyzkumu a je pozorovan, nijak neméni své chovani oproti normé. Vtomto pfipadé
nemuUzZe dojit ke zkresleni vyzkumu a vyzkumnici tak mohou ziskat cennd relevantni data, diky
kterym mohou objevit mnoho souvislosti. Nevyhody tohoto vyzkumu pak spocivaji ve vysokych
narocich na pozorovatele. Zejména se jedna o schopnost interpretace ziskanych Gdajd, které se
v mnohych pfipadech obtizné zaznamenavaji. Z tohoto dlvodu muizZe nasledné dojit ke zkresleni
vyzkumu ze strany vyzkumnika, ktery pozorovani provadél. Zaroven je tato metoda casové velmi
naro¢nd a dochazi zde k monotdnnosti. Z uvedeného plyne, Ze pozorovatel musi byt znacné
pozorny. Pozorovani se v ramci marketingového vyzkumu dale rozlisuji na pét typU. Tyto typy zde
vsak jiz uvedeny nebudou, protoZe cilem této podkapitoly bylo vysvétlit pouze zakladni pojeti této
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metody. Pozorovani se obvykle kombinuje s dalSimi metodami sbéru primarnich informaci. Obvykle

se pak jedna o osobni dotazovani, které bude pozdéji v této kapitole vysvétleno.
(KOZEL, 2011 str. 138).

Dotazovani je druhou zdkladni metodou sbéru primarnich informaci. Smyslem dotazovani je ziskat

od tazanych respondentll poZzadované informace, které se tykaji specifického tématu. Vyzkumnici

tedy zaddvaji otazky vybranym respondentim, ktefi svou povahou odpovidaji cildm vyzkumu.

Dotazovani se vramci marketingového vyzkumu ddale déli podle jeho charakteru na osobni,

pisemné, telefonické a elektronické. Tyto typy dotazovani se od sebe dale odlisuji podle rozsahu,

skupin respondentd, stupné kvalifikace tazatele, ¢asu, finan¢ni narocnosti atd. V praxi dochazi ke
kombinaci jednotlivych typl dotazovani. (KOZEL, 2011 str. 141)

1.

Osobni dotazovani je zakladni a tradi¢ni zplsob dotazovani. Je specificky tim, Ze béhem

dotazovani dochazi k osobnimu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Rozdil mezi
pisemnym a osobnim dotazovanim vyplyva pravé z fyzického kontaktu. Vyhodou je, Ze
béhem tohoto typu dotazovani dostava vyzkumnik pfimou zpétnou vazbu. Tazatel vtomto
pripadé pomaha motivovat respondenta k odpovédim, pomaha mu pochopit otazky a mize
ménit jejich poradi. Zaroven se jedna o typ dotazovani, které ma nejvyssi ndvratnost ze
véech typlu. DdaleZitd je u tohoto typu dotazovani ochota respondentl
spolupracovat. Osobni dotazovdni dale délime na strukturované, polostrukturované,
individudlni ¢i skupinové. Nevyhodou osobniho dotazovani je pomérné vysokd casova
a financni naroc¢nost. (KOZEL, 2011 str. 142)

Pisemné dotazovani je dalSim typem dotazovani, které je dnes velmi rozsifené. Pisemné

dotazovani spociva v tom, Ze respondent postou obdrzZi dotaznik a vyzkumnik pak stejnou
cestou dostane své odpovédi. Nékdy je taktéZ dotaznik soucasti vybraného produktu, nebo
je predan pfi konkrétni udalosti. Vyhodou tohoto typu dotazovani jsou jeho nizké naklady,
ale na druhou stranu je tato vyhoda kompenzovana nizkou navratnosti, kterd obvykle
nepresahne 30 %. Vyzkum je navic ¢asové ndrocnéjsi, jelikoZ vyzkumnici museji ¢ekat na
pozadovany pocet odpovédi. V posledni fadé se v ramci pisemného dotazovani museji
zadavatelé ptat spiSe na jednodussi otazky. (KOZEL, 2011 str. 143)

Telefonické dotazovani je tfetim typem, ktery vyzkumnici vyuZzivaji. Telefonické dotazovani

je velmi podobné dotazovani osobnimu. Rozdil spociva v absenci fyzického kontaktu.
Tazatel proto musi byt dobte Skoleny, nebo velmi zkuseny, jelikoZ tento typ dotazovani lze
respondentem kdykoliv ukonéit. Vyhodou tohoto dotazovani je rychlost, v jaké vyzkumnici
pozadované informace dostavaji. Oproti osobnimu dotazovani je navic tento typ méné
finan¢né narocny. Na rozdil od osobniho dotazovani patfi mezi nevyhody mensi prostor pro
dotazy, zpravidla max 10 minut, a také nemoZnost vyuZit vizudlni pomdcky pro lepsi
pochopeni otazky. (KOZEL, 2011 stranky 143-144)
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4. Elektronické dotazovani je poslednim typem dotazovani, ktery zde bude vysvétlen.

Elektronické dotazovani se jinak oznacuje také jako CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing). Jednd se o nejmladsi zplsob dotazovani, ktery je umoznén diky internetu.
Vyzkumnici vyuZivaji ke sbéru dat od respondentd e-mail nebo webové stranky. Mezi velké
vyhody tohoto dotazovani patfi nizké casové i finanéni naklady, adresnost a moznost
motivace respondentl odpovidat (napf. zapojenim do soutéZe pfi zodpovézeni otazek).
K nevyhodam tohoto dotazovani patfi strach respondentl ze zneuZiti jejich odpovédi
a znechucenost respondent( z velkého zahlceni rliznymi dotazniky.

(KOZEL, 2011 stranky 144-145)

Experiment je posledni zakladni metodou sbéru primarnich informaci. Experiment vyzkumnici
vyuzivaji tehdy, kdy je potfeba otestovat dopad konkrétni zamyslené zmény. Pfikladem lze uvést
zména provozni doby obchodu. Pfi vyuziti metody experimentu musi vyzkumnici vytvofit dvé
skupiny. Prvni skupinou je experimentalni vzorek, na kterém se zamyslena zména otestuje. Druhou
skupinou je tzv. kontrolni skupina. Ta je strukturné stejnd jako skupina prvni, ale neni
experimentu vystavena, a vyzkumnici sleduji jeji chovani (nejlépe za stejnych podminek jako
u skupiny prvni). Nasledné se po skonéeni experimentu vyhodnoti rozdil mezi skupinami. Sledovani
obou skupin za stejnych podminek je duleZité, protoze experiment mlzZe byt ovlivnén radou
externalit, které by bez existence kontrolni skupiny byly pfisuzovany planované zméné. Priklad Ize
uvést na zméné provozni doby v obchodé. Ke zméné provozni doby by doslo pouze v jednom
obchodé z celého fetézce. Ostatni obchody by mély provozni dobu plvodni stale stejnou. V dobé
experimentu by vSak bylo Spatné pocasi a lidé by generelné chodili nakupovat méné. Pokud by
neexistovala kontrolni skupina nakupujicich v ostatnich obchodech fetézce s nezménénou pracovni
dobou, byl by tento propad ndvstévnosti pfisuzovan pouze zménéné provozni dobé obchodu.
(TAHAL, 2017 str. 32)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro marketingovou komunikaci byla vramci této diplomové prace vyhrazena celd jedna
kapitola, protoze je pro pochopeni ¢i dovysvétleni problematiky stéZejni. DUlezZita je zejména proto,
Ze téma prace se zabyva problematikou televizni reklamy, ktera je nedilnou soucasti
marketingové komunikace. Marketingova komunikace zde byla jiz zminéna, protoze patfi do jedné
ze Ctyr slozek marketingového mixu 4P. Podrobné bude vsak tato slozka 4. P vysvétlena az zde.

2.1 Princip marketingové komunikace

Bouckova (2003 str. 222) definuje podstatu marketingové komunikace jako jakoukoliv podobu
fizené komunikace, jez firmy vyuZivaji k informovani, presvédcovani ¢i ovliviiovani spotrebitell
a dalsich zainteresovanych stran verejnosti. Jedna se o informace, které firmy cilené vytvareji pro
trh, a to takovym zplsobem, aby toto sdéleni bylo pro cilové skupiny dobfe pochopitelné
a prijatelné. Cilem marketingové komunikace je tedy néco sdélovat a na zakladé tohoto sdéleni
nasledné stimulovat a podporovat prodej daného produktu, ktery firmy nabizeji. Veskerou snahu
o marketingovou komunikaci je tfeba dlsledné sladit s ostatnimi slozkami marketingového mixu,
jinak by komunikace nebyla Uspésna. Cil marketingové komunikace se ale kromé zvySovani
informovanosti spotrebiteld o produktu vénuje také dalsim dlleZitym aspektliim. Mezi tyto aspekty
patfi napfiklad zvyrazriovani a kladeni dlirazu na urcité vlastnosti produkt(, pfesvédcéovani o prijeti
produktu, sluzby ¢i ideje, ale také dlouhodobé upevinovani vztahl se zadkazniky a obecné se
spolecnosti, ve které podnik plsobi.

Pokud ma byt marketingovda komunikace uUspésnd, je tfeba, aby odpovidala stanovenym
komunikaénim cildm, které si firma musi dopredu urcit. Mezi komunikacéni cile napftiklad patfi
zvyseni povédomi, ovlivnéni postojl, zvySovani loajality nebo zvyseni prodeje znacky ¢i produktu
atd. (KARLICEK, 2018 stranky 193-197)

Je tedy dulleZité predem jasné definovat jaké charakteristiky znacky ¢i produktu chtéji marketéri ve
své komunikaéni kampani sdélit. Pro vytvoreni spravné a ucinné marketingové komunikace je také
nesmirné dllezité, aby marketéri védeéli, jakym zplsobem ma byt marketingova kampan jejich
cilovou skupinou pochopena, co si ma zapamatovat a jaké asociace si ma z kampané odnést. Na
zakladé téchto aspektl je potfeba, aby marketéfi spravné nadefinovali misto, okamzik, slova,
obrazky, zvuky a dalSi aspekty, které dohromady utvareji kvalitni marketingové sdéleni.
(KARLICEK, 2018 stranky 193-197)

Poté co si tedy marketéfi jasné definuji cile, kterych chtéji vramci marketingového sdéleni
dosadhnout, je potreba toto sdéleni pretransformovat do kreativni podoby, aby v cilové skupiné
vyvolala zaujeti. Pro atraktivni zaujeti cilové skupiny je pak obvykle pouzivan humor ¢i jiné origindalni
prvky. Zaujeti cilové skupiny je vSak velmi narocné, jelikoz na vétsiné trhi byva vysoka konkurence,
ktera se rovnéz snazi presvédcit cilovou skupinu o svych produktech. Z tohoto diivodu jsou zakaznici
zahlceni obrovskym mnoZzstvim marketingové komunikace. Dlsledkem tohoto jednani je, Ze
zakaznici vétSinu kampani ignoruji a vyvoldva to v nich k marketingové komunikaci odpor. Proto je
velmi dulezité, aby marketéfi se svou kampani skutecné spravné cilili a vyuZivali zajimavych
a relevantnich sdéleni, ktera ndsledné cilova skupina pfijima v adekvatni frekvenci.

(KARLICEK, 2018 stranky 193-197)
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IdedlIni situace nastava tehdy, kdy je produkt pro cilovou skupinu natolik zajimavy, Ze se ve své
podstaté proddva sam. Tohoto stavu lze dosahnou v pfipadé, Ze je produkt firmy silné inovativni,
nebo dobfe diferencovany. V pfipadé, Ze je produkt firmy konkurenénim produktiim podobny, je
dalezité se odlisit alespon ve formé komunikace. Z tohoto dlivodu marketéfi neustale hledaji nové
zplsoby, které by firmé pomohly zdkazniky zaujmout. (KARLICEK, 2018 stranky 193-197)

V kone¢ném dlsledku by tedy marketingovd komunikace méla vést k ristu hodnoty znacky
a kridstu jejich prodeji. V opacném pripadé se jednd o plytvani firemnich zdroja. Sdéleni
marketingové komunikace musi byt cilovou skupinou spravné pochopeno, jinak by byla kampan
neuspésna. Z toho dlvodu je potieba sdéleni nadefinovat co nejjednoduseji a nejsrozumitelnéji.
Obecné by mélo sdéleni predstavovat jen jednu hlavni myslenku, protoze zakaznici vice nedokazi
absorbovat. Sila sdéleni tedy tkvi v jeho jednoduchosti. Sdéleni musi byt zaroven natolik pfitazlivé,
aby dokdazalo presvéddit cilové zakazniky o koupi. Toho Ize dosdhnout za vyuziti racionalnich, ale
i emociondlnich argumentd, nebo jejich kombinaci. (KARLICEK, 2018 stranky 193-197)

Komunikacni strategie vSak neni jen o sdéleni a jeho kreativnim pojeti. Tato problematika rovnéz
zahrnuje spravnou volbu komunikaéniho mixu, ktera je pro uspésnost komunikace stézejni a bude
popsana v nasledujici kapitole. (KARLICEK, 2018 stranky 193-197)

2.2 Komunikacni proces

Komunikacni proces spociva v prenosu konkrétniho sdéleni. Toto sdéleni odesila zdroj a dochazi
k pfijemci. Za zdroj sdéleni se v ramci komunikacniho procesu povazuje prodavajici a za pfijemce
kupuijici. Jinymi slovy sdéleni odesila firma a nasledné ho pfijimaji zakaznici (stavajici ¢i potencialni)
nebo dalsi zdjmové skupiny. Mezi dalsi zajmové skupiny pak fadime veskeré subjekty, které jsou
firmou ovlivnény, nebo naopak mohou firmu ovlivnit. Témi se tedy rozumi zainteresované strany
jako jsou dodavatelé, investofi, zaméstnanci, obchodni partnefi, média, vladni organy, akciondfri,
oborové asociace, obcanskd sdruZeni, neziskové organizace, mistni komunity, natlakové skupiny
a dalsi. (PRIKRYLOVA, 2010 str. 21)

Pro lepsi pochopeni komunikaéniho procesu je nize zobrazen zékladni model zminéného procesu.
Tento model obsahuje osm zakladnich prvka, které budou pozdéji detailnéji popsany v rdmci této

kapitoly.
Pf Objekt
Subjekt komunikace > Kédovani r'erTos > Dekédovani > i 1=
Médium Pfijemce
3
Sum Zpétnd vazba Sum

Obrazek 7 - Model komunikacniho procesu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle PRIKRYLOVA, Jana, Moderni marketingové komunikace. 2., zcela pfepracované vyddni
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Subjekt komunikace je prvnim prvkem komunikaéniho procesu. Za subjekt komunikace

se obecné povaZuje iniciator, kterym je obvykle organizace i skupina osob, ktera
odesila sdéleni druhé strané, jimz jsou prijemci. Subjekt komunikace odesila své
sdéleni prijemci skrze komunikacéni kanaly. Komunikace m(ize byt uc¢inna tehdy, kdy je
zdroj komunikace pro pfijemce atraktivni a pfijatelny. Pfijatelnost zdroje pak vychazi
z jeho dlvéryhodnosti a odborné zplsobilosti. Atraktivnost zdroje komunikace je dana
predpokladem pozornosti (zndmé osobnosti). (PRIKRYLOVA, 2010 str. 22)

Sdéleni je souborem informaci, které subjekt komunikace odesila pfijemci skrze
komunikaéni média. Zdroj komunikace se za pomoci sdéleni snazi prijemce zaujmout
a idedlné vném vyvolat potfebu ¢i prani, kterou pfijemce nasledné uspokoji
zakoupenim konkrétniho produktu, nebo urcitym typem chovani ptijemce.
(PRIKRYLOVA, 2010 str. 23)

Zakdédovani je proces, pfi kterém zdroj komunikace prevadi informace, které jsou
obsahem sdéleni do optimalni podoby, jiZz bude prijemce dobie rozumét. Zakdédovani
mUZe mit mnoho podob, ale mezi zakladni patfi slova, znaky, fotografie atd. V idealnim
pfipadé by mél zdroj komunikace informace zakdédovat co nejpfesnéji a nasledné
dodrZovat jistou pravidelnost komunikovani. Smyslem kdédovani tedy je upoutat
pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci, nebo v poslednim pripadé vyjadrit zdmér, nazor,
existenci & zndmost. (PRIKRYLOVA, 2010 stranky 23-24)

Komunikacni kandly jsou prostfedkem, skrze ktery je Sifeno sdéleni od zdroje

komunikace k pfijemci. Pokud zdroj komunikace zvoli spravny komunikacéni kanal, pak
muze dosdhnout efektivni podpory sdéleni. V opacném pripadé muize byt zplisobena
jeho destrukce. Komunikaéni kanaly Ize rozdélit na fizené a nefizené. Rizené kandly jsou
takové, nad kterymi ma subjekt komunikace kontrolu. Tyto kanaly jsou ddle déleny na
osobni a neosobni. Osobni kanaly spocivaji v pfimé komunikaci mezi osobami
navzajem, napf. tedy mezi prodejcem a kupujicim. Neosobni kanaly jsou takové, kdy
nedochdzi k pfimé komunikaci mezi osobami a vstupuje mezi zdroj komunikace
a pfijemce médium. Tato varianta vSsak neumoZfiuje pfimou zpétnou vazbu. Nefizené
komunikacni kandly jsou specifické tim, Ze nad nimi nemd subjekt komunikace
kontrolu. Nefizené komunikaéni kandly Ize opét rozdélit na osobni a neosobni. Osobni
komunikaéni nefizené kanaly jsou Ustné Sifeny skrze zakazniky ¢i konkurenci. Neosobni
komunikacni netizené kanaly jsou Sifeny prostfednictvim sdélovacich prostredk, jako
jsou napf. nezévislé spotiebitelské ¢asopisy atd. (PRIKRYLOVA, 2010 str. 24)

Prijemce je z hlediska marketingové komunikace kazdy, kdo obdrzZi sdéleni od zdroje
komunikace. Za pfijemce tedy Ize povaZovat spotrebitele, zakazniky, uzivatele, Sirokou
vefejnost atd. (PRIKRYLOVA, 2010 str. 25)

Dekddovani je proces, pfi kterém dochazi k rozlusténi a pochopeni zakédovaného
sdéleni piijemcem. (PRIKRYLOVA, 2010 str. 25)
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7. Zpétnd vazba je reakce prijemce na ziskané informace, pfi které dochazi ke zpétnému
vysilani zpravy od pfijemce ke zdroji komunikace. U osobnich komunikacnich
kandld mlze byt tato zpétnd vazba provedena skrze gesta, verbalni komunikaci
atd. U neosobnich komunikacnich kanal( se tato zpétnd vazba projevuje Zadoucim
chovanim ptijemce, jako je napt. sledovani komunikovaného poradu, nebo zakoupeni
komunikovaného produktu atd. Zpétna vazba pomaha zdroji komunikace vyhodnotit
efektivnost jeho snazeni a budouci zlepseni. (PRIKRYLOVA, 2010 str. 25)

8. Sumy jsou ruchy, které zptsobuji $patné pochopeni sdéleni pfijemcem, které zdroj
komunikace neplanoval. (KOTLER, 2007 str. 820)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je posledni a zaroven velmi dlleZitou kapitolou teoretické ¢asti této diplomové
prace. Cilem prace je zanalyzovat, zdali bude televizni reklama do budoucna relevantnim médiem,
do kterého by mély firmy a podnikatelé vkladat své financni prostredky za Gcelem zviditelnéni a zda
neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového publika vyuzit jind média ¢i jiny ndstroj
komunikacniho mixu. Je nutné uvést jednotlivé vyhody a nevyhody komunikacnich nastrojd, ale
predevsim je za potrebi vysvétlit, jak a k éemu tyto nastroje slouzi. V praktické ¢asti diplomové prace
bude provedena analyza televizni reklamy a na jejim zdkladé budou definovény alternativni
moznosti pro osloveni masového publika. Ztohoto dlvodu je dopfedu nutné znat veskeré
moznosti, které komunikac¢ni mix nabizi.

Komunikaéni mix oznacuje celkovou smésici komunikacnich nastrojli, které jednotlivé firmy
pouzivaji pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilll. Kazdy nastroj komunikacniho mixu
ma sva urcitd specifika, kterymi se odliSuje od ostatnich nastrojl, a na jejichz zakladé se firmy
rozhoduji o jejich vhodnosti poufZiti k dosazeni vytycenych cild.

(KOTLER, 2007 stranky 809-810)

Pfed popisem jednotlivych komunikaénich nastroja je tfeba vysvétlit, co pfesné si pod timto
pojmem ma ¢tendf predstavit, protoZe tento pojem byva ¢asto $patné chapan. Casto se Ize setkat
s tim, Ze lidé mylné chapou tento pojem pouze jako reklamu, to ovSsem neni pravda. Reklama je
pouze nejviditelnéjSim nastrojem pro béznou populaci. Komunikaéni mix je z hlediska marketingu
mnohem S$irsi a reklama tvofi pouze jeho malou ¢ast. Jak jiz bylo feceno, existuje zde Siroka paleta
komunikacnich nastroju, kdy kazdy z téchto ndstroj disponuje svymi specifiky a silnymi a slabymi
strdnkami. VSechny zakladni nastroje budou pozdéji v této kapitole objasnény.

(PELSMACKER, 2003 str. 26)

Osobni
prodej

Reklama

Direct
marketing

Event
marketing,
sponzoring

Osobni
prodej

Public
relations

Podpora
prodeje

Obrdzek 8 - Zdkladni komunikacni mix

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,

aktualizované a doplnéné vyddni., str. 17
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3.1 Reklama

Reklama je hojné uZivanym a také nejznaméjsim nastrojem z komunikacniho mixu. Reklama
predstavuje neosobni formu komunikace, kterou vyuZivaji rlizné subjekty skrze rlzna média
a pomoci nich oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky. Cilem reklamy je tyto zakazniky
informovat a presvédcovat o produktech daného subjektu, ktery reklamu realizuje. Zdmérem
reklamy je tedy zvysit pravdépodobnost, Ze zdkaznik zasazeny reklamou zakoupi dany produkt.
Spravné vytvorend reklama mizZe kromé zvySovdani obratu firmy také posilit vnimani kvality
produktu ze strany zakaznika. Jedna se o velmi Zadouci proces, protoze muze firmam pfinést
spotrebitelskou vérnost, vyssi miru opakovatelnosti nakupu a v posledni fadé snizit riziko vzniku
cenovych valek mezi konkurenty. Reklama pro firmy casto predstavuje vysoké vydaje. Obvykle jde
o ¢astky od jednoho do ¢étrnacti procent ze zisku firem. (PRIKRYLOVA, 2019 stranky 74-75)

Reklamu lze rozdélit na dva zakladni typy. Prvnim typem je produktova, respektive znackova
reklama, jejimz cilem je stimulace prodeje produktl. Druhym typem reklamy je tzv. institucionalni,
respektive korporatni reklama, jez slouzi jako podpora dobré povésti spole¢nosti, organizace, mista
atd. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 75)

Dale muZeme reklamu rozdélit podle jejiho cile sdéleni na tfi zakladni typy. Prvné se jedna
o informacni reklamu jejimz primarnim cilem je vzbudit v zadkaznikovi prvotni zdjem o nabizeny
produkt. Obvykle se tento typ reklamy vyuziva pro podporu nové uvadéného produktu na trh, ktery
je pak zakazniklim k dispozici. Druhym typem reklamy je tzv. presvédcovaci reklama. Jejim cilem je
na rozdil od informacni reklamy rozvinout poptavku po jiz zavedeném produktu. Poslednim
zakladnim typem reklamy je pripominkova reklama. Jejim ukolem je zachovat pozici nabizeného
produktu ve védomi zakaznikd. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 77)

Vybér médii pro reklamu

Velmi dlleZitou &asti reklamni strategie je vybrat vhodna média pro jeji Sifeni. Spatné zvolena
média mohou firmam z dlvodu nedostatecné Gcinné reklamy pfivodit milionové ztraty. Média musi
byt zvolena takovym zpUlsobem, aby bylo moZno dosahnout stanovenych cild. Za ucelem vybrat
vhodna média a vytvofit tak efektivni reklamu, je nejdfive nutné spravné definovat cilovy segment
a vSechny jeho charakteristiky. Napfiklad reklama, kterd ma cilit na mladsi zakazniky, bude
vyzadovat jiny druh médii nez takova, ktera by méla zaujmout zakazniky v pokrocilém véku. Cilem
je tedy zvolit média takovym zplsobem, aby bylo dosazeno nejvy$siho mozného pokryti
potenciadlniho trhu. Omezenim pro tento vytyceny cil je pak obvykle finan¢ni ndro¢nost. Reklamni
prostredky, které jsou firmam pro podporu jejich produktl k dispozici, se obvykle vnitropodnikové
porovnavaji z hlediska jejich finanéni narocnosti a dale silnych a slabych stranek. Obecné jsou pak
tyto reklamni prostfedky déleny na elektronickd média a klasickd média. Mezi elektronickd média
se pak radi prostfedky jako je televize, rozhlas, internet a kino. Zatimco mezi klasickd média jsou
fazeny prostfedky ¢asopisy, noviny a néktera indoor a outdoor média. Jednotlivé druhy médii
budou podrobnéiji popsany zvlasté pozdéji v této kapitole. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 80)
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Méreni ucinnosti médii
Vramci praktické c¢asti této diplomové priace bude vyuZito zakladnich ukazatelll méreni
ucinnosti médii. Z tohoto dlivodu je nutné je zde alespon strucné popsat.

Firmy, respektive zadavatelé vyuZivaji specifickych ukazatelll méreni ucinnosti médii s cilem mit
svou reklamu pod kontrolou. Tyto ukazatele zadavatelllm pomahaji odhalovat statisticka data jako
je pocet osob, které byly vystaveny reklamnimu sdéleni, cetnost plsobeni médii na
pozadovanou cilovou skupinu, nakladovost a dalsi. Sledované ukazatele jsou obecné stanovovany
podle typu média a vytyéenych firemnich cild. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 88)

NiZe jsou uvedeny ukazatele, které patfi mezi nejpouzivanéjsi:

Rating: Jedna se o ukazatel, ktery udava cetnost poslechovosti, nebo sledovanosti média v urcitém
¢asovém intervalu. Méfi bud pocet osob v obecné populaci, nebo pocet osob v konkrétni cilové
skupiné. Ratingova hodnota se udava v tisicich nebo procentech. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 88)

Kumulovana sledovanost GRP: Jednda se o velmi €asto vyuZivany ukazatel. Tento ukazatel slouZi
k uvedeni poctu kontaktl na procento cilové skupiny. Jinak feceno, ukazatel zadavatellm fika,
kolikrat byl reklamni spot zaznamenan. Vypocet tohoto ukazatele vychazi z ratingu, respektive jeho
souctu ze vsech spotl dané kampané. Pocita se tedy i opakovany kontakt a z toho dlivodu muze
ukazatel pfesdhnout hodnotu 100. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 88)

Reach: Je ukazatel, ktery dava zadavatel(im predstavu o tom, jaky pocet osob byl zasazen danym
médiem. Zasah mUze byt denni nebo tydenni. Tedy kolik osob bylo zasaZzeno médiem za den nebo
za tyden. Osoba, kterd mlize byt zapoctena do reache, musi nepretrzité sledovat dané médium
v pfedem stanoveném case, ktery obvykle byva od jedné do péti minut. Osoby, které se do tohoto
ukazatele pocitaji, mohou byt zapocéteny pouze jednou. Ukazatel tedy nemlze presahnout hodnotu
vy$&i nez 100. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 88)

Frekvence: Ukazatel zadavatelim fika, kolikrat byla kazda osoba z poZadované cilové skupiny
vystavena konkrétnimu reklamnimu sdéleni. Vypocitat Ize i priimérnou frekvenci, ktera rikd kolikrat
byl primérny divék vystaven reklamnimu sdéleni. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 88)

Cena za tisic zasah( CPT: Tento ukazatel vyjadfuje naklady na tisic kontakt( vybrané cilové skupiny.
Tento ukazatel Ize vyuZit pro srovnani Ucinnosti vioZenych finanénich prostredkl do jednotlivych
médii. Srovnani Ize pouzit i vramci jednoho média, kde se porovnavaji jednotlivé programy.
(PRIKRYLOVA, 2019 str. 89)

Ndklady na klik CPC: Jedna se o ukazatel, ktery se pouziva v ramci internetovych kampani. Vyjadfuje
cenu za jedno kliknuti na sdéleni, které zadavatel na internet vlozil. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 89)
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CPP: Jednd se o ukazatel, jenz predstavuje cenu za zasdhnuti jednoho procenta cilové skupiny.
Vyuziva se zejména k urceni ceny za televizni reklamy. (MEDIA, 2023)

ATS: Jedna se o ukazatel, ktery zobrazuje pridmérnou dobu travenou u vybraného média (v pfipadé
této diplomové préace jde o cas, ktery stravi primérny divak sledovanim linearniho televizniho

vysilani). Ukazatel se udava po vtefinach. (MEDIA)

NiZe na obrazku 9 Ize spatfit zakladni strukturu medidlniho mix.

Zakladni medialni mix

Casopisy Televize Rozhlas Indoor média

Outdoor média Internet Noviny Ambientni média

Obrdzek 9 - Zdkladni medidlni mix

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.1.1 Televize

Televizni reklama disponuje schopnosti velmi Gcinné predstavit vybrané produkty firem. Tato
vyhoda je dana tim, Ze televize umoZznuje kombinaci audiovizudlnich viemU. MUZe tedy velmi dobfe
a presvédcivé vykreslit benefity nabizeného produktu, budovat image znacky, prodavat a vypravét
pfibéh. Televizni reklama je tedy vhodna pro vzbuzeni emoci v zdkaznicich a pro budovani asociace
s danou znackou produktu. Nesvar televiznich reklam pak spociva v moznosti sledujicich Cinit i jiné
aktivity, nez je vénovani pozornosti televizi. Ta je v téchto chvilich ¢asto sledovana jen pasivné.
Nasledkem je slabsi pisobeni a obecné nizsi efektivnost reklamy. Dalsi nevyhodou je, Ze je televize
reklamami ¢im dal vice zahlcena, coz ¢asto vede jednak ke sniZeni pozornosti divak(, a ¢asto také
k pfepinani stanic ve snaze se reklamdam vyhnout. Pokud se firmy rozhodnou televizi pouZit jako
médium pro prenos své reklamy, pak se rozhoduji na zakladé nasledujicich aspekt(. Jde predevsim
o vysilaci struktury, charakter jednotlivych vysilacich stanic a jejich divak(, vysilaci ¢asy a naklady
na minutu vysilaciho ¢asu. Naklady jsou v zavislosti na vyjmenovanych aspektech rozdilné. Firmy se
tedy musi velmi dobfe rozhodnout kdy, v jakém rozsahu a zdali viibec budou svou reklamu skrze
toto médium publikovat. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 80)

3.1.2 Rozhlas

Rozhlasova reklama se v marketingu povaZzuje za doplfikové médium. To je ddno tim, Ze rozhlas
pUsobi pouze na sluchové viemy a lidé ho ¢asto vyuZzivaji jako kulisu pfi jinych ¢innostech. Rozhlas
patfi mezi média, ktera nejsou nakladové tolik naroc¢na. Firmy zde tedy mohou vysilat své reklamy
s vy$si intenzitou. Cilové skupiny jsou pak definované profilem danych rozhlasovych stanic. Firmy
vyuzivaji toto médium zejména v pripadé, kdy potiebuji, aby byly jejich kampané zapamatovany
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a tim padem tak postupné budovaly povédomi a znalost jejich znacky, nebo produktu. Vyhoda
rozhlasu spociva v tom, Ze lze operativné pracovat s vysilanymi spoty v danych dnech v tydnu nebo
hodinach ve zvoleny den. Je tedy mozZné rozhlas vyuzZit pro akéni nabidky, dny otevienych dvefi atd.
(PRIKRYLOVA, 2019 stranky 82-83)

3.1.3 Internet

vvvvv

inzerci reklam z mnoha dlvodu. Jednim z téch nejdulezitéjsich je vsak vysoky pocet jeho uZivateld.
Naptiklad v roce 2017 doséhla internetova penetrace v Ceské republice 82 % a kazdym rokem roste.
Vyhodou internetu je, Ze prochazi rychlym vyvojem, ktery doprovazi rozvoj sluzeb a nastrojl
internetového trhu. Dale internet vynika relativné nizkou nakladovosti, rychlosti, kvalitou
a flexibilitou. Diky témto vyhodam se internet stal nedilnou soucasti medialnich mixQ, které firmy
vyuzivaji pro své zviditelnéni, a prestal tak byt dopliikovym médiem. Od ostatnich médii se internet
odliSuje vysokou presnosti zacileni na zakaznika a velmi dobrou schopnosti jednoduse vyhodnotit
efektivnost reklamni kampané, kterou dany inzerent provedl. Vyhodu také je, Ze internet nabizi
interaktivitu. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 83)

3.1.4 Noviny

Noviny patfi mezi klasickd média. Lze je obecné délit na narodni, regiondlni a lokalni. Vyhodou,
kterou noviny disponuiji, je jejich flexibilita a mnohdy odborna ¢i spolecenska prestiz. Noviny jsou
vizualnim médiem, coZz umozniuje v rdmci reklamy obsahle a podrobné popsat produkty, které chtéji
firmy zviditelnit. Za vyhodu novinové reklamy se povaZuje rychlost, kterou lze sdéleni dorudit
ctenarlim. V ramci velkych reklamnich kampani mohou noviny také fungovat jako kontaktni misto
k upoutani pozornosti. VétSina vydavatelstvi novin pouZiva i elektronickou podobu novin.
(PRIKRYLOVA, 2019 stranky 83-84)

3.1.5 Casopisy

Casopisy jsou takté? vizualnim médiem a patfi mezi klasickd média. Je mozno je rozdélit podle
frekvence vydavani (tydeniky, ¢trnactideniky atd.) a podle jejich zaméreni (odborné, zabavné atd.).
Nejvétsi vyhodou wvyuZiti casopisi pro reklamu je moZnost pomérné presného zacileni
potencialnich zdkaznik(. Diky predplatnému ¢tenarl a dalsim vyzkumm casopisti maji vydavatelé
téchto médii relativné dobie definovanou demografii a psychograficky profil svych zakaznik(. Na
zakladé toho je pak pro inzerenty mozné snadno zacilit na pozadovanou skupinu. Ctenafi téchto
Casopisl navic zGstavaji relativné konzistentni a vétSinou se v case pfilis neméni. Autofi
Casopisovych ¢lankd byvaji svymi ¢tenati obvykle povaZovani za odborniky v oboru, a proto pro né
byva reklama, o které si vdaném casopisu prectou, presvédcivéjsi a vznika zde vétsi Sance na
zaujeti. Casopisy také disponuji schopnosti zvysit efektivnost uvedené reklamy. Tu lze zvysit
napfiklad vloZzenim vzorku podporovaného produktu atd. Nevyhodou casopisll je delsi casovy
odstup od zadani firemni reklamy a skute¢nym vydani daného ¢isla ¢asopisu. Z tohoto divodu musi
byt inzerenti obezretni a dobfe si promyslet, zda bude jejich inzerat v dobé uvedeni ¢asopisu na trh
stale relevantni. Také je velmi dulezité vybrat spravny typ casopisu z hlediska poZadovaného
zasahu. (PRIKRYLOVA, 2019 stranky 84-85)
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3.1.6 Outdoor média

Jednad se o skupinu prostfedk(l venkovni reklamy (anglicky outdoor media). Mezi tyto prostfedky
jsou razeny napfiklad billboardy, plakaty, svételné reklamni panely a mnoho dalsich. Tento zplsob
reklamy slouzi k pfipomindni a opakovani. Obvykle se vramci outdoorové reklamy vysilaji
jednoduchd sdéleni, kterda lze snadno rozklicovat. Vyhodou venkovni reklamy je neustalé
a opakované plsobeni na kolemjdouci, ktefi mohou byt potencidlnimi zakazniky. Venkovni reklamu
narozdil od jinych médii nelze nijak vypnout ani pfeskocit, a proto je z tohoto hlediska efektivni.
Firmdam se tedy vyplati tuto reklamu pouzit v pfipadé, kdy chtéji budovat povédomi o své znacce,
produktech a celkové image firmy. Mezi dalsi vyhody se fadi flexibilita geografického umisténi
jednotlivych poutaci. Lze je naptiklad umistit do blizkosti obchodd, na které venkovni reklama cili.
Dulezité je, aby byla reklama v rdmci venkovni reklamy né¢im inovativni a diky tomu efektivnéjsi.
Je tedy vhodné vyuzit vtip, nebo jiny neobvykly format. Nevyhodou venkovni reklamy je, zZe je ¢asto
kriticky hodnocenad z estetickych a bezpecnostnich divodd. Mezi dalsi nevyhody se fadi strucny
format sdéleni, ktery mlze zpUsobit nespravné pochopeni vyznamu dané reklamy. Ten je na druhou
stranu zadouci, protoze kolemjdouci maji jen malo ¢asu na reakci a delsi sdéleni by nemélo smysl.
Posledni ¢astou nevyhodou je riziko vandalizmu, nebo poskozeni venkovni reklamy vlivem pocasi.
(PRIKRYLOVA, 2019 stranky 85-86)

3.1.7 Indoor média

Indoor média jsou nosice, které byvaji umistovany v obchodnich centrech, skolach, stravovacich
zafizenich apod. V zasadé jde o vnitfni mista, kde je mozné oslovit velké mnoZstvi potencialnich
zadkaznik(. Pro indoor média se vyuziva celd rada prostredkd, které mohou zasahnout spotiebitele.
Typicky se jednd napfiklad o reklamni plachty, podlahova grafika, displeje v misté prodejny apod.
Vyhodou tohoto média je schopnost zviditelnit znac¢ku na frekventovaném vnitfnim misté, a to
obvykle netradicnim zplUsobem. Efektivnost dané reklamy je zavisld na umisténi a originalité
vyuZitého nosice. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 86)

3.1.8 Ambientni média

Ambientni média jsou netradi¢ni média, jejichz cilem je ziskat pozornost potencialnich zakaznika.
Obvykle jde o netypicky reklamni nosi¢. Prikladem Ize uvést madla nakupnich vozik(, pohyblivé
schody, sedadla atd. Tento typ médii vyuziva doc¢asny a proménlivy efekt.

(PRIKRYLOVA, 2019 str. 86)
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V nize uvedené tabulce ¢. 2 jsou uvedeny vyhody a nevyhody uvedenych médii, které lze pro

rekla

mu vyuZzit.

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody vybranych médii

Prostiedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Siroky dosah, masové pokryti, Docasnost sdélni, vysoké naklady,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka dlouha doba produkce, limitovany
prestiz, presvédcivé médium, obsah sdéleni, nemoZnost operativni
Televize schopnost demonstrovat produkt zmény, nedostatecnad selekce,
a vytvaret image znacky, zvySovat nesoustfedénd pozornost divakl
povédomi o znacéce, vhodna pro
product placement
Velka Site zdsahu, rychlost pfipravy, Pouze zvuk, docasnost sdéleni,
Rozhlas nizké ndklady, moznost selekce omezeny dosah, limitovany obsah
posluchacl, mobilita, interakce sdéleni, dopliikové médium
Celosvétovy dosah, nepretrzité Nutnost pfipojeni, kvalita pfipojeni,
plsobeni, vysoké zacileni, flexibilita rizna penetrace podle zemi
a rychlost, nizké ndaklady, vysoka a cilovych skupin, kontrola obsahu
[0 davéryhodnost, interakce, noviny na |[sdéleni v nékterych zemich
webu, moznost presného zacileni
uZitim socidlnich siti
Selekce, dobré zacileni, Limitovany obsah sdéleni, nemoZnost
opakovatelnost, flexibilita, operativni zmény, docasnost sdéleni,
. presvédcivé médium, schopnost delsi doba produkce
Kino demonstrovat produkt, vytvaret
a zvySovat povédomi o znacce,
vhodné pro product placement
TISTENE
Prostiedky Vyhody Nevyhody
Flexibilita, jista spoleCenska prestiz, Kratka Zivotnost, masivni pfechod na
Noviny intenzivni pokryti, ctenar ovlivni internetové noviny, nepozornost pfi
délku pozornosti, moznost ¢teni, nekvalitni reprodukce inzerat(
koordinace v narodni kampani
Selekce, dobré zacileni, kvalitni Nedostatecna pruznost, relativné
oty reprodukce, dlouha Zivotnost, prestiz | vysoké naklady na kontakt
nékterych casopisl, zvlastni sluzby
nékterych casopist
OUTDOOR/INDOOR
Prostiedky Vyhody Nevyhody
Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych Zakonna regulace, strucnost,
megaboardy, sdéleni, dlouhodobé, pravidelné verejnost posuzuje estetickou stranku

citylight vitriny,
méstsky mobiliar

atd.

a nepretrzité plsobeni, vysoka Cet-
nost zasahu, moZnost lokalni podpory

provedeni i umisténi, povétrnostni
vlivy, obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vyddni., str.

81-82
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunika¢niho mixu, jehoZz primarnim ucelem je kratkodobé zvysit
prodeje. Podpora prodeje je komunikacni akci, kterd by v praxi méla fungovat tak, ze bude
generovat vyssi prodeje vybraného produktu u jiz stalych zédkaznik(i a zaroven bude za pomoci
docasné vyhody zvysovat pravdépodobnost pfildakani novych zakaznikd. Vyhodou podpory prodeje
je, ze se velmi dobre méfi jeji ucinnost. Pro podporu prodeje je typické, Ze je omezena Casové
i prostorové. Diky této vlastnosti ma podpora prodeje schopnost vyvolavat okamzité nakupni
reakce. Efektivni podpory prodeje Ize docilit jediné tak, Ze vyhoda, kterou ma dana komunikacni
akce prinést, musi byt dostatecné velka, aby vyvolala zménu v zakaznickém chovani. V opacném
pfipadé by byla podpora neucinna. Kromé stimulace zvysujicich se prodejl se podpora prodeje
zaméruje i na generovani testovacich nakupt. Na zakladé téchto testll mohou zadavatelé podpory
ziskat uzitec¢né informace, jako je zména postoje ke znacce, posileni loajality atd. Nevyhodou
arizikem ¢asté podpory prodeje je, Ze akéni nabidky mohou v zdkaznicich vyvolat dojem, Ze se jedna
o levnou znacku. Diky tomu mUze dojit k poSkozeni firemni znacky, naruseni pozice firmy na trhu
a obecné ziskového potencidlu firmy. Navic je podpora prodeje ¢asto spojena s vysokymi naklady.
Z téchto dlvodu neni podpora prodeje mezi firmami pfilis oblibenym nastrojem.

(PELSMACKER, 2003 str. 357)

Mezi zakladni nastroje pro podporu prodeje zakaznikiim patii vzorky zdarma, kupony, slevy a POS
nebo POP materidly (materidly, jez slouzi pro upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho
chovani). (PRIKRYLOVA, 2019 str. 100)

3.3 Direct marketing

PFimy marketing (anglicky direct marketing) byl plvodné vyvinut jako levnéjsi varianta namisto
osobniho prodeje. Zakaznické navstévy byly tedy plivodné nahrazeny postovnimi nabidkami. Tento
pocin dokazal firmam vyrazné snizit jejich vynaloZzené ndaklady. Dnes je pfimy marketing bézné
pouzivanym nastrojem komunikacniho mixu. Dllezitym cilem tohoto nastroje je zajistit maximalni
relevanci sdéleni (nabidky). Vyhodou tohoto nastroje je, Ze s nim lze presné zacilit na poZzadovanou
cilovou skupinu, efektivné adaptovat marketingové sdéleni a vyvolat okamzitou reakci u zasaZzenych
jedincl. Nastroje, které vyuziva prfimy marketing, lze rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinou jsou
sdéleni, ktera se zasilaji poStou nebo kuryrni sluzbou. Jde tedy o direct maily, katalogy a neadresné
roznasky. Druhou skupinou nastrojl jsou sdéleni, kterd se dostavaji k jedincim prostrednictvim
telefon(l. Do této skupiny nastroja se radi telemarketing a mobilni marketing. V posledni radé jde
o skupinu nastroju, kde se sdéleni dostava k pfijemci skrze internet. Zde se pro komunikaci bézné
vyuziva e-mail a e-mailové newslettery. JelikoZ se tento ndstroj zaméruje na uzké segmenty nebo
jednotlivce, Ize poZzadovana marketingova sdéleni velmi dobfe prizplsobit jejich potfebam a tim
i omezit plytvani financnimi prostredky firem. Mezi dalsi vyhody tohoto ndstroje patfi také velmi
dobra méfitelnost ucinnosti reklamni kampané, stimulace prodeje, ziskavani novych zakaznika,
posilovani loajality, zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojd k dané znacce. Z téchto
dlvodl ma primy marketing nejblize pravé k osobnimu prodeji. Nevyhodou tohoto nastroje je, Ze
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k jeho efektivnimu fungovani je tfeba disponovat kvalitni databazi, ktera obsahuje data o stavajicich
a potencialnich zékaznicich. (KARLICEK, 2016 stranky 73-79)

3.4 Public relations

Tento nastroj komunikaéniho mixu lze uvést jako podporu dobrého jména firmy, a to jakozto celku.
Jedna se o fizenou reputaci firmy, jejimz primdarnim cilem je vybudovat a nasledné udrzovat
dlouhodobé dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné sympatie a porozumeéni s Sirokou verejnosti.
Nastroj public relations neboli PR se svymi ¢innostmi snazi pfekondavat rozdily mezi tim, jak je firma
vnimana ve spolecnosti a tim, jak by chtéla byt vnimdna. Verejnost je v ramci PR chapdna jako
druhotna cilova skupina, protozZe nejde pfimo o zakazniky firmy. Tyto skupiny lidi jsou vSak pro firmu
také velmi dilezité, protoze ovliviiuji nazory na ni, a ztohoto dlvodu je diplomatické s nimi
udrZovat dobré vztahy. PR jsou komunikaéni aktivity, které se musi planovat a predstavuji dilezitou
soucast Uspésné integrované komunikace, jelikoZ jsou propojeny i s jinymi ndstroji komunikaéniho
mixu. Vyhodou PR je, Ze je obecné verejnosti vnimdana vérohodnéji nez jiné marketingové aktivity.
Nevyhodou PR pak je, Ze firma nemuze pfimo kontrolovat obsah sdéleni, ktery pak publikuji média.
Ta si totiZ pfedané informace od PR tymu mohou upravit podle svych zajmU a v konecném dusledku
muzZe dojit k Uplnému pretvoreni plvodni zpravy. (PELSMACKER, 2003 stranky 301-304)

Karlicek definuje PR nasledujicim zptsobem:
PR byvaji definovdny jako dialog organizace se skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i netuspéchu
organizace.” (KARLICEK, 2009 str. 133)

3.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing je marketingova disciplina, kterda se nékdy taktéZ oznacuje jako zazitkovy
marketing. Eventy firmy realizuji pro jejich cilové skupiny, kdy zamérem téchto akci je spojit emoce
pozvanych s firemni znackou. Pfi dobfe provedeném eventu by mélo dojit ke vzbuzeni dobrych
pocitl u cilenych jedincl a zvysit tak u nich oblibu v jejich firemni znadce. Eventy, které firmy
poradaji, pak maji obvykle v programu sportovni, gastronomicky, umélecky nebo jiny zabavny
a spolecensky program. Eventy se vétSinou konaji jako turné po vybranych mistech, kde firma
pUsobi, a to bud kdekoliv ve méstech nebo v mistech prodeje. V posledni dobé se eventy konaji
i formou online. Mezi zékladni cile tohoto nastroje patfi tedy zvyseni obliby a loajality k firemni
znacce. Mezi nevyhody tohoto ndstroje patfi narocnost organizace, riziko Spatné reputace pfi
nezvladdnuti akce, neptiznivé pocasi a vétsi pocet Gastnikd, ne? firma o¢ekavala. (KARLICEK, 2016
stranky 143-150)

Eventy mohou byt Uspésné zejména v pripadé, kdy se odlisuji od tradi¢nich reklamnich akci
a kampani. Jsou zde tedy kladeny vysoké naroky na originalitu. Je proto nutné neustale pfichazet
s inovacemi v oblastech jako jsou vyuZivand mista, technologie a média pro dany event.

(FREY, 2011 str. 90)
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Sponzoring je nastrojem komunikaéniho mixu, ktery slouzi ke spojeni firemni, nebo produktové
znacky s jinym nezavislym produktem. V praxi mzZe jit o propojeni firemni znacky s urcitou
jednorazovou akci, dlouhodobym projektem, sportovnim tymem, jednotlivcem ¢i instituci. Za toto
propojeni s jinym produktem sponzor poskytuje financni prostfedky, nebo jinou vyhodu
nezavislému produktu. Sponzor je za tyto vyhody poskytnuté druhé strané obvykle zviditelnén
pomoci uvedeni jeho loga na komunikacnich platformdach daného produktu. Cilem tohoto nastroje
je zviditelnit firemni znacku a tim posilit jeji povést, vztah k cilovym zdkaznikiim a obecné o ni
zvy$ovat povédomi. (KARLICEK, 2016 stranky 150-156)

3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem z komunikacniho mixu. | pfes svou dlouholetou tradici je
vsak stdle vyznamny i v dnesni dobé. Nejvétsi vyhodou, kterou tento nastroj disponuje, je osobni
kontakt probihajici mezi prodejcem a zdkaznikem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pfimy kontakt,
umoznuje tento nastroj i okamZitou zpétnou vazbu, moZnost individualizované komunikace
a v posledni radé i vyssi vérnost ze strany zakaznik(. Prodejci tak mohou podstatné Iépe pochopit
potieby, ocekdvani a motivaci zdkaznik(, jsou mnohem Iépe schopni pfipravit individualizovanou
nabidku na miru, a tak Iépe uspokojit zakaznickd prani. Na zakladé osobni komunikace mezi témito
stranami by se mél prodejce stat pro zakaznika divéryhodnym konzultantem jeho problémd, které
detailné zna. To vede k budovani dlouhodobého vztahu, ktery je zaloZen na vzajemné dlvére.
Hlavnim cilem osobniho prodeje tedy neni néco prodat, ale ziskat si zakaznikovu ddvéru a stat se
tak pro néj pilifem feseni jeho budoucich problém( v oblasti, v niZ prodejce podnika. Zakaznici se
diky tomu tedy stavaiji loajalnimi a nemaji diivod odchazet ke konkurenci. Tento nastroj se vyuziva
predevsim na trhu B2B (firma nabizi produkt firmé). Na trzich B2C (firma nabizi produkt koncovému
zadkaznikovi) se tento nastroj tolik nevyuziva, protoze vétsina zakaznik( si nepreje byt obchodnikem
s jakoukoliv nabidkou oslovena, respektive rusena. Nevyhodu osobniho prodeje je jeho ¢asova
a financni narocnost. Obecné trva delSi ¢as, neZz se podafi vybudovat mezi obchodnikem
a zadkaznikem dobré vztahy, coZ logicky vychazi z doby potfebné k poznani vyhod vzajemné
spoluprace. | diky témto nevyhoddam se pak vyuZiva osobni prodej pro komunikaci jen s mensim
poctem zdkaznikd. Dalsim neduhem tohoto nastroje je, Ze pro osobni prodej je potfebny
kvalifikovany persondl, kterého je obecné na trhu vidy nedostatek. Zaroven diky lidskému faktoru
pak firmy ztraceji kontrolu nad obsahem sdéleni, které obchodnici komunikuji zakaznikim. Diky
individualizaci nem(ze byt toto sdéleni totiz nikdy stejné. (KARLICEK, 2016 stranky 159-161)
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3.7 Online komunikace

Online komunikace je, jak jiz bylo feceno, nejmladsim nastrojem komunikaéniho mixu. Mezi velké
vyhody internetu patfi jeho schopnost globalizace. Diky této vlastnosti je mozno komunikovat
prakticky s kymkoliv z celého svéta z jednoho mista, a to za velmi nizké ndklady. Oproti ostatnim
nastrojim komunikaéniho mixu se jedna o nejlevnéjsi variantu, coZ oceni zejména firmy
s celosvétovou ambici. Mezi hlavni vyhody internetové komunikace se radi zejména moznost
presného zacileni, méreni reakce zakaznik(i, moznost nepfetrzitého zobrazeni reklamniho sdéleni,
dobra flexibilita a interaktivni plsobeni. Pokud se zakaznik s reklamou setka na internetu, mlze
absolvovat cely zdkaznicky cyklus, aniz by opustil pohodli domova. Firmy, které na internetu
realizuji svou komunikaci, ziskavaji navic o zakaznikovi cenné informace. Nevyhodami jsou pak
nutnost disponovat internetovym pfipojenim, které kazdy nema, a obavy z koupé na dalku. Webové
stranky mohou vramci reklamy zobrazovat texty, obrazky, prehrdvat zvuky nebo videa.
(VASTIKOVA, 2014 stranky 140-141)
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PRAKTICKA CAST



4 TELEVIZNi REKLAMA

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude detailné zabyvat analyzou soucasnych a budoucich trend(
televizni reklamy. Hlavnim cilem préce je zjistit, jak si v sou€asnosti televizni reklama vede z hlediska
vhodnosti jejiho vyuziti a predikovat jeji dalsi vyvoj do budoucna. Déle je tfeba posoudit a zjistit,
zdali neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového publika vyuZit jind média Ci jiny nastroj
komunikaéniho mixu. Prakticka ¢ast bude rozdélena na Ctyfi ¢asti.

Prvni kapitola praktické ¢asti bude detailn&ji zamé¥ena na televizni reklamu. Ctenar by mél z této
kapitoly dobfe pochopit, co televizni reklama skutecné predstavuje a dale znat dllezZité pojmy,
které se k ni vztahuiji.

Druhd kapitola praktické ¢asti diplomové prace bude zaméfena na sekundarni vyzkum. Tato
kapitola bude rozdélena na dalsi dvé podkapitoly.

Prvni z podkapitol se bude zabyvat vyvojem zmén na televiznim trhu v Ceské republice od roku
2010.

Druhad podkapitola sekundarniho vyzkumu se bude zabyvat postoji obyvatel Ceské republiky
k reklamé. Cilem této podkapitoly je zjistit, jaky typ reklamy ma u obyvatel Ceské republiky Gspéch
a naopak.

Treti kapitola praktické ¢asti diplomové prace se bude zabyvat primarnim vyzkumem. Primarni
vyzkum se bude zaméFovat na analyzu vyvoje sledovanosti televize v Ceské republice a na nazory
odbornika na televizni reklamu.

V prvni ¢asti primarniho vyzkumu bude obecné i detailnéji zkouman vyvoj televizni sledovanosti.
Déle bude zkoumana také problematika vyvoje vlastnictvi televizorti v Ceské republice.

Druha cast primarniho vyzkumu se zaméri na expertni rozhovor s odbornikem z oblasti marketingu.

Ctvrta kapitola praktické ¢asti diplomové prace se bude zabyvat jiz celkovym rozborem
provedenych analyz, na jejichZ zakladé budou stanoveny zavérecné navrhy a doporuceni.

Obrdzek 10 - Televizni reklama

Zdroj: https.//www.screenvoice.cz/dlouhe-cteni/nazor-televizni-reklama-ma-vsechno-co-potrebuje-aby-podala-vykon/
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4.1 Zakladni vhled do televizni reklamy

Televizni reklama je jednou z nejvyznamnéjsich a nejrozsifenéjsich forem reklam. Jedna se o formu
reklamy, ktera se uverejniuje prostiednictvim televizor(l. VySe zminénym aspektlim napomaha fakt,
7e televize si v Ceské republice drii mezi médii &islo jedna. (MULLER, 2021)

Tento typ reklamy se realizuje prostfednictvim kratkych obvykle nékolikasekundovych spoti. Délka
spotl se mlZe pohybovat od péti vtefin az po delsi neZ jednu minutu. Cena spotu je pak tim draZzsi,
¢im je delsi. (MEDIA, 2017)

Ve spotech se obvykle prezentuji a propaguji vybrané produkty, jimiz mohou byt sluzby di
vyrobky. Zvolené produkty se pak nejcastéji propaguji formou tradicnich televiznich spotq,
televiznim sponzoringem, product placementem, teleshoppingem, nebo injektazi. Jednotlivé formy
TV reklamy budou detailnéji popsany v podkapitole Formaty televizni reklamy. (MEDIA, 2017)

Naklady na televizni reklamu predstavuji v soucasnosti tfetinu vSech investic (33,4 %), které
spolecnosti do reklam vkladaji. Zbytek téchto investic se vklada a rozdéluje mezi online reklamu
(50,2 %), tiskovou reklamu (9,9 %), radiovou reklamu (4,2 %) a v posledni fadé outdoor reklamu
(2,3 %). (WIZARDS, 2023)

Televizni reklama se vysila v reklamnim case. Jeji délka je vidy pfedem pevné stanovena, a to sice
jeji maximdlni trvani i kumulovand doba za den. Televizni reklama se muze vysilat jak
v soukromych, tedy komercnich televizich, tak i ve vefejnopravnich televizich. Rozdil mezi témito
formami vysilani bude podrobnéji vysvétlen v nasledujici podkapitole. Kazda z téchto forem vysilani
ma sva urcitd specifika, a to i voblasti reklamy. Rozdil spocivd zejména v odlisSné délce
definovaného reklamniho ¢asu a umisténi reklamy do vysilani. Reklamni ¢as se mlze nachazet bud’
mezi jednotlivymi programovymi tituly nebo po preruseni téchto titul(l. Pferuseni programového
titulu znamen3, Ze se aktudlné vysilany film ¢i porad pozastavi pravé kvali odvysilani reklamy.
Komer¢ni televize na rozdil od vefejnopravnich, mohou tohoto preruseni vyuzit. Opét je zde ale
definovan limit poctu a ¢asu téchto preruseni. (MEDIACITY)

NejvétsSimi vyhodami televizni reklamy, jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, jsou masové pokryti
(91 % ceskych domacnosti vlastni televizor), Siroky dosah, opakovatelnost, flexibilita, vysoka prestiz,
presvédcivé médium, schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znacce, vhodnost pro product placement. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 82)

Mezi nevyhody se pak fadi docasnost sdélni, vysoké naklady, dlouha doba produkce, limitovany

obsah sdéleni, nemoZnost operativni zmeény, nedostatecnd selekce a v posledni Fadé
nesoustied&nd pozornost divakd. (PRIKRYLOVA, 2019 str. 82)

139



4.2 Vefejnopravni a komeréni televizni trh v CR

Na ceském televiznim trhu se miZeme setkat s vefejnopravnim ¢i komercénim vysilanim. Kazda
z variant ma sva urcita specifika, kterymi se vzajemné lisi. Pro lepsi pochopeni budou v této
kapitole vysvétleny zakladni rozdily.

V' Vs

4.2.1 Verejnopravni televizni vysilani

V Ceské republice zastupuje vefejnopravni televizni vysilani skupina CT (Ceskd televize).
Provozovatele CT musi vysilat ze zakona a maji specifické tkoly vefejné sluzby. Provozovatel CT je
na statu nezavisly. Z tohoto diivodu CT nedostavd 7adné subvence od statu a své pfijmy ziskdva
z televiznich poplatk(l a svych dalSich podnikatelskych ¢innosti. Mezi tyto ¢innosti se rfadi zejména
pfijem z reklamy, vynosy z autorskych prav, prondjem techniky a dal$i. Ceska televize poskytuje
verejnosti sluzbu tvorbou a Sifenim televiznich programd, pripadné dalsich doplrikovych sluzeb.
Ceska televize je regulovéna tzv. Radou Ceské televize. (MINISTERSTVO)

Verejna televize ma na rozdil od komercnich televizi za Ukol tvofit vyvazenou nabidku pofadd pro
véechny skupiny obyvatel. Tzn., e obsah musi byt pfizpQsobeny i mensindm. (JSNS)

Verejné televizni vysilani Ize také definovat jako sdélovaci prostredek, jez ma pfijem predevsim
z verejnych penéz a pravné uréeny rozsah a povinnosti. Zdsadnim cilem verejné televize je zabranit
zneuziti médif politickymi stranami. (JSNS)

Y4

4.2.2 Komercni televizni vysilani

Komer¢ni televize, vysilaji v Ceské republice na zakladé udélené licence, kterou Ize v Ceské republice
ziskat od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Hlavnim zdrojem pfijm0 pro soukromé televize je
reklama. Pro komercni televize je typické, Ze na rozdil od vefejnych televizi produkuji spise
povrchnéjsi a nenarocnéjsi obsah, jeZ je orientovany na pobaveni. Obvykle se jednd o soutéze,
reality show atd. Komeréni televize si také na rozdil od verfejnych televizi mohou dovolit svym
obsahem cilit i na uzsi skupiny divakd. (JSNS)
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4.3 Struktura televizniho trhu v Ceské republice

Sektor vysilani Ize v Ceské republice rozdélit podle tii kritérii, které budou nize v této kapitole
popsany.

Prvné lze televizni vysilani tfidit podle technickych prostiedki. Zde existuji tfi nasledujici moznosti.
Je dllezité zminit, Ze provozovatelé mlzou tyto technické prostfedky kombinovat a vyuzivat jich
tedy pro své $ifeni vicero. (HADAS, 2010)

1. Terestrické vysilani — Jedna se o vysilani, jeZ se sifi za pomoci pozemnich vysilacl, a to véetné
programi digitalné $ifenych v ramci DVB-T. (HADAS, 2010)

2. Vysilani, jez se Sifi za pomoci kabelovych systémd.

3. Vysilani, které se Siti prostfednictvim druZzice.

Za druhé lze televizni vysilani tfidit podle pokrytého Gzemi. V soucasné dobé se Ize setkat se tfemi
variantami, které budou nize popsany. (HADAS, 2010)

1. Celoplosné programy
2. Regionadlni programy
3. Mistni programy

V posledni Fadé Ize televizni vysilani rozdélit podle zakladni programové specifikace. (HADAS, 2010)

Existuji dva typy programové specifikace. Jedna se bud o programy plnoformatové, nebo tematické.
PInoformatovym programem se rozumi program, jez obsahuje pofady rlizného zaméreni a témat.
Takovyto program tedy zahrnuje zejména porady filmové, zpravodajské, vzdéldvaci a hudebni.
PInoformatové programy tedy nejsou zaméreny na konkrétni skupinu divakd. Na druhou stranu
tematické programy maji vidy definovany své zaméreni. U tematickych program je tedy vidy
jasné, jaké zanry budou v ramci vysilani prevazovat. Mlze jit o zanry hudebni, filmové apod.
(HADAS, 2010)
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4.4 Aktualni prehled televizniho trhu v CR

Televizni trh v Ceské republice je pomérné iroky. Pro Ulely této diplomové prace zde budou

vypsany jen stanice, které jsou celoplosné pozemné Sifené. Tyto stanice zde uvedu, jelikoZ jsou

dostupné po celé Ceské republice, a tim padem jsou i pro TV reklamu nejvhodné&jsi. Regiondlni

a mistni programy zde uvedeny nebudou, protoZe jsou z hlediska masové reklamy nezajimavé.

NiZe uvedeny seznam je slozen z digitalnich vysilacich siti, respektive multiplex(, jez vysilaji v Ceské

republice a jsou dostupné prostrednictvim digitdlniho Sifeni DVB-T2.

4.4.1 Celoplosné pozemné Sirené multiplexy DVB-T2

1.

Multiplex 21 - Jedna se o multiplex, je? vlastni Ceska televize. Jde tedy o vefejnopravni sit.

Technicky je tento multiplex zajistény Ceskymi Radiokomunikacemi. Nize je uveden seznam
stanic, které pod tento multiplex patfi. (DIGITALNI, 2023)

CT1 HD,

CT1 SM HD,

CT1 SVC HD,
CT1IM HD,
CT1JzC HD,

CT2 HD,

CT24 HD,

CT Sport HD,

CT :D HD/CT art HD

Multiplex 22 - Jedna se o multiplex, je? vlastni a zarover i technicky zajistuji Ceské

Radiokomunikace. Nize je uveden seznam stanic,

(DIGITAL, 2023)

Prima,

Prima +1,

Prima Cool,

Prima Krimi,

Prima Love,

Prima Star,

Prima Zoom,

Prima Max,

Prima Show,

CNN Prima News HD,
Naladte se na digitalni vysilani CRA,
Retro Music TV,
Ocko,

Oc¢ko Star

které pod tento multiplex patti.
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3. Multiplex 23 - Jednd se o multiplex, jez provozuje spolec¢nost Czech Digital Group.
Technicky tuto sit zajistuje jeji vlastnik Ceské Radiokomunikace. NiZe je uveden seznam
stanic, které pod tento multiplex patii. (DIGITALNI, 2023)

Nova,

Nova Cinema,
TV Barrandov,
Kino Barrandov,
Barrandov Krimi,
Seznam.cz TV,
TV Noe,
Spektrum Home

4. Multiplex 23 - Jednd se o multiplex, ktery vlastni a provozuje spolecnost Digital
Broadcasting, s. r. 0. Nize je uveden seznam stanic, které pod tento multiplex patfi.
(MULTIPLEX)

Nova,

Nova Action,

Nova Fun,

Nova Gold,

Nova Lady

JOJ family,
Paramount Network,
OCKO Black,

CS Mystery,

RELAX,

REBEL,

ABCTV,

SPORT 5,

SLAGER ORIGINAL,
SLAGER MUZIKA,
Nickelodeon Ukraine Pluto TV,
Televize pres anténu
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4.5 Planovani televizni reklamy

V této podkapitole bude alespon ¢astecné vysvétleno, jak se televizni reklama planuje, jakymi
procesy si zadavatelé televizni reklamy musi projit a v posledni radé, jak se urcuje cena za televizni
reklamu.

4.5.1 Faze planovani televizni reklamy

Planovani televizni reklamy se obvykle provadi ve dvou fazich. (MEDIA, 2017)

Prvni faze spociva v tvorbé strategického planu, respektive medialniho planu. V této fazi se definuje
vhodny pomér investic (GRP) na jednotlivé televizni stanice, Zadouci ¢asti dne, vhodné typy
televiznich porad(, ¢asové rozloZeni, poZzadovany pocet tydn( a dalsi prvky. (MEDIA, 2017)

Ve druhé fazi se realizuje detailni pldn, respektive ndkup. V této Casti se jiz na zdkladé informaci
z medialniho planu pfimo vybiraji konkrétni reklamni bloky a umisténi spotu v nich. Vystupem je
tzv. spotlist spolecné s planovanymi hodnotami parametrl reklamni kampané. (MEDIA, 2017)

4.5.2 Proces planovani televizni reklamy

Planovani televizni reklamy je velmi ndrocny proces. Nakup televizni reklamy se provozuje po
mésicnich cyklech. Vzdy se tedy televizni reklama planuje a nakupuje na mésic dopfedu. Pred
planovanim a ndkupem samotné reklamy musi mit zadavatel jasné definované zadani. Toto zadani
pak vychazi interné ze zadavatelova strategického planu. Toto zadani obsahuje informace jako je
charakter kampané, sila kampané, reklamni rozpocet, pozadovana cilova skupina a dalsi dllezité
a uzite¢né parametry. (PAV, 2009)

Na zakladé cilli, znalosti a rozpoctu, jez si zadavatel stanovi, nasledné medialni agentura vytvofi tzv.
medidlni plan. Z tohoto planu jsou jiz pfesné znamé informace o prostiredcich a Ucelech reklamni
kampané. Z planu jsou patrné priority pro jednotlivé parametry kampané. Tyto parametry jsou pak
vzajemné propojené a je dulezZité je optimalizovat tak, aby bylo dosazeno poZadovaného cile
a zaroven nebylo obétovano pfilis mnoho ostatnich parametr(i. (MEDIA, 2017)

Konecny vystup medialniho planovani je agenturou vytvorfeny medidlni plan. Obvykle ma podobu
tabulky. Tato tabulka pak obsahuje informace jako jsou terminy zverejnéni, cenotvorbu, zdsah
publika a oé¢ekavany cil. Jedna se o dileZitou souc¢ast marketingového planu. (PS)

PFi planovani vyuzivaji medialni agentury specialni softwary (Mamut, Xpert* atd.), jeZ spolupracuji
s peoplemetry (zafizeni, ktera se pouZzivaji pro analyzu televiznich vykon(). Planovani provadéji tyto
agentury velmi peclivé a tak, aby bylo dosazeno co nejvyssi efektivity. Pokud tedy zadavatelé
dostanou finalni spotlist, méli by mu dlvérovat, a to i v pfipadé, Zze k nému budou mit pfipominky.
Nejlepsi variantou je pozadat agenturu o odlvodnéni sestaveného spotlistu. Agentura by toho méla
byt bez pratahl schopna. Je dlleZité mit na paméti, na jakou cilovou skupinu reklama mifi. Jediné
tak maze byt efektivni. Nemélo by tedy dochazet k nekompromisnimu vyskrtavani poradd. Skrtnuti
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jednoho poradu muze znamenat jeho nahrazeni naptiklad tfemi jinymi, aby bylo dosaZzeno stejného
celkového zdsahu. Tento fakt je dan tim, Ze vyskrtnuty potad mohl mit unikatni divaky, ktefi jiné
porady témér nesleduji. (MEDIA, 2017)

Pfi planovani reklamnich kampani se v zdsadé vychdazi z minulosti. Tedy zadavatelé na zakladé
podobnych jiz uskuteénénych reklamnich blokd, jejich ¢asG a formatl odhaduji budouci
sledovanost, tedy GRP. Tyto odhady jsou velmi dualeZité, jelikoz reklama se nasledné plati aZz podle
skute¢nych vykon(. Pokud jsou tedy odhady Spatné definovany a sledovanost je vyssi, neZ se
plvodné ocekavala, je pak i cena za reklamu o mnoho vyssi. Odhadovani sledovanosti je velmi
slozité i kvali dalsim vlivim jako jsou napfiklad vyznamné udalosti, pocasi, ale také porady na jinych
stanicich. (PAV, 2009)

4.5.3 Cena televizni reklamy

Cena za odvysilani reklamy se odviji od mnoha aspektl. Mezi tyto aspekty patfi ¢as vysilani, vybrana
televizni stanice, sledovanost, slevy atd. Cena za reklamu tedy neni témér nikdy stejna.
(MARKUSFILM, 2023)

V ¢asech od osmnacti do tfiadvaceti hodin se v televizi odehrava tzv. hlavni vysilaci ¢as neboli prime
time. Tato doba je charakteristicka nejvyssim poctem divakd, tedy i nejvyssi sledovanosti. Z tohoto
dlvodu je tento ¢as také pro inzerenty nejpfitazlivéjsi. Tento fakt je dan tim, Ze je v této dobé
nejvyssi Sance dosahnout poZzadovaného efektu reklamy. Z tohoto dvodu je v tuto dobu reklamni
Cas vyrazné drazsi neZ napf. v rannich hodinach. Inzerenti jsou za tento ¢as ochotni zaplatit i vy3si
Castky, protozZe jim je poskytnuta zaruka, Ze se jejich reklama skutecné prehraje, a na rozdil tfreba
od online reklamy nejde pfepnout. Ceny za televizni reklamu mohou dosahovat aZ statisicovych
nakladd (MARKUSFILM, 2023)

Televizni reklama se proddva na zakladé sledovanosti nakupni cilové skupiny. Nakupni cilové
skupiny jsou bud dospéli 15+ (vSichni divaci ve véku 15 a vice let) nebo dospéli 15-54 (vsichni divaci
ve véku 15 a7 54 let). (PAV, 2009)

Za zakladni cenu se povaZuje cena za zasahnuti jednoho procenta cilové skupiny, tedy tzv. CPP (Cost

Per Point), nebo cena za jeden GRP (Gross Rating Point) tedy za jeden procentni bod sledovanosti.
(MEDIA, 2023)
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Aby byla tato problematika Iépe uchopitelnd, uvedu zde i pfiklady, jak se cena za televizni reklamu
urcuje.

Televizni stanice si urci cenu za jeden CCP ve vysi 20 000 K¢. Reklama, jez proddva, cili na skupinu
dospéli 15+. Sledovanost daného reklamniho bloku dosdhne 8 % divak( z cilové skupiny dospéli
15+. Kone¢na cena tohoto tficeti vtefinového reklamniho spotu tedy vyjde na 8 x 20 000 K¢&. Celkové
jde tedy o ¢astku 160 000 K¢. (MEDIA, 2023)

Podobnym zplsobem se pocitd i s GRP. Pokud televizni stanice urci cenu za jeden GRP ve vysi
20 000 K¢ a dana reklamni kampan dosdhne 90 GRPs, pak findlni cena je 90 x 20 000 K¢, tedy
1 800 000 K¢. (MEDIA, 2023)

Je tfeba brat v ivahu, Ze i vyroba televizni reklamy je velmi ndkladnd. Obvykle se tato cena pohybuje
od 500 000 K¢ do 3 000 000 K¢. (MARKUSFILM, 2023)

4.6 Formaty televizni reklamy

V ramci televizni reklamy lze vyuzit nékolik formatd, jak propagovat svoji znacku ¢i pfimo produkt.
V této podkapitole bude uvedeno pét nejvyuzivanéjsich formatd, jeZ mohou zadavatelé pro svou
propagaci vyuzit.

4.6.1 Tradicni televizni spoty

Tradi¢ni televizni spoty jsou nejzndméjsimi a nejpouzivanéjsimi formaty televizni reklamy. Délka
klasickych televiznich spotli se mlzZe pohybovat od péti vtefin az po delsi neZ jednu minutu. Cena
ma tficet vtefin. Cena jednotlivych spotd se pak odviji od cenovych koeficient(, jez jsou dané.
Napfiklad spot o délce deset vtefin ma koeficient 0,5 a stoji tedy polovinu zdkladniho tficeti
vtefinového spotu. Patnacti vtefinovy spot pak stoji jiz okolo tfi ctvrtin zdkladniho
tricetivtefinového spotu. Dlivodem téchto cen je obtizné skladani reklamnich blok(i o rlznych
délkach spotdzZi, kterym televizni stanice podléhaji. Diky tomuto problému musi zadavatelé
televiznich reklam pfiplacet za jakoukoliv jinou stopaz, kterd je jind nez zakladnich 30 vtefin, a to
formou pravé zminénych koeficient(. (MEDIA, 2017)

Kratsi televizni spoty, jejichz trvani se pohybuje od péti do patnacti vtefin, obvykle slouZi jako

takticka sdéleni. Jde tedy napfiklad o informace o produktu, cenové zvyhodnéni apod. Delsi stopaze
jsou pak vhodné zejména pro budovani image inzerované znacky ¢i produktu. (MEDIA, 2017)
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4.6.2 Televizni sponzoring

Sponzoring je dalSim formdatem, ktery mohou zadavatelé vramci televizni reklamy vyuzit.
Sponzoring jako takovy nelze vyuzivat jako reklamni kampan. Pouziva se spiSe jako doplnék
komunikace. Pti vyuziti sponzoringu se lze pfiblizit znackou ¢i produktem k cilové skupiné
zadavatele. Toho Ize dosahnout v pripadé, kdy zadavatel zvoli vhodny porad, jez spojuje znacku
nebo produkt s uréitym tematickym poradem a prostiedim. Prikladem Ize uvést porad o bydleni.
K takovému poradu by byla vhodnym sponzorem napfiklad stavebni spotitelna apod. Jelikoz slouzi
sponzoring predevsim jako dopliikovy, je ddle vhodné ho spojit s dalSimi aktivitami, jako je tiskova
nebo outdoorova reklamni kampan. (MEDIA, 2017)

Sponzorské vzkazy se obvykle pohybuji v délce do deseti vtefin. V rdmci sponzoringu by se nemél
objevit konkrétni produkt, nebo pobidka kjeho uziti. Tato pravidla jsou dana samotnou
povahou sponzoringu, do kterého zminéné aspekty zkratka nepatfi. Pokud by tam tyto aspekty
pattily, nemohlo by se jiz hovofit o sponzoringu, nybrz o tradi¢nim spotu. V ramci sponzoringu je
vsak mozné komunikovat logo, slogan, nazev znacky apod. (MEDIA, 2017)

4.6.3 Product placement

Jednd se o formu televizni reklamy, kdy cilem zadavatelli reklamy je podporované vyrobky
zakomponovat pfimo do urcitého filmu nebo poradu. Jednd se o nendsilnou reklamu, kdy
je podporovany produkt zviditelnén v jeho prirozeném prostredi a kontextu. (MEDIA, 2017)

Product placement mize mit dvé rdzné formy. Prvné jde o aktivni formu, kdy se podporovany
produkt zapojuje do scénare zvoleného poradu ¢i filmu. Nasledné konkrétni postava, jez ve filmu
hraje, s produktem pracuje a v rdmci scénare se rozviji pfibéh, jez se tohoto produktu tyka.
(MEDIA, 2023)

Druhou mozZnosti je tzv. pasivni product placement. Cilem této reklamy je prezentace produktu
nedominantni cestou. Jinymi slovy se podporovany produkt pouZiva zcela bézné. (MEDIA, 2023)

Product placement je v Ceské republice legaini od roku 2010 a jeho vyuZiti v pofadu ¢i filmu musi

byt oznaceno pred i po skonéeni vysilani. Ceské televize pouZivaji pro oznaceni této formy reklamy
zkratku PP. (MEDIA, 2023)
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4.6.4 Teleshopping

Dalsi formou televizni reklamy je tzv. teleshopping. Jedna se o specidlni formu prodeje produkt(
v televiznim vysilani. Skrze teleshopping lze velmi efektivné komunikovat. Tento typ reklamy je
uréeny predevsim pro primy prodej produktd, které jsou inzerovany. Z tohoto divodu jej obvykle
nevyuZzivaji spole¢nosti, které jsou zamérené na rychloobratkové zbozi, produkty dlouhodobé
spotreby a spolecnosti, jeZ se soustredi na poskytovani sluzeb. (MEDIA, 2017)

4.6.5 Injektaz televiznich poradi

Je poslednim zdkladnim formatem televizni reklamy. V zdsadé se jedna o specifickou formu
sponzoringu. Tento typ reklamy se neodehrava pred nebo po prehrani programového titulu, ale
pfimo v jeho priibéhu. Vzkaz se zobrazuje divak(im na malé ¢asti obrazovky. Zpravidla jde o pruh ve
spodni ¢i horni ¢asti obrazovky. (DIGITAL, 2023)

InjektdZ se v ramci televizniho vysilani objevuje zejména u sportovnich pfenost, kdy zadavatel
prostfednictvim injektaZze vysilda smérem k divakim komercni vzkazy. Typicky vyuZzivaji téchto
injektaZi zadavatelé, ktefi se chtéji néjakym zplsobem spojit s danou vysilanou sportovni udalosti.
(MEDIA, 2017)

4.7 Ukazatele uspésnosti TV reklamy

Jak je jiz znamo z teoretické casti, televizni reklama patfi mezi nejdrazsi. Z tohoto dlvodu chtéji
zadavatelé dosahnout co nejvyssi efektivnosti této reklamy a kladou na ni vysoky ddraz. S cilem co
nejlépe vyuZit investic zadavatell vloZenych do televizni reklamy, vznikla potfeba méreni
televiznich vykond, respektive méteni sledovanosti. Méteni sledovanosti bylo v Ceské republice
zavedeno roku 1997 a to za pomoci tzv. peoplemetrl. Toto méfeni se celorepublikové respektuje
a na zakladé téchto dat se vypocitavaji medidini ukazatele, jez jsou velmi dilezité pro planovani
a vyhodnocovani reklamnich kampani. Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi ukazatele, které se v ramci
televizniho méfeni vyuzivaji, byly jiz popsany v teoretické ¢asti diplomové prace. Pro osvézZeni je
zde znovu uvedu. Jde tedy prfedevsim o rating, GRP, reach, frekvenci a dalsi. Zadavatele reklamy
musi pro spravné urceni efektivnosti reklamni kampané hodnotit tyto ukazatele komplexné, nikoliv
hledét jen na vybrané. (MEDIA, 2017)

Vyhodnocovani reklamni kampané zacind vytvorenim media planu, kde zadavatelé uvadéji
planované hodnoty jednotlivych ukazatel. Nasledné se kampar odstartuje a po jejim skonceni se
vzdjemné porovnavaji redlna data s planovanymi. Po srovnani dat mohou zadavatelé vyhodnotit
Uspésnost kampané a zjistit, do jaké miry kampan splnila jejich ofekavani, nebo ho dokonce
predcila. Na zakladé ziskanych dat by se méli zadavatelé také poucit a v budoucnu téchto zkusenosti
vyuzit pro zlepseni a zefektivnéni kampani. (MEDIA, 2017)
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Elektronické méreni sledovanosti zastitovala pro Asociaci televiznich organizaci od roku 1997 do
zaCatku roku 2001 spolecnost Taylor Nelson Sofres Media. Od dubna roku 2002 toto méreni
zajistuje Ceskd spoleénost Nielsen Admosphere. Pro méreni, jak jiz bylo fedeno, se vyuzivaji
tzv. peoplemetry, a to po celou dobu zkoumani televiznich vykond. (CESKA)

Peoplemetry jsou elektronicka zafizeni, jez slouzi k zaznamu toho, jak se televize sleduje
v jednotlivych domacnostech, respektive jak ji sleduji jeji clenové. Data namérend na peoplemetry
se pribézné dostavaji na Ustfedi spole¢nosti Nielsen Admosphere. Udaje, které se ve spole¢nosti
naméFi, jsou uzivatelm k dispozici nasledujici den rano. (CESKA)

Elektronické méreni ukazatell se uskutecnuje s presnosti na vtefinu, a to sice na reprezentativnim
vzorku televiznich domdcnosti. V Ceské republice se do méfeni zahrnuje 1850 televiznich
domacnosti, jez jsou pravé zminénym reprezentativnim vzorkem. Kazdoro¢né se zhruba jedna
Ctvrtina z téchto domacnosti obnovuje, aby vzorek odpovidal sociodemografickému profilu
domécnosti v Ceské republice, a to podle aktudlnich dat z Ceského statistického Gradu. (CESKA)

Data, jeZ zajistuje spolec¢nost Nielsen Admosphere, jsou, jak jiz bylo feceno, celorepublikové
respektovana. VyuZivaji je tedy vsichni provozovatelé televize (komercni i vefejnopravni), ale i dalsi
subjekty, jako jsou napftiklad reklamni agentury apod. VSemi subjekty na televiznim trhu jsou tedy
tato data pfijimana jako pIné vérohodna. (CESKA)
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Obrdzek 11 - Peoplemetr pro spolecnost Nielsen Admosphere

Zdroj: https.//www.peoplemetry.cz/
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5 SEKUNDARNI VYZKUM

Sekundarni vyzkum bude zaméren na obecny vyvoj zmén na televiznim trhu a postoje Ceské
populace k reklamé. Tato kapitola je pro praktickou ¢ast velmi dualezita, protoZe dobre nastifiuje,
jakym smérem se televizni reklama muzZe v budoucnu ubirat. Zavéry z této kapitoly budou pozdéji
pouZity pro sepsani navrhli a doporuceni.

5.1 Vyvoj zmén na televiznim trhu

V této podkapitole bude stru¢né uveden vyvoj, kterym proslo televizni vysilani a spolecné s nim
i televizni reklama v Ceské republice v letech 2010 az 2020. Vyvoj se pak bude tykat zejména zmén
v narustu televiznich stanic, rozpadu sledovanosti, televizni sledovanosti, chovani televiznich
divak, investic do televizni reklamy a budovani znacky. Tento obecny vyvoj je pro ucely diplomové
prace velmi dulezity, protoze pravé ten muZe Ctenafi dobre pribliZzit zkoumanou problematiku
a objasnit, jaké divody vedou firmy k soucasnym rozhodnutim a pro¢ tomu dfive mohlo byt jinak.
V posledni fadé Ize z této podkapitoly vyvodit uz i urcité predikce televizni reklamy do budoucna.

5.1.1 Zmeény v oblasti televiznich stanic

Béhem poslednich deseti let se na televiznim trhu objevila fada zmén. Pravdépodobné
nejvyznamnéjsi nastala v rlistu poctu televiznich stanic, které dnes divaci mohou sledovat u svych
obrazovek. Spole¢nost Nielsen Admosphere, kterd v Ceské republice realizuje kontinudlni vyzkum
televiznich aktivit uvadi, Ze v sou¢asné dobé témér 50 % ceskych televiznich domacnosti pfijima 26
az 50 televiznich stanic. Dale spole¢nost publikuje, Ze necelych 30 % televiznich domacnosti pfijima
dokonce vice nez 50 televiznich stanic. V konecném dlsledku lze tedy fici, Ze na televiznim trhu
v Ceské republice doslo béhem uvedenych deseti let kvelkému progresu. Zvyzkumu totiz
vyplyva, Ze k roku 2020 pfijimalo necelych 80 % Ceskych televiznich domacnosti 26 a vice televiznich
stanic. Naproti tomu v roce 2010 pfijimalo 26 a vice televiznich stanic pouhych 20 % televiznich
domdcnosti. Za tento vyvoj, ktery lze ve vymezeném obdobi sledovat, stoji zejména prechod
z analogového vysilani na vysilani digitalni, pfechod z DVB-T na DVB-T2 a rostouci zajem o placenou
televizi. (MULLER, 2021)

K pfechodu na digitalni vysilani doslo ke konci roku 2011 a to pfedevsim z dGvodu technickych, ale
praveé i kapacitnich. Diky prechodu na novy format vznikl prostor pro vznik novych televiznich stanic.
Tt nejvétsi ¢eské televizni skupiny Nova Group, FTV Prima a CT tohoto prostoru vyuZily a postupné
zacaly své portfolio stanic rozsifovat. Nové uvedené televizni stanice pak byly tematicky zamérené
na vybrané Zanry, které v téZze dobé na trhu chybély. Jednalo se tedy o stanice zamérené na filmy,
serialy, dokumenty a dalsi témata, jeZ jsou mezi ceskymi televiznimi domacnostmi oblibené. Mimo
nové televizni stanice, které nabidly divakim ceské nejvétsi televizni skupiny po prechodu na
digital, vznikla i Fada jinych novych samostatnych stanic. (MULLER, 2021)

V Fijnu 2020 byl zavrsen pfechod z DVB-T na DVB-T2, ktery byl nafizen Evropskou unii. Diky tomuto
prechodu, kdy byly vylepseny technické podminky, vznikl dal$i prostor pro nové televizni stanice.
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Jedté tého? roku tohoto prostoru vyuzily naptiklad televizni skupiny FTV Prima a CT. Diky vy33i
kapacité je i nyni mozné do budoucna ocekdvat dalsi narlst televiznich stanic. Tento narist ale
pravdépodobné nebude jiz tak vysoky, jako tomu bylo v dobé pfechodu z analogového vysilani na
digitalni. (MULLER, 2021)

Za vnikem novych televiznich stanic stoji ale také zvysujici se zajem o placenou televizi. V roce 2020
se vyrovnal pocet Ceskych televiznich domacnosti, které pfijimaji televizni stanice zdarma s témi,
které za pfijimani televiznich stanic plati operatoriim placené televize. (MULLER, 2021)

Pocet televiznich stanic je dnes mnohem vyssi, nez tomu bylo dfive, a proto si televizni stanice musi
mnohem vice konkurovat. V roce 2010 bylo do méreni sledovanosti zapojeno pouhych 25 stanic.
O tfi roky pozdéji to bylo jiz 39 a tento pocet v prlibéhu let neustale rostl. Televizni stanice mezi
sebou tedy musi o sledovanost bojovat, protoze pravé ta jim zajistuje prijmy, které Cerpaji
z televiznich reklam. V soucasnosti se do oficidlniho méreni sledovanosti fadi jiz i televizni stanice,
na které se mohou divat pouze divaci s predplatnym u televiznich operatort. V roce 2020 bylo
téchto mérenych stanic dohromady 56, kdy 40 % z nich tvofily placené televizni stanice a zbylych
60 % ty neplacené. Tento vyvoj stanic tedy zpuUsobil vyssi fragmentaci televizni sledovanosti,
protoze televizni divaci maji mnohem vice moznosti, co a kde sledovat. (MULLER, 2021)

5.1.2 Zmény v oblasti sledovanosti a chovani TV divak

Od roku 2010 do dnesnich dnl se objevila celd fada zmén i v oblasti sledovanosti chovani
televiznich divak({l. Zmény ve sledovanosti jsou dany zejména neustdle rostouci konkurenci,
které musi televize jakoZto médium celit. Aktudlné maji lidé oproti roku 2010 mnohem vice
moznosti, jak konzumovat zajimavy obsah. NejvétSim konkurentem televize jsou dnes socidlni sité
a tzv. VOD sluzby. Lidé tedy mohou svij volny ¢as travit na sitich jako je Instagram, Facebook,
Twitter, TikTok, YouTube a fadé dalSich, kde se nachdzi obrovské mnoiZstvi zajimavého obsahu
v€etné videi. Socidlni sité vSak nejsou pro televizi jedinou prekazkou. Nyni ji ohroZuji i VOD sluzby.
Tato zkratka je sloZena z anglickych slov "video on demand" a jedna se o videa na vyzadani. Dnes
jiz takovychto sluzeb existuje pomérné velké mnoiZstvi a jejich popularita v ¢ase roste spole¢né
i s mnozstvim jejich poskytovateld. Internet ma dnes jiz vétSina ceskych domacnosti a mohou
zminéné sité, nebo VOD sluzby vyuzZivat prakticky kdykoliv, coZ roku 2010 jesté zcela béZzné nebylo.
Ztohoto dlvodu tvofi tyto sité a VOD sluzby pro televizi pomérné velkou konkurenci.
(MULLER, 2021)

Mezi nejpopularnéjsi VOD sluzby v Ceské republice pati Voyo, HBO Max, Disney+, Netflix, Amazon
Prime Video, Apple TV+a v posledni Fadé iPrima. (SOUSEDIKOVA, 2023)

| vzhledem k tomu, jak velkou konkurenci televize dnes m3, si stale drzi prvni pficku v oblasti médii.
Z celkového mnoistvi konzumace médii stravi Cesi u televize 44 %, co? je nejvétsi ¢ast ze viech
médii, u kterych mohou svij ¢as travit. V poslednich letech Cesi primérné sleduji televizi tii a pal
hodiny denné, coZ je o nékolik minut vice, nez tomu bylo v roce 2010. Kromé rlistu konzumace
televizniho vysilani vzrostla také konzumace obsahu na internetu. Celkoveé se jednd o vice nez sedm
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hodin denné. Z vyzkumu tedy vyplyva, 7e Cesi v dnedni dobé travi svij ¢as konzumaci médii
podstatné vice, neZ tomu bylo v roce 2010. (MULLER, 2021)

K vyznamnym zménam doslo taktéz ve strukture sledovanosti. Za narlst sledovanosti od roku 2010
jsou viak odpovédni zejména starsi vékové skupiny televiznich divakd. Lidé starsi 65 let sleduji
televizni vysilani o hodinu déle, nez tomu bylo v roce 2010. Diky ndrGstu sledovanosti v této vékové
skupiné se pak pomérné vyznamné navySila i celkova sledovanost televize. Zména v dobé
strdveného u televize se vSak zménila i v jinych vékovych skupindch. Nejmladsi skupiny televiznich
divaka vykazuji opacny trend a u televize travi ¢im dal méné casu. Napriklad u divaka ve véku 4-14
a 15-24 let doslo k poklesu sledovanosti o pll hodiny mezi roky 2016 a 2019. Rok 2020 byl diky
pandemii covid-19 odlisny a meziro¢ni poklesy u nejmladsich divak( zastavil. Doslo naopak ke
zvyseni sledovanosti, ale tak tomu bylo u viech vékovych skupin. (MULLER, 2021)

Dalsim vyznamnym dlvodem, proc si televize udrzuje svou oblibenost v rdmci médii na prvnim
misté, je jeji pfizplsobivost na zmény, kterych se od roku 2010 odehralo mnoho. Dnesni televize je
jiz uplné jiné médium, nez bylo tehdy. Televize, kterou divaci sledovali do roku 2010, by dnes jiz
uspokojujici nebyla. Patrné nejvétsi vliv na televizni vysildni mél internet. Jiz jedna tfetina
televiznich domacnosti disponuje televizorem, ktery je soucasné pripojeny k internetu. Diky tomuto
pfipojeni mohou divaci vyuZivat moznosti jako je zpétné sledovani, rozsifeny TV program nebo
archiv. Tato sada funkci, jimiz chytré televize disponuji, se oznacuje jako HbbTV a lIze ji aktivovat
cervenym tlacitkem na ovladadi od televizoru. OdloZena sledovanost, tedy zpétné sledovani je dnes
pomérné populdrni a v roce 2020 tvofila 10 % z celkové televizni sledovanosti. (MULLER, 2021)

Mezi dalsi ddvody, proc si televize drZi svou popularitu patfi fakt, Ze v ¢ase pribyvaji stale dalsi
televizni stanice, coZ bylo jiz probirano v kapitole "Zmény v oblasti televiznich stanic". Divaci si tedy
mohou vybirat z pomérné rozsahlého seznamu televiznich stanic a sledovat pouze to, co je opravdu
zajima. To pfi dneSnim mnoZstvi stanic pravdépodobné vidy naleznou. Takové mozZnosti v roce
2010 jesté nebyly, a i proto se televizi jakoZto médiu dafi svou oblibu udrZovat. (MULLER, 2021)

5.1.3 Zmény v investovani do TV reklamy a budovni znacky

Od roku 2010 prosla reklama jako takova taktéZ radou zmén, a to zejména v investovani do
jednotlivych media typl. Zatimco v roce 2010 firmy investovaly své financni prostfedky zejména do
tisténé reklamy (Casopisy, noviny apod.) a televize, tak dnes pokryva vice nez dvé tretiny téchto
investic televizni a online reklama. Z vySe popsaného vyvoje je ziejmé, Ze televize si v poslednich
letech vedla pomérné dobre a diky své schopnosti adaptovat se na zmény vnéjsiho okoli si stale drzi
svou prestiz jednoho ze dvou nejsilnéjSich médii. Soucasné je reklamni prostor, ktery televizni
stanice nabizi firmam pro jejich inzerci, téméf po cely rok vyprodany. Navic v letech roste pocet
zdjemcl o tento typ reklamy, dnes jde jiz o vyssi stovky firem. Od roku 2010 se jakoZzto médium
nejrychleji rozristal internet, ktery béhem této doby sesadil ze své pozice zejména tisk, ktery byl
dlouhodobé& druhym nejvétsim media typem. (MULLER, 2021)
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Televize zU0stdva takto silnym media typem zejména diky své schopnosti osloveni miliond
potencidlnich zakaznik(. Z teoretické Casti je patrné, Ze pravé tahle moznost firmam umoinuje
dlouhodobé efektivné budovat jejich znacku a zdroven investice do tohoto média pfinasi firmam
i pomérné vysokou navratnost. To je také hlavnim ddvodem, proc€ je televize stdle schopna
konkurovat internetu a pro¢ do ni tolik firem investuje velkou ¢ast svych finanénich prostredka.
Spole¢nost Nielsen Admosphere, ktera zkouma vyvoj televiznich aktivit uvedla, Ze v soucasnosti si
v prameéru zapne televizi témér tfi ¢tvrtiny televiznich divakd kazdy den a stravi jejim sledovanim
tfi a pal hodiny. Firmy tedy maji dostatek prostoru pro zasah potencidlnich zakaznik(. Vyzkum také
ukazal, Ze prevaina vétsina divakl sleduje reklamu na nejvétsim televizoru v domacnosti. Podle
dlouhodobéjsich studii divakd se také ukazalo, Ze televizni reklama dokaze diky svym vlastnostem
vyvolat v divacich v porovnani s ostatnimi médii nejvice emoci. Tato schopnost televize vede
k tomu, Ze tento typ reklamy je pro zasazené mnohem l|épe a déle zapamatovatelny. Podle
prazkum si televizni divaci pamatuji obsah reklamy az 109 dni, ¢ehoz nebylo prozatim zadnym
jinym média typem dosazeno. Napfiklad online reklamu zapomenou zasaZeni obvykle jiz po par
dnech. (MULLER, 2021)

Zvyse uvedeného vyplyva, Ze televizni reklama je stdle vhodnym nastrojem pro osloveni
potencialnich zdkaznik(. Firmam se tento typ reklamy hodi zejména v pripadech, kdy chtéji uvést
na trh novy produkt, dlouhodobé budovat znacku, nebo zvySovat o své znacce povédomi.
V praimeéru se firmam, jeZ inzeruji svou reklamu do televize, dafi oslovit aZ 58 % televizni populace.
Jde tedy o vice neZ pét a pal milionu potencidlnich zakaznikd. Diky schopnosti televize adaptovat se
na okolni vlivy, kterych se od roku 2010 odehrala celd fada, maji dnes firmy i mnohem vétsi a lepsi
moznosti efektivnéjSiho cileni. Tato moznost se firmdm naskyta napriklad diky existenci
tematickych televiznich stanic. Ty pomahaji firmam podle svého zaméreni pochopit zajmy
a preference divakd, které je pak nasledné mozno efektivnéji presvédcit o jejich produktech.
(MULLER, 2021)

Vyhodu televizni reklamy si uvédomuje velka fada spolecnosti, které ji i vyuZivaji. Faktem ale
zUstava, Ze tento nastroj stale nejvice vyuzivaji zejména vétsi spolecnosti. V poslednich letech se
vsak oteviraji moznosti jiz i pro mensi firmy. Seznam TOP zadavatel( televizni reklamy se od roku
2010 vyznamné proménil. V roce 2010 patfily mezi TOP zadavatele pouze nadnarodni spole¢nosti,
které nabizely rychloobratkové zbozi. Dnes je seznam zadavatelll o mnoho pestiejsi. NejvétSimi
hraci na televiznim trhu jsou dnes potravinové fetézce, firmy nabizejici rychloobratkové zbozi,
farmaceutické spolecnosti, sazkové kanceldfe a v posledni fadé e-commerce spole¢nosti
(spolecnosti, jez se zaméfuji na internetovy prodej). V poslednich letech narostly investice do
televizni reklamy zejména ze strany e-commerce spolecnosti jako je Alza, Mall, Zalando, Zonky,
AboutYou a daldi. (MULLER, 2021)

Podle analyz, které byly zjistény na zakladé celé kapitoly "Vyvoj zmén na televiznim trhu" je ziejmé,
Ze televize stdle zlstavd relevantnim marketingovym nastrojem pro osloveni potencialnich
zadkaznik(. V dobé internetu, kdy existuji socialni sité a online reklama, si toto médium dokazalo
udrZet svou prestiZ a nepostradatelnost v medialnim mixu spolecnosti. Tuto pozici by si televize
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mohla i nadale udrzet za predpokladu, Ze se bude neustale prizplsobovat vyvoji okolnich podminek
tak, jako to dokdzala v poslednich letech. (MULLER, 2021)

Televize se do budoucna bude muset pravdépodobné potykat s poklesem sledovanosti u mladsich
vékovych skupin. Pro udrZeni své prestize budou muset televizni spolec¢nosti v budoucnu reagovat
pomoci vytvoreni vlastnich VOD sluzeb, nebo internetovych archivi. Jiz dnes miZzeme na ¢eském
televiznim trhu tento trend pomalu spatfit. Napfiklad skupina Nova Group ma jiz svoji vlastni VOD
sluZzbu Voyo a FTV Prima svlj internetovy archiv iPrima. Za pomoci téchto inovaci budou televizni
spolecnosti schopny nabidnout firmam nové prostory pro reklamu a tim tak oslovit dalsi potencidlni
zakazniky. Diky témto inovacim by se také televiznimu trhu mélo podafit na zakladé propojeni
klasické linedrni televize s internetem vyuZivat i tzv. adresnou reklamu a tim padem i efektivnéji
cilit. Vyhoda televize se tedy rozsifi z masového zdsahu o mozZnost presnéjsiho cileni skrze internet.
Z vyse uvedeného je pomérné pravdépodobné, zZe se televiznimu trhu podafi tohoto vyvoje
dosahnout. (MULLER, 2021)

Souhrnna zjisténi z vyzkumu vyvoje zmén na televiznim trhu

Béhem poslednich deseti let doslo na deském televiznim trhu k vyraznému narlstu poctu
televiznich stanic, coZ je zplisobeno prechodem z analogového na digitalni vysilani a rostoucim
zadjmem o placenou televizi. Pfechod na digitalni vysilani v roce 2011 a nasledné na DVB-T2 v roce
2020 vytvotil prostor pro nové televizni stanice. Ty se zaméruji na vybrané Zanry, které na trhu do
té doby chybély.

Televize se potyka s rostouci konkurenci. Zejména jde pak o socialni sité a VOD sluzby, které jsou
stale populdrnéjsi. Nicméné televize stale zUstava nejpopularnéjsim médiem. Z celkového mnozstvi
konzumace médii stravi Cesi u televize 44 %, co? je nejvétsi ¢ast ze viech médii, u kterych mohou
svlj Cas travit. | presto se zménila struktura sledovanosti. Nejmladsi vékové skupiny travi u televize
méné casu, zatimco starsi skupiny divaka sleduji televizni vysilani déle nez v minulosti. Kromé
televize se zvySuje i konzumace obsahu na internetu.

Od roku 2010 se ménilo rozloZeni investic do rdznych typl reklamy. Dnes jsou nej¢astéji vyuzivany
televizni a online reklamy. Televize si v poslednich letech stale drzi prestiz jednoho ze dvou
nejsilnéjsich médii a pro firmy ma vysokou navratnost. Internet se vsak stal nejrychleji rostoucim
médiem. Nicméné televize je schopna internetu konkurovat diky své schopnosti oslovit miliony
potencialnich zakaznikl a vyvolat u nich vice emoci. Televizni reklama je pro zasazené mnohem lépe
a déle zapamatovatelna nez u ostatnich typl masové reklamy. Televizni reklama tedy z(Ostava
vhodnym nastrojem pro osloveni potencialnich zakaznik(. Je vhodna zejména pro firmy, které chtéji
uvést novy produkt, dlouhodobé budovat znacku, nebo zvySovat povédomi o své znacce.
Televizni spolecnosti se budou muset vyporadat s poklesem sledovanosti u mladsich vékovych
skupin a reagovat pravdépodobné pomoci vytvoreni vlastnich VOD sluzeb nebo internetovych
archivd. To jim umozni nabidnout nové prostory pro reklamu a oslovit dalsi potencidlni zakazniky.
Diky témto inovacim by se mélo televiznimu trhu podafit propojit klasickou linedrni televizi
s internetem a vyuzivat adresnou reklamu, coz zlepsi efektivitu cileni na konkrétni cilové skupiny.
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5.2 Cesi a reklama

Tato podkapitola se bude zabyvat obecné reklamou a jejim vnimanim v Ceské republice. Na zakladé
této podkapitoly by se mélo vyjasnit, jak reklamu Ce$i vnimaji a co preferuji. Tato podkapitola
vychazi ze studii autorky Jitky Vysekalové, jez nesou stejny ndzev jako samotna podkapitola, tedy
Cedi a reklama. Tento vyzkum se provadi za pomoci tzv. CAWI Omnibusem (opakované internetové
kvantitativni vyzkumy slouZici ke zjisténi nazorl obecné populace pro vice zadavatel(l). Naposledy
byla tato studie provedena k roku 2022 a provadi se jiz od roku 1993. Je zde tedy pomérné velké
mnoZstvi historickych informaci, na jejichz zakladé Ize spatfit zmény v postojich Cechil k této
problematice. Vystupem tohoto $etfeni by tedy mélo byt, jaké typy reklamy Cechy obtézuji a jaké
naopak spise toleruji.

5.2.1 Jakou reklamou jsou CeSi nejvice presyceni?

V této podkapitole budou uvedeny analyzy a grafy, které vychazi z vyzkumu Cesi a reklama. V rdmci
jednotlivych analyz, které budou niZze uvedeny, byli reprezentativni Ucastnici tdzani na otdzky, jak
vnimaji jednotlivé formy reklam. U¢astnici vyzkumu mohli odpovédét jednou ze &ty¥ variant. Mezi
tyto varianty patfily nasledujici odpovédi: a) této formy reklamy je pfilis mnoho, b) reklama je
pfimérené intenzivni, c) nevim, respektive bez odpovédi a d) této formy reklamy by mohlo byt vice.
Pro snadnou orientaci jsou jednotlivé odpovédi v grafech barevné odliSeny a nalezZité popsany.
V grafech je dale mozno spatfit, k jaké formé reklamy se ucastnici vyslovuji a kolik procent
z dotazovanych se k jednotlivym variantdm vyjadfuje. Vidy je soucet vSech odpovédi roven stu
procent.

Jesté pred samotnym posouzenim presycenosti reklamou je tfeba dodat, Ze tato presycenost
neznamena, Ze by nebyla dana reklama dostatecné efektivni. Bezpochyby i ta mdze ovlivnit nakupni
chovani, jen jsou jeji formou lidé piili§ intenzivné zasahovani. (VYSEKALOVA, 2022)

Zvyzkumu, jez probéhl vroce 2022 bylo zjisténo, Ze nejvice jsou lidé presyceni reklamou
z tzv. nadlinkové komunikace. Jinymi slovy se jedna o formy reklamy, jeZ vyuZivaji masova média.
Mezi tyto patii internet, televize, radio, tisk a outdoor reklama. Podlinkova komunikace vykazuje
taktéz urcité presyceni, ale jiz mnohem méné nez jiz zminénd nadlinkovd komunikace. Pod
podlinkovou komunikaci se rozumi takovd reklama, ktera vyuZiva osobni formy komunikace
a nevyuziva tedy masovych médii. Pod podlinkovou komunikaci se tedy radi napfriklad podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing atd. (VYSEKALOVA, 2022)
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NADLINKOVA REKLAMA (%)
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Graf 1 - Nadlinkovad reklama

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Cesi a reklama 2022

Obecné je presycenost nejvice vnimana na televiznich stanicich. Zejména pak na televiznich
stanicich skupin Nova Group (73 %) a FTV Prima (65 %). Pfesyceni je vSak vnimano i na dalSich
stanicich. Nejméné jsou lidé presyceni v ramci televizni reklamy na stanicich skupiny CT (41 %). To
je ovSem dano tim, Ze se jednda o verejnopravni stanice, kde je reklama podstatné vice omezena.
Reklama v casopisech, novinach a rozhlasu vykazuji oproti komerénim televiznim reklamam
podstatné nizsi pfesycenost. Ta nepresahla vice nez 41 %. Obecné lze hovofit o tom, Ze pravé tyto
formy reklamy vnimaji lidé v Ceské republice spie pfimérené vramci jejich intenzity. Vy$si
intenzitu u vSech sledovanych nadlinkovych forem reklamy by vsak uvitala pouze zanedbatelna ¢ast
Ceské populace. Z hlediska presyceni by se tedy z pohledu populace zdalo vhodnéjsi spiSe intenzitu
u vybranych typu reklam snizit nez zvysit.
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REKLAMA NA INTERNETU (%)
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Graf 2 - Reklama na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2022

Vysokou presycenost Ize taktéZ pozorovat u reklamy na internetu. Zde jsou lidé obecné presyceni
bez ohledu na to, v jakém prostredi se reklama odehrava. 70 % dotazovanych uvedlo, Ze se na
internetu Sifi prilis mnoho reklamy. Ze sledovanych socialnich siti jsou pak lidé nejvice obtézovani
reklamou na platformé YouTube (61 %). Pomérné vysokou intenzitu reklamy vykazuje jesté socidlni
sit Facebook (57 %). O poznani lépe jsou na tom socidlni sité Instagram (44 %) a Twitter (32 %). VySsi
intenzitu reklamy by si opét pfala jen velmi zanedbatelnda ¢ast populace. Opét Ize hovofit o tom, Ze

evvs

|57



VENKOVNI REKLAMA (%)
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Graf 3 - Venkovni reklama

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2022

Venkovni reklama je dle vyzkumu lidmi vnimdna pomérné pozitivné. U vSech sledovanych forem
venkovni reklamy je intenzita vnimana populaci ve vétsi ¢asti pfimérené nez pfilis intenzivné.
Nejlépe si pak vede reklama uvnitf dopravnich prostfedk(. PFilis obtéZujici je pouze pro 28 %
populace v Ceské republice. Podobné dopadla i reklama zvenku dopravnich prostfedkd (30 %).
Venkovni reklamu v historickych centrech mést Ceské republiky povaZuje 36 % populace za pfilis
intenzivni. Nejhudre ze sledovanych forem reklamy dopadly plakaty a billboardy, jez pripadaji pfilis
obtéZujici 42 %. Z tohoto Setfeni je patrné, Ze se intenzita venkovni reklamy nachazi relativné
v normé. Zvyseni této intenzity by viak v populaci CR nebyla pravdépodobné pozitivné ptijata.
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REKLAMA V MISTE PRODEIE (%)
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Graf 4 - Reklama v misté prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Cesi a reklama 2022

Reklama v misté& prodeje je v Ceské republice ze véech zkoumanych forem reklamy lidmi nejlépe
pfijata. Nejlépe si vedou ochutndvky a prezentace v misté prodeje. Pouhych 16 % tdzanych povazuje
tuto formu reklamy za pfilis intenzivni. Vétsina lidi ji povaZuje za pfimérené intenzivni (40 %), avSak
Ize zde nalézt i pomérné vysoké procento lidi, ktefi by ocenili tuto intenzitu vyssi (28 %). Zde se tedy
nachdzi dobra pfileZitost pro spoleénosti, jez chtéji nékam umistit svou reklamu. V populaci CR by
tato reklama byla pravdépodobné kladné pfrijata. U vSech ostatnich sledovanych forem reklamy
byla ve vSech pfipadech lidmi tato intenzita vnimana spiSe pfimérené intenzivni. Zvyseni intenzity
by vsak uvitalo opét pomérné malé mnozstvi lidi. Obecné Ize vSak hovotit o tom, Ze pokud nékde
existuje prostor pro zvyseni intenzity, tak pravé zde v rdmci reklamy v misté prodeje. Ta vykazuje
ze vSech zkoumanych totiz nejmensi mnoZstvi pfesycenosti.
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JINA REKLAMA (%)
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Graf 5 - Jind reklama

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2022

Formy jinych reklam, které jsou v grafu vySe uvedeny, jsou ve spole€nosti vnimany spiSe negativné.
V pripadech pisemnych pozvdnek do spotfebitelskych soutéZi a product placement je reklama
v populaci povaZovdna spiSe za pfiliSné intenzivni. V obou pfipadech vice neZ 50 % populace uvedlo,
Ze je tato forma reklamy intenzivnéjsi, nez by bylo Zadouci. V pfipadé letakli v postovnich
schrankdch lze pozorovat rovnovahu mezi lidmi, kterym tato forma reklamy pfijde uZz moc
intenzivni a témi, kterym prijde jeSté v normé. Ani zde se tedy prostor pro vyssi intenzitu nenachazi.
Obecné lze z vyzkumu pozorovat, Ze Zadouci by bylo formy téchto reklam spiSe omezit nez naopak.

V kone¢ném dlsledku lze fici, Ze pokud chtéji inzerenti nadale provozovat svou reklamu a nikoho
jeji formou nepoboufit, méli by se zamérit prevazné na podlinkovou komunikaci. Zde se nachazeji
nejlepsi prileZitosti v oblasti ochutnavek a prezentaci na misté prodeje. Obecné by vsak byla
v populaci pravdépodobné dobfe pfijata i jakdkoliv jina reklama, jez se provozuje v misté
prodeje. Pomérné dobrym mistem pro vkladani reklamy je i venkovni reklama, kterd nevykazuje
v populaci nadmérnou presycenost. V posledni fadé |ze uvaZovat i o inzerci reklamy v ¢asopisech,
novinach, rozhlasu a pfipadné i na stanicich televizni skupiny CT. Vdechny ostatni formy reklamy
o to, Zze by formy reklamy, jeZ jsou nyni presycené, nebyly efektivni. Tento vycet je pouhym
doporucenim kam umistit svou reklamu tak, aby byla v populaci vnimana spiSe pozitivné.
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5.2.2 Vyznam reklamy p¥i nakupnim rozhodovacim procesu

Tato podkapitola bude zamérena na roli reklamy pfi nakupnim rozhodovacim procesu populace
Ceské republiky. Opét bude toto Setfeni vychazet z vyzkumu autorky Jitky Vysekalové Cesi
a reklama. Cilem této podkapitoly je tedy zjistit, jak je reklama mezi lidmi v CR vnimana a zdali jim
pomaha pri rozhodovani o koupi propagovanych produktl. Reklama je v tomto pripadé chapana
obecné a neni tedy zamérena na konkrétni formu. | tento pohled je pro zadavatele reklamy dulezity,
ackoliv nemusi byt stoprocentné vypovidajici. Ur¢itd ¢ast populace CR totiz nakup na zakladé
reklamy nepfizna. Dlavod(, proc toto ovlivnéni nepfiznaji, mize byt mnoho. Mezi zakladni vsak
patfi, Ze si bud’ zakaznik ovlivnéni reklamou neuvédomuje, nebo ma odpor tuto skute¢nost pfiznat.

Nasledujici graf zkouma vyvoj ndkupu uskutec¢néného na zdkladé reklamy od roku 1994 do roku
2022. V ramci tohoto vyzkumu mohli reprezentativni Uéastnici vybrat jednu ze tfi odpovédi. Mezi
tyto varianty patfily nasledujici moZnosti: a) ne, nenakoupil/a na zékladé reklamy, b) ano, koupil/a
na zakladé reklamy a c) neodpovédél/a ¢i si nevzpomina. Pro lepsi orientaci jsou jednotlivé
odpovédi v grafech barevné odliSeny a popsany. Soucet vSech odpovédi v daném roce je vidy roven
stu procent.

Vyvoj nakupu na zakladé reklamy (%)
80

70
753

&3 ea—a7"\ ¢ 64

&0 B0

57 %7 58 - 57

. 54 54 -1 5454
50 32 52 51 ] & 51 52
4C.
47 2 a8 " 48
43 44 a3

40 38 40 = o 3939 -

3737 . 38 38

. 36 2 36 36
377 32 # 32
31
30 2 30 29
27 27
20 21
17 20
15
13 13

10 1 1_4q11 - 10

6 7 . Z 5 7 5 5 7 7 7

3

0 —o—8— 0

19584 1955 1996 1597 1958 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

ne, nenakoupil{a na zakladé reklamy ano, koupil/a na zdkladé reklamy neodpovédél/a, nevzpomina si

Graf 6 - Vlyvoj ndkupu na zdkladé reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2022

Z grafu vyvoje ndkupu na zakladé reklamy je patrné, Ze mezi jednotlivymi roky dochazelo k pomérné
velkym zménam v postoji populace CR k intenzité ovlivnéni reklamou. V zasadé Ize pozorovat, 7e
nejvice byli lidé ovlivnéni reklamou v roce 2020 (48 %) coZ je ddno pandemii COVID-19. V této dobé
byla vétSina obyvatelstva izolovana doma, a tak na né mohla reklama pUlsobit vice neZ v jinych
zkoumanych letech. Priimérné se k ovlivnéni reklamou, jeZ vedlo v konec¢ném disledku k nakupu,
pfiznalo 36 % populace CR za véechny sledované roky. Zaroven lze z grafu vypozorovat, 7e béhem
vSech sledovanych obdobi lidé vice odpovidali, Ze je reklama k ndkupu nepfiméla. Lidé béhem
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sledovanych let priimérné odpovidali, Ze je reklama pfi nakupnim chovani neovlivnila v 55 %. Od
roku 2020, kdy lidé nejvice uvadéli, Ze je reklama néjakym zplsobem pfiméla k nakupu, tato
intenzita ovlivnéni klesla zpét na podobné hodnoty, jako tomu bylo pred pandemickou krizi.
V minulém roce (2022) se tato intenzita od roku 2020 sniZila o celych 16 % na 32 %. Pokles byl vSak
patrny jiz v roce 2021 (-5 %).
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Graf 7 - Nakup na zdklade reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2021

Vyée uvedeny graf 7 vychazi z vyzkumného 3etieni Cesi a reklama z roku 2021. Nejaktudln&;jsi
vyzkum z roku 2022 toto detailnéjSi zpracovani neobsahuje. Lze tedy ocekavat, Ze poméry se
u jednotlivych zkoumanych skupin mohly v minulém roce mirné zménit. | pfes to povazuji za
rozumné zde i tento graf uvést, jelikoZz miZe vice pfiblizit zkoumanou problematiku nakupu na
zakladé reklamy.

Z vyzkumného Setteni vyplyva, Ze muzi nakupuji na zdkladé reklamy o 3 % vice neZ Zeny. V zasadé
jsou tedy obé pohlavi ovlivnéna na podobné drovni. Z Setfeni také vyplyva, Ze k nakupu na zakladé
reklamy se ptizndvaji spiSe mladsi vékové skupiny, a to pomérné vyznamné. Cilové skupiny od 16
do 44 let ptizndvaji ndkup na zakladé reklamy v 50 %. Starsi vékova skupina (45-59 let) jiz 0 15 %
méné (35 %). Lidé starsi Sedesati let nakupuji na zakladé reklamy ve 40 %. Z hlediska vzdélanosti se
k ndkupu na zakladé reklamy pfiznavaji nejvice vysokoskoldci. Ti nakupuji na zakladé reklamy v 55
%. Stredoskolaci nakupuji na zakladé reklamy ve 44 % a nejméné se k tomto ovlivnéni doznavaji lidé
se zakladnim vzdélanim (39 %). Z hlediska poctu obyvatel nejvice nakupuji na zakladé reklamy lidé
zmést do dvaceti tisic obyvatel (50 %) a poté lidé z Prahy (48 %). Nejméné se pak pfiznavaji
k ndkupu na zakladé reklamy lidé z Moravy a z mést do sto tisic obyvatel. V obou pfipadech jde
o intenzitu ovlivnéni ve vysi 40 %.
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5.2.3 Na zakladé jakych forem reklamy lidé nejvice nakupuiji?

Tato podkapitola bude zaméfena na to, jaké formy reklamy nejvice podnécuji obyvatele Ceské
republiky k ndkupu propagovanych produkt( ¢i sluZeb. Tato ¢ast sekundarniho vyzkumu je pro tuto
praci velmi daleZita a Ize na jejim zakladé vyvodit vhodnost vyuZiti jednotlivych forem reklamy.
Zkoumana problematika vychdzi z vyzkumu autorky Jitky Vysekalové Cesi a reklama z roku 2018.
Aktudlngj$i vyzkumna Setieni Cesi a reklama jiz tuto problematiku nezahrnuji. Data tedy nejsou
zcela aktualni a je proto potfeba brat dany vyzkum pouze jako orientacni, a nikoliv zcela
vypovidajici. Reklama obecné i jeji formy se kazdym rokem vyvijeji. Aktudlni struktura forem reklam,
které maji na obyvatele Ceské republiky nejvétsi vliv, mdze mit jiz mirné jiné usporadani.
Predpokladem vsak je, Ze toto usporadani bude obdobné i dnes.

Nasledujici graf zkouma formy reklam, na jejichz zakladé obyvatelé Ceské republiky v roce 2018
nakupovali propagované produkty ¢i sluzby. Pro snadnou orientaci je kazda forma reklamy zvlast
zaznamenana a popsand ve skupinovém pruhovém grafu. Tento vyzkum se tykal obyvatel CR, kte¥i
uvedli, Ze na zakladé reklamy nakupuji. Tazani mohli vybrat vice odpovédi z vybrané mnoziny forem
reklam, jeZ jsou uvedené v grafu.

Zaznamenani reklamy (%)
(ti, ktefi koupili néjaky vyrobek/sluzbu na zakladé reklamy)
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v ramci ochutnavek a prezentaci na misté prodeje 21
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jako upoutdvky v regalech a na pultech prodejen 35

v televizi 46

Graf 8 - Zaznamendni reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Cesi a reklama 2018

Obyvatelé Ceské republiky, ktefi nakupuji na zakladé reklamy, nejéasté&ji uvadéli, ze je k nakupu
priméla televizni reklama (46 %). Zde se vyskytuje paradox, ktery byl jiz popsan. Z hlediska
presycenosti bylo totiz zjiSténo, Ze jsou lidé nejvice presyceni praveé televizni reklamou, ale i pres to
vykazuje z pravé Setfeného vyzkumu nejvyssi efektivitu. V kone¢ném dusledku Ize tedy fici, Ze
presycenost nema na efektivitu zdsadni vliv. Druhou nejefektivnéjsi formou reklamy byly podle
obyvatel CR upoutavky v regalech a na pultech prodejen (35 %). Tit&nou reklamu povazovali Cesi
jako treti nejvlivnéjsi formu reklamy (33 %). Za zminku na zakladé své vnimané efektivnosti stoji
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jesté nasledujici formy reklam: nabidky vyrobkl na propagacnich stojanech (25 %), ochutnavky
a prezentace na misté prodeje (21 %) a v posledni fadé socidlni sité (15 %). Efektivita zbylych deviti
forem reklamy se pohybovala okolo 6 % a ani v jednom pripadé nepresdhla 10 %. Jedna se tedy
taktéz o ucinné formy reklamy, ale jejich vyznam je podstatné nizsi nez formy reklamy, které jsou
uvedeny v textu vyse.

Z grafu je také patrné, ze formy reklamy, jez v ramci své efektivity obsazuji nejvyssi pricky, jsou
mnohdy pravé z mista prodeje. Reklamu v misté prodeje také velkd ¢ast obyvatel CR chépe jako
primérené intenzivni, a dokonce se v této oblasti nachazi i nejvétsi prostor tuto intenzitu jesté
zvysit. Za tuto skutecnost je zodpovédny predevsim fakt, Ze na misté prodeje si lidé mohou produkt
prohlédnout, osahat, ochutnat, ocichat a podobné. Zapojuji tedy v ramci této reklamy vice smysl,
a proto jsou pak tyto formy reklamy ucinnéjsi, oblibenéjsi a zaroven méné obtézujici.
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Souhrnna zjisténi z vyzkum postojt Cechi k reklamé

V roce 2022 byl proveden vyzkum, ktery ukazal, Ze lidé jsou nejvice presyceni reklamou
z tzv. nadlinkové komunikace. Naopak podlinkova komunikace vykazuje méné presyceni. Lidé jsou
nejvice presyceni na televiznich stanicich. Pfesycenost reklamy v ¢asopisech, novinach a rozhlasu je
nizsi nez v televizi. Lidé jsou pomérné presyceni i reklamou na internetu, nejvice pak na platformé
YouTube a Facebook, zatimco na Instagramu a Twitteru jsou reklamy vnimany lépe. Venkovni
reklama je lidmi vnimana pomérné pozitivné. U vSech sledovanych forem venkovni reklamy je
intenzita vnimana populaci spiSe pfimérené nez pfilis intenzivné. Reklama v misté prodeje je
v Ceské republice ze viech zkoumanych forem reklamy lidmi p¥ijimana nejlépe (nejnizsi presyceni).
Nejlépe si pak vedou ochutnavky a prezentace v misté prodeje. Pokud nékde existuje prostor pro
zvySeni intenzity, tak pravé zde v ramci reklamy v misté prodeje. Formy jinych reklam, které byly
zkoumany, jsou ve spolecnosti vnimany spiSe negativné. Tyto formy reklamy by bylo vhodné spise
omezit.

Z vyzkumu zaméreného na téma nakupu na zakladé reklamy od roku 1994 do roku 2022 vyplyva,
Ze primérné se k ovlivnéni reklamou, jez vedlo v kone¢ném dusledku k nakupu, pfiznalo 36 %
populace CR za viechny sledované roky. Lidé béhem sledovanych let primérné odpovidali, Ze je
reklama pfi nakupnim chovani neovlivnila v 55 %. Nejvice byli lidé ovlivnéni reklamou v roce 2020
(48 %), coZ je dano pandemii COVID-19. Po rozvolnéni intenzita ovlivnéni reklamou klesla zpét na
podobné hodnoty, jako tomu bylo pred pandemickou krizi. Z dalSich vyzkum bylo zjisténo, Ze muZi
nakupuji na zakladé reklamy o 3 % vice neZ Zeny. Mladsi vékové skupiny (16-44 let) se pfiznavaji
k ndkupu na zakladé reklamy vyrazné Castéji (50 %), starsi vékové skupiny jiz méné (35 %-40 %).
Vysokoskolaci nakupuji na zakladé reklamy nejcastéji (55 %), stredoskolaci v 44 %. Nejméné se
k tomto ovlivnéni doznavaji lidé se zakladnim vzdélanim (39 %). Lidé z mést do dvaceti tisic obyvatel
a Prahy nakupuji na zakladé reklamy nejc¢astéji (50 % a 48 %). Nejméné se pfiznavaji k ndkupu na
zakladé reklamy lidé z Moravy a z mést do sto tisic obyvatel (40 %).

Vyzkum z roku 2018 ukazal, Ze v téZe dobé byla televizni reklama nejefektivnéjsi formou reklamy,
ktera priméla obyvatele CR k nakupu propagovanych produkt(i (46 %). Druhou nejefektivngjsi
formou reklamy byly upoutavky v regalech a na pultech prodejen (35 %). Na tfetim misté byly
tisténé reklamy (33 %). Pomérné efektivni byly také nasledujici formy reklamy: nabidky vyrobk{ na
propagacnich stojanech (25 %), ochutnavky a prezentace na misté prodeje (21 %) a v posledni fadé
socialni sité (15 %). Efektivita zbylych forem reklamy byla jiz nizsi a pohybovala se okolo 6 % a ani
v jednom pripadé nepresadhla 10 %. Z vyzkumu také vyplyva, Ze formy reklamy, které obsazuji
nejvyssi pricky, jsou mnohdy pravé z mista prodeje. Zaroven je jiz z pfredchozich vyzkuma zifejmé,
7e reklamu v misté prodeje obyvatele CR chdpou spise jako pfimérené intenzivni. Dokonce se v této
oblasti nachazi i nejvétsi prostor pro zvyseni této intenzity. To je dano zapojovanim vice smyslu
v ramci této reklamy.
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6 PRIMARNI VYZKUM

Primarni vyzkum je pro praktickou ¢ast velmi vyznamny. Primarni vyzkum bude rozdéleny do dvou
klicovych podkapitol, a to sice Vyvoj televizni sledovanosti a Expertni rozhovor. Zavéry z této
kapitoly budou pozdé&ji pouZity pro sepsani navrhi a doporuceni v sedmé kapitole.

V ramci primarniho vyzkumu bude v prvni hlavni podkapitole zkoumano, jak se vyviji sledovanost
linearniho televizniho vysilani. Na zakladé téchto analyz bude moZzné do urcité miry predikovat
budouci vyvoj televizni reklamy. VSechny nasledné provedené analyzy, jez se budou zabyvat jiZ
zminénym vyvojem televizni sledovanosti, budou vychdazet ze softwaru Adwind Kite, jez provozuje
spolecnost Nielsen Admosphere. Tento software bude také v rdmci jedné podkapitoly blize popsan,
aby ctenafi bylo jasné, jak tento software funguje a z ¢eho jsou tedy data pro vlastni vyzkum
¢erpana. Vyzkum vztahujici se k vyvoji sledovanosti se ve vSech provedenych analyzach vztahuje
k obdobi 2014-2022, a to z toho dlvodu, Ze po celou tuto dobu probihal sbér dat, jimiz software
disponuje, stejnym zplsobem. Analyza bude diky tomu tedy vypovidajici a nezkreslena. V prvni
podkapitole primarniho vyzkumu Vyvoj televizni sledovanosti se budou jednotlivé analyzy
zaméfovat na témata Vyvoj vlastnictvi televizorli v CR, Obecny vyvoj televizni sledovanosti
a v posledni fadé i na Vyvoj televizni sledovanosti po vékovych skupinach. Jak jiz bylo feceno, cilem
prvni kapitoly primarniho vyzkumu je odhalit, jakym smérem se linearni televizni vysilani ubir3,
a tim padem i budoucnost televizni reklamy. Dale by z vyzkumG mélo byt patrné, jaky je aktudlni
trend a jak by se televizni vysilani spolecné s televizni reklamou mohlo vyvijet do budoucna.

Druha hlavni podkapitola primarniho vyzkumu bude zamérena na ndzory expertky, jez se
dlouhodobé zabyva marketingem, a ma mnoho zkusenosti jak teoretickych, tak i praktickych. Tento
vyzkum by tedy mél ukazat, jak znalec z oboru vnima televizni reklamu dnes z hlediska jeji
vhodnosti. Dale by mélo byt jasné, jaky nazor ma specialistka na televizni reklamu do budoucna.
Budou tedy zodpovézeny otazky na to, jakym smérem by se televizni reklama mohla vyvinout a zda
bude stale dlouhodobé fungovat. Expertka bude ddle odpovidat také na to, jaké jiné médium dnes
vnima za vhodné pro masovy zasah a jaké médium ma do budoucna nejvétsi potencial. Expertka
také zodpovi, jaké média typy by dnes a v budoucnu naopak nedoporucila. Dale bude zjisténo, jaky
typ masové reklamy v dnesni dobé expertka chape jako nejefektivnéjsi. Budou tedy zodpovézeny
otazky, na zakladé kterych forem reklamy lidé dnes nejvice nakupuiji.
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6.1 Vyvoj televizni sledovanosti

V radmci této kapitoly primdrniho vyzkumu bude analyzovan vyvoj televizni sledovanosti. Televizni
sledovanost zde bude zkoumadana obecné i detailnéji po vékovych skupinach. Déle bude v jedné
z podkapitol $etfena také problematika vlastnictvi televizor(i v Ceské republice, ktera se
sledovanosti linedrniho televizniho vysilani rovnéz souvisi. Analyzy jsou pro praktickou cast
diplomové prace dlleZité zejména z hlediska predikce bloudiciho vyvoje televizni sledovanosti,
s ¢imZ je samoziejmé spjaty také vyvoj televizni reklamy. Mélo by tedy byt jasné, zda bude reklama
i naddle dlouhodobé dobre fungovat tak, jako je tomu nyni. Veskera data, ktera jsou k analyze
pouZzita, vychazeji z obdobi 2014-2022, jelikoz v téZze dobu probihal sbér dat stejnym zplsobem,
a analyzy tedy diky tomu budou zcela vypovidajici. Data o sledovanosti budou ziskavana
z analytického programu Adwind Kite, jez provozuje spole¢nost Nielsen Admosphere. Samotny
analyticky program bude blize popsan v nasledujici podkapitole, aby bylo jasné, jak funguje
a k ¢emu primarné slouzi.

wind

Obrdzek 12 - Logo softwaru Adwind Kite

Zdroj: https.//www.nielsen-admosphere.cz/news/nadcasnik-nielsen-admosphere-uz-20-let-s-vami-2
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6.1.1 Adwind Kite

Adwind Kite je software, jez provozuje spolec¢nost Nielsen Admosphere. Tato spolec¢nost se
zaméruje na vyzkum televiznich vykon( a software Adwind Kite je jednim z produktl, jez tato
spolecnost vlastni. Od roku 2013 slouZi tento software jako hlavni program, jehoZ prostfednictvim
se méfi televizni vykony u publika v Ceské republice. Software pracuje s daty, které jsou ziskany
z peoplemetrd. Nastroj je uréeny predevsim uzivatelim, ktefi figuruji v medialnich agenturach
a obecné firmam, které potrebuji rychle a efektivné vyhodnocovat data z medidlnich vyzkum.
(ADWIND)

Software Adwind Kite je optimalizovdn pro velky objem dat. Adwind Kite funguje na konceptu cloud
computingu, kdy veskera data a vypocty jsou zajistovany za pomoci serverd spoleénosti Adwind
Software. UZivatelé softwaru Adwind Kite si pouze instaluji aplikaci do svych pocitacd, kde si dale
nastavuji analyzy dle svych potreb véetné jejich zobrazovani. Mezi vyhody softwaru patfi rychla
a snadna dostupnost dat, rychlé vypocty, minimalni naroky na hardware, intuitivni ovladani
a v posledni fadé jistota, Ze vsichni uZivatelé maji v dany okamzZik k dispozici stejna a spravné
nactena data. Na zakladé téchto vyhod se dany software stal hlavnim analytickym programem
k méfeni televiznich vykonl. (ADMOSPHERE, 2023)

Questionasire surveys

Obrdzek 13 - Program Adwind Kite

Zdroj: https://www.adwind.eu/
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6.1.2 Vyvoj vlastnictvi televizord v CR

V rdmci této podkapitoly bude analyzovan vyvoj vlastnictvi televizor(i v Ceské republice. Linearni
televizni vysilani Ize dnes sledovat i na jinych zafizenich, nez je televizor. Pfesto vSak vétSinova ¢ast
z tohoto sledovani stale probiha pravé prostfednictvim televizord. Vyzkum by tedy mél napovédét,
jakym smérem se linedrni televizni vysilani ubira. Data pro tento vyzkum jsou ziskdna
prostfednictvim softwaru Adwin Kite, ktery vlastni spolecnost Nielsen Admosphere, jez provadi
kontinualni vyzkumy televiznich vykonu.

Vyvoj vlastnictvi televizord v CR (%)
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Graf 9 - Vyvoj viastnictvi televizori v CR

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Nielsen Admosphere

Z vy$e uvedeného grafu 9 je patrné, Ze vétsinova ¢ast populace Ceské republiky televizor vlastni
i vdnesni dobé. V letech vSsak mizeme sledovat mirny pokles vlastnictvi televizor(i. Od roku 2014
do roku 2016 vlastnilo v CR televizor 96 % domacnosti. Teprve od roku 2017 Ize zaznamenat mirny
pokles, ktery probihd aZ do dnes. V roce 2021 se sniZila hodnota vlastnictvi televizord v CR na 91 %
a pretrvala na stejné hodnoté do roku 2022. Od roku 2014 doSlo tedy k propadu vlastnictvi
televizorli o 5 %. Lze tedy fici, Ze urcité procento populace jiz televizor nepofizuje. Jde zejména
o mladsi vékové skupiny (do 24 let), coZ bude patrné i v nasledujicich podkapitolach. Mladsi vékové
skupiny uptednostniuji pred klasickym linedrnim televiznim vysilanim spise jiné video sluzby jako
jsou napfiklad VOD streamovaci platformy typu Netflix, Voyo atd. Stale je vSak televizor soucasti
vétsiny Ceskych domdacnosti a Ize o¢ekdavat, Ze tomu tak jesté fadu let bude. Do budoucna bude ale
pravdépodobné vlastnictvi televizor( i nadale klesat podle zobrazeného trendu v grafu vyvoje.
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6.1.3 Obecny vyvoj televizni sledovanosti

Tato podkapitola bude zamérena na obecny vyvoj televizni sledovanosti. Data pro tuto analyzu jsou
ziskany ze softwaru Adwind Kite, ktery provozuje spolecnost Nielsen Admosphere. Pro tuto analyzu
je vyuZit tzv. ATS/den (anglicky Average Time Spent) ukazatel, ktery fika, kolik ¢asu denné priimérné
stravi jedinec sledovanim linearniho televizniho vysilani. Pfesnéji fe€eno ukazatel zobrazuje kazdou
vtefinu z celého dne, jez pramérny divak z vybrané vékové skupiny stravi sledovanim linearniho
televizniho vysilani. Tento ukazatel lze pak detailnéji vyuZit pro analyzovani sledovanosti
konkrétniho televizniho poradu ¢i vybrané stanice. Pro Ucely této diplomové prace, kde je cilem
zjistit celkovy vyvoj, je vSak ukazatel zaméren na vyvoj televizni sledovanosti v obecném méfritku.
Je tedy zaméten na viechny dostupné stanice v CR po jednotlivych letech. Jediné tak Ize dosdhnout
vypovidajiciho vyvoje televizni sledovanosti. Analyza je provedena od roku 2014, protoZe od tohoto
roku se do méreni nové pfidala moZnost analyzovat i zpétné shlédnuti. Pokud by byla analyza
provedena od ¢asnéjSiho data, opét by nebyla vypovidajici, jelikoZz by vychazela z informaci, které
nebyly ziskany stejnym zplGsobem. Napfiklad mezi roky 2013 a 2014 by doslo k velkému skoku ve
v jednom roce se jesté nepocitalo s odloZzenou sledovanosti, zatimco vroce druhém jiz ano.
V nasledujicim grafu 10 se analyza zaméfuje na obecnou televizni sledovanost. Je zde analyzovano,
kolik ¢asu priimérné stravili divaci starsi ¢tyr let sledovanim klasické linearni televize po cely den na
vSech dostupnych stanicich Zivé i zpétné po dobu poslednich deviti let. Tedy od roku 2014 do roku
2022. Podrobnéjsi vyvoj je zaznamenan v ndsledujici podkapitole Vyvoj televizni sledovanosti po
cilovych skupinach.
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Vyvoj televizni sledovanosti 4+ (cely den, hod)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Graf 10 - Vyvoj obecné televizni sledovanosti 4+ (cely den)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nielsen Admosphere

Prdmérné se za vsechny zkoumané roky (2014-2022) sledovalo linearni televizni vysilani tfi hodiny
a tficet jedna minut za den. Z grafu 10 je patrné, Ze se obecna priimérna denni doba stravena
u linedrniho televizniho vysilani od roku 2014 do roku 2018 pfiliS§ neménila a vidy se pohybovala
okolo tfi a pal hodiny denné. Prvni viditelnéjsi zména nastala az v roce 2019, kdy sledovanost oproti
roku 2018 klesla o 4 minuty na tfi hodiny a dvacet Sest minut. Prlmérna denni sledovanost by se
pravdépodobné vyvijela (poklesem) velmi podobné i v nasledujicich letech. V dlsledku pandemické
krize COVID-19 se vsak primérnd denni televizni sledovanost vyrazné zvysila a tento nar(st
pretrvaval az do roku 2021, kdy byli lidé izolovani doma, a tak méli vice casu na sledovani linearniho
televizniho vysilani. V roce 2022, kdy se pandemicka situace uklidnila, miZzeme pozorovat opétovny
Upadek sledovanosti, ktery se jiz vyviji podobné jako tomu bylo v roce 2019. V nasledujicich letech
Ize tedy ocekdvat dalsi mirny pokles, ktery se bude jiz linedrné vyvijet podle grafu. V roce 2022 doslo
sledovanost klesla na primérnou hodnotu tfi hodiny a dvacet pét minut. | vzhledem k tomu, Ze se
pramérna denni sledovanost sniZzuje se vsak da predpokladat, Ze televize bude jakoZzto médium
efektivné fungovat jesté radu let, jelikoZ meziro¢ni poklesy ve sledovanosti jsou skutecné nizké.
V dals$i podkapitole bude podrobnéji rozebrano, jak se linearni televizni vysilani sledovalo
v jednotlivych vékovych skupinach.
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6.1.4 Vyvoj televizni sledovanosti po vékovych skupinach

Tato podkapitole se bude vénovat podrobnéjSimu vyvoji sledovanosti klasického linearniho
televizniho vysilani. Data pro tuto analyzu jsou ziskana prostfednictvim softwaru Adwind Kite. Opét
se zde pro interpretaci vyvoje sledovanosti bude vyuZivat ukazatele ATS/den. Tedy ¢asu prdmérné
stradvenému sledovanim linedrniho televizniho vysilani. Zde se vSak analyza zaméruje na tento
pramérné straveny cas podle jednotlivych vékovych skupin. V rdmci této analyzy bude zkoumano
sedm jednotlivych vékovych skupin. Jde o vékové skupiny 4-14, 15-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64
a v posledni fadé 65+. Vékové skupiny jsou tedy definovany vidy po deseti letech. V této
podkapitole je analyzovano, kolik ¢asu primérné stravili divaci z jednotlivych vékovych skupin
sledovanim klasické linearni televize po cely den na vSech dostupnych stanicich Zivé i zpétné po
dobu poslednich deviti let.

Vyvoj televizni sledovanosti po vékovych skupinach (cely den, hod)
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Graf 11 - Vyvoj televizni sledovanosti po vekovych skupindch (cely den)

Zdroj: vlastni zpracovadni dle Nielsen Admosphere

Z grafu 11 je patrné, Ze ve vsech sledovanych letech se vSechny vékové skupiny vyvijeji podobnym
zpUsobem. KFivky vékovych skupin se v zadsadé kopiruji a v zadném ze zkoumanych pripadu se kiivky
neprekryvaji. Vykyvy rlstu a poklesu primérné denni sledovanosti jsou u vsech skupin pomérné
podobné, zasadni rozdil pak spociva zejména v primeérném casu straveném u linearniho televizniho
vysilani v rdmci jednotlivych vékovych skupin. Nejvice ¢asu priimérné béhem let travili sledovanim
lidé starsi Sedesati péti let. Jde tedy o ¢ast populace, ktera je jiz v dichodovém véku, a tak ma také
nejvice ¢asu na traveni ¢asu pred obrazovkou. V zasadé lze fici, Ze tato vékova skupina ma nejvétsi
vliv na celkovou pridmérnou dobu stradvenou u sledovani linearniho televizniho vysilani. Nejméné
Casu travi u televizniho vysilani vékova skupina patnact az dvacet Ctyfti let. Tato vékova skupina se
zaméfuje spiSe na jiné video platformy. Z vyzkum( je vsak jiz zfejmé, Ze tato doba stravena
u linearniho vysilani je doplnéna na podobné vysoké hodnoty jako u jinych vékovych skupin
trdvenim c¢asu u jiného media typu. Vékova skupina déti Ctyfi az ¢trnact let je druhou nejméné
sledujici skupinou. Nasledné se pramérna doba pred linedrnim televiznim vysilanim zvysSuje
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postupné po sobé jdoucich vékovych skupindch. Lze tedy fici az na dvé nejmladsi vékové skupiny,
Ze s pribyvajicim vékem lidé travi vice ¢asu u televizniho vysilani. Pro televizni reklamu to Spatné
neni, jelikoz se ji dafi zasahovat vSechny vékové skupiny. Vice ale vékové skupiny starsi, které jsou
spiSe ovlivnitelné k budoucimu ndkupu, protoze jsou finanéné nezdvislé. Obecné lze fici, ze
detailnéjsi vyvoj jednotlivych vékovych skupin kopiruje kfivku celkové primérné sledovanosti.
Mirny propad ve sledovanosti u vétSiny vékovych skupin lze tedy opét spatfit v roce 2019. V roce
2020 lze na zakladé pandemické krize sledovat u vSech vékovych skupin nartst primérné doby
trdvené u televizniho vysilani. Od roku 2021 do roku 2022, kdy se pandemicka situace postupné
uklidriovala, se hodnoty pomalu vracely k plvodnimu trendu, jako tomu bylo v roce 2019. Doslo
tedy opét k poklesu. Obecné Ize tedy ocekavat, Ze priimérna sledovanost se u vSech vékovych
skupin bude i nadale mirné sniZovat. Pravdépodobné bude v3ak televize dobfe fungovat i do
budoucna s mirné klesajicim trendem v oblasti primérné doby travené sledovanim linearniho
televizniho vysilani, a to u vSech zkoumanych vékovych skupin.
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Souhrnna zjisténi z vyzkumu vyvoje televizni sledovanosti

Z vyzkumu je patrné, 7e vétsinova ¢ast populace Ceské republiky televizor vlastni i v dne$ni dobé.
K mirnému poklesu vlastnictvi televizor(i dochazelo od roku 2017. V roce 2022 vlastnilo televizor
91 % domacnosti v CR, co? je 0 5 % doméacnosti méné, ne? tomu bylo v roce 2014. Ur¢ité procento
populace nyni jiz tedy televizor nepofizuje. Jde zejména o mladsi vékové skupiny (do 24 let), které
upfednostiuji pfed klasickym linearnim televiznim vysilanim spiSe jiné videosluzby, jako jsou
napfiklad VOD streamovaci platformy. Televizor je i dnes soucdsti vétSiny ceskych domacnosti a lze
oCekdvat, Ze vlastnictvi televizord bude v budoucnu i naddle mirné klesat podle aktualniho trendu.

V ramci vyzkumu obecné televizni sledovanosti byly zjistény nasledujici informace. Primérna denni
doba stravena u linearniho televizniho vysilani za zkoumané roky (2014-2022) byla tfi hodiny a tficet
jedna minut. Primérna denni sledovanost se od roku 2014 do roku 2018 pfilis neménila a vidy se
pohybovala okolo tfi a pdl hodiny denné. Roku 2019 doslo k poklesu sledovanosti oproti roku 2018
0 4 minuty. Vroce 2020 v dlsledku pandemické krize COVID-19 se primérna denni televizni
sledovanost vyrazné zvysila a narGst pretrvaval az do roku 2021. V roce 2022 doslo k opétovnému
upadku sledovanosti, ktery se vyvijel podobné jako v roce 2019. Do budoucna Ize ocekdvat dalsi
pokles. V roce 2022 byla sledovanost linearniho televizniho vysilani nejnizsi za celé analyzované
obdobi a dosahla priimérné hodnoty tfi hodin a dvaceti péti minut. | vzhledem k tomu, Ze se
prdmérna denni sledovanost sniZuje se vsak da predpokladat, Ze televize bude jakoZto médium
efektivné fungovat jesté radu let.

Z vyzkumu detailni televizni sledovanosti byly zjistény nasledujici informace. VSechny vékové
skupiny se vyvijely podobnym zplsobem a mély podobné vykyvy rlstd a poklest v oblasti
sledovanosti. LiSily se vSak v primérném Case straveném u linearniho televizniho vysilani. Lidé starsi
65 let travili ze vSech vékovych skupin sledovanim linearniho televizniho vysilani ¢asu nejvice a méli
nejvétsi vliv na celkovou primérnou dobu strdvenou u tohoto média. Vékova skupina 15-24 let
naopak travila u linearniho televizniho vysilani ¢asu nejméné, protoze se zaméfuje spiSe na jiné
video platformy. Bylo zjisténo, Ze s pribyvajicim vékem, vyjma dvou nejmladsich vékovych skupin,
lidé travi vice Casu u televizniho vysilani. Primérna sledovanost se v ¢ase u vsech vékovych skupin
mirné snizuje a lze oCekavat, Ze tento trend bude i nadale pokracovat. Pravdépodobné bude vsak
televize fungovat dobre i do budoucna jen s mirné klesajicim trendem v oblasti priimérné doby
trdvené sledovanim linearniho televizniho vysilani, a to u vSech zkoumanych vékovych skupin.
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6.2 Expertni rozhovor

Tato podkapitola primarniho vyzkumu bude zaméfena na ndzory expertky, kterd se v oboru
marketingu pohybuje jiZ dvacet pét let, a to zejména v oblasti médii a reklamy. M3 v tomto oboru
tedy mnoho zkusenosti teoretickych i praktickych. Tento vyzkum bude pro praci velmi dllezity,
jelikoZ se bude opirat o nazory specialitky, kterd neni vic¢i medidlnimu mixu nikterak zaujata.
Vypovédi z rozhovoru tedy nebudou nijak zkresleny a budou efektivné zobrazovat stavajici realitu.
Na zadkladé provedeného rozhovoru by mély byt zodpovézeny otazky tykajici se specificky
televizni reklamy a dalSich vhodnych i nevhodnych médii pro reklamu, a to jak v dnesni dobé, tak
i v budoucnu. Rozhovor probihal v dubnu 2023. Specialistka bude na zdkladé jejiho pfani v praci
anonymizovana. Rozhovor trval necelych tficet minut a celkové dostala expertka Sest otazek. Jedna
z otazek se tykala samotné osoby expertky. Tato osobni otdzka nebude v nasledujicim vyhodnoceni
rozhovoru dale figurovat, jelikozZ je zahrnuta jiz v tomto textu. Veskeré otazky a odpovédi v plném
znéni Ize nalézt v ptiloze na konci diplomové prace.

6.2.1 Vyhodnoceni expertniho rozhovoru
Jednotlivé otdzky z expertniho rozhovoru budou vyhodnoceny v textu nize.
Je v soucasnosti televize vhodné médium pro reklamu?

Televize ma v Ceské republice specifickou pozici a je velmi oblibenym médiem. Nicméné digitdlni
marketing pomalu televizi v rdmci sledovanosti a vydaji na reklamu predbiha. Televize je pro starsi
vékové skupiny stale nejpopuldrnéjsim médiem. Jde zejména o vékové skupiny Ctyticet pét let plus.
Televize vSak zatim relativné dobre funguje i u vékovych skupin starSich dvaceti péti let. Mladsi
vékové skupiny do dvaceti ¢ty let konzumuji média jiz jinym zplUsobem a televize pro né tedy tolik
efektivni neni. Televize je idedlni pro reklamu rychloobratkového zboZi nebo zbozi s velkym poctem
zdkaznikd. Firmy si mohou spocitat, zdali je pro né vhodné investovat do televizni reklamy na
zakladé vystupnich dat z monitoringu a planovani reklamy. Obecné Ize vsak fici, Ze televize je pro
reklamu v soucasnosti stale vhodnym médiem.
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Jakym smérem se bude televizni reklama ubirat do budoucna?

V soucasnosti se ukazuje, Ze televizni reklama stale funguje dobre, predevsim u tfi nejvétsich
televiznich skupin Prima FTV, CT a Nova Group. Sledovanost televizniho vysilani viak meziroéné
klesa, a to zejména u mladsich divak( (do 24 let), coz mlzZe ohrozit efektivitu televizni reklamy
v budoucnosti. Z tohoto divodu by provozovatelé televiznich stanic méli vyhledové premyslet
o presunu svého obsahu do digitalniho prostfedi a nabizet ho divakiim prostrednictvim placeného
pfedplatného. Provozovatelé televizi by méli do digitdlnich platforem vkladat zejména vlastni
exkluzivni obsah, coz by jim zajistilo konkurenéni vyhodu. Obecné by ale provozovatelé televiznich
stanic méli pfesouvat svlj obsah na rGzné digitalni placené verze. Pfikladem lze uvést real-time
vysilani, online archivy nebo vlastni VOD sluzby. Je dllezité zminit, Ze pokud ma byt televizni
reklama stale ucinna, musi byt televizni vysilani dostatecné sledovano. Dnes generuji sledovanost
zejména starsi vékové skupiny (25 let a vice). Mladsi generace (do 24 let) se jiz odchylila od
klasického linearniho vysilani, a proto je nutné, aby se televizni provozovatelé prizpUsobili témto
zménam a hledali nové zdroje pfijm(, které jim umozni udrzet si konkurenceschopnost na trhu.
Celkové lze fici, Ze provozovatelé televiznich stanic by méli pfijmout nezbytné kroky k adaptaci na
novou realitu, kterou ptinaseji mladsi generace (do 24 let). Tyto generace pak preferuji zejména jiz
zminéné digitalni formy vysilani.

Jaké jiné médium by firmy mély vyuzivat pro efektivni masovou reklamu?

Pokud jsou spravné kombinovany komunikacni nastroje, mQzZe online marketing slouZit jako
vyborna substituce televizni reklamy. PFi spravném vyuZivani online nastrojd mohou firmy
televizni reklamu zcela nahradit. Nicméné aby byla reklama ucinna, mély by se firmy vhodné
zaméfit na konkrétni cilovou skupinu obyvatel, pro kterou je uréena. Cilovou skupinu pro konkrétni
reklamu je nutné znat z hlediska jejich demografickych udaju, preferenci médii, zajma, vztah(
k urcitym médiim atd. Existuje mnoho moZnosti pro masovou reklamu, ale pouze specifika danych
firem, které ji chtéji vyuzit, mohou urcit, ktery zplsob reklamy pro né bude optimalni. Z tohoto
dlvodu firmy potiebuji informace o svych zakaznicich a vhodné softwary, aby mohly efektivné urcit
nejvhodnéjsi médium pro skupinu obyvatel, na kterou svou reklamou mifi. V dnesni dobé je vSak
online marketing témér ve vSech pripadech vyhovujici.
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Jaky média typ ma z hlediska reklamy do budoucna nejvétsi potencial a jaky média typ je dnes
a do budoucna pro reklamu naopak nevhodny?

V souvislosti s budoucnosti reklamy by spolecnosti mély hledat nejvétsi potencial v marketingovych
expertech a softwarovych nastrojich, které maji k dispozici. Tato kombinace zdrojl firmam umozni
efektivné vybrat vhodné médium pro umisténi reklamy. Neni moziné uréit jediny vhodny typ
reklamniho média, jelikoz kazdy média typ muize byt ucinny, pokud se pouZije ve spravné
kombinaci. Budoucnost reklamy bude zaviset na tom, co bude nejlépe oslovovat cilové skupiny, pro
které je uréena. Pro optimalizaci medialniho mixu a zajiSténi maximalniho Uspéchu jsou
marketingové agentury a experti kliCovi. Pokud by vSak mél byt do budoucna doporucen jeden
konkrétni typ reklamniho média, jednalo by se pravdépodobné o online marketing, jelikoZ pravé
ten nabizi Siroké spektrum moznosti a cilovych skupin, pro které je reklama urcena. Naopak pro
reklamu nejsou doporucena média, ktera jsou irelevantni pro skupiny obyvatel, na které se firmy
zaméruji. To by totiZ pro firmy znamenalo plytvani penézi a ¢asem. Firmy musi umét dobre zacilit
na své potencialni zakazniky a kombinovat medidlni mix tak, aby ziskaly co nejvétsi vysledny
efekt za co nejméné penéz.

Na zakladé jakych forem reklamy lidé nejvice nakupuji? V roce 2018 to byla televizni reklama.

Od roku 2018 se zvysilo ovlivnéni reklamou zejména v oblasti online marketingu. Aktualné jsou
nejsilnéjsimi médii televize a internet. BEhem pandemie COVID-19 internet velmi posilil, protoze se
vétdina spole¢nosti v Ceské republice naucila komunikovat online. Pandemie zarovef naucila
i vétSinu populace objednavat zboZi online a obecné online fungovat. Lidé béhem pandemie
COVID-19 trdvili také vice Casu pred televiznimi obrazovkami. Obé tato média tedy oproti
predchozim letim posilila. Nicméné nyni se televizni sledovanost vraci zpét na plvodni Urover.
Pravdépodobné je dnes tedy internet médiem, které je pro reklamu nejefektivnéjsi z hlediska
ovlivnéni pfi nakupnim rozhodovacim procesu. Televize jakoZzto médium pro reklamu bude
z hlediska této efektivnosti za internetem v tésném zavésu.
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Souhrnna zjisténi z expertniho rozhovoru

Televize je v Ceské republice oblibenym médiem. Nejpopuldrnéjsi je u starsich vékovych skupin,
zvlasté u lidi ve véku Ctyricet pét let a vice, ale stale funguje relativné dobfe i u lidi starsSich dvaceti
péti let. Mladsi vékové skupiny do dvaceti Ctyr let jiz konzumuji média jinym zplsobem a televize
pro né neni tolik efektivni. Televize je idedlni pro reklamu rychloobratkového zboZi nebo zbozi
s velkym poctem zakaznikl. V koneéném dusledku vsak Ize fici, Ze televize je pro reklamu stale
vhodnym médiem.

Televizni reklama bude efektivni pouze tehdy, pokud bude televizni vysilani dostatecné
sledovano. Sledovanost meziro¢né klesa, zejména pak u mladsSich divak( (do 24 let), coz muzZe
ohrozit efektivitu televizni reklamy v budoucnosti. Provozovatelé televiznich stanic by méli
premyslet o presunu svého obsahu do digitalniho prostfedi a nabizet ho divakiim prostfednictvim
placeného predplatného. Dlvodem je fakt, Ze mladsi generace (do 24 let) se od klasického
televizniho vysilani jiz odchylila a preferuje spise digitadlni formy vysilani. Provozovatelé televiznich
stanic by tedy do budoucna méli hledat nové zdroje pfijmu, které jim umozni si na trhu udrZet
konkurenceschopnost.

Online marketing muZe byt vybornou substituci televizni reklamy, pokud jsou spravné kombinovany
komunikacni nastroje. Pro urceni nejvhodnéjsich médii pro reklamu vsak firmy potiebuji rozsahlé
informace o svych zdkaznicich. Online marketing je ale v dnesni dobé témér ve vsech pripadech
vhodny.

Spole¢nosti by mély hledat potencidl v marketingovych expertech a softwarovych nastrojich pro
efektivni vybér vhodného média pro reklamu. Kazdy typ reklamniho média mize byt ucinny, pokud
se pouZije ve spravné kombinaci a oslovuje cilové skupiny obyvatel, na které se firmy zaméruiji.
Online marketing je doporu¢enym typem pro reklamu do budoucna. Nevhodné médium pro
reklamu neexistuje, pouze se nedoporucuji pouzivat média, ktera nejsou relevantni pro potencialni
zdkazniky, na které firmy cili.

Od roku 2018 zvysil schopnost ovlivnéni reklamou zejména online marketing. NejsilngjSimi

médii jsou televize a internet. Internet je dnes pravdépodobné nejefektivnéjsim médiem pro
reklamu z hlediska ovlivnéni pfi ndkupnim rozhodovacim procesu a televize je v tésném zavésu.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Navrhy a doporuceni jsou posledni kapitolou praktické casti diplomové prace. V této ¢asti budou
uvedena doporuceni, kterd by méla firmam a podnikateldm pomoct odpovédét na otazky, zda je
televize stale relevantnim médiem, do kterého by méli vkladat své finan¢ni prostfedky a zda neni
a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového publika vyuzZit jind média Ci jiny nastroj komunikacniho
mixu. Ddle bude v této ¢asti diplomové prace uveden i jeden navrh pro provozovatele televiznich
spolecnosti, ktery by jim mél pomoci adaptovat se na budouci vyzvy, které tyto provozovatele
jednou cekaji. Veskeré navrhy a doporuceni pak vychazeji z provedenych sekundarnich a primarnich
marketingovych vyzkum(. Zdrojem pro jiz zminéné odpovédi jsou tedy kapitoly Vyvoj zmén na
televiznim trhu, Ce$i a reklama, Vyvoj televizni sledovanosti a v posledni fadé kapitola Expertni
rozhovor.

7.1 Obecna doporuceni tykajici se osloveni zakaznik

Vyzkumy ukazaly, Ze v obecném méfitku neni mozné urcit konkrétni vhodné typy reklamnich médii,
jelikoZ kazdy média typ mlze byt a¢inny, pokud se pouZije ve spravné kombinaci. Stejné tak je tomu
i obecné s komunikac¢nimi nastroji, jimiz marketing disponuje. Pokud ma byt osloveni reklamou
ucinné, mély by se firmy vhodné zamérit na konkrétni cilovou skupinu, ktera je pro ni atraktivni.
Cilovou skupinu pro konkrétni reklamu je nutné znat z hlediska jejich demografickych adaja,
preferenci médii, zajm, vztahd k uréitym médiim atd.

Existuje mnoho moZnosti pro masovou reklamu, ale pouze specifika danych firem, které ji chtéji
vyuZzit, mohou urcit, ktery zpUsob reklamy pro né bude optimalni. Z tohoto dlGvodu firmy potrebuji
informace o svych zakaznicich a vhodné softwary, aby mohly efektivné urcit nejvhodné;jsi médium
pro skupinu obyvatel, na kterou svou reklamou mifi. Pro optimalizaci medidlniho mixu a zajisténi
maximalniho Uspéchu jsou klicové zejména marketingové agentury a specialisti. Tato kombinace
zdroju firmam umozini efektivné vybrat vhodné médium pro umisténi reklamy.

Pro reklamu nelze doporucit pouze takovd média, ktera nejsou relevantni pro cilové skupiny
konkrétnich firem, které ma reklama upoutat. To by totiZ pro firmy znamenalo plytvani penézi
a ¢asem. Firmy musi umét dobre zacilit na své potencidlni zakazniky a kombinovat medialni mix tak,
aby ziskaly co nejvétsi vysledny efekt za co nejméné penéz.
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7.2 Doporuceni tykajici se televizni reklamy

Z provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze televize je jakoZzto médium pro reklamu stale vhodné.
Firmdam tedy Ize televizni reklamu v soucasnosti pro jejich propagaci doporucit. Z analyz bylo dale
zjisténo, Ze televizni reklama je nejvhodnéjsi zejména pro firmy, jez chtéji uvést novy produkt,
dlouhodobé budovat znacku, nebo zvySovat povédomi o své znacce. V idedlnim pfipadé by tuto
formu reklamy mély pro svou propagaci vyuzivat firmy, které v ramci svého podnikdni nabizi
rychloobratkové zboZi nebo zboZi s velkym poctem zakaznikl. NiZe v textu bude odlvodnéno,
z jakych ddvod( je toto médium pro reklamu stale vhodné.

V Ceské republice je televize spole¢né s internetem jednim ze dvou nejsilnéjéich médii. Zaroveri jsou
také tato dvé média v soucasné dobé pro reklamu nejvice vyuzivana. V soucasnosti se ukazuje, Ze
televizni reklama stale velmi dobFe funguje, predeviim pak u tii nejvétsich Ceskych televiznich
skupin Prima FTV, CT a Nova Group. Z celkového mnoZstvi konzumace médii stravi Cesi u televize
44 %, coZ je nejvetsi ¢ast ze vsech médii, u kterych mohou svij ¢as travit. Vyhodou televizni reklamy
je fakt, Zze ma pro firmy vysokou navratnost. Televize se v soucasnosti potyka s vysokou
internetovou konkurenci jako jsou VOD sluzby, socidlni sité atd. AvSak i pres to je televize schopna
internetu efektivné konkurovat a drzet si svou prestiz. Tuto pozici si televize drzi diky své schopnosti
adaptovat se na okolni vlivy a oslovit miliony potencidlnich zakaznikd, u nichZ dokazZe vyvolat nejvice
emoci ze vSech momentalné dostupnych media typl. Diky této schopnosti je pro zasazené také
nejlépe a nejdéle zapamatovatelna.

Televize se jevi jako vhodné médium pro reklamu i pres to, Ze jsou touto formou reklamy lidé
v Ceské republice nejvice pFesyceni. Z vyzkumdl se totiz ukdzalo, Ze ackoliv lidé tuto formu reklamy
s jeji intenzitou vnimaji spiSe negativné, ma v konecném dlsledku na jejich ndakupni
rozhodovaci proces v soucasnosti druhy nejvétsi vliv hned po internetu. Televize je dnes
nejpopuldrnéjsi u starSich vékovych skupin zvlasté u lidi ve véku Ctyficet pét let a vice, ale stale
funguje relativné dobfe i u lidi starSich dvaceti péti let, ktefi jsou dle vyzkum( reklamou nejlépe
ovlivnitelni v ndkupnim rozhodovacim procesu (50 %).

Mezi dal$i dGvody, pro¢ je televize dnes stale vhodnym médiem pro reklamu, patii fakt, ze v Ceské
republice vlastni televizor vétSinova cast domacnosti (91 %), kde se odehravd nejvétsi cast
sledovanosti z celkového televizniho vysilani. Vlastnictvi televizor v Ceské republice sice v ¢ase
klesa, ale jen velmi mirné. Vyzkum dale odhalil, Ze v soucasnosti Cesi stravi sledovanim televize
pramérné témér tii a pdl hodiny denné. To Cini televizi velmi vhodnym médiem pro reklamu, jelikoz
se v ni naskytd spoustu prostoru pro osloveni potencialnich zadkaznik(. Z vyzkumi je patrné, Ze
v prabéhu let sledovanost televize mirné klesa, a to u vSech vékovych skupin. Zejména jde pak
o mladsi vékové skupiny do dvaceti ¢tyr let, coz mlzZe do budoucna ohrozit efektivitu televizni
reklamy. V budoucnosti Ize v rdmci primérné denni sledovanosti ocekavat dalsi pokles. DuleZité
viak je, Ze i vzhledem ktomuto poklesu lze predpokladat, Ze televize bude jakozto médium
efektivné fungovat jesté radu let.
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7.3 Doporuceni tykajici se vhodnosti internetu pro reklamu

Z vyzkuma se ukazuje, Ze velmi vhodnym médiem pro reklamu je dnes kromé televize také internet.
Z vyzkumu je totiz patrné, Ze online marketing je v dnesni dobé vhodny témér ve vsech pripadech.
Internet je tedy dalSim médiem, které lze firmam doporucit pro jejich propagaci. Nize v textu bude
zdlvodnéno, proc je dnes internet vhodny pro inzerci reklamy.

Internet je vhodnym médiem pro reklamu, jelikoz z vyzkumi je zfejmé, Ze s pribyvajicim ¢asem
narlsta stale vice konzumace obsahu na internetu. Dale se ukazalo, Ze internet je dnes nejrychleji
rostoucim médiem, a zaroven bylo zjisténo, Ze investice do online reklamy dnes predstavuji nejvétsi
¢ast ze vsech aktudlné dostupnych médii, do kterych spolecnosti investuji. Celkové se dnes do
online reklamy vklada 50,2 % vSech investic. Tato hodnota tedy jiz sama za sebe vypovida
o efektivité tohoto média. Internet je dnes tedy nejvyuzivanéjsSim médiem pro reklamu.

Vyzkumy ukazaly, Ze lidé jsou dnes online reklamou pomérné presyceni (70 %). | pfes to Ize tuto
formu reklamy firmam doporucdit, jelikoZz bylo zjisténo, Ze pravé internet je dnes nejvice vlivnym
médiem z hlediska ndkupniho rozhodovaciho procesu. Reklamy na tomto médiu jsou tedy dnes
velmi efektivni.

Obsah na internetu dnes nejvice konzumuji mladsi vékové skupiny (do 24 let), pro které je toto
médium i primarnim zdrojem informaci a volné zdbavy. BEhem pandemie COVID-19 se vsak naucila
i vétSinovd populace objedndvat zboZi online a obecné online fungovat. Vtuto dobu
internet také nejvice posilil a predbéhl tak televizi z hlediska vydajli na reklamu. Pomalu vsak
predbihd televizi i vramci sledovanosti. Ztohoto divodu se v dobé koronakrize naudila
komunikovat online i vét$ina spole¢nosti v Ceské republice.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze pokud firmy spravné kombinuji komunikacni nastroje, mdze online
marketing slouzit jako vybornd substituce televizni reklamy. Pfi spravném vyuzivani online nastrojl
mohou firmy televizni reklamu zcela nahradit. Sila online marketingu vyplyva zejména z nabizeného
spektra moZnosti a cilovych skupin, pro které je reklama urcena, jako je naptiklad adresnd reklama,
kterd umoznuje efektivni cileni na vybrané skupiny.
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7.4 Doporuceni tykajici se vhodnosti indoor médii pro reklamu

Vyzkum ukazal, Zze velmi vhodnym mistem pro propagaci firem je také reklama v misté prodeje.
Firmam tedy doporucuji pouzivat i indoor média. NizZe v textu bude uvedeno, z jakych ddvodu jsou
dnes i indoor média vhodna pro reklamu firem.

Z vyzkumu bylo zjiténo, ze v Ceské republice je reklama v misté prodeje ze viech zkoumanych
formy reklamy, jez v ramci své efektivity obsazovaly nejvyssi pficky, jsou mnohdy pravé z mista
prodeje. Za tuto skutecnost je zodpovédny predevsim fakt, Zze na misté prodeje si lidé mohou
produkt prohlédnout, osahat, ochutnat, ocichat a podobné. Zapojuji tedy v rdmci této reklamy vice
smysld, a proto jsou pak tyto formy reklamy ucinnéjsi, oblibenéjsi a zaroveri méné obtézujici.

Z vyzkum@ déle vyplyva, Ze v minulosti byly v Ceské republice upoutéavky v regalech a na pultech
prodejen druhou nejefektivnéjsi formou reklamy. V roce 2018 35 % populace uvedla, Ze je tato
forma reklamy priméla k ndkupu. Velmi dobfe si v minulosti vedly ale také nabidky vyrobk( na
propagacnich stojanech. Tato forma reklamy tehdy ovlivnila k nakupu 25 % populace. Jako efektivni
se ukazaly byt i ochutndvky a prezentace na misté prodeje. Ty k ndkupu ovlivnily v téZe dobu 21 %
populace. Zaroven tato indoor forma reklamy je lidmi pfijimana nejlépe. Dokonce vyzkum ukdzal,
Ze 28 % populace by zvyseni intenzity této formy reklamy uvitalo. Z uvedenych dlvodi se v téchto
formach reklamy nachdzi vhodna pfilezitost pro spolecnosti, jeZz uvazuji o inzerci své reklamy.
V populaci Ceské republiky by tyto formy reklamy byly pravdépodobné pfijaty kladné a fungovaly
by efektivné.

Obecné lze hovofit o tom, Ze pokud nékde existuje prostor pro zvyseni intenzity reklamy, jejiz

formou nebude spole¢nost Ceské republiky pobourena, tak pravé zde v ramci reklamy v misté
prodeje.
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7.5 Navrhy pro provozovatele televiznich spolecnosti

ZvyzkumQ je ziejmé, Ze televizni reklama bude efektivni pouze do doby, kdy bude televizni
vysilani  dostate¢né sledovano. Tuto sledovanost dnes generuji zejména starSi vékové
skupiny (25 let a vice). Nejvétsi vliv na sledovanost vSak maji lidé ve véku ctyficet pét let a vice.
Mladsi vékové skupiny (do 24 let) jiz konzumuji média jinym zplsobem a televize pro né neni jiz
tolik atraktivni, coz mizZe ohrozit efektivitu televizni reklamy v budoucnosti.

Mladsi generace (do 24 let) se jiz od klasického linedrniho vysilani odchylila, a proto je nutné, aby
se televizni provozovatelé témto zméndm pfizplsobili a hledali nové zdroje prijma, které jim
umozni udrzet si konkurenceschopnost na trhu. Celkové lze Fici, Ze provozovatelé televiznich stanic
by méli pfijmout nezbytna opatreni k adaptaci na novou realitu, kterou pfinasi jiz zminéné mladsi
generace, jez preferuje spise online formy vysilani.

Z tohoto dlvodu bych provozovatellim televiznich stanic do budoucna rad navrhl presunout jejich
obsah do digitélniho prostiedi, kde by jej divaklm mohli nabizet prostfednictvim placeného
predplatného. Timto pocdinem by se zaroven televiznim provozovatelm podafilo vyporadat se
s poklesem sledovanosti u mladsich vékovych skupin (do 24 let). Pfesunuti se do online prostredi
by bylo pro televizni provozovatele vhodné, jelikoz z vyzkum jasné vyplyva, Ze internet je dnes
velmi vhodnym a efektivnim médiem. Z vyzkumU je déle patrné, Ze v Case se navic zvySuje
konzumace obsahu na internetu. Soucasné je dnes i internet nejrychleji rostoucim médiem.

VloZeni vlastniho obsahu do online prostfedi umozni televiznim provozovatelim nabidnout nové
prostory pro reklamu a oslovit dalSi potencidlni zakazniky. Diky témto inovacim by se mélo
televiznimu trhu podafit propojit klasickou linedrni televizi s internetem a vyuzivat tak adresnou
reklamu, coZ zlepsi efektivitu cileni na poZadované skupiny. Provozovatelé televizi by méli do
digitalnich platforem vkladat zejména vlastni exkluzivni obsah, coZ by jim zajistilo konkurencni
vyhodu. Obecné by ale provozovatele televiznich stanic méli pfesouvat svlj obsah na rlizné digitalni
placené verze. Pfikladem lIze uvést real-time vysilani, online archivy nebo vlastni VOD sluzby.

Pokud se televiznim provozovatelim podati na tuto novou realitu adaptovat, pak jejich znacky

nejenZe nezaniknou, ale budou dale atraktivni i pro inzerci reklamy tfetich stran, z které dnes
televizni spolecnosti Cerpaji vétSinu svych pfijma.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat vhodnost vyuzivani televizni reklamy v soucasnosti
a predikovat jeji dalsi vyvoj do budoucna.

Diplomova prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast byla ddle rozdélena do tfech stéZejnich kapitol.

Prvni z téchto kapitol se zabyvala definicemi marketingu, jelikoz pravé ten je s televizni reklamou
Uzce spjaty. V této kapitole tedy byly popsany vsechny zakladni pojmy, jez s marketingem a jeho
vyzkumem souvisi.

V druhé kapitole teoretické casti byla detailnéji vysvétlena marketingova komunikace. Byl tedy
popsan jeji princip a dale proces, kterym komunikace probiha. Kapitola ¢tenarim pfibliZila,
jak probiha a co pfesné je komunikace, kterou firmy aplikuji praveé i v ramci svych reklam.

Treti kapitola teoretické Casti se zabyvala komunika¢nim mixem. V této kapitole byla pozornost
vénovdana zejména reklamé, jelikoz pravé ta byla hlavni ndplini diplomové prace.

Prakticka cast diplomové prace byla rozdélena do Ctyr zdsadnich kapitol.

Prvni z kapitol praktické casti se zabyvala obecné televizni reklamou. V této casti bylo tedy
vysvétleno, co skutecné televizni reklama je, jak funguje, a dale byly popsany veskeré nalezitosti
a pojmy, které s ni souvisi. Kapitola tedy fadné uvedla ¢tenare do zkoumané problematiky.

V druhé kapitole praktické ¢asti byly provedeny dva sekundarni vyzkumy.

Prvni z vyzkum( se zabyval vyvojem zmén na televiznim trhu. V tomto vyzkumy byly blize zkoumany
zmény v oblasti televiznich stanic, zmény v oblasti sledovanosti a chovani televiznich divak(
a v posledni fadé také zmény v investovani do televizni reklamy a budovani znacky.

Druhy zvyzkum( se zabyval redersi prace Cesi a reklama. Tento vyzkum se detailné zabyval
problematikou presycenosti reklamou populace CR a zjistoval, jakymi formami reklamy jsou dnes
obcané nejvice presyceni. Ddle se vyzkum zabyval vyznamem reklamy pfi nakupnim rozhodovacim
procesu a v posledni fadé také efektivitou jednotlivych forem reklamy. Bylo tedy zjisténo, na
zakladé jakych forem reklamy Cesi nejvice nakupuiji.

Treti kapitola praktické ¢asti byla vénovana primarnimu vyzkumu. V rdmci primarniho vyzkumu byly
provedeny opét dva vyzkumy.

Prvni z primarnich vyzkuma se detailné zabyval vyvojem televizni sledovanosti v Ceské republice.
Tento vyzkum byl proveden za pomoci softwaru Adwind Kite, jenZ pracuje s daty, které jsou
ziskavany z peoplemetr(. V ramci této kapitoly byla zkoumana problematika vlastnictvi televizort
v CR, jelikoz pravé prostfednictvim televizord je dnes generovana nejvétsi cast celkové
sledovanosti. Dale se vyzkum zabyval obecnym vyvojem televizni sledovanosti, aby bylo mozné
zhodnotit dosavadni vyvoj a predikovat budouci. V posledni fadé byla v ramci tohoto vyzkumu
televizni sledovanost zkoumana vice do detailu, aby bylo moZno urcit, jak se vyviji u jednotlivych
vékovych skupin a odhalit jeji dalsi vyvoj.

Druhy z vyzkum{ se zabyval expertnim rozhovorem. Ugelem tohoto vyzkumu tedy bylo zjistit, jak
televizni reklamu dnes vnima expertka z oboru marketingu, ktera se touto problematikou zabyva
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dlouhodobé, a ma tak mnoho zkusenosti jak teoretickych, tak i praktickych. V rozhovoru vsak byla
dale rozebirdana a zkoumana i jind média. Cilem bylo zjistit vhodnost televizni reklamy v dnesni
dobé, predikovat jeji vyvoj a ddle zhodnotit, jakd jind média jsou dnes a v budoucnu pro reklamu
vhodna ¢i naopak.

Posledni kapitola praktické ¢asti se zabyvala jiz konkrétnimi ndvrhy a doporucenimi, které vychazely
ze vsech provedenych vyzkum(. Zdroji pro konecné navrhy a doporuceni tedy byly kapitoly Vyvoj
zmén na televiznim trhu, Cesi a reklama, Vyvoj televizni sledovanosti a v posledni fadé také Expertni
rozhovor. Celkové byla uvedena ctyfi doporuceni, kterd se tykala firem, jez hledaji odpovédi na
otdzky, zda je televize stdle relevantnim médiem, do kterého by meély vkladat své financni
prostfedky, a zda neni a nebude vhodnéjsi pro osloveni masového publika vyuZit jina média &i jiny
nastroj komunika¢niho mixu. Dale byl v rdmci této kapitoly také uveden jeden ndvrh, ktery se
vztahuje k provozovatellim televiznich spolec¢nosti.

Prvni doporuceni se zabyvalo obecné vhodnosti médii pro reklamu. Firmam bylo v ramci tohoto
doporudeni ujasnéno, jakym zplsobem by mély média ¢i komunikacni nastroje pro svou propagaci
volit. V tomto doporuceni bylo jednoznacné vysvétleno, Ze v ramci vybéru vhodného média pro
reklamu neni moiné vychazet pouze z aktudlnich trendQ, jelikoz kazdé médium pfi spravné
kombinaci miZe fungovat efektivné. Bylo tedy vysvétleno, Zze optimalni medialni mix je vidy zavisly
na konkrétni situaci, ve které se dana firma nachazi.

Druhé doporuceni se zabyvalo aktualni vhodnosti televize jakoZzto médiem pro reklamu. Pro firmy,
kterym se tedy toto médium do jejich medidlniho mixu hodi, byla tato forma reklamy doporucena.
Vhodnost televizni reklamy pak byla v rdmci doporuceni detailné odGvodnéna.

Treti doporuceni se zabyvalo vhodnosti internetu pro reklamu. Toto médium bylo firmam, které
0 ném uvaZzuji, opét doporuceno. V doporuceni bylo dale hloubéji odivodnéno, proc je toto
médium pro propagaci spole¢nosti vhodné.

Posledni z doporuceni se zabyvalo vhodnosti indoor médii. Indoor média se ukdzala jako dalsi velmi
vyhodnou formou, kde by spole¢nosti mohly inzerovat svou reklamu. Indoor média byla tedy
spolecnostem, které usiluji o svou propagaci a tento typ médii je pro né vhodny, doporucena.
V doporuceni jsou opét dlikladné popsany dlvody, proc jsou indoor média pro reklamu vhodna.

V posledni fadé byl v ramci této kapitoly predstaven i jeden navrh, ve kterém bylo uvedeno, jakym
zplUsobem by mély provozovatelé televiznich spolecnosti do budoucna reagovat na klesajici
sledovanost linedrniho televizniho vysilani. Televiznim provozovatelim byl tedy navrZzen zpUsob,
jak se s touto nadchazejici realitou vyrovnat tak, aby jejich stanice v budoucnu nezanikly a byly stale
atraktivni pro inzerci reklamy tfetich stran. Navrh byl taktéz detailné odlvodnén.

V Uplném zavéru bych rad podotkl, Ze mé c¢as straveny nad mou diplomovou praci velmi naplfioval
a pfinesl mi mnoho novych zkuSenosti. Pfi ziskavani informaci k této praci jsem v oboru marketingu
pronikl opét o kus hloubéji a dozvédél se spoustu novych uzitecnych informaci. Prace mé svymi
findlnimi vysledky velmi prekvapila a bylo mi tim potvrzeno, Ze jeji vyhotoveni mélo skutec¢né smysl.
Vérim, ze zavéry prekvapi i dalsi ¢tenare této prace a budou ji taktéZ povazovat za zajimavou
a uZite€nou. Za nejvétsi pfinos vsak povaZzuji, Ze mou praci mohou vyuZit i méné zkusené firmy
a podnikatelé hledajici cesty pro efektivnéjsi vyuZziti prostfedkd na reklamu a marketingovou
komunikaci.
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Priloha 1 - Expertni rozhovor

Zdroj: Vlastni zpracovani

Expertni rozhovor

1.

Jak dlouho se pohybujete v oblasti marketingu a na co se zamérujete?

V marketingu se pohybuiji jiz dvacet pét let. Zaméruji se obecné na marketing, zejména vsak
na média a reklamu.

Myslite, Ze je v soucasnosti televize vhodné médium pro reklamu?

Televize jakoZto médium md v soucasné dobé v Ceské republice specifické postaveni,
pficemz se jedna o velmi populdrni médium. V poslednich letech vsak digitdlni marketing z
hlediska vykon( dohani televizi, coZ ma za nasledek postupné sesazeni tohoto média z
prvniho mista v Zebficku nejpopularnéjSich médii. Digitalni marketing v soucasnosti
predstavuje silnou konkurenci pro televizi zejména v rdmci sledovanosti a objemu penéz,
ktery toto médium z hlediska reklamy absorbuje.

Televize stdle dominuje u starSich vékovych skupin, zejména pak u vékovych skupin nad
Ctyficet pét let. Relativné dobre funguje televizni reklama jesté také u vékovych skupin
starSich dvaceti péti let. Televizi si tito lidé pousti zejména po navratu z prace, nebo kdyz
jsou doma cely den. Mladsi vékové skupiny vSak konzumuji média jinym zpUsobem.
Zejména pak jde o vékové skupiny do dvaceti Ctyr let.

Televize je vhodnym médiem predevsim pro inzerci rychloobratkového zboZi, nebo pro
inzerci zboZi, které ma velkou mnoZinu lidi, resp. zakaznikd, ktefi by jej kupovali.

Firmy si mohou spocitat, zda je pro né vhodné investovat do televizni reklamy na zakladé
vystupnich dat z monitoringu a planovani reklamy. Vysledkem je informace, kolik maji
zdkaznikd, resp. kolik lidi kupuje jejich produkty atd. Firmy si ndsledné mohou vypocitat,
zda se jim inzerce podle GRPs v televizi vyplati, na jakych televiznich stanicich se jim vyplati
a v posledni rfadé i v jakych reklamnich blocich. K témto Gcelim firmy vyuZivaji softwary,
nebo medialnimi agentury, které jim v této oblasti mohou pomoct.

V zasadé Ize vsak hovofit o tom, Ze televize je i dnes jakoZto médium pro reklamu vhodné.

Jakym smérem se domnivate, Ze se bude televizni reklama ubirat do budoucna? Bude
televizni reklama dlouhodobé stdle fungovat? Vime, Ze sledovanost meziro¢né klesd, a to
zejména u mladsich vékovych skupin.

Aktualné funguje televizni reklama stale dobre, a to zejména u tfech nejvétsich televizich
skupin Prima FTV, CT a Nova Group. Lze ocekavat, Ze televizni reklama bude efektivni tak
dlouho, dokud bude mit televizni vysilani dostate¢nou sledovanost. Televizni sledovanost
vSak mezirocné klesd, a to zejména u mladsich vékovych skupin. Proto by provozovatelé
televiznich stanic méli do budoucna pfemyslet o pfesunu svého obsahu do digitalniho
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prostfedi a nabizet ho divakiim prostfednictvim placeného predplatného. Provozovatelé
televizi by pak do tohoto digitalniho prostiedi méli vkladat zejména vlastni exkluzivni obsah,
ktery by zaru€oval urcitou konkurenéni vyhodu. V zasadé by ale provozovatelé televiznich
stanic méli presouvat sv(j obsah na rGzné digitalni placené verze. Jde tedy napftiklad o
real time vysilani, online placené archivy, VOD sluzby atd. NejdlleZitéjsi vsak je, aby byl na
tyto digitdIni platformy vkladan vyhradné vlastni obsah.

Takovy krok by byl zvlasté takticky, protoZe televizni provozovatelé budou muset najit vedle
tradi¢niho vysilani nové zdroje pfijmu, aby se vyrovnali s klesajici sledovanosti. Je dalezité
mit na paméti, Ze televizni reklama bude efektivni pouze tehdy, pokud bude televizni
vysilani dostatecné sledovano. Tuto sledovanost dnes generuji zejména starsi vékové
skupiny (25+). Mladsi generace (1-24) se od klasického linearniho vysilani jiz odchylila, a
proto by se televizni provozovatelé méli témto zménam do budoucna prizpUsobit.
Vzhledem k tomu, Ze tato situace je generacné podminéna, je nezbytné, aby televizni
provozovatelé pfijali potfebné kroky k adaptaci na novou realitu a aby hledali nové zdroje
prijma, které by jim umoznily udrZet svou konkurenceschopnost na trhu.

Jaké jiné médium byste v soucasnosti firmam doporucila pro masovou reklamu?

Pfi dobré kombinaci komunikaénich nastrojl slouzi online marketing jako vyborna
substituce televize. Pokud firmy dobfe vyuzivaji online marketingové ndstroje, naptiklad od
spolec¢nosti Google, tak televizi v zasadé nepotrebuji. Nicméné, aby byla reklama Uspésn4,
musi byt zaméfena na konkrétni cilovou skupinu. Proto je nutné peclivé analyzovat
informace o cilové skupiné, jako jsou jeji demografické Udaje, preference médii, zajmy,
vztah k uréitému médiu atd. Existuje mnoho moznosti, které firmy mohou vyuzit pro
efektivni masovou reklamu, avSak pouze konkrétni situace a specifika dané firmy mohou
urcit, ktery zplsob reklamy bude optimalni. Proto je pro firmy nezbytné ziskavat informace
o svych zdkaznicich pomoci vhodnych softwar(. Jediné tak mohou efektivné urdit
nejvhodnéjsi médium pro svou cilovou skupinu. Online marketing je dnes vSak témér vidy
vyhovuijici.

Jaky média typ ma podle Vas z hlediska reklamy do budoucna nejvétsi potencial a jaky
média typ byste dnes a do budoucna naopak pro reklamu nedoporucila?

V souvislosti s budoucnosti reklamy by firmy mély hledat nejvétsi potencial v
marketingovych specialistech a softwarech, které jsou k dispozici. Kombinace téchto zdroju
umozni efektivné vybrat médium pro umisténi reklamy. Nelze fici, Ze existuje jediny vhodny
typ média pro reklamu, nebot kazdé médium muze byt Uc¢inné, pokud se pouZije ve spravné
kombinaci. Budoucnost reklamy bude zaviset na tom, co bude nejlépe oslovovat cilové
skupiny. Nicméné marketingové agentury a specialisté jsou pro optimalizaci medidlniho
mixu a zajisténi maximalniho uspéchu klicovi. Pokud bych vsak méla doporucit néjaky
média typ pro reklamu, pak by se firmy pravdépodobné mély zamérit na online marketing,
ktery nabizi Siroké spektrum cilovych skupin a moZnosti. Naopak pro reklamu bych
nedoporucila média, kterd nejsou relevantni pro danou cilovou skupinu, protoZe by to
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znamenalo plytvani penézi a casem. VyloZzené nevhodné médium viak neexistuje. Je tfeba
umét dobre zacilit a kombinovat medidlni mix tak, aby firmy ziskaly za co nejméné penéz

co nejvétsi vysledny efekt.

Na zakladé jakych forem reklamy podle Vas lidé nejvice nakupuji? Podle vyzkumu v roce
2018 to byla pravé TV reklama.

S vysokou pravdépodobnosti se od roku 2018 zvysilo ovlivnéni reklamou zejména v oblasti
online marketingu. Televize a internet jsou aktudlné dvé nejsilnéjsi média. Internet béhem
pandemie COVID-19 hodné posilil. Koronakrize internetu hodné pomohla. Situace
zplisobena touto nemoci donutila vétSinovou &ast spoleénosti v Ceské republice nauit se
komunikovat online bez ohledu na to, o co Slo. Pandemie zaroven naucila i vétSinu populace
objednavat zboZi online a obecné online fungovat. To je pozitivni stranka této pandemie.
Respektive co se nedokazalo v pfedchozich deseti letech, to se zvladlo béhem pandemie za
jeden rok. Televizi pandemie rovnéz vyznamné pomohla, protoZe lidé byli izolovdni doma a
travili pred ni vice ¢asu. Obé tyto formy tedy posilily oproti pfedchozim letim. Nicméné u
televize nyni sledovanost klesa zpét na plvodni hodnoty, jako tomu bylo pred pandemii
COVID-19. Internet je dnes tedy pravdépodobné nejefektivnéjsim médiem pro reklamu.

Televize bude v tésném zavésu.
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