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Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu

Marketing research on consumer’s market



Souhrn

Diplomové prace je zpracovana na téma , Marketingovy prizkum na spotiebitelském
trhu®. Jejim cilem je zhodnoceni sponzorskych aktivit spolecnosti Samsung, tykajicich
se televizniho pofadu a uvedenim navrhia ke zvySeni efektivity jejich vzajemného

spojeni.

Diplomova prace je slozena ze dvou casti. Prvni ¢ast pfedstavuje literarni prehled, ktery
rozebird tématiku socidlniho marketingu a jeho vyuziti v marketingové komunikaci.
V této casti jsou definovdny pojmy marketing, socidlni marketing a spolecenska

odpovédnost firem, prvky komunika¢niho mixu a marketingovy vyzkum.

Prakticka Cast se zabyva problematikou sponzorovani televizniho potradu
~ZA SKOLU“. V tivodu je predstavena spoleénost Samsung, kterd tento vzdélavaci
soutézni porad sponzoruje. Déle je provedena podrobna charakteristika televizniho
potadu. Pro dosazeni cile jsou vyuzity sekundarni informace o sledovanosti pofadu a
navstévnosti webovych stranek. Nasledné je realizovan kvantitativni vyzkum s cilovou
skupinou potfadu a analyzovény jeho vysledky. V zavérecné fazi je provedeno
zhodnoceni sponzoringu, navrzena opatfeni pro zvyseni sledovanosti a dalsi opatfeni
k dosazeni vyS$$i uCinnost sponzorovani televizniho pofadu a jeho propojeni

se spolecnosti Samsung.

Kliova slova: marketing, socidlni marketing, spoleCenskd odpoveédnost firem,
marketingova komunikace, sponzoring, marketingovy vyzkum, informace, vybérovy

soubor



Summary

The thesis is elaborated on the theme ,,Marketing research on consumer’s market*. The
aim of thesis is to evaluate Samsung’s sponsorship activities, that is related to the TV

show and advance suggestions to increase the efficiency of their interconnection.

The thesis consists of two parts. The opening part is a review on social marketing and
its use in marketing communications. This part defines the terms marketing, social
marketing a corporate social responsibility, components of marketing communications,

sponsoring and marketing research.

The practical part deals with sponsorship of TV show ,FOR SCHOOL®. At first is
presented company Samsung, which sponsors this educational TV show. Next is made
detailed characterization of TV show. To achieve the aim are used secondary
information about the ratings and website traffic. Next is marketing research realized
with the target group and after that are analyzed its results. The final part is evaluated
sponsorship, advance measures to increase ratings and other measures to achieve greater

effectiveness of television show sponsorship and its interconnection with Samsung.

Keywords: marketing, social marketing, corporate social responsibility, marketing

communications, sponsoring, marketing research, information, sample



| O Y ) b RS RR U SR 6
2 CIL PRACE A METODIKA ......oovviuiiieireeimeeeeesesisesssessssesssssessss s ssesssesssnes 7
2.1 Metodika Kk teoretick@ CAS .....eeuiriiriiiiiiieieceec e 7
2.2 Metodika k praktiCKE€ CAStE .....uieeruiieeiiieeiiieciie ettt 8
3 LITERARNI RESERSE ......oooiiiiiiiiiiiieiieciseie sttt 10
3.1 IMATKEUINE ...ttt et sttt et e et e s b e enbeeenbeenseenene 10
3.1.1 SOCIAINT MATKETING ....eoevvieiieeiieiie ettt et ens 11
3.1.2 Spolecenskd odpovednost fIrem..........ccveeevieeiiieeriieeieeeie e 12
3.2 Marketingova KOmMUNIKACE.........c..eeviiieeiiiieciieeciee et 14
3.2.1 REKIAMA ..o 15
3.2.2 PUDLIC T@IAtIONS ..ot e 16
3.2.2.1  SPONZOFOVANL......ccvveeieeeieeeieeeiieeeeeeeee s taeesaeeesavaeesseessseessaeesssaeesseaens 18
323 Podpora Prodeje ......ccveeeeiieeiieceece et e e 19
324 PHMY MAarketing........cccveeiiiiiiiiiieiieciee e 20
3.3 Marketin@oVy VYZKUM .....cooiiiiiiiiiieiie ettt e 21
3.3.1 Proces marketingového vyzKumu ..........cccoeeciieeiiiiiiiiieeceeeeeeee e 22
3.3.1.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilil..............cc..cocueveuveeennnnn. 22
3.3.1.2  Sestaventi plAnu VYZRUML..............ccoeeueeceesieeiiieeieeieeeie e eee e 23
3.3.1.3  SBEF IMOFMAC ...ttt s 24
3.3.1.4  ANGIZA TfOTMACT ...ttt ve e e eae e s aea e 25
3.3.1.5  Prezentace VPSIEAKLL .............cccoueeeceeieeiieeie ettt 25
332 Informace a jejich ZAroje........ccueevuiiiiiiiiiiiieieceeee e 26
333 Metodiky marketingového vyzKumu ...........cccceeeviiiiiiiniiiniieiee e 28
3.34 VYDETOVY SOUDOT .....cciiiiiiiiieeiie ettt ettt e e e e e e tae e eraeesveeeseseeees 32
3.3.5 Typy marketingoveho VYZKUmMU .........coociiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 34
4  VLASTNI PRACE — vymezeni objektu zkoumani a jeho analyzy ....................... 37
4.1 Zakladni informace o spole¢nosti SAMSUNG.........ccccieviiiiienienieeieee e 37
4.1.1 Spolecenskd odpoveédnost spolecnosti SAMSUNG.........ccccevveiiercieeeiieennen. 38
4.12  SAMSUNG V CeSKE TEPUDIICE .......veveeeeeeeeeeeeeee e, 39
4.1.2.1 Marketingovd a komunikacni Strategie................cccccveveveecuvesieeeceeeneeeceeeneeenns 39
4.2 Sponzorovani televizni soutéze ,,ZA SKOLU oo 40
4.2.1 Zakladni charakter SOULEZE.........cooueiiiiiiiiiiiieee e 40
422 CHIOVA SKUPING.....oviieniieeiiieiieeie ettt ettt st e e eaeeas 41
423 Vlozené prostiedky do SOULEZE ........ccveeviieiiieniieiieie e 41
4.3 MarketingoVy VYZKUM .......cooiiiiiiieiiieceeece et eaee e 44



4.3.1 Definovani problému a vymezeni Cilll..........ccceeviiviiiiiiniieiieceeeeeee 45

432 PIAN VYZKUMU. ..ottt e 45
4.3.2.1  MEIOAIRA. ..ottt e e ae e s aae e et a e erae e nea e e 46
4.3.2.2  Konstrukce dotazniku pro divaky ...............ccccouevviiiieiiiiiiieniieeeenieeeeeeeen 46
433 Sbér sekundarnich dat..........ooveiiiiiiiiniii e 47
4.3.3.1 Sledovanost soutezniho poradu ,,ZA SKOLU oo 47
4.3.3.2  Navstévnost webovych stranek ,,ZA SKOLU ..o, 50
434 SbEr primarnich dat...........coeciiiriiiiiiiieee e 56
4.3.5 Analyza vysledkl VYZKUMU .........ccoooiiiiiiiiiiii e 56
4.3.5.1 Sociodemografické charakteriStiky ..............ccouevvueevcuieesiieeeiieeeeieeeeieeeeeeens 57
4.3.5.2  Sledovanost Souteznich poradil................ccoceceeeecueeeeciieeeiiieeeieeeciee e eeeeens 57
4.3.5.3  Hodnoceni soutéze ,, ZA SKOLU* z hlediska obsahové stranky a frekvence
SLEAOVANOSTI ...ttt ettt et s e et e s st e e beesabeenseesaseenseas 60
4.3.5.4 Vysilaci ¢as poradu ,,ZA SKOLU oo eer e 61
4.3.5.5  Znalost sponzora poradu a cen, které jsou vénovany do soutéze ,,ZA SKOLU**
............................................................................................ 62
4.3.5.6 Zména postoje ke sponzorovi poradu a hledisko atraktivnosti cen ................ 64
4.3.5.7  KFIZOVE AOUAZY ...oooueeeeeeeeeeeeeeee ettt eesaeesaaaesnaaessae e sneaens 64
5 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRH RESENT ........ccoooovruens 72
5.1 Shrnuti dotaznikového Setfeni a sekundarnich dat............ccccooceeiiniiniinnnennn 72
5.1.1 Shrnuti sekundarnich dat...........cocooveriiriiiiniieee 72
5.1.2 Shrnuti primarniho VYZKUMU .........cccoovoiiieiiiieiieceeee e 73
5.2 Zhodnoceni pofadu ,,ZA SKOLU%, navrhy a doporucent ............cccocevueuveennee.. 74
521 Zhodnoceni pofadu ZA SKOLU ..........o.oooieeiieeeeeeeeeeeeeceeeeeeese e 74
52.2 Navrhy a doporudeni pro potad ,ZA SKOLU® ........cccoovvoieeeereeeeereeren. 75
5.2.2.1 ZvySeni sledovanosti soutéze v cilové SKUPINE ..............cccueeecueeeciieencieenireeanns 75
5.2.2.2  Prizpusobeni obsahu televizni soutéze pro Sirsi publikum.............................. 76
5.2.2.3  Zména vysilaciho casu a prizpiisobeni délky poradu k obsahu soutéze ......... 76
5.2.2.4  Upoutavky na televizni porad ,, ZA SKOLU............ccccccoceveeeeererseeeerererrenn. 77
6 ZAVER ... 78
7 SEZNAM POUZITYCH ZDROJU .....covriurriirriieiieeesneessseeseesssessssssssesssessseeens 80
8 PRILOHY ..ottt 83
8.1 Seznam PIilON .......oooviiiiiiiiee e e 83



1 UVOD

V soudobém marketingu je stale castéjSim tématem socidlni marketing a
spolec¢enska odpovédnost firem. Tyto dvé oblasti smétuji ke stejnému cili, a to
ziskani pozitivni image nejen u svych zakaznikd, ale zejména u Siroké vetejnosti.
Podnik je chépan jako otevieny systém a svymi aktivitami piisobi na své okoli,
ale je také svym okolim ovliviiovan. Zpisob, jakym se firma prezentuje
na vefejnosti, jaké aktivity podporuje a které hodnoty jsou pro ni dulezité, se
odrazi pravé v pohledu na ni. Proto v mnoha firmach jsou tyto oblasti soucasti

celé podnikové strategie.

V socidlnim marketingu se uplatiiuje princip, kdy jsou realizovany takové
aktivity, které maji pifinos pro vSechny zucastnéné. V dneSni spolecnosti ma
socialni marketing mnoho podob od regiondlni plisobnosti, po sponzorovani
celorepublikovych ¢i svétovych aktivit. Nezbytné pro uspéch jednotlivych
projektii v rdmci socidlniho marketingu je tedy jejich vybér, kdy cilem je zménit
chovéni spotfebiteli pozadovanym smérem a tim podpofit prodej produkti.
SpoleCenska odpoveédnost firem je v poslednich letech pfesunuta smérem
k ostatnim zajmovym skupindm nez jsou vlastnici firmy a je postavena

na ekonomickém, socialnim a environmentalnim pilifi.

Spravny vybér aktivit, které bude firma podporovat je dulezity k ziskéni a
ovlivnéni vybrané cilové skupiny. Proto je nezbytna znalost zdkaznikd, jejich
potieb a preferenci. K ziskani potiebnych informaci mulize slouzit analyza

sekundarnich dat nebo vyuziti primarniho marketingového vyzkumu.

Firma, kterd se tidi principy spolecenské odpovédnosti a pfispiva do Cinnosti
v ramci socialniho marketingu, mtize ocekdvat névratnost takto vynalozenych

prostiedka.



2 CILPRACE A METODIKA

Vychozim ptedpokladem pro splnéni cile této diplomové prace je shrnuti aktualnich
poznatkil v oblasti socialniho marketingu a marketingové komunikace v teoretické ¢asti.
Zékladni ramec v diplomové praci predstavuji sponzorské aktivity vybrané spolecnosti,
konkrétnd sponzorovani televizniho pofadu. Ukolem piedlozené prace je piispst

k feSeni této problematiky v oblasti socialniho marketingu.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh a doporuceni ke =zvySeni piinosu
ze sponzorovani vzdelavaciho pofadu. Tento hlavni cil zahrnuje dil¢i cile. Mezi dil¢i
cile patii zhodnoceni sponzorovéani televizniho pofadu ,,ZA SKOLU*, definovani
faktorti ovliviiujici sledovanost pofadu a urCeni rozhodovacich kritérii pii vybéru
sponzorovani takovéto aktivity. Navrh a zhodnoceni bude provedeno pro spole¢nost
Samsung. Podkladem pro jeho tvorbu jsou informace ziskané z priméarniho vyzkumu a
dale ze sekundéarnich dat tykajicich se sledovanosti pofadu a z webovych stranek

potadu. Tyto informace by také mély vypovidat o ucinnosti tohoto spojeni.

2.1 Metodika k teoretické ¢asti

Literarni reSerSe tvoii prvni Cast této diplomové prace a predstavuje dil¢i krok
k dosazeni cile prace. Zakladem této ¢asti je studium odborné marketingové literatury a
internetovych zdroji vztahujicich se k problematice diplomové prace. V této Casti jsou
charakterizovany zakladni pojmy, které se vztahuji obecné k marketingu a jeho vyvoji,
marketingové komunikaci a marketingovému vyzkumu. Interpretace pojmt a dalsi
informace zjisténé studiem odborné literatury, jsou uvedeny v seznamu pouzitych
zdroji. Odborna literatura byla doporucena vedoucim diplomové prace a dale zvolena

autorem této prace.

V uvodu teoretické ¢asti je definovan pojem marketing a jeho tloha v podniku. V ramci

obecného pojeti marketingu je zminén jeho vyvoj smérem ke spolecenské odpoveédnosti



firem a socidlnimu marketingu. Socialni marketing je spolecnostmi v souc¢asné dobé
velmi vyuzivan a jeho vysvétleni je dulezité pro zpracovani praktické €asti. Dalsi
rozebiranou oblasti je marketingova komunikace, kterd je zasadni pro uspeésnost a
ucinnost integrace jednotlivych prvkii komunika¢niho mixu. V rdmci public relations je
podrobnéji zminén sponzoring, ktery je stézejni pro zamér v praktické ¢asti. Poslednim
klicovym bodem v teoretické ¢asti je marketingovy vyzkum. V této ¢asti je podrobnéji
zpracovan proces marketingového vyzkumu, ktery byl i podkladem pro samotny

vyzkum v druhé ¢asti prace.

2.2 Metodika k praktické ¢asti

Prakticka cast diplomové prace je zaméiena na konkrétni sponzorovany televizni potad.
Hlavnim tkolem této ¢asti je zhodnoceni sponzorovani vzdélavaciho televizniho poradu
a navrzeni korekénich opatieni, ktera by umoznila zvysit G€innost sponzorovani

takovéto aktivity danou firmou.

Vybranym subjektem, ktery sponzoruje vzd€lavaci porad je spoleCnost Samsung.
Pro ziskani potfebnych informaci bylo vyuzito studium dokumentd, které patii mezi
nejcastéj$i techniky sbéru dat. Pii této technice byly studovany dostupné informace
o spoleCnosti Samsung z webovych stranek spoleCnosti, které jsou zaméfeny

na sponzorské aktivity spolecnosti a spolecenskou odpovédnost firmy.

Predmétem zpracovani této diplomové prace je sponzorovany vzdélavaci televizni
pofad pro mladez snazvem ,ZA SKOLU“. Nejprve musel byt proveden rozbor
jednotlivych faktora tykajici se této televizni soutéze. V této Casti je uvedena moznost
realizace potadu a jeji parametry pro vysilani. Déle je ptedstaven zékladni charakter
soutéze a jeji cilova skupina. V neposledni tfadé¢ bylo dilezité¢ vycislit vlozené

prostiedky do jeji realizace, které¢ musela spole¢nost Samsung investovat.

Pro dosazeni cile diplomové prace bylo nezbytné realizovat marketingovy vyzkum.

Zakladni podminkou bylo vyuziti sekunddrnich informaci pfimo se tykajicich dané¢ho



pofadu. Byla tedy vyuzita data tykajici se sledovanosti soutézniho potfadu
ZA SKOLU* jez byly hodnoceny prostfednictvim share a rating. Pro analyzu téchto
dat byly vyuzity Casové fady, které sledovaly vyvoj zadanych parametrii a dale byla
vyuzita metoda srovnavaci pro porovnani jednotlivych sérii. Casové fady a metody
srovnavani byly vyuzity i pii analyze webovych stranek potadu. Zde byly sledovany
zejména tyto faktory: pocet navstév webovych stranek v jednotlivych ¢asovych usecich,
doba strdvend na webovych strankach, nejCastéji zobrazovanad stranka, zapojeni
do divacké soutéze v jednotlivych dilech a jeji porovnani z hlediska névstévy webovych

stranek soutéze.

Samotny marketingovy vyzkum je stézejni Casti této diplomové prace. Primdarni
informace byly ziskdny specialnim Setfenim prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu.
Metoda dotaznikového Setfeni zahrnovala stanoveni jednotlivych krokd procesu
marketingového vyzkumu. V ramci planu vyzkumu byla krom¢ informacénich zdrojt
uvedenych vySe urCena vybérova jednotka, zvolena vhodna technika sbéru dat a zplisob
kontaktovani respondentti. Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno na vybranych
zdkladnich a stfednich $kolach v Ceské republice a vybdrova jednotka byla urdena
na zaklad¢ cilové skupiny spolecnosti Samsung. Dotazovani probihalo u vybérového
souboru 300 respondent. Konstrukce dotazniki pro studenty byla koncipovana
na zéklad¢ zvolenych kritérii, které byly stanoveny pro tento vyzkum. Mezi hlavni
kritéria patfi sledovanost soutéznich potadii v televizi, hodnoceni televizni soutéze
,ZA SKOLU* z hlediska obsahové stranky, vysilaci ¢as pofadu ,,ZA SKOLU* a znalost
sponzora poradu. Pfed realizaci sbéru primérnich dat byla provedena pilotni studie, kdy
byla provedena fizena diskuze pfimo s tcastniky soutéze. Data ziskand z vyzkumu byla
zpracovana prostiednictvim programu MS Office Excel. Pro vyhodnoceni byly vyuzity
matematicko-statistické metody a dale byla sledovand vzijemna zéavislost mezi
jednotlivymi odpovéd'mi. Po zpracovani dat byly vyhodnoceny vysledky analyzy

z primarniho vyzkumu.

ZavereCna cast diplomové prace je zaméfena na navrh feSeni. Nezbytné bylo tedy
shrnuti vysledki dotaznikového Setfeni a sekundérnich informaci a navrzeni

konkrétnich postupii pro dosazeni cile sponzorovani pro spole¢nost Samsung.



3 LITERARNI RESERSE

3.1 Marketing

Marketing je disciplina, kterd v souCasnosti zasahuje jiz do kazdé firmy. Jeji hlavni
filozofii je ispésné podnikani v trzni ekonomice na zakladé vytvareni skute¢né hodnoty
pro zakaznika. Pocatky marketingu sméfovaly k ziskavani zdkaznikl, v dalsi etapé se
usilovalo o udrzeni si zdkaznikli a v soucCasnosti se k tomuto pojeti pfidava vybér

zakazniktli. Na tyto teze lze navazat podrobnéjsi definici od Kotlera.

., Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a meri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na paméti

zakaznika a slouzil mu. “ [7]

Marketing je ¢asto spojovan se slovem ,,uméni“, protoze umét pomoci zédkazniktim, aby
byli na tom Iépe nez piedtim, prostfednictvim hodnoty, sluzby a jakosti neni zdaleka
jednoduché. Pii vytvareni marketingovych Cinnosti by si nejprve kazda firma méla
uvédomit, Ze v moderni, zdkaznicky orientované organiza¢ni struktuie méa zakaznik
fidici roli a marketing zastupuje funkci integrujici napt. s oddélenim vyroby, financi,
personalu, prodeje aj. Marketing tedy ovliviiuje vSechny utvary spolecnosti a je dilezita

jejich vzajemna spoluprace a podpora.

Diky marketingu mnohé firmy ziskaly silné postaveni na trhu. AvSak k udrZeni tohoto
postaveni do budoucna je zapotiebi brat v vahu, Ze i nékteré koncepty marketingu bylo
nutné prehodnotit. Vyvoj marketingu je jednak spojen s rozvojem trhu a dale je také
vystaven vlivu zmén, jez souvisi s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysSleni. S tim
souvisi spoleCensky odpovédné chovani firem a socidlni marketing. S neustalymi
zménami je mozné se setkat pfedevSim v marketingové komunikaci diky vyuzivéani

novych technologii.
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3.1.1 Socialni marketing

S pojmem socialni marketing se v soucasné¢ dob¢ setkdvame ¢im dal Castéji. Socialni
marketing byva také nazyvan ,,cause related marketing” (CRM), kdy jde o spojeni
vetejné prospesnych véci s marketingem. V mnoha spolecnostech je socialni marketing

soucasti podnikové strategie.

Principem socialniho marketingu je pfistup win-win-win. Hlavnim zdmérem je pfinos
kampané jak pro firmu, tedy komercni subjekt, tak pro neziskového partnera, tak

1 pro vetejnost.

Pojeti socialniho marketingu je vztahované ke komunikaci. Podle Freye lze socidlni
marketing definovat takto: Jde o projekty umoZiujici spolenou a vzajemné
prospésnou komunikaci firmy a neziskové organizace, ktera si klade za cil zménit

chovani spotiebiteli a podpofrit prodej. [2]

Socidlni marketing vyuzivad rizné metody k prezentaci své firmy, jejich cilem je
nastroji. CRM vyuziva sponzorské aktivity, reklamu, dary, podnikatelskou podporu
v regionu a dal$i moznosti PR a podpory prodeje. Podstatou zdarné komunikace je
efektivni spojeni jména firmy a znacky produktu s dobrou véci, atim odliSeni od

konkurence.

Kritéria hodnoceni CRM kampani [38]:
a.) Kreativni zpracovani (vizudlni ztvarnéni, ale 1 propracovanost a funk¢nost
mechaniky kampang).
b.) Provazanost znacky s dobroCinnou aktivitou (efektivita partnerstvi a jeho
pozitivni dopad na budovani znacky).
c.) Hodnoceni principu, zédkladni message projektu (srozumitelnost a vypovédni

hodnota kampané, transparentnost vyuziti prostiedkit).

11



Socialni marketing 1ze dale rozlisit podle toho kam smétuje.
d.) Marketing neziskovych organizaci — pouziti marketingovych metod, jez slouzi
spolecnému dobru.
e.) Marketing pro cile a ideje obecného dobra — kampané k podpote zmén chovani
cilovych skupin.

f.) Marketing firem se socidlnimi prvky — dliraz na dlouhodobé aspekty podnikani.

Socialni marketing je spojovan se socialni odpovédnosti marketingového managementu
firmy. Muze byt tak chapéan jako urcita podnikova filozofie. Tento marketing je nyni

zaméten piredevsim na neziskové organizace a ekologii.

3.1.2 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem nabyva dnes velkého vyznamu, i kdyz je zaloZena
na dobrovolnosti. Tento pojem vychazi z piekladu ,,corporate social responsibility*
(CSR) a znamena uvédomély postoj firem k dopadiim vlastni Cinnosti na okoli. Firmy,
které se drzi konceptu spolecenské odpovédnosti, zohlediuji potieby jak vnitiniho, tak
vngjSiho prostfedi firmy. Aby koncept CSR byl naplnén, je nutné zménit i filozofii
firmy. Firmy se ubiraji od kratkodobych cili k dlouhodobym, od maximalizace zisku
k optimalnimu zisku a své tradi¢ni ekonomické cile dopliuji o spoleCensky prospésné

cile.

Socialni odpovédnost firem se zamétuje na piistup firmy k zivotnimu prostiedi,
k zaméstnancim, k legislativé a vibec ke spoleCnosti, na kterou pulsobi.
Z dlouhodobého hlediska nédklady spojené s péci o spolecenskou odpovédnost a

uspokojeni zajmovych skupin se vraci zpét.

Spolecenska odpovédnost firem je postavena na tiech pilifich:
* ckonomicky pilif,
* socialni pilif,

* environmentalni pilif.
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Ekonomicky pilif

Ekonomické oblast spoleCenské odpovédnosti firem zahrnuje mnoho zasad. Jednou
z velmi dilezitych zasad je eticky kodex, popi. kodex podnikatelského chovani firmy.
Tento kodex by m¢él feSit dodrzovani zakond, transparentnost, odmitdni korupce,
podvodli a nekalé konkurence, odpovédnost vici zdjmovym skupinam (zdkaznici,
akcionafi, obchodni partnefi, aj.), produkci kvalitnich a bezpe¢nych vyrobku a sluzeb a

ochranu duSevniho vlastnictvi.

Vyznamnou roli zde hraje i marketingové a reklamni etika, kdy reklama musi byt
Cestnd, pravdiva a sluSnd, nesmi obsahovat klamavé udaje, nesmi navadét k poruSovani

pravnich predpist a také nesmi zneuzivat divéru spotiebitele.

Sociélni pilit

V této oblasti se Casto pouzivd pojem ,stakeholedefi”, neboli zainteresované strany,
které¢ maji vliv na ¢innost podniku nebo jsou jim ovliviiovany. Stakeholdery tvofi
akcionafi, vlastnici, zaméstnanci, management, zédkaznici, investofi, vladni organizace,
neziskové organizace a jiné verejné organizace nebo sdruzeni a také konkurenti a média
aj. Socialni oblast je zaméfena zejména na pracovni prostedi a pfistup k zaméstnanciim

a na podporu okolni komunity.

U zaméstnancii jde pfedevSim o jejich zdravi a bezpecnost, jejich rozvoj, rekvalifikaci,
rovné piilezitosti, jistotu zaméstnani, dodrZzovani pracovnich standardii a lidskych prav

a zakaz détské prace.
U neziskovych organizaci a vefejnosti se jednd o firemni filantropii (darcovstvi) a
firemni dobrovolnictvi, socidlni integraci, podporu kvality Zzivota obcanli, rozvoj

zamestnanosti a rozvoj mistni infrastruktury.

Environmentalni pilif

Velmi dtlezitym pilitem je také ekologickd oblast. Tato oblast je orientovana
na ekologickou vyrobu, tedy Setrnou produkci vyrobki a sluzeb, ktera je ovliviiovana

standardy EMAS a ISO 14000. Dale se tato oblast zaméfuje na ochranu ptirodnich
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zdroji a zmenSovani dopadli na Zivotni prostfedi. Firma by také méla investovat
do novych ekologickych technologii a zatadit ekologickou firemni politiku do vSech
urovni firmy. Do ekologické firemni kultury miizeme zatadit napt. recyklaci, uspory

energie, tfidéni odpadu, pouzivani ekologickych produkti aj.

Spolecenskd odpovédnost firem ovlivituje podnikéni a spolecnost jako celek a jeji
vyznam v posledni dob¢ roste. Jednotlivé Ciny, které firmy konaji v ramci CSR by mély
byt vhodné sdéleny spolecnosti za pomoci marketingové komunikace. Vysledkem této
¢innosti je praveé prispéni ke zlepSeni image firmy, zvySeni jeji divéryhodnosti, veétsi
pritazlivost pro investory, udrzeni pozice na trhu, lepsi vztahy s vefejnymi organy a

okolim, zvySovani hodnoty znacky a ziskani konkuren¢ni vyhody.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikani. [12] Firma musi
komunikovat se svym okolim, aby prodala to, co vyrobi. Marketingova komunikace ma
vliv jednak na postoje spotiebiteli, ale také na jejich predstavy o nabidce. A proto
komunikace je nejen umeéni, jak umistit produkty firmy v podvédomi zdkaznika, ale
také jak udrzet zdkaznikovu pozornost a pfimét ho ke koupi. Cilem je ucinit vyrobek ¢i

sluzbu, popf. podnik, pfitazlivym pro cilovou skupinu.

Oblast marketingové komunikace vSak prosla fadou zmeén. V soucCasné dob¢é zvlasté
diky vyuzivani novych technologii a invenci se stale setkdvdme snovymi trendy
v marketingové komunikaci. Méni se medidlni scéna, spotiebitel a jeho vnimani a

mysleni, prostiedi a vyviji se i komunikacni agentury.
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Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice podle Freye [2]:

a.) Guerillovy marketing — nekonvencni marketingovd kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu z minima zdroji. Taktikou je udefit na necekaném
miste, zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se stdhnout zpét.

b.) Digitadlni/mobilni marketing — interaktivni marketingovd kampan vyuzivajici
prostfedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatord, s cilem propagovat
vyrobek nebo sluzbu.

c.) Virovy marketing — je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli

o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

Nové trendy ale mohou byt efektivni jen pti zapojeni integrovaného komunika¢niho
mixu. Mezi nastroje marketingové komunikace patii napf-.:

* reklama,

* public relations,

* podpora prodeje,

* piimy marketing.

3.2.1 Reklama

Reklama patfi mezi placenou formu neosobni, masové komunikace. Ulohou tohoto
nastroje je budovani povédomi o existenci spolec¢nosti, vyrobku, sluzby, obchodni
znaCky nebo myslenky. Mezi hlavni cile se fadi tvorba silné znacky, zvySeni poptavky,
posileni pozice na trhu, vytvareni pozitivni image a zvySeni moznosti distribuce. Tvorba

reklamniho programu zac¢inéa u definovani cilového trhu a motivl kupujicich.

Poté nasleduje pét hlavnich rozhodnuti [4]:
a.) Poslani (mission) — jaké jsou cile inzerce a reklamy?
b.) Penize (money) — kolik miizeme investovat?
c.) Sdéleni (message) — jaka sdéleni by méla byt odeslana?
d.) Média (media) — jakd média by méla byt pouzita?
e.) M¢éritko (measurement) — podle jakych kritérii by se mély hodnotit vysledky?
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Reklama vyuzivd mnoho typti médii. Kazdé médium je jinak nakladné, m4 jiny dosah,
frekvenci a ucinnost. Piikladem médii mohou byt inzeraty v tisku, audiovizualni média,
pienosné plakatovaci plochy (billboardy, svételné znaky, autobusy, zastavky tramvaje,
aj.), brozury, letdky, katalogy, obaly, obchodni materidly, formulafe, videokazety,
dopisy adresované piimo zakaznikovi, reklamni sd€leni v mist¢ nakupu, filmy,
internetové prezentace atd. Velmi ucinna je 1 reklama formou doporuceni (viz. virovy
marketing), o kterou firmy znacné usiluji, protoze doporuceni vyrobku ¢i sluzby

znamym nebo odbornikem je nejlepsi reklamni kampan.

Reklama patii mezi velmi ndkladny nastroj v komunikacnim mixu, proto by firmy mély
u reklamnich kampani hodnotit jejich efekt, pravidelné je prezkoumévat a
prehodnocovat. Je i vhodné si nechat zhodnotit reklamni program od nezavislého
subjektu. Dilezité je si uvédomit, Ze dnes uz to neni masovy marketing, ktery udava
smér, ale je to nékolik propojenych disciplin, jez by se mély spojovat do co

nejefektivnéjsiho celku.

3.2.2 Public relations

Public relations je nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jedna se o dlouhodoby,
kontinuélni vyvoj a udrZzovani pozitivnich vztahii s riznymi skupinami vetejnosti. Podle
Kotlera Ize vetejnost a public relations definovat takto: Vetejnost je jakdkoliv skupina,
ktera ma zajem o firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosahnout stanovenych cil.
Public relations ptedstavuji fadu programt, zamérenych na propagaci firmy, branéni

image firmy nebo image jednotlivych produktu. [4]
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Obr. €. 1 Vyznamné skupiny veiejnosti [14]
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Mnoho, pfevazn¢ vétsich firem si zakladd oddéleni pro vztahy s vefejnosti. PR oddéleni
vykonavéa hned nékolik Cinnosti. Jednak monitoruje postoje vetejnosti k firmé a tyto
informace piedava ostatnim tsekiim firmy pro ziskani vzajemného porozumeéni, déle je
jejim cilem udrzovat a upeviiovat pozitivni image, zlepSovat informovanost, podporovat
vaznost podniku na vefejnosti, peCovat o vztahy se spole¢enskymi a politickymi kruhy a

také motivovat vlastni zaméstnance.

Public relations lze rozdélit na vyrobkové PR, coZ znamena publicitu produktu c¢i
znacky a firemni PR, kde jde o zvySovani image spole¢nosti. Marketingové PR mohou
prispét k plnéni téchto ukola [4]:

a.) Pomoc pii zavadéni novych vyrobku.

b.) Pomoc pii premisténi vyrobkd.

c.) Propagace urcité kategorie vyrobki.

d.) Ovlivihovani konkrétnich cilovych skupin.

e.) Obhajoba vyrobkt, které¢ se dostaly do konfliktu s vefejnosti.
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f.) Budovani image firmy takovym zplsobem, aby se to piiznivé projevilo na

produktech firmy.

Public relations neni pouze komunikace, je soucasti SirSich obchodnich aktivit, jako
firemni planovani, vyroba, marketing, osobni politika aj. Pfed tim, nez se tedy firma
pusti na publicitu, méla by zvazit svou diveéryhodnost, zdali nabizi kvalitni a bezpecné

vyrobky a sluzby, jedna eticky vii¢i zakaznikim a je socialné zodpovédna.

Mezi ukoly a kompetence oddéleni public relations patfi:

a.) Vydavat firemni tiskoviny, vyro¢ni zpravy, odborné ¢lanky.

b.) Vyjadiovat se ke vSem tiskovinam urenym pro veiejnost — letaky, katalogy,
plakaty, pozvanky a podilet se na identité firmy — vzhled kancelaii, odév, aj.

c.) Potadat akce — tiskové konference, exkurze, seminate, vylety, vystavy, soutéze,
kulturni a vzdélavaci akce.

d.) Studovat tisk a sledovat masmédia — schopnost okamzité reagovat na pozitivni i
negativni zpravy o firm¢.

e.) Zabyvat se poprodejni péci o zdkazniky.

f.) Organizovat a fidit lobbing — snazit se informovat rozhodujici €initele.

g.) Zabyvat se sponzoringem — vyb¢r investovani penéz ¢i jinych vkladl do riznych

aktivit.

Zméfit t€innost public relations neni nijak snadné, protoZe se pouziva s dal§imi nastroji
propagace. Hodnotit média Ize podle aktualnosti a pruznosti publikovanych informaci a
dale podle zasahu, tedy sledovanosti, poc¢tu posluchacti nebo ctenait. Jednim z métitek
PR mize také byt zména piistupll, postojii a stanovisek, kdy lze pokladat otazky typu:

kolik lidi si vzpomina, ze zpravu slyselo, kolik lidi diky tomu zménilo nazor, atd.

3.2.2.1 Sponzorovani

Sponzorovani je investovani finan¢nich nebo materidlnich prostfedkti do riznych
aktivit, kde je mozné tento potencidl komeréné vyuzit. Pro sponzorujici firmu je
sponzorstvi  prostiedkem komunikace, pro sponzorované¢ho je to pomoc

pii uskute¢novani vlastnich cilti. Cilem této komunikace je posilit image podniku, zvysit
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povédomi o znafce a vérnost zédkazniki, zvysit trzby a dosdhnout pozitivniho ohlasu
v médiich. Prostfednictvim sponzorovani je mozné zasdhnout s velkou ptesnosti cilové
skupiny. Je ale nezbytné zohlednit cile komunikace a analyzovat cilovou skupinu.
Nejvice jsou sponzorovany oblasti sportu, kultury, politickych stran, védy a vyzkumu,
vzdélani a dalsi spolecenské aktivity. Ke svému zviditelnéni, firmy stale vice vyuzivaji
také znamé osobnosti. Rozsifené je také televizni sponzorstvi, kdy jsou sponzorovany
piimo televizni potady. Toto sponzorstvi mize byt vyhodné z hlediska vynalozenych

nakladu ve srovnani s reklamou v televizi.

Sponzorovani miize byt pro firmu investici nebo naopak vydajem. Rozhodnuti o tom, co
se bude sponzorovat a kolik penéznich prostiedkl vlozit, by mélo fesit jak vedeni firmy,
tak 1 marketingové oddéleni kvuli integraci s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
Sponzorovanti je investici, kdyz se zvysi prodej ¢i hodnota firmy, proto je dilezité zvolit
takovou aktivitu, kterd je raciondlni a vyznamna z pohledu cilového trhu a typu

produktu.

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z prvkll komunika¢niho mixu. Je to soubor kratkodobych
motivacnich prostfedka, které maji zakazniky piimét k vyzkouseni produktu nebo
k jejich nakupu. Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje a tim trzby, motivace
zakaznikll k zakoupeni vét§tho mmnozstvi urcitého vyrobku, stimulace zakaznika
k vyzkouSeni vyrobku, stimulace opétovného ndkupu, motivace zakaznika citlivych

na cenu a snizeni cykli¢nosti v prodeji nebo vytvofit si databazi zdkaznika.

Akce na podporu prodeje se zaméiuji na:

a.) Zakazniky — volba nastroji podpory prodeje zavisi na cili firmy, nakladech a
konkuren¢nich akcich. Ptikladem jsou vzorky, kupony, slevy, darky, hodnotné
ceny a soutéze, cenove zvyhodnéna baleni, zaru¢ni programy a ochutnavky.

b.) Maloobchodniky — motivaci pro maloobchodniky jsou obchodni slevy, ziskani

zbozi zdarma, zajisténi reklamy nebo prodejnich stojanti.
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c.) Prodejce — cilem je zainteresovat prodejce na zvyseni prodeje dané¢ho produktu.

Motivaci mohou byt soutéze nabizejici specialni prémie za vynikajici vysledky.

Podporu prodeje je ufinné vyuzivat spolecné s dalSimi prvky komunika¢niho mixu,
zejména s reklamou. Reklama ma za kol vysvétlit zdkaznikovi, pro¢ by si mél dany
produkt koupit, kdezto akce podpory prodeje zdkaznika k tomu motivuji. Spole¢nost by
méla vytvaret takové akce, které zvysuji image jeji znacky a odliSuji je od konkurence.

U podpory prodeje je diilezitd invence a tvotivost.

3.2.4 Primy marketing

Piimy marketing ptfedstavuje pfimou adresnou komunikaci se zdkazniky se snahou
navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Pfimy marketing je

nejen pouzivan u kone¢ného spotiebitele, ale uplatiiuje se také mezi podniky.

V pifimém marketingu se velmi vyuzivad databazovy marketing. Databaze zdkaznika
pfedstavuje utfidény soubor informaci o stavajicich i potencialnich zékaznicich. Tyto
informace zahrnuji sociodemografické udaje, psychografické tdaje a historii transakci
kazdého zdkaznika. VSechny tyto informace jsou napomocny marketingovému oddéleni
pii pripravé nabidek uzpisobenych pro jednotlivé zakazniky. Databdzovy marketing se
uplatiiuje 1 pro databdzi zaméstnanci, vyrobkl, sluzeb, dodavateli, prodejci a

distributoru.

Mezi hlavni kategorie pfimého marketingu patii:

a.) Osobni prodej — forma pfimé komunikace se zakazniky. Obchodni zéstupce
nebo cestujici maji za kol ovliviiovat kupujiciho, zprosttedkovat informace a
poskytovat sluzby (servis). Jsou na né kladeny vysoké a specifické naroky.

b.) Pfiméa posta — touto formou je mozné piesné zacileni na skupiny.

c.) Telemarketing — vyhodou je lidsky hlas. Telefonujici musi byt dobte proskolen.

d.) Internet — dnes je velmi popularni nakupovani z domova s pouzitim internetu.
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e.) Katalogovy a zasilkovy prodej — nakup obtizn€¢ dostupného nebo pro
spotiebitele nedostupného zbozi z hlediska mista.

f.) Teleshoping — prostiednictvim televize a rozhlasu.

Utinnosti marketingové komunikace lze dosahnout vzdjemnou integraci mezi prvky
komunika¢niho mixu. Aby bylo mozné dosahnout spravné integrace komunikacnich
nastrojl, je dalezité¢ mit podklad pro jednotlivé prvky komunikacniho mixu i z vysledka

marketingovych vyzkumt.

33 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je vsoucasné dobé nepostradatelnou soucdsti procesu
marketingového fizeni podniku. Manazer se nemtiize spolé¢hat jen na svou intuici,
zkuSenosti a znalosti o trhu, potfebuje piedev§im kvalitni, aktudlni a relevantni

informace, které mu pomohou spravné se rozhodnout.

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci tykajici se urcitého problému, pred kterym firma stoji. [4]

Marketingovy vyzkum tedy pomaha identifikovat problémy i pfilezitosti spojené
s podnikanim na daném trhu a v neposledni fadé poméha urcit sméry marketingové
¢innosti a hodnotit jeji vysledky. Diky marketingovému vyzkumu muze firma ziskat
cetné informace, potiebné pro jeji spravny smeér, ¢imz mulze zabezpecCit dosazeni
stanovenych cild.

Spole¢nost mlize realizovat marketingovy vyzkum sama, tedy prostiednictvim oddé¢leni
specializovaného na marketingovy vyzkum. Svépomoci si vyzkum provadi zejména
velké firmy. Malé firmy si pfevazné provadéji vyzkumy pomoci samotnych prodejc.
V piipadé, kdy si spolecnost pfizve na pomoc externi dodavatele, méli by se manazeti

spolecnosti aktivné na vyzkumu podilet.
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3.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje mnoho ¢innosti, a proto pro jeho efektivitu je vhodné
vytvofit si plan vyzkumu. Daéle je dualezit¢ dodrzovat urCitd pravidla, ktera zabrani
zbytecnému prodluzovani, ¢i naopak opomenuti nékteré casti vyzkumu. Kazdy
marketingovy vyzkum je svym zpisobem jedine¢ny a musi byt pfizplisoben danym
podminkam. Ptesto lze v procesu kazdého vyzkumu definovat dvé zakladni etapy, a to

etapu piipravnou a etapu realizace vyzkumu.

Marketingovy vyzkumny proces zahrnuje podle Kotlera pét hlavnich kroku, které jsou

schematicky znazornéné na nize uvedeném obrazku.

Specifikace ,
. Sestaveni . ,
problému a lanu Sbér Analyza Prezentace
stanoveni p informaci informaci vysledki
, , vyzkumu
vyzkumnych
cila

Obr. €. 2 Proces marketingového vyzkumu [4]

3.3.1.1 Specifikace probléemu a stanoveni vyzkumnych cilit

Ptesnd definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme dosdahnout je prvnim
v celém marketingovém vyzkumu a mél by proto byt co nejpreciznéjsi. Je mozné fici,
ze ,,dobte definovany problém je ptlka uspéchu‘. M¢l by tedy vychazet z postizeni celé
Site problému a soustfed’ovat se zarovei na zékladni vztahy, které¢ budou zkoumany.
Definovani problému objasiiuje samotny tcel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Pfi pouziti
vhodnych metod mizeme zjistit v ¢em spociva problém. Muze se stat, ze zjistime, Ze
problém neexistuje, a nebo se dopracujeme k poznani, Ze se jedna pouze o Cast

komplexnéjSiho problému. [9]
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V ptipravné fazi marketingového vyzkumu se nesmi zapomenout na formulaci hypotéz.
Hypotézy mohou ur¢it mozné feSeni problému a pomahaji 1épe specifikovat otazky
ve vyzkumu. Déle také pomahaji optimalizovat informacni idaje a tim ulehcuji vytvorit

nastroje Setfeni. Hypotézy jsou ve vyzkumu bud’ potvrzeny nebo vyvraceny.

3.3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhy krok marketingového vyzkumu se zabyva vytvorenim efektivniho planu.
Pro sestaveni vyzkumného planu je zapotiebi urcit informacni zdroje, metody vyzkumu,
vybérovou jednotku, ndvrh dotazniku a metody kontaktovani a v neposledni fadé je

dilezité stanovit si ndklady a nacasovani.

Informacni zdroje, metody marketingového vyzkumu a vybérovy soubor jsou
podrobnéji rozepsany v dalSich kapitolach. V této kapitole jsou napsany jen zakladni

informace a ¢lenéni.

Informacni zdroje

Po definovani problému nasleduje specifikace pottebnych informaci a zdrojt, kde je
mozné tyto informace ziskat. Spole¢nost miize pracovat se dvéma zdroji dat, a to
s primarnimi a se sekundarnimi. Sekundarni informace byly jiz shromazdény pro jiny
ucel, jsou pristupné vetejné, bud’ zdarma nebo za Gplatu. Primarni informace museji byt

teprve shroméazdény na miru feSené¢ho projektu.

Metody vyzkumu

Metody, které¢ se pouzivaji ptfi sbéru informaci jsou ovlivnény jednak tcelem a cilem
vyzkumu (zavisi na nich kvantita a kvalita pozadovanych informaci, stupenn pfesnosti
zkoumani, mira pozadované zobecnitelnosti zavéri, aj.) a dale také charakterem
zkoumanych skute¢nosti. [16] Mezi techniky sbéru dat patii: pozorovani, prizkum,

experiment a zamétovaci skupina.

Vybérova jednotka
Spravné zvoleni vybérového souboru je velmi dilezité pro cely vyzkum. Vybér

jednotky a jeji velikost je ovlivnéna typem vyzkumu. V piipadé kvalitativniho vyzkumu
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staci pro vyzkum mensi vzorek respondentli (obvykle 8-10, n€kdy je vSak zapotiebi i
nékolik desitek respondentt). U kvantitativniho vyzkumu se pocet pohybuje v rozmezi

sto az tisic respondentu.

Metody kontaktovani

Po planu vybérové jednotky se spolecnost musi rozhodnout jakou formou bude
jednotlivé subjekty kontaktovat. Respondenty je mozné kontaktovat osobné,
telefonicky, elektronicky, prostfednictvim posSty nebo je mozné pouzit kombinované
dotazovani. Osobni dotazovani miize mit formu dohodnutého rozhovoru nebo

rozhovoru pii zastaveni.

3.3.1.3 Sbhér informaci

Sbér informaci patii do realizacni etapy procesu marketingového vyzkumu. Tento krok
patii mezi nejndkladnéjsi, ale také i nejnachyInéjsi na vznik chyb. Cely proces se odviji
od poctivé ptipravy marketingového vyzkumu. Pfi sbéru informaci se firma mtize setkat
s n¢kolika problémy napi.: néktefi respondenti odmitaji dotazovani nebo poskytuji
nepravdivé informace, ¢i respondenti nejsou zastizeni doma a musi byt znovu

kontaktovani ¢i nahrazeni novymi respondenty.

V této fazi dochazi k zapojeni novych spolupracovnikii. Jedna se o:
* pozorovatele,
* tazatele,
* moderatory,

* operatory aj.

Aby firma dosdhla kvalitnich vysledkii spolupracovnikl, je velmi dilezita jejich
organizace. Novi spolupracovnici by méli byt proskoleni a méli by dostat podstatné
informace a podklady, které jsou zapotiebi k vykonu jejich Cinnosti. Neméla by zde

chybét ani jejich kontrola v terénu. Jediné tak firma mtize dosdhnout vysoké kvality dat.

Daéle se tato faze zabyva kontrolou dat a kddovanim. Kontrola se provadi po obdrzeni

dotaznikl. Cilem je vytadit netplné dotazniky nebo dotazniky, u kterych poskytnuté
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informace odporuji logice. Kddovani znamend pievedeni odpovédi do podoby vhodné

pro analyzu pocitacem.

3.3.1.4 Analyza informaci

Tento krok v procesu marketingového vyzkumu zahrnuje zpracovéani dat. Zpracovani
dat zacind zptehlednénim udaji. Tyto udaje se sestavuji do tabulek, tfidi a zjist'uje se
Cetnost vyskytu sledovanych hodnot. Pro zpracovani dat se pouzivaji riizné statistické
metody. Nejprve se provadi analyza kazdé jednotlivé otazky.

U kvantitativnich znakl se vyzkumnici zam¢fuji na Groven znaku a variabilitu znaku.
Urovent znaku — charakterizovana stfednimi hodnotami. Jeji vyhodou je moZnost
piehledné srovnavat Groven zkoumanych jevii u vice soubort.

Variabilita znaku — charakterizovana mirami variace. Jde o kolisani varianty, jez je
mozno zachytit pomoci varia¢niho rozpéti.

Zkoumani zavislosti — patii mezi kvantitativni, popf. kvalitativni znaky. Pro zkoumani
zavislosti mizeme pouzit napf. regresni a korelacni analyzy a dale také faktorové a

shlukové analyzy.

Vysledky vyzkumu je mozné prezentovat pomoci tabulek a grafl, které poskytnou

nazorny a logicky uspotfadany obraz.

3.3.1.5 Prezentace vysledkii
Poslednim krokem procesu marketingového vyzkumu je prezentace dosazenych
vysledkil a zavéri, jez plynou z analyzy. V pisemné podobé se zpracovava zavérecna

zprava o vyzkumu a jeho vysledcich.

V zavérecné zprave je nutné uvést:
a.) Stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu.
b.) Prehled metodickych postupti.
c.) Popis zkoumaného souboru.
d.) Shrnuti zakladnich poznatkl vyzkumu.
e.) Zavéry a doporuceni pro feSeni dan¢ho problému.

f.) Ptilohy — vzory dotazniki, vynatky ¢i kopie dalezitych materialt.
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Prezentace vysledkl vyzkumu je urena zejména pro vedeni firmy a jeji management.
Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova rozhodnuti pro feseni problému,
ktery byl pfedmétem Setfeni. Zaveéry a doporuceni by mély managementu poskytnout
informace potfebné pro planovani marketingové strategie nebo jim pomoci zodpovédét

konkrétni otdzky, napft. vliv faktorti na prodej produktt, hodnoceni spotiebiteld, aj.

Pti prezentaci vysledkl by se mély predkladat predevsim ta zjiSténi, ktera jsou dulezita

pro marketingové strategické rozhodovani.

3.3.2 Informace a jejich zdroje

Pii vytvafeni planu vyzkumu je nutnd specifikace potiebnych informaci. Pro
marketingovy vyzkum miize firma vyuzit sekunddrni informace, primarni informace

nebo oba druhy informaci dohromady.

Sekunddarni informace

Analyzou sekundarnich dat by mél zacit kazdy marketingovy vyzkum, protoze Casto
poskytne mnoho uzitecnych informaci. Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly
soustied’ovany pro jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Jelikoz sekundarni data byla
shromazdéna pro jiny ucel, musi se brat v patrnost nesoulad napt. v case zkoumani,
vymezeni vybérovych jednotek ¢i podrobnost informaci a v neposledni fadé podminek,
za kterych byly data ziskany. Ziskani téchto dat proto neni tak nakladné oproti ziskani

primarnich dat.

Systematicky ptistup ke sbéru sekundarnich tidajii podle Zbotila [16]:
a.) Specifikace pozadovanych udaji.
b.) Stanoveni udaju, které lze ziskat z internich zdrojt.
c.) Stanoveni externich udajt.
d.) Ziskani sekundarnich udaja.

e.) Posouzeni validity udaji (ptivod, vérohodnost, zaujatost zdroje).
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f.) Stanoveni primarnich udaji, které nutno ziskat v procesu dalsiho vyzkumu.

V dnesni dobé¢ je velmi mnoho zdroji sekundarnich dat, které je mozno vyuzit pti feSeni

marketingovych projekta. Je vSak dilezité si hlidat jejich piesnost a stafi.

Interni zdroje

Sekundarni informace ziskany z internich zdrojii jsou shromazd’ovany uvnité firmy.
Tyto informace maji spolecnosti k dispozici kviili evidovani vlastni ¢innosti a kontrole.
Zaznamy téchto dat jsou v soucasnosti shromazd’ovany v elektronické podobé
v marketingovych informacénich systémech (MIS). Pro marketingové projekty jsou
vyznamné predevSim tyto informace: ptehledy prodeje podle vyrobkil, zdkazniki ¢i
uzemi, efektivnost jednotlivych obchodnich reprezentanti a dale finan¢ni udaje (ceny,

naklady, zisk, aj.), ptehledy zasob a zpravy z ptedchozich vyzkumi.

Externi zdroje

Data, ktera ziskdvame z externich zdroji, mizeme nalézt jiz u mnoha instituci, které
shromazd’'uji informace k riznym ucelim. Mezi externi udaje muzeme zaradit
statistické ptrehledy, agenturni vyzkumy, databaze, publikace, odvétvové nebo oblastni

rocenky.

Cesky statisticky wfad patii mezi nejvyznamngjsi instituce, kterd shromazd'uje,
zpracovava a Siii statistické informace. Informace lze rozdélit do nckolika oblasti:
souborné informace (roc¢enky, analyzy, konjunkturni priizkumy, informace o regionech
a obcich, souborné publikace a ptipadové studie), zivotni prostfedi a zemédé€lstvi, prace
a socidlni statistiky (zivotni tUroveni, mzdy, zaméstnanost, aj.), obyvatelstvo
(demografie), makroekonomika, ceny, primysl a stavebnictvi, sluzby a volebni

statistika.

Dal$im externim zdrojem jsou agenturni vyzkumy, jejichz nejvyznamnéjSim zdrojem
sekundérnim udajii jsou panely. Panely jsou stalé vybérové soubory, které agentute
dlouhodob¢ poskytuji informace. Panely miZzeme rozd¢lit na panely domécnosti, panely

prodejen a panel televiznich divaka.
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Datové baze pouzivaji pocitatové technologie a pocitacové zpracovani dat. Umoziuji

data tfidit a seskupovat a poskytuji detailni informace.

Primarni informace

Priméarni data ziskdvame specidlnim Setfenim, které byvd nazyvano jako terénni
vyzkum. Terénni vyzkum se pouziva v pifipadé, kdy sekundarni informace nebyly
dostate¢né pro feSeni definovaného problému. Protoze se informace ziskavaji venku a
jsou urceny pro konkrétni projekt, tedy feseni dané¢ho problému jsou vétsinou financné i

¢asoveé naro¢né. Vyhodou primdrniho vyzkumu je vSak jeho aktualnost a unikétnost.

Zdrojem primarnich dat je zkoumana vybérova jednotka. Vybérovou jednotkou muze
byt jednotlivec, domacnost, firma, Skola, aj. Terénni vyzkum muzeme rozdé¢lit podle
typu ziskdvanych informaci s pouzitim riznych metod, které jsou v dalsi kapitole

detailn&ji popsané.

3.3.3 Metodiky marketingového vyzkumu

Na zéklad¢ metodologie se marketingovy vyzkum déli na kvalitativni a kvantitativni
vyzkum. Podle toho, jaké jsou zapotiebi informace, k ¢emu maji slouzit, kolik jich ma
byt a jaka by méla byt jejich kvalita se voli metoda vyzkumu. U kvalitativniho vyzkumu
nas zajimaji pfesné odpovédi na otazky piimo u zkoumané jednotky. U kvantitativniho

vyzkumu ziskavame Cetnost jednotlivych odpovédi.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je Casto nazyvan vyzkumem psychologickym. Podstatou tohoto
vyzkumu je analyza vztahua, zdvislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané jednotky a jejich
zobecnéni. U kvalitativniho vyzkumu se mizeme Casto setkat s hledanim detailnich
odpovédi na otdzku ,pro¢*“. Kvalitativni vyzkumy je obtizné vyhodnocovat, protoze

vysledky byvaji viceznacné.
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Mezi zékladni metody kvalitativniho vyzkumu patfi:
* individualni hloubkové rozhovory,
* skupinové rozhovory

* projekeni techniky.

Individualni hloubkové rozhovory

Individualni hloubkové rozhovory jsou nékdy také nazyvany jako ,,psychologicka
explorace®. Podstatou je zcela volny rozhovor provadény odbornymi psychology,
jejichz cilem je zjistit pfic¢iny urcéitych nazora ¢i chovani. Aby byl rozhovor uspésny, je
dilezité vytvorit prijemné prostiedi, uvolnény vztah mezi tazatelem a respondentem,
dale je dulezité, aby tazatel um¢l usmérnovat diskusi k danému namétu a byl schopen

sondovat zajimavé a pravdivé odpovedi.

Skupinové rozhovory

Skupinovy rozhovor je fizeny rozhovor skupiny vybranych osob, nejcastéji 5 — 12
ucastnikt, ktery je veden obvykle psychologem. Pti skupinovych rozhovorech dochézi
ke konfrontaci nazori a k jejich pozménéni. Mezi vyhody skupinovych rozhovort patii
vzajemnd stimulace, vytvareni novych myslenek a je také otevienéjsi nez individualni
rozhovor. Ze skupinovych rozhovori muze zadavatel zjistit dojmy a citlivost
spottebiteld, jejich postoje k riznym produktim nebo ziskat argumenty k danému
minéni. Existuji 1 specidlni druhy skupinovych rozhovord, kam se ftadi napf.

brainstorming, synektika, analogie nebo psychodrama.

Projekéni techniky

Projekéni techniky se predevS§im pouzivaji u individudlnich rozhovorech, kdy
respondent nebude ochoten ¢i schopen vyrazné reagovat na piimé otazky.
Do projekénich technik miizeme tadit: asociani postupy (slovni reakce respondenta
na podnét), vétné dopliiovani, test interpretace obrazku, fyziognomické postupy
(pfitazovani osob k vyrobkim, znackam), technika tfeti osoby (uvazovani o tom jak by

reagovali pratelé, sousedé), test barev, aj.
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Kvantitativni vyzkum
Kvantitativnim vyzkumem se zjiStuji zejména faktické, kvantitativné zjistitelné udaje,
které¢ je mozné statisticky vyhodnotit. U vyhodnocovani se zkouma nejen Cetnost, ale

také zavislosti a vztahy mezi pficinami a nasledky.

Mezi zékladni metody kvantitativniho vyzkumu patfi:
* metody pozorovani,
* metody Setfeni,

* metody experimentalni.

Metody pozorovani

Pozorovani spociva v zamérném, cilevédomém a planovitém sledovani smyslové
vnimatelnych skute¢nosti (jevli nebo procesi), aniz by pozorovatel do pozorovanych

skute¢nosti n¢jak zasahoval. [16]

V marketingovych vyzkumem se pouzivaji rizné typy pozorovani:

a.) Pozorovana situace je ptirozend ¢i uméle vytvorena — ptikladem pro ptirozenou
situaci mize byt, zdali je urcité zbozi v obchodé¢ k prodeji. Naopak uméle
vytvoienou situaci mize byt reakce na viini nebo chut’ nového vyrobku.

b.) Nestandardizované¢ a standardizované pozorovani — u nestandardizovaného
pozorovani je urcen jen cil, kdezto u standardizovaného pozorovani je piesné
urcen plan, co ma byt sledovano.

c.) Pozorovani zjevné Ci skryté — skryté pozorovani je efektivnéjsi metodou, protoze
pritomnost pozorovatele nenaruSuje pribéh zkouméani a nedochdzi tak
ke zkresleni.

d.) Pozorovani pfimé¢ a nepiimé — piikladem piimého pozorovani muze byt
zjistovani frekvence zdkaznikli a nepifimého pozorovéani rozbor odpadku
po koncertu.

Pfi pozorovani je vhodné pouzit rtizné technické pomicky a prosttedky jako jsou

videokamera, magnetofon, psychogalvanometry, tachystoskopy, people meter, aj.
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Metody Setieni

V ptipadé¢ pouziti metody Setieni, jsou primarni data ziskavany od zkoumaného objektu
dotazovanim, tedy pomoci zamérn¢ kladenych otazek. Mezi vyhody dotazovani patii
skutecnost, ze mizeme ziskat velké mnozstvi informaci o jednotlivych respondentech
najednou. Diky metod¢ Setfeni je mozné dozvédét se o znalostech respondentt, jejich
preferencich a z4jmech, ndzorech a postojich, ale také je moznost ziskat

sociodemografické charakteristiky.

Podle zptisobu kontaktovani mizeme dotazovani délit:

a.) Pisemné dotazovani — hlavni vyhodou pisemného dotazovani je dostatek casu
na zodpovézeni otdazek. Mezi nevyhody patii delsi doba Setieni nebo, ze
respondent nemusi porozumét spravné kladenym otazkam.

b.) Osobni dotazovani — na bazi pfimé komunikace s respondentem. Vyhodou je
pfima zpétnd vazba a krat§i doba Setfeni. Nevyhodou muze byt moznost
ovlivnéni respondenta tazatelem.

c.) Telefonické dotazovani — Vyhodami jsou rychlost a nizké néklady. Problémem
muze byt navazani osobniho kontaktu a nemoznost vyuzit ndzorné prostiedky.

d.) Elektronické dotazovani — je stale vice vyuzivané. Je rychlé, levné a urychluje
vyhodnoceni vysledkd.

e.) Kombinované dotazovani.

Dotaznik
Dotaznik je prostiedkem k spravnému a kompletnimu zaznamenavani informaci.
Pted sestavenim dotazniku je nutné znat ucel a cil vyzkumu, jaké informace jsou

zapotiebi zjistit a mit koncept planu analyzy.

Pti formulaci otazek se musi respektovat urcité zasady:
a.) Pouzivat jednoduchy jazyk — otazka musi byt pochopitelnd pro vSechny
respondenty.
b.) Nepouzivat cizi slova a vyloucit vicezna¢na slova.
c.) Vytadit dlouhé otazky.

d.) Pouzivat specifické dotazy a ne obecné.
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e.) Vyloucit dvojité otazky a sugestivni otazky (jiz navrhujici urcitou odpoved).

f.) Odstranit zavadéjici a nepiijemné otazky.

V dotazniku se objevuji razné typy otdzek. U otevienych otazek se miize respondent
volné vyjadiit, uzaviené¢ otdzky naopak nabizeji rtizné odpovédi. Dale mame
polouzaviené otazky a Skaly, které umoziuji pievod kvalitativnich odpovéedi

na kvantitativni.
Pted tim, nez dotaznik bude v ob¢hu mezi respondenty, je vhodné vyzkouset si dotaznik
na nezavislé tfeti osob&. Lze tak posoudit zda respondent otdzce porozumi, bude

schopen na ni odpovédét, ¢ije ochoten odpovédét na vSechny pokladané otazky.

Metody experimentalni

Tato metoda se vyuziva v podminkach, kdy neni snadné ziskat tidaje v redlném Zzivote.
Experimentalni metody jsou zaméifené na studium vztahi mezi dvéma ¢i vice

proménnymi za kontrolovanych podminek.

Experiment muize probihat bud’ v laboratornich podminkach nebo v pfirozenych
podminkach:

a.) Laboratorni experiment — experiment je provadén vuméle vytvoreném
prostiedi. Tato metoda se pouziva predevsim pii vyrobkovych testech (chut,
ving, aj.) a ve skuping.

b.) Experiment terénni — méné pouzivany je experiment terénni, ktery se
uskutecnuje v redlném prostiedi, tedy v pfirozenych podminkach. Trzni test je
jeden ztypt experimentu, kdy je cilem zjistit reakci na novy produkt nebo

vyhodnoceni ptsobeni rozdilnych marketingovych mixi.

3.3.4 Vybérovy soubor

V procesu marketingového vyzkumu je tfeba napldnovat vybér respondenti. Podle

Kotlera vybér zavisi na tfech rozhodnuti.
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a.) Vybérova jednotka — kdo ma byt pozorovan? Zde je zapotiebi definovat cilovou
skupinu, z niZ se ma skladat vybérova jednotka respondenti.

b.) Velikost vybérového souboru — kolik lidi by mélo byt pozorovano? Lze fici, ze
¢im vice je respondentd, tim jsou vysledky pozorovani spolehlivéjsi. Zavislost je
zde opét na typu vyzkumu.

c.) Vytvareni vybérového souboru — jak by méli byt respondenti vybirani? Cilem je,
aby shromazdéné informace byly spolehlivé a piesné, na zdklad¢ nichz uréujeme
vybérové charakteristiky. Tyto charakteristiky poté pomohou stanovit

charakteristiky cilové populace.

Pii urovani velikosti vzorku je dilezité také ekonomické hledisko, protoze zde plati
piima umeéra, ¢im vice respondenttl, tim vyssi nadklady. Naklady je vSak mozné ovlivnit

volbou mezi pravdépodobnostnim a nepravdépodobnostnim vybérovym souborem.

V praxi se mizeme setkat se tfemi koncepcné odliSnymi piistupy stanoveni velikosti
vybérového souboru [13]:

a.) Slepy odhad — rozhodnuti o velikosti vzorku je ponechano na feSiteli projektu,
tedy na jeho tisudku. Tento zplsob je subjektivni a nejmén¢ presny v porovnani
s ostatnimi ptistupy.

b.) Statisticky pfistup — tento pfistup pracuje s pravdépodobnostné, nahodné
vybranymi soubory. Zde jde o to, aby vybérovy soubor mél stejné
pravdépodobnostni vlastnosti jako zakladni soubor.

Naopak nékdy se musi pracovat s nepravdépodobnostnimi vzorky

- Kvotni vybéry — jedna se o nendhodny, zdmérny vybér. Mezi kvétni znaky
patii vék, pohlavi, vzdélani, aj.

- Vybéry na zakladé usudku a snadné dosazitelnosti — vybér respondentl je
podle ocekavané reprezentativnosti jejich nézort, tzn. dobra vyhlidka
na presnou informaci. Vyuzivaji se zobecnéné zkuSenosti a tradice.

c.) Nékladova cesta — velikost vybérového souboru je zavisla na néakladech

na jednoho respondenta a ¢asovém limitu.
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3.3.5 Typy marketingového vyzkumu

Pti feSeni marketingovych projekt se pokazdé setkdme s unikatnosti, proto neexistuje
jen jeden postup, jak feSit marketingové studie. Nicméné lze nalézt nékolik studii,

jejichz vypracovani je Castéjsi a postup zpracovani je mozné brat z typového feseni.

Marketingové studie mizeme délit podle toho, k ¢emu jsou sméfovany:
* vyzkum trhu,
* analyza prodeje,
* vyzkum vyrobku (zbozi, sluzby),
* vyzkum spotiebitele,
* vyzkum ceny,
* vyzkum propagace,

* analyza image.

Vyzkum trhu

Mezi nejcastéji realizovanymi vyzkumy patii vyzkum trhu. Hlavnim cilem tohoto
vyzkumu je identifikovat a pochopit moznosti vyrobku nebo sluzby. Z vyzkumu trhu lze
ziskat tyto zpravy o trhu: analyzu velikosti trhu, strukturu trhu, analyzu podilu na trhu,
dale jejich trendy, ceny a hlavni hrac¢i na trhu, aj. Vyzkum trhu se také zabyva

prognézovanim vyvoje trhu.

Velikost trhu je zdkladnim kritériem prace strhem. Celkova kapacita trhu je dana
poctem ucastnikil trhu na strané poptavky a objemem jejich nakupt za danou ¢asovou
jednotku. Pro firmu je vSak diilezité nasledujici rozdéleni trhu:
a.) Potencidlni trh — jsou to spotiebitelé, jez maji nebo mohou mit zdjem o vyrobek
¢1 sluzbu a dany produkt jim je dostupny finan¢né, casoveé 1 mistné.
b.) Aktualni trh — jsou to jiz zdkaznici, kteti produkt kupuji.

c.) Cilovy trh — je firmou zvolena ¢ést trhu k jeho ziskéni.
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Pti vyzkumu trhu se pouzivaji rizné¢ metody napt. expertni isudky a odhady (vyjadieni
skupiny fidicich pracovnikd), odhady prodeji, dale extrapolace Casovych fad,

ekonomické modely, testy trzni situace apod.

Vyzkum trhu vymezuje tzv. parametry trhu:
a.) Vykonnost trhu — jez znamena schopnost trhu regulovat cenu a kvalitu zbozi.
b.) Velikost trhu — udéava troven potencialni poptavky a smér jejiho vyvoje.

c.) Segmentace trhu — jez je moznost vyhleddvani homogennich skupin zakaznik.

Trh zahrnuje rizné skupiny spotiebitelil, ktefi se lisi svymi preferencemi, kupni silou,
nakupnimi zvyklostmi, odliSnymi potfebami a pfanimi. Proto je nezbytna segmentace
trhu, kterd zakazniky celého trhu rozd¢€li pravé podle jednotlivych znakt, jez je spojuji.
Mezi zakladni kritéria pro segmentaci trhu patii: izemi (zemé, region, obce, aj.),
demografické charakteristiky (v€k, pohlavi, rasa, aj.), socioekonomicky profil (ptijem,
vzdélani, aj.), psychografické charakteristiky (nazory, z4jmy, zivotni styl, aj.) a

charakteristiky chovani.

Analvyza prodeje

Analyza prodeje je ve spoleCnostech jednou z velmi pouzivanych marketingovych
studii. Tato analyza jednak hodnoti vysledky firmy za dané obdobi, ale zaroven je i
kontrolnim prvkem. Vysledky je mozné porovnavat s minulym vyvojem a s planem
prodeje. Podle rtiznych faktorii je mozné analyzu prodeje rozdélit na: analyzu prodeje
podle uzemi, analyzu prodeje podle vyrobku, analyzu prodeje podle zdkaznikii a

analyzu prodeje podle reprezentantti.

Vvyzkum vvyrobku

Firmy se snazi rozvijet a vylepSovat svou nabidku oproti konkurenci a pomoci vyzkumu
vyrobku mohou dosahnout tspéchu. Hlavni snahou vyzkumu vyrobku je zejména
ziskani poznatkii nezbytnych pro zajiSténi a podporu vyvoje zcela nového nebo

inovovaného vyrobku.
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Vyzkum novych vyrobki se realizuje v n€kolika fazich [16]:

a.) Generovani ideji novych vyrobki — jde o identifikaci neuspokojené potieby.

b.) Filtrovani ideji - jedna se o vybér nejatraktivnéjSich a realnych ideji.

c.) Test konceptu vyrobku — spotiebiteli se pfedklada urcity navrh feSeni dané¢ho
produktu bud’ v ndkresu nebo ve slovnim popisu. Test je provadén na menSim
vzorku respondentti, kde je moznost ziskat odpovédi na hodnoceni zajimavosti
vyrobku, charakteristiky (vzhled, chut, aj.), co se respondentovi libi/nelibi, co
by zménil a zda by si vyrobek koupil a za jakou cenu.

d.) Odhad mozné prodejnosti vyrobku — jedna se o ziskdni informaci o rozsahu

potencidlniho trhu a zivotniho cyklu vyrobku.
Vyrobky, které jsou jiz zavedeny na trhu je mozné také testovat. Ukolem je provéfit
vhodnost sortimentu, srovnani kvalitativnich parametr vyrobku s konkuren¢nimi, ale i

predstavy zékaznikli o idedlnim profilu.

Vyzkum spotiebitele

Vyzkum spotiebitele se zamétuje na faktory, které ovlivituji spotifebni a nakupni
chovani lidi. Jsou to pravé zakaznici, ktefi ovliviiuji produkci a podle nich se fidi
jednotlivé spolecnosti. Vyzkum zakaznikl je mozné rozd¢lit na tyto typy:
a.) Vyzkum potieb zakaznikli — pro firmu je dilezité védét jaké jsou potieby a ptani
zakaznikl a jak se jejich potfeby méni.
b.) Vyzkum spokojenosti zakaznikli — zda je ¢i neni spotiebitel spokojen
s produktem, v pfipadé zaporné odpoveédi, jaké jsou moznosti docileni
spokojenosti.
c.) Vyzkum vniméni zdkaznikem — zde se zkouma vztah zdkaznika k firmé,

produktu ¢i znacce.

Vyzkum ceny

Cena vyrazné ovliviiuje kupni rozhodovani zakaznikd, proto i vyzkum ceny je dilezity.
Je mozné zjistovat cenu pfijatelnou pro zakaznika ¢i cenu konkurence. Cenovy vyzkum
se realizuje pii zavedeni nového vyrobku na trh nebo pifi zméné€ ceny v ramci zivotniho

cyklu.
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Vvyzkum propagace

Cilem vyzkumu propagace je nalezeni nejvhodnéjsiho propagacniho média pro zajisténi
dostate¢ného odbytu daného vyrobku ¢i sluzby, dale jeho hodnoceni a méfeni.
Vyzkumem propagace se zjiStuje pocet a struktura lidi, ktefi sleduji média, jejich
Cetnost kontaktu smédii a zdali jsou potencidlnimi spotiebiteli. Dale se zkouma
zamefeni médii a jejich image a v neposledni fad¢ se hodnoti ekonomicka stranka

propagace, tedy nakladovost jednotlivych médii.

Analyza image

Image lze definovat jako soubor piedstav, obrazli, postojii, nazorti a zkuSenosti
k ur¢itétmu objektu (produkt, firma, znacka, aj.). Image je odliSnd u jednotlivych
cilovych skupin, vyhodou je, ze se v urcitych ptipadech dé i ovlivnit. Analyza image
slouzi k psychologickému poznéni trhu a pfedstavuje zarovenn komplexni pfistup

k méteni i€innosti propagace postizenim motivacni stranky komunikace. [13]

4 VLASTNI PRACE - vymezeni objektu zkoumani a jeho analyzy

4.1 Ziakladni informace o spole¢nosti SAMSUNG
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Spole¢nost Samsung byla zalozena v roce 1938. V soucasné dobé patii mezi nejvetsi
spolecnosti Jizni Koreje. Spolecnost Samsung je tvofena velkym mnozstvim
mezinarodnich spolecnosti a podle trzeb je fazena jako nejvetsi svétovy konglomerat.
Mezi obory, do kterych spolecnost zasahuje patii elektronicky prumysl, strojirensky a
tézky priimysl, chemicky primysl, finan¢ni sluzby, zdbavni primysl, zdravotnictvi, ale i
moda, cestovni ruch a dalsi. VSechny tyto dcefiné spolecnosti jsou spojeny pod jednou
znaCkou Samsung. Nejvyznamnéjsi spolecnost je Samsung Electronic, kterd se zabyva
elektronikou a digitalnimi médii. Mezi hlavni konkurenty spolecnosti Samsung patii
Sony, Nokia, Panasonic, JVC, General Electric, LG Group, Fujitsu, Apple Inc., Sharp

Corporation, Toshiba, Sanyo Electric, Mitsubishi a dalsi konkurenti z riznych obort.

4.1.1 Spolecenska odpovédnost spole¢nosti SAMSUNG

Spole¢nost Samsung klade diraz na spolecenskou odpovédnost své firmy. Rada by
svym kondnim napomadhala rozvoji lepsi spole¢nosti a jeji snahou je také zlepSovani
zivotniho prostiedi. Cinnost firmy ve spole¢enské odpovédnosti 1ze rozdélit do nékolika
oblasti:
a.) Spolecensky blahobyt — zaméfuje se na investovani do budoucnosti mladych
lidi, kdy podporuje védecké vzdélani a kreativni mysleni, také poméaha rodinam
s nizkymi pfijmy a snazi se o zlepSeni kvality zivota rodin a v neposledni fadé
podporuje vynikajici studenty.
b.) Kultura a uméni — je zaméfena na piispévek muzeim, galeriim, vystavam a
dal$im kulturnim a uméleckym aktivitam.
c.) Dobrovolnické sluzby — zahrnuji ucast svych zaméstnancti v komunitnich
sluzbach.
d.) Akademické a vzdélavaci programy — podporuje Korejské védecké olympiady
mlédeze a Narodni studentské olympiady v kreativite.
e.) Ochrana zivotniho prosttedi.

f.) Mezindrodni vymény.
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V roce 2001 se spole¢nost SAMSUNG pustila do projektu Green Family Movement
Association na provozovani ,,zelené Skoly“, kde déti ziskavaji ekologické povédomi.
Samsung Eletronics dale pfistoupila k projektu trvale udrzitelny rozvoj v Evropé, kde se

zamg¢fila na prvky ekonomické, ekologické a socidlni odpovédnosti. Viz. ptiloha ¢.1.

Do firemni marketingové a komunikacni strategie spoleCnosti Samsung patii
sponzorovani mnohych sportovnich udalosti a sportovci na celém svété. Od roku 1997
spolecnost podporuje napi. Olympijské hry nebo Asijské hry. Témito a dalSimi
aktivitami si chce zajistit jednak kladné minéni o spolecnosti a dale také posilit

povédomi o znacce.

4.1.2 SAMSUNG v Ceské republice

Samsung Electronics vstoupil na ¢esky trh 1.¢ervence 2005, kdy bylo v Praze otevieno
zastoupeni spolecnosti. SpoleCnost Samsung vSak jiz v devadesatych letech méla
v Ceské republice piimé zastoupeni. V soucasnosti ma spole¢nost Samsung na eském
trhu tyto divize:
a.) Audio video technika — LCD, plazmové a LED televizory, DVD, Blu-ray,
domaci kina, videokamery, digitalni fotoaparaty a MP3 ptehravace.
b.) Informacni technologie — monitory, projektory, tiskarny, optické a pevné disky.
c.) Spottebni elektronika a bild technika — chladni¢ky, pracky, vysavace,
mikrovinné trouby a dalsi vestavéné kuchyiiské spotiebice.

d.) Telekomunikace — mobilni telefony.

4.1.2.1 Marketingova a komunikacni strategie

Marketingovéa a komunikaéni strategie se mize v riznych zemich odliSovat. Spole¢nost
Samsung v Ceské republice vydava nemalé finanéni prostfedky do rtiznych prvki
komunika¢niho mixu. Jednou z ¢innosti, kterou spole¢nost uskuteciiuje k posileni
povédomi o znaCce, vytvofeni pozitivni image a podpofeni prodeje je sponzorovani

televizniho soutézniho potadu ,,ZA SKOLU*.
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4.2 Sponzorovani televizni soutéze ,,ZA SKOLU*

Televizni soutéz ,ZA SKOLU“ vznikla ve spolupraci Ceské Televize Brno a
spolecnosti Centre for Modern Education (CZ), s.r.o. Tato soutéz se mohla realizovat
jen diky sponzorovani spolecnosti Samsung, kterd veskeré naklady spojené s produkci a
natdCenim uhradila. Ceny do soutéze, pro soutézici i divaky, také vénovala spole¢nost
Samsung. Spolecnost Samsung je tak uvadéna jako sponzor pofadu na webovych
strankach soutéze a v televiznim potadu je vyuZito jejich logo, produkty spolecnosti a
béhem vysilani i nékolikrat zazni, ze spolecnost Samsung je sponzorem pofadu. Dale
pied 1 po vysilani soutéze je vlozen sponzorsky vzkaz spolecnosti Samsung. Tato forma
sponzoringu je moznd pouze u vzdélavacich pofadli. Spolecnost Samsung vlozila
finan¢ni prostfedky zatim do dvou sérii této televizni soutéze, tzn. na 49 dilu. Lze

predpokladat, Ze vlozi finan¢ni prostiedky i na dalsi dvé série.

Televizni soutd ,,ZA SKOLU* je vysilana kazdy tyden na programu CT 1 v patek
od 17 hodin. Tento potad trvd necelych 30 minut. Spolecnost Samsung se tedy v této
dob& muize nékolikrat prezentovat na obrazovce Ceské Televize. Repriza pofadu
b&Zi kazdé pondéli od 11:35 na programu CT 2. Viechny odvysilané dily soutéZze je
mozné znovu shlédnout na webovych strankach Ceské televize. Odkazy odvysilanych

dilt jsou uvedeny na webovych strankach soutéze.

4.2.1 Zakladni charakter soutéze

»ZA SKOLU* je védomostné-dovednostni hra, ve které se utkavaji vzdy dva t¥i¢lenné
tymy ze dvou riznych stfednich Skol. Tymy tvofii studenti 2. ro¢niki. Soutéz proveiuje
nejen jejich dovednosti, ale hlavné bystrost, rychlost, znalosti a tymového ducha.
Prostiedi soutéZe je na riiznych zajimavych mistech Ceské republiky a nékteré dily se
nataCeji pfimo na Skolach. Soutéz ma koncept pyramidové hry, kdy uspé$né tymy

postupuji do dalSich kol.
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Dovednostni ¢ast soutéze zahrnuje tfi ukoly zamétené na skupinovou spolupraci. Jeden
ze tii ukoll je zaméfen na fyzickou koordinaci, druhy kol provétuje Sikovnost a
schopnost vyfesit netradi¢ni problém a teti je zaméfen na kreativitu mysleni. Ukoly
jsou v kazdém dile odliSné. Védomostni cast soutéZze obsahuje tématické okruhy

z jednotlivych Skolnich pfedméti, které se vyucuji na sttednich Skolach.

4.2.2 Cilova skupina

Televizni soutéz ,,ZA SKOLU* je nati¢ena s vybranymi stfednimi $kolami ukon&ené
maturitni zkouskou z celé Ceské republiky. SoutéZni tym tvoii studenti 2. ro¢nikd
Ctytletych stfednich Skol nebo studenti odpovidajiciho roc¢niku viceletych gymndzii.
Cilovou skupinou pro spolecnost Samsung jsou niz$i ro¢niky stiednich Skol a druhy

stupent zakladnich skol.

4.2.3 Vlozené prostiedky do soutéze

Spole¢nost Samsung financuje veskeré ndklady spojené s natdCenim. Naklady
piedstavuji finanéni ohodnoceni zaméstnancti Ceské televize, naklady na pfenosovy
vuz, techniku, dopravu, ubytovani a také na subdodavatele, firmu Centre for Modern
Eduacation (CZ), s.r.o. Spole¢nost CfME (CZ) s.r.o. ma na starosti scénare, aplikaci
védomostni ¢asti soutéze a otazky do ni, vybér a organizaci Skol, rekvizity a webové
stranky soutéze. Ceské televize ma pfi natadeni k dispozici cca 25 svych pracovniki
(rezisér, asistent rezie, produkce, dramaturg, moderator, kameramani, zvukafi,
osvétlovaci, aj.). Celkové naklady na produkci jednoho dilu se pohybuji kolem 250 tis.
K.

Dale spole¢nost Samsung vénovala ceny pro soutézici a Skoly a ceny do divacké
soutéze. Vycisleni nédkladl je uvedeno v nasledujicich tabulkach. Uvedené ceny
produktii byly zprimérovany z cen zjisténych z n€kolika webovych stranek platnych

v listopadu roku 2009.
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Niklady na ceny v prvni sérii televizni soutéZi ..ZA SKOLU*:

Celkovy pocet natocenych a odvysilanych dilt

Celkové néklady na ceny pro soutézici a divaky 942 432 K¢
Tab. ¢. 1 Ceny pro soutézici a Skoly
Typ cen ¢
Soutézni kolo w v Pocet (ks) Cena internet (ks) Ceill:(teel::.g:c)
prohra vyhra
Zakladni SGH - F250 SGH - Usoo 24 24 3699 5999 232752
Ctvrtfinale VP-D381/XEO VP-MX20/EDC 12 12 4490 5280 117 240
I Blue — ray DVD player
Semifinale DvD F1080 BD-P1500 6 5 1720 6290 45 060
Finale Domaci kino HT-XA100[ LCD TV LE32A559 3 3 7490 13 490 62 940
460 992 K¢
Soutézni kolo Cena Celkem vyherci Cena (ks) Celkem (Kc¢)
Finale zahraniéni stipendium 3 100 000 300 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceny pro soutézici byly razné pro jednotliva kola a dale rozdilné ceny byly

pro soutézici, ktefi postoupili do dalsiho kola a ktefi v daném kole vypadli. Soutézici

mohli ziskat v jednotlivych kolech tyto ceny: mobilni telefony, kamery, DVD

prehrdvade a Blue-ray a zahrani¢ni stipendium. Skoly, které postoupily az do finale

ziskaly LCD televizory a domaci kina. Celkova hodnota cen, které ziskali v prvni sérii

soutézici a Skoly se pohybovala v ¢astce kolem 461 tis. K¢.

Tab. €. 2 Ceny v divacké soutezi

Zdroj: vilastni zpracovani
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Sotézni kolo Typ ceny Celkem vyhercu |Cena internet (ks) .
internet
1 dil - 29 dil MP3 - YP-52 43 790 37920
1 dil - 29 dil F250 39 3680 143520
181 440




V divéacké soutézi bylo v prvni sérii rozdano celkem 87 cen v celkové hodnoté kolem

181 tis. K¢. V divacké soutézi se hralo o MP3 piehravace a mobilni telefony.

Niklady na ceny ve druhé sérii televizni soutézi ZA SKOLU:

Celkovy pocet nato¢enych a odvysilanych dili 20
Celkové néklady na ceny pro soutézici a divaky 639 288 K¢

Tab. €. 3 Ceny pro soutézici a Skoly

Typ ceny g
Soutézni kolo Pocet (ks) Cena internet (ks) Ceill:(;l::‘gt(c)
prohra wyhra
Zakladni S 3310 S5230 24 24 2390 3900 150 960
Ctvitfinale DvD - P390 DD - P1080PY 12 12 1290 1800 37 080
Semifinale ES20ZB EC - ES15ZP 6 5} 1500 2379 23274
Finale LE19B450 LE32B450 3 3 7359 11299 55974
267 288 K¢
Soutézni kolo Cena Celkem vyhercii Cena (ks) Celkem (K¢)
Finale zahraniéni stipendium) 3 100 000 300 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve druhé sérii byla do cen pro soutézici a Skoly vlozena ¢éastka kolem 267 tis. K¢. Tato
Castka je niz8i nez vprvni sérii a to zdavodu nizSiho poctu natoCenych a tedy
odvysilanych dilii. Soutézici v jednotlivych kolech vyhravaly také mobilni telefony,
DVD pichravade, fotoaparaty a zahraniéni stipendium. Skoly dostaly LCD televizory
dvou typt.

Tab. €. 4 Ceny v divacké soutézi

Celkem (K¢)
internet
1 dil - 20 dil C 140 B0 700 42 000

Sotézni kolo Typ telefonu Celkem vyhercu | Cena internet (ks)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cena, kterd se vyhravala v divacké soutézi byla oproti cenam vyhrdvanym v prvni sérii
velmi slaba. Soutézilo se o mobilni telefon se zakladnimi funkcemi, ktery pro divaka
nebyl pfili§ atraktivni. Celkem se do divacké soutéze vlozilo pouhych 42 tis. K¢.

V porovnani s prvni sérii se ¢astka na jeden dil snizila tfikrat.

Tab. €. 5 Cena doplikové soutézi — videosoutéz

Sotézni kolo Cena Celkem vyhercii| Celkem (K¢)

1 dil -20 dil [poukazka na skolni vylet cela tfida 30 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve druhé sérii se realizovala dopliikova soutéZz pro zapojené Skoly. Jednalo se
o videosoutéz, kdy ostatni studenti zacastnénych Skol méli moznost udélat si vlastni
sestith z natdceni, které absolvovali v zdkladnim kole. Hlasovani poté probihalo
na webovych strankach soutéze. Skola, jejichz video ziskalo nejvice hlasii, obdrzela

poukdézku na Skolni vylet v hodnot¢ 30 tis. K¢.

Celkové ndklady na ceny v jednotlivych sériich jsou v poméru na jeden dil na stejné
urovni. V priméru bylo na jeden dil investovano kolem 32 000,- K¢. Typy cen
pro soutézici byly v obou sériich velmi podobné, naopak se snizila hodnota cen
vlozenych do divacké soutéze. Atraktivita cen pro soutézici byla velmi vysoka. Ceny

v divacké soutézi byly pfitazlivé zejména v prvni sérii.

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum by mél byt nedilnou soucasti procesu marketingového ftizeni
firmy, protoze informace z n¢j ziskané jsou dilezitym podkladem pro jeji ¢innost a

rozvoj. V pifipadé sponzorovani televiznich potfadl, kdy se jednd o jednu z forem

unikatni komunikace Ize vyuzit jednak vyzkumu propagace, ale také analyzu image.
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4.3.1 Definovani problému a vymezeni cilii

Spole¢nost Samsung vlozila finan¢ni prostiedky do sponzorovani televizniho
soutézniho pofadu ,,ZA SKOLU*. Sponzorovanim vzdélavaciho pofadu se spoleénost
snazi vytvofit kladné minéni o firmé a podpofit znamost znacky. Tato forma
komunikace spole¢nosti umozni propagovat sama sebe, ¢i svij produkt u potradii
v pfedem stanoveném case, které jsou cilené na urcité¢ skupiny lidi. Spolecnost takto
ziskéa pro svou propagaci prostor mimo reklamni blok. Sponzorovani soutéze by mélo
mit vétsi efekt nez vlozeni prostfedkii do reklamnich spotl v televizi. Marketingovy

vyzkum se tedy tyka posouzeni tohoto potadu v nékolika smérech.

Marketingovy vyzkum televizni soutéze ,,ZA SKOLU* je piedev§im zaméfen na tyto
kritéria:

* sledovanost soutéznich potadl v televizi,

e hodnoceni soutéZe ,,ZA SKOLU* z hlediska obsahové stranky,

e vysilaci ¢as potadu ,,ZA SKOLU*,

* znalost sponzora potadu.

Cilem marketingového vyzkumu je na zaklad¢ dotaznikového Setieni zjistit vhodnost
sponzorovani televizniho pofadu ,ZA SKOLU“. Poznatky budou podkladem
pro posouzeni vybéru sponzorovaného potadu, posouzeni obsahu potadu pro cilovou

skupinu a G¢innost image spole¢nosti Samsung na divaky.

4.3.2 Plan vyzkumu

Sestaveni planu vyzkumu je druhym krokem marketingového vyzkumu. Zde je dilezité
spravné urcit informacni zdroje, vybérovou jednotku, zvoleni vhodné techniky sbéru dat
a zpusob kontaktovani respondentti. V tomto kroku by mél byt stanoven i Casovy rdmec

vyzkumu.
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Pro posouzeni jednotlivych kritérii, uvedenych v pfedchozi kapitole, jsou
ze sekundarnich dat dualezit¢ informace o sledovanosti televizniho potadu
,ZA SKOLU*“ a navstévnosti webovych stranek tohoto pofadu. Ostatni informace
potiebné k dosazeni stanoveného cile musi byt vzaty zprimérnich zdroja, tedy
ziskanych specidlnim Setfenim. Byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan
dotaznikovym prizkumem na vybranych Skolach. Vybérova jednotka byla zvolena na
zaklad¢ cilové skupiny spolecnosti Samsung, tedy nizsi rocniky stiednich Skol (prvni a
druhy roc¢nik) a druhy stupeni zdkladnich skol (7., 8. a 9. tfida). U stiednich Skol bylo
dotazovani realizovano se Skolami, které se pifimo nezucastnili natdeni pofadu
~ZA SKOLU“. Vysledky vyzkumu by tak mohly byt ovlivnény, protoze ucast kol
na potadu podnécuje ke sledovanosti tohoto potadu. Velikost vybérového souboru byla
zvolena na ziskani 150 dotazniki ze stiednich Skol a 150 dotaznikl ze zakladnich Skol.
Celkovy pocet dotaznikl byl tedy stanoven na 300 spravné vyplnénych dotaznikii od
respondentli. Vyzkum byl proveden v listopadu a prosinci 2009 a v lednu 2010, kdy jiz
z druhé série pofadu ZA SKOLU byla odvysilana vétsina dild.

4.3.2.1 Metodika

Dotazovani respondenttl, tedy studentd stfednich Skol a druhého stupné zakladnich Skol,
bylo uskute¢néno piimo na Skolach v jednotlivych vybranych tfidach odpovidajicich
zvolené cilové skupiné€. Bylo vyuzito kombinované dotazovani, pisemné a osobni, kdy
ve tfidach byly rozddny dotazniky a tazatelem byl dotaznik vysvétlen. Tato metoda byla
zvolena kvuli pfimé zpétné vazbé v piipadé neporozuméni otazky a ziskani tak radné

vyplnénych dotaznik.

4.3.2.2 Konstrukce dotazniku pro divaky

Konstrukce dotazniku byla vytvofena na zakladé detailni znalosti pofadu ,,ZA SKOLU*
vychézejici z ptipravy, organizace a koordinovani tohoto potadu. Podkladem pro hlavni
okruhy byla zvolend kritéria a cil vyzkumu. Pro verifikaci okruht vyzkumu byla
provedena Fizena diskuze ptimo s u¢astniky soutéze ,,ZA SKOLU*. Pilotaz méla ovéfit
vhodnost pokladanych otdzek a to jak z hlediska obsahu, tak z hlediska formy otazek.
VétsSina z poklddanych otazek ve strukturovaném dotazniku byla uzavieného typu.

Hlavnim divodem byla jednoduchost pro respondenty — studenty, ktefi
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s marketingovym vyzkumem a tedy i1 dotaznikem témét nepfisli do styku. Dotaznik je

uveden v pftiloze €. 2.

Struktura dotazniku:
* sledovanost soutéznich potadl v televizi,
* oblibenost televiznich soutéznich poradi,
e hodnoceni soutéZe ,,ZA SKOLU* z hlediska obsahové stranky,
* frekvence sledovanosti,
e vysilaci ¢as pofadu ,,ZA SKOLU*,
* znalost sponzora potadu a soutéznich cen,
* atraktivnost cen pro divaka,

* sociodemografické charakteristiky.

4.3.3 Sbér sekundarnich dat

Jak bylo jiz v planu vyzkumu uvedeno jsou pro nds vyznamné sekundarni informace
o sledovanosti televizniho potradu ,,ZA SKOLU“ a navstévnosti webovych stranek
tohoto pofadu. Tyto informace by z casti mély byt i kontrolnim prvkem pii sbéru
primarnich dat, jelikoz v dotazniku jsou uvedeny otazky tykajici se jak sledovanosti, tak
1 navstévnosti webovych stranek. Oba sledované faktory se navzajem ovliviiuji a jejich

hodnoty jsou rozdéleny podle jednotlivych sérii.

4.3.3.1 Sledovanost soutéZniho poradu ,,ZA SKOLU*

Sledovanost soutéze ,,ZA SKOLU*“ by méla byt z hlediska efektivnosti vynaloZenych
financi rozhodujicim kritériem pro spole¢nost Samsung, protoze podle cause related
marketing by mél byt pfinos pro vSechny zucastnéné. Navratnost vynalozenych
prostiedkti je tedy ovlivnéna vybérem sponzorovaného potfadu a jeho sledovanosti.
Vyse sledovanosti se nejvice odviji od vysilaciho ¢asu potadu a potadl, které bézi

soubé&zné na ostatnich televiznich kanéalech.
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Televizni potad ,,ZA SKOLU* je vysilan kazdy tyden v patek od 17 hodin na programu
CT 1 a repriza pofadu bé&zi kazdé pond&li od 11:35 na programu CT 2. Nejvétsim
konkurentem pro pofad ,,ZA SKOLU“ jsou ,,Odpoledni televizni noviny, Sportovni
noviny, Pocasi* na Nov¢. Na Primé a na TV Barrandov bézi v tuto dobu rizné filmy,
na Prima Cool ¢i Nova Cinema bézi seridly. Sledovanost potadu byla také ovlivnéna
pfechodem zemského analogového vysilani na zemské digitalni vysilani, které prob&hlo
postupné v jednotlivych regionech, protoze digitalizaci se zvysil pocet televiznich stanic
a s tim tedy dal3i konkurenéni pofady pro pofad ,,ZA SKOLU*“. Nejvétsi prechod byl
realizovan v roce 2008 a 2009. [19] Hodnoty sledovanosti ziskané z internich dat Ceské
televize jsou zpracovany v grafu €. 1 a €. 2. Sledovanost jednotlivych potadl se hodnoti

podle ,,share* a ,,rating*.

Rating — (angl. rating - hodnoceni, ohodnoceni) — sledovanost ¢asového useku vysilani
(potadu) daného televizniho programu vyjadiena v poctu divakli nebo v procentech
sledovanosti z celkového poc¢tu domadacnosti, které jsou vybaveny televiznim

piijimacem. [30]

Podrobnéji rating udava procento lidi z cilové skupiny, ktefi ziveé sledovali primérnou
sekundu daného ¢asového tseku televizniho vysilani na daném kandlu. Pocita se jako
podil ATS (primérnd doba sledovani vSech respondentii v cilové skupiné v daném
Casovém useku na kanalu) a délky casového tseku vynasobenym 100. Jednoduseji
rating vyjadiuje, kolik procent lidi z cilové skupiny se v priiméru na vysilani divalo.
Urcuje pocet lidi sledujicich urcitou stanici. Vztahuje se obvykle k potradu nebo

k ¢asovému useku. [22]

Podle Ceské televize se sledovanost, tedy televizni aktivita televizni populace po&ita
od osob starsich 4 let.

1 % divak starSich patnacti let = cca 88 500

1 % muzi = cca 43 100

1 % Zen = cca 45 400

1 % déti ve véku 4-14 let = cca 10 200 [25]
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Share — (angl.share — podil) — sledovanost ¢asového tseku vysilani (pofadu) daného
televizniho programu vyjadiend v procentech - podil téch domécnosti, které¢ v dané
oblasti v daném case televizi prave sleduji; vyjadiuje postaveni dané¢ho televizniho

programu/stanice ve vztahu k ostatnim. [30]

Podrobnéji je share veli¢inou odvozenou od sledovanosti a vyjadiuje rozdéleni
divackého zajmu o jednotlivé televizni kanaly. Pocitd se jako podil ratingu
prislusného kandlu a celkového ratingu v daném casovém intervalu vynasobeny 100.
Udava se v procentech a vypovida o tom, jak zna¢né procento divakii z publika, které je

v danou dobu u televizort, sleduje konkrétni potad (nebo ¢asovy tsek). [25]

Graf &. 1 Sledovanost televizni soutéze ZA SKOLU v prvni sérii:

Sledovanost poradu ZA SKOLU v prvni sérii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu &.1 je ziejmé, Ze nejvyssi sledovanost pofadu ,,ZA SKOLU“ byla hned
na zaCatku pii spusSténi tohoto poradu. Vliv na sledovanost podle grafu ma i rocni
obdobi, kdy v zimnich mésicich je vSeobecné vyssi sledovanost televize. Porad se zacal

vysilat koncem listopadu 2008, kdy sledovanost po dobu 3 mésicii byla relativné

stabilni, nejvétsi propad sledovanosti byl ve druhé poloviné unora roce 2009.

Graf & 2 Sledovanost televizni soutéze ZA SKOLU ve druhé sérii:
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Sledovanost poradu ZA SKOLU ve druhé sérii

[y
o

9 +— — . “*“rating
8 \ - “rshare
’ \/\ RN .
6 — - -\/\\/\/‘
. o
4
3
i N
/»\

1 M,—-___/N/\v/v J_\"—.’V\‘)——m"/v
0

O L0 O O A D D A A A N W N A W W oY N AN N
TR AT Y 0¥ @7 a7 87 6 oY 9T AT W Y e YT D

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf sledovanosti soutéze ve druhé sérii je ¢astecné odlisny. Diivodem muze byt jednak
ustaleni potradu z dlouhodobého hlediska, vysilani ¢asti dili v jinych mésicich, ale také
pocet odvysilanych dilt, kdy druhd série ma pouze 20 dili oproti prvni, kterda méla 29
dild. Odvysilané dily druhé série pokryvaly celé prvni pololeti Skolniho roku
2009/2010. Hodnota share se nej¢astéji pohybovala kolem 6 az 7 % a vykyvy v pritbé¢hu
odvysilanych dili nejsou tak znacné jako u prvni série. Nejvyssi hodnoty share se
dosahovaly ve ctvrtfindlovych dilech, které se odehravaji na Skolach. Z dlouhodobého
hlediska ma tento graf vétsi vypovidaci schopnost pro prognézovani sledovanosti dilil

v dalSich sériich.

4.3.3.2 Navstévnost webovych stranek ,,ZA SKOLU*

Televizni pofad ZA SKOLU ma své vlastni webové stranky nezavislé na Ceské televizi,
které spravuje spolecnost CfIME (CZ) s.r.o. Tyto webové stranky obsahuji informace
o televizni soutézi a jeji pravidla, informace o zapojenych Skoldch do soutéze a
soutézicich, plan vysilani jednotlivych dili a divackou soutéz. Déle jsou na strankach
ukladany fotografie znatdCeni, je zde moznost zanechani vzkazu soutézicim Cci
realizaénimu tymu ,ZA SKOLU“. V neposledni fadé si nav§tévnici téchto stranek
mohou zahrat ,,online” védomostni soutéZ. Uvodni stranka webovych stranek je kazdy

tyden aktualizovana po odvysilaném dilu. Je zde napsany komentar k danému dilu a
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dale se také s kazdym dilem méni divackd otdzka o ceny, o které muze divak hrat.
Webové stranky obsahuji také odkazy na jednotlivé dily, které lze shlédnout

na webovych strankach Ceské televize.

Analyza webovych stranek soutéze ,,ZA SKOLU*“ je také nezbytnym prvkem pro
spravné zhodnoceni sponzorovaného potadu. Mezi hlavni faktory, které byly sledovany
patii pocCet navstév v jednotlivych Casovych tusecich, doba stravena na webovych
strankach, nejcastéji zobrazovana stranka a zapojeni navstévnikl stranek do divacké
soutéze. Tyto faktory jsou déle porovnadny mezi prvni a druhou sérii této soutéze.
Pfi srovnani udaji mezi 1. a 2. sérii, se musi brat na zfetel odliSny pocet odvysilanych
dil v jednotlivych sériich a dale ve druhé sérii lze jiz predpokladat jisté ustaleni tohoto
pofadu na obrazovkach Ceské televize a tedy i stabilizaci na webovych strankach

soutéze.

Nejzakladnéjsim meéfitkem GCinnosti propagace webovych stranek je pocet navstév
na strankach pofadu ,,ZA SKOLU*. Na niZe uvedenych grafech, jsou zobrazeny poéty

navstév v prvni a druhé sérii soutéze ,,ZA SKOLU*.

Graf ¢. 3 Pocet navstév v jednotlivych dnech v prvni sérii
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Zdroj: Google analytics

Celkovy pocet navitév v prvni sérii soutéze ,,ZA SKOLU%, ktery mél 29 dild, byl

73 963 navstév. Primérny pocet navstév za den byl tedy 350,54. Na vyse uvedeném
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grafu jsou zobrazeny navitévy webovych stranek ,,ZA SKOLU* v jednotlivych dnech
v prvni sérii. Zobrazené stiidajici se vrcholky zna¢i den patek, kdy se soutéz vysila.
Z toho vyplyva, Ze vétSina navstév stranek probihd v patek, s nejvétsi pravdépodobnosti
po odvysilani potfadu, kdy jsou webové stranky aktualizovany. Nejvétsi pocet navstév
byl 27.3.2009, kdy v této dobé byly odvysilany ctvrtfindlové dily. Celkovy pocet
navstév v tento den byl 1 394. Pocet navstév byl klesajici v jarnich mésicich dubnu a
kvétnu a dale také cervnu. Jednou zpfi¢in muze byt pravé zména pocasi a

uptfednostnovani jinych aktivit v tomto obdobi.

Graf €. 4 Pocet navstév v jednotlivych dnech ve druhé sérii
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Zdroj: Google analytics

Druhé série potadu ,,ZA SKOLU* méla pouze 20 dilt, tak srovnani celkového poctu
navstév s prvni sérii neni mozny. Ve druhé sérii byl tedy celkovy pocet navstév 56 565.
Primérny pocet byl 382,20 navstév za den a tedy vysledek je o néco lepsi nez v prvni
sérii. Graf je jinak velmi obdobny jako v prvni sérii, kdy vrcholky grafu znaci patek.
Nejvétsi pocet navstév byl 20.11.2009 s celkovym poctem névstév na strankach 1382 a
29.1.2010 pfti findlovém dile bylo 1259 navstév. Opét je zde vidét zavislost na rocnim
obdobi, kdy v zimnim obdobi je navstévnost webovych stranek vyssi, mimo vanoc¢ni

svatky, kdy potad vysilan neni.

Dalsimi ukazateli jsou zobrazeni stranek, primérna zobrazeni stranek, Cas straveny

na webovych strankach, mira odchodli a pomér mezi stavajicimi a novymi navstévniky.
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Zobrazeni stranek udava celkovy pocet stranek, které byly zobrazeny na strankach.
V prvni sérii byl celkovy pocet zobrazenych stranek 365 174, kdy nejvyssi pocet
zobrazenych stranek byl 6.3.2009, kdy bylo zobrazeno 8 067 stranek. Naopak nejnizsi
pocet zobrazenych stranek bylo 9.4.2009, kdy bylo zobrazeno pouhych 153 stranek.
Ve druhé sérii byl tento pocet 284 193 zobrazenych stranek. NejvysSi pocet
zobrazenych stranek byl 20.11.2009 a to 7 693 a nejnizsi 31.12.2009 s poctem 247

zobrazenych stranek, kterému se vSak da pficist toto datum, tedy konec roku.

Primérna zobrazeni stranek, neboli stranky/ndvstéva, je jednim ze zplsobid meéfeni
kvality néavstév. Vysoky priamér zobrazeni zna¢i vysokou interakci navstévnika
se strankami. Vysoky prumér zobrazeni je vysledkem jednak spravné cileného provozu
a také kvalitnim obsahem stranek. V prvni sérii byl primér zobrazeni stranek
za navitévu 4,94, z &ehoz vyplyva, Ze obsah a zacileni webovych stranek ,,ZA SKOLU*
je spravné koncipovano. Priimérna zobrazeni stranek vSech navstévnikl ve druhé sérii

je o trochu vyssi a bylo 5,02 stranek za jednu navstévu.

Cas straveny na strankach je dal§im méfitkem kvality webovych stranek. Mize byt viak
zavadéjici, a to v pfipadé, kdy ndvstévnici nechaji okno vyhleddvace oteviené i v dobg,
kdy si stranky neprohlizi. Primérna doba stravend navstévniky na strankach byla
v prvni sérii 4 minuty a 17 sekund. Pfi analyze jednotlivych dni v prvni sérii, byla
primérnd doba stravend na strankach vzdy vys$i nez 1 minuta, z toho vyplyva, ze
navstévnici prichdzeli na web prevazné cilené. Ve druhé sérii se tato doba sniZila ptesné

na 4 minuty a opét pramér jednotlivych dni neklesnul pod 1 minutu.

Mira odchodli urCuje procento navstév jediné stranky, tzn. navstév, pii kterych dana
osoba opustila strdnky hned na vstupni strance. V prvni sérii bylo toto procento
23,65 %, tedy neceld Y4 pravdépodobné pfisla na stranky omylem a ne zamérn€. Mira

opusténi se ve druhé sérii zvysila cca o 2 %.

Poslednim z dalezitych je novy/vracejici se navstévnik. V prvni sérii byl pocet
vracejicich se navstévnikd 65,34 % a novych navstévnikl 34, 66 %. Ve druhé sérii je

vysledek obdobny, s tim, Ze se o néco zvysil podil novych ndvstévnikl na 38 %.
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Dal§im parametrem je piehled zdrojii v provozu. Nejvice navstévnikli v prvni sérii —
62,22 % se na webové stranky dostaly pfimo. Ostatni bud’ pfes vyhledavace nebo
odkazujici stranky. Ve druhé sérii byla pfima navstévnost nizsi a predstavovala 59,5 %.
Je zde navaznost pravé na rostouci pocet novych navstévniki oproti vracejicim se.

Podrobnéji jsou tdaje zobrazeny na uvedenych grafech.

Graf ¢. 5 Prehled zdrojt v prvni sérii
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Zdroj: Google analytics

Graf ¢. 6 Prehled zdroju ve druhé sérii
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Zdroj: Google analytics
Mezi hlavni ukazatele v analyze webovych stranek patii nejcastéji zobrazovana stranka
a zapojeni navstévnika stranek do divacké soutéze. V nasledujicich tabulkach je prehled

deseti nejcastéji zobrazovanych stranek v prvni a ve druhé sérii.

Tab. €. 6 Nejcastéji zobrazované stranky v prvni sérii

Vykon obsahu

Zobrazeni stranek ;Jtr;léﬁ:: i zobrazeni SPtr;r:(.::oba na Mira opusténi

365174 231 958 00:01:05 23,65%

% z celkového poltu stranek: Ikovéh &u stranek:  Promér stranek Pramér stranek

100,00% % z celkového poétu stranek: ramé&r stréane 23,65% (0,00%)
100,00% 00:01:05 (0,00%)
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VDI AT Zedng B Zo:tr:::': v zobrazenfL;?rigig‘I:

1. Divacka soutéZ - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 192 717 107 825
2. Za Skolu! | www.zaskolu.cz 66 573 53 828
3. Detail tymu - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 20912 17 088
4, Zapojené tymy - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 16 884 9701
5. Zahrajsionline! - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 13 385 6 986
6. Televizni soutdZ - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 12241 9572
7. Plan vysiianf - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 10 382 7980
8. Fotogalerie - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 9317 6 524
9. Napiste nam - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 4076 2845
10. Partnefi - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 2258 1844

Zdroj: Google analytics

Prim. doba na

strance Mira opusténf
00:01:07 47,39%
00:00:48 13,67%
00:01:39 60,28%
00:00:31 28,79%
00:03:39 45,66%
00:00:58 32,46%
00:01:43 43,29%
00:00:22 28,76%
00:01:08 61,72%
00:00:24 11,96%

Necastéji zobrazovand stranka v prvni sérii byla divacka soutéz. Celkové zobrazeni

stranek bylo 365 174 a ztoho 192 717 bylo zobrazeni divacké soutéze. Zapojeni

navstévniki webovych stranek do divacké soutéze je tedy velmi vysoké. Z miry

opusténi je vSak ziejmé, Ze témet 2 navstévnikl chodi na web pouze na tuto stranku a

na dal$i stranky jiz nejde. Pro spole¢nost Samsung mize byt tento vysledek ale

pozitivni, protoze je zde vidét zdjem navstévnikii o ceny — elektroniku, které byly

do divacké soutéze prave vénovany spolecnosti Samsung.

Tab. €. 7 Nejcastéji zobrazované stranky ve druhé sérii

Vykon obsahu
Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni Prim. doba na
284 193 stranek strance
- 172 222 00:01:00
% z celkového podtu stranek: ) .
100.00% % z celkového poétu stranek:  Primér stranek
! 100,00% 00:01:00 (0,00%)
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Zobrazeni Unikatnf Prim. doba na

NERRYEIIT Zédng 1 stranek v zobrazenl stréanek strance ADETLY

1. Divacka soutdZ - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 152 747 78 377 00:00:49 42,04%
2. Za3kolu! | www.zaskolu.cz 54 588 42329 00:00:58 16,15%
3. Zahrajsionline! - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 15 286 7753 00:02:54 40,36%
4. Detail tymu - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 13 310 11 168 00:01:45 84.77%
5. Zapojené tymy - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 10 130 5930 00:00:30 44 95%
6. Televizni soutdZ - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 8 364 6513 00:00:59 28,10%
7. Plan vysilanf - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 6 766 5133 00:01:04 45,28%
8. Fotogalerie - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 5367 3641 00:00:15 37,84%
9. Rekapitulace prvni Fady soutdZe - Za Skolu! | www.zaskol... 4530 3244 00:00:41 10,77%
10. Untitled Page - Za Skolu! | www.zaskolu.cz 3718 1781 00:00:46 28,07%

Zdroj: Google analytics

Ve druhé sérii je stejnd nejCastéjsSi zobrazovana stranka jako u série prvni. Divacka
soutéz byla 152 747 zobrazena z celkového poctu zobrazenych stranek 284 193. Mira
opusténi vsak jiz byla o 5 % nizsi, tedy vice ndvstévnikl po strance divacké soutéze

zustalo dale na téchto strankach.

4.3.4 Sbér primarnich dat

Sbér primarnich dat byl uskutecnén v mésicich listopad a prosinec roku 2009 a v lednu
roku 2010. Vybérovou jednotkou vyzkumu byly nizsi ro¢niky stfednich skol a druhy
stupent zakladnich Skol. Respondenti byli osloveni na stfedni Skole v Beroung,
na gymnaziu na Praze 1 a na plzeniském a brnénském gymnéziu. A déle byli osloveni
respondenti z téchto zakladnich §kol: zNuéic, Revnic, Milina a piibramskych
zakladnich skol. Z celkového poctu 336 dotaznika bylo vybrano 300 dotaznikt korektné
vyplnénych. VSechny dotazniky byly zkontrolovany a byly vyfazeny ty, které byly
neuplné nebo ty dotazniky, jejichz odpovédi odporovaly logice. Poté bylo provedeno

kddovani do excel souboru.

4.3.5 Analyza vysledki vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni na zakladnich a stfednich Skolach byly rozdéleny

do nékolika kategorii. Nejdiive jsou popsany sociodemografické charakteristiky
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respondentli. V dalsi skupin€ je vyhodnocena sledovanost soutéznich poradii v televizi a
zhodnocena soutéz ,ZA SKOLU“ zhlediska obsahové stranky, frekvence jeji
sledovanosti a také je posouzen vysilaci ¢as poradu. V paté Casti je sledovana znalost
sponzora potfadu a cen, které jsou vénovany do tohoto potfadu a rovnéz je sledovéana
zména postoje ke sponzorovi potadu z hlediska atraktivnosti cen. Grafy, o které se opira
navrh opatieni, jsou uvedeny v textu. Ostatni grafy jsou v pfilohach diplomové prace a

v textu jsou pouze okomentovany.

4.3.5.1 Sociodemografické charakteristiky

Slozeni respondent vyzkumu dle pohlavi je témét shodné. Na otdzky z vyzkumu
odpovédélo 49 % muzi a 51 % Zen. VEkova skladba respondentil se odvijela od cilové
skupiny divakl spolecnosti Samsung, tedy veék od 12 — 17 let. Nejpocetnéjsi skupinu
tvotili respondenti ve véku 16 let (27 %) a 14 let (23 %). Co se tyce Skol, které
respondenti navs§tévuji, tak jak bylo na zaatku stanoveno, 50 % respondentl bylo

ze zakladnich §kol a 50 % respondentli ze stfednich Skol.

4.3.5.2 Sledovanost soutéZnich poiadi

Sledovanost soutéznich potfadl v televizi je vyznamnym kritériem pro zhodnoceni
vhodnosti vlozeni finan¢nich prostfedkii do takovychto aktivit. Dal$im podstatnym
kritériem je znalost soutéznich potadl, na které se cilova skupina diva a ktery z téchto
pofadii je pro n¢ nejatraktivnéj$i. V neposledni fadé je dulezitd sledovanost jiz

zvoleného soutézniho potadu.

Z oslovenych respondentii se témét 90 % obcas diva na soutézni pofady v televizi.
Pouze 5 % respondentli se divad na soutézni televizni porady pravidelné a 7 % se

na soutéze v televizi nediva vubec.

Graf ¢. 7 Porady na které se respondenti divaji
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Na které z téchto soutéznich poradu
se divate?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na uvedeném grafu €. 7 je ziejmé, Ze nejvice sledovanym soutéznim potadem je soutéz

,»d proti 5%, ktery je vysilan kazdy pracovni den od 18:00 do 18:55 na televizi Prima.

Dal§imi velmi sledovanymi potady je ,,Hodina pravdy* a ,Bludi§t&* vysilané na CT 1.

»Hodina pravdy* je ve€ernim rodinnym pofadem vysilanym ve Ctyitydennim intervalu

v sobotu od 20:00. Potad ,,Bludisté je vysilan kazdy patek od 16:30 pred soutézi

,ZA SKOLU*. Viechny tfi vy$e uvedené pofady jsou na televiznich obrazovkach jiz

n&kolik let zavedeny. Proto jednim z dtivodii, pro¢ televizni soutéz ,,ZA SKOLU* patii

mezi mén¢ sledované miize byt pravé doba vysilani daného poradu.

Graf ¢. 8 Ostatni sledované soutézni potrady respondenty

Ostatni soutéZni porady, na které se

Mezi dalsi soutézni porady,

respondenti divaji na které se respondenti divaji
o j patii ,,Hadej, kdo jsem!™ a
Véda a zébava il Louperstar.  Tretim  nejvice
Silena véda |l zmilovanym  pofadem byl
! t ————————aaien | ¥ 33
Faltor strachu | ,JFaktor strachu®. Tyto potady jiz
Hadej kdo jsem | ] . . . .
respondenti sami  vypisovali,

Superstar | ] . .
nebyli tedy mezi piimo

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Zdroj: vlastni zpracovani

vypsanymi moznostmi.

58



Graf €. 9 Oblibenost jednotlivych soutéznich potadi
Ktery z pofadu se Vam nejvice libi?

2% ® gludiste

W ZA SxOLU

W VEFIS si

B AZ kviz

¥ Hodina pravdy

BS5proti5
Superstar

Faktor strachu

Hadej kdo jsem

" Taxi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice se respondentim libi potad ,,Hodina pravdy®, ktery byl zvolen témétr Ya
dotazovanych. Potad ,,.Bludisté* se nejvice libi 18 % respondentiim. Soutéz ,,5 proti 5,
kterd byla nej€astéjsi odpovedi ve druhé otdzce dotazniku ziskala v oblibenosti 12 %.
Shodny pocet odpovedi v oblibenosti pofadu ziskala védomostni soutéz ,,AZ kviz* a

nami sledovany potad ,, ZA SKOLU*.

Graf & 10 Sledovanost soutéze ,,ZA SKOLU*

Z celkového poctu respondentt,

Vidéli jste alespon jednou
ktery ¢inil 300 dotazovanych, televizni souté? ZA SKOLU?

42 % (126 respondentll) vidélo
alespon jednou soutézni potad
ZA SKOLU“. V dobé, kdy byl

®ano

vyzkum realizovan, bézel tento

potad v televizi jiz 1 rok.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.5.3 Hodnoceni soutéie ,,ZA SKOLU* 7 hlediska obsahové strinky a frekvence
sledovanosti
Graf ¢. 11 Hodnoceni potfadu ,,ZA SKOLU“

o . ., - Z pohledu hodnoceni potadu,
Libi se Vam televizni soutéz ZA

$KOLU? byl tento potad vice nez ze 2/3

respondenty kladné hodnocen.

viibec se mi nelioi [ 13 Ale 10% dotazovanych se

moc se mineiibi NN 26 soutéz ,,ZA SKOLU* viibec
docela se mi libi § J 68 nelibi

ano, velmi se mi libi el 19

0 20 40 60 80

Zdroj: viastni zpracovani
Graf ¢. 12 Frekvence sledovanosti soutéze

2/3 respondentt, ktefi alespon . o .
P P Jak casto se divate na tento porad?

jednou vidéli potad
,ZA SKOLU“, se na tuto

W pravidelné

sout¢z divaji jen malokdy a

vidéli jen par dild. Pouhych ™ obéas se na ndj
, , . podivam
9 % dotdzanych se na potrad

malokdy, vidél/a jsem
jen par dila

Zdroj: vlastni zpracovani

diva pravidelné.

Navstévnost webovych stranek respondenty je dalsi hledisko, které bylo ve vyzkumu
podstatné. K tomu se dale vaze soutézeni respondentli v divacké soutézi a sledovani

soutéze ,,ZA SKOLU“ na webovych strankach Ceské televize.

Webové stranky soutéze jsou aktualizovany po kazdém odvysilaném dile. Presto vice
nez ¥ respondenti, kteti alespon jednou vidéli tento potad nenavstévuji tyto webové
stranky. Obcas webové stranky navstivi 1/5 dotazovanych a jen 3 % respondentl
navstévuje webové stranky pravideln€. Pouhych 15 % respondentii hraje o ceny

v divacké soutézi. Tento vysledek se odviji pravé od navstévnosti webovych stranek,
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protoze pouze na nich lze hlasovat v divacké soutézi. Vysledek ma také vazbu
na analyzu navitévnosti webovych stranek soutéZe. Na webovych strankach Ceské
televize je mozné shlédnout vSechny odvysilané dily této soutéze. Webové stranky
potadu ,,ZA SKOLU* piimo odkazuji na jednotlivé dily. Pouhych 15 % respondenti

vSak zhlédlo porad na internetu.

4.3.5.4 Vysilaci ¢as poradu ,,ZA SKOLU“
Graf ¢. 13 Vhodnost vysilaciho ¢asu pro respondenty

. ’ n_ sy Vysilaci ¢as poradu je velmi
Vyhovuje Vam vysilaci cas Y P !

poradu? (v patek v 17hodin
odpoledne) sledovanost sout€ze. Vice

dilezitym aspektem pro

nez 60 % dotdzanych vSak

vysilaci cas poradu
®ano . vrq .

nevyhovuje a pfali by si
®ne jinou vysilaci dobu.

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byla zv1ast’ otdzka na vhodny den pro vysilani pofadu pro respondenty a
dalsi otazka se tykala Casu, ktery by byl pfijatelny pro respondenty. Do vysledka téchto
otazek byly zapocitany i1 hodnoty respondentt, kterym vysilaci ¢as vyhovuje. Diivodem
je, ze nékterym respondentim sice dany den a Cas vyhovuje, ale radéji by si prali

vysilani jindy.

Nejvyssi pocet hodnoceni ziskala sobota a na tfetim misté¢ se umistila nedéle, z ¢ehoz
vyplyva, ze respondenti preferuji odvysilani tohoto pofadu o vikendu. Vysilaci Cas
pofadu je zavisly predevSim na dni vysilani. Jiny vysilaci Cas je predpokladan
u pracovnich dnt a jiny o vikendu. Vyssi vypovidaci schopnost mé spojeni dna a ¢ast

vysilani v jednom grafu. Tento graf je uveden v kiizovych dotazech na grafu ¢. 24.
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4.3.5.5 Znalost sponzora poiadu a cen, které jsou vénovdny do soutése ,ZA SKOLU*

Graf. ¢. 14 Znalost respondentd sponzora potadu

Vite, kdo je sponzor poradu?

®ano

®ne

Zdroj: viastni zpracovani

Znalost respondentli sponzora potadu
je hlavnim cilem této aktivity
spolecnosti Samsung. Ale jen pouhd
Ya dotdzanych, jez alespoii jednou
vidéli soutézni potad ,,ZA SKOLU*,
zna sponzora potradu. Jeden z téchto
respondentli vSak, misto vypsané
odpoveédi  ,,Samsung®  odpovedél

,,Panasonic®. ¥ respondentt nevi, kdo
b

je sponzor potadu, 1 kdyz tato informace nékolikrat zazni béhem potadu a také dale pied

zacatkem a po skonceni potadu.

Graf ¢. 15 Znalost respondenti firmy, ktera vénovala ceny do soutéze

Vite, kdo vénoval ceny do soutéze?

Zdroj: vlastni zpracovani

B Nokia
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W Samsung
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N Siemens
¥ Apple
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Znalost spole¢nosti, kterd vénovala ceny do soutéze, dopadla o néco Iépe. 46 %

respondentli védélo, Ze ceny do soutéze vénovala spoleCnost Samsung. Druhou

nejcast€j$i odpovedi bylo ,,nevim®, kdy tak odpovédélo 20 % dotdzanych. Nejvice

zminovanou firmou, po spolecnosti Samsung, byl Panasonic, kterou tipovalo 13 %

respondentl a poté spolec¢nost Sony, kterou oznacilo 8 % respondent.
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Dalsi otazka byla sméfovana na hodnoceni cen respondenty. Vice nez % respondentli se
ceny, tzn. elektronika a studijni pobyt v zahrani¢i jez soutézici dostavaji, libi. 7%

dotazanych se ceny pro soutézici vitbec nelibi.

Graf €. 16 Znalost respondentil cen, které vyhravali soutézici

v -

Pamatujete si, které ceny soutézici vyhrali?
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N LCD televizor
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studijni pobyt v 2ahraniéi

Jiné {vypiste)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf poukazuje na pozornost respondentli pfi zavéru vysilani, kdy soutézici
dostavaji ceny. Mezi vypsanymi moznostmi byly jak skutecné ceny, které soutézici
dostavaji, tak 1 jina elektronika. Nejvice si dotazovani pamatuji, ze soutézici obdrzeli
mobilni telefony a to z29 %. Na tento vysledek ma i vliv, ze mobilni telefony se
ziskdvaji v zdkladnich kolech, kterych je logicky nejvice. Druhou nejcastéji
jmenovanou poloZzkou je studijni pobyt v zahrani¢i. 23 % respondentii oznacilo tuto
odpovéd’. Odpoveédi mohly byt ovlivnény tim, ze v kazdém dile je zminéno, jaka je
hlavni vyhra pro vitéze soutéze, coz je pravé studijni pobyt v zahrani¢i v hodnoté
100 000,- K¢ pro kazdého vyherce soutéze. Tieti nejcastéjsi odpoveédi se stal MP3
piehravac s 13 %. Tuto cenu soutéZici nevyhravali ani v jedné sérii, ale tato cena byla
v prvni sérii vyhrou v divacké soutézi. Pouze 4 % dotazovanych oznacili, Ze soutéZici
vyhravali notebook. Tato cena se vSak nevyhravala ani v divacké soutézi, a ani ji

neobdrzeli soutézici. Ostatni zminéné ceny na grafu jiz soutéZzici vyhravali.
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4.3.5.6 Zména postoje ke sponzorovi poiadu a hledisko atraktivnosti cen

Cilem téchto otdzek v dotazniku bylo zjistit vhodnost vlozenych cen do soutéze a jejich
hodnoceni podle respondentii. Nejdiive byla otazka sméfovana na atraktivnost cen
pro respondenty. Pro necelych % respondenti je elektronika od sponzora pofadu
atraktivni. Pro 28 % dotdzanych elektronika atraktivni neni. Déale byl hodnocen vliv
pofadu na zdjem respondentti o znacku. Pouhych 13 % respondentii odpovédélo, ze
televizni potad ,,ZA SKOLU* ovlivnil jejich zajem, tedy i pohled na znacku Samsung.
U ostatnich dotazovanych se postoj k této znaCce nezménil. Na grafu ¢. 17 je
ohodnoceni cen, které respondenty nejvice zaujaly. V odpovédich se ale objevily ceny,

které nevyhravali ani soutézici, ani nebyly vyhrou v divacké soutézi.

Cetnost jednotlivych odpovédi u grafu &. 17 je zavisla od cen, které si divaci

zapamatovali z pofadu.

Graf ¢. 17 Nejatraktivnéjsi cena pro respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5.7 K¥iZové dotazy
Nize uvedené kiizové dotazy by mély poskytnout ucelenéj$i pohled na vyznam
jednotlivych otazek pokladanych v dotazniku a zaroven pomoci pii vyhodnoceni

vyzkumu a navrzich a doporucenich pro sponzorovani zkoumaného potradu.
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Graf ¢. 18 Zavislost sledovanosti soutéznich potadi na typu skoly
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na stfednich Skolach je také nejsledovanéjSim potadem potad ,,5 proti 5“. Ale potrad

,ZA SKOLU“ je zde vice sledovan nez na zakladnich Skolach.

Vyznamnym ukazatelem pro zhodnoceni vybéru potadu pro cilovou skupinu je
sledovanost poradu v zavislosti na vek, tedy jakou skolu navstévuji. Pomér respondentt,
ktefi alesponi jednou vidéli soutéz ,, ZA SKOLU* se na zékladnich a stfednich §kolach
li8i. Vice nez 45 % respondentll na zakladnich Skoladch vidélo alesponi jednou tento

potad. Na stfednich Skolach je toto procento o néco nizsi a ¢ini necelych 39 %.

Dalsi sledovany ukazatel je pomér studentt a studentek, ktefi alespon jednou vidéli tuto
soutdz. Vysledky vazby sledovanosti potadu ,,ZA SKOLU*“ na pohlavi jsou odli§né.
Celkem 46 % muzl tento televizni potad vidélo nebo se na néj diva. U Zen je toto
procento niz$i a ¢ini 38 %. V pfipad¢ dal§iho porovnani, jakou Skolu zaroven
navstévuji, tak je vysledek jak na zdkladnich Skolach, tak i na stfednich Skoléach stejny.
Na potrad se divaji v obou piipadech vice muzi. Tato skuteCnost muze byt ovlivnéna

obsahem soutéze.
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Graf ¢. 19 Znalost respondentt sponzora poradu ve vazbé¢ na vék
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Zdroj: viastni zpracovani

Sponzora potfadu nejvice znaji studenti ve véku 16 let. Tento vysledek miize vSak byt
ovlivnén i poctem oslovenych respondentl v této skuping, kdy tato skupina je pravé
nejpocetnéjsi. Pomét znalosti sponzora potfadu je: 32 % respondentll sponzora znd a
témet 67 % dotdzanych respondenta nezna. Velmi Spatny pomeér ve znalosti sponzora
potfadu je ve véku 13 a 14 let, kdy pouze 16 % respondenti vi kdo je sponzorem.
Nejvyssi procento znalosti sponzora je ve véku 17 let, kdy sponzora zna témét 72%

respondentt.

Graf ¢. 20 Znalost respondentt firmy, ktera vénovala ceny do soutéze ve vazbé na vék

Vi respondenti, kdo vénoval ceny do soutéZe v zavislosti kolik
jejimlet

% Nokia

& Sony
Samsung

W Panasonic

“ Siemens

b N
3 | o
'] i .J il e i

11 let 12 let 13 let 14 let 15let 16 let 17 let 18let

Zdroj: viastni zpracovani
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Vysledek této otazky je velmi podobny jako na pfedchozim grafu. Nejvetsi pocet
spravnych odpovédi na spolecnost, kterd vénovala ceny do soutéze je u vékové skupiny
16 let a jeji znalost je 67 %. Tato znalost je stejna jako u studentd ve véku 17 let a je
zaroven 1 znalosti nejvyssi. Nejnizsi znalost spolecnosti, jez vénovala ceny do soutéze,

je u respondentli ve véku 14 let.

Graf ¢. 21 Znalost sponzora spolu firmou, ktera vénovala ceny
Z respondentd, Znalost respondentl sponzora pofadu a zaroven
" . znalost firmy, ktera vénovala ceny do soutéie
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Zdroj: viastni zpracovani

Zavislost znalosti sponzora pofadu na frekvenci sledovanosti je vysoka. Respondenti,
kteti se na potad divaji pravidelnég, vi vice nez z 80 %, kdo je sponzor potfadu. Naopak
dotazovani, jez vidé€li soutéZ jen parkrat, tak z vice nez 90 % sponzora potadu neznaji.

Hodnoty jsou velmi vyrovnané u respondentd, ktefi se na soutéz obc¢as podivaji.

Graf ¢. 22 Znalost firmy, kterd vénovala ceny do soutéze ve vazb¢ na Cetnost sledovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu €. 22 je zfejmy vliv Castosti sledovani pofadu na znalosti firmy, kterd vlozila
ceny do soutéze. Presné¢ % respondentl, ktefi se pravideln¢ divaji na soutéz
,ZA SKOLU%, odpovédéli spravng, Ze spolenost Samsung vénovala ceny do soutéZe.
O néco vyssi bilanci, 78 % spravnych odpovédi, méli dotazovani, jenZ se obcas divaji
na tento pofad. Jen 16 % respondenttl, ktefi vid€li potad parkrat, korektné odpovedélo.
2/3 respondentt vidélo pofad “ZA SKOLU*“ mélokdy a predeviim dasledkem toho je

praveé neznalost spolecnosti Samsung, jako spole¢nosti, ktera vlozila ceny do soutéze.

Graf €. 23 Zavislost frekvence sledovanosti na vysilacim ¢ase potradu
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Zdroj: viastni zpracovani

Vysledky uvedeného grafu €. 23 se odrazi od vhodnosti vysilaciho ¢asu. Témét 70 %
respondentti vidélo soutéz ,,ZA SKOLU* jen parkrat. Z této skuteénosti je ziejmé, Ze
vysilaci ¢as divakiim spise nevyhovuje a zména doby vysilani by mohla mit kladny vliv
na zvySeni sledovanosti u divakt, ktefi se pravé jen obcas, ¢i jen malokdy divaji na

tento potrad.

Jak jiz bylo zminéno, vysilaci ¢as pofadu ma zna¢ny vliv na sledovanost potadu. Na
nize uvedeném grafu ¢. 24 lze vycist, Ze respondenti by preferovali termin vysilani
v sobotu v dopolednich hodindch a to pfedev§im kolem 10 hodiny ranni. Dopoledni
hodiny jsou také velmi upfednostiiovany v nedéli. Ostatni vysledky v pracovnich dnech

jsou zejména zavislé na Skolnim rozvrhu kazdého respondenta.
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24

Respondentum, kterym nevyhovuje vysilaci ¢as poradu, kdy a v
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 25 Znalost firmy, kterd vé€novala ceny do soutéZe ve vazb¢ na atraktivnost cen
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Zdroj: viastni zpracovani

Pro 85 % respondentl, kteti védi, kdo vénoval ceny do soutéze je elektronika
od spolecnosti Samsung atraktivni. Pro ostatni respondenty, jenz nevédéli ¢i oznacili
Spatn€ spolecnost, kterd vénovala ceny do soutéze, je z45 % elektronika atraktivni.
Z celkové poctu odpovédi je pro 27 % respondentli elektronika neatraktivni. Tato
skutecnost poukazuje na vhodnost vlozenych cen do soutéZe pro zvolenou cilovou

skupinu.
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Graf €. 26 Vazba navstévnosti webovych stranek a divacké soutéze
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Jen 22 % respondentli navstévuje alespont obCas webové stranky soutéZe. Respondenti,
ktefi navstévuji stranky obcas, hraji o ceny v divacké soutézi témét z 55 %. Dotazovanti,

ktefi navstévuji stranky pravidelné, tak zaroven vzdy hraji i o ceny v divacké soutézi.

Graf ¢. 27 Zavislost atraktivity cen a soutézeni v divacké soutézi

Hraji respondenti o ceny v divacké soutéii, v
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Dale je sledovana zavislost atraktivity cen a soutézeni v divacké soutézi. Zavislost neni
nikterak vysokd. V Gvahu se musi brat 1 fakt, Ze pouhych 15 % dotazovanych
respondentli hraje o ceny v divacké soutézi. Pro respondenty, ktefi hraji o ceny v
divacké soutézi, je elektronika od sponzora potadu atraktivni a to z95 %. Z 68 % je

atraktivni elektronika 1 pro respondenty, kteti nehraji o ceny v divacké soutézi.
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Graf ¢. 28 Zavislost firmy, ktera vénovala ceny do soutéze na hie v divacké soutézi
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hraje o ceny v této

soutéZi témét 30 %.

Poslednim sledovanym ukazatelem je vazba navstévnosti webovych stranek a zhlédnuti

pofadu na internetu. Jen malé procento respondentii (15 %) se podivalo na néjaky dil

soutéze ,,ZA SKOLU“ na internetu. Dotazovani, ktefi nav§tévuji webové stranky

pravidelnd a obcas, se podivali na n&jaky dil na webovych strankach Ceské televize

z 54 %. Respondenti, ktefi nenavstévuji webové stranky se vice nez z95 % ani

nepodivali na n&jaky dil na webu Ceské televize.
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5 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRH RESENI

5.1 Shrnuti dotaznikového Setieni a sekundarnich dat

Z primarniho vyzkumu a ze ziskanych sekundarnich dat byly ziskany podstatné
informace, které jsou dulezité pro dosazeni cile diplomové prace. V nasledujicim textu

jsou shrnuty vysledky ze sekundarnich dat a dotaznikového Setfeni.

5.1.1 Shrnuti sekundarnich dat

Ze sekundarnich dat byla analyzovana sledovanost televizniho pofadu ,,ZA SKOLU* a
navstévnost webovych stranek této soutéze. VySe sledovanosti pofadu je nejvice
ovlivnéna vysilacim ¢asem, obsahem pofadu a potady, které bézi ve stejnou dobu
na ostatnich programech. Dalsi velky vliv méla digitalizace vysilani a tim zvySeni poctu
televiznich stanic. Pro hodnoceny potfad jsou ve vysilacim case potfadu nejvetSim
konkurentem ,,Odpoledni televizni noviny* na Nov¢, které maji znacnou sledovanost.
Vyse uvedené vlivy maji za nasledek hodnoty sledovaného potadu, které nejsou
nikterak vysoké. Sledovanost pofadu ,,ZA SKOLU* se ve druhé sérii ustalila na 8 %

share, tedy podilu na publiku a byla jiz bez vétsich vykyvii nez tomu bylo v prvni sérii.

V analyze webovych stranek pofadu byla sledovdna piedev§im tato kritéria: pocet
navstév, doba stravend na webovych strankach, nejcastéji zobrazovana stranka a pozice
divacké soutéze na téchto strankach. V prubéhu vysildni obou sérii poradu byl
zaznamenan vysoky pocet navitév na webovych strankach ,,ZA SKOLU*. V prvni sérii
bylo realizovano 73 963 navstév a ve druhé sérii 56 565 navstév a primérny pocet
navstév za den bylo v prvni sérii 350 a ve druhé 380. Navstévnost webovych stranek
LZA SKOLU“, které jsou aktualizovany jednou tydné je tedy pomérné vysoka.
Primérna dobra stravena na strankach byla 4 minuty a 17 vtefin v prvni sérii a ve druhé
4 minuty. Za tento ¢as je mozné, aby si navstévnik prohlédnul vice nez jednu stranku.
Pozice divacké soutéze na webu potradu je velmi dobra, protoze se stala i nejvice

zobrazovanou strankou z celych webovych stranek poradu. Zapojeni navstévnikia webu
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do této soutéze bylo tedy znacné, zobrazeni stranek divacké soutéze bylo v prvni sérii
témer 193 tis. a ve druhé sérii témet 153 tis. Zajem navstévnikl a tedy i1 divakl o ceny
vlozené do divacké soutéze je vysoky a tento fakt by mél byt pro spoleCnost Samsung
pozitivni. Dals§i ukazatele, které¢ byly sledovany je zobrazeni stranek, pramérna

zobrazeni stranek, mira odchodd a pomér mezi stavajicimi a novymi navstévniky.

5.1.2 Shrnuti primarniho vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v mésicich listopad a prosinec roku 2009 a
v lednu roku 2010 a vybérovou jednotkou byly nizsi ro¢niky stfednich Skol a druhy
stupen zékladnich skol. Vysledky vyzkumu byly zpracovany z 300 korektné vyplnénych
dotaznikli, 150 dotaznikli bylo ze zékladnich Skol a druha polovina ze stfednich Skol.
Celkem na dotaznik odpovédélo 49 % muzti a 51 % Zen, ve vékové skupiné od 12 do 17

let. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 16 a 14 let.

Sledovanost soutéZnich potadi v televizi je vysoka, 95 % respondentil se obcas diva na
soutézni potrady v televizi a ztoho 5 % pravidelné. Nejvice sledovanymi soutéznimi
pofady jsou ,,5 proti 5%, ,Hodina pravdy“ a ,Bludiité“. Pofad ,,ZA SKOLU* ziskal
nejméné¢ hlastt zuvedenych potadi. Nejvice oblibenym potadem se stala ,,Hodina
pravdy*, soutéz ,,ZA SKOLU“ se umistila na 4 — 5 misté spolecné s ,,AZ kvizem*.
Nami sledovany poiad ,,ZA SKOLU“ vidélo alespon jednou 42 % respondentil a vice
nez 2/3 respondentil byl kladn€¢ hodnocen. Pravideln¢ se na tento potad diva pouhych
9 %. Pii srovnani s analyzou sledovanosti tyto data odpovidaji. Soutéz ,,ZA SKOLU* je
vice sledovana na stfednich Skoldch nez na zékladnich Skolach, v poméru k ostatnim
sledovanym pofadiim vSak celkem vice respondentl ze zdkladnich kol vid¢lo alespon
jednou tento porad. V poméru sledovanosti podle pohlavi, je tato soutéz o 8 % vice
sledovand muzi nez Zenami. Vysilaci ¢as potfadu nevyhovuje 62 % respondentd, jako
nejvhodnéj$i dobu povazuji v dopolednich hodinach o vikendu. Tento vysledek je
podstatnym kritériem pro ndvrh upravy vysilaciho ¢asu. Navstévnost webovych stranek
ani soutézeni v divacké hie u respondentt, kteti vidéli alespoil jednou tento potrad, neni
vysoké. Pouze 15 % zté€chto respondentli soutéZzi o ceny v divacké soutézi, vSak

z analyzy webovych stranek je ziejma uspéSnost divacké soutéze. Znalost sponzora
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potadu a firmy, ktera vénovala ceny do soutéze je dal$i vyznamné hledisko. Sponzora
pofadu znala pouha " dotazovanych a firmu, kterd vénovala ceny do soutéze védelo
46 % respondenti. Nejvyssi procento znalosti sponzora potfadu 1 firmy, kterd vénovala
ceny do soutéze je u respondentli ve véku 17 let. Vysledky znalosti jsou zavislé
na frekvenci sledovanosti pofadu. Z druhého hlediska, je ale pozitivni, Ze déti a studenti
tolik nevnimaji takovyto typ reklamy. Ceny, které ziskavaji soutézici, jsou pro vétSinu
respondentl atraktivni a nejvice respondenty zaujala hlavni cena, tedy studijni pobyt
v zahrani¢i. A zaroven pro 85 % respondentd, ktefi védi, kdo vénoval ceny do soutéze

je elektronika od spolecnosti Samsung lakava.

5.2 Zhodnoceni pofadu ,,ZA SKOLU, navrhy a doporudeni

Prostfednictvim ziskanych informaci o televizni soutézi ,,ZA SKOLU® a vysledkil
z analyz je mozné zhodnoceni vybéru sponzorovaného televizniho pofadu a navrzeni

parametr na podporu tohoto pofadu.
5.2.1 Zhodnoceni potadu ZA SKOLU

Cilovou skupinou pro spole¢nost Samsung jsou pfevazné studenti na stfednich Skolach a
7aci druhého stupné zakladnich $kol. Vhodnost televizniho pofadu ,,ZA SKOLU“
pro tuto cilovou skupinu je dana jak obsahem potadu, tak i vysilacim Casem. Obsah
soutéze, tj. ukoly, které plni soutézici a védomostni ¢ast soutéze je pfimefend veéku
cilové skupiny. Ukoly, které soutézici plni, by mély byt pro divaky atraktivni, protoze
jsou pokazdé jiné a originalni. Ukoly mohou inspirovat nejen cilovou skupinu
vyzkousSet si naro¢nost jednotlivych ukold, ale i1 rodiCe, ucitele a vedouci v zajmovych
krouzcich pro program déti ve volném case, ¢i vyuziti her na tdborech a v dalSich
zdjmovych skupindch. Otazky ve vé€domostni ¢asti mohou byt zajimavé i pro starsi
divaky, nez jsou studenti na stfednich Skolach, protoze piedstavuji prafez védomosti
z jednotlivych predméti, ale i z kultury a ze spolecenskych véd. Tim tato soutéz miize
byt i atraktivni pro soucasné divaky ,,AZ kvizu“ nebo lidi, kteti se dfive divali

na védomostni soutézni potfady napf. ,,Riskuj“, ,,Milionar* nebo ,,O poklad Anezky
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Ceské“. Z primarniho vyzkumu vyslo, Ze cilova skupina se nejvice divd na potad
»d proti 5 a nejoblibenéjsim pofadem se stala soutéz ,,Hodina pravdy®. ,,Hodina
pravdy* a porad ,,5 proti 5 jsou rodinné televizni potady a atraktivita vysilaciho Casu je
velmi vysoka. Televizni soutéz ,,ZA SKOLU* miize byt pro divaky zajimava také tim,
ze kazdy dil se nataci a tedy odehrava na jiném misté a ptivadi tak divaka pokazdé do
nového prostfedi a situaci. Zaroven je divak informovéan o téchto mistech a dava mu
moznost k jejich navitéve. Porad ,,ZA SKOLU* je jednak védomostni a dovednostni

sout¢z, ale zarovei i zabavny potad.

5.2.2 Navrhy a doporuéeni pro po¥ad ,,ZA SKOLU*

Hlavnim zamérem nasledujicich navrhti a doporuceni je podpofit sledovanost
soutézniho potadu ,,ZA SKOLU®, zvysit efektivitu spojeni spole¢nosti Samsung a
vzdélavaciho poradu a posilit image spolecnosti Samsung nejen smérem k divakiim, ale

také k Sirsi vefejnosti.

5.2.2.1 ZvySeni sledovanosti soutéZe v cilové skupiné
Spole¢nost Samsung by se v prvni fadé méla zaméfit na zvyseni poctu divaki v cilové
skuping€. Pro zvySeni sledovanosti by nemusela byt nutnd zména v obsahu soutéze,
protoze je vhodny pro cilovou skupinu. Divaci by méli spiSe byt pfilakani na jiné prvky.
- Divécka soutéz podle analyzy webovych stranek mé velkou uspéSnost. VSak
soutézici v divacké soutézi nemusi byt zaroven divaky tohoto pofadu, protoze
na webovych strankach je otazka poloZena v priabéhu potadu znovu zobrazena
na webovych strankdch. Ziskani téchto ,nedivaki“ by mohlo byt
prostfednictvim urcitého koédu, ktery by byl vysloven béhem vysilani potadu, ale
nebyl by na webovych strankach. Zadanim tohoto koédu by byla teprve
zobrazena soutézni otazka. Kod by byl pro kazdy dil a tedy soutézni otazku jiny.
- Soutéz ,,ZA SKOLU* by mohla byt také jen zaméfena na tikoly a védomostni
¢ast by v pofadu vlibec nebyla. Aby ukoly, které musi plnit soutézici, byly pro
divaky atraktivnéjsi, méla by se zvysit i jejich propracovanost. Nékteré ukoly
mohou byt nyni pro divaky piili§ statické a malo zajimavé pro svou

jednoduchost nebo naopak pro slozitost celého ukolu a tedy i jeho zadéni.
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Divaky mohou zaujmout riizné efekty a animace, které zatraktivni d&j a zvysi
prozitek pro divdka. Ukoly by mohly vice vyuZivat technické a védecké
poznatky a zajimavé jsou také pro divaka takové ukoly, které si sdm miize
vyzkouset doma. Ptikladem muze byt pokus s vajickem, ktery se jiz v soutézi
objevil. Snahou je dostat uvatené vajicko do sklenéné lahve s mensim primérem
hrdla nez je samotné vajicko, aniz by se porusilo.

Moznost vyuziti velmi popularnich socialnich webt typu Facebook, Twitter, aj.
Pomoci téchto siti je mozny kontakt s fanousky a rozSifovani povédomi

0 soutézi mezi dalsi uzivatele.

5.2.2.2 Prizpusobeni obsahu televizni soutéZe pro Sirsi publikum

Cilem zaméfeni se na S§irSi publikum je zvySeni povédomi o spolecnosti Samsung

v dalSich segmentech, na které by tato ,,skryta” reklama mohla mit vliv. Pfizpisobeni

potfadu veékové skupiné déti do véku 12 let je neticelné, proto by dalsi zaméteni mélo

byt na skupiny od 18 let.

Pro ziskani divakul ,,AZ kvizu®, popt. dalSich vzdélavacich soutézi, by porad mél
obsahovat vice védomostnich otazek. Divaci téchto poradii preferuji jednolity
obsah a jsou na tento druh soutézi zvykli.

Soucasnym hitem a velkou sledovanost maji reality show. Potfad by se musel
tedy zaméfit vice na samotné soutézici, kdy v ramci plnéni jednotlivych ukolt
by byly promitany jejich pocity a minéni na naro¢nost ukoltl, ale i ndzory na své
spoluhra¢e a protihrace. Do tohoto projektu by vSak museli byt zapojeni
soutézici z vyssich rocnikii sttednich Skol, kterym jiz bylo 18 let, poptipadé by

se soutézicimi mohli stat studenti vysokych Skol.

5.2.2.3 Zména vysilaciho ¢asu a piizpiisobeni délky poiadu k obsahu soutéZe

Spravné zvoleni vysilaciho ¢asu patii mezi hlavni pfedpoklady pro vysokou sledovanost

a tedy 1 uspéch daného potadu u divakl. Délka potadu je také vyznamna, protoze se od

ni odviji cely obsah potadu. Dulezité je urcit pfiméfenou délku, tak aby se divak pii

nékterych pasazich nenudil nebo naopak, aby stacil pochopit d¢j, v piipadé soutéze

,ZA SKOLU* tedy pInéni v kazdém dile ménicich se tikolt.

76



Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze by se vysilaci €as pofadu mél zménit.
Nejvhodnéjsim ¢asem pro odvysilani potadu jsou podle respondentti dopoledni
hodiny o vikendu. Doporudeny termin a ¢as pro vysilani soutéze ,,ZA SKOLU*
pro cilovou skupinu je kazdou sobotu od 10 hodin dopoledne, kdy v soucasné
dobé v tomto Case bézi ,,Kuchaiskd pohotovost™. Tento pofad by se posunul
na 10:30 nebo je mozné prohozeni na patek od 17 hodin. V tuto dobu (v 10:00)
se na ostatnich televiznich stanicich nevysilaji zadné potady pro tuto vékovou
skupinu. Jsou vysilany rtizné filmy nebo serialy.

Pofad ,,ZA SKOLU*“ méa pouhych 23 minut a pro pochopeni a pro sZiti se
s tkoly soutéze je tento ¢as nedostacujici, zejména pro mladsi divaky — déti
do 10 let ¢i naopak pro starSi divaky, ktefi oceni ndzorngji a vice
propracovangj$i zpracovani ukolt misto rychlého sledu udalosti. Délka tohoto
potfadu by méla byt nejlépe 30 minut. V tomto prodlouzeném case by tak vice

Casu zbylo na provedeni ukold a také zvySeni poctu otazek ve védomostni Casti.

5.2.2.4 Upoutdvky na televizni poiad ,,ZA SKOLU*

Televizni soutéz ,,ZA SKOLU* se vysila na obrazovkach Ceské televize vice nez 1 rok.

Presto tento pofad nemd nikterak vysokou sledovanost, nemusi to vSak byt dano

obsahem soutéze, ale pravé napt. vysilacim ¢asem. Proto by na tento pofad mély byt

vice vysilany upoutavky, tak aby se dostal do podvédomi vice lidi a nasel si mezi nimi

dal§i divaky. Televizni stanice pfesné¢ védi, jak jejich porady, ale i potrady

na konkurencnich stanicich odpovidaji divakovym preferencim.

vvvvvv

znaji diivéjsi potady a rozhoduji se o dalSim sledovani. V soucasném piipad¢ by
upoutavka méla prob&éhnout v pofadu ,,Bludisté, ktery je vysilan pted soutézi
ZA SKOLU* a jeho cilova skupina je podobna. V piipadé zmény pofadu na
nejen pro déti), do kterého by upoutavka na dalsi porad byla ptihodna.

Upoutavky na pofad ,,ZA SKOLU“ ve vedernich hodinach by byly vhodné
v ptipadé, kdy bychom chtéli ziskat §ir§i publikum divaki. Upoutdvka by méla
byt zejména v ty vecCery, kdy nasledujici den je potad vysilan, a to jak pfi prvnim

vysiléani, tak 1 pii reprize.
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6 ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo vyhotoveni navrhu a doporuceni ke zvySeni piinosu
ze sponzorovani vzdélavaciho televizniho potadu pro konkrétni spolecnost. Vybér této
problematiky se odvijel od vlastni zkuSenosti s danym televiznim pofadem a rovnéz
zdjmem o oblast socidlniho marketingu, ktery je v souc¢asné dobé velmi popularni a
firmami Casto vyuzivan. Spojeni vefejn¢ prospéSnych aktivit s marketingem by mélo
firm¢ zajistit kladny dopad na budovani znacky, vytvoteni pozitivni image a podpoteni

prodeje.

Predmétem diplomové prace byl soutézni vzdélavaci porad pro mladez s nazvem
,ZA SKOLU“. Pofad byl realizovan diky finan¢nim prostiedkim od spole¢nosti
Samsung. Spole¢nost Samsung timto ziskala moznost pfed pofadem, béhem vysilani i
po skonceni pofadu informovat divdky o svém sponzorstvi a déale je nékolikrat
zobrazeno 1 jejich logo a produkty. Jednim z dil¢ich cilit bylo zhodnoceni sponzorovani
televizniho pofadu a posouzeni vybéru takovéto aktivity. Pro splnéni stanovenych
dil¢ich cilii a hlavniho cile bylo nezbytné provést rozbor vybranych faktort tykajicich
se pofadu a déle bylo nutné realizovat marketingovy vyzkum. Dle ziskanych informaci
bylo mozné navrhnout korek¢ni opatteni, kterd by méla prispét ke zvySeni ti¢innosti

sponzorovani televizni soutéze ve spojeni s danou firmou.

Pifinosem této prace jsou provedené analyzy v oblasti sledovanosti potfadu a
navstévnosti webovych stranek. Stézejnim piinosem byl primarni vyzkum v cilové
skupiné divakil potadu, kde byly zjistény dulezité informace potifebné ke splnéni
vymezenych cili. Z analyzy sekundarnich dat tykajicich se sledovanosti byla hlavnim
kritériem hodnota share, tedy % divakl z publika, které je v danou dobu u televizort a
sleduje konkrétni potfad. Sledovanost tohoto pofadu byla v priméru 8 %. Coz je
vzhledem k vynaloZzenym nakladim spole¢nosti Samsung pomérné malo. Z primarniho
vyzkumu bylo zjiSténo, Ze hlavni pfi¢inou nizké sledovanosti a zaroven nedostatkem je
volba vysilaciho ¢asu pro tento potfad. Z analyzy webovych stranek vysla velmi kladné

divacka soutéz, coz svéd¢i o vhodnosti vybéru cen do této soutéze a dale o atraktivité
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produktli spolecnosti Samsung. Z dotaznikového Setfeni vzeSlo pro firmu nékolik
ptiznivych informaci, ale 1 zdporné skutecnosti. Do pozitivnich vysledkil 1ze zatadit
pfedevsim to, Ze z cilové skupiny se na soutézni porady diva téméf 95 %, avsak co se
tyée sledovanosti potadu ,ZA SKOLU* je sledovanost o dost nizsi. Tento potad vidélo
alespon jednou 42 % respondentil z cilové skupiny, zavislost je zde na pohlavi, ale také
na typu Skoly, kterou navs§tévuji. Pfi¢inou nizké sledovanosti mize byt praveé vysilaci
¢as potadu, ktery nevyhovuje témét 62 % respondentl. Od Cetnosti sledovani potadu se
odviji i znalost sponzora pofadu a firmy, ktera vlozila ceny do soutéze. Sponzora poiadu

znala jen "4 dotazanych.

Vybér televizni soutéze ,,ZA SKOLU® pro cilovou skupinu byl hodnocen zejména
z obsahové stranky a z hlediska vysilaciho ¢asu. Dovednostni ¢ast a tématické okruhy
ve védomostni casti byly shledany jako vhodné pro cilovou skupinu. Vysilaci Cas
pofadu neni pro respondenty piili§ atraktivni. Vhodnym navrhem pro zvySeni
sledovanosti je tedy zména vysilacitho Casu. Dle primarniho vyzkumu je piihodnym
¢asem pro vysilani soutéZe sobota dopoledne. Pro zvySeni sledovanosti piispcje
ucinnéj$i propagace potfadu v upoutdvkach. Zatazenim upoutavky v pofadech pred
vysilanim soutéze, v tématicky podobnych poradech a ve vecernich hodinach by mélo
sméeiovat cilovou skupinu divaka k soutézi. Z hlediska obsahové stranky podpoii
zvysSeni sledovanosti pofadu v cilové skupiné zatraktivnéni jednotlivych ukold.
Predevsim by se méla zvysit jejich propracovanost, vizualni prezentace, aby tim byl
dosazen vétsi prozitek pro divaka. K dosazeni téchto pozadavki je nutné prodlouzeni
celkové délky pofadu minimalné na 30 minut. Poslednim navrhem na podporu poiadu
v této skupiné je také vyuziti socidlnich webl, prostfednictvim kterych lze rozsifit

povédomi o poradu k jejich dal$im uzivatelim.

Ziskani vyssi sledovanosti a pravidelného divéka, bude mit za néasledek uvédomeéni si
sponzora potadu, zpisobi zménu pohledu na spole¢nost Samsung a podpofeni prodeje.
Vynalozené prostiedky na aktivity socidlniho marketingu budou pro firmu nasledné

navratné.
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Ptiloha €. 1 — Pristup spolecnosti Samsung k trvale udrzitelnému rozvoji

Nevladni Globalni spole€nost
organizace Podil na FeSeni globalnich
Budovat (spé&né partnerstvi probléma (napf. zmény klimatu)
0 00292%%¢,0
®s°® P s O
LN e, 00
.0 .o e o u. ..
Zameéstnanci .‘ E ol pro e .. Mistni komunity
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Zdroj: [26]



Ptiloha €. 2 — Dotaznik pro respondenty

1. Divite se na soutéZni pofady v televizi?

Marketing

um
V kolik hodin by se mél pofad ZA SKOLU

a)  ano, pravidelnd vysilat? Kdy by se Vam to nejvice hodilo?
b) obdas a) 8 hodin g) 14 hodin
¢ ne b) 9 hodin h) 15 hodin
¢} 10 hodin i) 16 hodin
POKUD SE VUBEC NEDIVATE NA SOUTEZNI d) 11 hodin il 17 hodin
@) 12 hodin k) 1B hodin
2. Na které z téchto soutéZnich pofadd se divite? N 13 hodin ) jiné, vypiite
a) Bludistd
b) ZASKOLU 10. Vite, kdo je sponzor pofadu?
c)  Varis si a) ano |
d)  AZ iz vypisie:
@) Hodina peavdy b)) ne |
N Speotis
g) _jiné (vypiste) 11. Vite, kdo vénoval ceny do soutéze?
a) Noka
b) Sony
¢) Samsung
3.  Ktery z pofadd se Vam nejvice libi? d) Panasonic
vypisie: @) Semans
N Apple
i) _jiné (vypiste)

4, Vidél jste alespon jednou televizni soutéd

ZA SKOLU?
a) ano
u) ne

POKUD JSTE NIKDY NEVIDELI SOUTEZ

12. Libi se Vam ceny, které dostivaji soutéici

a)
u)
c)
d)

velkni se me bl
docela se mi libi
moc s& mi nelibl
vabec se mi nalibé

5. Libi se Vam televizni soutéz ZA gKOLU?

13.

Pamatujete si, které ceny soutézici vyhrali?

a)  ano, vedmi se mi libi a) MP3
b) docels se milibi b)  mobilni telefon
c)  moc se mi nelibi ¢} OWVD
d) wvabec se mi nalibé d) foloaparat

@) LCD elevizor
6. Jak casto se divate na tento pofad? N kamera
a) pravideing g) notebook
b) obdas se na néj podivam h)  Studini poby! v zahranici
c)  mdokdy, vidél/a jsem jen pdr dilo i) _jind (vypiSte)
7.  Vyhovuje Vam vysilaci cas pofadu? (v patek

v 17 hodin odpoledne) 14. Navitévujete webové stranky soutéze?

a) ano a)  ano, pravideind
u) ne b) obdas

c) ne
8. Jaky den by Vam nejvice vyhovoval pro

shlédnuti pofadu ZA SKOLU? 15. Hrajete o ceny v divicke soutézi?

a) ponddi a) ano
b)  dtery ) ne
c) s=feda
d)  dwrtek 16. Podivali jste se na néjaky dil soutéze
@) paek ZA SKOLU na internetu?
N sobola a) ano
g) nedéle u) ne




17. Je pro Vas atraktivni elektronika od sponzora STATISTICKE DOTAZY
pofadu? 18. Pohlavi
a) ano a) muz
b} ne b) Zena
18. Ovlivnil pofad ZA SKOLU Vas zajem o tuto 19. Kolik Vam je let?
znacku? a) 10 et
a) muz by 1let
b) Zena c) 12let
d) 131let
19. Ktera z cen Vas nejvice zaujala? e} 14 let
vypiste: fy 15let
g) 16 et
hy 17 let
)] 18 let
1) Jiné (vypiste)
20. Navstévuji Skolu:
a) Zaxladni Skolu
b) Stfedni Skolu

<)

Jiné (vypiste)

Zdroj: Viastni zpracovani




Ptiloha €. 3 — RozSifovani pokryti digitalnim signalem

Zdroj: [18]



Piiloha €. 4 — Novi navs§tévnici vs. vracejici se navStévnici v prvni sérii

Typ navitévnika Zadny ¥ Navitéwy -+ 4 Névitévy
1. M Returning Visitor 48 326 65,34%

2. W New Visitor 25637 34,66%

Zdroj: Google analytics

Piiloha €. 5 — Novi navstévnici vs. vracejici se navstévnici ve druhé sérii

Typ navitévnika Zadny ¥ N Navitévy
1. M Returning Visitor 35073 62,00%

2. M New Visitor 21492 38,00%

Zdroj: Google analytics



Ptiloha €. 6 — Sledovanost soutéZnich poradu v televizi

Divate se na soutézni porady v
televizi?

¥ ano, pravidelné
W obcas

“ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 7 — Nav§tévnost webovych stranek respondenty

Navstévujete webové stranky

soutéie?
3%
’ ¥ ano, pravidelné
N obéas
" ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha €. 8 — SoutéZeni respondentu v divacké soutézi

Hrajete o ceny v divacké
soutézi?

®ano

Hne

Zdroj: viastni zpracovani



Ptiloha €. 9 — Shlédnuti poradu respondenty na webu

Podivali jste se na néjaky dil
soutéie ZA SKOLU na
internetu?

Mano

Hpne

Zdroj: viastni zpracovani

Piiloha €. 10 — Vhodny den pro vysiliani pro respondenty

Jaky den by Vam nejvice vyhovoval pro
shlédnuti pofadu ZA SKOLU?

w

o
p—
p—

i — —

0
pondéli utery stfeda ctvrtek patek sobota nedéle

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 11 — Prijatelny ¢as pro vysilani pro respondenty

V kolik hodin by se mél pofad ZA SKOLU vysilat?
Kdy by se Vam to nejvice hodilo?

iz-I.li.n_. ..-Iiii

8 hodin 9 hodin 13 14
hodm hodm hodln hodin hodin hodm hodln hodnn hodln

Zdroj: viastni zpracovani
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Ptiloha €. 12 — Hodnoceni cen respondenty

Libi se Vam ceny, které dostavaji
soutézici?

¥ velmi se mi libi

¥ docela se mi libi

¥ moc se mi nelibi

¥ vibec se mi nelibi

Zdroj: viastni zpracovani

Priloha €. 13 — Atraktivnost cen pro respondenty

Je pro Vas atraktivni
elektronika od sponzora
poradu?

Bano

e
Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 14 — Vliv poradu na zajem respondenti o znacku

Ovlilvnil pofad ZA SKOLU Va3
zajem o tuto znacku?

®ano

¥ ne

Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha ¢&. 15 — Zavislost sledovanosti ZA SKOLU na typu $koly

Respondenti, ktefi vidéli/nevidéli televizni
soutéi ZA SKOLU v zavislosti, jakou $kolu
navstévuji

Stredni kola

¥ ne, nevidél/a

¥ ano, vidél/a
Zzakladni skola

0 10 20 30 4 50 60 70 B 9 100

Zdroj: viastni zpracovani

Priloha & 16 — Vazba sledovanosti ZA SKOLU na pohlavi

Respondenti, ktefi vidéli/nevidéli televizni
soutéz ZA SKOLU podle pohlavi

| | |

Zena

¥ ne, nevidél/a
¥ ano, vidél/a

muz

0 20 40 &0 80 100

Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha ¢. 17 — Znalost sponzora ve vazbé na ¢etnost sledovanosti

Znalost respondentu sponzora pofadu v
zavislosti jak casto se divaji na tento porad

90

80

70

60

50

40 % ano
ig “ne
10

o '
pravidelné obcas se na néj podivam malokdy, vidél/a jsem

jen par dild

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 18 — Vazba navStévnosti webovych stranek a shlédnuti poradu na

internetu

Podivali se respondenti na néjaky dil na internetu v

zavislosti zdali navstévuji webové stranky soutéze
100

8883888

10

ano, pravidelné obcas ne

Zdroj: vlastni zpracovani



