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Navrh zpisobu vyuZziti multiscreeningu pro vybranou
reklamni kampan daného subjektu

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je ndvrh zplsobu vyuziti multiscreeningu pro
vybranou kampan zaméfenou na stfedni az silné konzumenty zrnkové/mleté kavy. Dil¢imi
cili prace jsou vyhodnoceni jiz probéhlé¢ reklamni kampané vybraného subjektu
a mapovani specifik chovani pfedem definované cilové skupiny.

Pro zpracovani teoretického pifehledu byla vyuzita reSerSe odborné ceské
1 zahrani¢ni literatury tykajici se multiscreeningu a souvisejicich témat z oblasti reklamy.
V praktické ¢asti prace je provedeno vyhodnoceni jiz realizované reklamni kampané na
zrnkovou/mletou kévu. Dale jsou zmapovany demografické ukazatele a specifika chovani
cilové skupiny pomoci pfedem navrzenych otazek, které jsou zodpovézeny s vyuzitim
softwaru, ktery pracuje s databazi pouzivanou reklamnimi agenturami (TGI — MML). Bylo
zjisténo, ze nejvice respondentll (témét 40%) sledovalo televizni vysilani v pozdnim
odpoledni a ¢asné vecer. Multiscreening mél nejvétsi sledovanost v podobném casovém
obdobi u starsi vékové skupiny (35-55 let). V praci jsou navrzeny kombinace specifickych
typt reklam pro individudlni média jako soucast multiscreeningu s nejlepSim
pfedpokladanym ovlivnénim potencidlnich zakaznikd a jejich skupin v dané reklamni

kampani pro urcity produkt.

Klicova slova: marketing, typy médii, kampai, reklama, multiscreening, cross-medialni

zasah, planovani kampané, cilova skupina, kava



Proposal way for the use of multiscreening in a given
advertising campaign of a selected company

Abstract

The main aim of the study is a proposal for the use of multiscreening in pre-
selected advertising campaign aimed at medium or strong consumers of coffee beans and
ground coffee.

Secondary aims of the study are analysis of already conducted advertising
campaign and mapping of specific behaviour in a pre-determined target group of
consumers.

The theoretical part of the study contains review of published evidence from Czech
and foreign literature sources dealing with multiscreening and associated topics related to
advertising.

The practical part of the study analyses already finished advertising campaign on
consumption of coffee beans and ground coffee. The analysis includes mapping of
demographic data and specific behaviour of the target group from pre-determined
questions, answered through software from databases used by advertising agencies (TGI-
MML). It was established that the highest proportion of respondents (almost 40%)
followed television broadcasts late in the afternoon and early in the evening. The highest
use of multiscreening (8.2% of subjects) was seen in a similar time frame in an older
respondent group (35-55 years old).

The study contains a proposal of specific types of advertisements for individual
media as part of multiscreening, with the best expected influence on potential customers

and their groups in a given advertising campaign for a specific product.

Keywords: marketing, media types, campaign, advertisement, multiscreening, cross-media

impact, planning of campaign, target group, coffee
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1 Uvod

Diplomova prace se zabyva, vzhledem k autorovu pfistupu k dané skupiné dat,
navrhem zpisobu vyuZziti multiscreeningu pro vybranou reklamni kampan tykajici se
ovlivnéni chovéani riznych cilovych skupin v oblasti prodeje, nakupu a spotieby
zrnkové/mleté kavy. Vzhledem k zékonné vetejné pristupnosti prace, doslo k anonymizaci
dat z plivodni, jiz probéhlé reklamni kampan¢, aby nemohla byt pouzita v konkuren¢nim
prostfedi jinym subjektem. V dalsi ¢asti vlastni prace byla pouzita data TGI-MML, ktera
vytvaii spole¢nost Median (Median s r.o., Praha, Ceska republika). Tato data byla dale
zpracovavana v programech Data Analyser a Medplan od stejné spolecnosti.

Moderni digitalni svét s sebou piinasi nové zplisoby vyuziti technologii k lepsimu
osloveni a ovlivnéni cilového publika. Multiscreening je zpiisob vyuziti jednotlivych médii
pro propagaci daného produktu nebo sluzby. Existuji dvé pojeti multiscreeningu. Prvni fesi
multiscreening jakozto vyuziti jednotlivych médii soucasné v jednu dobu. Druhé pojeti
definuje multiscreening jakozto cross-medialni zasah jednotlivych médii jedné kampané
v riznou dobu. Tyto zpasoby predstavuji pro reklamni agentury velmi zajimavé prilezitosti
ohledn¢ vymysleni reklamnich kampani. Tyto technologie vyzaduji nové technické
pozadavky, které musi reklamni agentury splnit. Pokud neudrzi krok s rychlym rozvojem
technologii, miize to byt fatalni pro jejich existenci. Reklama musi také reagovat na odklon
mladé generace od tradi¢nich médii, jako jsou tiskoviny ¢i televizni vysilani. Tato prace
shrnuje zasadni teoreticka vychodiska reklamy, jejich dosavadni vyuziti a dopad na cilové
skupiny. Bude provedena analyza jiz prob&hlé reklamni kampan¢ s ohledem na jeji dopady

na rizné cilové skupiny v zavislosti na typech reklamnich médii a jejich sledovanosti.

10



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace byl navrh zplisobu vyuziti multiscreeningu pro
vybranou kampain daného subjektu. Dil¢imi cili prace bylo vyhodnoceni reklamni kampané
vybraného subjektu a zmapovani specifik chovani ceskych uzivateld pii pouzivani

elektronickych médii.

2.2 Metodika

Pii zpracovani prace byl nejdiive v teoretické casti vytvofen uceleny piehled
zakladni problematiky multiscreeningu z ¢eské a zahrani¢ni literatury. Pro praktickou ¢ast
nasledovalo zajiSténi potfebnych materialti k vlastni préci, a to z jiz prob¢hlé reklamni
kampané, kterd byla zaméfena také na tuto problematiku. Bylo dulezité si stanovit, jakého
statku se bude kampan tykat. Data byla poskytnuta reklamni agenturou z kampané tykajici
se kdvy. Po analyze grafu jednotlivych médii byla tato kampan hodnocena pomoci
statistickych testl F-test a t-test. Pro tyto ucely byly vytvoteny 3 hypotézy:

e Hly: Soucasnd sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych

stranek se u zen a muzl nelisi.

e H2y: Soucasnd sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych

stranek a piijmova skupina se nelisi.

e H3p: Soucasna sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych

stranek se ve vékové kategorii 18-26 a 35-55 let nelisi.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni téchto hypotéz byl pouzit Microsoft Excel, kam byla
nejdiive exportovana potiebna data, ktera byla ¢asové omezena v navaznosti na analyzu
grafu 1. Nésledn¢ byla provedena série analyz dat. Nejdiive byly vypocteny hodnoty pro
F-test, ktery stanovil spravny vybér dvouvybérového t-testu pro dand data.

Nasledn¢ bylo nutné stanovit cilovou skupinu, coz probéhlo ptfes pocitacovy
program Data Analyzer od spolecnosti Median, kterd se zabyva vyzkumem trhu, médii,
vefejného minéni a vyviji pro tyto ucely software. Target group neboli cilova skupina je
definovana skupina lidi, pro kterou je reklamni kampan cilena a snaZzi se ji zasahnout.

Obsahuje naptiklad vek, pohlavi, vzdélani a pracovni pozici. Tyto demografické proménné
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je vhodné doplnit o spotiebni, psychologické a lifestylové popisy. Timto je cilova skupina
snaze pochopitelna a Ize ji G€innéji oslovit (Monzel, 2009).

Po vytvoteni cilové skupiny byly provedeny jednotlivé obecné analyzy pro zjisténi
demografickych otazek cilového publika na datech Target Group Index — Market & Media
& Lifestyle (TGI — MML) pro vyuziti v pozdé€jsim planu multiscreeningové kampané.
Vybérovy soubor TGI — MML tvoii obyvatelé¢ Ceské republiky ve véku 12-79 let. Vybér
respondentl byl uskuteénén metodou nahodného vybéru v kombinaci s kvotnim
predpisem. Velikost vybérového vzorku je 7 390 respondentti. Od roku 2007 je kvartalni
vybérovy soubor pfevazovan na 3 750 respondenti kvili zachovani stejnosti v kazdém
kvartalu. Vazena velikost vybérového vzorku za ob¢ Ctvrtleti je tedy 7 500 respondent.
Byly také vytvoreny kontingenéni tabulky, které byly vyhodnoceny pomoci x” testu.

Pro tyto ucely byly vytvoreny 3 hypotézy:

e H4,: Sledovanost televiznich stanic nezavisi u cilové skupiny respondentti
na navstévnosti webovych stranek.

e HS5(: Veék respondenti cilové skupiny nezévisi na sledovanosti televiznich
stanic.

e Ho6(: Veék respondenti cilové skupiny nezavisi na navstévnosti webovych
stranek.

x test (1) je vyuzivan zejména ve statistickém Setfeni pro stanoveni zavislosti

jednotlivych znaki. K vypoctu byly pouzity nasledujici vzorce:

(ny; — 045)?
Oij

x* =YL 12}?:1
(1

2)
Ziskana hodnota % je porovnavana s pfislusnou kritickou hodnotou,
prostiednictvim které je ziskano x*1.q (1) (s-1);-
n;. ... soucet ve sloupci
n; ... soucet v tabulce
n ... celkovy pocet respondentli
njj ... zjiSté€né Cetnosti z tabulky

0jj ... o¢ekavané cetnosti z tabulky (2)
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o ... hladina vyznamnosti

r ... pocet obmén radkt

S ... pocet obmen sloupce

Pokud je vysledek ¥* > ¥’ 1.q (1) s-1)» NAsledné je zamitnuta nulovéa hypotéza a plati
tvrzeni, Ze neexistuje zavislost mezi zkoumanymi znaky. Podminkou pouziti testu je, ze
80 % oij nemuize byt mensi nez 5, a soucasné musi ostatni o;; dosahovat hodnoty alespon 1
(Rezacova, 2011).
x* test (3) pro kontingenéni tabulku 2x2 je nazyvan x> test ve
¢tyrpolnich tabulkach (4) nebo oznaCovéan jako asociace. Princip stanoveni hypotéz je
stejny jako u kontingence. Postup vypoctu asociace se od kontingence lisi ziskdvanim
celkového souétu — a to pouze ze dvou zkoumanych hodnot. Kriticka hodnota y” testu se
porovnava s prislusnou hodnotou y* testu, ktery ziskame y*i. «-1) (Mrkvicka, a dalsi,

20006).

\2
2 (nyny; —nyonyy)
xZ=n=

ninanins (3)
e Mg | Ny,

M1 Mg | Ty,

n no n

4)

Prace je zakonCena naplanovanim cross-medidlni reklamni kampané, kterd byla
vytvotfena pomoci programu Medplan od spole¢nosti Median. Bylo vyuzito poznatkii
o cilové skupiné z ptedchozi casti. Kampan byla tvoifena na meésic bfezen roku 2020
tj. 31 dni. Soucasti tohoto planovani je také hodnoceni této kampané a jeji nasledna
optimalizace. Byly také vybrany jednotlivé typy inzeratl ze soucasného ceniku médii

a vytvorena kalkulace.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretickych vychodiscich bude vyuzita reSerSe zahranicni a domaci odborné
literatury souvisejici s tématem multiscreeningu a bude zasazena do ucelené¢ho
a pfehledné¢ho celku pro potfebné sezndmeni se s problematikou, kterd bude feSena

v praktické ¢asti prace.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix byl vyvinut Neilem Bordenem v roce 1949. Jedna se o spojeni
Ctyt zakladnich marketingovych néstroji — Product, Price, Place a Promotion. Jelikoz
vSechna pocatecni pismena téchto nastrojii zacinaji na P, zacalo se tomuto modelu fikat 4P.
Vsechny marketingové nastroje maji stejnou dulezitost. Jejich nedostatecné zastoupeni
nebo vynechani mize ptedstavovat pro produkt ztizeni jeho uvedeni na trh (Kotler, 2003).

Product nepfedstavuje pouze produkt ve smyslu vyrobku ¢i sluzby, ale také jeho
vlastnosti, uzitnou hodnotu, zaruku a image znacky. Je to tedy vSe, co lze na trhu nabizet
k uspokojeni ptani a potieb druhych lidi. Lze ho také chapat jako ptinos pro dodani lepsiho
pocitu, spolecenského postaveni nebo zvySeni uzitku jiz vlastnéného zbozi. Rozlisuji se
3 dimenze produktu. Jadro pfedstavuje uzitny efekt a zakladni funkci produktu, skute¢ny
vyrobek je baleni, styl, kvalita, design a znacka. Rozsifeny vyrobek obsahuje zaruku,
instalaci, zaskoleni, servis a opravy (Foret, 2011).

Price je cena ve smyslu ndkladi pro kupujiciho. Cena obsahuje slevy, termin
platby, splatky, naklady na servis a udrzbu nebo na likvidaci vyrobku. Spravné nastaveni
ceny, je pro firmu velmi dilezité z jejiho existencniho hlediska. Pfi ur€ovani ceny lze
vyuzit 3 zakladni postupy. Tyto postupy lze oznacit zkratkou 3C a jedna se o cost function
- pristup zalozeny na nakladech; competitors prices — cenovy pfistup dle konkurence;
customers demand schedule — pfistup orientovany na zakaznika a jeho pozadavky
(Karlicek, 2018).

Place je misto, které popisuje, kde a jak je produkt ¢i sluzba prodavana, jaka je jeji
dostupnost nebo doprava. Jedna se tedy o distribucni proces vyrobce k zdkaznikovi. Je
dilezité, aby se vyrobek nebo sluzba dostala k zakaznikovi ve sprdvny Cas a na spravné
misto. S tim je spojena jednoduchost, rychlost a pohodli pro zakaznika k ziskani

pozadovaného produktu nebo sluzby (Karlic¢ek, 2018).
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Promotion je propagace, kterd mlze probihat formou PR nebo reklamy. Je to
¢innost, kterd sdé€luje vlastnosti a pfednosti produktu ¢i sluzby klicovym zakaznikGm.
Cilem je ptesvédcit tyto potencidlni zdkazniky k nakupu (Kotler, 2003).

Marketingova komunikace by méla odpovidat komunikaénim ciliim, které jsou
pfedem stanoveny. Mezi tyto cile je fazeno napiiklad ovlivnéni postoje ke znacce,
vyzkouSeni produktu nebo sluzby, zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce a zvyseni

loajality ke znacce (Karlicek, 2018).

3.2 Reklama

Dle Zéakona o regulaci reklamy je uvedeno v § 1 v platném znéni, ze ,,Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
stanoveno jinak“. Je to tedy presvédCovaci proces, ve kterém je oslovovan potencialni
zakaznik, informovéan o vyhodach dané sluzby/vyrobku s cilem ptesvédcit ho k nakupu
(Novakova, a dalsi, 2006).

Reklama je forma marketingové komunikace a patii mezi zdékladni nastroje
komunika¢niho mixu. Smyslem reklamy je dorucit reklamni sdéleni cilové skupiné
a zmeénit jeji chovani za uc¢elem nakupu produktu ¢i sluzby. Reklama je vétSinou placena
a je Sifena prostfednictvim televizniho vysilani, rddiového vysilani, tiskovin, internetem
anebo outdoorovou reklamou. Dal§imi néstroji patiicimi do komunika¢niho mixu jsou
osobni prodej, podpora prodeje a public relations, které nemohly byt v této praci
zohlednény, nebot’ presahuji jeji ramec (Mikes, 2007).

Reklama je také prostfedkem k zvySovani povédomi o znacce pro ovlivnéni cilové
skupiny k naslednému pofizeni vyrobku ¢i sluzby. Pro uspéSnou reklamni kampan je

dilezity spravny vybér médii pro jeji prenos (Karlicek, 2018).
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3.3 Revoluce v digitalnim svété a vyvoj reklamy

V roce 1958 byla zalozena instituce Advanced Research Project Agency (ARPA),
kterd méla vytvofit sit ARPANET. Ta méla zajist'ovat zabezpeceni vzdjemného propojeni
komunikacnich prostiedki i po vypadku zplsobeném piipadnym nuklearnim tderem. Do
této instituce byli zapojeni nejschopnéjsi elektroinzenyfi, inzenyti informacni architektury,
matematici, ptirodovédci a jini specialisté. Prostiednictvim této sit¢ byla pfenesena prvni
digitalni zprava v roce 1969 z pocitae Sigma 7 na University of California v Los Angeles
(UCLA) do pocitace SDS 940 Host na Stanford Research Institute (SRI) v Menlo parku
v Kalifornii, a tim doslo ke zrozeni internetu. V prib¢hu nékolika let se tato sit’ rozrostla
o tisice uzll. Vlivem internetu se oteviraji dvetfe inovacim a méni svét reklamy. Jedna se
o podobn¢ velkou zménu, jakou zpusobila napiiklad televize v 50. letech 20. stoleti. Roku
1971 studenti ze Stanford Artificial Intelligence Laboratory a Massachusetts Institute of
Technology (MIT) zorganizovali prvni online prodej pomoci ARPANETu, ktery se tykal
marihuany a znamenal z4sadni udalost pro e-komerci (Cailliau, a dalsi, 2000).

V roce 1976 se vyskytl prvni spam, ktery slouzil k propagaci prodejni akce
prodejce pocitacli. Tento spam byl rozeslan asi 400 uzivatelim a sklidil velkou kritiku od
online komunity. Nésledn¢ vSak paradoxné prodej téchto pocitact doséhl zvyseni. V roce
1984 uvedla spolecnost Apple reklamu na sviij osobni pocita¢ Macintosh. Tato reklama
byla vysildna pfi Super Bowlu, stdla 900 000 americkych dolarti a zasdhla 46,4 %
americkych domacnosti. V 80. letech 20. stoleti umistil ChannelNet do casopisti odpovédni
koresponden¢ni listky s nabidkou prodeje. Lidem, kteti odpovéde€li, nasledné posilal
diskety, které obsahovaly informace k jednotlivym modelim automobili a také nabidku
testovacich jizd. V roce 1994 byl uveden prvni webovy ¢asopis HotWired a zvetejnil prvni
klikatelnou reklamu na internetu od AT&T s “proklikovosti 44 %. V roce 1998 uvedl
Google a MSN své internetové vyhledavace. Google za 5 let poté spustil funkci
obsahového cileni reklamy (Young, a dalsi, 2018).

DalSim vyvojem digitalniho svéta bylo vynalezeni mobilniho telefonu, pomoci
né¢hoz byl uskutecnén prvni hovor v roce 1973. Roku 1992 pfisla 2G sit, kterd pfinesla
SMS zpravy. Roku 2007 ptedstavila firma Apple sviij prvni chytry telefon, ktery svym
revoluénim ovlddanim a zobrazenim plnohodnotnych webovych stranek zménil vnimani

celého segmentu trhu mobilnich telefonil (Klemens, 2010).
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V roce 2014 se objevila prvni falesna navstévnost webovych stranek, coz zptisobilo
ztratu v fddu miliard americkych dolari za reklamu, kterd se nikdy spotiebitelim
nezobrazila. Ve stejném roce byl primérny ¢as amerického publika strdveny denné na
mobilnim telefonu 177 minut a sledovanim televize 168 minut. Mezi lety 2017 az 2019
byla ptedpovéd’ reklamnich vydaji na socidlnich sitich ve vysi 36 miliard dolard, coz je
16 % veskerych vydaji na digitalni reklamy. V budoucnu Ize ocekavat celosvétovy rlst
nakladl za digitalni reklamu na 35 % az 39 % veskerych reklamnich vydaji do vSech

médii (Young, a dalsi, 2018).

3.4 Multiscreening

Zijeme v modernim digitdlnim svété, o kterém se piedeslym generacim mohlo jen
zdat. Dnes$ni moderni zdkaznik se nespokoji pouze se zkuSenosti sjednou obrazovkou
(singlescreen), ale vyzaduje nékolik obrazovek najednou (multiscreen). Tento pfistup
dnes$ni generace piedstavuje nejen velkou moznost, ale také vyzvu pro korporatni firmy
a reklamni agentury. Na jedné stran€ je to moZznost pro ziskani mnoha dat od velkého poctu
uzivatell, ale na druhé strané to miZze pfedstavovat technicky problém pro spole¢nosti
v drZeni inovacniho kroku spole¢né se zékaznikem, ktery tento pokrok vyzaduje.

Lidé vnimaji a reaguji na reklamu na kazdém typu obrazovky jinak. Je proto velice
diilezité nastavit formu reklamy a zohlednit ndladu divaka. Dle Priyaliho Kamatha jsou dva
typy platformy, které maji vliv na divdka. Prvni typ se tykd chovani a pfistupu divaka
k dané platformé a druhy typ se tyka reguli firmy pro reklamu zobrazované na riznych
platformach. Kazdého jednotlivce ovliviiuje reklama jinak a je velmi obtizné najit to, co na
platformé zhlédne a jaky digitalni pfistroj k tomu pouzije (Priyali Kamath, 2012).

V dnesni dobé je multiscreening vice obliben u dospélych ve véku 18-34 let, nez
u generaci mezi 35-64 lety. Tito lidé (ve veéku 18-34 let) vyzaduji nepferuSovanou
konektivitu a dostupnost. Tim ovSem ztézuji cestu marketérim, kteti musi zahrnout
strategii multiscreeningu do svych reklamnich plant. Autor vSak doporucuje méteni vlivu
multiscreeningu na nové generace v budoucnu jako velmi dulezité (Rajan Vanjani, 2017).

Lze rozlisit dva typy multiscreeningu: postupné pouziti (cross-medidlni méteni)
a paralalelni pouziti rtiznych obrazovek. Reklama, kterd zohlediiuje pouziti riznych
obrazovek, podléhd zvlastnim podminkam, jelikoz obrazovky funguji rliznymi zplsoby
a je tfeba pouzit odpovidajici strategii, ktera zptsoby zohledni a rozumné spoji. Pouziti

riznych obrazovek zavisi na Case, zdméru, umisténi, situaci a nalad¢é. Pocitacova
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obrazovka se vétSinou pouzivd doma a v préci, aby splnila urcity tkol, na ktery uzivatel
potiebuje relativné dlouhou dobu a na ktery se uzivatel relativné sousttedi. Chytré telefony
se pouzivaji doma a na cestach, slouzi predevsim ke komunikaci a pro zdbavu. Pouzivaji se
v malych casovych intervalech k rychlému ziskani informace. Tablety jsou pouzivany
pfevazné doma a pro zabavu. Cas u nich nehraje hlavni roli, jelikoZ je uZivatel v klidné
a uvolnéné nalad¢. Televizory se pouzivaji predev§im doma, a to k zdbavé a pfistupu
k informacim. Casovy horizont sledovani tohoto typu obrazovky je velky s uvolnénou
pasivni naladou.

Uzivatelé pouzivaji riznd zatizeni v rGznych kontextech. Reklamni material a jeho
obsah a cil musi tyto rozdily na riznych obrazovkach zohlednit a musi byt koordinovany.
To znamena, ze webové stranky a vstupni stranky inzerenta musi byt vzdy pfizpisobeny
odpovidajicimu kanalu nebo obrazovce. Rozséhlé¢ pouzivani obrazovek vyzaduje, aby
spole€nosti zajistily, Ze Cinnosti uzivatele na jednom zatizeni budou také brany v iivahu na
jiném zatizeni. Toho je dosahovano napfiklad pfihlaSenim nebo ndkupnimi koS$iky.

Paralelni pouziti koncovych zafizeni miize vést k obsahu jednoho koncového
zafizeni vedoucimu k akci na jiném koncovém zafizeni. Tyto Cinnosti by mély byt
pfedvidany, aby mohly byt zvazeny marketingové aktivity. To mulze vést k tomu, Ze
konverze mohou byt provadény na jiném zafizeni, a ne na tom, na kterém byla spusténa
reklama.

Vyuzivani mobilniho internetu a rychly rlst oblibenosti smartphonii souvisi
s vyznamem tohoto kandlu pro pouziti v multiscreeningu, diky ¢emuz je tento kanal pro

vétSinu reklamnich spolecnosti nezbytny (Schwab, 2013).

Optimalizace televizniho rozpoc¢tu a maximalizace reakce publika na multiscreening

Investice do videi na pozadani (VoD) jsou hluboce pod podilem do audiovizualniho
zobrazovani. Dan Hagen a jeho Carat vysvétluje, pro¢ tomu tak je a zdroven nacrtava
metodologii pro kombinovani online videa s televiznim vysilanim pro zlepSeni televizniho
planu (Hagen, 2012).

V dne$ni dobé existuje mnoho medidlnich moZznosti, které jsou dostupné
v domécnostech. To je napiiklad pfima televize, catch-up televize, v britském prostiedi
Sky Anytime, Sky Go na iPadu, iPlayer a v naSem prostfedi sluzby jako Netflix, HBO Go
nebo Voyo, kde je mozné zhlédnout za mési¢ni poplatek neomezené mnozstvi filmi ¢i

seridli. Catch-up televize je sluzba, kde je moznost zhlédnuti jednotlivych potadu, které se
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vysilaly v ur€itém case, zpétné kdykoliv. Tyto sluzby byvaji obycejné dostupné na vsech
bézné pouzivanych elektronickych platforméch. Pfi tomto poctu dostupnych zatizeni lze

tedy sledovat rozdilny obsah ve stejném case (Hagen, 2012).

3.5 Cross-medialni méreni

Cross-medidlni méfeni se zabyva méfenim aktivity na principu oddélenych kanala.
V tomto méfeni se sleduje a vyhodnocuje pouzivani televize, internetu, radia a tiskovin.
U sledovani televize se rozliSuje, jestli ¢lovek sleduje televizi doma nebo mimo domov.
U pouzivani internetu se rozliSuje zafizeni, na kterém jsou webové stranky zobrazovany.
Vétsinou je rozliSovéano, jestli uzivatel pouzivd mobilni zafizeni nebo pocitac. Lze
rozliSovat i vice typi obrazovek, jako napiiklad mobilni telefon, tablet, laptop nebo stolni
pocitac.

Primérny medialni den se sleduje primérnd doba pouzivani (avarage time spent —
ATS) a medialni zésah (media reach). Dle prizkumu, ktery provedl Nielsen Asmosphere
vroce 2017 zabyvajici se cilovou skupinou star$i 15 let, byla primérna doba denniho
sledovani televize 3 hodiny a 44 minut a medidlni dosah ¢inil 72%, primérna doba
pouzivani internetu celkové 3 hodiny a 18 minut, kdy medidlni dosah pfedstavoval 76%,
¢teni novin se pozorovany vzorek vénoval primérné 50 minut s 63% medidlnim dosahem,
pramérnd doba poslechu radia Cinila 3 hodiny a 1 minutu s 63% medialnim dosahem.
U sledovani billboardli chybi primérna doba sledovani, jelikoz je velmi téZko zjistitelna.
Z tohoto pruzkumu lze vidét nejvetsi medialni zdsah u pouzivani internetu pii kratsi dobé
sledovani, kdy pfi men$im mediadlnim zasahu o 4 % u televizniho vysilani byla primérna
doba sledovani o 26 minut delsi. Dalsi zajimavosti bylo ¢teni tiskovin a poslech radia, kdy
tato média méla naprosto totozny medidlni zdsah, ale s velmi odliSnou dobou pouzivéni.
Vzorek poslouchal radiové vysilani o 2 hodiny a 11 minut déle, nez cetl tiskoviny

(Crossmedidlni méteni, 2018).

Nastroje pro cross-medialni méreni

Cross-medidlni méfeni probihd za pouziti nastroji k tomu urcenych, které se lisi
v zavislosti na rozdilech a specifikacich jednotlivych médii. Zjistovani televizniho chovani
cilové skupiny a planovani TV kampani probihd pomoci TV Projektu, ktery na panelu

1900 tisic domécnosti méti sledovanost vice nez 50 kandlti pomoci audiomatchingu. Pro
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zjiStovani, kam chodi cilovad skupina na internetu, se pouzivd Netmonitor, ktery méfi
navstévnosti zapojenych webll pomoci skriptii na strance (Crossmedialni méfeni, 2018).

Skript je textovy soubor, ktery obsahuje pocitaCovy program a je spustitelny na
jakémkoliv pocita¢i s libovolnou architekturou, avSak s nutnosti obsazeni spravného
interpreta pro dany skriptovaci jazyk. Mezi skriptovaci jazyky patii naptiklad Python, PHP
nebo Perl (Burry, 2011).

Pro zjisténi cilové skupiny tisténych tituld se pouziva Mediaprojekt, ktery probiha
pomoci face-to-face dotazovani na vzorku 25 tisic respondentti. Pro zjisténi, co posloucha
cilova skupina, se pouzivd Radioprojekt, coz je vyzkum poslechovosti radiovych stanic,
ktery probiha pomoci telefonického dotazovani na vzorku 30 tisic respondentli ro¢né. Pro
zjisténi, jaky typ venkovni reklamy (OOH — out of home) potkdva cilova skupina,
neexistuje jednotné méteni ¢i vyzkum.

Face-to-face je vyzkumnou technikou, kterd spocivd v fizeném rozhovoru pii
marketingovém vyzkumu. Jedna se o osobni komunikaci mezi tazatelem a respondentem,
zpravidla v zastoupeni jeden na jednoho. Pfimym kontaktem s respondentem se lze
dotazovat na velmi Sirokou paletu otdzek, ukazovat loga znacek nebo jejich obaly
(Crossmedidlni méfeni, 2018).

Outdoor neboli venkovni reklama je forma komeréni komunikace, kterd je
umistovana na venkovni nosice (billboardy) a patifi do tradicnich médii, kterd jsou

vyuzivana v medidlnim mixu (Mikes, 2007).

Praxe v méreni mediatypt

Zadavatel¢ reklamni kampané kladou pozadavky na meétfeni vSech mediatypl
najednou. Nejvétsi diraz je kladen na méfeni zadsahu kampani spolecné, a to predevSim
v televiznim vysilani a na internetu. Tato média se daji dopliovat nejvhodnéji, na rozdil od
tiskovin, radia ¢i venkovni reklamy. Proto medidlni agentury pottebuji vhodné néstroje na
méteni tohoto zasahu, aby mohly rozpocty zadavatelti co nejefektivnéji rozdélit.

Idedlné¢ by mélo cross-medidlni méfeni probihat na panelu s nékolika tisici
uzivateld, u kterych se méfi, v jakém momentu a v jaké navaznosti byli uzivatelé vystaveni
konkrétni reklamni kampani. Méfeni rozliSuje, na jaké technologické platformé¢ uzivatel
toto sdéleni vidél, v jakém médiu a v jakém misté. Vysledky poméhaji k vytvofeni

vysledného efektu v zavislosti na podob¢ reklamniho sdéleni, které mtze cilit na vyvolani
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povédomi u uZzivatel na konkrétni znacku, produkt ¢i sluzbu nebo napftiklad i cil finalniho
nakupu.

M¢éteni kontaktu respondenta s konkrétnim médiem je mnohem jednodussi
nez kontaktu s danym reklamnim sdélenim. Proto je cross-medidlni métfeni velmi finan¢né,

technicky a technologicky naro¢né (Budoucnost méteni video-obsahu, 2015).

Efekty cross-medialniho zasahu

Rozpad reklamniho sd€leni do stile vétsiho poctu medidlnich kandli ma za
nasledek vétsi fragmentaci pozornosti uzivateli a nuti zadavatele reklamnich kampani
pfemyslet nad lepSim vyuzitim efekti multimedidlni komunikace. Stale se rozSitujici
obliba on-demand médii, kterd si uzivatelé mohou pustit kdykoliv, kdy maji cas, klade
veétsi naroky na vyhodnocovani a planovani kampani. (Opening the black box:

Understanding cross-media effects, 2011)

3.6 Digitalni platformy

Mezi nejvétsi digitalni platformy soucasnosti patii Google, Facebook a Amazon.
Pro prvni dvé jmenované platformy je placend reklama srdcem jejich algoritmd.
U Facebooku tomu vsak nebylo vzdy. Nejdiive piedstavoval altruistickou socidlni sit’ a az
poté se posunul k pozici agresivniho vlastnika médii. A¢ maji digitalni platformy nesporné
vyhody v reklamé, stale existuji diivody, pro¢ neni televizni vysilani ptezité. Predstavuje

4

zobrazovani (Young, a dalsi, 2018).

Google, Facebook a jejich rivalita v oblasti internetovych videi

Krom¢ zaméteni firmy Google v oblasti webovych vyhleddvact se tato firma
soustfedi i na provoz platformy YouTube pro sledovéni a sdileni digitadlnich videi. Podle
Roba Davise se videa na siti rozliSuji na dva zékladni typy ,,pomijiva“ a ,,archivacni®.
Pomijiva videa jsou stvofena pro interakci s divdkem, nemaji velkou hodnotu pro
vyhledévani, jelikoz nekladou diraz na ukladdni videi. Videa na socidlnich sitich
Facebook, Instagram a Snapchat patii vétSinou prave do této kategorie. Naopak archivacni
videa predstavuji velky vyhledavaci potencial. Maji totiz obsah uspotadany konkrétné pro
ucel jeho sledovani. Mezi servery, které obsahuji tento druh videi lze Clenit Youtube,

Vimeo ¢i DailyMotion (Hanlon, 2019).
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V roce 2014 byl server YouTube jednoznacné nejlepsi siti pro sledovani videi, kdy
jeho obsah mél 4 miliardy zhlédnuti denné. V soucasné dob¢ vSak YouTube predstihla sit
Facebook, kterd ma aktudlné¢ véEétsi denni sledovanost. Tento zvrat nastal diky
technologickym vylepSenim Facebooku. Videa na Facebooku se totiz piehravaji
automaticky, aniz by na né uzivatel musel kliknout. Po uvedeni této funkce se pocet
zhlédnutych videi na Facebooku zdvojnasobil. Do obou siti pted lety pribyla moznost
zivého streamingu, ktery mél u vefejnosti mimotfadné kladny ohlas. Facebook ma
nakroceno k ziskani jedné z hlavnich vyhod, kterou Youtube momentaln€ ma a tou je plna
funkcionalita vytvareni knihoven videi. Poté si Youtube mozné neudrzi sviij podil na trhu
a dnesni youtubefi daji piednost tvorbé pomijivych videi. Lze vSak sledovat jesté jeden
novy trend. Na Youtube se zaCinaji archivovat videa z pomijivych platforem. Tato videa
jsou usporadana do kompilaci a jsou pro uzivatele jednoduse dohledatelna (Yong Jin,

2020).

YouTube

YouTube je internetovym komunitnim video portdlem, ktery byl zaloZen v roce
2005 tfemi byvalymi zaméstnanci PayPal. Vroce 2006 byl tento portal zakoupen
spolecnosti Google za 1,65 miliardy americkych dolard. V soucasné dob¢ je nejvetSim
sveétovym portalem pro sdileni video souborl na internetové siti.

Princip tohoto portalu spociva v moznosti registrovani zdarma a nasledném sdileni
svych videi s ostatnimi uZivateli. YouTube se stal fenoménem internetu a diky nému se
zrodily soucasné hvézdy, uzivatelé, ktefi maji u svych videi milionové pocty zhlédnuti.
Témto uzivatelim se fika youtubefi. Aktualnim velkym problémem na YouTube je Casté

porusovani autorskych prav (Looking at, with and through YouTube TM, 2014).

3.7 Medialni trendy

Aktudlné dochéazi k odklonu populace od klasického televizniho vysilani. Roste
medidlnich kampani, jelikoz optimalizace video obsahu napii¢ platformami zvySuje
medialni zasah.

Celkovée klesa primérna doba pouzivani ATS (Avarage Time Spent) a zarovei se
meéni konzumace mezi jednotlivymi socio-demografickymi skupinami. Skupina 15-24 let

za posledni 2 roky ztratila téméf 1/3 ATS. Naopak u starSich demografickych skupin se
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ATS v poslednich letech zvysuje. V socio-demografické skupiné 25-34 roste podil lidi,
kteri nevlastni televizni prijima¢ — aktualné 11 %.

Pfi nartistu penetrace internetové on-demand televize (IPTV) narista odloZena
sledovanost, ktera s sebou pifindsi pretaceni TV reklam. Jednotlivé televizni stanice se
stimto problémem vypotfddavaji pomoci zobrazovani reklam ve video obsahu
prostfednictvim online piehravace. Tyto reklamy byvaji bud’ v podobé bannerti, které
prekryvaji pouze malou cast videa a které vétSina lidi ani nezavie. Také tyto reklamy vSak
mohou byt ve formé preruSeni video obsahu a nahrazeni jednotlivymi spoty. Téchto spotl
byva nékolik za sebou a Casto se nedaji preskakovat.

Dale nariista pocet video platforem, které funguji na bazi predplaceného ¢lenstvi,
kde se nezobrazuji reklamy. Mezi tyto platformy fadime napiiklad Netflix, HBO GO,
YouTube Premium. S piedplacenymi sluzbami je spojen vétsi vyber video obsahu, a to bez
reklam. V roce 2019 na trh vstoupili velci hraci z dilny Apple a Disney, ktefi mohou
v nasledujicich letech jest¢ zahybat podilem ve sledovanosti. Stale neni jasné, zda se na
téchto platforméch nékdy v budoucnu objevi prodej reklamy za urcitych podminek.

S vysSim objemem dat v mobilnich tarifech narGsta Cas strdveny s internetem
v chytrém telefonu. U mladé populace se chytré telefony stavaji nejsilnéjSimi
komunika¢nimi zafizenimi. Roste vSak konzumace c¢asu i na dalSich elektronickych
zafizenich typu osobnich pocitacl a tabletii. Na téchto zafizenich jsou nejcastéji vyuzivany
sluzby socialnich siti a YouTube. Také se zvySuje podil konzumace digitalnich kanala
zaroven s nedigitalnimi.

S rGstem vyuzivani platforem se zvysuji zaroven i datové toky, které jsou potiebné
pro sledovani video obsahu ve vysokém rozliSeni. Tim jsou kladeny vétsi ndroky na
rychlost internetovych tarifii pro pfipojeni v domacnostech a datovy limit v tarifech

mobilniho internetu (Krames, a dalsi, 2018).

3.8 Formaty televizni reklamy

Mezi formaty televizni reklamy tadime klasické televizni spoty, TV sponzoring,
TV Product Placement, Teleshopping a Injektdz TV potadii. Klasicky televizni spot trva
minimdlné 5 sekund, ale mize byt dlouhy i pies jednu minutu. S délkou spotu je spojena
také Castka, kterou je za prehrani spotu nutné zaplatit. Kratsi spoty jsou vyuzivany pro
taktické sdéleni a delsi pro obsahlejsi piibéhy, které poméhaji budovat image znacky nebo

produktu. TV sponzoring byva vétSinou pouzivan pomoci sponzorovani poradii, Casomiry
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pfed zprdvami nebo reklamni znélky. Sponzoring byva pouze doplikkem k celkové
reklamni kampani. Dokéaze spojit znacku s urCitym prostiedim a tématikou. Byva dlouhy
10 sekund a obvykle se v ném neobjevuje konkrétni produkt, ale logo, slogan nebo nazev
znacky. TV Product Placement je formou komer¢ni komunikace, kdy jsou vyrobky
ur¢itétho vyrobce zakomponované piimo do filmu nebo televizniho pofadu. Timto
zpusobem je vyrobek ¢i sluzba prezentovana pfirozenou a nendsilnou formou. Musi byt
vSak fadné oznacen, aby divak mé¢l Sanci rozpoznat, Ze se jednd o placenou propagaci.
Zajimavosti je, ze legislativni ramec ziskal az v roce 2010. Teleshoping je vysoce
efektivnim zptisobem komeréni komunikace a je zaméten na ptimy prodej produkti, které
jsou v ném prezentovany. Injektdz TV poradu je specidlni formou sponzoringu, kdy lze
v pribéhu televizniho potfadu sledovat komeréni vzkazy. Obvykle se jednd o sportovni

ptenosy, kdy se chté&ji zadavatelé spojit s konkrétni sportovni udalosti (Harte, 2011).

Fragmentace trhu televizniho vysilani

Na trhu televizniho vysilani dochazi k neustidlé fragmentaci, jelikoz jednotlivé
vysilaci spole¢nosti nabizi stale vice programd, na kterych vysilaji vice zacileny obsah. Co
se tyce jednotlivych podilii na trhu, spolecnost Nielsen Admosphere vytvofila srovnani
mezi lety 2010 a 2017 na cilové skupiné starsi 15 let.

V roce 2010 méla nejvétsi podil na trhu televizniho vysilani Nova Group, kterd
obsahovala 2 televizni stanice Nova (33%) a Nova Cinema (3%), druhou nejvétsi televizni
skupinou byla CT Group 28 %, ktera obsahovala CT1 (17%), CT2 (6%), CT24 (3%) a CT
sport (2%). Dalsi skupina Prima Group méla 23% podil a obsahovala stanice Prima (17%),
Prima COOL (2%) a TV Barrandov (4%). Ostatni televizni stanice zaujimaly podil 12% na
celkovém trhu televizniho vysilani.

Vroce 2017 mély skupiny CT Group a Prima Group stejné podily 29% na
celkovém trhu televizniho vysilani. CT Group obsahovala CT1 (16%), CT2 (4%), CT24
(4%), CT sport (4%), CT :D (1%) a CT art (0%). Prima Group obsahovala stanice Prima
(13%), Prima COOL (3%), Prima love (2%), Prima ZOOM (2%), Prima MAX (1%),
Prima Comedy Central (0%), TV Barrandov (6%), KINO Barrandov (1%),
Barrandov PLUS (1%) a Barrandov FAMILY (0%). Nova Group mé¢la na celkovém trhu
televizniho vysilani podil 27 % a obsahovala televizni stanice Nova (21%), Nova Cinema

(4%), Nova Action (1%) a Nova 2 (1%). Ostatni televizni stanice zaujimaly 11% podil.
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Lze pozorovat nariist celkového poctu televiznich stanic nejvétSich televiznich
skupin z 9 na 20. Na podilech jednotlivych stanic je viditelné snizovéani podilu hlavnich
televiznich stanic a narast podilu televiznich stanic novych. Nejméné rozsifovani nabidky
ovlivnilo televizni stanici CT1, ktera zaznamenala pokles podilu o 1%, coZ je ve srovnani
s televizni stanici Nova, kterd zaznamenala pokles o 12%, velmi maly pokles.

Obliba tematickych televiznich stanic roste. V roce 2018 zaujimaly tematické
televizni stanice podil v cilové skupiné 15-24 let 58%, v cilové skupiné 25-34 let 57%,
v cilové skupiné 35-44 let 52%. Cilova skupina 45-54 let m& vyrovnany podil mezi
tematickymi programy (50%) a CT1, Nova a Prima (50%). V cilové skuping 55-64 let maji
tematické programy podil mensi se 48% a v cilové skupin€ nad 65 let trend pokracuje

s podilem 47%. (Crossmedialni méteni, 2018)

Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Mezi vyhody televizni reklamy lze fadit podstatu audiovizudlni prezentace, ktera je
jednou z nejlepsich vyukovych metod a ktera pomoci obrazu a zvuku umoznuje predvedeni
produktu, jeho benefity, sdéleni ptibéhu ¢i budovani image znacky. Jelikoz je televize
velmi presvédCivé médium, daji se vném pouzit techniky, které jsou velmi blizké
osobnimu prodeji. Vypravénim piibéhu Ize vzbudit emoce a vybudovat asociaci se
zna&kou. Primémy divak v Ceské republice stravi sledovanim televize praimérné tii a piil
hodiny denné¢, proto ma televize silny potencial zasahu. Tento zdsah je diky tomu velmi
rychly, vybudovatelny béhem nékolika malo dni a lze jej velmi dobfe zacilit diky
peoplemetrovému meteni (Halek, a dalsi, 2010).

Nevyhodami jsou jednoznacné nédklady, kde minimdlni investice pro nakup
reklamniho prostoru se pohybuje v fadu milionti korun. Zaroven za produkei televizniho
spotu zadavatel reklamy bézné zaplati podobnou castku. Pouze 60% divakll vénuje
v hlavnim c¢ase televiznimu vysilani plnou pozornost. Nakup reklamnich casti zacina
30 dni pted zacatkem mésice, a proto je nutné planovani s dlouhodobym piedstihem.

Obtizny je zasah cilovych skupin, které sleduji televizi méné nez primér celkové populace.

Ukazatele uspéSnosti televizni reklamy

Propagace prostiednictvim televizniho vysilani byva v absolutnich ¢islech nejdrazsi
formou reklamy. Od roku 1997 se v Ceské republice méii sledovanost televize, aby

zadavatelé mohli co nejefektivnéji vyuzivat investice. Z vysledki méfeni jsou
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vypocitavany medidlni ukazatele, které jsou potiebné pro planovani a vyhodnocovani
zasahu televiznich kampani. Mezi tyto ukazatele patfi rating, GRP, TRP, Net Reach,
efektivni frekvence, OTS a afinita. Pfi vyhodnocovéani televizni kampané nelze posuzovat
vykonnost pouze podle jednoho ukazatele, ale je tfeba posuzovat parametry komplexné

(Strakova, 2017).

GRP

GRP je zkratkou Gross Rating Point, coz lze ptelozit jako kumulovana sledovanost
v populaci. Veli¢inou k pouzivani popisu zasahu kampané je soucet sledovanosti
jednotlivych inzerati v kampani v §iroké cilové skuping. Sirokéd cilova skupina je brana
jako vSechny osoby starsi 15 let, jelikoz se jedna o ekvivalent koupéschopné populace

Ceské republiky (Strakova, 2017).

TRP

TRP je zkratkou Target Rating Point, coz 1ze ptelozit jako kumulovana sledovanost
v konkrétni cilové skuping. Tato veli€ina se pouziva k popisu zasahu kampané v konkrétni
cilové skupin€. Cilové skupiny se vétSinou pro kazdou kampain méni. TRP je souctem
sledovanosti jednotlivych inzeratd v kampani na konkrétni cilové skupiné (Dahlen, a dalsi,

2010).

Net Reach

Net Reach lze prelozit jako Cisty zasah a jedna se o ukazatel uspésnosti televizni
reklamy. Predstavuje procento cilové skupiny, ktera je zasazena béhem kampané alespoil

jednou (Dahlen, a dalsi, 2010).

Efektivni frekvence

Efektivni frekvenci lze vyjadfit jako pocet zasahii, pfi kterém jsou reklamy
nejucinnéjsi. Kazda reklamni kampain ma tuto hodnotu jinou, jelikoz zdlezi naptiklad na
typu produktu, cilové skupiné, znalosti znacky, aktivité¢ konkurence, obdobi nebo situaci na
trhu. Pro uréeni optimélniho poctu zasahii za urCit¢é obdobi maji medidlni agentury
zpravidla nastroje ,.know-how*. Pfi uvedeni nového vyrobku na trh v konkuren¢né nabitém
segmentu je potieba vice kontaktu s cilovou skupinou a jsou nutna tii az pét zhlédnuti

reklam za tyden. Pokud vSak bude potieba pouze pribézné podporovat prodeje, postaci
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niz§i pocet zhlédnuti reklamy, a to naptiklad dvé az Ctyfi zhlédnuti reklamy za mésic

(Strakova, 2017).

OTS

OTS je zkratkou pro Opportunity to See. Tento ukazatel udava, kolikrat mél
pfislusnik cilové skupiny moznost zhlédnout reklamni sdéleni béhem kampané nebo
ur¢itého obdobi. Vypovida tedy o teoretické moznosti vidét reklamni sd€leni a netesi, jestli
byl divak reklamou zasazen. Vypocitava se jako podil TRP a Net Reach v konkrétni cilové
skupin¢ (Dahlen, a dalsi, 2010).

Afinita

Afinita je indexem, ktery popisuje vhodnost konkrétniho reklamniho nosice pro
reklamni kampan a cilovou skupinu. Vystihuje sledovanost daného média konkrétni
cilovou skupinou ve srovnani s obecnou populaci. Vypocitava se jako sledovanost média
v konkrétni cilové skupind ku sledovanosti v populaci. Cim je vy$si afinita, tim je
konkrétni médium vhodnéjsi pro zasazeni konkrétni cilové skupiny. Ne vzdy 1ze dosdhnout
afinity vyS$i nez jedna, jelikoz u nékterych cilovych skupin je obecné sledovanost
televizniho vysilani mal4 (naptiklad u teenagerti). Pfesto mize mit kampan smysl, jelikoz

bude mit Siroky zasah (Dahlen, a dalsi, 2010).

3.9 Formaty rozhlasové reklamy

Mezi formaty rozhlasové reklamy fadime rozhlasové spoty, jingly, sponzoringy
pofadu a soutéze pro posluchace. Na rozhlasové spoty jsou kladeny rozdilné pozadavky
nez na televizni spoty. Spot by mél byt namluven srozumitelné a je potieba, aby
posluchace zaujal, proto by mél byt vyrazny. Aby si poslucha¢ mohl spojit spot s urcitou
znackou, je potieba, aby se znacka ve spotu objevila co nejdiive. Jelikoz u né¢ho chybi
vizualita, je nutné, aby byl jednoduchy pro snadné zapamatovani posluchacem. Jingle je
znélka ¢i popévek, ktery je prehrdn pii vysilani. Pfi sponzoringu potadu je zadavatel
reklamy spojovan s danym potfadem a i rozhlasovou stanici. Pfi soutézich pro posluchace
obvykle zadavatel reklamy doda do soutéze ceny, o které nasledné¢ posluchaci soutézi. Tim
se znacka dostava do pfirozeného obsahu vysilani a tim je blize k poslucha¢tim (Kfizek,

a dalsi, 2012).
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Fragmentace trhu rozhlasové reklamy

Dle studie Crossmedia study 2015, lze pozorovat rozdilné podily jednotlivych typt
audio obsahu. Procenta vyjadifuji Cas straveny s jednotlivymi formami audio obsahu.
V roce 2015 mél v cilové skupiné 15-24 let Audio — live (radiové vysilani) podil 52%,
Audio online podil 13% a Audio offline podil 35%. V cilové skupiné 25-34 let ma radiové
vysilani podil 77%, Audio online podil 5% a Audio offline podil 17%. V cilové skupiné
35-44 let ma podil radiového vysilani podil 84%, Audio online podil 4% a Audio offline
podil 12%. V cilové skupin€ 45-54 let ma radiové vysilani podil 89%, Audio online podil
2% a Audio offline podil 9%. V cilové skupiné 55-64 let ma radiové vysilani podil 90%,
Audio online podil 3% a Audio offline podil 6%. V cilové skupin€ nad 65 let ma radiové
vysilani podil 93%, Audio online podil 2% a Audio offline podil 5%.

Z této studie 1ze pozorovat, ze s vy$$im vekem cilového publika se zvySuje podil
radiového vysilani na tkor Audio online a Audio offline (Crossmedidlni méteni, 2018).

Dle vyvoje objemu vyhleddvani jednotlivych forem audio obsahu na Google
v Ceské Republice Ize pozorovat prevahu stahovani mp3 souborti mezi lety 2005 a 2009.
V druhé poloviné roku 2010 piebird prevahu radio online a na konci roku 2015 se do cCela

dostava sluzba pro streamovani hudby Spotify (Crossmedialni méteni, 2018).

Rezervace kampani v radiich

Rezervace kampani byla diive obvykla pouze v televiznim vysilani. Tato praktika
vSak postupné pronikd i do radiového vysilani kvili vyprodanosti reklamniho prostoru.
Aktudlné je pii pozadavku zatfazeni reklamniho sdéleni do raddiového vysilani dodan spot
z agentury a zpracuje se mediaplan, ktery se na stanici nasadi. Tento proces je velmi rychly
a novy spot je vétsSinou vysilany i béhem par hodin. Proto je tento systém pro inzerenty
velmi oblibeny. Existuji vSak situace, kdy obycejny spot jiz nestaci a je potieba vyuziti
vétsi hloubky informaci. V tomto pfipad€ je nutné pouziti cross-medialniho feSeni. To
vyzaduje dobré zadéani, spoustu materiald a vybornou koordinaci nékolika oddéleni. To je
pro zastupitelstvi, ktera supluji agentury, finanéné a casové velmi naro¢né a stava se to
stale vice vyskytovanym jevem. Proto je dulezité cely proces zjednodusit a zvysit
efektivitu spoluprace.

Konkuren¢ni boj mezi zastupitelstvimi a zarovenl nejistotou zadavatell vede
k udrzeni stavajici ceny. Zdrazovani se tedy v roce 2020 konat nebude. Zaroveil vSak

nebude k dispozici vice reklamniho prostoru.
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Nejvice vyprodané reklamni prostory jsou na stanicich Blanik, Evropa 2 a vétSiny
hitradii. Zde v nejblizsi dobé dojde s nejvétsi pravdépodobnosti k tipraveé cen reklamy. Je
pravdépodobné, ze pokud k upraveé cen na téchto stanicich nedojde v tomto roce, nedostane
se na vetSinu zadavatell, pokud si nezarezervuji misto dostatecné dopfedu. Ale naptiklad
na stanicich Frekvence 1 a Fajn radio je poptavka hluboko pod ofekavanim, a proto je zde

stale prostor pro reklamu (Vojtéchovska, 2019).

Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Mezi vyhody rozhlasové reklamy patii obvykle dobry zasah uzce vymezené cilové
skupiny diky selekci tohoto média. Tato selekce miize byt dle regioni nebo zajmu.
Implementace reklamniho sdéleni je do rozhlasu velmi rychla, proto je rozhlas pravym
médiem pro akéni nabidky, promo akce, slevy nebo dny otevienych dvefi. Rozhlasovym
stanicim byvaji posluchaci vice vérni nez televiznim stanicim. Tim, ze lidé travi mnohem
vice Casu v autech, prodluzuje se doba stravena s radiem. Naopak kreativita rozhlasovych
spotil trpi opotfebenim a pomérné rychle se oposlouchéva. S vysokym poctem stanic ve
velkych méstech je velmi tézké oslovit posluchace reklamou na jedné stanici, jelikoz

napiiklad v Praze je okolo 35 stanic (Halek, a dalsi, 2010).

Audiomatching

Jednda se o technologii pro méteni sledovanosti televizniho a radiového vysilani.
V Ceské republice je pouzivana od roku 2013 a to pro peoplemetrové méfeni. Zatizeni, na
kterém probiha audiomatching, se nazyva SimMetr. SimMetry méti zvuk. Tento zvuk je
nasledné porovnavan s databazi a vyhodnocen. Z tohoto vyhodnoceni se pak ziska
informace o tom, co respondent pravé sledoval. SimMetry jsou dale deleny podle
technologie na SimEar, SimAir a SimStream. SimStream je aplikace pro méfeni online
video obsahu, SimEar je neinvazivni technologie pro méfeni sledovanosti TV a SimAir je
prenosné meéfidlo.

Nejvétsi prinos této technologie spociva v metodickych postupech a funkcnich
algoritmech. Tyto algoritmy vSak neprobihaji v pfistrojich samotnych, ale v SimBiosu,
ktery se stard o sbér dat, jejich zpracovani, ulozeni, vyhodnoceni a distribuci. Databaze
audio a video dat z televizniho a radiového vysilani, potiebnych pro srovnavaci analyzu

zvuku, poskytuje systém TV Storage.
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U technologie SimEar se zvuk nesnima mikrofonem, je vSak pouzit audio vystup
daného televizoru, proto neobsahuje nic jiného, nez cisty zvuk vysilani a je tedy
nejjednoduseji vyhodnotitelny. Kromé zvuku jsou odesilany i informace o tom, kdo
aktualné televizor sleduje. Tyto informace jsou odesilany prostfednictvim mobilni sité, a to
automaticky. Jelikoz se jednd o neinvazivni metodu, lze takto méfit jakykoliv zpusob
pfenosu televiznitho vysilani. Touto technologii se da& také identifikovat
sledovanost i odlozené sledovanosti, kdy si uzivatelé pousti pofady ze zdznamu (Nielsen

Admosphere, 2019).

3.10 Formaty internetové reklamy

Mezi formaty internetové reklamy patfi copywriting, e-mailova reklama, reklamni
prouzek, Google AdSence, Google AdWords, online videa.

Copywriting ma za cil psani textd ve Ctivé podob¢ a zaroven, aby byly v souladu
s obchodni politikou dané spolecnosti. Texty by mély byt postavené na ptibézich, mély by
mit jasnou strukturu a mély by upoutat uzivatele v prvni vété. (Salova, a dalsi, 2015)

E-mailovou reklamu mutzeme délit na reklamni sdéleni v celém e-mailu, nebo na
reklamni sdé€leni, které je vkladano do jinych e-mailt. Mezi vyhody e-mailové reklamy
patii naklady. Pfenosy zprav elektronickou posStou velmi rychlé a levné a cena vlastniho
pfenosu téméf nezavisi na poctu adresatl. Tuto komunikaci lze velmi efektivné
automatizovat. Mezi nevyhody patii nartist spamu — nevyzadané posty. (Sedlacek, 2006)

Nejstars$i a nejCastéji pouzivanou internetovou reklamou je reklamni prouzek
(banner), ktery je zobrazovan na internetovych strankach a je interaktivni, jelikoZ se na n¢j
da kliknout. Po kliknuti je uzivatel nasledné pfesmérovan na internetové stranky inzerenta.
(Juraskova, a dalsi, 2012)

Google AdSence zobrazuje reklamu na webovych strankach jednotlivct.
Spolecnost Google nésledné plati vlastnikiim téchto stranek v zavislosti na modelu plateb.

Google AdWords je textova kontextova reklama, kterd se zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani ve vyhledavac¢i Google.com na zéklad¢ relevance vyhleddvané problematiky
a zobrazované reklamy. Stejny systém zobrazovani reklamy ma i Cesky internetovy
vyhledava¢ Seznam.cz, ktery se nazyva Sklik.

Mezi oblibeny druh internetové reklamy patii online videa. Pro nahravani online
videi slouzi webové portaly YouTube nebo Facebook viz kapitola 3.6. Tato reklama mize

byt ve formé zobrazovaného reklamniho videa pfed nebo v prubéhu videa sledovaného
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uzivatelem anebo ve formé product placementu, ktery je obsazen ve videu a musi byt fadné

oznacen (Kelsey, 2017).

Model plateb za reklamu:

e PPP (pay per placement) = platba za umisténi ve vyhledavacim adresari
e PPC (pay per click) = platba za proklik

e PPA (pay per action) = platba za akci

e PPW (pay per view) = platba za zhlédnuti reklamy

e PPT (pay per time) = platba za Cas, po ktery je reklama zobrazovana

e PPS (pay per sale) = platba za objednavku

e PPO (pay per order) = platba za vyplnénou objednavku

e PPL (pay per login) = platba za registraci (Prochazka, 2012)

NavySeni investic do online videi

V roce 2020 se ocekdva nartst investic do digitdlnich kanalt. Tiskoviny
zaznamenaji pravdépodobné dalsi pokles. Online videa jsou viak mezi Cechy méng
oblibend. Marketéfi vSak v roce 2020 stale nardzeji na nedostate¢né cross-medialni méten.
Posouzeni, jak se aktudlni znacce dafi, je stale velmi obtizné. Az u 76% kampani se neda
zméfit a vyhodnotit oblibenost konkrétni znacky napfti¢ kandly a témét 45% zadavatell si
neni jisto, zda maji cross-medialni mix spravné nastaveny. Kazdy mediatyp pfitom
pfispiva v riiznych oblastech, proto je zdsadni spravné nastaveni tohoto mixu. (Strakova,

2019)

3.11 Generacéni rozdily spotrebiteli

Milenidlové neboli generace Y jsou jednotlivci narozeni mezi lety 1983-2001
anastupuji po generaci X. Mnoho védcl, novinafi a marketéri oznacuji generaci
milenidld, jako generaci v soubéhu s digitalni revoluci, a proto ji oznacuji jako ptirozené
digitalni generaci. Toto oznaceni neni vSak az tak pfesné, jelikoz na hornim konci
vékového spektra jsou lidé, ktefi jsou nejvice ovlivnéni Discmanem od Sony ¢i dial-up
internetem, kde komunikace probihala pfes pevnou telefonni linku. Generaci, kterd se
narodila do digitalniho véku, jsou az centenidlové, tedy jednotlivci narozeni v roce 2000.

DalSim problémem v pojmu milenialti a digitalniho v€ku je uzemi, na kterém tato

generace zije, a jejich moznost pfistupu k technologiim a digitdlnimu svétu. Napiiklad
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99 miliontl mileniald z Pakistdnu ma Gplné odlisny piistup k technologiim, nez 91 miliont
milenialtt z USA (Fromm, a dalsi, 2013).

Milenialové vykazuji oproti ptedchozi generaci X vétsi smysl k tisporam, Setrnosti,
umi rozeznat pravy ¢as k pofizeni domu a neboji se na tento okamzik pockat. Nastupujici
generace centenialli ma jest¢ vetsi sklon k Setrnosti z hlediska environmentalnich otazek.
Maji také jiny piistup k hodnotdm. Budou s mensi pravdépodobnosti vlastnit domy
a nakupovat nové automobily. Oproti tomu jsou pfipraveni ke sdileni. Déle nemaji
predsudky, diky milenidlim, a ceni si kazdého, bez ohledu na sexudlni orientaci ¢i barvu
pleti (Ryan, 2016).

Podle pruzkumu z roku 2016, ktery provadéla spole¢nost AT&T (americky mobilni
operator), by si generace narozena do digitalni doby radéji témeét ve tretiné (30,1%)
nechala useknout prst, nez aby pfisla o pfistup na internet prostfednictvim svého mobilniho
telefonu. Cokolady by se vzdalo ve prospéch internetu 87%, ztratu zraku na jedno oko by
obétovalo 40,5%, ztratu vlasit 36,4%, chut’ 29,2%, vysnéného zaméstnani 23,5%, lasky
19,1% a lidské interakce 16,9% (Young, a dalsi, 2018).

Milenidlové jsou, co se tyce reklamnich forméatt, nejvice pfistupni online. Sleduji
vsak také vSechny ostatni reklamni formaty, avSak selektivnim zplsobem. Rozdil
v pfistupu k reklamnim formatim maji centenidlové. Zastavaji nazor, Ze co neni v cele
pokroku, to neni dulezité. Toto se projevuje i v odliSném uzivani socidlnich siti.
Centenialové tolik nepouzivaji Facebook a preferuji spiSe malé sit¢ jako naptiklad
Snapchat. Milenidlové jsou lépe zasazitelni tradi¢nimi reklamnimi forméaty, nez generace S
(ve v€ku nad 55 let), avSak jinym zptisobem. Milenidlové pouzivaji také druhé elektronické
zafizeni pro doplnéni obsahu, kterému se vénuji na primarnim zafizeni. Pfed nakupem
vyrobku si délaji podrobné online prizkumy, prostfednictvim kterych se nasledné
rozhoduji. Hledaji, stejné jako centenidlové, znacky, které jsou autentické, ale také znacky

ohleduplné k zivotnimu prosttedi (Weise, 2019).

Riist ignorujicich spotrebitelu

Vroce 2018 spole¢nost Median uspotradala konferenci s ndzvem Spotiebitelé
v digitalni dobé. Na této konferenci byl fesen vyvoj a trendy v konzumaci a hodnoceni
jednotlivych mediatypti. Nejvét§im zastoupeni v cross-medidlni segmentaci méla skupina
tzv. ignorantii. Casto jsou to teenagefi nebo pracovnici na niz§ich pozicich a patii do nizsi

socioekonomické tfidy. Sleduji média podprimérné v porovnani se zbytkem populace

32



a nectou ani tiskoviny ani neposlouchaji radio. Jediné médium, ve kterém maji zadsah vyssi

nez prumér populace, je kino (Vojtéchovska, 2018).

3.12 Méreni konzumace médii pomoci adMeter

Technologie adMeter zahrnuje cross-medidlni elektronické méfeni konzumace
médii a lokalizace pohybu. Reprezentativni panel ¢itd 1 000 respondentd a jedna se
o single-source cross-medidlni kontinualni panelova data. Méfeni poslechovosti radii
a sledovanosti radii probihd pomoci audiomatchingu v redlném case. Pro méteni webovych
stranek je pouzivana aplikace na telefonu, kterd je provazana s dal§imi zafizenimi jako
napiiklad stolnim pocitacem, laptopem nebo tabletem. Méfeni venkovni reklamy probiha
pomoci lokaliza¢ni technologie. Ziskana data jsou vyuzivana pro cross-medidlni pldnovani
a vyhodnocovani reklamy, coz umoziiuje méfeni a analyzy redlného dosahu a efektivitu

cross-medialnich kampani (Median, 2018).

3.13 Vyzkum spotrebniho a medialniho chovani a Zivotniho stylu
populace

TGI — MML (Target Group Index — Market & Media & Lifestyle) je vyzkum
spotiebnitho a medidlniho chovani a Zivotniho stylu populace pomoci kombinace
samostatného vyplnovani dotazniku a face-to-face dotazovani na vzorku 15 000
respondentl rocné. Jedna se o nejrozsédhlejsi studii o spotiebé vice nez 300 druhti vyrobki
a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s napojenim na sledovanost televizniho vysilani,
poslechovost radiovych stanic, Ctenost tiskovin a uzivani internetu. Toto dotazovani
probihd po cely rok a kazdého ¢tvrt roku jsou k dispozici data z predchoziho pololeti.
Timto vyzkumem lze zjistit, jaci jsou lidé, na které¢ se v kampanich cili, a jaké je jejich
medialni chovani. Tento vyzkum je v oblasti cileného marketingu, reklamy a planovani
médii vysoce akceptovanym zdrojem udajii. Vyzkum vznikl ve Velké Britanii (spole¢nost
BMRB). Ceské republika byla v roce 1996 prvni zemi, které spole¢nost BMRB udélila
licenci pro tento vyzkum (Median, 2018).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je Clenéna do tii Casti. V prvni Casti je hodnocena jiz probéhla
reklamni kampan pomoci popist kiivek a naslednych vypoctl za pouziti t-testu. Druha ¢ast
je zamétena na data TGl — MML, kterd jsou vyhodnocena a na jejichz zakladé je stanovena
cilova skupina. V této &asti jsou také vypodteny zavislosti pomoci statistického testu .

Treti Cast se vénuje sestaveni multiscreeningové kampang.

ow

4.1 Vyhodnoceni jiz probéhlé reklamni kampané

Tato ¢ast se bude vénovat reklamni kampani, kterd probéhla v roce 2018. Tato
kampaii se tykala kavovych vyrobki. Vzhledem k tomu, Ze dle zékona o vysokych skolach
¢. 111/1998 Sb. musi byt kazda obhajend prace vetejné piistupnd, doslo k anonymizaci dat,
aby nemohla byt pouzita v konkuren¢nim prostfedi jinym subjektem.

Data jsou ziskana za cely mésic od 1. kvétna do 31. kvétna a tykaji se medialniho
dosahu jednotlivych medialnich kanali. K medidlnim kanalim, které byly v této analyze
sledovany, patii televizni vysilani, rozhlasové vysilani a celkovéd internetova reklama.
Internetova reklama je rozd€lena na zobrazovani na obrazovkach mobilnich zafizeni,
zobrazovani na obrazovkach pocitacii, zobrazovani v mobilnich aplikacich a zobrazovani
na socialnich sitich. V této analyze jsou uvedena data tykajici se multiscreeningu v podob¢
paralelniho pouziti televizniho vysilani a online obsahu (dale jen multiscreening)

a v podob¢ paralelniho pouziti rozhlasového vysilani a online obsahu.
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Graf 1: Primérny denni reach
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median — adMeter

V grafu 1 je vyobrazen primérny denni reach na jednotlivych medidlnich kanélech
za mésic kvéten. Televizni vysilani ma mezi 0:00 a 5:20 klesajici trend, kdy v 5:20
doséhne svého minimalniho reache, ktery ¢ini 1,4%. Néasledn¢ se trend zméni na rostouci,
kdy k nejvétsimu naristu dochazi v dob¢é mezi 15:50 a 20:45, kdy ve 21:30 dosahuje svého
maxima, 39,2% reache. Nasleduje vSak strmy pad, ktery pokracuje az do ptlnoci. Celkova
internetova reklama ma klesajici trend do 3:50, kdy dosahuje minima 1,6%. Od 4:15 se
trend méni na vzristajici, kdy se tento trend v 9:00 zpomaluje a ve 20:55 dosahuje svého
maxima 20,4%. Radiové vysilani zaznamenavalo nejvetsi nartst reache v ¢ase mezi 5:20
a 9:10, kdy dosahuje svého maxima 13,5%. Kolem této hranice se pohybuje do 14:10, kdy
zacind kiivka pozvolna klesat. Internetova reklama na obrazovkach pocitaci roste od 4:15
do 19:55, kdy dosahuje svého maxima 14%. Nasledn¢ se trend funkce méni na klesajici.
Socialni sit¢ maji své maximum 10% ve 20:00 a mezi 9:00 a 18:00 se pohybuje kolem 7%
hranice. Multiscreening mé vyrazny nartst od 16:00 do 20:55, kdy dosahuje maxima 8,2%.
Nasledné se trend kiivky méni na klesajici. Kfivka internetové reklamy na obrazovkach

mobilnich telefonil a multitaskingu je velmi podobna a dosahuje maxima 2% reache.
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4.2 Vypocet zavislosti prvki probéhlé kampané

Pro vypocet zavislosti prvkl jiz probéhlé kampané byly stanoveny 3 hypotézy.
Tyto hypotézy se tykaly kiivky multiscreeningu, kterd znazorfiuje pouzivani televizniho
vysilani a internetovych stranek zaroven v jednu dobu. Hypotézy byly otestovany pomoci

F-testu a t-testu.

Zavislost kiivek multiscreeningu mezi Zenami a muzi

Prvni hypotéza se tykéd zavislosti mezi Zenami a muzi na kfivce multiscreeningu.
Kfivka byla ¢asové omezena, jelikoz, jak je z grafu 1 patrné, k nejvétSimu nartistu dochazi
od 15:50 do 21:30. Potiebna data jsou uvedena v tabulce 34, kterd se nachazi v ptiloze této
diplomové préce.

Nejdiive byla stanovena hypotéza Hl,: Soucasné sledovanost televizniho vysilani
a ndvstévnost internetovych stranek se u zen a muzd nelisi. Nasledovalo stanoveni
hypotézy H1;: Soucasnd sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych
stranek se u zen a muzl lisi. Probéhl vypocet F-testu, jehoz vysledky jsou uvedeny
v tabulce 1, ze kterych se urcilo pouziti dvouvybérového t-testu s rozdilnymi odchylkami
(F>Fiticks). Nasleduje tabulka 2, kterd obsahuje vysledky vypoctu t-testu. Jelikoz je
P hodnota=0,0578> 0,05, proto H1l, nezamitame.

Tabulka 1: F-test Two-Sample for Variances 1

Variable 1 Variable 2
Mean 8,394927536 7,640144928
Variance 5,345690068 5,395807332
Observations 69 69
df 68 68
F 0,990711814
P(F<=f) one-tail 0,484710741
F Critical one-tail 0,669155614

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Tabulka 2: t-test Two-Sample Assuming Unequal Variances 1

Variable 1 Variable 2
Mean 8,394927536 7,640144928
df 136
t Stat 1,912995799
P(T<=t) two-tail 0,05785053
t Critical two-tail 1,977560777

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Na hladiné spolehlivosti a= 5 % se neprokazalo Ze se soucasna sledovanost

televizniho vysilani a navstévnost internetovych stranek u Zen a muza lisi.

Zavislost kiivek multiscreeningu mezi osobami z jiné pfijmové skupiny

Druhd hypotéza se tykd =zavislosti mezi osobami ridzné ceské néarodni
socioekonomické klasifikace na kiivce multiscreeningu. Byly vytvofeny dvé skupiny osob
— osoby, které¢ spadaji do pfijmovych skupin A+B+Cl a osoby, které spadaji do
ptijmovych skupin C2+D+E. Skupinu A tvoii ,,Top manazeti a profesionalové s nejvyssim
vzdélanim®, skupinu B tvofi ,,Stfedni management”, skupinu CI tvoii ,,Nemanualni
pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici firem®, skupinu C2
tvoti ,,Kvalifikovani dé€lnici, nemanuélni pracovnici®, skupinu D tvofi ,,Kvalifikovani
a nekvalifikovani manudlni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v nemanualnich
profesich, nebo na manazerskych postech®. Skupinu E tvoti ,,Malo vzdé€lani kvalifikovani
i nekvalifikovani manuélni pracovnici, mali podnikatelé¢ v zemé&d¢lstvi a rybaistvi®. Tato
data byla ¢asové omezena od 15:50 do 21:30. Potfebnd data jsou uvedena v tabulce 35,
ktera se nachézi v ptiloze této diplomové prace.

Nejdiive byla stanovena hypotéza H2,: Soucasné sledovanost televizniho vysilani
a ndvstévnost internetovych stranek a pfijmova skupina se nelisi. Nasledovalo stanoveni
hypotézy H2;: Soucasnd sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych
stranek a piijmova skupina se lisi. Probéhl vypocet F-testu, jehoz vysledky jsou uvedeny
v tabulce 3 a ze kterych se determinovalo pouziti dvouvybérového t-testu s totoznymi
odchylkami (F<Fyiicks). Nasleduje tabulka 4, kterd obsahuje vysledky vypoctu t-testu.
Jelikoz je P hodnota=0,9731>0,05, H2; nezamitame.

37



Tabulka 3: F-test Two-Sample for Variances 2

Variable 1 Variable 2
Mean 8,915797101 8,901449275
Variance 7,164512958 5,373141986
Observations 69 69
df 68 68
F 1,333393567
P(F<=f) one-tail 0,119009087
F Critical one-tail 1,494420699
Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
Tabulka 4: t-test Two-Sample Assuming Equal Variances 2
Variable 1 Variable 2
Mean 8,915797101 8,901449275
df 136
t Stat 0,033659099
P(T<=t) two-tail 0,973198344
t Critical two-tail 1,977560777

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Na hladiné spolehlivosti a= 5% se neprokazalo Ze se soucasnad sledovanost

televizniho vysilani a navstévnost internetovych stranek a piijmova skupina lisi.

Zavislost kiivek multiscreeningu mezi osobami rozdilného véku

Tteti hypotéza se tyka zavislosti véku osob na kiivce multiscreeningu. Data byla
casové omezena od 15:50 do 21:30. Potfebna data jsou uvedena v tabulce 36, ktera se
nachdazi v ptiloze této diplomové prace.

Nejdiive byla stanovena hypotéza H3,: Soucasné sledovanost televizniho vysilani
a navstévnost internetovych stranek se ve v€kové kategorii 18-26 a 35-55 let nelisi.
Nasledovalo stanoveni hypotézy H3;: Soucasnd sledovanost televizniho vysilani
a ndvstévnost internetovych stranek se ve vékové kategorii 18-26 a 35-55 let lisi. Probéhl
vypocet F-testu, jehoz vysledky jsou uvedeny v tabulce 5, a ze kterych se determinovalo
pouziti dvouvybérového t-testu s rozdilnymi odchylkami (F>Fyisicke). Nasleduje tabulka 6,

ktera obsahuje vysledky vypoctu t-testu.

38



Tabulka 5: F-test Two-Sample for Variances 3

Variable 1 Variable 2
Mean 9,109275362 5,231449275
Variance 6,409874467 2,07115081
Observations 69 69
df 68 68
F 3,094837149
P(F<=f) one-tail 3,00419E-06
F Critical one-tail 1,494420699
Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
Tabulka 6: t-test Two-Sample Assuming Unequal Variances 3
Variable 1 Variable 2
Mean 9,109275362 5,231449275
Variance 6,409874467 2,07115081
Observations 69 69
Hypothesized Mean Difference 0
df 108
t Stat 11,06085488
P(T<=t) one-tail 8,99194E-20
t Critical one-tail 1,659085144
P(T<=t) two-tail 1,79839E-19

t Critical two-tail

1,982173483

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Na hladiné spolehlivosti «= 5% se prokazalo, Ze sou¢asna sledovanost televizniho
p p

vysilani a navstévnost internetovych stranek se ve vékové kategorii 18-26 a 35-55 let lisi.

Zamitame H3 a pfijimame H3;.
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4.3 Prace s daty TGI - MML

Pro praci s daty byl pouzit program Data Analyzer, ktery pracuje s databazi TGI —
MML. Data byla ziskana od firmy Median (Median, s.r.o., Praha, Ceska Republika) a byla
spojena za obdobi 1. az 4. kvartalu 2018 (8. ledna 2018 — 9. prosince 2018) pro Ceskou
republiku. S timto programem se pracuje za ucelem vytvoteni cilové skupiny pro budouci
reklamni kampan a zjisténi otazek, které cilovou skupinu vystihuji. Jelikoz byla v prvni
Casti vlastni prace pro autorovu dostupnost dat analyzovana reklamni kampan z oblasti

kavy, bude se tato ¢ast vénovat také kave.

Sestaveni cilové skupiny

Pro potteby dalsi prace s daty je nutné sestavit cilovou skupinu. Cilova skupina
byla sestavena z nésledujicich podminek. Respondenti museli na otdzku piti kavy ,,Pil(a)
jste je v posl. 12 mésicich?* odpoveédét ano, zaroven v sekci mleté/zrnkové kavy museli
spottebitelé/uzivatelé odpovidat skupindm ,stfedni uzivatelé¢ anebo ,silni uzivatelé®.
V sekci Nakup nealkoholickych napoji pro domaci konzumaci na otazku ,,Kolik primérné
utratite ve Vasi dom. za ndkup kavy?“ museli respondenti zvolit jednu z nasledujicich
moznosti: ,,301-500 K¢*, ,,501-750 K¢, ,,751-1000 K¢, ,,vice nez 1000 K¢*“. Zaroven
tato cilova skupina byla ohranicena vékem od 18 do 60 let. Takto zvolena cilova skupina
byla pojmenovéna ,,Silny-sttedni konzument zrnkova/mletd kéva utrata nad 300k¢/més.

18-60 let”. Vypoctené ukazatele pro vybranou cilovou skupinu jsou uvedeny v tabulce 7.

Tabulka 7: Cilova skupina

Silny-stfedni konzument zrnkova/mleta kava ttrata nad 300k¢/més. 18-60let
Pocet respondenti 1190
Pocet respondentii vaZené 1219,85
Projekce v tisicich 697,31
Projekce v tisicich vaZené 715,13
Procento populace 7,93
Procento populace viZené 8,13

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Demografické znaky cilové skupiny a jejich popis

Po stanoveni cilové skupiny byla vytvoiena obecna analyza, kterd ji méla za kol
blize charakterizovat. Prvni polozka v této analyze se tykala pohlavi respondenta. Cetnost
muzt &inila 675,9 respondentdl, coZ pti projekci do populace Ceské republiky piedstavuje
396 tisic muzi, ktefi spadaji do zvolené cilové skupiny. Cetnost Zen byla 544 respondenti,
coZ pii projekei do populace Ceské republiky prezentuje 319 tisic Zen.

Dalsi polozka se vénovala véku respondentil. Byla zvolena moznost redukovaného
veku, ktery de€li respondenty do nékolika vékovych skupin. Skupiny a jejich Cetnost jsou
uvedeny v tabulce 8. Skupinu 18-24 let tvorilo 89,8 respondentii, promitnuto do populace
Ceské republiky se jednalo o 53 tisic osob. Ve vékové skupind 25-34 let bylo
238,2 respondenti tedy 140 tisic osob v populaci Ceské republiky. Do vékové skupiny 35-
44 let spadalo 348,8 respondentll, coz z této kategorie tvoii nejpocetnéjsi vékovou skupinu.
Pii projekci do populace Ceské republiky se jedna o 205 tisic obyvatel. Ve vékové skuping
45-54 let bylo 348,3 respondentii, kte¥i po promitnuti do populace Ceské republiky tvoii
204 tisic obyvatel. Vekovou skupinu 55-60 let tvoii 194,8 respondentii, coz odpovida

114 tisiciim obyvatel Ceské republiky.
Tabulka 8: VEk respondenta (R2) cilové skupiny

Prj 000 Cetnost
18-24 let 53 89,8
25-34 let 140 238,2
35-44 let 205 348.,8
45-54 let 204 3483
55-60 let 114 194,8

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Vzdélani respondenta bylo dal$i polozkou v obecné analyze cilové skupiny.
Zakladni vzdélani mélo 98,5 respondentli, coz pii prepoctu na celkové obyvatelstvo
Ceské republiky ¢ini 58 tisic osob. U¢ebni obor s vyuénim listem nebo sti‘edni $kolu bez
maturity absolvovalo 383,2 respondentll, coz piedstavuje 225 tisic obyvatel Ceské
republiky. StiedoSkolské vzdélani s maturitou mélo 454,2 respondentd, coz z této
kategorie d&la nejpoletn&ji skupinu. P¥i piepoétu na celkovy pocet obyvatel Ceské
republiky ¢ini tato skupina 266 tisic osob v populaci. Posledni skupinu tvofili respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim s cetnosti 283,9. Pti projekci do celkové populace tvorila

skupinu 166 tisic osob. Data, tykajici se této problematiky, jsou vyobrazena v tabulce 9.
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Tabulka 9: Vzdélani respondenta cilové skupiny

Prj 000 Cetnost
zakladni 58 98,5
vyuéen/SS bez maturity 225 383,2
stfedoskolské s maturitou 266 4542
vysokoskolské 166 283,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

V obecné analyze byla dale vénovana pozornost segmentaci podle zivotni role
respondentl. Potfebné idaje jsou obsazeny v tabulce 10. Do skupiny studenti, ktefi jsou
definovéni jako osoby ve véku 15-29 let se spiSe niz§im vzdélanim, které jsou svobodné,
bezdétné a ziji u rodicd. Jsou oteviené a spolecenské, uzivaji zZivota i zébavy, jsou
flexibilni a ned€la jim problém ptizplsobit se. V ndkupnim chovani se fidi spiSe tim, co se
jim 1ibi nez rozumem. Zalezi jim na svém vzhledu a finan¢ni rozhodnuti nechavaji spise na
rodic¢ich. Je pro né¢ dualezité dokoncit studia, jelikoz predpokladaji, ze dobré vzdélani je
jednim z pilifi, jak se stat v Zivoté uspéSnymi. Tuto skupinu 1dka cestovani a poznavani
zahrani¢nich zemi. Bez moderni techniky si tato skupina nedokaze zivot piedstavit. Do této
skupiny patii 41,7 respondentii, coz pii projekci do celkové populace znamena 24 tisic
osob.

Do skupiny nezavislych mladych patii osoby ve véku 20-29 let s dosazenym
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou. Jsou zaméstnané, svobodné, bezdétné, ale bydlivaji
Jiz v paru nebo stale u rodict ¢i samy. VEtsi zivotni zmény je teprve Cekaji. Jelikoz uz jsou
soucasti pracovniho Zivota, disponuji financnimi prostfedky, které nevahaji pouzit pro
nakup kvalitniho zbozi. VyuZzivaji moderni technologie a starosti o domécnost pro né
nejsou prioritou. Maji rady spolecensky zivot. Do této skupiny patii 100,6 respondentt,
coZ po projekei do celkové populace Ceské republiky &ini 59 tisic osob.

Skupinu singles tvofi osoby ve véku 30-59 let, které jsou zaméstnané,
nezameéstnané nebo podnikaji. Jsou bezdétné a Ziji samy. Rady travi Cas s prateli, nevadi
jim vSak ani samota a dokazi travit volno i u televize. Prace je pro n¢ diilezita a stavi ji
Casto pred svllj osobni zivot. Zajimaji se o novinky a Casto experimentuji. Maji rady
moderni technologie a na dovolenou rad¢ji cestuji na vlastni pést mimo civilizaci. Co se
tyCe financi, kdyz néco potiebuji, klidné si vezmou pujcku, aby si tuto véc mohly poridit.
Péce o domdcnost neni jejich silnou strankou, a proto nemaji vzdy uklizeno. Byt berou
spiSe jen jako misto, kde ptespavaji. V této skupiné je 264 respondentil, coz pfi projekci do

celkové populace ¢ini 155 tisic osob v Ceské republice.
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Dalsi skupinou jsou mladi rodice. Jejich v€ék se pohybuje mezi lety 30-49, ale
nejcastéji v rozmezi 30-39 let. Vzdélani maji stfedoskolské a aktudlné pracuji nebo
v ptipadé Zen, jsou na matefské. Ziji ve svazku manZelském nebo pouze jako partnefi
a maji mladsi déti. Jejich hlavnim Zivotnim cilem je mit déti, které budou vychovavat a tim
zajisti pokracovani rodu. K rozhodnuti mit déti a zalozit rodinu dospéli dobrovolné
a s radosti. Diky détem se jim radikaln€ zméni styl Zivota, pfibydou starosti a zmeéni se
jejich hodnoty. Rodinu a vychovu berou velmi vazné a odsuzuji volné vztahy. Uvédomuji
si potiebu penéz a ze vSech segmentil si nejvice pteji dobré bydleni a novy automobil,
proto potiebuji dobtfe placené zaméstnani. K dluhiim chovaji respekt, proto hodné Setii,
a proto nakupuji ve slevach a lakaji je vyhodné nabidky. Jelikoz je pro né¢ domov
respondentl je tato skupina nejpocetnéjSim prvkem v této segmentaci. Pfi projekci do
celkové populace Ceské republiky naleZi této skupiné 188 tisic osob.

Skupinu vyzralych rodicu tvoii nejcastéji lidé mezi léty 30-49 let, vétsine je vSak
mezi 40-49 lety. Maji stfedoskolské vzdélani, jsou zaméstnani a ziji v manzelstvi nebo jsou
jiz rozvedeni. Maji stars$i déti, které se postupné osamostatituji. Na rozdil od skupiny
mladych rodi¢li se mohou vénovat i néCemu jinému nez détem. V pfistupu k penézim
zaujimaji konzervativnéjsi postoj, daveétuji spiSe velkym bankdm a chtéji se vyvarovat
dluhti. Jelikoz pomalu zac¢ina tato skupina stdrnout, za¢ind se zajimat o zdravi. Vénuje se
uklidu, ndkupim a vateni. Do této skupiny patti 104,1 respondentd, coz v celkové populaci
znamena 61 tisic osob.

Do segmentu typu prazdné hnizdo patii lidé mezi lety 50-60. Vé&tSina je jich stale
ekonomicky aktivnich a Ziji v manzelstvi, jako partnefi, rozvedeni anebo jako ovdovéli.
Maji opatrny pfistup k zivotu a vyhledavaji jistotu a pohodli. DéEti s nimi jiz nebydli, ale
snazi se s nimi byt co nejcastéji. Pracovni misto jiz ménit neplanuji a vyzaduji jistotu
v pracovnim pomeéru. Ve volném cCase se radi vénuji domdacnosti a realizuji se napiiklad
v péstovani ovoce a zeleniny. Znackové obleceni jiz pro tuto skupinu neni prioritou
a upfednostiiuji prakti¢nost a nizkou cenu. Pfi ndkupech se zajimaji hlavné o uZzitnou
hodnotu, vyrazi na n¢€ se seznamem v ruce a znacka je pro n¢ druhotada. Jedna se o druhou
nejpocetnéjsi skupinu této segmentace, do které spada 315,6 respondentil, coz v projekci
do celkové populace znamen4 185 tisic osob v Ceské republice.

Skupinu silver age zastupuji osoby ve véku 60 let, které uz jsou casté€ji v dichodu.

Tato zména jim pfinesla mnohem vice Casu pro sebe a zbyva jim potadd dost sil
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k rozmazlovani vnoucat. Jsou konzervativni a piestaly se angazovat v nakupech
technologickych novinek. Co se tyCe potizeni novych technologii, spoléhaji na své deti
nebo na vnoucata. Pii ndkupech davaji prednost domacim vyrobkim a lokalnim
surovindam. Dovolenou travi spise v Ceské republice nez v zahrani¢i. Zajimaji se o aktudlni
déni, které sleduji v televizi nebo v novinach. Do skupiny patii 22 respondentdl, coz je pfi
projekei do celkové populace 12 tisic osob.

50,6 osob neni zatazeno do zadnych z téchto skupin a po projekci do celkové

populace Ceské republiky tvoii 30 tisic osob.

Tabulka 10: Segmentace respondentii cilové skupiny podle Zivotni role

Prj 000 Cetnost
Studenti 24 41,7
Nezavisli mladi 59 100,6
Singles 155 264,0
Mladi rodiCe 188 320,9
Vyzrali rodice 61 104,1
Prazdné hnizdo 185 315.,6
Silver age 13 22,0
nezarazeno 30 50,6

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Dalsi ¢ast obecné analyzy se tykala typologie podle Zivotniho souziti, do které patii
osm skupin. Potfebna data jsou uvedena v tabulce 11.

Skupina moderni, kam patii lidé vétSinou mezi 15 a 25 lety, ktefi jsou z velké ¢asti
svobodni a ziji Casto jeste s rodi¢i. VétSina z nich jesté studuje a maji nizsi piijmy. Miluji
spoleCnost, akci, rychly zivot a rddi navazuji nové kontakty. Jsou otevieni a umi
i naslouchat. Jsou pro n¢ dulezité vztahy, jejich chovani je ale vice citlivé a mohou byt také
méné prubojni. Radi si uzivaji volny cas s prateli a preferuji ho pred Casem stravenym
s rodinou. Do této skupiny patii 76,4 respondentll, coz v projekci do celkové populace ¢ini
45 tisic osob.

Dalsi skupinou jsou nezavisli, coZ jsou vétinou lidé mladsi 35 let. Casto Ziji sami
a trvaly vztah pro n€ neni prioritou a vyhovuje jim volnost. Pfed rodinou davaji pifednost
pratelim a kamaraddim. Prace pro né neni cilem a netouzi po kariéfe, proto Castéji méni
zaméstnani. Do tohoto segmentu patii 205,6 lidi a tvofi tim po pfepoctu do celkové
populace skupinu 121 tisic obyvatel Ceské republiky.

Do akéni skupiny patii lidé mladSiho ¢i mladSiho stfedniho véku. Od zbytku
populace se odlisuji pestrym a aktivnim zivotem. Bez vahani se seznamuji s novymi lidmi
a bez obtizi si zvykaji na nové prostiedi. Vyhledavaji zmény a maji radi kvalitu, za kterou
si nevahaji pfiplatit. Castji maji vystudovany maturitni obor. Celkové jsou se svymi
zivoty spokojeni a spokojenost projevuji v soukromém i pracovni zZivoté. Do této skupiny
patii 137,5 respondentt. Pfi projekei do celkové populace Ceské republiky tato kategorie
tvori 81 tisic osob.

Do skupiny vzdélanych patii Casto vzdélani lidé s vysokoskolskym diplomem
mladsiho a mladsiho stfedniho véku. Dosahuji vysSich piijmi a maji s tim spojeny vyssi
socioekonomicky status. Jsou samostatni a rozhodni a necini jim problém prosadit si svij
nazor. Zkousi také radi své vlastni postupy. V zaméstnani jsou obsazovani do vedoucich
pozic a jejich prace je pro n€ dulezitd. Tato skupina je nejpocetnéjsi z této typologie a €ini
263,3 respondenttl. P¥i projekci do celkové populace Ceské republiky &ini tato skupina
velikost 154 tisic osob.

Do skupiny prorodinnych tadime lidi vétSinou ve véku 30-45 let v manzelském
stavu, ktefi se orientuji na rodinu. Casto maji vystudovanou stfedni $kolu a jedna se
o jedince s primérnym az podprimérnym socioekonomickym statusem. Nakupuji rozumné
aracionaln¢ a orientuji se spiSe na praktiCnost a nizs$i cenu. Osobnimu Zzivotu davaji

prednost pfed pracovnim, ale i tak vykonavaji svou praci zodpoveédné. Celkové do této
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skupiny patii 137 respondentii a v projekci do celkové populace tato skupina Cini 80 tisic
osob.

Do konzumni skupiny patii vétSinou lidé ve stfednim véku, ktefi dosahuji spiSe
nizsitho vzdélani s niz§im socioekonomickym statusem. Pii rozhodovani daji spiSe na svijj
instinkt, nez na rozum a jsou vice ovlivnitelni reklamou. Jsou mén¢ tolerantni k ndzortim
druhych a ve finan¢ni oblasti jsou obc¢as lehkomyslni. V této skuping je 205,9 respondentii
a v projekci do celkové populace tato skupina tvoti 121 tisic osob.

Do skupiny informovanych jsou fazeni lid¢ star§i 50 let s primérnym
a nadprimérnym socioekonomickym statusem. Praci odvadi svédomité a zodpovédné.
Casto jsou naroéni na sebe i druhé. Jejich Zivotnim cilem je postarani se o rodinu. Na
vécech je zajima skute¢nd uzite¢na hodnota a chovaji se rozvazne. Uzivaji si aktivné svijj
volny &as. Do této skupiny spada 88,7 respondentii a v projekci do celkové populace Ceské
republiky tato skupina tvoii 52 tisic osob.

Do skupiny usedlych fadime lidi star$i 50 let. Maji ¢asto pouze zdkladni vzdélani.
Jsou spiSe zdrzenlivi a nevyhledavaji spolecnost. Sviij ndzor se nesnazi prosazovat. Nazory
a nakupni chovani patii spiSe ke konzervativnim. Pfi reklamé se nenechaji ovlivnit
anovinky spiSe nevyhledavaji. Kvalitni a draz§i zboZzi si nemohou dovolit a snazi se
neutracet. Ziji vétsinou jiz sami nebo s partnerem. V této skupiné je 105,5 respondenti
a pii projekci do celkové populace je jeji velikost 62 tisic osob.

Tabulka 11: Typologie cilové skupiny podle Zivotniho stylu

Prj 000 Cetnost
Moderni 45 76,4
Nezavisli 121 205,6
Ak¢eni 81 137,5
Vzdélani 154 263,3
Prorodinni 80 137,0
Konzumni 121 205,9
Informovani 52 88,7
Usedli 62 105,5

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

46



Nasledujici ¢ast obecné analyzy se tykala Cistého mésicniho pifijmu respondenta.
Jak je ztabulky 12 patrné, nejvétsi zastoupeni maji respondenti s piijmem 20 001-
25000 K¢. Téchto respondentti je 213,4 sprojekci do celkové populace 125 tisic.
Nasleduje skupina s ptijmem 25 001-30 000 K¢ s poctem 180,3 respondentli a s projekcei
106 tisic osob v celkové populaci Ceské republiky. Naopak &isty pifjem 75 001 K& se tyka

pouze 1,5 respondenta z cilové skupiny.

Tabulka 12: Cisty mési¢ni pFijem respondenta z cilové skupiny

Prj 000 Cetnost
bez piijmu 10 17,0
do 4 000 K¢ 10 16,6
4001 - 6 000 K¢ 9 15,1
6 001 - 8 000 K¢ 32 55,0
8001 - 10 000 K¢ 11 18,0
10 001 - 12 500 K¢ 19 31,7
12 501 - 15 000 K¢ 54 92,9
15001 - 17 500 K¢ 39 66,7
17 501 - 20 000 K¢ 73 125,2
20 001 - 25 000 K¢ 125 2134
25001 - 30 000 K¢ 106 180,3
30 001 - 40 000 K¢ 71 120,9
40 001 - 50 000 K¢ 20 33,6
50001 - 75 000 K¢ 13 21,9
75 001 - 100 000 K¢ 0 0,7
100 001 a vice K¢ 0 0,8
neuvedeno 123 209,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

cey

Dalsi cast obecné analyzy se zaobirala regionem, ve kterém respondenti Zziji.
Z tabulky 13 lze vycist, Ze nejpocetnéjsi zastoupeni tvoii respondenti Jizni Moravy
s Cetnosti 230,5 osob a Severni Moravy s cetnosti 220. S projekci do celkového
obyvatelstva Ceské republiky lze Fici, Ze na Jizni Moravé Zije 135 tisic osob, které spliuji
parametry cilové skupiny a na Severni Moravé 129 tisic osob odpovidajich téze cilové
skuping. Z oblasti Cech maji nejvétsi zastoupeni Praha s 157,3 respondentii a Stfedni
Cechy se 153,3 respondenti. Tomu odpovida projekce 92 tisic osob v Praze a 90 tisic osob

ve Sttednich Cechach, které splituji parametry cilové skupiny.
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Tabulka 13: V jakém regionu respondenti z cilové skupiny Ziji

Prj 000 Cetnost
Praha 92 157,3
Stiedni Cechy 90 153,3
Jizni Cechy 58 99,5
Zapadni Cechy 58 99,4
Severni Cechy 71 120,6
Vychodni Cechy 82 139,3
Jizni Morava 135 230,5
Severni Morava 129 220,0

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Obecna analyza cilové skupiny k postoji ke kavé

Dale byla vytvofena obecna analyza, kterd se zabyvala postoji a nazory cilové

skupiny ohledné kavy. Prvni otdzka se tykala mleté/zrnkové kavy a znéla ,,Jak casto je

pijete?“. Odpovédi jsou zaznamendny v tabulce 14. Je patrné, ze si ¢lenové cilové skupiny

davaji nejcastéji kavu 2 - 3x denné. Tuto skupinu tvoii 615,9 respondentll, coz v projekci

do celkové populace ¢ini 361 tisic osob. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti,

ktetfi kavu piji 1x denné€ s 320 respondenty, coz v projekci do celkového obyvatelstva ¢ini

188 tisic osob v Ceské republice.

Tabulka 14: Jak ¢asto piji respondenti z cilové skupiny mletou/zrnkovou kavu

Prj 000 Cetnost
4x denne€ a vice 110 186,9
2 - 3x denné 361 615,9
Ix denné 188 320,0
4 - 6x tydné 57 97,0
2 - 3x tydné 0 0
Ix tydné 0 0
mén¢ Casto 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Nasledovala otazka, kterd se také tykala mleté/zrnkové kavy: ,,Kde je pijete?.

Nejvétsi zastoupeni mélo piti mleté/zrnkové kdvy doma s ¢etnosti 1 003,2 respondentti, coz

pti projekci do celkové populace ¢ini 588 tisic osob. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou

respondenti, ktefi zvolili moZnost v praci/ve Skole s Cetnosti 784,3 respondentl, coz

v projekci do celkové populace ¢ini 460 tisic osob. Data jsou uvedena v tabulce 15.
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Tabulka 15: Kde piji respondenti z cilové skupiny mletou/zrnkovou kivu

Prj 000 Cetnost
doma 588 1003,2
nékde jinde 54 91,9
u pratel/na navstéve 284 4839
v praci/ve Skole 460 7843
v restauraci/hospodée 293 500,0

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Nésledovala otazka z oblasti piti kavy: ,,Jaké druhy pijete nejéasté&ji?*. Z tabulky
16 je patrné, Ze nejCastéji piji respondenti espresso s Cetnosti 466,3 a tureckou kavu
s Cetnosti 446,8. Pti projekci téchto hodnot na celkovou populaci ziskame skupinu 273 tisic

osob pro espresso a skupinu 262 tisic osob pro tureckou kavu.

Tabulka 16: Jaké druhy kavy piji respondenti z cilové skupiny nejcéastéji

Prj 000 Cetnost
cappuccino 68 116,1
espresso 273 466,3
latte 64 108,8
mocha 23 38,4
ptekapavanou 66 112,9
tureckou 262 446,8
jiny 16 27,7

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Posledni polozka této analyzy se tykala vybavenosti domdcnosti — domaci
spotiebice a nadobi. Zdmeérem bylo zjistit informace ohledné kavovart. 277,8 respondentt
ma kapslovy kavovar, 253,1 respondentl ma kavovar pro zrnkovou kavu s mlynkem
(automaticky/espresso) a pakovy kavovar na mletou kavu (manudlni) ma 162,6
respondentll. Pii projekci téchto dat na celkovou populaci jsme ziskali nejpocetngjsi
skupinu pro kapslovy kavovar se 163 tisici osobami, skupinu pro kévovar pro zrnkovou
kavu s mlynkem (automatické/espresso) se 148 tisici osobami a skupinu pro pakovy

kavovar na mletou kdvu (manualni) s 95 tisici osob. Data jsou uvedena v tabulce 17.
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Tabulka 17: Typy kavovari, které respondenti z cilové skupiny vlastni

Prj 000 Cetnost
kapslovy kavovar 163 277,8
kavovar pro ’zrnkovou kavu s mlynkem 148 253.1
(automaticky / espresso)
pakovy kévovar na mletou kavu (manualni) 95 162,6

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
Obecna analyza jednotlivych médii

V naésledujici obecné analyze jsou vyobrazena nejpouzivanéj$i média pro zvolenou
cilovou skupinu. Prvni zkoumany typ byly tiskoviny, konkrétné deniky. Ty se v datech
TGI — MML méfi za poslednich 14 dni. V tabulce 18, ve které jsou uvedeny 3 nejctendjsi
deniky, Ize pozorovat nejvétsi zastoupeni respondenti u Blesku (bez Ned€lniho Blesku)
s Cetnosti 352, nasledovaného MF DNES s Cetnosti 335,9 a Metro s Cetnosti 294,7. Pri
projekci do celkové populace ziskdvame skupinu 206 tisic osob pro Blesk, skupinu

197 tisic osob pro MF DNES a skupinu 173 tisic osob pro Metro.

Tabulka 18: Nejc¢tenéjsi deniky respondenti cilové skupiny za poslednich 14 dni

Prj 000 Cetnost
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 206 352,0
Metro 173 2947
MF DNES 197 335,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Druhy zkoumany typ médii byly tydeniky, které se v TGI — MML datech méii za
posledni 3 mésice. V tabulce 19 jsou uvedeny 3 nejctenéjsi tydeniky. Nejvétsi skupinu
tvoii tydenik Splus2 s ¢etnosti 300,4 respondentti, nasledovany Reflexem s ¢etnosti 220,6
respondentii a Rytmus Zivota s 187,9 respondenttl. Pii projekci do celkové populace Ceské

republiky ma Splus2 176 tisic osob, Reflex 129 tisic osob a Rytmus Zivota 110 tisic osob.

ex7r

Tabulka 19: Nejétenéjsi tydeniky respondentii cilové skupiny za posledni 3 mésice

Prj 000 Cetnost
Splus2 176 300,4
Reflex 129 220,6
Rytmus Zivota 110 187,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Tteti zkoumany typ byly Ctrnactideniky, které se v datech TGI — MML méfi za
poslednich 6 mésicti. Tato data jsou uvedena v tabulce 20. Nejéten€jSimi ¢trnactideniky
jsou Epocha s ¢etnosti 208,7, 100+1 s Eetnosti 193 osob a Zena a Zivot s Eetnosti 140,3. Pfi
projekci do celkové populace jsou ziskany skupiny 122 tisic osob pro Epochu, 113 tisic

o0sob pro 100+1 a 82 tisic osob pro Zenu a Zivot.

Vewr

Prj 000 Cetnost
100+1 113 193,0
Epocha 122 208,7
Zena a 7ivot 82 140,3

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Ctvrty zkoumany typ médii byla radia, ktera se v datech TGI — MML méii za
poslednich 7 dni. Data jsou uvedena v tabulce 21. Je patrné, ze nejposlouchanéjSim radiem
u cilové skupiny je Radio Impuls s ¢etnosti 389,9 respondenttli, nasledované Evropou 2
s Cetnosti 334,3 respondentli a Frekvence 1 s Cetnosti 313,8 respondentd. Pfi projekci do
celkové populace jsou ziskany skupiny 229 tisic osob pro Radio Impuls, 196 tisic osob pro

Evropu 2 a 184 tisic osob pro Frekvenci 1.

Tabulka 21: Nejposlouchanéjsi radiové stanice respondentii cilové skupiny za poslednich 7 dni

Prj 000 Cetnost
Evropa 2 196 3343
Frekvence 1 184 313,8
Rédio Impuls 229 389,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Dalsi zkoumany typ médii byly televize, které se v datech TGI — MML zkoumaji za
poslednich 7 dni. Data jsou uvedena v tabulce 22. Nejsledovanéjsi televizni stanici v cilové
skuping je televize Nova s Getnosti 910,6 respondenttl. Nasledovana je televizi CT 1
s Cetnosti 858,8 respondentd a televizi Prima s ¢etnosti 764 respondentii. Pii projekei do
celkové populace jsou ziskany skupiny s 534 tisici osob pro televizi Nova, 503 tisic pro CT

1 a 448 tisic pro televizi Prima.

Tabulka 22: Nejsledovanéjsi televizni stanice respondentii cilové skupiny za poslednich 7 dni

Prj 000 Cetnost
CT 1 503 858.,8
Nova 534 910,6
Prima 448 764.,0

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Internetové stranky jsou poslednim zkoumanym typem médii a v datech TGI —
MML se sleduji za poslednich 7 dni. Nejvétsi Cetnost méla webova stranka Seznam.cz
908,9 respondenttl, nasledovana socidlni siti Facebook.com s ¢etnosti 779,9 respondentti
a do trojice je dopliuje video portal Youtube.com s ¢etnosti 637 respondentti. Pii projekci
do celkové populace je ziskdna skupina 533 tisic osob pro Seznam.cz, 457 tisic osob pro

Facebook.com a 373 tisic osob pro Youtube.com. Data jsou uvedena v tabulce 23.

vvvvv

Prj 000 Cetnost
Facebook.com 457 779,9
Seznam.cz (obecné) 533 908.,9
Youtube.com 373 637,0

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
4.4 Vypocet zavislosti jednotlivych znaki

Na zaklad¢ ziskanych dat jsou stanoveny 3 hypotézy, které budou testovany
pomoci y? testu. Na zakladé vysledkid je potvrzena ¢i vyvracena zavislost mezi

jednotlivymi znaky.

Zjistovani zavislosti mezi sledovanosti televize a nav§tévnosti webovych stranek

Na zaklad¢ dostupnych dat TGI — MML, byla zkouména zdvislost s 95 %
pravdépodobnosti mezi tfemi nejsledovanéjSimi televiznimi stanicemi a tfemi
nejnavstévovanejSimi webovymi strdnkami na 4 865 respondentech spadajicich do

stanovené cilové skupiny. Potfebné uidaje pro vypocet obsahuje tabulka 24.

Tabulka 24: Kontingen¢ni tabulka 1

Cetnost Televize posl. 7 dni

X\ezhw stranky navstivil(a) v posl. 7 OT 1 Nova Prima Celkem
Facebook.com 556 569 457 1581
Seznam.cz 659 721 606 1986
Youtube.com 448 455 395 1298
Celkem 1662 1745 1458 4865

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Stanoveni hypotéz:
H4,: Sledovanost televiznich stanic nezavisi u cilové skupiny respondentli na navstévnosti
webovych stranek.
H4,: Sledovanost televiznich stanic zavisi u cilové skupiny respondentll na navstévnosti

webovych stranek.

Vypocet:
n=4865; a =0,05
n.*n.; 1745*1986
0;; = n 0;; = W = 712,3474
1662*1581 1745*1298
g —— ;i = ——————— = 465,5725
0;; 2865 540,1073 0;; 1865
1662*1986 1458*1581
g ——— i = —————— = 473,8125
0;; 2865 678,4650 0;; 1865
1662*1298 1458*1986
g ——— ;i = ————— = 595,1877
0;; 2865 443,4277 0;; 2865
1745*1581 1458*1298
0;j = 865 567,0802 0;j = —865 388,9998
2 r s (nij_oij)z
= i=12j=1—
Oij

x? = 0,67425249

2[(r-1)*(s-1) e 1A
a[ TSV _ pritické hodnoty x?

21 = 0438

2[4]

X* < Xoos

Prijimame H4,

Vysledek:

S 95 % pravdépodobnosti sledovanost televiznich stanic nezavisi u cilové skupiny

respondentll na navstévnosti webovych stranek.
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Zjistovani zavislosti mezi vékem respondenta a jeho sledovanosti televize

Na zéklad¢ dostupnych dat TGI — MML, byla zkouména zéavislost s 95%

pravdépodobnosti mezi vékem a tiemi nejsledovanéjSimi televiznimi stanicemi na 2 532,9

respondentech spadajicich do stanovené cilové skupiny. Potfebné tdaje pro vypocet

obsahuje tabulka 25.
Tabulka 25: Kontingen¢ni tabulka 2
Vék respondenta (R2)
16-24 let |25-34 let |35-44 let |45-54 let |55-64 let

Televize posl. 7dni | Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost | Celkem
CT1 27,6 131,7 258,7 287,9 152,9 858,8
Nova 58,8 155,1 271,3 278,3 147,1 910,6
Prima 39,7 114,7 2342 256,5 118,9 764,0
Celkem 126,1 401,4 7643 822,7 418,9| 25329

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Stanoveni hypotéz:

H5: Vék respondentt cilové skupiny nezavisi na sledovanosti televiznich stanic.

H5,: Vék respondentt cilové skupiny zavisi na sledovanosti televiznich stanic.

Vypocet:
n=25329; a=0,05

Tli.*n.j

Oij =

Vysledna tabulka 26 obsahuje ocekavané cetnosti:

Tabulka 26: Tabulka oéekavanych ¢etnosti 2

Vék respondenta (R2)
16-24 let|25-34 let | 35-44 let |45-54 let | 55-64 let
Televize posl. 7 dni | Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost
CT 1 63,1905 |167,7043 | 245,5931 | 245,2179 | 137,1159
Nova 67,0018 (177,8191|260,4055 | 260,0078 | 145,3858
Prima 56,2103 |149,1790 218,4639|218,1302|121,9696

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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x: = =1Xj=1

X2 = 0,08868

2[(r-1)*(s-1)

a

2[9]
Xo,05

2[9]

X* < Xoos

Piijimame HS,

Vysledek:

=16,919

(nj-0;)?

Oij

V= kritické hodnoty y?

S 95 % pravdépodobnosti vék respondentti cilové skupiny nezavisi na sledovanosti

televiznich stanic.

Zjistovani zavislosti mezi vékem respondenta a jeho navStévnosti webovych stranek

Na zaklad¢ dostupnych dat TGI — MML, byla zkouména zdvislost s 95 %

pravdépodobnosti mezi vékem a tfemi nejsledovanéjsimi webovymi strankami na 2 325,9

respondentech spadajicich do stanovené cilové skupiny. Potfebné udaje pro vypocet
obsahuje tabulka 27.
Tabulka 27: Kontingen¢ni tabulka 3

Vék respondenta (R2)
16-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 45-54 let | 55-64 let
WWW stranky posl. 7 dni | Cetnost | Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost |Celkem
Facebook.com 76,1 163,5 231,3 208,1 100,9| 779,9
Seznam.cz 47,7 181,5 272,2 270,3 137,21 908,9
Youtube.com 71,0 154,0 185,6 141,2 85,4 637,0
Celkem skupina 194,9 498.,9 689,0 619,6 323,5]2325,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Stanoveni hypotéz:

H6,: Vek respondentti cilové skupiny nezavisi na navstévnosti webovych stranek.

H6,: Vék respondentti cilové skupiny zavisi na navstévnosti webovych stranek.
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Vypocet:
n=23259; a=0,05

Oij

Tli.*n.j

n

Vysledna tabulka 28 obsahuje ocekavané cetnosti:

Tabulka 28: Tabulka ofekavanych ¢etnosti 3

Vék respondenta (R2)
16-24 let|25-34 let | 35-44 let |45-54 let | 55-64 let
Televize posl. 7 dni | Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost |Cetnost
CT1 65,3380 (167,3024 | 231,0431 [207,7654 | 108,4688
Nova 76,1451 |194,9748 | 269,2585 | 242,1306 | 126,4100
Prima 53,3689 (136,6548 | 188,7191 | 169,7056 | 88,5988

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

(nj-0;)*

2 _\T s
X°=2i-12j=1
Oij

x? = 0,000132617

2[(r-1)*(s-1) e 1A
a[ TSV _ pritické hodnoty x?

2[9]

x5l =16,919

2[9]

X* < Xops

Pfijimame H6,

Vysledek:

S 95 % pravdépodobnosti vék respondentti cilové skupiny nezavisi na navstévnosti

webovych stranek.
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4.5 Sestaveni navrhu cross-medialni kampané

Tento program slouzi k tvorbé medialnich plant a k posouzeni reklamnich kampani
z hlediska posouzeni uspésnosti na pozadované cilové skupiny. Zaroven jsou porovnavany
cenové vyhodnosti jednotlivych médii. K sestaveni kampané je vtomto programu
sestavena cilova skupina, pro kterou je kampan vytvoiena pro nejlepsi zacileni. Cilova
skupina byla totozna s kapitolou 4.3 této diplomové prace. Podle vysledkl prace byly
nastaveny jednotlivé typy médii, které byly vyhodnoceny jako nejvyuzivanéjsi cilovym
publikem z hlediska lepsiho z4sahu tohoto obecenstva. Zvolené typy médii jsou:

e televizni vysilani — CT 1, Nova, Prima

e radiové vysilani — Evropa 2, Frekvence 1, Radio Impuls

e deniky — Blesk (bez Nedélniho Blesku), Metro, MF DNES
o tydeniky — Splus2, Reflex, Rytmus Zivota

e (trnactideniky — 100+1, Epocha, Zena a Zivot

Do tohoto programu nelze nastavit webové stranky, proto mezi médii chybi
nejnavstévovangjsi internetové stranky cilové skupiny.

Dale byly autorem vybrany jednotlivé typy inzeratl. S ohledem na délku
ptedpokladané vnimavosti potencialniho zdkaznika, sledovanosti programu v ¢asovém
horizontu a cenové dostupnosti byl u televiznich stanic vybran 30sekundovy spot
v ¢asovém intervalu 5:00-5:00 bez omezeni dnti v tydnu, ve kterém ma byt spot prehravan.
U radiovych stanic byl pii podobném predpokladu vybran 30sekundovy spot po celé Ceské
republice v ¢asovych intervalech 5:00-6:00, 6:00-9:00, 9:00-12:00, 12:00-15:00 a 15:00-
18:00. Casové intervaly mezi 18:00 a 5:00 vybrany nebyly na zikladé nizkého reache
z grafu 1 v kapitole 4.1 v této diplomové praci. Byly nastaveny pro vSechny dny v tydnu.

Pro jednotlivé tiskoviny byly vybrany z cenikl nésledujici typy inzerati zalozené
na preferenci cilovych skupin pro danou tiskovinu. Byl zvolen pfedpoklad, Zze
celostrankova inzerce jednotného formatu a barvy bude optimdlni pro osloveni cilovych
skupin pfi zachovani dostupnosti cenové hladiny. Pro Blesk byl vybran inzerat 1/1 na
vysku, 263x380 zrcadlo, CB + 3B, Inzertni, publikovany v dny pondé¢li, utery, stieda,
Stvrtek a sobota. Do deniku Metro byl zvolen inzerat 1/1 na vy$ku, 204x286 zrcadlo, CB +
3B, Inzertni, ve dnech pondgli, utery, stieda, étvrtek a patek pro celou Ceskou republiku.

Pro denik MF DNES byl zvolen inzerat 1/1 na vysku, 285x435 zrcadlo, CB + 3B, Inzertni,
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ve dnech pondgli, atery, stieda, patek a sobota pro celou Ceskou republiku. Pro tydenik
Splus2 byl vybran inzerat 1/1 na vysku, 204x286 zrcadlo, CB + 3B, Vnitini, publikovany
po celé Ceské republice. Do tydeniku Reflex byl vybran inzerat 1/1 na vysku, 217x290
spad, CB + 3B, Inzertni. Pro tydenik Rytmus Zivota byl vybran inzerat 1/1 na vysku,
202x259 zrcadlo, 215x285 spad, CB + 3B, Vnitini. Pro &trnactidenik 100+1 byl vybran
typ inzeratu 1/1 na vysku, 195x285 spad, CB + 3B, Vnitini. Pro étrnactidenik Epocha byl
vybran inzerat 1/1 na vysku, 200x270 spad, CB + 3B, Vnitini. Pro &trnactidenik Zena
a zivot byl vybran inzerat 1/1 na vysku, 169x234 zrcadlo, 200x270 spad, CB + 3B, Vnitini.

V tabulce 29 jsou uvedena data, kterd byla vypocitana pfi zadani téchto 26 inzeratt
14 médii. GRP neboli kumulované sledovanost v populaci dosahuje 81,7 %, Net Reach
neboli Cisty zasah, ptredstavuje 56,5 % cilové skupiny, kterd bude zasaZzena b&hem
kampané alesponi jednou. Efektivni reach ptedstavuje 4,6 % cilové skupiny, kterd bude
zasazena béhem kampané alespon tiikrat. Celkem tato kampan stoji 3 905 643 K¢, cena za
jedno procento cilové skupiny oslovené efektivni frekvenci 3+ je 842 565,6 K¢ a cena za

tisic osob z cilové skupiny oslovené efektivni frekvenci 3+ je 9 581,5 K¢.

Tabulka 29: Hodnoty sestavené kampané

GRP Net Reach Efektivni reach

Brutto | Efektivni | Efektivni
celkem CPP CPT

% 0 % 0 % 0 K¢ K¢ K¢

81,7 7182,8 56,5| 4966,3 4,6 407,6|3 905 643|842 565,6| 9 581,5
Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Optimalizace kampané

Pro ucely této diplomové prace byla nastavena optimalizace v zakladnich
pozadavcich planu na 51 % efektivniho reache pfi minimalizaci celkového GRP. Efektivni
frekvence byla nastavena na 3+. Hodnoty optimalizované kampané jsou vycisleny
v tabulce 30. GRP neboli kumulovana sledovanost v populaci dosahuje 275 %, Net Reach
neboli Cisty zasah, ptredstavuje 89,1 % cilové skupiny, kterd bude zasazena b&hem
kampan¢ alespon jednou. Efektivni reach piedstavuje 51,4 % cilové skupiny, ktera bude
zasazena béhem kampané alespon tiikrat. Celkem tato kampan stoji 6 051 850 K¢, cena za
jedno procento cilové skupiny oslovené efektivni frekvenci 3+ je 117 738,5 K¢ a cena za

tisic osob z cilové skupiny oslovené efektivni frekvenci 3+ je 16 463,9 K¢.
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Tabulka 30: Hodnoty optimalizované kampané

., Brutto | Efektivni | Efektivni

GRP Net Reach Efektivni reach celkem CPP CPT

% 0 % 0 % 0 K¢ K¢ K¢
275,0| 1966,4 89,1 637,2 51,4 367,6|/6051850|117 738,5| 16 463,9

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML

Jednotlivy rozpis inzerati je uveden v tabulce 31, ktera je fazena sestupné podle

poctu inzeratl. Po optimalizaci se pocet médii zmensSil na 8 a pocet inzerati se zvysil na

70. Z tabulky je patrné, ze ndm zacileni na skupinu ptidd v Cistém zasahu (Net Reach)

3,67 % v porovnani scelou populaci. Tento zasah v projekci na populaci znamena

637 200 osob z cilové skupiny a 7 512 500 osob z celkové nezacilené populace. Z tabulky

je také viditelné, Ze, 1 kdyZ je televizni reklama nejdrazsi, co se tyce ceny jednoho inzeratu,

ma nejvetsi Cisty zasah.

Tabulka 31: Jednotlivé inzeraty optimalizované kampané

Seskupeno

po formatech Format Gross v -Vsichni-

Silny-stiedni konzument zrnkova/mleta
kava utrata nad 300k¢/més. 18-60let

inzeratu K¢
Gross v Net Reach

Pocet

Net Reach

GRP

Typ K¢
inzeratu -

seskupeny

Nazev média
al % 000

% 000

% (o]

Primérna

oo | frekvence

05:00 -
05:00, spot
30s,
puscpsn

Nova 39555 361423980 (75,43 66333

74,65 | 533,8

124,14 | 8

87,7 1,7

09:00 -
12:00 , spot
30s,
puscpsn,
celd CR

il 34 500 207000 | 11,15 | 980,8
Impuls

16,37 | 117,1

25,06 | 1

79,2 1,5

05:00 -
06:00, spot
30s,
puscpsn,
celd CR

il 8 500 34000 | 2,83 | 2492
Impuls

1,97 14,1

1,97

14,1 1,0

09:00 -
12:00 , spot
30s,
puscpsn,
celd CR

Evropa 2 25400 101 600 | 7,50 | 659,5

10,96 | 78,4

12,71

90,9 1,2

15:00 -
18:00 , spot
30s,
puscpsn,
celd CR

Frekvence 1 19 500 78 000 | 4,23 | 371,6

6,77 | 48,4

6,85

49,0 1,0

06:00 -
09:00, spot
30s,
puscpsn,
celd CR

28 400

w

Evropa 2 85200 473,1

9,71 | 69,5

9,80

70,1 1,0
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Seskupeno
po formatech

Nazev média

Format
inzeratu

Gross v
K¢

Typ
inzeratu -
seskupeny

al

Pocet

Gross v
K¢

-Vsichni-

Silny-stiedni konzument zrnkova/mleta
kava utrata nad 300k¢/més. 18-60let

Net Reach

Net Reach

GRP

% 000

% 000

% 000

Primérna
frekvence

Frekvence 1

05:00 -
06:00 , spot
30s,
puscpsn,
celd CR

7000

w

21 000

1,45 127,1

3,64 | 26,1

3.64| 26,1

1,0

Splus2

1/1 na
vysku,
204x286
zrcadlo, CB
+ 3B,
Vnitini,
Cela CR

486 200

w

1458 600

17,19 | 1511,9

21,70 | 155,2

38,07 | 2722

1,8

Blesk

1/1 na
vysku,
263x380
zrcadlo, CB
+ 3B,
Inzertni,
pusc-s-

786 000

1 572 000

16,72 |1 470,1

19,58 | 140,0

2421 1732

1,2

Epocha

1/1 na
vysku,
200x270
spad, CB +
3B, Vnitini

149 000

298 000

7,20 | 6333

11,44 | 81,8

14,16 | 101,3

1,2

Frekvence 1

06:00 -
09:00, spot
30s,
puscpsn,
celd CR

28 000

[

28 000

1,74 153,0

3,35 | 24,0

3,35 24,0

1,0

Frekvence 1

12:00 -
15:00 , spot
30s,
puscpsn,
celd CR

21500

[

21500

1,83 | 160,5

3,00 21,5

300 215

1,0

Mladé fronta
DNES

1/1 na
vysku,
285x435
zrcadlo, CB
+ 3B,
Inzertni,
pls-ps-,
cela CR

722 970

[

722 970

6,65 | 5844

8,00| 57,2

8,00 572

1,0

Celkem

2 356 525

70

6 051 850

85,43 | 7 512,5

89,10 | 637,2

274,97 | 1 966,4

3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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V nasledujicich tabulkdch 32 a 33 byl vypracovan plan jednotlivych inzerati
v kalendéfi na 31 dni bfezna roku 2020. Modré buiiky tabulky znazorfiuji nasazeni inzeratu
a Cislo v nich pocet inzerati za den. BéZové buiky zndzornuji dny, kdy inzerat nelze
realizovat, proto jsou tyto bunky u tiskovin ve dnech, ve kterych jednotlivd periodika
nevychazi.

Tabulka 32: Kalendai — plan jednotlivych inzerati 1. — 16. bi‘ezna 2020

biezen 2020

Format inzeratu
Nazev média

Typ inzeratu - seskupeny

Nova 05:00 - 05:00, spot 30s , pis¢psn

09:00 - 12:00, spot 30s , puscpsn,

Réadio Impuls cela CR

05:00 - 06:00 , spot 30s , puscpsn,

Radio Impuls cela CR

09:00 - 12:00, spot 30s , puscpsn,

Evropa 2 cela CR

15:00 - 18:00, spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

06:00 - 09:00 , spot 30s , puscpsn,

Evropa 2 cela CR

05:00 - 06:00 , spot 30s , piis€psn,
cela CR

solus2 1/1 na vysku, 204x286 zrcadlo, CB | |
pius + 3B, Vnitini, Cela CR

Frekvence 1

1/1 na vysku, 263x380 zrcadlo, CB

sl + 3B, Inzertni, ps¢-s-

1/1 na vysku, 200x270 spad, CB +

Ejgoche 3B, Vnitini

06:00 - 09:00 , spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

12:00 - 15:00, spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

Mlada fronta 1/1 na vysku, 285x435 zrcadlo, CB

DNES + 3B, Inzertni, pus-ps-, cela CR !

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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Tabulka 33: Kalendaf — plan jednotlivych inzerati 17. — 31. bifezna 2020
bfezen 2020

Format inzeratu
Nazev média Pocet

Typ inzeratu - seskupeny

Nova 05:00 - 05:00, spot 30s , piis¢psn 17

09:00 - 12:00, spot 30s , puscpsn,

Réadio Impuls cela CR

05:00 - 06:00 , spot 30s , puscpsn,

Réadio Impuls cela CR

09:00 - 12:00, spot 30s , puscpsn,

Evropa 2 cela CR

15:00 - 18:00, spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

06:00 - 09:00 , spot 30s , puscpsn,

Evropa 2 cela CR

05:00 - 06:00 , spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

1/1 na vysku, 204x286 zrcadlo, CB

oI +3B, Vnitini, Celd CR 2
1/1 na vysku, 263x380 zrcadlo, CB

Blesk + 3B, Inzertni, ps¢-s- !
03 CB +

B 1/1 na vysku, 200x270 spad, CB 1

3B, Vnitini

06:00 - 09:00 , spot 30s , puscpsn,

Frekvence 1 cela CR

Frekvence 1 12:00 - 15:00, spot 30s , puscpsn,

cela CR
Mlada fronta 1/1 na vysku, 285x435 zrcadlo, CB 1
DNES + 3B, Inzertni, pus-ps-, cela CR

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat Median: TGI-MML
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5 Vysledky

V této préci prob¢hlo vyhodnoceni jiz probéhlé reklamni kampané. Bylo zjisténo,
7e nejveétsi zasah v této kampani probihal od 15:50 do 21:30, kdy doséhl 39,8 % pro
televizni vysilani. Multiscreening mél v této kampani nejvetsi nartst od 16:00 do 20:55,
kde dosahl maxima 8,2 % vzorku obyvatel. Pfi statistickém testovani nebyly zamitnuty
hypotézy ,,Soucasnd sledovanost televizniho vysilani a névstévnost internetovych stranek
se u zen a muzl neli$i.“ a ,,Soucasna sledovanost televizniho vysilani a navstévnost
internetovych stranek a piijmova skupina se neli§i.“ Hypotéza ,,Soucasnd sledovanost
televizniho vysilani a navstévnost internetovych stranek se ve vékové kategorii 18-26 a 35-
55 let nelisi* byla zamitnuta.

Pro vytvoteni reklamni kampané byla vytvotena za pomoci dat TGI — MML cilova
skupina, ve které respondenti museli na otazku piti kavy ,,Pil(a) jste je v posl. 12
meésicich?  odpovédét ano, zaroven vsekci mleté/zrnkové  kavy  museli
spottebitelé/uzivatelé odpovidat skupindm ,stfedni uzivatelé¢ anebo ,silni uzivatelé®.
V sekci Nakup nealkoholickych napojli pro doméci konzumaci na otdzku ,,Kolik primérné
utratite ve Vasi dom. za ndkup kavy?* museli respondenti odpovédét jednu z nésledujicich
moznosti: ,,301-500 K¢*, ,,501-750 K¢, ,,751-1000 K¢*“, ,,vice nez 1000 K¢*“. Zaroven
tato cilovd skupina byla ohranicena vékem od 18 do 60 let. Bylo zjisténo Zze
nejpocetnéj$imi vékovymi skupinami cilové skupiny jsou respondenti ve véku 35-44 let
nasledovani skupinou 45-54 let, nejcastéj$i vzdélani maji stfedoskolské s maturitou
nasledované stfednimi Skolami bez maturity a u¢ebnimi obory. V segmentaci podle zivotni
role spliuji respondenti cilové skupiny nejcastéji prvky Mladi rodi¢e a jsou nasledovani
skupinou Prazdné hnizdo. V typologii podle zivotniho stylu byli nejpocetnéjsi skupinou
Vzdélani. Cisty pfijem respondenta z cilové skupiny &ini nejéast&ji 20 001- 25 000 K&.
Nejcastéji cilova skupina zije na Vychodni a Severni Moravé. Cilova skupina pije
nejcasteéji mletou/zrnkovou kévu 2x — 3x denné a nejcastéji doma. Nejoblibenéjsi druh
kavy u cilové skupiny je espresso, nasledované tureckou kavou. Co se tyce kavovard,
cilova skupina vlastni doma nejcastéji kapslovy kavovar. NejctenéjSimi tiskovinami jsou
denik Blesk (bez Nedélniho Blesku), tydenik S5plusl a c¢trnactidenik Epocha. Cilova
skupina nej€astéji posloucha radiovou stanici Radio Impuls a nejcastéji sleduje televizni

stanici Nova. Nejnavstévovangj$imi strankami je Seznam.cz.
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Pii vypoctu zavislosti jednotlivych znakti byly piijaty hypotézy ,,Sledovanost
televiznich stanic nezavisi u cilové skupiny respondentli na navstévnosti webovych
stranek.*, ,,Vék respondentli cilové skupiny nezavisi na sledovanosti televiznich stanic.*
a ,,Vek respondenti cilové skupiny nezavisi na navstévnosti webovych stranek.*

Byl sestaven plan kampané s efektivnim reachem 4,6 % za 3 905 643 K¢, ktery byl
optimalizovan na 51 % efektivniho reache za 6 051 850 K¢ vcetné detailniho rozpisu
inzerce a mési¢niho rozpisu téchto inzeratl v jednotlivé dny. Ackoliv byla televize Nova
nejdraz$i médium pro inzerci reklamy, méla zaroven nejvétsi procento zdsahu z celkového

vybéru médii.
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6 Zavér

Pii analyze jiz probéhlé¢ reklamni kampané bylo zjist€éno, Ze nejpocetnéjSimi
veékovymi skupinami cilové skupiny jsou respondenti ve véku 35-44 let, nejcastéjsi tiroven
vzdélani je stfedoskolské vzdélani s maturitou, Zivotni role cilové skupiny je nejcastéji
obsazena ve skupiné¢ Mladi rodice, v Zivotnim stylu byli nejpocetnéjsi skupinou Vzdélani
s Cistym pifjmem 20 001- 25 000 K&, Zijici na Jizni Moravé. Cilova skupina pije nejcastéji
u cilové skupiny je espresso, které je ndsledovano tureckou kavou. Co se tyce kavovard,
cilova skupina vlastni doma nejcastéji kapslovy kavovar. NejctenéjSimi tiskovinami jsou
denik Blesk (bez Nedélniho Blesku), tydenik S5plusl a c¢trnactidenik Epocha. Cilova
skupina nej€astéji posloucha radiovou stanici Radio Impuls a nejcastéji sleduje televizni
stanici Nova. NejnavstévovangjSimi internetovymi strdnkami je Seznam.cz.

Dale bylo zjisténo, Ze nejvétsi zasah v této kampani probihal od 15:50 do 21:30,
kdy dosahl nejvétsiho zasahu u 39,8 % pro televizni vysildni. Multiscreening mél v této
kampani nejvétsi nartist od 16:00 do 20:55, kdy dosahl maxima 8,2 % vzorku obyvatel. Pti
statistickém testovani byla potvrzena hypotéza, ze ,,Soucasna sledovanost televizniho
vysilani a navstévnost internetovych stranek se u Zen a muzii nelisi.“ Dale byla prokazéna
hypotéza, ze ,,Soucasna sledovanost televizniho vysilani a navstévnost internetovych

13

stranek a piijmova skupina se neli$i.“ Hypotéza ,,Soucasna sledovanost televizniho
vysilani a navstévnost internetovych stranek se ve v€kové kategorii 18-26 a 35-55 let lisi‘
byla potvrzena s delsi dobou sledovani ve starsi skuping.

Testovani dalSich hypotéz prace potvrdilo, ze sledovanost televiznich stanic
nezdvisela u cilové skupiny na véku a na navstévnosti webovych stranek. VEk cilové
skupiny nemé¢l vliv na navstévnost webovych stranek.

Navrh reklamni kampané byl ovlivnén skutecnosti, ze do programu Medplan nelze
nastavit webové stranky, proto mezi médii chybi nejnavstévovanéjsi internetové stranky
cilové skupiny. Nicmén€¢ z vysSe uvedenych analyz hypotéz prace vyplynulo, Ze
sledovanost webovych stranek nesouvisi s vékem respondentil z cilové skupiny.

Autorem byly navrzeny typy inzerati pro vybrané televizni stanice. Z vysledka
prace bylo zfejmé, ze v€k cilové skupiny nemél vliv na sledovanost televiznich stanic.

Inzeraty nebylo nutné ptizpisobovat véku respondentl z cilové skupiny. S ohledem na

délku predpoklddané vnimavosti potencidlniho zdkaznika, sledovanosti programu
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v ¢asovém horizontu a cenové dostupnosti byl u televiznich stanic vybran 30sekundovy
spot v Casovém intervalu 5:00-5:00 bez omezeni dnti v tydnu, ve kterém ma byt spot
prehravan. U radiovych stanic byl pii podobném ptredpokladu vybran 30sekundovy spot po
celé Ceské republice v ¢asovych intervalech 5:00-6:00, 6:00-9:00, 9:00-12:00, 12:00-15:00
a 15:00-18:00. Byly nastaveny vSechny dny v tydnu.

Pro jednotlivé tiskoviny byly vybrany z cenikli inzeraty zalozené na preferenci
cilovych skupin pro danou tiskovinu. Byl zvolen ptedpoklad, Ze celostrankova inzerce
jednotného formatu a barvy bude optimalni pro osloveni cilovych skupin pfi zachovani
dostupnosti cenové hladiny. Navrh kampané obsahoval inzerci v tiskovinach Blesk,
Metro, Splus2, Reflex a Rytmus Zivota.

Byl sestaven plan kampané s efektivnim reachem 4,6 % za 3 905 643 K¢, ktery byl
optimalizovan na 51 % efektivniho reache za 6 051 850 K& vcetné detailniho rozpisu
inzerce a mési¢niho rozpisu téchto inzeratl v jednotlivé dny. Ackoliv byla televize Nova
nejdraz$i médium pro inzerci reklamy, méla zaroven nejvétsi procento zasahu z celkového
vybéru médii.

Je mozné predpokladat, ze v budoucnu bude spolu s vyvojem technologii tato
problematika mnohem Iépe méfitelnd, coz pomiize marketingovym agenturam pii tvorbé
reklamy pro cilové publikum. Agentury vSak musi stacit sledovat tento technologicky
vyvoj a pocitat s ndkupem novych technologii, jelikoz bude stile t¢z$i prosadit se

v konkuren¢nim prostredi.
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8 Prilohy

Tabulka 34: Multiscreening probéhlé kam

pané podle pohlavi

Muzi Zeny
Start exact Reach (%) Reach (%)
15:50:00 3,69 4,15
15:55:00 3,57 4,15
16:00:00 3.8 4,14
16:05:00 4,06 4,13
16:10:00 4,17 4,54
16:15:00 4,12 4,81
16:20:00 4,21 4,77
16:25:00 4,18 4,72
16:30:00 4,46 4,88
16:35:00 4,38 5,25
16:40:00 4,41 5,53
16:45:00 4.47 5,21
16:50:00 4,52 5,35
16:55:00 4,9 5,36
17:00:00 5,23 5,66
17:05:00 5,25 6,12
17:10:00 5,29 6,64
17:15:00 5,5 6,54
17:20:00 5,71 6,51
17:25:00 5,91 6,69
17:30:00 5,92 6,84
17:35:00 6,26 6,96
17:40:00 6,18 6,96
17:45:00 6,4 6,92
17:50:00 6,4 7,39
17:55:00 6,64 7,54
18:00:00 6,89 7,75
18:05:00 6,83 7,79
18:10:00 6,82 8,45
18:15:00 7,16 8,42
18:20:00 7,51 8,92
18:25:00 7,53 9,53
18:30:00 7,68 9,59
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18:35:00 7,87 9,74
18:40:00 8,49 9,64
18:45:00 9,03 10,42
18:50:00 9,11 10,19
18:55:00 9,15 10,2
19:00:00 8,67 10,06
19:05:00 9,24 10,02
19:10:00 9,09 10,51
19:15:00 8,97 10,42
19:20:00 9,06 10,63
19:25:00 9,62 10,54
19:30:00 9,99 10,68
19:35:00 9,92 10,79
19:40:00 10 10,64
19:45:00 9,84 10,82
19:50:00 10,23 10,51
19:55:00 10,01 10,68
20:00:00 10,28 10,92
20:05:00 10,56 10,48
20:10:00 10,56 10,98
20:15:00 10,83 11,17
20:20:00 10,34 10,9
20:25:00 9,9 10,4
20:30:00 9,44 10,14
20:35:00 9,63 10,02
20:40:00 10,3 10,05
20:45:00 10,32 10,02
20:50:00 10,21 10,34
20:55:00 9,96 10,36
21:00:00 9,93 9,97
21:05:00 9,74 9,74
21:10:00 9,47 9,79
21:15:00 9,77 9,93
21:20:00 9,46 10,1
21:25:00 9,11 9,9
21:30:00 9,02 9,34

Zdroj: Median: TGI-MML
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Tabulka 35: Multiscreening probéhlé kampané podle socioekonomické klasifikace

A+B+Cl1 CI+D+E
Start exact Reach (%) Reach (%)
15:50:00 4,16 4,52
15:55:00 4,04 4,51
16:00:00 4,22 4,61
16:05:00 4,36 4,68
16:10:00 4,59 5,05
16:15:00 4,78 5,33
16:20:00 4,75 5,37
16:25:00 4,58 5,35
16:30:00 4,8 5,71
16:35:00 5,08 5,93
16:40:00 5,22 5,9
16:45:00 5,14 5,7
16:50:00 5,32 5,87
16:55:00 5,6 6,01
17:00:00 6,05 6,27
17:05:00 6,33 6,71
17:10:00 6,72 7
17:15:00 6,7 7,03
17:20:00 6,83 7,09
17:25:00 7,12 7,19
17:30:00 7,07 7,14
17:35:00 7,35 7,41
17:40:00 7,43 7,49
17:45:00 7,59 7,55
17:50:00 7,78 7,87
17:55:00 7,79 7,99
18:00:00 8,13 8,17
18:05:00 8,11 8,33
18:10:00 8,6 8,79
18:15:00 8,54 8,91
18:20:00 9,17 9,3
18:25:00 9,44 9,6
18:30:00 9,64 9,74
18:35:00 9,68 9,75
18:40:00 10,11 10,1
18:45:00 10,83 10,61
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18:50:00 10,71 10,59
18:55:00 10,81 10,52
19:00:00 10,42 10,09
19:05:00 10,87 10,4
19:10:00 10,97 10,73
19:15:00 10,97 10,63
19:20:00 11,14 10,79
19:25:00 11,49 11,03
19:30:00 11,71 11,19
19:35:00 11,82 11,28
19:40:00 11,89 11,27
19:45:00 11,84 11,36
19:50:00 11,76 11,26
19:55:00 11,68 11,28
20:00:00 11,88 11,4
20:05:00 11,75 11,46
20:10:00 12,09 11,63
20:15:00 12,28 11,94
20:20:00 11,79 11,54
20:25:00 11,39 11,03
20:30:00 10,79 10,66
20:35:00 10,77 10,58
20:40:00 11,21 10,94
20:45:00 11,23 10,76
20:50:00 11,38 11,06
20:55:00 11,29 11,07
21:00:00 11,22 10,99
21:05:00 11 10,63
21:10:00 10,82 10,44
21:15:00 11,06 10,62
21:20:00 10,86 10,41
21:25:00 10,57 10,29
21:30:00 10,08 9,75

Zdroj: Median: TGI-MML

74




Tabulka 36: Multiscreening probéhlé kampané podle véku

18-26 let 35-55 let
Start exact Reach (%) Reach (%)
15:50:00 2,88 4,62
15:55:00 2,97 4,64
16:00:00 2,75 4,81
16:05:00 3,1 4,82
16:10:00 3,39 5,08
16:15:00 3,12 5,35
16:20:00 3,14 5,28
16:25:00 3,32 5,18
16:30:00 3,26 5,4
16:35:00 2,86 5,74
16:40:00 3,3 5,73
16:45:00 2,95 5,75
16:50:00 2,68 5,84
16:55:00 2,96 6,01
17:00:00 3,39 6,28
17:05:00 3,61 6,63
17:10:00 3,32 7,11
17:15:00 3,57 7,04
17:20:00 3,77 7,07
17:25:00 4,03 7,21
17:30:00 4,57 7,1
17:35:00 4,83 7,17
17:40:00 4,49 7,43
17:45:00 4,2 7,73
17:50:00 4,57 7,96
17:55:00 5,22 8,01
18:00:00 5,36 8,19
18:05:00 5,18 8,2
18:10:00 5,07 8,69
18:15:00 5,66 8,56
18:20:00 5,14 9,25
18:25:00 5,57 9,6
18:30:00 5,47 9,76
18:35:00 6,01 9,75
18:40:00 6,32 10,02
18:45:00 6,87 10,71
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18:50:00 6,31 10,88
18:55:00 6,3 10,72
19:00:00 6,24 10,32
19:05:00 6,49 10,63
19:10:00 6,6 10,76
19:15:00 5,99 10,76
19:20:00 6,22 11,11
19:25:00 6,05 11,44
19:30:00 6,34 11,68
19:35:00 6,31 11,56
19:40:00 6,22 11,67
19:45:00 6,33 11,68
19:50:00 6,54 11,89
19:55:00 6,22 12,01
20:00:00 6,51 12,25
20:05:00 6,59 12,12
20:10:00 6,62 12,44
20:15:00 7,29 12,57
20:20:00 6,76 12,14
20:25:00 6,01 11,74
20:30:00 6,06 11,23
20:35:00 6,68 11,24
20:40:00 6,86 11,39
20:45:00 7,02 11,41
20:50:00 6,61 11,49
20:55:00 6,51 11,65
21:00:00 6,18 11,45
21:05:00 6,07 10,96
21:10:00 6,25 10,77
21:15:00 6,45 11
21:20:00 6,76 10,93
21:25:00 6,28 10,68
21:30:00 6,4 10,25

Zdroj: Median: TGI-MML
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