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Anotace

Bakalatska prace Brand building: zdsady a principy budovéani ochranné zndmky
na piikladu televize FTV Prima se zabyva problematikou tvorby brandu, brand
buildingu, marketingovych nastroju a public relation. Rozebira specifiku medialni sféry.
Vénuje se marketingu a tomu, jak reklama pisobi na vytvofeni image firmy, se
zaméfenim na specifiku televizni stanice. Déle zkoumda ndastroje PR a to, jakym
zpusobem vytvareji pozitivni obraz televizni stanice u divaki. Z hlediska analyzy vysSe

uvedeného se zamétuje a popisuje konkrétni televizni stanice FTV Prima.

Kli¢ové pojmy
Brand, brand building, 4P, image znacky, marketing, marketingovy mix, média,

medialni velmoc, public relations, reklama, relevantni modely komunikace.



Annotation

Bachelor thesis- Brand building: Principles and fundamentals of brand building,
based on the example of TV FTV Prima deals with brand creation, brand building,
marketing and public relations tools, analyzing the specifics of the media sphere. It is
dedicated to marketing and the effects of advertisement on the company's image,
focusing on the specifics of the TV channel. It also explores the PR tools, and ways of
creating a positive image of TV channel for the audience. The analysis is aimed at

describing the Prima FTV Family station and uses the aforementioned

Key words

Advertising, brand, brand building, 4P, marketing, marketing mix, media, power of

media, public relations, relative models of communication, trademark image.
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UvVoD

Televizni zédbava je dnes na vzestupu, a to jak ve svété, tak 1 v Ceské republice,
kde v posledni dobé vznika stale vice novych televiznich stanic. Pfi¢inou tohoto jevu je
fakt, ze se televize stala univerzalnim nastrojem, ovliviiujici skrze informace duchovni a
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materidlni svét Clovéka. Kromé toho, Ze televize piindsi nejnovéjsi informace o
aktualnim déni ve svéte, je také zrcadlem, jez odrazi realitu spoleCnosti. Z toho diivodu
se televize stala jednim znejvyznamnéjSich masmédii, které¢ si zaslouzi podrobné
prozkoumani. Proto se téma bakalaiské prace veénuje koncepci vzniku, rozvoje a
existence televizni znacky na medidlnim trhu, dale udrZeni si pozice v konkurenénim
prostiedi a v neposledni fadé zakladani dcefinych stanic.

Obsah bakalaiské prace je teoreticky zaméfen na proces socidlni komunikace v
medialni sféte, principy, na nichZ funguje a vliv, kterym disponuje, s urcitou akcentaci
na oblast televize. Déle byla prozkouména role marketingu v oblasti propagace
televiznich projektt. Jednotlivé marketingové néstroje byly analyzovany s ohledem na
vytvafeni reklamy pro televizni prezentaci. Zvlastni pozornost byla vénovana vytvoreni
brandu, jeho struktufe a zachovani jeho identity. Pro pochopeni téchto skutecnosti bylo
v §ir§im zabéru prozkoumano téma marketingu a brand buildingu.

V posledni kapitole bakalatské prace byla pozornost zaméfena na konkrétni
televizni stanici — FTV Prima, na jejimz ptikladu byla provedena analyza vyvoje
zvolené znacky na ¢eském medidlnim trhu. Prostfedi televizniho vysilani je specificka
oblast, a proto k prizkumu byla zvolena reklamni kampan zdsadni povahy se
zaméienim na rast sledovanosti nabizenych programd.

I kdyz je konkurence ze strany internetu obrovska, televize si zachovava vid¢i
postaveni a pfitahuje stale vice divakl. Tito nepatii pouze ke star§i generaci, jez
nevyuziva tak Casto internetu, ale také k mladsi generaci, o Cemz svéd¢i programové
slozeni novych televiznich stanic. Tento trend je dobfe viditelny pfedevSim u
soukromych televiznich stanic, které rozsifuji svoji nabidku tim, ze zakladaji dcefiné
televizni stanice s konkrétni cilovou skupinou divakd. Na medidlnim trhu Ceské
republiky se za poslednich pét az sedm let zménila pozice dvou nejsilnéjSich hraci.
Televizni stanice Nova ztratila velkou cast své divacké obce, z Cehoz profitoval jeji

konkurent, televizni stanice FTV Prima.



Reklama klicové plisobi na vytvatreni pozitivniho obrazu jakékoli spolecnosti.
Specifika propagace televizni stanice jsou dana tim, Ze reklamni spoty nemohou byt
umistény z pochopitelného divodu na konkuren¢nich stanicich. Pro svoji propagaci
proto musi soukroma televize vyuzit predevSim tiSténé reklamy, reklamy na internetu,
PR propagace a samoziejmé 1 vlastni vysilaci ¢as.

Je velmi zajimavé sledovat vyvoj televizni stanice béhem dvaceti let. Se jménem
se ménila 1 koncepce, tvar spoleCnosti 1 jeji popularita, a tudiz 1 sledovanost jejich
pofadi. S rostouci oblibou rostla i rodina dcefinych stanic zamétenych vzdy na jeden

segment piijemct televizni zadbavy.



1 MASOVA KOMUNIKACE V MEDIALNI SFERE

1.1 Vymezeni pojmu masova komunikace

Mezilidskd komunikace vzdy vyvolavala pozornost a byla v centru zajmu
védeckého badani, nebot” tento proces jiz mnoho tisic let =zajiStuje nejen
zprosttedkovani informaci mezi lidmi, ale 1 pfedavani kulturniho dédictvi mezi
generacemi.
mezi lidmi. Prostfednictvim riznych vyrazii z oblasti jazykové 1 mimojazykové
komunikace se vytvafi spojeni, které umoznuje porozumeéni mezi recipienty. Pomoci
komunikace mizeme nejen piisobit na predmét urcité Cinnosti, ale také ovliviiovat jiné
lidi, ménit jejich ndzory a postoje.

Komunikace mulzZe probihat bud’ verbalnim, nebo nonverbalnim zpiisobem.
Nonverbalni komunikace je zaloZzena hlavné na zrakovém vnimani informaci, které
pfedstavuji pohyby a gesta. Verbalni komunikace je proces zaloZeny na biologickych
principech. Hlas a pismo ptestavuji hlavni nastroje tohoto procesu.

Ferdinand de Saussure ve své knize Kurz obecné lingvistiky (2007, s. 46)
definoval jazyk jako ,,...spolecensky produkt schopnosti Feci a soubor nutnych
konvenci, prijatych spolecenskym utvarem proto, aby se uziti této schopnosti jednotlivci
umoznilo. “ Dale védec rozliSoval tfi zakladni soucasti jazyka. Jedna se o tfe¢ (parole),
coz je v podstaté schopnost dorozumivat se pomoci jazyka, jez je dana pouze lidem,
dale o jazyk (langue), ktery je definovan jako systém znakil a pravidel, na jejichz
zéklad¢ probiha pienos informaci a promluva (parole), tedy jiz konkrétni zprava
vytvofena na zaklad¢ znalosti jazyka jako systému.

Jazyk a komunikace jsou spolu vzdy provazany, pfiCemz je mozné tvrdit, ze
komunikace je zakladnim stavebnim prvkem pro vytvafeni spoleCenskych vztahi.
Jelikoz vlastnictvi informace vzdy bylo strategicky vyznamné, dal tento fakt vzniknout
prostiedklim masové komunikace. Mezi né patii zaprvé tisk, ktery poté, co se objevil,
Sifil nejen rtznorod¢é informace, ale byl i1 prostfedkem odstrafiovani negramotnosti.
Objev telegrafu v porovnani s objevem tisku vyvolal mnohem vétsi boom v predavani

informaci mezi lidmi na celém svété, ¢imz umoznil rozvoj politiky, ekonomie a v
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neposledni fad¢ i vojenské spravy. AvSak nejvétsi vyznam ve vyvoji médii znamenal
objev rozhlasu a televize, pfedevSim jejich snadna dostupnost, Sirokd vefejnost totiz
mohla tyto nositele informaci pouzivat v jakémkoliv misté a v jakoukoliv dobu.

Pokud budeme srovnavat televizi a kinematografii, mizeme fici, ze v dneSni
dobé se televizni vysilani dostalo mnohem déle neZ kinematografie. Televizni potfady na
rozdil od filmii nemaji obsahovou celistvost. Komunikétor je znamy divékovi, protoze
jeho porady jsou zamétené na urcité publikum.

Média v kazdé podob¢ vzdy byla nejen vyznamnym zdrojem informaci, ale 1
prostiedkem vlivu, jenZ skrze poskytované informace plisobil na minéni a nazory lidi.
Proto se da tvrdit, ze média jsou zdrojem moci. Je velmi dilezité, aby bylo zdlraznéno,
ze veSkeré fizeni lidi je zalozeno na znalosti psychologické podstaty nejen jednoho
Cloveka, ale 1 celé spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Zze média uplatiuji svou moc v
socidlnim prostiedi, Ize hovofit o socialni instituci. ,, V nejobecnéjsi roviné jsou masova
média povazovana za ustavené spolecenské instituce s vlastni svébytnou mmnoZinou
pravidel a postupii, ktera je ale v celéem rozsahu svych cinnosti urcovana a omezovana
spolecnosti, v niz pusobi. “ (McQuail, 1999, s. 22).

Propojeni médii a spolecnosti je natolik pevné, Ze je nékdy skute¢né nemozné
stanovit, jestli média ovliviiuji chod spolecnosti, jeji preference, touhy a zajmy, nebo
jestli spole¢nost ovlivituje média tim, co vyzaduje a co naopak povazuje za nepiijatelné.
V soucasné dobé je pusobeni meédii na cElovéka obrovské, a proto si jiz ani
neuvédomuje, Ze on sam je soucdsti tohoto mechanizmu a ze bez ného by média
neexistovala. Samoziejme, Ze tento vztah funguje 1 v opacném sméru.

Samostatné pojmy jako masa a komunikace existuji jiz davno. Slovo "masa"
vyvolalo zvlastni zajem koncem 19. stoleti. Od zacatku byl tento pojem pouzivan spise
v negativnim vyznamu a symbolizoval nevzd€lané lidi, za néz bylo v tuto dobu
povazovano piedevSim venkovské obyvatelstvo. ,, Vyraz vsSak bylo mozZno pouZit v
pozitivnim slova smyslu, coz se projevilo zejména v socialistické tradici, kde "masa"”
vyvolava predstavu sily a solidarity obycejnych pracujicich lidi, kteri se zorganizovali,
aby se postavili za spolecné zajmy nebo celili utlaku. “ (Tamtéz, 1999, s. 58).

Siroké pouziti terminu komunikace se uplatiiuje ve starovékém Recku a Rimé,
kde je samoziejmé spojen s vyvojem nauky o fecnictvi, totiZ uménim komunikovat.

Rétorika je tésné spojend s komunikaci, protoze uméni mluvit vytvotilo mohutnou bazi
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pro rozvoj komunikace. Nejjednodussim vysvétlenim tohoto slova je, ze se jedna o
sdéleni informace. Z druhé strany nejSir§i vysvétleni tohoto pojmu poskytl J. Musil:
,, Komunikace (sdélovani, dorozumivani) [lat. communication — sdéleni, sdileni] je
prenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového systému jazykového (verbalni
k.) nebo jiného (signaly), uskuteciiovany mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-
organizacnich prostiredku. “ (2004, s. 3).

Koncem 30. let dvacatého stoleti se objevuje propojeni dvou piedchozich
termind a zavadi se tak novy pojem "masova komunikace". Proces komunikace probiha
pomoci mediadlnich prosttedki a vede k navdzani kontaktu mezi tim, kdo sdéluje
informace (média a veskeré medialni prostiedky), a recipientem - lidmi. Casto je takovy
proces nazyvan pasivnim, protoze pravdépodobnost reakce adresata na informativni
sdéleni je velice mald. Z toho vyplyvd, ze média maji manipulativni charakter.
Poskytovatelem informace muze byt oficialni predstavitel médii, coz jsou moderatofi,
hlasatelé, novinafi, nebo také osoby z oblasti politiky, védy €1 uméni. Za konzumenta
informaci povazujeme pasivniho posluchace, respektive divaka.

Denis McQuail kdyz popisoval proces masové komunikace, vymezil Ctyfi
relevantni modely komunikace vetejného komunikovani, k nimz patii: pfenosovy
model, ritudlni ¢ili vyrazovy model, propagacni a ptijmovy model.

Prenosovy model

Abychom mohli pochopit tento model, musime védét, co to je dominantni
paradigma. Za timto pojmem stoji model spolecnosti, ktera by meéla odpovidat
demokratickym, liberdlnim, pravnim a pluralistickym normdm. Termin dominantni
paradigmat byl vétSi mirou pfevzat ze sociologie. V takovém modelu dobré spole€nosti
komunikace podporuje integrace a spojitost spole¢nosti. V centru dominantniho
paradigmatu stoji komunikace jako proces sdéleni a dulezitym je pfitom sam zdroj
informaci. Schematicky by mél byt na prvnim misté v komunikaci podavatel informace,
ktery predava sdéleni ptes kanal potencidlnimu posluchaci. Pozdéji Westley a Mac Lean
doplnili tento proces (McQuail, 1999, s. 73). Na prvni misto stavi spiSe udalosti, nez
toho, kdo informaci sdéluje. Potom zdlraziiuji roli komunikétora plisobiciho ptes kanal.
Zavira tento kruh sdéleni a to, komu je adresovano. Westley a Mac Lean ve svém
modelu zdaraziuji kol komunikétorh, ktefi na zakladé zdyml publika vybiraji

informaci. ,, V tomto pojeti je masova komunikace samoreagujicim procesem ridicim se

12



zajmy a pozadavky publika, které aktéri znaji pouze z hlediska toho, co si publikum
vybira a jak reaguje na nabizené obsahy.* (Tamtéz, 1999, s. 73).

Ritualni model

Casto je tento model nazyvan vyrazovy. V tomto modelu na prvnim misté stoji
uspokojeni podavatele ¢i ptijemce informaci. Hlavnimi pojmy, se kterymi pracuje tento
model, jsou city a vyznamy. Objevuje se tady i dalsi prvek komunikace — ptredstavy.
Asociace a symboly, které jsou piedstavené v kulture, ¢ini z tohoto modelu, model
nejednoznacny. Hlavnim rysem ritudlntho modelu je nad¢asovost, protoze zmény
probihajici v komunikaci nejsou zavazné. Ritualni model se d4 jen téZko najit v politice,
ale uméni a nabozenstvi jej pouziva dost Casto. Jedna se o komunikaci pii obtfadech,
ritudlnich aktech nebo ceremoniich. Charakteristickym rysem pro tento model je, Ze
vyuziva typické znaky pro dany obfad ¢i ceremonii — identické véty, symboly, dileZitou
roli hraje 1 urcity stupen teatrality. Setkdme se s nim napiiklad pfi ndboZenskych
obtadech, jako jsou napiiklad bohosluzby, pohiby, svatby, déle na akcich kulturniho
charakteru — vernisazich, modnich ptehlidkach, oslavach atd.

Propagacni model

Kazdy model masové komunikace ma sviij vyznamny rys. Jestlize pfenosovy
model zdaraziuje zdroj informaci a ritualni model pracuje s predstavami, propagacni
model se zabyva upoutdvanim pozornosti, a to bud zrakové, nebo sluchové. Média
timto dosahuji ekonomického cile, protoze nabizi pozornost divakl zainteresovanym
osobam, totiZ inzerenttim. Proto se da hovofit o vyuziti divakl skrze média.

Nejvice se propagaéniho modelu pouzivd v politice. Pomoci techniky
piesvédCovani a hlavné upoutavanim pozornosti jsou politici schopni manipulovat
masami lidi. ,, V produkci médii je znacny dil usili vénovan prave ziskani a udrzeni
pozornosti prostirednictvim upoutdvani zraku, probouzeni emoci a vyvolavani zajmu. “
(Tamtéz, 1999, s. 75).

Manipulace prostfednictvim médii probiha vzdy v ur€itém casovém okamZiku,
proto neni mozné byt manipulovan soucasn€ nckolika médii, protoze divak mize
vénovat svou pozornost v konkrétnim okamziku pouze jednomu zdroji a Cas bude vzdy
limitovany. Zadruhé upoutat pozornost je mozné jen v n¢jakou urcitou dobu, ne
v minulosti ¢i budoucnosti. Zatfeti manipulacni techniky hraji vétsi roli nez samo

poselstvi.
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Prijmovy model

Tento model je mozné spojit se strukturalismem a sémiotikou, protoze hlavnim
rysem je zkoumani znakl predvadéné informace, analyzy publika a obsahu. Z pohledu
sémiotiky obsahuje kazdy text kromé obecného vyznamu i skryté znaky. Podle nazoru
McQuaila vznikd pfijmovy model informace v institucich. Kazda informace ma urcité
poselstvi, kter¢ je zakddované, ale piijemce musi interpretovat kazdé sd€leni sam.

Pokud si ptedstavime v jedné roviné veskeré druhy komunikace, zaujima mezi
je nejrozvinutéj§i formou komunikace, protoze ptedstavuje zajmy clend riznych
socialnich struktur, které tvoti celou spole¢nost. Spolecnost se sklada z rtiznorodych, ale
vzajemn¢ propojenych objektil, a to mohou byt socidlni objekty od jedince az po velké
socidlni skupiny. Proto z hlediska sociologie je masovd komunikace chapana jako
socialni jev, mezi jehoz hlavni funkce patii ovlivnéni publika skrze poskytovani

informaci.

1.2 Televize jako medialni velmoc

Velmi Casto je mozné setkat se s nazorem, ze média jsou spojena se slovem
vlastnictvi, moc, vliv nebo ucinek. V moderni spole¢nosti média piedstavuji sebou
nejen pouhy zdroj informaci, ale jsou zprostfedkovatelem zkuSenosti a poznatkl. At’ to
je €1 neni zamérné, média vstupuji do soukromého Zivota kazdého ptijemce, ovliviiuji
ho a umoznuji mu tak ptistup k uddlostem, k nimz ve svété¢ dochazi. Z toho vyplyva, ze
média ze své strany nejen ovliviiuji Zivot spolCenosti, ale také se ucastni jeho
formovani.

V déjinach vyvoje médii miZzeme vidét, jak se elity nejriznéj$iho typu snazily
omezit svobodu zvefejnovani informaci v médiich a jejich plisobeni na lidi. Snaha elit o
podstatné piisobeni médii ve svilj prospéch je vlastné pilitfem vyvoje médii. Aby elity
dosahly vétsiho efektu v ovlivnéni mas, vzdy pouzivaly propagandu. Cilem autora
propagandy je jednoznaéné presvédCit nebo ziskat na svou stranu skupinu lidi tak, aby
v nich pfitom zanechavali pocit, ze kazdé rozhodnuti je jejich vlastni volbou. Z druhé

strany jsou média zavisla na spolec¢nosti, na niZ riiznym zplsobem plsobi ekonomicka a
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politicka situace. Hlavnim cilem médii vzdy bylo a zlistane upoutdni pozornosti, coz
vede k tomu, Ze média jen ziidka disponuji pfimou moci.

Jakédkoliv moc, at’ jiz politickd, vojenskd ¢i medidlni méa za cil predevSim
pfesvédcit a podiidit svym z4ymim konkrétni osobu nebo skupinu lidi. Dost ¢asto se
média stdvaji nastrojem moci a otazka spoc¢iva v tom, ¢i moc média vlastné obhajuji a
prosazuji. ,,..média nejsou nezavislym zdrojem své vlastni moci a politicky a
ekonomicky vliv plynouci skrze média ma piitvod v mocenskych centrech spolecnosti."”
(McQualil, 1999, s. 413). Podle tohoto tvrzeni by bylo mozné dojit k zavéru, ze média
patii tomu, kdo reguluje politickou a ekonomickou situaci na konkrétnim tizemi, coz je
vSak velmi zjednoduSené¢ a mohlo by se o takovém modelu uvazovat pouze
v nedemokratickych statnich zfizenich. V demokratickych statech jsou vlastniky médii
vzdy urcité mocenské skupiny zastupujici zajmy urcitych politickych, ekonomickych ¢i
spolecenskych subjektt.

Snaha vétSich a siln€jSich spolecnosti vytlacit nebo pohltit spolecnosti mensi
muze privést k monopolu. Tu samou situaci mizeme sledovat i v médiich. Dosahnuti
kontroly nad informacemi na medidlnim trhu pomoci soustiedéni vlastnictvi v jednéch
rukach vede ke vzniku medialnich korporaci. B. Kopplova a J. Jirdk (2002, s. 143)
vymezuji tfi korporaéni trendy, mezi které patfi horizontalni, vertikdlni koncentrace
vlastnictvi a diagonalni vlastnictvi.

Horizontéalni koncentrace vlastnictvi soustfed'uje firmy na stejné fazi rozvoje a
vliv spociva v rukou jednoho majitele. TotiZ, absolutni kontrola patfi pouze jednomu
vlastniku, ¢imz zvétSuje jeho podil na medialnim trhu.

Vertikalni koncentrace vlastnictvi stejn€ jako i horizontdlni soustted’uje firmy
v rukou jednoho majitele. Rozdil spociva pouze v tom, zZe firmy, které ziskava vlastnik,
se nachazeji na riiznych fazich vyrobniho fetézce. Tak naptiklad urcité vydavatelstvi
muze ziskat pod svou kontrolu firmu, kterd je distributorem informaci.
Charakteristickym rysem je mensi riziko podnikani pro vlastnika a vétSi koncentrace
kontroly.

Diagonalni vlastnictvi navazuje na dva piedchédzejici typy koncentraci
vlastnictvi. Tento typ se vyznacuje tim, Ze se vlastnik zamétuje nejen na urcitou firmu,
ale zasahuje do riznych odvétvi podnikani, coz vede k vtvofeni medidlni velmoci a

ziskani obrovského vlivu.
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,, Podstatnym spolecnym rysem koncentrace vlastnictvi v medialnim sektoru je
v soucasnosti smerovani k nadnarodnimu vlastnictvi jako jeden z projevii ekonomické
globalizace." (Jirdk, Kopplova, 2002, s. 149). Razné typy koncentrace vlastnictvi jsou
mezi sebou ve vzajemném vztahu a Casto se v jedné spolecnosti pouziva kumulace
n¢kolika typli. A nejen to, koncentrace moci, kterou korporace koncentruji ve svych
rukou, funguji nejen na konkrétnim Gzemi, ale rozsituji své pole ptisobnosti do ostatnich
zemi v celosvétovém méfitku.

V mediadlni komunikaci se vymezuji dva typy médii, tedy tiskoveé, kam patii
knihy, noviny a jiné tisténé informacni zdroje, a elektronické, které zahrnuje rozhlasoveé
a televizni vysilani. "K pochopeni funkce elektronickych médii ve spolecnosti je
nezbytné vnimat elektronicka média dostatecné Siroce uz proto, Ze pravé smérem ke
stale vetsi §iri se po celych 80 let od zavedeni rozhlasového vysilani cela oblast vyviji."
(Musil, 2004, s. 10).

V dneS$ni dobé, i kdyz soupefi s internetem, piedstavuje televize sebou
nejvlivnéjsi komunikacni zdroj. Forma televizniho vysilani, na kterou jsme dnes zvykli,
stejné jako u jinych technologickych vynalezi prochazela dlouhou cestou
zdokonalovani. V zac¢atcich mélo televizni vysilani cernobily format, pozdéji se objevil
barevny, po dlouhou dobu bylo typické piedani obrazu v technologii 2D, v soucasné
dobé¢ se stava popularnéjsi format 3D (dnes mozny pouze u nekterych typii programil na
specidlné upravenych televiznich ptijimacich). Televizni vysilani vSak nikdy neztratilo
svij hlavni cil — zprostfedkovani pfenosu a piijmu informaci.

Idea ptenosu obrazii se objevila zhruba ve stejné dob¢€ jako idea pienosu zvuku.
AvSak ve srovnani s vynalezem rozhlasu bylo vytvofeni mechanismu televizniho
dokonalejsi technologii. Poté, co se objevila prvni fotografie, se lidé snazili zachytit
nejen skutecnost statickou, ale pfenést do obrazu pohyb. V roce 1884 si Paul Gottlieb
Nipkow ,,...nechdva patentovat svij kotou¢ s otvory usporadanymi ve spirale, ktery
rozkladal obraz na radky slozené z jednotlivych bodii obrazu. Tzv. Nipkowuv kotouc se
stavd jednim ze zdkladnich prvkii mechanické televize.“ (Ceska televize, online, cit.
2013-02-20). Avsak jesté po dalSich skoro Ctyficet let se musela tato metoda zachyceni
a pfeddvani obrazu zdokonalovat. Vzniku skute¢ného televizniho vysilani predchézel

jednak vyndlez kinematografie, tak i obrovsky rozvoj technickych véd po 1. svétové

16



valce. V roce 1923 provedl Anglican John Logie Bairdem (TamtéZ, online, cit. 2013-
02-20) prvni experimenty s pfenosem obrazu na vétsi vzdalenosti a v roce 1926 dostava
povoleni k televiznimu vysilani. Tento objev stdl u zrodu viny badani prakticky
na celém svété, ale samoziejme se to tykalo predev§im nejvyspélejSich zemi, jako jsou
Francie, Velka Britanie, Némecko, Spojené staty americke, Japonko a SSSR.

Dne 2. listopadu 1936 bylo prvni vefejné vysilani uskute¢néno v Anglii a je opét
spojeno se jménem J. L. Bairdema. (Tamtéz, online, cit. 2013-02-20). Prvni pravidelné
zivé vysilani bylo spojeno s potddanim Olympijskych her v Berlin€ v roce 1936. Hry
byly natdCeny televiznimi kamerami a pfendSeny do televiznich stanic a znich dale
distribuovany do domacnosti. Druhd svétova valka, kterd vypukla v Evrope v roce 1939
a za n€kolik malo let zasahla cely svét, znaénym zplisobem zbrzdila proces rozvoje
televizniho vysilani. Po skon¢eni valky doslo k neuvétitelné rychlému rozvoji televize,
v popularité piekonala dokonce 1 rozhlas.

Mnozi odbornici se shoduji v tom, ze vynalez televize vyvolal revoluci, jez
ovlivnila mysleni lidi, jejich styl Zivota 1 kulturu. Dillezitym bodem se stal 1 fakt, Ze lidé
zacali vnimat realitu jinak. Je pochopitelné, Ze od pocatku své existence byla televize
vnimana jako néco nového a prevratného a divaci ji povazovali spiSe jako zdbavu nez
dilezity zdroj informaci. Postupné si televize ziskdvala stale vétSi misto v lidském
zivoté, posilovala tak svou moc a vliv na spolecnost.

Druha svétovd valka znaéné zbrzdila proces rozvoje televizniho vysilani,
naptiklad: , Britska televize prestala vysilat v predvecer 2. svétoveé valky 1. zari 1939 a
znovu se ozvala az 7. cervna 1946.“ (Tamtéz, online, cit. 2013-02-20). AvSak po jejim
konci doslo k bleskovému vzestupu tohoto média. Pfelomovym se stal rok 1948, kdy se
televize stala skute¢né masovym médiem, respektive prosttedkem masové komunikace.
Od této doby mulZeme televizi zafadit mezi faktory G€inn€ ovlivilujici formovani
kultury v masovém a globalnim méfitku.

Jak na tzemi Ameriky, tak 1 Evropy pfitahovala televize stale vice a vice
pozornost divaki. Pocet lidi, ktefi travili svlij volny Cas pred televizi, stalé stoupal. Lidé
meli moznost sledovat udalosti, k nimz dochazelo v celém svété. Na rozdil od pocatki
televizniho vysilani, kdyZ technologie nebyly tak rozvinuté a divaci neméli moznost
sledovat televizni zdznamy udalosti bezprostfedné, se situace radikalné zménila. Pozdé&ji

s rozvojem technologie lidé ziskali moZnost poslouchat a hlavné sledovat pfedtocené
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televizni potady, ve kterych byly popsané rizné udalosti z celého svéta. Diky tomu sila
a moc televizi vzristala a upeviiovala svou pozici na medidlnim trhu.

Vseobecné je mozZné konstatovat, Ze televize se stala hlavnim zdrojem
zachéazela s informacemi podle svého uvéaZeni, ¢imz mohla sledovat cile ideologické
(naptiklad ve statech snedemokratickym zfizenim, v nichz byla a jsou masmédia
vrukou vladni garnitury), nebo komer¢ni (exkluzivni informace ptitdhnou
k obrazovkam vétsi pocet divakl a tim se zvysi sledovanost). Z toho vyplyva teze, Ze
dokud televize bude vysilat, bude 1 nadale stale vice a vice ovlivilovat a formovat
vefejné minéni.

Televizni moc si zacala uvédomovat celd fada zainteresovanych osob z oblasti
veédy, ekonomie, politiky, uméni apod. Jejich cilem bylo hlavné prostfednictvim média
piesvédcovat lidi a plisobit na jejich myslenky a nézory. Pro zesileni nadvlady tohoto
druhu média bylo nezbytné, aby odbornici prozkoumali zaprvé, jak televize funguje,
coz znamena analyzovat obsah televiznich potadii, a dale reakce divakl na televizni
zpravy, kvalitu a zamétenost potradii. Snaha ziskat co nejvétsi vliv pomoci televize je
velice logicka, protoze i1 kdyZ televize bojuje v dneSni dob¢ s internetem, stale si udrzuje
hlavni pozici ve vlivu na spole¢nost.

Jakakoliv moc ma jak pozitivni, tak 1 negativni vyznam. Kvili tomu, Ze
ovliviiuje lidi, mize ptedstavovat nebezpeci. Frankfurtska Skola byla prvni, kdo se po
druhé svétové valce zabyval timto jevem. Pavodné predstavitelé této Skoly zkoumali
revoluéni zménu, kterou predpovidal Marx. , Vse nasvédcovalo tomu, Ze vseobjimajici
a veskrze komercializovana masova kultura byla jednim z vyznamnych prostredkii, diky
kterym dosdhl kapital svého monopolniho uspéchu.” (McQuail, 1999, s. 122).
Nebezpeci tedy predstavitelé této Skoly spatrovali predevSim v upadku kultury a jejimu
naprostému podfizeni ekonomickym zajmim.

Neoddé¢litelnou soucasti politického vlivu jsou masmédia. V politice vice nez v
ostatnich sférach je nutnd medidlni komunikace, kterd je pouZzita jako univerzalni
nastroj Siteni informaci. ,, Nicméné, i kdyz na zaklade uvahy, Ze Zadné médium nemiize
vynutit realizaci svého politického zameéru, odstranime z diskutovaného tvrzeni pojem

moc a nahradime jej pojmem vliv, ziistava faktem schopnost médii ménit verejné minéni
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tak, aby demokratickym (a event.. nedemokratickym) tlakem na legitimni politické moci

prosadilo realizaci jistého zameéru. “ (Musil, 2005, s. 27) .
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2 MARKETING

2.1Vymezeni pojmu

Dnes o marketingu najdeme velké mnoZstvi knih a riznych publikaci.
Marketingové strategie jsou Siroce pouzivané v celém svéte a jsou zédkladem cinnosti
ruznych firem. Marketing je skoro vSude a o tom svédc¢i nejen velké mnozstvi zbozi, ale
1 reklama v Casopisech, letacich, billboardech a televizich. Jinak marketing zahrnuje
mnohem vice, nez jsme schopni vidét kolem nés.

Mnozi lidé si mysli, Ze marketing pfedstavuje pouze reklamu a prode;.
Samoziejmé, Ze tyto dva pojmy hraji dilezitou roli, ale jsou to pouhé dva komponenty
v fetézci marketingového komplexu. ,, Marketing neni akce (napr. jen jednordzovy
vyzkum trhu), ale proces: proces permanentniho usili o kompromis mezi vyrobcem,
s jeho neustalou tendenci ke standardizaci, a uZivatelem, s jeho neustdilou tendenci
k individualizaci. *“ (Kohout, 1999, s. 23) Z této charakteristiky vyplyva, ze marketing je
dlouhy proces, ktery zacina dlouho pted realizaci prodeje zbozi, a zahrnuje v sobé
hlavné zkoumani a uspokojeni potteb zakaznika.

Jak jiz bylo feceno, marketing se zaméfuje na uspokojeni potieb zdkaznika. To
je jeho hlavnim cilem. Potfeby mohou byt nejrozmanitéjsi, tomu organizace podiizuje
velkou mérou svou komeréni ¢i nekomer¢ni cinnost, kterd marketing vyuziva.
Uspokojeni potteb zdkaznika se uskuteciiuje pomoci produkce a prodeje konkrétniho
vyrobku, jenz ma svou hodnotu. Vytvateni hodnoty vyrobku stanovi jadro marketingu,
a proto je moZné poznamenat, Ze Uspéch marketingové kampanég zalezi na schopnostech
pochopit pfani a potieby jinych lidi, prostfednictvim vytvaieni ideji, sluzeb nebo zbozi,
které by mohly vyhovét pozadavkim klienta.

Béhem poslednich desetileti firmy na celém svété dosahly neuvéftitelné vysoké
urovné v marketingu riznych typti. Metody a techniky, které se postupné objevovaly,
velice zdokonalily marketingovy proces. Autor P. Frey uvadi (Frey, 2005, s. 65), Ze
v soucasné dob¢ existuje nékolik marketingovych technik:

e digitadlni - vyuzivd digitdlnich médii (napf. internetu) pro komunikaci s pfijemci
reklamnich a informac¢nich ozndmeni (Tamtéz, 2005, s. 65). Podle studie spolecnosti

Forrester Consulting pouzivaji malé a stfedni americké firmy digitdlni marketing
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mnohem méné nez klasicky. Nejvice je vyuzivan osobni kontakt, obsahovy
marketing, tiSténa inzerce a PR (Docekal, online, 2013-01-08);

Obrazek 1: Schéma digitalniho marketingu

internetové prostiedi
a aplikace

digitalni zafizeni
plsobici mimo domov

mobiini komunikace

INTERAKT
Zdroj: 3dmedia, online, cit. 2013-01-08

* virovy marketing — pfedstavuje metodu, jejiz podstatou je ziskani zakazniku tak, Ze oni
sami si mezi sebou sd€li nejdilezitéjsi informace o daném produktu, sluzbé c¢i
webovych strankach. Pro virovy marketing se n€kdy také uziva termind: ,,pass-along* a
»friend-tell-a-friend* marketing;

e guerillovy marketing — je nekonvenéni marketingova technika, jejimz vyznamnym
prvkem je dosaZeni maximalniho mozného efektu pifi vynaloZeni co nejnizSich nakladi,
k Cemuz se Casto vyuzivaji nekalé praktiky, jako naptiklad nepravdivé komentaie
»skutecnych® spottebiteld, jez chvali zbozi na blozich, internetovych strankach nebo v
katalozich;

* mobilni marketing — je nazev pro metodu, zaloZenou na nejinteraktivné;jsi a nejrychlejsi
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komunikaci se zakazniky; ,,Za jediny den proleti svétem jedna miliarda textovych
zprav. “ (Frey, 2005, s. 65);

promotional (propagacni marketing) — se orientuje na podporu prodeje, sklada se z vice
¢asti, napft. z programi orientovanych na dealerskou sit’;

event marketing — hlavnim cilem této metodiky je ziskat zajem zadkaznika pomoci
nestandartnich zplisobil. Nejcastéji se tato technika pouziva béhem prezentace néjakého
nového vyrobku ve formée neobycejné akce, ktera piinese zdjemctim o vyrobek nejen
informace, ale 1 nevSedni zazitky;

direct marketing — neboli metoda zalozen4 na pfimé komunikaci se zdkazniky se snazi o
navazani individualniho kontaktu a ziskani okamzité reakce; mezi tradicni komunikacni
kanaly patii: katalog, telemarketing a dalSi; v souCasnosti se ptidava elektronicky
obchod a komunikace ptes internet, e-mail a SMS;

product placement — timto pojmem se rozumi netradi¢ni reklamni technika. Jedna se o
umisténi znackového produktu do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace (Tamtéz,
2005, s. 66).

P. Frey ve své knize Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti
vysvétluje, ze vétSina spolecnosti utraci skoro polovinu svych marketingovych rozpocti
za média, jako jsou webové stranky, e-mail a mobilni marketing. Naproti tomu ocekava
pokles uc¢innosti ,.tradicnich® médii, tedy televize, radia, printu a direct mailu.

Dle J. Bednafe (Marketingové noviny, online, cit. 2013-01-08) by mél byt
soucasti marketingové komunikace, ktera sice nezajisti veskeré marketingové funkce
firmy, ale ma fadu prednosti, jako naptiklad:

- nizké nebo témét nulové naklady na propagaci,

- vybornou méfitelnost odezvy zékaznikd;

- pfimou komunikaci se zdkaznikys;

- moznost levné ovéfovat, co funguje a co nikoli;

- moznost pruzné spoluprace s obchodnimi partnery. (Tamtéz, online, cit. 2013-

01-08).
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Obrazek 2: Marketingovy mix

Zdroj: Synex, online, cit. 2013-01-08

Na obrazku, na némZ je zndzornén marketingovy mix, je marketingova
komunikace pfedstavena ve formé¢ sdéleni o vyrobku, které se uskutecniuje v podobé
fetéze a se predava se riznymi cestami.

J. Jirdk a B. Kopplova (2007, s. 53) se zamysli nad medidlni komunikaci:
,,Mame-li chapat, jak média funguji, je treba soustiedit se na to, kdo vSechno ma podil
na konecné podobé produktu, tedy kdo medidlni obsahy vyrabi, kdo ma na vyrobni
proces vliv a jak vyroba probiha. “

Marketing zasahuje do kazdé soucasti média a reguluje proces vytvareni a
prodeje vyrobki na medidlnim trhu. V médiich existuji vlastni specifika fungovani
principit marketingu a odbornik na marketing pro uspéch kampané, musi znat nejen
zaklady ekonomie, marketingu a sociologie, ale také reklamni trh a pozici toho druhu
média, pro ktery pracuje.

Marketingové podnikani je mozné jen tehdy, pokud odbornik bude naprosto do
detailu informovan o trhu, na némz chce prosazovat néjaky vyrobek. V dneSni dobé
jsou trhy pfeplnéné nabidkami a ¢astecnym cilem marketingové kampané je proniknout
na ty nejcennéj$i z nich a udrzet si na nich pozici. Dilezitd je také schopnost rychle
reagovat na zmény potfeb zakaznikli a v neposledni fad¢ predvidat, po jakém zbozi
budou mit zékaznici v nejblizsi budoucnosti nejvetsi poptavku, a to tedy zacit vyrabét.

Vzhledem k tomu, Ze marketing nejen reaguje na trh, ale do jisté miry ho 1 ovliviiuje, je
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mozné fici, Zze marketing spoluvytvaii trh. Proto, aby marketing v této oblasti uspél,

vyuZziva nejen rizné techniky, ale také nastroje.

2.2 Marketingové nastroje v oblasti masmédii

Marketing miiZze pisobit prakticky v jakékoliv sféfe lidské Cinnosti. Na jeho
zékladech, principech a pouzitych nastrojich je budovan i medialni trh. Trh masovych
médii je velice netradini, protoze z jedné strany sam vytvaii vyrobek, ktery potom
nabizi divakim. Z druhé strany poskytuji média moznost jinym firmam komunikovat a
nabizet své vyrobky a sluzby prostfednictvim masové komunikace.

Jak uz zaznélo v podkapitole 2.1, marketing je velmi Siroky pojem, ktery v sob¢
zahrnuje proces od vytvareni vyrobktli az do uméni prodat hotové zbozi. Nejvétsi rozvoj
tohoto procesu je spojen s koncem 19. stoleti. Pro toto obdobi bylo charakteristické
vytvareni Sirokého sortimentu zbozi a sluzeb a jejich prezentace na trhu. To vyvolalo
potiebu, aby firmy prodavaly své vyrobky, respektive sluzby, v masovém méfitku.
Nabidka zbozi byla vétsi nez poptavka po ném, coz se stalo vychozim bodem pro vyvoj
marketingu a marketingovych strategii v oblasti konkurence na trhu nabidky. Také je
dilezité zdaraznit, Ze marketing mlZe existovat vyhradné za podminek svobodného
trhu, kde prakticky kazdy ¢lovék muze prodat svoji ideu ¢i vyrobek a touto cestou
ziskat piijem.

H. S. Durinkowitz ptfednesl ideu, ze uspéchu lze dosahnout v kazdém odvétvi,
pokud manazetfi védi, co cht&i jejich zdkaznici, k jakému cili se chtéji dostat, jaké
aktivity zvoli a co ulini, az se kcili dostanou. ,,Ovsem cile je treba planovat.”
(Durinkowitz, 2007, s. 111). Planovani cile slouzi marketingovy plan. Pted jeho
sestavenim je tieba definovat cile ¢i marketingové strategie a urcit, kdo jsou cilovi
zékaznici. Poté nasleduje sestaveni marketingového mixu 4P, ktery se sklada
z marketingovych néstrojii, prostfednictvim nichz firma ziskavd u svych zdkazniki
dobré jméno a respekt.

Na prvnim misté mezi 4P stoji vyrobek (angl. produkt) — pod timto pojmem se
rozumé&ji razné ideje, sluzby, lidé, predméty, které slouzi k uspokojovani potiteb
zakaznikd. Na druhém misté je umisténa cena (angl. price) — coz je urcity penéZni

ekvivalent, ktery je zdkaznik za uspokojeni svych potieb schopen a ochoten uhradit.
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Mezi marketingové triky v této oblasti patfi bonusy, slevy, Gvéry, splatky. Potom
v fetézci marketingového mixu nésleduje reklama (angl. promotion) spolu s rtiznymi
komunika¢nimi technikami, které k ni neoddélitelné patii. Reklama pifedstavuje sebou
urCité poselstvi zainteresovanym zakaznikim o vyhodach nabizeného zbozi. Hlavnim
jejim cilem je presvédcCit zakazniky o koupi konkrétniho vyrobku. Tento fetézec uzavira
misto neboli prodejni kanaly (angl. placement), které zkoumaji nejvyhodnég;si zpisob
dodani vyrobk ¢i sluzeb zakazniktim.

Jestlize firma splni veskeré body marketingového mixu, ma moznost dosadhnout
uspéchu a ziskat vedouci pozici na daném segmentu trhu. Pfitom je dulezité mit
neustdle na paméti, Zze uspéchu vétSinou dosahuji ty firmy, kterym se podafi spésné

uspokojit potfeby zakaznikl co nejefektivnéj$imi zptlisoby.

2.2.1Efektivita tisténé reklamy

Kazda firma, ktera pouziva marketingové principy, nemiize pouze nabizet
produkt, avSak musi urcitym zplisobem informovat zdkaznika o zbozi. Informovani
z4djemcti o vyhodach nového vyrobku probihd pomoci hlavniho marketingového
nastroje, kterym je reklama.

Je zajimavé, Ze prvni reklama vznikla jiz v dob& nejstarSich znamych kultur.
Z této doby pochazeji tabulky, objevené pii archeologickych prizkumech, na nichz jsou
zachyceny riizné propagacni Udaje a nabidky. Mezi nejzajimavéjsi patii inzeraty o
zépasech gladiatorti, prodeji rozlicného zbozi a dokonce 1 o politicich této doby. Dne$ni
reklama se samoziejm¢ od té starobylé v mnohé liSi, princip vSak zlstava stejny.
Nejmarkantnéj$i zmeéna je ve financovani, jiz ddvno se totiz penézni vklady do reklamy
staly nejvyhodnéj$i investici, a proto firmy utraci miliardy dolarG na dobrou reklamni
kampai. Ziskat zédkaznika na svou stranu, uméni vytvofit reklamni poselstvi, které

V dnesni dob¢ se prodava prakticky vSechno: zbozi, sluzby, vzdélani, ideje, Cas.
Trh nabidky je Siroky a rozmanity, a tudiZ naprosto 74dnd firma nema bez reklamy
Sanci prodat své zbozi. Reklama nas obklopuje ze vSech stran a neexistuje snad nikdo,
kdo by se ji v modernim svété vyhnul. Setkavame se s ni v Casopisech, novinach,

televizi, na internetovych strankach, v postovni schrance, v metru.
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Reklama vtrhla do naSich zivotl a neustale nas ovliviiuje. Cilem kazdé televizni,
novinové, rozhlasové ¢i plakatové reklamy je vzbudit u spotiebitele zajem koupit
vyrobek.

Pod pojmem reklama rozumime veSkerou prezentaci vyrobku. Ditlezité je
zduraznit, Ze reklama je vzdy placena zadavatelem. AvSak ¢asto reklamu pouzivaji i
nekomercni nebo socidlni sluzby, které¢ se snazi pomoci reklamy ptitdhnout pozornost
lidi k né¢jakému problému ve svété. Reklama se pouziva, aby vyvolala urcitou reakci.

Kazda reklama je zaméfena na urcitou skupinu zédkaznikd. Odbornici museji
piedem zkoumat velikost cilové skupiny, na kterou se bude kampan zaméfovat. Dale je
nezbytné stanovit rozpocet reklamy, jeji frekvenci a také to, v jakych typech médii bude
uskuteciiovana.

Mezi druhy tisténé reklamy patii letdky, plakaty, vizitky atd. Tisténa reklama
vyvolava u zédkaznikl uplné jiné emoce, nez naptiklad reklama v televizi nebo rozhlase,
kterou je zédkaznik nucen vidét, respektive slySet. TiSténa reklama nema tak velky vliv,
ale méa své vyhody. Zaprvé tisténd reklama rozhodné levnéjsi v porovnani napiiklad
s reklamou v televizi nebo rozhlase a rozvoj modernich technologii urychlil proces
jejiho vytvéreni. Zadruhé je z psychologického hlediska mnohem jednodusi si text na
letdku ¢i v inzerdtu v Casopisu ¢i jiném tisténém médiu zapamatovat. Je pochopitelné,
ze nezanedbatelnou roli hraje barva a styl textu.

Klicovym bodem pro vytvareni tiSténé reklamy je design, ktery musi text
vhodné doprovazet. ZvlaStnost a vyjimecnost designu urcuje zdjem zdkaznikdi o
vyrobek. Zajimavy design ma schopnost vyvolavat u lidi zvédavost a touhu si precist
inzerat.

Vroce 2012 probéehl pilotni projekt Agentury GfK Czech, ktera sledovala
efektivitu tisténé reklamy na Ceském trhu. Bylo prokazano, Ze zakaznici nejvice
sledovali a zapamatovali si reklamy na fotoaparaty, telefonni zatizeni a make-upy (GfK
Czech, online, 2013-01-08).

Dalsi z vyzkumnych studii v CR zabyvajici se efektivitou inzerce v denicich
probéhla v letech 2002 az 2006. Vyzkumny vzorek se skladat z celkového poctu 1500
pravidelnych ¢tenarii. Vyzkum probéhl metodou osobniho dotazovani. Hlavnim cilem
bylo zjistit vnimani inzerce a vedlejSim byla analyza vlivu riznych formath tisténé

reklamy na zapamatovatelnost inzeratu. Mezi dilezitd zjisténi patii napiiklad to, Ze
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rozdil mezi zaznamendnim barevného a Cernobilého inzeratu z hlediska
zapamatovatelnosti byl niz8i, nez se ocekavalo; celostrana byl nejcastéji pouzivany

format, kterého si v§imlo 75 % &tenati (M. Kfizek, online, 2013-01-07).

2.2.2 Efektivita reklamy na internetu

., Era internetu vytvaii nové prodejni kandly, novd zékladni pravidla marketingu
a nové formy komunikace a navazovani kontaktu se zdakaznikem. Prodejni cyklus se tak
zkracuje a pri spravném vyuZiti novych komunikacnich moznosti je mozné dosdahnout
mnohonasobné vyssi miry ristu. ““ (Durinkowitz, 2007, s. 101).

Internet je v dneSni dob& povazovan za nejmocnéjsi zdroj informaci. Na zaklad¢
toho lze tvrdit, ze v 21. stoleti ma reklama na internetu nejvétsi vliv. Za posledni 1éta
pocet lidi, kteti pouzivaji internet, stale vzrista. Zpravidla internet vyuzivaji vzdélani,
aktivni lidé, kteti jsou dokonce piipraveni nakupovat zbozi a sluzby pies internet.

Mezi internetové vyhody patfi:
usnadnéni kazdodenni prace;
rychld komunikace se zakazniky;
dostupnost a ptesnost aktualnich dat. (Tamtéz, 2007, s. 101)

Dnes reklama na internetu zaujima skoro stejnou pozici jako televizni reklama.
Na internetu je mozné najit 1 reklamu, ktera se vysila v televizi. Navic divéci sledujici
reklamu na internetu si v mnoha ptipadech mohou ihned objednat vyrobek a jeho cenu
uhradit platebni kartou (¢i jinym zplisobem) pies internet a jesté cely nakup ohodnotit
piidanim hodnoceni, respektive komentafem. Neposledni vyhodou je pozitivni vliv na
rozvoj a zdokonaleni reklamni ¢innosti.

J. Ambroz (Efektivita internetovych kampani, online, 2013-01-08) uvadi, Ze
reklama na internetu byva Casto oznacovana jako nejefektivnéjsi, ale méteni efektivity
vSak podléhd mnoha mytiim a nejasnostem. Odbornici se shodli, ze internet je médiem,
které poskytuje mnozstvi udajl, jez se stavaji podklady pro nejriznéjsi vyzkumy a
méifeni. Problémem vSak je fakt, ze firmy bohuzel Casto nevédi, jak s vysledky
pracovat.

Internetova reklama je nejen nejefektivngjsi, ale také je financné nejdostupné;jsi

pro vSechny segmenty podnikatelského sektoru. Stejné jako pro reklamu v jinych
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mediich je i pro reklamu na internetu dileZité z hlediska ekonomické efektivity védeét,

na koho bude zamétend, kde a jak Casto se bude vysilat a jak vysoky bude jeji rozpocet.

2.2.3 Efektivita reklamy v televizi

Stejn¢ jako v jinych médiich 1 v televiznim vysilani je soustfedéno velké
mnozstvi vyhod zpohledu vytvafeni reklamy. MozZnosti, jak v televizi pfedstavit a
prezentovat vyrobek, je neomezené mnozstvi. Diky tomu, ze televizni spoty maji obraz,
zvuk, barvu, ptisobi na divaky efektivnéji. Reklama v televizi béhem doby jeji existence
pritahuje stale vice pozornost divaki, pricemz nékteré spoty se daji oznacit za umélecké
dilo. Z druhé strany vede zdokonaleni reklamy ke zvySeni finan¢nich nakladd, zvIastné
tehdy, pokud je vytvafena pomoci pocitacové grafiky.

Mezi dal$i minusy reklamy v televizi patfi to, ze pokud pozornost divaka neni
zaméiena na obrazovku, reklamni poselstvi nebude piijato v celé¢ své Sitfi. Aby tvirci
reklamniho spotu dosahli co nejvétSiho mozného vlivu na divéky, museji hlavni diraz
klast na vizudlni informace, jez by meély byt jasné a zadnym zplsobem divéaka
neobté¢Zzovat. Reklama mé béhem prvnich vtefin upoutat pozornost, jinak zajem divakl
jiz neziska. V podstate¢ meédia piedavaji divakim to, co vidi ,na vlastni oci®.
,,...pseudoobjektivita obrazu vytvari jedno z nejvetsich rizik televize. “ (J. Musil, 2004, s.
8).

Reklama zatazend do televizniho vysilani plsobi na lidi mnohem vice, nez
reklama v rozhlasu. I kdyZ ¢lovék vnimé ve vEtsi mife obraz, také zvuk hraje dileZitou
roli. Proto kazdé slovo musi byt spravé vybrané, umisténé a mit spravny vyznam.
Vytvoteni kratké malé skladby, kterd je doprovazena obrazem, posiluje uc¢inek reklamy.

Na portalu Marketingové noviny M. Horky popisuje, Ze ucinnost televizni
reklamy klesé a dle odbornikt je na viné nedostatek kreativity pii utvatreni obsahu. ,, Pro
co nejefektivnéjsi vyuziti potencialu, ktery nam televizni obrazovka zprostiedkovava,
musime tedy prichazet ve spojeni s nasim vyrobkem s nabidkou takové struktury hodnot,
které trh prozZiva co nejvice stejné ... méli bychom na konkrétnim trhu vyzkoumat a
nabizet presné takové hodnoty, které lidé prozZivaji (rozhoduji se) podle nich nejvice
stejné. Bez ohledu, jakou ma barvu viasu, vék, socialni postaveni a pouziva internet.

(Horky, online, cit. 2013-01-08).

28



2.3 Faktory ovlivilujici volby divéak pti sledovani televiznich stanic

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze dnes ma kazda spoleCnost pohybujici se na
ur¢itém trhu k dispozici mnoZstvi marketingovych ndstroji k tomu, aby zamcéfila
cilovou skupinu, efektivné ji oslovila a Gi¢inn¢ s ni déle pracovala.

Kazdy cloveék provede kazdy den miliony drobnych, vétSich 1 zasadnich
rozhodnuti. K vybéru ho vede pfedev§im jeho osobni nazor, pohled na svét, priority,

Samoziejmé lidskd rozhodnuti nejsou absolutné samostatna. Jsou ovlivnéna
plusobenim vnéjSiho svéta, do né¢hoz dnes reklama a veSkerd jiné formy propagace

neodd¢litelné patii. Takze nazor, Ze se Clovek rozhoduje samostatné, je zcela mylny.

vvvvv

vvvvv

nic¢eho nuceni, ze jejich volba vyplyva pouze z jejich osobniho pfesvédceni. Vybiraji si
proto tu televizni stanici, kterd jim nabizi podobnou filozofii, jez vyzndvaji i oni. Dala
by se sem zahrnout i vékova hranice. VEk hraje dilezZitou roli pfi vybéru programu
z celkové nabidky dané televizni stanice.

Druhym velmi dilezitym faktorem je dostupnost. Mysli se tim dostupnost mistni
1 ¢asova. Pokud televizni stanice mé $patné pokryti signalem, obraz je nestabilni, lidé, 1
piesto ze skladba potradi jim naprosto vyhovuje, zvoli jiny televizni kanal. Dostupnosti
casovou se mysli pfedevsim vysilaci ¢as. Pokud jsou exkluzivni potady vysilany ve
Spatné zvolené dobé¢ (prioritni Cas televizni stanice zaméieny na détského divaka bude
samoziejmeé naprosto odliSny od prioritniho ¢asu televizni stanice uréené pro dospivajici
mladez.), televizni stanice své divaky jisté ztrati.

Ttetim faktorem vybéru televizni stanice je spojeni televize a ,,znamych tvari®,
at’ jiz na pozici kmenovych spolupracovniki, jako jsou moderatoii zprav, politickych,
nauc¢nych ¢i estradnich pofadl, nebo sympatizanti. S timto faktorem je spojeno i
vytvateni druhotnych programt, které vyuzivaji popularity pracovnika dané televizni
stanice a nabizeji divakiim moznost stravit se ,,svymi* hvézdami co nejvice Casu.

Ctvrtym faktorem, s nimz je tfeba také poéitat, je ndhoda. Pokud vyse uvedené
faktory nebudou naplnény, divak samoziejmée zacne hledat v premife televiznich stanic
tu, ktera v dany okamzik uspokoji jeho potfebu zabavy. V tomto Ctvrtém faktoru je

skryt obrovsky potencial, a to jak pro nerozhodné divaky, ktefi mohou najit vyhovujici
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televizni kanal, tak pro samu televizni spolecnost, kterd mize oslovit nové potencialni

divaky vné¢ ptedem vytypované cilové skupiny.
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3  BRAND

3.1 Vymezeni pojmu

Slovo brand ¢ili znacka pouzivame, mluvime-li o pfisluSnosti néjakého vyrobku
konkrétnimu majiteli. Bud’ mluvime o McDonald’s ¢i televizi FTV Primé, oba dva
,vyrobky* maji specialn¢ vytvoteny brand. Totiz, znacku, které je aktivem spolecnosti,
pro kterou byla vytvoiena.
sttedovéku ,,...kdy cechy rFemesinikii a obchodnikii kontrolovaly vyrobu, aby zavcias
,odhalily* piivodce nekvalitnich vyrobkii, ktery by mohl ohroZovat jejich dalsi
obchody.* (J. Vysekalova, 2007, s. 241). Samoziejmé, dnes vyznam tohoto terminu
zahrnuje mnohem Sir8i pojeti. Rozvoj znacky a jeji uplatiovani je zdkladnim krokem
firmy.

V odborné literatufe najdeme riizné vysvétleni tohoto pojmu. Marketingova
asociace v USA vysvétluje tento termin jako ,,Jméno, termin, oznaceni, symbol ci
design nebo kombinace téchto faktoru, slouzici kidentifikaci vyrobkii nebo sluzeb
jednoho ci vice prodejcit a k jejich odliseni vuci konkurenci na trhu* (Management
mania, online, 2013-01-08). Vysekalova (2007, s. 243) sd¢luje, ze znacka se sklada
z dvou prvkl — symbolismus znacky, kam patii logo, jméno, styl népisu a barva, a sdm
vyznam znacky, totiz zplsob jak znacku chapou spotiebitelé ve smyslu jejich
racionalnich a emocionalnich vyhod. V konkrétnim ptipad¢ symbolismus dava moznost
spotiebiteli rozpoznat a vymezit znacku mezi ostatnimi, a vyznam znacky ukazuje na
samotné vyhody znacky.

Brand tvofi nejen nazvy ¢i symboly, podle kterych jsme schopni konkrétni
znacku rozpoznat. Znacku miizeme pfifadit k zdkladu marketingového mixu, protoze
ona symbolizuje vSe, co spotfebitel mize si pfedstavit o vyrobku. Diilezitymi body pro
percepce brandu podle J. Vysekalové (2007, s. 245) je:

* analyza zédkladnich hodnot dané kategorie vyrobkili nezavislé na znacce (analyza
urcitého segmentu trhu, kam znacka spada);

¢ zakladni hodnoty a ,,0sobnosti* hlavnich znaek v dané vyrobkové kategorii;

* analyza vazeb jednotlivych komponent marketingového mixu u analyzované znacky

v ramci znacek konkurencénich.
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Stale rostouci konkurence na trhu postupem ¢asu meénila vyznam slova znacka.
Dnes se znacky 1i$i tim, jak plisobi na trhy 1 mirou své hodnoty. Na jedné stran¢ existuji
brandy, které jsou pro vefejnost prakticky neznamé, a na druhé strané ty, jejichz nazvy
ithned zformuluji u spotiebitele jasnou predstavu o vyrobku. Je mozné setkat se
s brandy, které¢ reprezentuji velké korporace a spotiebitelé jim déavaji pirednost mezi
ostatnimi. Posledni uvedeny typ je schopny dokonce manipulovat lidmi pifi vybéru
zbozi urcité znacky. Z toho vyplyva, ze hodnota znacky je imérna tomu, jak na lidi
pusobi. Vzdyt’ za dobrou kvalitu, jsou zdkaznici schopni a ochotni zaplatit vyssi cenu.

Dobry brand je zakladem tspéchu spole¢nosti. Proto se kazdéa firma musi snazit
Jji veSkerym mozZnym zpusobem rozvijet. Posileni a zdokonaleni brandu spadéd do naplné
prace marketingového odbornika, ktery prostfednictvim vyzkumu musi zajistit zlepSeni
vyroby stavajicich vyrobkli, ¢i vyrobu novych produkti pro uspokojeni zijmi

zakazniku.

3.2 Specifika znacky v televizi

Televizni brandy se odliSuji podle své specifiky. Miizeme vidét, Ze televizni
brandy se svym zpiisobem skladaji z menSich brandl, ¢imz jsou mySleny televizni
potfady. Mluvime-li proto o néjakém televiznim brandu, vzdy mame na mysli celou fadu
programi a poradi, jez jsou majetkem urcitého kandlu. Z toho vyplyva, ze televizni
brand je spojovaci ¢lankem pro veskerou televizni produkeci urcité televizni stanice.

Znacky jednotlivych televiznich stanic se liSi od ostatnich svoji dostupnosti. Aby
divaci mohli pfepnout z jednoho televizniho kandlu na druhy, ¢i zvolit jiny televizni
program, nemuseji platit. Tento rys odliSuje televizni brandy v medialni sféfe od
ostatnich brandii. Proto, aby byl vytvotfen brand se silnou pozici na medidlnim trhu, je
nutné dodrzovat urcita pravidla.

Pokud se televizni kandl jiz stal brandem, musi mit charakteristické rysy.
Zaprvé, musi byt zachovan urcity piistup k divakovi. To znamend, ze vSechny televizni
pofady by mély zachovavat jednotnou koncepci, ¢imZ budou snadno poznatelné a bude
je moci vztahnout k ur€ité televizi. Zadruhé, televizni kandl by mél zatfazovat do svého
vysilaciho programu pouze ty programy, o nichZ, na zékladé provedeného prizkumu

mezi cilovou skupinou divaki, bude presvédcen, ze budou splitovat predstavy divakt o
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kvalitni televizni zabavé. Dilezitym prvkem je také zachovani jednotné marketingové
strategie, to se tyka jak televizniho vysilani, tak i mozného vysilani on-line.

Mezi hlavni priority televiznich brandi by méla patfit snaha o zachovani si
vysoké urovné vysilané produkce. Vzdyt divak ocekava, Ze i nasledujici den uvidi
produkt stejné kvality. Pokud tomu tak nebude, ihned zvoli program jiny, tedy
konkuren¢ni, coz v sobé skryva nebezpe€i ztraty divdka. Jelikoz televizni brandy
piedstavuji sebou do jisté miry Siroké spektrum televiznich potadii, neni pro divaka
slozité najit za kratky okamzik to, co mu bude vyhovovat nejvice.

Vyznamnou roli hraji televizni brandy 1 v praci reklamnich kreativci, nebot’ také
oni jsou divaky jednotlivych televiznich kanald. Pro efektivni umisténi reklamy museji
PR agentury monitorovat sledovanost a popularitu televiznich stanic. Prvnim krokem
v rozhodovacim procesu umisténi reklamy do urcité televizni stanice je jeji popularita.
Pokud ma televize jasné a pfesné vypracovany brand a vybudovanou pevnou pozici na
medialnim trhu, znamena to, Ze nasla cilovou skupinu divakt. Tim padem bude mit PR
agentura usnadnénou praci, nebot cilova skupina jiz byla vymezena, ¢imz se

pochopitelné piisobeni reklamy v televizi zvysi.

3.3 Brand building

Okamziku, kdy se na trhu objevi novéa znacka, ptfedchazi velmi dlouhy proces
vyvoje. Tento proces zavedeni, vyvoje a uplatnéni se nazyva brand buinding. Budovani
novych znacek na medidlnim trhu probihd skoro stejnym zplsobem jako u ostatnich
novych produkti ¢i sluzeb. Koncepce zavedeni znacky za¢ind u analyzy situace na trhu,
pro ktery je urcena.

Zkoumanim trhu se zabyvaji rizné specializované firmy, které kromé tohoto
ukolu pracuji 1 na rozvoji image brandu a pfijimaji rozhodnuti, jakou cestou brand
rozvijet. ,, Budovani znacek je komplexni proces vyzadujici systematické planovani,
presnou znalost trhu a predevsim marketingové schopnosti firmy.“ (M. Ptibova, G.
Tesar, 2003, s. 15). Brand building je v tomto smyslu hodné spojen s marketingem.

V procesu budovani znacky je dilezit¢ dobfe znat nejen soucasnost, ale také
pfemyslet o dal§im rozvoji znacky na trhu. Brand musi neustale ptekvapovat potencidlni

zakazniky né¢im novym, stile nabizet novou produkci. Na televiznim trhu Ceské
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republiky je to napiiklad zakladani dcefinych televiznich kanall, spole¢nost FTV Prima
zajistuje vysilani c¢tyt televiznich kandld, spolecnost CME vybudovala skupinu
nckolika televiznich kanall, jejichz lidrem je TV Nova (Central European Media
Enterprises, online, 2013-03-01).

Dal$im bodem pro vytvafeni dobré znafky je zkoumani trhli, na nichz bude
znacka vystupovat, ale také trhli, na néz by se rada dostala. Musi byt pfesné¢ vymezeno,
na jakou cilovou skupinu bude znacka zaméiena. ,, Neustdle je treba dbat na to, aby
existoval presny vztah a symbioza ekonomickych, socialnich a psychologickych potieb
cilového spotrebitele a hodnot, které znacka reprezentuje.” (M. Piibova, G. Tesar,
2003, s. 16). Z toho vyplyva, ze marketingovi manazeii museji neustalé sledovat z4jmy
spottebiteld a zmény v jejich chovani, nebot’ pravé tento fakt bude velmi duleziti pro
budouci vyvoj produktu.

Brand building ma nékolik stupniit vyvoje. Zahrnuje jak zkoumani informaci o
trhu, tak 1 postupy v fizeni znacky. Workshopy v tomto sméru ziskavaji popularitu a
slouzi k vytvafeni novych sloganti. DalSim krokem v brandingu je zvoleni spravného
designu, ktery ma dilezity vyznam pifedevSim v zapamatovatelnosti znacky Sirokou

vefejnosti.
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4 PUBLIC RELATIONS V OBLASTI MASMEDII

4.1 Reklamni kampané v procesu vytvareni pozitivniho obrazu televizni
stanice

Termin public relations (Casto se pouziva pouze zkratka PR) je dnes jiz zcela
bézny v kazdodennim pouziti. V souCasné dobé se public relations zabyvaji rizné
agentury a Skoly zamétfené na podnikdni, dokonce na univerzitach existuji katedry, které
zkoumayji tento predmeét. Ackoli se PR se rozvinul az béhem poslednich 15 let, je jednak
ovlivnén tradicemi, kultura a potfebami dané spolecnosti.

Pfesné vymezeni terminu PR neni vibec jednoduché, existuje kolem 500
vyznamu. PR ¢ili public relations je anglicky termin, ktery se doslovné pieklada jako
vztahy s vefejnosti a tak je také chépan, respektive je mozné fici, ze PR je procesem
komunikace s vefejnosti a jednim z nejefektivnéjSich zplisobtit masového prodeje zbozi.
PR se snaZi vybudovat dobry vztah mezi firmou a vefejnosti pomoci vytvareni
pozitivniho obrazu firmy v prostfedcich masové komunikace.

Efektivita prace PR ma velky vliv na vefejné minéni a v porovnani s reklamou
vyzaduje vynaloZeni mensich finan¢nich nakladd. Firma, pouzivajici PR nastroje, viibec
nemusi platit za vysilaci dobu napftiklad v televizi. Misto toho, firma hradi naklady za
sluzby PR agentur, které vytvaii pozitivni informaci, jez bude zdkladem image firmy.
Dale je cilem cinnosti PR agentur pfitdhnout pozornost médii k vytvafené informaci. V
tom piipad¢, kdy informace opravdu ptitdhne pozornost, mize byt publikovana zaroven
v nékolika médiich. Zajimavé z hlediska uvedeného pfedmétu zkoumani je to, Ze Sifeni
informaci ma obc¢as mnohem vétsi vliv nez vytvoreni reklamy, ktera miize z rozpoctu
firmy odCerpat az miliony dolard. Prikladem toho, jak se daji k Sifeni informaci vyuzit
socialni sit¢ je pocitaCovy vyrobce Dell, ktery .,...dokdzal promeénit své piisobeni na
socialni siti Twitter na realny zisk. Od doby, kdy si firma zaloZila ucet a zacala zde
informovat o vyhodnych koupich svych produktii, zaznamenala narist prijmit o 6,5
milionu americkych dolarii. “ (Sedak, online, 2013-03-01).

Casto byva odborniky PR srovnavan s marketingem. Samoziejmé, Ze tyto dva
pojmy maji hodné spole¢nych rysti, avSak rozdily mezi nimi existuji znacné. VSeobecné
je mozné poznamenat, Ze cilem specialistli v oblasti public relations je vytvareni a Sifeni

informaci. Marketéfi jsou vice zaméfeni na zkoumani vlivu public relations a reklamy
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na objem prodeje. J. Kohout popsal vyjadieni metod public relations na ptikladu
anglického casopisu Instituty of public relations, kde bylo uvedeno, ze ,,...firmy si
musely uvédomit nejen rust masovosti své vyroby, ale také riist ulohy verejnosti v
neposledni radé proto, zZe vzdeélani se stalo masovym a masmédia cini z verejného
minéni velmoc. Proto firmy musi prijmout filozofii marketingu, a to vcetné jeho soucasti
— public relations. ““ (1999, s. 34).

Rozvijeni a upeviiovani vztahli mezi firmou a vefejnosti by nebylo mozné bez
masmédii, kterd jsou ve své podstaté nastrojem prace PR agentur. Kazdy PR odbornik
by mél znat principy fungovani masmédii v zemi, kde bude vyrobek ¢i sluzby
propagovat. Tisk, rozhlas, televize, internet a jiné prostiedky, které jsou schopny
pusobit na lidi bud’ v tiSté€né, nebo elektronické formé&, vytvareji prostor pro ¢innost PR
agentur.

Je nepochybné, Ze televize ma vedouci pozici z hlediska Siteni informaci PR
agenturami. ,, Z hlediska uplatiovani metod public relations a reklamy prostrednictvim
televize je rozhodujici, Ze televize spojuje vyhody vSech predchozich masmédii.
(Tamtéz, 1999, s. 108). OvSem z druhé strany i televizni stanice a spole¢nosti pro
vytvateni image také hojné pouzivaji PR nastroje.

Kazda televizni stanice ma svij urcity styl a image. Image predstavuje sebou
rysy, které patii pouze urcité stanici a vymezuji ji mezi ostatnimi konkurenty.
Informativnost je souhrn téchto charakteristickych rysti a je podstatnym bodem ve
vytvatreni image. Nasledujicim bodem je U€innost image, o ¢emz sveéd¢i jeji vliv na
podvédomi, emoce a chovani lidi.

Formovani pozitivniho image televizni spole¢nosti je zdkladem uspéchu na
medialnim trhu. Uplatnéni image v televizi je velice nakladny proces, avSak v tom lze
spatfovat 1 velkou vyhodu televiznich stanic, protoze ony samy organizuji vysilaci ¢as.
Je tfeba mit na paméti, ze image televizniho kanalu predstavuj celkové image televizni
spolecnosti, urcuje jeji Uspesnost, stabilitu a prestiz.

Vizuélni vjem je zékladem pro formovani image televize. Prostfednictvim
pouziti jednotného designu, ktery zahrnuje nazev, logo, slogan, se utvaii obraz
spolecnosti takovym zpisobem, aby byl snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny.

Nézev miiZze obsahovat jedno €1 n€kolik slov, nemél by byt vSak pftili§ dlouhy. Televizni

vvvvv
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jeji ¢innosti. Rozpracovani loga je stejné dulezité jako vytvareni nazvu ¢i webovych
stranek. Kazd4 uspé$na firma by méla také vytvofit slogan, coz povede k tomu, Ze
spole¢nost bude snadno rozpoznatelnd na Sirokém medidlnim trhu. Slogan se sklada z
kratké vety, kterd mize byt doprovazena hudbou.

Formovani pozitivniho image televizniho kandlu je klicovym cilem public
relations a v budoucnu 1 vytvareni dobré reklamy. Reklamy se d4 dosdhnout pomoci
zvoleni riznych PR akci, jako jsou naptiklad tiskové zpravy, tiskové konference c¢i
spolecenské akce, které¢ budou zahajeny zvlast€¢ pro vytvareni pozitivniho jména
spolec¢nosti. Hlavni vyhodou takovych akci, je fakt, Ze nevyzaduji velky rozpocet.
Ackoliv se zda, Ze reklama uZ neni tak aktualni a PR ziskavaji vétsi popularitu, reklama
a public relations by se mély vzajemné dopliiovat, ovlivilovat a zvySovat tak svij
ucinek.

Ocenit praci PR kampan¢ neni tak jednoduché, jak by se na prvni pohled zdélo,
nebot’ je spusSténa spolu s ostatnimi nastroji marketingu. NejlepSim zpisobem ocenéni
prace je analyza uspéSnosti znacky do a po provedeni kampané. K tomu u televiznich
stanic samoziejmé slouzi grafy sledovanosti, které vytvareji specializované spolecnosti,
v Ceské republice naptiklad MEDIARESEARCH, a.s. Porovnani urovné prodeje,
respektive sledovanosti, pokud hovotfime o medialnim trhu, bude svédc¢it o efektivnosti

vytvarteni pozitivniho obrazu firmy.

4.2 Nastroje public relations

K ¢innosti public relations patii velké mnoZstvi néstrojii, avSak nejvétsi roli
v praci PR agentur hraji jednoznacné zpravy. Cilem PR specialisty je bud’ vytvaret
zpravy osobn¢, nebo hledat zajimavé a hlavné pozitivni informace o firmé, jeji produkci
¢1 zaméstnancich v médiich. NejlepSim zdrojem informaci je zorganizovani medidlné a
spolecensky zajimavé udalosti.

Vetejnd vystoupeni, tiskové zpravy, konference, brifinky, interview, schiizky s
redaktory novin, meetingy, festivaly a spousta jinych nastrojii tvofi nedilnou soucast
navazovani vztahu s vetejnosti a také slouzi formovani pozitivniho obrazu firmy.

Vetejnd vystoupeni nesou urcité konkrétni poselstvi piredstaviteli spole¢nosti

Siroké vefejnosti. Nejcastéji vefejnd vystoupeni probihaji ve formé komunikace
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piedstavitelti spole¢nosti s vefejnosti. Dllezitou poznamkou je to, ze odpovedi by mély
byt spontanni, nepfipravené, coz samoziejm¢ vyzaduje vysokou uroven poznatka
odbornika o spole¢nosti, v jejiz prospéch pracuje.

Tiskova zprava je oficidlnim poselstvim PR specialisty. Zprava je pochopitelné
urcena novinafim a redaktoram jednotlivych tiskovin, ktefi ji poté zafazuji do svych
¢lankd. Tiskova zprava miize obsahovat informaci o néjaké udalosti ¢i akei, ktera byla
uskute¢néna na podporu uréité znadky. Uspéch tiskové zpravy charakterizuje mira
zaujatosti predstaviteld masmédii, coZ se v budoucnosti projevi jejich zajmem o dalsi
materialy o konkrétni spolecnosti.

Konference jsou také pfedem planovanymi udalostmi. Jejich ucastniky jsou z
jedné strany vedouci firmy a PR agenty, z druhé pracovnici masmédii a jiné
zainteresované osoby. Komunikace mé oboustrannou vazbu. Cilem potadani jakékoliv
konference je bezpochyby Sifeni informaci.

Brifink je akce, jeZ se dost podoba konferenci, ale s tim rozdilem, Ze brifink je z
hlediska doby trvani o poznéni krat§i. Kromé toho ptedani informaci probiha formou
jednostranné vazby. Brifink spiSe pfipomina komentar piedstavitelit PR kampané o
vysledcich prace firmy na trhu. Obchodni spolecnosti tohoto PR nastroje zacasté
pouzivaji pro prezentaci hlavnich zasad své prace, svych plani do budoucna a strategie
svého rozvoje.

Prezentace je urCena jak Zurnalistim, tak i1 Siroké vefejnosti. Ma jednoduchy
informacni charakter a pomoci medialnich prostiedkli podrobné informuje o urcité
udalosti, o niz se predpoklada, Zze by mohla publikum zaujmout. Nejcastéji slouzi
prezentace informovani potencialnich klienti o novém vyrobku.

Interview PR agentli, zastupujicich zdjmy urcité spole¢nosti, s novinafi ma
osobnéjsi a intimnéjSi charakter, avSak cil zlstdvd neménny — pifedani predem
pfipravené informace. Probih4 ve formé dialogu - otazka, odpovéd’. Podobna interview
se Casto stavaji podkladem pro zurnalistkou soutéz, kterd muze zvysit rating médii, ve
kterych bude publikované.

Razné vystavy, trhy, meetingy ¢i festivaly lze chéapat jako nejvétSi mozny
prostiedek pro vytvareni pozitivniho image firmy. Na podobnych akcich mize firma
nejen co nejlépe predstavit a nabizet své zbozi, ale také zaroven zaujmout velky pocet

lidi. Provedeni akce neni tak naro¢né, ale ma v masmédiich velky vliv. Organizace
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festivalli ma nejriiznéjsi charakter a nesporna vyhoda je v tom, je na jednom misté se
sejde velké mnoZstvi, dokonce aZz nékolik tisic, lidi. Organizatofi pfi provadéni
podobnych akci dbaji na to, aby se jich tucastnilo co nejvice respektovanych
piedstavitelti z oblasti uméni, kultury a sportu a pochopiteln€ i celebrit, pro néz je
samoziejm¢ vstup volny. Diky tcasti zndmych tvafi tak akce tohoto rozsahu ptilakaji
velké mnozstvi divakil i1 zastupct masmédii.

Jak je mozné vidét, public relations mohou vybirat ze Sirokého spektra nastroju.
Praxe vSak ukézala, ze velmi vyhodné je kombinovat, alesponi dva z nich, nebot” takovy
krok posili G¢innost prace PR a odrazi se samoziejmé na image znacky. I kdyz celkové
PR mtzeme pojmenovat jako proces navazovani dobrych vztahti, vysledek vzdy bude
zélezet na oboustranné vazb¢ ucastnikli procesu komunikace. At se podivame na praci
PR z jakékoliv strany, vzdy dojdeme ke stejnému vysledku, a to takovému, Ze
masmeédia hraji vyznamnou roli. Pravé masmédia piisobi pii vymeéné a Sifeni informaci,
jez mohou upoutat pozornost publika ve prospéch znacky. Proto je dilezité orientovat
se v oblasti prostfedki masové komunikace a védét, jak pracuji a jaky je dosah jejich

¢innosti.
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5 VZNIK A VYVOJ BRANDU TELEVIZE FTV PREMIERA,
RESP. TELEVIZE FTV PRIMA

5.1 Televize FTV Premiéra

Historie vzniku a vyvoje televizni spole¢nosti FTV Prima zacala pted vice nez
dvaceti lety, pfesné dne 26. listopadu 1992. V tento den obchodni spole¢nosti s ndzvem
FTV Premiéra byla Radou pro televizni a rozhlasové vysilani udélena licence pro oblast
Prahy a stfednich Cech. Soukromé televizni vysilani bylo v té dob& na Geském
medidlnim trhu nécim naprosto neznamym a novym, nebot’ od 1. kvétna 1993
existovala v Ceskoslovensku, respektive Ceské a Slovenské federativni republice, pouze
televize statni, bez zkuSenosti svobodného medialniho trhu. AvSak zdjem divaki o
nové (Castéji vSak prevzaté) televizni formaty byl obrovsky. Na oficialnich webovych
strankach televize iprima.cz (online, cit. 2013-02-01) je uvedena informace, Ze televize
FTV Premiéra zacala vysilat o nékolik mésicti pozdéji od udé€leni licence. Prvnim
vysilacim dnem byl 20. Cerven 1993, vysilani vSak bylo pouze regiondlni. Vedeni
spolecnosti se snazilo presvéd¢it Radu pro televizni a rozhlasové vysilani o udéleni
souhlasu s celoplosnym vysilanim. Jednani byla nakonec GspéSna a v roce 1994 Rada
souhlas FTV Premiéra udélila, ¢emuz vSak napomohl pfedevSim fakt, Ze televizni
spoleCnost se zavdzala poskytovat ¢ast svého vysilactho c¢asu regionalnim
provozovatelim televizniho vysilani. Regionalni provozovatelé televizniho vysilani
RTA vsak s televizni spolecnosti FTV Prima stale vedou spor, nebot’ se domnivaji, ze
poruSila smlouvu tim, Ze stdle snizovala rozsah vysilaciho ¢asu urceného pravé pro
regionalni vysilani. Cely spor poskozuje dobré obchodni jméno FTV Prima, nebot’
ukazuje podle slov RTA na to, ze chovani televizni stanice je v rozporu s dobrymi
obchodnimi mravy a dokonce dochazi k poruSovani zdkonu. V tiskové zpravé se
doslova tika: ,,FTV Prima zbavit se zavazku dodavat centralni program a znemoZznit
regionalni vysilani za nelegitimni, protipravni a amordlni.”“ (Tiskova zprava, 11. ledna
2012, s. 2).

Pod nazvem FTV Premiéra spole¢nost vysilala do roku 1997. V prvnim obdobi
existence se jednalo o televizni stanici, kterd se spiSe drZela na konci ZebiiCku

popularity, a tudiz 1 sledovanosti. V t¢ dobé masivni nastup dal§i soukromé televize —
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TV NOVA - doslova ohromil ceského divdka a provozovatel FTV Premiéra
nedisponoval takovymi finan¢nimi prosttedky, aby tuto situaci zménil, ¢i aby mohl byt
alespon rovnocennym konkurentem této stanice. Divaci FTV Premiéru vnimali jako
dopln€k a volili ji vétSinou tehdy, pokud ostatni dvé celoplosné televize, tedy statni
Ceska televize a konkurenéni TV NOVA, nevysilaly néco zajimavéjsiho. Premiéra v
tomto obdobi sazela pfedevSim na mezinarodni produkci a kupovala bud starSi
americké televizni filmy, vétSinou Zanru romantického nebo detektivniho, nebo nové
jihoamerické telenovely. V tomto prvnim obdobi se jednalo piedevSim o serial
Manuela, ktery patfil k nejsledovanéjsim programtiim. Nutno vSak piiznat, Ze vysilanim
takovych potadl televize ptitahla pouze ¢ast divackého spektra, a to predev§im zeny v
dichodovém véku ¢i matky na mateiské dovolené. AvSak 1 v letech 1994 - 1997
vznikaly na Premiéfe potfady vlastni tvorby, jako byl napiiklad hudebni blok S.O.S.,
TokSou Mirky Vseteckove, Svét 1995 ¢i Dotknéte se hvézd a jiné. Tyto potady si
ziskaly pomémé velkou oblibu a z pohledu historie televizniho vysilani v CR je mozné
konstatovat, ze TokSou Mirky VSeteckoveé bylo prvni talk show amerického typu, kdy si
moderator zve do studia zndmé a slavné osobnosti z rliznych oblasti spole¢enského
zivota a vede s nimi osobni, neoficialni rozhovor.

Z hlediska vzniku a vyvoje brandu se prvni obdobi nijak zvlast¢ do
podvédomi ceského divaka nezapsalo. VSichni se v té dobé ucili, co to je marketing a
PR, jak tyto dvé metody propagace funguji a jakym zptsobem je Ize vyuzit pro posileni
pozice na trhu a zvysit tak sledovanost. Brand, jak jiz bylo vySe uvedeno, se zaklad4 na
téchto zdkladnich principech, tedy jménu spolecnosti, logu a medialnim obrazu (image)
spolecnosti. Co se tyCe prvni slozky, jména spolecnosti, poselstvi bylo jasné, nazev
FTV Premiéra a pozdéji Premiéra TV mél v divacich vzbuzovat pocit, Ze prvni
nevSedni zazitek. Logo spolecnosti tvofila modra zemékoule, kolem niZ se pohyboval
barevny prstenec slozeny ze tii barev - zelené, Cervené a modré — které volné
pfechazely jedna do druhé. Barvy hraji v lidském Zzivoté samoziejm¢ nezaménitelné
misto. Kdyz J. Vysekalova (2007, s. 155) hovoii o barvach v reklamé, uvadéji, ze
barevné slozeni pozorovanych pfedmétt ovlivituje nase podvédomi. Je mozné tedy o
pfedmétném logu fici, Ze 1 kdyZ se z dneSniho hlediska jedna o grafiku velmi prostou,

barvy byly zvoleny pomérn¢ dobte. Tti zakladni barvy, bez jakychkoli pfimési, maji
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vyvolavat ptredstavu Slunce, Zemé a vzduchu, tedy globalnosti, v niz je obsazeno vse.
Prvni soukroma televize tak chtéla dat najevo, ze se chce dotykat vSech témat, ktera
divdka zajimaji. Bohuzel v prvnim obdobi se ji naplnéni tohoto cile nepodafilo
stoprocentné dosdhnout. Tteti sloZzkou brandu je obraz spolecnosti prezentovany na
vetfejnosti. V této sféfe bylo udélano velmi malo. Spole¢nost nevyuzila moznosti, které
ji nabizela urcita popularita vlastnich potfadii a nepropojila tésné jejich hlavni aktéry -
piedev§im moderatory, nebot’ vlastni serialy se v t€ dob¢ jesté¢ nenatacely — se svym
jménem. Moderatofi se sice stali na ur¢itou dobu medidlnimi hvézdami, ovSem byli to
hvézdy samy o sobé. Jejich tvafe byly se znackou Premiéra spojeny pouze v ramci
konkrétnich potfadl. Jedinym nastrojem PR, ktery byl v té€ dobé v budovani a posilovani
pozitivniho obrazu v médiich pouzit, byl Casopis Premiéra, ktery vychéazel jednou
mesicné. Jednalo se o Casopis, jenz informoval o déni v oblasti televizni, filmové,
divadelni a knizni, tudiZ nebyl pouze na propagaci FTV Premiéra, resp. TV Premiéra.
Byla zde publikovdna interview se znamymi osobnostmi, tedy urcitou skupinou
spolecnosti, jejiz ndzor o konkrétnim predmétu ¢i jeho doporuceni, vyrazné ovliviiuje
zbytek spole¢nosti, jak jiz poznamenal P. Kotler (2007, s. 314-315). Divaci tak mohli
ziskat pocit, ze je se znamymi piedstaviteli riznych uméleckych Zanrti néco spojuje -

sledovani konkrétni televizni stanice.

5.2 Prima televize

3. ledna 1997 doslo k pfejmenovani televizni stanice z TV Premiéra na Prima
TV. Jedna se o vyrazny posun v celkové strategii spoleCnosti, a to jak v souvislosti s
hledanim ptfesné¢ vymezené cilové skupiny divakl, tak i s upevnénim své pozice na
medialnim trhu v Ceské republice. Druhé obdobi existence soukromé televizni
spolecnosti, tedy roky 1997 — 2011, je ve znameni zmén (O spole¢nosti, online, cit.
2013-02-01). Tou prvni a nejzasadnéjsi je zména nazvu. Z TV Premiéra se stala Prima
TV, jednalo se o promysleny tah, na né&jz navazovala celd reklamni kampan. Autofi
konceptu pochopili, Ze 1 kdyZ TV Premiéra byla prvni soukromou televizi, v oblibég, a
tedy 1 sledovanosti, se drzela na druhém misté za svym konkurentem TV NOVA, proto

se zménila jasnd akcentace z ,,premiéra — tedy prvni, novd*“ na ,prima — fajn, nase*.

Vétsina lidi totiZ dnes jiZ slovo prima nevnima v jeho prvotnim vyznamu (z lat. prvni),
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ale v hovorovém (vyborny, znamenity), tim se autorim podafilo zachovat podvédomé
obsah pojmu korespondujici s pivodnim nazvem, avSak dodat mu na pfitazlivosti i tim,
ze asociuje dobrou naladu a pohodu. Se zménou nazvu je spojena i proména image,
zména loga a barev.

Obrazek 3: Logo spole¢nosti
g
prima

Zdroj: Historie loga TV Prima, online, cit. 2013-02-17

Logotyp jiz tradicné podporuje vzajemny vztah mezi producentem a
spotfebitelem. Stejny princip funguje 1 u logotypi medidlnich spolecnosti, které
obchoduji se specifickou produkci, tedy informaci. V roce 1997 se vedle nového nazvu
spolecnosti objevila 1 nova znacka tohoto jména. Zakladni barvou se stala modra,
vévodi nejen logotypu, ale doprovazi 1 design jednotlivych studii. Z hlediska
psychologie barev je modra charakterizovana jako barva uklidiiujici, vzbuzujici davéru,
barva privétiva a mirnd. Zarovei vSak je symbolem pro komunikaci a stabilitu, coz jsou
tedy dva pilite, které jsou z hlediska podnikani na medidlnim trhu velice dulezité.
Ptfedevsim z toho divodu, ze v divdkovi vzbuzuji pouze kladné emoce, a tudiz je pro
n¢j podvédomé dand firma akceptovatelnd a vybird si ji k uspokojeni svych potieb.
Nové logo predstavuje sebou typ kombinovany. Spojuje pismo a symbol. Tecka nad i v
nazvu spolecnosti se da chapat jako onen prvni symbol globalnosti — planeta. Ale také
je mozné v ném spatfit ,,oko* divdka, jemuz televize zprostiedkovdva obrazové a
zvukové informace.

Dalsi dilezitou zménou v zivoté nové televize je také prest¢hovani se na novou
adresu, kde medidlni spole¢nost sidli dodnes. V této budové tak televize ziskala
z4zemi pro vytvareni novych studii, v nichz se natdCely nové programy. Prima televize
si v této dobé nenasla jesté sviij styl, vsdzela na vyrobu zabavnych programi, diky nimz
vzrostla sledovanost z 15% na 20%. Mezi nejznaméjsi v té dob€ zajisté byly - Prima

jizda, Nikdo neni dokonaly, CarusoSou, Svét 2000.
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V roce 2001 doséhla spole¢nost pokryti skoro celého tizemi Ceské republiky
svym signalem (iprima, online, cit. 2013-02-01). Ve skladbé programi v tuto dobu
vévodi vlastni programy. Televize se pomalu zacina profitovat jako televize pro
vSechny, ¢imz tvlrci znacky méli na mysli vSechny generace, vSechny socialni
struktury 1 obé pohlavi. Postupné se v propagacnich materidlech stale vice objevuje
slovo rodina, cozZ je pojem, jenz také vzbuzuje pocity jistoty a stability. Postupné se této
mySlence ptizpisobuje 1 budovani ,domdaci“ image studii a pfistupu hlavnich
moderatori. Hlavnimi potady byly nejrtiznéjsi zabavné a publicistické projekty vlastni
tvorby - Sauna, Prima jizda, Dalsi, prosim!, Nikdo neni dokonaly, Velké ucho, Miam
aneb Prima vatecka, Receptaf prima napadi. ZvIasté posledné jmenovany po nékolik let
patfil neoddéliteln€ k Zivotu v typické Ceské rodin€. Postupné se zacinaji prosazovat
hvézdy, které jsou jiz neodmyslitelné spojeny se jménem Prima televize.

Dal$im krokem na cesté budovani silné medialni znacky byl jist¢ rok 2002
(iprima, online, cit. 2013-02-01). V tomto roce doslo k mnoha pfevratnym zméndm v
komunikaci se zakazniky. Pracovnici marketingového oddéleni dosli k zavéru, ze nejen
vysilany obsah, nybrz i doplilujici informace (prezentace na nové se utvarejicim médiu,
internetu, tiskova propagace zahrnujici informace PR charakteru v ostatnich médiich,
vlastni Casopis, knizni edice, letdky apod.) a akce pro divaky (tim se rozuméji riizna
setkani s pracovniky televize, dny otevienych dvefi, soutéze, koncerty uspoifadané v dny
vyroci vzniku televize) jsou nezbytné k upeviiovani vzajemného vztahu — ,,nas divak*
na jedné strané a ,,moje televize* na stran¢ druhé. Proto byly vytvofeny a spustény
webovée stranky a zacalo se s vydavanim Casopisu Recepty ndpadi, ktery byl spojeny s
jednim z nejpopularnéjSich programii, a to Receptaie prima napadi. Vyhodné
marketingové propojeni stale oblibenéjSich pofadii o vafeni s vyhradné ceskou firmou,
vyrabé¢jici Spickové kuchynské zbozi, se odrazilo nejen ve vzniku pofadu Prima
varecka, ale také v nové knizni edici kucharek.

Veskeré marketingové postupy, které byly vySe uvedeny, naplnily o¢ekavani a v
roce 2002 se Prima TV zacala probojovavat na stale vysS§i mista v zebficcich
sledovanosti, coz je vlastné cil kazdého podnikatelského subjektu pohybujiciho se v
medidlni sféfe. (iprima, online, cit. 2013-02-01).

V roce 2003 slavi Prima prvni kulaté narozeniny. Rada pro televizni a

rozhlasové vysilani prodluzuje licenci firmé FTV Prima do roku 2018. Televize spousti
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opét fadu novych vlastnich potadi, jako je naptiklad Aplaus!, Kinobazar, Seznamka s
Barou, Telebazar, Prima hostina. Jedna se jiz o osvédcené Sablonovité zdbavni potady a
populérni kulinatfské soutéze. V této dobé se také zacina od televize distancovat Cast
publika, nebot’ ji povazuje pouze za kompilaci bulvarnéjsi televize NOVA. Divaci
vyCitaji programim prvoplanovy humor, stale stejné tvafe a neustdle piitomny
piivlastek ¢i1 ptisloveéné urceni ,,prima® jiz zaCalo ztracet piivodni obsah a stdva se
synonymem jednoduchosti a mést’ackého zplisobu Zivota. Proto se Prima TV zacina
vénovat i projektlim s intelektualnim zabarvenim, jako byl naptiklad vznik DVD Pocta
Véaclavu Havlovi ze slavnostniho vecera konaného dne 30. ledna 2003 v Narodnim
divadle, konaného jako symbolické rozlouceni se Vaclava Havla s prezidentskou
funkci.

Obdobi let 2004 — 2007 je obdobim strmého narGstu sledovanosti (iprima,
online, cit. 2013-02-01). Televize za to vdeci predevSim vlastnimu seridlu Rodinna
pouta, ktery na televizni obrazovky po né€kolika letech opét ptinesl fenomén seridlu,
ktery sleduje celd rodina. S timto projektem bylo spojeno i1 nasazeni mnoha
doprovodnych programii, jako naptiklad soutéz ,,Hadej, kdo jsem?*, v niz vystupovaly
hvézdy seridlu. Tvare seridlu se staly 1 oficialnimi tvafemi Prima TV a byly vyuzZivany v
kratkych, nckolika sekundovych spotech, které byly vysilany mezi jednotlivymi
programy. Prima TV zacala vice inzerovat své nové projekty v celostatnich 1
regiondlnich denicich a ¢asopisech a postupné zacina objevovat i1 kyberneticky prostor a
reklamy umist’uje i na webovych strankdch vyznamnych ¢eskych vyhledavaci.

V roce 2006 piedkladd Prima TV svym divdkiim novy typ pofadu — reality
show, jedna se o programy licen¢ni, které maji na celém svété jednotnou podobu. Mezi
nejzndméjsi pattily Chiiva v akci, Bar, Trose¢nik a ptfedev§im VyVoleni, jejichz
sledovanost trhala vSechny dosavadni rekordy ve sledovanosti. Za format reality show
by se dal oznacit i potad ,,Jste to, co jite*, v némz lékarka poméhala lidem trpicim
nadvahou znovu najit ztracenou kondici. V této dobé také doslo k opétovné zméné

logotypu.

45



Obrazek 4: Logo spole¢nosti
@
CCIMO

Zdroj: Historie loga TV Prima, online, cit. 2013-02-17

MeéIl odpovidat nejvyznamnéjSimu programu té doby, VyVoleni. Proto se v logu

poprvé objevuje oranzova barva, ktera zistala jako jednim z poznavacich znaki televize

Zdroj: Historie loga TV Prima, online, cit. 2013-02-17

V novém logotypu zlstala vyrazna oranzova doplnéna o bily népis. Toto logo je
z hlediska psychologie asi nejplisobivéjsi. Neobsahuje zadné rusivé elementy, je jasné a
stru¢né, tudiZ 1 snadno zapamatovatelné a divak si ho nemiiZze splést s logem jinych
televiznich spole¢nosti.

Serialy si vytvofily pevny okruh divakt, a proto Prima TV kazdy rok pfipravila
jedno nové dilo. Zacala spolupracovat s vynikajicimi ¢eskymi herci, kteti se do t€ doby
na televiznich obrazovkach objevovali zfidka, protoze si nechtéli zadat s podbizivymi
potady. V Ceském televiznim prostiedi je serial povaZzovany za respektované dilo, a
proto nevahali piijmout roli ani nejrespektovanéjsi divadelni herci mladSi 1 starsi
generace. Je pochopitelné, Ze ne kazdy seridl se setkal s oCekavanym uspéchem

(Osklivka Katka), proto byla natoena pouze jedna zadkladni fada a v dalSich, 1 kdyz

byly planovany, se jiz nepokracovalo.
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V roce 2011 skoncilo vysildni Prima TV a odl. 1. 2012 se na obrazovkach
objevila nova televize - Prima family. Jiz ndzev dava jasn€ najevo, Ze vytypovany
segment divacké obce zustal televizni spolecnosti FTV Prima vérny a Ze je potieba
tento fakt promitnout i do nazvu. Televize se i nadale vénuje tvorbé vlastnich potadii
(Ano, séfe! Particka, Prostfeno! VIP Prostifeno! Polivka na vin€, Show Jana Krause) a
seridlti (Cesty domt, Obchod’ak, Zakladka). Vynikajici tah se vedeni spolec¢nosti
podafil, kdyz TV NOVU piedbéhla v podepsani smlouvy na format Cesko-slovensko
ma talent. O popularité tohoto programu svéd¢i i fakt, ze tuto reality show vysila Prima

family jiZ n€kolikatou sezonu.

5.3 Prima COOL

V roce 2009 spustila FTV Prima vysilani svého prvniho dcefiného kanalu
PRIMA COOL. Jedna se o programovy format zaméteny piedev§im na mladé divaky.
Na zéklad¢ prizkumu trhu doslo vedeni FTV Prima k zavéru, Ze na televiznim trhu
chybi program pro mladé lidi, a to pfedev§im pro mladé muze ve véku od 15 do 45. Pro
ucel zpusténi nového vysilani byla piipravena reklamni kampan, kterd probihala jak v
tisténych meédiich formou celostrankovych inzerati, tak jako reklamni spoty ve
vysilacim ¢ase TV Prima.

Jak sdélila mluv¢i televize Jana Kocova (Eichler, online, 2013-02-17), byl cely
koncept vybudovan s ohledem na fakt, Ze ,,...pro vSechny, kteri se chtéji bavit, maji
radi ironii, akci i napéti,” chybi v Ceské republice odpovidajici televizni produkt. Proto
neni ndhodou, Ze ke spusSténi vysilani doSlo 1. dubna, a to spotem ptedstavujicim
skutecny porod z pohledu rodiciho se subjektu. Divak, stejné jako jeho televize, se
narodili v ,,pfimém* pfenosu a oba spolecné pohlédli do tvaii svych tvirct. Nadsazka a
postoj k zivotu ,,vSe je hra, vSe je cool* je patrny 1 z nasledujiciho vecerniho programu,
z kazdé upoutavky, spotu, ¢i kazdého reklamniho piedélu.

Co se tyce grafiky, jejimz autorem je studio Oficina, 1 ta samoziejme
odpovida zivotnimu stylu mladého muZze. Image této televizni stanice je budovano na
skutec¢nosti, ze muzi jsou zaujati modernimi technologiemi, a proto graficka i zvukova
slozka vyuziva prvkl z pocitacovych her. Jazyk informa¢niho materidlu, tedy spott ¢i

upoutavek, je zdsadn€¢ hovorovy, vyuziva lexiky z oblasti Zargonu, slangu i1 argotu.
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Casto jsou vyuzivany slovni h¥i¢ky, aluze na filmové &i televizni ,,hlasky*, jednoduché
verSované basniCky, pfipominajici svou jednoduchosti détské fikanky. VSechny tyto
jazykové prostiedky jsou pouzity proto, aby televize jasné dala najevo, ze vyznava
stejny zivotni styl jako jeji divaci a také ho disledné ,,zije*. Bez zajimavosti jisté neni,
ze ,,Stanice Prima Cool se miize pochlubit ocenénim PromaxBDA Europe za rok 2009.
Druhé misto ziskala Prima Cool hned ve dvou kategoriich: Nejlepsi logo a Nejlepsi
branding stanice,” (Kartdkova, online, 2013-02-17), coz svéd¢i o profesionalnim
ptistupu vedeni FTV Prima i marketingu i PR.

Programovéa nabidka je bohatd, avSak zahrnuje pfedevSim pievzaté serialy
(Teorie velkého tiesku, Sousedi, Jak jsem poznal va$i matku, Scrubs: Doktlirci), a to
skoro vyhradné americké produkce, ale v nabidce se objevily i anglické, francouzské ¢i
asijské. Dalsi sloZkou programové skladby jsou soutéze at’ jiz adrenalinové (TakeSiho
hrad, Pevnost Boyard) ¢i ty, které vyuzivaji prvki reality show (Kdo pfezije: perlové
ostrovy, Faktor strachu X). Dokumentarni pofad jsou pomérné ¢asto zafazované, a to 1 v
hlavnim vysilacim &ase, pochopitelné zaméfeni je popularné nauéné (Brainiac: Silena
veéda, Top Gear, Hracky Jamese Maye). Sportovni potrady, respektive fotbalové zapasy
z Premier League se vysilaji Zivé a vZzdy znamenaji posileni sledovanosti. Zv1asté o
vikendech vedeni televizniho kanalu zatadi do vysilani filmy, jedna se o starsi dila
rizné urovné a ruzného zameéteni. Vlastnich potrada ve vysilani je pomérné malo, a to
pfedavani cen pro mladé nadané umélce Cesky tuéiidk a 14. inora 2013 se objevila
novd zabavni soutéz Pekelnd vyzva, jejiz moderatorkou se stala populdrni Iva
Pazderkova.

Prima COOL si uvédomuje, ze bez marketingové podpory by vysilani dcetinych
kanalt nebylo mozné. Proto vedle marketingového oddéleni bylo ziizeno i odd€leni
vyzkumu, které ma na starosti prizkum trhu a naslednou analyzu jak celého medialniho
trhu, tak 1 priority potencialnich divaki, aby mohlo byt provedeno jejich roz¢lenéni a
zacileni vhodnych programii a doprovodnych akci na tyto divaky. Vedle dnes jiz
samoziejmych kvalitné vytvorenych webovych stranek, funguji prezenta¢ni stranky na
socialni siti Facebook. Také byl ztizen E-shop, v némZ je mozné zakoupit tricko s
logem televize nebo oblibeného programu, ¢imz se posiluje soudrznost s masmédiem na

jiné, vys§i a osobitéjsi urovni.
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5.4 Prima love
V roce 2011 spustila FTV Prima jiz druhy z dcefinych kanald, tentokrate uréeny
zenskému publiku. Projekt ureny pro tento segment medidlniho trhu byl pfipraven a
schvalen Radou pro televizni a rozhlasové vysilani jiz v Cervenci 2008, ovSem nazev
tehdy pfipravovaného kanalu znél Prima Klub. V souvislosti s ekonomickou krizi
vedeni spolecnosti rozhodlo, ze spusténi jesté na néjakou dobu odlozi. Podle platnych
zékontll je nezbytné, aby schvaleny televizni produkt zacal s vysilanim nejpozdéji rok
poté, co mu byla udélena licence. OvSem ani k cervenci 2009 nemé¢la FTV Prima
pfipraven novy televizi kanal, a proto pozadala Radu o zménu licen¢nich podminek a
zaCala 15. Cervna vysilat naprosto novy projekt R1. Timto krokem se podaiilo FTV
Prima udrzet si licenci na treti kanal a zaroven ziskat dostatek casu k piiprave kvalitniho
programu, ktery by oslovil Zeny. Proces ptipravy zabral jesté dva roky, po uplynuti této
doby vedeni spolec¢nosti opét pozadalo o zménu licen¢nich podminek, Rada souhlasila,
a tudiz nic nestalo v cest¢ vzniku nového televizniho kanalu.
Marketingové oddéleni svolalo na 17. tinora pro zastupce riznych masmeédii

!

tiskovou konferenci. Mluv¢i Primy Jana Mrakotova tajemné sdélila: "...na svdtek
svatého Valentyna si lidé dnes jiz i u nas bézne davaji darky. My jsme pro Vas také
jeden pripravili." (Golis, online, 2013-02-17). Specialisté¢ z oboru PR pftipravili rozjezd
nové televize skutecné do vSech detaili. VSe bylo propojeno s laskou a pocitem
zamilovanosti, zaSlo to az do takovych podrobnosti jako je barva propagacnich
materidli, jednalo se samoziejme o rtizovou. Prvni spoty, které se objevily po vyse
zminéné tiskové konferenci, vytvarely image televizniho kandlu, jenz bude vysilat
pfibéhy ,,0 silnych, jedinecnych a vyjimecnych Zenach* a zaroven bude pravé témto
zenam urcen. Ke slavnostnimu spusténi byl vybran dalsi ,,Zzensky* den, a to doslova. 8.
biezna 2011 byl program R1 pfejmenovan na Prima love a zacal celodenni vysilani.
Kromé toho na tomto kanélu byl vyhrazen i1 €as na regionalni vysilani v brzkych rannich
hodinéch.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, kandal je urCen vyhradné Zenam. Oficialni
barvou se tudiz stala rizova a dale vSechny odstiny pastelovych barev. Autofi grafické
upravy ze studia Oficina tikaji: , Novym prvkem je gemnerované barevné prostiedi
kombinujici paletu barev se vzornikem textur. Diky tomu ziskava grafika Prima love

promenlivy vzhled, evokujici previékani Satu. Proud infografiky zklidnuji civilné tocené
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identy a programova menu.* (Kartakova, online, 2013-02-17). Grafika je doplnéna
zvukovou stopou, zdznamem zenského hlasu: I, I, I love!“ V roce 2011 zvitézila
Prima love v mezinarodni sout€zi v oblasti televizni propagace, marketingu a designu s
nazvem PROMAXBDADESIGN WORLDGOLDAWARDS v kategorii Logo design a
Package design — all media. Jazyk informa¢niho materialu je spisovny, kultivovany, a i
kdyZ je informace urCena v nejvétsi mife Zenskému publiku, vyhyba se neSvarim
porusovani jazykové kultury dnesni doby v nadmérném pouzivani zdrobnélin.

Programové slozeni tohoto televizniho kanalu tvofi prfedevSim pievzaté
romantické serialy (Sex ve mésté, Chiiva k pohledani, Dzungle rtének, Will a Grace)
americké produkce, objevuji se 1 dila televize némecké, turecké ¢i ruznych
jihoamerickych televiznich stanic (Alisa — Jdi za svym srdcem, Velkolepé stoleti, Edel,
Elizo, vrat se), krimindlni seridly (Dobrd manzelka, Ve sluzbach FBI, Closer,
Spravedlnost v krvi), reality show s naméty, které primarné budou zajimat Zenskeé
publikum, tedy potady o hubnuti a zmén¢ image a o Zivotnich problémech (Vitejte v
novém téle, Hledd se madma tata, Vyména manzelek), o Zivoté¢ v luxusu (Panicky z
Orange County, Zlaty holky), programy o vaieni (Jamieho roztanc¢ena kuchyn¢, Prima
vafecka, Bozské dorty od Markéty). Vlastni produkce zatim neni do vysilani zatazena,
pokud se potfady vyrobené spole¢nosti FTV Prima vyskytuji, jedna se pouze o
reprizované potfady matetské vysilaci stanice. O vikendech zatazuje Prima lov také
celovecerni filmy rizného Zanrového zameéteni. Jak dokazuji prizkumy sledovanosti,
jsou filmy na tomto kanalu velmi populdrni. Webovy server www.digizone.cz
zvetejiiuje denné informace o sledovanosti pofadii. V sobotu 23. tinora 2013 se podle
serveru: ,,nad prumér se dostala 1 Prima love ve€ernim filmem Dokonaly ucitel, ktery si
od 20 hodin nenechalo ujit 124 tisic dospélych divakl (podil 3,28 procenta).” Takovéto
pruzkumy veifejného minéni maji velky vyznam pro programové oddé€leni, které
pléanuje, co a v jakém terminu se bude vysilat, nebot’ je z nich patrné, jaké potieby z
hlediska zabavy maji divéci jejich televize.

Podpora prodeje produktu, tedy vysilanych programt a potadii, probiha na
nekolika vrstvach. Zaklad samoziejmé tvoti fungujici a piehledné webové stranky, dale
stranky na socialni siti Facebook, na nichz jsou prezentovany nejnovéjsi udalosti ze
zivota televize, uvefejniovana data a mista konani zajimavych promo akci, ale také

slouzi ke zpétné vazbé s divdkem. Odbornici z marketingového oddéleni mohou
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analyzou zvetejiiovanych zprav svych divaki pochopit, jaké kroky by méli ucinit, aby
se image produktu, televizniho vysilani, vyvijela pouze pozitivnim smérem. K vytvateni
pozitivniho obrazu firmy ve spolecnosti slouzi 1 charitativni akce. Prima love jiz od
svého vzniku podporuje projekt Pochod Avonu proti rakovin€ prsu a zajiStuje mu

medialni podporu.

5.5 Prima ZOOM

Naprostym novackem na ¢eském medidlnim trhu je novy, v potadi jiz ¢tvrty
televizni kanal spolecnosti FTV Prima. Prima ZOOM se zatfadila do rodiny 1. unora
2013 jako televize, ktera je urena vSem, kdo maji zajem o svét kolem sebe, o ptirodu, o
historii &i sociologii. Reditel FTV Premiéra Marek Singer pro CTK piimo uvedl: , Novd
celoplosna televize bude urcena v§em, které bavi zblizka pozndvat zajimava mista, lidi i
pribéhy. “ (iDnes, online, 2013-02-17)

Rada pro televizni a rozhlasové vysilan dne 31. 10. 2012 rozhodla o udéleni
licence na celoplosné vysildni nové televize rodiny Prima Groupe. Na zdkladé
provedeného prizkumu trhu doSla FTV Prima k zavéru, Ze na ¢eském medialnim trhu
chybi produkt urCeny Sirokému spektru publika, ,,...primarné by to méli byt muzi starsi
35 let* (Vanickova, online, 2013-02-17), které zatim neoslovila nabizend produkce
zbylych tfech kandlii. Rodinny model televize neni opomenut, jak se zd4, ani zde.
Béhem pracovniho tydne pfeci jen neni tolik aktivit, jimZ by se mohli otcové vénovat
spolu se svymi détmi. Sledovani kvalitnich dokumentéarnich potadii, pfedevsim britské a
némecké provenience, a nasledné dohledani informaci na internetovém magazinu Prima
Z0OO0OM je zajisté ¢innost, kterd generace sblizi a prohloubi jejich vzajemné vztahy.

Autorem loga je studio Oficina, které vytvari grafickou podobu i ostatnich
kandlli z rodiny Prima a jak jiZz bylo vySe uvedeno za svou praci bylo nékolikrat
odménéno prestiznimi mezindrodnimi cenami. Pfi tvorbé loga pro novou televizi
vychézeli autofi opét ze zaméfeni programi. Logo je tvofeno ¢tyfmi bilymi, respektive
c¢ernymi pismeny Z, O, O, M, ktera jsou usporadédna do ctverce. Toto postaveni
umoznuje 1 béhem upoutdvek vhodné naznaceni funkce zoom u fotoaparatii ¢i jinym
zaznamovych technologii. Samoziejmé, zZe nechybi ani nezbytné oznaceni ptislusnosti k

televizi Prima, bil4, respektive Cernd pismena na modrém podkladu. Zvuk doprovazejici
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logo béhem upoutavek je zvukem skutecné funkce zoom. O programech a novinkach
jsou divaci informovani vétSinou muzskym hlasem. Jazyk je vyhradné spisovny,
kultivovany a pochopitelné€ vyuziva velké mnoZstvi z oblasti odborné terminologie.

Programova nabidka je tedy sloZena vyhradné z ptevzatych potadd z riznych
védeckych obort. Je pravidlem, Ze potady maji kvalitni, profesiondlni dabing. V
hlavnim vysilacim case se stfidaji pfirodovédné dokumenty (Zvifeci zbrané, Boj o
pieziti, Utajena mote, Divoky Karibik atd.) a dokumenty historické (Hitlerovi vale¢nici,
Staroveké fiSe, Bojovnici druhé svétové valky apod.) a pofady na pomezi historie a
sociologie (Jsme ve vesmiru sami? Ramses III. — Myticky faraon), které se na zaklad¢
historickych nebo védeckych faktt dotykaji 1 soucasnosti.

Novy produkt televizni zabavy je doprovazen i medialni podporou. Samoziejmée
na prvnim misté jsou to dnes jiz obvyklé webové stranky a strdnky na socidlni siti
Facebook. U této televize vSak maji webové stranky podobu on-line internetového
magazinu http://www.prima-zoom.cz, na némz jsou zvefejiiovany nejen tematické
informace k uvadénym programiim, ale také jiné Clanky piirodovédného (Merkur
piekvapil, vypada jinak, nez si myslite, Konce svéta. Dovolend na mistech, kde kon¢i
svétadily), historického (Operace Nemyslitelné - po porazce Hitlera mél byt na fadé
Stalin, Nejstar$i mésto svéta vzniklo v pravéku. Je o 4000 let star$i nez pyramidy) a
sociologického zaméfeni (MuZzi maji radi blondynky, Poselstvi katastrof). Bez
zajimavosti neni ani fakt, ze FTV Prima se podafilo zakoupit internetova prava k
vysilanym potfadim, a proto je divaci mohou shlédnout 1 on-line. Prima ZOOM také
vyhlésila fotografickou soutéz, coz je jeden z prostfedkt PR propagace, jejiz vitéz bude
odménén hodnotnou cenou a je pochopitelné, Zze predavani probéhne za pritomnosti

televiznich kamer.

5.6 Analyza a interpretace vyvoje zkoumané znacky na medialnim trhu

Pii analyze vyvoje zkoumané televizni spoleénosti na medialnim trhu Ceské
republiky je nutné si uvédomit, ze televize hraje v Zivotech lidi 1 na zacatku 21. stoleti
vyznamnou roli. I kdyZ by se mohlo zdat, Ze s masivnim nastupem internetu v

poslednim desetileti se situace zméni a televizni vysilani se bude postupné dostavat na
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okraj zajmu. O tom sveéd¢i i1 fakt, Ze se stale objevuji nové televizni kandly vysilajici na
zakladé¢ digitalniho satelitniho, pozemniho nebo kabelového zplisobu predavani obrazu.

Nicolas Mirzoeff ve své knize Uvod do vizualni kultury rozviji myslenku, Ze
lidé jsou v souCasné dobé vystaveni neustalému bombardovani informacemi, a to
pievazné vizualnimi, a proto dnes jiz u sledovani televize se lidé vénuji 1 dalSim
¢innostem. ,,7ato pozoruhodna schopnost absorbovat a interpretovat vizualni informaci
je zakladem prumyslové spolecnosti a v informacnim véku nabyva na dulezZitosti. Neni
to prirozeny lidsky rys, ale pomérné nova naucend dovednost.”“ (Mirzoett, 2012, s. 17).
Proto pfed soudobymi televiznimi stanicemi stoji velké vyzvy. Museji svoji
programovou skladbu uzpusobit zajmim vytipovanych cilovych skupin a také zapojit
vSechny marketingové prostfedky a nastroje PR k tomu, aby o svém produktu cilovou
skupinu informovaly.

Nicolas Mirzoeft dale tika, Ze ,,...Zit bez televize znamena byt v mnoha
aspektech nespravny. 1 kdyz ji vnimame zaroven s dalsimi domdcimi aktivitami, v
nekterych situacich nabizi kolektivni zaZitek roztristeného postmoderniho sveéta.
(Tamtéz, 2012, s.127). Pravé tato skutecnost klade na stavajici televizni spolec¢nosti
velké naroky, nebot” konkurence je velika a udrzet si svoji klientelu, tedy divaky, se
stava stale obtizn¢jSim. Proto mnohé z nich ptichéazeji se zakladanim dcefinych kanald,
které mohou pfildkat k televizni obrazovce jiny segment trhu, nez ten, jehoz se
zmocnila stanice matefska. Velmi dobfe je to vidét na Ceské soukromé televizni stanici
Prima Family a jejich dcefinych kandli — Prima COOL, Prima love, Prima ZOOM.
Kazdy z nich je ur€en pro jiny typ divdka, a tomu je podfizena cela struktura prace s
divakem, programova skladba, PR materidly, zpétna vazba s divaky.

Na zéklad¢ poznatkli uvetejnénych v kapitolach 5.1 a 5.3 je patrné, ze televizni
spole€nost FTV ~ Prima proSla dlouhym a pomérné uspéSnym vyvojem, kdy se z
outsidera stal jeden z nestabilngjsich hra¢i na eském televiznim trhu. Séfredaktor
Digizone.cz Jan Poticek se domniva, ze ,,Prima nasla svij model. [ ... ] Maji
stabilnéjsi publikum neZ ostatni televize.” (Zelenkova, online, 2013-02-18). Coz je
vlastné podstatou marketingové prace kazdého podnikatelského subjektu, najit cilovou
skupinu a pomoci vSech marketingovych technik a nastroju ji udrzet.

Vyvoj modernich komunikacénich technologii jde velice rychle kuptedu, a z toho

davodu 1 velmi rychle zastarava to, co jesté vcera bylo moderni. Z toho diivodu museji
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dnes masmédia v honbé za ziskdnim novych divdkli a zachovanim si piivodnich,
vynakladat velmi mnoho Usili a vSemi moZnymi zplisoby podporovat vznik pozitivniho
obrazu svého obchodniho jména u Siroké vetejnosti.

Pokud srovname uroven vysilanych programi v zacatcich vysilani s dneSnimi,
uvédomime si, ze na vytvareni dobrého image spole¢nosti musi spolupracovat vSechny

slozky vedeni.

54



ZAVER

Pti psani své bakalaiské prace jsem se setkala s n¢kolika problémy, piedev§im v
hledani archivnich material, ze kterych bych vychazela pii popisu historie televizni
stanice FTV Prima. Nakonec se mi podafilo najit nékolik internetovych stranek, kde
byly uvefejnény informace tykajici se prvniho obdobi vysilani. Cilem prace bylo
prozkoumat, jaké jsou zasady a principy budovani ochranné znamky vSeobecné a
ziskané poznatky poté aplikovat na konkrétni medidlni spolecnost, tedy televizni stanici
FTV Prima.

FTV Prima od svého zalozeni v roce 1992 az do dneSnich dnd, tedy do 1. tnora
2013, kdy zahajil vysilani televizni kandl Prima ZOOM, pracovala na formovani a
fungovani znacky jakoZto nositeli zdkladni informace o produktu. Aby bylo mozZzné
pochopit tento proces, bylo nezbytné v tvodnich kapitolach provést teoretické
vymezeni pojmi masova komunikace, marketink, problematika PR v oblasti médii a
brandd.

Brand FTV Pima prosel velmi zajimavym vyvojem. Televize, jak jiz bylo
feCeno, vznikla jako prvni soukroma televizni spolecnost. Jednalo se o dobu
transformace celé spolecnosti, vSichni se ucili, jak funguji principy trhu, jakym
zpusobem je mozné na trh vstoupit a jak se na ném udrzet. V tomto ohledu FTV Prima
uskute€nila opravdu velky pokrok. Pokud srovndme programové sloZzeni z té doby a
nyni, je jasné, Ze jde o naprosto odliSnou koncepci. V pocatecnich fazich své existence
televize hledala svoji podobu, svoji image, neméla jasn€ stanovenou skupinu
potencialnich divaki, obracela se ke vSem vrstvam spolecnosti a zaroven k zadné. Jeji
potfady si nikdy neziskaly takovou popularitu, aby mohla ohrozit svého nejvétSiho
konkurenta — TV Novu.

V dalSich letech jiz bylo znat, Ze vedeni spole¢nosti zacalo piemyslet o
posilovani znacky na mediadlnim trhu. S tim je, podle mého nédzoru, spojena nejen
zména loga spole¢nosti a jejiho nazvu, ale také zména komunikace s potencidlnim
divakem. Televize zaCind budovat vztah ,,nas divak® na jedné stran¢ a ,,moje televize*
na stran¢ druhé, dale klade daraz na to, aby se jeji jméno objevovalo i v ostatnich
médiich, at’ se jiz jednalo o vlastni ¢asopis, nebo tiskové zpravy, setkdni s pracovniky

televize, PR materidly uvetejiované v ostatnich médiich atd.
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Na tomto ptikladu je vidét, Ze vedeni spole€nosti pochopilo, jak je moZzné vyuZit
marketingovych nastroju a jak je uplatnit v ¢eskych pomérech. Odbornici také stanovili,
ze cilovou skupinou dané televize bude rodina. Rodina je z hlediska marketingu velice
vhodnou skupinou potencidlnich zdkaznikl. Televize totiz vysila od rana do pozdnich
no¢nich hodin, a proto lze programovou nabidku pfizpasobit té vékové a sociadlni
skuping, o které se predpoklada, Ze by mohla v dany Cas sledovat dany potad. Kromé
toho bylo do vysilani zafazovano mnoho vlastnich pofadii a ceSti divaci tak méli
moznost vidét v televiznich pofadech své oblibené herce, kteti se zaroven stali 1 tvari
televize.

Dal$im dilezitym krokem v budovani stabilni znacky je zajisté vytvareni
dcefinych televiznich stanic. FTV Prima je v souc¢asné dobé tvofena Ctyfmi televiznimi
stanicemi. Lidrem pochopitelné zlstava Prima family zaméfend programovym sloZenim
na vSechny v€kové skupiny. Postupem c¢asu se objevovaly Prima COOL, orientovana
jednoznaéné na mladez, za dva roky ,;rodinu* rozsitila Prima love, jejiz program je
uréen skoro vyhradné Zenskému publiku, poslednim ¢Elenem se zcela nedavno stala
Prima ZOOM, ktera se snazi vyplnit mezeru na trhu a oslovit divdka, ktery se chce
dozvédét néco nového o piirodé, historii a svété kolem nds, neaspiruje vSak na
informace podavané vaznym védeckym tonem, ale dava ptednost popularné védeckému
zpracovani témat. Vytvofenim kvalitnich televiznich kanalii zacilenych na konkrétni
skupinu divaki, které se vyhybaji pouhému opakovani starych potadi z archivu
mateiské televize, nebo starych Ceskych filmi a seridlti z doby pied rokem 1989 (jak je
tomu u konkurencnich stanic), a které zatazuji do hlavniho vysilaciho Casu seridly,
reality show ¢i filmy nové, nebo alespon reprizované ztidka, se tak medialni spolecnosti
FTV Prima povedlo ziskat v o¢ich vetejnosti povést kvalitni, 1 kdyz komer¢ni, televizni
zabavy. V porovnani s dcefinymi televiznimi stanicemi TV Nova sice jesté v celkovém
piehledu sledovanosti nedosahuje stabilné nejvyssich vysledkl, avSak v konkrétnich
dnech (nebo u jednotlivych programi) miZe své konkurenty porazit. Pro kazdou
spolecnost, jez se vénuje televiznimu vysilani kdekoli ve svété, je nejdulezitéjsi
sledovanost, protoze pravé ona urCuje cenu a rozsah reklamy ve vysilacim case.
Reklama pro komer¢ni televizni stanice znamena nejvétsi zdroj piijmi a tedy i1 otazku
dalsi existence.

V zévéru je nezbytné zminit, Ze sledovani televiznich programl je v Ceské
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spolecnosti stale popularni, 1 kdyz nyni vice nez kdy diive je nutné celit konkurenci
internetu. Proto se televizni stanice snaZi pfichazet se stale novymi koncepcemi, jejichz
hlavnim tukolem je udrzet si stavajici divaky a ziskat divaky nové. Televizni stanici
FTV Prima se to zatim dafi a GispéSnost marketingovych strategii se odrazi pravé i v
zakladani novych televiznich kanala.

Snahou dané bakaléiské prace bylo ukazat, jakym zplisobem se brand building
projevuje v oblasti mediadlni sféry, a to konkrétné u televizni stanice FTV Prima.
Vybrand spolecnost piedstavuje na cCeském medidlnim trhu nejstarSi soukromou
televizni stanici. [ kdyZ jeji vyvoj nebyl jednoduchy a FTV Prima dlouho hledala svoji
tvar, s ¢imZz byla spojena 1 Castd zména nazvu 1 loga spoleCnosti, se v poslednich
nckolika letech stala obavanym konkurentem nejsledovanéjsi televizni stanice — TV
Nova.

Prace nad danym tématem mi dala pochopit, ze je dulezité, aby kazdy subjekt,
ktery vstupuje na medidlni trh, mél jasnou koncepci prace, stanoveny cile a urceny
prostiedky, jimiz toho dosdhne. Dale jsem si uvédomila jsem si, ze je pro kazdou firmu
nezbytné, aby provedla prizkum trhu a zvolila si cilovou skupinu, které bude jeji
produkt urcen, ¢ehoz miiZze dosahnout mnoha zpiisoby, jeZ ji moderni marketing nabizi.

V budoucnu bych se rdda vénovala praci v masmédiich, piedev§im v
marketingové oblasti, a proto se domnivdm, Ze dani prace mi v mé budouci profesi
pomiize, nebot’ se budu jiz dobfe orientovat v problematice, jez byla predmétem mého

zkoumani.
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