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SOUHRN

1.

Cil price:

Cilem diplomové price je na zaklad¢ posbiranych dat zhodnotit marketingovou kampaii spole¢nosti FTV
Prima a navrhnout doporu¢eni pro budouci marketingové kampané nebo placené kampané na socidlnich
sitich. Ddle zmapovat komunika¢ni kanily FTV Prima, zhodnotit jejich efektivitu a navrhnout mozna
doporuceni tak, aby budouci kampan¢ byly co nejefektivnéjsi a vyvarovaly se n€kterych chyb, kterym se
1ze pomérné snadno vyhnout.

Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast slouzi jako podklad pro analytickou Cast prace a zamciuje se na priblizeni
zakladnich pojmu marketingové komunikace, aktualnich trendit v online marketingu, pfedstaveni vyvoje
televize v roli masovych médii a aktualni situaci na ¢eském televiznim trhu.

Pro naslednou analytickou ¢ast byla vyuzita data, ktera byla autorovi poskytnuta spole¢nosti FTV Prima.
Poskytnutd data byla na zdklad¢ primarni analyzy zhodnocena a zatazena do SirSich souvislosti. Data byla
nasledn¢ doplnéna strukturovanym rozhovorem s vedouci marketingového oddéleni skupiny Prima. Autor
tak ziskal komplexni pohled na danou problematiku a diky spojeni s teoreticko-metodologickou Casti
pracedokazal ziskané vystupy shrnout, zhodnotit a vytvofit doporuceni pro budouci marketingové kampang.

Vysledky vyzkumu/price:

Z analyzy marketingové kampané bylo zjisténo, ze vysledky potvrzuji uspésné vysledky celé kampang, se
splnénim cile navic o 223 %. Podle rozboru komunika¢niho mixu je ziejmé, ze nejvétsi nedostatky byli na
stran¢ placenych kampani na socialnich sitich. Zde je dulezité 1¢pe vyuzit rozpocet a konkrétnéji se zamefit
na oslovené cilové skupiny a lepsi vybér influenceri. PR komunikace se zaméfila na relevantni
demografickou skupinu a vyuzila pro to i vhodnia média a obsah. Analyza mikroprostiedi upozornila na
moznou hrozbu ze strany streamingovych platforem a na moznou hrozbu s neshodou u internetovych
operatord, kde se strany nemohou dohodnout na moznosti pretaceni reklam u zpétného sledovani. Pro
makroprostfedi firmy vySel jako aktudlni mozny problém z politicko-legislativniho prostiedi, kdy se
momentaln¢ fesi zakon o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek. Zda ptijde spolecnosti o vyhodu ¢i
hrozbu rozhodne jeji finalni znéni, zejména kvili piechodu hodinového limitu piehravani reklam na
celodenni. Zaroven sledovanosti nahrava soucasnd koronavirova krize. Medidlni analyza potvrdila uspéch
celé kampané spole¢nosti Prima i jeji pozitivni publicitu diky novému serialu v hodnot¢ 53,9 milionti K¢.

Zavéry a doporuceni:

Ze zaveéru diplomové prace vyplyva, Ze v ndvaznosti na celkové vysledky byla marketingova kampaii velmi
uspéSnd a zvolené komunikacni kanaly odpovidaly zaméfeni na obchodni cilovou skupinu. Hlavnim
doporucenim je u placenych kampani na socialnich sitich vhodn¢ zvolit zamétfeni na cilové skupiny, podle
jejich projevenych zajmii v minulosti a nespoléhat na Siroké zacileni, které se ukazalo jako velmi neefektivni
a navic i drahé. V organickych kampanich zakomponovat do obsahové strategie vétSimnozstvi piispévkd,
které obsahuji nové nastroje nabizené Instagramovym algoritmem. Jako potencialni riziko vyplynula nové
vznikla hrozba s internetovymi operatory, kde se spoleCnost nemuze s operatory dohodnout na zpétném
prehravani reklam. SpoleCnost tak miize pfijit o pocet divaku, ktery se pohybuje v fadech statisicu, coz se
muze podepsat na sledovanosti televiznich kanali a tim i rychlosti odbavovani reklam. Dalsi hrozbou je i
rust oblibenosti streamingovych platforem u Ceskych divaki, spolecnosti je proto doporu¢eno co nejrychleji
reagovat na aktualni situaci na trhu a pokusit se co nejdiive piipravit pro ceské divaky vlastni videotéku,
ktera bude pro divaky uzivatelsky pifijemna a cenové dostupnd. Moznou vyhodou na trhu komercnich
televizi muze byt i schvaleni nového zakona
o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek, ktery zahrnuje i mozné schvaleni denniho limitu reklam.
V tomto piipadé miize spolecnost vyuzivat prime-time pro vétsi odbavovani reklam, coz miuze jeji trzby
zvySit az 0 2,15 %. Je proto spoleCnosti doporuceno lobbovat za schvaleni tohoto znéni zdkona.

KLICOVA SLOVA

Online marketing, nova média, televizni trh, socidlni sité, PR.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1.

Main objective:

The aim of this these is based on the collected data to evaluate the marketing campaign of the company FTV
Prima and to propose some recommendations for future marketing campaigns or paid campaigns on social
media. The thesis aims to further map FTV Prima's communication channels, evaluate their effectiveness
and propose possible recommendations so that future campaigns are as effective as possible and avoid some
mistakes that can be relatively easily avoided.

Research methods:

The theoretical-methodological part serves as a basis for the analytical part of the work and focuses on the
basic concepts of marketing communication, current trends in online marketing, the introduction of
television development in the role of mass media and current situation in the Czech television market. For
the subsequent analytical part were used the data provided to the author by FTV Prima. Data were evalueted
on the basis of the primary analysis and placed in broader context. The data were then supplemented by a
structured interview with a head of the marketing department od the Prima Group. Thanks to that, author
gained a comprehensive view of the issue and with the addition of the theretical-metological part, was able
to summarize the obtained results, and further evaluate and create reccomendations for future marketing
campaigns.

Result of research:

From the analysis of the marketing campaign was found out that the final data confirm the succesful results
of the entire campaign, with the additional target of 223 % being met. According to the analysis of the
communication mix, it is clear that the biggest shortcomings were on the side of paid campaigns on social
media. Here is important to make better use of the budget and focus more specifically on the target groups
addressed and on better selection of influencers. PR communication focused on the relevant demographic
group and used appropriate media and content. The analysis of the microenvironment drew attention to the
possible threat from streaming platforms and to the possible threat of disagreement with internet operators,
where the parties cannot agree on the possibility of reversing ads for traceability. For the company's macro
environment, the current possible problem emerged from the political-legislative environment, which is
currently addressing the law on the services of video-sharing platforms. Whether the company will benefit
or threaten will be decided by its final wording, mainly due to the transition of the hourly limit of playing
ads to all-day. At the same time, the current coronavirus crisis is recording the audience. The media analysis
confirmed the success of the entire Prima campaign and its positive publicity thanks to a new series worth
CZK 53.9 million.

Conclusions and recommendation:

The conclusion of the thesis shows that in connection with the overall results, the marketing campaign was
very successful and the chosen communication channels corresponded to the focus on the business target
group. The main recommendation is to choose the target groups for paid social media campaigns, according
to their past interests, and not to rely on broad targeting, which has proven to be very ineffective and also
expensive. In organic campaigns, incorporate larger into the content strategy. A number of posts that contain
new tools offered by the Instagram algorithm. A potential risk has been the emerging threat with internet
operators, where the company cannot agree with the operators to play back the ads. The company may thus
lose the number of viewers, which is in the hundreds of thousands, which may affect the viewership of
television channels and thus the speed of advertising. Another threat is the growing popularity of streaming
platforms among Czech viewers, the company is therefore recommended to respond as quickly as possible
to the current market situation and try to prepare as soon as possible for Czech viewers its own video library,
which will be user-friendly and affordable for viewers. A possible advantage in the commercial television
market may also be the approval of a new law on the services of video-sharing platforms, which also includes
the possible approval of a daily advertising limit. In this case, the company can use prime-time for more ad
serving, which can increase its sales by up to 2.15%. The company is therefore advised to lobby for this
wording of the law.
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1 Uvod

Cesky televizni trh zaZiva v poslednich letech znaénou transformaci a rist. Podet novych
televiznich kanald i streamingovych platforem neustale roste. Ziva televizni sledovanost stale
v Ceském prostredi vede, k ¢emuz prispéla 1 svétova pandemie, ktera se podepsala ve vSech
oblastech fungovani, zahrnujici i medialni trh. Primérny denni Cas straveny u televiznich
obrazovek a na internetu se v podlednich dvou letech vyrazné zvysil. Transformaci zaziva
vysilani pomoci internetu, u kterého se v tomto roce ocekava také vyrazny zvrat predevsim
kvuli zpétnému prehravani poradd, u kterych se poté snizuje sledovanost reklam a komerc¢ni
televize tak vyrazné prichazeji o své pfijmy. Roste tak konkurenc¢ni boj mezi jednotlivymi
televiznimi stanicemi. Prioritou kazdé televize je tak co nejvétsi celodenni procentni share ve
sledovanosti.

S rozvojem trendu v televiznim prostfedi tzce souvisi i tzv. hybridni vysilani, které
symbolizuje spojeni tradicniho média, jako je televize s pomérné novejsi technologii Sifeni
obsahu — internetem. Aplikace HbbTV tak pifipomind internetovou funkci na televizni
obrazovce. Televizni stanice ma diky tomu vice obsahu a zarove i inzertni plochu pro televizni
reklamu. Televize tak zastava nenahraditelnou roli v marketingovém mixu, v ¢asti propagace.
V poslednich letech zaroven vyrazné roste i1 online marketing, ktery se stal denni soucasti
vétSiny spotiebitelt. Velky vzestup zazivaji placené reklamy na socialnich sitich a influencer
marketing, ktery vyuziva stale vice firem. Pro televizi je proto dulezité byt aktivni i v tomto
prostiedi a prizptisobovat tak sviij obsah nejen v televizi, ale i v online prostiedi.

U televiznich divaka patii k oblibenému televiznimu obsahu predev§im Ceské serialy, které
ve veCernim prime-timu tvoii nejvyssi procento sledovanosti. Televize Nova si drzela 15 let
prvni misto vuterni a CtvrteCni sledovanosti se svym dlouhobézkovym seridlem
ze zdravotnického prostredi. Proto bylo dlouholetym cilem televize Prima najit novy namét na
porad, ktery dokaze sesadit TV Nova z prvniho mista vecerni sledovanosti. To se podafilo praveé
v lednu roku 2020, kdy FTV Prima pfisla s novym rodinnym serialem a udrzela si prvni misto
ve veterni sledovanosti po celou dobu vysilani prvni série. Uspéch rekordni sledovanosti
prvniho dilu se pfipisuje marketingové kampani skupiny Prima, jejiz cilem bylo oslovit témét
100 % ceské populace a zajistit tak splnéni cil zadanych managementem spolecnosti.

Cilem diplomové prace je na zakladé posbiranych dat zhodnotit marketingovou kampan
spoleCnosti FTV Prima a navrhnout doporuceni pro budouci marketingové kampané nebo
placené kampané na socialnich sitich. Dale zmapovat komunika¢ni kanaly FTV Prima,
zhodnotit jejich efektivitu a navrhnout mozna doporuceni tak, aby budouci kampané byly co
nejefektivnéjsi a vyvarovaly se nékterych chyb, kterym se 1ze pomémé snadno vyhnout.

Duraz je kladen pfedevsim na ucinnost marketingové kampané v prostredi online reklamy, PR
a socialnich siti. Prace se také zaméfuje na popsani procesu tvorby marketingové kampané
ve spolecnosti a zhodnoceni vystuptl uvodni kampané pomoci medialni analyzy s porovnanim
vysledki medialniho dosahu s TV Nova.

Teoreticko-metodologicka ¢ast slouzi jako podklad pro analytickou ¢ast prace a zaméfuje se na
ptiblizeni zakladnich pojmt marketingové komunikace, aktualnich trendd v online marketingu,
predstaveni vyvoje televize v roli masovych médii a aktualni situaci na ¢eském televiznim trhu.

Pro naslednou analytickou ¢ast byla vyuzita data, ktera autorovi byla poskytnuta spole¢nosti
FTV Prima. Poskytnuta data byla na zakladé primérni analyzy zhodnocena a zafazena do §irSich



souvislosti. Data byla nasledné¢ doplnéna strukturovanym rozhovorem s group brand
manazerkou marketingového oddéleni televize Prima. Autor tak ziskal komplexni pohled nad
danou problematiku a diky spojeni s teoreticko-metodologickou Casti prace dokazal ziskané
vystupy shrnout, zhodnotit a vytvortit doporuceni pro budouci marketingové kampang.

Hlavnim cilem vyzkumu je zhodnotit a pfipadné predlozit doporuceni pro zvySeni efektivity
marketingovych kampani v oblasti online reklamy, socialnich siti a PR komunikace. Prace dale
priblizuje 1 proces komercni televize pii tvorbé marketingové kampané a jeji roli v rychle se
rozvijejicim Online prostiedi.

Tato prace muze slouzit jako vhled do velkého brandu pro marketingové manazery a pomoci
jim tak pochopit, jak probihaji kampané v druhé nejvétsi komeréni televizi Ceské republiky.
Prinosem miize byt i napfiklad manazeriim socialnich siti, ktefi by radi zefektivnili své placené
kampané. Prace by jim méla poradit, na co si dat pfi nastavovani placenych kampani na
Facebooku a Instagramu pozor, jak kampané spravné zacilit nebo jaké formaty vyuzit.

Autor si téma prace vybral kvuli velkému zajmu o tento obor a aktualni situaci ve spole¢nosti
FTV Prima, ktera v pribé&hu poslednich let vyrazné zacala uptednostinovat socialni sité a online
prostfedi. Autor diivé pracoval jako juniorni PR manazer a v soucasné dobé pracuje v FTV
Prima na pozici manazera socialnich siti. Ma tak vhled do problematiky a u nékterych
konkrétnich ptipadu z praxe dokaze problémové oblasti detekovat a doporucit navrhy, jak jim
v budoucnu predejit.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické casti jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingové
komunikace, jejich trendi a televiznimu trhu v dobé transformace televizniho wvysilani
na hybridni vysilani. Kapitoly se také zaméfuji na Cesky televizni trh a jeho vyvoj v prabéhu
pandemie.

2.1 Marketingova komunikace

Uvodni kapitola této prace se zaméfi na piiblizeni oblasti marketingové komunikace, PR
a jejich zafazeni. Predstavi definici zakladnich pojmi problematiky, zafazeni do
komunika¢niho mixu i rozvijejici se trendy v této oblasti.

Samotna definice komunikace saha do dadvnovékeé historie. Podle Foreta je komunikace nastroj
k pteziti. Vyuzivame ji jako zaklad mezilidskych vztaht, pro spol¢ovani, spolecné porozuméni
a sdileni (Foret, 2011, s.17). Podle Prichy je komunikace velmi dobie rozvinuta multifunkcni
disciplina, ktera slouzi jako nastroj pro dorozumivani. Nejedna se pouze o zakladni vyménu
informaci (Pricha, 2010, s. 69).

Kazda firma, ktera na trhu nabizi sviij vyrobek ¢i poskytuje své sluzby, potiebuje na trhu najit
nekoho, kdo o vystupy bude mit zajem. Pro kazdy potencionélni obchod je naprosto stézejni
komunikace a vzajemna interakce mezi obchodnikem a zdkaznikem, kterd dokaze ovlivnit i
finalni vyménu. Diky tomu vznika trh, kde zékaznici hledaji uspokojeni pro své potieby a
pozadavky. Pro spravné uskutecnéni vSech kroku a transakci je nutné porozumét priznacnym
vlastnostem trhu, pracovat s nim a porozumét mu jako celku. Pravé tomu se vénuje marketing
(Ptikrylova, 2019, s. 18).

Marketingova komunikace se nepfetrzité meni dle situace na trhu a dle vyvoje u konkurence.
Samotny vyraz marketingové komunikace je vyrazné interdisciplindrni, proto je naro¢né najit
shodnou definici. Podle Havlicka (2015, s. 176) ,, marketingovd komunikace ve své obecné
(teoretické) podobé funguje na zdkladeé podobnych metod, funkci a postupii externi komunikace
podniku, vyuzivajic soiologie, psychologie, teorie komunikace, teorie uméni, atp. Jeji soucast
Jjsou také podnikové informacni systémy, komunikacni systémy, komunikacni matice, call
centra, zdakaznickd centra. “

Prikrylova s Jahodovou definuji marketingovou komunikaci jako spojeni procesu komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim, mezi podnikem a zakaznikem a mezi podnikem a dalSimi
zainteresovanymi skupinami (Pfikrylova a kol, 2019, s. 21). Toto vymezeni vyrazu dopliiyje 1
Karlicek, ktery marketingovou komunikaci oznacuje jako ,, /izené informovdni a presvédcovdni
ctlovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile. “ (2016,
s. 193).

Zakladni rozdéleni marketingové komunikace 1ze ¢lenit do 4 skupin na:
- komunikaci tématickou (informovani o znacce nebo produktu);
- komunikaci orientovanou na image (rozsifeni povédomi o znacce);
- komunikaci podlinkovou (mé ovlivnit zdkaznika a donutit ho ke koupi);
- komunikaci nadlinkovou (reklama v médiich), (Jakubikova, 2013, s. 301).

Jakubikova také pomoci modelu AIDA (attention, interest, desire, action) urcila jednotliva
stadia ¢inu a pozornosti spotiebitele:



Obrazek 1 Model AIDA

Neznamost Uvédomeéni Znalost

v . Y N Presvédceni Akce
znacky si znacky znacky

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikova, 2013, s. 297

Pravé model AIDA piedstavuje systematizaci zasad fungovani efektivni marketingové
komunikace. Pro spravnou reakci marketingového sdéleni musi dojit ke zméné chovani nebo
alespor postoju cilové skupiny. M¢lo by se jednat o strucné a piimé sdéleni, které zakaznik
lehce pochopi a zaroven ho i piiméje ke koupi. Jedna se o soubor nékolika elementt, které na
sebe navazuji a kazdy z nich ma svijj vyznam. Spravnym vybérem elementt firma zabezpeci,
ze dané cilové skupiné dokaze ovliviiovat myslenky, pocity a nazory (Karlicek, 2018, s. 24).

S prichodem globalizace a nasycenosti trhu, dospéla marketingova komunikace do faze, kdy
zakaznici ve velkém mnozstvi sdéleni nedokdzou rozeznat diky kterému vlivu vytvorili
obchodni transakci. Marketingova komunikace tak postupuje do stavu tzv. intergrované
marketingové komunikace (IMC). Tento nazev piedstavuje definice prohlubovani vztaha
mezi podnikem a kupujicim. Jde o prenos efektivniho sdéleni, zacilené na spravnou skupinu
pomoci nejvhodnéj§iho média. IMC se zaméfuje predevSim na individualizaci a tvorbu
dlouhodobych vztaht znacky se zakaznikem. Vzhledem k tomu, ze vztahy se zakaznikem jsou
pro podnik to stézejni (Blakeman, 2015, s. 2).

Pro podnik mohou byt vhodné 2 typy strategii, které se zamé&fuji pifimo na spotiebitele. Jedna
se o strategie tahu (pull strategy) a tlaku (push strategy). Strategie tahu cili na spottebitele
pomoci reklamy nebo podpory prodeje ke koupi v maloobchodé€. Naopak strategie tlaku cili na
posunuti produktu od vyrobce smérem k zakaznikovi. Podnik tak ovlivni velkoobchod k odbéru
produktu, velkoobchod cili na ovlivnéni maloobchodu a maloobchod se snazi ovlivnit
zakaznika. Jedna se o smér nizsich ¢lanka k tém vys§im. V dalsi formé strategie je rozhodovano
o tom, na jaké cilové skupiny se bude firma zaméfovat pomoci komunikace. Volba strategie je
pro kazdy podnik individualni volbou (Jakubikova, 2013, s. 301).

Pro tvorbu vztahu se zakazniky je nutné budovani duvéry. K budovani davéry je ale nutné
zakaznika dobfe poznat. Jen diky tomu dokéze firma vytvofit vhodny komunikaéni mix a ten
efektivné vyuzivat. Aby byla ucinnost komunikace co nejusp€snéjsi, je dulezité pii tvorbé
komunika¢niho mixu postupovat dle stanovenych pravidel. Je nutné zamérit se na vhodny Cas
a prostfedi, aby sdéleny obsah byl pro pifijemce jasny a srozumitelny a také (jiz zminénd)
divéra, protoze na ni stoji samotna komunikace. Pfedavana informace nesmi byt moc
komplikovana, ale jasna se zapamatovatelnymi symboly a hesly. Pfi komunikaci je dilezita
i jeji frekvence sdéleni. Samoziejmé je nutné vybrat i vhodné kanaly pro sdélovani. Mezi
nejvhodnéjsi kanaly patii ty, ke kterym ma zakaznik nejvétsi davéru. I marketingova
komunikace se musi, stejné jako ostatni Casti marketingového mixu, podfizovat celkové
marketingové strategii. Je dilezité, aby se také fidila aktualnimi trendy na trhu a vytvarela tak
stale atraktivni sdéleni (Foret, 2011, s. 20).

2.2 Analyza marketingového prostredi

Pro vhodné vytvoreni marketingové strategie a tim 1 jeji komunikace je dulezité dobfe znat
marketingové prostiedi podniku a jeho ovlivilyjici faktory. Tyto faktory ovliviiuji nejen



budoucnost trhu, ale predevsim 1 strategické postaveni spolecnosti. Diky tzkému propojeni
celého své€ta se v souCasnosti velmi rychle promitnou jakékoliv zmény ve svét€ napfic
nejruzné€j§imi trhy i v Ceské republice (Jakubikova, 2008, s. 10).

Analyza probiha ve dvou rovinach. V mikrospotiedi, ve kterém firma pasobi. Radi se sem vlivy
nebo situace, které muze firma vyrazné ovlivnit pomoci svych Cinnosti. Cil analyzy je
zmapovani zakladnich hybnych sil, které se v daném odvétvi spolecnosti nachazi, pusobi
a ovliviiyji tak zakladni fungovani spole¢nosti (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 4).

Pro zmapovani mikroprostiedi je vhodné vyuzit Porterim model péti sil, ktery slouzi
k analyze konkuren¢niho prostfedi. Cilem této metody je uvédomit si vSechny sily, které
na spolecnost pasobi a urcit, které jsou pro firmu sté€zejni, a které 1ze ovlivnit. Spolecnost by
meéla byt schopna tyto sily identifikovat, reagovat na né a pokud mozno otocit je ve vlastni
prospéch. Porterdv model je urCovan péti faktory:

- rivalita mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi;

- hrozba vstupu potencialnich konkurentu;

- vyjednavaci sila dodavatelq;

- vyjednavaci sila kupujicich;

- hrozba substituc¢nich vyrobka (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 14).

Analyza makroprostiredi pojima situace a vlivy, které spole€nost pomoci svych Cinnosti
nemuze ovlivnit nebo jen v ojedinélych piipadech a velmi obtizn€. Jejim smyslem je v okoli
podniku vyhledat mozné hrozby, popt. prilezitosti, které lze zmirnit nebo naopak vyuzit ve
prospéch podniku. Pro analyzu je vhodné pouzit metodu PEST Analyzy (Srpova a kol., 2011,
s. 163).

Nazev analyzy se odvozuje od zkratek jednotlivych faktora: politicko-pravnich, ekonomickych,
sociokulturnich a technologickych.
- Politicko-pravni faktory — dafiova politika, stabilita vlady, zakony, socialni politika
apod.
- Ekonomické faktory — faze ekonomického cyklu, inflace, vyvo; HDP, mira
nezaméstnanosti apod.
- Sociokulturni faktory — kulturni a socialni faktory, které ovliviiuji chovani spole¢nosti
a kupni chovani spotrebitelt.
- Technologické faktory — vyvoj komunikacnich a informacénich technologii, rychlost
a trendy vyzkumu a vyvoje (Sedlackova a Buchta, 2000, s. 16).

2.3 Marketingovy komunikacni mix

Pro firmu je nezbytné specifikovani a stanoveni marketingovych cili. K tomu, aby téchto cilt
dosahla, je dalezité vyuzit nepostradatelnych nastroji marketingového mixu. Ten piedstavuje
vSe nezbytné pro prosperujici pozici firmy na trhu a je Uzce spjaty s marketingovymi
kampanémi.

Dle Matiska existuje neékolik ptikladi marketingovych mixi.
- 4P — Produkt (produkt), Price (cena), Promotion (propagace a prezentace) a Place
(prodej a distribuce). Zde se klade diraz na sluzbu ¢i vyrobek a na vyrobce.
- 7P - rozsifeni 4P o Physical evidence (prostor, kde se potkavaji prodejci a zakaznici),
Process (procesy prodeje a doruceni) a People (interakce mezi prodejci a zakazniky).



- 4C - Consumer nebo Customer (spotrebitel, zdkaznik), Communication (komunikace),
Cost (cena ¢i naklady) a Convenience (dostupnost). Tento typ mixu zdUraziuje
zakaznika a jeho naroky / potfeby. Produkt se da pfizpasobit zakaznikovym
pozadavkim.

- SIVA - Solution (feSeni), Information (informace), Value (hodnota pro klienta)
a Access (pristup a dostupnost). V porovnani s 4C se vice fokusuje na spotiebitele
a zahrnuje moderni technologie (Matisko, 2020, s. 66-69).

Elementarnimi prvky marketingového mixu jsou produkt, cena, propagace a misto, které jsou
souhrnné nazyvany zkratkou 4P (z anglického piekladu product, price, promotion a place).
Béhem vytvareni mixu je dilezité najit vhodnou kombinaci vici jednotlivym elementim
a vyuzit tak spravné jejich vazby a vzajemné reakce. Zakaznik totiz vnima marketingovy mix
jako celek, neznamena tedy pro firmu zaruCeny uspéch, pokud vynika pouze v jednom ze
zminénych prvka. Proto neni zpravidla vhodnou strategii byt tim nejleps§im v jednom bodu, ale
najit a udrzet spravny pomér, diky kterému lze dosahnout planovaného uspéchu (Foret, 2012,
s. 97).

Pro priblizeni je nutné si uvédomit i zakaznikiv pohled na mix jako celek. Pro zakaznika
se jednotlivé prvky 4P zméni na hodnotu (produkt), nadklad (cena), komunikaci (propagace)
a nakupni pohodli (misto). Pro zakaznika je ztézejni uspokojeni potieb, které mu zaruci co
nejvetsi uzitek, tedy hodnotu produktu. Pro firmu je proto dilezité nabizet vyrobek ¢i sluzbu,
ktera dokaze dosahnout oc¢ekavani kupujiciho. Z pohledu zékaznika jsou naklady definovany
jako vSechny prostiedky, které musi zakaznik investovat k ziskani vyrobku ¢i sluzby. Nejedna
se pouze o finan¢éni naklady. Naklady mohou predstavovat i ty ¢asového nebo napiiklad
psychického razu. Firma by proto méla stanovovat své ceny dle téchto celkovych naklada,
nikoli pouze finan¢nich. Nakupni pohodli l1ze popsat jako prubéh distribuce produktu od
vyrobce ke spotiebiteli. Cilem tohoto procesu by méla byt distribuce s co nejmensi namahou a
s co nejvetsim moznym pohodlim pro zakaznika. Zminéné prvky predstavuji dilezité informace
o produktech, které jsou pro firmu dulezité predat dale k zakaznikovi a naopak reakci
od zakaznika dostat zpét k firme. Z tohoto diivodu je komunikace velmi dilezitym prvkem
celého procesu (Prikrylova, 2019, s. 19-20).

Podmnozinou podpurného prodejniho kanalu — marketingového mixu, je komunikacni mix.
S pomoci svych nastroju je vyuzivan k dosazeni stanovenych cili marketingovymi manazery,
které jsou v souladu s vizi firmy (Pfikrylova, 2019, s. 48-49).

Zakladni ¢lenéni komunika¢niho mixu je na dvé Casti. Prvni je osobni forma komunikace, jejiz
druhem komunikace je osobni prodej. Druhou formou je komunikace neosobni. Ta predstavuje
podporu prodeje, reklamu, sponzoring, public relations (PR) a pfimy marketing (Ptikrylova,
2019, s. 48-49). Osobni prodej se ale v internetové formé komunika¢niho mixu vylucuje,
z divodu osobniho jednani — tedy kontaktu z oci do oc¢i (Stuchlik a Dvorak, 2000, s. 16).
Kapitola proto bude dale rozebirat pouze neosobni formy komunikace.

Neosobni formy komunikace jsou znacn€ wvyuzivany firmami, jako podpora jejich
marketingové strategie. Tato forma ma znaCnou fadu zastupci. Diky svym odlisnym
vlastnostem poskytuje manazerim pestrou nabidku moznych variant pro riizna vyuziti.

2.3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jako dilezita ¢ast komunika¢niho mixu, je soucasti kratkodobych pobidek.
Jejim tkolem je podnitit nakup ¢i prodej produktii a sluzeb. Reklama poskytuje davody, které



spotiebiteli fikaji, pro¢ si vyrobek koupit. Oproti tomu podpora prodeje, poskytuje zakaznikovi
divody, proc si sluzbu ¢i vyrobek zakoupit pravé ted’ (Kotler a Keller, 2013, s. 880).

Podpora prodeje ma za ukol motivovat zdkaznika k nakupu vyrobku nebo vyuziti nabizenych
slozek firmy. Firma tak muZze zavést doCasné slevy, odmény, kupony ¢i dalsi vyhody. Aktivita
tak musi zaujmout pozornost cilovych skupin, zejména v planovaném casovém horizontu
(Johnova, 2008, s. 224).

Podporu prodeje tvoti riznorodé vzorky (malé baleni produktu na vyzkouseni, kratka ukazka
nabizené sluzby nebo ¢asoveé omezené poskytovani sluzby — bezplatné zkusebni verze), rabaty
(moznost vraceni penéz v pripadé nespokojenosti zakaznika), kupony (zajisténi slevy pomoci
certifikatu), bonusy (nizsi cena dal§iho produktu ¢i sluzby béhem koupé€), zvyhodnéné balicky
(zlevnéné nabidky produktd), vérnostni odmény (penize, slevy nebo jiné formy odmeén za
loajalitu zakazniki) nebo reklamni predméty (darky a uzitkové predméty, z pravidla se znackou
firmy) (Kotler a Keller, 2013, s. 883-884). Zminéné nastroje se pouzivaji v moment€, kdy chce
firma dosahnout intenzivni a rychlé reakce, tedy pro kratkodoby vysledek (Vysekalova, 2012,
s. 22).

Podpora prodeje ma za hlavni cil, jak jiz z ndzvu vyplyva, zvysit prodej. Tato forma dodava
zakaznikovi dalsi vyhody, které motivuji a stimuluji tak zdjem ke koupi. Existuje nékolik
vyhod, jako naptiklad darky ke koupenému produktu, soutéze, béhem kterych muze zakaznik
ziskat dalsi produkt zdarma, predvadeéci akce, sleva na produkt ¢i ochutnavky v obchodech
(Foret, 2012, s. 130-131).

Podpora prodeje je doplnéna reklamou, které poskytne uvodni informace o zacatku a pribéhu
téchto vyhod. Reklama spotiebitele upozorni a povzbudi jeho zdjem, podpora prodeje mu
poskytne argument, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit (Piikrylova, 2019, s. 46).

2.3.2 Reklama

Reklama patii mezi nejobvyklejsi nastroje komunika¢niho mixu, které jsou viditelné. Prave
reklamu ¢lovék vnima nejvice. Objevuje se na riznych mistech a cili na potencionalni i stalé
zakazniky, které se snazi presvédcit ke koupi vyrobku ¢i sluzby (Foret, 2012, s. 130).

Reklama se muze objevit na riznych formach medii. Firma jako zadavatel reklamy se snazi
upozornit na vyhody a jedineCnost svého produktu, proto nedostatky a zapory jdou znacné
stranou, z toho diivodu nemize spotiebitel plné ocekavat, ze konkrétni reklama je pravdiva a
objektivni. Lze i fict, ze uspéchem reklamy muze do zna¢né miry byt i financovani. Z tohoto
divodu je nutné, jako dilezitou fazi béhem planovani, zaradit i pfipravu rozpoctu reklam.
Jednotlivé planovani a rozpoCty reklam se samoziejmé lisi dle odvétvi. Naklady na reklamu se
mohou pohybovat v fadech zlomkt procent az do fadu desitek procent v porovnani se ziskem
nebo obratem. Hlavnim cilem reklamy je proto zvySeni obratu, diky které lze oslovit
spotiebitele rychle a efektivné (Todorova, 2015, s. 370).

Podle Kotlera a Kellera (2012, s. 855) je ,, reklama jakdkoli placend forma neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ Reklama piedstavuje
neosobni komunikaci v placené form&. Uspé&snost reklamy, konkrétng na internetu, spo&iva
v tom, ze na pocatku firmy cilili pouze na néavratnost investic do samotného vyhledéavace.
Pozdé&ji se vSak reklamy staly aktivem, kterd zaalo pomérné vydélavat (Koukalova, 2014, s.
34).



Zakladnim tkolem reklamy je presvédcit zakaznika o zaujmuti kladného pfistupu k vyrobku ¢i
sluzbé a dokazat mu vhodnym zptusobem poskytnout informaci, ktera ho povzbudi ke koupi.
Reklama mutze dokonce vést ke zvysSeni minéni o kvalit€¢ samotného produktu, které u
spotiebitele vede k samotnému nakupu a zvyseni vérnosti ke znacce. Reklamy nemusi cilit
pouze na podporu prodeje konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Maze se zaméfovat i na poveést
znacky, jeji filozofii a politiku (Piikrylova, 2019, s. 74-75).

V ramci komunika¢niho mixu jde o nejvyraznéjsi polozku, diky svym vysokym nakladim. Pro
reklamni sdéleni Ize vyuzit hned né€kolik typi médii. Lze vyuzit televizni, rozhlasovou,
venkovni, tiskovou nebo internetovou reklamu. Dale reklamu v riznych audiovizualnich dilech
jako jsou filmy, serialy nebo v ramci reklamy v kin€é. Kazdy druh média ma své specifikum.
Jejich rozdil je v profilu svych divaki, posluchact, ctenaiti, jinym rozsahem informaci, cestou
predani, razné moznosti kreativniho ztvarnéni, cenou, efektivitou zacileni, schopnosti
predstavovat fungovani produktu ¢i sluzby nebo napftiklad ovliviiovani pisobeni image znacky
(Karli¢ek a kol., 2016, s. 52). Vyhody a nevyhody jednotlivych médii jsou znazornény v ptiloze
1.

2.3.3 Public relations

Public relations, dale jen PR, se jako dalsi forma neosobni komunikace zaméfuje na publicitu.
Jedna se o budovani dobrych vztahi s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani priznivé
publicity, budovani dobrého ,,image “ firmy a reSeni i odvrdceni nepriznivych fam, povésti a
uddlosti. ““ (Kotler a Keller, 2013, s. 888)

Pojem originalné pochézi z anglického vyrazu, ktery v piekladu do CeStiny znamena vztahy
s vefejnosti. ,, Public relations jsou oficialné-komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a divéry. Public relations
organizace se také uplatiiuje jako ndstroj jejtho managementu. “ (Svoboda, 2009, s. 16).

Hlavnim cilem PR je vytvaret pozitivni vztah s vetfejnosti a budovat dobré jméno znacky.
Samotna komunikace muze probihat dvéma zpusoby. Lze ji poskytovat smérem ven z firmy,
ale 1 dovnitf. Pokud se jedn4d o komunikaci dovnitt firmy, jedné se o tzv. interni marketing,
ktery podporuje loajalitu zaméstnanct a jejich spokojenost v podniku. Komunikaci navenek
s externim prostiedim se rozumi média, kontrolni organy, obyvatelé apod. Mezi jednotlivé
funkce PR muzeme fadit poradani tiskovych konferenci, udrzovani vztahti s novinafi, vydavani
firemniho tisku, vztahy s médii, poskytovani vyro¢nich zprav nebo lobbovani (Foret, 2012, s.
131-132).

PR ma Siroké pole pasobeni, proto se mnohdy zaménuje s reklamou. Zde je ale nutné upozornit,
ze na rozdil od reklamy ptsobi PR zejména na Sirokou vefejnost, nikoli na cileného zakaznika
v souvislosti se zvySenim obchodnich cilti v kratkém casovém horizontu. PR se zaméfuje na
dlouhodoby pozitivni vztah s vefejnosti, kdy samoziejmeé také podporuje obchodni cile firmy
(Pikrylova, 2019, s. 117-118).

Soucasti PR je i sponzorstvi. Tuto formu komunikace 1ze definovat jako vztah sponzora a
sponzorovaného subjekta. Sponzor (v tomto pifipadé firma) umoziiuje sponzorovanému
subjektu Cerpat poskytnuté finance ¢i sluzby, vymeénou za dosazeni komunikacénich cila firmy.
Sponzor ma nékolik forem subjektl, které muze podporit. MiZe se jednat o osobnosti, televizni
porady, jiné druhy médii nebo akce, diky kterym dojde ke zvySeni povédomi o konkrétnim
produktu ¢i celé znacce.



Podle Ptikrylové (2019, s. 141) je sponzoring samostatnou kategorii v komunikacnim mixu,
doplnujici dalsi formy komunikace spojené predev§im s eventy. Mnoho autord ho ale uvadi
také jako soucast public relations.

Sponzoring lze rozdélit do 3 kategorii.

- Socialni sponzorstvi se uplatiiuje v oblasti humanitarni pomoci. Pfispiva na projekty,
které financné nepodporuje stat. Firma si tak zlepSuje image diky vyssi publicité.

- Profesni sponzorovani predstavuje podporu nové zacinajicich firem. Sponzofi tak ve
sponzoringu vidi spolupodileni na budoucim profitu.

- Komer¢ni sponzorovani se zaméfuje na vzajemny vztah mezi sponzorovanym a
sponzorem. Sponzor poskytuje své produkty, sluzby ¢i penize a od sponzorovaného jako
vyménu dostane reklamu nebo jinou protisluzbu (Novy a Surynek, 2006, s. 196).

2.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing je cesta, jak firma oslovuje konkrétni osoby se snahou pfiblizit se svym
zakaznikim. Tento druh marketingu vyuziva hned nékolik komunikaénich kanalt jako formu
osloveni jednotlivych zakaznikd. Existuje hned nékolik nastroja, které maze firma vyuzit. Jsou
to napiiklad mobilni zafizeni, telemarketing, direct mail, katalogy, weby apod. (Kotler a Keller,
2013, s. 576).

., Primy marketing, neboli direct marketing, se vyznacuje primou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky. Kromé budovani znacky a image obvykle hledaji primé, okamzité a
méritelné reakce zdkaznikii“ (Kotler a Keller, 2013, s. 928).

Jednotlivé nastroje umoziuji osloveni konkrétnich uzivateld, analyzu jednotlivych zakaznikd a
ziskani okamzité zpétné vazby ze strany uzivateli a tdaje o uspésnosti prodeje. Naopak pro
zakaznika je pifinosem pohodlny nakup odkudkoli a diskrétnost pfi potencionalnim nakupu
(Piikrylova, 2019, s. 105-106).

Formy pifimého marketingu existuji v online 1 offline podobé: SMS, online chat, emailing,
webinaf, telemarketing, poStovni zasilky nebo teleschopping. Cilem této formy je co
nejefektivnéji personalizovat nabidku pro konkrétni potieby spotiebitele. Vyhodou je pravé
zacileni, pruznost, rychlost a spolehlivost. Jednou ze stézejnich vyhod je predev§im tvorba
spolehlivé databaze zakaznikd. ,,Databdze je organizovany soubor vycerpdvajicich dat o
Jednotlivych potencialnich nebo stavajicich zdkaznicich, véemé udaju o geografické poloze,
demografii, psychografii a ndakupnim chovani. “ (Kotler, 2012, s. 931). Diky tomu firma mize
prizpusobit své chovani zakaznikovi. Je ale tfeba dodrzovat legislativni opatieni, které vztahy
a sdileni dat mezi stranami omezuji.

2.3.5 Online marketing

Nejrychleji rostoucim a rozsifujicim se nastrojem pfimého marketingu je online marketing.
Komunikace se zakaznikem probiha pomoci elektronickym pfistrojim, mobilnim zafizenim a
internetu. Firmy se tak snazi najit co nejefektivnéjsi k osloveni potencionalnich zakaznikt a
dovést je tak na vlastni weby, kde docili k uskutecnéni prodeje (Piikrylova, 2019, s. 113). Dle
vyzkumu Todorové (2015) 1ze tvrdit, Ze se zajem ze strany zakazniki upina stale ¢astéji smérem
do internetového prostiedi, které si 1ze vysveétlit technickym pokrokem a technologiemi.



2.4 Trendy v marketingové komunikaci

Pro vétSinu firem je marketingova komunikace synonymem k jedine¢nému cili k uspéchu. Je
nastrojem, ktery slouzi pro presvédCovani zakaznikli a vyvolavani potiebnych emoci, diky
kterym dokaze firma na spotiebitele zapisobit mnohem Iépe (Svétlik, 2016, s. 8).

Marketingova komunikace predstavuje podle Prikrylové prenos informaci nebo sdéleni mezi
firmou a jejimi soucasnymi ¢i potencialnimi zdkazniky nebo mezi prodavajicim a kupujicim a
dal§imi zainteresovanymi stranami. Jak bude samotné sd€leni cilovou stranou pfijato, zavisi
nejen na formeé samotného sdéleni, ale zaroven i na vné€jSich faktorech. Do vnéjsich faktort Ize
zatadit napfiklad vliv nazort lidi s neformalni autoritou ¢i odbornika, se kterymi se zakaznici
¢i zainteresované skupiny v urcité mife ztotoziiuji. Pro sdéleni informace je proto dulezité, aby
strana, ktera sdéleni pfijima, pochopila jeji zamySleny zamér. Jak bude sd€leni pfijato zavisi
také na tom, jak bude jeho zdroj vniman. V tomto pfipadé napomaha tspéchu jeho atraktivita a
divéryhodnost. Podstatné je také to, jak a pro¢ chce firma sdélenim upoutat pozornost, zda
vyvola urcitou reakci nebo zda dokonce dosahne zmeény chovéni zakaznika a dalSich
zainteresovanych stran (Prikrylova a kol., 2019, s. 23-25).

Dle Heskové je marketingova komunikace podnikem uzivana pro pfesvédcovani, informovani
a ovliviiovani stalych nebo potencialnich zakaznikt. Vlastnosti tohoto druhu komunikace je
poskytnuti obsahového vyznamu sdéleni se zamérem usmérfiovat postoje, minéni, zpusob
chovani a oCekavani spotiebiteld, shodujici se s cili podniku (Heskova, 2001 - zapsat, s. 22).

., Zakladni cil marketingové komunikace je presvédcit potencidlniho nebo stavajiciho zdkaznika
¢i verejnost, aby (...) postupné zménili ndzory, postoje ¢i chovani viici firmé a jeji nabidce.
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 30).

Pomoci Klapperova pravidla minimalniho t¢inku marketingové komunikace 1ze urcit jeji efekt.
Pravidlo uvadi, ze v piipad¢, kdy efekt nepodpoii zménu chovani novych zakazniku (naptiklad
koupé produktu), komunikace podpoii alespon loajalitu stavajicich zakaznikt (Ptikrylova a
kol., 2019, s. 31).

S postupem casu se stejné jako lidé vyviji i technologie v marketingové komunikaci. Nova
média se piiblizuji tradiénim médiim, které byvaji efektivnéjsi. Méni se medialni scéna, vyviji
se jednotlivé cilové skupiny a metody pro vyhodnocovani nadlinkové a podlinkové komunikace
se méni (Frey, 2015, s. 5). Na zminény trend upozorfiuji i provedené vyzkumy, jako naptiklad
pruzkum spoleCnosti Forrester, ktery se zabyva oblasti direct marketingu a zucastnilo se ho 124
evropskych marketingovych spolecnosti.

Trend, na ktery vyzkum poukazoval, vyuzival novodové komunikacni kanaly a interaktivni
média a od roku 2009 se zacal vyrazné rozvijet. Zkoumané spolecnosti dnes utraceji kolem 47
% ze svych marketingovych rozpoCti za nova média, konkrétné¢ web, e-mail nebo mobilni
marketing (Frey, 2015, s. 5-8).

Pro doplnéni, nova média Macek oznacuje jako média digitalni. VSechna nova média jsou
zalozena na digitalnim kodovani obsahu, diky kterym jsou ovlivnény i zptisoby, jak jsou média
vyuzivana ke komunikaci (Macek, 2011, s. 13-15). Na nova média se bude vice zamétovat
kapitola Média a jejich specifika.
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Marketing je oborem, ktery se neustale rozviji a adaptuje podle zmén v komunikaci. Do praxe
uvadi nové taktiky pro osloveni novych i stavajicich zakaznik a neustale se adaptuje pro
vyhovéni jejich pozadavkam.

Guerillovy marketing

Dle definice Mediaguru je pro guerilla marketing typicka jeho nekonvecni forma, ktera se miize
zdat Sokujici, extravagantni ¢i kontroverzni. Nevyuziva tradi¢nich mediatipa a jejim cilem je
dosahnout co nejvétsiho efektu z minimalnich zdroja. O to vic je vSak narocnéjsi na Cas a
neotrelé napady. Diky nizkonakladovosti vyuzivaji tuto techniku pravé mensi firmy, které
nemaji vysoké reklamni rozpoCty a neni pro né realné porovnavat se a soupefit s velkymi
zadavateli. I ti vSak radi tento druh reklamy obcas vyuziji také (Mediaguru, 2022a).

Mediaguru dale uvadi, Ze taktika guerilla marketingu je rozdélena do tfech hlavnich krokd. Pro
zadavatele je dulezité udefit neCekané, dale si presné urcit cilovou skupinu, a nakonec se ihned
stahnout zpét. Neékdy se kampané s pomoci guerilla marketingu miazou oznacovat jako
agresivni a uto¢né kampané (Mediaguru, 2022a).

Viralni marketing

Tzv. ,,Septanda” je znama jiz od 90. let, béhem kterych se pro kazdou firmu stala jednoduchou
a levnou volbou reklamy. Funguje prostfednictvim internetu nebo predavanim informaci mezi
zakazniky naptfimo. Viralni marketing muze byt ve formé e-mailu, obrazku hudby nebo pouze
textu. Tento typ marketingu se snazi zvysit prodej produktu pomoci virové zpravy, ktera ma
ovlivnit chovani zakaznika. Pro spravné fungovani tohoto druhu reklamy je ale dilezité,
jedinecné a kreativni feSeni, které ptijemce opravdu oslovi a bude jej chtit sdilet svému okoli
dal (Frey, 2015, s. 75).

Petr Frey rozde€luje ve své knize viralni marketing na dvé zakladni €asti, na aktivni a pasivni
formu. Cilem pasivni formy neni ovliviiovani zakaznika jakymkoli zptsobem. Pocita
s vyvolanim pozitivni odezvy hodnotnou sluzbou nebo kvalitnim produktem a v ndvaznosti na
to kladnym slovem od zakaznika. Naopak aktivni forma usiluje o ovlivnéni chovani zadkaznika,
které povede ke zvyseni jeho povédomi o znaCce a tim i pfiristkem prodeje pozadovaného
vyrobku ¢i sluzby (Frey, 2015, s. 7).

Mobilni marketing
Tento druh marketingové komunikace vyuziva mobilni zafizeni, do kterych se fadi smartphony,
tablety vCetné jejich sluzeb, jako jsou SMS, MMS, mobilni hry ¢i Bluetooth. Pravé tato forma
se da oznacit za jednu z nejrychleji rostoucich, diky LBS (location based services) a mobilnim
aplikacim. Raketovy rust zaznamenava eCommerce, chatovani nebo mobilni bankovnictvi
(Mediaguru, 2022b).

Mediaguru dale chrakterizuje vlastnosti mobilniho marketingu na ptikladu znacky MAGIC:
. Mobile (mobilni), Anytime (kdykoliv dostupny), Globally (globalni), Integrated (integrovany),
Customised (prizpiisobenym potiebam spotrebitele). “ (Mediaguru, 2022b).

Vyhodou mobilniho marketingu je jeho nenarocna priprava a moznost opakovaného vyuziti.
Diky mobilnimu operatorovi je mozné zacilit nejen podle véku, ale také tarifu, pohlavi ¢i
pohybu uzivatele pomoci geolokaliza¢nich informaci. Jak se ale k reklamé v mobilu stavi jeho
ptijemci? Na tuto otazku se snazila odpovédét spoleCnost Telefonica ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou Stem/Mark. Neceld polovina oslovenych (42 %) cte doru¢enou SMS
az do konce, vice nez tietina z nich (34 %) ji Cte az do toho momentu, kdy zjisti, ze dana nabidka
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pro n€ neni vhodna. Zajimavé je, ze 56 % respondentl si obdrzenou reklamu precte do 30 minut
od jejiho doruceni, necela polovina z nich (43 %) ihned po obdrzeni (Mediaguru, 2012).

Event marketing

Dal§im popularnim trendem je forma, ktera vyuziva emoce. Diky emocim si lidé nejlépe
zapamatuji pravé to, co osobné sami proziji. Nazyva se také jako zazitkovy marketing a
predstavuje systematické planovani, organizaci a realizaci spoleCenskych akci, které maji
v zékaznikovi vytvorit zazitek a zanechat emoce.

Jedna se o zinscenovani zazitku, stejné jako jejich organizaci uvnitf firemni komunikace. Tyto
prozitky a zkuSenosti maji vést k vyvolani emocionalnich a psychickych podnéti pomoci
organizace ruznorodych akci a udalosti, které maji za ukol podpofit image znacky a jejich
produktd &i sluzeb (Sindler, 2003, s. 15).

Event marketing mizeme dale charakterizovat pomoci 3E: Entertainment (zabava), Excitement
(vzruSeni) a Enterprise (podnikavost). Zabava je zarukou toho, ze lidé akci navstivi, diky
vzruSeni si nav§tévnici budou akci pamatovat a podnikavost vyvolava u navstévnika snahu
podporit netradi¢ni prozitek a snahu vyzkouset néco nového (Hoyle, 2002, s. 2, 11).

Cilem dané udalosti je poskytnout navstévnikim zazitek, ktery si budou dobfe pamatovat a
vzdy si ho spoji s produktem firmy nebo samotnou znackou. Diky emocim, které u zakaznika
vyvolaji pozitivni vztah k znacce, udrzuji jeho dlouhodobou pfizen a dokonce ovliviiuji
1 nakupni chovani. Kromé vztahu se zakazniky je zazitkovy marketing skvély 1 pro udrzeni B2B
vztahtl nebo loajalitu zam&stnanca (Sindler, 2003, s. 236).

Jako pfiklad 1ze zminit skupinu Prima, kterd organizuje eventy od roku 2016 pod obchodni
znackou Solootions. Na konté ma eventy jako napiiklad YOU FEST, festival pro mladé lidi,
ktery nabizel program ve formé koncerti Ceskych kapel, vystoupeni prednich youtubert Ceské
scény nebo specialni gamingovou zoénu. Prvni rocnik festivalu se konal vroce 2016
v Primyslovém palaci v Praze, kde ho navstivilo na 6000 lidi (iPrima.cz, 2016).

V névaznosti na velmi uspésny format v podobé seridlu Slunecna pfipravila skupina Prima
kampai v podob¢ Slunecného 1éta. Lidé zde mohli herce vidat béhem Iéta 2020 na obrazovkach
i mimo né&. Co se ty&e eventové podoby, ta byla koncipovana jako roadshow po Cesku. Herci
serialu, hudebni doprovod a obchodni partneti nav§tévovali béhem léta détské tabory, kempy a
rekreani mista. Pozitivni ohlas méla tour ve vSech v€kovych kategoriich. Skupina Prima
dokazala jest¢ vice posilit povédomi o seridlu Slune¢na a zaroven vytvofit nové obchodni
piilezitosti pro své partnery. Uspé&§nost kampané stvrdila i cena od Ceské eventové asociace,
kde ziskala druhé misto za eventy pro vetejnost. Akce se konala i rok poté, tentokrat se
zaméfenim na letni festivaly a obchodni centra (Mediaclub, 2021).

Influencer marketing

Vyvoj technologii a internetu probiha enormnim tempem, stejné¢ tak kopiruje samotny vyvoj 1
marketing, zejména jeho digitalni Cast. Pro oslovovani a ziskavani novych zakaznikt tak noveé
vznikaji v online prostfedi moznosti, které lze vyuzit formou influencer marketingu na
socialnich sitich.

Ten je vniman jako zapojeni vlivnych a slavnych tvari, tzv. influencert (z aglického nazvu

influence — vliv), do propagace produktu ¢i sluzby ve formé sponzoringu. Jsou to lidé, ktefi
diky svym doporuc¢enim, radam, tipim a inspiracim ziskavaji sledujici a tvofi si komunity, které
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jsou na socialnich sitich aktivni. Influencery lze Clenit dle jejich zaméfeni: lifestyle, moda,
cestovani, fitness, krasa, uméni, hry apod.

Dalsi rozdéleni 1ze Clenit dle velikosti jejich sledujicich neboli publika:
- mikro influenceti maji 500 — 10 000 sledujicich;
- makro influenceti maji 10 000 — 1 milion sledujicich;
- mega influencefi maji vice nez 1 milion sledujicich (Davis, 2020).

Influenceti sdili své nazory a pocity o znacce se svym publikem. Praveé zde dochazi k dilezité
divére a loajalité mezi spotiebitelem a influencerem. Praveé zde dochazi k vyssimu povédomi
o znacce, k jejimu budovani a nakonec i ke koupi produktu ¢i sluzby (Losekoot a Vyhnankova,
2019, s. 230). Influencefi plsobi napii¢ riznymi médii, které jsou blize definované
v nasledujicich kapitolach.

2.5 Online marketingova komunikace

V predeslé kapitole byl predstaven rapidné rostouci trend online marketingu. Vzhledem
k zaméfeni této prace nyni autor piiblizi, jaké je soucasné chovani uzivatelli na internetu,
zakladni cile tohoto druhu komunikace, zafazeni formy do komunika¢niho mixu a podobu
marketingové komunikace na socialnich sitich, ktera je v souasné dob& velmi rozsifena a
st€Zejni pro budouci rast znacek a firem. Naprostou vyhodou online marketingu je predevs§im
jeho méfitelnost, diky niZ spole¢nost ziska podrobny vhled ke svym spotiebitelim.

Vliv internetového marketingu pfevlada nad marketingem klasickym. Vzhledem k neustalému
vyvoji technologii 1ze oCekavat definici marketingu zcela novym zpisobem. Lidé se snazi
vyhybat prehlcenému marketingu v televizi, tisku a radiich, které vnucovali uzivatelim
abnormalni mnozstvi reklam. Nyni se chtéji vyvarovat témto, difive béznym formam
marketingové komunikace. Obdrzené letaky odmitaji pfijimat do svych schranek ¢i je rovnou
vyhazuyji, pfi reklamnich pauzach na komer¢nich programech zase pfepinaji na programy jiné
(Janouch, 2014, s. 16).

Samotny rozvoj internetu pusobi jako skvéla cesta pro vytvareni novych zpusobu, jak oslovit
spottebitele. Z Casti je toto tvrzeni pravdivé, avSak ve vetsi Casti pripadd se nyni jiz tradicni
nastroje marketingu pfeménily do prostieni online svéta. Diky moznosti internetu pfiSel
marketing o pfekazku vstupu a dovoluje tak vytvoreni vlastni kampané prakticky kazdému
(Piikrylova, 2019, s. 170-171).

Existuji dvé velmi podobné formy marketingu. Jedna se o online marketing a marketing na
internetu. Online marketing pfedstavuje marketingové Cinnosti, které cili na uzivatele
mobilnich telefonti a podobnych zafizeni. Marketing na internetu zase souhrnné shromazduje
veskeré marketingové cinnosti v internetovém prostiedi. Vzhledem k rychlému vyvoji
technologii a situaci, kdy vétSina uzivatell ma internetové pfipojeni ve svych mobilnich
zafizeni, lze tvrdit, ze rozdily v té€chto dvou pojmech postupné tpln€ vymizi (Janouch, 2014, s.
17).

Uzivatelé, diky této forme komunikace, predpokladaji, Ze jim prostiedi nabidne nové moznosti.

Je tedy dilezité se zaméfit na snadno hledatelné, rychle pfistupné a zabavné weby, které dokazi
naplnit zakaznikovo o€ekéavani (Ashcroft a Hoey, 2001, s. 72).
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2.6 Soucasni uzivatelé internetu

Zavedeni internetu v celosvétovém meéfitku umoznilo uzivani kromeé statnich, podnikovych a
vojenskych sluzeb, i béznym obcCanim. Na pocatku devadesatych let se pocCet uzivatelt
internetu pohyboval okolo 2,5 milionu lidi (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 27).

Od té doby zacal vyrazny rust a internetovi uzivatelé se tak stali velmi rychle rostouci skupinou.
Milnik jedné miliardy uzivatela se podafilo pokofit jiz v roce 2005. Pocet se rapidné navysuje
a vroce 2017 je odhadem k internetu pfipojeno pies 3,5 miliardy uzivatel. Soucasny pomaly
narust nasvédCuje tomu, ze k internetu je pfipojena vice jak polovina populace na svéte
(Kleiner, Perkins, 2018).

Pro porovnani riistu uZivateld internetu v &eském méfitku se dle Ceského statistického tiadu
pfipojilo k internetu v roce 2009 piiblizné 49 % ceskych domacnosti, 54 % domécnosti
vlastnilo pocitac. V roce 2019, tedy o 10 let pozdéji, doslo k velkému nartstu uzivatelr. Pocitac
nebo tablet vlastnilo 78 % lidi, samotné pfipojeni k internetu ma 81 % domaéacnosti. Pokud
skupinu uzivatelli zzime na mladé rodiny bez déti a rodiny s détmi, pfipojeni k internetu ma
97 % domacnosti. Témer vétsSina déti je od nizkého veéku v kontaktu s internetovym svétem,
konkrétné se jedna o 97 % mladistvych do 15 let. Logicky nejméné ovlivnénou skupinou jsou
seniofi, ze kterych pouze 40 % domacnosti ma piipojeni k internetu (CSU, 2019).

Vyhodou internetu je, Ze jeho uzivatele jsou aktivni a zkou$i rtzné zpusoby, jak online
platformu vyuzit. Jednou z aktivit uzivatele je ziskavani informaci na dané téma, které muze
pomérn¢ jednoduSe zjistit, oproti jinym moznym zdrojim. Muize se jednat naptiklad o
zjistovani informaci o konkrétnich vyrobcich a sluzbach. Spottebitelé zde maji moznost sdilet
informace o produktech a zaroven je porovnavat s konkurenci (Pilik, 2013, s. 7).

2.7 Cile online marketingové komunikace

Poté, co se marketéfi dostateCné zorientuji na trhu, je nutné stanovit komunikacni cile. Od
vhodného zvoleni cilti se odviji i GispéSnost komunikacni kampane. Cile uceluji piedstavy a
¢innosti jednotlivych marketérti, kteti se na kampani podileji a urcuji, co ma byt kampani
dosazeno (Karlicek kol., 2016, s. 12).

Stezejni Casti planovani a tvorby marketingové komunikace je jako u ostatnich segmentt
marketingu stanoveni jednotlivych cild, které chce firma naplnit. I pfes jeji dilezitost a jasnou
logiku v pribéhu procesu je pravé tato ¢ast planovani podcenéna. Pro firmu je velmi dilezité
stanovit si, co chce komunikaci dosadhnout je§té predtim, nez zahdji finan¢ni investici do
komunikacnich nastroju. (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 141).

Mezi prioritni cile firmy patii vytvareni poptavky vyrobku, sluzbé ¢i samotné znacce na trhu.
Firmy se proto zamétuji na uspokojeni poptavky. V pfipade, ze se firmé podafi vytvorit
uspésnou komunikacéni strategii, mize to vést ke stimulaci poptavky a nartstu prodejniho
obratu (Ptikrylova, 2019, s. 43).

Mezi stézejni komunikacni cile se fadi zvySeni prodeje (nebo jiného chovani targetované
skupiny, které firma pozaduje), zvySeni povédomi o znacce, posileni loajality zakaznika,
ovlivnéni vnimani znacky zakaznikem, podnéceni chovani potencialniho zakaznika k prodeji
(nebo jinému pozadovanému chovani) nebo rozsiteni trhu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12).
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Dle literatury se lze na stanoveni cili podivat dvéma zpusoby, dle zaméfeni smérem
k zakaznikovi nebo naopak od zakaznika. UrCeni cili smérem k zakaznikovi by mélo ovlivnit
spotiebitelovo chovani a vztah k firmé, poskytnout mu dostatek informaci a donutit ho k reakci
a projevit v ném loajalitu vi¢i podniku. Cile stanovené smérem od zakaznika by se mély
zaméfit na ziskani zpétné vazby, které se tykaji procesu nakupu, pozadavkua klientd, samotna
spokojenost zakaznika a data, ktera o spottebitelovi firma ziskala (Janouch, 2010, s. 27).

2.8 Komunika¢ni mix na internetu a socialnich sitich

Mezi nejvice rozsifené formy komunika¢nich nastroji na internetu patii nasledujici formy.

Online reklama

Spravna volba komunika¢niho média se ur¢uje dle pozadované cilové skupiny. Na zacatku
samotného procesu je vhodné stanovit typy médii a jejich vzajemnou kombinaci. Pro zadavani
reklam je nejCastéj$i internet, televize, tisk a outdoorova reklama. Kazdé ze zminénych médii
ma samoziejmé své vyhody i nevyhody. Dle Vysekalové a Mikese stravi primérna ¢eska rodina
vétsinu svého volného Casu na internetu. Lze tedy fict, ze reklama na internetu se mize jevit
jako velmi efektivni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 40).

Mezi vyhody internetové reklamy je jeji rychlost v pfesunu informaci, vizualni celek a
aktualnost. Diky neomezené kapacité sité je mozné i nescCetny pocet elektronickych materialti
spotiebovat. Tento typ reklamy otevira moznost i pro zakaznika, jeho aktivni ucast a
pochopitelné 1 jeho odezvy. Mezi silné stranky online reklamy patii i vyhodna cena pro
zadavatele. VSechny tyto vyhody ale pfitahuji 1 velky pocet konkurencnich firem, které chtéji
upoutat pozornost stejného zakaznika. VSechny weby maji své specifické zakazniky i rysy,
proto je dulezité klast diraz na spravné zacileni reklamy na korektnim webu, aby se zabranilo
cileni na Spatnou cilovou skupinu spotiebitelt (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45-46).

V roce 2017 dokonce presahly celosvétové naklady na online reklamu nad naklady na
televiznich pfijimacich. A snarastem oblibenosti socialnich siti jsou jeSté vySsi zcela
samoziejmé. V tuto chvili je ale pfehlceni online reklam uz tak vysoké, ze jako reakce vznikly
tzv. blokatory reklam, coz vede k netcinnosti reklamy jako takové (Pfikrylova, 2019, s. 171-
172).

Nativni forma reklam

Tento typ reklamy ma puasobit na uzivatele jako regulérni obsah, bez toho, aniz by si ho
potencionalni zakaznik v§iml. Bé€zny uZzivatel internetu se s ni mize setkat na socialnich sitich
nebo v ¢lancich, které obsahuji sponzorovany obsah, fazeny mezi bézné ptispévky. Piispévky
se mohou uzivatelim objevovat ve formé odbornych ¢lankt, recenzi nebo béznych fotografii,
kde pro bézného uzivatele neni mozné rozpoznat skutecny cil sdéleni, konkrétné tedy sdéleni
reklamy, sluzby nebo produktu (Ptikrylova, 2019, s. 172).

Online reklama méa nékolik forem. Pro nejefektivné;si sdéleni jsou vhodné socialni sité. Je to
zejména diky nékolika moznostem reklamniho uplatnéni. Mezi nejvétsi vyhody patii jejich
vysoky zasah potencialnich spotiebitelti. Diky sdilenym informacim od uzivateld, jako je jejich
pohlavi, vek, poloha, konicky apod. dokaze firma zacilit na konkrétni skupiny uzivatelt, pro
které je reklama urena. Pro vyvoj budoucich kampani jsou navic dostupné statistiky, které
thned firmé& poskytnou zpétnou vazbu o uspésnosti prispévku, veetné okamzité reakce od
uzivatela (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174). Vysekalova a Mike$ dale uvadi, Ze dle predikce
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zroku 2018 byl Instagram urCen jako nejuspés$néjsi socialni sit pro tento druh reklamy,
navzdory tomu, ze v té dobé jesté nedosahl svého uplného potencidlu (Vysekalova, Mikes,
2019, s. 184).

Online PR

Online public relation se vénuje stejnému prostiedi jak public relations klasické. Jde predevsim
o zvySovani povédomi organizace a jeji znacky. Firmy sméfuji sva sdéleni na zakazniky, kdy
se tento vztah oznacuje jako B2C trhy (z anglického vyrazu business-to-consumer) (Janouch,
2014, s. 261).

Pravé pro online PR se staly 2 nastroje marketingu popularni. Prvni z nich je viralni marketing,
ktery ma za ukol vytvofit takové sdeleni, které si pfijemci budou rozesilat mezi sebou sami.
Toho se docili zejména prostiednictvim videi a obrazku, které u uzivatele ovlivni jeho emoce
(Ptikrylova, 2019, s. 310). Pravé tato oblast marketingu se fadi do tzv. word-of-mouth
marketingu, Cesky od ust k ustim. Tato forma se pouziva predevsim na socialnich sitich, kde
muiize mit fadu dalSich podob, jako napf. community marketing, buzz maketing, influencer
marketing a dalsi (Janouch, 2014, s. 272-273).

Druhy nastroj se odviji od vytvareni uzivatelskych komunit. Oblast socialnich siti zahrnuje
Social media marketing. Nepfima interakce zde probiha mezi prostfednikem komunikace a
verejnosti €i cilovou skupinou. Prostfednik komunikace mutze byt v tomto ptipadé alfa uzivatel
nebo influencer, ktery predstavuje osobu pohybujici se na socialnich sitich s vlastni komunitou
a urcitym stupném popularity. Diky tomu dokéze ovlivnit uzivatele, kteti spadaji do jeho
komunity (Ptikrylova, 2019, s. 188).

2.9 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sité a jejich rychly rozvoj napomohl k vytvoreni novych komunikacnich cest i oblasti,
ktery pro firmy pifedstavuje vyrazny prospéch. Konkrétni pojem socialni sit' nese definici
internetové sluzby, ktera poskytuje uzivatelim komunikaci, sdileni nebo pfijimani sdéleni a
zabavy, dale vytvaii vztahy a vazby s dalSimi uzivateli (Boyd a Elilison, 2010, s. 16-17).
,JKazda socialni sit' nabizi specifické funkce, principy sdileni informaci a pravidla vytvareni
vazeb mezi uzivateli a pfitahuje tedy jiné skupiny uzivateld, liSici se osobnosti, vékem i cilem,
se kterymi socialni sit vyuzivaji“ (Smilauer, 2017, s. 39). Vétsina socialnich siti funguje na
principu skupiny pratel nebo jinych odbérateld obsahu, ktefi maji k danému obsahu ¢i osobé
n&jakou vazbu (Cerna, 2012, s. 54).

Pocet socialnich siti je v fadu stovek, objevuji se jako lokalni nebo celosvétové dostupné
platformy. Prmarni mize byt text (Twitter, Facebook), video (TikTok, Youtube) nebo
fotografie (Instagram, Pinterest).

2.9.1 Chovani uzivatelu socialnich siti

Vzhledem k objemnému vystaveni pomémeé nového prostoru je chovani uzivateli socialnich
siti stézejnim zajmem vedoucich pracovnikl, aby fadné pochopili soucasnou ekologii
socialnich siti. Jak bylo uvedeno ve zpravé Digital 2020, ro¢ni rust celkového poctu uzivatela
socialnich siti je 10,5 %, coz se rovna po¢tu 376 miliona lidi. Zprava také poukazuje na to, ze
99 % uzivateli navstévuje socialni sit€¢ na svych mobilnich zafizenich. Pokud v oblasti
mobilnich telefont nedojde k vyraznému naruseni, narast uzivatell socialnich siti miize v roce
2025 dosahnout priblizné 4,41 miliardy uzivatelu (Statista, 2020a).
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Uzivatelé ve véku 16-64 travi na socialnich sitich denné prumémé 2 hodiny a 22 minut.
Piesndji, skupina ve véku 16-24 vede s 2 hodinami a 53 minutami. Zenam této skupiny zaberou
socialni sit€¢ 3 hodiny a 12 minut denné. Tento vysledek dokazuje, ze kazda generace
spotfebovava jiné mnozstvi ¢asu online, v disledku motivace a rozdilnych Zivotnich podminek.

Vyzkum provedeny spolecnosti GlobalWebIndex sefadil 5 hlavnich divodu pro pouZzivani
socialnich médii mezi Ctyfmi generacemi v roce 2020 (Obrazek 1). Je ziejmé, ze tento prizkum
byl provadén béhem pandemie COVID-19 az do ¢ervna 2020. Z tohoto divodu také zobrazuje
urcity posun v postojich digitalnich spotiebiteld k socialnim médiim (GlobalWeblIndex, 2020).

Obrazek 2 Duvody pouZzivani socilnich siti 4 generaci

Gen Z @ Millennials ® Gen X @ Baby boomers

34% 29% 25%

F

To fill up spare time

35%  20%  pam

F

To find funny or entertaining content

36% 37% 36%

To stay up-to-date with news and current events

33% 33% 35%

To stay in touch with what my friends are doing

29% 26% 24%

To share photos or videos with others

Zdroj: GlobalWeblIndex (2020)

Od vypuknuti COVID-19 doslo k mnoha znatelnym trendim v Gcasti na socialnich sitich mezi
raznymi v€kovymi a demografickymi skupinami. Mlada generace obecné klade diiraz na
vyplnéni volného Casu zdbavnym obsahem, starsi uzivatelé se soustiedi na to, aby drzeli krok
s novymi zpravami a udalostmi prostfednictvim siti. Tento poznatek naznacil, ze pandemie
urychlila globalni zvyk ¢ist zpravy aktualizované na socialnich platformach, kdy se jedna o
rostouci trend pozorovany u vétSiny digitalnich spotiebitelt.

Oproti tomu, dvé online zkuSenosti s pfipojenim se s prateli a sdilenim fotografii nebo videi se
v poslednich letech postupné, jako ucel pouzivani socialnich médii, snizovaly. Tento posun
zduraziuje, ze online spotiebitelé maji tendenci vyuzivat socialni prostor spiSe ke konzumaci
obsahu nez ke spojeni a sdileni. Zda se ale, ze béhem lockdownu béhem pandemie piinesl
socialnim sitim novou energii, tim, ze umoznil lidem vzajemnou komunikaci 1 pres tyto hranice
(GlobalWeblndex, 2020). Prostiedi socialnich siti proto umoznilo rust platforem, zalozenych
na video obsahu, jako jsou TikTok a Zoom, které propojovaly své uzivatele po celém svété.
Tato data poskytuji vedeni spole¢nosti jasné divody, aby sdilely aktualni a presné informace a
do budoucna vice podporovali interakce s jejich online komunitou.

Kromé vyse zminéného socialniho vyuziti uvedlo 42 % uzivatell internetu, ze hleda znacku
online, prostfednictvim socialnich siti (Hootsuite, 2020). Toto ¢islo by otevielo firmam vice
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prilezitosti k propagaci jejich online aktivit a osloveni cilového publika prostiednictvim
socialnich siti.

2.9.2 Tradi¢ni marketing vs marketing na socialnich sitich

Vzhledem k pfitomnosti digitalniho prostoru, kde spolecnost komunikuje online, je
nevyhnutelné, aby znacky zaclenily socialni média do svého marketingového mixu, kde mohou
komunikovat se svymi spotiebiteli. Marketing na socialnich sitich je definovan jako ,, vyuzZivani
technologii socialnich siti, kandlii a softwaru k vytvareni, komunikaci, poskytovdani a vyméné
nabidek, které maji hodnotu pro zainteresované strany organizace “ (Tuten a Solomon, 2017,
s. 112). Marketing na socidlnich sitich je vniman jako doplné€k k tradicnim marketingovym
metodam, které umoznuji firmam dosahnout stanovenych cila. Tyto cile se tykaji celé fady
marketingovych aktivit, které zahrnuji propagaci a branding, zakaznickou podporu, fizeni
vztaht, obchod a marketingovy prizkum. Na zakladé prazkumu hlavnich priorit firem, které
pouzivaji socialni sit€, od Tutena a Solomona, je pro 46,1 % marketéra st€zejnim cilem S§ifeni
povédomi o znacce a jejich budovani (Tuten a Solomon, 2017, s. 112).

Kromé¢ tradi¢nich marketingovych kanalG pro propagaci a branding existuje nékolik nové
vznikajicich komunikacnich forem znacek, které vyuzivaji marketing na socialnich sitich a
rozSituji své medialni pokryti. Marketéfi obecné sifi povédomi o znacce 3 hlavnimi typy médii,
které zahrnuji placenymi, vlastnénymi a vydélanymi médii. V online prostoru se placena média
uz neomezuji na tradicni vysilaci kandly. Jejich moznosti nyni sahaji do marketingu ve
vyhledavacich (SEM - Search Engine Marketing), reklam, placenych influencert,
sponzorovaného obsahu na socialnich sitich apod. Podobné tak znacky vyuzivaji vlastnéna
média s vlastnimi profily na socialnich sitich, kromé firemnich webovych stranek a blogu.
Forma ustni komunikace (WOM — Word-of-mouth), fazena do vydélanych médii, je rozSifena
o online konverzaci, hodnoceni, recenze, hodnoceni ve vyhledavani a virtualni zapojeni pomoci
lajkti, sdileni nebo komentait na socialnich sitich. Témito riznymi formami by znacky ziskaly
vétsi medialni pokryti, diky ¢emu oslovi své cilové publikum a ziskaji tak jeho pozornost (Tuten
& Solomon, 2017, s. 113).

Ve srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami nabizi marketing na socialnich sitich
obousmérnou komunikaci s vétsi mirou interakci ze strany spotiebitele. Tradi¢ni marketing se
zaméfuje na jednosmérnou komunikaci poskytovanou cilovému publiku a vyuzivani prostoru
ve vysilacich a ti§ténych médiich k osloveni masového publika. To méza vysledek minimalni
prilezitost pro interakci a zpétnou vazbu mezi spotiebiteli a firmou. Od doby existence
socialnich siti se kultura marketingu proménila v neformalni kulturu zaméfenou na viru, ze
zakaznici maji vSe pod kontrolou. Digitalni spottebitelé dnes ziskavaji informace, diskutuji,
pfispivaji, spolupracuji a sdileji se znackami i mezi sebou navzajem. Pievaha kanalt socialnich
médii proto vede k vétsi interakci a zapojeni béhem online aktivit mezi zdkazniky a firmami
(Tuten a Solomon, 2017, s. 113).

Spolu s tradiénimi formami umoziiuji techniky sociéalnich siti znackam provadét integrovany
marketingovy plan na cesté zakaznika. Béhém kterého se uskuteCni proces pfemény publika
v zakaznika. Uginky synergii obou metod umozni znatkam dodavat propagaéni sdéleni a
ovlivilovat postoje spotiebitelti prostiednictvim piislu§ného kanalu.

2.9.3 Trendy marketingu na socialnich sitich

Pti bliz§im pohledu na vyvoj marketingu na socialnich sitich v roce 2020, je patrné nékolik
trendq, které stoji za pozornost. Prizkumy CMO provedené ve spolupraci s Deloitte, Dukeovou
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univerzitou a Americkou marketingovou asociaci (AMA), upozoriiuji na nékolik cennych
poznatki o dulezitosti marketingu na socialnich sitich pfed a po pandemii COVID-19. Ve
zpraveé z tnora 2020 se piedpokladalo, ze vydaje na socialni média vzrostou beéhem 5 let o 62
% ve vSech odvétvich a ve vSech spole¢nostech, nezavisle na jejich velikosti (CMO, 2020a).
Béhem pandemie se prispévek socialnich médii k vykonu spolecnosti dramaticky zvysil o 74
% a predstavoval 23,2 % marketingového rozpoctu (2020b), jak ukazuje graf 1. Je
pozoruhodné, ze pandemie také zménila ucel pouzivani socialnich médii mezi obchodniky.
Vyznamny narast v pouZzivani socialnich médii byl zjistén v pouZzivani siti k budovani
povédomi o znacce a ziskani a udrzeni zakaznikii mnohem castéji, nez pro prizkum trhu a jiné
ucely.

Graf 1 Expanze socialnich médii v letech 2015 - 2020

What percent of your marketing budget are you spending on social media during the
pandemic?

Zdroj: The CMO Survey (2020)

Napfi¢ vSemi socialnimi kanaly bylo v taktice socialnich médii pozorovano nékolik trenda.
V tomto novém desetileti bylo oznameno, ze 74 % globalnich marketéri nadale aktivné
investuje do marketingu na socialnich sitich, s pfevahou Facebooku, Instagramu a Twitteru
(HubSpot, 2020). Na zaklade tohoto pruzkumu spolecnosti HubSpot pomaha budovat vlastni
specializované skupiny, jako nastroj pro zvyseni napojeni v prubéhu ¢asu. Vzhledem k tomu,
ze skupiny usnadiuji konkrétnéjsi dialog a podporuji vyhledavani uzivateld, najde se zde
vhodné publikum, se kterym se mize firma spojit.

Kromé toho trendu se ,,socialni naslouchani stalo hlavni taktikou, jako soucast strategie na
socialnich sitich. Diky naslouchani publika znacky ziskaji poznatky o tom, jak rezonovat a jak
pro né podporovat specializované komunity. Tento navrh podtrhuje nutnost, aby znacky
generovaly smysluplné individualni interakce se svym online publikem, misto toho aby socialni
sit€¢ vyuzivaly jako vysilaci komunika¢ni kanal (King, 2020).

2.9.4 Instagram

Instagram patii mezi nejnavstévovanéjsi socialni sit€. Aplikaci Ize jednoduse ziskat a uzivat na
mobilnim telefonu, pomoci vytvoreni vlastniho U¢tu. Znacna cast marketéri presunula Cast
marketingového rozpoCtu i na tuto sit, kde mohou pfispét k dosazeni marketingovych cilu
podniku. Instagram nabizi hned nékolik komunikacnich cest, v ramci kterych je mozné oslovit
uzivatele. Hlavni kanal poskytuje zadavateli moznost prostoru na hlavni komunikacni zdi,
ktera se zobrazuje vS§em uzivatelim aplikace. Na tomto kanale vidi uzivatelé fotky a videa
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uzivateld, které sleduji nebo se objevi diky algoritmu a inzerovana reklama se mize objevit
mezi nimi (Semeradova, Weinlich, 2019, s.55).

Dalsim zptuisobem komunikace na Instagramu jsou Stories neboli Pribéhy. Ty se v aplikaci
uzivaji od roku 2016. UZivatelim ma poskytnout novinky a informace v podobé fotky ¢i videa
dlouhé 15 sekund, které jsou ve vySkovém formatu. Mezi jednotlivymi Pribéhy mize zadavatel
i zde poskytnout svou reklamu, ktera se zobrazi vramci Pfibéht ostatnich uzivateld
(Semeradova, Weinlich, 2019, s.55). Diky této nové funkci dokazal Instagram zdvojnésobit
pocet dennich uzivatelq, které prebral své konkurenci, aplikaci Snapchat (HubSpot & Mention,
2020).

Diky Piibéhim ma uzivatel moznost dozvédét se ihned novinky, véetné placenych inzerci u
spoleCnosti Facebook (nyni Metaverse), ktera je majitelem Instagramu. (Vysekalova, Mikes,
2018, s. 183).

Paralelné s regulérnimi PFibéhy, které zmizi po 24 hodinach, umoznil Instagram vytvofit
Vybéry ze stories, které mohou na profilu zistat viditelné permanentné. Kazda sekce Vybéru
je podobna kolekci Piibéha zaméfujici se na urCité téma nebo akci, coz umoziuje uzivatelim
navstivit specifické téma, které je na profilu dostupné kdykoliv. Vybéry se nachazi pfimo na
firemnim nebo osobnim profilu mezi informacemi o profilu (neboli Bio) a pfispévky
profilového uctu. Diky této vyrazné pozici, vyuzivaji firemni Ucty prostor pro predstaveni
stézejnich informaci, produktil a sluzeb novym navstévnikiim profilu a tedy i potencionalnim
zakaznikam.

Predpovédi z roku 2018 urcily, ze hlavnimi zdroji, odkud budou uzivatelé Cerpat informace
budou samotné znacky, sportovni kluby a celebrity. Dale se predpovédélo, ze nejefektivné;si
cestou, jak zaujmout budou vystizna videa, kratkého formatu (Vysekalova, Mikes, 2018, s.
183).

Diky uspéchu kratkych videi v Piibézich, rozsifil Instagram své formaty 1 na dlouhd video
od Cervna roku 2018, jako Instagram TV (IGTV). Tato funkce tak umozniuje nahravat az 10
minutova videa a pro brandové profily je tento limit navySen na celou hodinu. V minulém roce
Instagram také predstavil Série IGTV, ktera tviircim umoziuje nahravat pravidelné série videt,
vydavané v konzistentni kadenci (Tien a Tran, 2020). IGTV nabizi firmam hned nékolik
vyhod. Zalezi na strategii a stylu vedeni znacky na této platformé. Lze diky této funkci vytvaret
edukativni videa, usporadat sérii otdzek a odpoveédi (tzv. Q& A's, z anglického nazvu question
and asnwers) nebo usporadani vlastni talk show s odborniky ¢i reprezentanty znacky. Od této
doby je na Instagramu dilezité zapojeni zabavného a kreativniho obsahu, cilem je zde vytvofit
spojeni mezi znackou a zakaznikem a vybudovat tak vzajemnou diivéru mezi obéma stranami.
Po porovnani vyhod a nevyhod IGTV, je vhodné zatadit tvorbu videoobsahu do marketingové
strategie na socialnich sitich. Znacky tak mohou videoobsah propagovat pomoci vice kanaldg,
jako jsou napiiklad platformy Youtube, Facebook nebo TikTok. Tento pfistup mize pomoci
prozkoumat dosah a zapojeni uzivatell s videoobsahem a zvolit tak nejefektivnéjsi zptisob
komunikace pro jednotlivé kanaly.

V ramci pokracovani uspéchu Piibéht a preneseni klicovych funkci ze Snapchatu, se Instagram
poté zaméfil na rychle rostouci platformu TikTok. V srpnu roku 2020 zvetejnil novou funkci
pro vSechny uzivatele, tzv. Sekvence, ktera umoziuje vytvaret kratky, zabavny a poutavy
videoobsah. Uzivatelé mohou nahravat az 3 minutova videa, ve kterych lze pouzit hudbu
a sdilet je dale do Pribéhi, hlavniho kanalu a profilu uzivatele.
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Pro publikum jsou Sekvence dostupné nejen na hlavnim kanalu a sekci Prozkoumat, ale také
na hlavni navigacni list€, kde po prepnuti se videa zobrazuji pfizpusobené dle obrazovky
zafizeni na celé ploSe. Instagram podporuje viditelnost této nejnovejsi funkce a podnécuje své
aktivni uzivatele k prochazeni a sdileni Sekvenci ¢ast&ji. S 500 miliony lidi, ktefi oteviraji
funkce Stories a Prohlizet kazdy mésic, se pfedpoklada, ze tato nova funkce prilaka vyznamnou
uzivatelskou zéakladnu, ktera jiz opousti Instagram, pro jedinecnou tvorbu na konkurencni
platformé TikTok (Hootsuite, 2020).

Mezi digitalnimi uzivateli se zabavny a neformalni format stal novym smérem ve tvorb& obsahu
a prave diky tomu vznikla i nova funkce Sekvence. Pii hledani zabavného obsahu je bézné pro
uzivatele socialnich siti sdilet videa na TikToku (48 %) a Instagramu (42 %) a rozesilat je dal
pomoci platforem pro zasilani zprav (GlobalWblndex, 2020).

I kdyz jsou Sekvence v pomé&mé pocatecni fazi, nabizi znaCkam uchytit se na aktualné
trendujicim obsahu a vyuzit tak 1 zapojeni publika. Vyuziti vice , lidského™ obsahu spisSe nez
perfektné vyfoceného produktu, umoziiuje znaéce budovat opravdové vztahy s komunitou.
Sekvence tak mohou byt pfinosem pro podporu prodeje a pro predstaveni produkta ¢i sluzeb
pomoci rychlého pohybu a pod riznymi thly.

Pro firmy ma Instagram specifické ucty, které maji hned nékolik vyhod oproti béznému
osobnimu uctu. Primarné se jedna o tzv. Instagram piehledy, které poskytuji firmam specifické
informace o vyvoji a rustu uctu, oblibenost a dosah jednotlivych pfispévki a predevsim slozeni
zakaznické komunity. Firemni ucet disponuje daty jako prokliky na webu spolecnosti, pocet
zobrazeni profilu za urcité Casové obdobi, poCet zobrazeni prispévku a jejich dosah apod. Mezi
primarni ptinosy metriky zakaznické komunity 1ze zaradit informace o pohlavi, véku a lokalité
danych uzivatelq, ktefi o firmu projevili zajem (Semeradova, Weinlich, s. 107-108, 2019).

Soucasny trend, ktery se dotyka kazdého uzivatele Instagramu je pusobeni influencert.
Marketingova komunikace pomoci prostfednikli se pouzivala uz davno pred online
marketingem, v offlinovém svété. Dle predikci jim nélezi oblibenost a prosperujici piijmy
v nadchazejicich letech (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 184).

Kromé¢ influencerd mohou vizualni formou sdilet pfispévky i bézni uzivatelé. Jedna se
napiiklad o fotografické ptispévky, které diky pokrocilym technologiim a snadnému pfistupu
k nim Casto predc¢i vysledky prace fotografi. Pravé tuto profesi mize tato situace negativné
omezit a ohrozit jejich podnikani (Adler, 2011, s. 4).

Jako soucast nastroji komunikace na Instagramu jsou hashtagy, neboli vyuzivani konkrétnich
slov, pro vyhledavani specifickych prispévkt a komunit a také tfidéni jednotlivych ptispévka.
Hashtagy 1ze pouzit napii¢ v§emi druhy piispévku v aplikaci. Pokud si konkrétni hashtag ptida
uzivatel k ptispévku, bude zahrnut do skupiny pfispévka se stejnym hashtagem. Pocet hashtagti
je limitovan na 30 za pfispévek (Instagram Help, 2020).

V pfipadé, ze se firmy nauci hashtagy vyuzivat efektivné, mohou ziskat vyss§i dosah na svém
prispévku a zaroven oslovit nové uzivatele pro dany firemni profil nebo znacku. Instagram
umoziuje také funkci sledovani konkrétnich hashtagti, které poskytne uzivatelim sledovani
konkrétniho hashtagu na svém hlavnim kanalu a diky tomu i objevovani novych profild. Pro
firmu je proto vyhodné vymyslet si unikatni hashtag, ktery spoji a ponese nazev konkrétni
znacky, jeji slogan, nazev kampané ¢i marketingovou vizi. Zaroveri je dulezité se vyhnout
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hashtagim, které jsou piili§ pouzivané nebo zde hrozi zaménéni s konkurenci (Newberry,
2020).

2.9.5 Facebook

Socialni sit’ zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg. V té dobé¢ slouzil ,, TheFacebook.com* jako
platforma pouze pro studenty z Harvardské univerzity. Nasledné se dostupnost sité rozsitila na
obchodni spolecnosti a studenty jinych univerzit. Nazev Facebook nese od roku 2006 a po
zalozeni profilu je dostupna firmam a vSem star§im 13 let. V soucasnosti se jedna o misto, kde
se uzivatelé bavi, udrzuji kontakt s prateli nebo navazuji kontakty nové. Pro firmy je to ideélni
misto na budovani své znacky a komunikaci se zakazniky. (Threadaway a Smithova, 2011 s.
29-21, 47). V soucasné dobé cita pocet jeho aktivnich uZzivateld na 2,7 miliardy mésicné.

Facebook ma nékolik funkci vhodnych k marketingovym tGcelim. Prvni z nich je stranka, ktera
slouzi jako profil znacky. Pti vytvofeni se vygeneruje 1 URL adresa, ktera se zdarma provaze
se strankou a jménem znacky. Firma muze obsah plnit odkazy, statusy, videi, obrazky nebo
pomoci vytvareni anket a udélosti. Ostatni uzivatelé, fanousci stranky, na obsah mohou
reagovat pomoci interakci: lajkd (v soucasnosti jich existuje nékolik druhd, dle typu reakce —
srdce, plac, laska, nastvani, objeti apod.), komentait nebo sdileni.

Fanouskim se ale nezobrazuje kompletni obsah stranek. Je to zpiisobené ochranou uZzivatele
pfed nadmérnym mnozstvim obsahu. Proto Facebook zavedl algoritmus, ktery na principu
interakci, filtruje obsah. Ten funguje na zékladé interakci a jejich po¢tu. Cim vic interakci ma
piispévek, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze ho uvidi vice uzivaatell, protoze ho algoritmus
povazuje za kvalitné)si (Atheron, s. 38, 2020).

Jednotlivec ma vzdy néjakou motivaci za pfidanim se k néjaké Facebookové strance. Uzivatelé
se ke komunité pfipojuji na zakladé€ pozitivnich nebo negativnich pocitd, které viici znacce maji
(Wilimzig, 2011). Déale se jednotlivci rozhodnou pfipojit se ke komunité znacky na zakladé
toho, ze ji jsou loajalni. Mimo jiné to mohou byt vyhody znacky jako jsou slevy, soutéze, loterie
a zabava). Poskytovani exkluzivnich nabidek a slev pouze fanousktiim stranky je pobidkou pro
jednotlivce, aby se ke strance pripojili (Vorvoreanu, 2009, s. 67). Uzivatelé se nepfipojuji ke
strankam z davodu ziskani novych pratel ¢i spojeni s cizimi lidmi. V jeho zajmu jde pouze
o znacku.

Dal§im nastrojem je skupina, kterd funguje jako uzavfeny prostor pro komunikaci urcité
skupiny uzivateld. Clenové skupiny obdrzi upozornéni pii jakémkoli novém piispévku, ktery
se ve skupiné€ objevi. Z hlediska marketingu je tato forma vhodna pro razné projekty, kluby,
fankluby a podobné.

Aplikace muze také fungovat jako efektivna nastroj pro ziskavani udaja o zakaznikovi. Lze je
chépat jako prezentace, soutéze nebo hry. Hlavnim tkolme aplikaci je zaujmout co nejvyssi
pocet uZzivateld, proto jsou vhodné pro zaskavani fanousku na strance (Bednar, 2011, s. 40).

Facebook je pro firmy ale vyhodny predevsim z hlediska placenych reklam produktu ¢i sluzeb,
zejména diky velmi efektivnim a podrobnym moznostem cileni. Mezi zakladni formu reklamy
patii placena reklama, ktera funguje na bézném modelu PPC kampané, coz znamena, ze
zadavatel plati za kazdy proklik. Ugel t&chto kampani je pro ziskani novych fanousk a Sifeni
poveédomi o znacce, coz nasledné vede 1 k podpote prodeje.
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Jak jiz bylo zminéno, mezi hlavni vyhody Facebookovych reklam je jejich pfesné cileni,
zejména pro efektivitu kampané, od které se odviji cena za prokliknuti nebo konverzni pomér.
Reklama lze zacilit geograficky, demograficky, dle zajmu, dle spojeni (pokud zadavatel chce
uzivatele, ktefi se zajimaji o konkrétni stranky) nebo dle umisténi reklamy (na jakém zafizeni
se bude reklama objevovat).

2.9.6 TikTok

TikTok v soucasné dobé predstavuje ponékud kontroverzni socialni sit’, cilenou zejména na
mladé. Je zalozen na sdileni kratkych videi. V roce 2019 dosahl celkovy pocet uzivatela 1,5
miliardy a stejné rychlé tempo pokracovalo i vroce 2020. Béhem 3 mésicu si aplikaci
celosvétové (kromé Ciny) stahlo neskuteénych 300 miliont lidi, jedna se o nejrychleji rostouci
socialni sit’ od startu digitalniho svéta. (Skopal, 2020).

Dale bylo také nutné zaméfit se na pomeérne novou socialni sit’ — TikTok. TikTok, Casto uvadény
jako reklamni platforma budoucnosti, je obsahova platforma, ktera uzivatelim poskytuje
nastroj pro vytvareni kratkych videi. Hlavnim poslanim TikToku je vytvorit platformu, kde
uzivatelé sdileji svou vasen a kreativni vyjadieni prostfednictvim svych videi. Jak uvadi
CzechCrunch (2021), klicovou soucasti platformy je tzv. For You stranka, kde algoritmus ve
vychozim nastaveni navrhuje personalizovany obsah, konkrétni pro kazdého uzivatele s
ohledem na jeho preference. Zaroveil nema zadné funkce socialniho grafu. Bez ohledu na to,
koho uzivatel sleduje, algoritmus navrhuje obsah, ktery se mu bude libit. Pravé diky tomu je
TikTok tak poutavy a pohlcujici. Nabizi jedine¢nou moznost oslovit novou skupinu publika,
které nelze najit na jinych platformach. Naptiklad 45 % uzivatelt TikToku (globaln€) nema
ucet na Instagramu (Interni prezentace od spolecnosti TikTok s daty pro Q4, 2021).

Navrhovany obsah je tak lakavy, ze uzivatelé stravi béhem jedné navstévy v aplikaci v praiméru
vice nez 5 minut, cozZ je tésné za YouTubem, ktery je vnimany jako kanal pouzivany pro dlouha
videa. Nejnovéjsi prizkum od GlobalWeblndex (2021) ukazal, ze 87 % uzivatell konzumuje
online obsah na nekolika zatizenich soucasn¢.

S TikTokem je to jiné. Jakmile TikTok vstoupil na trh, doslo ke zméné ve spotebé mobilniho
obsahu. Uzivatelé se pln€ soustiedi na obsah a konzumuji ho se zapnutym zvukem. To je divod,
proc¢ pouze 7,7 % uzivateld TikToku ma zapnutou televizi. Az 81 % uzivatelt sleduje TikTok
videa se zvukem. Proto se zvuk stal klicovym prvkem v komunikaci znacky. Platforma je tam
schopna zapojit vS§echny smysly publika a plné ho zaujmout. Dle tvrzeni TikToku je tak
pravdépodobné, ze uzivatelé budou diky formatu celé obrazovky sledovat video az do konce.
Znadku lze tak na TikToku objevit zcela novym zpisobem. V Ceské republice je konkrétné 1,4
milionu realnych uzivatel, z nichz 85 % je starSich 18 let. Primérné stravi uzivatel v aplikaci
82 minut denné (Interni prezentace od spolecnosti TikTok s daty pro Q4, 2021).

2.9.7 Youtube

Youtube patii mezi nejvétsi internetovou platformu, sdilejici video obsah. Uzivatel miize nahrat
vlastni video, zhlédnout cizi video, ohodnotit ho, okomentovat a sdilet dal. Podle odbornika
neni Youtube pouze platforma pro video obsah, nybrz i networkingova socialni sit' (Soukup,
2014). Youtube obsahuje nespocet druht videi, které se na platformé mohou objevit. Miller
(2009, s. 12,) definoval 3 druhy videi, které se na platformé vyskytuji: informacni (informace
nebo prezentace konkrétni aktivity ¢i znalosti), naucna (konkrétni navody pro rizné aktiv ity,
¢i produkty, odborné prednasky) a zabavna (tento druh je u uzivatelti nejoblibené;jsi).
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Platforma nabizi nékolik dalSich sluzeb. Prvni znich je Youtube Go, jedna se o tzv. lite
aplikace, ktera je méné narocna na data i tlozisté. Nejsou k dispozici naptiklad komentare, ale
1ze stahovat videa do mobilniho zafizeni. Dal$i sluzbou je Youtube Kids, ktera je cilend na
détské publikum. Vyskytuje se zde pouze vhodny rodinny obsah. Sluzba obsahuje rodicovskou
kontrolu, kde mohou manualné schvalovat obsah, blokovat konkrétni videa nebo nastavit
maximalni dobu na aplikaci. Pro hudebni ¢ast obsahu vznikl Youtube Music. Jedna se o
placenou sluzbu, ktera poskytuje uzivatelim hudbu bez reklam, s uzamcéenou obrazovkou,
veetné poslouchani offline — bez interneu. Originalni tvorba Youtube je oznaCovana jako
Youtube Originals, jejiz obsahem jsou seridly, filmy nebo pfenosy spadajici pod produkci
Youtube. Tato sekce je dostupna pouze pro ¢leny YouTube Premium (placené Clenstvi bez
reklam) nebo Youtube TV, coz je také placena sluzba zahrnujici pres 70 kanalt z oblasti
zabavy, sportu nebo zpravodajstvi.

Od roku 2021 predstavil Youtube také tzv. Shorts, pro tvorbu kratkych videi na vysku do jedné
minuty, jako reakci na rychle rostouci platformu TikTok.

Data z Google Performance & Branding Summitu 2017 uvadi, ze v Ceské republice je mésiéni
pocet zhlédnuti 1,9 miliard zprostfedkovanim 5,9 miliony realnych uzivateld. Na mobilnich
zafizeni sledujte Youtube 49 % (Fiala a Houzar, 2017).

2.10 Média a jejich specifika

Pro spravné pochopeni a propojeni svéta médii a marketingu, nasledujici kapitola pfiblizi oblast
médii, televize a televizniho trhu. Jaka je podoba novych médii, co pfinasi vznik HbbTV, jaka
je aktualni struktura televizniho trhu a jak se odliSuje televizni reklama od bézné reklamy.

Za rozvojem médii stoji snaha zdolat velké vzdalenosti, uchovat informace a zkuSenosti
z generace na generaci a predevsim sdélit ur¢itou informaci ne jednomu, ale daleko vétSimu
poctu adresatd. Prvnim zlomem celého vyvoje je zaznamenan vynalez knihtisku v 1448. Média
se tak stala pfenaSeCem informaci a dokéazala naplnit i svou sekundarni funkci, kterou je
prekonani Casové a prostorové omezenosti sdéleni, v podobé¢ tisku, obrazka a nahravani (Jirak
a Kopplova, 2015, s. 11).

Vyrazny rozvoj médii prispé€l k ptsobnosti a vzniku masovych médii. Mezi tato média fadime
predevs§im periodicky tisk (Casopisy a noviny pro Sirokou vetejnost), rozhlasové a televizni
vysilani a vefejné dostupna sdéleni na interentu (Jirak a Kopplova, 2009, s. 12).

Dle sociologa McQuail (2009, s. 4) jsou média ,, organizovanymi prostiedky komunikovani, jez
Je otevrené, déje se na ddlku, dostava se v kratkém case mnoha lidem. “ Dle Jiraka, Kopplové
(2009, s. 21) ,;masova média tak spojuje obsahovda rozmanitost, univerzdlnost a oblibenost
vétsinou verejné povahy. “

Za vznikem masovych médii stoji pfedevsim technologicky pokrok. Mimo jiné se na rozvoji
zapsaly 1 valecné konflikty, béhem kterych bylo nutné najit zrychleni pro pfesun informaci.
Vyrazny posun masovych médii zaznamenal ptelom 19. a 20. stoleti, kdy se v tisku odehrala
tzv. Nordcliffovska revoluce. Jako dalsi pfiklad, rozhlas zaznamenal rozvoj v mezivale€ném
obdobi v Némecku, kde Gobbels prosadil své zaklady propagandy na zminéné technologii,
ktera se dnes fadi mezi masova média (Koncelik, Veceta a Orsag, 2010, s. 35).
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Do tisku spadaji hlavné pravidelné€ vychazejici noviny, tedy periodika a ¢asopisy pro Sirokou
verejnost. Spadaji sem i periodické tiskoviny pro uzsi okruh zajemcu, predev§im odborné
Casopisy a neperiodicky tisk, ktery muze byt pouze prilezitostni nebo jedinecny (Bednarik, Jirak
a Kopplova, 2011, s. 16).

Odlisnou skupinou médii jsou média vysilaci. Sem se fadi média, odrazejici jiz zminény
technologicky rozvoj. Pravé tato média, kam fadime televizi a rozhlas, jsou vyrazné snaze
vymezitelna (Bednarik, Jirak a Kopplova, 2011, s. 18).

Velmi vyrazny efekt na rozvoj masovych médii ma internet. Ten pivodné vznikl pouze jako
vojenska sit’ Arpanet, ktera se postupem Casu rozsitila z vojenského prostiedi do akademického
a pozdé&ji 1 civilniho. Pro internet je specifické jeho technologické prostiedi, které disponuje
vyuzitim fady produktt, do kterych se fadi i produkty s charakteristikou masovych médii, jako
napiiklad blogy, Youtube, zpravodajské servery a socialni sité (Bednatik, Jirak a Kopplova,
2011, s. 18).

Prave tento druh médii se oznacuje jako média nova. Jakub Macek (2011, s. 13) charakterizuje
nova média jako digitalni média, které jsou uzce spjaty s platformou medialnich technologii,
zalozenych na numerickém zpracovani dat. ,, V' SirSim slova smyslu koncept digitalnich médii
zahrnuje celé pole vypocetnich, komputerovych technologii a s nimi spojenych datovych
obsahii, v uzsim slova smyslu se pak vztahuje pouze k pocitacové, tedy digitdlni technologii
mediované komunikaci. *

2.11 Masova média

Mezi masova média se fadi periodicky tisk, kam fadime noviny a Casopisy vydavané pro
Sirokou vetejnost, dale rozhlasové a televizni vysilani a s rostouci tendenci 1 vefejné dostupna
sdéleni na internetu. Propojuje je univerzalnost, oblibenost u vefejnosti a také obsahova
rozmanitost (Jirak a Kopplova, 2009, s. 12 a 21).

Dle pohledu Niklase Luhmanna lze charakterizovat masova média jejich pfinosem pro
Hintercharges* moderni spolecnosti v souvislosti s naristanim miry svobody komunikace,
obdobné jako u funkce penéz v ekonomice. Charakteristika se da i nasledné rozvinout, dle
vyvoje zpusobilosti iritace spoleCnosti a rekurzivni spojeni komunikace masovych médii
s béznou komunikaci organizace spolecnosti. Masova média tak Cerpaji znalosti z komunikace
a také uspokojuji dalsi pokracovani komunikace (Luhmann, 2014, s. 116).

V rozvoji masovych médii ma stézejni roli internet. Ten je uznavan jako hodnotné médium,
prestoze predstavuje pouze infrastrukturu pro pfenos komunikace a obsahu mezi odesilatelem
a prijemcem (Jakubowicz, 2012, s. 55).

V souvislosti s médii je internet vniman jako konkrétni technologické prostredi, vhodné pro
uplatnéni celé fady produktd. Neékteré z nich, jako napfiiklad blogy, zpravodajské servery,
socialni sité, platformy pro sdileni videi vlastni charakteristiky, které jsou typické pro masovou
komunikaci (Bednaftik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 18).

2.12 Nova média

Pro charakteristiku tohoto druhu médii je dilezité spravné urcit, ktera média jsou ,,stara“ a ktera
naopak ,,nova“. Charakteristika novych médii se Casem méni, vzhledem k technologickému
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pokroku, tedy v riznych obdobich budou rizna ,nova“ média. Existuje n€kolik pohleda, dle
kterych mizeme nova média definovat. Prvnim z pohledii povazuje nova média vSechny, které
vznikly ve 20. stoleti. Jejim hlavnim znakem, ktery zaroven tvoii hlavni odli§nost klasického
slova a obrazu, je jejich uzké spojeni s technikou a spoluprace Clovéka a stroje. Tento znak
spojuje vSechna nova média, jako rozhlas a televizi, fotografii s filmem nebo internet
(Jakunowicz, 2012, s. 60).

Dle McQuaila je obtizné nova média alespori vymezit. Internet, brany jako médium, nema
finalni podobu, vyzralost a neni mozné ho plné¢ definovat. Navzdory tomu, urcité formy uziti
internetu, jako je napiiklad zpravodajstvi, je bez pochyby Sifenim novinafského zurnalismu
(McQuail, s. 50-52, 2009).

Podle Slovniku medialni komunikace (Reifova a kol., 2004, s. 134) se jiz zanechalo uzivané
definice ,,pocitaova média“. Naopak Tomas Mrkvicka urcil spolecnou a zaroven stézejni
vlastnost novych médii — binarni kéd. Vedle existence elektronickych siti, méni jeho povaha
zasadnim zpusobem distribuci Sifeni medialniho obsahu.

Mediat.cz (2011) uvedl definici novych médii jako , prostiedky a systémy pro prenos ci
uchovani digitalizovaného — a tim inherentné multimedidlniho — sdéleni v prostoru a case, které
se vyznacuji interaktivitou.

Zminéné vlastnosti novych médii zahrnuji vSechny formy socialni komunikace:
- interpersonalni (jeden na jednoho);
- skupinovou (jeden ke skupiné, skupina k jednomu);
- sitovou (skupina ke skuping).

Problém nastava v moment€, kdy se novd média zacnou automaticky vnimat jako média
masové komunikace. V tomto pfipadé mize dojit k vnimani blogi nebo riznych pfispévka na
socialnich sitich za médium rovnocenné novinam, televizi nebo rozhlasu, tedy za produkt
rovnocenny tomu zurnalistickému (Mediat, 2011).

Béhem 70. let se Sifila nova média spolecné s novymi vynalezy, které vznikaly za ucelem S§ifeni
a zpracovani informaci, jako napiiklad operacni systémy, pocitace, mikroprocesory, digitalni
telefonické pristroje, komercni vyuziti kabelli a samoziejmé i internet, které znacné€ napomohly
ke zméné formy médii. V souvislosti s rozvojem se zaCaly objevovat i pojmy, které urcily
vlastnosti novych médii jako celku od 80. let 20. stoleti. Tento prabéh udalosti se zasadil o
zménu forem socialni komunikace a pomohl ke vzniku novych medialnich forem a technologii
(Jakunowicz, 2012, s. 60).

Vyrazy nové technologie a nova média se ¢asto berou jako synonyma, je ale nutné tyto dva
terminy rozliSovat. Nova média se dé€li na 3 generace, ktera predstavuji i 3 rizné pohledy na
samotné vymezeni médii:

Nova média 1.0 se mohou objevovat v nékolika formach. V 80. letech 20. stoleti bylo nékolik
pokusii o uceleni uhrnu vSech novych technologii, které zahrnoval napftiklad fax ale i
modernizaci vysilaciho studia, jeho digitalizaci a postup samotné tvorby programu. Nasledné
byly snahy o specifikaci jednotlivych novych médii, jako byla kabelova televize, ktera
symbolizovala hranici pred-vysilaci a po-vysilaci. Pravé pomoci tohoto konceptu se novymi
médii bézné oznacovaly formy, které nezapadaly do tradicniho modelu fungovani médii
(televize a rozhlas) a podepsaly se tak na Sifeni jejich obsaht (Jakubowicz, 2012, s. 60-63).
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Nova média 1.0 predstavuji navaznost na tradicni masova média, které proS§ly zménami ve
fungovani. To lze vnimat jako: vyrazny narast vybéru odebiraného obsahu, rozmanita nabidka,
jiny dosah médii, v€etné nesoudobého piijmu. Samotnou formu médii vSak nova média 1.0
nijak vyrazné neovlivnila (Jakubowicz, 2012, s. 62).

Nova média 2.0 se definuji jako udrzovani a rozsifeni predpisi a zvyklosti technik nebo
fungovani z minulosti. Hlavni vlastnost, kterou jsou nova média 2.0 predstavena, je jedna
platforma, do které jsou slouCeny. Jsou zalozena na imitaci média, kterou napodobuji nebo
prepracovavaji. Jsou simultativni, interaktivni hypertextova, virtualni sitova a digitalni.
Vyrazny rozdil mezi novymi médii 1.0 a 2.0 je, ze druha forma médii byla vytvofena diky
slucovani podobnych vlastnosti médii, na rozdil od té diivejsi, kterda predstavovala pouze
dodatek ke tradi€nim médiim (Jakubowicz, 2012, s. 63).

V pripadé rozliSeni téchto dvou druhi novych médii z pohledu samotného uzivatele, se l1ze
zaméfit na stupen socialni pritomnosti, coz symbolizuje pocit uzivatele, ktery aktualné pouziva
médium, o navazani kontaktu s jinymi lidmi. Dale se mize jednat o stuperi interaktivity, tedy
reakce uzivatele na nabidku vysilatele. Pokud jde o volné uzivani obsahu, rozdil je i1 v rozsahu
samostatnosti uzivatele nebo miru soukromi, béhem uzivani média a jeho personalizace obsahu
(McQuail, 2009, s. 127-128).

2.13 Hybridni média

V bézné komunikaci predstavuje slovo hybrid misence nebo jakysi vysledek kfizeni. Jedna se
tedy o spojeni dvou realnych véci, jejichz znakem je prekfizeni. Ve svété médii predstavuje
tento pojem kfizeni internetu stradicnim médiem. Tzv. hybridizace médii symbolizuje
sjednoceni dvou na prvni pohled naprosto odlisnych smérti. Nosi¢ predstavuje tradiéni médium
a internet zase predstavuje technologii, ktera pfispiva k rozsifeni vnitiniho obsahu. Nosi¢ tak
diky tomu ziskava nové funkce, které mu diive technologické dispozice neumoznily.

Nejvétsi rozmach hybridizace probihal na konci 20. stoleti, kdy masova média docilila vrcholu
a nasycennosti. Rozhlas, televize, tisk a internet se tak snazili najit novy zplsob, jak své
pusobeni rozsifit a zvysit zajem koncovych uzivatelt (Hoeg, Lauterbach, 2004, s. 42).

Digitalni média se konzumuji pomoci piijimani informaci z obrazovky. Diky tomu tak v ramci
digitalizaci novych médii, probiha vnimani obsahu na vice obrazovkach zarovenl. Majorita
poskytovateli obsahu dnes uziva tzv. model 4S (z anglického nazvu fourth screen). Tento
model predstavuje strategii, kdy je obsah promitan do 4 typu obrazovek, které jsou: televize,
telefon, pocitac a tablet. Multi-screen tak umoziuje pfijimani totozného obsahu na nékolika
displejich a zaroven z vice zdroju zaroven (Interni zdroj FTV Prima).

Béhem roku 2018 dokonce Cesk4 republika zahajila i méfeni odlozené sledovanosti televizniho
vysilani. Proto jsou dostupna data jak z primarni metody people-metrt, tak i sekundarnich
platforem, kam se fadi HbbTV, mobilni aplikace a web.

2.13.1 HbbTV

Hybrid Broadcast (vysilani) Broadband (irokopasmovy internet) TV za¢alo v Ceské republice
své vysilani v roce 2012, pii piilezitosti hokejového mistrovstvi stanici Ceské televize. HbbTV
predstavuje nadstavbu linearniho vysilani, ktery pfipomina moderni teletext. O tom, jaky obsah
HbbTV zrovna nabizi, rozhoduji jednotlivé televizni stanice. Tato platforma integruje vyrobce
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pfijimacu a vysilatele tak, aby nabizené sluzby byly ve vSech typech televizi stejné, bez ohledu
na znacku, pro zjednoduseni nakupu koncového zakaznika. VSestranné uziti zajist'uje oznaceni
oficialnim logem HbbTV. Fungovani technologie jako takové 1ze ptirovnat k internetové funkci
na televizni obrazovce. Televizni stanice tak vyuziva obsah navic a zvySuje svou atraktivitu
nebo inzertni plochu pro televizni reklamu.

Diky masovému rozSifeni a jedineCnosti ma televize v marketingové komunikaci
nenahraditelnou roli. Nejvétsi roli zastdva v marketingovém mixu, v Casti promotion —
propagace. Je to pfedevsim zasluhou neosobnosti, audiovizualnosti a moznosti divaka vybrat si
vlastni televizni stanici. Televize je pasivni médium, které je vhodné pro Sifeni povédomi o
znaCce. Jeji kontext maze podle zptisobu sdéleni pusobit na naladu koncového divaka (Berga,
2003, s. 125). Nutno ale vzhledem k roku vydani publikace zminit, Ze autofi neméli moznost
odhadnout vyvoj technologii, tedy ani hybridizaci internetu a televizniho vysilani. Diky tomu
se televize stala médiem aktivnim.

2.14 Televizni trh v CR

V roce 1953 zacalo prvni zkusebni vysilani. Ceskoslovensko zaGalo s vyvojem jiz pied 2.
svétovou valkou, ta v§ak veSkerou aktivizu prerusila. V roce 1962, teprve o devét let pozdéji,
bylo zaregistrovano jiz na 2 miliony divakd. Na konci 70. let 20. stoleti piekro¢ila Ceska
republika hranici 4 miliond divakd. Ceskoslovenska televize byla jedinym provozovatelem
vysilani a do roku 1990 vysilala na dvou programech — CTV a F1. V roce 1990 se nabidka
rozrostla o dalsi program OK3 (Ceska televize, 2021a).

Na zakladé¢ zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, vznikl
dualni systém vysilani, ktery provozovatele rozd¢lil na dvé kategorie. Na Vysilani ze zakona,
které zahrnuje vefejnopravni vysilani a vysilani na zaklad¢ licence, které obsahuje komercni
vysilani. Toto rozdéleni se od roku 1991 v Ceské republice pouziva do sou¢asnosti. V roce 1993
tak Ceskoslovenskou televizi nahrazuje Ceska televize, kterd rozifuje svou nabidka na
programy CT1, CT2 a nasledné& zpravodajskou CT24 a sportovni CT4 (Ceska televize, 2021a).

O rok pozdéji se pridava na trh také komercni televize Nova, ktera predstavovala prvni
soukromou celoplosnou televizi, kterou nasledovala stanice FTV Prima. V letech 1994-1998
umoznil regulacni organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vznik dalSich programu
s celoploSnym vysilanim. To posunulo trh do dal§i etapy vyvoje — zahuSténi a zvySeni
konkurence.

2.15 Struktura televizniho trhu v CR

Cely sektor vysilani 1ze €lenit do nékolika kritérii, dle:
- technickych prostfedka Sifeni;
- pokrytého tizemi,
- zékladni programové specifikace.

Podle technickych prostfedkt §ifeni se trh déli na terestrické vysilani, které probiha pomoci
pozemnich vysilach, v¢. DVB-T. Dale lze vysilani §ifit pomoci kabelovych systému, a nakonec
pomoci druzice. Pro poskytovatele je ale bézné kombinovat prostiedky Sifeni v ramci svych
programu. Podle pokrytého uzemi se rozdéluji programy na celoplosné, které dokazou oslovit
nad 70 % obyvatel Ceské republiky, regionalni a v neposledni fadé mistni programy, které
pokryji pod 1 % obyvatel CR (Ceska televize, 2021b).
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Posledni pohled na clenéni televizniho trhu je dle zakladni programové specifikace. Ty lze
rozdelit dle jejich tematického zameéteni, které je dano licenci stanice. Je vzdy prfedem urCené
zameéfteni, kterému se bude stanice vénovat. Dale se mize jednat o plnoformatové vysilani,
jehoz definice je urCena § 2 odst. 1 pism. k zdkona ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim
vysilani. Téma muze byt filmové, vzdélavaci, zpravodajské nebo dokumentarni, které nejsou
cileny pouze na urcitou skupinu obyvatel (Hadas, 2010, s. 5).

2.15.1 Aktualni struktura trhu

V Ceské republice je aktualng dostupnych vice nz 100 televiznich programti. Jedna se o vysilaci
sité (tzv. multiplexy), které vysilaji celoplo$n& po celé CR a jsou dostupné pomoci pozemnich
vysilact DVB-T/DVB-T2, kabelové sit¢ DVB-C, satelitu DVB-S/DVB-S2 a internetu IPTV.
Jednotlivé programy jsou rozdéleny viz nize.

Digitalni vysilani (DVB-T — Digital Video Broadcasting — Terrestrial) 1ze definovat jako
digitalni televizni vysilani §ifené pomoci pozemniho vysilace. Jednd se o zménu stavu
z analogového televizniho signélu na digitalni. Zde jsou v aktudlnim momentu transformovany
a komprimovany data. Aktualné€ jsou nejrozsitenéjsi formaty MPEG-2 nebo MPEG4, které
poskytuji efektivnéjsi pouzivani frekvencniho spektra. Tim vznikaji pravé multiplexy, coz
znamena, ze na siti vysila vice nez jedna stanice (Bednar a Gregora, 2007, s. 20-40).

Digitalizace v Ceské republice byla nutna zejména kvili efektivngj§imu pfenosu pomoci
multiplext, zptsobené tim, ze digitalni technologie dovoluje vyskyt vice kmitoCetovych siti a
tim poskytuje 1 lepsi vyuziti kmitoCetového spektra. Z pohledu divaka se diky tomu jedna
zejména o kvalitnéj$i vysilani obrazu 1 zvuku. Diky digitalizaci je na reklamnim a televiznim
trhu 1 vétsi prostor pro vysilani nového obsahu a reklam, které podporuji celkovou medializaci
a prodej odvysilanych sdéleni (Duspiva, 2004, s. 9-10).

Digitalni vysilani probihalo v Ceské republice pomoci 3 etap béhem let 2005 — 2012. V roce
2012 doslo k uplnému vypnuti analogového vysilani. Od roku 2018 existuje nova alternativa
DVB-T2, které ma v CR pokryti 98,7 %. Protoze kapacita DVB-T je omezena, DVB-T2
umoziuje jeji navySeni kapacity datového toku a vylepSeni pfijmu signalu digitalnich siti.
Seznam rozdéleni televiznich programi dle vysilacich siti je znazornén v tabulce 1.

Tabulka 1 Aktualni rozd€leni televiznich programu dle vysilacich siti.

DVB-T2 multiplex 21 CT1, CT12, CT Sport, CT24, CT art, Dé&ko, CT3

DVB-T2 multiplex 22 FTV Prima, Prima COOL, Prima LOVE, O¢ko TV, Prima ZOOM,
Oc¢ko STAR, Prima MAX, Prima KRIMI, CNN Prima NEWS

DVB-T2 multiplex 23 Nova Cinema, NOVA, TV NOE, Kino Barrandov, Krimi
Barrandov, Seznam TV, Barrandov,

DVB-T2 multiplex 24 Nova, RELAX, Rebel, TV JOJ, Retro TV, Prima Comedy Central,

TV JOJ Family, Nova 2, Nova Gold, Nova Action, Nova Lady
DVB-T2 pfechodova sit 11 CT1, CT2, CT Sport, CT24, CT art, Décko

DVB-T2 prechodova sit 12 Nova Cinema, FTV Prima, NOVA, Prima COOL, Prima LOVE,
Ocko TV, Prima ZOOM, O&ko STAR, Slagr TV, TV NOE, Kino
Barrandov, Krimi Barrandov, Prima MAX, Seznam TV,
Barrandov, Prima KRIMI, Family Barrandov
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DVB-T2 prechodova sit 13 Nova, RELAX, Rebel, KINOSVET, V1, Polar, Prima Comedy
Central, TV JOJ Family, Nova 2, Nova Gold, Nova Action,
Prima STAR, Prima SHOW

DVB-Tsit 1 CT1, CT2, CT Sport, CT24, CT art, Décko
DVB-T sit 2 Nova Cinema, Nova, FTV Prima, Prima COOL, TV Barrandov
DVB-T sit 3 Nova Cinema, Prima LOVE, O¢ko TV, Prima ZOOM, Slagr TV,

Ocko STAR, Sport 5, Kino Barrandov, Krimi Barrandov, Prima
MAX, Seznam TV, Prima KRIMI

DVB-T sit 4 RELAX, Rebel, V1, Polar, Prima Comedy Central, Seznam TV,
TV JOJ Family, NOVA 2, Nova GOLD, Nova Action, 02 TV
FREE, 224, TV Brno

Regionadlni sité 1-20 Napriklad: TV Fonka, KTB, Metropol, Miau TV, ZAK, TV Brno

Zdroj: Vlastni zpracovani, digitalnitelevize.cz

2.15.2 Televizni reklamni trh

Reklamni a televizni prostfedi je velmi tzce propojeno, zejména ztoho duvodu, Ze na
televiznich obrazovkach vidame reklamu neustdle. Reklama je zaroven primarnim zdrojem
financovani televiznich stanic, je proto dileZzité si vzajemné souvislosti propojit.

Televize patii mezi primarni sekci medialniho pramyslu v Ceské republice. Televize se kromé
vyroby a Sifeni televizniho obsahu zaméfuje 1 na reklamu, ktera ma za ukol, stejné jako u
tradic¢ni reklamy, zaujmout divaka a ovlivnit ho v nazoru ¢i postoji k danému vyrobku i sluzbé.
Televizni reklama ptsobi na podvédomi divaka a pokousi se ho podpofit v prodeji produktu ¢i
rozsifit jeho povédomi o znacce (Vysekalova, 2012, s. 320 — 325).

V ptipadé, Ze na televizni trh chce vstoupit nova spole¢nost, musi pro ni byt ztézejni 1 aktualni
situace na trhu reklamy, bez kterého televizni trh jiz nemize existovat. Je potieba vzit v uvahu
aktualni kapacitu reklamniho prostoru v CR a také vstupni investice neboli bariéry vstupu. Tyto
investice jsou velmi naro¢né a maji dlouhou navratnost, spojenou s vyvojem reklamniho trhu,
pfimo umérné. Odviji se od hospodarské situace zemé& a aktualni situace reklamniho trhu.
V ptipadé, ze se podniky ocitnou ve fazi Setfeni (v zavislosti na hospodarské situaci), jsou
nuceni snizit i vydaje urCené pro reklamu. Z toho se logicky odviji i objem prostiedku, které
jsou na reklamnim trhu investovany a ovlivni tak pfijmy televizni stanice (Kotler a kol., 2007,
560 — 580).

V oblasti televizniho reklamniho trhu lze zadavatele rozdélit na 2 zékladni typy, které se
rozliSuji z pohledu pozadavki a vySe marketingového rozpoctu. Prvni skupinou jsou
zadavatelé, jejichz cilem je masovost a zacileni na co nejvice lidi, tzv. zadavatelé plné
formatovych stanic. Televizni reklama je nejefektivnéjsi pro marketingové kampanég, které
dokazou zasahnout velké mnozstvi divakd zejména diky zvuku a obrazu zaroven a diky
ovlivnéni emoci 1 jejich lidské stranky. Druhy typ zadavatelti predstavuji stfedni a mensi
podniky. Jejich rozpocCet se pohybuje v fadu nékolika miliona rocné a zaméftuji se zpravidla na
regionalni a mensi televizni stanice (Jirak a Kopplova, 2015, s. 190-195).

Celého procesu televizni reklamy se krome zadavatelti a média, GCastni i dal§i nemén¢ dilezité

subjekty, které maji na celkovy dopad reklamy také vliv. Jedna se o medialni agenturu, ktera je
zastupcem zadavatele, tedy planuje a nakupuje reklamni kampané v médiich. Druhym
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subjektem je medialni zastupitelstvi, které se podili na prodeji medialniho prostoru a prodava
ho dal bud’ pfimo zadavateli nebo zminéné agentuie (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 215-220).

2.16 Obsahova nabidka pro ceského divaka a televizni trh v obdobi
pandemie

V poslednich letech vzniklo velké mnozstvi tematickych stanic, které nyni nabizeji ¢eskému
divakovi neojbsahlejsi nabidku televiznich stanic od samotného vzniku televize. S nartistem
stanic roste i mnozstvi nabizeného obsahu, ktery divaci mohou konzumovat.

Podle vyzkumu medialni agentury AT Media z roku 2020 lakaji ¢eského divaka nejvice serialy
a filmy, které zcelkového Casu straveného u televize tvofi 46 %. Navzdory cetnosti
zpravodajskych servert je u divakd oblibené i zpravodajstvi, kde preferuji sledovani ziveé.
Zpravodajstvi tvoii 12 % &asu straveného u televizni obrazovky. Hned poté Cesi davaji prednost
zabavnym poradim, které spolecné se serialy, filmy a zpravodajstvim tvofi tfi Ctvrtiny celkove
straveného Casu u televize (AT Media, 2020).

Co se tyCe rozdéleni preference jednotlivych programu dle pohlavi, zeny travi vice Casu u
zabavnych poradu a serialti. Na rozdil od muzd, ktefi preferuji zpravodajstvi nebo sportovni a
dokumentarni pofady (AT Media, 2020).

U mladsich divakd vyhravaji filmy a serialy (54 %), které dokaze televize prilakat i pres
konkurenci na socialnich sitich, webu nebo VOD aplikacich (AT Media, 2020).

Na jafe roku 2020 vyhlasila Vlada CR nouzovy stav. Ten se podepsal na viech oblastech
bézného fungovani, zahrnujiciho i vyvoj medialniho trhu. Dopady nouzového stavu a jeho
opatfeni se promitl predevs§im v Casu straveném s médii, kde nartst zaznamenali predevsim
televize a internet. Dle prizkumu MediaGuru si televizi v roce 2020 zapnulo kazdy meésic 95
% Cechtl, ve véku starich 15 let, kterych bylo vice nez 8 miliond. V praméru 6,2 miliond
obyvatel si zapnulo televizi kazdy den. Internet navstivilo kazdy mésic téméf 8 miliond
uzivateld. Ctenost tisténych tituld se pohybovala primémé okolo 7,3 milond lidi v druhé
poloving roku 2020. A alespon jednou do tydne si zapnulo radio na 7,4 milionu posluchaca
(MediaGuru, 2021a).

Pramérmy denni Cas straveny u televiznich obrazovek dosahl v roce 2020 3 hodiny a 59 minut,
ve srovnanim s rokem 2019 se navy$il o 17 minut denné. Nejsledovanéj§imi stanicemi se staly
Nova, CT1, Prima a CT24. Nejvy$§i meziroéni narGist zaznamenala zpravodajska CT24
(MediaGuru, 2021a).

Na &eském internetu stravili Cesi o 20 % vice Gasu nez v roce pred pandemii. Mezi obsahem
vyhraly zpravodajské weby, které zaznamenaly narust o 45 %, dale televizni weby a stranky
zamétené na bydleni a reality. Investice do nakupu reklamniho prostoru v médiich se mezirocné
zvySsil 0 3 %. Narust piijml ale zaznamela pouze televize a internet (MediaGuru, 2021a).

V roce 2021 probé&hly v televiznim prostfedi pomémé dynamické posuny. Doslo k vyraznému
preskupeni prav sportovniho obsahu. V této oblasti ziskala diky turecké medidlni skupiné
SARAN GROUP, ktera veskerou atraktivni nabidku skoupila, zakoupena prava pro nasledné
vysilani skupina Nova. Ta ziskala prava pro vysilani fotbalové Ligy mistri UEDA, némeckou
Bundesligu apod. Diky tomu tak Nova spustila dva sportovni kanaly — Nova Sport 3 a Nova
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Sport 4. Jejich dostupnost je ale omezena pouze na vybér nékterych dodavatela televizniho
vysilani. Svou nabidku rozsifila i skupina Prima hned o n€kolik nabidek. Spustila archivni kanal
Prima STAR a reality kanal Prima SHOW, které se objevili jak v DVB-T2, tak u vybranych
pay-tv operatort (TV Kompas, 2022a).

V roce 2022 1ze na televiznim trhu ofekavat nékolik zmén. Dle odhadi odbornikti z webu TV
Kompas dojde v letosnim roce k zpfistupnéni nového sportovniho kanalu v prubéhu léta.
V ramci rozsitenych sluzeb televizniho vysilani pravdépodobné lze i oCekavat zmény ve
fungovani sluzby zpétného vysilani. Je to predev§im ztoho divodu, ze komercCni stanice
pfichazi o ¢ast pfijmu z davodu pietaceni reklam divaky (TV Kompas, 2022b).

2.17 Marketingova komunikace a PR v kontextu televize

Pro kompletni porozuméni problematice v analytické Casti je dalezité pochopit i jednotlivé
odborné nazvy, které se na televiznim trhu v ramci marketingu a PR vyskytuji. Jedna se
predev§im o hodnoty meéfeni, diky kterym se vypocitavaji uspésnosti kampani, sledovanost
v televizi nebo Ctenosti PR ¢lankd.

Afinita (target affinity index) popisuje vhodnost konkrétniho mediatypu pro cilovou skupinu
nebo marketingovou kampan. Urcuje, jaka cilova skupina sleduje dané médium ve srovnani
s obecnou populaci, coz je 15+. Cim vy33i je afinita, tim je vhodn&jsi vybrané médium pro
kampani (MediaGuru, 2020).

ATO je asociace televiznich organizaci. Jedna se o sdruzeni provozovatelu televizniho vysilani
a zastupcu televizniho trhu. ZastfeSuje predevsim elektronické méteni sledovanosti a dodava
tak uzivatelim jednotna data Ceskych televiznich stanic (MediaGuru, 2020).

Brand v ¢eském piekladu znacka, minéna v obchodnim spojeni. Je to symbolické oznaceni pro
veskeré informace spojené se spolecnosti, které slouzi pro vytvoreni asociaci nebo ocekavani
(MediaGuru, 2020).

Brief je soucasti procesu planovani medialni kampané. Je to zadani nebo pocatecni meeting,
kde zadavatel specifikuje své cile. Mél by obsahovat presny popis cilové skupiny, nacasovani,
rozpocet a komunikacni cile. Cile by mély byt piesné, jednoznacné a predevsim méfitelné tak
aby bylo mozné vysledky kampan¢ interpretovat pomoci vyzkumu. Nékdy se muzZe stat, Ze se
situace na trhu zmeéni, v tom pfipadé€ nasleduje debrief, ktery uptesni zmény pozadovaného
obsahu (MediaGuru, 2020).

Demografie popisuje v oblasti televize strukturu populace. Jsou to data, ktera popisuji slozeni
populace a definice cilovych skupina jako je pohlavi, vék, misto, vzdélani, piijem a bydliste
(MediaGuru, 2020).

GRP (gross rating point) je kumulovana sledovanost populace. Jedna se o veli¢inu, ktera se
pouziva pro popis zasahu kampané v Siroké cilové skuping, coz zpravidla byvaji osoby starsi
15+ let. Piedstavuje zaroveti koup&schopnou populaci v Ceské republice. Vznika jako soudet
sledovanosti (MediaGuru, 2020).
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Mediaplan Casovy rozvrh, béhem kterého jsou odvysilany rozhlasové nebo televizni spoty, je
oti§téna inzerce, je vyvéSena online nebo venkovni reklama s podrobnym rozpisem
jednotlivych mediatypu, formatt, celkovych cen, slev od agentur a ukazateli reklamniho
zasahu (MediaGuru, 2020).

Monitoring je soucasti competitive intelligence, ktery slouzi jako zdroj informaci pro
planovani marketingové kampan¢. Monitoring mé 3 druhy: konkurencnich investic, kreativity
a PR. Pro tuto praci je dilezity posledni typ — PR. Pro prehled konkurenc¢nich PR aktivit se
sleduji média podle pozadovanych klicovych slov. Hledaji se v novinovych ¢lancich nebo
prepisech publicistickych poradu. Piehledy slouzi k tomu, aby spolecnost zjistila, se kterymi
tématy je konkurence spojovana a zda je hodnocena pozitivné ¢i negativné (MediaGuru,
2020).

Net reach neboli Cisty zasah je procento cilové skupiny, které bylo béhem kampané
zasahnuto alespon jednou. Pokud je napfiklad net reach 80 %, znamena to, ze 80 % cilové
skupiny videlo z kampané alesponl jeden televizni spot (MediaGuru, 2020).

Odlozena sledovanost v televizi a na internetu je monitorovan spole¢nosti ATO. Jedna se o
sledovani poradu v jiném Case nez béhem zivého vysilani v televizi, méfeni mize probihat

v horizontu az 7 nésledujicich dni. Tuto funkci umoziuji smart TV nebo naptiklad HbbTV.

K dispozici jsou nésledné ukazatelé jako D Rating 000 TS0-3, coz je odlozena sledovanost

v den vysilani v TV plus nasledujici 3 dny nebo D Rating 000 TS0-7, predstavujici odloZzenou
sledovanost v den vysilani v TV plus nasledujicich 7 dni.

TRP (target rating point) je kumulovana sledovanost pro konkrétni cilovou skupinu. Veli¢ina

se pouziva pro zjisténi zasahu kampané u konkrétni cilové skupiny, ktera se meéni dle
pozadavkt marketingové kampané (MediaGuru, 2020).
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2.18 Metodika

Cilem prace je na zaklade€ nasbiranych dat zhodnotit GspéSnost pouziti marketingovych nastroja
FTV Prima v ramci zavadéci kampané pro novy vlajkovy serial Slunecnd, které zahrnuji
¢innosti marketingového oddéleni, PR oddéleni a oddéleni socialnich siti. Na zakladé toho
vSechny druhy marketingové komunikace vyhodnotit a doporucit mozna zlepseni pro budouct
planované kampané. V ramci analyzy zkouma prace dosah oslovenych divaka.

V teoreticko-metodologické praci se na zakladé reSerSe piedstavily zakladni definice a
vymezeni marketingové komunikace, se zaméfenim na online marketing a jeho trendy.
Nasledné se pfiblizil komunika¢ni mix na internetu a socialnich sitich a detailnéji se popsaly
jeho jednotlivé Casti. V nasledujici Casti prace byla predstavena masova média a jejich vyvoj
v podobé¢ hybridnich médii — HbbTV. Teoreticko-analyticka cast byla zakoncena predstavenim
televizniho trhu, jeho struktury i aktualniho vyvoje béhem pandemie.

Pfi zpracovani analytické casti byla jako hlavni postup vyuzita analyza primarnich dat
spoleCnosti FTV Prima. Data se skladaly ztelevizni sledovanosti, internetové navstévnosti,
ctenosti, AVE a vyslednych dat placenych 1 organickych kampani na socialnich sitich. Kromé
internich dat Cerpal autor také od instituci ATO a Nielsen Atmospeger, dale programu Monitora
a socialnich siti Facebook, Instagram, TikTok a Youtube.

Soucasti analytické ¢asti je 1 medialni analyza, ktera probihala na zakladé zdrojovych dat
spolecnosti FTV Prima. U kazdého publikovaného piispévku bylo sledovano nékolik
formalnich a obsahovych parametri, které umoziiovaly nasledné filtrovani, seskupovani,
vytvareni statistik a formulovani zavért. Sledovana média byla tisk, internet, televize a rozhlas,
s dirazem na online média.

V analytické Casti prace se autor kromé dostupnych dat zaméfil 1 na rozhodnuti jednotlivych
projektovych a marketingovych manazerti béhem probihajici kampané. Jak proces postupoval
a jaké byly ocekavané vysledky.

K doplnéni dat spolecnosti FTV Prima vedl autor prace i strukturovany rozhovor s group brand
manazerkou marketingového oddéleni FTV Prima, kterd celou marketingovou kampan
zaStitovala a poskytla tak komplexni pohled na cely priabéh kampané. Otazky byly vytvoreny
s cilem ziskat odpovédi, které se budou se ziskanymi daty dopliiovat a zaroven poskytnou
odborné doplnéni ke splnéni cile prace.

Rozhovor s marketingovou vedouci probihal v lednu 2022 v prostorach spolec¢nosti FTV Prima.
Rozhovor byl nahravan, nasledné prepsan a lze ho nalézt v priloze 3 této prace. Soucasti prilohy
je 1 informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru, ktery je k dispozici jako pfiloha 2.
V rozhovoru se autor dotazoval na proces tvorby celé marketingové kampang, pies vytvoreni
mediaplanu, kreativni stranky poutani i finalni zptisob vyhodnoceni uspésnosti kampané. Diky
c¢emuz mohl autor prace porovnat ziskana data s nové zjisténymi poznatky béhem rozhovoru.

Na zékladé analyzy internich a vefejné dostupnych dat, doplnénych strukturovanym
rozhovorem byl vytvofen zavér a navrhy doporuceni pro marketingové oddéleni a vedeni
spolecnosti tak, aby se v budoucnu vyhnuly ptipadnym nedostatkiim a nezadoucim vysledkim.
Zaveéry byly vytvoreny na zakladé analyzy vysledkq, vlastnich zkuSenosti autora a teoretickych
poznatki v teoreticko-metodologické Casti této prace.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast prace se zaméfuje na predstaveni zkoumané spolecnosti FTV Prima a jejiho
vlajkového seridlu Slunecna. Prace dale analyzuje komunikacni mix spoleCnosti béhem
zavadéci marketingové kampan¢, soustfedi se na jeji marketingové prostredi, proces tvorby
kampané, konkurenci a doporucuje vhodné navrhy pro pripadné budouci zvySeni efektivity
poutani televizniho obsahu.

3.1 Predstaveni spolecnosti FTV Prima

Televize Prima, s pivodnim nazvem Premiéra TV, zacala jako prvni komercni televize vysilat

.....

vyvoje se z jedné stanice stala medialni skupina s 10 kanaly, ¢asopisy, knihami, eventy a weby.

Historie a vyvoj Prima FTV

V roce 1992 byla spole¢nosti udélena licence pro vysilani v lokaci Praha a Stfedni Cechy. V tu
dobu se jednalo o prvni licenci o provozovani ¢eského komercniho vysilani. Nasledujici rok
v Cervnu zahgjila tehdejsi ,,Premiéra TV* své vysilani. Pfesn€ o rok pozdéji se jeji vysilani
rozsifilo na celé uzemi Ceské republiky. Prvnim pofadem byl porad Svét 1995, ktery se vysila
dodnes pod nazvem Prima SVET. V lednu roku 1997 spole¢nost méni nazev na Prima televize
a za&ina stéhovani do svého sidla Na Zertvach 24, na Palmovce v Praze, kde zistala az do roku
2020 (iPrima.cz, 2021a).

Prvni Zivé vysilani bylo pfi postupu na mistrovstvi Evropy fotbalisti v roce 2000 mezi Ceskou
republikou a Skotskem. V ten samy rok koupila televizni stanici firma GES Holding. O rok
pozdéji se pokryti televizniho signalu zvySuje na 94 %. Ve stejny rok zacind Prima vysilat talk
show a hobby porady: Prima Jizda, Sauna, Miiam aneb Prima Varecka, Receptar Prima napadt
nebo Dalsi, prosim! (iPrima.cz, 2021a).

Prima zacala vydavat i prvni Casopis navazujici na hobby porad Receptafi prima napadu, ktery
se objevil na novinovych stancich v roce 2002. Stejny rok spousti i své prvni webové stranky
iPrima.cz. Svij prvni serial zacala Prima vysilat v roce 2004 a tentyz rok dosahla historického
rekordu v celomési¢nim primérném podilu prime time. Hodnota celodenniho podilu televizni
stanice dosahla v Cervenci 22,05 % v CS 15+ (v cilové skupiné divaka starSich 15 let)
(iPrima.cz, 2021a).

V nasledujicich letech spustila reality show VyVoleni, ktera se stala fenoménem své doby.
V roce 2005 kupuje 50 % podil televize Svédska medialni skupina MTG s cilem zatraktivnit
obsah pomoci zahrani¢nich porada a tim posilit jeji postaveni na Ceském medialnim trhu. Po
nekolika dalSich uspé$nych formatech jako Jak se stavi sen, Jste to, co jite nebo serial Letisté,
pfichazi v roce 2008 stanice s prvni ¢eskou telenovelou Osklivka Katka. V roce 2009 zacina
prvni porad se Zderikem Pohlreichem a 1. dubna spousti zbrusu novy tématicky kanal Prima
COOL. Rok 2010 zahajil usp&sny format Prostieno a z Ceské televize se na Primu piesouva
Show Jana Krause, ktera v té dob¢ trhala divacké rekordy (iPrima.cz, 2021a).

V roce 2012 byl zpfistupnén video archiv pod nazvem PrimaPLAY .cz. V nasledujicich letech
se portfolio webt vyrazné rozsifuje (Prima FRESH, Prima STYLE apod.). V roce 2015 ziskava
Prima ocenéni Franti§ka Filipovského za dabing a stava se tak lidrem kvality dabingu. Zahajeny
jsou také spoluprace na eventech jako je napfiklad Prima FRESH festival. Startuje také prvni
komer¢ni kampan ve spolupraci s Vodafonem na nove zavadénou technologii HbbTV. O rok
pozdgji zptistupni aplikaci Prima Letaky, ktera umoziiuje divakim pfistup k pravé probihajicim
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zvyhodnénym nabidkam obchodnich partnerd a prodejci. Noveé je také dostupné pomoci
HbbTV streamovani z probihajicich eventt (iPrima.cz, 2021a).

V roce 2018 oslavila skupina Prima 25 let na ¢eském televiznim trhu a spustila sviij osmy kanal
Prima Krimi. Spustila se osvétova kampai se serialem Modry kod o poskytovani prvni pomoci.
Zahajil se prvni ro¢nik rodinného Prima FESTu a spolecnost zahgjila také komunitni projekt
Prima SVET (iPrima.cz, 2021a).

Dalsim dilezitym milnikem bylo spusténi kanalu a stejnojmenné multimedialni platformy CNN
Prima News v roce 2020. Predstavilo se tak 42 zpravodajskych tvafi, 30 novych porada a
kontinuélni vysilani v nejmodernéj$im i nejvétsim studiu ve stiedni Evropé. V 1éte téhoz roku
pfipravila skupina Prima 2 nové mobilni a HbbTV aplikace. Jednalo se o intuitivnéj§i a
modernéj$i archiv iPrima (iPrima.cz, 2021a).

iPrima.cz

Na konci roku 2012 vznikla dcefinna spole¢nost Prima Online, ktera meéla za cil vytvofit pro
uzivatele unikatni video obsah a zauymout tak uzivatele, pro vyznamnou polohu v oblasti
Ceského internetu. Od roku 2016 se spolecnost zaclenila opét do struktury FTV Prima (Interni
zdroje FTV Prima).

Od roku 2017 dostla web iPrima.cz novy vzhled i funkce. Zpfistupnilo se zivé vysilani TV
kanalli nebo potadii z produkce TV Prima. Dalsi vyznamny projekt byl spustén v roce 2019 pod
nazvem iPrima Videoptj¢ovna. Ta umoziuje uzivatelim vypljcit si zahranicni i Ceské filmy
nebo zhlédnout nové dily seriald FTV az 7 dni pted jejich premiérou v televizi (iPrima.cz,
2021b).

V kvétnu 2020 byl spustén novy web CNNPrima.cz. Za tok se dostal do TOP 3 zpravodajskych
weblt s 3,75 miliony realnych uZzivateld. V dubnu 2021 se umistila iPrima.cz v TOP 4
doménach Ceského internetu a oslovila 5,23 milionu realnych uzivateld. Za tentyz mésic stravili
uzivatelé sledovanim 312 065 dni, z toho 38 % bylo z produkce Prima (iPrima.cz, 2021b).

Mezi lidry patii skupina Prima i v oblasti HbbTV a videosluzeb. Mezirocné méa konzumace
video obsahu v HbbTV 56% narust. V roce 2020 pouzilo Cervené tlacitko ptes 2 miliony divaku
a aplikaci iPrima navstivilo mési¢né pres 550 000 divakt. Aplikaci pro mobilni zafizeni
si stahlo pres 180 000 uzivatelti v Google Play a App Store (iPrima.cz, 2021b).

3.2 Predstaveni serialu Slune¢na

Slunecna je rodinny serial televize Prima, ktery zah4jil své vysilani 11. ledna 2020. D¢gj serialu
se odehrava ve venkovském prostiedi. Dvé sestry, vazny zajemce o jejich rozlehly pozemek,
rodinné dédictvi a zadmeéna ,,prince” a ,,chud’ase”. Po uvodnim dile, ktery se vysilal v sobotu,
navazovaly vSechny ostatni dily v pravidelnych vecCernich prime timeovych ¢asech 20.15
v utery a ve Ctvrtek, kde se postavily konkurenc¢nimu formatu televize Nova — Ordinace
v Ruzové zahradé€. Slunecna ma celkem 3 série a 157 dild. V roce 2022 serial kon¢i a nahradi
ho novy rodinny serial ZOO (Interni zdroje FTV Prima).

Premiéru Slunecné sledovalo 1 323 000 divakud, coz predstavovalo tietinu divaka u televiznich
obrazovek s sharem 32,81 % v CS 15+. Druhy dil serialu sledovalo jiz v Gternim prime timu
1 051 000 divaka s sharem 27,26 % v CS 15+. Serialu se tak podafilo po né€kolika letech
prekonat sledovanost dlouholetého serialu Ordinace v Rizové zahradé 2. Slunecna vedla ve
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vsech sledovanych cilovych skupinach, véetné mladsich divakt (CS 15-54 let) (ATO — Nielsen
Admospehre, zivé + TSO-3, ke dni 15.1.2020 a Prima FTV).

Dle prednasky Ivy Nesrstové z FTV Prima na konferenci Internet Advertising Conference
(IAC) serial zaroven vykazoval nejvyssi sledovanost v tzv. odlozené sledovanosti na internetu
i v televizi. Premiérovy dil sledovalo posledni tyden v lednu 202 100 000 divaku na internetu.
Z vysilanych televiznich poradii se tak Slunecna umistila na prvnim misté v odlozené
sledovanosti ve 4. tydnu roku 2020, viditelné v tabulce 2.

Tabulka 2 TOP 5 odlozen¢ nejsledovangjsich poradi na internetu

Poradi | Titul Stanic |Datum Den Zacatek | Konec D Rating 000
e TS0-7
1 Slune¢na Prima [23.1.2020 |ctvrtek |20:19:41| 21:41:28 | 114
2 Slune¢na Prima |21.1.2020 |atery [20:19:06| 21:44:12 | 102
3 Vysoka hra CT1 26.1.2020 |nedéle [20:19:02 | 21:38:29 | 69
4 Misto zloGinu|CT1 20. 1. 2020 |pondeli [20:19:03 | 21:12:27 | 66
Ostrava
5 Vymeéna Nova |22.1.2020 |stfeda [20:19:16|21:45:18 | 65
manzelek

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, Tydenni zprava o sledovanosti 20. 1. 2020 — 26. 1. 2020
Zdroj: prezentace Prima FTV na IAC 2020

Mimo nejvyssi odlozené sledovanosti na internetu se serial doslat 1 na prvni misto v odlozené
televizni sledovanosti, ktera je pfistupna do 7 dnti od vysilani daného dilu v TV. Béhem tnora
2020 se odlozena sledovanost pohybovala primérné okolo 260 000 divakt v CS 15+, uvedené
v tabulce 3.

Tabulka 3 Porady s nejvyssi odloZzenou televizni sledovanosti béhem tnora 2020 v CS 15+

Titul Stanice |Datum Cas od Odlozena
TV (tis.)
Slunecna Prima 06. 02. 2020 20:18:15 267
Slunecna Prima 04. 02. 2020 20:18:00 256
Slunecna Prima 11.02. 2020 20:19:15 255
Misto zlo¢inu Ostrava CT1 03. 02. 2020 20:11:23 232
Superséf 24 hodin do pekla a zpét Prima |07.02. 2020 20:18:25 223
Pece cela zemé CT1 08. 02. 2020 20:07:52 206
Misto zlo¢inu Ostrava CT1 10. 02. 2020 20:10:53 197

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, TSO-7

Zaroven se stala i nejvyhledavanéjSim porfadem z nabidky televize Prima v ramci hybridniho
vysilani, které 1ze vidét na grafu 2.
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Graf 2 Vyvoj sledovanosti obsahu v HbbTV FTV Prima
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Zdroj: prezentace FTV Prima na IAC 2020

Cervené tlagitko v ramci hybridniho vysilani ma ve svych domacnostech celkem 2,2 milionu
divakd televize Prima. Tzv. VOD archiv (Video on demand — moznost sledovat filmy ¢i serialy
podle divakova vybéru bez pevného televizniho programu) sleduje pomoci HbbTV 540 000
divakt. Tento pocCet tvori piiblizné tietinu celkové sledovanosti nabizeného obsahu televizi
Prima. Navic zdjem o VOD obsah na iPrima.cz vyrazné roste. Meziro¢né se zvysil o 170 %,
kdy pramérny Cas zhlédnuti je 32 minut tydné, kdy pocet zhlédnuti se pohybuje okolo 890 000
divaku. Jeji vyvoj lze vidét na grafu 3.

Graf 3 Vyvoj poctu zhlédnuti v HbbTV televize Prima
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Zdroj: prezentace FTV Prima na IAC 2020
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Jak jiz bylo zminéno, televize Prima poskytuje exkluzivné na svém webu 1 pfedpremiéry
poradu, které si navstévnici na webu iPrima.cz. nebo v HbbTV aplikaci mohou zakoupit.
Jednotlivé dily maji primérnou sledovanost 375712 divakii a samotny dil si predplati
v predpremiéte 37 675 uzivateld. V roce 2020 si za mésic duben v iPrima Videopijcovné
zakoupilo Slune¢nou celkem 248 799 uzivateld. V dubnu 2020 se pramémy pocet tydenniho
prehrani vySplhal na 610 076, kdy ¥ pfehrani byla z HbbTV. Za mésic duben 2020 navstivilo
webové stranky Slunecné 474 944 realnych uzivatelt.

V 1ét€ 2020 Prima umoznila divakiim zakoupit si predpremiéry nové série, ktera se objevila na
televiznich obrazovkach az v zafi 2020.

Slunecna se tak v prvnim pololeti roku 2020 stala divacky nejoblibenéjsim seridlem, kdy
prumérné sledovalo premiérové dily 1, 375 milionu divaka v CS 15+ se sharem 32 %. Coz lze
i potvrdil s porovnanim konkuren¢niho poradu Ordinace v rizové zahradé 2 televize Nova viz.

graf 4.

Graf 4 Sledovanost serialt Slune¢na a ORZ 2 v CS 15+ (v tis.)

Sledovanost seridl( Slune¢nd a ORZ 2, 15+ (tis.)

Slunetnd e Ordinacev riZové zahradé 2

Zdroj: ATO-Nielsen Admospehere, 14.1. — 7. 4. 2020 (v tomto obdobi se vysilaly premiéry obou seriala
v utery i ¢tvrtek), TV Zivé+TS0-3.

Pres velkou divackou oblibu se potrad vratil s2. i 3. sérii. Slune¢na tak zustala se svou
prumérnou sledovanosti za celou dobu vysilani na 1,3 milionu divaka v CS 15+ v sezonach jaro
2020, podzim 2020, jaro 2021, zobrazené na grafu 5.
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Graf 5 Vyvoj sledovanosti seriali Slune¢na v CS 15+ (v tis.) — sezona jaro 2021

A A A

Zdroj: ATO-Nielsen Admospehere, TV zivé+TS0-3

3.3 Proces plinovani marketingové kampané serialu

Pro priblizeni celého procesu tvorby marketingové kampané provedl autor prace strukturovany
rozhovor s group brand manazerkou marketingového oddéleni FTV Prima. Tento proces
predstavuji nasledujici odstavce.

Skupina Prima ma pro kazdy rok pfipraveny konkrétni plan uvedeni novych potradu
s alokovanym marketingovym rozpoctem. Prvni pokyn pro marketingovy tym piijde od
marketingového feditele se zadanim, o jaky potfad se jedna a urCeni vySe jeho priority.
V ptipadé Slunecné se jednalo o tzv. dlouhobézkovy seril s nejvyssi prioritou a zadanim na
maximalni marketingovou podporu. Marketingové oddéleni méa nékolik standardizovanych
typu kampani, podle kterych realizuje launch kazdého poradu. Rozpocet prioritniho potadu,
jako byla Slunec¢na, se déli na dvé Casti. Na cashovy rozpocet, ktery je v fadech miliond korun
a barterovy rozpocet, ktery se pohybuje v fadech desitek miliona korun.

Po nastaveni priorit a urCeni vySe rozpoCtu se zorganizuje tzv. kick-off meeting. Ten
predstavuje specificky typ schizky, pii které se zahaji tvorba celé marketingové kampan€,
a které se ucastni vSechni odpovédni pracovnici odd€leni marketingu, PR a socialnich siti,
online redakce 1 obsahového a programového oddéleni televize. Cilem meetingu je urceni
hlavni ideje kampané, stanoveni jednotlivych komunikacnich linek a koordinace a
informovanost a briefing vS§ech na kampani zainteresovanych osob. V ptfipadé Slunecné se
ideové sazelo na velmi silné herecké obsazeni. Vedle hlavnich postav, které ztvarnili mladi
herci Eva BureSova a Marek Lambora, se seSla silna herecka elita i v ostatnich dé&jovych
linkach. Druhym neméné podstatnym bodem, na kterém byla kampai postavena, byl pak zanr
serialu. U Slunecné se jednalo o rodinny serial s romantickymi prvky, tedy zanr, ktery se snazi
oslovit tu nejSirsi divackou zékladnu. Dalsi ¢asti agendy tohoto meetingu je pak sestaveni
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mediaplanu, ktery se po schizce zada k doplnéni napfi¢ jednotlivymi slozkami oddéleni
marketingu.

Tento krok je velmi dalezité udélat zavcasu, a to z divodu mozné ,,vyprodanosti“ nékterych
dulezitych reklamnich ploch a pozic napfi¢ médii. Mediaplan skupiny Prima je tvofen ze vSech
mediatypa — tisku, radii, onlinu i celorepublikové outdoorové kampané. Navic zahrnuje PR
komunikaci, obsahovy plan socidlnich siti a vlastni televizni a onlinové self-promo napfi¢
vSemi televiznimi kanaly skupiny Prima a weby iPrima.cz.

Kazdé pouzité médium je specifikovano:

- formatem;

- poctem vyskytu dané reklamy;

- cenou za 1 kus;

- finalni cenou v ramci celé kampang;

- formou uhrady (hotovost, barter, selfpromo, ostatni);

- Casovym planem, ktery ukazuje rozlozeni vSech formati a poutani v terminovém
harmonogramu.

Marketingovy tym tedy zahdji planovani a kompletaci mediaplanu. Ruku v ruce zacne
ptipravovat obsahovou stranku kampané a dotvaret jeji hlavni ideu. Kreativni stranku
kampané tesi marketingové oddéleni spolec¢né s kreativnim oddelenim FTV Prima in-house.
Toto kreativni oddéleni pak realizuje on-air ¢ast kampané, tedy televizni poutani daného
pofadu na obrazovkach.

Pro off-air ¢ast kampang, stejné jako pro sbér materialti pro PR a socialni sité je pak stézejni
realizace shooting day. Tedy dne, kde jsou na jednom misté vSechny slozky oddéleni, herci
serialu a fotograf. V tento den vznika klicovy vizuadl ¢i vizualy kampané a nabiraji se stézejni
materialy pro poutani.

Délka zavadéci kampané prioritniho serialu je jeden mésic a ma dvé specifické faze. Zacina se
teasingem, ktery trva piiblizné 7—10 dni a obsahuje kratké ochutnavky poradu, s cilem
probudit v divakovi zvédavost a zdjem o novy porad. VétSinou oddaluje zanr serialu, ale
ostatni je§t¢ ponechava skryté. Na n¢j pak navazuje hlavni ¢ast kampané, jejiz délka je zhruba
14 dni a jejimz hlavnim cilem je maximaln€ odpromovat serial, jeho zanr a nasmérovat
divaky ke konkrétnimu terminu startu serialu. Po zavadéci kampani pak nasleduje faze
udrZovaci, tzv. aftercare, kde je snaha udrzet jiz ziskané divaky i u dal$ich dilt serialu.

Po kompletaci celého mediaplanu se odesle na schvaleni marketingovému fediteli a group brand
manazerce oddéleni, ktera nasledné postoupi kompletni mediaplan do vyzkumného oddéleni na
vypocet tzv. reachti. Cilem vytvoreni celého mediaplanu je vedle souhrnnych informaci o celé
kampani informace o celkovém zasahu televizni populace touto kampani. U vlajkovych serialt,
jako je Slune¢na, zahrnuje prioritni tzv. obchodni cilovou skupinu, ve které reache pocitame,
muze a zeny ve veéku 15-69 let. Kolegové z oddéleni dat zjistuji, kolik % dané cilové skupiny
marketingova kampan oslovi, a to vzdy na reach 1+ a 3+, coz znamena, ze u 1+ vidél zasazeny
¢lovék reklamu jednou a u 3+ ho kampar zasahla alesponi tiikrat. Cilem spolecnosti FTV Prima
je, aby kampar tohoto méfitka, po secteni vSech slozek mediaplanu, zasahla 95-98 % cilové
skupiny v zasahu 1+ a 85-90 % v zasahu 3+. Z toho vyplyva, Zze pomoci vS§ech mediatypu
veetné televizniho on-air proma, se skupina Prima snazi kampani zasahnout témétr 100 %
populace. Vypocet zasahu potvrdi, ze kampan pokryva naprostou vétsinu ceské populace, coz
reprezentuje i hlavni cil celé marketingové kampang.
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Oproti ostatnim kampanim se Slunecna liSila pfedev§im mnozstvim pouzitych kli¢ovych
vizualt. Standardné ma zavadéci kampar 1-3 vizualy, u Slunecné bylo vSak herecké obsazeni
tak silné, ze se vytvorilo celkem 6 klicovych vizualt, které se snazily ukazat, ze si v novém
serialu kazdy divak najde svého oblibeného herce.

Uspéch marketingové kampané 1ze hodnotit sledovanosti 1. dilu serialu. Samoziejmé, Ze si
kazdy preje, aby byla co nejvétsi, pfipadné aby byla tak velka, ze porazi vSechny konkurencni
porady v dany den. Zadani od managementu spolecnosti FTV Prima je ale 1 Ciselné, faktické a
pohybuje se na hodnoté 1,3 nasobku primérné sledovanosti v daném primetimu.

Priméma sledovanost sobotniho slotu v ¢ase 20:20 — 21:40 za jarni sezéonu 2019 (Gnor —
cerven) byla 472 000 divaku se sharem 13,16 %. Ve slotu probihaly reprizy ceskych filmi jako
Utastnici zajezdu, Bajkefi nebo Libas jako Bah. Spole¢nost tak cilila na 1,3 nasobek
sledovanosti, tedy minimalné€ 613 600 divaku.

Zavadéci kampan k serialu Slunecna vznika tedy synergicky napii¢ oddélenim marketingu,
PR a socialnich siti. Nasledujici kapitola ptiblizi podrobnéji procesy uvnitf téchto
jednotlivych slozek.

3.4 Komunikac¢ni mix FTV Prima

Svou soucasnou cilovou skupinu si televize Prima drzi jiz od roku 1997, kdy se zaroveil
pfejmenovala na stavajici Primu. Pokud by se tato cilova skupina méla definovat vékove, jedna
se o divaky ve véku 15-69 let. V komunikaci Prima zdtraziiuje pratelskost, eskost a nadhled.
Hlavnimi stavebnimi kameny, které tvoii znacku jsou dlouhodoba serialova tvorba, zabava a
zpravodajstvi.

Ukazkovym priikladem komunikace vystihujici cilovou skupinu serialu mize byt naptiklad
kamparn, ktera ve své dobé byla nejvétsi image kampan za celou dobu puasobeni televize —
,,Spojuje nas vic, nez si myslime, a to je Prima.” roku 2019. Kampar komunikovala prioritni
hodnoty pro cilovou skupinu jako soundlezitost, ptatelstvi a rodinu. ,U pfilezitosti 26.
narozenin znacky Prima chceme posilit jeji vnimani u divakl jako znacky pratelské, ktera je
soucasti jejich kazdodenniho zivota a s niz mohou spolecné prozivat vSechny své emoce.“
Uvadi generalni teditel skupiny Prima, Marek Singer. Cely koncept kampané se odvijel od
otazek, které se podili na vytvafeni pocitu sounalezitosti televize s jejimi divaky a spolecném
ptibéhu. Kampan probihala na vSech kanalech televize Prima pomoci dvou imagovych spott a
z nich odvozenych identi (IDs predstavuji nosiCe loga a sloganu televize), dale také online,
v outdooru, tisku 1 v radiich. Kampan se nasledné promitla 1 do akci sponzorovanych nebo
organizovanych Primou, coz vyzdvihuje dlouhodoby cil televize, a to bavit divaky a sdilet
s nimi jejich emoce nejen na televiznich obrazovkach.

Prave na zékladé vyse uvedeného zaméfeni vytvoiilo marketingové oddéleni a PR nasledujici
mediaplan, ktery predstavuje ¢asovy rozvrh, v ramci néhoz budou odvysilany televizni nebo
rozhlasové spoty, vyvéSena online 1 venkovni reklama, otisténa inzerce. Soucasti mediaplanu
je i oekavany reklamni zasah, cenikové sazby jednotlivych formatd, agenturni provize a slevy
od médii, poptipadé vzajemné bartery (barterovy obchod predstavuje vymeénu sluzeb za jiné
sluzby bez pouziti penéz).

Zavadéci kampar Slunecné probihala v tisku, televizi, radiich, HbbTV, outdooru nebo v kinech.
Inzerce v tisku se objevila v prednich ¢eskych denicich jako Blesk, MF Dnes, Denik, E15 nebo
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Hospodatské noviny. Zastoupeni bylo i v televiznich magazinech jako Tydenik Televize, TV
Star, TV Revue, TV Mini nebo TV magazin. Radiové spoty se objevily v radiu Impuls, Beat,
Kiss nebo Country. 60 sekundovy kinospot probihal exkluzivné v kinovém fetézci Cinestar.
Outdoorova reklama probihala ve dnech 1. - 30. 1. 2020. Tato prace se blize zaméfi na
komunika¢ni mix probihajici na internetu a socialnich sitich.

3.4.1 Marketingova komunikace FTV Prima

Z marketingového pohledu 1ze zavadéci kampan rozdélit do tfech casti:
- Televizni selfpromo;
- Online selfpromo;
- Inzerce a promo v externich médiich.

Televizni selfpromo obsahuje vSe, co divak vidi na obrazovce své televize. Zacina se jiz
zminénym teasingem, kdy se na obrazovce objevuji kratké, cca 10 vtefinové spoty, které se
variuji cca v poctu 6 — 8 kust. Na néj navazuji zavadéci upoutavky, které predstavuji serial jako
celek, jednotlivé postavy, déjové linky nebo vtipné i naopak dramatické momenty ze serialu.
Tak aby se divakovi atraktivné predstavil obsah a zaroveni v ném zanechal jistou emoci, diky
které si poutani 1épe zapamatuje. Celé poutani pak graduje finalni konkrétni upoutavkou, ktera
blize predstavuje prvni dil serialu s cilenim na den premiéry, ktery je z pohledu marketingu
nejdulezitéjsi. Vedle klasickych upoutavek je kampan doplnéna i specifictéjS§imi formaty
televizniho poutani, jako jsou injektaze ¢i zmena vysilaciho loga.

Online selfpromo vyuziva téchto televiznich upoutavek také na svych videobannerovych
pozicich a pfidavaji se k nému 1 statické bannery, které kampari jesté vice obohacuji. Jak jiz
bylo zminéno, televize Prima m4 silnou pozici i na ¢eském internetu a patii mezi top domény.
Na svych strankach proto vyuziva vyse uvedenou videoreklamu. Jedna se o vysoce viditelnou
formu za pomoci zjednoduseného flashového prehravace, ktera diky své délce i audiovizualni
formé dokaze v divakovi vzbudit pozadované emoce i efektivné odvypravét pribéh. V
porovnani s klasickou bannerovou reklamou je o néco 1épe zapamatovatelna. Videoreklama
meéla 4 rizné formaty. Jednalo se o uvodni teaser, ktery predstavoval hlavni postavy serialu,
zavadéci upoutavku, predstavujici nahled hlavni zapletky, upoutavku prvniho dilu — tzv.
konkrétku a nasledné upoutavky na druhy a treti dil. Zde se v obdobi 26. 12. 2019 —25. 1. 2020
odhaduje celkovy zasah na 5,4 milionu zobrazeni (Mediaplan Prima, 2020).

V obdobi 26. 12. 2019 — 25. 1. 2020 probihala na webech skupiny Prima také vlastni bannerova
reklama, kde se zasah odhaduje na 500 000 zobrazeni a nasledné poutani na archiv iPrima, pro
zpétné piehravani s odhadovanym zasahem 1 milion zobrazeni (Mediaplan Prima, 2020).

Ve stejném obdobi bylo spusténé i placené vyhledavani na internetovych portalech Seznam a
Google. Zde se zobrazuje uzivatelim reklama spole¢né s vysledky vyhledavani ve zminénych
vyhledavacich. Formou této reklamy jsou tzv. textové (reponzivni) inzeraty.

Skupina Prima rozesila také svym iPrima odbératelim pravidelny newsletter. Jedna se o
elektronicky zpravodaj z oblasti e-mail marketingu. PoCet kmenovych ¢tenaiti se pohybuje v
fadu stovek tisicti. Informaci o chystaném serialu a pozd¢ji konkrétnim datumu a casu premiéry
obdrzeli uzivatelé celkem trikrat. Rozesilal se také newsletter pro obchodni partnery, ktery se
pohybuje v fadu stovek piijemct.

Vyraznou soucasti online reklamy je také HbbTV. Aplikaci navstévuje pies 550 tisic divaku
mesicné a meziroCni narust se v roce 2020 zvysil 0 47 %. ,,Cervené tladitko na kanalech Prima
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vidi vice nez 2 miliony divaki. HbbTV aplikaci iPrima navstévuje pies 550 tisic divakua
meésicné€. Mezi nejsledovanéjsi patii podobné jako ve videoarchivu iPrima.cz serialy Slunecna,
Polda, Sestficky, dokumenty a filmové premiéry, uvadi reditel technologii skupiny Prima
Josef Stransky.

Aplikace iPrima nabizi v HbbTV hned nékolik formata reklam. Mize se jednat o branding
uvodni obrazovky aplikace tzv. splash screen, zobrazené na obrazku 3. Pfedstavuje 100 %
vizibilni format a jediné sdéleni na obrazovce.

Obrazek 3 Ukazka splash screen v aplikace iPrima
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Zdroj: aplikace iPrima.cz (2020)

Nejoblibenéjsim formatem reklamy je switch-in, jehoz vzhled je zobrazen na obrazku 4. Jedna
se o Cervené tlaCitko, které se zobrazi divakim s hybridni televizi. V roce 2020 dosahoval tento
format CTR (miru prokliku) 2,3 %. Diky této forme lze v jednu chvili oslovit az 300 000
unikatnich divakd. V aplikaci se vyuzil také format Videoreklamy, ktery se prehrava v archivu
FTV Prima. Zde je mozné cileni podle pofadii s CTR 3 %. Reklama obsahovala uvodni teasery,
zavadéci upoutavku, konkrétni upoutavku na prvni dil a poutani na nasledujici dva dily. Dalsi
formou reklamy v HbbTV, ktery umoziiuje prehravani videoobsahu je switch to play. Jedna se
o zobrazeni Cerveného tlacitka, po jehoz prokliknuti se prehraje teaser nebo upoutavka.
Vyhodou je cileni dle pofadu nebo konkrétni stanice. CTR se pohybuje okolo 2 %. Dal§im
velmi efektivnim formatem bylo menu button, ktery je umistén v HbbTV menu stanic Prima,
na nejviditelnéjsi pozici. Zde tvoii primémé imprese 1 milion za tyden (iPrima — HbbTV,
2020).
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Obrazek 4 Ukazka switch-in reklamy v aplikaci iPrima

Zdroj: aplikace iPrima.cz (2020)

Dalsi pomémé netradi¢ni formou reklamy v HbbTV prostiedi byla i hra ve formé& Puzzle.
Divaci mohli skladat celkem 10 fotografii ze seridlu, a tak je hravou formou piimét ke
sledovani. Hra byla doplnéna QR kodem, ktery odkazoval na pozadovanou stranku. V této herni
aplikaci se ATS (average time spent — primérna doba travena u konkrétniho média) pohybuje
okolo 22 minut (iPrima — HbbTV, 2020). Celkovy dosah v aplikaci HbbTV se béhem zavadéci
kampané odhaduje na 1,7 milionu zobrazeni.

Inzerce a promo v externich médiich zahrnuje veskeré dostupné mediatypy, tedy print, radia,
online i outdoorové plochy. NejduleZzit€jsi je vCas zakoupit pozice v televiznich guidech, které
funguji na tydennich a Ctrnactidennich bazich a vychazeji pomérné brzy pred dnem startu
serialu, ale jiz na svych programovych strankach maji program dne startu serialu. Mezi
nejdualezitéjsi tituly na poli televiznich programu patii TV Magazin, Blesk magazin, TV Mini,
TV Star ¢i TV Expres.

Chronologicky s televizni kampani se zahajuje i outdoorovou kampani, pro kterou jsou
nejCastéji vyuzivany billboardy, bigboardy, variapostery a CLV (tzv. City-light vitriny, které
jsou typické napiiklad pro tramvajové zastavky v méstskych aglomeracich), které jsou
doplnény 1 led obrazovkami v krajskych méstech.

Nasledné na to se pridavaji magazinové lifestylové tituly a vSe vrcholi printovym, online a radio
poutanim  vtydnu uvedeni seridllu na obrazovky. Den D je pak podpofen
specifickymi/atypickymi formaty, které maji pfitdhnout tu nejvyssi divackou pozornost, jako
jsou naptiklad prebaly klicovych denikii nebo bannerova reklama na hlavnich strankach
nejsledovanéjsich ¢eskych zpravodajskych webu.

Podstatnou casti marketingové online kampané byla bannerova reklama, v mediaplanu uvedena
prevazné jako branding. Jedna se o zobrazeni tzv. bannerd, plakati nebo reklamnich prouzka,
zobrazujicich se na internetovych strankach. Ty obklopuji obsahovou stranku a zajistuji tak
vysokou viditelnost sdéleni. Ty se pouzivaji s pomoci nejvétSich reklamnich PPC systému
v Ceské republice, a to Sklik a Google Ads. Branding banner objednava na CPT (cost per
thousand — platba za tisic zobrazeni), jeho cena je draz$i oproti béznym bannerim nebo
responzivni reklamy (kombinace textu a obrazkt nebo videa) (Diginews.cz, 2020).

Pro branding vyuzila Prima spoleCensko-zpravodajsky web Expres.cz, ktery podle dat
internetové navstévnosti NetMonitor, zaznamenal za rok 2020 rast navstév o 27 % na 93
miliont, kdy pocet realnych uzivateli se pohyboval okolo 2 milioni mésicné. Dale Prima
vyuzila branding na strankach Revue, ktera predstavuje rubriku webu iDnes zaméfenou na
zpravy ze spole€nosti a zakulisi showbyznysu a rubriku OnaDnes s cilenim na zeny 25-40 let.
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Zde se odhadoval zasah na 600 000 zobrazeni. Dalsi vyrazny zasah (800 000) probéhl pomoci
brandingu na zpravodajském portalu Blesk.cz, kde se pocet mésicnich realnych uzivatelt
pohybuje okolo 2 miliond a na domovskych strankach Centrum, Volny a Atlas, kde se zasah
odhadoval na 350 000 zobrazeni. Doba trvani brandingové kampané probihala v terminu 6. —
11. 1. 2020 (Mediaplan Prima, 2020).

Bannerovou kampan zakoupila Prima i pro mobilni zaFizeni. Konkrétn€ na webech iDnes a
Blesk. Hlavni vyhodou mobilniho brandingu je jeho 100 % viditelnost. Reklama se zobrazuje
pfimo v rubrice nebo Clanku a diky své Sitce pies cely displej je neptfehlédnutelna. Zde se
pohyboval odhadnuty zasah okolo 600 000 zobrazeni a kopiroval termin hlavni brandingové
reklamy 6. - 11.1.2020, tedy tyden pred televizni premiérou serialu (Mediaplan Prima, 2020).

3.4.2 PR komunikace FTV Prima

Pokud se podrobnéji podivame na fungovani PR cCasti oddéleni, tak zde prace zacina
vytipovanim afinitnich médii, kde PR manazefi osobné domluvi mozné vystupy. Podle cilové
skupiny ¢tenaft a typu médii se na miru piipravi jednotliva témata. KliCova B2B média maji
moznost rozhovoru s tvirci serialu nebo managementem firmy, lifestylova média spolecné
s televiznimi guidy mély materidly o pofadech a rozhovory s herci. Divaci i klienti obdrzeli
newsletter, firemni interni komunikace se zase zaméfila na zaméstnance, ktefi tipovali
sledovanost prvniho dilu serialu.

Dtivodem uvedeni nového poradu je zvySeni share skupiny Prima, diky cemuz bude vzhledem
k vyprodanému reklamnimu ¢asu mozné odbavit vice reklamnich spotd, a zvysit tak financni
zisk firmy. Cilem PR bylo informovat divaky o novém potadu a aktivovat je k jeho sledovani.
Komunikace byla rozdélena na 2 ¢asti. Na B2B média a na lifestylova média, ktera jsou vyrazné
intenzivnéj§i. Velkou roli v celé kampani predstavuji i televizni guidy, se kterymi je navazana
spoluprace — coz pro piiblizeni znamena, ze kromé standardniho zminéni nového seridlu
v programu, dostane extra prostor navic, ktery ctenaf vnima o néco vice.

Nedilnou soucasti uvedeni nového serialu na trh je pak realizace tiskové konference. V ptipadé
Slunecné se realizovala pfimo v ateliérech, kde se serial nataci, a tak byla spojena 1 s jejich
prohlidkou. Novinaiska obec se zde setka s herci a tvurci serialu a navic je zde promitnuta i
mala ukéazka nového poradu. Diky tomu dostanou novinafi velké mnozstvi exkluzivniho
materialu k poutani v jejich médiich.

PR na internetu probihal ve dvou liniich, tedy pomoci vlastni Prima redakce a po dohodé
snovinafi 1 na dal§ich prednich internetovych portalech v Cesku. Hlavnim ukolem PR
spoleCnosti FTV Prima bylo oslovit co nejvétsi ¢ast populace v ramci zavadéci kampang.

Prima redakce zahgjila zvefejnéni ¢lankd o novém serialu dne 26. 12. 2019 a s intenzivni
komunikaci tak pokracovala do 25. 1. 2020. Jednalo se predev§im o weby Prima ZENY a
iPrima, kde ma potad svou vlastni rubriku. Obsahové se jednalo o clanky o potadu a o prvnich
tfech dilech. Redakcni propojeni probéhlo i1 se seridlem Krejzovi, kde probihalo osloveni
pozadované cilové skupiny za GCelem preklenuti divaka ukonceného serialu na novy serial.
Dale se psalo o predstaveni hlavnich hrdint, hlavnich zapletek, bonusové rozhovory z nataceni
nebo vztahové pavouky postav serialu. Celkovy pocet ¢lankd béhem uvodni kampané se
pohyboval okolo 60 ¢lankd. VSechny clanky se soucasné sdilely i na socialnich sitich
s proklikem na web.

Druha cast PR sekce predstavovala komunikaci snovinaii a nasledné zajisténi clanku
s informaci o novém poradu a datem premiéry. Jednalo se o nativni formu reklamy, tedy o
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Clanky, které na navstévniky webovych stranek pusobily jako regulérni obsah. Jednalo se o
spoleCensko-zpravodajské weby Super.cz, Blesk.cz, AhaOnline, Extra.cz, Expres.cz a Idnes.cz.

Uvodni informace prob&hla na téchto webech dne 22. 11. 2019, kdy weby &tenate informovaly
o vano¢nim foceni herct a dalSich zakulisnich informacich. Intenzivnéjsi zverejnovani ¢lanka
bylo poté zahajeno 18. 12. 2019, kdy se zvetejnilo vice informaci o serialu nebo znélce, vystupy
z tiskové konference k poradu a exkluzivni rozhovory s herci. Na portalu iDnes.cz navic
probéhla exkluzivni prvni ukazka Gvodni znélky a serialova recenze od Mirky Spacilové.

3.4.3 Komunikace na socialnich sitich FTV Prima

Na prelomu 2019/2020 se samotné oddéleni socialnich siti na Prime teprve formovalo. Pivodné
sprava socialnich siti spadala pod oddéleni online. Spravu socialnich siti méla na starosti online
redakce. Na zacatku roku 2020 se tak jako odezva na rychle rostouci trend socialnich siti
vytvorilo nové oddéleni, které se pfesunulo pod odd€leni marketingu.

Zahajovaci placend kampati na socialnich sitich byla rozdélena do 3 €asti. Na ¢ast pre-launch,
launch a post-launch faze. Plan celé kampané byl nasledujici.

Prvni ,,pre-launch faze*“ méla probihat v terminu 6. 1. 2020 — 11. 1. 2020, tedy tyden pted
televizni premiérou poradu. Bylo pfipraveno 20 variant formati v podobé medailonku
jednotlivych seridlovych postav, teasery z uvodniho dily nebo znélka s originalni pisni, které
jsou zobrazeny na Obrazku 5. Kampan probihala na Facebooku a Instagramu.

Obrazek 5 Ukazka sponzorovanych prispévki na Facebooku

Sluneéna @ Sluneéna
Eva Buresova v roli Tyny Popelkové je razna, odvazna, jezdi traktorem a Eva Holubova, jako sekretaika Janka dinu Linharta uZ vice jak
kaci stromy motorovou pilou.¢@ B! TakZe ve chvili, kdy se na statku objevi 30 let. Je to osobni asistentka, pes @, svadi skytovatelka alibi
Janek Linhart a poxcusu se ji zaujmout, j to nechava zcela chladnou. Ale i kartafka. X M také néjaky zviastni radar. Diky n co Janek
@ Sledujte seril SLUNECNA! potfebuje, jesté predtim neZ to fekne! @ Sledujte serial SLUNECNA!

Py il |.)- sobotu ve 20:15 na PRIME!

Premiérovy dil jiZ tuto sobotu ve 20:15 na PRIME!

Eo o0 Premiérovy dil v sobotu ve 20:15 na Primé! @

Premiérovy dil v sobotu ve 20:15 na Primé! @

@ Sluneéna Sluneéna
on (7] 5]

Lida Vackova je milujici manZelka i matka, ktera chce pro svou rodinu jen to
nejlepsi. A pro dobro rodiny je schopné zajit hodn& daleko. Navic je velm
cilevédoma. Takze si rychle spotita, kolik pendz by jim Popelkovic statek
pfines!.®

Sledujte osudy Lidy v podani Dany Batulkové v seridlu SLUNECNAIG) Jiz
tuto sobotu ve 20:15 na PRIME!

Co sa stane, kdy2 floutek z mésta otk holku, které zistal statek na krku a
spousta starosti k tomu? £ Pro& by ndkdo vyménil oblek za zablacend
holinky a pustil se do sazky o Zenské srdce?@ Zvitézi penize, nebo laska?
Hvazdnd obsazeny seridl pro celou rodinu. Slune&na! & Prvni dil uz v
sobotu ve 20:15 na Primé. @

Learn More

Leamn More Premiérovy dil v sobotu ve 20:15 na Primé! @

Pramlérovy dil v sobom ve 20:15 na Primé! @

Zdroj: FB Slunecna (2020)
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Na Facebooku a Instagramu se celkovy zasad odhadoval na 2 000 000 uzivateli a odhadované
zhlédnuti videi na 800 000 zobrazeni (doba sledovani vice jak 15 sekund). Kampan se méla
zaméfit na cilovou skupinu pfedchézejiciho serialu Krejzovi a soucasné béziciho seridlu —
Modry kod, dale na obecné publikum ve véku 15-65 let a také na uzivatele, ktefi odebiraji
ptispevky facebookové stranky televize Nova.

Hlavni launch faze byla planovana na 11. 1. 2020, tedy v den televizni premiéry. Planované
bylo pokracovani v placené kampani na Facebooku a Instagramu. K tomu pfidala také Prima
spolupraci s IndaHash, platformou zastupujici mikroinfluencery. Do spoluprace se vybralo
celkem 20 instagramovych mikroinfluenceri (pocet sledujicich do 10 000). Mikroinfluencefi
méli cilit na své komunity se zdjmem lifestyle, parenting a travel ve véku 18 — 35 let. Kazdy
znich zvefejnil 1 pfispévék na svém profilu a 1 piibéh trvajici 24 hodin. Zde se celkovy
odhadovany zasah pohyboval okolo 500 000 uzivatelu.

V den premiéry se planovalo také presdileni piispévku od herct, ktefi méli sdilet informace o
premiéie na svych socialnich sitich. Prima se jako na hodnotici prvek zaméfila na jejich pocet
sledujicich, ktery po souctu vSech profilti (Veronika Arichteva, Eva Buresova, Eva Holubova,
Eva Decastelo a dalsi) tvotil 711 000 sledujicich. Prima odhadovala zasah na 400 000.

Do propagace serialu se planovaly zapojit také znamé tvare televize Prima, zeyména z oblasti
zpravodajstvi, s celkovym poctem sledujicich 350 000 (Karel VoriSek, Eva Perkausova,
Gabriela Laskova a dalsi). Prima odhadovala zasah na 200 000 uzivatela.

Posledni planovana tzv. ,,post-launch* faze méla za ukol v obdobi 12. 1. 2020 — 19. 1. 2020,
tedy tyden po premiéie, upozornit divaky na dalsi premiéru v utery a ve ctvrtek. Cilem bylo
vyvolat pocit, ze se jedna o néco velkého s vysokou sledovanosti, o co divak rozhodn€ nesmi
piijit. Planovalo se pfidani video ukazek z dalSich dili a odkazy na rozhovory s herci na
strankach iPrima.cz

Celkovy odhadovany dosah kampané se planoval na 3 000 000 divaka s prekryvem publika 25
%, odhadovany pocet zhlédnuti videi (vice jak 15 sekund) na 1 100 000 zhlédnuti viz. tabulka
4.

Tabulka 4 Souhm odhadovaného zasahu divaki na Facebooku a Instagramu celkem

Forma proma Rozpocet Odhadovany zasah
Kampané FB a IG 100 000 K¢ 2 500 000 uzivatelti
IndaHash 150 000 K¢ 500 000 uzivatelt
Herci serialu 0K¢ 400 000 uzivatela
Tvare televize 0K¢ 200 000 uzivatela

Zdroj: interni prezentace FTV Prima (2019)

Vysledky placené kampané po reportu byly nasledujici. Celkem byly spusténé 2 druhy
kampané. Ob¢é kampané mély celkové imprese 4,4 milionu.

Prvni kampan byla vytvorena pro osloveni co nejvétsiho mnozstvi uzivateli. Jako grafika se

pouzily statické bannery s informaci o datu a ¢asu premiéry v televizi. Kampar byla spusténa
od 6. 1. 2020 — 11. 1. 2020 (den premiéry). Celkovy dosah se vySplhal na 1,1 milionu
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oslovenych uzivatelt a 3,3 milionu zobrazeni. Cena za 1000 oslovenych uzivatelt tzv. CPM
byla 1,62 €. Celkovy rozpocet nebyl z vyhrazené ¢astky vycerpan. Frekvence vysla na 2, 97.

Videa byla zacilena celkem na 3 skupiny:
- uzivatele v CR, 18-65+ let, viechna pohlavi, zajmy TV Nova,
- uzivatelé v CR, 18-55+ let, viechna pohlavi, zajmy Modry Kod (serial FTV Prima),
- uzivatelé v CR, 18-65+ let, viechna pohlavi, viechny zajmy a chovani.

Druha forma kampané byla optimalizovana na zhlédnuti videa nad 15 sekund (u videi pod 15
sekund se zhlédnuti pocita pouze v pripadé, ze bylo zhlédnuté celé). Pocet celkovych
,,ThruPlay“ (tedy nad 15 sekund) byl 1,04 milionu zhlédnuti s dosahem pies 200 000 uzivateld.
Celkové zobrazeni 1 178 098. Cena za jedno zhlédnuti vysla na 0.001 €. Frekvence neboli
Cetnost (kolikrat osloveny uZivatel vid&l dané video) se vysplhala na 5, 34. Celkovy rozpo&et
nebyl vyCerpan z vyhrazené astky.

Videa byla zacilena celkem na 3 skupiny:
- uzivatele v CR, 18-65+ let, viechna pohlavi, zajmy TV Nova,
- uzivatelé v CR, 18-55+ let, viechna pohlavi, zajmy Modry Kod (serial FTV Prima),
- uzivatelé v CR, 18-65+ let, viechna pohlavi, viechny zajmy a chovani.

Organicky obsah v ramci zahajovaci kampané probihal ve dnech 1. 12. 2019 — 25. 1. 2020.
Cela komunikace byla zahajena informaci o ,,Prvni klapce®, predstavenim jednotlivych herct a
informaci z prabéhu nataceni.

Na Facebooku mély nejvyssi dosah z pravidla prispévky, které obsahovaly video viz. obrazek
6. Zde se pramérny dosah prispévku pohyboval okolo 750 000 uzivateli. Slozeni uzivateli je
zobrazeno v nasledujici tabulce 5.

Tabulka 5 SloZeni nejéastéjSich sledujicich stranky FB Slunec¢na ve dnech Gvodni kampané

Rozdéleni uzivatelu (pohlavi a vék) |Procentni zastoupeni |Pocet realnych uzivatelu
Zeny 25-34 30,2 % 111316

Zeny 35-44 21,1 % 77 756

Zeny 45-54 14,2 % 52454

Zeny 66-64 8,9 % 32785

Zeny 18-24 8,4 % 30 974

Zeny 65+ 5,4 % 20 060

Muzi 25-34 3,1 % 11451

Muzi 34—44 2,7 % 10 098

Ostatni 6% 18 255

Zdroj: FB Slune&na (2020).

Na Facebooku prevladala skupina zeny 25-34. Nejvy$§i engagement rate zaznamenaly
ptispévky na FB s ivodni znélkou serialu. Engagement rate urcuje, kolik % lidi zareagovalo na
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obsah, ktery na socialni siti vidéli. Vypocita se jako pocCet uzivatelt, ktefi na prispévek
zareagovali déleno celkovym dosahem. Diky engagement ratu je mozné vyhodnocovat
uspésnost stranky meziro¢né nebo mezimésicné. Na rozdil od dosaht stranky, které jsou
neustale ovliviiovany algoritmem, rustem sledujicich nebo poctem piispévki, je engagement
rate stabilni metrikou, kterou lze porovnavat v riznych ¢asovych obdobich i pfi riznych
velikostech stranek (Jak na socky, 2018). Na FB Slunecna se urcité prispevky se znélkou
pohybovaly okolo 10 % engagement ratu, coz je pro tento druh socidlni sité velmi tispésné.
Podle prizkumu Vojtécha Lamberta se primérny facebookovy piispévek pohybuje okolo 3.5
% (Focus Agency, 2019).

Prispévky s uvodni znélkou a video ukézkami zaznamenaly 1 nejvyssi pocet interakci, jejichz
pocet se pohyboval okolo 20 000. Interakce predstavuji lajkovani, komentovani nebo sdileni.
Zaleden 2020 sledujici napsali celkem 6600 komentaiti. Priméry pfispévek ma dosah 70 000
jedine¢nych uzivateli. Celkovy dosah za mésic se vlednu 2020 vySplhal na 1,5 milionu
jedine¢nych uzivateld. Celkové zobrazeni se vysSplhalo na 20 miliont, coz ukazuje, ze se lidé
na stranku vraci opakovang.

Prima pomoci pravidelného crosspostingu (sdileni stejného prispévku na riiznych strankach)
oslovila i fanousky na FB strankach Prima, Krejzovi, Prima LOVE, iPrima nebo Prima ZENY.

Dle srovnani dat je zfejmé, Ze uzivatele nejvice zajima video obsah. Tedy ukazky z jednotlivych
dilt pro poutani archivu iPrima.cz, upoutavky na dalsi dily a pfedpremiéry na iPrima.cz a
predstaveni ivodni znélky serialu. Za dobu kampan¢ zaznamenala FB stranka nartist fanouska
na 12 500, kdy mésicni pfirustek se pohyboval okolo 1000 novych sledujicich.

Obrazek 6 Ukazka organickych prispévkia na Facebooku

ﬁ Facebook Watch 0 Facebook Watch

~ ) Sluneéna @ ~ ) Sluneéna @

Slunec¢na 4 Slunecna - znélka
Tohle uz jste vidéli? & Nase znélka je venku! [ € Nazpivali ji samotni herci Eva
Sluneé€nou ¢ sledujte zdarma na iPrima.cz - Bure$ova a Marek Lambora - oficialni stranka! 4 Co na
bit.ly/Prima_Slunecna ni fikate? &
Q&0 57 tis. - 169 komentaFd - 375 sdileni OO 9,5 tis. - 475 komentard - 3,2 tis. sdileni

To se milibi KomentaF Sdilet To se milibi Komentar Sdilet

Zdroj: FB Slunecna (2020)
Na Instagramu se v obdobi 1. 12. 2019 — 25. 1. 2020 vypublikovalo celkem 67 pfispévki na

profilu Slune¢na a pomoci crosspostingu celkem 45 na instagramovych profilech Prima a
iPrima.
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Podle interakci byly nejuspeésnéjsi piispévky s fotkami z nataceni, konkrétné z prvni klapky a
hlavni postavou Tynou (Evou BureSovou) viz. obrazek 7. Primérny dosah pfispévku se
pohyboval okolo 70 000 jedinecnych uzivateli. Denné se pruimér pohyboval okolo 80 000 a
meésicné okolo 350 000 jedineCnych uzivateld. Pocet sledujicich mél rostouci trend. Hranici
100 000 sledujicich prekonal jen 5 mésicii po premiére.

Dosah se zvySoval i pomoci Pribéht, kdy praimérny dosah za 1 Piibéh se v pruméru pohyboval
okolo 41 000 jedinecnych uzivateli. Celkovy pocet zobrazeni se za mésic vySplhal na 10
milionti. Béhem kampané obdrzely piispévky celkem 6600 komentait a profil zaznamenal
celkem 3000 zprav od fanouski.

Obrazek 7 Ukazka organickych prispévku na Instagramu

@ primaslunecna @ primaslunecna @ primaslunecna
¢ ; .

‘Majetek :
z nikoho neudélal

bohace.

SLUNECNA SLUNECNA

SLUNEENA

3> b js 1 & To se libi primaftv a dal3im (4 898)
To se libi jsemlowcarb a dal$im (9 180 o gl g @ To se libl primaftv
85 . ( ) & To se libi primaftv a dal$im (4 162) é Simi i
primaslunecna Profesor &asto vyuZivéa citaci, kterym . , ) primaslunecna Seznamte se s nasimi hlavnimi hrdiny
nikdo na statku nerozumi ¢y. Ale néco na nic je (. pr inecna Tyna Pop (@evabureshsalvatore) @) : Tyna Popelkové (@evabureshsalvatore) a Janek
Nemyslite? je Zena Cinu a vi, Ze kaZdy problém se da fesit! [, Linhart (@mareklambora). Bude ve Slune¢né nebe bez
i . mraékd nebo pofadné bourky? Nechte se
#.siunecnamoudra #primaslunecna #ftvprima #primaslunecna #novyserial #ftvprima #zenaginu prekvapit! &
#slunecnajede #profesorkohout #dotohoslune&na #televize S . p i
#primaserial Zobrazit véechny komentate (6) #pnm;_sslunecna #novyserlal #prvniklapka #ftvprima
& . OREaZIL Vsernny B #televize #prekvapeni
Zobrazit vSechny komentsfe (9) evabureshsalvatore @ 7ohrazit vEechny komentafe ()

Zdroj: 1G Slunecna (2020)

Skupina Prima organicky promovala novy serial i na YouTube, kde byla uspé$na tivodni znélka
k serialu, ktera dosahla 5 milionti zhlédnuti. TikTok v dobé& zahajeni Slunec¢né nebyl aktivni.

3.5 Analyza marketingového prostredi

Analyza marketingového prostiedi se soustfedi na faktory ovliviyjici okoli podniku. Jedna se
o faktory, které budou mit s velkou pravdépodobnosti vliv na strategické postaveni spoleCnosti
a prostfedi, do kterého spole¢nost novy serial uvadela. Zahrnuje subjekty mikro a makro
prostiedi, jejich vzajemné vazby a souvislosti.

3.5.1 Analyza mikroprostiredi

Pro analyzu mikroprostfedi a jeho rizik byla pouzita Porterova metoda péti sil. Ta zahrnuje pét
faktorii: stavajici konkurenti, potencialni konkurenti, dodavatelé, zakaznici a substituty.

Stavajici konkurenti

Prima je druhou nejvétsi komeréni televizi v Cesku. Mezi jeji konkurenty patii dalsi televizni
stanice na &eském trhu. Hlavnimi konkurenty jsou TV Nova a Ceska televize. Tim, ze Ceska
televize predstavuje vefejnopravni instituci, pfimé srovnani neni zcela relevantni. Dominantnim
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konkurentem je proto TV Nova, predevsim kvili stejnému zaméfeni na cilové skupiny i
poskytovanému obsahu ve vysilani. Stanice si vzdjemné konkuruji v procentu sledovanosti, od
kterych se odviji i odbavovani komercnich reklam a tim 1 jejich zisky.

Dalsim vyraznym konkurentem jsou i streamingové platformy. Dominantni je Netflix, jehoz
oblibenost u Cechii se projevila piedevi§im béhem pandemie, kdy vyrazné piibyvali jeho
predplatitelé. Skupina Prima jako reakci planuje vlastni placenou on-line videotéku, kterd ma
oslovit pomeérné vice divaki a inzerentiim nabidnout dalsi reklamni prostor. Napfiiklad skupina
Nova, jako hlavni konkurent Primy, jiz podobnou sluzbu zahgjila pod ndzvem Voyo. Pro Novu
predstavuje jednu z hlavnich ¢asti jejich strategie.

Marek Singer, generalni feditel skupiny Prima, uvedl pro Hospodaiské noviny, ze televize na
spusténi vlastni placené videotéky pracuje. Jeji zahajeni planuje skupina Prima v fadu mésica.
Resi se i varianta, kdy by skupina Prima mohla spolupracovat s nékterym z telekomunikaénich
operatord. Marek Singer dale uvadi, ze skupina Prima planuje dva druhy predplatného. Jeden
bez reklam a druhy s reklamami, ale nizsi cenou. ,, Konkurence zvolila ten pristup, zZe investuje
obrovsky balik penéz a nauci se, co funguje a co ne. My mdme moznd méné sexy strategii:
pockame, co bude fungovat nejen jim, ale i nadndrodni konkurenci, a podle toho svou sluzbu
postavime, “ dopliiuje Singer (Hospodarské noviny, 2021).

Mezi dalsi streamovaci platformy, dostupné v CR patti HBO MAX, Amazon Prime Video nebo
Apple TV. Rada dalgich streamovacich platforem planuje dostupnost v CR v fadu nékolika let.
Z poctu konkurentl vyplyva, ze souCasny trh je uz tak vysoky. Vyhodou skupiny Prima je ale
jeji diferenciace sluzeb. Vlastnikovi skupiny Prima, GES Media, patfi kromé 11 televiznich
kanald i Media Club, nejvétsi prodejce televizni a radiové reklamy, dale uspésné weby iPrima
a in-house agenturni spole¢nost Solootions, pomoci které publikuje fadu Casopisi a knih,
porada eventy a ma fadu dalSich obchodnich klientti. Praveé diky diferenciaci ma skupina Prima
solidni Sanci pro rozsifeni reklamniho prostoru a diky tomu i vétsiho zasahu divaka a uzivatelt.

Potencialni konkurenti

Pravdépodobnost vniknuti novych potencialnich konkurentd na televizni trh stoupa s mirou
ziskovosti, snadnou dostupnosti a také rastem trhu. Pravé v tento moment hraji dulezitou roli
strukturalni a strategické bariéry.

Pokud potencialni konkurenti chtéji vstoupit na televizni trh, musi brat v potaz také souc¢asnou
situaci na trhu reklamnim, ktery je nyni nedilnou soucésti trhu televizniho. Zda je kapacita
ceského trhu dostacujici 1 pro novou spole¢nost. Potencialni konkurent musi obétovat pomérné
investice maji dlouhou navratnost, ktera uzce kopiruje i vyvoj reklamniho trhu. Samotny rast
reklamy se odviji 1 od hospodafské situace zeme a intenzivné reaguje na jakoukoliv jeji zménu.
Pokud nastane situace, kdy musi potencialni inzerent snizit vydaje do reklamy, dopadne to i na
jeho marketingovy rozpocet, tedy snizeni objemu prostiedkt, ktery ma vyhrazeny na investici
do reklamy (Kotler a kol., 2007, s. 560-590).

Jednim z potencialnich konkurentt, ktery se letos chysta na Cesky trh, mize byt naptiklad
streamovaci sluzba Disney+, ktera planuje své spusténi pro CR ve tretim kvartalu tohoto roku.
Jak uvadi MediaGuru, sluzba ma v planu nabidnout obsah od filmovych studii jako je Disney,
Marvel, Pixar nebo National Geographic a dalsi obsah pro starsi vékovou skupinu z produkce
znacky Star (MediaGuru, 2022c¢).
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Disney+ tak maze pfimo konkurovat iPrima videoplijcovné a televiznim stanicim Prima, Prima
COOL pro mladsi divaky nebo filmovém kanalu Prima MAX.

Dodavatelé

Zde muze dojit k rivalité zpasobené dodavateli. Sila dodavatela roste v piipadé, kdy se zvysi
jejich koncentrace, kdy dodavaji diferencovanéjs§i produkty a kdy se dopfedna integrace
(obchodni strategie, kdy se spole¢nost spoji s jinou za ucelem dodani produktu koncovému
zakaznikovi — tedy televizi) stava dosazitelnéjsi. K problémum muze dojit i v ptipad€, kdy je
zakaznik donucen k vétSim investicim pii prechodu na jiného dodavatele. V momenté, kdy se
zaCne zavislost na jednom dodavateli zvySovat, roste i sila daného dodavatele nebo naopak
odbératele.

Vyroba televizniho programu patii do nakladnéjSich polozek rozpoctu, jejichz vyse se odviji 1
od poctu divakda, které chce televizni stanice k obrazovkam pritahnout. Pro uptesnéni, naklady
komercni televize, ktera ma plnoformatové terestricky Sifené vysilani, mizou v fadu dnu
dosahnout i hranice 10 miliont korun. Suma zahrnuje mzdy pracovniki, naklady na provoz
techniky a budov, licen¢ni poplatky za akvizicni pofady nebo za filmy s Ceskym dabingem.
Dale poplatky za Sifeni signalu a samoziejmé za vyrobu vlastnich poradi. Mezi dodavatele
spadaji 1 externi produkce jako naptiklad GOOD TV nebo Constantin Entertainment.

Pro televizi je ale stézejni dodavatel televizniho signalu. To je rozdélené na pozemni
(terestrické) vysilani, operatofti, ktefi Sifi digitalni televizi pomoci internetu, satelitni a kabelovy
piijem. Mezi dodavatele televizniho vysilani patii Ceské radiokomunikace, které pokryvaji
55 % viech domécnosti v Ceské republice. Poskytuji DVB-S satelitni vysilani, DTT digitalni
vysilani a pfedev§im DVB-T2 digitalni TV vysilani, které nahrazuje standardni DVB-T. Diky
pfirozené a postupné obméné piijimaci ma tak nejvyssi potencial HbbTV. Riziko u tohoto
dodavatele maze nastat ve chvili, kdy vSechny jejich poskytované multiplexy dovrsi své
kapacity. Tento problém zaznamenala napiiklad Seznam TV, které Ceské Radiokomunikace
nebyly schopné poskytnout volné programové pozice a novy televizni kanal se tak musel
spokojit s pomalejsim pfechodem a mensim pokrytim pozemniho vysilani.

Dal§imi vyraznymi dodavateli jsou internetovi operatoii UPC, O2 nebo T-mobile, ktefi
divakim poskytuji televizni vysilani kanala skupiny Prima. Zde mizeme hezky demonstrovat
dulezitost fungujiciho mikroprostiedi v této oblasti. Protoze pravé aktualné se fesi problematika
se zpétnym prehravanim reklam u internetovych operatord. Televiznim spolecnostem zde
z divodu zpétného prehravani unikaji mozné zisky, zejména proto, Ze divaci pretaceli komercni
pauzy a nesledovali inzerované reklamy. Televize tak pfichazela o ¢ast dosahu a tim 1 o piijmy
z reklam. Skupina Prima se proto rozhodla od bfezna tohoto roku neumoznit preskakovani
reklam u zpétného prehravani. Dotknout se to ma vSech operatort.

Mezi konkrétni problém lze zatfadit napiiklad neshodu v podminkach mezi skupinou Prima a
spoleCnosti O2 Czech Republic. Podle generalniho feditele Marka Singera se nepodatilo s O2
domluvit na podminkach spoluprace a vzhledem k neplaticimu kontraktu se skupina Prima
rozhodla nejpozdé&ji 1. biezna 2022 ukoncit distribuci vSech Prima kanalii pro predplatitele O2
TV. Skupina Prima trva na zdrazeni poplatkti pro distribuci kanald a pfiplatky za zpétné
pretaceni poradi v disledku preskakovani reklam. Podle mluvéi Primy, probihalo
upozoriiovani na piipadné zdrazeni ze strany skupiny Prima 3 roky v predstihu. Za distribuci
linearnich kanalt a odlozenou sledovanost pozaduje skupina Prima zdrazeni o méné nez 5 K¢
za domacnost. Skupina Prima nabidla vSem IPTV operatorim moznost, kdy divak muze
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zhlédnout blok reklamy, ktery je dlouhy pouze 2, 5 minuty, coz ptedstavuje zkraceni reklamni
pauzy na jednu tetinu (MediaGuru, 2022d).

Prima tak pfisla se 3 formami feSeni pro operatory:
- zkréceni reklamni pauzy na 1 tfetinu ve zpétném sledovani;
- misto linearni televizni reklamy vlozit reklamu internetovou;
- pretocit reklamu, ale za poplatek.

Podle komercniho feditele Vladimira Pofizka tak Prima pfisla celkem o 200 milion korun
z divodu zpétného prehravani v roce 2021. Zaroven se ale predpoklada, ze vyuzivani sluzby
odlozené sledovanosti bude dale nartstat. V souCasné dobé tvoii zcelkové televizni
sledovanosti asi 15 %, jen u IPTV operatora pak tvoii pfiblizné polovinu (MediaGuru, 2021b).

Zakaznici

Vliv zakaznika na ziskovost spole¢nosti je ovlivnén stupném rozmanitosti sluzeb, tedy jak moc
je nabizena sluzba specializovana a ojedinéla a zda se v tomto pfipadé muZze u spolecnosti
jednat o vyjednavaci pozici. Zalezi také na kvalité sluzby, jestlize je zavisla na kvalité
specifické sluzby, ma v tu chvili slabsi vyjednavaci pozici. Dale zalezi i na koncetraci
zakaznikli — ¢im méné zakaznikl kupuje sluzbu, tim je jejich vyjednavaci pozice vuci
dodavateli siln&jsi.

Zakaznik mé 1 silnou vyjednavaci pozici, jelikoz nabidka na televiznim trhu je velmi Siroka a
zmeéna jiného poskytovatele sluzeb neni pro zakaznika narocna, jelikoz se jedna prakticky o
nulové nebo minimalni nédklady na zménu. Zakaznici maji i vysokou informovanost, proto je
pro né zmeéna ponékud jednodussi.

Pro spolecnost je tedy nutné zamétovat se na své strategické skupiny, které chce uspokojovat a
pokracovat tak v navazani hlubsiho poznavani. Pro komer¢ni televizi lze rozdélit zakazniky na
dva sméry. Na spoleCnosti, které si u televize kupuji prostor pro svou reklamu a na divaky, ktefi
se na televizi divaji a zvysuji tak sledovanost televize a rychlejsi odbaveni obchodnich reklam.

Prodej reklamniho €asu predstavuje pro komercni televizi primarni a nejcastejsi zisk. Mnozstvi
vysilané reklamy je omezeno zdkonem a cena se odviji od konkrétni sledovanosti daného slotu.
Cena se urCuje zpétné az k aktualni sledovanosti a urcuje se podle tzv. GRPa (Gross Rating
Point — kumulovana sledovanost v populaci). MediaGuru uvadi, Ze tato hodnota se pouziva pro
meéteni zasahu reklamni kampané, kterd se vztahuje na osoby starsi 15 let (,,vSichni
15+), neboli tzv. Siroké cilové skupiné, ktera se povazuje za koupéschopnou populaci. Jedna
se o nejsirsi cilovou skupinu a pouziva se jako univerzalni méfitko. Urcuje se jako soucet
sledovanosti konkrétnich inzerati v kampani (MediaGuru 2020).

Pokud se vzajemny vztah mezi obéma skupinami zakaznikd propoji, tak pro dostate¢né
odbaveni reklamy od obchodnich klientt je nutné pfitahnout k obrazovkam dostateCny pocet
divaku, aby bylo mozné odbavit zakoupené GRPy od inzerentt.

Pro skupinu Prima muze vbudoucnu nastat riziko v ptipadé, Ze neposkytne dostatecné
atraktivni nabidku pro divaky, ktefi piejdou ke konkurenci — zcela jednoduse bez jakychkoli
nakladi. A v navazani na to i o obchodni klienty, ktefi si budou nakupovat reklamni prostor u
konkurence.

54



Substituty

Sluzby, které se dokazou mezi sebou vzajemné nahradit, predstavuji pro spole¢nost ohrozeni.
To se zvySuje v piipad€, kdy pomér a kvalita jsou u substitutu lepsi, zakaznici se stanou
flexibiln€jsi a zaroven nemusi vyrazné investovat, pokud chtéji pivodni vyrobek zaménit za
substitut.

Za substituty komer¢ni televize lze povazovat také streamovaci platformy jako je Netflix, HBO
MAZX nebo Amazon Prime Video. Nejedna se piimo o televizni vysilani, ale obsahem nahrazuje
televizni stanice. Pro zakaznika je pfechod na tyto sluzby velmi jednoduchy a nendkladny. Pro
komercni televizi tak tyto sluzby pfedstavuji vyrazné riziko. Mnoho wuzivateld tak
upfednostiiuje spise streamingové sluzby, u kterych nejsou zavislé na obsahu casové a navic se
zde nezobrazuji ani reklamy.

Prima se jiz nyni snazi situaci fesit. Pfipravuje jiz zminénou placenou on-line videotéku. Zda
se konkurenci podafi prekonat, se bude odvijet i od spoluprace s nékterym z telekomunikacnich
operatort. V soucasné chvili ale nejsou k dispozici blizsi informace o dalSim strategickém
rozhodnuti a kratkodobém planu spolecnosti.

Pro MediaGuru rozhovor se zastupci Novy 1 Primy shodli na tom, Ze klasické televizni vysilani
ma mezi Ceskymi divaky svou budoucnost navzdory vSem novym technologiim. "V
doméacnostech bude stale hrat primarni roli velka televize. Ta pfinasi néco, co mala obrazovka
pfinést nemuze — zazitek z filmu, zazitek z poradu," uvedl byvaly feditel sekce novych projektu
televize Nova Petr Horak. Cesti hra¢i navic maji konkurenéni vyhodu a to doméci prostiedi,
ceStinu a lokalni témata. Podle sledovanosti 1ze tvrdit, ze masivni Cast publika stale preferuje
Ceské seridly, porfady a filmy. Obsahovou nabidku podobnou Netflixu a ostatnim
streamingovym platformam, jako jsou americké seridly, tak televize presouvaji na své
sekundarni kanaly.

3.5.2 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostfedi byla vytvofena pomoci metody PEST analyzy. Ta se zaméfuje na
rozbor politicko-legislativniho prostfedi, ekonomického prostfedi, socialné-kulturniho
prostredi a také technologického prostredi. Jedna se o strategicky audit, ktery se zabyva vlivem
okoli.

Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory se odvijeji od stability zakont, vlady, politické stability nebo
datiové politiky. Nejvyssimi zakony v CR je samoziejmé Ustava Ceské republiky a Listina
zakladnich prav a svobod. Existuje fada dalSich vyhlasek, norem a zakont, které spolec¢nost
musi dodrzovat, jako je napfiklad obchodni zakonik, zdkonik prace nebo obCansky zakonik.

Pro komerc¢ni televizi je stézZejni predev§im Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani. Podle
néj muze televize vefejné Sifit svlij program pouze v piipade, kdy ma tzv. vysilaci licenci.
V Ceské republice tuto licenci udéluje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Veskeré pravni
okolnosti ohledné licence i jeji dodrzovani jsou také zakotveny v zadkoné ¢. 231/2001 Sb.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen RRTV) spada mezi specializované statni
instituce, které jsou soucasti spravy audiovizualniho a vysilaciho trhu. RRTV byla zalozena
vroce 1992 zakonem Ceské narodni Rady &. 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro
rozhlasové a televizni vysilani. Povinnosti RRTV je kontrola vSech spoleCnosti s drzenim
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vysilaci licence. V pripadé jejich poruseni je jako spravni organ opravnéna udélovat sankce.
Z technologickych diavodi je pocet celoplosnych televizi omezen na urcity pocCet, mezi které
patii i skupina Prima. Platnost licence je Casoveé omezena, za jejiz obnoveni plati zadatel vysoké
spravni poplatky. Pokud dojde k opakovanému poruseni licen¢nich pravidel, RRTV je nasledné
opravnéna drziteli licenci odebrat. Zadatel navic musi dodrzovat navrh programové skladby,
kterou predkladal pii schvalovani licence (Zakony pro lidi, 2022).

Televize je také povinna uchovavat zaznamy po dobu 30 dnti od samotného vysilani ve stejné
formé, v jaké byly vysilany dle § 32 odst. 1 pism. 1) zdkona ¢. 231/2001 Sb. Zaznam si poté
muze vyzadat RRTV na zakladé podnétu k obsahové strance poradu nebo programu. Stiznost
tak mize podat kdokoli do 21 dnti od vysilani. Pro velké televizni spolecnosti, jako je televize
Prima, je proto dilezité zaradit do svych rozpoctd i rezervy na vydaje v piipadé poruSeni
nekterych ustanoveni tohoto zakona. V piipadé poruseni se jedna o velmi nakladné polozky a
dochazi k nim zpravidla v ptipadé poruseni prekroceni limitu reklamniho Casu, nedostatecnou
vyvazenost informaci nebo zvefejnéni nevhodnych zabér pro mladez.

Pravidla pro vysilani reklamy jsou dana zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dle § 49 odst. 3 zakona o vysilani
nesmi provozovatel televizniho vysilani s licenci vysilani filmi vyrobenych pro televizi prerusit
reklamni pauzou nebo teleshoppingem vice nez jednou za planovany Casovy usek v trvani
alespori 30 minut. To plati i pro vysilani potfadi pro déti (§ 49 odst. 4 téhoz zakona). Dulezitym
bodem je dale doba vyhrazena reklamé, ktera nesmi v prabéhu 1 vysilaci hodiny prekrocit 12
minut, dle § 50 odst. 2 téhoz zakona.

Budouci vyvoj komercnich televizi se bude odvijet i od vladniho navrhu zakona o sluzbach
platforem pro sdileni videonahravek. Ten mé& implementovat evropskou smeérnici o
audiovizualnich medialnich sluzbach (AVMS). Navrh zakona tak pocitd i s variantou, kdy
planuje misto hodinového limitu zafazeni reklam, povolit limit denni. Zména by se méla
promitnout i ve vylouceni vlastni propagace z reklamniho limitu. V ptipad¢ pifechodu na denni
rezim dostanou spolecnosti poskytujici televizni vysilani vétsi svobodu v pripadé rozlozeni
reklam — predevsim v Casovém pasmu, ktery je pro spoleCnosti nejvyhodnéjsi, prime-time.
Podle zpravy EGTA (Association of television and radio sales houses) by tato zména mohla
poskytnout spoleCnostem zvySeni piijmt o 2,15 %. Zaroven je ale mozna i varianta, kdy zvySeni
celkového Casu vyhrazeného pro reklamu v prime-timu muaze vést kjejimu zlevnéni
(MediaGuru, 2020b).

Podle Asociace komerc¢nich televizi je vhodné, aby se evropska smérnice co nejvice promitla
do Ceské legislativy. Zaroven uvitaji 1 novou upravu legislativy profinancovani pfi zpfistupnéni
poradu divakiim se zrakovym ¢i sluchovym postizenim.

Ekonomické faktory

Ceska ekonomika byla vyrazné ovlivnéna pandemii koronaviru. Zavedena opatieni se promitla
v 1. pololeti roku 2020 hlubokou recesi. Odhady ministerstva financi predikovaly, ze oziveni
ekonomické aktivity by se mélo promitnout v ristu HDP v nasledujicim roce, jeho vyse se
predikovala na 3,9 %. Vlada oCekava, ze na uroven realného hrubého domaciho produktu z roku
2019 se Ceska republika dostane zpé&t aZ v roce 2023, coz bude zptisobené zejména datiovymi
ulevami a rostoucimi mandatornimi vydaji.

Z dtvodu propadu v roce 2020 klesla i zaméstnanost a zvySila se mira nezaméstnanosti.
Ekonomicka situace béhem pandemie se promitla i do vyse vydelkt snizenim primérné realné
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mzdy. Propad s sebou nese i ztratu dynamiky dafiovych piijmi béhem zvySenych vydajt na boj
proti pandemii a jejich socialné-ekonomickych dopadt (MediaGuru, 2020Db).

Hluboky propad ekonomiky byl za rok 2020 5,8 %, kdy k poklesu doslo ve vSech oblastech
domaciho uziti, kromé verejnych vydaji. Ke zlepSeni situace prispiva ockovani obyvatel proti
koronaviru, které se promita na uvolnéni protiepidemickych restrikci a pfispiva k oziveni
ekonomiky v zahraniéi i v Ceské republice. Nartist HDP byl v roce 2021 o&ekavany o 3,2 %.
Mohly za to slozky doméaci poptavky, zejména spotieba domacnosti a investice. Na rok 2022
se zrychleni hospodatského ristu pro Ceskou republiku odhaduje na 4,2 %. V ekonomice se
vSak uz promitaji vyrazné inflacni tlaky. Do spotiebitelskych cen se promitaji vysoké ceny
energii (Ministerstvo financi CR, 2020).

Pozitivni vyvoj ale zaznamenava trh prace. I pres ukonceni vSech fiskalnich stimulacnich
opatfeni nebyl zplsoben narist nezaméstnanosti. Ten byl prevazen pozitivnim efektem
postupného uvoliovani protiepidemickych opatieni a vlivu poptavky po praci, zejména
v prumyslovém odvétvi. Kvuli dasledku zpozdéného efektu hospodaiského propadu by se mira
nezameéstnanosti mela v roce 2022 pohybovat okolo 2,7 %. Ministerstvo financi predpoklada,
ze by vroce 2022 nemélo byt saldo vefejnych financi ani ekonomika ovlivnéna epidemii.
Ministerstvo dale odhaduje, ze zadluzeni vzroste na 46,2 % HDP a deficit dosahne 5,0 % HDP,
celkova predikce je zobrazena v tabulce 6.

Tabulka 6 Makroekonomicka predikce Ceské republiky MF CR (2021)

Druh hodnoty 2020 2021 Predikce 2022
Nominalni hruby doméci produkt 6 695 6 048 6431

Realny hruby domaci produkt -5,8 3,2 4,2

Mira inflace spotfebitelskych cen 32 32 3,5

Deflator HDP 4.4 2.9 2.1

Zdroj: CNB, CSU, U. S. Energy Information Administration. Vypoéty a predikce MF CR.

Vyvoj ekonomiky a jeji predikce je ale stale zatizena zna¢nou fadou rizik. Negativni influenci
stale pretrvava vyvoj epidemické situace a nejistota v u€innosti vakcin proti noveé vzniklym
mutacim koronaviru. Vyrazny faktor bude také vyrovnani nabidky a poptavky na trhu prace
v ramci moznych ekonomickych a strukturalnich zmén. Dalsi hrozba miize predstavovat i
nadhodnoceni cen nemovitosti a vyvoj v automobilovém pramyslu. Pozitivni faktor muze
predstavovat odlozena spotfeba doméacnosti, ktera by v nasledujicich mé&sicich mohla podpofit
rast ekonomiky. Podnicené zmény na trhu prace by nasledné mohly pfispét k ristu dynamiky
investic, které se specializuji na zvySovani produktivity, coz plati i pro rast mezd. Vyvoj
dtlezitych hodnot je zobrazen v tabulce 6 (Ministerstvo financi CR, 2021).

Socidlné-kulturni faktory

Jednim z hlavnich faktord je demograficky vyvoj populace. Podle studie od Ceského
statistického ufadu vzrostl v letech 2011-2020 pocet obyvatel o 215000 na 10 701 777.
Duvodem rastu bylo predevsim kladné migracni saldo. Protiepidemické opatfeni proti
koronaviru se promitlo i do salda zahrani¢ni migrace. Pfirastek obyvatel se v roce 2020
vy$plhal na 7 800 a byl nejnizsi za celou dekadu. Vyvoj poctu obyvatel je zobrazen v grafu 6.
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Graf 6 Prirustky/ubytky obyvatel CR v letech 2001-2020
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Dulezitym faktem je i dlouhotrvajici rist seniorské skupiny, jejiz prevaha nad détskou skupinou
trva od roku 2006. Snizovani lidi v produktivnim véku tak zpusobuje postupné starnuti
populace. Za poslednich 10 let se pramérny ve€k zvysSil na 42,6 let. Pocet obyvatel
v neproduktivnim véku na 100 obyvatel v produktivnim véku, predstavuje index ekonomické
zavislosti. Ten se v obdobi let 2011-2020 také zvysil z 55 na 69.

Transformaci prochazi také slozeni obyvatel dle rodinného stavu. V Ceské republice vyrazné
ptibyva pocet rozvedenych a svobodnych osob. A naopak, pocet osob zenatych/vdanych klesa.
Odrazem tohoto trendu je vysoka uroven rozvodovosti, nizka sinatecnost a celkové zmény ve
slozeni obyvatel. Beéhem roku 2020 tomu navic piispéla i epidemicka situace, jejimz disledkem
bylo odkladani snatki.

Vzhledem k tomu, ze skupina Prima se zaméfuje predevsim na rodinu, tento vyvoj by méla
v ramci dlouhodobé strategie brat v potaz.

Umrtnost byla v roce 2020 vyrazné ovlivnéna vyskytem koronaviru. Béhem roku 2020 zemielo
123 900 obyvatel, coz bylo o 15,2 % vice nez v roce pfedchozim. Nejvice zasahla pandemie
skupiny ve véku 75-79 a 80-84 (CSU, 2021).

V ramci pristupu obyvatel k praci a volnému ¢asu v roce 2020 koronavirova krize utvrdila,
ze televize stale patfi mezi dominantni média. Potvrdila to vysledna data z Projektu
crossplatformniho elektronického méfeni sledovanosti a konzumace obsahu (PCEM). Méteni
se uastnilo 1900 domécnosti, které predstavuji vzorek populace v Ceské republice. Projekt je
spravovan agenturou Nielsen Admosphere pro Asociaci televiznich organizaci (ATO).

Rijnovou sledovanost v roce 2020 nezazila Ceska republika v zadném fjnovém mésici od roku
1997. Denni sledovanost se vySplhala na 4 hodiny a 18 minut, coZz je oproti minulym 3 roktim
o 35 minut vice. Vyvoj sledovanosti s porovnanim ptedchozich let je zobrazen v grafu 7.
V Ceské republice dominuje piijem pozemniho digitalniho vysilani. Mezi hlavni faktory
divodu vysoké sledovanosti je kromé pandemie i zvySeny technologicky standard DVB-T2
(ATO, 2020).
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Graf 7 Primérma denni sledovanost v roce 2020 v porovnani s roky 2017-2019
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, zivé + TS0-3, 2017-19 /2020

Zvyseni sledovanosti se promitlo do vSech cilovych skupin. B€hem jarni viny pandemie v roce
2020 se ve skupiné Vsichni (4+) objevil Ctvrtinovy nartst. A v prubéhu podzimni viny doslo
k 20 % navySeni. Velmi vyrazny narGist zaznamenala 1 cilova skupina zakt a studentt a také
v socioekonomické skupiné ,,A”“ ktera predstavuje obyvatele s vysokoSkolskym vzdélanim a
ekonomicky aktivni obyvatele — tedy pracujici. Porovnani obou obdobi je zobrazeno v grafu 8.

Graf 8 Meziroéni narust celkové TV sledovanosti, 2020 vs. 2019
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, zivé + TS0-3, spocteno 18.11.2020
Pokud se zhodnoti data i dle obsahu, tak narust zcela samoziejmé zaznamenaly publicistické a

zpravodajské porady, které zastaly roli v informovani obyvatel o aktualni situaci. Mezi dalsi
oblibené formaty patfily také zabavné porady a dramatické filmy a serialy.
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Technologické prostredi

Diky rychlému tempu rozvoje technologii a tim zptisobené zméné chovani u divaku, sla do
popredi také odlozena sledovanost televize. Jedna se o sledovani poradu zpétné po jejich zivém
vysilani. Pro divaky je tato moznost dostupna diky kabelovym a IPTV operatorim nebo diky
HbbTV aplikaci, kterou obsahuji tzv. chytré televize. Oproti predchozimu roku divaci v cilové
skupiné 15+ v roce 2020 sledovali porady v odlozené sledovanosti o 8 minut déle, tedy
prumeérné 22 minut (ATO, 2020).

Graf 9 Zpusob piijmu televizniho vysilani v CR
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Zdroj: Kontinualni vyzkum, 3Q 2017-2020, ATO — Nielsen Admosphere, cilova skupina: televizni
domacnost

Vyzkum spolecnosti Nielsen Admosphere pro ATO dale ukazal nové trendy ve vybavenosti
domécnosti. V Ceské republice dochazi k vyrazné transformaci zptisobu piijmu televizniho
vysilani, samoziejmé vedle uplného prechodu na DVB-T2. Pomoci pozemniho digitalniho
vysilani piijima televizni stanice celkem 55 % domacnosti, které v CR ziistava dominantni.
Dlouhodobé také ziskava prednost pfed kabelovym, satelitnim a IPTV pfijmem. Obecné lze
tvrdit, Ze kabelovy 1 satelitni pfijem ma v prub&hu let spiSe klesajici trend. Rist naopak
zaznamanava Sifeni digitalni televize pomoci internetu — IPTV, jak je zobrazeno v grafu 9.

Pro FTV Prima jsou mozna rizika v mikroprostfedi v podobé rostoucich streamingovych
platforem, jejichz oblibenost u Ceskych divakd vyrazné roste. Dal§im vyraznym rizikem je
aktualni napjata situace mezi komercnimi televizemi a internetovymi operatory. Jak se situace
vyvine neni bohuzel v tuto chvili jasné. V case, kdy autor praci psal, stale probihala jednani o
tom, zda televize Prima zcela ukon¢i vysilani pro divaky O2TV ¢i nikoli.

Co se tyCe makroprostiedi, zde se na televizi podepiSe novy navrh na zadkon o sluzbach
platforem pro sdileni videonahravek. Zda pujde o riziko ¢i vyhodu, ur€i az jeji finalni znéni.
Otazkou zistava, jak se divaci k televiznim obrazovkam vrati po ukonceni koronavirové krize.

3.6 Benchmarking s TV Nova — mediilni analyza leden 2020

Pro srovnani efektivity poutani s konkurenci musi prace vyjit z dat, které jsou vefejné dostupné.
Srovnatelnym a dostupnym parametrem je hodnota AVE. Kapitola se tam zaméfi na informace,
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které jsou vefejné a daji se objektivné porovnat bez zasahu internich dat, tedy sledovanost a
medialni dosah jednotlivych stanic.

Vypocet jednoduchého AVE (Advertising Value Equivalent) prakticky urcuje, jaka by byla
cena publikovaného piispévku, kdyby byl umistén do stejného média jako inzerat. AVE u
tisténych titult vychazi z aktualni ceny inzerce a ze skutecného rozsahu ptispévki. U internett
se urcuje podle ceny PR ¢lanku. U rozhlasu a televize zalezi na délce prispévku a cené za 1
sekundu. Ceny inzerce byly zjistovany z webovych stranek titulti nebo dotazem u jednotlivych
redakci.

Vybér PR ¢lankt se monitoroval v ptipadé€, Ze obsah ¢lankt zminoval informace se zminkou
hlavniho kanalu Prima, pofadt vlastni tvorby, sledovanost pofadi nebo rozhovory s tvaremi
FTV Prima. Tato analyza méla za cil 1épe nez absolutni pocty ptispévki prezentovat skutecny
medialni obraz spoleCnosti tak, jak se dostava k nejsirsi skupin€ posluchaci, divaka a ¢tenartu
médii. Medialni dopad vyjadiuje miru zasahu pfispévku mezi ¢tenari, posluchaci ¢i divaky a
vychazi z ,,primémého osloveni procentualniho podilu populace starsi 15 let, kterou v CR
tvofi 9 milioni obyvatel. Tento parametr vychazi predevSim ze Ctenosti a sledovanosti
jednotlivych médii. Medialni dopad se vyjadifuje v procentech a v tzv. Gross rating points
(GRP), pricemz jeden GRP odpovida skupin€ 90 000 ¢tenait, posluchact ¢i divaku, ktefi se
mohli s publikovanym pfispévkem seznamit.

Na téma Slunecna vyslo v obdobi 1. 12. 2019 —31. 1. 2020 celkem 404 ¢lankd. Z toho vyslo
celkem 250 oline ¢lankt, tedy vice jak 60 %. Pro hodnoceni v oblasti komer¢ni televize se
Clanky prepocitavaji i do hodnoty GRPa. Celkem byl medialni dopad v prepoctu 1 779,89
GPRU, z ¢ehoz tvorilo celkem 1094,46 Grpu online ¢lanky. Hodnota AVE (Advertising Value
Equivalent) se vysplhal na 54,45 miliond K¢, z toho onlinové ¢lanky se vysplhaly na hodnotu
7,87 milioni K¢. Hodnota AVE predstavuje hodnotu ¢lanku v pfepocCtu na inzertni plochu.
Zaroven ma 1 dvakrat vyssi hodnotu nez inzerovany prostor, zeyména proto, Ze se jedna o nativni
formu obsahu a Ctenal mu vénuje vice pozornosti. V ramci interakce na socialnich sitich se
Clanky presdilely celkem 11500 krat. V online kategorii se ¢lanky zobrazovaly nejCastéji
v rubrice Spolecenské / Bulvar, zobrazeno v grafu 10.

Graf 10 Zastoupeni ¢lankt v ramci onlinovych rubrik dle témat
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Zdroj: Monitora (2020)

Mezi nejcastéj§i pojmy zminéné v ¢lancich patfili hlavni herci, predstavujici postavy v serialu.
A to Eva BureSova a Marek Lambora. Eva BureSova byla z celkového poctu zminéna celkem
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v 185 clancich. PR oddéleni proto publicitu sméfovalo predevs§im na ni. Nejcastéjsi kliCova
slova jsou vygenerovana pomoci programu Monitora, kterd zanalyzovala vSechny ¢lanky viz
obrazek 8.

Obrazek 8 Zobrazeni zastoupeni klicovych slov ve ¢lancich
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Zdroj: Monitora (2020)

V roce 2020 se stal televiznim vitézem prime-timového Casu serial Slunecna. Serial sledovalo
od ledna do Cervna v primétu 1,3 milionu divaka 15+, coz predstavuje priblizné 32 % divaka.
Slunec¢na tak kazdé utery a Ctvrtek pfichazela do stetu s konkurenéni Ordinaci v razové zahradé
na stanici TV Nova. Vlajkovy serial Novy od ledna do dubna sledovalo primémé 956 000
divaku, které predstavovali 23 % podil publika. Po 15 letech tak Prima dokazala porazit
nejsledovangjsi tuzemsky serial TV Nova, viz. graf 11 (Mediar, 2020).

Graf 11 Sledovanost serialu Slune¢na a Ordinace v rizové zahradé 2 v pfimém stietu
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Zdroj: ATO — Nielsen Admospehere, zivé + TS0-3, ke dni 30. 6. 2020

Serial Ordinace v rizové zahradé zahajil své vysilani v roce 2005. Nejuspesnéjsi dily
dosahovaly sledovanost az 2 miliony divaka za vecer a podil sledovanosti prekracoval 50 %.
Nova jako reakci na upadajici trend ve sledovanosti dlouholetého serialu Ordinace v razové
zahradé oznamila jeji ukonceni v roce 2020. O pul roku pozd¢ji ale oznamila, ze dalsi dily
budou dostupné pouze na placeném videoportalu Voyo. Kreativni producentka TV Nova,
Simona Mataskova uvedla, ze streamovaci platformy jsou budoucnosti a TV Nova je vnima
jako rovnocennou alternativu k televiznimu vysilani (MeidaGuru, 2021c¢).
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Pro TV Nova jsou piijmy z prodeje reklamniho prostor i nadale stézejni. Pfesto se snazi rozvijet
i jiné druhy pfijmui, napf. v poslednich letech se uzce zaméfila na svou videoplatformu Voyo.
V roce 2020 se skupiné Nova podafilo zvysit Cisty zisk, prestoze trzby zaznamenaly mirny
pokles 0 4 %.

Medializace FTV Prima Cinila v lednu 3247 pfispévku, coz predstavovalo 16 % mezimé&sicni
narust. Vice nez dvé tretiny prispévka (67 %) zmiriovaly Primu v neutralni rovin€. Pozitivni
reference (32 %) cilily krome televiznich tipii na novy serial Slunecna, ktery zvitézil nad
konkuren¢nim seridlem TV Nova Ordinace v rizové zahradé. Ambivalentni a negativni
hodnocenti tvofilo necelé 2 % z celého medialniho obrazu TV Prima. Vzhledem k adekvatnimu
porovnani dat byla do srovnani s konkurenci zaevidovana i tiS§téna média.

Poradi v medializaci oproti konkurentovi bylo vlednu 2020 nasledujici: FTV Prima méla
medialni dopad 3 718 GRPU, 9 493 piispévkid a jednoduché AVE 279,9 miliont K¢. Oproti
tomu TV Nova mélo vysledky vyrazné nizsi: 1 407 GRPG, 2006 piispévki a jednoduché AVE
106,7 milionti K¢&.

Oproti predeslému mésici se vyrazné navySilo vazené AVE prispévkiu o poradech TV Prima
(888) na 90,3 mil. K¢ za vydatné podpory serialti Slunecna (53,9 mil. K¢) a Modry kod (21,9
mil. K¢). Piispévky o potfadech TV Nova (1 128) vykazaly hodnotu vazeného AVE 57,5 mil.
K¢. Nejlépe byly financné zhodnoceny serialy Ordinace v riizové zahrade (24,6 mil. K¢) a Ulice
(16,5 mil. K¢).

Nasledujici graf 12 prezentuje srovnani medializace televiznich spolecnosti, vlevo podle poctu
uveiejnénych piispévki, vpravo z hlediska medialniho dopadu podle GRP bodu.

Graf 12 Celkové porovnani poétu piispévka o Primé, CT, Nové a TV Barrandov
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Zdroj: Newton Media (2020)
V lednu 2020 se mezimeésicné navysila publicita obou sledovanych televiznich spolecnosti.
Pocet prispevkl o TV Prima vzrostl z 2 808 na 3 247, medialni dopad pak z 1 903 GRP na 2

178 GRP. Nova rostla z 1 643 na 2 006 prispévku s medialnim dopadem 1 407 GRP (minule 1
076 GRP).

Nasledujici graf 13 ukazuje vyvoj jednoduchého AVE televiznich skupin od zacatku roku 2016.
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Graf 13 Porovnani vyvoje AVE TV Prima, CT, TV Nova a TV Barrandov
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Zdroj: Newton Media (2020)

Z poradi TV Prima (888 prispévkl;, vazené AVE 90,3 mil. K¢) byly nejlépe financné
zhodnoceny serialy Slunecna (53,9 mil. K¢) a Modry kod (21,9 mil. K¢).

Prispévky o poradech TV Nova (1 128) vygenerovaly hodnotu vazeného AVE ve vysi 57,5 mil.
K¢&. Na celkové Castce se nejvice podilely serialy Ordinace v rizové zahradé (24,6 mil. K¢) a
Ulice (16,5 mil. K¢). Pofad Rady ptaka Loskutaka se do lednového vybéru nedostal.

V porovnani aktualniho mésice s minulym se u obou televiznich spolecnosti navysil pocet
vybranych prispévka (u TV Prima 2,1 krat; u TV Nova 2,3 krat) i hodnota vazeného AVE (u
TV Prima 3,3 krat; u TV Nova o 83 %). TV Prima ziskala pfevahu nad TV Nova diky svym
sté€Zejnim serialim Slune¢na a Modry kod, za kterymi tentokrat serialy Novy, Ordinace v
razové zahradé a Ulice, zaostavaly. Rovnéz se Primé podafilo 1épe zhodnotit piispévky o
pofadech uvefejnéné v magazinu TV Maénie (Prima 20 mil. K¢ Nova 7,3 mil. K¢&) a v
celostatnim deniku Aha! (Prima 16,8 mil. K¢; Nova 12,5 mil. K¢).

AVE vybranych potfadi FTV Prima a TV Nova, podle vyznéni pfispévku, je zobrazen
v nasledujicich 2 grafech 14 a 15.
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Graf 14 AVE vybranych poradi FTV Prima podle vyznéni pfispévku
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Zdroj: Newton Media (2020)

Nejlépe byl finanéné zhodnocen novy serial Slunecna (53,9 mil. K¢) s vyraznym AVE pozitivni
publicity. Kromé TV tipt a piispévka, které predstavovaly protagonisty a dé€jovou linku serialu,
se na priznivém vyznéni podilela sledovanost Slunecné, jez byla vy$s§i nez u konkurencni
Ordinace v rizové zahradé vysilané na TV Nova. Za tii negativni prispévky o serialu (recenze
Mirky Spacilové v iDNES.cz a Mlada fronta DNES; reakce divakid na webu stars24.cz) vsak
byla odectena ¢astka 486 291 K¢.

Serial Slunecna vyznamné prispél k piiznivému medidlnimu obrazu TV Prima. Seznameni se
seridlem na zacatku ledna 2020 zprostfedkovaly regionalni Deniky (napf. Televize Prima
prichazi se seridlem Slunec¢na, 2.1.2020), blesk.cz, ahaonline.cz, novinky.cz, Pravo, TV Manie
a dalsi. Po odvysilani prvniho dilu neSetfila média informacemi o vysoké sledovanosti serialu,
ve které Slunecna porazila i Ordinaci v razové zahradé na konkurenéni TV Nova (napt. TV
Prima poprvé porazila ve sledovanosti Ordinaci v razové zahradé€, lupa.cz 15.1.2020).
Slunecnou vsak zasahla také kritika ve formé recenze Mirky Spacilové (Mlada fronta DNES
10.1.2020 a iDNES.cz 11.1.2020) a nazoru divakua (stars24.cz 12.1.2020). Divacké ohlasy
reflektovaly 1 ambivalentni ptispévky (sip.denik.cz, stars24.cz, serialzone.cz).
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Graf 15 AVE vybranych poradi TV Nova podle vyznéni prispévku

0 10 000 000 20 000 000 30 000 000
Ordinace v rtiZzové zahradé m 13 969 291 6561 170 24 612177
Ulce seroe IEIIIII (s as s

Masterchef | [ 39 500 536 020 5743 466 | 6318 995

Vyména manzZelek | 3 404 396 . 988 050 |4 392 446

Superstar - 866 548 3 083 460 3 950 008

¥ negativni
Televizni noviny I 30 000 701 263 430 538 | 1161 801 = ambivalentni
neutralni
Co nato Cesi | 169 544 175 634 |345 178 .
B pozitivni
Policie Modrava | 217 452 67 687 celkem
Kriminalka And&l | 14 750 |14 750 finanéni zhodnoceni (v K¢)

Zdroj: Newton Media (2020)

U televize Nova si nejvyssi hodnotu vazeného AVE pfipsal serial Ordinace v riZzové zahradé
(24,6 mil. K<), ktery spolecné s druhou Ulici a tfetim pofadem MasterChef mél 1 nejlépe
finan¢né zhodnocenou pozitivni publicitu. Vyrazna byla ale také Castka za ambivalentni
ptispevky, kdyz poprvé byla Ordinace porazena ve sledovanosti, a to seridlem Slunecna
z produkce TV Prima (napt. Historickd prohra Ordinace! Slune¢na ji pfeskocila o 100 tisic,
blesk.cz 15.1.2020).

Jako velky plus se da za lednovou medidlni analyzu zhodnotit skvélé financni zhodnoceni
serialu Slunecna s vyraznou pozitivni publicitou v hodnoté 53,9 mil. K¢. Dal§im pozitivnim
aspektem bylo samoziejmé i pfekonani Ordinace v rizové zahrad€, coz prispélo i k pfiznivému
medialnimu obrazu FTV Prima.

3.7 Vyhodnoceni a doporuceni

Shrnuti nakladu na marketingovou kampan

Néklady byly vynalozené do 3 sekci rozdélenych dle oddé€leni: marketing, PR a socialni sité.
Z divodu respektovani internich informaci firmy nebudou zvefejiiované konkrétni Castky.
V oddéleni marketingu byl rozpocet ¢lenén na 2 ¢asti. Na rozpocet cashovy, tedy piimé
nakupovani reklamniho prostoru, které je v fadu miliond korun a na cast barterového rozpoctu,
tedy vymeéna sluzeb s obchodnimi partnery za sluzby jiné se pohybovala v fadu desitek miliont
korun.

Rozpocet pro PR oddéleni bylo logicky mensi. Zde je stézejni domluvit medidlni prostor
pomoci komunikace s novinari. Vyraznéj§i polozkou v rozpoctu si déli PR s odd€lenim
marketingu a socialnich siti na tzv. Shooting day, ktery se rovna v fadu jednomu natacecimu
dni v fadu nékolika desitek tisic korun.

Socialni sit€¢ kromé zminéného shooting daye mely pfipraveny rozpocet na placené kampang,
primarné pro Facebook, Instagram a vybrané influencery. Tato ¢astka se pohybovala v fadech
stovek tisic korun.

Marketing

Jak jiz bylo v praci zminéné, uspéch marketingové kampané se hodnoti dle sledovanosti 1. dilu
serialu. Je ziejmé, ze spolecnosti cili na co nejvétsi sledovanost tak, aby porazila veskeré
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konkurenéni pofady v dany den. Zadani od managementu spolecnosti FTV Prima je
samoziejme ale i Ciselné, faktické a pohybuje se na hodnoté 1,3 nasobku primérné sledovanosti
v daném prime-timu.

Priméma sledovanost sobotniho slotu v ¢ase 20:20 — 21:40 za jarni sezéonu 2019 (Gnor —
cerven) byla 472 000 divaku se sharem 13,16 %. Ve slotu probihaly reprizy ceskych filmi jako
Utastnici zajezdu, Bajkefi nebo Libas jako Bah. Spole¢nost tak cilila na 1,3 nasobek
sledovanost, tedy minimalné€ 613 600 divaka. Prvni dil Slune¢né vidélo 11.1. 2020 1 371 000
divakd v cilové skupin€ 15+ pfi share 33,25 %. Kampan tam splnila ocekavani a byla velmi
uspésna, konkrétné o 223 %. Marketingovy tym dlouhodobé plni cile firmy a kazdy rok pracuje
na tom, aby byly kampané efektivnéjsi a originalnéjsi, coz se jim vzhledem k vysledkiim, nejen
u serialu Slunecna, velmi dobrfe dafi.

PR
Pro zhodnoceni efektivity zasahu online clankd byly porovnany demografické skupiny
prednich onlinovych zdrojl. Jednalo se o Blesk.cz, iDnes.cz v rubrice OnaDnes a Extra.cz.

Demograficka skupina Blesk.cz se sklada z pomérn€ vyrovnaného slozeni muzu a zen (43 %
a 57 %). Hlavni zastoupeni predstavuji Ctenari ve véku 45-64 let (36 %) a 40—44 let (34 %).
Jedna se z velké ¢asti o navstévniky s niz§im ¢i sttednim pfijmem, ktefi maji nejvyssi dosazené
vzdélani stfedni Skolu bez maturity (38 %) a stfedni Skolu s maturitou (38 %). Denni
navstévnost stranky se pohybuje okolo 828 000 uzivateld.

V rubrice OnaDnes paradoxné pievazuje panské zastoupeni Ctenatt (55 %), nad damskym (45
%). Oproti Blesku je skupina pomérné mladsi. Nejvétsi zastoupeni maji ¢tenafi ve véku 30—44
let (37 %), ve véku 45-64 let navstévuje stranku 33 % uzivateld. Oproti Blesku je demograficka
skupina pomérné vzdélangjsi, celkem 42 % ctenari ma stfedni Skolu s maturitou a 28 %
navs§tévnikt ma jako nejvyssi dosazené vzdélani vysokou Skolu. Denni navstévnost stranky se
pohybuje okolo 1 458 900 uzivatelu.

Extra.cz ma zastoupeni muzu a zen zcela vyrovnané. Jeho publikum je oproti vySe zminénym
médiim opét o néco mladsi. 41 % tvori ¢tenafi ve véku 30-44 let a hned za nimi je mladsi
skupina ve v€ku 18-29 let se zastoupenim 39 %. Jedna se predev§im o lidi s niz§im pfijmem
42 % se stfedoskolskym vzdélanim ukonenym maturitou 42 %. Denni navstévnost stranky se
pohybuje okolo 419 500 uzivatelt.

Témata clanka se drzela dle planu marketingové kampané. Jednalo se o zaméfeni predev§im na
herce poradu, s nadpisy jako napt. ,,Syn mi dal lasku i zdravé sebevédomi, Fikd instagramova
mama Eva BureSovd“ nebo ,,Popelka ze Slunecné Eva BureSovda: Promluvila o hadkdach s
kolegyni Barou Jdnovou “.

Pokud tyto udaje porovnane se zacilenim FTV Prima, zvolené onlinové rubriky odpovidaji
obchodni cilové skupin€é muzi, zeny 15-69 let. Podle monitoringového programu Monitora jde
zaroven 1 o Ctenare, ktefi Cerpaji zpravy predevS§im ztelevize (80 %) a mezi jejich hlavni
medialni kanaly patii tisk online a klasicka televize (81 %). Zacileni na tyto online informacni
weby bylo efektivni.

Socialni sité — placena kampan

Vzhledem k vysi rozpoctu byla kampan velmi kratkd, jednalo se pouze o 6 dni. Pfi této Castce,
by bylo vhodnéjsi spustit kampan minimalné na 9 dni s tim, ze 10 % z ¢astky se vycleni pouze
na den premiéry. Je to pfedevsim proto, ze kampaii se prvni 3 dny teprve rozbiha a optimalizuje
a Facebookovy algoritmus se uci, kdo na reklamu reaguje. Vykonna ¢ast kampané se tak
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zkratila na 2 dny, kdy posledni den uz koncila, tedy upadala i intenzita osloveni uzivateld.
Systém navic obé& spusténé kampané vyhodnotil jako konkurencni, protoze byly velmi podobné
(mély stejny text v popisku a zacileni). Maximalniho potencialu nabyla kampan dne 9. 1. 2020,
systém ale nasledné vyhodnotil, ze kampan za chvili kon¢i, proto ¢isla zacala nasledujici dny
klesat.

Cileni na fanousky TV Nova i Modrého kodu bylo u obou kampani optimalni. Cileni, které
bylo obecné (uzivatelé v CR, 18-65+ let, viechna pohlavi, viechny zajmy a chovani) nedava
v tomto pripadé smysl. Kampaii se spustila na vS§echny uzivatele Facebooku i Instagramu. Dle
zkuSenosti se sledovanosti seridlu je ziejmé, Ze televizni serialy preferuji predevsim Zeny nebo
lidé, ktefi se jiz o né&jaky televizni porad zajimaji na svych profilech. Zde je vétsi
pravdépodobnost, ze je sponzorovany prispévek oslovi. Facebookovy algoritmus proto neveédél,
koho mél oslovit, nahodné vybiral uzivatele a tim se prodluzovala i faze jeho uceni, probihala
tedy déle optimalizace.

Po zhodnoceni rozpocCtu bylo ziejmé, ze nejvetsi Cast rozpoctu prisla prave na obecné publikum,
které je zaroven ale 1 nejmén¢ kvalitni, tedy kampan pro toto publikum byla velmi neefektivni.
Bylo by vhodnéjsi, pokud by se vyclenila tato ¢astka a rozdélila se mezi mensi skupiny
s konkrétnim zacilenim.

U kampané zamétené na dosah, bylo cileni na publikum, které sleduje konkurenci, osloveno
pouze 10 % z celé skupiny a ze skupiny uzivatell, ktefi jsou fanousky dalSich Prima serialt
bylo osloveno pouze 13 %. Vzhledem k poskytnutému rozpoCtu jsou tyto vysledky
podpramerné.

Kampar pro zhlédnuti videi byla cilena celkem na 6,2 milionu uzivateld, ziskala ptes 1 milion
zobrazeni, ale osloveno bylo pouze 216 000 unikatnich uzivateld. Coz jsou pouze 3 %
oslovenych uzivateld z cilené skupiny. Chybou zde byla i vysoka Cetnost, ktera prekrocila
hranici 5. V pfipadé, ze by se jednalo o kampari zaméfenou na brand, byla by tato vyse ¢etnosti
v poradku. U zahajovaci kampané nového serialu je ale optimalni frekvence 2-3. Frekvenci lze
pfi optimalizovani kampané nastavit rucné, bylo tedy mozné tomuto ¢islu zabranit.

Videa se nejvice poustéla v kategorii ,,Audience Network®. Zde se jedna o zpusob reklamy
napfiklad pted videem, kdy nelze prvni 3 sekundy reklamu pfeskocit. Format reklamy tomu ale
nebyl viibec ptizpusobeny. Video tak nebylo prvni 3 sekundy vibec atraktivni a nevyuzilo svij
potencial. Facebook navic nevédél, komu ma obsah dorucovat. Nakonec vyhodnotil jako
primarni skupinu zeny 34-54 let. Toto zacileni dava smysl, ale neslucuje se s obchodnim
zacilenim televize.

Zatim co videa byla doru¢ovana nejvice zenam 34-54 let, kampan se statickymi banery byla
nejvice dorucovana zenam i muzim ve véku 18-24 let. Facebook tyto skupiny vyhodnotil dle
toho, ze mladi lidé nejsou ochotni koukat na delsi videa, proto je spiSe zaujme staticky baner,
ktery je neokrada o zbytecny cas.

Pozitivni ale je, ze diky Sirsi cilové skupiné se algoritmu podafilo set videi dorucovat tak, ze
vSech 9 videi mélo jednotliveé frekvence mezi 1-2, coz znamena, ze videa opakované nevidéli
stejni uzivatelé. Nutno ale podotknout, ze toto neni zasluhou spravce kampani, nybrz
Facebookového algoritmu.
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Naprostym nedostatkem bylo, ze format videi, ktery byl na §itku (1280 x 720 p) nastavil uplné
vsude, vCetné Instagramovych Pribéhd, které jsou ve formatu na vysku (1080x1920 p). Pro
uzivatele Instagramu proto bylo sponzorované video zizené, nezobrazovalo se celé a celkové
to pusobilo velmi neatraktivné.

Pro kampan, ktera byla zaméfena na zhlédnuti videi by byl vhodny nasledujici postup. V prvni
fazi oslovit pouze to publikum lidi, které jiz v minulosti projevilo zajem o televizni serial nebo
sleduje konkurenci. V nasledujici fazi kampané zuzit cileni na uzivatele, kteti sledovali dané
video déle nez 3 sekundy. Danym uzivatelim se jesté vice prohloubi znalost o serialu a je u
nich vétsi pravdépodobnost, zZe si video prehraji az do konce.

Dalsim negativnim dopadem na kampan bylo to, Ze se v prubéhu kampané nevypinaly méné
vykonné prispévky. Efektivnéjsi by bylo vypinat sponzoring u prispeévku, které nefunguji a
pridat rozpocet naopak tam, kde prispévky oslovuji vice lidi. Tehdejsi spravce kampani naopak
vypnul v pribéhu kampané ty, které byly levnéjsi v pfepoctu na CPM a zaméfené na uzsi
cilovou skupinu.

Co se tyce vlivu mikroinfluencerd, zprostiedkovanych spolecnosti IndaHash, je také pomérné
nerelevantni. Jelikoz se uzivatelé vybirali na zdkladé poctu sledujicich, nikoli engagement ratu,
ktery je vzhledem k dosahu sdélované zpravy daleko dulezitéjsi, jak jiz bylo v této kapitole
zdtraznéno.

Pro pfisti marketingovou kampan autor vyrazné doporucuje také vyuziti socialni sit€¢ TikTok.
Vzhledem k jeho poméru cena/vykon je to pro spolecnost velmi vyhodné. TikTokové kampané
garantuji 100 % zasah Ceskych uzivatelt na TikToku, jejichZ pocet vyrazné roste.

Kampan méla potencial oslovit dvakrat vice uzivatelu s prifazenym rozpoctem.

Shrnuti doporuceni pro placené kampané v bodech:

- Stanovit uzsi cilovou skupinu jiz na zacatku.

- Jako jednu z cilovych skupin zvolit i publikum, které sleduje stranku FTV Prima na
Facebooku.

- Z celého rozpoctu vyc¢lenit 10 % na den premiéry poradu.

- Dale rozpocet rozdé€lit na 2 ¢asti pro: Sirsi cilovou skupinu a 2 uzsi cilové skupiny.

- Pfipravit si vhodné formaty grafik a videi pro vSechny formaty reklamy.

- Kampan spustit minimalné na 7 dni pfed premiérovym dnem.

- Vjedné sad¢ je idealni mit 4 formaty reklamy, nikoli 9.

- Kombinovat videa a statiky v pribéhu kampané a zaroven vypinat ty méné aspe€sné.

-V den premiéry pripravit separatni celodenni kamparn na primarni cilovou skupinu a
optimalizovat na co nejvyssi dosah.

-V pripadg¢, Ze je rozpocCet mensSi, spustit kampan pouze na uzivatele, které v minulosti
projevili zajem o televizni serialy.

- Vybirat influencery na zakladé engagement ratu, nikoli poctu sledujicich.

- Pro budouci kampané vyuzit placen¢ 1 organicky socialni sit’ TikTok.

Socialni sité — organicka kampan

Podle interakci byly nejuspésnéjsi prispévky s fotkami z nataCeni. Primérny dosah pifispévku
se pohyboval okolo 70 000 jedinecnych uzivatelt. Denné se prumér pohyboval okolo 80 000 a
meésicné okolo 350 000 jedineCnych uzivateld. Pocet sledujicich mél rostouci trend. Hranici
100 000 sledujicich prekonal jen 5 mésict po premiére. Dosah se zvySoval i pomoci Piib&h,
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kdy primérmy dosah za 1 Pfibéh se v pruméru pohyboval okolo 41 000 jedinecnych uzivateld.
Celkovy pocet zobrazeni se za mésic vySplhal na 10 milioni. Béhem kampané obdrzely
prispévky celkem 6600 komentaiti a profil zaznamenal celkem 3000 zprav od fanouska.
Organickou kampari 1ze hodnotit jako velmi efektivni a usp&snou.

I presto je zde ale prostor pro nékolik zlepSeni. V piipadé, ze Instagram zahaji novy nastroj pro
sdileni ptispévku jako byly napfiklad Sekvence, je vhodné se na tyto formaty ihned adaptovat
a zacit je vyuzivat. Instagramovy algoritmus tak bude vice podporovat sdilené piispévky
stranky. Dale je vhodné neustale sledovat trendy a vyuzivat vice prispévky, které podpori
zapojeni fanouskad stranky do déni. Napriklad hlasovani o nejoblibenéj$im herci serialu apod.
Vyssi dosah profilt by podpofilo i vice exkluzivnich pohledd do zakulisi a aktualni odbavovani
pfimo b&hem nataceni v ateliérech. Pro Instagramovy profil by bylo vhodné sjednotit Vybéry s
Pribehy v hlavni asti profilu. Naptiklad vybrané oblibené scénky jednotlivych postav nebo
viralni hlasky ze serialu.

Spolec¢nost si uvédomuje dualezitost tohoto mediatypu jako celku a proto doslo k

restrukturalizaci oddéleni, jak z fina¢niho hlediska tak i personalniho. Diky tomu jsou nyni
kampané realizovany efektivné.
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4 Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zaklade zjisténych dat zhodnotit uspésnost marketingové
kampané FTV Prima v ramci spusténi uvodni kampané pro novy vlajkovy serial Slune¢n4, ktera
zahrnuje ¢innosti marketingového oddéleni, PR oddéleni a oddéleni socialnich siti. Na zakladé
toho vSechny druhy marketingové komunikace vyhodnotit a doporucit mozna zlepSeni pro
budouci planované kampané. V ramci analyzy zkouma prace dosah oslovenych.

Autor si pro tento typ prace vybral konkrétné spolecnost Prima, kterd pfedstavuje druhou
nejvetsi komercni televizi na Ceském trhu. Diky své dlouhé historii a vyznamnému okamziku
porazeni svého nejvét§iho konkurenta po vice nez deseti letech, bylo mozné vytvofit zajimavou
a relevantni analyzu a nasledna doporuceni, o fungovani celé itvodni marketingové kampané, o
jednotlivych komunikacnich kanalech a vysledného doporuceni pro zlepSeni budoucich
projekt.

Prace se zaméfila na historii a vyvoj skupiny Prima od jejiho zalozeni po soucasnost. Déle
predstavila samotny serial, ktery se na obrazovkach objevuje od ledna 2020. Prace predstavila
dgj 1 uspechy serialu v podobé sledovanosti zivého vysilani i odloZzené sledovanosti na internetu
1 v televizi v porovnani s ostatnimi televiznimi kanaly. Soucasti nabidky se v praci predstavilo
i sledovani poradu v ramci tzv. HbbTV a jeho rostouci trend v pribéhu celé sezony.

Dal§i cast analytické prace se zaméfila na analyzu marketingového prostiedi, do jaké se
marketingova kampan pustila. Pomoci Porterovy metody péti sil byla provedena analyza
mikroprostfedi. Pro FTV Prima jsou potencialni rizika v tomto prostfedi v podobé rostoucich
streamingovych platforem, jejichz oblibenost u Ceskych divakd vyrazn€ roste. Dal§im
vyraznym rizikem je aktualni napjatd situace mezi komercnimi televizemi a internetovymi
operatory. Jak se situace vyvine neni bohuzel v tuto chvili jasné. V Case, kdy autor praci psal,
stale probihala jednani o tom, zda televize Prima zcela ukon¢i vysilani pro divaky O2TV ¢i
nikoli.

Pro analyzu makroprosttedi byla pouzita PEST analyza, ktera zhodnotila politicko -legislativni,
ekonomické, socialné-kulturni faktory a technologické prostiedi. Jako nejvyraznéjsi vliv vysel
z analyzy vyvoj nového navrhu na zakon o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek. Zda
pujde o riziko ¢i vyhodu ur€i az jeji finalni znéni. Otazkou zustava, jak se divaci k televiznim
obrazovkam vrati po ukonceni koronavirové krize. Implementovani evropské smérnice o
audiovizualnich medialnich sluzbach by tam mohl zménit hodinovy limit reklam na celodenni.
V ptipadé prechodu na denni rezim by spolecnost dostala v televiznim vysilani vétsi svobodu
v ptfipadé rozlozeni reklam - predevSim v Casovém pasmu, ktery je pro spolecnosti
nejvyhodnéjsi, prime-time. Zména by mohla poskytnout spoleCnostem zvySeni piijmu
0 2,15 %. Zaroven je ale mozna i varianta, kdy zvySeni celkového Casu vyhrazeného pro
reklamu v prime-timu muZze vést k jejimu zlevnéni, coz by pro spolecnost mohlo piedstavovat
potencialni hrozbu. Zda ptjde o riziko ¢i vyhodu urci az jeji finalni znéni.

Doporuceni pro spolecnost je z hlediska aktualni situace u streamingovych platforem, spojit
sily s dal§imi vlivnymi medialnimi spole¢nostmi, popt. operatory a zalozit takovou platformu,
ktera by alespon z ¢asti mohla konkurovat tém zahrani¢nim. Neni mozné jim konkurovat
napiimo, jelikoZ vyse rozpo&tii pro tvorbu obsahu jsou vyrazng odliné. Ceské spole¢nosti tak
mohou tém svétovym konkurovat pouze v piipad€, ze spoji sily. Nevyhodou je i to, ze
spolecnost na vyvoj streamingové sluzby ¢ekala dlouho, navzdory jinému chovani spottebitelt.
Chovani a vyskyt pandemie samoziejmé nebylo mozné odhadnout, ale jeji vyskyt mohl
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ptipadné nové sluzbé vyrazné€ pomoci. Podle dat od spolecnosti Nielsen Admospehere je jasny
trend ve vybavenosti domacnosti. Ubyva kabelovy i satelitni pfijem, a naopak piibyva digitalni
ptijem za pomoci internetu — IPTV. I to by meélo spolecnosti napovédét pomerné jasny vyvoj
na &eském trhu. Cim dfive, zagne spoleCnost reagovat na tento trend, tim vét§i ma Sanci, Ze se
v trhu streamingovych platforem jesté uchyti. Co se ty¢e nového navrhu na zédkon o sluzbach
platforem pro sdileni videonahravek, zde bude pro skupinu Prima i pro ostatni komercni
televizni stanice vyhodnéjsi lobovat za pfijmuti celodenniho limitu reklam.

Pro spravné pochopeni celé situace byl pomoci strukturovaného rozhovoru s Martinou
Jelenovou, group brand manazerkou spole¢nosti FTV Prima, soucasti analytické prace i cely
proces planovani marketingové kampan€ a kritérii pro vyhodnoceni uspéSnosti kampani.
Kapitola se zamétovala na chronologicky postup jednotlivych kroki i feSeni obsahové stranky
kampané. Vyraznou ¢ast tvorilo predstaveni mediaplanu, ktery je stézejni pro vysledny vypocet
finalniho zasazeni Ceského publika v ramci kampané. Kampan cilila na obchodni cilovou
skupinu ve véku 15-69 let s cilem dosazeni 95-98 % cilové skupiny v zasahu 1+ a 85-90 %
v zasahu 3+ po secteni vSech slozek mediaplanu. Hlavnim cilem marketingové kampané je tak
100 % zasazeni Ceské populace.

Za pomoci nasbiranych dat strukturovaného rozhovoru byly dale predstaveny komunikacni
cesty celé kampané, které byly rozdéleny do 3 skupin: Marketing, PR a socialni sit¢.

Prvni, online reklama, vyuzila branding na spoleCensko-zpravodajskych webech,
videoreklamu, placené vyhledavani, HbbTV, aplikaci iPrima.cz a vlastni weby. Po secteni
vSech dosaht se spolecnosti podafilo oslovit témér 100 % populace. V sobotnim hlavnim
vysilacim ¢ase v roce 2019 byla primérna sledovanost 427 000 divaka v cilové skuping 15+,
sledovanost prvniho dilu serialu Slunecna se vySplhala na 1371 000 divaka v cilové skupiné
15+ a splnila tak stanoveny cil marketingové kampané.

Cilem PR komunikace bylo informovani divakli o novém poradu a piimét je tak i k jeho
sledovani. Nativni forma reklamy probihala na vlastnich webech skupiny Prima jako naptiklad
Prima ZENY nebo iPrima a na externich webech. V priib&hu marketingové kampang vyslo na
webech celkem 250 ¢lankd. Jejich hodnota se vys$plhala na 1 779, 89 GRPu a 54,45 miliont
K¢&. Demografické skupiny jednotlivych webt odpovidaly cilové skupiné FTV Prima.

Socialni sité promovaly novy porad pomoci placené i organické kampané¢. Celkové imprese
placené kampané se vySplhaly na 4,4 milionu se zaméfenim na publikum TV Nova, fanousky
serialu Modry kod, ale 1 obecné publikum pro co nejvyssi dosah. Vyse rozpoc¢tu neodpovidala
délce kampané. Probihala pouze 6 dni. Vzhledem k vysi Castky by bylo vhodnéjsi spustit
kampani alesponl na 9 dni, kdy se Cast penéz, idealné 10 % oddéli pouze na den D, tedy den
premiéry. Tato délka kampané je doporuCena zejména z duvodu, kdy prvni 3 dny se
Facebookovy algoritmus rozbiha, optimalizuje a uci se, které lidi oslovit tak, aby byl zasah co
nejefektivnéjsi. Vykonna ¢ast kampané byla v tomto ptipadé pouze 2 dny. Zaroveri byly profily
Prima spustény dvé kampané se stejnym zametrenim, které algoritmus ve findle vyhodnotil jako
kampané konkurenéni nikoli spolupracujici. Kampané, se zacilenim na divaky TV Nova a
fanousky Modrého koédu, davaly smysl. Nekteré byly ale zamétfené na velmi §iroké, nijak
zacilené publikum. V tomto pfipad€ nedavalo zacileni tplné smysl. Vzhledem k tak Sirokému
zacileni §la nejvétsi Castka rozpoctu praveé sem a penize tak nebyly efektivné vyuzity pro lepsi
zacileni na bohatou cilovou skupinu. Pro piisté bude vhodnéjsi vybrat alespon skupinu, ktera
sleduje stranku FTV Prima, zde bude Gc¢innost reklamy daleko efektivnéjsi a tispéSnéjsi.
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Pro budouci kampané je doporuceno celkovy rozpocet rozdélit na 2 ¢asti. Polovinu rozpoctu
urcit pro $irsi cilovou skupinu (naptiklad fanousky stranky FTV Prima) a druhou polovinu
rozdelit mezi dvé uzsi a konkrétnéjsi cilové skupiny. Pro vyssi efektivitu je dale doporuceno
kampan spustit minimaln€ 7 dni pfed televiznim premiérovym dnem a vyuzit maximalné 4
formaty reklamy. Pro efektivitu je dilezité i kombinovat videa a statiky v prubéhu kampané a
v tomto Case také jednotlivé piispévky monitorovat a ty mén¢ efektivni vypinat. Pro premiérovy
den je doporuceno piipravit jinou, vyraznéj§i kampat, kterd bude zaméfena na primarni cilovou
skupinu s optimalizovanim na co nejvy$si dosah. V pfipad€, ze by byl rozpocet mensi a
nejednalo se o vlajkovy potrad, je doporuceno spustit kampan pouze na ty uzivatele, ktefi jiz
v minulosti o televizni seridly projevili na socialnich sitich zajem.

Béhem spoluprace s influencery je efektivnéj$i hodnotit jejich vybér dle engagement ratu,
nikoli poctu sleduyjicich, jelikoz se nejednad o adekvatni méfici hodnotu. Pocet sledujicich
nevypovida o efektivité¢ dosahu ptispévka influencert. Pro budouci kampané je doporuceno
vyuzit 1 rychle rostouci platformu TikTok, kterd umoziiuje 100 % zasah Ceského publika za
vyhodnou cenu.

Pro organickou kampar na socialnich sitich je doporuceno vyuzivat nové nastroje v pripadé
Instagramu, jelikoz Instagramovy algoritmus tyto pfispévky podporuje vice. Konkrétné se
jedna napitiklad o Sekvence, které jsou v soucasné dob¢ na Instagramu velmi uspesné, jedna se
o reakci na zvysujici se oblibenost platformy TikTok. Dale je vhodné neustale sledovat trendy
a vyuzivat vice prispévky, které podpofi zapojeni fanousku stranky do déni. Naptiklad
hlasovani o nejoblibenéjsim herci serialu apod. Vys$si dosah profild by podpoiilo i vice
exkluzivnich pohledi do zakulisi a aktualni odbavovani pfimo beéhem nataceni v ateliérech. Pro
Instagramovy profil by bylo vhodné sjednotit Vybéry s Ptibéhy v hlavni ¢asti profilu. Naptiklad
vybrané oblibené scénky jednotlivych postav nebo viralni hlasky ze serialu.

ZavéreCna Cast analytické casti byla vénovana medialni analyze s porovnanim nejvétsiho
konkurenta spolec¢nosti — TV Nova. Zhodnoceni probéhlo pomoci analyzy medialniho dosahu
z dostupnych dat za mésic leden 2020, tedy v mésici uvodni kampané nového serialu. Podle
porovnani je jasné, ze Prima zaznamenala vyznamny uspéch, kdy po 15 letech dokazala porazit
nejsledovangjsi Cesky serial TV Nova. Vzhledem k uspésnosti sledovanosti prvniho dilu je
jasné, ze marketingova kampan spolecnosti Prima byla velmi uspé$na. Vysledky kampané
prekonaly ogekavani o 223 %. Uspéch zaznamenala spoletnost Prima i v medialnim dosahu,
podle medialni analyzy ziskala skupina Prima diky novému serialu vyrazné pozitivni publicitu
v hodnoté 53,9 miliontt K¢. Skupina Nova méla dosah vyrazné nizsi, coz je z divodu nizké PR
aktivity a zadné vyrazné marketingové kampané. Je jasné, ze TV Nova béhem ledna 2020
nepiedstavovala zadny velky format jako FTV Prima, nicméné o planech Primy védéla
minimalné od zacatku prosince 2019, kdy byla zavadéci kampail zahajena. Ze strany TV Nova
by pro pfisté bylo vhodné posilit svou komunikaci béhem doby, kdy jeji konkurence ma velkou
kampan.
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Prilohy

Priloha 1 Vyhody a nevyhody médii vyuzivanych pro reklamu

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Flexibilita, vcasnost, pokryti
mistniho trhu, Siroce pfijimané,
vysoka davéryhodnost.

Nizka zivotnost, Spatna kvalita
reprodukce, mala Sance predani
média dalS§im Ctenaiim.

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu,
nizké naklady na jednoho
zasazeného spottebitele,
kombinuje vizualni, zvukové a
pohybové  prvky, smyslove
pritazliva.

Vysoké absolutni naklady,
vysokeé zahlceni cizi reklamou,
pomijiva  expozice,  nizsi
selektivita v oblasti publika.

Radio

Dobfte pfijimano na lokalnim trhu,
vysoka demograficka a
geograficka  selektivita, nizké
naklady.

Pouze =zvukova prezentace,
nizkd pozornost (médium
poslouchané _na pual ucha®),
pomijiva expozice, roztisténé
publikum.

Casopisy

Vysoka demograficka a
geograficka selektivita,
davéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita  reprodukce, dlouha
zivotnost, vysoka Sance, ze bude
médium predano dal§imu Ctenafi.

Dlouhda doba od zakoupeni
reklamy po realizaci, vysoké
naklady, urcita mira zbytecné
cirkulace, nulovd garance
pozice.

Direct mail

Vysoka  selektivita  publika,
flexibilita, zadna reklamni
konkurence v ramci téhoz média,
umoziuje zaméfit se na konkrétni
osoby.

Pomérné vysoké naklady na
jednu expozici, image
nevyzadané posty.

Outdoorova reklama

Flexibilita, opakované expozice,
nizké naklady, nizka konkurence
mezi sdélenim, dobra selektivita
ohledné positioningu.

Nulova selektivita v oblasti
publika, omezuje kreativitu.

Internet

Vysoka selektivita, nizké naklady,
bezprostrednost, interaktivni
moznosti.

Mal¢, demograficky
nerovnomerné rozvrstvené
publikum, pomérn€¢ nizky

ucinek, publikum kontroluje
expozici.

Zdroj: Kotler (2007)




Ptiloha 2 Informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru

Informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru

Tento rozhovor slouzi studentovi Vysoké skoly ekonomie a managementu, Lence Prochdzkové,
z oboru Socidlni média, jako vyzkumné podklady pro napsani diplomové prace na téma Online
marketingovd a PR komunikace spoleénosti FTV Prima jako podpora vysildni nového
vlajkového seridlu.

Informace ziskané z rozhovoru poslouZi jako podklad pro analyzu efektivnosti zavddéci
marketingové kampané FTV Prima. Diplomové prace a jeji zdvéry budou nasledné
prezentovany pred komisi u zavére¢nych zkousek, prace bude nasledné uloZena v databazi
VSEM.

Svym podpisem souhlasim s poskytnutim rozhovoru, sjeho nahrdvanim a pozdéjSim
zpracovanim.

Jméno a pfijmeni respondenta:

MARTINA  JELENOVA !

V Praze dne 15.1.2022

-

Podpis tazatelée
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Priloha 3 Strukturovany rozhovor s vedouci marketingu FTV Prima

Jsme upIné na zacatku procesu. Kdo dava prvni vykop ke vzniku marketingové
kampané?

Vétsinou to probiha tak, ze vzdy je dany plan na cely rok. Vzhledem k aktualnim okolnostem,
kde se vSe méni ze dne na den budu popisovat idealni stav, ktery je takovy, ze marketingovy
reditel ptijde se zadanim na novy format, u tohoto pfipadu tedy konkrétné na Slunecnou, ktery
je pro televizi prioritni a ma se ze strany marketingu maximalné podpotit. Pfijde samoziejmé i
s konkrétnim rozpoctem, ktery marketing mize na kampan Cerpat.

Jaky je prvni krok marketingového tymu?

Po nastaveni priorit a ureni vySe rozpoctu vSe zahajime kick-off meetingem, kterého se
zh&astni odpovédni a vedouci pracovnici z marketingu, PR a socialnich siti. Rekneme si, na
c¢em bude kampan postavena. V pfipadé Slunecné se sazelo na kvalitni herecké obsazeni a
hezké prostiedi. Dalsi ¢asti agendy je sestaveni mediaplanu, ktery se po schiizce zada napfic
marketingem, PR a odd¢leni socialnich siti.

Jak konkrétné vypada mediaplan a co je jeho cilem?

Ve se samoziejmé odvyji od rozpoCtu, ktery je podle priorit jiz ve vétSin€ pripada dany a od
n¢ho se nasledné odviji i1 jednotlivé typy a velikosti kampani. U velkych kampani, jako byla
Slunec¢na, se cashovy rozpocet pohybuje v fadu milionti korun a barterovy rozpocet je 0 néco
vyssi, tam se pohybujeme v fadu desitek miliont korun. Mediaplan pfedstavuje kombinaci
cashového a barterového rozpoctu.

U mediaplanu je dulezité, aby se vSechny reklamni prostory obsadily zav¢asu. Uvedu piiklad,
kdyz chci naptiklad n&jaky televizni tip, protoze Cast proma stoji porad na tv guidech, tak se to
musi objednavat tfeba mésic dopfedu. A navic abychom tam stihli byt i v rdmci konkurenéniho
boje, protoze konkrétné Slunecna se zahajovala v lednu na zacatku sezony, kdy je to velmi
exponovany ¢as a hrozi tam, ze uz budou prostory od konkurence obsazené. Nam se to zas az
tak Casto ned€je, ale ze strany Novy zacina byt tak aktivita uz také vyssi, tak je dalezité vSe
obsadit zavcasu.

Mediaplan ma néekolik desitek tfadku, je zde souhrn jak placenych kampani, tak PR ¢lankd,
prispévku na socialnich sitich a self promotionu. V selfu je jak iPrima, tak i televizni self, kde
je veskery plan upoutavek. Najdes tam celé planovani vSech slozek kampané véetné rozdéleni
ve smyslu komer¢ni kampané, PR plnéni apod.

Mediaplan poté ve finalni fazi zkontroluji ja a marketingovy reditel. Nasledné to posilame na
vypocet reachil na vyzkum. Protoze mediaplan se tvoii kvuli tomu, aby se zjistilo kolik %
cilovky, ktera je pro nas chténa, oslovujeme. U velkych seriala jako je Slunecna je pro nas
stézejni obchodni cilovka, ktera je muzi, zeny 15-69. Posilame to do vyzkumu k tomu, aby nam
vypocetli reachovou kfivku, coz znamena, ze zjistuju kolik % cilové skupiny mi kamparn oslovi.
Vzdycky to pocitame na reach 1+ a 3+, coz znamena, ze 1+ znamena, Ze ten zasazeny ¢lovek
to vidél jednou a 3+, vidél to minimalné tfikrat. Snazime se, aby u té€chto velkych kampani, po
zapocteni vSech slozek véetné celku, tak abychom byli okolo 95-98 % v zasahu 1+ a kolem 85
- 90 % v zasahu 3+. Vsemi mediatypy a vSemi ¢astmi oddéleni vCetné PR a socialnich siti, se
snazime zasahnout 100 % Ceské populace. Pak vime, ze mame tou kampani publikum absolutné
pokryté. Coz je pro nas i hlavnim cilem celé kampané. Takze ten mediaplan nam slouzi pro
celkovy prehled, abychom tohohle dokazali docilit.
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Jak vznika obsahova stranka kampané?

Béhem tvorby mediaplanu zaroven zacinam pracovat na obsahu a celé ideje kampané. S tim
nam pomaha Department, nase kreativni oddéleni. V ramci koordinovani prace vznikne z nasi
strany néjaky brief, kde se setkaji vSechny slozky marketingu, kreativni oddé€leni, feditelka
obsahu i tvirci serialu. Na schiizce si fekneme, co je to za format serialu, jaky je zanr, jaké jsou
podstatné postavy a jejich pribéh. Na zakladé toho pak vznikne né&jaka idea. U Slunecné to
zrovna nebylo nic tézkého, zde jsme to prosazovali jako rodiny serial. Stézejni je to potom u
novych formata, které nejde zaradit takhle na prvni dobrou. TakZe se sejde skupina lidi, ktera
se vzajemné nabriefuje a Department pak zacina stfihat upoutavky a my zacitame tvofit off-
airovou kampar.

Z kreativniho oddéleni piichazi ideovy napad na zpracovani kampané — televizni i1 off-airové.
Kampari je pfiblizn€ mési¢ni a je rozdélena na urcité faze. Zaciname vzdy teasingem, ktery ma
cca 7-10 dni, na to pfichazi zavadéci upoutavka, ktera predstavuje serial jako celek a poté
navazuji upoutavky, které uz jsou konkrétni a jdou vic po hlavnich postavach nebo po vtipu a
momentkach, které divakovi hezky ukazou obsah a jdou po seridlovych linkach. VSe konci
konkrétkou, kterad uz divakovi ukazuje prvni dil.

Na off-airovém poli mame néjaky shooting day, kde v ramci kreativni ¢innosti vytvaris klicovy
vizual, ktery probiha za kooperace PR a socialnich siti. Je to den, ktery je vyhrazeny na nabrani
vSech potiebnych materialti. Na zakladé shooting daye vznikne kli¢ovy vizual, ktery se schvali
a jde se s nim do off-airu, do jednotlivych media typu.

Jaké mediatypy byly v ramci kampané pouzity?

Co se tyCe ruznych mediatypu, tak tady vyjizdime prvni s outdoorovou kampani, to jsou
billboardy, bigboardy, CLV apod. Na to konto se piidavaji magazinové tituly a tv guidy, které
jsou na Ctrnactidennich a tydennich bazich a graduje to radio spoty a silnym on-airem. Vse
samoziejmé kopiruje 1 PR ¢innost a prispévky na socialnich sitich. VSe tedy graduje k dni D,
kdy je to podpoteno i printovou inzerci. Vyvrcholenim jsou takové ty nasSe atypické formaty,
coz je tieba dvoustrana uprosted deniku jenom nasi reklamy nebo piebal Metra a 5+2, ktery
vyrazné upozoriiuje na danou premiréru.

U Slunecné jeste bylo zajimavé 1 to, ze vzdycky fungujeme s 1 az 3 vizualy, kdez to u tohoto
serialu bylo vizualt asi 6, protoze to herecké obsazeni bylo fakt silné. Variovali jsme s velkym
mnozstvim tvari, abychom piedstavili celou §ifi hercu.

Jak probiha vyhodnoceni kampané?

Uspéch se fesi podle toho, respektive, zde je rozdil mezi marketingem a obsahem, jestli dovedes
lidi na ten prvni dil. Takze tahle kampar se da zhodnotit velmi pozitivnég, protoze se sledovanost
pohybovala okolo 1 250 000 divaku, konkrétni Cisla ti pak poslou kolegové z oddéleni analyz.
Obecné vyhodnoceni probiha tak, ze od vedeni dostane$ zadani, o kolik by se mélo pfitdhnout
vice divaki, nez je primérny pocet divaki v daném slotu. VétSinou na celou marketingovou
kampan je cil primeérna sledovanost krat 1,3. Vétsinou se zadani pohybuje okolo toho milionu.
Pokud tedy porovname data, marketingova kampar byla tispésna.
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