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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na zjisténi efektivity jednosalovych kin v rdmci mediamixu v
Ceské republice. Teoreticka ast se zabyva vymezenim pojmi z oblasti marketingovych ko-
munikaci, charakteristikou marketingového mixu, mediamixu a specifikaci metod méteni
investic do médii. Tato ¢ast také vymezuje pojem kino jako médium. Prakticka ¢ast se za-
byvad moznostmi vyuziti jednosdlovych kin v ramci marketingové komunikace. Soucasti
prace jsou také hloubkové rozhovory s klienty a medialnimi agenturami, ktefi jednosalova
kina v ramci svych reklamnich kampani vyuzivaji. Na zédklad¢ hloubkovych rozhovori je

mozné urcit efektivitu tohoto média.

Klic¢ova slova: Jednosalova kina, kinoreklama, kino, mediamix, marketingova komunikace,

hloubkovy rozhovor, medidlni agentura, médium, efektivita

ABSTRACT

This bachelor work is targeted on finding efectivity of the single-screen cinemas in the me-
diamix in the Czech Republic. Teoretical part is engaged by defining of terms of marketing
communications, characteristic of the marketing mix, media mix specifications and methods
of measurement of investments in the media. This part also defined the concept of cinema
as a medium. The practical part covers the use of the single-screen cinemas in the marketing
communications. Part of this work are also in-depth interviews with clients and media agen-
cies who use single-screen cinemas as a part of their advertising campaigns. The effective-

ness of this medium is determined by this in-depth interviews.

Keywords: Single-screen cinemas, Cinema advertising, cinema, mediamix, marketing

communications, in-depth interview, media agency, medium, efectivity
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UvVOD

V dnesnim svété hraji média stale vétsi roli. At uz jde o to, ktery politik bude sedét ve vliade
nebo o to, ktery Cisti¢ na toalety koupime, stale vice jsme ovliviiovani médii a obecnym
nazorem, ktery také utvari média. V ptipadé zvoleni vhodného medidlniho mixu, spravné
strategie a u¢innych slogani mizeme dnes prodat témét cokoliv. Ze vSech médii jsem si

vybral jedno z téch nejstarsich, zaroven vSak technicky nejvyspélejsich.
,,Kino je prvni lidsky vyndlez po ohni a tisku. *
Elie Faure

Kino je kouzelna budova, ve které se odehravaji ty nejneuvetitelnéjsi dobrodruzstvi a pfi-
behy a kazdy z nas se alesponi jednou vcitil do role svého hrdiny a nechal se unaSet potem-
nélym salem a vtahnout se do obrovského platna, které ho natolik vtahlo do svého dgje, ze
uplné zapomnél na starosti bézného zivota. Kino 1dké své navstévniky jiz tieti stoleti a stale

neztratilo nic ze své tehdejsi krasy.

I pfes uspéchanost dneSniho svéta si stale velké mnozstvi divaki najde cestu do kina a
zhlédne film v kvalité, jakou jinde neni moZné najit. I pies nesporny z4jem divaki o kino
stale kino zustava az 6. hraGem vzadu, ve stinu televize nebo internetu. Dokonce i venkovni

reklama, radio a tisk stale poutaji vétsi pozornost zadavatell reklamy nez kino.

Pfitom i pfes niZ8§i masovost kina ma své nesporné prednosti, které Zadné jiné médium ne-

muze nabidnout.

V dnesni dob¢, kdy zadavatelé reklamy chtéji mit vSechny investice vyjadieny v Cislech a
radné spocitany, je nesmirné dualezité, aby kino tento trend reflektovalo a bylo schopno pfi-
nést trhu relevantni informace o tom, jak je nejefektivngjsi kinoreklamu vyuzivat a také, jaky
mediamix pouzit, protoze je ziejmé, Ze je tieba se na kampané také divat z pohledu celku,
jelikoz medialni planovani je slozity proces a k jeho spravnému vyuziti je tieba znat vSechny

aspekty komunikace.

V poslednich letech navic s pfichodem digitalizace ptiSly kromé zvySeni kvality obrazu, také
vyrazné Uspory v produkci kinoreklamy a doba pfipravy kampané v kinech se zkratila na 1
tyden. Po upadku klasickych kin v poslednich letech, kdy s ptichodem multikin zacala kla-
sicka kina ztracet svou pozici, se v poslednich letech trend obratil a dnes jsou zrekonstruo-
vana a digitalni klasickd kina opé€t v trendu a pro zadavatele reklam je jejich pokryti velmi

lakavou alternativou k investicim pouze do multikin, jako v letech pied digitalizaci.
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Porovnat efektivitu riznych forem kinoreklamy v klasickych kinech a také ur¢it vhodny me-
diamix pro vyuziti reklamy je hlavnim cilem této préace. V teoretické préci se budu zabyvat
vymezenim pojml média, mediamix a objasnim pojmy tykajici se marketingové komuni-
kace. V praktické ¢asti se budu zabyvat fakty z oblasti kinoreklamy a budu se snazit odpo-
veédét na vyzkumnou otdzku. Na zaklad¢ vysledka z hloubkového rozhovoru se zadavateli
kinoreklamy budu porovnavat tidaje na zakladé 4 kampani v roce 2013, které byly realizo-
vany v siti kin Visia Cinema s.r.o. Aby byly vysledky relevantni a porovnatelné, zvolil jsem
kampané z oboru automobilového primyslu. Jednim z hlavnich méfitek pro zadavatele re-
klamy je vhodna cilova skupina, kterou svou kampani zasahne. Budu se tedy vénovat i di-
vakam klasickych kin a jejich charakteristice. V zavéru své prace zhodnotim nejefektivnéjsi

prvky kinoreklamy.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Mezi nastroje propagace fadime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, piimy marketing,

public relations a nesmime zapomenout ani na digitalni média. (Heskova, a kol. 2009, s. 59)

Podle Kotlera (2007, s. 43) chapeme marketing jako: ,,uméni a védu vybéru cilovych trhi a
ziskavani, udrzovani si a rozsifovani poctu zdkaznikl vytvarenim, poskytovanim a sdélova-

nim lepsi hodnoty pro zakaznika.

Vysledky marketingu pak nachazime vSude kolem nas. At uz ve vyrobcich, reklamé, v ¢a-
sopisech nebo na internetu. Marketingové aktivity jsou velmi dilezité pro uspéch kazdé
firmy ¢i organizace, at’ uz je velkd, mala, ¢i pisobici v ziskovém nebo neziskovém sektoru.
Predmétem marketingu mohou byt vyrobky, sluzby, udélosti, zazitky, osoby, mista, majetek,

firmy, informace ¢i ideje. (Kotler, 2007, s. 46)

1.1 Marketingovy mix

U marketingového mixu jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych ptipra-
venych k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliZsi pfanim cilového trhu. Marketingovy
mix je jinymi slovy soubor aktivit, které mohou ovlivnit poptavku po nabidce podniku. Vy-

jadiuje se tzv. 4P — produkt, cena, propagace, distribuce. (Foret, 2003, s. 32)

Kotler rozsitil 4P jesté o dalsi dvé — politickd moc a formovani vefejného minéni. U social-

niho marketingu se ¢asto piidava jesté personal, prezentace a proces.
1.1.1 Produkt

,Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co 1ze na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit
ptani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty a sluzby, tak také

osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.* (Foret, 2003, s. 129)
Produkt dokaZeme charakterizovat ttemi proménnymi:

e Jadro — vyjadiuje zdkladni uzitek a ptinos produktu.
e Redlny produkt — urcuje uroven kvality, provedenti, styl, znacku a obal.
e Rozsifeny produkt — zahrnuje dodatecné vyhody jako je pojiSténi, zarucni doba,

splatkovy prode;j. (Foret, 2003, s. 130)
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Za produkt zvlastni potieby se povazuji naptiklad umélecka dila. Neuvazované produkty
jsou nové produkty, které na trhu dosud nebyly a zdkaznik ani neuvazoval o jejich spotiebé.
Zvlastni skupinou je zbozi pro zpracovatelské ucely obchodovatelné na trhu B2B, které pied-
stavuji produkty pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti pii podnikani, které mizeme rozd¢lit

nasledujicim zptisobem:

e Material a polotovary
e Statky investi¢niho charakteru

e Pomocny material a sluzby (Foret, 2003, s. 129 — 130)
112 Cena

,»Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii firmé pfijmy. VSechny ostatni slozky marke-

tingového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje, ndklady.* (Foret, 2003, s. 143)

»Rozhodovani o stanoveni ceny ovliviiuji faktory interni a externi. Zéklad internich faktorti
tvofi pochopitelné ndklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci, prodej 1 propagaci.
Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niz§i, tim méize byt také nizsi cena.

(Foret, 2003, s. 143)
1.1.3 Distribuce

Distribuce je oznacovana anglicky jako ,,place* tedy misto prodeje. Toto je dillezité zejména
pro aktivity na spotfebitelském trhu. Spotiebitelsky trh také nabizi celou fadu moznosti jak
misto prodeje pro zdkaznika zatraktivnit a pfimét ho k nakupu. Kotler (2007, s. 68) popisuje
distribuci, umisténi jako souhrn veskerych cinnosti spole€nosti, které ¢ini produkt nebo

sluzbu dostupné zakaznikim.

»Za odbytovy distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlived, ktefi se
stanou vlastniky, nebo budou ndpomocni pfi pievodu vlastnictvi produktt v ptipadech, kdy
se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k dal$imu primyslovému

zpracovani.” (Foret, 2003, s. 153)
1.1.4 Propagace

,Marketingové pojeti propagace n¢kdy také oznacované za komunikacni mix, se tradi§"¢né

opira o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje.“ (Foret, 2003, s. 25)
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Tyto nastroje jsou zaroven klasifikaci ¢eskych marketingovych komunikaci standardizova-

nou podle pojml Evropské asociace reklamni agentur a Evropské aliance pro reklamu.
1.2 Komunikaé¢ni mix

Tak jako se méni svét, tak se spolecné s nim méni i tradi¢ni model marketingového komu-
nika¢niho mixu. Je tfeba se vyvijet a pravé na marketingové komunikace je vyvijen stale
vetsi tlak ke zmeéné. Vzdy platilo, Ze komunikacni mix zahrnoval reklamu, podporu prodeje

a ¢innosti spojené s osobnim prodejem. V soucasné dobé€ se tento model zménil.
Prvky komunikaéniho mixu

e Reklama

e Podpora prodeje

e Interaktivni marketing

e Piimy marketing

e Public relations a publicita

e Ustni $ifeni

e Udalosti a zazitky

e Osobni prodej (Kotler, 2013, s. 518)

1.2.1 Reklama

,, Reklama ma mnoho forem a zptisobl pouziti — propaguje uréity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firm¢ vytvofit klicové segmenty vetej-
nosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkli dokaze oslovit Siroky okruh ve-
fejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou for-

mou komunikace a muze byt velice nakladna. “ (Foret, 2003, s. 179)

Reklama se snazi pfipoutat pozornost k ur¢itému vyrobku, sluzb¢ ¢i myslence, vzbudit o ni
zajem, vyvolat ptani, vnuknout urcitou predstavu, pfesvédceni a nakonec vyzvat zakazniky

k jednéani. (Simkova, 2008, s. 119)

Reklama je podle Kotlera (2013, s. 518) ,,jakakoli placené forma neosobni prezentace a pro-
pagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasn¢ uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii
(noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel,
satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopasky, videopasky, videodisky, CD-ROM, we-
bov¢ stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty).*
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Reklamni prostiedky

Reklamni prostiedky délime na masova média, mezi které patii naptiklad rozhlas nebo tele-
vize. Déle na tiskova média, kam fadime noviny, ¢asopisy a venkovni tiSténou reklamu. A
V neposledni fad¢ specifickd média, napt. vykladni skiin¢ nebo reklamni pfedméty. (Sim-

kova, 2008, s. 118)

Mezi reklamni prostfedky také zahrnujeme brozury, letdky, logo, reklamni pfedméty, pro-
spekty, plakaty, billboardy, telefonni seznamy, audiovizuélni prostfedky, symboly, loga a
dalsi. (Simkova, 2008, s. 118)

1.2.2 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje kontakt s pfesné uréenymi zakazniky s cilem ziskat jejich oka-
mzitou reakci a vypéstovat s nimi dlouhodoby vztah.

Manazefi tak komunikuji ptimo se zdkazniky, Casto pfi individualnich jednanich. Kromé

budovani znacky a image obvykle hledaji ptimé, okamzité a méfitelné reakce zadkaznika.
Hlavni formy pfimého marketingu:

e Telemarketing

e Direct mail

o Zasilkové katalogy

e Teleshopping

e Prodej on-line (Kotler, 2013, s. 518)

Je tfeba vzit v ivahu, Ze nékteré formy pfimého a databazového marketingu zékaznika ob-
tézuji i urazeji a také jsou citlivé na narusovani soukromi. Pfimy marketing tedy v mnoha

zemich tesi otazky etiky a legislativni ochrany.
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1.2.3 Osobni prodej a podpora prodeje

Osobni prode;j je jakasi prezentace informaci o vyrobku nebo o sluzbé v rozhovoru s per-
spektivnimi spotiebiteli za u¢elem ziskani jejich souhlasu se sménou. (Simkova, 2008, s.

120)

Je to cast marketingové komunikaci, pii které dochazi ke vzajemné interakci prodejnich

tymu se zakazniky s cilem podat zbozi a vybudovat vztah. (Kotler, 2013, s. 518)

Tato forma komunikace je G€inn4 zejména pii ziskavani preferenci, vytvareni pifesvédceni a
pfesvédcovani k akci. Nejde jen o to produkt prodat, ale také zdkaznika informovat o jeho

spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovavani.

Mezi néstroje podpory prodeje fadime rizné seminaie, veletrhy, prodejni akce, ukazky, hry,
soutéze a loterie, riizné vzorky zdarma, darky, ochutnavky, ptehlidky a jiné slavnostni uda-
losti apod. Vyhodou podpory prodeje je, ze umoziiuje ptimou komunikaci, organizace na-
bidne nebo ukaze pitimo vyrobek ¢i sluzbu, kterou nabizi a je tam moznost rychlé reakce.

Nevyhodou je, ze G¢inek byva vétsinou jen kratkodoby. (Foret, 2003, s. 196 — 197)
Cile podpory prodeje:

e Pfimét kupujiciho k ndkupu

e Stimulovat opakované nakupy

e Zvysit tcinnost distribuce

e (dlisit spolecnost od ostatnich firem
e Zlepsit ¢i vybudovat povést firmy

e Informovat o budoucim prodeji

e Doplnit vhodnym zpiisobem ptlisobeni zbyvajici ¢asti komunika¢niho mixu
(Foret, 2003, s. 193)
1.2.4 Internetovy marketing

Novym a velice perspektivnim prostiedkem elektronické podoby marketingové komunikace
je Internet. Jeho vyuZziti pfindsi fadu novych moznosti, jako je naptiklad dostupnost nabidky
z celého svéta v kteroukoli dobu nebo snadné vyuziti pro dotaznikové vyzkumy nazoria za-
kaznikii. Rozsah zakaznikt je sice stale jest¢ omezeny a diferencovany, ale i tyto bariéry se

stale vice prolamuji.

Internetové formy propagace:
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e Bannerova reklama
e E-mail marketing

e Search Engine marketing (vyuziti internetovych vyhledavact) (Foret, 2003, s. 239)
1.2.5 Sponzorsky marketing

Sponzoring je ¢asto uvadeén jako soucast public relations. Jeho vyznam pro komunikace se
zakaznikem se v soucasnosti v§ak povazuje za mimotadné dilezity a stale vice je uvadén

jako samostatna soucast marketingové komunikace.

Podle Foreta (2003, s. 219) je sponzoring cilené financovani subjektu, které jsou nevydé-
lecné, za ucelem vytvoteni dobré povésti firmy. ,,Jednd se o oboustranny obchod mezi part-
nery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba. Pro spon-

zora ma sponzorstvi smysl v prvni fad¢ jako prostfedek komunikace; sponzorovanému

Kli¢ova je volba sponzorovaného objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi

skupinami sponzora. (Foret, 2003, s. 220)
1.2.6 Udalosti a zazitky

,»dnaha stat se soucasti vyjimecného a osobité se dotykajiciho okamziku v Zivoté spotiebitele
a spojit znacku s vyznamnymi uddlostmi (events) mlze rozsifit a prohloubit vztah firmy a

cilového trhu.” (Kotler, 2007, s. 630)

»Zaroven muze kazdodenni setkdni se znackou také ovlivnit vztah spotiebitele ke znacce a
jeho davéru v ni. Atmosféra je ,,zabalené prostredi®, které zesiluje rozhodnuti o koupi vy-
robku. Pravnické firmy vyzdobené orientdlnimi koberci a masivnim dubovym nébytkem ko-

munikuji stabilitu a uspéch.* (Kotler, 2007, s. 630)
1.2.7 Public relations neziskové organizace

Do public relations bychom mohli zatadit vyro¢ni zpravu, informacni letaky, tiskovou kon-
ferenci, ale mimo jiné také komunikaci s médii a okolim, ktera je pomérné diilezita, pro
fungovani organizace a ziskavani darii. Hlavnim tkolem PR je pak zviditelnéni organizace
a upozornéni na urcity problém, kterym se organizace zabyva, dale pak ziskani financi na

chod organizace. (Kotler, 2007, s. 636)

PR mohou mit dilezity dopad na vetejné povédomi, a to s podstatné niz§imi naklady nez

reklama. Pokud firma nabidne zajimavy ptib¢h, miize vstoupit do riznych médii, coz pfinese
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jakou piinasi reklama. (Kotler, 2007, s. 636)

Hannagan (1996, s. 147) uvadi, ze ,,PR nejsou upln¢ bezplatné, protoze né¢kdo musi byt
odpovédny za komunikaci (zamé&stnanec ¢i novinaf). Jednim z ptistupti PR je neustalé infor-
movani vetejnosti o vyznamnych udélostech a novinkach v organizaci. Mnoho neziskovych
organizaci, jako napf. nemocnice, vzdélavaci organizace a mistni ufady, ma tiskové mluvéi

nebo pracovniky pro vztahy s vetfejnosti.
PR oddéleni
Vztahy s tiskem

e Prezentace novinek a informaci tykajicich se spolecnosti v tom nejlepSim svétle.
Publicita produktt

e Snaha co nejlépe zvetejiiovat informace tykajici se specifickych produkti.
Korporatni komunikace

e Podpora chapani spolecnosti prostfednictvim vnitini a vnéjsi komunikace.
Lobbing

e Jednani se zastupci zakonodarct a statnich tfednikti ohledné podpory ¢i zamitnuti

legislativnich opatfeni.
Poradenstvi

e Doporuceni managementu ohledné vetejnych zalezitosti a pozice spolenosti v do-

bach dobrych i zlych. (Kotler, 2007, s. 632-633)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s fir-
mou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfi-
lezitosti a problémd, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. (Kotler, 2007)
2.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje tyto néasledujici kroky:

e Definovani problému a stanoveni cilii vyzkumu
e Vytvoreni planu vyzkumu
e Implementace planu

e Interpretace a sdéleni zjisténi (Kotler, 2007, s. 133)

Definice problému Vytvoreni planu Implementace planu, Interpretace a

a stanoveni cilu ziskani informaci sbér a analyza dat sdéleni zjisténi
vyzkumu

sledné ovliviiuje cely proces. Marketingovy vyzkum mize mit tfi typy cili:

e Informativni vyzkum — ziskdni pfedbéznych informaci, které pomohou lépe defino-
vat problémy a navrhnout hypotézy.

e Deskriptivni vyzkum — popsani marketingovych problémd, situaci a trhu, naptiklad
trzni potencial urc¢itého produktu nebo demografické tidaje a postoje zakaznik.

e Kauzalni vyzkum — otestovani hypotéz o vztazich pti¢ina/nasledek. (Kotler, 2007, s.

134)
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2.3 Tvorba planu vyzkumu

V této Casti je tieba urcit, jaké informace musime urcit potiebné informace a plan k jejich
ziskéani. Tento plan uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni ptistupy, me-
tody kontaktu, vzorové lany a nastroje, které vyzkum vyuzije pii ziskavani novych udajt.

(Kotler, 2007, s. 134)
2.3.1 Typy ziskavanych udaji
Primarni udaje jsou informace, které jsou ziskané ke konkrétnimu soucasnému tcelu.

Sekundarni tidaje jsou informace, které jiz existuji a byly nashromézdény k jinému ucelu.

(Kotler, 2007, s. 134)

Vyzkum obvykle zac¢ind sbérem sekundarnich Gdaju. Ty Ize obvykle ziskat velmi rychle a
s niz8imi néklady. Sekundarni zdroje mohou navic poskytnout informace, které¢ jedna spo-
le¢nost sama neziska — bud’ nejsou piimo dostupné, nebo je jejich ziskani ptilis nakladné.
Pracovnik provade¢jici vyzkum musi sekundéarni zdroje peclivé hodnotit, aby byli relevantni,
pfesné, soucasné a objektivni. Ve vét§iné vyzkumul vSak musi spolecnost ziskat i primarni
udaje.

Metody vyzkumii:

Kvalitativni vyzkum — sleduje maly vzorek zakaznikt pro zjisténi motivaci, postojti a cho-
vani zékaznika. BéZné metody zahrnuji sledované skupinové rozhovory, sledovéani reakci,
hloubkové interview, rizné psychologické techniky napft. asociaéni a fyziognomické testy.
Marketingové vyzkumné firmy provadéji kvalitativni vyzkum v riiznych typech. Jednim
Z typu je syndikovany vyzkum, kdy firma shromaZzd’'uje informace nezavisle na poZzadavcich
firem a nasledné je prodava. Poté existuje typ omnibus, u n€hoz se jedna o rozsahlejsi sou-
hrnny vyzkum na zaklad€ pozadavkl nékolika firem. Firmy pfedem specifikuji své otazky,
které jsou v konecném vyzkumu anonymni, odpovédi si najdou v zévérecné zprave vy-

zkumu.

Kvantitativni vyzkum — sleduje velky vzorek zdkaznikl a shromazd’uje udaje poStou nebo
pfi osobnich rozhovorech s dostatecnym mnozstvim zakaznikti, aby bylo mozno provést sta-

tistickou analyzu.

Techniky vyzkumii:
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Dotazovani — patii k nejrozsifenéj$im postupiim marketingového vyzkumu. Lidem jsou kla-
deny otazky tykajici se jejich znalosti, postojt, preferenci a ndkupniho chovani. Uskuteciiuje
se pomoci riznych nastroju (dotaznikli, zdznamovych archit). Dotazovani miize probéhnout
prostiednictvim pisemného kontaktu, osobniho rozhovoru nebo telefonického dotazovani.

(Kotler, 2007, s. 136)

Pozorovani — je shromazd’ovani primarnich Gdaji pozorovanim ptislusnych osob, jejich
jednéni a situaci. Tuto techniku vyzkumu provadi vyskoleni pracovnici — pozorovatelé. Ti

registruji sledované reakce a zplisoby chovani bez aktivni ucasti pozorovaného.

Experiment — ,,Védecky nejspolehlivéjsim vyzkumem je vyzkum formou experimentu, na-
vrzeny pro zjisténi vztahu pficiny a ucinku diky eliminaci vSech alternativnich vysvétleni
pozorovanych skutecnosti. Je-li experiment sprdvné navrZen a proveden, pak mohou mit
marketingovi manazefi v jeho vysledky divéru. Experimenty typicky zahrnuji shromézdéni
dvou skupin testovanych subjektd, jejich nasledné vystaveni odlisSenému zachazeni, kontrolu
externich proménnych a poté porovnani statistické vyznamnosti pozorovanych odlisnosti
mezi reakcemi obou skupin. Pokud dokdzeme odstinit nebo kontrolovat externi faktory, mi-
zeme pricist pozorované ucinky odlisnostem v zachdzeni s obéma skupinami. (Kotler, 2007,

s. 138)
2.3.2 Implementace planu vyzkumu

Dalsi krok marketingového vyzkumu zahrnuje sbér, zpracovani a analyzu informaci. Ziska-
vani udajii je zpravidla nejnakladnéjsi faze a nejcastéji se v ni objevuji chyby. Pro ziskdvani
dilezitych informaci a zjiSténi je tieba udaje peclivé zpracovat a analyzovat. Vysledky je

nutné sestavit do tabulek a vypocitat primérné a jiné statistické hodnoty.
2.3.3 Vyklad a prezentace zjiSténi

Zjisténé informace je tieba interpretovat, utvofit z nich zavéry a ty ptredlozit managementu.
Casto lze zjisténi interpretovat riiznymi zptisoby a teprve diskuze mezi pracovniky vyzkumu
a manazerem pomtuZe nalézt ten nejlepsi z nich. Manazer také nakonec rozhodne, jaké kroky

jsou na zaklad¢ zjisténi zapotiebi.
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3 CHARAKTERISTIKA MEDII

Jirdk a Kopplova (2007, s. 16) uvadi, ze pojem médium znamena prostiedek, prostfednika,

zprostiedkujici Cinitel — tedy to, co néco zprosttedkovava, zajistuje.

Musil (2008, s. 8) konstatuje, ze v bézném dennim styku pouzivdme termin médium jako
souhrnné oznaceni technickych prostiedkl a socialnich systémii, které slouzi k hromadné
komunikaci. Musil po pojem média zahrnuje tisk, rozhlas, televizi, internet, film, video, nej-
ruznéjsi zvukové zaznamy, domaci kino, multimédia apod. Obecné tedy slovo médium znaci

nositele ur€ité informace. Média jsou tedy zalozena na digitalnim zpracovani a pfenosu dat.

3.1 Rozdéleni médii

Primarni a sekundarni média:

Primarni komunikaéni média ptedstavuji kody, tedy soustavy znakd a pravidel pro jejich
pouzivani. Do skupiny primdrnich médii miizeme tedy zatadit i pfirozeny jazyk. Typickou
vlastnosti primarnich komunika¢nich médii je zprostfedkovani sdéleni mezi ti€astniky ko-
munikace. S postupnym rozvojem lidské spolecnosti a civilizace rostla i potieba prenaset
sdéleni na vétsi vzdalenost, nabidnout je v co nejkrat§im case co nejvétSimu poctu lidi ¢i
skupin a také potieba zaznamenavat tato sdéleni, aby vydrzela co nejdelsi dobu. Z tohoto
divodu dochazi v pribehu dé&jin k vyvoji sekundarnich komunika¢nich médii, kterd dokaZzou
pfekonat zejména Casovou a prostorovou omezenost vysilanych sdéleni. Mezi sekundarni
média mizeme zaradit obrazky (napt. u pravékych néasténnych kreseb v jeskynich), pismo,
nasledné tisk a nejriznéjsi prostiedky mechanického, analogového a digitalniho nahravani.

(Jirak a Kopplova, 2007, s. 17)
Chladna a horka média

Chladna média poskytuji svym piijemcim komplexné€jsi rozsah informaci, které¢ jsou zpra-
vidla uchovatelné a recipient si sam voli rytmus pfijimani informaci. Zahrnujeme zde noviny
a Casopisy, prospekty, knihy apod. Naproti tomu horkd média se vyznacuji vysokou naplné-
nosti daty a intenzivnéj$im piisobenim na lidské emoce. Ve vétSin€ piipadii také plsobi na
vice smysli soucasné a ptijemce (recipienta, publikum) si rychle podmaiuji. V souc¢innosti
je tedy zvuk 1 obraz. Mezi horka média fadime televizi, rozhlas, kino apod. Chladna média
tedy déavaji prostor lidské zvidavosti a fantazii, zatimco niz§i mira participace u horkych
médii zplisobuje odtazitost, specializaci, fragmentarnost a okluzi — v mysleni, socidlnim zi-

vot¢ 1 zabave. (Reifova, 2004, s. 133)
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Interpersonalni a masova média

Interpersonalni média slouzi k podpofe komunikace mezi lidmi, tedy dorozumivani mezi
jednotlivei, ktefi se navzdjem vnimaji jako jedine¢na individua, ackoliv se nemusi znat
osobné. Mezi interpersonalni média zahrnujeme dopisy, poselstvi, e-mailové vzkazy, telefon
apod. Mimo to, ze se pti dorozumivani uzivatelé vnimaji jako jedine¢né osobnosti, je pod-
statnym rozliSovacim znakem interpersonalnich médii také to, ze tato média zpravidla umoz-
fuji vysilani a pfijiméni vzkaz na obou strandch. Podstatnym rysem masovych médii je
skute¢nost, Ze nepodporuji vysilani a pfijimani sdéleni na obou stranéch, tak jako je to v pfi-

padé interpersonalnich médii. (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 21)
3.1.1 Charakteristika masovych médii

Masovéa média miizeme charakterizovat jako komunikacni prostfedky, které umoznuji spe-
cificky typ spolecenské komunikace. Podstata této komunikace he v §ifeni sdéleni, které
probiha z jednoho mista a miize byt vyuzito v§emi, kdo na néj narazi nebo si jej vyhledaji.
Uzivatelé masovych médii nejsou tedy konkrétni jedinci €1 skupina jedincil, nybrZ anonymni
pouze obecné definované mnoziny, které se pro svou velikost a anonymitu nazyvaji ,,masa“.
Z tohoto diivodu se pro oznaceni téchto médii vzilo oznaceni ,,masové média“ (Micienka a

Jirdk, 2007, s. 17-18).

Timto vyrazem rozumime zpravidla periodicky tisk (noviny a ¢asopisy), rozhlasové a tele-
vizni vysilani a dale internet (vetejné dostupna sdéleni na internetu), nesmime samoziejmé
zapomenout ani na diileZité médium, které se v soucasné dobé dostava do ptednich linii mezi

ostatni média — kino.
Znaky masmédii:

e Potencialni dostupnost neomezenému mnozstvi uZivateld, ktefi je také redlné¢ ve vel-
kém poctu vyuzivaji

e Uzivatelim jsou nabizeny obsahy, které pro n¢ mohou byt z rozli¢nych divodi po-
uzitelné (zdroje zabavy, pouceni, orientace ve svéte, navody apod.)

e Nabizené obsahy jsou uzivatelim poskytovany prubézné nebo pravidelné

e Samotnd existence médii zavisi na uspokojeni z4jmi a potieb uzivateli (ekonomické

divody)

Masova média, nékdy nazyvané masmédia, oslovuji prostiednictvim masové komunikace

znaény pocet piijemct. Jirdk a Kopplova (2003, s. 41-43) zmifuji, Ze masova komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

na rozdil od komunikace interpersondlni neni pevné situaéné zakotvena, nenabizi dialog a
neumoziuje moznost prubézné reakce, tedy okamzitou zpétnou vazbu. Pti komunikaci po-
moci masovych médii dochazi ke vzniku socialnich vztaht zcela odlisSné povahy nez u ko-

munikace interpersonalni.

Podle McQuail (1999, s. 61) fadime mezi hlavni atributy masového publika jeho ,,pocetnost,
rozptylenost, anonymitu, neinteraktivnost, heterogennost (jeho ¢lenové pochazeji z riznych

socialnich vrstev), neorganizovanost a tudiz pasivnost (neschopnost akce).*

3.1.2 Funkce masmédii v sou¢asném svété

V odborné literatute se miizeme setkat s riiznym poctem funkci masmédii a rovnéz s rozdil-
nym zdiraznénim nékterych z nich. Kraus (2008, s. 126) popisuje 4 nasledujici funkce ma-
sovych médii.

Informativni — masovd média zprostiedkovavaji svym piijemciim nezbytné informace o

svéte. Timto pomahaji publiku utvaret si predstavu o svéte a jeho geografické, spoleCenské

a politické existenci.

Komunikativni — uskuteciiuje spojeni mezi urcitou udalosti a pfijemcem medidlnich ob-

sahu.

Rekreativni — navozeni podminek pro odpocinek a znovu nacerpani sil. Pfinési zdbavu, re-

laxaci a odvadi tak pozornost publika od vaznych socialnich problémi a nerovnosti.

Formativni — spociva v ovliviiovani osobnosti pfijemcti medidlnich obsahli. Masmédia po-
skytuji ptiklady spole¢enského Zivota, jednani, spole¢enské interakce. Timto pfispivaji k so-

cializaci.

3.1.3 Rozdéleni masmédii

Masovéa média mizeme rozdélit podle riznych kritérii. Je mozné je délit naptiklad podle
pusobnosti na mezinarodni, narodni, regionalni, lokalni, podle periodicity na deniky, tyde-
niky a mési¢niky nebo podle zaméfeni na zpravodajstvi, publicistiku ¢i zabavu. Jednim z nej-
beéznéjSich déleni je d€leni podle typu na noviny, televizi, radia, internetové servery atd. a

na média tisténa a elektronicka.

TiSténa média
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,» L1sk je povazovan za nejstarsi médium masové komunikace. Mezi vyhody masovych médii
muzeme zatadit individudlni, soukromé a ¢asoveé neomezené piijeti sdélené informace. Vy-
hodu piedstavuje rovnéZ moznost vracet se k vybranym informacim a uschovat si je napf.
k dokumentaci. Nevyhodu naopak ptedstavuje zdlouhavost pienosu a urcita naro¢nost na
intelektudlni ¢innost piijemce. AvSak tato potfeba intelektudlni spoluprace zejména u déti
pozitivné podnécuje jejich predstavivost a vyznamnym ucinkem se podili na celkovém roz-

voji jejich osobnosti.* (Kraus, 2008, s. 125)
Rozdéleni tiSténych médii:
Noviny

,»Z hlediska publicistiky jsou noviny zdkladnim médiem. Jejich ekonomicky vyznam pted-
stavuje napiiklad v Némecku trzni objem asi 8 miliard Eur, coZ je nejvétsi dil¢i trh v sektoru

médii. Jsou také nejvyznamnéjSim nositelem reklamy*. (Shellman a kol., 2002, s. 39)

Vznik denniho tisku se stal dilezitou udalosti v d€jinach modernich prosttedkti masové ko-
munikace zejména z toho diivodu, Ze periodicky vydavané noviny umoziuji shrnout do ome-
zeného a snadno reprodukovatelného forméatu mnoho riznych informaci, ¢imz svym ctena-
fim umoznuji mit pfehled o aktudlnich déni. Vyhodu pifedstavuje také relativné nizka cena
novin, ktera je tak ¢ini dostupné pro Sirokou vetejnost. Noviny vSak nepiinasi pouze aktualni

informace, ale rovnéz zabavu a reklamu. (Shellman a kol., 2002, s. 39)

,Noviny se vyznacuji tim, Ze se jim pii Cteni Ctenafi aktivne vénuji a jen ve velmi omezené
mife se pfitom zabyvaji jinymi ¢innostmi. Tim se odliSuji od média rozhlasu, které plati za
vylozené ,.kulisové médium*.* (Shellman a kol., 2002, s. 40)

Knihy

»Publicisticky vyznam knihy spo¢iva v tom, Ze zprostfedkovava v nejsirsi mife védéni, vzde-
lani, kulturu a zdbavu. Ekonomicky vyznam knizniho trhu odrazi trzni hodnota trzni pro-

dukce, kterd napt. v SRN tvoii ro¢né kolem 9 miliard Euro.*

»Meédium kniha je jednim z nejstarSich prostfedkil pro uchovani informaci. Je zalozzena na

moznosti ukladdat pismové znaky.* (Shellman a kol., 2002, s. 43)

V soucasné dob¢ je kniha pfedmétem bézné potieby. Je vyrabéna hromadné a vSeobecné
dostupnd. Vlastnictvi knih jiz neni vysadou privilegovanych vrstev, ale prostfedkem po-

znani, které je dostupné vSem, kdo o néj ma zajem. (Shellman a kol., 2002, s. 43)

Casopisy
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,,Casopisy patii k modernimu zptisobu Zivota. Nejvétsi pocet titulll na svété vychazi v N&-
mecku. Objem trhu jsou zde asi 4 miliardy Eur. Publicisticky vyznam ¢asopisi spociva pie-
devsim v tom, Ze jsou médiem, které provazi ¢loveéka po cely den.” (Shellman a kol., 2002,

s. 41)

,,Casopisy lze chapat jako meziformou mezi novinami a knihami, protoZe vychazeji perio-
dicky, ale zpravidla ne tak ¢asto. Jsou aktualnéjsi nez knihy, ale ne tak aktudlni jako noviny,
ovSem ne tak dlouho, jako knihy. Existuji samoziejmé i1 levné Casopisy, které jsou podobné

jako noviny ,,.konzumovany* jen zbézn&.* (Shellman a kol., 2002, s. 41)

Muizeme je definovat jako pravideln¢é vychazejici tiskoviny, pficemz perioda vydavani je
obvykle nizsi nez u novin, coz ovliviiuyje jejich aktualnost. Od denniho tisku se ¢asopis lisi
také tim, Ze vétSinou poskytuje odlisSnou grafickou Upravu, vice fotografii a je obsédhlejsi.
Oproti novinam poskytuje Gasopis rovnéz vétsi podrobnosti probiranych témat. Casopis je
tedy ureny vice specifickému okruhu ¢tenafi, nez je tomu u novin. (Shellman a kol., 2002,

s. 41 —-42)
Elektronicka média

Diky ptichodu elektronickych masové komunikaénich prostredki se nas svét neuvéfitelné
zménil. Praveé tento druh masmédii nam piinesl moznost autentického, nezprostredkova-
ného, ptimého vstupu do d¢jl, o kterych diive mohla média referovat pouze prostfednictvim
pisma ¢i fotografii. Na druhou stranu vSak praveé tato moznost predstavuje také urcité riziko

ve formé piimé prezentace nasili, pornografie, vandalismu apod.
Rozhlas

,,Pravidelné rozhlasové vysilani bylo zahajeno ve Spojenych statech v roce 1920, v Cesko-
slovensku 18. 5. 1923. Rozhlas je nejstarsi elektronické médium. Jeho publicisticky vyznam
byl do 60. Let 20. Stoleti enormni. Soukromé stanice byly napt. V Némecku povoleny v r.
1984, u nas v r. 1991. Dnes je rozhlas spiSe vedlejsim kulisovym médiem. Lidé ale pfi jeho
poslechu stravi pfiblizn¢ tolik ¢asu jako pfti sledovani televize.” (Shellman a kol., 2002, s.

45)

Od roku 2005 probiha oficidlni narodni medialni vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic
v Ceské republice, ktery sleduje predeviim medialni chovéani populace ve véku 12 az 79 let.
Pti vyzkumném Setieni v roce 2011 bylo osloveno téméi 15 tisic posluchacu. Z vysledka

vyzkumu vyplyva, Ze rozhlasové stanice v tuzemsku oslovi 5 655 055 posluchact (63,4 %
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populace) denné. Vetejnopravni stanice maji na celkové denni poslechovosti vice nez péti-
novy podil. Co se ty¢e celoplosnych vysilacich stanic, tak 8 z nich oslovi kazdy den 3, 27
milionu posluchact. Celkové nejposlouchanéjsi stanici je Radio Impuls a druhym je Frek-
vence 1. Na tfetim misté se umistila stanice Evropa 2, poté CRo 1 a Radiozurnél. Z vyzkumu
vyplyva, ze s rostoucim vzdélanim roste i zdjem posluchacii o informacéni format radia. (Me-

dia Master, 2011)
Televize

»lelevize predstavuje elektronické médium, ve které¢ho si néktefi lidé jiz nedokazou pted-
stavit svij zivot. Informuje, bavi, vychovava. V pocatcich televize vysilala pouze tfi dny
v tydnu. Teprve od prosince roku 1958 zacala televize vysilat své porady po cely tyden.
Struktura vysilanych potfada se skladala z filmovych tydenik, kvizovych a estradnich po-
fadil, sportovnich pfenosii i divadelnich ptedstaveni.“ (Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2011, s.

274)

K 30. &ervnu roku 2012 ptesla Ceska republika kompletn& na digitalni vysilani, coz rozsitilo
spektrum pfijimanych stanic i pro uzivatele, ktefi nevyuzivali kabelového ¢i satelitniho vy-
silani. Zaroven se zlepsila kvalita vysilaného obrazu. Vlivem rozsifujici se nabidky televiz-
nich stanic dochazi k postupné fragmentaci z4jmu televiznich divaku, ktefi maji vétsi moz-

nost pii vybéru potadi.
Internet

Bednatik, Jirdk a Kopplova (2011, s. 18-19) chdpou internet jako ,,specifické - technologické
prostiedi, které nabizi moznost vyuZit nejriznéjSich produktii, z nichZ pouze n¢které maji
znaky masové komunikace (napft. zpravodajské servery, blogy, YouTube, ale také vetejné
socialni sité typu Facebook ¢i Twitter atd.). Cel4 fada dalSich moznosti internetu ma blize
ke komunikaci soukromé a interpersondlni. Internetovd média jsou ¢asto davana do proti-
kladu k ostatnim masovym médiim pro svou interaktivni povahu a také vyssi miru individu-

alizace nabidky.*

Internet umoziuje pribézné a rozsahlejsi formulovani pozadavkil ze strany uzivatele nez
tradiéni masova média jakou jsou noviny, radio ¢i televize. UZivatel miize také snaze publi-

kovat své nazory a dojmy tim, Ze v readlném Case pfipoji svilj komentar.

Kino
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,,Kino se proménilo Z masového média v 50. letech minulého stoleti na médium cilové sku-
piny orientované vyrazn¢ na mladez. Jestlize diive oslovovalo Siroky prifez spolecnosti,
poklesl jeho vyznam s rozsifenim televize. Publicisticky vyznam kina Ize proto oznacit za
omezeny. Jeho ekonomicky vyznam je s objemem trhu cca. 700 miliont Eur v Némecku a

950 miliont K& v CR spise okrajovy.“ (Shellman a kol., 2002, s. 58)

,,Kino neni na rozdil od televize zakladnim médiem. Televize je sledovana velkou ¢asti oby-
vatelstva (velky dosah) a je velmi Casto zapinana (vysoké kontaktni frekvence u obyvatel-
stva). Naproti tomu kino oslovuje piedevsim vékovou skupinu ¢trnacti az tfinactiletych a je
proto zaméfeno na omezenou cilovou skupinu. Tim se ale kino stava velmi zajimavym mé-

diem pro reklamu.“ (Shellman a kol., 2002, s. 58)
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4 VYBER VHODNEHO MEDIA V RAMCI KOMUNIKACNIHO
MIXU

Dulezitou roli hraje vhodny vybér médii propagace, jejichz prostiednictvim bude reklama
tlumocena potencialnim zékaznikiim. Volba vhodného média propagace je do velké miry
dana charakterem inzerovaného vyrobku nebo sluzby. Ugelnost uziti uréitého média propa-
gace je velmi Uzce spjata s charakterem cilového publika. Je-li propagované zbozi konzu-
movano mladezi, je velmi vhodné reklamu vysilat v televizi nebo na téch rozhlasovych sta-
nicich, které jsou zaméteny na komunikaci s mladezi. Ur¢itym hlediskem vybéru vhodnych
médii propagace jsou samoziejmé i naklady. Kazda reklamni kampan ma urcité cile ve
smyslu dosahu, tj. celkového poctu osob, jez maji byt vystaveny alespoil jednomu snimku
dané reklamy a ve smyslu frekvence, kterou rozumime primérny pocet snimkl pifipadajici
na jednoho divéka, jenz byl reklamou dosazen. Propagujici firma potiebuje, aby reklama
byla roz$ifena k co mozné nejvetsSimu okruhu zédkaznikl. Zaroveinl se obchodni ucinek re-
klamy zvysuje s poc¢tem shlédnutych snimki urcité reklamy.

vvvvv

jejich fungovani. U novin pokryvaji ptijmy z reklamy vice nez dvé tietiny nakladii na jejich
vyrobu. Komer¢ni televizni a rozhlasové vysilani je na pfijmech z reklamy zcela zavislé.
Z uvedeného diivodu je ziskani prostfedkll od inzerentli velmi diileZité a tvofi podstatu jejich
ekonomického fungovani. Média se tedy snazi ziskat co nejvetsi pozornost svych Ctenaia,
posluchacti nebo divakt a nasledné tuto pozornost nabidnout inzerentim. Samotna reklama
je velmi zamétena cilend komunikace, ktera ma zfetelné urcené cile. Musi vytvéiet iluzi, ze
mezi produkty a sluzbami jsou zésadni rozdily a Ze spottebitellim spravna volba dokaze vy-

tesit jejich podstatné problémy.* (Burton a Jirdk, 2001, s. 258)
4.1 Metody méreni investic do médii

4.1.1 Afinita- Aff

Medialni ukazatel. Mira vhodnosti konkrétniho média viici dané cilové skupiné. Porovnava
pocet pfijemct daného média v dané cilové skupin€ s celkovym poctem piijemcti dané¢ho

média v celé populaci. (Medidlni slovnik ARBO media, © 2014)
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4.1.2 Cena za bod — CPP (Cost per Point)

Medialni ukazatel. Cena, kterou zadavatel reklamy zaplati za osloveni +% osob z cilové
skupiny (pfi¢emz tyto osoby se mohou opakovat). Spocita se jako cena kampan¢ vydélena
prislusnym po¢tem GRP. Pro porovnani cen né€kolika kampani je tfeba srovnavat CPP pro

shodnou délku spotu, tzv. ekvivalentni CPP. (Medialni slovnik ARBO media, © 2014)

4.1.3 Cena za tisic zasahi - CPT (Cost per Thousand)

Medialni ukazatel. Cena za ziskani 1000 kontaktii z urcité cilové skupiny. Ukazatel vyjadiu-
jici relativni ndklady na reklamni kampan. Dava do souvislosti vztah ceny a zasahu reklamni
kampané. Vypocita se jako cena reklamni kampané vydélena poétem kontakti. (Media-

guru.cz, © 2014)

4.1.4 Cisty zasah - Net Reach

Medialni ukazatel. Udava pocet riznych osob, které byly alesponl jednou zasaZeny danou
reklamni kampani. Udava se v procentech nebo tisicich. Ukazatel nemuize byt vétsi nez

100%. (Mediaguru.cz, © 2014)

4.1.5 Denni zasah - Daily Reach

Medialni ukazatel. Pocet, nebo procento riznych osob, které sledovaly danou televizni ¢i
rozhlasovou stanici v konkrétnim dni. Ukazatel vypovida o kumulované poslechovosti. (Me-

diaguru.cz, © 2014)

4.1.6 Efektivni frekvence - Cumulative Contact Reach Distribution

Medidlni ukazatel. Minimalni frekvence zasahu potiebna pro zapamatovani reklamniho sdé-
leni. Lisi se podle jednotlivych kampani a zavisi na sloZitosti sdéleni, charakteru kampané,

délce spotu atd. (Mediaguru.cz, © 2014)

4.1.7 Frekvence zasahu - Frequency

Medialni ukazatel. Udéava, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny zasazena vysilanim.
Nejcastéji se vztahuje k reklamni kampani, kdy vyjadfuje pocet osloveni reklamou. (Medi-

aguru.cz, © 2014)
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4.1.8 Reach - Rch

Medidlni ukazatel. Popisuje pocet riznych lidi v dané cilové skuping, kteti shlédli vybrané
potady, nebo Casové useky v programu dané stanice. Do Reache je kazdy zapocitan pouze
jednou, proto ukazatel nemuze byt vétsi nez 100%. Vyjadiuje se v procentech nebo tisicich.

(Mediaguru.cz, © 2014)

4.1.9 Ud&innost reklamy

Mediélni pojem. Vypovida o mife dosazeni stanovenych cilli kampang. Medialni Gi¢innost
vyjadiuje dosazeni stanovenych medialnich ukazateli kampané (Net Reach, frekvence,
OTS) (Mediaguru.cz, © 2014)

4.1.10 Pocet zasahu - Gross Impressions

Medialni ukazatel. Jde o GRP vyjadiené v tisicich. Udava celkovy pocet kontaktli reklamni
kampang, pti¢emz kazdy jednotlivec je zapocitan tolikrat, kolikrat byl danym vysilanim za-
sazen. Vysledek je souctem poctu zasahli kazdého jednotlivého spotu kampané. GI v rdmci

jedné cilové skupiny lze scitat, odcitat i primérovat. (Mediaguru.cz, © 2014)

4.1.11 Prumérna frekvence zasahu - OTS (Oportunity to See)

Medialni ukazatel. PtileZitost shlédnout reklamni sdéleni. Vyjadiuje, kolikrat byl primérny

divak zasazen reklamnim spotem.

(Mediaguru.cz, © 2014)
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5 METODIKA PRACE

V teoretické Casti je piiblizena marketingova komunikace, jeji typologie, rysy a struktura.
Dale jsou teoreticky popsany média, jejich rozd€lni a charakteristika. Teoreticka Cast se také

vénuje popisu kina jako média a jeho soucastmi.

Prakticka cast ve svém uvodu charakterizuje kinoreklamu, definuje divaky kina a analyzuje
jednotlivé kampané, které v klasickych kinech prob¢hly. Potfebné informace byly ziskany
z vydanych publikaci, internetovych stranek a hloubkovych rozhovort s klienty klasickych
Kin. Zdrojem pro ziskani informaci ohledné spole¢nosti Visia Cinema s.r.o. byly vlastni zku-
Senosti s funkci jednatele Jakuba Vrzaly, ktery je zaroveii autorem této prace. Cerpano bylo

také z internetovych stranek spole¢nosti www.reklamavkine.cz

Posledni stranky bakalatské prace jsou uréeny ke zhodnoceni vysledkt kvalitativniho Setfeni
a analyze ziskanych informaci. Nésledné je vyvozena nejlepsi forma kinoreklama ve spojeni

s vhodnym media mixem a tim je ovéfena vyzkumna otazka.
5.1 Cil prace
Zjistit nejvhodngjsi formu kinoreklamy v klasickych kinech ve spojeni s vhodnymi médii.

5.2 Vyzkumna otazka

Jaké vyuziti kinoreklamy v klasickych kinech je nejefektivnéjsi z hlediska vlivu na prodeje
produktu?


http://www.reklamavkine.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KINO JAKO MEDIUM

Kino je misto (obvykle budova), které je ur€eno k hromadnému sledovéni filmovych pted-

staveni. Filmovy projektor, ktery je umistén vzadu v projekcni kabin€ promita film na platno,

které je umisténo vptedu pied hledistém. Do hledisté se bézny divak dostane teprve po za-

placeni vstupného, obvykle az po zakoupeni vstupenky.

V soucasné dobé je na uzemi Ceské republiky celkem 726 kin (z toho: 470 klasickych sta-

Iych, 25 multikin, 95 letnich, 42 kinokavaren, 49 putovnich, 45 ostatnich kin).

Casti kina:

Hledisteé

Filmové platno

Promitaci kabina

Vestibul, $atna, socidlni zafizeni

Pokladna

Technické systémy — promitaci stroje, ozvuceni salu, vnitini osvétleni, nouzoveé
osvétleni, vzduchotechnicka zatizeni, ventilace, vytapéni salu, klimatizacni zatizeni,

havarijni systémy

6.1 Vyhody kina jako nositele reklamy

,»Jako nositel reklamy ma kino oproti televizi nasledujici vyhody:

1.
2.

Lepsi kvalita obrazu i zvuku.

NadZivotni velikost obrazu. Tim je kino mnohem ptisobivéjsi nez televize.

Znacna cast televizniho publika ma odmitavy vztah k reklamé, zatimco v setmélém
sale kina jsou divaci mnohem ochotnéjsi sledovat i reklamni filmy.

Navstéva kina je spojena s pozitivnim o¢ekavanim. Navstévnici zde hledaji uvolnéni
a zabavu a chodi do kina casto ve dvou nebo ve skupindch.

Reklama v kiné muze byt na rozdil od televize mnohem cilenéjsi, a to jak lokaln¢,
tak regionalné ¢1 nacionalng.

Reklama v kin¢ muize byt uvadéna kratkodobé.* (Shellman a kol., 2002, s. 59)
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V roce 2013 navstivilo kina v Ceské republice 11 057 559 divaki, coZ je o 124 292 divaki
méng, nez v roce 2012. Trzby se vsak zvysily oproti roku 2012 0 148 649 158,-K¢ na celko-
vych 1 424 245 647,-K¢. Primérna cena jednoho listku byla v roce 2013 125,09K¢. Vzhle-
dem k platnosti nového zakona ¢.496/2012 Sb., o audiovizi od 1. 1. 2013 (proti stejnym
udajiim z minulych let) UFD vykazuje primérnou cenu vstupenky a celkovou trzbu vcetné
platné sazby DPH a poplatku z kinematografického predstaveni. Vysledky jsou tedy skres-
lené platnosti nového zakona. (Pfehledy a statistiky, © 2013)

Néavstévnost kin je mozné sledovat z dvou hlavnich zdroji (Unie filmovych distributort —

divaci, trzby, Zebticky) a MML dat (obecné populace). (Mediaguru, © 2014).

6.2 Zakladni udaje o filmovém trhu

Cisté trzby (CZK) pram. vstupné
year shows addmissions box office (CZK) average (CZK)
540 592 51452 520 354 404 326 6,90
494 480 36 361 230 286 212 891 7,90
362614 29897 814 323186 510 10,80
353295 31239 352 430 162 970 13,80
301 154 21898 200 432 904 594 19,80
248 967 12 870 355 302 851 487 23,50
187 369 9253214 254 206 096 27,50
169 570 8846 030 304 004 622 34,40
168 009 9815024 436 960 890 44,50
163 796 9 246 676 508 896 857 55,00
181 291 8370 825 496 062 893 59,30
197 607 8718776 593 019 758 68,00
252 692 10 363 336 817 681 525 78,90
306 082 10 692 996 946 005 083 88,50
341332 12 139 638 1084 009 955 89,30
326 646 12 046 139 1105 869 640 91,80
318 212 9478 632 854 485 624 90,15
345 239 11 508 965 1043 322 604 90,65
353801 12 829 513 1200 004 225 93,53
386 319 12 897 046 1220237 088 94,61
403 198 12 469 365 1251 065 375 100,33
399 099 13 536 869 1497321770 110,61
408 760 10 789 760 1209 874 087 112,13
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2012 402 194 11181851 1275596 489 114,08
2013 413 251 11 057 559 1424 245 647 128,80%)
Tabulka 1 — Udaje o filmové trhu (Zdroj: UFD.cz)

Pocet provozovatelti multikin se v pribéhu let zkoncentroval a v soucasnosti jsou hlavnimi
hraci spole¢nosti Cinema City (na zacatku roku 2011 koupili sit’ Palace Cinemas) a CineStar
(v roce 2009 koupili sit’ Village Cinemas). Cinema City diky akvizici Palace Cinemas zvy-
Sila pocet svych multikin na 12, coz predstavuje 110 sald. Soucasti jeji sit€ je 1 3D kino Imax.

CineStar provozuje v Cesku 12 multikin s celkovym poétem 89 sali. (Mediaguru, © 2014).

3 multikina provozuje sit’ multikin Premiere Cinemas (Praha, Olomouc, Teplice) a jedno

multikino ve Zlin¢ provozuje spole¢nost Golden Apple Cinema.
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7 KINOREKLAMA

Reklama se v kinech vyskytuje na platnech v kinosélech (on-screen) a mimo platno (oft-
screen). On-screen reklamu je mozné nakupovat bud’ po jednotlivych salech, nebo po celych
sitich vétsiho poctu salli. Reklama se prodéva na denni i tydenni bazi a cena reklamy se
odviji za zasah, tedy podle navstévnosti konkrétniho multikina. CPV za osloveni jednoho
divaka se uz na spodni irovni mize pohybovat kolem cca 2 K¢. Je tedy mozné vybirat jak
sit’ salli po celé republice, tak i cilit reklamu regionalné podle zvolené lokality a ptisluSného

salu v dané lokalité.

Prodej reklamy pro multikina Cinema City zajistuje New Age Advertising a pro multikina
CineStar spole¢nost CineXpress. Ta rovnéz zajistuje i on-screen a off-screen reklamu pro
zlinsky Golden Apple Cinema. Jednosalova kina zastupovala spole¢nost Mediatta, kterd se
ale potykala s insolvenci. Na konci roku 2012 vznikla spole¢nost Visia Cinema, kterd od
zacatku roku 2013 vstoupila na trh s novou siti klasickych kin Cinet. Tu na zacatku roku
2013 tvotilo 79 kin ve vice nez 70 méstech Ceské republiky véetné multikina Premiere Ci-

nemas v prazské Hostivafi.

VétSina multikin postupné digitalizovala sva platna. Znamena to, Zze namisto filmového pasu
se spoty dodavaji k promitani v elektronické podobé¢ a tak jsou digitalnim projektorem 1
vysilany. Vysilani je fizeno pocitatem a tak 1ze v tomto piipad€ nasazovat reklamy cilené v
nékteré dny v tydnu nebo o vikendu, vybirat si konkrétni filmy nebo i pokazdé jiné pozice v
reklamnim bloku. Podle nasazeni pak probihaji 1 platby. Dalsi novinkou je postupné proni-

kani 3D projekce filmt a s tim rozvijejici se moZnost vyuzZivani 3D reklamnich spoti.

7.1 DalSi moznosti reklamy v kiné

Kromé klasickych spotti promitanych pted filmem nabizi prostor kin dal$i moznosti zvidi-
telnéni produktu — sampling vstupenek, polepy kabinek, stojany, potisky pop-corn boxii. Je
mozné také potadat rizné promo akce, napf. za vyuziti obrandovanych stankt ¢i video pro-
jekce ve foyer, kde lze na zed nebo platno promitat spoty ¢i trailery. Vyhodou je pfijemné
prostfedi mimo obchody, moZnost pfimého piedvedeni produktu a pfimého osloveni cilové
skupiny. V prostorech kin se kreativci z reklamnich agentur mohou doslova vytadit. Tim je
mozné ziskavat pozornost cilové skupiny na kazdém kroku — a aktivity propojit s on-screen

reklamou.
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7.2 Investice do kinoreklamy

Investice do kinoreklamy poklesly z 198 067 847,-K¢ v roce 2012 na 183 578 128,-K¢ v roce
2013. V procentech tvofi kinoreklama 0,32% ze vSech investic v médiich, coZ znamena

0,02% pokles od roku 2012.

Obdobi: 1.1.2013-31.12.2013

Media typ Cena Relativné
TV 27 803 626 108 KE 44,25%
Tisk 18 136 994 675 KE 28,86%
Internet 6502 401 722 K¢ 10,35%
Radio 5845992 002 K& 9,30%
Cutdoor 3909 103 837 K¢ 6,22%
OOHTV 246 349 356 KE 0,39%
Instore 201 064 352 KE

Cinema 183578 128 K& 0,29%
Indoor 4 842 368 KE 0,01%
Celkem 62 833 952 548 K& 100,00%

Tabulka 2 — Investice do reklamy (Zdroj: Admosphere)
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8 KINOREKLAMA V KLASICKYCH KINECH

8.1 Historie kinoreklamy v klasickych kinech

Prvni spoleénosti, ktera dodavala kinoreklamu do kin v Ceské Republice, byla ARCONA
REKLAMA s.r.0. a u jejiho zrodu stal ¢esky herec Ladislav Staidl, ktery ve spole¢nosti pii-
sobil jako jednatel i obchodni feditel. ARCONA REKLAMA prodavala reklamu na principu
ceny za metr filmu. V roce 1999 zagala kina v Cesku zastupovat také spole¢nost RMB, ktera
jiz prodavala pomoci zndméjsi modelu zalozeného na koupi ¢asového prostoru. V roce 2000
se spole¢nosti slou¢ily v RMB Czech Arcona. RMB Czech Arcona zastupovala 214 kin a
byla jednozna¢né dominujicim media zastupitelstvim v kinoreklam¢. Holding Screenvision
Europe v roce 2002 koupil RMB a tak od 24. listopadu 2003 v Ceské republice prodaval
kinoreklamu Screenvision Czech. Poté, co se kromé& multikin Cinestar, které vzdy zastupo-
vala spole¢nost CineXpress, oddé€lila v listopadu 2004 sit’ Palace Cinemas, sila Screenvision

znacéné€ oslabla.

Témét presné po trech letech od prvni pohromy ovSem pfisla pro Screenvision dal$i rana.
Sit’ Village Cinemas, ktera dosud zaméfovala vlastni aktivity v prodeji reklamniho prostoru
spiSe do oblasti off-screen prezentace zadavateld, v uplynulych dnech uzaviela dohodu se
CineXpressem. Centrala Screenvision Europe Holding témét vzapéti oficialné oznamila re-
zignaci na své aktivity v ceském a slovenském prostoru. Jako diivod uvedla nemoZznost dal-
Siho naplnovani dlouhodobé strategie Screenvision coby garanta rozvoje kinoreklamy.

(M&M, © 2014)

Definitivni konec pro Screenvision znamenal 10. ledna 2008, kdy byla spole¢nost definitivné

vymazéna z obchodniho rejstiiku.

Od roku 2008 se snazila klasicka kina zastupovat spole¢nost Mediatta s.r.o., ktera vSak ihned

v roce 2009 upadla do insolvence, protoze nedokazala splacet své zavazky ke kintim.

Poté se klasicka kina ocitla bez pfijmu z reklamnich investic a tato situace trvala az do srpna
2012, kdy klasicka kina zacala zastupovat spole¢nost Visia Cinema s.r.o. Diky tomu, Ze
v mezicase prob¢hla v kinech vina digitalizace, okamzité se cela sit’ stala kompletné digi-
talni. Tato zména méla za nasledek, Ze dnes nemusi zadavatel dodavat 35mm filmové kopie,
ale sta¢i nahrat na webovou stranku digitalni verzi reklamy a ta je do 24 hodin pfipravena

ke spusténi.
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8.2 Visia Cinemas.r.o.

Spole¢nost Visia Cinema, nejvétsi prodejce kinoreklamy v klasickych kinech v Ceské Re-
publice, vznikla v srpnu 2012 a do konce roku 2012 se ji podafilo medialné zastoupit vice

neZ 80 kin v Ceské republice.

V soudasné dobé& na poli kinoreklamy zastupuje 120 kin ve 110 méstech po celé Ceské re-
publice a Slovenské republice s celkovou navstévnosti pies 3 000 000 divakt ro¢né. Pocet
kin a divakl stoupa kazdym mésicem. VSechna kina jsou pln¢ digitalizovana a velka ¢ast z

nich umoznuje 3D reklamu. Na celkové navstévnosti kin ma sit” zhruba 30% podil.

Kromeé klasickych kin, Visia Cinema zastupuje také sit’ multikin Premiere Cinemas, nacha-
zejici se v Praze, Olomouci a Teplicich a také prazské Multikino Ladvi. Multikina tvofi

zhruba 20% celkové kapacity sité.

Jednatelem a vétSinovym majitelem je Jakub Vrzala. Obchodni feditel je Pavel Vrzala. (Re-

klamavkine.cz, © 2014)

8.2.1 SWOT analyza spole¢nosti Visia Cinema s.r.o.

SWOT analyza byla provedena na zaklad¢ 2 leté zkuSenosti s vedenim této spolecnosti a s 3

letou zkuSenosti s kinoreklamou na éeském medialnim trhu.
Silné stranky — S:

e Plosné pokryti Ceské republiky

e Fakturovani na zékladé¢ ptichozich divaka

e Jedind spole¢nost ptsobici na trhu klasickych kin
e Predchozi zkuSenosti jednatele s vedenim Kina

e Osobni vazby na zadavatele reklamy

e Rodinna, osobni firma
Slabé stranky — W:

e Absence nabidky 4D sali

e Starsi cilova skupina

e Absence centralniho serveru
e Lokalni plisobnost

e Kratka historie spolec¢nosti

e Nejednotnost programu partnert
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Prilezitosti — O
e Jedina spolecnosti na trhu s kinoreklamou v klasickych kinech v CR.
e Zastupovani dalSich kin
e Piichod novych technologii (zasilani spota pies satelit)
¢ Digitalizace dalSich kin
e Zlepseni ekonomické situace v zemi

e ZlepSeni obchodni strategie
Hrozby — T

e Legislativni zmény

e Zanikani Kin

e Zhorseni ekonomické situace
e Prichod konkurence

e Ubytek klientd

8.3 Realizace reklamni kampané v klasickych kinech

Pokud se zadavatel reklamy rozhodne vyuZit pro svou reklamni kampai klasicka kina, obrati
se na spolecnost Visia Cinema, ktera na zakladé¢ prani klienta vytvoii nabidku na miru pro
kazdého jednotlivého klienta. Neni nutné objednavat balicek vSech kin, ale klient si mize
vybrat kterékoliv kino z nabidky. Nasledné je nutné nabidku ptipravit dle rozpoctu klienta a
rozdélit dle Casového rozdéleni poméry na jednotliva kina dle navstévnosti. Po odsouhlaseni
kalkulace doda klient spot, ktery je nutné nasledné prevést do specialniho formatu Digital
Cinema Package, ktery se nasledné nahraje na centralni server odkud je spot distribuovan do
vSech kin, které¢ kampan zahrnuje. V pribéhu kampané je mozné online na webu www.re-
klamavkine.cz sledovat pribéh kampané vcetné navstévnosti v jednotlivych kinech den po
dni. Specifikum a velka vyhoda této sité je platba za divaka, tudiz klient nikdy nezaplati
divéka, ktery v kin€ nebyl. Pokud v daném terminu nepfiijde do kin dohodnuty pocet divakd,
spole¢nost zdarma prodlouzi dobu kampané do té doby, dokud neni garantovany pocet di-
vaku vycerpan. Po kampani klient vzdy obdrzi kompletni statistiku navstévnosti po jednot-
livych dnech trvani kampané s potvrzenim od Unie Filmovych Distributort, jediné spolec-

nosti v Ceské republice, ktera miize poskytovat oficialni data o nav§tévnosti kin.


http://www.reklamavkine.cz/
http://www.reklamavkine.cz/
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9 ZADAVATELE KINOREKLAMY

V zasad¢ muzeme rozd¢lit zadavatele do dvou zakladnich skupin na medialni agentury, které
nakup zprostiedkovavaji pro své klienty, a podnikatelé, kteii kinoreklamu objednavaji pfimo

prostfednictvim svych marketingovych tymii.

9.1 Medialni agentury

Medidlni agentury se specializujici na optimalizaci medialnich kampani. Medidlni agentura
je prosttednikem mezi zadavateli reklamy a médii, které nabizeji reklamni prostor. Optima-
lizace zahrnuje néklady na vyzkum, planovéani a ndkup medidlniho (inzertniho) prostoru.
Medialni agentury pracuji s nejsofistikovanéjsimi analytickymi a monitoringovymi soft-

wary. Pro své klienty vyjednavaji mnozstevni slevy. (Mediaguru, ©2014)

Mezi nejvétsi medidlni agentury patii Médea, jedina konkurenceschopna medialni agentura
v Ceské republice, OMD, MediaCom, MediaEdge, Starcom MediaVest, Mindshare a PHD.
Agentura ZenithOptimedia ohlésila pravni konec této spole¢nosti na ¢eském trhu a jeji kli-

enti piejdou pod Starcom MediaVest.

200

150 ++

100 4 +H—

Billings 2012 m€

Tabulka 3 — Piehled investic medialnich agentur (Zdroj: RECMA 07/2013)
Vzhledem k dilezitosti nakupni sily vici médiim, se agentury rozhodly vytvofit tfi rovno-
cenna nakupni spolecenstvi, ktera vystupuji k médiim spolecné, avsak ke klientiim vystupuji
naopak vzdy zvlast, aby zachovali své pfidané hodnoty. Nejvétsi nakupni skupina v Ceské
republice, GroupM, tvoii agentury MediaCom, MediaEdge, Mindshare a Maxus. Druhou
nejvetsi nakupni skupinu OMG tvoii agentury OMD a PHD. Ttetim velkym hra¢em zGstava
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Meédea, ktera spolupracuje s agenturou Havas Media a také nove pies ni nakupuji pro své
klienty také agentury Universal McCann a Initiative Media Prague. Celkové tedy vznikly tfi

rovnocenn¢ nakupni skupiny.

9.2 Podnikatelé
Novy obc¢ansky zakonik (NOZ) definuje podnikatele takto:

"Kdo samostatné¢ vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou ¢innost Zivnosten-
skym nebo obdobnym zplisobem se zamérem Cinit tak soustavné za Gcelem dosaZeni zisku,

je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele."
Kategorie nejvétsich zadavateltl v Kinech v prvni polovingé roku 2013 jsou tyto:

e Napoje: Coca-Cola, Pepsi, Red Bull

e Telekomunikaéni spolecnosti: 02, T-Mobile

¢ Financni instituce: GE Money Bank, Komer¢ni banka, Ceska Spofitelna
e Chemické materialy a produkty: Sephora

e Jidlo: Nestlé

e (Cestovni kanceléfe a agentury: Tunisko, Chorvatsko, Hradec Kralové

e Automobily a karavany: Hyundai, Peugeot, Seat, KIA, Opel, Ford, Skoda
e Vefejny sektor: Hradec Kraloveé

e Vydavatelstvi: Burda, RG Media

e Sport, zdbava, rekreace: Vachler Art Company

Nejvetsimi spolecnosti inzerujicimi v kinoreklamé v prvni poloviné roku 2013 byly:

Inzerent Investice do kinoreklamy
Coca-Cola HBC Ceska republika 25,8mil
T-Mobile Czech Republic 7, 8mil
GE Money Bank 3,2mil
RG MEDIA 2,7mil
RED BULL Ceska republika 2, 2mil
Ceska spofitelna 2, Omil
Petr Vachler - Vachler Art Company 1, 9mil
Sephora 1, 9mil
Nestlé Cesko 1, 8mil

Statutarni mésto Hradec Kralové 1, 8mil
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10 CILOVA SKUPINA — DIVACI KINA

Je obecn€ znamo, Ze kina navS§tévuje mladsi cilovéa skupina neZ napiiklad televizi. Nejvétsi
skupina navstévniki, 26%, je mezi 20-29 lety zivota. Skupiny 30-39 let je 23%. Pouze 10%

divaku je starSich Sedesati let.

10% m12-19
m20-29
m 30-39
m40-49
m50-59
" 60-69

T0-79

15%

Graf 1 — Rozdéleni CS podle véku (Zdroj: MML-TGI data)

Do kina chodi muzi i Zeny téméf ve stejném pomeru, Zeny maji pouze 2% prevahu.

m Male mFemale

51% 49%

Graf 2 — Rozd¢leni CS podle pohlavi (Zdroj: MML-TGI data)
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Divéci kina jsou také vzdélani, 17% z nich ma dokonéené vysokoskolské vzdélani. 24%

divaku jesté studuje a 39% jiz dokoncilo stiedni Skolu.

20%

® Primary
B Secondary
W Trained

24% m University

Graf 3 — Rozd¢leni CS podle vzdélani (Zdroj: MML-TGI data)
Vétsina divakl chodi do kina primérmé kazdé dva mésice. Kino je tedy vhodné i pro delsi
kampané, nehrozi totiZ ptesyceni zakaznika, diky vysokému dopadu na divéka je ovSem 1

tato nizka frekvence dostacujici.

1% 59,

monce a week or more

m2 or 3 times a month
monce a month

monce every 2 or 3 months
25%

mevery 4 to 6 months

less often

Graf 4 — Rozd¢leni CS podle frekvence navstévnosti (Zdroj: MML-TGI data)

Dle interniho vyzkumu spole¢nosti Visia Cinema, ktery probéhl v kiné Metropol v Olomouci
a kterého se zucastnilo 1 245 respondentli, mé divak klasického kina primérny vék 27,2
roku, do kina chodi kvili atmosféfe a zazitku. M4 rad kulturu a zabavu, rdd nakupuje. Divaci

jsou vzdélani a aktivni. 53% divaka klasického kina jsou zeny. (Zdroj: Vrzala)
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11 KAMPANE AUTOMOBILEK V KINECH SIiTE VISIA CINEMA

Automobilky jsou nejvétSim zadavatelem reklamy v kinech, které zastupuje Visia Cinema.

Za poslednich 12 mésicti se v klasickych kinech objevila reklama péti automobilek. V ceni-

kovych cenach investovali 1 830 000,-K¢&.

Automobilovy pramysl je vhodny k vyzkumu, jelikoz diky rozmanitosti klientl mizeme
ziskat dostatecny vzorek a zarovei klienti klasickych kin pouzili pokazdé jiny zptisob vyuziti

kinoreklamy.

11.1 Kampan automobilky KIA

Kampan automobilky KIA se promitala v terminu 21. 3. 2013 — 7. 4. 2013. Kampan byla
zacilend na film The Croods (Croodsovi). Spot podporoval novy rodinny viiz KIA Carens.
Film v klasickych kinech zhlédlo 41 230 divaka. Vyuzito bylo 81 kin po celé Ceské repub-

lice.

11.2 Kampan automobilky Hyundai

Kampan automobilky Hyundai se promitala v terminu 16. 1. 2014 - 17. 2. 2014. Kampan
byla promitadna pfed vSemi pfedstavenimi po celou dobu trvani kampan¢. Kampan zhlédlo
195 610 divaki. Spot podporoval novy mini viiz automobilky, Hyundai i110. VyuZito bylo
87 kin po celé Ceské republice.

11.3 Kampan automobilky Ford

Kampan automobilky Ford se promitala v terminu 7. 10. 2013 - 31. 11. 2013. Kampan byla
promitana pied 10 vybranymi filmy. Kampan zhlédlo 156 395 divaku. Spot podporoval Ford
Fiesta. VyuZito bylo 85 kin po celé Ceské republice.

Vybrané filmy byly: Gravitace, Rivalové, Kapital, Kamendk 4, Plan utéku, Piibéh kmotra,
Thor: Temny svét, Vlk z Wall Street, Kiidla Vanoc, Kapitan Phillips.

11.4 Kampan automobilky Chevrolet

Kampan automobily Chevrolet se promitala v terminu 17. 10. 2013 — 31. 10. 2013. Kampai
byla promitana pouze pied filmem Turbo, animovanym filmem o $neku-zavodnim jezdci.
Kampan zhlédlo 32 459 divakl. Spot zobrazoval novy automobil Chevrolet Trax jako prvni

SUV vV historii a jeho aktualniho nastupce. VyuZito bylo 85 kin po celé Ceské republice.
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11.5 Kampan automobilky Opel

Kampan automobilky Opel se promitala v terminu 6. 6. 2013 - 19. 6. 2013. Kampan byla
promitana pred vSemi filmy. Spot zobrazoval novy Opel Adam, automobil pro mlad¢, krea-

tivni divaky. Kampaii zhlédlo 86 974 divaki. Vyuzito bylo 83 kin po celé Ceské republice.
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12 BUDOUCNOST KINOREKLAMY V KLASICKYCH KINECH

Jako kazdé médium i kinoreklama musi myslet nejen na soucasnost ale také na budoucnost.
Obzvlast’ v dobg, kdy vétsina zadavatelt reklamy zvySuje své rozpocty na online a logicky
tak sniZuje rozpocCty na ostatni média, je nesmirné dulezité aby kinoreklama neustale nabi-
zela klientiim nové moznosti a feSeni a ziistala tak atraktivnim doplitkem k televizni reklamé.
Nejspise nikdy se kinoreklamé nepodaii, aby se dostala do stejné pozice jako reklama v te-
levizi, je vSak nutné bojovat s ostatnimi médii. Tisk v poslednich letech uvada a jeho pozice
bude nadale slabnout s pfechodem ¢tenaiti na online deniky a casopisy v tabletech a mobil-
nich telefonech. Také radio je v poslednich letech na mirném ustupu a po zméné zpiisobu
meéfeni investic se ukdzalo, ze do radii putuje mnohem méné prostiedkil, nez se predpokla-
dalo. Radio ma vSak jsou jistou a jasnou cilovou skupinu a az do ptichodu internetu do vSech
aut se v podstaté nema ¢eho bat. Je vsak mozné, ze v budoucnosti nahradi posluchace radia
divéci kina, kteti jsou také jasné definovanou a urcitou cilovou skupinou. Nosi¢e OOH patii
mezi aktivné se rozvijejici média a tak dnes misto billboardi vidime v§ude samé bigboardy
a double bigboardy, které poutaji o¢i jesté mnohem vice, nez klasické nosice. Problémem
vS§ak mizou byt legislativni zména, kterd by odstranila OOH z blizkosti cest, coZ by zname-
nalo pro toto médium obrovskou ranu a investice by poklesly nejméné o tietinu, spiSe vSak
0 polovinu. Internet je na vzestupu a je$té urcité néjakou dobu potrva, nez se investice do
néj zastavi. Poskytuje jasné a pfesn¢ definované vysledky, které mize okamzité prevadét
v prodeje a dalsi statistiky. Kromé toho nabizi pfesné cileni a téméf neomezené kreativni
moznosti. Budoucnosti kinoreklamy je rozhodné propojeni aktivit na platn¢ s aktivitami
mimo platno tak, aby divak byl zasaZen opakované a Gc¢innéji. Dulezité bude také, aby za-
davatelé reklam mohli divaka perfektné zacilit v rdmci své cilové skupiny. K tomu je tfeba
proveést rozsahly vyzkum napfi¢ vSemi kiny, ktery by jasné, pfesné a prehledné charakteri-
zoval a definoval divaky kin. Nedostatek informaci o tom, co divak déla po skonceni filmu
je dalSich problémem. Kino vSak stdle miiZze nabidnout nejkvalitn€jsi obraz a zvuk, dnes
navic ve 3D. 3D reklama je v Ceské republice stalo malo vyuzivand moznost, piitom posky-
tuje doslova dalsi rozmér, ktery divaka vtadhne do dané reklamy. Budoucnost v§ak neni pouze
v 3D technologii. Kina také budou muset ptistoupit na zavadéni 4D 1 5D reklamy a poskyt-
nout tak divakiim komplexni zazitek pro vSechny smysly. Aby se kinoreklama stala vice
efektivni, bylo by také mozné vyjednat zménu zédkona a reklamu umistit az po upoutavkach

na film, tedy kdyz jsou vSichni pohodIné usazeni v sale.
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13 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni Setfeni bylo provedeno v ramci hloubkovych rozhovori s klienty spole¢nosti
Visia Cinema. Setieni bylo realizovano v dobé 10. 4. — 20. 4. 2014 v Praze v kancelafich
klientt. Klienti byli vZzdy dotazani na 12 stejnych otazek, které mély odhalit, jakym zptso-
bem s kinoreklamou pracuji, jaké investice do kinoreklamy putuji a v ramci jakého slozeni

média mixu se kinoreklama objevuje.

Hloubkovych rozhovort se zucastnili 4 klienti. Karel Brabec (Pfiloha P I) z medialni agen-
tury Médea, Jakub Bouda (Ptiloha P II) taktéz z medialni agentury Médea, Katefina Pankova
(Ptiloha P III) z medidlni agentury Mindshare a také marketingovy feditel spolecnosti

Chevrolet, Petr Kolaft. (Ptiloha P IV)

Klienti byli vybrani zdmérné, jelikoZ jejich klienti ¢i znaCky se objevily v siti kin media
zastupitelstvi Visia Cinema. VSichni klienti prezentovali v kinech znac¢ky automobilové pri-
myslu, avSak kazdy z nich vyuzil kinoreklamu jinym zptisobem. Ford, pro ktery vykonava
nakup OOH médii Katefina Pankova se v kinech objevil dlouhodobé, cilil v§ak na filmové
trhéky a tak si vybral pouze TOP 10 filmi béhem celé kampang. Hyundai naproti tomu chtél
kampai zacilit na vSechny divaky a tak nerozliSoval, pfed kterymi filmy kampan probéhne.
Spole¢nosti KIA a Chevrolet vyuzily kino velmi cilené a inzerovaly pouze pied filmy, ve
kterych se objevovaly vozy jejich znacky. Oba klienti vyuZzili animovanych filmt pro rodiny
S détmi a taktéz inzerované vozy patii mezi rodinné. Kampan KIA byla masovéjsi nejen
Vv kinech, kde nasobné piekrocila investice Chevroletu, coz se projevilo na prodejich vozi.
Kromé Chevroletu vSichni klienti vyuZili kinoreklamu spole¢né se vSemi ostatnimi hlavnimi
médii. Rozdily jsou vSak ve vysi investic do jednotlivych media mixt a také v pomérech
investic mezi jednotlivymi médii. Hyundai jako jediny klient vyuzilo vSechny tii sité na Ces-
kém trhu, zatimco Chevrolet inzeroval pouze v klasickych kinech. Pii porovnani tspésnosti
kampané se podivame nejen na samotné prodeje ale také na cenu na jeden prodany automobil

a také na navratnost investic.

Klienti zvolili nésledujici rozdéleni médii:

KIA 85278 972 K¢

TV 51372 741 K¢ 60%
Tisk 18 193 097 K¢& 21%
Online 6 434 248 K¢ 8%
OOH 1 837 680 K¢ 2%

Cinema 1 022 500 K¢ 1%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

Radio 6 418 706 K¢ 8%
FO rd 50 550 000 K¢

TV 30 000 000 K¢ 59%
Tisk 8 500 000 K¢ 17%
Online 3950 000 K¢ 8%
OOH 850 000 K¢ 2%
Cinema 3 250 000 K¢ 6%
Radio 4 000 000 K¢ 8%
TV 17 852 206 K¢& 74%
Tisk 3815 400 K¢ 16%
Online 2 152 523 K¢ 9%
Cinema 150 000 K¢ 1%
Hyundai 124 278 528 K¢

TV 88 476 234 K¢ 71%
Tisk 20 661 545 K¢ 17%
Online 7179 947 K¢ 6%
OOH 168 000 K¢ 0%
Cinema 2 649 667 K¢ 2%
Radio 5143 135 K¢ 4%

Nejvétsi kampan realizoval Hyundai, jehoZ kampan jako jedina pfesahla hranici 100 miliont
korun. Jeho korejska sestra KIA podpoftila kampan KIA Carens vice neZz 80 miliony K¢&.
Ford do kampan¢ na Ford Fiesta neinvestoval tolik, kolik do jinych produktii, pouze néco
malo pies 50 miliond K¢&. Nejméné investic do reklamy na sviij automobil dal Chevrolet,
podpora vozu Chevrolet Trax se musela spokojit s ¢astkou necelych 24 miliont K¢. VSichni
klienti zvolili jako primarni médium TV, procentualné jsou hodnoty mezi 59% u Fordu po
74% u Chevroletu. Své postaveni si stale drzi i tisk, ktery byl druhym nejvice uzivanym
médiem. Zajimavé je, ze v tomto médiu panuje vzacna shoda mezi klienty o procentualnim

rozdeleni investic a tak miizeme nalézt hodnoty od 16% u Chevroletu po 21% u KIA.

Online komunikaci v procentech nejméné vyuzil Hyundai se 6% investic a naopak nejvice
online komunikaci véfil Chevrolet, ktery do ni vlozil 9% svého rozpoctu na kampan. Roz-
dilny nazor panuje u automobilek na komunikaci v rddiu. Zatimco Ford a KIA investovali
do radia vyraznych 8% rozpoctu, Chevrolet jej nevyuzil viibec a Hyundai podpoftila model

110 pouze 4%. Medialni nosic¢e Out Of Home nevyuzily automobilky téméf viibec. Alespon
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2% do OOH investovala KIA a FORD. Hyundai v investicich do OOH nedosahl ani na 1%

a Chevrolet Trax se na nosi¢ich Out Of Home neobjevil vibec.

Kinoreklamu vyuzili klienti rozdiln€. Ford kinoreklamé vétil nejvice a s 6% s prehledem
investoval nejvice. Hyundai objednal kinoreklamu za 2% budgetu a Chevrolet s KIA pod-

porili své kampan¢ 1% budgetu v kinoreklamé.
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14 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

14.1 KIA

Pocet prodanych vozii béhem kampané a 2 mésice po kampani: 97 vozi
Mezimésicni nartst prodeji: Automobil se pied kampani neprodaval.
Medialni nédklady na 1 prodany kus v tomto obdobi: 879 165,-K¢
Primeérna cenikova cena KIA Carens: 513 000,-K¢

Automobily celkem prodany za: 174 933 000,- K¢

14.2 Hyundai
Pocet prodanych vozi béhem kampan¢: 45 vozi

Mezimési¢éni nartst prodejti: Prosinec 2013 se prodalo 58 vozu. V lednu 2014 se prodalo 17

vozl. Meziro¢né se tedy jedna o propad o 71%.
Medialni ndklady na 1 prodany kus v tomto obdobi: 784 728,-K¢&
Primérna cenikova cena Hyundai 110: 277 000,-K¢

Automobily prodany za: 28 531 000,-K¢

14.3 Ford

Pocet prodanych vozii béhem kampané a 2 mésice po kampani: 1175 vozi

Mezimé&sicni narast prodeji: 144 vozl prodano v zati 2013, 234 vozl prodano fijen 2013.

Narust 62,5%.
Medidlni naklady na 1 prodany kus v tomto obdobi: 43 021,-K¢
Primérna cenikova cena Ford Fiesta: 323 000,-K¢

Automobily prodany za: 379 525 000,-K¢

14.4 Chevrolet
Pocet prodanych vozii béhem kampané a 2 mésice po kampani: 79 vozi
Mezimé&sicni nartst prodejii: 52,6% narist. V zafi prodano 19 vozi, v fijnu 29 vozu.

Medidlni naklady na 1 prodany kus v tomto obdobi: 303 419,-K¢
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Prumérna cenikova cena Chevrolet Trax: 515 400,-K¢
Automobily prodany za: 40 716 600,-K¢

Kampan spole¢nosti Ford jednozna¢né prokazala nejvhodnéjsi vyuziti kinoreklamy v kla-
sickych kinech a zvoleni vhodného media mixu. Jako jediny se Ford zvolenim media mixu
vymezil vii¢i konkurenci a docilil tim nejlepsiho vysledku. Prokazalo se také, ze vyraznéjsi
vyuziti kinoreklamy a dal$ich menSich médii na tikor dominantniho postaveni televizni re-
klamy se ukazalo jako spravné a razantné se projevilo na prodeji vozu Ford Fiesta. Kromé

toho bylo v kampani nadmiru vyuzito i radio, které ostatni automobilky témét nepouzily.
S ohledem na vysledky kvalitativniho vyzkumu mizeme zkonstatovat, ze nejvhodnéjsim
vyuzitim kinoreklamy je urceni nejkvalitnéjSich a nejznaméjsSich snimkti v daném obdobi a

pfed témi odpromitat kampan, kterd bude vyrazné€ podporovat kampan v TV.
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ZAVER

V teoretické ¢asti jsem charakterizoval pojmy z marketingové komunikace, charakterizoval
jsem média, jejich rozdéleni a rysy. Déle se zabyval méfitelnosti investic do médii a také

kinem jako médiem.

V praktické ¢asti jsem charakterizoval kinoreklamu, jeji historii, publikum, jeji vyhody, ne-
vyhody, také jsem analyzoval spole¢nost, kterd v Ceské republice zastupuje klasicka kina.
Poté jsem se zabyval budoucnosti kinoreklamy v Klasickych kinech v CR. Detailné jsem
popsal kampan¢ automobilové prumyslu, které se v klasickych kinech objevily v minulém
roce. Nasledné jsem provedl hloubkové rozhovory s klienty a marketingovymi fediteli téchto
automobilovych znacek a provedl jsem analyzu jejich kampani a medidlniho rozdéleni in-

vestic.

V zavéru prace jsem se zabyval vlivem kampan¢ na prodej automobilt a také na cenu medi-

alniho prostoru, ktery musel byt vynalozen k prodeji jednoho automobilu.

Nutné také dodat, ze vSechny ceny, v praci uvedené jsou pouze cenikové a nelze tedy pred-
pokladat, ze jsou kone¢né. Je tedy vysoce pravdépodobné, Ze vySe investic byla mnohem
nizs$i, rozdily a procentualni rozdéleni investic vSak jiz bude velmi podobné. Na zavér jsem
splnil cil prace a také odpoveédél na vyzkumnou otazku, kdyz jsem vyhodnotil kampaii spo-
stranka reklamy Fordu na vys$si Grovni, nezli u konkuren¢nich znacek, nejsem schopen po-

soudit.
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PRILOHA P I: HLOUBKOVY ROZHOVOR - PAN BRABEC
1. Jaké je VaSe jméno?
Jmenuji se Karel Brabec.
2. Jste zastupcem agentury nebo klienta?
Jsem vedouci account tymu v agentufe Médea.
3. Ktery Vas klient v lofiském roce vyuzil kinoreklamu?
V kinoreklamé se v lofiském roce objevila KIA, tedy klient, kterého mdm na starosti.
4. Kdy jste vyuZili kinoreklamu pro Vaseho klienta?

Kinoreklamu jsme vyuzili v bfeznu a dubnu 2013. Konkrétn€ byla kampan realizovana v ter-

minu 21.3.2013 — 7.4.2013.
5. Jaky produkt Vas klient v kinech prezentoval?

Jednalo se o novy automobil na trhu, konkrétné o MPV KIA Carens.
6. Co bylo cilem kinoreklamy?

Primérné se nam jednalo o teaser pted startem hlavni faze kampané v kvétnu.
7. Jakym zpiisobem jste kinoreklamu naplanoval?

Rozhodli jsme se reklamu spojit s filmem Croodsovi, tedy filmem ve kterém klient mél
umistény své vozy v ramci product placementu. Film Croodsovi, tedy rodinny film, mél
stejnou cilovou skupinu jako automobil, uréeny primarné pro rodiny s détmi. Pouzili jsme

klasicky 30" spot.
8. Jaka byla investice v kinoreklamé v loniském roce?

Celkové investice v cenikovych cenach byly 1 022 500,- K¢. V bteznu to bylo 535 314,-K¢
a v dubnu 487 186,-K¢.

9. Jaka média byla pro kampan vyuZita a jaka byla vyse investic v jednotlivych
médiich?

Pro kampan KIA Carens jsme vyuzili TV, tisk, radio, OOH, internet a kino. V TV byla vyse

investic 51 372 741,- K¢, v tisku 18 193 097,-K¢&, v radiu 6 418 706,-K¢, v OOH 1 837 680

a na internetu 6 434 248,-K¢. Celkem tedy kampan stala 84 304 541,-K¢ v cenikovych ce-

nach.



10. Jaka kina jste pro kampan vyuZzili?

Vyuzili jsme spojeni sité Cinestar a jejich medialniho zastoupeni CineXpress S kiny, ktera
zastupuje Visia Cinema, tedy pfevazné klasickymi kiny. Pokryli jsme tak kinoreklamou

témét celou Ceskou republiku.

11. Jaké byly prodeje Vaseho produktu pied a po kampani?
Vzhledem k tomu, Ze jsme startovali novy model, neexistuji data pied kampani, nicmén¢
Vv nésledujici tabulce Ize vidét, Ze jeste pied spusténim kampané, tedy v dobé&, kdy jsme byli
pouze V kinech, se prodalo 5 vozi bez jakékoliv dalsi podpory a poté jiz bylo na prodejich

vidét, jak kampan pokracovala i ostatnimi médii.

Celkem z 2013

MPV 5 31 61 ar 43 28 58 39 33 340

3

Celkovy soucet 5 3 61 37 48 28 58 39 33 340

3n

12. Jaka je pozice VaSeho klienta na trhu s automobily?

KIA je 6. nejvetsi automobilka na ¢eském trhu co se tykd investic v médiich 1 prodejt.



PRILOHA P II: HLOUBKOVY ROZHOVOR: PAN BOUDA
1. Jaké je VaSe jméno?
M¢ jméno je Jakub Bouda.
2. Jste zastupcem agentury nebo klienta?
Jsem vedouci account tymu v medialni agentufe Médea. Zodpoviddm za znacku Hyundai.
3. Ktery Vas klient v lofiském roce vyuzil kinoreklamu?
Hyundai.
4. Kdy jste vyuZili kinoreklamu pro Vaseho klienta?
Timing kampané byl 16.1.2014 - 17.2.2014.
5. Jaky produkt Vas klient v kinech prezentoval?
Klient promoval v kinech novou verzi modelu Hyundai i10.
6. Co bylo cilem kinoreklamy?
Cilem bylo zvysit prodeje modelu, podpofit jeho znamost a také zlepSit image znacky.
7. Jakym zpiisobem jste kinoreklamu naplanoval?

Pomérné jsme rozlozili budget mezi leden 1 inor a kampai jsme zacilili na vSechny filmy,

které se v dany €as v kinech promitaly.
8. Jaka byla investice v kinoreklamé v loniském roce?
V lednu to byla ¢astka 1 303 64,-K¢. V tinoru 991 900,-K¢. Celkem tedy 2 649 667,-K¢.
9. Jaka média byla pro kampan vyuZita a jaka byla vySe investic v jednotlivych
médiich?
Hyundai obecné vyuziva vSechny media typy a u 110 to nebylo vyjimkou. Celkové rozdéleni

investic v cenikovych cenach bylo nasledujici:

MESIC LEDEN UNOR
CELKEM 67 284 122 56 640 285
TV 48 477 682 39 998 552

RADIO 2 627 565 2 515 570
MAGAZINES 7 563 250 5933 500
DAILIES 3342 393 3822 405



OOH 168 000
INTERNET 3801 589 3378 358
CINEMA 1303 643 991 900

10. Jaka kina jste pro kampan vyuzili?

Rovnomérné jsme rozdé€lili investici mezi vSechny tfi sit€¢ v Ceské republice a vyuzili jsme

tedy maximalné kinoreklamu v Ceské republice
11. Jaké byly prodeje Vaseho produktu pred a po kampani?

Kamparni na 110 odstartovala jiz v prosinci 2013, rovnou se startem nového modelu, v§echny

prodeje jsou tedy v dobg, kdy jiz byla spusténa reklamni kampan.

V prosinci 2013 se prodalo 58 automobild, v lednu 2014 to bylo 17 automobill a v inoru to

bylo 26 automobild.
12. Jaka je pozice VaSeho klienta na trhu s automobily?

Hyundai je, co se tyc€e investic do reklamy jedni¢kou na ceském trhu. Co se tyka prodejt,

tak v tdch zaostava za Skodou, nicméné drzi druhé misto pied Volkswagenem.



PRILOHA P III: PANI PANKOVA

1. Jaké je VaSe jméno?
Jmenuji se Katefina Pankova

2. Jste zastupcem agentury nebo klienta?
OOH Senior media manager v agentuie Mindshare.

3. Ktery Vas klient v lofiském roce vyuzil kinoreklamu?
Ford.

4. Kdy jste vyuZili kinoreklamu pro Vaseho klienta?
Klient vyuzil kinoreklamu v fijnu a listopadu 2013.

5. Jaky produkt Vas klient v kinech prezentoval?
Kampan byla kreativné zaméfena na bezpecnostni systémy v automobilu Ford Fiesta.

6. Co bylo cilem kinoreklamy?

Seznamit zdkazniky s bezpecnostnimi systémy Ford a sekundarné podpoftit prodeje Fordu

Focus.
7. Jakym zpisobem jste kinoreklamu naplanovala?

Chtéli jsme vybrat pro klienta vhodné filmy, které budou mit u divakt uspéch. Vybrali jsme

tedy 10 filmi v pribéhu téchto 2 mésici, pred které byl zafazen nas spot.
8. Jaka byla investice v kinoreklamé v loniském roce?

Kampaii jsme rozlozili rovnhomérné do obou mésicii, aby byl zasah stejny po celou dobu

kampang. Celkem jsme v kinech utratili 3 257 500,-K¢ gross.
9. Jaka média byla pro kampai vyuZita a jaka byla vySe investic v jednotlivych
médiich?
Online (3.950.000K¢ gross), OOH + cinema (4.100.000 K¢ gross), Radio (4.000.000 K¢
gross), Print (8.500.000 K¢ gross), TV (30.000.000 K¢ gross).
10. Jaka kina jste pro kampan vyuzili?

Pouzili jsme Cinestar a kina v siti Visia Cinema. Investici jsme rozdélili pomérné podle

navstévnosti.



11. Jaké byly prodeje Vaseho produktu pied a po kampani?
Srpen 2013: 182 automobilt
Zat1 2013: 144 automobill
Rijen 2013: 234 automobili
Listopad 2013: 421 automobilt
Prosinec 2013: 220 automobili
12. Jaka je pozice VaSeho klienta na trhu s automobily?

Ford byl v loiiském roce 2. v investicich do reklamy, v prodejich vsak klesl na 4. misto az

za Hyundai a VVolkswagen.



PRILOHA P IV: PAN KOLAR
1. Jaké je VaSe jméno?
M¢ jméno je Petr Kolaf.
2. Jste zastupcem agentury nebo klienta?
Jsem marketingovy feditel spolecnosti Chevrolet.
3. Ktery Vas klient v lofiském roce vyuzil kinoreklamu?
Chevrolet.
4. Kdy jste v minulém roce vyuzili kinoreklamu pro Vaseho klienta?
Kinoreklamu jsme pouzili v terminu 17.10.2013 — 31.10.2013.
5. Jaky produkt Vas klient v kinech prezentoval?
Chtéli jsme podpoftit naSe SUV Chevrolet Trax.
6. Co bylo cilem kinoreklamy?
Podpotit prodej. Spojit rodinny film s rodinnym vozem.
7. Jakym zpiisobem jste kinoreklamu naplanoval?

Reklama byla napldnovana pied film Turbo, ve kterém se objevoval i Chevrolet Camaro a

tudiz se nam naskytlo idealni propojeni filmu s reklamou.
8. Jaka byla investice v kinoreklamé v loniském roce?
Investice byly nizké. Celkem kampani v kinech stala 150 000,-K¢ gross.
9. Jaka média byla pro kampan vyuZita a jaka byla vyse investic v jednotlivych
médiich?
Byla vyuzita TV (17 852 206,-K¢), tisk (3 815 400,-K¢), internet (2 152 523,-K¢).
10. Jaka kina jste pro kampan vyuZzili?
Vyuzivali jsme pouze sit’ Visia Cinema.
11. Jaké byly prodeje Vaseho produktu pied a po kampani?
Srpen 2013: 27 vozl

Zati 2013: 19 vozl



Rijen: 29 vozil
Listopad: 25 vozl
12. Jaka je pozice Vaseho klienta na trhu s automobily?

Chevrolet je 12. automobilka v CR v investicich do reklamy. V prodejich nam patti az 21.

misto.



