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BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢.111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich pedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ?;

beru na védomi, Zze bakalarska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 2,

podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uZziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalarskou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny piispévek na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Toma$e Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve
Zliné  nebo  jinymi  subjekty = pouze ke  studijnim a  vyzkumnym  Ucelim
(. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské prace vyuzit ke komerénim Gceltim.

s

Ve Zling ........ 19.4.2017

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoléch a o zméné a dopinéni dalsich zakonti (zakon o vysokych skoléch), ve znéni pozdejsich prévnich predpist, §
47b Zvergjriovani zavérecnych praci:

(1) VWsoka $kola nevydelecné zverjriuje bakalarské, diplomove, disertacni a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkti oponentti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverginéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Visoka Skola
disertacni prace nezvergjriuje, bylali jiz zverejnéna jinym zptisobem
(2) Bakaléiské, diplomové, disertacni a rigorozni préce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnui pied konanim
obhgjoby zverginény k nahliZeni vergjnosti v misté urceném wnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde
se ma konat obhagjoba préce. Kazdy si mize ze zverginéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefgjnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Viysokd skola miize odlozit zverejnéni bakaléi'ské, diplomové, disertacni a rigorozni préce nebo jijich casti, a to po dobu trvani prekézky pro zvereinéni,
nejdéle vdak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zvefgjnéni musi byt spolu s odivodnénim zverginéna na steiném misté, kde jsou zvefejriovany
bakalaiské, diplomové, disertacni a rigordzni préce, jiz se tyka odkiad zverinéni podle véty prvni, jeden vytisk préce k uchovani ministerstvu

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prawu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisti, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské &i vzdélavaci zafizeni, uziie-li nikoli za ticelem piimého nebo nepiimého hospodarského nebo
obchodhiho prospéchu k vyuce nebo k Viastni vnitini potiebé dilo vytvoiené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢ vzaélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prawu autorském, o pravech sowvisgjicich s préavem autorskym a o zméné néekterych zakont (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich préavnich predpisti, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské & vzaslavaci zarizeni maji za obvykiych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uziti kolniko difa (§ 35 odst. 3). Odirg-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zuistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miiZe autor $kolniho diila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-i to v rozporu s opravnénymi z&jmy $koly nebo skolského
&i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské & vzdélévaci zafizeni jsou apravnény pozadovat, aby jim autor skolniho dila z vydélku jim dosazeného v sowvislosti s uzitim dila i
poskytnutim licence podle odstavoe 2 piiméfené piispél na Uhradu nékiad, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vySe; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti skolniho dila podle odstavce 1.
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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se vénuje zkoumani vniméni televizniho kanalu Prima MAX s ¢asteénym
zaméfenim na celkovy koncept komunikace pfi jeho spusténi v roce 2015. Prvni ¢ast prace
se zabyva vymezenim zékladnich pojmu, které jsou vyuzity v praktické ¢asti prace. Mezi
hlavni pojmy patii pfedevSim marketing a marketingovy mix 4P a dale jednotlivé
marketingové nastroje, budovani znacky a zplisoby marketingového vyzkumu. V praktické
Casti prace je pak popsana komunikace a vyuziti komunikaénich nastroji, dale cilova
skupina divakl a positioning kandlu. Nésledné jsou analyzovana primarni data ziskana

z dotaznikového Setteni za rok 2016 a komparativni analyzou porovnana s rokem 2017.

vvvvvv

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovd komunikace, self-promotion, budovani znacky,

4P, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the examination of the perception of the viewers of the
Prima MAX TV channel with a partial focus on the overall concept of communication
when the channel is launched in 2015. The first part is devoted to defining the basic
concepts used in the practical part of the thesis. The main concepts include marketing and
marketing mix 4P, as well as individual marketing tools, branding and marketing research.
The practical part of the thesis describes the communication and the use of communication
tools, the audience target group and channel positioning. Subsequently, the primary data
from the questionnaire survey for 2016 are analyzed and compared with 2017 comparative
analysis. Finally, a summary of the most important information is made and evaluations

and recommendations are made.

Keywords: Marketing, marketing communication, self-promotion, brand building, 4P,

marketing research.
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Chtéla bych pod€kovat pfedeviim své dcefi Olivii za trpélivost pfi psani této prace.
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UVOD

Tématem bakalaiské prace je popis vnimani divakd komunikace televizniho kanélu Prima
MAX, ktery byl spustén v listopadu roku 2015. Prace bude ¢aste¢né zaméfena na analyzu
marketingové komunikace kanalu, ke které bude ptihlédnuto v ptipravé dotaznikového
Setfeni, pomoci kterého bude zjist€éno, zda dand komunikace koresponduje s vnimanim
divéka v cilové skuping. Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je snaha odpovédét na
otazku, zda se podafilo naplnit o¢ekavani spole¢nosti FTV Prima, a to nejen prostiednic-
tvim analyzy sledovanosti, ale také s ohledem na to, jak si kanal a jeho komunikace stoji
mezi divdky a zda a ptipadné v jakych letech viibec povédomi o kandlu existuje. Dal$im
divodem pro zpracovani tématu je fakt, Ze autorka tizce spolupracuje se spolec¢nosti FTV
Prima, a tudiz je zde predpoklad snadné&j$i dostupnosti informaci, které napomohou
k presnéjSimu zpracovani daného tématu. Teoretickd ¢ast se bude vénovat vymezeni od-
bornych pojmu tak, aby ¢tenai spravné pochopil jednotlivé terminy, které budou nasledné
vyuzity v praktické ¢asti prace. Kapitoly budou piedstavovat pojmy jako marketing, mix
4P, nastroj marketingové komunikace, budovani znacky a marketingovy vyzkum. Zavér
teoretické Casti se bude zabyvat samotnym cilem prace a stanovenim vyzkumnych otazek,

k jejichz zodpovézeni bude vyuzito dotaznikové Setfeni.

Prakticka ¢ast bude obsahovat stru¢né informace o spole¢nosti FTV Prima a popiSe vznik
kandlu, positioning a cilové skupiny kanalu. Déale budu analyzovat komunikaci pted spus-
ténim kanalu a nasledné vyuzivani komunika¢nich nastrojii. K zodpovézeni vyzkumnych
otazek bude nutno zpracovat a vyhodnotit minéni divakt a komparaci pak vyhodnotit roky

2016 a 2017 v souvislosti s nastavenym positioningem a realnou percepci.

Na zaklad¢ takto ziskanych informaci bude mozné stanovit doporuceni, které nasledné Ize
vyuzit pti budoucim planovani komunikace, pfipadné bude patrno, zda stavajici zptisob
komunikace je idealni, ¢i nikoliv. Vysledky prizkumu pak budou moci slouzit jako pod-
klad pro rozhodovani marketingovému fediteli ¢i jako podklad pro hloubkovy vyzkum ke

konkrétnim atributiim kandlu pomoci panelu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Prvni ¢ast prace obsahuje zakladni definice a pfistupy k fenoménu dnesni doby - marketin-
gu. K pojmu marketing neoddélitelné patii spojeni marketingovy mix. V roce 1960 E. Je-
rome McCarthy zredukoval existujici model na 4P (product, price, place, promotion) a

dodnes je to pravdépodobné nejznamé;jsi a nejvice pouzivana varianta.

1.1 Marketing

Definic pojmu marketing mizeme zaznamenat skute¢né¢ mnoho: ,,Marketing je spo-
lecensky a tidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a pozaduji
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.* (Kotler 2001,

S. 24)

»Jednou jsem slySel Marvina Bowera definovat marketing jako spravné zacileni. Nedokazu
to vyjadrit Iépe.“ (Ogilvy 1998, s. 172) Lze tedy uvést, ze marketing se jednoduse zabyva
zjistovanim a napliiovanim potieb, nebo také jako vyssi stupeni tyto potieby vytvéaiet. Toto
tvrzeni se setkava s kritikou a Kotler na néj reaguje takto: ,,Marketing byl ¢asto definovan
jako uspokojovani potfeb a prani zakaznikl. Kritici vSak tvrdi, ze marketing zasahuje dale
a vytvaii potieby a prani diive neexistujici. Podle téchto kritikli vybizeji marketéti spo-
ttebitele k utrdceni vice penéz, nez si mohou dovolit, za zbozi a sluzby, které ve sku-
tecnosti nepotiebuji. (Kotler, Keller 2007, s. 69) Hlavni ulohou marketingu je zejména
sména. ,,Zakladem marketingu je tedy sména — proces, pomoci které¢ho lidé ziskavaji to, co
potiebuji nebo po ¢em touzi, za uritou protihodnotu (penize, vyrobek ¢i sluzba).” (Foret

2003, s. 200)

Kotler ve své knize uvadi, Ze marketing neni uméni prodeje, jak se mnozi domnivaji, nybrz
prodej je samotny vrchol marketingu a v podstaté souhlasi s Peterem Druckerem, kdyz ,,1ze
predpokladat, ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodavani ¢imsi nadbyte¢nym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika
natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako $it4d na miru a prodéavala se sama. V
idealnim piipadé by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. V3e,
¢eho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi‘. (Kotler, Keller 2007, s.
44)

Cil marketingu jako takového se tedy rovna pochopeni a uspokojovéni potieb zdkaznika za

ucelem maximalizace zisku nebo pfani zmény téchto potieb u neziskovych organizaci. ,,A
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pravé marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu,
jak uspokojit jejich potieby a ptani pii maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy piizptasobuji své
marketingové programy. Je zaloZzen na odhadu a definovani potieb zédkaznikii a na tvorbé
nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se

zakazniky.* (Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 16)

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix se skladd z ¢asti: Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce),

Promotion (propagace)

Marketingovy mix se neustdle méni, protoze zakaznik neni stalou veli¢inou a jeho chovani
je ovlivnéno riznymi vlivy. I pfesto se fada autorti pokusila definovat jednotlivé slozky

marketingového mixu.

Produkt

»Produkt zdkaznik vnima jako néco, co mlze uspokojit jeho potieby a ptani a také pfinést
nejvetsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu, napt. usporu, lepsi pocit, spolecensky
respekt, nasobek uzitku dfive zakoupeného zbozi. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu,

kterou nabidka zakaznikovi skyta a jiz on oceni.* (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 17)

»Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. MiiZze existovat v
podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podob& nehmotné. Nehmotna podoba nabyva
celé fady forem, z nichz zdkladni je sluzba. Produktem je i udalost, jednorazovéa akce, napt.
vystava, vernisaz, premiéra, docasna expozice, koncert, divadelni pfedstaveni, konference,
pfednaska, beseda s autorem, historikem, nebo zkuSenost.“ (Johnové, 2007, s. 44) Dale
Johnova doplituje a popisuje termin ,,marketing mysSlenky* jako nehmoty propagacni
produkt, kterym je Zivotni styl, ndboZenstvi nebo nazor, nebo jakékoliv kampan (myslenek,

postupii— nejcasteji napiiklad politické strany).

Cena

Cena je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. Patii k ni také vSechny ¢asto ne-
gativni prozitky, které jsou s urcitym produktem spojené, tj. kromée finan¢nich nakladi takeé
ztrata Casu, fyzickd namaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy néklad, ktery zakaznik s

nakupem ma. (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 17)
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»Z ekonomického hlediska je cena zékladnim faktorem, ktery ovlivituje poptavku.“ (Jo-

hnova 2007, s. 19)

Cenu televizni stanice muzeme charakterizovat dvéma moznymi zpusoby s ohledem na
piijemce. Pfijemcem miize byt divak, jehoz cenou je poplatek za sledovani televize napii-
klad mimo vysilaci ¢as a misto (naptiklad poskytovatelé TV vysilani jako jsou O2 TV,
Skylink atp.). Cenou mizeme také rozumét platbu online videotéky z internetovych webo-
vych stranek dané televizni spolecnosti (tzv. placené archivy). V sektoru B2B (byznys-to-
byznys) je pak cenou mysleno zpoplatnéni vysilaciho ¢asu napiiklad formou spotové re-

klamy.

Distribuce

Distribuce nebo také misto prodeje znamend vSechny Cinnosti, které piiblizuji nabidku k
zakaznikovi €i spotiebiteli. Jde o distribucni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu
hmotného vyrobku od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S ndkupem souvisi také
zpusob, jak se k prodejnimu mistu zakaznik dostane, s jakou namahou ¢i naopak pohodlim.
Proto chapeme misto, jako vytvoteni pohodli pro nékup. (Ptfikrylova, Jahodova 2010, s.
17)

Propagace, komunikace

Komunikaci se rozumi zpétna vazba trhu. Je to reakce zakaznika, na jejimz zaklad¢ se da
snadnéji odvodit, jakym zplGsobem k zdkaznikovi promlouvat. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 17)

Existuji i1 dal$i definice marketingového mixu. ,,Koncept 4P piedstavuje ndzory prodejcti
na marketingové nastroje k ovlivnéni kupct. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy

nastroj urc¢en k tomu, aby pfinesl prospéch zakaznikovi.” (Kotler, Keller 2007, s. 58)

4P: ., Tvoii soubor taktickych néstroji spolecnosti, které ji pomahaji dosahnout silné pozice

na cilovych trzich.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, s. 70)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

Komunikaci firem a organizaci ke svym zakazniktim a k ostatni vefejnosti prostfednictvim
marketingovych nastroji nazyvame marketingova komunikace. Zaroven je to podsystém
marketingového mixu. V Kotlerové pojeti mluvime o ,,prostfedcich, jimiz se firmy pokou-
Seji informovat a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vy-
robky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace pfedstavuje v jistém smyslu
,hlas® znacky a je prosttedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spottebiteli.

(2007, s. 574)

Sdéleni Sifime nejcastéji prosttednictvim médii a vybirdme vhodnou formu s ohledem na
cilovou skupinu (cilovou skupinou, dale jen CS, muze byt zadkaznik naptiklad Zena stars$i
25 let, nebo v B2B sektoru dodavatel atp.) a s ohledem na dané sd€leni, tedy informaci,
myslenku, emoci, kterou chceme v CS zanechat. ,,Marketing musi védét, pro¢ to vyrabét,
tedy jaci jsou zakaznici a kdy o to budou mit zajem, ptipadé za jaké ceny. Usp&sna marke-
tingova komunikace ptedpoklada zodpovédét si nésledujici otazky: Co fici (obsah zpravy),
komu to fici (cilové skuping), jak to fici (struktura zpravy), jak to zakédovat do symbolil
(format zpravy), jak Casto to fikat (pocet opakovani), kdo to bude fikat (volba médii). A

musime védét, pro¢ to fikdme.* (Johnova 2007, s. 34)

Nastroji pro dosaZeni marketingovych a firemnich cilli a zarovenl nastroji marketingové
komunikace pro osloveni cilové skupiny jsou— podpora prodeje, outdoor (OOH), direct
marketing, osobni prodej a dale— reklama, public relations, event marketing, sponzoring a

novéa media— online komunikace, které¢ budou v této praci popsany.

2.1 Reklama

,.Sirdi vefejnost mé z velké vétsiny marketingovou komunikaci spojenou s pojmem rekla-
ma, coZ neni presné urceni. Reklama je z odborného hlediska pouze jednou z forem marke-
tingovych komunikaci.“ (Vysekalova 2007, s. 20) Reklama je tedy hromadnou neosobni
prezentaci vyrobku nebo sluzby prostifednictvim televize, internetu, tisku, radii atp. pii
zasazeni co nejvet§iho poctu cilové skupiny a jejim cilem je prodej pfipadné ovlivnéni na-
kupniho chovani, ¢i jind forma ovlivnéni. ,,Pod reklamou chapeme piedevSim: tvorbu a
Sifeni specifickych informaci, ¢i prosttedkt médii, s cilem vyvolat koupi, prodej vyrobku

nebo sluzby.” (Hornak 2010, s. 21)
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2.2 Public Relations

Public relations (PR), tedy veiejné vztahy, jsou neosobni formou komunikace s cilem vy-

volani pozitivnich postoji a vniméani vetejnosti.

»PR ma za cil udrzovat dobré vztahy s cilovou skupinou, ale také dodavateli, odbérateli,
médii a celospolecenskym okruhem, poméha k vytvareni dobré image firmy, vyrobkl ¢i

sluzeb.” (Kotler 2007, s. 888)

Do urcité miry se reklama i PR vz4jemné shoduji a to pfedevsim v systemati¢nosti, v praci
s CS, spole¢né vytvari image a jsou tvofivé. Prikrylova a Jahodova uvadi, ze rozdilem da-
nych nastroji jsou cile reklamy v ovliviiovani konkrétniho trzniho segmentu a zvySeni
prodeje v nejkrat§im mozném case, oproti tomu u PR, které pracuje v dlouhodobém hori-

zontu a soustiedi se pfevazné na Sirokou vetejnost. (2010, s. 107)

Mezi zakladni nastroje PR patii naptiklad komunikace s médii, vztahy s vladnimi organi-
zacemi, neziskovou sférou, investory, zaméstnanci, firemni kultura, socialni odpovédnost

nebo krizova komunikace aj.

2.3 Event marketing

Event marketing, neboli zaZitkovy marketing (experience marketing), je zaloZen na piimé
prezentaci produktu nebo znacky, které je spojeno s vytvarenim pozitivnich emoci, vétsi-
nou na ruznych akcich jako jsou naptiklad street show, road show, firemni prezentace,
sportovni udalosti apod. Dle Vastikové dochazi pti téchto akcich k pfimé prezentaci pro-
duktii ¢i sluzeb za Gcelem vyvolani emocionalnich podnétl, které maji za kol podpofit
image nabizenych produktl, nebo sluzeb. (2008, s. 135) I kdyzZ je mozné vyuzit event mar-
keting i na ptimy prodej resp. podporu prodeje produktu, Karlicek a Kral povazuji za nej-
nalni slozky postoje cilové skupiny k dané znacce. Jako dals§i funkce uvadeji zvySovani

loajality stavajicich zdkaznikd ke znacce a posilovani asociaci znacky. (2011, s. 137)

Event marketing je pomérné novym nastrojem, ktery vyuziva silu emoci, coz z n¢j déla
nastroj s velkym potencidlem, ale s relativné vysokym rizikem vytvoieni negativni emoce
u zékaznika, kterou je pak obtizné zménit, nebo vymazat. U tohoto nastroje je precizni

planovani akce nutnosti.
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2.4 Sponzoring

V obecné rovin€ sponzorstvi, jako dal$i nastroj marketingové komunikace, chapeme jako
vztah mezi sponzorem, jehoz cilem je zviditelnéni, komunikace znacky a zvySeni prestize
za urCity finanéni obnos a na stran¢ druhé sponzorovanym, ktery poskytuje spojeni
s nekomer¢nim projektem pro pozitivné vnimanou komunikaci nejlépe s konkrétné ohrani-
¢enou CS. Sponzorstvi pak dostava druhy rozmér, kdy sponzorovany bez financi sponzora
mnohdy tézko projekt realizuje. Piikrylovou je definovéan takto: ,,Obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jenz mohou byt komer¢né vyuzity. Jedna se o nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomdha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorova-

ny pomaha sponzorovi uskute¢nit jeho komunikacni cile.* (2010, s. 130)

Sponzorstvi nemusi byt pouze finan¢ni, ale také naturalni nebo ,,jsou-li média spoluspon-
zorem, spociva jejich pfinos v zajisténi bezplatné reklamy a publicity sponzorované akci
nebo aktivité” (Johnova 2007, s. 42). Oproti tomu ve chvili, kdy sponzor sponzoruje sa-
motnd média (sponzoringovy vzkaz v ramci televizniho vysilani, sponzor poradu, progra-
mu, predpovédi pocasi atd. pozn. autora) hovoiime o sponzoringu médii jako o druhu

sponzorstvi, jak dale rozsituje Ptikrylova. (2010, s.133)

2.5 Online komunikace

Bezmala nejefektivnéjsi a interaktvni nastroj marketingové komunikace je internet a nova
média. Je vSak dilezité umét ho spravné a vhodné vyuzit. ,,Dilezité je nasazeni novych
médii tam, kde mohou nahradit nebo doplnit média tradi¢ni. Internet smazava rozdily mezi
textem a statickymi obrazky na jedné stran¢ a pohyblivymi obrazky a zvukem na strané
druhé.” (Vysekalova 2007, s. 25). Lze také fici, ze internet mnohdy muize nahrazovat tele-
vizni vysilani, pfesnéji feeno, skupina divaku televize ¢im dal Castéji prechazi ke kon-
zumaci internetu, a proto televizni spolecnosti hojné vyuzivaji online platformu ptevazné
ve formé video obsahu (zivy pfenos nebo videotéka, obsah placeny i neplaceny), aby tak
nahradily ztratu téchto divaka. “Nejsiln€jsi bude ten, ktery dokéze mediatypy integrovat
pod jednu stfechu a crossmedialné s nimi pracovat.” (Hrodek, ©2008) S ohledem na vyda-
je za reklamu, internet jednozna¢né vitézi nad ostatnimi médii, a to hlavné pfed TV, ktera
se hodnoti jako jedna z nejdrazSich nastrojii. (Pozn. autora: pokud nepocitdme cenu za

osloveni 1 populace. Vzhledem k tomu, Ze TV je vétSinou celoplosna a zasédhne §irsi CS)
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2.5.1 Webové stranky

Jako hlavnimi nastroji online komunikace vyuzivanymi pro komunikaci k CS jsou webové
stranky a slouzi jako takzvana vykladni skiin firem i jednotlivce. Obsah takové prezentace
musi byt natolik funkéni a lakavy, aby pfitahl pozornost, uZivatele dostate¢né a snadno

informoval v kratkém Case a zarucil jeho névratnost, jak zmiiluje Ptikrylova. (2010, s. 221)

2.5.2 Public relations

Online prostiedi je vhodné pro budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti a to pro svoji in-
teraktivitu a moznost rychlé reakce na riizné udélosti. Vhodné€ zvolené komunikacni kanély
maji vliv na udrzeni a dlouhodobou spolupraci se zékazniky spolecnosti a zajmovymi sku-
pinami. Je vSak tieba dbat na preciznost a styl komunikace pro danou CS a také pro rtizné
druhy formati jako jsou praveé webové stranky, tiskové zpravy, elektronické noviny i soci-
alni sité.

Televize a radia vyuzivaji pfesmérovani divaka ¢i posluchace na svoji webovou stranku,
konkrétn¢ se sd€lenim, Ze pokud nestihnete sviij oblibeny pofad na TV obrazovkach, lze si
potad zpétné prehrat ve videotéce (podcasting, archiv televiznich potadl). Uzivatel se pak
mimojiné muze seznamit s dalSim obsahem, $irSi nabidkou ale také zobrazenou reklamou.
Tuto formu komunikace Janouch uvadi jako moznost budovani povédomi o znace pro-

sttednictvim online PR. (2010, s. 270)

2.5.3 Socialni sité

Socidlni sit€¢ nejsou primarné urceny pro reklamu, nybrz slouzi k poskytnuti prostoru
pro vyjadieni skupiny uzivateld a k oteviené diskuzi za pomoci internetu i mobilnich zafi-
zeni, jak vysvétluje Janouch a dale dopliuje, Ze ,,marketing na socidlnich médiich je
zpusob, jakym Ize ovlivnit nebo ptesvédcCit ur€itou skupinu lidi, aby akceptovala, zmeénila
nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo piistupy prostiednictvim téchto

médii a to v dlouhodobém horizontu. (Janouch, 2010, s. 210)

Facebook je jako jedna z nejpouzivangjSich siti zalozena na ptatelskych vazbach realného
prostfedi, ktery umoziuje uZivatelim vytvafet obsah svého profilu, nahravat ptispévky,
sdilet fotografie a udalosti, a také umoznuje komunikovat non-stop. Z pohledu firem, které
,»Vyuzivaji online média predevsim k Sifeni viradlnich marketingovych sd¢leni, proto je pro
uspéch v prostiedi socialnich siti podstatny obsah, ktery odpovidd komunika¢nim cilim, a

je pro danou komunitu zajimavy a neustale se obménuje*. (Karlicek 2011, s. 185-186)
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Dalsi nastroje, které se hojné vyuzivaji v prostiedi online komunikace, a nemélo by se na
né zapomenout, jsou napiiklad plosné reklamy (bannery, pop-up okna atp.), kontextova
reklama, PPC systémy (pay per click), podpora prodeje, pfimy marketing, které jsou

neméné zajimave, ale nejsou predmetem této prace.

2.6 Self-promotion

Self-promotion, neboli self-promo, sebepropagace, station promotion aj., jak uvadi RRTV,
je mozno v prostredi televiznich obrazovek fadit do skupin jako jsou upoutavky na potady,
propagace osobnosti televize a propagace TV jako takové ve formé budovani znacky a to

podle sledovaného cile dané TV. Dalsi ¢lenéni maze byt dle prostiedk.

Nejvice vyuzivanou metodou jsou upoutavky umisténé v pfirozenych predélech (napiiklad
pfed a po potfadu a u reklamnich bloki). ,,Upoutdvky na pofady maji zpravidla formu
kratkého, dynamicky ztvarnéného klipu, jehoz cilem je vzbudit maximalni pozornost di-
vaka. Proto je nezbytnosti, aby upoutavka prezentovala herecké hvézdy ¢i zajimavé osob-
nosti a aby obsahla nejatraktivnéj$i momenty ptedstavovaného potadu. Pro kvalitni upou-
tavku je diileZita nejen jeji obrazova tvar, ale rovnéZz zvukova slozka. Upoutavka, dle cha-
rakteru potadu, ktery propaguje, obsahuje bud’ podstatné slovni sdéleni vytrzené z potadu,
nebo vyrazny hudebni motiv. Vyjimkou nejsou upoutavky, které jsou vytvoreny néjakym
originalnim, neotfelym zplisobem. Televize napiiklad potad obestfou jakymsi tajemstvim,
takZe divak z po€atku ani netusi, jaky potad televize propaguje, a pravé to upouta jeho po-
zornost.” (RRTV.cz, ©2006) Schellmann dale uvadi, Ze u této komunikace jsou rozdily
mezi vetejnopravni a komercni TV. “Podstatnym rozdilem tohoto modelu je tedy vybér
jednotlivych pofadl ke zvySené propagaci, ktery je spiSe kolektivni praci, vzhledem ke
zvySenému piihlédnuti k positioningu jednotlivych potadi, ktery je zdsadni v odliSeni od
vefejnopravni televize, jez musi pokryt vSechna témata a Zanry, zatimco soukromé televiz-
ni stanice musi realizovat zisk, aby ptezily na trhu.” (2004, s. 51) V ptipadech, kdy jde o
potrad vyjimecné dileZitosti, zpravidla TV vypracuje specidlni promo plan zahrnujici Siro-

kou skalu metod propagace.

Neméné¢ dillezita je pak self-promotion v reklamni znélce, kterd je vyuZivana zejména pro
pfipomenuti tvaii televizi. V kazdé takové znélce pak figuruji jini moderatofi a redaktofi.
Neni vyjimkou, Ze k takové propagaci je umistén 1 titul pofadu, den a hodina vysilani.
Zejména komercni TV jsou v této metodé¢ kreativni a dbaji na spravny pozitioning danych

kanalt. (RRTV.cz, ©2006) ,,Elementarnim pravidlem pro self-promotion tedy ma byt sy-
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nergie jednotlivych bodu (pravidel) pii zpracovani pro jejich maximalizaci GspéSnosti. To
se vSak neobejde bez dobfe zadaného konceptu, co od takové upoutavky miizeme chtit, ba
dokonce co ¢ekat. Nad vSim tedy zastava zékladni pravidlo, a to — kvalitné zpracované

zadani.“ (Svétlik 1994, s. 113)

Do oblasti self-promo spadé také odkazovani v pofadu na jiny potad. Jedna se piedev§im o
ted’ tak popularni rozhovory s ucinkujicimi nebo tviirci potfadu naptiklad ve zpravodaj-
skych relacich a nasledné ukonceni zprav s informaci, jaky vecerni program bude nésledo-

vat. Nebo zname “Zistanite s nami”. (RRTV.cz, ©2006)

“Ob¢€ monitorované komercni televize (FTV Prima a TV Nova) vkladaji do prave béziciho
potadu, kratce pred jeho koncem, titulek ,,za okamzik™ a nazev potradu, ktery bude v pro-
gramu nasledovat. Cilem je ovlivnit divaka, aby pokud mozno neptepinal a zistal vérny

sledovanému programu.” (RRTV.cz, ©2006)

Jako dalsi formy jsou také upominkové predméty jednotlivych kanalti nebo konkrétnich
potadu ¢i seriald. Dalsi sebepropagacni efekt maji podle RRTV soutézni otdzky s témati-
kou programu v TV, knihy potadii, DVD, webové stranky, na které se ve vysilani odkazuje
napiiklad injektazi (pozn. autora- injektaz je forma statického sd€leni pfimo ve vysilani
zpravidla na 1/15 obrazovky podobu nékolika sekund, bez zvuku). Tato forma komunikace
je zaroven soucasti vysilani, a proto se na ni vztahuji obecné zasady ve vztahu k obsahu. V
CR se vsak na self-promo nepohlizi jako na reklamu, nybrz jako na informovani o pora-

dech, 1 kdyZ maji propagacni charakter. (RRTV.cz, ©2006)
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3 ZNACKA

Charakteristiku znacky definuje Americkd marketingova asociace (American Marketing
Association) podle Vysekalové jako ,,Jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombina-
ce predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejct.” (2011, s. 136) Podle
Olinse vSak znacka neznamena jen produkt, vyrobek nebo sluzbu, nybrz rozsituje pojeti na

obchody, osobnosti, mista, kluby, organizace ale také myslenky. (2009, s. 13)

Ke kazdé znacce pak nalezi konkrétni prvky, které znacku zaroven vytvareji. Keller uvadi,
ze je slozena z jednotlivych prvki slouzici k identifikaci nebo odliseni (2007, s. 210). Da-
lezitymi vlastnostmi pak jsou zapamatovatelnost, kreativita, adaptabilita s ohledem na cas,
pfenositelnost pfi mozné expanzi, pravni ochrana aj. Mezi zdkladni prvky patii nazev

znacky, logo, typografie, slogan, symbol, obal atp.

3.1 Budovani znacky

Budovanim znacky (brand building) rozumime urceni strategie obsahujici planovani, roz-
hodovani a realizaci na zékladé celého Zivotniho cyklu znacky. (Hanzelkova a kol. 2009, s.
98). Dalsim efektem je i fakt, Ze znacka vytvaii image celé spolecnosti, coz vyZaduje kon-
tinudlni zdroje a rozloZeni investic, budovani a nasledné udrZeni hodnot znacky pomoci na
sebe navazujicich postupt. (Keller 2007, s. 72) Pti praci se znackou je kladen diiraz nejen
na zvoleni vhodné produktové strategie, ale 1 na praci s potfebami zdkaznikl jako tako-
vych. Nasleduje vybér cilové skupiny a definovani pozice znacky, které je doplnéno o in-
formace z marketingovych vyzkumi. DalSim krokem je nastaveni a implementace marke-
tingovych strategii, méfeni a interpretace vykonnosti strategii a v neposledni fad€ konti-

nualni udrZzovani hodnoty znacky konzistentni v Case, dopliiuje Kotler (2007, s. 58).

3.2 Strategické Fizeni znacky

Strategie doprovazejici znaku celym svym zivotnim cyklem oznacujeme jako strategické
fizeni znacCky (strategic brand management, brand building). Tato strategie obsahuje nejen
programy k vybudovani znacky samotné, ale také méteni, fizeni hodnot znacky a unikétni

ptistup. Dale Keller stanovil 4 zakladni kroky procesu:
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Kroky Klicové koncepty

Mentalni mapy
Konkurenéni pole

Identifikovat a stanovit positioning Pfislusnost do produktové kategorie a odlisnost
a hodnoty znacky od jinych znaéek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky
Mantra znacky

Propojeni raznych prvku znacky
Integrace aktivit marketingu znacky
Pusobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zmeéfit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znacka-produkt

Portfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znacky
Posilovani a revitalizace znacky

ZvySovat a udrzovat hodnotu
znacky

NN

Obr. 1. Proces strategického rizeni znacky (Zdroj: Keller, 2007, s.
73)
1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky— segmentace, targeting a
positioning bude dale ptfedstaven v nasledujicich kapitolach této prace.
2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky— v druhém kroku je nutna
implementace tak, aby se nastavilo vhodné ztvarnéni znacky s vysledkem ucelené¢ho obra-
zu a podpory hodnoty a positioningu znacky. Integraci aktivit se rozumi aplikace marek-

tingového mixu 4P.

3. M¢éfeni a interpretace vykonnosti znacky— monitorovani a nasledné vyhodnoceni efek-

tivnosti.

4. ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky— vyZaduje strategicky a dlouhodoby plan pro

rychlou reakci na ptipadné poklesy hodnoty znacky.

(vice k tomuto tématu viz napt. Keller 2007, s. 72- 782)

3.3 Segmentace a targeting

Segmentace navazuje na marketing tim, ze hledd vztah mezi potiebami zékaznikd a marke-
tingovymi aktivitami prodejce a zarovenn funguje jako jeden z nejdilezitéjSich kroka pii
spravném rozhodovani. Je tedy zdsadni rozdé€lit trh na segmenty, jako to potvrzuji i
ptistupy rtiznych autorti. ,,Identifikace cilového segmentu je vysledkem procesu segmentce
trhu, ktery predstavuje roz€lenéni trhu na riizné skupiny kupujicich — trzni segmenty — kte-
ré preferuji rozdilné produkty, nebo marketingové programy.* (Hornak, Juraskova 2012, s.

207)

Kotler zdlraziuje, Ze je potfeba se zaméfit na jiz existujici segmenty. Vytvaret segmenty
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nema smysl. Marketér segmenty nevytvari a jeho tkolem je segmenty identifikovat a roz-
hodnout se, na které se zaméfit. Marketér se pak rozhodne, které segmenty predstavuji nej-
vetsi prilezitosti — ¢im se stanou cilovymi trhy. Pro kazdy zvoleny cilovy trh pfipravi firma
trzni nabidku. Nabidka je vlozena do mysli cilovych kupujicich s tim, ze jim pfinese

néjakou dulezitou vyhodu.“ (Kotler, Keller 2007, s. 63)

»degmentace je kompromisem mezi hromadnym marketingem, ktery jedna se vSemi stejné,
a nazorem, ze je potieba pro kazdého pouzit jiné marketingové prostredky.” (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong 2007, s. 457)

Targeting je zacileni nabidky na vybrany segment trhu, tomu se pak prizptisobi komunika-
ce a vSechny marketingové aktivity. ,,Proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich seg-
menti, kam vstoupit.“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, s 457). Jednoduse ale
vystizn€ feceno, 1 kdyz to v konecném disledku neni jednoduchy ukol. Déle autor svoji
myslenku rozviji jak toho docilit. Targeting: ,,Pfedstavuje ohodnoceni jednotlivych seg-
mentd trhu z hlediska atraktivity a volbu jednoho nebo vice cilovych segmentii. Firma
hodnoti své silné stranky podle konkurence a rozhoduje se, kolik segmentli dokéaze efek-
tivn€ obslouzit.“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, s. 67) Nejdulezitéjsi ukol pro
marketéra bude vypracovat kritéria, podle kterych bude hodnotit segmenty z hlediska

atraktivity.

3.4 Positioning zna¢ky

Positioning je zptisob, jakym chce byt firma vniména u spottebitele. Tim se odliSujeme od
konkurence a zaujimame tak urcitou pozici na trhu. Kotler a spol. klade diraz na umisténi
produktu v myslich zdkaznik®, hlavné vzhledem ke konkuren¢nim produktim: ,,Positio-
ning produkt jasné a vyrazn€ umisti v pfedstavach cilovych zakaznikl ve srovnani s kon-
kuren¢nimi produkty. Pozice produktu je misto, které¢ produkt ziska v myslich zdkaznikd.
Pokud je produkt vniman stejné jako kterykoliv jiny na trhu, nemaji zakaznici divod ku-
povat pravé tento. Positioning je akt navrZzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly
vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem tedy je, aby spotiebitel vnimal znacku jako
jedinecnou. Vysledkem je UspéSné vytvoreni zékaznicky zamétfené nabidky hodnoty,
presvéd¢ivého diivodu, proc by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.” (Kotler, Wong, Saun-

ders, Armstrong 2007, s. 67)

»Proces, ktery ma zafidit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zékazniki jasnou, vyhra-
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nénou a zadouci pozici vzhledem ke konkuren¢nim produktim.* (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2007, s. 458) Na tomto ndzoru se shoduje i Keller, ktery umisténi produktu v
myslich zakaznikli déale rozvadi: ,,Positioning znacky je srdcem marketingové strategie.
Kotler ho definuje jako akt navrzeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a hod-
notnou pozici v myslich cilového spotiebitele. Proto positioning— jak fika slovo samo—
zahrnuje nalezeni spravné pozice v myslich skupiny spottebitell ¢i segmentu trhu, aby na
produkt ¢i sluzbu mohli myslet spravnym ¢i Zadoucim zptisobem. Positioning znamena
identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurenti v myslich spottebitelil, aby se
maximalizoval potencialni pfinos pro firmu. Dobry positioning znacky poméha vést mar-
ketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamena, jak jedinecna je, nakolik se podo-
ba konkuren¢nim znac¢kam a pro€ by si spotiebitelé méli znacku koupit a uzivat ji.*“ (Keller
2007, s. 149) Autor dale uvadi, ze je potieba se zaméfit na nékolik otdzek— kdo je cilovy
spotiebitel, jaci jsou konkurenti, nakolik je produkt podobny konkurenci a v ¢em se znacka

od konkurence lisi.

»Positioning spolecnosti a diferenciacni strategie se musi ménit zaroven s tim, jak se méni
vyrobek, trh a konkurenti v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku.“ (Keller 2007, s. 360) Autor
zminuje ¢tyii body tohoto terminu a to, ze vyrobek ma omezeny Zivot, prodej vyrobku pro-
chézi v riznou dobu riznymi stadii naptiklad v zavedeni vyrobku na trh, pfi¢emz kazda z
fazi zahrnuje urcité vyzvy ¢i ptilezitosti nebo problémy. Dale pokles nebo zvySeni zisku a
také, ze v kazdém ze stadii vyZaduje vyrobek odlisné marketingové, finan¢ni, vyrobni a

nakupni pfistupy.

,»Je vhodné zaméfit se na otazky: Jakou pozici mame u zékaznikl a to i budoucich? Jaké
pozice chceme dosahnout? V piipad¢, Ze jde o zménu pozice, co pro to musi firma udélat?
Mame dostatecny rozpocet na novou pozici? Je firma schopné udrZet konzistentni strategii
positioningu? Déle je dulezité, aby nas kreativni piistup byl v souladu se zvolenou strate-

gii.* (Hortiak, Juraskové 2012, s. 163). (viz P IX)
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4 ZPUSOBY VYZKUMU A SBERU DAT

Dle Malhotry je marketingovy vyzkum ,,systematicka a objektivni identifikace, sbér, ana-
lyza, rozSifovani a uziti informaci pro Ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci a

feSenim problému a moznosti v marketingu®. (2010, s. 929)

Johnova tvrdi, Ze marketingovy vyzkum bude hrat zésadni roli v porozuméni zakaz-
nickym postojum, v piredpovidani chovani zékaznika a pii tvorbé nabidky produkta. (2007,

s. 14)

Ze SirSiho uhlu pohledu o marketingovém vyzkumu pojednava Kotler. Dle n¢j tento proces
oznacuje spojeni zakaznikll, spotiebiteld, ale 1 Siroké vetejnosti s firmou. Propojeni téchto
skupin umoziuje ziskavat dilezité informace k rozvijeni a zdokonalovani marketingovych
aktivit. K tomu se pouzivaji rizné postupy, analyzy a metody, které vedou k naplnéni jasné

definovaného cile vyzkumu. (2007, s. 406- 407)

Jako u vyzkumu v kazdém jiném odvétvi i u tohoto je zakladem sbér dat, ktera jsou podro-
bena analyze a kterd by méla poskytnout zobecnéni nashromazdénych dat. Samotny sbér
probihd dvéma zplsoby, a to tzv. desk research (provadén od stolu) a field research (vyuZzi-

ti forem dotazovani, pozorovani nebo experimentu)

Vysledkem marketingového vyzkumu je generalizace ziskanych informaci od zkoumanych
subjektll pro pouziti na cilové skupiny nebo jiné skupiny spolecnosti. (Bartova 2007, s.

109)

V nasledujicich ¢astech budou popsany zakladni vyzkumné metody, které budou pouzity v

praktické ¢asti. Dal$i metody zde nebudou zminény, protoze to rozsah prace neumoziuje.

4.1 Kbvalitativni a kvantitativni metoda

Dle zptisobu zkoumani Ize provadét vyzkum pomoci kvalitativni a kvantitativni metody.
Kromé rGznych zplsobt je vyraznym rozdilem mezi témito metodami vystup. U kvantita-

tivni metody je vyhodnotitelny pomoci ¢isel, u kvalitativni metody nikoliv.

Pomoci kvalitativnich metod se hledaji divody nebo rizna porozuméni ur¢itému problé-
mu. Tento vyzkum je charakteristicky sbérem a kompletaci velkého mnoZzstvi dat z malého
vzorku respondentli. (Marksmarketing, ©2015) V praxi se nejvic pouzivd napi. mystery
shopping, focus group, servqual, individualni rozhovory a pozorovéni. Kvalitativni metoda

probihd pomoci diskuse ve skupiné respondentti, ktera je vedend osobou, ktera nasledné
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zpracuje a analyzuje ziskana data, jak uvadi Schiffman (2004, s. 33)

Schiffman pak déle nazyva kvantitativni vyzkum popisnym vyzkumem, ktery by mél pied-
vidat chovani spotiebitele. Konkrétnimi postupy jsou pokusy, pozorovani a dotazovani.
(2004, s. 33) Kvantitativni metody vyzkumu miizou byt chapany jako nastroje na kvantifi-
kaci urcitych jevl. Snazi se ziskat data o stanoviscich a pocitech, které je mozné vyhodno-
tit statistickymi modely. V soucCasnosti se nejvic pouzivaji napt. dotaznikova Setieni CAWI
(dotazovani pomoci webového formulare), CATI (telefonické dotazovani), terénni sbér dat

a CLT (senzorické testy, napt. ochutnavky novych ptichuti vyrobku).

4.2 Primarni a sekundarni data

Data se déli podle zdroje a to na primérni a sekundarni nebo interni (G€etnictvi, CRM, aj.)
a externi (vefejné statistiky, noviny, vyrocni zpravy). Sekundarni, takzvany jiz zminény
desk research, jsou zpravidla vytvofena za jinym ucelem, nez pro dané konkrétni cile, nej-
sou vSak méné dulezitd. Karlicek uvadi, ze jsou to ty informace, které byly v minulosti
nashroméazdény napiiklad z databdzi, ¢asopisii nebo rocenek. (2013, s. 255) Vzhledem k
tomu, Ze se ale zdrovenn mize jednat o informace nepfesné nebo neuplné a neaktudlni pro
konkrétni cil, v nasledujicim kroku se ¢asto vyuzivaji primarni data. Jedny ze sekundarnich
dat jsou také naptiklad vysledna data o sledovanosti televizi, kde sbér probiha pomoci TV-
metrll (dfive peoplemetr). TV-metry jsou umistény ve vybranych domacnostech (cca 4 200
lidi), které se pravidelné¢ obménuji. Prostfednictvim takového vyzkumu jsou k dispozici
reprezentativni idaje o sledovani TV stanic v populaci 4+. (Mediaguru, © 2017) Zadavate-
lem méteni je ATO (Asociace televiznich organizaci) a je tedy vlastnikem vysledkt. (Niel-

sen Admosphere, a.s., ©2017)

Primarni data jsou ziskdvana pro konkrétni dany ucel urcitého projektu. Schiffman je defi-
nuje jako informace, které byly na zaklad¢ vyzkumu ziskany pro ur€ity cil vyzkumnymi
pracovniky nebo organizacemi. (2004, s. 36) Kozel popisuje sbér dat primarniho vyzkumu,
ktery byl uskuteénén poprvé, pro konkrétni problém a konkrétniho zadavatele a zaroveil
nasleduje az po sekundarnim. (2011, s. 304) Karli¢ek ho pak nazyva ,terénnim vyzku-
mem* a doplituje, Ze spolecnosti vyuzivaji riiznych metod jako jsou dotazovani, pozorova-

ni €1 experiment. (2013, s. 255)

Kozel dale dodava, ze u priméarniho vyzkumu jsou naklady na realizaci vyssi nez u sekun-

darniho. Nevyhodou je i to, Ze vyzkum trva podstatn¢ déle, oproti tomu by ale informace
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meély byt aktudlni a $ité na miru. (2011, s. 304)

4.3 Komparativni analyza

Tato analyza se provadi prostfednictvim dikladného porovnani zavislosti mezi promén-
nymi a Kozel dale uvadi, ze nelze analyzu vnimat jako soubor ¢innosti, které vedou k urci-
tému vysledku. (2011, s. 99) Komparativni analyza je metodou, kdy se u dostupnych dat
hledaji spolecné vlastnosti. Vysledkem jsou urcita doporuceni a postupy, které vzniknou ze
vzajemné konfrontace takovychto dat. Hendl déle uptesiiuje, ze ,,analyza spoc¢iva v rozdé-
leni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné

samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vazby.“ (2005, s. 35)
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METODOLOGIE

V této praci bude provedena analyza vnimani komunikace kanalu od pocatku vzniku tele-
vizniho kanalu Prima MAX (od 20.11.2015). Budou popsany jednotlivé vybrané mediaty-
py, dale bude popsana cilova skupina divakd a jeho konkuren¢ni kandly. Nasledné bude

realizovéan a vyhodnocen prizkum formou CAWL

4.4 Ucel prace

Na zaklad¢ komparace ziskanych dat s vytyCenymi hodnotami bude mozno sledovat vyvoj
nastavené¢ho positioningu znacky, podle které¢ho lze navrhnout pifipadné doporuceni ke
zméndm komunikace k dané¢ CS. Vedeni spolecnosti pak bude disponovat relevantnim

podkladem poukazujicim na miru setkani nastavené komunikace a jeji realitou.

4.5 Metodologie

Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici sekundarni data z rozsahlého panelového Settent,
je nutno pro tento ucel a zjisténi vysledku pro vyzkumnou otazku dorucit maximalni pocet
vzorku dané skupiny dotazovanych. Proto je vhodné zvolit formu elektronickych dotazniki
vypliovanych on-line (CAWI). Pomoci dotaznikového Setieni zpracovaného do dvou vin-
duben 2016 a leden 2017, se bude zjisStovat mira naplnéni stanoveného positioningu kanalu

a jeho vnimani u divakt. Dotaznikové Setfeni bude probihat na platformé Vypliito.cz.

Analyza odborné literatury, ktera byla provedena v teoretické ¢asti, se zabyva marketingo-
vymi komunikacemi, pojmem 4P a strategickym fizenim znacky, pro fadné osvétleni jed-
notlivych uzitych pojmu v dil¢ich ¢astech prace. Nasledné se prakticka ¢ast bude zaobirat
analyzou dat jak sekundarnich tak primarnich. Ze sekundéarnich dat bude vyuzito pfevazné
informaci o sledovanosti kanall, internich prezentaci a studii o positioningu, tiskovych a
vyro¢nich zprav. V rdmci primarnich dat pak bude vyuzita komparativni analyza, pomoci
které bude zjisténo, jakym zplisobem se v jednotlivych fazich marketingové komunikace

vyvijelo doruceni jednotlivych sd€leni jejich ptijemciim, divakam.
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5 CILPRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ vyzkumného Setfeni zjisténi percepce komunikace a
soucasného postoje TV kanalu Prima MAX u televiznich divakt v letech 2015 a 2016 v

kontinuité s nastavenym positioningem televizniho kanalu Prima MAX.
Vyzkumné otazky:

VOI1: Nastala zména v percepci divakll v obdobi let 2016 a 2017 vzhledem k pt-

vodnimu nastavenému zdméru v poc¢atku zahdjeni TV kandlu Prima MAX?

VO2: Jelikoz TV kanal Prima MAX od svého pocatku napliuje funkci filmového
kanalu s primarni orientaci na filmovou tvorbou, vnimaji dany ,,piivlastek* (filmovy kanal)

stejné tak 1 divaci?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTI FTV PRIMA

Spolecnost FTV Prima spol., s.r.o. (dale jen Prima) byla zalozena 19.1.1993. Vysilani bylo
zahajeno 20.¢ervna 1993, jako viibec prvni komeréni televizni vysilani v CR. V roce 2002
kupuje Primu zahrani¢ni investor, nizozemska spole¢nost GES MEDIA EUROPE B. V.
(dale jen GME). Vznikla akciova spole¢nost FTV Prima Holding a.s., které jedinym vlast-
nikem byla spole¢nost GME. ,,Na podzim roku 2005 se spolecnost GME dohodla se spo-
le¢nosti MTG Broadcasting A. B. (dale jen MTG) o vstupu do spole¢nosti FTV Prima
Holding, a. s. MTG se stala majitelem 50 % akcii spolecnosti FTV Prima Holding, a. s.
Zbylych 50 % =zGstavda v majetku puvodniho akcionafe, spole¢nosti GES MEDIA
EUROPE.* (iprima.cz, ©2017)

»B. V. MTG je mezinarodni skupina plsobici na poli zabavy v televiznim a rozhlasovém
vysilani ve vice nez 30 zemich svéta. MTG je nejvétsi operator na poli terestrickych a pla-
cenych televizi ve Skandinavii a Pobalti a nejvétsi provozovatel rozhlasovych stanic v se-

verni Evropé.“ (iprima.cz, ©2017)

Programovou strukturu zabezpecuje spole¢nost Prima, kde je od roku 2014 generalnim
feditelem Ing. Marek Singer. Soucasné je i vykonnym viceprezidentem skupiny MTG
zodpovédnym za vysilaci operace skupiny v ramci sttedni a vychodni Evropy a piedsedou
predstavenstva FTV Prima Holding a.s.. Do 14.11.2016 byl jedinym jednatelem Primy
Madsen Lindemann Jergen, od tohoto data se stal druhym jednatelem Lubo$ Jetmar (viz

PID).

Hlavnim pfedmétem podnikéni spolecnosti je provoz celoplosného televizniho vysilani na
uzemi CR, digitadlné Sifenym plnoformatovym programem. Vysilaci schéma kanalii tvofi
prevazné filmy, vlastni i zahrani¢ni tvorba, dokumentarni i zabavné potady, zpravodajstvi

a publicistika.

Spolecnost disponuje hlavnimi 5 kanaly a to Prima, COOL, love, ZOOM a MAX. Dalsi
novy kanal pak spousti FTV Prima od 23.1.2017 s ndzvem Prima Plus pro slovenské diva-
ky, PRIMA +1 pro zakazniky Skylinku na uzemi CR (TZ, FTV Prima, 3.1.2017) V roce
2015 pak RRTV udélila licenci dvéma stanicim: Prima Comedy Central, ktera vysila jiz ve
20 zemich svéta, u nas pak ve spolupraci s FTV Prima a MTV Networks (Mediahub.cz ©
2015) a stanici Prima MAX, kterd je tématem nésledujici podkapitoly.

V roce 2016 Prima uvedla novou znacku pro marketingové aktivity Solootions, kterd ma
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zasttesSit marketingové a PR aktivity medialni skupiny. (Mediaguru, © 2017)

Solootions bude klientim nabizet komplexni mediélni servis, PR a produkci. Dal§imi cili
znaCky bude zasttesit vydavatelskou ¢innost a organizaci eventii. Za zminku stoji projekty
jako Primacek (komiksovy Ctvrtletnik pro déti), magazin Prima FRESH a stavajici projekty
Primy: Prima FRESH festival, bestCOOLpark, bestCOOLfest, Love day a COOL day.
(iprima.cz, © 2017)

NiZze je uvedena stru¢na charakteristika 5 zakladnich kanalti Primy:

Prima- zacala vysilat pod ndzvem Premiéra TV v roce 1993 jako prvni ¢eskd komercni
televize. V roce 2012 kanal zacal vysilat dle nové licence i s novym nazvem Prima Family,
ktery se nésledné od 1.8.2013 piejmenoval na dnesni kanal Prima. Cilovou skupinou hlav-
niho kanélu jsou rodiny s détmi. Share (podil sledovanosti TV stanice nebo TV potfadu na
celkové sledovanosti) v cilové skupin€ 15+ ¢ini za rok 2016 12,83 % (ATO - Nielsen Ad-

mosphere) a patii ji tak tfeti misto v zebticku nejsledovangjsich televiznich skupin.

COOL- vysilad od 1.4.2009 a je zaméfen na filmy, serialy, sportovni a zabavné potady
z velké vétSiny zahranini. V roce 2016 mimo jiné znaCka Prima COOL ziskala cenu

Czech Superbrands 2016. (Superbrands, © 2017)

COOL je cilen pfevazné na muze (58 % muzi 15+) a share za rok 2016 je 3.03 % (ATO -
Nielsen Admosphere).

love- vysila od 8.3.2011 a svou programovou skladbou se podoba vysSe uvedenému kanalu
s tim rozdilem, Ze je cilen na Zenskou populaci. Share v roce 2016 €ini 2,25 (ATO - Niel-

sen Admosphere).

ZOOM- vysila od 1.2.2013 a je tématickym kandlem zaméfenym na zahrani¢ni dokumen-
tarni filmy a zaroven jedinyou bezplatnyou dokumentarni stanici v CR. Od roku 2017 se
planuji zatadit také potady vlastni tvorby. Kanal oslovuje pfevazné divaky v cilové skupi-

n¢ 30+. Share tvofi 1,62 % (2016, ATO - Nielsen Admosphere).

6.1 Kanal Prima MAX

Na tiskové konferenci 15.10.2015 byl generdlnim feditelem FTV Prima piedstaven novy
v potadi paty kanal Prima MAX, ktery odstartoval 20.11.2015 ve 20:11 a zahajil vysilani
Ceskou televizni premiérou filmu Vlk z Wall Street, kterou sledovalo 135 000 divakia v CS

15+ s podilem sledovanosti 3,98 % (interni newsletter FTV Prima 12/16) "Posledni rok
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jsme se zamétovali na jeho pozici, projekt jsme méli pfipraveny uz delsi dobu. Chceme
navysit podil sledovanosti a vidime to jako logické doplnéni naseho portfolia. Chceme
omladit naSe divéky, na coz slysi i inzerenti. Stanice bude ur¢ena primarné pro divaky 25

az 40 let," (Marek Singer, generalni feditel FTV Prima, 15.10.2015)

CT [CT:D/| 5. Prima | Prima | Prima | Prima | Media | St | 5apnice | Skupina Nova SmicHO Ostatni
€Tt | €72 [CT24 | oo | Erant | PME | coOL | fove | ZOOM | MAX | club M:‘;ia 0 Ba:\‘j‘"" Nova | ¢inema |[FANDA| =y [ Telka | ot hice

16,27% | 4,46% | 3,99% | 4,46% | 1,78% [12,83% | 3,03% | 2,25% | 1,62% | 1.37% | 0,63% | 3,09% | 0,73% | 7.34% [20,83%| 3,89% | 1,32% | 1.34% |1,34%| 7.43%

Obr. 2. Share pro 15+ za rok 2016. MAX tvori 1,37 % (Zdroj: ATO - Nielsen
Admosphere)
Po ro¢nim vysilani tvofi podil kandlu Prima MAX 1,37 % v CS 15+. Nejsledovanéjsim
potfadem prvniho roku vysilani byl film Avatar, ktery vidélo 244 000 divakid- CS 15+, sha-
re 8,08 (ATO - Nielsen Admosphere)

6.1.1 Programova skladba

Vysilaci schéma je rozdéleno podle vSednich dnti a klade se diiraz na vysilani prevazné
v PT (prime time, hlavni vysilaci ¢as TV). Pond¢lky jsou vénované komediim, akéni a
krimi filmy v uterky, stfeda je sestavena v duchu oscarovych a hollywoodskych film, ¢es-
ké filmy bézi ve Ctvrtky a v patecni vecery jsou vysilany svétové filmoveé klasiky. Viken-
dim jsou vénovany prémiové seridly. V pozdéjSich veCernich hodinach jsou kazdy den
vysilané reprizy poradll vlastni tvorby, detektivky a filmy po ptlnoci. V dopolednich hodi-

nach nechybi ani program pro déti.

Rozlozeni TV vysilani je nésledujici (viz P XII): reklamnimu ¢asu je vénovano 12 % vysi-
lani, self-promotion se kandl vénuje z 5ti %, filmy a seridly zaujimaji pies 60 % TV c¢asu a

ptes 21 % patii publicistice, zabavé a zpravodajstvi.

6.1.2 Cilova skupina divaki a positioning znacky

Ke spravné analyze a segmentaci cilové skupiny kanalu je nutno nejprve zminit, pro¢ kanal
vznikl. Zajem spolec¢nosti Prima o novy kanal byl nejen v posileni podilu sledovanosti na
¢eském trhu, ale 1 strategické doplnéni stavajiciho portfolia kanall s riznym zaméfenim na
rizné CS. Ruku v ruce s tim jde i o zamér posilit komunikaci k mlad$im divaktm, ktefi
stale Casteji vyuzivaji internet a Prima se tak snazi o omlazeni celé¢ rodiny Prima kanalt:
»Nasim cilem je zajistit rist sledovanosti v mladsich cilovych skupinach.” (VZ, Prima,

2015) V neposledni fad¢ je pak z4jem o dalSi medidlni prostor nejen kvili prodeji reklam-
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nich ¢ast, nybrz také o feSeni situace plného inventare, ¢ili hledani prostoru kam Ize vhod-
né umistit pofady a filmy, které jsou z hlediska prav k dispozici. Néslednd segmentace a

positionig znacky pak byl profesionalné intuitivni.

6.1.2.1 Popis cilové skupiny tzv. ,,Novi Cesi“

Primarni cilovou skupinu daného kanélu tvofi lidé ve veku 25- 40 let. Tito lidé mohou byt
zaroven mladé rodiny s détmi vyznavajici aktivni zivotni styl. Jedna se o skupinu v poctu
cca 1 700 000 osob jak uvadi Ales Picha, marketingovy feditel FTV Prima ve své prezen-
taci z roku 2016. Kanal m4 za snahu oslovovat spiSe muze nez zeny, dle sledovanosti v§ak
jsou zeny divackami ve vEtsi mite.

Naobr. 3. je znazornén positioning kanalu v prostfedi ostatnich konkurencnich kanali
(znaceno Sed¢) i kanala ze skupiny Prima (znaceno barevng). Velikost bodii pak znazornu-

je silu ve sledovanosti. Obrazek je rozdélen do 4 skupin podle pohlavi a véku.

starsi muzi starsi zeny
(o1 ] Barrandov
Gr.
Telka .
Prima @
Sggrt ZOOM Prima
@ .
primér
Fanda TV trhu .
. N Prima
Nova Prima LIV
Cinema MAX
Prima
CcOoOoL
Smichov
Oéko
miad$i muzi Gr. mladsi zeny

Obr. 3. Positioning kandlu MAX v konkurencnim prostiedi. Obdobi 1.1.-30.9.2015. Divaci
4+ (Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, interni prezentace FTV Prima)

Z analyzy mezi sesterskymi kanaly skupiny Prima je patrno, Ze kanal se v rdmci pozitio-
ningu umistil z poloviny mezi skupinu jak Zen tak muzi- prevlada vSak Zenskd populace

(obr. 4.)
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Obr 4. Positioning kandalu MAX mezi domacimi kandly. Obdobi 1.2.-13.3.2016. Divaci 4+
(Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, interni prezentace FTV Prima)

6.1.3 Popis konkurence

Skrze analyzu zaméfenou na obsahovou stranku kanalti v CR, spolecnost vnima jako kon-

kurenci kanaly pouze ze soukromého sektoru a to Nova Cinema a Kino Barrandov.
Nova Cinema

Stanice Nova Cinema patfici pod skupinu Nova Group, jejimz vlastnikem je spole¢nost
CET 21, zadala vysilat v roce 2017. Program tvoii pfevazné¢ filmy ze zahrani¢ni produkce,
seridly a filmové zamétené potady. (Digizone, ©2017) Nechybi ani program pro détské

publikum, ktery je zatazen do dopolednich hodin.

Kandl je cilen na mladsi divaky, muze i zeny (obr. 4.) Vysledky sledovanosti za cely rok

2016 v CS 15+ ¢inni 3,89 % share (ATO- Nielsen Admosphere)
Kino Barrandov

Program spada do skupiny TV Barrandov, jejimzZ vlastnikem je Impresa Media, a.s. Celo-
plosSny kanal zacal vysilat v dubnu roku 2015 a ve své vyro¢ni zpravé uvadi, ze mésicni

zasah ve sledovanosti ¢ini 3,3 milionti divakii o podilu sledovanosti 1,2 %.

Svou programovou skladbou, kterd je zamétena na film a seridl ze svétové produkce, dale
rodinné, romantické a historické filmy, komedie, westerny, krimi, oslovuji pfevazné diva-
ky ve véku 35- 65 let se stitedoSkolskym vzdélanim a stfedni socioekonomické ttidy. (VZ

Barrandov TV, 2016)
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7 ANALYZA KOMUNIKACE KANALU PRIMA MAX

7.1 Komunikace kanalu v prosiedi TV (self-promotion)

Jednou z moznosti, jak se vhodné profilovat u divakd, je self-promotion. Zaroven existuje
fada formati pro komunikaci samotného kanalu na TV obrazovkéch. Self-promotion se
muze rozd¢€lit na ¢ast on-air promotion a off-air promotion. Pficemz do off-air jsou zaraze-
ny komunikace v ¢asopisech, které TV vydava, dale napiiklad inzeraty v tisku, radiu, OOH
a webech. Jak uvadi Daniela Kuhnova v rozhovoru s Kamilem Filou pro Cinepur.cz, oproti
tomu on-air promotion je vse, co se pusti do vysilani a zaroven se tim kandl sdm propaguje.
Nékterym formam, jako jsou naptiklad zn€lky, infografika a identy (postavové), se netieba

vénovat, jelikoz se vyuzivaji pfevazné u potadu vlastni tvorby.

Vzhledem k tomu, ze kanal MAX vlastni tvorbu neprodukuje, je nutno zaméfit se na oblas-
ti v self-promotion na cely televizni design, upoutdvky (kampané na program) a jingly
(predé¢l, kratka znélka, ktera upoutd divakovu pozornost). Pfipravu on-air promotion kanalu
MAX, tak jako u ostatnich sesterskych kanali, zajistuje in-house kreativni agentura FTV
Prima, spole¢nost Department. Vyroba téchto komunikaénich vystupu podléhd definicim
cilovych skupin kanalu a také tomu, co chce divaklim sdélit s dirazem na positioning.
Komunikace jde pak paralelné do off-air promotinon. (Cinepur, 2007) V ramci televizniho
¢asu vyhrazeného pro self-promotion naptiklad u konkurenéni TV Nova, podle serveru
Nova Plus.cz, denné odvysila 750 upoutdvek na vSech svych kanalech, coz ¢ini cca 6,5h
(nova.cz, ©2012) Self-promotion kanalu MAX je odrazem jeho pozitioningu. Upoutavky
se zamétuji predev§im na komunikaci filmt v PT. Hlavni mySlenka je postavena na komu-
nikaci hereckych hvézd s claimem (heslo, motto) ,,Hvézdy na MAX*. Jingly se pak nesou
v duchu grafiky Prima MAX, tedy kratka 2D animace loga na ¢erveném pozadi doplnéna
poutavym ruchem nebo hudbou. Uspé&ch t&chto vystupti a celé , tvaie” kanalu zavisi od
zvolené strategie, nedilnou soucast tvoii i kreativa a profesionalni zpracovani (napt. oce-

néni Zlaté pero pro Prima COOL za texty upoutavek a jinglt, rok 2012)

7.2 Znacka Prima MAX- corporate design

Z pohledu na logo kandlu je patrné, Ze vychazi z designu log celé skupiny FTV Prima.
(obr. 5.) Lisi se typografii, ktera je moderné;jsi a koresponduje s CS mladsich divaka. Kaz-
dy z kanalt je také odlisSen barevnosti. Pro logotyp Prima MAX byla vybrana ¢ervena bar-

va, kterd vzbuzuje silné a intenzivni emoce. Jak uz napovidd samotny nazev kanalu, barva


http://novaplus.nova.cz/porad/volejte-novu/video/9098-zakulisi-self-promotion-na-tv-nova/
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dokresluje samotny maximalni efekt sily a naléhavosti. Nad¢asové a minimalistické logo je

po grafické strance zcela funkéni.

EMAX EMAX

Obr. 5. Logo Prima MAX- negativ, pozitiv (Zdroj: Archiv FTV Prima)

Pro snadné zatazeni je u vSech vedlejSich kanalu zobrazeno logo hlavni - Prima. (Obr. 6.)

t Z0
Hove E&m IPLAY

Obr. 6. Loga ostatnich kanalu skupiny Prima, COOL, love, ZOOM, Prima
Play (Zdroj: Archiv FTV Prima)

V konec¢né fazi ptipravy grafického designu loga se pak nasledné¢ vychazelo ze sbéru dat
prostiednictvim elektronického dotazniku Sifeného mezi zaméstnanci spole¢nosti FTV
Prima o libivosti zpracovani. Tato podoba loga vysla jako nejatraktivnéjs$i a nejucinngjsi

s ohledem na zadéani zpracovani.

7.3 Komunikacni nastroje

Z komunika¢niho mixu televizni stanice MAX vyuzivéa pfevazné TV reklamu v podobé
self-promotion, online marketingu a event marketingu. Prostfednictvim nastroji typu PR,
sponzoring, veletrhy ¢i interaktivni média, komunikuje tzv. umbrella brand (zastfesujici
znacka) Prima, kterd napiiklad PR aktivity vyuziva pro sviij kandl MAX v podobé vydava-
ni tiskovych zprav, komunikaci s novinafi v ramci tiskovych konferenci, také predavani
informaci pro zaméstnance a externi spolupracovniky formou pravidelnych mésicnich ne-

wslettertl, zminky se objevuji také ve vyrocnich zpravach.

7.3.1 Event marketing

Pro podporu znamosti nového kandlu se v roce 2016 spole¢nost Prima, potazmo kanal
Prima MAX, spojil na 10 letnich vecert s prazskym letnim kinem ve spolupraci s Centrem
Cerny Most a Cine Star. Akce pod nazvem ,,UPC MAX kino® s tituldrnim partnerem UPC,

pfinesla divakim kazdy ctvrtek zdarma jeden Cesky film. Celd akce tak méla nejen pro
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navstévniky kina evokovat spojeni kanalu jakozto ¢eského a hlavné filmového kanélu. Ki-
no dohromady navstivilo pres 6 000 divakd. Medializace projektu pak dosahla necelych 8
miliént korun, jak uvadi interni prezentace FTV Prima (viz P III).

Skupina Prima pofada pro své klienty, novinafe, uzkou vefejnost a vyznamné osobnosti
spolecnosti dvé udalosti ro¢n€. Prvni se kond vzdy v 1ét€ formou tiskové konference za
ucelem predstaveni podzimniho schématu vSech svych kanald, informuje o novinkach pfi-
pravenych pro nasledujici obdobi. Druhou udalosti pak jsou Vano¢ni vecirky pro klienty a
zamestnance spole¢nosti. Ob¢ zminéné udalosti jsou vzdy koncipovany do aktudlniho té-
matu cele spole¢nosti. Pfizptisobuje se mu jak misto konéni tak vyzdoba prostoru samotné
akce, obcerstveni a pripadné zabavné aktivity. A pravé rok 2015 se nesl v ramci téchto

udalosti v duchu ,,na MAX* (viz P IV).

7.3.2 Reklama

Zacatkem listopadu roku 2015 spole¢nost FTV Prima spustila kampan, kterd gradovala ve
ttech vinach. Kreativni zpracovani vychazi z loga daného kanalu. Marketingovy feditel
Ales Pycha ke kampani dodava, ze: ,.kreativni myslenku, vizudly i planovani kampané¢ — to
vSe jsme realizovali in-house ve spolupraci s audiovizualnim studiem Department, dodava-
telem kreativy pro televizni znacky skupiny Prima. Kreativné zde pracujeme s pismenem
A, které je transformovano do symbolu Sipky. Pozadi je stejné jako u loga ve vyrazné Cer-

vené barvé.” (TZ 3.11.2015)

AKCE NAPETI | ZABAVA

SE ROZJEDE UE 20. LISTOPADY VYYRCHOL! UZ 28, LISTOPARY KTEROU 5! MENECHATE WY

Obr. 7. Zdkladni vizualy komunikace (Zdroj: TZ FTV Prima, 2015)

V prvni viné tato komunikace upozoriiovala na 3 zékladni prvky obsahu kanalu idernymi a
jasnymi hesly: Akce/ Zabava/ Napéti. Komunikace jesté zcela neodkryva, o jaky produkt,
¢1 sluzbu jde, vyuziva se zde moment piekvapeni a snazi se upoutat pozornost a vyvolat
zvédavost, takzvany teaser. (Obr. 7.) Druhd vlna kampané byla smérovand na polovinu
mésice a nasledné vyvrcholila v den spusténi kanélu, kdy se prostfednictvim TV obrazovek
poutalo na vlajkovy film vecera. Kampai vyuzila veskeré bézné¢ mediatypy, jako jsou na-

priklad sesterské TV kandly, velkoploSny outdoor (viz P V) a CLV, radio 1 internet, afinitni
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ti§ténd média. Launch, neboli uvedeni znacky, by se dal hodnotit jako velmi zdatily pfi
pouziti srovnani sledovanosti (obr. 8.) s ostatnimi menSimi kandly skupiny Prima.
V prvnich tfech dnech vysilani, mél kanal pramérny share v PT (17:30- 23:30) 2,21 %;
2,49 %; 1,72 % v CS 15+. Oproti tomu naptiklad kanal love 1,38 %; 1,73 %; 1,82 %. V CS
skupiné 15- 40 let, pro kterou je kanal primérné urcen, dosahoval share 4,52 %. (ATO —
Nielsen Admosphere) V dalSim obdobi investice do reklamy jako takové klesaji,

z mediatypt se vyuziva piedevsim TV.

PRIMA Prima Prima Prima Prima MAX
COOL LOVE ZOOM
i 12,16 [ 30 F 138 T 140 231_|

Obr. 8. Share vsichni 15+, PT, 20.11.2015 (Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere)

7.3.3 Online komunikace

Rada divéku prechazi od sledovani TV k uZivani internetu &im dal &astéji. Spole¢nost Pri-
ma tak v roce 2002 reaguje spusténim webu iprima.cz. Diivodem je nejen ddraz na infor-
movanost svych divakd, ale rozsifeni medidlniho prostoru- prostoru pro inzerenty a prosto-
ru pro témata, kterd se do TV neumistila. Od roku 2012 spousti sofistikovangjsi systém,
rozsifuje portfolio o dals§i microsite poradil a zajmoveé weby typu Prima Living, lukrativni

nejen pro uzivatele ale 1 pro inzerenty pravé pro moznost uzsiho cileni.

Dtlezitym meznikem je vSak pro online prostfedi spolecnosti spusténi videoarchivu Prima
Play, ktery umoznuje vhodné&j$i pokryti skupin, které nedisponuji televizi, nebo svilij pofad
nezastihli na TV obrazovkach. Oproti konkurenci z komeréniho prostiedi Prima zvolila
strategii poskytovat videa cela zdarma. To se odrdzi na celkovém Zebticku straveného Casu
uzivatelt (TTS). Jak uvadi NetMonitor pro rok 2016, Prima zaujima pfedni mista oproti

konkurenci (CT a CET21).

Webové stranky samotného kandlu se zamétuji na filmova témata. Jsou zde pravidelné
umistovany ¢lanky za zékulisi a novinek filma, které jsou zafazeny v aktualnim progra-
movém schématu. Nechybi ani jejich upoutavky. Obsahem jdou webové stranky s tématem

kandlu, nicméné Zadné dalsi informace nebo zébava pro uzivatele zde nejsou.
Prima MAX vyuziva ze socidlnich medii pfevazné Facebook, kde disponuje za jeden rok
fungovani 2 000 fanouskt. Prispévky jsou opét pirevazné o filmové tématice a piispiva se

tématy kazdy den. Konkurenéni strdnka Nova Cinema oproti tomu disponuje 110 000 fa-
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nousku pfi spusténi stranky v prosinci 2007. (Facebook, ©2017) Z ostatnich socialnich
medii jako jsou napiiklad Twitter, Youtube nebo Instagram kanal nema svij profil a ani

nijak s divaky nekomunikuje.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Po popisu kanalu Prima MAX a jeho analyze v prostfedi marketingové komunikace je nut-
no se pro zodpovézeni vyzkumné otazky zaméfit na zjisténi, zda respondenti dany kanal jiz
znaji, jakym zplisobem vnimaji televizni divaci tento kanal a jestli dle nastavenych kritérii

kanal splnuje stanoveny positioning.

Data jsou ziskdna kvantitativnim sbérem dat prostfednictvim elektronického dotazniku na
Data jsou ziskdna kvantitativnim sbérem dat prostfednictvim elektronického dotazniku na
Vypliito.cz, tedy metodou CAWI. Sbér dat probihal v obdobi dubna 2016 (kanal Prima
MAX byl na TV trhu pét mésicti) a na konci ledna 2017 (od spusténi kandlu jeden rok
a jeden mésic). Nasledn¢€ byla data za tato dvé obdobi pomoci komparativni analyzy po-
rovnana. Dotaznik byl sestaven po konzultacich s vedoucimi pracovniky marketingového

odd¢leni spole¢nosti FTV Prima.

8.1 Charakteristika respondentii a zpiisob osloveni

Do cilové skupiny realizovaného priizkumu patii viichni lidé na uzemi CR ve viech véko-
vych skupindch obou pohlavi, ktefi zaroven vlastni televizi nebo maji moznost Casto sle-
dovat televizni vysilani mimo sviij domov. CS Primy MAX jsou lidé ve véku 25-40 let,
prevazné rodiny s détmi s aktivnim zivotnim stylem. Za pomoci dotaznikil jsou ovSem zis-
kany informace i ze skupin, které jsou vedle;jsi, nikoliv vSak nepodstatné (vysledky mohou
slouzit jako inspirace ¢i indikator pro moznéa budouci zlepSeni obsahu a tim roz$ifeni pi-
vodni CS). Jedna se predev§im o respondenty ve véku pod 25 let a nad 40 let
a ty, ktefi nemaji a ani neplanuji rodinu. Tato skupina je pro prizkum zajimava i z toho
ditvodu, Ze se jedna o zjiSténi informaci obecnych, tedy o minéni divakl v ramci celého
televizniho segmentu a také v konfrontaci kanalu MAX versus konkurenéni kanaly.

Finalni pocet dokoncenych dotaznikii dosdhl 271 kust. Mezi nejcastéjsi zptisob osloveni
patfila vyzva na Facebooku s aktivnim odkazem pfimo do dotazniku. Diky tomu byl

v obou letech nej€astéj$im zdrojem respondentt pravé Facebook, ze které¢ho se do CAWI

dotazniku dostala vétSina respondentt.

8.1.1 Demografické sloZeni respondentii

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik dokoncilo 271 dotazovanych. Z toho v roce 2017 bylo 107

zen / 58 muzu a v roce 2016 bylo 54 Zen / 52 muzi (za obé obdobi zen 161 a muzii 110).
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Primarni cilova skupina ve véku 25-40 let byla tvofena v roce 2016 61 % (N=65) respon-
dent, vroce 2017 pak 41 % (N=77) respondentii. Sekundarni CS byla slozena
zrespondenti pod 25 let, coz vroce 2016 tvofilo 18 % respondentd (N=19)
a vroce 2017 28 % respondentl (N=46). Sekundarni CS byla rovnéz tvofena respondenty
nad 40 let, v roce 2016 to bylo 21 % (N=22) a v roce 2017 26 % (N=47) respondentl. V¢-

kové rozlozeni za obé obdobi znazoriiuje graf P X.

Rozdé€leni respondentli podle poc¢tu obyvatel mista, ve kterém ziji, bylo nasledujici:
z Prahy jich pochazelo 29,9 % (N=81), v roce 2016 39 % (N=41) a vroce 2017 24 %
(N=40). Z mést se 100.000 — 1 mil. obyvatel jich pochazelo 21 % (N=57), v roce 2016 to
bylo 14 % (N=15) respondentii, v roce nasledujicim 25 % (N=42). Z obci s 10.000 —
100.000 obyvateli pochéazelo 24,7 % (N=67) lidi, v roce 2016 22 % (N=23) respondent,
v roce 2017 potom 27 % (N=44). Z obci s mén¢ nez 10.000 obyvateli pochazelo 24,4 %
(N=66), v roce 2016 25 % (N=27) respondenti, v roce néasledujicim 24 % (N=39).

Rozdéleni respondenti podle primérného mésicniho pfijmu a dosazeného vzdélani zna-

zoriiuje graf P XI.

Rozdéleni respondentii podle toho, jestli maji nebo cekaji déti, ¢i nikoli, bylo nasledujici:
odpovéd’ ano vybralo celkové 41,7 % (N=113), v roce 2016 jiz mélo nebo ¢ekalo potomka
49 % (N=42), v roce 2017 potom 43,8 % (N=71).

8.1.2 Limity a omezeni v prizkumu

Vybér okruhti respondenti probihal v obou obdobich v riznych liniich. Vzhledem k tomu,
ze se jedné o neosobni formu vyzkumu, je jednou z nevyhod i nemoznost hlubsiho dotazo-
vani u otazek, které maji odhalovat urcité psychologické proménné, postoje ¢i nazory pro
zjisténi positioningu kandlu. Tento nedostatek se prizkum snazi kompenzovat né€kolika
otevienymi otdzkami, kde je motivace smérem k respondentim odpoveédét prostiednictvim

vlastni asociace.
Dalsim faktem je, Ze televizni divaci (predevsim ti, kteti TV sleduji ptilezitostné

nebo si TV pusti jako zvukovou kulisu, a tzv. ,,pfepinaci‘) nemaji ptehled o kanalech, kte-
ré prave sleduji, nybrz soustfedi se na vysilany obsah nehled¢ na to, na jaké stanici je vysi-
lan. Tato informace je proto pro divaka nepodstatnd a fada divakl pak neni vérné jednomu
kanalu nebo TV skupiné (v ramci neplacenych kandlil), coz by mohlo byt téma na dalsi

prazkum. Je tedy nutné brat zietel na takovou skupinu divaka jako na faktor, diky némuz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

muze byt vyslednd interpretace dat z Setfeni pouze voditkem ke stanoveni doporuceni a

dalsich krokd k moznym zménam celkové komunikace kanalu.

8.2 Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setieni

Setfeni obsahuje celkem 30 otazek koncipovanych do 4 skupin - demografické, obecné
(otdzky ohledné zvyklosti vzorku spojenych s chovanim u TV obrazovky), otdzky vztahu-
jici se na téma kanalu MAX a otdzky na konkurencni kanaly. Dale je nezbytna za pomoci
filtracnich otdzek selekce téch divaka, ktefi pouze znaji kanal Prima MAX, téch, ktefi se
setkali s jeho komunikaci, a  téch, ktefi ho 1 aktivné sleduji.
V roce 2017 byl dotaznik upraven tak, ze ti respondenti, kteti kanal Prima MAX nesleduji,
neodpovidali na otazky vztahujici se primarné k tomuto kanalu. Uprava této filtrace vycha-
zela z interni zkuSenosti realizatora dotazniku a z poznatki ziskanych z vyhodnoceni do-
tazniku z roku 2016. Pfi sestavovani dotazniku v roce 2016 existovala obava z velmi nizké
realné sledovanosti kanalu MAX, jehoz vysilani probihalo jen kratkou dobu (necelé¢ho ptl
roku), proto nebyla filtrace nastavena tak striktné, jako tomu bylo v roce 2017. Responden-
ti tak mohli odpovidat i na otazky tykajici se pfimo kanadlu MAX, protoze ho nutné nemu-
seli sledovat, ale mohli zaregistrovat riznad komunikacni sdé€leni ¢i launch kampan k uve-
deni nového kanalu na konci roku 2015. Tato filtrace bude u danych otazek nize vysvétle-

na podrobnéji.

VOL1: Nastala zména v percepci divaki v obdobi let 2016 a 2017 vzhledem k puvod-

nimu nastavenému zaméru v poéatku zahajeni TV kanalu Prima MAX?

Vychodiskem pro vyzkumny zamér je teze, zZe si pii spusténi kanalu MAX spolecnost Pri-
ma nastavila oCekéavani, jak by méli budouci divaci vnimat kanal MAX, ve tfech hlavnich
oblastech (obecné vnimani, vnimani loga a vnimani propagace). Jednotlivé oblasti jsou
nasledné popsany vcetné jejich protikladl. Vlastnosti pro kazdou oblast si definovala spo-
le¢nost Prima pfi vytvafeni ocekavani. Dotaznikové Setfeni v roce 2016 a 2017 mapujici
percepci kanalu MAX u respondentl se na tyto atributy rovnéZ doptavalo, aby bylo mozné

zhotovit srovnani ptivodnich predpokladi a skute¢ného vnimani kanalu.

Spolecnost Prima definovala sva ocekavani pomoci jednotlivych vlastnosti a jejich proti-
kladt, jejichz silu vyjadiila ¢islem v rozpéti -1 (sila prvné zminéného hesla je 100 %), ptes
neutralni 0 (o¢ekavani ani jednoho ze zminénych hesel nepfevladd) az k ¢islu 1 (sila proti-

kladné vlastnosti je 100 %). Na zéklad¢ tohoto déleni byl vytvofen dotaznik pro zjiSténi
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percepce danych vlastnosti, ktery respondenti v letech 2016 a 2017 vyplilovali. Kazdé hes-
lo se svym protikladem bylo zjistovano jednou otazkou, dotazovany se pak musel rozhod-
nout mezi jednim nebo druhym tvrzenim. Kazdy respondent si musel vybrat, zda souhlasi
s danou vlastnosti. V ramci nésledné analyzy byly vytvofeny sémantické grafy, které vizu-
aln¢ znazoriuji ocekdvani 1 percepci vrozmezi -1 az 1. Jako hranici
pro jednotlivé odchylky bylo nastaveno 25 %, tzn. odchylky jsou povazovany za dilezité,
pokud se piedpoklad a dosazena percepce lisily o vice nez 0,5 bodu (v rdmci posuzovani

sily na skale -1 az 1).

Na zaklad¢ sémantickych grafu se zjistilo, jak se 1isi o¢ekavani spole¢nosti Prima od real-
ného vnimani divaka v letech 2016 a 2017. Sémantické grafy popisuji tfi hlavni oblasti,
kterymi chtéla spolecnost Prima zasdhnout své divéky, zejména svou primarni cilovou

skupinu, tzn. ¢eské divaky ve veku 25-40 let.

Ttemi hlavnimi oblastmi jsou:

1) Obecna percepce kanalu Prima MAX v rdmci stanovenych dil¢ich atributt
2) Percepce loga kanalu Prima MAX v ramci stanovenych dil¢ich atributi
3) Percepce propagace (self-promo) kandlu Prima MAX v ramci stanovenych dil¢ich

atributa

Nasledujici kapitola se rovnéz zabyva dalSimi otdzkami, které obsahoval dotaznik. Odpo-
védi na tyto dopliujici otdzky jsou porovnany deskriptivni analyzou v meziro¢nim srovna-
ni mezi sebou, diky ¢emuz bude zjisténo, jestli a jak se ménil pohled respondentli na kanal

MAX a jeho konkurenci v dalSich oblastech.
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8.2.1 Obecné vnimani stanice Prima MAX v ramci stanovenych dil¢ich atributi

(v€etné jejich protikladii)

Stanice Prima MAX je:
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Graf 1. Obecné vnimani kanalu MAX (Zdroj: Vvlastni zpracovani)

Na zékladé¢ vysledkti vyzkumného Setieni 1ze konstatovat, ze se percepce respondentt ka-
nalu MAX lisi od pfedem definovaného (nastaveného) oc¢ekavani spolecnosti Prima v ¢asti

nastavenych a sledovanych vlastnosti.

Nejvétsi odchylku ocekavani a vnimani v letech 2016 a 2017 (Graf 1.) prizkum odhalil
v heslech filmova vs. seridlova. Spolecnost Prima ocekavala, Ze stanici MAX budou divaci
vnimat jako jednoznacné filmovou (-0,9), zatimco ji respondenti hodnotili mnohem vice
neutralng, tedy jako ani filmovou, ani seridlovou (-0,26 v roce 2016 a -0,17 v roce 2017).
Rozdil mezi o¢ekdvanim a percepci zjiSténou dotaznikovym Setfenim v obou letech Cinil
vice nez 0,68 ptfi¢emz v roce 2017 se vnimani jesté vice odchylilo od piivodniho oc¢ekava-
ni.

Druhou nejvétsi odchylku mezi predpokladem a percepci pruzkum odhalil u vlastnosti
ak¢ni vs. pasivni. Spole¢nost Prima pivodné ocekavala, Ze stanice MAX bude vnimana

jako jednozna¢né akéni (-0,8), ovSem vnimani respondenti byla odlisna, stanici MAX
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hodnotili spiSe neutrdlné, tedy jako ani ak¢ni, ani pasivni (-0,20 vroce 2016
a -0,14 v roce 2017). Rozdil mezi predpokladem a percepci zjisténou dotaznikovym Setie-
nim v obou letech ¢inil vice nez 0,63. V této oblasti doSlo ve srovnani let 2016 a 2017
k postupnému, byt pouze ¢astecnému odklonu od ptivodnich ocekavani stanice Prima, tzn.

respondenti vnimali kanal MAX v roce 2017 jako mén¢ akéni, nez tomu bylo v roce 2016.

Dalsi velkou odchylku mezi ptedpokladem a percepci prizkum odhalil v rdmci vlastnosti
drava vs. umirnénd. Zatimco spolecnost Prima ocekavala, ze bude kandl MAX vniman
jako spise dravy (-0,7), respondenti ho ohodnotili jako spiSe umirnény, (0,06 v roce 2016
a 0,21 vroce 2017). Rozdil mezi ptedpokladem a percepci zjisténou dotaznikovym Setie-
nim v obou letech ¢inil vice nez 0,57. Zde doSlo v meziro¢nim srovnani také k malému
negativnimu posunu vnimani vzhledem k ptivodnim oc¢ekévanim. Respondenti v roce 2017

vnimali kandl MAX jako jest¢é vice umirnény.

Stejné velkou odchylku prizkum odhalil ve vlastnostech plnoformatovy vs. tematicky.
Predpoklad spolecnosti Prima u kanadlu MAX byl jednoznacné plnoformatovy (-0,9), za-
timco percepce kanalu byla pouze spiSe plnoformatovy (-0,30 v roce 2016 a -0,41 v roce
2017). Rozdil mezi pfedpokladem a percepci zjisténou dotaznikovym Setfenim v obou le-
tech ¢inil vice nez 0,54. Zde je moZné vidét casteCné pozitivni posun vzhledem
k plivodnim ocekavanim v meziroénim srovnani, respondenti v roce 2017 vnimali kanal

jako vice plnoforméatovy, nez tomu bylo v roce 2016.

Dalsi vyznamnou odchylku nalezl prizkum ve vlastnosti obycejna vs. zvlastni, rozdil mezi
o¢ekavanim a percepci v obou letech ¢inil vice nez 0,55. Pivodni piedpoklad spolecnosti
Prima byl spiSe zvlastni (0,3), ovS§em vnimani kanalu se v obou letech pohybovalo opa¢né,

tedy jako spise obycejna (-0,23 v roce 2016 a -0,28 v roce 2017).

Na druhou stranu je tfeba zminit, Ze prizkum rovnéZ odhalil vlastnosti, které jsou téméf
identické co se vySe hodnoty piivodniho ocekavani spolenosti Prima a vnimani respon-
denti v letech 2016 a 2017 tyce. Ocekavani u atributu profesiondlni vs. amatérska bylo
nastaveno jako spiSe profesionalni (-0,5) a respondenti ho hodnotili témét stejné v obou
sledovanych letech (-0,38 vroce 2016 i 2017). Odchylka vnimédni kanadlu MAX pro-
ti ptedpokladu je pouze 0,12. Dalsi drobny rozdil, ktery prizkum odhalil, je u dvojice kon-
zervativni vs. kreativni — pfedpoklad spolecnosti Prima byl spiSe kreativni (0,3) a vnimani
respondentt bylo podobné, ackoli se lehce ptiblizovalo k neutralni hodnoté 0 (0,11 v roce

2016, 0,14 v roce 2017). Rozdil mezi ocekdvanim a percepci v obou letech ¢inil 0,17. Po-
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slednim atributem, ve kterém prizkum odhalil pomérné€ nizkou odchylku, bylo mladistva
vs. dospéla. Predpoklad spolecnosti Prima byl nastaven na neutralni hodnotu 0, ocekavani
od kanalu tedy bylo ani mladistva, ani dospé€la. Zatimco respondenti v roce 2016 vnimali
kanal téméf stejne jako ocekavani (0,08), v roce 2017 doslo k mirnému negativnimu posu-
nu a vnimani v této oblasti bylo blize dospélému kanalu (0,31). Odchylka percepce a pied-

pokladu vsak stale zistala pomérné nizka (0,19).
Mezi ostatnimi sledovanymi vlastnostmi se rozdil pohyboval v nenulovych, ovSem zaroven

nesignifikantnich hodnotach (viz P VI).

8.2.2 Percepce loga kanilu Prima MAX v ramci stanovenych dil¢ich atributi (vcet-

né jejich protikladii)

Logo Prima MAX vnimate jako:
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Graf 2. Vnimani loga MAX (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledkil vyzkumného Setieni 1ze konstatovat, ze se vnimani loga kandlu MAX
(Graf 2.) wu respondentii vyrazné¢ 1iSi od ocekdvani spoleCnosti Prima

ve vétsing nastavenych oblasti.

Nejveétsi odchylku ocekavani a samotné percepce loga v letech 2016 a 2017 prizkum odha-
lil ve vlastnostech konzervativni vs. kreativni. Spole¢nost Prima oc¢ekavala, Ze logo stanice
MAX budou divéci vnimat jako jednozna¢né kreativni (0,9), zatimco respondenti vnimali

logo neutralnég, tedy ani konzervativni, ani kreativni (0,06 v roce 2016 a 0,04 v roce 2017).
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Rozdil mezi predpokladem a percepci zjisténou dotaznikovym Setfenim v obou letech ¢inil
vice nez 0,95, pricemz mezirocné nedoslo téméf k zadné zmeéng.

Druhou nejvétsi odchylku zjistil prizkum u dvojice prémiové vs. lowcost (nizkonéklado-
vé). Plvodni predpoklad spole¢nosti Prima pro vnimani loga stanice MAX v tomto ohledu
byl spise prémiové (-0,6), zatimco ho respondenti hodnotili v roce 2016 opacné, tedy jako
spiSe lowcostové (0,30), v roce 2017 poté neutrdlné - ani prémiové, ani lowcostové (0,07).
Rozdil mezi ofekavanim a percepci zjiSt€nou dotaznikovym Setienim v obou letech ¢inil

vice nez 0,71.

Podobné velkou odchylku prizkum odhalil u otdzky na heslo obycejné vs. zvlastni. Pu-
vodni o¢ekéavani spolecnosti Prima bylo nastaveno jako spiSe zvlastni (0,3), zatimco vni-
mani divaka bylo opacné, logo vidéli jako spise obycejné
(-0,35 vroce 2016 a -0,49 v roce 2017). Odchylka ocekdvani oproti percepci Cinila vice
nez 0,69. V tomto parametru doslo v mezirocnim srovnani k ¢astecnému odklonu oproti
puvodnimu piedpokladu, respondenti hodnotili v roce 2017 logo jako jesté vice obycejné,

nez tomu bylo v roce 2016.

U vlastnosti loga MAX moderni vs. zastaralé odhalil prizkum dalsi vyraznou odchylku
(-0,52), ptvodni ptedpoklad spolecnosti Prima byl jednoznaéné¢ moderni (-1), zatimco re-
spondenti logo vnimali pouze jako ¢aste¢né¢ moderni (-0,42 v roce 2016 a -0,55 v roce
2017). V této oblasti je tedy vidét Castecny, byt pomérné€ nepatrny pozitivni posun percep-

ce loga vzhledem k ptivodnim oc¢ekavani.

Pouze v jedné vlastnosti loga MAX (zastaralé vs. inovativni) se podafilo dosdhnout po-
dobné hodnoty u ptivodniho ptedpokladu a dosazené percepce. Spole¢nost Prima ocekava-
la, Zze bude logo posouzené jako ¢astecné inovativni (0,2) a prizkum ukazal, ze tomu tak
skutecné je (0,11 v roce 2016 a 0,17 v roce 2017). Odchylka ptedpokladu a percepce tvoti-
la méné néz 0,06, pficemz se v meziroénim srovnani dostala hodnota vnimani téméf na

ocekavanou uroven. (viz P VII)
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8.2.3 Percepce propagace (self-promo) kanalu Prima MAX v ramci stanovenych

dil¢ich atributi (véetné jejich protikladi)

Propagaci (self-promo) kanalu vnimate jako:
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Graf 3. Vnimani self-promotion kandalu MAX (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ vysledkl vyzkumného Setfeni lze konstatovat, Ze se percepce propagace (self-
promo) kanalu MAX (Graf 3.) u respondentil li§i od nastaveného ocekavani spolecnosti

Prima v naprosto vSech nastavenych oblastech.

Nejvétsi odchylku ocekavani od skute€ného vnimani propagace kanalu MAX v letech
2016 a 2017 prazkum odhalil u vlastnosti ldkava vs. nezajimava. Zatimco spole¢nost Prima
ocekavala, Ze propagaci stanice MAX budou divaci vnimat jako jednoznaéné lakavou
(-0,9), respondenti hodnotili propagaci v roce 2016 jako spiSe nezajimavou (0,23) a v roce
2017 jiz jako ani nezajimavou, ani ldkavou (-0,14). Rozdil mezi o¢ekavanim a percepci
zjiSténou dotaznikovym Setfenim v obou letech ¢inil vice nez 0,94, pfi¢emz meziro¢né

doslo k pozitivnimu posunu vnimani vzhledem k piivodnim ptedpokladiim.

Druhou nejvétsi odchylku odhalil prizkum propagace u paru kreativni vs. konzervativni.
Pivodni pfedpoklad vnimani propagace stanice MAX byl jednoznacné kreativni (-0,9),
zatimco ho respondenti vnimali v roce 2016 zcela neutrdlnég, tedy jako ani kreativni, ani
konzervativni (0), v roce 2017 potom jako mirn¢ kreativni (-0,14). Vyrazny rozdil mezi

ocekavanim a percepci zjisténou dotaznikovym Setienim v obou letech tedy Cinil vice nez
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0,83. Zde doslo v ramci vnimani propagace kanalu MAX k lehkému meziro¢nimu pozitiv-
nimu posunu. Obdobnou odchylku i s meziro¢nim mirn¢ pozitivnim posunem zjistil pri-
zkum i v oblasti propagace definované terminy nadcasova vs. zastarald. Pfedpoklad spo-
le¢nosti Prima byl jednozna¢né nadcasova (-0,9), zatimco vnimani bylo v roce 2016 neut-
ralni (0), v roce 2017 posléze jiz mirn¢ nadcasova (-0,24). Znatelnd odchylka mezi oceka-

vanim a percepci byla 0,78.

Dalsi velkou odchylku mezi ptfedpokladem a percepci propagace prizkum odhalil v ramci
dvojice hrava vs. nudna. Zatimco spolecnost Prima ocekavala, ze bude propagace kanalu
MAX vniméana jako jednoznac¢né hrava (-0,8), respondenti ji posoudili spiSe neutrdlné (-
0,02 v roce 2016 a 0,21 v roce 2017). Vyrazny rozdil mezi ptedpokladem a percepci zjisté-
nou dotaznikovym Setfenim v obou letech ¢inil vice nez 0,68. Zde doSlo v mezirocnim
srovnani k malému pozitivnimu posunu percepce vzhledem k piivodnim ocekavanim. Re-
spondenti v roce 2017 hodnotili propagaci kanalu MAX jako vice hravou, nez tomu bylo
v roce 2016. Obdobnou odchylku i s meziroénim mirné pozitivnim posunem zjistil pri-
zkum 1 v oblasti propagace piehledné vs. neptehledna. Ocekavani spolecnosti Prima bylo
jednoznaéné ptehledna (-0,7), zatimco vnimani bylo v roce 2016 neutralni (0,04), v roce
2017 posléze jiz mirné piehledna (-0,35). Signifikantni odchylka mezi ocekavanim a per-

cepci byla 0,55.

Vnimani propagace jako dostatecné vs. nedostatecné meélo stale jesté vyraznou odchylku
oproti piedpokladu (0,53), protoze stanice Prima ofekéavala propagaci jako jednoznaéné
dostate¢nou (-0,9), zatimco ji respondenti vnimali v roce 2016 spiSe neutralné (-0,11),
v roce 2017 jiz jako spiSe dostate¢nou (-0,61). U této vlastnosti doslo k nejvyraznéjSimu

pozitivnimu meziroénimu posunu v ramci celého vnimani propagace kanalu MAX.

U atributu propagace informativni vs. detailni prizkum odhalil odchylku piedpokladu a
percepce 0,63. Zatimco spole¢nost Prima o€ekéavala propagaci kanélu jako neutralni (0),
respondenti  vnimali  kanal jako spiSe informativni (-0,64 vroce 2016

a -0,62 v roce 2017). (viz P VIII)
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8.2.4 Vysledky dopliiujicich otazek z dotazniku
- Jak casto sledujete TV?

Vétsina respondentl v rdmci obou prizkumi uvedla, Ze TV sleduje kazdy den (62 %,
N=168), ptficemz v roce 2016 byl podil téchto respondenti vyssi (64,2 %, N=68) oproti
roku 2017 (60,6 %, N=100). Ostatni respondenti pak sleduji TV pouze
obcas/ptilezitostné (viz P X)
- Pri jaké prilezitosti si TV pustite?

Nejvetsi ¢ast respondentt (viz P X) v ramcei obou pruzkumi si TV pusti kvili sledovani
konkrétniho potadu (41 %, N=111), stejn¢ jako v predeslé otazce je podil téchto respon-
dentt vyssi v roce 2016 (39,6 %, N=48) oproti roku 2017 (38,2 %, N=63). Druhou nejveétsi
skupinou respondentti byli ti, kteti si TV pousti jako zvukovou kulisu nebo jim TV bézi
zapnuta neustale (36,2 %, N=98), pticemz v roce 2016 byl podil téchto respondentli vyssi
(39,6 %, N=42) ve srovnani s rokem 2017 (33,9 %, N=56). Nejmén¢ Casto si respondenti
pousti TV vecer s rodinou (22,9 %, N=62), ovSem v tomto ohledu je pocet respondent

v roce 2017 témét dvojnasobny (27,9 %, N=46) oproti roku ptedeslému (15,1 %, N=16).
- Jaké TV kanaly sledujete nejcastéji?

Na tuto otazku mohli respondenti volit vice odpovédi, tedy kanall, které nejcastéji sleduji.
Nejvétsi zastoupeni mél kanal Prima, ktery nejcastéji sleduje 37,4 % (N=102) respondentd,
pficemz v roce 2016 bylo toto Cislo vyrazné nizsi (28,3 %, N=30) nez v roce 2017
(43,6 %, N=72). Druhé nejvétsi zastoupeni mél kanal Nova, ktery nejcastéji sleduje 32,5 %
(N=88), ptficemz v roce 2016 bylo toto ¢islo nizsi (29,3 %, N=31) nez v roce 2017
(34,6 %, N=57). Mezi dalsi kanaly s relativné vysokou cetnosti odpovédi patfily Prima
COOL, Prima ZOOM, vsechny kanaly Ceské televize a také Smichov, Barrandov a Nova
Cinema. Kanal Prima MAX byl zminén jako sledovany v roce 2016 pouze 5x (4,7 %)
a v roce 2017 stoupla odpovéd na 11x (6,7 %).

Pomér mezi jednotlivymi nejsledovanéjSimi kanaly ukazuje ,,word cloud nize (Obr. 12.).
»Word cloud*“ byl sestaveny z jednotlivych odpovédi — ¢im cCastéji se dana odpoveéd’ vy-
skytla ve vysledcich dotazniku, tim vétSim pismem je zndzorn€na. Pro lepsi pfehlednost
byly odstranény dvé nejcastéjs$i odpovédi, tzn. Prima a Nova, které by svou velikosti mno-

honésobné¢ piedcily ostatni kanaly.
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Obr. 12. Ostatni nejsledovanéjsi kandly (Zdroj: Vlastni
zpracovani pomoci IBM Corporation © 2008)

- Jaky Zanr v TV sledujete?

Na tuto otazku mohli respondenti odpovédét vybérem tii zanrt, které sleduji nejcastéji
(otazka byla oteviend, jednotlivé zanry tedy respondenti sami vypisovali). Mezi nejcastéji
sledované zanry (Obr. 13.) patfi komedie (51,3 %, N=139), dokumentarni (43,9 %,
N=119), akéni (29,9 %, N=81) a také publicisticky (28,4 %, N=77). Ostatni Zanry nepte-
krocily hranici 20 %, nicméné porovnani jejich ¢etnosti opét znazornuje ,,word cloud* ni-

ze, ktery je tvoten ze vSech odpovédi na tuto otazku.

i fodinny
hudebni talk show

pohadkypublicIsticky

Obr. 13. Nejsledovanéjsi zanry v TV (Zdroj: Vlastni
zpracovani pomoci IBM Corporation © 2008)

- Sledujete néktery z kanali TV Prima? Pokud ano, ktery nejcastéji?

Vétsina respondentil uvedla, ze nektery z kanald TV Prima sleduje, ale pouze obcas

(51,7 %, N=140). V roce 2016 bylo toto cislo zietelné vyssi (58,5 %, N=62) nez v roce
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nasledujicim (47,3 %, N=78). Vyrazn¢ nizsi pocet respondentti uvedl, ze néktery z kanali
TV Prima sleduje pravidelné (38,4 %, N=104), pticemz v roce 2017 bylo toto ¢islo vétsi
(41,2 %, N=68) nez v roce ptedchazejicim (34 %, N=36). Respondenti, kteti uvedli, ze
zadny z kanalli TV Prima nesleduji, bylo minimum (9,6 %, N=26).

Pokud respondenti uvedli, Ze pravidelné¢ nebo obcas sleduji néktery z kanali TV Prima,

byla jim polozena otazka, ktery z kanala sleduji nejcastéji (viz P X).

Nejveétsi ¢ast respondentli v rdmci obou prizkumi uvedla, ze nejCastéji sleduje kanal
TV Prima (35,4 %, N=96), jako dalsi se v t¢sném sledu umistil kanal COOL (34,3 %,
N=93). Tyto kanaly se umistily jasn¢ na prvnich dvou mistech, a to i v rdmci meziro¢niho
srovnani. Na tfetim misté byl potom kanal ZOOM (18,1 %, N=49), opét 1 v rdmci mezi-

ro¢niho srovnani.

Zajimavy, byt nepftili§ po€etny vysledek vyzkum ukdzal ve srovnani kandlit MAX a love.
Celkové byl jako nejcastéji sledovany vybiran kanal love (4,8 %, N=13) spise nez MAX
(4,4 %, N=12). V meziro¢nim srovnani ovSem vyzkum ukazal, ze se poradi mezi témito
kanaly obratilo. V roce 2016 byl ¢astéji vybiran kanal love (6,6 %, N=7) nez MAX (3,8,
N=4), zatimco v roce 2017 byl kanal love vybiran méné casto (3,6 %, N=6) nez MAX (4,9
%, N=8).

- Jaky porad vysilany FTV Prima je vasim nejoblibenéjsim?

Na tuto otazku odpovédéla nejvetsi skupina respondentl tak, Ze nevi (46,5 %, N=126),
pfiCemZ v mezirocnim srovnani do$lo k velkému posunu. V roce 2016 odpovéd’ nevim
zvolilo pouze 19,6 % (N=19) respondentti, zatimco v roce 2017 to jiz byla vétSina (64,9 %,
N=107). Mezi konkrétnimi potady (Obr. 14.) jasné€ zvitézil animovany seridl Simpsonovi
(5,9 %, N=16), a to i v meziro¢nim srovnani. Dal§i potfady s vysokou Cetnosti odpovédi
byly kulinaiské Prostfeno (3,7 %, N=10) a Ano, $éfe (2,6 %, N=7). Ostatni pofady nepie-
kro€ily hranici 2 %, nicméné porovnani jejich Cetnosti znazornuje ,,word cloud* niZe, ktery
je tvofen z odpovédi na tuto otazku. Pro lepsi piehlednost byla odstranéna nejcastejsi od-

povéd’, tzn. nevim, kterd by svou velikosti mnohonasobné predc¢ila ostatni odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Dokumenty
S
Chikva k pohledani Futurama PFistav

Simpsonovi ="

Obr. 14. Nejsledovanéjsi porady v TV (Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci IBM Corporation
© 2008)

8.2.5 Vysledky dil¢ich otazek z dotazniku tykajicich se kanalu Prima MAX

- Znate kanal Prima MAX?
Vétsina respondentll v obou letech kanal Prima MAX znala, na tuto otazku odpovédélo
v roce 2016 kladn¢ 74,5 % (N=79) respondentti, zatimco v roce 2017 znalo kanal Prima

MAX pouze 63,4 % respondentti (N=105).
- Sledujete kanal Prima MAX?

VétSina respondentll kandl Prima MAX nesleduje, v roce 2016 odpovédélo negativné
69,8 % (N=74) respondentl, v roce 2017 odpovedélo, ze kanal Prima MAX nesleduje,
0 néco mén¢ respondentd 64,8 % (N=107).

Tato otdzka byla filtra¢ni. VSichni respondenti, ktefi na ni v dotazniku v roce 2017 odpo-
védeli negativné, byli pfesunuti na otazku 22 ,,Sledujete konkurenéni kanaly?*. Otazky,
které¢ se v dotazniku nachazely mezi touto otazkou (,,Sledujete kandl Prima MAX?*) a
otazkou 22 tito respondenti nevypliovali. Soubor respondentti se tak v dotazniku v roce
2017 az po otazku 22 snizil na pocet 58. V roce 2016 tato filtrace v dotazniku byla nasta-
vena pouze na preskoceni nasledujici otdzky (,,Jak Casto sledujete kandl Prima MAX?*),
zbylé otazky vypliovali vSichni respondenti, kterych bylo 106. Diky tomu je aZ po otazku

22 celkovy soubor redukovan na pocet 164 respondentii za oba roky.
- Jak casto sledujete kanal Prima MAX?

Drtiva vétSina respondentii (95,7 %), kteti odpovédé€li na predchozi otazku kladné, sleduje
kanal Prima MAX pouze obcas/ptilezitostné (100 % v roce 2016, N=32), pouze 7 z 58

respondentl v roce 2017 uvedlo, Ze kanal sleduje kazdy den.

- Co se vam vybavi pfi vysloveni terminu Prima MAX?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Tato otazka byla oteviend, respondenti tedy neméli na vybér zadné moznosti a méli psat
vlastni asociace. Jednozna¢né nejcastéjsi odpovedi byly filmy (Obr. 15.), na které se shodli
respondenti z obou let. Dalsi cetnou odpovédi byl televizni program, respondenti si tudiz
nedokazali vybavit nic konkrétniho, pouze to, ze jde o jeden z televiznich kanalt. Jako
dalsi odpovéedi zvolili respondenti seridly a reklamy. Ostatni odpovédi se jiz rozchazely,
nicmén¢ porovnani jejich Cetnosti znazoriiuje ,,word cloud” nize, ktery je tvofen vSemi

odpovéd’'mi na tuto otazku.
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Obr. 15. Asociace pro termin Prlma MAX (Zdroj: Viastni
zpracovani pomoci IBM Corporation © 2008)

- Jaké jsou podle vas klicové vlastnosti kanalu?

Tato otazka byla rovnéZ oteviena, opét tedy respondenti meli za ukol psat vlastni asociace.
Jednoznaéné nejCastéjsi odpoveédi byly reklamy, na které se shodli respondenti v ramci
obou let. Dalsi pomérné hodné cetnou odpovédi byly serialy, nasledované asociacemi akce
a filmy na max. Ostatni odpovédi jiz nebyly konzistentni, nicméné porovnani jejich cetnos-
ti znazoriuje ,word cloud“ na obr. 16., ktery je tvofen vSemi odpovédmi

na tuto otazku.

- Jak vnimate programovou skladbu?
Na tuto otazku odpovédéla kladné vétSina respondentii (70,7 %, N=116). Zatimco v roce
2016 odpovédéla pozitivné pouze mirna vétSina respondentit (65,1 %, N=69), v roce 2017
pomér kladnych odpovédi vzrostl na 81 % (N=47). Jako nejcastéji zddana Gprava pro pro-
gramovou skladbu zaznivalo vice filml a méné serialu.

- Chybi Vam néjaky Zanr na kanalu Prima MAX?
Drtiva vétSina z celkového souboru respondentli za oba dotazované rocniky (88,4 %,

N=145) na tuto otdzku odpovédéla negativné, tedy Ze jim Zadny Zanr na kanalu Prima
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MAX nechybi, pfipadné Ze nevi. Zbytek respondentt (17,7 %, N=29) zminil ptidani néja-
kého konkrétniho zanru. Nejcasteji se objevovalo prani vysilat vice sci-fi (3,7 %, N=6),
hororti (3,1 %, N=5) a novéjsich filmi (2,4 %, N=4), v mens$i mife poté respondenti volali

po sportu, krimi a dokumentech.
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Obr. 16. Klicoveé viastnosti kanalu (Zdroj: Vlastni zpracovani
pomoci IBM Corporation © 2008)
- Zrusili byste néjaky porad na kanalu Prima MAX?
Stejné jako na predchozi otdzku, i na tuto odpovédéla jasna vétSina z celkového souboru
respondentll za oba dotazované ro¢niky negativné (79,3 %, N=130), tedy Ze by Zadny po-
fad na kandlu Prima MAX nerusili, pfipadné Ze nevi. Mezi respondenty, ktefi odpovédéli
na tuto otazku pozitivné, pievladali ti, kteti by zrusili serialy (13,4 %, N=22), a ti1, kdo by
zrus$ili vSechny staré seridly (6,7 %, N=11). Posledni ¢etné;si skupinou byli ti respondenti,

kteti by zrusili hned cely kanal (4,3 %, N=7).

- Pridali byste néjaky porad na kanilu Prima MAX?
Na tuto otazku opét odpoveédéla vyrazna vétsina z celkového souboru respondentii za oba
dotazované ro¢niky negativné (75,6 %, N=124), tedy, Ze by zadny potfad na kanal Prima
MAX nepftidali. Mezi respondenty, ktefi odpovédéli na tuto otazku pozitivné prevladali ti,
ktefi by ptidali kultovni americké serialy (11 %, N=18) a ti, kdo by pfidali vice filma od
roku 2015 (6,7 %, N=11). Posledni pocetnéjsi skupinou byli ti respondenti, ktefi by ptidali
potad Grand Tour (3,7 %, N=6) ¢i obecné vice sportu (1,8 %, N=3).

- Prijde vam informovanost o pripravovanych filmech/poradech dostatecna
a dostatecné dlouho dopiedu?
Na tuto otazku odpovédéla kladné vétSina respondenti (71,3 %, N=117). Zatimco v roce

2016 odpovédela pozitivné pouze mirna vétsina respondentti (63,2 %, N=67), v roce 2017
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pomeér kladnych odpovédi vzrostl na 86,2 % (N=50).

- Co dal§iho byste zménili na kanalu Prima MAX?
Absolutni vétSina z celkového souboru respondentii za oba dotazované rocniky (86,6 %,
N=142) odpovédéla na tuto otdzku negativné, tedy ze by na kandlu Prima MAX nic nemé¢-
nili, pfipadné Ze nevi. Mezi respondenty, kteti odpovédéli na tuto otazku pozitivné prevla-
dali ti, ktefi by zrusili serialy (7,9 %, N=13) a ti, kdo by ocenili méné& seriali a vice filml
obecné (6,1 %, N=10). Posledni pocetnéjsi skupinou byli ti respondenti, kteti by ocenili

méng¢ reklam (2,4 %, N=4).

- Sledujete konkurencni filmové kanily (NOVA Cinema, KINO Barran-
dov)? Jak casto?

Na nésledujici otdzky na konkurenci jiz opét odpovidal cely plivodni soubor respondentt,
za oba roky dohromady 271. Na tento dotaz odpovédé€la vétSina respondentil pozitivng (70
% N=192). V roce 2016 se vyjadtilo kladn¢ 66 % respondenti (N=70), v roce 2017 to bylo
Jiz 73,9 % (N=122) respondentii. Velka vétSina respondentll (73,9 %), ktefi odpovédeli
kladn¢ na tuto otdzku, sleduje konkurenéni kandly pouze obcas/ptilezitostné, zbytek re-
spondentt (26,1 %) uvedl, ze konkuren¢ni kanaly sleduje kazdy den (tyto hodnoty dosaho-

valy srovnatelnych vysledki v meziro¢nim porovnani).

- LiSi se kandl Prima MAX od konkuren¢nich kanili (NOVA Cinema,
KINO Barrandov)? A ¢im?

Na tuto otazku odpovédéla vétSina respondentil negativng, tedy Ze nespatiuje vyrazné od-

lisnosti (61,6 % N=167). V roce 2016 se vyjadiilo negativné 65,1 % (N=69) respondenti,

v roce 2017 potom 59,4 % (N=98) respondentti. Pozitivni odpovéd, tedy ze se kanal Prima

MAX castecné lisi od konkuren¢nich kanalt, volilo 29,2 % (N=79) respondentli — v roce

2016 vnimalo caste¢ny rozdil kanalu Prima MAX a konkurence 23,6 % respondentil

(N=25), v roce 2017 to bylo jiz 32,7 % (N=54) respondent.

8.3 Dilci zavér dotaznikového Setreni

Cilem je zjistit, zda si pii spusSténi kanalu MAX spolecnost Prima nastavila spravna oceka-
vani, jak by méli budouci divaci vnimat kanal MAX ve tfech hlavnich oblastech (obecné
vnimani, vnimani loga a vnimani propagace) pomoci dil¢ich atributli v¢etné jejich proti-
kladt. Z analyzy dotaznikovych Setfeni (uskute¢nénych v letech 2016 a 2017) mapujicich

percepci kandlu MAX u respondentli vyplynulo, Ze pouze malou ¢ast stanovenych ptedpo-
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kladii vnimali respondenti stejné. Cely tento vyzkum se snazi nalézt odpovédi na dveé hlav-

ni vyzkumné otazky:

VOI1: Nastala zména v percepci divaki v obdobi let 2016 a 2017 vzhledem k piivod-

nimu nastavenému zaméru v poéatku zahajeni TV kanalu Prima MAX?
Ano, a to ve vSech tfech oblastech (viz graf 1-3)

VO2: Jelikoz TV kanal Prima MAX od svého pocéatku napliiuje funkei filmového
kanalu s primarni orientaci na filmovou tvorbou, vnimaji dany ,,privlastek (filmovy

kanal) stejné tak i divaci?
Ne. (viz graf 1)

V ramci oblasti obecného vnimani kandlu MAX bylo ocekavani nastaveno jednoznacné
jako filmovy a akéni kanal, ovSem respondenti ho vnimali neutralné, tedy ani jako filmovy,
ani jako seridlovy (respektive ani akéni, ani pasivni). Obé tyto odchylky byly v roce 2017
jesté vyraznéjsi, nez tomu bylo v roce 2016. Rovnéz predpoklad vniméni kanalu jako spise
dravého a spiSe zvlastniho se rozchazel s jeho percepci jako spiSe umirnéného, respektive
spiSe obyc¢ejného. Podobné tomu bylo u o¢ekavani vnimani stanice jako jednoznacné plno-
formatové a jeji percepce pouze jako spise plnoformatové.
Na druhou stranu, prizkum potvrdil jednotu v o¢ekavani a percepci ve vlastnostech profe-

sionalni a kreativni, kde se odchylka téméf neobjevila.

V oblasti nastaveného predpokladu a vnimani loga kandlu MAX prazkum odhalil nejvétsi
odchylku v ramci hesla velmi kreativni, pfi€emZ vnimani bylo neutralni. Podobné se oce-
kavalo, Ze bude logo vnimano jako spiSe prémiové, ovSem jevilo se jako spiSe lowcostové
v roce 2016, v roce 2017 poté jiz jako neutrdlni. LiSilo se rovnéz oCekavani loga jako spiSe
zvlastniho od vnimani jako spiSe obycejného. Ofekavani bylo jednozna¢né moderni logo,
ale vnimano je pouze jako ¢astecné moderni. Naopak predpoklad i percepce se sesly u atri-

butu inovativni.

V ramci oblasti vnimani propagace kanalu byl piedpoklad nastaven jako jednoznacné la-
kava, ovSem respondenti vnimali propagaci kanalu jako spiSe nezajimavou. Rovnéz propa-
gace kandlu byla nastavena jako jednoznacné kreativni, nad¢asova a hrava, to se oviem
rozchazelo s jeji neutralni percepci. Podobné tomu bylo u ocekavani kandlu jako jedno-
znacn¢ plnoformatového a jeho rozdilného vnimani pouze jako spiSe plnoformatového.

Naopak prazkum potvrdil jednotu v o¢ekdvani a percepci u atributii profesionalni a krea-
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tivni, kde se odchylka témé&f neobjevila a vize Primy byla naplnéna.

Prizkum rovnéz ukazal, ze vétSina respondentti kanal Prima MAX zn4, ale nesleduje ho (v
roce 2017 deklarovala, ze ho nesleduje, o néco mensi Cast respondentti). Ti respondenti,
ktefi ho sleduji, tak ¢ini pouze piilezitostné (viz str. 53). Hlavni asociaci s kandlem Prima
MAX byly pro vétSinu respondentt filmy, dal$i ¢etnou byly serialy a reklamy (viz str. 54).
Mezi klicové vlastnosti kanalu patfily také akce a filmy na max. Programovou skladbu
vnimala vétSina respondent pozitivné, zadny zanr na tomto kandlu jim nechybi ani by
zadny potad nerusili a nepfidavali. Informovanost o pfipravovanych potfadech vnimala
vétSina respondentil pozitivng, v roce 2017 jesté vice nez v roce 2016 (viz str. 55). VétSina
respondentti sleduje konkuren¢ni kanaly pfilezitostné a podle nich se pfilis nelisi od kanalu

Prima MAX (viz str. 56).

8.4 Doporuceni na zakladé dotaznikového Setieni

Ziskana data, kterd byla nashroméazdéna v této praci, vypovidaji o zplisobu komunikace
vybrané spolecnosti a hodnoti uspéSnost ptivodnich o¢ekavani spolec¢nosti v klicovych ob-
lastech vzhledem k percepci zjiStované dotaznikovym Setfenim v roce 2016 a 2017.
Z vysledkt vyplyva, ze nastaveny piedpoklad spole¢nosti Prima se v danych oblastech od
vnimani spiSe 1iSi, hlavnim doporucenim by tedy bylo redefinovat o¢ekavani a podle néj 1

zmeénit zpusob prezentace celého kandlu Prima MAX.

Ackoli vétsina respondentt je spokojena s programovou skladbou, mezi nej€astéjsi asocia-
ce patiily jednoznacné filmy a ¢ast respondentti vola po pfidani vice filmt. Mezi klicovymi
vlastnostmi kanalu dominovaly reklamy a seridly, az posléze byly filmy. Doporucuje se
proto jesté vice zaméfit na filmovy obsah kanélu. Toto doporuceni prizkum potvrdil i na
malé Casti respondentll, kterd si pteje zruSeni seridlil, ptipadné zruSeni starych serialti na

ukor nov¢jSich filmi.

Podobné i kdyZ je vétSina respondentli spokojena se zanry, které Prima MAX vysila, mala
¢ast z nich vola po obsahu vyraznéji zaméfeném na sci-fi, horory a nov¢jsi filmy, coz by
mohl byt indikator, jak se obsahem jest¢ vice pfiblizit SirSi cilové skupin€ respondentt.
Ackoli by vétSina z nich Zadny potfad neptfiddvala, mensi ¢ast by ocenila ptidani kultovnich
americkych seriali, filml natoCenych po roce 2015 a pofadu Grand Tour ¢i sportu obecné.

Na zakladé vysledkt prizkumu lze doporucit zaméfit se na tyto konkrétni oblasti.
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Zavérem, 1 presto ze by drtiva vétSina dotazovanych na kanalu Prima MAX nic neménila
(nebo nevi, co by ménila), ¢ast respondentll by zrusila seridly, pfipadné by ocenila méné
serialti a vice filma obecné. Dalsi napad na Gpravu by byl zruSeni reklam, coz je sice po-
chopitelné, ale u komer¢ni televize tézko proveditelné. Lze tedy konstatovat, ze prizkum
poukazal na fakt, Ze od kanalu Prima MAX jeho divaci oc¢ekavaji pfevazné filmy, kterych
se ¢asti z nich nedostava v takové mite, aby byli spokojeni. Hlavni doporuceni je tedy za-
méfit se na kvalitni filmovy obsah, coz zaroven koresponduje s ptivodnim ocekavanim

spolecnosti Prima, ze se bude kanal MAX profilovat jako jednozna¢né filmovy.
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ZAVER

Provedena Setfeni, jak v prostfedi marketingovych komunikaci, tak i formou CAWI dotaz-
nikového Setfeni mezi SirSi vefejnosti, umoznila ziskat vhled do problematiky komunikace
a jejiho vnimani u divakt. Avsak i pres ptivodni zdmér snadnéjsi dostupnosti informaci o
celkové problematice daného tématu prace spolecnost FTV Prima nejevila zdjem o hlubsi
spolupraci pii poskytnuti dulezitych podkladt (napt. SWOT analyza kanalu, informace o
konkurencnich kanalech, hloubkovy rozbor CS, vysledky panelového Setieni, piima kon-
frontace v podob¢ interview s marketingovym feditelem), které by napomohly k piesnéjsi
analyze dané problematiky. I pfesto se vSak spolecnost podilela na pfipravé dotaznikového
Setfeni a bez téchto informaci by spradvnd komparace ocekavani spolecnosti vs. percepce

divékd nebyla mozna.

Na uvodni otazku prace, zda se podaftilo naplnit o¢ekavani spolecnosti, existuje jednoznac-
na odpoveéd’. Pokud je zdmérem hodnotit kanal z pohledu sledovanosti (obr. 2.), rozhodné
obstal, pokud se hodnoti share jednotlivych kandlti a délku od spusténi kanald. Dale dle
vyroku z vyroéni zpravy FTV Prima v roce 2015: ,,Dosazena sledovanost v prvnich dvou
meésicich vysilani je vyssi, nez byl cil pfijaty vedenim spolecnosti, ktery predpokladal
dosaZeni alespon 1% share v cilové skupiné D 15-69. Zde je patrno, ze kvalitni komuni-
kace pted spusténim kanalu i v jeho prub&hu — nebo obecné pti uvedeni produktu na trh —
je velmi dileZitd a nesmi se podcenit precizni planovani. OvSem z pohledu vzorku skrze
vypracovany prizkum vyvstala uréitad doporuceni, ze kterych lze Cerpat pii planovani bu-

douci strategie komunikace kanalu.

Z provedené analyzy vyuziti komunikacnich kanalt vyplyva, Ze vytiZzeni online prostiedi
(webova stranka kanalu, socidlni média) neni dostate¢né, komunikace k divakiim je slaba
s nizkou interaktivitou. Jedno z doporuceni tedy je zaméfit pozornost vice na piimou ko-
munikaci s divaky, ne tolik tradicnim zptsobem, napiiklad prostfednictvim viralnich videi,

ktera 1ze vyuzit i pro on-air promotion a ob¢ prostiedi tak propojit.

I pfes programové rozloZeni tematiky kanalu (viz P XII) film 30 % a serial 30 % je spole¢-
nosti nastavena preference pro vnimani kanalu jako filmového. Kanal MAX pak dle pri-
zkumu evokuje ve vzorku nejcastéji pojem Film a zaroven kliCovou vlastnosti je pak po-
jem Seridl. Pokud by si spolecnost chtéla tento atribut udrzet v preferencich, doporu¢enim
je ptidat do programové skladby vice novych komediélnich filmt (komedie sleduji respon-

denti nejcastéji, z 51,3 %, N=139, viz ot. Jaky zanr nejcastéji sledujete?).
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V neposledni fad¢ je dal§im doporucenim zlstat u komunikace skrze event marketing,
¢emuz nasvédcuje i redlnd ucast divaku v projektu v roce 2016 (osobn¢ se zucastnilo 6 000
divakt, aktivita v podobé hlasovani o nejlepsi Cesky film probéhla u 20 000 divakad). I
v 1ét€ 2017 spolecnost planuje pokracovat v aktivitich MAX kino, kde se ocekavaji jeste

lepsi vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CATI Computer Assisted Telefonic Interiew
CAWI Computer Assisted Web Interview

CLT Central Location Test

CLV Citylight

CRM Customer relationshop management

CS  Cilova skupina

CR  Ceské Republika

CTK Ceska tiskova kancelat

PPC  Pay per click

PR  Public Relations

PT Prime Time

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
SR Slovenska republika

TV Televize
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jak casto sledujete TV?

a) kazdy den
b) obcas/ prilezitostné

2. Pti jaké prilezitosti si TV pustite?

a) zvukova kulisa- neustale
b) vecer s rodinou
c) na konkrétni potad

3. Jaké TV kandly sledujete nejcastéji? (odpoved’ vlastnimi slovy)
4. Jaky zanr v TV sledujete?

a) akéni

b) pohadky

¢) hudebni

d) publicisticky
e) komedie

f) dokumentarni
g) sportovni
h) rodinny

1) sci-fi

j) talk-show
k) romanticky
1) valecny

m) telenovela

5. Sledujete nektery z kanalu FTV Prima?

a) ano, pravidelné

b) ano, obcas

c) ne, vibec (v r. 2016 pfesmérovani na ot. ¢.8)
6. Jaky kandl FTV Prima sledujete nejcastéji?

a) TV Prima
b) COOL
c) love

d) ZOOM
e) MAX

7. Jaky potad FTV Prima je vasim nejoblibenéjSim? (vlastni odpoved’)
8. Znate kanal Prima MAX?

a) ano
b) ne

9. Sledujete kanal Prima MAX?

a) ano
b) ne (vr.2016 pfesmérovani na ot. .11, v r. 2016 pfesmérovani na ot. ¢.22)

10. Jak ¢asto?

a) kazdy den
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b) obcas/ prilezitostné
11. Co se vam vybavi pfi vysloveni terminu Prima MAX? (vlastni asociace)
12. Jaké jsou podle vas klicové vlastnosti kanalu? (vlastni asociace)
13. Stanice Prima MAX je:
filmova — serialova
plnoformatova (vSechny zéanry) - tematicka (programy zpravodajské, hudebni apod.)
vysoka kvalita kanalu — nizka kvalita kanalu
uspésSnd — neldspeésSna
obycejna — zvlastni
pro narocného — pro nenaro¢ného
ak¢ni — pasivni
mladistva — dospéla
zastarald — inovativni
profesionalni — amatérska
drava — umirnéna
motivujici — nemotivujici
konzervativni — kreativni
sebejista — nejista
14. Logo Prima MAX vniméte jako:
moderni — zastaralé
prémioveé — lowcost (nizkonakladové)
hodici se k ostatnim ze skupiny Prima (Prima, COOL, love, ZOOM) — odlisujici se
vyjadfuje hodnoty znacky — nevyjadiuje
obycejné — zvlastni
zastaralé — inovativni
konzervativni — kreativni
15. Propagaci (self-promo) kanalu vnimate jako:
dostatecnou — nedostatecnou
piehlednou — neptehlednou
lakavou — nezajimavou
informativni — detailni
hravou — nudou
kreativni — konzervativni
nad¢asovou — zastaralou

16. Jak vnimate programovou skladbu? Zmeénili byste na ni néco?
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a) program je dle mého v potadku

b) ano, zména je zddouci (nutno dopsat vlastni odpoveéd’)
17. Chybi vam néjaky zanr na Prima MAX? A jaky? (odpovéd’ vlastnimi slovy)
18. Zrusil byste néjaky potad na kanalu Prima MAX? A jaky? (odpovéd’ vlastnimi slovy)
19. Pridal byste néjaky potad na kanalu Prima MAX? A jaky? (odpovéd’ vlastnimi slovy)

20. Ptijde vdm informovanost o pfipravovanych filmech/ pofadech dostate¢na a dostatecné
dlouho dopiedu?

a) ano
b) ne

21. Co dalsiho byste zménili na kandlu Prima MAX? (odpovéd’ vlastnimi slovy)
22. Sledujete konkurencni filmové kandly? (NOVA Cinema, KINO Barrandov)

a) ano
b) ne (pfesmérovani na ot. ¢.24)

23. Jak casto sledujete konkurencni kanaly?

a) kazdy den
b) obcas/ prilezitostné

24. Lisi se kanal Prima MAX od jinych konkuren¢nich kanald (NOVA Cinema, KINO
Barrandov)?

a) ano, vyrazn€. V cem? ..... (nutno napsat vlastni odpovéd’)
b) ano, ¢astecné
¢) nespatiuji vyrazné odliSnosti

25. Jste

a) muz
b) zena

26. Jaky je Vas vek?

a) do 15 let
b) 15-25
c) 25-40
d) 40-65
e) 65 avice

27. Pocet obyvatel mista kde zijete?

a) 1.000 - 10.000
b) 10.000 — 100.000
¢) 100.000 — 1 mil.
d) vice nez 1 mil.

28. Primérny mesicni piijem?
a) 10-15.000,- K¢
b) 15-20.000,- K&
c) 20-30.000,- K¢
d) 30-40.000,- K¢
e) 40.000,- K¢ a vice
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f) méné nez 10.000,- K¢
29. Nejvyssi dosazené vzdélani?

a) zakladni

b) vyucen bez maturity

¢) stredoskolské s maturitou

d) vyssi odborné vzdélani, vysokoskolské
30. Cekate nebo jiz mate déti?

a) ano
b) ne



PRILOHA P II: MAJETKOVA STRUKTURA FTV PRIMA HOLDING

ﬂ!ﬁ Ges Media Europe B.V. g!ﬁ MTG Broadcasting AB

FTV Prima Holding,
gr -

v

'

l FTV Prima, spol. ¢ I MEDIA CLUB, 5. I trendy media sx.0. I Ceski vjrobni, sro. l Prima Dire,
::: [ 2 il :::| :::|

PRILOHA P III: STRECHA LETNIHO KINA A LOGO PROJEKTU

EMAY

KINO



PRILOHA P1V: POZVANKA NA VANOCNI VECIREK

X-MAX
PARTY

14. PROSINCE 2015
18.30 HODIN

BUDE TO NA MAX!




PRILOHA P V: FOTO POUZITIi OOH VIZUALU MAX V REALNEM
PROSTREDI

NAPETI




PRILOHA P VI:

OBECNE VNIMANI STANICE PRIMA MAX

Stanice MAX je: ocekavani dotaznik 2017 dotaznik 2016 rozdil oproti
ocekavani
obyc¢ejna vs. zvlastni 0,3 -0,276 -0,226 0,551
zastarala vs. inovativni 0,5 0,31 0,245 0,2225
konzervativni vs. kreativni 0,3 0,138 0,113 0,1745
profesionalni vs. amatérska -0,5 -0,379 -0,377 -0,122
mladistva vs. dospéla 0 0,31 0,075 -0,1925
sebejista vs. nejista -0,6 -0,276 -0,358 -0,283
uspésna vs. netispesna -0,5 -0,448 0,038 -0,295
vysoka kvalita kanalu vs. -0,5 -0,138 -0,226 -0,318
nizka kvalita kanalu
motivujici vs. nemotivujici -0,3 -0,069 0,245 -0,388
pro naro¢ného vs. pro 0 0,552 0,377 -0,4645
nenaroéného
plnoformatova (vSechny -0,9 -0,414 -0,302 -0,542
zanry) vs. tematicka
(programy zpravodajskeé,
hudebni apod.)
drava vs. umirnéna -0,7 0,207 0,057 -0,568
akeni vs. pasivni -0,8 -0,138 -0,208 -0,627
filmova vs. serialova -0,9 -0,172 -0,264 -0,682

PRILOHA P VII: PERCEPCE LOGA KANALU PRIMA MAX

dotaznik dotaznik rozdil oproti
Logo MAX vnimate jako: ocekavani 2017 2016 ocekavani
konzervativni vs. kreativni 0,9 -0,034 -0,057 0,9455
obycejné vs. zvlastni 0,3 -0,448 -0,34 0,694
zastaralé vs. inovativni 0,2 0,172 0,113 0,0575
hodici se k ostatnim ze skupiny Prima (Prima,
COOL, love, ZOOM) vs. odlisujici se -0,7 -0,483 -0,434 -0,2415
vyjadfuje hodnoty zna¢ky vs. nevyjadiuje -0,5 -0,138 0,019 -0,4405
moderni vs. zastaralé -1 -0,552 -0,415 -0,5165
prémiové vs. lowcost (nizkonakladové) -0,6 -0,069 0,302 -0,7165

PRILOHA PVIII: PERCEPCE PROPAGACE (SELF-PROMO)

KANALU PRIMA MAX

Propagaci MAX vnimate: ocekavani dotaznik dotaznik rozdil oproti ocekavani
2017 2016

informativni vs. detailni 0 -0,621 -0,642 0,6315
dostate¢nou vs. -0,9 -0,621 -0,113 -0,533
nedostate¢nou
prehlednou vs. nepiehlednou -0,7 -0,345 0,038 -0,5465
hravou vs. nudnou -0,8 -0,207 -0,019 -0,687
nadcasovou vs. zastaralou -0,9 -0,241 0 -0,7795
kreativni vs. konzervativni -0,9 -0,138 0 -0,831
lakavou vs. nezajimavou -0,9 -0,138 0,226 -0,944




PRILOHA P IX: SEST KROKU TRZNi SEGMENTACE,
TARGETINGU, POSITIONINGU

Trzni segmentace Trini targeting Trini positioning




PRILOHA P X: GRAFY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vékové rozlozeni (souhrn za roky
2016 a 2017)

mdo 15let
m15-25let
w25-40 let
W 40-65 let

Jak casto sledujete TV? Souhrn za
roky 2016 a 2017

m Kazdy den
® Obcas /
prileZitostné

Pri jaké prilezitosti si TV pustite?
Souhrn za roky 2016 a 2017

® Konkrétni potrad
® Zvukova kulisa
m Vecer s rodinou

Ktery z kanali TV Prima sledujete
nejcastéji? Souhrn za roky 2016 a
2017

BTV Prima
m COOL
=Z00M

H ove

= MAX




PRILOHA P XI: PRUMERNY MESICNI PRIJEM A DOSAZENE

VZDELANI
Primérny mési¢ni Celkove 2016 2017
piijem
Méné nez 10.000 K¢ 13,3 % (N=36) 11,3 % (N=12) 14,6 % (N=24)
10— 15.000 K¢ 12,9 % (N=35) 12,3 % (N=13) 13,3 % (N=22)
15 —20.000 K¢ 22,1 % (N=60) 24,5 % (N=26) 20,6 % (N=34)
20 —30.000 K¢ 26,2 % (N=T71) 20,8 % (N=22) 29,7 % (N=49)
30 —40.000 K¢ 13,3 % (N=36) 15,1 % (N=16) 12,1 % (N=20)
Vice nez 40.000 K¢ 12,2 % (N=17) 16 % (N=17) 9,7 % (N=16)
Nejvyssi dosazené Celkove 2016 2017
vzdélani
Zéakladni 13,3 % (N=36) 4,7 % (N=5) 4,9 % (N=8)
Vyuceni bez maturity 12,9 % (N=35) 7,6 % (N=8) 9,7 % (N=16)
Stredoskolské 22,1 % (N=60) 43,4 % (N=46) 47,3 % (N=78)

S maturitou

Vyssi odborné vzdélani,
vysokoskolské

26,2 % (N=71)

44.3 % (N=47)

38,2 % (N=63)

PRILOHA PXII: OBSAH VYSILANI ZA 6 TYDNU FUNGOVANI

KANALU

Analyza vysilani Prima MAX (od 20.11.)V roce 2015

publicistia

r2bava
17.2%%




