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ABSTRAKT

Dnesni doba je o modernich technologiich a téméf neustalém piipojeni
k internetu. Na zaklad¢ tohoto pifedpokladu je proto tieba zaméfit se na propagaci
1 dil¢ich ¢asti komunikace smérem ke klientiim, pokud chceme, aby televizni vy-
silani zustalo (ne snad i ptezilo) v budoucnosti v takové formé, jakou dnes jeste
stale je. Proto se tato prace zabyva problematikou self-promotion televiznich sta-

nic.

Teoretickd Cast prace ukazuje pohled na vyvoj a dnesni podobu televizniho vysi-
lani v ¢eském prostiedi a implementaci strategii propagace na konkrétni odvétvi.
Prakticka ¢ast pak analyzuje vybrané skupiny upoutavek spolu s porovnanim do-
taznikového Setfeni. Projektova Cast se skldda z ndvrhl na Gpravy stavajici situace

pro vylepsSeni soucasného stavu.

Klicova slova: Televize, Televizni vysilani, Propagace, Self-promotion, Televizni

upoutavka

ABSTRACT

Today’s world is set into modern technologies and it is about almost unlimited
connection to the internet. Based on this premise it is necessary to focus on pro-
motion of even a small part of the bigger picture of communication to the clients,
if we want the television broadcasting be the same in the future as we know it

today. Those are the reasons of this thesis of televisions® self-promaotion.

Keywords: Television, Television Broadcasting, Promotion, Self-promotion, Te-

levision Spot and Trailer
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je analyza self-promotion komercnich televiznich stanic

Nova Fanda a Prima COOL.

Pro toto téma jsem se nerozhodl z divodd, ze bych inklinoval k plsobeni V televizni
branzi, ale z prostého kreativcova zajmu o zjisténi rozdilnosti potencialu obou televiznich
stanic na poli vlastni propagace, ktera je Casto vidét a mize byt i hodnocena v ramci likea-
bility. StéZejni pro m¢ vsak bylo, jestli tento zpusob propagace vyuzivaji televizni stanice
V plném rozsahu, jelikoz jsem piesvédcen, ze kdyz pomineme programovou skladbu, self-
promotion ma rozhodné do jisté miry vliv na konverzi zakazniku, tedy divaku, jestli budou
sledovat danou televizi v dany ¢as ucelné, a celkové, jakym zpiisobem tyto mohou ovlivnit

vnimani a postoj divaku k televizni stanici jako celku.

V Gvodni Casti prace popisi televizi jako nedilnou soucast marketingového prostiedi (ne-
jen) tuzemského zakaznika a stale jesté jako mocny marketingovy nastroj. Uvedu zakladni
historicka fakta o televiznim vysilani na naSem tizemi a jeho zakladni déleni. Dale se za-
métim na televizni marketingovy a komunikac¢ni mix tohoto odvétvi podnikani.

Vysvétlim a ukotvim pojem self-promotion v ramci pravidel, jez jej provazi a v ramci fi-

remni kultury, kterd také nastavuje self-promotion jistd pravidla. V zavéru se zamétim na

definici televizni upoutavky, coz bude stéZejnim bodem mé diplomové prace.

V zavéru teoretické ¢asti rozvedu metodologii, jiz vyuZiji pro cil mé prace, tedy analyzu
vybranych stanic a na zakladé vSeho zjisténého si stanovim vyzkumné otazky, které potvr-

dim, nebo vyvratim za pomoci vSech mnou ziskanych informaci v ¢asti praktické.

V této zvetejnim vysledky dotaznikového Setfeni vztahujiciho se k tématu prace a strucné
nastinim historii matetskych televiznich stanic, nez se dostanu k obéma konkrétnim analy-
zovanym jednotkam. Druha ¢ast tohoto celku bude vénovana vlastni analyze péti vybra-
nych televiznich spoti od kazdé stanice, které se objevily ve vysilacim ¢ase v minulém
¢tvrtleti. Divodem pro volbu tohoto rozmezi jsou pravidla vztahujici se ke zvefejnovani
akademickych praci v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a dostupnosti archivu obou

televiznich stanic.

V projektové ¢asti uvedu konkrétni priklady pro zlepSeni jedné, druhé ¢i obou televiznich

stanic, v zavislosti na zjisténych poznatcich.
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. TEORETICKA CAST
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1 TELEVIZE JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Televize je v Ceské republice od 50. let minulého stoleti neodmyslitelnou soucasti lidského
zivota. Koneckoncti technologicky rozvoj vzdy zasadné€ ovliviioval zivoty lidi. Gu-
tenbergtv knihtisk, ktery byl vynalezen v roce 1455, se podstatné zaslouzil o Sifeni nejprve
vzdélanosti za pomoci tistén¢ho slova, pozdéji i informaci ve formé novin. V 17. stoleti
vznikl ve Francii prvni periodicky tisk. Nebo vynalez radia ve 20. letech 20. stoleti. Vyvoj
veédy a techniky Sel vzdy ruku v ruce s obohacenim o vzdé€lanost, informovanost a v nepo-

sledni fadé 1 o zabavnou slozku.(Tellis, 2000, str. 56-60)

1.1 Televizni vysilani v CR

Abychom se mohli vice vénovat hlavnimu tématu této prace, musime si nejdiive projit
podatky a vyvoj televizniho vysilani v Ceské republice (uplné podatky zalinaji jestd
vV obdobi mezivale¢ném, ale pro strucnost se budeme zabyvat hlavné rozvojem po Druhé
svétové valce, tedy rozvojem na tizemi byvalé Ceskoslovenské republiky), které je opérné

pro popis a naslednou analyzu self-promotion vybranych televiznich stanic™.

Ze vseho nejdiive bychom si ale méli definovat, co je vlastné televizni vysilani a jaké jsou

jeho formy.

1.1.1 Formy televizniho vysilani

Televiznim vysilanim rozumime pfenos dat pomoci pfistrojii tomu uzptsobenych pro kon-
cového uZivatele. Jde o vysilani signalu ve formé zvuku a obrazu, ktery je ptenasen, podle
svého zdroje, riznymi zplsoby a piijiman televiznim piijimacem, popiipadé nasledné zob-
razen recipientovi. U nds je pfenos provadeén nékolika zpiisoby:

e Terestridlni (pozemni) §ifeni, pomoci sité vysilaci

e Pfenos a piijem kabelem

e Pienos a ptijem pies satelit

! Televizni stanice: Televizni vysilani je provozovano dualnim systémem, a sice e vedle sebe mohou existo-
vat vefejnopravni a soukromé instituce. Ty mohou vysilat na jednom televiznim kanale (naptiklad TV Pétka,
TV Pohoda) nebo se mize jednat o celou skupinu (skupina Nova, skupina Prima a Ceska televize), ktera
vysild na svém matetském (prvnim — Nova, FTV Premiéra, nyni Prima family) kanale nebo na kanalech
sesterskych (Nova Cinema, Fanda, Smichov, Prima COOL a Prima love nebo Prima Zoom).
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e V dnesni dob¢ i pomoci modernich technologii skrz internet. (Schellmann, 2004,
str. 51-53)

Televizni vysilani mize byt také provadéno celoplo$né nebo regionélné. S pfechodem na
digitalni vysilani doslo k nésledujicimu rozdé€leni na jednotlivé celky, vzhledem k televizni
normé, kterd je souhrnem standardti kodovani signalu pro celoplosné pozemné¢ Sifené tele-

vizni vysilani:

e Multiplex 1
e Multiplex 2
e Multiplex 3

e Regionalni stanice v Multiplexu 3
e Multiplex 4

e Regionalni Multiplex Praha (MediaGuru.cz online)

1.1.2 Poéatky televizniho vysilani v CR (d¥ive v CSR) a jejich vyvoj

Jak bylo zminéno jiz na zacatku prace, je tieba si alespon stru¢né¢ vyjmenovat zakladni
milniky ve vyvoji televizniho vysilani na nasem uzemi, bez kterych, nebo mozna pravé

diky nim, by se televize nestala takovym fenoménem, jakym dnes je.

e Rok 1935 — docent Safranek piedvedl svou pfijimaci televizni aparaturu.

o Kvéten 1948 — prezentace Uplného kamerového fetézce v elektronickém systému na
Mezinarodni rozhlasové vystavé MEVRO. Nasledné se zacina vyrabét televizni pii-
jimac od firmy Tesla.

e Cervenec 1948 — prvni piimy televizni pfenos ze Strahova z XI. Viesokolského sle-
tu, které bylo propojeno kabelovym systémem s Petfinskou rozhlednou a instalaci
25 televiznich pfijimaci po Praze.

e kvétna 1953 — prvni pravidelné zkuSebni vysilani se studii v Praze, Brné, Ostravé a
Bratislave.

e 25.1nora 1954 — zahajeno pravidelné televizni vysilani v Ceskoslovenské republi-
ce.

e Rok 1963 — na uzemi Ceskoslovenska je pies jeden a ptll milionti majiteld televiz-
nich piijimact.

e Rok 1966 — zahajeno prvni televizni reklamni vysilani.

e 10. kvétna 1970 — zahajeno vysilani druhého kanalu Ceskoslovenské televize.
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e 0. kvétna 1973 — spusténo pravidelné barevné vysilani.
e ledna 1992 — ztizeni Ceské televize Ceskou narodni radou.

e 31. prosince 1992 — zanik Ceskoslovenské televize (Ceska televize online)

1.2 Déleni televizniho sektoru

V ceském televiznim prostiedi, ostatné jako vSude na svété, se televizni sektor déli na dva
— komeréni a nekomer¢ni, ktery je znamy pod pojmenovanim vetejnopravni. Popiseme Si

zékladni rozdily mezi nimi.

JelikoZz se tato prace zamétuje a analyzuje vlastni prezentaci dvou komercnich stanic, uve-

deme si pouze stru¢ny popis veiejnopravniho (televizniho) vysilani.

1.2.1 Verejnopravni vysilani

Vetejnopravni vysilani je oznaceni sdé€lovaciho prostiedku. To Cerpa své piijmy z vetej-
nych penéz. Jeho role ve spolecnosti je dana pravné definovanym rozsahem jeho povinnos-
ti. Je tomu tak, aby se ptedeslo zneuziti média ze strany politické a soucasné¢ pro podpoteni

média, jakozto ¢tvrtého pilife demokracie. (Hvizd’ala, 2003, str. 236-242)

Vefejnopravni vysilani je u nas zastoupeno ttemi veli¢inami: Ceskou televizi, Ceskym roz-
hlasem a Ceskou tiskovou kancelati. Zakladni vypis ¢innosti Ceské televize a Ceského

rozhlasu a definici miZzeme nalézt na webovych strankach Ministerstva kultury:

,, Ceska televize a Cesky rozhlas jsou provozovateli vysilani ze zdkona se specifickymi 11ko-
ly verejné sluzby. Oba provozovatelé jsou nezavisli na statu, nedostavaji Zadné stdatni sub-
vence a jejich ¢innost je financovdna prijmy z rozhlasovych a televiznich poplatkit a prijmy
z vlastni podnikatelské cinnosti (zejména se jedna o prodej reklamniho casu, ale i vynosy z
autorskych prav, prondjmu techniky atd.). Ceska televize a Cesky rozhlas poskytuji sluzbu
verejnosti tvorbou a Sirenim televiznich resp. rozhlasovych programii, popripadeé dalsiho
multimedialniho obsahu a doplitkovych sluzeb. Orgdanem, jimz se uplatiuje pravo verejnos-
ti na kontrolu cinnosti Ceské televize je Rada Ceské televize, u Ceského rozhlasu Rada
Ceského rozhlasu. Do piisobnosti Rady mj. ndlezi jmenovani a odvolavini generdlniho
reditele Ceské televize, schvalovani rozpoctu a zdavérecného iictu, rozhodovani o stiZnos-

tech tykajicich se generdlniho reditele apod. © (Ministerstvo kultury online)

Ukoly médii vefejné sluzby jsou koncipovany na zakladé principu universality, tj. jednoho

celkového poslani viici celé spolecnosti ur¢ené k uspokojovani individualnich zajmu. To-
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mu se podfizuje mimo jiné i programova skladba televizniho vysilani, ktera ma za cil ob-
sahnout co nejSirsi publikum a jeho zajmy — od malych déti, pfes mladsi a stfedni generaci,
az po starSi a seniory; od zabavy, ptes kulturu a vzdélani, naptiklad ve formeé dokument,
az po sport a volnoCasové aktivity. Vetejnopravni televize tedy slouzi k plnéni kulturnich,

spolecenskych a socidlnich potfeb spolecnosti.

Za situace, kdy se trh poskytovateld rychle fragmentuje, silné vefejnopravni médium slouzi
jako referen¢ni bod a prostiedek sebeidentifikace pro obcany celého statu. Za tim ucelem
se odvozuje legitimita potieby drzet krok s technologickym pokrokem. (Ministerstvo kul-

tury online)

V souvislostech s digitalizaci vysilani a i digitalizaci obsahu se pro vefejnopravni média
objevuji nové moznosti. Nejen Ze jsou hlavni hybnou silou ptfechodu na digitalni vysilani,

ale mohou svoji roli doplnit, poptipad¢ aktualizovat prostfednictvim novych technologii.

1.2.2 Komer¢éni televizni stanice

Naproti tomu komer¢ni televizni nejsou absolutnim protipoélem. Ale v zasadni podstaté se
1i81. Jejich primdrnim Gcelem je zisk, jeZ je podstatny pro nésledné fungovani celého orga-

nu, ktery ale nepiichazi z vefejnych penéz, jak je tomu u vetejnopravnich televizi.

V né&em jsou ale shodné — snazi se zaujmout svého divaka®. Ten oviem miZe byt speci-
ficky a komer¢ni televize nebo komerc¢ni televizni stanice si jej urcuji sami, na zakladé
marketingovych strategii. MliZze se tedy jednat o divadky napti¢ vékovym spektrem, ¢i o
vybrany usek, nazyvany cilova skupina, napiiklad 25 — 35 let. S tim je spojena i programo-
va skladba — miiZe jit napfic¢ vSemi z4jmy — od pohadek pro déti, az po filmy ,,pro dosp&lé*
nebo opét o skladbu urcitého charakteru, ktery je specificky pro danou cilovou skupinu,
napt. dokumentérni potady, ¢i o specifickou hudebni televizni stanici pro mladé. Dale je na
vedeni spole¢nosti, aby strategicky tyto jednotlivé rozmistili v ramci celého vysilani, coz

pak tvori konkrétni televizni programy?®.

? Divékem se rozumi spotfebitel televizniho vysilani, ktery je pfimo vystaven televiznimu vysilani a vnima
ho.

¥ Televizni program je termin pro zamérné Casové usporadani potradii a daliich Gasti televizniho vysilani
ur¢ité televizni stanice, televizniho kanalu. Jeho soucasti jsou pofady vlastni tvorby ¢i zakoupené — tedy
filmy, serialy, zabavné, kulturni, dokumentéarni a jiné potady, spolu s reklamami a upoutavkami na potrady
dalsi, v ramci jednoho televizniho kandlu a nebo kanalu sesterského.
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kud naptiklad mluvime o nadkupu nejnovéjsich zahranicnich serialti. Proto komer¢ni televi-
ze nabizeji prostor ve svém vysilacim ¢ase jinym komerénim subjektim. Rozumi se tim

prodej reklamniho prostoru. Ten ma tyto podoby:

e Reklamni spot = ¢asov¢ a audiovizualni vymezeny prostor ve vysilacim ¢ase mezi
potady televizniho programu nebo v jejich prubéhu, ktery je jednim formatem z fa-
dy moznych pro ptedani zpravy o sluzbé ¢i vyrobku stavajicim nebo potencialnim
zakaznikiim, potazmo trhu, od firmy. Zpravidla je reklamni spot finan¢né naklad-
néjsi investici na propagaci, proto je obsah reklamni pfestavky tvofen prezentacemi
od riznych firem na jejich rizné sluzby ¢i produkty.

e Teleshopping = efektivni zptisob komunikace, ktery je ale zaméfeny piedevsim na
pfimy prodej zbozi, vétSinou dlouhodobé spotieby, a to plisobenim emocnich apeli
s cilem vyvolat spontannost u divaka. Ten si zbozi objednava v pribéhu nebo po
skonceni teleshoppingu vétsinou telefonicky, ¢asto proto, ze je produkt doprovazen
aktivitami podpory prodeje, pokud divék zavola do urcité doby.

e Product placement = diskutabilni format reklamy, ktery cilen¢ umistuje produkty,
loga, zvuky aj. do potfadt nebo filmu v jejich typickém prostiedi se snahou nepiiso-
bit jako klasicka reklama. Hranice mezi jim a skrytou reklamou byva tenka, jelikoz
skryta reklama je protipravni.

e Sponzoring = dopln¢k komunikace, ktery se pouziva u potfada (vétSinou vlastni vy-
roby urcité televizni stanice) nebo u Casomiry ptfed zpravami. Jednd se o vhodny
Zpusob prezentace loga, sloganu, nazvu znacky nebo samotného produktu ¢i fady
produktii apod. (packshot), pokud dojde ke sponzoringu s dobfe zvolenou témati-
kou nebo prostfedim. (Naptiklad sponzoring na kuchaiské potieby pred pofadem o
vafeni a podobné¢.)

e Injektdz TV potadll = specialni podoba sponzoringu, pti které Ize v prabéhu zejmé-

na sportovnich ptenost sledovat komeréni odkazy. (MediaGuru.cz online)

1.3 Marketingovy mix televizni stanice

Marketingovy mix je souhrn zakladnich, poptipadé¢ (i) pfidruzenych marketingovych pro-
stiedku, které v nejzakladnéjsi podobé tvoii notoricky znamé tak zvané 4P, tedy produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Produktem televizni stanice

je jeji samotna podstata — programové vysilani. Cena se odrazi podle podle pfijemce - ma-
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ze ji byt poplatek za sledovani televize mimo vysilaci ¢as, a dokonce mimo misto vysilani.
Tedy jinde, nez na televizni obrazovce, kdy nejcastéjsi formou je internetové prostiedi
s potady vlastni tvorby nebo zahrani¢nich serialti i filmi. Na druhou stranu mtze byt cena
zcela jina, pokud jedna na poli podnikatelském, tedy v B2B (business-to-business) sektoru,
kdy prodava reklamni prostor jinému subjektu. Pak se cena dale odviji od nakoupeného
mnozstvi prostoru, umisténi ve vysilacim ¢ase a samotné pozici mezi jinymi subjekty, kte-
ré si tento prostor zaplatili také. Mistem se rozumi prostor, kde je program vysilan — na
matefském kanale, na sesterském, poptipad¢ pomoci jiného média, ¢asto internetu. Propa-
gace je mezi marketéry ozna¢ovana jako komunikacni nebo propagacni mix. V tomto pii-
padé mluvime o aktivitach, které televizni stanice vyuziva, aby se zviditelnila, dala o sobé

veédét. Propagaéni mix si struéné vyjmenujeme a popiSeme v nasledujici ¢asti této prace.

1.4 Komunikaé¢ni mix televizni stanice
Z obecného hlediska se komunikacni mix sklada z téchto péti casti:

e Podpora prodeje — kratkodoby stimul, ktery vyzyva k nakupu vyrobku ¢i sluzby, za
pomoci slev, bonusovych programd, aj.

e Vztahy s vefejnosti (Public relations) — dlouhodobé budovani dobré ,,image* a
vztahl internich, mezi zaméstnanci organizace, a externich, tedy s investory, doda-
vateli, odbérateli, potazmo s celou spolecnosti.

e Ptimy marketing (Direct marketing) — pfimé spojeni s konkrétnimi potencialnimi ¢i
stavajicimi zdkazniky za pomoci telefonu nebo posty listovni ¢i elektronické, dale
internetu a jinych dalSich néstrojt pro takovouto formu komunikace.

e Osobni prodej — osobni ovliviiovani konkrétnich jedinci pomoci ,,face-to-face* ne-
bo ,,door-to-door* kontaktu za i¢elem prodat. (Kotler, 2007, str. 178)

e Reklama — je velice rozsahly pojem a ma mnoho typologickych Grovni. Zakladni
déleni reklamy je:

o Primarni (druhova): jejim cilem je zvySeni poptavky po ur¢itém druhu zbo-
Zi, a to bez ohledu na jeho znacku.

o Selektivni (znackova): ma za cil vybudovat preferenci nebo piimo pfimét ke
koupi konkrétni znacky daného zboZi.

o Institucionalni: buduje pozitivni image o urcité instituci.

o B2B (podnikova): propaguje zbozi ¢i sluzby k dalSimu podnikani, neni tedy

uréena individualnimu spottebiteli.
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Pro naSe potteby budeme potiebovat i jiné déleni reklamy, a sice podle zdkladniho cile

reklamy:

o Informativni: informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Jejim ucelem je vyvolat zajem (pull strategy).

o PresvédCovaci: nastupuje v obdobi zvyseného konkurenc¢niho tlaku a ma za
cil zaptisobit na zékaznika tak, aby preferoval a zakoupil si pravé nas pro-
dukt (push strategy). Nékdy tento druh reklamy mize piejit do formatu re-
klamy srovnavaci.

o Ptfipominkova: ma za cil udrzet v povédomi zédkaznika nés produkt i znacku.

(Foret, 2006, str. 368)
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2 SELF-PROMOTION

Dnes nepochybné patii mezi zékladni rozliSovaci a identifikacni znaky kazdé televizni
stanice pravé jeji logo a graficky styl, celkova atmosféra na televizni obrazovce dané stani-
ce. Kazda z televizi, pochopitelné nejen u nas, je dnes pro divaka pomérné snadno rozezna-
telna svoji atmosférou na obrazovce, piistupem ke grafice, napaditosti, odvahou experi-
mentovat, nebo naopak konzervatismem. I méné bystry divak po nékolika minutach sledo-
vani konkrétniho programu, aniz by byl vice zasvécen, dokaze urcit, kterému odvétvi se
dana televizni stanice vice ¢i méné€ vénuje. Pro vSechny pftipady se kazda z televiznich sta-
nic odliSuje hlavné svym logem. To je, krom¢ reklamnich ptestavek, celou dobu na obra-

zovce V rohu (pravém nebo levém), zpravidla v horni ¢asti obrazovky.

2.1 Pravidla self-promotion v televiznim vysilani

Pravida self-promotion v této praci vychazi z obecnych pravidel reklamni strategie a jsou
,pouze® implementovana do prostiedi konkrétniho. Uspéch reklamy ¢&i jeji nedostatky viak

zavisi na tiech zakladnich bodech:

e Strategie reklamy
e Tvofivost (kreativni slozka)

e Profesionalita zpracovani

Dobie promyslena strategie reklamy nemuze zarucit vytvofeni dobré reklamy, ergo dobré-
ho self-promotion. Jde svym zptisobem pouze o smér, kterym se ma upoutavka ubirat, ni-
koli o dosazeni cile. Nezbytnou soucasti cild, jeZ ma byt dosazeno, vSak samoziejme je
soucasti strategie. V ptipad¢ self-promotion jde mimo jiné o piesah dané cilové skupiny,
kterd je stanovena ve strategii televizni, protoZze matefské komercni televizni stanice se
snazi zaujmout téméf veskeré publikum hranicemi své cilové skupiny od zhruba 15 let
vyse. Je udavano do veku 54 a vice. Co se tyce produktu, mluvime o televizni upoutdvce
na potad ¢i film, jehoz atributy (hodnota, pfinos, vymezeni vii¢i konkurenci, oblibeny he-
rec nebo herecka, a tak podobn€) jsou znazornény praveé diky kreativnimu konceptu, ktery

muze produktu ptidat hodnotu vyssi, aby si ziskal daného divéka.

Proto byva prave tvotivé slozce prikladan diiraz, jelikoz mnoho z vysilaného jiz divak zna.
Jde tedy o aplikaci znamého formatu AIDA, pro piildkani pozornosti divaka neottelosti ¢i
novym pojetim jiz zndamého formdtu, vzbuzenim zajmu nad zminénym, které muize byt

divakovi dobie znamo, vyvolani (opétovné) touhy po produktu a zédvérecnym volanim po
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akci, aby se recipient (znova) na film ¢i pofad podival. Pokud mluvime o formatu self-
promotion, decentné opomijime zapamatovatelnost reklamy, ale neopomijime jeho origina-
litu zpracovani. Dulezitou roli tedy hraje vyzdvizeni zékladnich atributi potadu nebo filmu
Vv podobé hereckého obsazeni, zajimavého pojeti v podobé¢ stiihu jednotlivych spolu 1 ne-
korespondujicich scén, Casu vysilani daného a dodatecnych prvki, které jsou zpravidla

soucasti tfeti slozky, a to originality zpracovani.

| v té by m¢l mit zhotovitel neustale na paméti cile, jichz ma byt dosazeno — informovat,

zaujmout a presveédcit pro nakup, v naSem piipad¢ pro zhlédnuti vysilaného.

Elementarnim pravidlem pro self-promotion tedy ma byt synergie jednotlivych bodu (pra-
videl) pfi zpracovani pro jejich maximalizaci GspéSnosti. To se vSak neobejde bez dobie
zadaného konceptu, co od takové upoutavky mizeme chtit, ba dokonce co ¢ekat. Nad v§im
tedy zustava zakladni pravidlo, a to — kvalitné zpracované zadani. (Svétlik, 2005, str. 113-
115

2.2 Corporate identity — vizualni a textova sloZka

Aby mohlo byt dosazeno vySe zminéného synergického efektu, musi tvirce ¢i realizator
upoutavky mit neustdle na paméti i mantinely, jez jsou mu zpravidla ddna zadavatelem.
Mluvime o tak zvané korporatni identité, kterd je nedilnou soucasti jakéhokoli self-

promotion. I proto bychom si ji méli vice ptiblizit.

Corporate identity byva do cestiny prekladana ztidka. To proto, Ze tento pojem nejlépe
vystihuje nasledujici: jednotny styl, charakter firmy ve vztahu k vefejnosti, nebo zkracené

firemni styl.

Jedna se tedy o souhrn vSech jevi, které ¢ini firmu unikatni a odliSuji ji od jinych. Takové
firmy jsou pak snize zapamatovatelné a vetejnost je chape jako konkrétni, nikoli jakési
abstraktni nebo globalni pojmy, coz ptispiva k lepSimu vybudovani si vztahd s nimi a na-

slednou sménu produktii ¢i sluzeb za jejich penize.
Corporate identity se sklada ze ctyt prvkd:

e Corporate products — vSe, co firma vytvori.
e Corporate communication — kanaly, skrze které a jak firma komunikuje.
e Corporate culture — zptisob, jakym firma jedna a jak vystupuje ona i jeji zamést-

nanci.
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e Corporate design — souhrn vizualnich pravidel, ktera firma dodrzuje.

Produkty firmy se rozumi vs$e, co firma vytvoii, at’ uz v hmotné podob¢, ¢i té ptidané ve
formé spolehlivosti na ni a kvality stavu produktu. Firemni komunikaci se zase rozumi, jak
se svymi nebo potencidlnimi zdkazniky firma komunikuje a jaké k tomu vyuziva kanaly.
Zpusob, jakym firma vystupuje jako celek a jak se chovaji jeji zaméstnanci je zase soucast
firemni kultury. Designem se rozumi soubor pravidel, ktera je nutno dodrzovat pti prezen-

taci firmy vetejnosti. (Ktizek, Crha, 2003, str. 86)

2.3 Modely Fizeni self-promotion televizni stanice

Modelt tizeni je ne€kolik, na ¢eském trhu jsou konkrétné dva nejvice pouzivané. V obec-
ném pojeti bychom je mohli pojmenovat tak, jak je déleno televizni vysilani, a sice ze je-

den je (spise) vefejnopravni, zatimco druhy je (vice) komeréni.

2.3.1 Verejnopravni systém Fizeni

V tomto systému spada odd&leni On Air Promotion® do sekce Programu, které je zastieso-
vano programovym feditelem. Ten vybird a urcuje, které programy jsou natolik prioritni,
aby mély vlastni upoutavku, coz zapticinuje naslednou dalsi praci na zaddvani kampang.
V ramci programové sekce ma oddéleni On Air Promotion vlastniho odpovédného vedou-
ciho, ktery je podfizen a komunikuje s programovym feditelem, od kterého dostava zadani
na zviditelnéni urcitého potadu, filmu, potazmo programu. Samotné programové oddeleni
je pak tvofeno internimi i externimi pracovniky v oblasti kreativity. Jejich vyslednd prace
je predkladana vedoucim oddéleni programovému feditele a dochazi ke schvaleni, nebo
pfepracovani, jak je tomu v kazdém strukturovaném managementu jakéhokoli podniku.
V ramci televizniho vysilani tento model existuje a pouzivan napiiklad v Ceské televizi.

(Cinepur online)

* Termin pouzivany pro klipy propagujici potady a dalii aktivity televizni stanice piimo na jeji obrazovce
prostoupeny korporatnimi grafickymi pravidly vzdy, kdyz se tak d&je tak zvané ,,v éteru.«
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2.3.2 Komer¢ni systém Fizeni

V komerénim systému fizeni je oddéleni On Air Promotion soucésti divize marketingu.
Tedy marketingovy feditel je zodpovédny za On Air 1 Off Air Promotion®, ale také PR na-
piiklad, a tento spada pod management televize, kterda mu zadava programové priority

Vv ramci rozvrhu jednotlivych kampani, aby se ty které pofady mohly medidln€ podpofit.

Dal$im rozdilem komerc¢niho systému fizeni propagace je pak prace na kampani, kterd
muze byt zaddna odd€leni On Air Promotion, nebo reklamni agentufe na zaklad¢ vlastniho
vybéru ¢i zadani tenderu a je piiznana vitézi. Jakmile je utvofen kreativni koncept propa-
gace, je paralelné zverejiiovan pres vSechny komunikaéni linie, kterymi televize stanice
disponuje, tedy On Air, Off Air, ale i PR. Marketingovym 1 management feditelem je tato

koncepce schvalovana az zpétn¢. (Cinepur online)

Podstatnym rozdilem tohoto modelu je tedy vybér jednotlivych potfadi ke zvySené propa-
gaci, ktery je spiSe kolektivni praci, vzhledem ke zvySenému piihlédnuti k positioningu
jednotlivych poradi, ktery je zdsadni v odliSeni od vetfejnopravni televize, jez musi pokryt
vSechna témata a Zanry, zatimco soukromé televizni stanice musi realizovat zisk, aby pte-

zily na trhu. (Schellmann, 2004, str. 51-53)

® Dalsi podpora televizniho vysilani stanice provozovani mimo televizni obrazovku — reklamy v tisku, na
internetu, v rozhlase, a podobné.
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2.3.3 Organiza¢ni struktura televizni stanice

GENERALNI REDITEL CESKE
TELEVIZE

TELEVIZNI STUDIO
BRNO

VYVOJ PORADU
A PROGRAMOVYCH
FORMATU

VYROBA

EKONOMIKA A PROVOZ

TELEVIZNI STUDIO
OSTRAVA

PROGRAM

TECHNIKA

MARKETING A OBCHOD

ZPRAVODAJSTVI

Obréazek 1: Organizaéni struktura vefejnopravni televize — Ceska televize®

Pro nase potieby se viak soustied’me na sekci Marketingu a Obchodu. (Ceska televize on-

line)

8 Zdroj: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/organizacni-struktura/
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MARKETING A OBCHOD

Obchod

Marketing

Kreativa a design

Produkce self

promotion a grafiky

MTF Zlata Praha

Obréazek 2: Sekce marketingu a obchodu Ceské televize’

2.4 Televizni upoutavka

Televizni upoutavkou se rozumi kratky klip, jenz propaguje konkrétni televizni porad nebo

udalost na televizni obrazovce, obvykle ve stopazi 15 az 30 sekund, méné obvykle delsi ¢i

kratsi.

Pro teoreticky podklad televizni upoutavky, tedy jak se tvofi, na zéklad¢ jakych pravidel,

jsme zvolili metodu kreativni strategie. Reklamni strategie, jez je té kreativni nadfazena,

totiz zpravidla odpovida na otazky typu: ,,Co? Komu? A pro¢?, zatimco kreativni strate-

gie nam fekne: ,,Jak?*, ergo jakym zpiisobem mizeme vyjadfit kyzenou informaci.

Vyklad kreativni strategie se mezi marketingovymi autory a znalci liSi, mezi zakladni prv-

Ky, z nich je tato strategie tvofena, vSak patii tyto Ctyfi elementy:

e Strategie sd€leni
e Reklamni apel
e Informacni obsah

e Zpusobe realizace reklamy

7 Zdroj: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/organizacni-struktura/obchod-a-marketing/
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2.4.1 Strategie sdéleni

V 70. letech 19. stoleti definoval Simon 10 strategii reklamniho sdéleni.(Dahl.at online)
Dvojice Patti — Frazer vymezila 7 piistupt k tvorbé kreativniho sdéleni, které je mozno
vzajemné kombinovat, misit ¢i prolinat. (Patti, Frazer, 1988, str. 186) Pozdéji rozsifili po-
Cet sd€leni o 8. strategii — Informacni obsah. Celé kreativni strategie se vSak vzdy odviji od

prvku, ktery je tim ¢i onim zéasadni pro celkové sdé€leni.

10 Simonovych strategii:

e Informace

e Argument

e Motivace psychologickym apelem
e Opakované tvrzeni

e Pozadavek

e Vztah ke znacce

e Symbolicka asociace

e Imitace

o Zavazek

e Sdileni zvyku

8 strategii Pattiho a Frazera:

e Genericka strategie

e Preventivni strategie

e Unique selling proposition
e Brand image

e Positioning

e Rezonance

e Emoce

e Informacni obsah

Podrobnosti o jednotlivych strategiich jsou uvedeny v pfiloze P | (mimo podrobnosti k

Informa¢nimu obsahu).
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2.4.2 Reklamni apel

Apelem se rozumi jadro reklamniho sdé€leni, tedy jeho obsah, ktery zdiraziuje charakteris-
tickou vlastnost produktu, kterda mnohdy byva pfitazliva nebo poutava pro piijemce tohoto
sdéleni. Tato pfitazlivost nebo poutavost se sklada ze dvou elementarnich slozek, jez se
zamétuji na zdkaznika. Jsou jimi emoce a racionalni mySleni. Apel je Casto vyuzivan

K popsani hlavni kreativni strategie. (Svétlik, 2005, str. 155)

Nejbéznéjsimi apely byvaji humor, romantika, sex, bezpe¢i nebo naopak napéti a strach.
Jejich tkolem je upoutani pozornosti cilové skupiny. Vychazi Casto z kulturnich aspekt
dané spolecnosti, ne vSak vzdy a nezbytné. Rozuméjme tomu tak, ze apel u jedné kulturni
spole¢nosti mize mit zcela jiny dopad nez v kultufe jiné. A jelikoz v dané kultute figuruje
vice jedinct, je pravdépodobné, Ze kazdy jeden bude vyznavat odlisné hodnoty, a proto
nemuze apel nikdy zasahnout celou cilovou skupinu. Voli se tedy na zékladé stézejni hod-
noty spolecnosti, ktera reprezentuje spolecnost jako celek. (Journal of Advertising periodi-

kum)

Vzhledem K pestrosti a kreativité¢ marketingovych odbornikti vzdali vyzkumnici své snahy
o identifikaci kazdého jednoho apelu, kterych byva v reklamé pouzivano. Doslo
k identifikaci pouze nejbéznéjsich z nich. Néktefi autofi ale ¢leni jednotlivé apely do raz-
nych slozek. Philip Kotler mluvi o apelech informacnich, emociondlnich a moralnich.
V odborné literatufe se vSak nejCastéji setkdvame pouze se dvoji typologii, a sice infor-

macni a emociondlni apely.

Vzhledem k nepfebernému mnoZzstvi vyuZivanych apelti uvadime Vv této praci pouze ty,

které jsou nejcastéji vyuzivané pro tvorbu self-promotion.

Moralni apely

Slozka apeli, definovana Philipem Kotlerem, mé v recipientovi vyvolavat moralni odezvu.
Tyto apely maji podle autora korespondovat se spoleCensko-odpovédni filozofii firem
(Corporate Social Responsibility), tedy ze budou dodrzovat ozehava témata dne$niho svéta
jako tsili o dosazeni rovnovahy mezi lidskymi zdroji, zivotnim prosttedim, v otazce dodr-
zovani ekologickych pravidel a spoleCenstvim, jako je téma charity a jinych socialnich

problémi. (Kotler, 2001, str. 613)

Informacni apely
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Informacni apely se pouzivaji, aby u zakaznikl vzbudily raciondlni uvazovani, a diky ma-
ximélnimu, nebo alespon dostate¢nému predanému mnozstvi relevantnich informaci ho tak
logicky presvédcily k nakupu. Samoziejmé, jak jiz bylo uvedeno vyse, mnozstvi informaci
obsazenych ve sdé€leni se 1isi v zavislosti na dané kultufe a mife vyspélosti mista uveiejne-
ni sdéleni.

24

kvalitu, pokud se jedna o divacky Gspé$ny nebo Zadany potad na zakladé napiiklad rezisé-
rova jména, dostupnost, tedy ¢as jeho vysilani, jeho Zanr a obsahovou hodnotu, a sice he-

recké obsazeni.

Emocionalni apely

Emociondlni apely na druhou stranu, oproti informac¢nim apeliim, maji vzbuzovat emoce a
stimulovat predstavivost. Jsou tim padem snadnéji zapamatovatelné, protoze obsahuji ne-
verbalni prvky jako hudbu a pracuji s lidskymi emocemi (humor, strach), jez se pamatuji
snaze, ve srovnani s napt. informaci o mnozstvi vitéznych Oscarovych ocenéni nebo poctu
komparzistd, kterych bylo zapotiebi pro jednu enormni scénu, a tim zanechdvaji v ptijemci

trvalejsi stopu.

Ne vzdy ale musi nutné dojit k vyvolani stejnych pociti u vSech recipientd, jak uvadi

Pelsmacker:

., Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spise pocity nez myslenky. Emociondl-
né ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvki, stimulii vyvolavajicich predstavi-
Vost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamyslenym obsahem emociondlnich stimulii nebo-
li pouzivanymi emocionalnimi technikami a skutecnymi emocemi, jez vzniknou u zakaznika
po jeho vystaveni reklameé. Emocialni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity u vsech lidi,

ale je to jejich prvotnim cilem. © (Pelsmacker, 2003, str. 426)

Hrozbou uziti takovychto apeli je tzv. ,,upifi efekt. Jedna se o situaci, kdy apel piedc¢i
znacku produktu. V ptipadé€ self-promotion se miiZe jednat o humorné zvolenou hudbu,
ktera viibec nekoresponduje s zanrem ani lokaci filmu, které ale divak vénuje tolik pozor-

nosti, ze nezaregistruje vysilaci ¢as.

Mezi nejcastéjsi emocionalni apely fadime humor, erotiku/ sex, napéti nebo strach. (Svét-

lik, 2003, str. 168)

HUMOR
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Humor je jeden z nejcastéji pouzivanych emocionalnich apell v televizni reklamé. Jeho
definice vSak neni jednotna. Slovnik spisovné ¢estiny uvadi, ze: Humor je dobry rozmar
nebo veselost se smyslem pro komic¢nost a vtip. (Kolektiv autorti, 1978, str. 127) Zabavna
reklama ma za cil pobavit a rozesmat, snadno se pamatuje, a mize tak samovolné dojit

k jejimu dal$imu, viralnimu §ifeni. Navozeni dobré nalady pak samoziejmé buduje pozi-

tivni vztah k televizni stanice, jez potad nebo film vysila.
Existuji tfi kategorie, do kterych 1ze humor rozdé¢lit na zéklad€ vyuzitych prvki:

e S nizkym kontextem — divak nepotiebuje znat zadny kontext, jde spiSe o humor za-
loZeny na vizualni strance.

e S vysSim kontextem — divak zn4 urc€ita fakta o prvcich sdéleni, jez jsou humorizo-
vana.

e S nejvyssim kontextem — divak musi znat pozadi humorné udalosti, abych pocho-
pil sdéleni (Napft pied uvedenim stanice Prima love bézel kratky animovany spot
dvou postavicek charakteristickych barev, zeleny muz a rizova Zena. Zaznély jedi-
né dv¢ véty. Nabirajici na hnévu muzska: ,,I cool you.* a zintenziviujici se proseb-
na Zenska véta: I love you.)

Z toho vyplyva, ze bézné byva nejvice uzivan humor s nizkym kontextem, jelikoz pravé
tento pochopi nejvice divaku. Ale vzhledem k charakteru self-promotion, ktera je jednim

Z identifikatord druhu televizni stanice si subjekty mohou dovolit i humor s nejvyssim kon-
textem. Vzhledem ke kulturni a dal§im aspektiim musi byt ale 1 kdyz ne vtipny, tak zaji-

mavy nezbytné ano.

Obecnym rizikem je dale moznost, Ze si publikum vylozi humor jinak nebo ze pro humor
nezbude v reklamnim prostoru dostatecné misto pro informace, jez maji byt pro divaka

nejdulezitéjsi. (Strategie periodikum)
EROTIKA, SEX

Abychom mohli reklamu povaZovat za erotickou, musi obsahovat:

e Nahotu — ¢astecnou nebo Gplnou

e T¢lesny kontakt mezi dospélymi

e Lascivni nebo provokativné vyhliZejici obleceni
e Vyzyvavy vyraz ve tvafi

e Sugestivni mluvu nebo pohyby
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e Sexualné ladénou hudbu

Stejn¢ jako u humoru v reklamé, ani u erotiky (natoz sexu) nemuzeme tvrdit, ze U¢inek
bude vzdy 100%. Ale stejn¢ jako u humoru je jejim nejsiln€jSim charakteristickym zna-

kem, Ze pritahuje pozornost.

Erotiku v reklam¢ pfijimaji obecné muzi a mladsi jedinci 1épe nez zeny a star$i obyvatelé,
ale dochazi pravé k tzv. ,,upifimu efektu,” kdy z vyzkumu vyplyva, ze si divak nezapama-
toval pottebné informace o potadu. I tak je ale erotického apelu vyuzivano, a to zvlasté u
filmd, jez jsou pristupné od 18 let. A jsou (nebo by alespont mély byt) vysilany az po dvaa-

dvacaté hodin€ vecerni.
HUDBA

Jeden z nejsilngjsich apelt, ktery je pravdépodobné i nejpouzivanéj$im, jenz se v reklamé
objevil hned v pocatcich. A diky jeho velice kladnému efektu pravdépodobné nevymizi.
Spravna a vhodna hudba dokdze zaujmout, pfildkat a pozitivné naladit divdka, a pomaha
tak budovat image znacky. Je ji uZivano u dlouhodobé kampané, kde tvoii spojovaci prvek

(krom¢ samotné grafické podoby) a dokaze spojit vysilané s zivotnim stylem divaka.

Ne vzdy je vyuzivano hudby ve formé pisné, ¢asto byva pouzito pouze melodie, popévku

nebo jinglu. (Matusinska, 2007, str. 180-186)
NAPETI, STRACH

Jedna se o velice silny, ale dvojse¢ny apel. Byva jej uzito v piipadech, kdy je snahou tele-
vize upozornit divaka na specificky zanr vysilaného. Navodit atmosféru, kvili které se na
film divak vlastné chce divat. Problémem muze byt, kdyZz upoutavku zachyti nékdo, kdo

neni nad$enec téchto zanra.

2.4.3 Informacni sdéleni

Informacni sdé€leni je tfeti kategorii v kreativni strategii, ktera pojednava o mnozstvi in-
formaci uvedenych v self-promotion. Nejcastéji se pro rozbor takto uzitych informaci pou-
ziva ,,Resnikiiv — Sterniv klasifikacni systém* (viz ptiloha P II). Tento je zalozeny na ana-
lyze obsahu z hlediska typu a poc¢tu informacnich kategorii. Samoziejmée se mnozZstvi tako-
vychto informaci li§i vzhledem k charakteru a vaze pofadu, jez je takovymto zptisobem

promovan.
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2.4.4 Realizace reklamy

Realizace reklamy je finalni fazi celého planovani kreativni strategie na zakladé ptede-
Slych vystupti z jednotlivych slozek. Rozhoduje se v ni o findlnich zaleZitostech jako zab¢-
ry, které budou pouzity, jaka grafika bude zvolena a jaka bude celkova dynamika reklamy.
Nesmime opomenout voice-over — tedy komentované doprovodné informace pronasené

bez nositele v obraze.

V této fazi prichéazi ke slovu vytvarnik/ rezisér, ktery ,,zhmotni* myslenky, do té doby pou-
ze na papire, popiipad¢ v jeho ptedstavach. Na paméti vSak musi neustale mit dilezitost
dodrzeni kulturnich a socialnich aspektt jako v kazdém z jednotlivych bodu kreativni stra-

tegie a udrZeni se v grafickych mantinelech, jeZ jsou mu dana v programme packaging.®

245 Schéma umisténi reklamni kreativni strategie

Pro ptehlednost by bylo dobré si jednoduSe ukéazat, kam se reklamni kreativni strategie
fadi, pod co spada a ¢eho vseho je soucasti. Proto prikladam jednoduché schéma, ze které-
ho je patrné, ze marketingova strategie je tvorena reklamni a kreativni strategii. Ukazme si

ale také, jaké jsou jejich podslozky, ze kterych jsou tvoireny:

® Balicek grafiky zahrnujici veskeré potiebné komponenty, jenz tvoii jako celek obrazovy obal pofadu, napf.
znélka, titulkové listy, predély, podklad pro zaverecné titulky apod.
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Marketingova
strategie

eAnalyza prostredi
*Marketingové cile
eKomunikacni cile
eKonkurence

Reklamni
strategie

¢Cilova skupina
eSegmentace, Targeting,
Positioning
eKomunikacni cile
eReklamni cile

Kreativni
strategie

eStrategie sdéleni
eReklamni apel
eInformacni sdéleni
eZpUsob realizace

Graf 1 - Tvorba kreativni strategie
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3 METODOLOGIE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Abychom dosahli optimalniho a vécného zhodnoceni analyzovanych reklamnich sdé€leni,
pouzijeme kombinaci dvou vyzkumnych metod. Jednou z nich je dotaznikové Setieni pro
ptiblizeni se zakazniklim, jak oni sami vidi a vnimaji self-promotion a analyzy autorem
préace, ktera je sofistikovand a zalozena na teoretickych zakladech ziskanych pfi reSersi
odborné literatury, vlastnich zkuSenostech po nékolikaletém pusobeni v oblasti marketingu
jak v teoretické, tak praktické roviné dotazend do konce vlastni invenci na zakladé citu a

tak zvané¢ho best practice.

Je tomu tak z divodu, podle kterych je autor prace presvédcen, Zze pouhy vyzkum ¢i pouha
analyza v tomto pfipad¢ nestaci, jelikoz kombinaci dvou vhodnych metod vznikd metoda,

potazmo cile préce, o to lepsi, relevantné;jsi.

3.1 Dotaznikové Setreni

Jednou z metod méfeni a ziskavani informaci je marketingovy vyzkum. Pokud zpétné zjis-
tujeme uspesnost, povédomi o znacce, miru spokojenosti zakaznika, pak je nejlepsi zeptat
se piimo jeho. Existuji ovSem i jiné alternativy — naptiklad analyza od nezavislych odbor-

nikil. Pro nase ucely byla zvolena kombinace dotaznikového Setieni a vlastni analyzy.
Marketingovy vyzkum je proces, ktery je tvoten néasledujicimi kroky:

e Definovani si problému a cilii vyzkumu
e Specifikace informaci

e Identifikace zdrojii informaci

e Stanoveni sbéru dat

e Vypracovani projektu

e Shromdzdéni informaci

e Jejich analyza

e A prezentace vysledkl
Zakladni ¢lenéni vyzkumu je nasledujici:

e Kvantitativni vyzkum zkouma vétsi nebo rozséhlejsi soubory respondentii a repre-
zentativni vzorek je tedy velky. Jeho zakladni sbérné techniky informaci jsou: roz-
hovory, pisemné dotazovani, pozorovani nebo experiment, z néhoz vychazeji pie-

devsim data 0 mnozstvi, Cetnosti nebo lokalnim umisténi ¢i preferencich.
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e Kbvalitativni vyzkum je mensiho rozsahu co do mnozstvi respondentti, a tudiz byva
1 mén¢ nakladny. Jeho hlavnim ucelem je zkoumani motivii a pfi¢in. Jeho zékladni
sb&rné techniky informaci jsou: hloubkové rozhovory nebo focus group.® (Foret,
Stavkova, 2003, str. 12-50)

Vzdy ale zalezi na problému a cili zkoumaného, takze v nékterych piipadech je nejlepsi
vyuzit jedné, druhé, nebo obou technik sbéru informaci, pro dosazeni co nejlepsiho vy-

sledku.

3.2 Vlastni analyza

Vzhledem Kk velikosti zkoumaného vzorku pii dotaznikovém Setieni jsem se rozhodl pro
analyzu na zaklad¢ teoreticky nabytych zkusenosti a nasledné zaneseni obou téchto ziska-

nych vysledkl do spolecného zavéru.

3.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ teoretické platformy po reser$i odborné literatury jsem si stanovil tyto vy-

zkumné otazky. Jejich potvrzeni ¢i vyvraceni je uvedeno v zavéru praktické Casti prace.

V preferencich respondentii mezi televiznimi stanicemi nebude vétsi nez 20% rozdil

pro jednu ¢i druhou televizni stanici.

V odvétvi self-promotion existuje oblast, v niZ jedna televizni stanice exceluje oproti
druhé.

% Focus group spoéiva v diskusi fizené zpravidla $kolenym profesionalem, ktera ma za cil prozkoumat posto-
je, ndzory a minéni vefejnosti, Casto v souvislosti s marketingovym vyzkumem, prizkumem spotiebitelskych
navykd, k urceni ucinnosti reklamy a podobné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této Casti prace vam piedstavim vysledky svého dotaznikového Setfeni, které probihalo
na internetu. Pouha analyza by totiz jako podklad pro projektovou ¢ast prace nemusela
stacit. Bylo nutné zeptat se téch, ktefi televizi sleduji a na zdkladé zvolenych otazek zjistit,
co u zkoumané problematiky preferuji a co nikoli a jaké maji viibec povédomi o televizni

stanici.

Dotaznikového Setieni se zucCastnilo 207 respondentii, muzi i Zeny rtiznych vékovych sku-
pin. Kazdy z nich byl a je recipientem televizniho vysilani, cemuz ptedchazela selekce na

zakladée tvodni véty pted dotazovani, zda sleduji televizi.

Pro zajimavost a ve vztahu k tématu prace uvedu vybrané grafy, které okomentuji. Celé

dotaznikové Setfeni je k nahlédnuti v piiloze (pfiloha P IV, pouze na CD).

Na kterou televizni stanici se
divate castéji?

1%

M Prima COOL

® Nova Fanda

Obrézek 3: Graf odpovédi ,,Na kterou televizni stanici se divate ¢asteji?*

Z celkovych 207 respondenti na tuto otdzku neodpovédéli pouze 3 1idé. Celych 177 jedin-
ct se vyjadiilo kladné& ke stanici Prima COOL a pouhych 27 zvolilo Nova Fandu. Neutralni
nebo jind moznost nebyla k dispozici, coz by mohlo byt jednim z kritickych faktorti mého

Setfeni.
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Bavi vas upoutavky na filmy a
porady?

1%

m Ano
M Ne

= Neodpovédéli

Obrazek 4: Graf odpovédi ,,Bavi vas upoutavky na filmy a porady?*

Na obecnou otazku v tomto piipadé neodpovédeli pouze 2 lidé. Celych 139 se vyjadtilo
kladn¢, zatimco 66 dotazovanych jedincii nebavi televizni upoutdvky. To ovSem jeSté ex-
plicitné nemusi znamenat, Ze je obtézuji. Tedy 1 u téchto 32 % je Sance, kdyby byly upou-

tavky jiného charakteru, vyjadfili by se dotazovani jinak.

Co vas na upoutavce nejvice
zaujme?
100
80
60
40
20
0 Vtipnost Namluvené Vse
sestfihu scén komentare Hudba dohromady
| m Pocet 79 78 32 80

Obrazek 5: Graf odpovédi ,,Co vas na upoutavce nejvice zaujme?“

Dalsi otazkou byla snaha zjistit, které zakladni atributy v upoutavkach maji na divaka nej-
vetsi vliv. Vzhledem ke zvolené verzi odpovédi s vice moznostmi je celkové ¢islo odpove-
di 269. Podstatnym ale zlstava, ze byt je v klasické televizni reklamé hudba jeden z nejdi-
formé celkového vzhledu upoutavky, kdy stejné dalezitou je vtipnost (potazmo jiné pojeti

jiz zndmého) sestiihu spolu i1 nekorespondujicich scén, spolu s neotielosti voice-overu.
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Neméli bychom vsak na hudbu v upoutavkach zcela zanevtit, jelikoz v 80 ptipadech se

respondenti vyjadrili, Ze podstatné jsou vSechny uvedené komponenty, tedy v¢etné hudby.

Naésledujici sled otazek byl vénovan explicitnimu porovnani zkoumanych stanic.

Kde vas vice bavi televizni
upoutavky?

1%

H Prima COOL
m Nova Fanda

= Neodpovédéli

Obrazek 6: Graf odpovédi ,,Kde vas vice bavi televizni upoutavky?
I kdyz se u jedné z ptedeslych otazek vyjadiilo 66 jedinct, Ze je televizni upoutavky neba-
vi, pfi volbé na konkrétnich televiznich stanicich se celych 179 respondentt vyjadtilo, Ze
na Prima COOL jsou upoutavky zajimavéjsi. Pouze 26 se nechalo slyset, ze v tomto ohledu

preferuji konkurenéni stanici. Jen 2 respondenti se nevyjadrili.

Ktera TV stanice se vam vice libi
graficky a audiovizualné?

1%

M Prima COOL
H Nova Fanda

= Neodpovédéli

Obrazek 7: Graf odpovédi ,,Ktera TV stanice se vam vice libi graficky

a audiovizualné?
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Jako lepsi stanici ohledné grafického zpracovani hodnotilo 172 dotazovanych Prima
COOQL. Fanda se po grafické a audiovizualni strance libi vice 33 jedincim. Na tuto otazku

op¢t neodpoveédeli 2 respondenti.

Ktera TV stanice se vam vice
libi textove?

1%

M Prima COOL
H Nova Fanda

= Neodpovédéli

Obrazek 8: Graf odpovédi ,,Ktera TV stanice se vam vice libi textove?*

Pti porovnani textové slozky stanic se opét drtiva vétSina priklonila ke stanici Prima
COOL. V numerech se jednalo o0 184 jedincti. Fanda v této kategorii uspél u pouhych 21

respondentll. 2 se opét nevyjadfili.

Kterou TV stanici preferujete?

2%

M Prima COOL
H Nova Fanda

= Neodpovédéli

Obrazek 9: Graf odpovédi ,,Kterou TV stanici preferujete?*
Pti sumarizaci celkového dojmu z televizni obrazovky vyhrala, jako v kazdé z predeslych
kategorii, Prima COOL s 174 respondenty. Fandu preferuje 29 jedincti ze zkoumaného

vzorku. U této otazky se nevyjadiili 4 dotazovani.
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Pohlavi

B Muzi

W Zeny

Obrézek 10: Pohlavi respondentt
Klicovym grafem mize byt tento, ktery nam tika, ze z 207 respondentil byla vétsi ¢ast zen
(122), ktera neni primarni cilovou skupinou ani jedné stanice. Otazka je tedy nasnadé, jaké

by byly vysledky, kdyby procento muzskych respondentt bylo vyssi.

Vvék
200
150
100
50
0 | m— =
Menenez | ) 301et | 30-40let | 40-50 et | V€€ "2 0
20 let let
m Potet 11 172 19 4 1

Zaverecny graf nam ukazuje vékové rozmezi respondentd, pricemz nejvice jich bylo

Obrazek 11: VEk respondentt

v rozmezi mezi 20 a 30 roky, ¢imz alespon z tohoto hlediska nam spadaji do sekundéarnich

cilovych skupin obou televizi, kterymi jsou lidé 15 — 54 let.
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5 ANALYZA VYBRANYCH TELEVIZNICH STANIC

V této Casti prace budu analyzovat televizni upoutavky dvou nejvétSich a nejznaméjsich
komer¢nich televiznich stanic u nas. Jsou to tedy televize Nova a FTV Prima. Konkrétn¢ se
zamétim na sestersky kanal kazdé z nich. Za TV Nova jsem zvolil televizni stanici Nova
Fanda, za TV Prima zase Prima COOL. Diivod byl jednoduchy — z bézného povédomi obé
televizni stanice pusobi, ze cili na podobné, ne-li totozné publikum, proto maji lidé potiebu
je porovnavat.

Popisi vyvoj jedné i druhé, vymezim jejich vyznamné milniky a vymezim je vici sob¢ i
spole¢nosti, tedy jejim potencidlnim divakiim. Soucasti toho bude i stru¢na analyza obou

stanic jako celkd.

Nasledné budu analyzovat pét televiznich upoutavek (k nahlédnuti videa Novy Fanda,
pouze na CD) od kazdé z nich na zakladé teoretickych vychodisek. Mé poznatky budou
také vychazet z vysledkt online dotaznikového Setieni na vzorku dvou stech sedmi re-

spondent.

5.1 TV Nova

Televize Nova byla prvni ¢eskou soukromou televizni stanici, kterd zacala vysilat celostat-
né. Své vysilani spustila 4. Gnora 1994. Od zacatku se stala lidrem na trhu a tento status si
drzi dodnes. Cili ptedevs§im na lidi ve véku od 15 do 54 let. Jeji programova skladba sesta-
va ze zdbavnych, nau¢nych 1 publicistickych potadl. Jen ve strucnosti si uvedeme roky, ve

kterych se jeji vysilaci platforma rozsifila o sesterské stanice:

e 2007 — Nova Cinema

e 2008 — Nova Sport

e 2009 — Mtv

e Prosinec 2012 — Fanda

e Cervenec 2012 — Smichov

e Unor 2013 — Telka (Novagroup online)

5.2 FTV Prima

Televize Prima je oznaCovana jako C¢islo 2 na ¢eském trhu komerc¢nich televiznich stanic.
Jeji historie sah4 uz do roku 1992, kdy ji byla udélena licence pro vysilani, ale pouze pro

oblast Prahy a stiednich Cech. Samotné vysilani viak za¢alo az 20. &ervna 1993. O rok
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pozd¢ji uz vysila celostatné. Az do roku 1997 se stanice jmenovala Premiéra. I u této tele-
vize si ve stru¢nosti vyjmenujeme rozsiteni jeji vysilaci platformy, kterd je o poznani men-

w7

SI:

e 2009 — Prima COOL

e 2011 - Prima love

e 2012 — zména jména z Prima televize na Prima family
e 2013 -Prima ZOOM
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6 NOVA FANDA

FANDA

Obréazek 12: Logo stanice Nova Fanda®

Fanda zacal vysilat 14. ¢ervence 2012. Tento kanal je zaméteny predev§im na muze ve
véku 25 — 45 let. Tomu odpovida i jeho programova skladba — pfinasi své cilové skupiné
zabavu, napéti, hry, adrenalin, akci i erotiku. Soucasti je samoziejme i sport, uspésné seria-
ly a filmy, a to zahrani¢ni i tuzemské (pfi spusténi vysilani byl tvodnim filmem v prime-

time film Kajinek.

6.1 Analyza péti vybranych TV upoutavek

Pro vlastni analyzu jsem si zvolil spoty, které byly soucésti televizniho vysilani v minulém
ctvrtleti. Jednim z ditvod je dostupnost archivu televize Nova Fanda, druhym diivodem je
,,Stafi této televize. Nemohu vynechat i fakt, Ze diplomova prace bude zvetejnéna, a proto
nebylo moZzné pozadat o programovou skladbu na nésledujici ¢tvrtleti, abychom nemluvili

o televizni stanici X.

19 7droj: http://media.novinky.cz/942/329422-top_fotol-yn029.jpg?1348489801
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6.1.1 Spot ¢islo 1: GFC Destiny

Obrazek 13: Spot Nova Fanda — GFC Destiny*

Stopaz: 30 sekund
Zatazeni: Upoutavka na pravidelnou rubriku
Popis spotu:

V zacatku televizniho spotu vidime opryskanou zed’ s prihledem ve tvaru loga stanice NoO-
va Fanda, v ném nas televize uvadi do déje. Muz piichazi blize k obrazu a hraje dramatic-
ka, t€Zka rockova hudba. Prithled zmizi a vidime pies celou obrazovku. Ptichazejici muz
ma na rukou boxerské rukavice. Trenér ho zastavuje a dava mu posledni rady. Vzhledem k
charakteru zapasu mu da i ,,par facek, aby ho vybudil k lep$imu vykonu. Zensky voice-
over vse rozkli¢uje, kdyz za¢ne komentovat déj: ,, Osmihranna klec, odkud neni uniku, “ je
nasledovano sledem stfihd riznych zapasniki ktefi se pfipravuji na souboj a hudba gradu-
je. ., A frajeri, ktery nenechaj zdpas v rukou rozhodcich, “ dodava pri dalSich zabérech na
uz bojujici muze ve zminéné kleci. Intenzita stiihti mezi jednotlivymi zabéry se stupiiuje a
je umocnéna vizualnimi efekty bilého probleskujiciho svétla. Hudba pfidala po basové a
elektrické kytafe 1 bici. Kombinuji se zabéry jednotlivel, ktefi jsou vyburcovani a kiic¢i
z plnych plic s rozptazenyma rukama, spolu se zabéry z ringu z ptimého boje a kdyz roz-
hod¢i o prestavce utira krev v ringu. ,, Cesky borci proti zahranicnim ranaiiim,* dopliiuje
komentat dalsi sled namichanych zabéri, ktery je zavrSen pravym hakem a podsvicenym

stithem, o kterém jsem se jiz zmifloval. V tu chvili hudba ustupuje do pozadi a jsou slySet

! Zdroj: Archiv TV Nova
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pouze dozvuky elektrické kytary. Thned zacne ptes obraz prejizdét logo, které neni
Z pocatku citelné, ale oddali se a ustali vedle bojovnika v bojové poze. Tato animace je
provazena komentovanou sumarizaci informaci o potadu: ,, Gladiator Championship
Fighting ve ctvrtek ve 23:45 na Fandovi.” Zabér zustane zhruba vtefinu stabilni
Vv celkovém rozsahu — Bojovnik v pdze, logo zapasnického utkani spolu s doplikovou in-
formaci v graficky odpovidajicim layoutu, ze se jednd o téma ,,fighting.” Cela upoutavka je
ukonéena piejetim tii vyraznych zlutych pruhd zprava doleva, ze kterych je obycejné tvo-

feno logo stanice a v zabéru zlstane pouze opryskana zed’ jako na zacatku.

{

CTVRTEK 23:45
p4] FGHTING |

Obréazek 14: Spot Nova Fanda — GFC Destiny™

Analyza spotu:

V tomto spotu byla zvolena strategie sdé€leni informacni. Za pomoci voice-overu tak doslo
K prezentaci zobrazovaného spolu se zakladnim popisem, co muze divak ¢ekat, pokud se
na porad bude divat. Zakladnim apelem je orientace na emoce, vzhledem k povaze sportu,
na ktery se upoutavka vztahuje. Bylo vyuzito hned nékolika dil¢ich faktort — hudba, dra-
ma, napéti, nasili, adrenalin. V informa¢nim sdéleni se tviirci zaméfili pfedev§im na obsa-
hovou stranku, ktera koresponduje se strategii sdéleni. Realizace pak spocivala
v jednoduchém sestiihu dramatickych scén z ringu i mimo néj a piidani grafickych prvkua

v post-produkci — svételné zablesky, animace na zacatku a konci spotu. Mizeme tedy fFict,

12 7droj: Archiv TV Nova
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ze se jednd o klasické vyobrazeni prezentovaného. Zadna inovace nebo snaha jit proti

proudu. Ne nutné realizaci, ale i pouhou zménou obsahu mluveného slova voice-overu.

6.1.2 Spot ¢islo 2: South Park

Obréazek 15: Spot Nova Fanda — South Park™

Stopaz: 30 sekund
Zatazeni: Upoutavka na serial
Shrnuti spotu:

V zacatku televizniho spotu tentokrat vidime zed’ kovového charakteru, ale opét s prtihle-
dem ve tvaru loga stanice Nova Fanda. Uvodni komentaf oznamuje charakter kresleného
seridlu: ,,V poradu padaji sprosta slova, takze by se na n¢j nemél nikdo divat,* zni, kdyz
obraz ptfechazi z prithledu do plného rozsahu. V tu chvili za€ind hrat podkresova hudba
ptimo z jednoho z mnoha dilu, jeZ je specificka détskymi hlasy a peprnymi texty. V tvod-
nim celoplo$ném zabéru vidime vSechny postavicky, které v seridlu vystupuji. Nasledné
prechazi upoutavka do stfihli mezi jednotlivymi personami, které jsou vystfizené z jednot-
livych scén. Konkrétni scénky jsou zvoleny tak, ze obsahuji mnoho sprostych slov, ktera
jsou ovsem tak zvané ,,vypipand,” aby je nebylo slySet. Ve sledu jednotlivych stiihi se
objevuji vedlejsi postavy, které jsou uvedeny do bizarnich situaci, jako naptiklad Ctyti Cer-
nosi se samopaly stfili do obyvaciho pokoje, fidi¢, aby nesrazil matku s ditétem na pfecho-

du, tak strhne kamion a srazi n€kolik ¢ernochii demonstrujicich na ulici a najede pfitom do

13 Zdroj: Archiv TV Nova
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benzinové stanice, ktera zakonité vybuchne. V dalSich zabérech vidime sestiihy s hlavnimi
hrdiny, ktefi si vyhrozuji zabitim a nadavaji si S humornym zakonéenim, kdy jeden bouch-
ne basebalovou palkou druhého se slovy, ze ho zabiji. V dalsim zabéru se objevuje eroticka
pomiicka, ktera je ovSem rozpixelovana, nebo davivy reflex a pozvraceni se patologa nad
pytlem s mrtvolou, coz je ovSem taktéz rozpixelovano. V zavéru spotu dochazi i aktivné
agresivni projevy nasili ve smyslu kopnuti jedno z hlavnich hrdint druhého do rozkroku.
Komentaf jedné z vedlejSich postav diky stfihu pisobi, Ze se vyjadiuje ke vSem probéh-
nuvsim scéndm slovy: ,,S timhle ja nechci nic mit, “ kdy postava odchazi ze zabéru. Zaveér
spotu prechazi opét k sumarizaci informaci o tomto kresleném serialu pro dospélé mluve-
nym komentaiem: ,,Méstecko South Park. Od pond¢li do patku vzdy po Red News na Fan-
dovi.” Tento voice-over je doplnén grafickou animaci pfechodu zabéru ¢tyt hlavnich hrdi-
nl do vyfezu zdbéru S vizudlni sumarizaci fe€ené¢ho a doplnéno o informaci zatazeni pota-
du do sekce ,,serial* opét ve stejném grafickém layoutu.. Celd upoutavka je ukoncena pie-
jetim t¥i vyraznych Zlutych pruht zprava doleva, ze kterych je obycejné tvotreno logo stani-

ce a Vv zabéru zlstane pouze kovova zed’ jako na zacatku.

Obréazek 16: Spot Nova Fanda — South Park™

Analyza spotu:

Pfi tvorbé tohoto spotu vsadili tviirci na jistotu. Animovany serial South Park neni tieba
informaéné ptedstavovat. Je to jeden z fenoménu televizni zabavy pro dospélé z let minu-
lych. Strategie sdéleni je tedy tvofena za pomoci opakovaného tvrzeni, jehoz forma je v

tomto piipadé neustalé ruseni sprostych slov, ktera by jinak ve spotu zaznéla. Zni to logic-

1 Zdroj: Archiv TV Nova
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ky, jelikoz se jednd o zakladni rys tohoto seridlu. Tomu odpovidé i zvoleni apelu, ktery je
opét emotivni. Hudba je hrava a podtrhuje format seridlu — animovanost, textovy obsah je
skryt, ¢imz evokuje vulgaritu, ktera v kontextu serialu ma byt vtipna. Informacni sdéleni je
V tomto piipadé nejasné. Muze jim byt kvalita a hodnota pofadu, jez je specificka vuci ji-
nym na trhu. Realizace sdéleni opét sestavala z poskladani jednotlivych, spolu i nekore-
spondujicich scén tak, aby podtrhovaly hlavni atributy upoutavky — vulgaritu. Ocenuji, zZe
se autofi neuchylili k notoricky zndmé hlasce ze seridlu: ,,Zabili Kennyho.“ Hodnotim te-

dy, Ze je to minimaln¢ vykroceni jinym smérem, a snad tim spravnym.

6.1.3 Spot ¢islo 3: Kompilat k programové skladbé

Obrazek 17: Spot Nova Fanda — Kompilat k programové skladb&™

Stopaz: 35 sekund
Zatazeni: Upoutavka na programovou skladbu TV stanice
Shrnuti spotu:

V zacétku tohoto imageového spotu vidime zed’ bliZze neurcitého charakteru (nejspise tex-
tura latky), opét s prihledem ve tvaru loga stanice Nova Fanda. Cela upoutavka je bez
mluveného slova, ¢im pisobi hlavné na emotivni ¢ast mozku, nikoli racionalni, aby se di-
vak dozvédél néjaké bliz8i informace, ale zcela si ,,prozil,” co ho ¢ekad v nasledujicich
dnech, mésicich. V tvodu je Sikovné€ propojen zabér za sebou leticich stihacek (pfechdzime
do plného obrazu), ktery je nasledovan stiihem do kabiny s fidi¢em, ktery se otaci, aby se o

nécem ujistil. Jiz od zacatku je spot doplnén vaznou hudbou drsnéjsiho charakteru, ktera

1> Zdroj: Archiv TV Nova
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spolu se zvysujici se rychlosti stfihu mezi jednotlivymi scénami graduje. Vzapéti jsou tii
po sobé¢ jdouct stiihy z raznych filmi — boxersky pravy hak, zvednuti pily nad hlavu, uték
pfed ni¢ivou destrukci. Sestfihy jsou pak prolozeny textem, ktery je animovany, lehce se

otaci a prejizdi ptes n¢j proud svétla. Text je slozen z nazva filmu, které jsme doted’ mohli

V zabérech rozeznat.

Obrazek 18: Spot Nova Fanda — Kompilat k programové skladb&'®

Nasleduje druha ¢ast spotu, tvofend zabéry z hokejovych utkani, konkrétné zakrok branka-
fe, vitézné jasani po vstieleném golu, detail na Jaromira Jagra, ktery se usmiva. Prolétava
dalsi text, tentokrat hlasajici pouze jednu ze soutézi ledniho hokeje, a sice Tipsport extrali-
gu. Stiihy se zrychluji a tentokrat vidime zapasniky, jak se jeden snazi skolit druhého.
Animovany text nam udava, ze se jednd o K.O. Night Show. Bez zvukové stopy, ale stale
se stejnou hudbou jako od zacatku se méni sekvence zabérli — tentokrat jde o seridly
z americké tvorby, z nichz tfi jsou se sci-fi tématikou, jedna je krimindlniho/ detektivniho

charakteru.

16 zdroj: Archiv TV Nova
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Obréazek 19: Spot Nova Fanda — Kompilat k programové skladbs'’

Pted koncem kompilatu pfichazi na fadu trocha erotiky. Detailni zdbéry na Zeny uprostied
rozkose se stiihem na Red News potad a serial Hotel Lolita. (Nutno podotknout, ze kazdy
z predeslych textti byl pfed pozadim ptfipominajici zed’ — at’ uz opryskanou, zrezivélou ne-
bo Zeleznou, ale erotika ma pozadi docela jiné - vlasy zrzavé barvy, ¢imz zcela vybocuje
ze zavedené linie.) nervdzni pilot helikoptéry, rychld auta, otdCkomeér v pohybu, to je dalsi
sekvence zabéru tentokrat pro tématiku auto-moto. Animovany text ndm vsak sdéluje, ze
soucasti této programové skladby jsou i letecké katastrofy. Kompilat eskaluje sestfihem ze
vSech predeslych rubrik, s detailnimi zébéry na jednotlivé hrdiny at’ uz z filmi nebo serilii
a hudba zdarn¢ kopiruje pauzy mezi sttihy s dirazem pii kazdém dalSim stfihu. Spot je
zakoncen salutujicim pilotem stihacky, ktery se chysta vyrazit a v tu chvili se pomoci ani-
mace poskladé logotyp televizni stanice. MuZsky voice-over pouze pomalu, tajemné fekne:

L Fanda.

17 zdroj: Archiv TV Nova
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Obrézek 20: Spot Nova Fanda — Kompilat k programové skladb&™®

Analyza spotu:

V ramci analyzy této upoutdvky jsem se rozhodl ji nerozdélovat na jednotlivé Casti, ale
zhodnotit ji vcelku. Nutno podotknout, ze strategie sdéleni v tomto pfipadé neni jedna. Jde
o souzvuk dvou kategorii — symbolické asociace a informace. Z upoutavky je patrné, ze pfi
sledu riznych scén se jedna vzdy o jedno odvétvi, které v obrazové formé vyvola u divaka
dojem, ktery je nasledné za pomoci animace informaci potvrzen. Apel ani v tomto spotu
nepiekvapi. Upoutavka se snazi emocionalné upoutat jinak fadni ptehlidkou vytrzenych
akénich a erotickych scén. Je tedy vyuzito dramatického apelu, napéti, erotiky, vzruSeni,
radosti. Informacni sdéleni sdzi na obsahovou stranku — tedy hereckého obsazeni z rliznych
filmu, protoze se jedna o znamé zahrani¢ni persony. Realizace sdélenti je, jak bylo zminéno
na zacatku, postavena na dynamice stfihu mezi jednotlivymi scénami a proloZenim animaci
s informaéni hodnotou, vztahujici se k obrazu. V tomto pfipadé zcela postradam textovou
sluzku mluveného slova, ktera mohla o to vice umocnit napéti, které pti sledovani u divaka
vznikd4, mohla jej vice uvést do déje a navnadit a pfimét ke sledovani prezentovaného, byt
by byla potlacena hudebni slozka spotu. VE&fim, ze na kvalitni text by nemé&lo byt zanevie-
no a jsem piesvédcen, ze zajimave zvolena skladba textu pro voice-over by vyvolala vetsi
konverzi pro sledovani daného spotu, nez jen dramatickd hudba, ktera neni dostacujicim

call-to-action prvkem.

18 Zdroj: Archiv TV Nova
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6.1.4 Spot Cislo 4: Hvézdna brana Hluboky vesmir

Obréazek 21: Spot Nova Fanda — Hvézdné brana®®

Stopaz: 24 sekund
Zatazeni: Upoutavka na serial
Shrnuti spotu:

V zacatku tohoto televizniho spotu na seridl tentokrat vidime zed’ s popraskanou omitkou,
ale opét s prihledem ve tvaru loga stanice Nova Fanda. Zabér zacind ve Washingtonu
D.C. Hudba piisobi tajemné, i kdyz jde pravdépodobné o upravenou verzi xylofonu. Jedna
Z postav otvira dialog ve dvetich domu slovy: ,, Véera jsi rozlustil koéd ke zbranim Daka-
ry. “ Pro ptiblizeni tématu je tato véta nasledovana zdbérem na Hvézdnou branu s aktivnim
horizontem udalosti. Zensky voice-over fika: ,, Staci vypocitat jednoduchou rovnici,“ pii-
¢emz vidime uvodni postavu (védce) u keramické tabule, jak pocita matematicko-fyzikalni
vzorce, které valné vétSiné divakd nebudou obsahem viibec blizké. Védec v jiném zabéru
tika: ,, Vy jeste pordd nechapete, co se stalo.* Hudba je stale stejné pomala a tajemna. Voi-
ce-over navazuje, kde ptestal: ,, 4 cesty do hlubin vesmiru se stanou skutecnosti.” ,Kde,
sakra, jsme? “ zepta se mladik védce. Ten reaguje ve stejném zabéru: ,, Miliardy svételnych
let od domova,“ pronese s ledovym klidem, aniz by se na mladika podival. Voice-over
zavrsi upoutavku sumarizaci informaci: ,, Hvézdnd brana Hluboky vesmir. Pondéli az patek
V 18:20 na Fandovi.“ Pii voice-overu se méni zabér z celé obrazovky na pouhy pruhled,

v némz vidime vesmirnou lod’, jak vyléta z oblaku (pravé piesla na podsvételnou rychlost)

19 Zdroj: Archiv TV Nova
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a vidime repetici toho, co nam fika Zensky voice-over — nazev, ¢as a kategorii pofadu. Cely

spot je ukoncen ptejetim tii Zlutych Car zprava doleva.

Obréazek 22: Spot Nova Fanda — Hvézdné brana®®

Analyza spotu:

Strategie sdéleni v tomto spotu se nejvice blizi strategii motivace psychologickym apelem.
Ptirovnal bych jej k orientacné patracimu reflexu, ktery se projevuje tak, ze pfi pohybu,
ktery naSe oko neregistruje zptima, ale pouze perifernim vidénim nebo pfi zvuku, ktery
prichazi mimo nase zorné pole, se snazime dohledat zdroj a ukotvit jej v misté a ¢ase. Spot
na seridl ve mné vyvolava podobné pocity — apeluje na mé, abych zjistil vice o tomto seria-
lu. Bohuzel mam pocit, Ze na m¢ apeluje nedostatec¢né. Je to mozna zpiisobeno tim, Ze ape-
ly, jichz bylo vyuZito, nejsou ani jasn¢ emocionalni, ani racionalni. Tajemna hudba a diky
ni vznikajici napéti za pomoci voice-overu nenapliuji sviij potencial docela. Raciondlni
slozka, abychom odhalili zdhady vesmiru a piekrocili prah naSich znalosti, je naznacena,
ale dal se s ni nepracuje. Co se ty¢e Informaéniho sdéleni, nemam pocit, ze by nektery
Z komponentll byl vynesen nad jiné. Splyvaji mi. Pfitom psychologie této fady serialu je
hluboka a zcela odlisna od dvou fad predchazejicich. Zptisob realizace se autoram vydafil
o néco 1épe. Nastinuje cestu do neznama diky pouzitym scénam i s rozhovory mezi hlav-
nimi hrdiny. Nicméné celkové hodnotim tuto upoutavku jako podprimérnou, jelikoz jeji

potencial daleko ptesahuje jeji ztvarnéni.

20 7droj: Archiv TV Nova
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6.1.5 Spot ¢islo 5: Kompilat Rocky

Obrazek 23: Spot Nova Fanda — Kompilat Rocky?*

Stopaz: 28 sekund
Zatazeni: Upoutavka na filmy Rocky
Shrnuti spotu:

Spot za¢ina pon€kud prvoplanové — pisni ,,Eye of the Tiger,” ktera je vlajkovou pisni toho-
to filmu. Do raznych rytmi vidime nejdfive prihledem Rockyho udery do riznych soupetii
s kazdym dalSim diraznym taktem. Jakmile vidime celou obrazovku, hudba se zklidni a
Rocky jde v plasti jesté pfed bojem k ringu. Dalsi tii takty jsou opét ve znameni udert,
tentokrat ale soupeii do Rockyho. A dalsi tfi Rocky svym soupeitim vraci. Tato sekvence
je ukonc¢ena uderem pfti souboji s Apollo Creedem. Stiihem se ocitame v tréninkové fazi
hlavniho hrdiny a muzsky voice-over predstavuje Rockyho, jako by vstupoval do ringu:
., [talsky hiebec, Sampion tézké vahy — Rocky Balboa. “ Na obrazu vidime zabéry z piipravy
— béh po plazi, klikovani, boxovani do hrusky, brodéni se snéhem s klddou na ramenou.
Pro povzbuzeni svého svétence fika Apollo: ,, Pohled tygra, chlapi. Pohled tygra, jasny.
Pti dalSich tfech taktech Rocky dava udery svému ruskému soupefi. A o prestdvce ho tre-
nér povzbuzuje: ,, Neznas bolest! “ Nasledujici tii takty pisné zobrazuji posledni udery od
Rockyho do ruského protivnika, diky kterym na$ hlavni hrdina vyhraje. Upoutavka konci

vitéznym zvednuti rukou, kdyz Rocky vybéhne schody po béhu napii¢ méstem a voice-

21 zdroj: Archiv TV Nova
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over uzavira slovy: ,, Prosinec s Rockym. Na Fandovi.*“ Spot kon¢i animaci s ptiletem loga,

které setrva asi dvé vtefiny.

Obréazek 24: Spot Nova Fanda — Kompilat Rocky??

Analyza spotu:

V piipadé kompilatového formatu na vSechny dily filmu o boxerovi z Philadelphie je stra-
tegie sdéleni postavena na dvou pilifich — na opakovaném tvrzeni a symbolické asociaci.
Vysvétlim nasledovné. Opakované tvrzeni zakomponovano jako udery do soupete nebo
naopak, udery soupefi do hlavniho hrdiny, tato sekvence nam prochéazi celym spotem.
Symbolicka asociace je vyvoladna pii zacatku voice-overu, ktery zni, jako by mluvil do
mikrofonu v ringu, pfedstavoval boxera z jednoho rohu, nasledné nas zrychlené provedl
jeho tréninkovym procesem az do zavére¢ného kola, kdy nas hrdina vitézi a divak toho
mohl byt soucasti, stejné, jako by sedél v aréné hned v prvni fad€. Co se tyce apeld, jichz je
vyuzito, jednd se o vyvadZenou kombinaci emociondlnich i raciondlnich apeld. Mame
k dispozici dostatek informaci v kratkém Case (jako pied zacatkem zapasu — pouha sumari-
zace, vzhledem k tomu, Ze vime, na jaky duel jsme si koupili listky) a emotivni slozka
umocnénd reprezentativni pisni z filmu, doplnéna a razné stiihy do uderd, coZ vyvolava
nap¢ti, kdo vyhraje a kdo zlstane porazeny. Vzriistd napéti a touha fandit svému favorito-
vi. Informacni sdéleni je zaméteno na obsahovou slozku hereckého obsazeni, kdy hlavni
hrdina je v 90 % zabéri. Realizace sd€leni sestava z vybranych momentt jednotlivych
soubojl a jejich ne zcela logického uspotadani. Pokud mluvime o kompilaci 4 filma, pak

ano. Pokud mluvime o linii pfibéhu, pak ne, protoze zdpasu by mél predchazet trénink.

22 7droj: Archiv TV Nova
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Celkové vsak hodnotim tento spot velice pozitivné, protoze svého divaka si najde a urcité
nezklame. Pro ¢asy budouci, kdy by mohlo dojit k opakovanému vysilani, coz se b&zné
dé¢je, doporucuji prvoplanové uvazovani dat stranou a najit si novou, jesté¢ nevyslapanou

cestu, kudy by se ptib¢h filmu, zhustény do upoutavky, mohl ubirat.
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7 PRIMA COOL

COOL

Obréazek 25: Logo stanice Prima Cool?®

Prima COOL zacala vysilat 1. dubna 2009. Priméarn¢ cili na muze ve véku 15 — 35 let. Jeji
programova skladba je zaméfend spiSe na zabavu v podobé zahrani¢nich serialt a filmi,
vice ¢i mén€ znamych, od starSich az po ty nejnov¢jsi. Dale jsou soucasti dokumenty, spor-

tovni 1 zdbavné potady. Od roku 2011 dokonce vysila pofady vlastni tvorby.

7.1 Analyza péti vybranych TV upoutavek

I pro tuto analyzu jsem zvolil pét spotli, které byly soucasti televizniho vysilani minulého
ctvrtleti. Bylo tak u€inéno z diivodu adekvatniho srovnani s konkurenéni televizni stanici.
Ani zde nemohu vynechat fakt, Ze diplomova prace bude zvefejnéna, a proto nebylo mozné
pozadat o programovou skladbu na nasledujici ¢tvrtleti, abychom nemluvili o televizni

stanici Y.

2 Zdroj: http://www.iprima.cz/sites/default/files/image_crops/image 620x349/c/18256 coolblack
image_620x349.jpg
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7.1.1 Spot ¢islo 1: Hvézdna brana

.

PONDELI AZ PATEK ODPOLEDNE

Obréazek 26: Spot Prima Cool — Hvézdna brana®*

Stopaz: 30 sekund
Zatazeni: Upoutavka na serial
Shrnuti spotu:

Zacatek spotu zacina zabérem na jednoho z hlavnich hrdinti a dabingem je mu do st vlo-
zena uvodni véta, kterd pak prochazi celym spotem: ,,I am Angelina Jolie.“ stifihem mu
odpovida druhd z hlavnich postav: ,, Zdravim vds.* Po dokonceni uvitani nasleduje sled
zabérh na detail herce, ktery ,,se predstavil® jako Angelina Jolie. V tu samou chvili za¢ina
hrat podkresova hudba s ¢eskym textem o jiz zminiované americké herecce. Muzsky voice-
over ale tika: ,, Hele, ale tohle neni prece...” a Vv pisni zni ,, Angelina Jolie. *“ V/oiceo-over
tika: ,, Von asi chce bejt... “ a v pisni opét zni ,, Angelina Jolie. “ Celou dobu pfitom muze-
me na obrazovce pozorovat sestfihy detaild prvniho z hlavnich hrdini. Dvojsmyslem do-
chazi za pomoci stiihu k rozhovoru mezi prvnim a druhym hrdinou, kdy druhy fika: ,, Vim,
Ze to myslis vazné, ale to neznamend, Ze to pujde hladce.“ Nasleduji zabéry na ostatni
hlavni hrdiny serialu, ktefi pisobi, jako by byli udiveni. Voice-over déle fika: ,, To je prece
blbost, aby chtel chlap bejt... " a Vv pisni opét zni: ,, Angelina Jolie.“ Druhy hrdina jeste
dodava: ,,Néco mi na tom nesedi,” na co prvni kontruje: , Pro¢ o tom pochybujes?*

V zavéru spotu opét zazni text pisné: ,, Nase nova ucitelka Angelina Jolie* a voice-over

24 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KZnMeMmJHyg
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jako by reagoval na rozhovor hrdint:: ,, Protoze ve Hvezdny brane hraje MacGyver. “ (Coz
je druhy hrdina vystupujici v tomto spotu — Richard Dean Anderson, piedstavitel seridlové
postavy MacGyvera.) Po celou dobu spotu pfitom na obrazovce vidime v levém rohu in-
formaci o vysilacim ¢ase seridlu, a to navic v deformovaném textovém logu televizni stani-
ce, a sice pond¢li az patek odpoledne. Zavér spotu je doprovazen animaci ptrechodu obrazu
do zeleného pozadi stale s informaci o vysilacim Case seridlu a jeho ndzvem, které je jeste
doprovazeno voice-overem: ,, Hvézdnd brdana bez Angeliny. Od pondéli do pdtku, odpol-
ko.* Absolutni zavér spotu je doprovazen lehkym ptechodem grafiky na $irSi informaci o

televizni stanici za pomoci odkazu na webové stranky a samostatnym logem stanice.

COOL

Obréazek 27: Spot Prima Cool — Hvézdna brana®

Analyza spotu:

Celym spotem prostupuje jedna zasadni véta, tedy spiSe jméno. Byla tedy pouZita strategie
sdéleni formou opakovaného tvrzeni spolecné se symbolickou asociaci na zaklad¢ voice-
overové slozky. Jejich zakomponovani do sestiihu scén s jednim z hlavnich predstaviteld
je nenucené, a proto vtipné. Humor byl tedy pouzit jako zékladni emociondlni apel, spolu
s hudbou tuzemské tvorby, ktera je zaloZena na stejném principu opakovani v ramci refré-
nu. Informacni obsah je objasnén az v zavéru spotu, kdy dojde na herecké obsazeni serialu.
Pficemz jiz v prub&hu spotu dochazi k textovému oznameni pomoci obrazu. Zpiusob reali-
zace je vysledkem synergie jednotlivych celkl pod Stitem humoru, kterym televizni stanice

ve své komunikaci disponuje. Jde tedy o sestfih scén, jeZ je harmonicky, nijak agresivni,

25 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KZnMeMmJHyg
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byt’ v seridlu dochézi k nasili pomérné Casto. Zapojeni voice-overu je neotfelé, stejn¢ jako
celé pojeti spotu, ktery nijak nevypovida o povaze serialu, protoze to neni nutné, jelikoz je
V obecném povédomi dobie zndm. Zapojeni hudebni slozky dalo pravdépodobné za vznik
celé upoutavce, coz je dobry priklad strategického mysleni pii postupu prace. (Nemuzete si
vymyslet tane¢ni choreografii, a potom na ni hledat vhodnou piseni.) Tento spot hodnotim
na vybornou, jelikoz v obrazové formé nijak nezabiedl do minulosti a zpracovanim vybocil

z vyjetych koleji a nebal se jit novym smérem.

7.1.2 Spot ¢islo 2: Futurama
Stopaz: 20 sekund

Zatazeni: Upoutavka na serial
Shrnuti spotu:

V zacéatku spotu zjiStujeme, Ze se jednd o animovany seridl. V zébéru je jednookd Zena
(kyklopka) ve vakuu s nozem v ruce a mluvi. Ale neni slySet zvuk. Po vtetiné muzsky voi-
ce-over vysvétluje situaci zcela klidnym hlasem: ,, Asi slysite, Ze nic neslysite. Ano, je to
tak. Je to proto, Ze ve vesmiru neni vzduch.“ Po celou dobu nejsou v pozadi slySet zadné
ruchy. Mezitim na obraze za¢ne Zena zufivé bodat do bizarni bilé velryby, kterd ji bez
mrknuti oka spolkne. Stfihem se pfed nami objevi robot, ktery tika: ,, V klidu, jsme ve ves-
miru. Nikdo tu neuslysi ani cvak.” A zatne se potuteln¢ smat. Voice-over ptitakava se slo-
Vy: ,, Présné tak. Futurama. Kazdou stredu, vecer. Cely spot je na obrazovce opét vidét
informace o vysilacim Case seridlu. Zavér spotu je pak doprovazen animaci prechodu obra-
zu do zeleného pozadi stale s informaci o vysilacim ¢ase serialu a jeho nazvem, doplnén
navic o Gvodni znélku seridlu. Absolutni zavér spotu je doprovazen lehkym piechodem
grafiky na Sir$i informaci o televizni stanici za pomoci odkazu na webové stranky a samo-

statnym logem stanice
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Obrazek 28: Spot Prima Cool — Futurama®

Analyza spotu:

Strategie sdé€leni v tomto spotu nejvice odpovidéa informaci. Dochazi k edukaci divaka na
zaklad¢ obrazu s voice-overem a pozd¢ji k jednoduché informaci o nazvu serialu a jejim
vysilacim ¢ase. Je tomu tak bez pouziti hudby, kromé& zavéru celého spotu, jenz je uzavien
hudebnim jinglem samotného seridlu. V tomto spotu tedy vice ptevladad racionalni apel,
coz je rarita. Informacni obsah je soustfedén pouze na dosazitelnost — tedy vysilaci ¢as
prezentovaného. Je nutné vysvétlit, ze dosazitelnost je pouzita u vSech predeslych i nasle-
dujicich televiznich upoutdvek, ale vzhledem k vypsanym aspektiim je dosaZitelnost sté-
zejnim aspektem informacniho obsahu, jelikoz je jedinym. Zplsob realizace odpovida to-
mu, jak Prima COOL stavi své spoty — pokud je jiz prezentované v povédomi, zam¢ii se na

jeden usek, jednu postavu a tu postavi do zcela nové pozice.
7.1.3 Spot &islo 3: X-men filmy

Stopaz: 40 sekund

Zatazeni: Upoutavka na sérii filmt

Shrnuti spotu:

Hned v zacatku spotu za¢ina mluvit jeden z hlavnich hrdinti (pozdé&ji oznaceny jako Roso-
mak) smérem k ostatnim, pon¢kud vysmivajicim se tonem: ,, Kyklop, Boure... Jak rikaji

vam?*“ — smérem k invalidnimu muzi v koleCkovém kiesle. Spolu stim zacind hrat

28 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=hK HamvPWFko
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Vv pozadi pisen ,, I 'm sexy and I know it.“ A v obrazu se objevuje datum 9. tinora. VVoic-over
jako by mu odpovidal: ,,Ks, ks, ks, ks, Xavier.“ A nasleduje bojovna scéna hlavniho hrdi-
ny, kdy on sadm piepere dva muze. V obrazu pfichdzi muz v helm¢ a s plastém a spise
oznamuje, nez ze se pta: ,, Ty musis byt Rosomdk.“ V tu chvili obraz pfejizdi animace
s ¢ernym pozadim s dopliujici informaci o filmu: jeho nazev a datum, kdy bude vysilan.

‘

Zatimco voice-over jakoby odpovidal muzi v helmé: ,, Né, von je x, x, X-men.

9.UNORA

Obrazek 29: Spot Prima Cool — X-men filmy?’
Animace odjizdi a Rosomak je opét v zabéru, jak vytahuje své zelezné drapy proti kocce,
sedici na kuchynské lince. Hudba zac¢ina byt opét slySet s ivodni vétou: ,,I’'m sexy and i
know it a objevuje se datum 16. unora. Kocka mu zacne olizovat ony drapy a voice-over
jakoby reagoval: ,, Kocky po neém vylozené letéj. *“ Stiithem se do zabéru dostane Zena s po-
dobnymi drapy, jako md Rosomak, rozto¢i se a leti smérem k nému, Gtoc¢i na n¢j. Pti stietu
dojde ke stfihu a Rosomak s napnutymi svaly fika: ,,Posluste si!* V tu chvili obraz opét
ptejizdi do animace s ¢ernym pozadim a dopliuji informaci o filmu: jeho nazvem a datem,
kdy bude vysilan. V tomto ptipadé voice-over pouze repetuje, co je vidét na obrazovce:

L, X-men 2.

27 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=tF7L.30UpGOc
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Obréazek 30: Spot Prima Cool — X-men filmy?

Animace odjizdi a v obrazu mame jiného urostlého muze v helmé. Seskoci a pti dopadu se
zemé zachvéje. Objevuje se datum 23. tnora. Mladik fika smérem k hromotlukovi: ,, Skve-
la helma.” A ten mu odpovida: ,, Vypadam v ni sexy.“ Za pomoci stfihu jakoby si to Ro-
somak nenechal libit: ,, Tak dost! “ Vytahuje svoje drapy a rozbihd se proti hromotlukovi.
Pti boji se necha voice-over slyset: ,, Sexy miize byt jen jeden.“ Obraz piejizdi do animace
s ¢ernym pozadim a rozSifenymi informacemi o filmu, ktery je doplnén voice-overem: ,, X-

men 3: Posledni vzdor. “

Obrazek 31: Spot Prima Cool — X-men filmy?

Zaverecna Cast spotu zacind vynofujicim se Rosomakem z vody a je zcela bez Satii. Zlostné
fve a vytahuje drapy. Voice-over fvanim pfitakava: ,,Jooo! Tak se ukaz, bejku!* Objevuje
se datum 24. tnora. Rosomékovy drapy udélaji v Zelezné stén¢ obrovské X a zabér jiz pie-

chazi do animace s ¢ernym pozadim, doprovazenym voice-overem: ,,X-men Origins: Wol-

28 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=tF7L.30UpGOc
2 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=tF7L.30UpGOc


http://www.youtube.com/watch?v=tF7L3oUpGOc
http://www.youtube.com/watch?v=tF7L3oUpGOc

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

verine (do Cestiny pielozeno jako Rosomadk). Na obrazovce vidime stale i datum, kdy bude
film vysilan. Voice-over uzavira upoutavku se slovy: ,, Unorovy vikendovy odpoledne ve

znameni X-menu. *

Obrazek 32: Spot Prima Cool — X-men filmy*®

Analyza spotu:

I u této kompilace na ¢tyfi filmy jsem se rozhodl pro jednu analyzu. Strategie sdéleni Sym-
bolickou asociaci totiz prostupuje celym spotem. Je zaloZzena na apelu emotivni, a to kon-
krétn€ na hudebni sloZce a humoru a lehkému néastinu erotiky. V ramci étytdilného pokra-
¢ovani je zvoleny hlavni hrdina coby sex-symbol, ktery je nadfazeny ostatnim a kdokoli
mu piijde do cesty, neboji se mu postavit Celem. Informacni strategie je tedy postavena na
obsahovych komponentech, resp. hereckém obsazeni se zabérem na detail hlavniho hrdiny.
Realizace reklamy pak spociva v oddéleni jednotlivych filml za pomoci grafické animace
pro sdéleni konkrétnich informaci o produktu a jeho dostupnosti, a souc¢asn¢ udrzeni jed-

notné linie pfib&hu spotu — Ustfedni postaveni hlavniho hrdiny do role alfa samce.

7.1.4 Spot Cislo 4: Akta X
Stopaz: 30 sekund
Zarazeni: Upoutavka na serial

Shrnuti spotu:

%0 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=tF7L30UpGOc
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Spot zacina zabérem na dvojici muze a zeny (Mulder a Scullyova), kdy Scullyova se pta:
,,Kde je Kasandra? “ Na obrazovce vidime informaci K serialu, kdy se vysila, tedy od ttery
do ctvrtka vzdy vecer. Neznama Zena ji odpovida: ,,Je v izolaci.“ Pii prohlidce ucha se
Scullyova zarazi a nevéticné se zepta: ,, Coze? “ IThned nasleduje voice-over, ktery jakoby
stal pti ni: ,, Cozé? Teta Kasandra je v izolaci? Tak na to bych se rad podival. “ Zacina hrat
hudba, ktera pozdé&ji piejde v némeckou verzi od naseho nejslavnéjsiho zpévaka minulych
let, Karla Gotta. Mezitim jsou v zabéru dva cizi muzi, detaily obliejui maji jako v zafi
lampicky pfi vyslechu. Zabér se vraci zpét ke dvojici agentti a neznamé zen€. Ta se pta: ,, Z
¢eho nas podezrivate? “ A Scullyova ji odpovida: ,,Z izolace Kasandry.* Sttithem je Zena
také v detailu a sviti ji do obliceje. Vypada nervozné. Mulder se snazi kolegyni domluvit:
,Scullyova, prestan.* Jenze ta se nevzdava: ,, Muldere, ja chci Kasandru videt.“ A cizi
zena stoicky fekne: ,,Jak jsem rekla, je v izolaci.” \oice-over jakoby se také nevzdaval:
,Ja bych teda Kasandru taky rad vidél.“ Stfih do neznamého prostiedi s muzem
v ochranném obleku. KdyZ se oto¢i, stard Zena mu sejme ochrannou masku a za¢ne ho Skr-
tit. Tato scéna je doplnéna pokradovanim voice-overu: ,, 4 hopsd. To je ona. Takova pilnd
vcelicka. Jenom trochu zestarla. “ Upoutavka se chyli ke konci, kdy Stara Zena (Kasandra)
uskrti muze v ochranném obleku a obraz ptejde do animace se zelenym pozadim, kde vi-
dime nazev serialu, rozmezi dnt a ¢asové urceni, kdy se potad vysila. Voice-over repetuje,
co je zobrazeno a ptidava: ,, Akta X. Uplné, uipiné cely! Od itery do ctvrtka vecer.“ Zazni

jesté jingl televizni stanice, jeZ je elektronicky modifikovany jeji nazev, tedy COOL.

Obréazek 33: Spot Prima Cool — Akta X**

31 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=suZIPDI2cZc
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Analyza spotu:

Strategie sdé€leni je v tomto spotu vyuzita za pomoci opakovaného sdéleni, které je u Primy
COOL casté, coz neni na Skodu. Celym spotem prostupuje otazka, kde se nachazi zmiio-
vana osoba, a proC je tam, kde je. Reklamni apel je pouzit emocialni za pomoci hudby,
ktera dokresluje bizarnost obsahu spotu. Dulezitym apelem je vSak i drzost modulovaného
hlasu voice-overu, ktery u divakd buduje zvédavost a souc¢asné ismév na tvafi. Informacni
sd€leni neni v tomto piipade jednotné, nebo specifické viibec. Zpiisob realizace vSak kore-
luje s jinymi upoutavkami na bazi humoru a sekvenci spolu nesouvisejicich scén, které
jsou doplnény o neotielé komentare voice-overu, ¢imz souvisi s charakterem serialu, ktery

je sam o sob¢ plny zahad.

7.1.5 Spot ¢&islo 5: Filmy

Stopaz: 30 sekund

Zatazeni: Upoutavka na filmové vecery
Popis spotu:

V zacatku upoutavky vidime muZe v ochranném obleku, jak krouZi se zkumavkou. Sou-
casné se objevuje informace o vysilacim case ve formatu Hodina a den. Voice-over nas
uvadi do d¢je slovy: ,, Vyndlez penicilinu podnitil védce k dalsimu vyzkumu. “ Detailni za-
bér na zkumavku, jejiz obsah se nechové jako kapalina, ale spiSe jako Zivy tvor. Méni bar-
vu a konzistenci a stane se z ni pravdépodobné brouk, ktery vyléza ven na védcovu ruku.
Voice-over dokoncuje vétu: ,, Tohle je fujkycilin. “ Na obrazovce se objevi ¢aste¢na anima-
ce, kterd se pohybuje v pase pies celou spodni ¢ast obrazovky, zlstane Vv levém dolnim
rohu s podkladovou grafikou loga stanice, na niZ je uvedeno: Laboratoi smrti, 23.20 Pon-
deli. V ,,pozadi zatim védkyné pfistupuje k oknu do laboratote a vidi svého kolegu, ktery
sebou trhd na zemi, zfejmé umira. Voice-over repetuje jen ¢ast informaci z obrazovky:

., Laborator smrti. ,,
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23.20 PONDERS

Obréazek 34: Spot Prima Cool — Filmy*

Stithem se dostdvame k upoutdvce z jiného odvétvi. Pozorujeme znamého amerického
herce s asijskymi kofeny, Jackieho Chana, jak lezi na zemi a gestem ruky se snazi druhou
stranu piimét k tichosti. V zabéru vidime informaci o vysilacim Case ve stejném formatu
jako u predeslé upoutavky. Voice-over vysvétluje: ,,Jackie Chan, zaslouzily pracovnik
driibezarny, zahajuje novou peétiletku. “ Pti poslednich slovech vidime druhou stranu, ke
které Jackie gestikuloval. Snazi se chytit slepici. Animace, stejné jako u predeslé upoutav-
Ky, se pohybuje v pase pies celou spodni ¢ast obrazovky, protoze Jackie chytil slepici pod
krkem a je pravdépodobné, Ze ji zlomil vaz, coz v obraze neni explicitné vidét. Voice-over
jesté repetuje animaci: ,,Sedm pesti. “ Kdy na obrazovce vidime i ¢as a den, kdy se bude
film vysilat. V uplném zavéru uz jen Jackie promlouva smérem ke slepici: ,, 4 uz té mam,

ty potvoro jedna. “

Obrézek 35: Spot Prima Cool — Filmy*

32 7droj: http://www.youtube.com/watch?v=jeT2UTD8XG8
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Tteti Cast upoutavky zacind zabérem na jedouci automobil, ktery prorazi zavory. Voice-
over toto predstavuje jako idedlni rodinné auto: ,, No nekup to! Viceucelovej rodinnej maz-
lik.** Stiih na zabér auta, jak drhne o sténu a upadne mu ptedni disk z kola, ale voice-over
pokraCuje v prezentaci: ,, Dokonale vytunénej, jen trochu divokej.” A automobil $touchne
do cyklistky vedle n¢&j, Ze spadne s kiikem do rokliny u cesty. V tu chvili se objevuje ani-
mace, stejna jako u piedeslych dvou ¢asti upoutavky, ktera se pohybuje v pase pies celou
spodni ¢ast obrazovky, ¢imz zakryva pad cyklistky a dopliiuje informace k filmu: nazev
filmu, Cas vysilani i den. V zavéru spotu Voice-over repetuje informaci z animace:
, Au_to.* Pti slovnim shrnuti celé upoutavky: ,, Filmy, od pondéli do stiedy vecer.* Auto-
mobil stale jede a stihne jesté vrazit do cyklisty jedouciho pied nim takovou silou, az jez-

dec pfepadne i s kolem pies zabradli mostu a pada do prohlubné.

23.05 STREDA

Obrazek 36: Spot Prima Cool — Filmy®*

Analyza spotu:

I u tohoto kompilatu jsem se rozhodl pro kompletni analyzu, jelikoz je vyuzito jednotné
linky napfti¢ vSemi tfemi filmy v upoutavce. Strategie sdéleni se vSak vétvi mezi jednotli-
vymi a to na (chronologicky): informaci o dob¢€ vysilani, informaci o hlavnim hrdinovi a
argument pro sledovani pofadu zakomponovany do inzeratu na rodinny automobil. Re-
klamnimi apely byly nasledujici: emocionalni za pomoci podkladové hudby a humoru za
pomoci voice-overu a modulaci hlasu spolu s praci s textem a neologismem v podobé ,,fuj-

kycilinu, retro textli z dob komunistickych a inzeratem na prodej idedlniho rodinného

%3 zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=jeT2UTD8XG8
34 zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=jeT2UTD8XG8
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automobilu, ktery ovSem zabiji lidi. Informacni sdéleni se tedy nejvice zaméfuje na obsa-
hovou formu a zdraznéni prvki, které by mély divaka primét pro dalsi sledovani. Zptisob
realizace je zalozen na souhfte tfi rozdilnych filmovych zanra, které jsou za pomoci grafiky
sjednoceny a nedochazi diky tomu k pohorseni ¢i moralnim Gjmédm mladsich divaka. Mu-
sim zvlast’ vyzdvihnout textovou slozku tohoto spotu, ktery je rovnéz neotiely a ptfiznejme
si, ze z filmu kategorie B ud¢lal zajimavy teasing, diky kterému stoji za to si televizi ale-

spon zapnout.
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8 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V tomto dil¢im zévéru se budu vénovat sumarizaci pouze potvrzeni ¢i vyvraceni svych

vyzkumnych otazek, které jsem si polozil na konci teoretické ¢asti prace.

V preferencich respondentii mezi televiznimi stanicemi nebude vétsi nez 20% rozdil

pro jednu ¢i druhou televizni stanici.

Je tieba tici, Zze mé predstavy o povédomi znacky Fanda byly vic nez zkreslené. Televizni
stanici Prima COOL preferuje 84 % respondentll v ramci mého dotaznikového Settfeni. Je
tteba repetovat, ze vzorek zkoumanych byl z vétsi ¢asti Zensky, coz neni primarni cilova
skupina ani jedné stanice. Nicméné tyto zavery zcela vyvraci mou vyzkumnou otazku, jeli-

koz rozdil je vice nez ¢tyfnasobny.

V odvétvi self-promotion existuje oblast, v niZ jedna televizni stanice exceluje oproti

druhé.

V odvétvi self-promotion u televizni stanice Prima COOL skute¢né existuje oblast, v niZ je
znatelné lepsi (podle vysledkli dotaznikového Setfeni 1 podle kritické analyzy vzorku tele-
viznich upoutavek). Nejde vSak o jednu oblast, ale o dvé. Prima COOL se jevi jako libivéj-
§i a pravdépodobngjsi pro konverzi divakl v textové sféie a v celkovém pohledu na self-
promotion. Byt’ je explicitné napsano vice vytek u stanice Fanda, je tfeba dodat, Ze v mém
osobnim porovnani dosahuje COOL témét absolutnich hodnot, zatimco Fanda za nim sice

zaostava, ale v pomérné tésném zavesu.
Z toho vyplyva 1 ma kratsi projektova ¢ast prace, ktera je spiSe souhrnem rad a doporucenti,
diky kterym bychom mohli fict, Ze se Fanda posune blize Kk cilové pasce, do niz uz vybiha

po zavérecné rovince.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH DOPORUCENI SELF-PROMOTION TELEVIZNIi
STANICE NOVA FANDA

Televize Nova je jedni¢kou na trhu. O stanici Fanda to zatim fict nemizeme. Diivodul je
nekolik, které doted’ ani nemusely byt zminény. MliZeme polemizovat, jestli je Fandovi
dan stejny financni 1 marketingovy prostor vi¢i jinym, divacky oblibenéjSim stanicim ze
skupiny Nova. Fanda navic oproti konkuren¢ni Prima COOL pfisel s n¢kolikaletym zpoz-
dénim. Zatimco ti uz maji vybudovanou zakladnu svych vérnych divakd, Fanda si k nim
jeste hleda cestu. Nicméné na obranu musime fict, ze v televiznim svét€é na konkurenci
nejde vzdy zareagovat ze dne na den. A musime také dodat, Ze Fanda si dle mého nézoru

ani nestoji nijak kriticky Spatné.

Fanda je primarné zaméfen na muze mladsiho a stitedniho véku. Odpovida tomu jeho gra-
fické zpracovani, nabidka pofadt i komunikaéni styl, kterym se na obrazovce prezentuje.
Na trh pfiSel moznd se zpozdénim, ale co do konstruktivni obsahové a vizudlni kritiky mu-
sim dodat, Ze neziistal pozadu — obrazovy format je mladistvy, dynamicky, drsny. Odpovi-
da obecnému charakteru muze, pro kterého je urCeny. Mizeme tedy hovorové fict, Ze ne-

mél start z nuly na sto, ale je na dobrych devadesati.

Co ale z dobr¢ televizni stanice déla stanici skvélou? Dotazeni detaill, propojenost, inova-
tivnost, ptidana hodnota, kterou jini nemaji, divod k opakovanému navratu, vybudovani si
vztahu s divakem a divaka s televizi, neotielost, porovnavani se s konkurenci, popfipadé
zhosténi se tlohy lidra na trhu se v§im vSudy — tedy s dlouhodobou, ale modifikovatelnou

strategii.

Proto se projektova ¢ast mé diplomové prace bude zabyvat spiSe nez vytvarenim a piedé-
lanim celé koncepce self-promotion hlavné radami a doporu¢enimi v jednotlivych oblas-

tech tvorby a vysledné podoby televizni upoutavky.

9.1 Reklamni kreativni strategie — navrhy na zlepSeni

Po analyze péti vybranych spotli nemizeme obecné fici, co vSe by se mélo zménit. Dru-
hym diivodem je fakt, Ze vzhledem k naleZitostem prace nebylo mozné ziskat programovy
plan na nasledujici vysilaci obdobi, a nez se pohybovat v abstraktnich nazvech, rozhodl

jsem se pro analyzu zpétnou.
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U vybranych spotl je patrné, ze se snazi propojovat jednotlivé ¢asti teoretického zékladu
této strategie. Nicméné vysledky nejsou zcela dotazené do konce. Matetska televize Nova

je mozna extrémnim piipadem, ale navrhuji jit podobnym smérem — nebat se zveli¢ovat.

9.1.1 Strategie sdéleni — navrhy

Ptidat na argumentech strategie sdéleni, jelikoz divak by m¢l slyset diivody, pro¢ by se mél
na televizni obrazovku divat, a ne si jit film nelegalné stahnout z internetu. Dejme mu da-
vod, aby se v klidu usadil pfed televizi, jak tomu jesté pét let nazpét, a vychutnal si filmovy
zazitek z pohodli pohovky. V poslednich letech sledujeme trend ,,retro.“ Pokusme se pie-
nést toto smysleni, které je jesté stale trendy, 1 kdyz jde o ddvnou minulost, do soucasné¢ho
divdka. At se alespon ilustraéné stane soucasti upoutavky, kdy v obyvacim pokoji zapina

televizor a zacina sledovat film, tedy self-promotion.

9.1.2 Reklamni apel — navrhy

Nebojme se byt vice agresivni, vice humorni, vice vSechno. Apely jsou mocny nastroj
marketéra, ty emocionalni u televizniho vysilani obzvlast. Pfidejme vice popularnich ape-
14, modernizujme, osvobod'me divaka od starosti vSedniho dne a nechme ho odpocivat u
televize. VzruSme ho. I eroticky. Pokud vysildme potady nevhodné pro déti a mladistvé,
tak se odvazme dat o tom védét tém, pro které jsou urCeny. Drazdit jde i decentné. Ptidej-
me na intenzité pii apelu strachu. Divak, pro kterého vysilame tyto potfady, se bat chce.

Doptejme mu to. Nebojme se toho, at’ se boji divaci.

A experimentujme — namisto tvrdé muziky v ivodu pustme romanticky plouzak. ale

V obrazu nechme béZet akéni momenty filmu ve slow motion.

9.1.3 Informacni obsah — navrhy

Ptiznejme si, Ze vétSinu z toho, co mame v programové nabidce a televiznim programu, uz
nas divak minimalné jednou vidél. Nebylo by spravné soustfedit se pouze na nové filmy a
serialy, ani zcela zabfednout do minulosti. Ale je obecnou pravdou, Ze i po dvaceti letech
jsou filmy se Stevenem Segalem stale sledovanéjsi, nez Cerstvé novinky z kin, které jsou
pro nasi cilovou generaci pfehnané, nepravdivé. A pokud zdiraznime obsahovou stranku

filmu formou hlavniho hrdiny, uvédom si, Ze na ngj 1ze pohliZet z n€kolika hledisek:

e Divak ho obdivuje
e Divak chce byt jako on
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e Divak ho muze brat s rezervou

9.1.4 Zpisob realizace reklamy — navrhy

Ptizpisobme se tomu za pomoci formatu i my. Nebojme se hlavniho hrdinu trochu shodit,

abychom ho mohli nasledné vynést o to vyse.

Dokazme, Ze textafovo pero je mocnéjsi nez samurajiiv mec a popustme uzdu jeho fanta-
zie. Okofenme voice-0Very ne pepiem, ale rovnou piri piri. Sjednot'me upoutavky po for-
malni strance, od uvodniho zabéru po finalni sumarizaci informaci o pofadu. Pokud bude-
me mit jednotny model zptsobu realizace, bude pro divéka nasledné poutavéjsi, pokud se
S odstupem cCasu pfii urcité piilezitosti zméni. Stanice pak bude vypadat jako Zivy organis-
mus, ktery neni staticky celou vysilaci sezonu, ale je schopny adaptace na potfeby divaka,
reflektovat soucasné déni nebo ro¢ni obdobi. Nechme na jafe logo vykvést a dejme ho
svym zenam. Zabalme ho do baliciho papiru o vanocich a spolu s celou rodinou ho roz-

balme. A o Silvestrovské noci ho rovnou odpalme.

9.2 Konkrétni priklady

Pti prenosech fotbalové ligy mistri jsem navrhl tento text pro voice-over televizni upou-

tavky:

., V hospodé té cizdak okrade, na utkani té huligans zmlati. Kdo o to stoji?! Sedni si doma,

otevii plech a FANDI SVYMU TYMU! Fandové drzi spolu. *

Voice-over by v zacatku znél zcela odevzdané, jako by mél vlastni zkuSenost, Ze uz se mu
to stalo. Ale to je ted’ davno pry¢ a nasel lepsi variantu. Zvuky v pozadi by znély jako by si
dal nohy na stiil, otevfel lahvové pivo a napil se. Pfi kapitalkach by ovSem vstal z gauce a
zacal kiicet z plnych plic, protoze na obrazovce by zrovna ttocnik vstfelil branku a radost-
n¢ bézel pres hiisté s vitéznym dékovnym gestem.

Pro eroticky ladéné pofady navhuji vétsi davku erotiky, drazdéni a odvaznéjsi texty pro

voice-over:

., Zddny ropuchy, bachyné, ani feny. Ale kocicky, kacenky a kozicky... Dostal si chut? Nebo

je libo néco libovéjsiho? Co poradna rosténka? U nas je z ceho si vybrat.

Nebo varianta se zakusky:
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., Dal by sis vecer néco sladsiho? Co poradny melouny? Nebo jen malou broskvicku? Ze
nejsi na ovoce, to je putna. Holky z hotelu Lolita stejné nevari. Ale jsou lepsi nez kdejaka
Spicka.

Pti takto dvojsmyslnych textech by rozhodujici roli samoziejmé hralo zpracovani upoutav-

ky. Ale existuje minimalné dvoji pojeti

Snazit se o humorné pojeti a ukazat zvitatka a jen na zavér spotu pfidat graficky informaci

o vysilaném potadu

Nebo se toho nebat a nezobrazovat zvitrata ani ovoce, ale nechat soucasné pojeti upoutavek

a pridat tyto stejné odvazné texty jako odvazné zabéry z upoutavky.

Ohledn¢ grafickych nalezitosti navrhuji dodrzet, at’ format ztvarnéni spotu odpovida i ob-
sahu prezentovaného. Pfi upoutavce na film Kill Bill mizeme spot oteviit jako rozseknu-

tim mece a v zavéru nechat pozadi za logem potiisnéné krvi.

Co se tyce informovanosti o dob¢ vysilani poradt, navrhuji kopirovat model konkuren¢ni
stanice, aby se den a Cas vysilani zobrazoval po celou dobu upoutavky, jelikoz pokud je az
na konci, neni vzdy zaruceno, Ze divak zlistane soustfedény a pied televizni obrazovkou az
do konce. Pokud vSak ¢as bude celou dobu viditelny, pravdépodobnost zachyceni informa-

ce se zveda o témet 90 % v poméru Casu, béhem kterého jsou informace zobrazovany ted'.

V zévéru mych doporuceni a ndhled moznych feSeni je tfeba pfipomenout i provazani
s ostatnimi komunikacnimi kanaly. Byt’ se tato prace zabyva pouze jednou sloZkou, ma to
byt sloZzka navazujici vztah s divakem a naslednou konverzi ve formé sledovani potadu.
Nesmime ale v Zddném ptipad€ opomijet soubézné aktivity televize — soc. sité, promovani
na sesterskych kanalech, PR sektor. Jisté jsou oblasti, které jsou nadfazenéjsi, ale spi§ nez
vertikalné bychom méli uvazovat horizontalné s piikladanim rtznych vah a prioritizaci
jednotlivych soucasti toho obrovského celku.

(24 r~r

vat, pokud véfime, Ze soucasny stav se nejvice blizi tomu, aby nasi klienti byli spokojeni.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé prace byla analyza self-promotion komer¢nich televiznich stanic Nova
Fanda a Prima COOL, porovnat je na zakladé teoretickych vychodisek prace a mych zna-
losti a citu, které mam za pét let pohybu v marketingovém prostiedi (coz byl divod ptiklo-
néni se k vlastni analyze), spolu s dotaznikovym Settenim. Na zaklad¢é toho jsem vypsal

mozna doporuceni pro zlepseni self-promotion jedné z uvedenych stanic.

Zvolil jsem Novu Fandu. Davodem bylo zjisténi, ve kterych oblastech Fanda zaostava za
konkuren¢nim COOLem, a zZe tyto nedostatky by bylo mozné odstranit pouhymi drobnymi

upravami a vymezenim se vic¢i konkurenci.

Nepotvrdil jsem ani jednu ze svych dvou vyzkumnych otazek, jelikoz jsem byl pravdépo-
dobné ovlivnén jiz samotnym vybérem tématu, protoze evidentné inklinuji vice k pozoro-
vani self-promotion nez vétSina mych vrstevnikd, coz dokazuje dotaznikové Setfeni,
v némz valna vétSina byla v rozmezi 20 az 30 let. Jak jsem ovSem uvedl, skladba respon-
dentli mize byt jednim z kritickych bodi mé préce, jelikoz vétsi ¢ast respondentlt byla
zenského pohlavi, které neni primarni cilovou skupinou ani jedné z uvedenych televiznich

stanic.

Sepsal jsem moznd feSeni v projektové Casti prace, abych naznacil, kterym smérem a za
vynaloZeni dovoluji si fict minimalniho usili by bylo mozné vyrovnat se, ba dokonce byt
lepsi nez konkurence, a stat se tak lidrem na trhu, coz by mél byt cil kazdé z komerénich i

nekomercnich televiznich stanic.

Nejvétsi snahu jsem vlozil do vypracovani textové slozky voice-overu v televizni upoutav-
ce, abych demonstroval, ze svym vymezenim Fanda je$té, dle mého nazoru, zcela nevypl-

fluje svlj potencidl, kterym disponuje u cilové skupiny, na kterou je nastaven.

Zustava otazkou, jestli se Fanda po ptedloZeni navrzenych zmén uvoli alespon k diskuzi
nad timto tématem, jelikoz si dokazi predstavit, jaké panuje v managementu nalada, kdyz
ptihlédneme k obecnému minéni (zalozena na vlastnim, neoficialnim pozorovani) ohledné
navysovani jednotlivych sesterskych televiznich stanic spolu s obecnym nazorem o upadku

skupiny Nova, co se bulvarizace tyce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA
B2B
CD
CR
CSR
D.C.
KO
MEVRO
PR
TV
4P

TV

Attention-Interest-Desire-Action
Business-to-Business.

Compact disc.

Ceska republika.

Cesko slovenska republika.
District of Columbia.
Knock-out.

Mezinarodni rozhlasova vystava.
Public Relations.

Televize.

Produkt, cena, misto, propagace.

Televize.
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PRILOHA P I: STRATEGIE REKLAMNIHO SDELENI

Strategie dle Patti a Frazera

1. Gerericld — nejsou komurik oviny odlifnosti mezi jednotlisimi
snadcami, diraz jekladen nakomunikad kategorie produkhy napt.
mléka, elektrickeé energe atd Bywd wyuivans jako zdkd ad protvortn
kreadvnl Arategic ofirem maicl monopolnd postavend plisl@ném
ookt

2. Preventivni — tvrzeni je zam & eno nakomunikad pievahy propagovand
znadey, Tilem je dosdhnout toho, Zc znaflia e spojovina 5 ccloa
Lategoril produkt a ostatnd znadkym chou bt vodm dny pouze j ako
mens kvalitnd napodoboratelé. ¥ yuEitelnost s nabizi pfedevim na
novych a rostoucich trzich.

3. USP inngue selling proposifion) — wivhodidoem je piisib specifideych a
wwiin efnych Wastnost procuktn, USE je prislibem uEitky, Kevje
jak unikcatod & wijim ecny, taki plitaZlivypro budousi zdkazniloy

4. Brand image —zal cfeno na vytwif end duderndch i peychologi cdefch
agor.aci na Tikladé symbold), Tnadend, predstav. Zoafka nend cdligena
jako v pfechézejicim pfipadé na zdkladé svych wijime fnjch
fyzidoyeh vlastnosi, alena pfedstave kterou o od clovd skupina md.

5. Positioni ngf umi stéri — suategie spolivd ve vwwhadovénd nebo ziskdnd

specfieké miky v mysli Takazniktl 4 to we vetahn ke konb endnim
znadidm.

6. Regomance —nai se vebudt Zdcdowd by, skudenost, vyanam a
aspitaci spojenych se znadflkou Tato strategie se Sastopfdoay
s brand image”, diraz je viak spie kladen me marketingovou
bomoanikaci zdiraziigicd aspirace 2 status spojeny ¢ 1Eitim produldy,
Etere potenciilnd zikazndk vztabnge k sobé a srym tofbdm.

7. Emoce - tato strategie se prostiedni ctvim wyvoldnd vEts

zairderesovanosti & em ord snefl vyrolat u cdlove shupinyEadonci
chuoreand.

Zdroj: Frazer 1983, Pathi a Frazer, 1988, Pickton, Broderick, 2001



Strategie dle Simona

1. Informace - p-ezentace prostich faktl hezr wysvitlend nebo argumentiy, fasto
norindoy tik ajicl se produkts

2. Argnment — poskytnuti divrodu pro® by s m & zakamil prodult 2 akoupit,
e na poskoptout omluy za koo™

3. Motivace psycholopgickym apelem — ex plicitnd tvzend toho, jak tude
produlit prospiing sdkaznikood; vnEiti emeed o apcl&na wiprol and piand, ktoré
nebyly ditre pocitovény, interpresace fakt, kterd jsouzce | jen pro tebe®.

4. Opakované wrzeni —trvalé opaovini jednohe z4kl adnibo tvrzend, dasto
obecného rharaktesy kterd neni podpoieno fakticeymi dikezy,

&, Poiadavek —,.nel ogicsd™ pfipominka jeiimE cilem je wrmnlat plsnivr postof
cilové skupiny, miZe bt posilena vystoupendm avtoritative osobnost.

6. Vziah k znacdee — pfdtel sb 4 atmosféra v konverzadnin duchny, nédlonzbo
Zadné prodejnd Gdage”, podnét k loagalits a dirite ke znafce.

7. Symholicka asociace — spojuyie produkt surditym misem, wddl osti, osobou neto
symbalem (5 pozitived kenotact);, mimmsled text, cekladen soplicind dirsz 1a
prodej.

8. Imitace —tesimonal prezentovany celebritou, | sloytou bamerog®™
Lodborrikem® nebo nezndm ou oscbou se kterou se Slen =il oré skupiny niiFe
identifilovat

Q. Zavazelt — nabedka wworos zdarma nebio dédr ek nebo cofom ace jejimE cdem
je aby e obdaroveny citl zavizdn a ziskal sozitisnd wetah k produls.

10. Sdileni zvykn — natidka veorlu zdarma nebo za adfenou cem, cilem je
iniciovat pravidelng nakup podukon,

Zdroj: Dbl 2000



PRILOHA P II: KLASIFIKACNI SYSTEM OBSAHU REKLAMNIHO

SDELENI PODLE RESNIC-STERNA

Informacéni kategorie

Popis

Cena

Kwvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

Dosazitelnost

Specialni nabidky

Chut

Nutritni obsah

Obal ¢1 tvar

Zaruky

Bezpecnost

Nezavisly vyzkum
Podnikovy vyzkum

Nowvé naméty

Kolik produkt stoyi? Jaka je pi1 této cené
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je 1.-':12!33 hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odliduyi od
produkti konkurenénich?

Co produkt dokaze, jak dobie to dokaze ve srovnani
s alternativonimi produkty.

Z éeho je produkt vyroben? Jaké obsahuje prisady? Jaké
dopliiky jsou nabizeny s produktem?

Kde je mozno si produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

Které éasové omezené nabidky zdarma jsou s koupi
produktu spojeny?

Existuje dikaz. ze chut uréitého produktu je spickova

Existuji specifické udaje tykajici se nutriéni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje pfimé srovnani s
produktem jmym.

V jakém obalu je produkt nabizen, #ini obal produlkt
atraktivné)3i? V jakych speciilnich tvarech je nabizen?

Jako postprodeni zaruky jsou s produktem spojeny?
Jaka je bezpecnost spojena s uzivanim produktu ve srov-
nani s produkty jinymi?

Tsou vysledky vyzkumu neziavislé?

Isou k dispozici udaje strovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vvzkumem.

Je reklamou prezentovana zcela novi koncepcee produktu?
Jsou prezentovany jeji vvhody oproti konkurenci?

Zdroy: Resnile-Sterrn 1977; Dahl 2000




PRILOHA P III: SEZNAM REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

1) Aktivita

2) Vytrvalost

3) Pohodli

4) Dekorativnost
5) Cena

6) Rozkosny

7) Vyjimecnost
8) Popularita

9) Tradice

10) Modernost
11) Pfiroda

12) Kouzlo

13) Vynosnost
14) Uvolnénost
15) Pozitek

16) Zralost

17) Mladi

18) Bezpeci

19) Zkrocenost
20) Moralka

21) Stiidmost
22) Pokora

23) Jednoduchost
24) Kiehkost
25) Dobrodruzstvi
26) Nespoutanost
27) Svoboda

28) Neformalnost
29) Marnivost
30) Vzrusivost
31) Nezavislost
32) Jistota

33) Status

34) Priclenéni
35) Péce

36) Podpora

37) Rodina

38) Spolecenstvi
39) Zdravi

40) Setrnost

41) Technologie
42) Moudrost



