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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zabyvam vyeoim komunikéni strategie spotmosti TV
Beskyd s.r.o. se sidlem ve Vsétilsowasti prace je shrnuti zakladnich marketingovych
vychodisek pro tvorbu komunikai strategie, popis sestavovani komuikastrategie,
analyza sotasného stavu TV Beskyd a jejiho postaveni na madiatrhu, navrh nove

komunika&ni strategie i modelu jejihdzeni a ekonomického zhodnoceéeseni.

Kli¢ova slova: komunikani strategie, komunikai mix, marketingovy vyzkum, reklama,

public relations, média, televize, regionalni vyps]a’Vv Beskyd.

ABSTRACT

In my thesis | focus on creating a communicatiogatsgy for TV Beskyd s.r.o. company
located in Vsetin. Part of the thesis is revisibbasic marketing solutions for a communi-
cation strategy, TV Beskyd' s current situationeevand its positioning on media market
and proposal of a new communication strategy at ageh model of its management and

economic evaluation of the solution.

Keywords:communication strategy, communication mix, markgtiesearch, advertising,

public relations, medias, television, regional bicaesting, TV Beskyd.
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UvoD

Tato diplomova prace se zabyva komugikastrategii. Nejprve v obecné rowjnale
v komplexni navaznosti na existujici produkt a ke@tki spolénost. Produktem je v tomto
piipack televizni vysilani a prodeki sluzby s nim spojené. A spétesti potom regional-

ni televizni stanice TV Beskyd.

Prace pojednava o tom, Ze v dneSnigd@dto fredevsim samotny trh, ktery logicky pet
buje komunikovat. Spotmost byla zaloZzena tak, Zze komunikuje na marketi@goprinci-
pu. Bude se tedy podilet na produkci toho, co medére schopna uplatnit na trhu. Aby-
chom mohli tuto efektivitu zajistit, musime komuoiat. V praxi to znamenaigdavat
informace zakaznikm, obchodnim Kklieriim a partndim a mit zaji&n mechanismus

piijmu zpitné reakce.

Marketingové komunikace nejsou zaloZzeny na nahattoé ale pedevSim naikladném
planovani a konmé realizaci. Abychom dosahli poZzadovanych vysiegi poteba si sta-
novit cile, s kym komunikovat, co a jd@kat a dlat, kdy a jakym zpsobem pedéavat in-
formace, které chcemedi. Je nutné fipravit strategicky plan a toho sé pealizaci dr-
Zet. Jednim z opomijenych, ale podstatnychitstchtegického planovéani je potom kontro-
la. Musi byt nastavena jasna i@gevsim nifitelna kritéria, kterd namimesou jasny @+
kaz o tom, jak se po#ito anebo nepoddo plan splnit. Existuje mnoho nastégjkteré
mohou byt pouzity k tomu, aby se informace doskapijemaim. Nekteré mohou vice,

jiné zase méhnprofilovat zn&ku, produkt nebo sluzbu, které jsou nabizeny na trh

s

O vykeru tch spravnych komunikaich kanatl, které jsou nejilezitéjSim cilem i hle-
dani vhodné komunikai strategie, pojednava tato diplomova prace. Wp&asti jsou
popsany hlavni cile prace a na zakléebretickych poznatkstanoveny hypotézy. Praktic-
ka cast #indsi konkrétni informace o stasném stavu. Projektow@st nabizi nové moz-

nosti areSeni marketingovych komunikacéetn® mechanisma pro jejich vyhodnoceni.

Toto téma jsem si zvolil proto, Ze se profediouhodol zajimam o marketingové komu-
nikace a v satasné dob pracuji pro spoknost TV Beskyd. V diplomové praci navrhnu
komunika&ni strategii, ktera by se dokazaldhlizit ,idealnimu” stavu podle reklamnich a

marketingovych pravidel.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE

Cilem mé diplomové prace je pomoci marketingovyethhik analyzovat a vyhodnotit
sowasny stav komunikai strategie TV Beskyd s.r.0., navrhnout mozeseni a na jejich

zaklad pripravit novy komunikani mix.

1.1 Teoreticko-metodologickacast

Pro rozpoznani problematiky a popis vychozich podikije Kotlerovska marketingova
situani analyza. Touto analyzou ziskame gbvmi o makro i mikroprogedi organizace,
cilovych segmentech, konkurenctjlpzitostech a hrozbach v podoBWOT analyzy a v
neposlednfac® mapy trzniho bojigt Vysledky vyzkumu mimo jiné poskytnou ramcovou
informaci o sledovanosti a obecném gdomi o znéce TV Beskyd a vysilani televizniho

regionalni zpravodajstvi obetn

* Na zaklad teoretickych informaci stanovime hypotézy.

» Definujeme relevantni cilové skupiny.

* Vytvotrime hlavni cile.

» Pomoci dotaznikového geni budeme zjiovat aktuélni stav.

* Analyzujeme vysledky dotaznikovehoi®eti a sotiasny stav komunikace.
» Poté budeme moci potvrdit vyvratit stanovené hypotézy a dopéitureSeni.

* Po zpracovani ziskanych poznatkavrhneme op#&tni a harmonogram postupu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace se velr@sto souseduje na pekonavani neinformovanosti,
vytvareni image a igmostni preferetini mezery na cilovém trhu. Tentorigiup

k marketingové komunikaci vSak macitda omezeni. #sobi velmi kratkodol je @ilis
drahy a ¥tSinu sdleni tohoto typu se dozdi nespravni lidé,V dnesSni dold dochazi

k posunu chapani komunikd@ho procesu, ktery je dnes chapan jako dlouhodwbges
Fizeni a uswrriovani nakupovani zakazrike vSech fazich:/pd uskutenenim prodeje,
pri nakupovani, @ spoteke a po ukodeni spoteby. ProtozZe se jednotlivi zdkaznici &na
ne liSi, musi byt vypracovany programy komunikace jpamotlivé segmenty, skupinky, a
dokonce i pro jednotlivé zdkaznikyKotler, 1998, s. 534)

~Pragmatickymi predpoklady komunikace jsou: existentteveka jako komunikéniho
jedince, existence komunikdho prostoru a koédu, subjekty komunikace a konadnik
kompetence dorozumivajicich se sulijeRiilezité komunikéni kompetence jinych bytosti
nutnych k pochopeni vyznamwlsganého obsahu — slovniho i obrazového — musgl ted
autor naSeho sdleni pedpokladat i u publika — u cilové skupinyj@mai. Tyto kompeten-
ce umoduji, (ale také problematizuiji), lidské dorozumivar(Pavelka, 1998, s. 62)na-
lost komunikovaného jazyka pro nas znamena schopgigts psat a fedevsim fjimat
vngjSi sctleni. A také naSe ,rozumova“ schopnost, kdy dok&emimat komunikované
znaky a symboly. Pr&wproto je dilezité, aby séleni byla pojata a vyobrazena tak, aby je
piijemce velmi snadno, mozna i rychle pochopil. Vaidén gipad uz @i samotném prv-
nim zhlédnuti. Jestlize komunikujemejj@mce oslovujeme. A jaky by ¢hbyt vysledek

tohoto sdIni? Mél by vyvolat zajem fijemai, publika, divak.

.Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnugskeré aspekty vizualni, psane, ho-
vorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovien.” (Cooper, 1999, s. 116)

.V podsta¥ jde o marketingové komunikac&idmou kometmiho charakteru, jejichz cilem
je na zaklad predavanych informaci ovilevat poznavaci, motivai a rozhodovaci pro-
cesy &ch, na které chcemeigobit ve shoéls nasSimi zawry.” (Vysekalova, 2002, s. 16)

Philip Kotler iika, Ze:,K vytvoreni rfinné komunikace je¢ba uskuténit osm hlavnich
kroki." (Kotler, 1998, s. 536)
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2.1 Urc¢ovani péijemci zprav

Odesilatel marketingové zpravy musi mit jasnfedptavu o fijemci zpravy. Cilo-
vy prijemce zpravy ma rozhodujici vliv na \Wltoho, co odesilatgkkne, jak, kdy, kde a
komu toifekne. Oilezitou sowasti analyzy fjemal zpravy je odhad s@¢asného image
firmy, jejich vyrobki a jejich konkurerit — analyza image. Na zakkatéto analyzy by ma-
nagement firmy il mistosowasné imageavrhnouimage zZadouci.

2.2 Stanoveni cili komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho elkégristiky, musi se odesilatel marke-
tingové zpravy rozhodnout, jakou reakci ma zprayeolat. Nakup je vSak kogaym vy-
sledkem dlouhodobého procesu rozhodovani zakazQidasilatel marketingové zpravy
potrebuje ¥dét, jak ma posunoutifjemce zpravy do vyssiho stadidgpavenost k nakupu.

| zde existuji wtité modely reakce zakazriik- modely postupné reakce.

Kupujici prochazi rozumovym, citovym acmkm stadiem chovani v &itém pdadi. Toto
poradi mizeme vyjadt jako ,poznej — pociuj — jednej.” Toto pdadi je vhodné tehdy,
kdyz pijemci velmi zalezi na kategorii vyrobls velkou diferenciaci — néiglad pri koupi
automobilu. Alternativnim padim je,jednej — poctuj — poznej“. Toto pdadi je vhodné
pro @ijemce zpravy, ktery ma o vyrobek velky zajem, rdelovede v dané kategorii roz-
poznat rozdily — nagklad pri ndkupu hlinikové gesni krytiny. Fetim mozZnym pitadim je
»poznej — jednej — pocuj.“ Je vhodna v situacich, kdy s#j@mce o vyrobek iilis neza-
jima a nerozeznava rozdily mezi jednotlivymi katégmi vyrobki — nagiiklad pi nakupu
soli. Odhadne-li pracovnik jejich spravnéradi, mize |épe naplanovat marketingové ko-
munikace.

2.3 Sestavovani zpravy

Jakmile je definovana poZzadovana reakiéemai, zaine odesilatel vytw@t marketingoy
acinnou zpravu. V idealnimifpact by zprava nila ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbu-
dit prani a vyvolat akci (model AIDA, zkratka vznikla aglickych slovattention, interest,
desire, actioin

Sestaveni zpravy vyZzadujeregenictyi problémi: co chcemedici (obsah zpravy), jak to
fici srozumitel® (struktura zpravy), jak téici symbolicky (format zpravy), kdo by todn
fici (zdroj zpravy).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Pti sestavovani zpravy s nejlepSim obsahem musi Véidey hledat apel, téma, myslenku
nebo mimaadnou nabidku prodeje. Racionalni (rozumovy) apebdvolava na vlastni
zajmy @ijemar a dokazuje, Ze jim vyrobekiipese proklamované vyhody. Emocionalni
apely se pokousSeji vzbudit zaporné nebo kladné enideré budou motivovat nakup vy-
robki. Moralni apely se za#iuji na schopnostifjemai poznat, co je spravné a vhodné.
Casto jsou vyuzivany k ziskani podpory pro speteské aktivity.

Zprava pochazejici z popularniho zdroje si zisk&¥si pozornost a déle se pamatujé: V
rohodnost zdroje podporuji odbornosiy&yhodnost a oblibenost.

2.4 Vybér komunika ¢énich cest

Komunikani kanaly se v zasadkli na osobni a neosobni. Kanaly osobni komunikace s
skladaji ze dvou nebo vice osob, které spoinp komunikuji. Kanaly iizeme dale rozli-
Sovat na podjrné, odborné a socialni. Pdadpy kandal se sklada z prodg&jfirmy, kteri
kontaktuji kupujici na cilovém trhu. Odborné karsdyskladaji z nezavislych experkte-

i ¢ini prohldSeni pro cilové skupiny kupujicich. Sbdikanaly se skladaji ze soused
piatel,¢lena rodiny a gibuznych, kt& hovai s potencialnimi zakazniky.

Kanaly neosobni komunikacégmaseji informaci bez osobniho kontaktu mezi odtsil
lem zpravy a fijemcem, ale i bez jejich vzajemného oiitivani. Zahrnuji média, atmo-
sféru a udalosti. Mezi média githme tiskoviny (noviny¢asopisy, postovni zasilky), audi-
ovizualni média (rozhlas, televize), elektronickadia (zvukové nahravky, videokazety,
videodisky, CD-ROM), a obrazova média (billboardy¢telné reklamy, plakaty). Atmo-
sférou nazyvame souhrn Mii\prostedi. Atmosféra vyt nebo posiluje sklon zakaznika
nakupovat sluzby nebo vyrobky. Udalosti jsou spehské akce, faddané za delem sd-
leni ukitych zprav cilovym gjemaim.

Hromadné sélovaci prostedky ovliviuji osobni postoje a chovani pri@stnictvim dvou-
stumového komunikéniho procesu. Myslenkyasto proudi z rozhlasu, televize a tisku
k aktivistim (propagatarm nézoti) a od nich k méh aktivnim ¢lenim spol€enskych
skupin.

2.5 Vypracovani celkového rozpdétu na propagaci

Metoda moznosti. Mnoho firem stanovuje roggtona propagaci podle toho, kolik si mysli,
Ze si na propagaci mohou dovolit vynalozit. Tatadada naprosto ignoruje funkci propa-
gace jako investice a jejfipy dopad na objem prodeje.
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Metoda procenta zifjmi. Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jakstémprocento
Z trzeb (sotasnych nebodekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.

Metoda konkuredni rovnocennosti. Bkteré firmy stanovuji sy rozpaiet na propagaci
tak, aby doséhly stejné ,hlasitosti na trhu“ jakjpgh konkurence.

Metoda ukaol a cili. Tato metoda od pracoviikmarketingu vyZaduje, aby své rozpo
sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle nichsimozpracovat ukoly, které sghi cila
zabezpeéi. Na zaklad toho |ze odhadnout naklady, které bude nutné hemsipukoli vy-
nalozit.

2.6 Rozhodovani o komunik&nim (propagatnim) mixu

Firmy musireSit ukol rozdleni celkového rozpdu na propagaci mezipnastroji propa-
gace — inzerci (reklamu), propagaci prodeje, putdiations a publicitu, osobni prodej a
piimy marketing.

Pri vytvareni mixu zvazuji firmy #které faktory: druh trhu, zda pouzivaji stratetakt
nebo tahu, fipravenost zakaznikke koupi vyrobku, v jakém stadiu svého Zivotnilykle
se vyrobek nachazi a na jaké arovni trhu firmsgii.

Druh trhu. Vyuziti komuniké&nich néstraj se n&ni v zavislosti na zdkaznikovi a druhu
podnikani. Firmy zabyvajici se spalbnim zboZimiadi jednotlivé nastroje podle jejich
vyznamu nasledown komunikace, podpora prodeje, osobni prodej aipublations. Fir-
my podnikajici s vyrobnim pragidky jefadi v tomto peadi: osobni prodej. podpora pro-
deje, propagace a public relations.

Stadia pipravenosti zakaznika ke koupi. L#ei, Ze inzerce a propagace jsou dajoejsi

v patatenich stadiich procesu rozhodovani zakaznika a dgmimdlej spolu s propagaci
prodeje v pozgSich stadiich rozhodovani.

Umisgni firmy na trhu. Zn&ové vyrobky firem s lepSim umésti na trhu ziskavaji &Si
prosgch z inzerce nez z podpory prodeje.

2.7 Méreni vysledki marketingové komunikace

Po uskuténéni planu marketingové komunikace musi propagatoiizijeho &inek na
cilové gijemce. Jeitba se dotazat cilovychijgmal, zda poznavaji zpravu, zda si na
zpravu vzpominaji, kolikrat ji vigi, co si z ni pamatuji, jak o ni smysleji.
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2.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Rada firem se stéle spoléha pouze na jeden nebeanadstroje komunikaceipsledovani
svych komunikanich cili. Siroka $kala komunikaich nastraj, zprav a posluckia vyza-
duje, aby se firmy za@ly zabyvat modernizaci a komplexnim vyvazenym itjmznastrog
komunikace. V satasné dob stale ¥tSi paet firem zavadi program integrované marke-
tingové komunikace (IMC). Americk& asociace rekléchragentur (American Association
of Advertising Agencies — AAAA) definuje IMC nasledx: ,...je to zpisob planovani
marketingové komunikace, ktery siagdomuje gidanou hodnotu jednotného planu, ktery
hodnoti strategickou roli celé Skaly komunikéch disciplin (obecnou inzercifipmou re-
akci, podporu prodeje a public relations) a komjartyto discipliny, aby dosahl srozumi-
telnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikgoestednictvim dokonalé integrace

jednotlivych zprav.“
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3 MARKETINGOVY MIX

Komunikaini strategie kazdé spdéleosti je sodasti marketingového mixu. Jsou to aktivity
vyuzivané Kk penosu informace o vyrobku, ktery ma bytegstaven a pro spojeni
s potencionalnimi zakazniky a s ostatrieymosti.,P /i techto aktivitach, které se promita-
ji do marketingovych strategii firem je vyuzivaady nastrog. Nazyvame je marketingo-
vym mixem. Do jednotlivych skupin marketingovéheunbiyvaji zéazovany néasledujici

nastroje: promotion - marketingové komunikace, picid produkt, price — cenu a place-

ment - prostorovou distribuci.(Swtlik, 2003, s. 69).

Obecrk mazemetict, Ze rozhodnuti o marketingové komunikaci zajgrmoezhodovani o
tom cofici, komu tofici a jak¢asto torici. ,Tato rozhodnuti obsahuji komunikd strate-
gii* spolecnosti. ,,Vyvoj strategie zahrnuje zjighi cile posluchéi, divaki a cteng« a

jejich charakteristik, stanoveni komundkéch cili, rozhodnuti o komunikaich kanalech,
stanoveni rozpiu na komunikaci a rozhodovani o tom, jak monitata¥innost komuni-

kace a zptnou vazbu se sp@bitelem.”(Clemente, 2004, s. 113)

Co jsou to marketingové komunikace€innosti, které mohou pomoci dosahnout zvyseni
objemu prodeje nebo podilu na trhu. D@ltto c¢innosti pati reklama, public relations,

podpora prodeje, fimy marketing, osobni prodej, sponzorin{Kotler, 1995, s. 613)

3.1 Reklama

Pojmem reklama oziajeme veSkeré placené formy hromadné neosobnimisezse pro-
pagace zboZzi nebo sluzeb, jasozpoznatelnym subjektem. Realizuje se pesbtictvim
masovych sélovacich progedki. Co je reklama z pohledu Slovniku medialni komanik
ce?,Reklama z lat. reclamare = znovu prodatigpb persvazivni > komunikacezhem

niz jeden subjekt nabiziZprodukt, sluzbu nebo ideusegnosti s cilem fmet ji ke znenée
postoji ¢i ndkupniho chovani.{Reifova, 2004, s. 209). Hlavni vyhoda reklamy plyn
z vyhodné kombinace v poddbejwtsi viditelnosti a Sirokého zasahu geograficky tgzp
lenych kupuijicich $ co nejnizSich nakladech. Jegdnou budu citovat ze Slovniku medi-
alni komunikace; Reklama ale pini i dalSi spafenské funkce: je zdrojem informaci, po-
baveni a rozptyleni, progdkem penasSeni a utuzovani kulturnich hodnot a moralnich

norem a jednim z mnoha nastrgocializace.“(Reifova, 2004, s. 210)
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»Pod reklamou chapemerpdevsim: tvorbu a &ni specifickych informactj prostedki

médii, s cilem vyvolat koupi, prodej vyroku nehaisy.“ (Homak, 2010, s. 21)

.Penize na reklamu vynalozZené jsou podle Barnunmzeny oknem, aby se vratily dve
mi. Je to tak! | dnes! Nenétéi chyby, nez omezovat p#alnes reklamu. To je totéz, jako
propustit zastupce, kdyz dochazi malo objedna\wio prestat plavat, protoze je sdjsi
proud.” (Solar, 1934, s. 125). KdyZ budeme aplikovat ipformace v soéasnych pod-
minkach, nizeme konstatovat, Ze se nic né€nito. Podstataistala stejna, jen prasdky,

kterymi cile dosahujeme, se vlivem dobynh

3.1.1 Ceho chce reklama dosahnout?

Jinymi slovy - jaké mé cile? Zde jéldzité byt realistiti, protoZze reklama nedokaze do-
sahnout vSeho. Nedokaze prodat produkt, ktery sanonema (ve skuteosti reklama jen
ziidka cokoli proda, s vyjimkou inzetas pimou odpo¥di — jak jsem fed chvili pozna-
menal, pinejlepSim zaujmedkoho natolik, aby se vydal do obchodu), a nedokaieas-
kovat chyby vyrobku. Je zasadni popsat pozadoviaky gsré a je nutné stanovit priority.
.Reklama, ktera chce zvysit frekvenci pouzivamiténo vyrobku je odliSna od reklamy,
jejimz cilem je podnitit k vyzkouSeni téhoZ praduRtvni z cik vyZzaduje oslovit stavajici
uzivatele a pes\dcit je, aby produkt pouZzivadiastji, tedy aby zrnili své navyky. Druhy
cil zahrnuje oslovenieth, kdo produkt nepouZivaji a jejiclteg\edceni, aby ho pouZili
poprve, coZ znamena nejen vytvaovy zvyk, ale mozna dokonceekonat pedsudky a

zkreslené vnimani.(Steel, 2003, s. 136)

3.1.2 Koho chceme oslovit?

Tato otadzka je navrZzena tak, aby poskytla kampameieni. Jen #idka, pokud vibec, na-
bidne ®jakou inspiraci. Obe@hbyva odpo¥di na ni prosty demograficky popigrimar-

nim (elem téta‘asti je sice co nejesreji definovat skupinu, ktera ma byt reklamou oslo-
vena, nicmé# stejre dilezité je i rozhodnuti, koho naopak vytduU kazdé reklamni
ty, jako nap. mléko, jsou natolik vSudiipomné, Ze se cilova skupina ,vSichni“ nezda byt

nerozumna. | tady by vSakim byt mozné ji zazit.{Steel, 2003, s. 137)
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3.1.3 Co vime o cilové skupig?

Odpowd’ na tuto otazku vychazi z opravdového porogminzivota a mysleni cilové sku-
piny. M¢la by kreativhimu tymu poskytnoutigrny pohled na vnihi motivaci tchto lidi.
Jestlize demograficky popis #quichozi¢asti tvai kostru zadani, tatéast gedstavujedo

a dusi. Mila by relativie abstraktni definici skupiny lidi doplnit o hmatate podrobnosti
chovani jednotlive, k nimZz maji copywriter a vytvarnik reklamy najithem tvorby kon-

krétni vztah.

.Portrét techto lidi (nikoli uzcislo nebo pémer) bude kvalitativni, vystizny, emotivni a
tvorivy. Diky mu by rdl tym porozurdt, jak clenové cilové skupiny chapou danou kate-
gorii nebo produkt, zda se @ majimaji, jak zapadaji do jejich Zivota, zda prktipouziva-

ji, kdyz je pi tom rekdo sleduje, jaké maji v souvislosti s nim pocitha je pro @ snadné
nebo slozité odm hovdit a jaky jazyk pi tom pouZivaji. V téteasti briefingu mohou byt
nesmir@ uzite’né osobni zkusSenosti a historky ziskafiéryzkumu. Nejenz&asto mohou
kreativnimu tymu snadno @#ht komplexni problémy, ale pokud jsou pouzityametné
reklame, mohou tentyZ argumentiane ilustrovat i koncovému sp@biteli.” (Steel, 2003,
s. 139),K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, odli&& od konkurence a ziskali trzni
prevahu v daném trznim segmentu, musime &jedine'’ného a dokonalého vyrobku na-
bidnout i jedineénou formu komunikace. Zejména na nasycenych tigigii sourasné
existenci velkého mnozstvi substitapisob komunikace a jeji profilace zpravidla rozho-
dujici trzni vyhodou.{Sindler, 2003, s. 63)

3.1.4 Jakou hlavni myslenku po¥ebujeme salit?

Tato ¢ast zadani se v mnoha agenturach ézeajako proposal. V jeji formulaci jéeba
zduraznit jeden dlezity aspekt. Braz by nél byt na sdleni, které jefieba lidem pedat,
nikoli na tom, co by rla reklama pimo fikat. Jinymi slovy jeitba se za#ftit na to, co si

piijemce z reklamy vezme, nikoli na to, co tam innerdozi.

Ze vSech otazek v zadani je tato rigditejSi, protoZze odpaxd’ na ni by ngla zahrnout
veSkeré sotasti zadani a zarougiedstavuje onen prvni krok k ttreému mysleni, o kte-
rém mluvili John Hegarty a Andrew Cracknell. Idedly nelo jit o jedinou mySlenku

vyjadienou v jedné &té. Pokud je odpasd slozigjSi nebo delSi, je mozné, Ze povede

k reklant, ktera bude podokmemotorna.
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,CO je touto jednou mysSlenkou? Tdcy ktera ma nejptSi Sanci, Ze jpmeje lidi, aby pe-
hodnotili svj pohled na existujici produkt nebo si vyiliondzor na novy vyrobek a
v disledku toho se rozhodli kjaké akci. Lze ji zalozit na samotném produktupasie-
hu o spatebiteli nebo na atributu dané produktové kategd@vicomto poslednim/fpade
ovSem hrozi nebezfieze napad budefis obecny —+eSenim nze byt vyjiméné prove-
deni).” (Steel, 2003, s. 145)

3.1.5 Vnimani a prijimani reklamy jako spole¢enského jevu

.V étSina Cechi povazuije jiz gkolik let reklamu za é&Znou sodast moderniho Zivota (75-
80 %) i kdyz se projevuje pokles procenritzht ktgi s timto vyrokem souhlasi. Zaravee
snizil podil lidi, kt&i se ztotoZuji s nazorem, Ze je reklama pelina pro nase hospoda
stvi (na 59%). Na druhé strarse nepatrti zvySuje procentasth, kigfi povazuji reklamu
za prostedek manipulace lidmi (v roce 2003 to bylo 84 %psiednim Seeni 87%).Cas-
tecné kleslo procentoech, kteéi souhlasi s nazorem, Ze reklama podporuje Zbyt&on-
zum (ze 73% na 68%)(Vysekalova, 2006, s. 31)

3.1.6 Hlavni etické zasady reklamy

Obecnou zasadou je, Ze reklama ma byt pravdivanlacestna (nepomlouva konkuren-
ci). Reklama tedy nesmi Ihat -iere ale ,jen” pehargt. Fritom hranice mezi zvalovanim

a pravdivosti je &kdy jen velmi €zce utitelnd. Hraje v ni velkou roli subjektivni pohled
autora, zadavatele i recipienta. Reklama by takka m etickych dvoda velmi obezetns
pracovat s tématy nahoty a sexu, naboZenské a&gsoblematiky, diskutabilni jsou také
témata sté, Zivota a smrti. Jaka vlastifsou ta eticka pravidla? Co je to viasetika? N-
kteri mysli, Ze je to aka nastavba pro ménsikovné“ nebo poéstatek po nabozenstvi a
starychcasech. Odpasd® miazeme hledat v Zakladech filozofie a etikiEtymologicky je
slovo etika odvozeno o@ckého ethos, zvyk, aley, charakter. Tédr stejny vyznam ma
latinsky termin mos, odéhoZz je moralka. Etymologicky jsou etika a moralgacsiyma.
Bezre se vSak pojem etika uziva prédmi disciplinu,cast praktickeé filosofie, kterd se za-
byva moralnimi jevy. Moralka pak jako obsah etikgahuje vSe, semclovek premysli a
co cini vzhledem k nejhlubSi rovirsvého lidstvi — k tomu ,,co mé byt“, k uskéitevani
dobra.” (Adamova, Dudak, 1996, s.125) V3ude se dnesifiovpotebnosti etikyCasto je

takova diskuse ale mySlena nebo vnimana jen po¥yghntozZe je tak trochu fenoménem
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doby, Ze se nejvice mluvi o tématech, o nichZz Howv&ichni a vSude, aniz by bykifpm
takovym debatamijsuzovan gjaky hlubsi vyznam. A to je také jedenvddi, pras se i
reklama snazi byt ,in“ &kdy za kazdou cenud@sto tak balancuje na hranici etickych pra-

videl.

3.1.7 Jednosn&rné komunikovani

Reklama jako takova mé oslovovét& stavajicti potencionélni zdkazniky nebo Klienty.
Navazuje komunikaci, ale n&skava odposd’ v pravém slova smyslu. Spravnou odezvou
bylo melo byt rozhodnuti o koupi vyrobkéi sluzby, nedekava se dialog. Vlastrto ani
nejde.,Jednosnerné komunikovani, které-gemci nedava zadné bezprasini nebo po-
skytuje jen velmi omezené moznosti navazani diakagnorejne stale gevliada. B tom-

to typu komunikovani s kggnosti se uplaiuji preswdcovaci a manipulativni strategie, jez
byvaji dikladre promysSlené aasto jsou realizovany s umnym sofistikovanym ,maéko
nim* skuteného zarru. Koneny adresat nemusi identifikovat pravéhiv@dce sdlova-

ni. Jako kdybyetezec komunikovani s #egnosti zdinal teprve jednotkou ,co“, a ne prvni
komponentou komunikace ,kdo*: co — ke komu — jaddy-— kde — s jakynviinkem.Casto

si prijemce dosadi za ,kdo" instituc{Vybiral, 2000, s. 131)

3.1.8 Rada pro reklamu

Aby byla reklama a propagace etick4, musi byt tede spoléensky zodposdna. Tuto
pravdu si obchod a famysl| velice dobe uwdomuje.,Prave proto v pravidelnych interva-
lech mezinarodni obchodni komora se sidlem ¥APaydava instrukce o regulacich re-
klamy, které jsou nasledrodsouhlaseny v jednotlivych statech a stavajioseasti etic-
kych norem reklamy jednotlivych staV Cesku dodrzovanéthto mezinarodnich instrukci
prosazuje Rada pro reklamu, ktera je dobrovolnymusehim reklamnich agentur, médii a
zadavatet reklam“ (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 2BpZdor@né se najde &olik reklam,
které musi rada posoudit a k nimz musi zaujmoutostako. Jsou to ponejvice reklamy,

které vzbuzuji emoce. Reklamy, které Sokovaly.

3.2 Podpora prodeje — propagace prodeje

»~Jakékoliv nizné poddty, které udluje vyrobce prodejci pro skladovani a podporu 2boz

vyrobce. Mize to byt dar fedany prodejci nebo slevé,sleva ze zasob. Poély jsou dany
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prodejaim jak pro prodej specifického zbozi, tak pro vyggcialni podpory nabidek zbo-
Zi." (Clemente, 2004, s. 185)

.Propagace prodeje je soubor kratkodobych stifquktery ma povzbudit zakaznika

k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo k jejichikKo(kotler, 1998, s. 533)

.Mezi hlavni p'ednosti podpory prodeje patto Ze, Usgsre pritahuje pozornost spabi-
tele, je motivem k rychlé koupi, pro zékaznikedgtavuje Ustupek ze strany prodejce nebo

vyrobce a je zdrojem spebitelovi vyhody.“(Horakova, 1992, s.270)

~Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou: prodejnbwéze, ochutnavky zboZzi, /eggené
slevy (poskytnuti slevy na jiny vyrobek, ktery@pranym vyrobken¥dre souvisi), vy-
prodejni slevy, mnoZstevni slevygzie slevy, poukazky, kupony, bezplatné vzorkylabezp

né darky, prémie, loterie, zabavni akce, kluby [&ida(Cooper, 1999, s.116)

3.3 Public relations

~Jeden z klfovych prvk marketingové komunikace, jehoz funkci je vgnbpozitivniho
image o firng, jejich produktech, sluzbach nebo lidech, aftedpe pouzitim neplacenych

forem komunikace.{Clemente, 2004, s. 227)

~Public relations jerada prograni pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmyneb
vyrobku.” (Kotler, 1998, s. 533)

.Podstatou metod public relations je cil&lomé budovani vzajemnych vztahezi orga-

nizaci a véejnosti. Cilem metod PR je vzajemné poremirh (Kohout, 1999, s. 34)

»Vyznam metod PR je zaloZen riadh kvalitativnich prvcich: vysok@mehodnost, schop-

nost zaujmout nakupujiciho,i@dziovani dilezitosti.” (Kotler, 1998, s. 550)

Vysekalova ¢leni PR dle typu namezifiremni komunikacézahrnuje i komunikaci
s obchodni viejnosti), oborové komunikace(komunikace mezi vyrobci a poskytovateli
zboZi a dalSimi partnerykomunikace spégbitelské/produktovése soukromymi zakazni-
ky) akomunikace firemnfkomplexni prezentace firem a organizaci — fimariPR, komu-
nikace se zagstnanci, véejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace &id@/yseka-
lov4, 2002, s. 18)
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3.4 Osobni prodej

,0sobni prodej je jednani tvé v tvd s jednim nebo vice potencialnimi kupci zalém

prezentace vyrobku, zodpaeni dotai a ziskani objednavky(Kotler, 1998, s. 533)

Kotler dale uvadi, ZeOsobni prodej je nejvhodfisim nastrojem marketingového mixu
v pozdjSich stadiich procesu nakupovanfidha je v tom, Ze osobni prodej ma ve srov-
nani s inzerci/i vyhody: osobni styk(kaZzda strana je schopna pozorovati/by druhé
strany),kultivace vztali (umoziuje kultivovat vSechny druhy vziapocinaje od prostého
prodeje az po hluboké-@telské vztahypdezva(vytvdi urcitou povinnost kupujiciho vy-
slechnout séleni prodavajiciho)(Kotler, 1998, s. 551)

Mezi béZné uplatiované podoby osobniho prodejeipgbrredstaveni vyrobkobchodnimi

agenty firmy, obchodni setkani, veletrhy a vysté¥grakova, 1992, s. 270)

.Nastroj podpory prodeje, jejiz hlavni vyhodou Ehepnost vyrobit prodejni zpravu podle
daného cile a situace. Osobni prodejaa byt veden/psetkani z & do a’i, pres telefon

nebo pes personalizovanou korespondeng¢Clemente, 2004, s. 169)

3.5 Primy marketing

.P 7imy marketing spfva ve vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, famailu a dalSich
neosobnich progtdk: kontaktu pro bezpro&dni predani zprav a ziskan¥ipnych odpo-

vedi od ugitych zakaznik a prizkum jejich nazar.“ (Kotler, 1998, s. 533)

»Postup marketingu, kde jsou reklamni komunikacd&d@ny pimo jednotlivym spéebi-
telim, ktei jsou pozadani o odpeéw’ telefonem, posStou nebo osobni n&wdt. Centréld
definovana charakteristika/pmého marketingu, ktera jej odliSuje od ostatnimtefn mar-
ketingu, je to, Ze/fimy marketing je d#itelny v podminkach spe@bitele.” (Clemente,
2004, s. 224)

Ptimy marketing je:adresny(urcen ukité osol), zakaznicky orientovangformulovano
tak, aby bylo pro fijemce pitazlivé), aktualni (odrazi nejnogjSi stav ¥éci), interaktivni

(sckleni rychle modifikovana v zavislosti na odézespondenta). (Kotler, 1998, s. 552)

.Mezi hlavni prostedky gimého marketingu pétprospekty, katalogy, telefonni seznamy,

tiStené adresée, casopisy pro zakazniky apodVysekalova, 2002, s. 18)
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4 ULOHA MEDIi VE SPOLE CNOSTI

Diive nez budeme mluvit o Uloze médii ve spotesti, podivame se na charakteristiku
pojmu média. Jitka Vysekalova ve Slovniku zakladngojmi z marketingu a managemen-
tu piSe: Média pati v ramci marketingové komunikace k neosobnim nméémim kana-
lzm. Jde hlavé 0 masova média, jako je denni tig&sopisy, televize, rozhlas, billboardy
a nova elektronickd média(Vysekalova, 1997, s. 24) deme ®jak definovat slovo ulo-
ha?Cisté teoreticky je to pouze podstatné jméno, rodu z&mskV nasem kontextu ,Uloha
médii ve spolénosti“, ovSem dostava zdsadni vyznam, protoze Ughala vyswtlovat,
ovliviiovat a ndla by nas vést, abychom dosli k cili. Ma vychovawvaftormovat, ginaset

emoce a podokin Sama o saburcité ne, ale tloha meédii by toto gplat nela.

Pro rtkoho mize byt moc médii absolutni. Bez inforéného toku v médiich je ale dnes
tézké se obejit, obzvlé$okud je vyuzit ve prosgh lidstva nebo spoteosti. Na stra
druhé pilisnd medialni informovanost a obklopenost médsebou nesechtera rizika.
Mediélni Uskali, souvislosti a zavislosti si désisto neusydomi nezraly, ménvysgEly
¢lovek, dkti a dospivajici mladez, Ktiehledaji svou osobnost a své vymezeiii B\etu.
Moznosti modernich médii a inforgraich technologii mohou s sebotinaset i vysSi miru
stresu, protoze rychlejsi komunikace nuti k rydilekci, k rychlejSimu spémi Gkolu, na
néjz by bylo zapatebi za ,normalnich” okolnosti vicgasu. Dostasto také plati, z&m
vice dodanych medialnich informaci, tim rd&@mahy o ziskavani vlastnich zkuSenosti a
utv&eni vlastnich ndzéra pohled na s¥t vlastnima éima. Je snazSi ,bez pracefip
jmout ne¢i nazor za s - ,fikali to prece v televizi, psali to v novinach, tak to musi by

pravda.”

Je tedy #ejmé, Ze média zaujimaji v naSem Z&weelmi podstatné misto. Rebujeme je
k ziskavani informaci, vyuzivdme je k zdbavjejich pomoci si utd¥@me vlastni nazory.
Ale bylo by dobré, kdyby se na média ve spotesti kazdy nakil pohlizet v duchu aplika-

ce os¥dceného lidového pekadla ,,...dobry sluha, zly pan ..."

4.1 Klasicka rétorika

7~ s

Neni pochyb o tom, Ze média naitiindsi informace. fieba z op&ného konce sita a dost
asto takka v redlnéntase, kratce po vzniku udalosiiim je tedy s¥t modernizovadsi,

tim rychlejSi je i komunikace agnos zprav a tim&si roli média ve spotmosti dnes hra-
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ji. Jak to ale bylo five - v dolg, kdy Zadna média v dneSnim slova smyslu neexigt@va
Jak se fenésely aktualni informace, zpravy a poselstviZkagexistovaly noviny, radio
ani televize? Hlavnim komunikaim nastrojem a pragtdkem byl lidsky hlas a Ustnfep
davani informaci. To uzédgli i staii Rekové:, Klasickéa rétorika si dobe uwdomovala, ze
hodnotit/e¢ je nutné z obou pd| jak z pozice'ecnika, tak z pozice posluchia Skuteny
rétor mysli nejen na obsah a formu svého projelali aa &inky v socialnim terénu, do
nehoz jehorec vstupuje. Proto také neie mluvit neodp@dne.” (Kohout, 1996, s. 15)
K dobrym mraém a znakm vzdlanosti proto pdtla nag. anticka ,Skoleni* v rétorice.
Dnes tuto mysSlenku vyuZzivame mimo jiné i proto, @dmm zaujali a eventuarovlivnili

posluch&e a divaky ve sy prosgch.

4.2 Vytvareni nazoru

Pokud sami budeme chtit, tak nas média budou Hdaihou nas také vzthvat, ale pe-
devsim nas informuiji.i#hasi aktualni zpravy, komedigaa nazory. Potom vSak zalezi pou-
ze na kazdém jednotlivci, jak s danou informaciebnekladat. Zda ovlivni jeho rozhodo-
vani, uvazovani, nebo je préjrziskana zprava bemgdnetna. Zalezi na zralostifemce,
na jeho inteligenci a v2thni, co z informace pouzije ke svému pradp, jakym zfso-
bem bude sflena informace Zit dal: jak bude aplikovana — adeneuel® nemize rekomu
(né¢emu) udkodit, vyvolat paniku, hysterii, (famy o adeni apod.)Castym jevem e
byt také vnimani informace stylem ,Jednim uchemnitdvdruhym ven.“ Dvojnasokinto
plati v giipads, Ze je uéita zprava podana neadekvtnezajimav, nebo je pilis naduzi-

vanacastym opakovanim, ztrati tak punc novosti a adijesatma uz jen okrajo¥.

To, Ze média utu@ji naSe nazory, je tedy praygbdobré jedna z hlavnich tloh médii. Petr
Zantovsky sestavil knihu Hovory o médiich z rozhdvee znamymi osobnostmi, novina

a politiky. O ovliviovani a vytvéeni ndzoru mluvili mimo jiné v interview stiln Svobo-
dou, kteryrika: ,Vyjdu z teze, Ze kazdjovek dfive, nez si utvd vlastni nazor, je &ak
zakotven. Ontologickym zakotvenim, zakotvenimi w&stio z&n4. Nazory a interpretace
swta pfjdou az potom. Mohou byt premlivé, i mylné. Za nejvyzna@jgi premisu

z tohoto hlediska povazuiji, ZBvek ma byt v souladu sdm se sebou. Ma byt sdm sea sebo
spokojeny. V#Sim vlivim negipisuji takovy vyznam, jako gimnosti k sob samému.”
(Zantovsky, 2006, s. 211) Je to tak, Ze velmi tAdiime tomu, co vidime, co jsme sly3eli

v radiu a v televizi, tomu, c&teme.
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4.3 Tisténa média
AZ do doby plosného roZgni televiznich a rozhlasovych n@siv minulém stoleti, hraly

pravdEpodobré nejwtSi medialni roli tiskoviny - novinytasopisy, izné letaky, plakaty.

Fenoménem dnesni doby je saieizé reklama a jeji mediélni rozéhost. Jak ale dojit
ke spravnému nahledu a nezaujatosti, kdyZ na kéama Ut&i ze vSech stran? A navic je
dost ¢asto pro laika&zko rozeznatelné, kde kéinobjektivita a kde uz zéna gehnana,
mylnaci dokonce klamava reklama. Velmi diskutabilni jg@Ene inzeraty, které vypadaji
jako redakni strany. Jsou tofpdevSim ty, které najdeme v I&Fich spoléenskych ma-
gazinech. Pravtyto inzeraty majictende - spotebitele ovlivnit k ndkupu toho kterého
vyrobku ¢i sluzby. Reswdcit ty nerozhodnuté i¢ba za cenuizné zmanipulovanych ob-
razki, vyjadceni znamych osobnosti, citacikdvnych dopié a podobs, je snadné. Proto
médiim lidé tak snadno a radi podléhaji. Navic énragitou roli i to, Ze se nemusi sami
rozhodovat, skdo to udla za ®&, rnéco jim predlozi, dopordi, vychvali. Takto pouzita,
v nekterém pipad zneuzitd média, dokdzou lidmi manipulovat ve p&obp,néko-
ho“(vyrobce, prodejce, autora). Xesice to plati v politické sfté — zde mohou byt média
velmi snadno zneuzitelna ve présh uzké sorty lidi, aniz by ,olgjny ¢loveék” poznal, ze
je s nim, s jeho nazorem, mysSlenkami, zkuSenostamipulovano. A obrathSkolenyiec-

nik toho dokaze vyuzit velmi Siko¥n

4.4 Virtualni realita

S médii je to také tak, Zetbeme byt diky nim objektivy a gedevSim velmi rychle, in-
formovani o tom, co se prawje. Existuji virtualni televizni studia, ktera vyudji nej-
moderrjSi technologické metody.dlolik pienosovych vok mize sledovat fibéh kauzy
na rekolika mistech najednou. Neni problém, aby regoad&omentatti byli v misg€ déni

— na op&ném konci s¥ta. Zvykli jsme si na grafické vizualizace a anieapohyblivé
grafy, kterymi prochazi moderétppocitacové simulace, které ukazuiji to, jak seivstaly
nebo mohly stat. Znama je historka z padesatycimietilého stoleti, kdy jistd americka
rozhlasova stanice vysilala rozhlasovou dramatidkauo tom, Ze zemi napadla mimo-
zemska civilizace. Reakce poslu¢habyla takova, Ze zali nakupovat zasoby jidla a
opoustli mésto, aby se stdi ,zachranit“. Takzvané on-lineignosy, jsou dnes jizhné i

na internetu.
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4.5 Internet

Zadna jina informéni technologie (spolu s mobilni komunikaci pomodibiinich telefo-
ni) nezaznamenala v poslednich letech takové zryclaldak prudky vyvoj. Jeho infor-
mani moznosti se fitom dale n&ni a vyviji, nadneseénreceno vice a vice, z hodiny na
hodinu. V dnesni dabje internet nejrychlejSi médium. Nezna hranicéjdpozici je 24
hodin deng. FindsSi vSechny formaty, které jsme schopni vnimés.tAké néni nase vni-
mani toho, co je nove, aktualni nebo staréernet je multijevisém paralelismu, soulbi
dat, fakti, let, letopd@tii, ktery v mnoha sénech rusi cit pro chronologii nebo ho zcelgep
vraci. Piikladem jsou ,diskusni féra“, ve kterych jsouigpevky razeny tak, jak za sebou
prichazeji. BZné je tedy probirat se takovym férem od posledmigierstwejSino prispev-
ku ke straSim. Vipade diskuzicteme paradox#iodzadu: nejdve to, co je posledni. Od-
vazime-li se zobecnit tento ,problém* giemerici, Zecasové vnimani vyraZrpreferuje
pritomnost jako vychozi bod a zorny Uhel, jako sté&toa vychodisko k poznavani(Vy-
biral, 2000, s. 122)

Na druhou stranu fiZzemefict, Ze internet neni médiem v klasickém slova s$mgsjeho
vhimani bude stale vice stovat k definici platformy, kterd nabizi vice medi&h forma-

tu. Takove, které byly vysadou jinych medialyy posledni dobIze mluvit gedevsim o
rozsikovani video obsahu. O on-line platformu se vicénzaj televize a dohnat ztratu se
snazi klasické vydavatelské domiejsilngjSi bude ten, ktery dokadze mediatypy integro-

vat pod jednu $echu a crossmedias nimi pracovat.“(Hrodek, 2008, s. 18)

4.6 Rozhlas a televize

Existuje rgjaka hranice toho, co je ptibovéka ve véejném projevu fjatelné a co naopak
odmita? Coteba takové hlaseni rozhlasu obecnitedi? Toto hlaSeni m&kolik rovin.
Prvni — sdlovaci, réco se dje. Druhou — jakym zjsobem se tyto informace prezentuji. A
posledni iteti - jak to vnimaji posluckia Z jedné strany je takové hlaseni brano jako po-
vinnost informovat spoluaiany o tom, Ze do vesnicéijeli obchodnici nabizet své zbozi
nebo sluzby. Allovék zodpowdny za ,odvysilani“dchto informaci taika s tim nejlepSim
védomim i sedomim. Obec# je @ijiman nézor, Ze TO, CO s&klo v televizi nebo

v radiu, je pravda.
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5 TELEVIZE

.Média a televizni zpravodajstvi na prvnim rdisttvoi nds obraz sita. Na jeho zakladl
vhnimame dlouhodobé ailézité \ci jako je politicka stabilita ze#h pevnost jejich zakan
reakce statnich organ hladina véejné bezpénosti a pravdpodobna cesta dalSiho spole-
cenského vyvoje. Podle toho paltadne osobni plany do budoucna. Bylo by proto jen lo
gické, kdyby formy a metody zpravodajstvi bylsdp¥tem pravidelného gizkumu a vy-
chovy. Nic podobného se ale ged Média jsou dnes chapana jako jeden z nejSiloh
kontrolnich orgau politiky, jako ,ctvrtd moc ve stét. Sama se ale tva, Ze kontrolu ne-

potebuji, jsouce sama kontrolou(Vagner, 1997, s. 12)

5.1 Historie

Televizni vysilani Ceskoslovensku zalo 1. kwtna 1953 ze studia Praha, w¥anské
besed v Praze a 25. Gnora 1954 bylo prohladeno za peéd Druhy progranteskoslo-
venskeé televize vznikl 10. ktna 1970. Oit roky pozdji 9. kvétna 1973 zéalo pravidelné
barevné vysilani. ieti ¢esky program s nazvem OK3c¢aa vysilat 14. kétna 1990.(Aby
mohlo mitCeskoslovenskait programy, bylo #eba nejprve zrusit vysilani pro stska
vojska — prosednictvim fetiho programu se totiz na naSe uzemi dostavalrprogtanice
Moskva 1).

5.2 Tridruhy televize
V sowasné dobve s\té existu;ji ti zakladni druhy televize:

» Televize véejnopravni se obvykle definuje jako pravnicka osdimspodsci
s vlastnim majetkem. Jeji rozhoduji¢ij@m pochazi z koncesiofskych poplatk
a organ, kterym se upiatje pravo veéejnosti na jeji kontrolu, je nezavisly na statni

MoCi.

» Stéatni televize je naproti tomuiegna instituce, financovana statem a stét také jme-

nuje dozoki organ, ktery ji kontroluje &di.

« Komeeni televize je pak zcela nezavisla organizace nfiogana hlavé z piijmui

z reklamy.
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»vSechny skupiny jsou definovany jednak rozsaheénngzavislosti a jednak zmbem
svého financovani. Nikoli tedy svou programovbtechnickou strukturou. To je aZz nad-
stavba, a@koli se o ni tolik mluvi. Vli¥idiciho organu a zdroj financi totiz owviivje i pro-
gramové schéma, ne naopak. | toto éedi je ale jen hrubé. Vejnopravni televize se
mohou dlit napriklad podle zfisobu financovani nétysi skupiny: Prvni je financovana
z koncesiongkych poplatik a komeeni c¢innosti, ale bez reklamniho vysilani (britska
BBC). Druha je zaloZena na tzv. smiSeném finandpteuly z poplatk a reklamy (¥tSina
evropskych televizi: rakouskda ORFenrecka ZDF, italska RAI, na3€T atd.). Feti,
nejmér casty model, je zaloZen jen na rekta@parlska RTVE).Ctvrtou skupinu pak
tvori televize, financovana dotacemi ze statniho rézpa pfijmy z reklamy (belgicka
RTBF).“ (Vagner, 1997, s. 21)

Je nutné brat v Gvahu to, Ze moznosti sledovaevitalich kandal jsou pro dnesniho diva-
ka prakticky neomezené. Pokud se podivame na prnoy@u nabidku provozovatekate-
litniho vysilani a kabelovych rozvédseznam poskytovatetelevizniho vysilani je neko-

necny. A navic k tomu riizeme pidat provozovatele internetovych televizi.

Samostatnou kapitolou jsou potom regionalni tekvikejich rozé&leni neni vicemén
mozné. NejenZe pouzivajizné technologie pro i&ni signalu, aleizné jsou také vlast-

nické struktury.

5.3 Struktura televizni reklamy

Na otdzku, kdo dnes provozuje televizni reklarfedpvsim, existuje vSeobecna odfabv

~Vytvofila se specificka struktura televizni reklamy, kt@g podmitna nabidkou. T ji:

* znakové zbozi z oblasti nizkého zajmu, které naléhpetiebuje zabavni prvek
audiovizualniho televizniho Sotu pro reklamuinék,

» produkty masové vyroby &ené Sirokym cilovym skupinam &tStm u stednich a

starSich ¥kovych skupin,
* znakové zbozi distribuované v narodnim ramci.

.P revazuje soustavna televizni reklama s relatiwalym objemem SitwetSinou ve spoji-
tosti s wjakym druhym médiem, @aptji s casopisy pro viejnost.” (Schwalbe, 2008, s.
64).
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Na tomto mist je nutné doplnit také to, Ze se reklama objevujedgionalnich televizich a
Ze si cestu na obrazovku najdou produkty a sluteyé nenesouifvlastek ,masové", ale
jsou ryze regionalni a &eny pro mensi okruh zakaziikMédia predstavuji komunikani
kanaly, které genaSeji zpravu od zadavatele reklamy Kk jejirfijemci. Vyler médii pro
reklamni kampa byva jednim z rozhodujicich fakéojejiho Uusgchu. Proto znalost i
sluSsného média, jeho vyhod a nevyhod a cilové skukierou médium oslovuije, jélezi-

tou sowasti planovani reklamy.(Swtlik, 2003, s. 117)

.Reklama v redaéni ¢asti neni oficiald mozna, ale festo existujeMnohy pracovnik re-
klamy sni sama@ejme 0 moznosti rozgéni sveé reklamy do redaikiho programu. Pozorny
divak si mize rekdy vSimnout, Ze to neni nemozn&di jsou nutné velmi dobré kontakty
nebo revoldni nabidka, chceme-li byt zastoupenkebt formou kratké reportaze — v takto
zamereném vysilani. fdpokladem je vzdy vysoka infodng hodnota reklamy.”
(Schwalbe, 2008, s. 66)

5.4 Jak se vybiraji zpravy

Tiskové agentury chrli kazdodenatovky zprav. DalSiiinaseji sami redakip externisté
a spolupracovnici. Do redakci volaji lidé, aby upodi na toci ono. Faxem nebo emailem
piichazeji pozvanky, anotace, existujici objednanéen@y v ramcipublic relations ser-

visni strany, vyroéi, dopisové koutky.

Ze vSech informaci se ale jen nemnohym piodsgt v procesu vyéru. TiS€né listy mo-

hou poskytnout prostordba sto zpravam, elektronickd média ale jen pdctz n

Cim se &ch par odliSuje od ostatnich? Co je v nich jinéRiRazlivéjsiho? Cim zaujaly
profesiondly? Obvykle se hokiao celéradk fakton, které zvySuji Sance zpravy na je
néni. Je to tteba gekvapeni, neobvyklost, aktualnost, jedn@nuest, prostorova blizkost
udélosti, jeji dosah, doba Zivotnosti, konfliktektf odrazu, stadovy pud, vztah k elitnim

osobam, negativita atd.
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5.5 Historie soukromého regionalniho vysilani ve Zlinsé kraji

5.5.1 RTAZlin

.Regionalni televize zala vysilat ve Zliti na celostatnim otégném kanale OK3 jako
jedna z prvnich, a v roce 1996 s platnou licencikla a deset fungovala televizni stanice
EMURFILM TV na sdilenych licencich s TV Prima.

V roce 2006 nasledoval nucenjepd v RTA a valka s televizi Prima o vysileas. N&-
sledovala mala krize, kterou élstrany vyesili znénou licence a vzajemnou dohodou. Od
roku 2007 tedy funguje regionalni vysilani pod hikwu RTA Zlin v ustalené podglako
dvacetiminutovy p@d od 17:40 stale na frekvencich televize Prim{@4da, 2010, s. 24)

5.5.2 TV Beskyd

DalSi regionalni televize, kterdigobi dodnes, byla zaloZzenatroroky pozdji ve Valas-
ském Medtici. , TV Beskyd s.r.0. byla zaloZzena v roce 1999 jakosnest, kde spokéni-
ky jsou rdsta ValaSské Medri, Vsetin, Novy din, RoZznov pod Radh@gt, na zaklad
spoleného projektureské a holandské vlady, s cilem informovanéjmesti. V nasledu;ji-
cich letech zaznamenala dynamicky rozvoj a stajadi@m z pednich regionalnich tir-
cii obsahu bez licence, v oblasti video tvorby v réaragionu Zlinska iCeské republiky.
Rozvijeni TV Beskyd umoznili spolei a drzitelé licenci, se kterymi ma spolest uza-
vi'eny smluvni vztahy. Proesta spoléniki ValaSské Merici, Roznov pod Radh@st,
Vsetin zajifuje TV Beskyd vysilani na INFOkanalecbstrv ramci kabelovych rozviéd
Dodava také zpravy prodsto Novy Jin.“ (TV Beskyd, 2011)

5.5.3 Slovacka televize

Treti regionalni televize byla zaloZena v roce 20Qtherském Hradisti. Televize Slovac-

ko za‘ala vysilat ped jedenacti lety. Z makého projektu, jehoz cilem bylo informovat o
aktualnim @ni obyvatele Uherského HradiStse vyvinula silna regiondlni televize.
Prakticky celé Moravské Slovacko — tedy HodoninBkgovsko, Veselsko, Uherskohra-
di&'sko a Uherskobrodsko a k tomu §g$ako teSinka na dortu, i Zlinsko — to jsou lokali-

ty, které dnes obhospatige nas tym(Televize Slovacko, 2011)
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6 MARKETINGOVE TECHNIKY

6.1 Marketingovy vyzkum

Dotaznikové Séeni bude provasho vyskolenym tazatelem. Pro objektivni zjistaktual-
niho pohledu divak v jednotlivych néstech, bude dotaznik modifikovan pro kaZdésto
samostaté. Predevsim proto, Ze se prdesii signalu vyuzivajitzné technologie. Pro dis-

tribuci budou vyuZzity mistni periodika a webovésky s online dotaznikem.

Vysledky dotaznikového Seni by ngly potvrdit vysledky pedchozich analyz a Gvah.

6.1.1 Dotazovani

Dotazovani pdt k nejrozstensjSim postugm marketingového vyzkumulUskute7iuje se
pomoci nastraj (dotaznik, zdznamovych aréh a vhod@ zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym. Tento kontakéZzen byt pimy, bezprosedni, jako je tomu

v pripacé pisemného zodpovidani naSich otagearet, 2003, s. 32)

6.1.2 Formulace otazek

Hlavni zasadou jeednozné@nost a srozumitelnosttdzky. Je nevhodné pouZzivat formulaci,
ktera dotazovaneho nuti, aby dlouze vzpominal, Inddadhadoval.,Snahou je formulo-
vat dotazy tak, aby byly co nejvice validni. Vdligntakova otazka, kterou se skine

ptame na to, co chceme a fadiujeme zjistit.(Foret, 2003, s. 34)

6.1.3 Typologie otazek

Existuji dva zakladni typy otazek: tzstev-ené(volné, nestandardizované) a tezavené
(standardizovanéjzené), pipadre jejich kombinace v poda@hotazek polootetenych (po-
lozawenych).,Mezi vyhody otexenych otazek pétto, Ze mohou byt pro dotazového pod-
netem k zamysSleni, k tomu, Ze si vybavi, co jejecepgdujalo a co povaZuje za nejvyznam-
nejSi. Velkou vyhodou je takeé to, Ze je mu ponechlah@ost v odpaidi, neni omezen va-
riantami odpovdi. MiiZe tim tedy sdit néco, co nas zatim doposud ani nenapadlo, co ne-
vime. Zpravidla je jeho odpé&w také zavaz)Si, neb@ jemu samotnému se to vybavilo
v jeho pardti. Hlavni nevyhodou je ale prédwna ,volnost, ktera zgisobuje potize /i

nasledném zpracovavani. Odpdiz otevenych otazek totiz musime nejprve projit, vypra-
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covat systém jejich kategorizacera@it je ,jak serikad okddovat” a teprve potom editovat
do patitace.” (Foret, 2003, s. 35)

6.2 STEP analyza

S - spolé€enské (socialni) faktory
Zahrnuje faktory souvisejici setgmbem Zivota lidi §etre Zivotnich hodnot.

T - technické (technicko-technologické) faktory
Faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich pregki, materiah, proces, know-
how a novych technologii v regionu, s vyvojem akgmem.

E - ekonomické faktory
Faktory, které souvisi s vyvojem ekonomickych peicéoky perz, zbozi, sluzeb,
informaci a energii.

P - politicko-pravni faktory
Jde o faktory, které souviseji s vykonem politickéci (od Urovi statu az po sa-
mospravu v obci). i hodnoceni jednotlivych faktarje poteba vychazet ze sku-
tecnosti, Ze gkteré z nich psobi na celonarodni Urovni, dnes mozna i na urovni

nadnérodni, mnohé na urovni regiondlninistni?*

6.3 Mapa trzniho bojisté

Poskytuje pehled o konkurenci na trhu ve vybranych cenovydhcieh. Pomaha nalézt

segment, ktery je konkurenci nejnté&atizen.

6.4 SWOT analyza

SWOT analyza je typ strategické analyzy stavu farhiediska silnych stranek (strenghs),
slabych stranek (weaknessesjjgZitosti (opportunities) a ohrozZeni (threatsgrigtposky-

tuje podklady pro formulaci rozvojovych &ma a aktivit, podnikovych strategii a strategic-
kych cili. Zakladni vyzkumna metoda, kterd poda odpowzejména na slabé stranky a
mozné ohrozZeni spairosti. Pozitiva a filezitosti pak budou cilovymi hodnotami pro pro-

jektovoucast prace.
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7 DEFINOVANI PROBLEMU

Pro stanoveni spravného fungovani TV Beskyd jeijadnklicovych témat spravné stano-
veni komunikani strategie. Cilem mé diplomové prace je navrhkoutunik&ni strategii
a na jejim zéklagl navrhnout komunikani mix. Pro jeho tvorbu spojim mozné marketin-
gové postupy a komunikai kanaly tak, aby bylo mozno dosahnout stanovenijléh Na-
vrzena komunikéni strategie musi nutrkorespondovat se strategii budovanickgaale

zaroveh musi byt potizena marketingové i obchodni strategii.

Cilem je také vysitlit samotny pojem marketingové komunikacéedrevsim proto, Ze toto
slovni spojeni je stéle vice pouzivano, ale v psaxmalokdo u¥domuje, co skutaé
znamena. Komunikai mix je mnoha spot@ostmi podcgovan. Dochazi také k tomu, Ze
byva zandnovan s dalSimi pojmy, jako jsou ridgad reklama, propagace, direkt marke-
ting a podob#. Ty jsou sice nedilnou s&asti komunik&niho mixu, ale ne jedinou. Nao-
pak se stava, zeckteré byvaji pehlizeny a marketézapominaji na public relations nebo

spravné propojeni nasttokomunikaniho mixu.

7.1 Metodologicky postup

Pro sestavovani komunika strategie TV Beskyd bude peba nejprve analyzovat a vy-
hodnotit potebné vstupni tdaje. Pokud nebudou k dispozici, ipadteba vyhledat sekun-

darni data, fipadré provést patbné analytické procesy. Jedna sdpvSim o:

* STEP analyzu
* Mapu trzniho bojist
e« SWOT analyzu

Pri tvorbé komunika&ni strategie bude postupovano podthto bodi:
* Analyza sodasné komunikace
* Vymezeni cilovych skupin
* Urceni cili komunikace
* NavrZeni komunikace
* Vybér vhodnych nastrdja kanah komunikace

e Sestaveni rozptu komunikace
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* Volba komunik&niho mixu
* Navrh neieni efektivity a dosazeni @jlvyhodnoceni vysledk

* Navrhtizeni celé marketingové komunikace

7.2 Hypotézy

Podle komunikace s divaky a obchodnimi partneryukezovat, Ze p@&domi o TV Bes-
kyd existuje. Nktefi uvadji, Ze o této zn&e — spolénosti slySeli, pipadre vidéli jeji
zpravodajstvi, jednotlivou reporta¥ dokument. Vychazim z toho, Zze TV Beskyd mimo
vysilani zpravodajstvi vyrabi i dokumenty a kodmérpaady, které jsou distribuovany
jinou cestou, ndjklad kanalem YouTube nebo na webovych strankadavaele. Proto

vyslovuji tuto hypotézu:

Hypotézat. 1: Vice nez polovina dotazanych ma gaomi o vysilani TV Beskyd, ale

jeji televizni zpravodajstvi nesleduiji.

Vzhledem k tomu, Ze vysilani TV Beskyd je v kazdéwst Sikeno jinou technologii a
informace o tom, jak TV Beskyd naladit, byla z mgduihledu, nedostatea. Proto vyslo-

vuji tuto hypotézu:

Hypotézat. 2:  Vice nez polovina dotazanych nevi, jak vysilBV Beskyd naladit.

V navaznosti nafiedchozi konstatovani a untisi TV Beskyd mezi dalSimi regionélnimi a
lokalnimi médii, ktera fisobi v jednotlivych réstech, neni postaveni TV Beskyd e a

vyjimec¢né. Proto vyslovuji tuto hypotézu:

Hypotézat. 3:  Minimalrg polovina aktivnich divak nevnima TV Beskyd jako zdroj

informaci o dni ve nEst.
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. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA TV BESKYD

TV Beskyd s.r.0. byla zaloZzena v roce 1999 jakmsmest, kde spolkéniky jsou nésta

ValaSské Metici, Vsetin, Novy Jin, Roznov pod Radha$h na zaklad spol&ného pro-

jektu ceskeé a holandské vlady s cilem informovarejresti.

V nésledujicich letech zaznamenala dynamicky roavsfala se jednim Zgxnich regio-

nélnich twirci obsahu bez licence v oblasti video tvorby, v raregionu Zlinska Ceské

republiky. DalSi rozoj TV Beskyd umoznili spoféci a drzitelé licenci, se kterymi ma

spol&nost uzayeny smluvni vztahy.

Pro meésta spoléniki ValaSské MezZici, Roznov pod Radhadh a Vsetin zajiduje TV

Beskyd od vysilani na INFO kanalecksnhv rdmci kabelovych rozvéd

rok 2003

rok 2004

rok 2005

rok 2006

rok 2007

rok 2008

rok 2011

TV Beskyd spolupracuje na tvérkrajského magazinu, ktery je vysilan
v ramci kabelovych rozvadZlinského kraje a také na INFO kanélech, kde
obsah tvei TV Beskyd.

Ve nistt Vsetin byl postaven vysilaa rozSfeno vysilani progédnictvim

noveho mikrovinného televizniho systému.

TV Beskyd vyhréla v¢bové fizeni pro mistni televizni vysilani Frenstat

p.R. a zahdjila vyrobu a zpracovani zpravodajstvingsto Frenstat p.R.

TV Beskyd zahdjila vysilanétppremiér zpravodajstvi za tyden veistech
spolenika.
Vysilani TV Beskyd je dostupné prednictvim internetu na informiaim

serveru www.tvbeskyd.cz.

TV Beskyd zahdjila dodavani progtampro digitalni satelitni vysilani
DVB-S, v ramci programové nabidky CS link na tete@S link TV a Pub-
lic TV.

TV Beskyd f@sthovala sidlo spotaosti z ValaSského Maiéi do Vseti-
na. Zahdjila vyrobu zpravodajstvi pr@sto Frenstat pod Radhost.

S vyuzitim modernich technologii pro vyrobu videnz@mu v plnohodnotné digitalni kva-

lit¢ se TV Beskyd sousdduje pedevsim na vyrobu zpravodajstvi pro jednotlivésta

spole&nika, ale zarove je schopna pracovat na vlastni dokumentarni Wmiadi, re-
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klamnich spat a dalSich komeén¢ ladénych program. V ramcicinnosti spolénosti jsou
uskuténovany dodavky prograinjak pro nésta spoléniki, tak pro obchodni partnery

z celé republiky.

8.1 Vyroba programu

TV Beskyd disponuje dostateymi technickymi prosedky a zajisuje vlastni vyrobu
zpravodajstvi z regionu ValaSska. Navic vyrabi kamiei nekomegni dokumenty a re-

klamni spoty. Nkteré programy jsouipbirany jiz hotoveé ,takzvama kli."

8.1.1 Region

Hlavni zpravodajsky pad je premiéro¥ uvadn kazdy pracovni den v 17:00 hodin. Jeho
souasti jsou reportaze zgst Vsetin, ValaSské Mda#éi, RoZznov pod Radhadh a blizké-
ho okoli. Témata reportazi odrazi negritejSi udalosti z viejného Zivota, kulturnich,

spol&enskych a sportovnich akci. V rAmci Regionu jelaysi gt aZ osm reportazi deéin

8.1.2 Tyden

Stiihovy paad s ndzvy Vsetinsky tyden, ValaSsko Nigsky tyden, RoZnovsky tyden.
Premiéro¥ je uvadn vzdy v patek a obsahuje d@streportazi za minuly tyden z daného

mésta.

8.1.3 Zlinsky magazin

Tento magazin vyrabi ,na kli Televize Slovacko. Jeho obsahem jsou tlejgitejSi uda-
losti z oblasti celého Zlinského kraje a Krajské&ltadu Zlinského kraje. Premiéroye

uvadn v Utery a v patek.

8.1.4 Kulturni servis

V rdmci tohoto p&adu jsou prezentovany pozvanky do kina formoudraid na dalSi kul-
turni akce. Nkteré pozvanky jsoueSeny prezentaci plakatu dogiého koment@m a

hudebnim podkladem, jiné formou jednouché anonce.
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8.1.5 Bez koment&e

Paad, ktery mapuje &hi na vybrané akci. Na méshemusi byt reportér a kameraman, kte-
ry je piitomen, natéi zaznam, ktery neni ve vysledkgjak vyrazré upravovan. Jsou za-

chovéany autentické ruchy a zvuky.

8.1.6 Videotext

Obdoba ptadu bez komentd, ktery také mapujedi na vybrané akci, avsak s tim rozdi-

lem, Ze misto obrazu jsou pouzity fotografie déptnhudebnim podkresem.

8.1.7 Reklama

Reklamni spoty jsou vyré&hy dle pozadavk klienta. Jednoduché spoty jsou iwoy jako
prezentace fotografii a textu, dogihe komentéem a hudebnim doprovodem. Sle¢jat

spoty obsahuji animace a fotografie jsou nahrazetgozaznamem.

8.1.8 Dokumenty

Parady a dokumenty mapuji zajimavé udalosti z regidtasoskrné pdady vznikaji i

neékolik let a mapuji nafiklad rekonstrukce skol, objeka podoba.

8.2 Technologie genosu vysilani a pokryti

Zpravodajstvi TV Beskyd je dostupné presiictvim digitalniho pozemniho vysilani
DVB-T zpravodajstvi TV Beskyd je také dostupné mca vysilani v systémech kabelo-

vych a IPTV provozovatél

Kompletace vysilani probiha ve vsetinském stuaidndtlivé psady jsou progednictvim
internetu rozesilany na vysilacigi@ate v Rozno¥ pod Radho&m. Ve Vsetig je vyuZzi-
vana vnitni paiitatova sf. Pro distribuci vysilani na kabelové televizi UBRpress je
vyuzivan pistup na FTP server, do kterého jsou nahrany jédéqgborady. Kompletaci
vysilani zabezp®ije prazska polika UPC, ktera hotové vysilani distribuuje do kabéto
ho rozvodu televize UPC. (ViZRPLOHA VII)
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8.2.1 Vsetin

TV Beskyd ve Vseti# vysila prostednictvim geruSeného kabelového rozvodu. Signal je
ze vsetinského studia pomoci antéign@dsen na vysitlaumisgny ve Vsetid na B&evne.
Odtud je k divalkim Sien digitalni signal na kanalu S-26 / DVB — MMDSj/,346 MHz.
Aby mohli divaci ve Vsetié signal gijimat, musi mit na dognainstalovanou anténu
MMDS, véetrné zesilov@&e a provést napojeni v rozvg&d STA. Nasleds je mozné signal

Sifit v rozvodech STA a provést nastaveni televiztasp-boxi na gislusny kmit@et.

Digitalni prijem na set-top-boxech nebo televizich vybavenyiderem DVB-T, DVB-C je
ovSem nutno nastavit parametry mangBiutomatické ladni na TV nebo set-top-boxu

kanal 346 MHz totizZ samo nenajde.

8.2.2 ValasSské Mezri¢i a Frenstat pod Rado&tm

Ve ValaSském Metici je vysilani TV Beskyd vysilan prdstnictvim kabelové televize
UPC Express. Proto je nutné, aby ti divacifiktdji sledovat toto vysilani, & doma

aktivni pripojeni ke kabelové televizi UPC!

8.2.3 Roznov pod Radho&m

V RoZno¥ pod Radhog&m je vysilani §no kabelovym mstskym rozvodem, ktery
v minulosti vybudovala roznovska Tesla. Diky torelkkabelovy rozvod doveden do vSech

domacnosti ve #sts.

8.2.4 DalSi kanaly

Do bodu Technologie ipnosu vysilani a pokryti je nutnéidat jeS¢ webové stranky
www.tvbeskyd.cz, na které jsou nahravany vSechdggdivé reportaze i denni premiéry
poradu Region. Na webovém portalu YouTube je vigwokanal, kde jsou také nahravany
vSechny jednotlivé reportaZze. Na socialni siti fexk je vytvden profil TV Beskyd, na
ktery je kazdy den nahrana jedna vybrana reportidkazem a upoutavkou na dalsi repor-

taZze a s proklikem na weboveé stranky TV Beskyd.
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8.3 Vysilaci schéma

Obecr Izetict, Ze program vysilani TV Beskyd je teo hodinovym blokem, do kterého
jsou z&azovany jednotlivé gady. Premiéro¥ je tento hodinovy blok nasazen do vysilani

kazdy pracovni den v 17:00 hodin a reprizovan kadmlinu az do nasledujiciho dne.

Skladba programu ve Vsetirreklamni blok, Region, Vsetinsky tyden, Dokuméttinsky
magazin, Pozvanka do kina. Ve ValaSském Kki&zje situace komplikovaijsi. Premiéra
vysilani je v 17:30 a reprizovana kazdé€ thoediny. Mezi psady TV Beskyd jsou Zazo-
vany dalSi ptady nebo komeni bloky televize UPC. Z pohledu divaka je tato id&h
negehlednd a matouci. Skladba programu: reklamni bRegion, ValaSskomeiésky
tyden, Dokument, Frenstatsky magazin, Zlinsky miage2okument. Pozvanky do kina
nejsou na kanalu UPS Express vysilany, protoZzegazmatel této kabelové televize je
povazuje za komeéni scleni. Skladba programu v RoZzriopod Radho#m je rozSfena

dva hodinové bloky, které sedistaji v sudou a lichou hodinu.

8.4 Personalnim struktura

Personalni obsazeni jéepmé z nasledujiciho obrazku. Tymy vzdyiiviedaktor a kame-
raman. Jeden tym je ve studiu ve Frenstatu p.pgRipeavuje reportaze z Roznova a Fren-
Statu p. Radho&tn. Druhy tym pipravuje reportaZze ze Vsetina a kémetieti tym reporta-
Ze z ValaSského Meiti. Studia a obchodni odeéni jsou po#izena jednateli. Deva

kancel& a (tetni zpracovavadetnictvi exter.

jednatel
Danova a detni kancel&
Studio Vsetin Obchodni oddeni Studio Frenstat
reportaze Vsetin reportaZze Roznov p.R.
reportaze V. Me#i¢i reportaZze Frenstat p.R

Obrazek 1 - Organizai schéma
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9 MAPA TRZNIHO BOJIST E

Z obecného pohledu TV Beskydigobi v regionu ValaSska, konkrétivSak ve mistech
Vsetin, ValaSské Meiti a Roznov pod Radh@$h. V celém regionu fize televize nabizet a
prodavat reklamu a vyrobu konteich pdadi a dokument. Vysilani je vSak omezeno na
vySe uvedena #sta. Nova komunikai cesta se otevir&ipvyuziti internetove portalu,ip
padré socialnich siti. Nasledujici tabulka popisuje kanekeni periodika z pohledu potencio-
nélnich a skrytych konkurentPodle ceny se potencionalni klient rozhodne, jakdia vyuzi-

je pro propagaci svych sluzébproduki. (viz PRILOHA IX — XXIV)

cena/ zasah | do 5 000 K 5000 - 15 000 K 20 000 - 50 000 K | vice
lokalni inzertni peri-
odika Regionalni  piloha Autobusy
beent veriodik Radio Valassko MF Dnes
lokalni obecni periodika ez
billboardy stitova
kino reklama reklama
bannery
webové portaly
Hit Radio Apollo
_ Autobusy
Tydenik Jalovec Radio Zlin
_ ; regionalni  piloha | Stitova
regionalni ValaSsky denik RTA Zlin
MF Dnes reklama
webové portaly TV Slovacko y
CcT
TV Polar

Tabulka 1 — Mapa trznbuist.

Mezi dalSi konkurenty p#ti poskytovatelé videosluzeb a prodok TV spol&nosti, které
v regionu fisobi. Pouze na klientech zalezi, komu zadaji vyrkbomegniho dokumentu.
V nadsazce, ktera neni daleko o pravdyzemetict: ,Dnes miZe t@it doslova kazdy, kdo ma
lepSi kameru a program pro/gt videa.” Vysledny produkt mnohdy nesplje technické po-
Zadavky pro televizni vysilani, ale pro faity klienta st& a je ceno¥ velmi dostupny. Pokud
ma byt ovSem vystupem faml, ktery se ma vysilat, je peba zvolit profesionalni postup, kte-
ry samozejme navysi cenu. Vyhodou televize je, ze mé, na raadijinych, k dispozici vysi-

laci ¢as, ktery nize klienim nabidnout se slevou.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Souasti marketingového mixu je komunéka strategie kazdé spdéleosti. Jsou to aktivity
vyuzivané Kk penosu informace o vyrobku, ktery ma bytegstaven a pro spojeni

s potencionalnimi zakazniky a ostatniejeosti.

10.1PRODUKT

Co je tedy produkt? Je to zfka TV Beskyd, pod kterou je ,schovano” vysilaniaamrdaj-
stvi nebo jen jednotlivé reportaze uniig feba na webovych portalechiké to byt obo-

ji. TV Beskyd @inési televizni zpravodajstvi z ValaSska. Totolgshi s&leni, které musi
byt komunikovano. V saiasné dob se pouziva slogan: ,S nami budete v obraze.” Dle
mého nazoru pknevystihuje to hlavni steni a sice to, Zze TV Beskyd je televize, ktera
piinasi dena aktualni informace. Vysilani této stanice je zawil na Sirokou skupinu di-

vaki nagi¢ vékovym spektrem.

10.2PROMOTION

Reklama na vysilani, takzvané ,selfpromo” je realmo formou anonci na programové
bloky, rozhovory. Samostatrnsou vysilany anonce a pozvanky na akce, které8&skyd
medialré podporuje. Kazda takova pozvanka &osloganem;Medialnim partnerem akce
je TV Beskyd."Na vSech mediathpodporovanych eventech jsou uramst reklamni ban-

nery. Ripadrg jsou jeSt vyuzivany zvukové,ifpadre i obrazové reklamni spoty.

DalSi podpora vysilani probiha prastnictvim plosné inzerce a RR&nki v tisku. (viz
PRILOHA XXV)

10.3PRICE

Jaka je cena ztky — produktu TV Beskyd. V tomtoripad nemizeme mluvit o cehza
znaku, ale za vysilani. Za vysilani reklamniho spdnegnino dokumentu nebo po-
zvanky na akci. Pokud budeme brat vysilani jak@vék tak je jeho cena dana smm
vSech néklatl, které jsou nutné pro jeho zafist (nagiklad pronajmy, autorské poplatky,
rezie, mzdy). Cena za vysilani reklamy je danakegnia fiznym bonusovym systémem.
Svou roli hraje i forma ,zakoupené” reklamy. Cemavysilani uitého p@tu spoti je dana

a zékaznik si ji zvoli podle svych moznosti aiglbt Cena za spojeni ,jména firmy"
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S eventengi programovym ptadem je stanovovana dohodou. Penize, které kheastuje
jsou rozéleny na pokryti ufité ¢asti naklad spojenych s realizaci (pronajmy, horiera
produkce) a na vysilani reklamnich spdalSi roli hraje také to, zda je toto spojeni-pre
zentovano pouze formou sponzorskych vikaebo je vysilano jméno spoétesti klienta
samostaté (viz PRILOHA VII, X, XII, XIV — WVIII, XXI -XXIV)

10.4PLACEMEN

Jaké jsou odbytové cesty? Jsou dany technickymnosiimi fenosu vysilani. Ve Vsetin
se vysila prosednictvi kabelovéhoipnosu §eného vzduchem. Ve ValaSském M&di

mohou divaci sledovat vysilani a kabelové teleWdBIC Express a Roznéypod Radhos-
tém prostednictvim kabelovych rozvad Sieni signéalu do dalSich &st a obci, je dano
technickymi moznostmi. Jsou obce, které maji vylvady swij vlastni kabelovy rozvod,

do kterého mize byt vysilani umigho.

DalSi komunik&nim kanalem jsou webové portaly a socialnd. dilezi formy distribuce
muzeme zahrnout i inzerci, P&anky v tisku a plakaty. Gp mizeme mluvit o dvou rovi-
nach. Je to propagace samotného vyslani TV Beskid propagace ztky, piipadré

medialni podpory evett
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11 ANALYZA KOMUNIKA CNICH KANAL U

Komunikani strategie kazdé spéleosti ma byt sotasti marketingového mixu. Jsou to
aktivity vyuzivané k penosu informace o vyrobku nebo sluzby, ktery mapbgtistaven a
pro spojeni s potencionalnimi zdkazniky a s ostadfgjnosti. Rozhodnuti o marketingové
komunikaci zahrnuje rozhodovani o tomida, komu torici a jak¢asto torici. Podivejme

se, jak konkréttjednotlivé prvky marketingového mixu vypadaji keissnosti.

11.1Propagace

11.1.1 VnéjSi vzhled baleni

MuZe se zdat, Ze tato kategorie do tohot&twynepaiti. Opak je avSak pravdou. ¥8im
vzhledem baleni je pro televizi to, co divak vidi obrazovce. Jak divaci vnimaji modera-
tory, zpravy, zalky, vysilané peéady, reklamy. A to je silna stranka televize, pret@iso-
bi nejen na sluchové, ale vizualni smysly poslaghBalSi nazor si uz musi &dt sami,

presre tak, jak jim to bude vyhovovat.

Souwasny zvukovy i graficky obal je pouzivan vice nekolky. Navic byl pipraven pro
vysilani ve formatu 4:3. V sdasné dob je vysilani odbavovano ve forméatu 16:9. Modera-
tori navadicky odbavuji ped klicovacim pozadim, na které ovSem nejsou v postprodukc
klicovana zadna videa ani obrazky. Vhodné by bylo odinavadicky pred graficky zpra-
covanym pozadi. Tyto zény by mely byt sowasti nového grafického i zvukového obalu,

ktery buderesit novy graficky manual. (vizFRLOHA XXVI)

11.1.2 Vysilané reklamy

Vysilané reklamy jsou z ekonomického pohledu silstr@nkou televize. Bez reklamy by
televize nemohla existovat. Slabou strankou jearell pro divakyg¢im vice reklamy, tim
mére poradi. Toto plati zejména pro celoplosné televize. NawimZstvi reklamy je regu-
lovano zakonem. Nicméro, Ze je v programu vysilana reklam&dsf mimo jiné o tom,

Ze zadavatelé reklamy vnimaji televizi jako jedémunik&nich kanabk.
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11.1.3 Self promo

Do této kategorie p#itanonce na televizi jako takovou a upoutavky nsilepy program.
V minulosti nebyly zgazovany zadné informace o programu gadech. Pokud byla tele-
vize medialni partnereméfaké akce, byla vysilana pouze upoutavka. Partrietetevize

bylo zmiréno verbals.

V souwasné dob je za kazdou anoncfipojena ,obrazovka“ s logem, nazvem a webovymi

strankami televize.

11.1.4 Plakéty a letaky

Do této kategorie p#tvSechna ti#ha média, od letdkaz po billboardy. Bez ti&hé pro-
pagace se neobejde propagacegrarpositioningwi jen podpora vysilani. Zalezi jen na

schvéaleném rozptu.

Vzhledem k finagni nar@nosti vSak televize tyto kanaly nevyuziva v plnéenV sou-
c¢asné dob jsou vyrobeny oboustranné vizitky, které jsou riistovany na akcich, které

televize medialé podporuje.

11.1.5 Reklamni tabule

Nepimo souvisi s fedchozi kategorii. &né poutde potkavame na kazdém kroku a jsou

umig’ovany tam, kde se shromje velké mnozstvi lidi.

Aktudlni stav je pozitivni. Pouta s logem televize ve sportovnich halach, stadioreec
plaveckych stadionech, v kazdéngs® spole&niki. Reklamni bannery jsou unié/any na

vSech akcich, které televize mediapodporuje.

11.1.6 Vystavky na mis€ prodeje

NemiZeme mluvit 0 vystavce na migtrodeje, protoze televize se timtaigpbem nepro-
paguje a sk reklamnicas neprodava. Obetale takovou propagaci na eventectizeme
do této kategorie Zadit. Instalovanimtznych reklamnich pouté, nafukovacich atrakci,

hostesek s darky v ,barvach televize* a podobn
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11.1.7 Symboly a emblémy

Toto je typicka kategorie, kdetheme mluvit o silnych i slabych strank&ch pouZzitdga.

Ne kazdému logu se padla vystihnout formati jasre oslovit cilovou skupinu.

Aktudlni logo je po drobné Upraypouzivano od roku 1999. V stasné dob se fipravuje
kompletni redesign loga. V prvni fazi byla testowétyii loga. Z ptizkumu vysSel vigzny
navrh, ktery byl nasle@nrozpracovan. Po zvazeni variant bylo rozhodnutorn, Ze se
v tomto snéru nebude pokegmvat. Proto byly fipraveny nové navrhy. Pro testovani byly
predstaveny varianty pouze v odstinech Sedéraé barvy. V satasné dob jsou fipra-

vovany varianty vybraného loga. (ViRR.OHA XXVI)

11.2Podpora prodeje

Do této kategorie p#tvzorky, veletrhy a obchodni vystavy, vystavkigegvadni, kupony,
rabaty, U¢ry s nizkymi Uroky, zabavni podniky, slevyi praceni starSi verze, obchodni
znamky a vazané obchody. Ne vSechny jsou vSak glewiti typické a pouzitelné. Ne
vSechny se vyuZivaji pro propagaci, ale spiS&mych modifikacich $ obchodni styku

s obchodnimi klienty a partnery.

11.2.1 Soutéze, hry a loterie

Toto jsou silné motivatory prétende, posluchée i divaky. Nicméa pro regionalni televi-

zi naSeho formatu neni vhodna.

11.2.2 Prémie a dary

Jsou pouzivany jako podpora prodeje, pro udrzebd réskani klient. VétSinou jsou to

darky v podob reklamnich pedmnéti.

11.3Public relations

11.3.1 Clanky v tisku

Jednoznéné miazeme mluvit o tom, Z&lanky v tisku pati mezi silné stranky komunika

nich kanal. Ve wtsin¢ pripadi jsou tytoclanky pipravovany a do redakci zasilany ,tak-
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%

zvarg na klc." Je to také filezitost, jak ukazat divd@ikn - ¢ten&im neéco navic. (viz
PRILOHA XXV)

11.3.2 Sponzorstvi

Opét mazeme mluvit o silné strdnce, protoZe televizéapromo sama séb Do zprav
muze zdadit informaci o tom, Ze televize podporuje dangjgkt. MiuZe @ipravit reportaz
Z mista akce. Zprava o této udalosti, niédpoklad dalSiho vyvoje a ze zpravou s&en

delSi dobu pracovat.

11.3.3 Styky se spolénosti

Probihaji formou spotenskych setkani, na které jsou zvani zastupci ireReporté
chodi na tiskové konference, setkavaji sdlszitymi a zajimavymi lidmi ze spalaosti,

moderatd zahajuji fizné kulturni, spokeenské a sportovni akce.

11.4 Osobni prodej

Z kategorie osobniho prodeje vybirdm pouze prezeptaprodeji a prodejni setkani. Co a
jakym zpisobem je klientm nabizeno, je&ci obchodni politiky. Televize nabizi jen po-
kazdé ,jinak zabaleny" reklamiias, ale reklamu v televizi si néie dovolit kazdy. A to

je slabé stranka pro klienty, silna pro televizi.

11.5Internet

Webova prezentace TV Beskyd je uréist na strankach www.tvbeskyd.cz. Pro lepSi ori-
entaci slouzi navigai liSta, reportaze jsou roddvany podle jednotlivych &st. Nechybi

odkaz na obchodni odiéni s referencemi a ukazkami realizovanych zakazek

O tom, Ze internet navdmnici radi vyuzivaji, stdci nejen statistiky navdtnosti webu
tvbeskyd.cz, ale také kanalu na portalu YouTubeoéilp na socialni siti faceboook. Tyto
statistik jsou potom také sédsti obchodnich material(viz PRILOHA XXVII)
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12 VYHONOCENI DOTAZNIKOVEHO SET RENI

12.1Tvorba dotazniku

Dotaznik je sestaven po konzultacich s vedouciepaapracovniky TV Beskyd. Obsahuje
dotazy, které by #y prinést odpowdi na otazku;Zda maji obyvatelé ValaSska paomi

o vysilani TV Beskyd. Zda vi, jak naladit jeholaysi Zda je TV Beskyd vniman jako zdroj
informaci o dni ve neste." Vysledné odpo&di budou sestaveny na zaktakombinaci
odpowdi z celého dotazniku. \Ekterych gipadech siceide o subjektivni nazor, ktery
se ovSem bude opirat o objektivni vysledky dotaaviko Saeni. VZzdy tedy bude zalezet
,na thlu pohledu*.(viz PRILOHA )

12.2Hlasovani

Za (elem nezavislého dotaznikovéhoiéat byly vytvaeny specialni webové stranky
www.vasehlasy.cz, na kterych byl online dotaznik&wci prezentace tohoto dotazniko-
vého Seteni bylo prezentovano spast dotazniku progednictvim PR kampani ve Vsetin-
skych novinach, ValaSsko Mégiském zpravodaji &trnactideniku Spektrum RozZnovska.
Na internetovych strankach TV Beskyd byl urristeklamni banner s proklikem na dotaz-
nik. Sowasti stranek bylo i diskusni férum, kde mohli dotamni napsat své nazory a ko-

ment&e, ke kterym se mohli vyjéid v dotazniku.

Souk¥zné s online hlasovanim byl prové&d skér dat v terénu. K dispozici byly ti&ié do-
tazniky pro zajemce, ktenemaji moznost anebo negjhtlasovat progednictvi internetu.
Dotazniky byly distribuovany v Masarykéwerejné knihove, Centru pro seniory, &t-

skych inform&nich centrech a nahogirybranych doméacnostech.

12.3Profil dotazniku

Celkem se poddo ziskat 482 dotaznik Vyrazeno bylo 82 dotaznik z toho 9 nedosta-
tecné vyplnénych, 24 respondeintuvedlo misto bydligtmimo zkoumany region, 49 dotaz-

nika bylo vyfazeno ndhodnym vybem.

Cilem bylo ziskat celkem 400 dotazhitak, abychom mohli pracovat s povolenatii p
procentni statistickou chybou. Ra#ehi podle ¥kovych skupin vychazi z udaj’eského
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statistického fadu. Data, ktera jsou v stasné dob k dispozici, maji platnost k 31. 12.
2010. (viz RILOHA I - V)

Do vysledku dotaznikového $eni byly zahrnuty odpadi 400 dotazovanych. Pamroz-
loZeni podle pohlavi: 50% Zeny a 50% muzikdvé kategorie byly zastoupeny pénove
v rozmezi 15 — 24, 25 — 34, 35 - 44, 45 — 54, B8 65 a vice let.

Na zaklad dat zCeského statistickéhaddu byly vyp@itany jednotlivé porery vékového
zastoupeni &i celkovému pétu obyvatel v daném &st. (viz PRILOHA 11 - V)

V nésleduijici tabulce a grafu je ¥tdorocentuelni zastoupeni jednotlivycékevych kate-

gorii pro jednotliva mssta a porer pii celkovém pétu obyvatel.

kategorie ROZ VM VS CELKEM
0-14 13,5% 14,4% 16,9% 15,2%
15-24 13,0% 12,7% 11,8% 12,4%
25-34 14,0% 14,5% 14,5% 14,4%
35-44 14,5% 15,2% 14,0% 14,6%
45 - 54 14,1% 13,0% 12,9% 13,2%
55 - 64 14,4% 13,7% 14,0% 14,0%
65 - 95+ 16,5% 16,4% 15,9% 16,2%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabulka 2 — Rozileni paitu obyvatel podle &kovych kategorii.

V grafu je vidt, Ze jsou jednotlivé dkové kategorie zastoupeny vicerdéovnonerng.

Proto bude pro z&kladni celkovou analyzu pouzivaadileni ,celkem®.

0/
20,0% 15 2, 16,2%
£ 14,4% 14,6% 14,0%

15,0% -

10,0% +— -

5,0% +— —

0,0% .
0-14 15-24 25-34 35-44 45- 54 55- 64 65-95+

RO/ VM VS et CFIKFM

Graf 1 - Rozdleni patu obyvatel podle &kovych kategorii.
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V¢kova kategorie 0 — 14 nebyla zahrnuta do dotazikoseteni. Jak ukazuje nasledujici

tabulka, podle procentuélniho zastoupeni se jedithrespondeit

celkem
400

65 - 95+
64

55 - 64
56

45 - 54
52

35 - 44
60

25-34
58

15-24
50

kategorie

pocet

Tabulka 3 — Zastoupeni ga obyvatel podle &kovych kategorii. N = 400

Téchto 60 respondeintbude rovnorrné rozctleno mezi zbyvajicich Sestkovych kate-

gorii, to znamena, Ze v kazdé kategoftibpde 10 dotaznik

kategorie

15-24

25-34

35-44

45 - 54

55 - 64

65 - 95+

celkem

pocet

60

68

70

62

66

74

400

Tabulka 4 — P&et obyvatel podle &kovych kategorii (celkem). N = 400

12.4Vysledky dotaznikového Sateni

12.4.1 Vite, Ze ve vaSem #sté vysila TV Beskyd?

Z odpowdi na tuto otazku vyplyva, Ze 85% responderito tom, Ze v jejich &ste vysila
TV Beskyd. Rozlozeni podleékovych kategorii je zastoupeno rovnéame, v poneru
k odpowdi ,ne“. Pouze u nejmladSi kategorie je pgn23:37 a bude to pravdodobré

tim, Ze se ¥kova kategorie 15 - 24 @di ve nest nezajimaiji.

15-24| 25—-34| 35-44| 45-54| 55 -64| 65 avic| celkem podil v %
ne 23 2 6 6 9 13 59 15%
ano 37 66 64 56 57 61 341 85%
celkem 60 68 70 62 66 74 400 100%

Tabulka 5 — Vite, Ze ve &t vysila TV Beskyd (podledku)? N = 400
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V néasledujici tabulce jsou pouzita stejna vstumtadovSsem v kombinaci s mistem bydlis-

té responderit Ze zjiS€nych dat nevyplyvaji vyrazné rozdily a sledovanogdnotlivych

meéstech je viceménstejna.

RO VM VS celkem podil v %
ne 21 17 21 59 15%
ano 88 106 147 341 85%
celkem 109 123 168 400 100%

Tabulka 6 — Vite, Ze ve &st vysila TV Beskyd (podle #sta)? N = 400

12.4.2 Sledujete vysilani TV Beskyd?

s

Nejdilezit¢jSi otazka celého dotaznikovéhoiget. Z odpowdi na tuto otazku vyplyva, ze
50% respondefitvysilani TV Beskyd sleduje a stejnydet, tedy 50% respondentysila-
ni nezajima. Tato skuteost se potvrzuje v nejmladsi kategorii (15 — ZNSem pekva-

pivé i v kategorii nejstarSi (65 a vic).

Vysilani TV Beskyd je nejvice sledovano responderikgtegorii 25 — 34 let, kde je pém
odpowdi ,ANO - NE" nejwtsi, 49:19. DalSi divaci sedi do kategorii 35 — 64 let, kde je
ponerné mnoho odpogdi ANO, ale pondr odpowdi ,ANO - NE* je tentokrat vyrovnany.

15—-24| 25—-34| 35—-44| 45—-54| 55 -64| 65 avic| celkem podil v %
ne 46 19 31 24 30 51 201 50%
ano 14 49 39 38 36 23 199 50%
celkem 60 68 70 62 66 74 400 100%

Tabulka 7 — Sledujete vysilani TV Beskyd (podikowych kategorii). N = 400

Tak, jako v pedchozi i otazce, i tady byla data filtrovana padista bydlist responderii

Je vidt, Ze vysilani je nejvice sledovano ve Vsetdnpotvrzuje se nezajem o televizi ve

ValaSském Me#Zici.

RO VM VS celkem podil v %
ne 53 79 69 201 50%
ano 56 44 99 199 50%
celkem 109 123 70 400 100%

Tabulka 8 — Sledujete vysilani TV Beskyd (podksta). N = 400
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12.4.3 Sledujete vysilani TV Beskyd, které vysila ve vaSemésté?

Kombinaci dvou otazek a jejich odpgalt vznikl tento graf. Na otazkyVite, Ze VaSem
meste vysila TV Beskyd?bdpowvdélo 85% respondentkladre. Potom byla do filtru $-
dana dalSi otazkgSledujete vysilani TV BeskydKombinaci &chto dvou odpogdi jsme
dosli ke zjiSéni, Ze pouze 58% dotazanych responilekteri v edi o vysilani TV Beskyd®,

toto vysilani sleduje.

ano; 199;
58%

Graf 2 — Sledujete vysilani TV Beskyd, ktergilg/ve vaSem astt? N = 341

Souasti dotaznikového Seni byla i otazka, ktera zjidvala, zda maji respondenti gev
domi o tom, kde mohou vysilani TV Beskyd naladitki’tl se podivame naequichozi graf,
ze kterého vyplyva, Ze 58% dotazanych resporigduéi ,vedi o vysilani TV Beskyd®,
toto vysilani sleduji, jeipkvapivé, Ze pasdomi o tom, kde a jak mohou vysilani TV Bes-

kyd naladit, neméa 28% dotazanych responient

Vite, kde vysilani TVB naladite? ne ano celkem
Vim, Ze TVB ve nist vysila. 94 247 341
28% 72% 100%

Tabulka 9 — Vite, kde naladite vysilani TV BgkkN = 341

12.4.4 Otazka: Jak ¢asto se divate?

Na otazku,Jak casto se divate na vysilani TV Beskyd@povidali pouze ti respondenti,
ktefi vysilani sleduji. Nejvice divék 39%" sleduje TV Beskyd a@las. Dvakrat azikrat
tydre sleduje 28% divaka jedenkréat tydhje to 23% divak. Kazdy den se diva na TV
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Beskyd pouze 10% divakPokud ovSem spojime kategorie ,2x — 3x tydrilx tydri”,

vidime, Ze se na vysilani TV Beskyd alespEdnou za tyden diva 50% respondent

Jak ¢asto se divate? | kazdy den | 2x — 3x tydng 1x tydné obcas celkem
pocet 20 55 47 77 199
% podil 10% 28% 23% 39% 100%

Tabulka 10 — Jakasto se divate na TV Beskyd? N = 199

12.4.5 Kde ¢erpate informace o @&ni ve mésté?

V této otdzce mohli respondenti vybirat z vice odpd. Do grafu byla zahrnuta média,
ktera ziskala minimath20 hlas. Aby byly vzajemné proporce disbviditelné, byla ma-
ximalni hranice nastavena na 100. Ve ValaSskem ilidéze vickt jasna pevaha ,doma-
cich tituli“. Prekvapiv se mezi malo vyhledavané zdroje informacd¢add ValaSsky denik
a regionalni radia, proto nejsou v grafu uvedemaid® TV Beskyd se 23 hlasy na konci

grafu je velmi Spatna.

0] 20 40 60 80 100

Obelisk

VM. Zpravodaj
Panorama
Jalovec

weby 32

Echo Valaska 25

TV Beskyd ﬁ 23

Graf 3 — Kdeterpate informace oédi ve neste (ValaSské Mezici)? N = 199

V Rozno¥ pod Radho$tm opet nebyl mezi uvaghymi periodiky ValaSsky denik a
porékud prekvapiv ani mistniétrnactidenik Spektrum RoZnovska. TV Beskyd je na
druhém mist a proto je pozice TV Beskyd v RoZzropod Radho$m velmi dobra.

Valasskomezic¢ska periodika nejsou zastoupena.
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0] 20 40 60 80 100
Jalovec | 39
TV Beskyd * 35
weby 1 31
regionalniradia 1 | 21
Spektrum Roznovska 1 ‘ 20

Graf 4 - Kdecerpate informace ogdi ve néstt (Roznov p. Radho&in)? N = 199

Ve Vsetirg je vidt jasna pevaha Vsetinskych novin, prajgbdobr to bude dano tim, ze
jsou zdrama distribuovany do vSech schranek wéstmPoprvé se jako zdroj informaci

objevil Valassky denik. Pozice TV Beskyd je dobra.

0] 20 40 60 80 100
Vs. Noviny | l l l 89
Jalovec | | | | 75
TV Beskyd _# 73
weby 1 68
regionalniradia 1 | 27
Valassky denik | ! 26

Graf 5 - Kdeerpate informace ocdi ve neéste (Vsetin)? N = 199

Co maiji jednotliva rssta spoléného, je oblibenost tydeniku Jalovec a webovy@nek
mestskych wadi. Prekvapivé je takeé zjishi, Ze regionalni radia nejsou vyhledavana jako

zdroj informaci ve réste.

12.4.6 DalSi doplhiujici otazky?

Souasti dotaznikového geni byli i dalSi doplujici otazky, na které odpovidali pouze ti

respondenti, kié sleduji vysilani TV Beskyd.
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Na otazku:,Vite o tom, Ze na internetu:thete najit starSi reportazedpowvdelo 77%
responderit kladré. Otazku, zda ¢kdy tyto informace hledali, dotaznik neobsahoval.

Nicmeéreg pristup k internetu doma nebo v praci potvrdilo 8@4ponderit.

Na otazku:,Jste spokojeni s programovou nabidkou TV Beskyd@bowdélo 68% re-

spondent kladre.

Na otazku:,Vzpomenete si na ndzevpau nebo reportaze, ktery Vas nejvice zaujal?"
odpowdélo kladre pouze 21% respondéntMezi paady, které nejvice zaujaly patVa-
nocni tanéni special, dokument o tafmém festivalu Tanec 2011 a diskusni‘gab Horké
kieslo, dale potom reportaze Den Zemdistorické lokomotivy a Viizstvi valach na fes-

tivalu ve Straznici.

Na otazku:,Vnimate TV Beskyd jako zdroj informaci ve vaSe#atdd* odpowvedélo klad-
né 73% respondeft Je to porarné vysokécislo, které ovSem nekoresponduje se &jist

nim, kde respondenti rigstji cerpaji informace odhi ve nestk.

Souasti dotaznikového geni byla i otdzkgKteré sociélni si¢ vyuzivate?“Celkem 209
responderit odpowvdélo, Ze socialni sét nevyuziva, dalsi uvedené jako Twiter, Badoo,
MySpice byly uvedeny jen&kolikrat. Jasnym favoritem byl facebook. Vzhledertoku,
TV Beskyd ke komunikaci vyuziva i webovy portal secialni siti facebook, tizeme zjis-
ténd data porovnat. Obetiize konstatovat, Ze oblibenost facebooku iedpvSim mezi

mladSimi respondenty.

15-24 | 25—-34 | 35—-44 | 45—-54 | 55—-64 | 65 avic celkem
Facebook 30% 22% 25% 13% 6% 4% 100%

Tabulka 11 — Vyuzivani facebooku (podkkevych kategorii)? N = 199

Pro owieni a porovnani oblibenosti facebooku uvadim dd&a byla zji&na vliastnim
Setenim a byla dopkna o vystupy ziskané z analyzy né&vébsti a demografie, kterou
generuje provozovatel gifacebook. (viz RILOHA XXVII) V souéasné dob méa kanal
TV Beskyd mezi oblibenymi 402 uZivatefaceboku a p&et zhlédnuti jednotlivych i
spivki se pohybuje od 700 do 1000 zhlédnuti. Data pragesi nasledujici tabulky byla
upravena tak, aby je bylo mozno porovnat. Pro agjstékovou kategorii pouziva face-

book ozné&eni ,55 a vic*, proto byla vilastni data kategori® — 64 a 65 a vic" spojena do
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jedné. Stejny postup byl zvolen u nejmladsi kategédy facebook &i respondenty ,13 —
17 a 18 — 24", proto byla vlastni data spojenaatedorie ,15 — 24“.

15—-24 | 25—-34 | 35—-44 | 45-54 | 55avic | celkem
vlastni data 30% 22% 25% 13% 10% 100%
data facebook 57% 21% 15% 4% 3% 100%

Tabulka 12 — Vyuzivani facebooku (porovnani datgBas = 199

Ze zjiSenych dat a jejich analyzy vyplyva, Ze vyuzivaniiand sit facebook ma své mis-
to v marketingové komunikaci TV Beskyd a Ze jefpba komunikovat i sémem ke starsi

generaci.
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13 VYHODNOCENI ANALYZ

MuZzeme diskutovat o tom, co nabizi TV Beskyd ve saovrse zavedenymi televiznimi
stanicemi &im jim konkuruje? Steghtak, jakou ma pozici v ramci ostatnich médis@-
bicich v regionu ValaSska. Nejde jen o to, jakymimkinika&nimi kanaly budeme natip
jemce sdleni pisobit. MiZze to byt divak, posluckianeboctend. Jde ale také o to, jaké

k tomu mame mozZnosti komunikace a jak se je rozéwwdnkombinovat.

Z pohledu klienta, ktery se rozhoduje, kam umigtiusreklamni kampg jde gedevsim o
to, co za své penize dostane. Musi zvaZzovat a pavaw, zda zaplati za ploSnou inzerci
v tydeniku nebo za rozhlasovitelevizni spot. Z pohledu marketingu je sategz¢ nej-
lepSi kombinovat vSechny kanaly v ramci komutikho mixu. AvSak zkuSenosti a mnoz-
stvi investovanych financi do reklamy mluvi jasRri porovnani kampani najdeme velmi
malo klienfi, ktefi zvoli komplexni reklamni kampaVV mnoha pipadech se klient roz-

hodne pouze pro jeden z nabizenych komumiich kanai.

Pro objasini pozice TV Beskyd poslouzi STEP a SWOT analyzy.

13.1STEP analyza

Velké televize nemaji prostor k tomu, aby poskyaly detailni a kvalitni informace z regi-
onu, jak to dokaze mistni — regionalni stanicevhilgrednosti TV Beskyd je tedy v regio-
nélnosti, ve schopnosti byt v regionu u tohdeditého. Pokud ma navic takova televize
zaujmout, musi byt otégnou televizi, rifla by zapojit divaky do svych padi a nela by

prijimat i nangty a tipy od divak.

13.2S - spol€enské (socialni) faktory

Vyhodné je umishi redakce ve Vseténkteré je byvalym okresnimdstem. To pinasi i
mnoho socioekonomickych faktorVe mest piasobi mistni regionalni rozhlasova stanice
Radio ValaSsko a vychazi regionalni tydenik Jalo@® média svym pokrytimigsahuji
hranice nista a fisobi v celém okrese Vsetin. Z toho vyplyva logiz&em o regionalni
televizi. Nejde jen o ekonomickou strank&ck Regionalni média vyuzivaji socialni vyho-
dy. Mohou nabidnout svym divain, ¢ten&im a posluch&im piibéhy lidi, které znaji. &

uz je to soused, zndmy nebo politikindsi také informace o udalostech z mist, kde divac

bydli, pracuji nebo ktera osobmnaji a maji informace doslova nadosabh.
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Tipy na reportdze a pozvanky na zajimavé akce mdhaci posilat e-mailem, na emailo-
vou adresu zpravodajstvi@tvbeskyd.cz nebo se mapmjit gimo s redaktory, kté

v jednotlivych néstech @isobi. Na webovych strankach www.tvbeskyd.cz jsaliskozici
jejich jména i kontakty. (viz RILOHA VI)

13.3T - technické (technicko-technologické) faktory

Ptijem televizniho vysilani je zakladnim faktorem gledovani vysilani. Ve Vsetimiva-

ci prijimaji mikrovinné vysilani, které v séasné dob nabizi dalSttyii programy, ¢etns
vysilani TV Beskyd. Ve ValaSském Mé&zi je vysilani zajigtno prostednictvim kabelovée
televize UPC Express. V Roznbypod Radhog&m je vysilani distribuovano prdastnic-
tvim samostatného kabelového rozvodu. Nabizi senasbsatelitniho vysilani, které je ale
financn¢ velmi nakladné. Analogové vysilani skoi30. 6. 2012, je tedy nutné zajistit na-

hradniteSeni a v maximalni if@ vyuZivat moznosti a oblibenosti internetu.

13.4E - ekonomické faktory

Potencial lidskych zdréjje omezeny. Nista valaSského regionu jsou malé a specifika te-
levizni profese omezuji v¢b pracovniki. Na druhou stranu patokres Vsetin do Zlinske-
ho kraje, ktery ma velky ekonomicky potencial. Aydkspolupraci s partnery na krajské
arovni se roz$uje nejen nabidka reklamy a vysilacitasu, ale také poptavka po zpravo-
dajstvi a reklamnim prostoru.ta2zitou strankou fiimu je potom spoluprace na projek-

tech, které jsou financovanéiznych operénich a dotanich program Evropské unie.

MuZeme vzpomenout realizaci koretho dokumentu pro ValaSské muzeumiivqak
v Rozno¥ pod Radho&m s nazvem ,Muzeum vifsok a lidova kultura v novych for-
méach prezentace kulturnih@dictvi“, realizovanym ve spolupraci s Vyborem figaich
mechanismi EHP a Norského ministerstva zahtanich \&ci. Nebo v soéasné dob reali-
zovanou veejnou zakazku pro Muzeum regionu Valassko s nazygajisténi publicity

akce Stavebni obnova a modernizace zamku LeSn&askaho MeZic¢i.”

13.5P - politicko-pravni faktory

Jednotlivé politické strany maji velky zdjem nalmani regionalniho vysilani. Je ovSem

dulezité a Zadouci drzet se zakonnych norem aditeh podminek. Regiondlni televizni vysi-
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lani totiz na rozdil od celostnich médii nabiziettal &tSi prostor pro prezentaci mistni, obec-

ni, méstské a krajské politické scény. (vloZit ... odkazZRRTV)

13.6 SWOT analyza

Podklady pro SWOT analyzu ttionejen primarni a sekundarni zdroje, vysledky twidm®
Seteni a dalSi analyzy, ale také mé profesni zkuSemantnulych let, praxe v regionalnich
rozhlasovych stanicich, hudebnim vydavatelstvied@vSim o poznatky ziskané v regionalni

televizi a studiem trhu televizniho zpravodajstvi.
SWOT analyza tady umaaje podtrhnout a shrnout vysledkiegchozich analyz a $eni.

Stejre jako v ostatnich analyzach se vyskytuje nutnastage a zvySovani image spoiesti

a s tim spojené hodnoty inzerce.

Strengths — silné stranky Weaknesses — slabé stranky
regionalnost mala podpora prodeje
tradice + nazev slaba image

mala konkurence regionalnich TV stanic zastaralartelogie
pozice sidla Zzadna komunikaceé&em k divakovi

medialni podpory

Opportunities - prilezitosti Treste - hrozby
udrZeni monopolu digitalizace
komunikace s divaky konkurence TV stanic
zvySeni image a PR barterové obchody
nabidka novych padi webove info portaly

piiznivé ceny reklamy

technologické inovace = uspory

Tabulka 13 — SWOT analyza
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. PROJEKTOVA CAST
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14 NASTAVENi PROJEKTU

Projekt je nastaven tak, aby zohlednil vysledkgdahozi praktickéasti prace, jejich ana-
lyz a vysledk dotaznikové Sé&tni. Budou ufeny a nastaveny cile a moznosti komunikace,

vybrany vhodné nastroje a kanaly pro komunikaci.

Pti tvorbé projektu budeme vychazet ze 8asného stavu, ktery je podep vysledky ana-

lytické ¢asti prace a s ohledem na fidahmoznosti.

Primarnim cilem je komunikace grem k sodasnému a budoucimu divakovi a inzeren-
tam. Sekundarh je poteba posilit image ziky TV Beskyd a zvySit pasdomi produktu

této spolénosti, tim je ,televizni zpravodajstvi z Valasska.

Kanaly komunikace jsou dany technickymi a fitsimi moZnostmi. V tomto badje nut-

né brat v vahu chovani jednotlivych cilovych skugimisto bydligt divaki.

14.1 Komunikace navenek

Hlavnim cilem je prezentovat TV Beskyd naejaosti. Informovat o tom, Ze do vysilani
jsou zd@azovany reportaze z mist, ktera divaci znaji, weykh bydli. Je nutné posilit vni-
mani televize jako dalSiho zdroje informaciémidve neést. Lidé ¢tou noviny, divaji se na

internet.

To jsou vSechno ,textové informace” dogh@ obrazkem — fotkou. Televize ma oproti

jmenovanym médiim vyhodu, obraz neni statickypjeetevize.
Cil: propagace TV Beskyd naiegnosti a vysutleni toho CO a KDE vysila.

Cil: ziskani samostatné licence pro vysilani.

14.2 Komunikace s divakem

Komunikaci s divakem musime ragid na dw ¢asti. Toho, ktery se na vysilani TV Beskyd
diva, musime informovat o tom, CO a KDY TV BeskysNa, co nize od vysilani &eka-

vat a jaka je dalSi programova nabidka.

Druhou skupinou jsou divaci potencionalni. To zna&eze je nutné takového divaka

oslovit jinou cestou, nez ja¢s televizni obrazovka.

Cil:  programové upoutavky a anonce nagoly
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Cil:  osloveni potencionalnich divak

Cil:  jednotné vysilaci schéma

14.3Komunikace s inzerentem

Tak, jako ma TV Beskyd dv skupiny divak, ma& i d¥ skupiny inzererit

Ti stavajici maji s inzerci své zkuSenosti a pokueruji opakova# je poteba jim nabi-
zet vyhodné bonusy aémovat jim zvySenou pozornost. Komunikace s inzemenheni
vidét navenek, probiha jen mezi obchodnim zastupcertieatém. Je tedy mozné toho
vyuzit a prezentovat tuto spolupraci formou refefeAt’ uz v tis€nych obchodnich mate-
ridlech nebo také ve webové prezentaci, ktelidenbyt navic dopkna ukazkami realizo-

vanych reklamnich kampani.

Druhou skupinu inzerefittvori inzerenti potencionalni. Je&ai obchodni politiky spole

nosti, jaké vyuziva prodejni techniky, proto neuin ji na tomto migtrozebirat.

Nicmére je nutné pipomenout, Ze je ptitba neustale aktualizovat stavajici databazi aktiv-
nich klienfi, pripravovat nabidky pro klienty, ktes inzerci vygkavaji a konéng, pribézné
pracovat na databazi novych potencionalnich kiieStedovat jejich aktivity v jinych mé-

diich a monitorovat jejich projekty.

Kazdopads je nutné, aby obchodni politika korespondovalarsénou image spotaosti.
Pokud dojde ke zvySeni pglomi o vysilani TV Beskyd a prestiZze sgolesti miZze na-

sledovat dalSim krok, kterym je posileni a zvy&emy za reklamni prostor.
Cil:  nova obchodni nabidka a prezentace.

Cil:  aktualizace databaze kliént
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15 NASTROJE A KANALY KOMUNIKACE

Moznosti pro vyuZziti komunikaich kanal jsou velké, nicméhje nutné brat v ivahu

technické a finafni moznosti a zarowechovani jednotlivych cilovych skupin. Televize
mé& oproti jinym subjekim velkou vyhodu. Jako ,médium“ idme spolupracovat

s ostatnimi ,médii* v rovia barterové vyrény reklamniho prostoru nebo R¥anka a re-

portazi.

15.1 Komunikace OFF AIR

Jak posilit vnimani televize jako dalSiho zdrojoimaci o @ni ve nést? Odpoed’ je
jednoducha. Lidé o televizi musédet. Lidé ¢tou noviny, divaji se na internet, chodi na

kulturni, spoléenské a sportovni akce.

Vhodné komunikéni kanaly pro ti&nou prezentaci jsou lokalni —¢stské zpravodaje,
které v kazdém mstt vydava ndstsky Gad. Vzhledem k tomu, Ze jsou jednotliv&sta

spoluvlastnici televize a zaravelastnici zpravodaje, je tato inzerce vicesgadarmo.

DalSim partnerem pro komunikaci je tydenik Jalowtery ma regionalni charakter a in-
formace se dostane kKeen&um, ktei sice nemaji moznost pustit si vysilani v televate

zpravodajstvi nebo reportdZe si mohou najit nariete.

Jestlize ma byt cilem zvySeni image spobesti, musiméikat a prezentovat:
» Televizni zpravodajstvi z ValaSska - ve vaSeéstin vysila TV Beskyd.

» Nalad'te si vysilani na gstském infokanélu nebo kabelové televizi UPC Expres

Jakeé jsou tedy vhodné komuniké nastroje a kanaly?

15.1.1 Inzerce a PR¢lanky

Podle vysledk dotaznikového Sgni je oblibenost sstskych novin — zpravodajvelka.
Praw zde se nabizi moznost vyuziti reklamniho prostBridame dalSi zjigni a to, Ze

lidé nemaji informace o tom, jakymigobem a kde mohou naladit vysilani TV Beskyd.
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Jak a co komunikovat? Nestazobrazit jen velké logo. Je tedy nutné komunikdi@n-
krétrg. Pro kazdé wsto samostatn s gresnym oznénim kanalu. Najklad pro nésto
ValaSské Mezici pouzijeme titulek; Televizni zpravodajstvi #sta z ValaSského Meiii
uvidite na kabelové televizi UPC Express, kazdywdern:30.“ Tento text je vhodné dopl-
nit odkazem na webové stranky. Jak ukazalo dotazgil§eteni, @istup k internetu ma

vétSina respondeiit
Inzerce by mila nést tyto zakladni informace:
CO -televizni zpravodajstvi z VASEHOSBIa,
KDO - TV Beskyd,
KDY - kazdy pracovni den,
KDE - kabelova televize.

Tyto informace by rély byt obsazeny i v PRlanku, ovSem jen jako dopik. Jeho hlavnim
scklenim by ngla byt predevSim informace rozvedena do podrobnosti, vid@apipact

vedend formou rozhovoru.

15.1.2 Reklamni bannery na webovych strankach partneit s proklikem na webovou
stranku TV Beskyd.

Bannerova reklama na webovych strankach uz dnésmpeati klasické komunikai kana-
ly. Pfesto bychom ji nesli podceaiovat a jeji tvor® vénovat pozornost. Televize je médi-
um, které pinasi obraz. Proto bychom se n#inspokojit se statickym zobrazenim loga a
textu. | webovy reklamni banner byehmést zékladni informace navic dophé zajima-
vymi videozalsry. Samozejmosti by ndlo byt aktivni gresngérovani na domovskou stran-

ku televize.

Druhou moZznosti vyuziti internetu jsou tiskové mface a zpravy, které vydavaji jednot-
livé mestské tiady. Dle vysledi dotaznikového S&ni vyplyva, Ze $tSina dotdzanych
cerpéa informace z sstskych webovych stranek. Nabizi s&alik moznosti komunikace.
Nap‘iklad ve Vsetid jsou na webu v ramci tiskovych zprav imjgovany videa s aktual-
nimi reportazemi. Ve ValaSském M#zi je na zawr tiskové zpravy z@zena informace o

prokliku: ,Zde najdete reportaz TV Beskyd zip¢hu akce.”
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15.1.3 Reklamni bannery na medial& podporovanych akcich

Reklamni bannery musi obsaliowchazet ze z&vi popsanych v bodu 16.1.1. Inzerce a
PR ¢lanky. Jen s tim rozdilem, Ze je k dispozi&isy plocha, na které mohou byt dalSi do-

plaujici informace, fotografie nebo grafika.

15.1.4 Reklamni bannery na kulturnich a sportovnich akcich

Komunikani sctleni by n€lo byt na kulturnich akcich vedeno stejako v gredchozim
bodu. Rozdilné mnozstvi informaci bude pouZitorikdgd na reklamnich plochach, které

budou umistny na mantinelech zimnich stadionebo hazenkékych halach.

15.1.5 Socialni st’ facebook

Pokud budeme brat v Gvahu oblibenost socialdifa@tebook, je nutné pouZzit i tento ko-
munikani kanal. Kazdodenni komunikace s fanousky, pedsictvi vioZzenéhoifspivku

na zel. V piipadt TV Beskyd mluvime o vloZzeném videu — reportazy&em na dalSich
témat reportazi. Nemusi to byt vzdy hlavni zprawma,dle zprava, kterd svym obsahem

zaujme pedevSim mladsi cilovou skupinu.

15.2Komunikace ON AIR

Divak, ktery sleduje vysilani TV Beskyd pravidglnrma ,ramcovou fedstavu“ o progra-
moveé nabidce. Vi, jak jsou jednotlivétpdy a rubrikyrazeny, ale uz nevi a ani nébe

védét, Ze je do vysilani zazen novy ptad.

Proto je nutné zdt pracovat s upoutavkami na jednotlivéiguy a pedlovymi jingly -
obrazovkami. Celkovy obraz doplnit ,zpravodajskdaitdu” - kZicim textem ve spodni
casti obrazovky, ktery ponese dalSi informace o i@ogl. Dale vyuzit moderatora, ktery

verbalré upozorni na novy gad nebo dokument a pozve divaky k jeho sledovani.
Jak by vypadalo nové vysilaci schéma?
* Reklamni break

* Region - v za¥ru zpravodajstvi pozve moderator ke sledovankmekazeného po-

faduc¢i dokumentu
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* Prectlova obrazovka se skknim: sledujete vysilani TV Beskyd, za chvili utéda

nasleduje... (zde bude seznantguii, které budou nasledovat)
* Dokument
* Predtlova obrazovka
» Vsetinsky, ValaSskomaiésky, Roznovsky tyden
* Predtlova obrazovka
» Zlinsky magazin
* Predtlova obrazovka
* Pozvanky a kulturni servis

Podobny text bude #azen do ,kraulu“ a doptm o odkaz na webové stranky a kanaly fa-

cebook a YouTube.

Zejména ve Vsetinje nutné se sousdit na ,vys¥tlujici“ kampai: ,Jak naladit nové
digitalni vysilani,“protozel2. cervence 2011 doslo k uké&eni provozu rsstského vysila-
ni z WwZového domu a pro novyiem byla namontovana anténa na vysBatevna. Zde

je moznost fijmu analogového i digitalniho systému.

Vhodné nastroje a kanaly:

15.2.1 Anonce a upoutavky ve vysilani.

PrestoZe z dotaznikového fati vyplyva, ze 68% dotdzanych respondgatspokojeno s
programovou nabidkou TV Beskyd, je nutné komunikaoyaes televizni obrazovku. Pre-

zentovat pedevsim nové gady zdazené do programu.

DalSim tématem komunikace musi byt prezentace anmsgvého schéma jako takového.
Vyswétlit lidem, Ze sleduji 60 minutovou silu, ktera je v premi@ uvadna ve vSedni

dny v 17 hodin a je reprizovana kazdou hodinu ag&sbedujiciho dne.

15.2.2 Reklamni bannery na webovych strankach.

Pristup k internetu ma&sSina dotdzanych respondérd byla oéiena i oblibenost #st-

skych webovych stranek. Proto je vhodné uénisteklamnich bannérs proklikem na
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weboveé stranky www.tvbeskyd.cz. Stepak uvazovat o spolupraci s dalSimi medii, kde se

nabizi moznost barterové vgny reklamnich bannér

15.2.3 PR ¢lanek — rozhovor ,Jak naladit TV Beskyd ve Vsetig?"

V piedchozim odstavci 16.1.1 - Inzerce a &&hky byla zmigna oblibenost gstskych

novin — zpravoddij. Proto je tato forma prezentace zahrnuta i do kokage ON Air.

15.2.4 Verbalni prezentace moderatorem.

VSechny vySe popsané moznosti je mozné prezenioxexbalre. Kdy moderator pozve
divaky ke sledovani nového famlu, upozorni je na zmu v programu a podobnPozor-
nost divaka v dad kdy sleduje hlavni zpravodajskyiad Region je velka. Plyne to z to-
ho, Ze Region mé& premiéru kazdy dentiagsi nové aktualni zpravy. Naproti tomu dalsi

porady uz jsou reprizované, divak je uz mohkvid mize se rozhodnou od televize odejit.

15.3Komunikace s inzerentem

V ramci komunikace s inzerenty je nutné komunikowatze televize jako takovaibec
existuje a jako médium nabizi mimo jiné i reklampriastor. A dale také to, Ze televize na-

t&i a vyrabi komemi reportaze, dokumenty a filmy o figgreklamni spoty.

Jaké se nabizi komunik@ kanaly?

15.3.1 PloSna inzerce v tisku.

Pro pouZiti ploSné inzerce v tisku havadiive popsanéid/ody. V komunikaci s inzeren-
tem a budoucim klientem budeme komunikovat to, YeB&skyd vyrabi komeni paady

a dokumenty, prezentai filmy o firmé a nabizi dalSi videosluzby.

15.3.2 Reklamni bannery na webové strance TV Beskyd.

Tak, jako v komunikaci ON a OFF Air m4, i pro konkati s inzerentem, opodstétri
vyuziti reklamnich bannérjako komunik&niho kanalu. OvSem 8kni pro inzerenta je

stejné, jako je uvedeno v odstavci 16.3.2.
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15.3.3 Spotova kampai v regionalnich radiich.

V komunikanich kanalech je rozhlasova spotova kainpa&azena poprvé. Vysilat rekla-
mu na zpravodajstvi by neto smysl. Ale propagovat video sluzby TV Beskydsmiys|
ma a niize oslovit potencionalniho zakaznika. Uz jenomarde poskytovatélproduk-

nich video sluzeb je mnoho a televizézm zaujmout uz jako takova.

15.3.4 Reklamni spot ve vysilani TV Beskyd.

Jak jiz bylore¢eno, je pateba propagovat video sluzby TV Beskyd. V televiakiant, na
rozdil od té rozhlasové, budouraaeny i konkrétni ukdzky natenych pdadi, které mo-

hou slouzit jako reference.

V ramci propagace formou televizniho spotu se rnabfmznost jeho umishi pied repor-
taZzemi umistnymi na kanale TV Beskyd, na webovém portalu Yoweabgipadre i na

socialni siti facebook.

15.3.5 Setkavani na spoléenskych akcich

Televizni Stab je u&sSiny vyznamnych kulturnich a sps@nskych akci. Nasth zasadnich
by nengl chybét zastupce obchodniho afleni. Nabizi se moznost neformalniho setkavani

a predavani kontakit

15.4Internet

Vzhledem k omezenym moZznostem jak ,distribuovatsiidni TV Beskyd k divakm, je
praw internet dalSi komunikaim kanalem. Stavajici webovy portal www.tvbeskyde
moralre zastaraly a neumaije propojeni s kanalem YouTube. Jeipba pipravit novy

portal, ktery bude odpovidat gebam a trenitm dnesni internetové komunikaci.
Vhodné nastroje a kanaly:
* Novy webovy portal.

» Umisgni webovych strdnek na adrese www.tvbeskyd.cz.
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16 TIMING

redesign loga

koncept

schvéleni

|

vyroba

predani

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-4

upgrade webu

koncept

schvaleni

-

vyroba

plnéni - data

predani

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-6

-5

-4

reklamni ban-
ner

koncept

schvaleni

vyroba

nasazeni

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-5

-4

reklamni PVC
bannery

koncept

schvaleni

vyroba

nasazeni

-15

-14

-13

-12

-11

-10

facebook

koncept

schvaleni

vyroba

nasazeni

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-9

-8

-4

anonce, znélky

koncept

schvaleni

vyroba

nasazeni

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-4

PR ainzerce

koncept

schvéleni

vyroba

uzavérka

vychazi

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-4

spoty radiaa TV

koncept

schvaleni

vyroba

uzavérka

nasazeni

-15

-14

-13

-12

-11

-10

-9

-8

-4

| eventy

Tabulka 14 — Timing planované komunikace
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17 ROZPOCET

grafické prace a sazba material jednotky | jedn. cena celkem
ploSna inzerce 4 500,00 2 000,00
webovy banner 3 500,00 1 500,00
TV upoutavky 2 500,00 1 000,00
TV anonce + fecily 4 500,00 2 000,00
RollUp 2 500,00 1 000,00
PVC banner 2 500,00 1 000,00
pozvanka V.I.P. party 2 500,00 1 000,00
celkem 9 500,00
vyroby jednotky | jedn. cena celkem
webovy banner 4 1 500,00 6 000,00
TV upoutédvky 2 1500,0p 3000,00
TV anonce + fecily 4 2 000,00 8 000,00
RollUp 4 800,00 3200,00
PVC banner (1,5 x 3m) 4 1 700,00 6 800,00
pozvanka V.l.P. party 100 12,00 1 200,00
radio spot 2 3 500,00 7 000,00
Celkem 35 200,00
produkce - V.I.P. setkani jednotky | jedn. cena celkem
zvuk + sétla 1 6 000,00 6 000,00
DJ 1 3 000,00 3000,00
hostess 2 800,00 1 600,00
darek pro hosty 50 50,00 2 500,00
pronajem prostor 1 0,00 0,00
obderstveni - raut 1 0,00 0,00
produkeni zajis&ni 6 300,00 1 800,00
Celkem 14 900,00
Media jednotky | jedn. cena celkem
inzerce v tisku 10 0,00 0,00
vysilani radio spotu 2 0,00 0,00
umsgni banneru na jiné weby 1 0,00 0,00
Celkem 0,00
Internet a grafika jednotky | jedn. cena celkem
novy webovy portal 1 60 000,00 60 000,00
redesign loga 1 20 000,00 20 000,00
tvorba logomanualu + sazba 1 25 000,0025 000,00
Celkem 105 000,00
supervize projektu jednotky | jedn. cena celkem
piiprava a logistika 60 400,00 24 000,00
fizeni 20 800,00 16 000,00
Celkem 400,00[ 24 000,00

| CELKEM bez DPH | 188 600,00

Tabulka 15 — Rozp®t planované komunikace
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18 NAVRH RiZENi A ME RENIi EFEKTIVITY

Navrh tizeni a ndieni efektivity a dosazeni @ilbude vychazet z porovnaniegchozich

zjisteéni a vysledk analyz s novymi zjishymi metitelnymi hodnotami.

18.1Navrh Fizeni celé marketingové komunikace

S ohledem na personalni strukturu ve spmdsti TV Beskyd a finami limity, musi byt
fizeni marketingové komunikace nastaveno tak, abyl§i moZno realizovat se stavajicim

personalnim obsazenim a rozgson.

Zacatky jednotlivych kampani budou planovany s ohledenuzavrky jednotlivych médii

a dobu paebnou na grafické a prodérk prace s tim spojené.

18.2Navrh méreni efektivity a dosazeni cil, vyhodnoceni vysledk

Méteni efektivity aspSnosti marketingové komunikace musi probihat veudwavinach,

které je mozné sledovat &plevsim podlozit relevantnirisly.

UspsSnost prezentai kampag ,Vite, Ze VaSem st vysila TV Beskyd?“ bude mozné
ovétit na zaklad dalSiho dotaznikového $eni, které bude naplanovano s dostaim

odstupem od prvniho $eni a po ukoteni reklamnich kampani.

Vysledkem bude porovnani tsmosti na strandivaki TV Beskyd.

Druhym vystupem budou ekonomické ukazatele. Pomivmdpatu realizovanych kampa-
ni z pedchozich let a objemem financi investovanych #taney s pétem kampani a in-

vestovanych finatmich prostedki po skoreni reklamnich kampani.

Vysledkem bude porovnani Ggmosti na strahinzerent TV Beskyd.
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ZAVER
V teoretickéc¢asti prace, jsme se seznamili s nezbytnymi pojmyketeagovych komuni-

kaci, abychom mohli spragmastavit fungovani TV Beskyd a tim potvrdit, Zgg¢gedno

z klicovych témat pro spravné stanoveni komunkatrategie.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout komudiiiastrategii a na jejim zakladhavrh-
nout komunik&ni mix. V analytické praci jsem vysledky dotaznikbe Seteni a zpraco-
vanim analyz dolozil sva tvrzeni, Ze komurikiastrategie musi korespondovat se strategii

budovani znéky, ale zarove musi byt potizena marketingové i obchodni strategii.

Pro sestaveni komunikai strategie TV Beskyd jsem analyzoval a vyhodnptittebné
vstupni Udaje, sekundarni data a provedigioté analytické procesy. Na tomto zaklad
byla navrzena komunikai strategie ¥etré vhodnych nastrdja kanalk komunikace. Sou-
casti projektu je sestaveni rozpw komunikace a navrh ¢reni efektivity a dosazeni il

vyhodnoceni vysledk vcetrg navrhutizeni celé marketingové komunikace.

Na zaklad vysledki dotaznikového S&ni a vlastni analyzy byla potvrzena platnost hypo-
tézy¢. 1:,Vice nez polovina dotazanych ma pdemi o vysilani TV Beskyd, ale jeji tele-
vizni zpravodajstvi nesledujiBylo zjiSttno, Zze 85% respondént/i o tom, Ze v jejich

meéste vysila TV Beskyd.

Hypotézac. 2: ,Vice nez polovina dotazanych nevi, jak vysilani Béskyd naladit."se
nepotvrdila. Z celkového gtu 400 respondefitodpowdélo 341, Ze,V édi o vysilani TV
Beskyd v jejich @ste.* Z toho p@tu odpowdélo 72% dotazanych, kteveédi: ,KDE a

JAK, mohou toto vysilani naladit.”

Dulezity je ale dalSi vystup z dotaznikovéhoidet, a sice Ze z vySe popsanych potencio-

nalnich divak TV Beskyd sleduje vysilani pouze 58% dotazanych.

Posledni, feti hypotéza;Minimaln¢ polovina aktivnich divaknevnima TV Beskyd jako
zdroj informaci o dni ve naste.“ se nepotvrdila. Na tuto otazku odgd¥lo kladre 73%
responderit, ale jak bylo napsano v analyze dotaznikovéhtesgttoto vysoké procento
odpowdi nekoresponduje se zpgim, kde respondenti rigjsgji ¢erpaji informace o @hi

a Zivot ve nest, ve kterém Ziji.
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VySe uvedena zji8hi proto nut& vyvolavaji potebu ¥tSi komunikace s divakem i za-

kaznikem a $tSi ¢itelnost gipravovanych program

Stejre tak je nutna kvalitni propagace a vyuziti moddinitarketingovych komunikaci.
Nabizi se k tomu propracované, pladnované a koovdm® vyuziti komunikénich kanét,

které jsou oblibené a v centru pozornosti.

Jsem peswdcen o tom, Ze TV Beskyd ma dobrou vychozi pozica &alsSi komunikaci
muZe sta¥t na tradici a prvku regionalnosti, a vzhledem kasb svého fisobeni na ma-

lou konkurenci regionalnich televiznich stanic.

Pokud se podéasplnit navrzeny marketingovy mix a zavest prograénzngny, lze ce-
kavat zvySeni image spdleosti TV Beskyd, které potomiigede k obrazovkam nove
divdky. Tim zvySi sledovanost a logicky také pogtépo reklamnimtasu a nabizenych

postproduknich sluzbéach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

DVB-T standard digitalniho televizniho vysilartép pozemni vysite

DVB-C standard digitalniho televizniho vysilaniitich kabelovych televizi

EHP Evropsky hospoteky prostor

FTP File Transfer Protocol

IPTV systém, kde jsou sluzby digitélni televiz&egy prostednictvim IP protoko-

lu pies pgitacoveé sit

MHz Jednotka frekvence, ktera vyfage, kolik pravidelnych (cyklicky se opaku-

jicich) c&&ji se odehraje za jednu sekundu
RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

STA spoléna televizni anténa
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PRILOHA | - Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

do rukou se Vam dostava kratky dotaznik, kterygela anonymni. Jeho vystupy budou pouzity prdeiot
mé diplomové prace. Jejim cilem je zjistit pdemi o vysilani TV Beskyd a ¢kt spokojenost
s programovou nabidkou. Proto Vam jiegem dkuji za VaXas a pipadné podéty.

Libor Cada, student 5. &aiku Fakulty multimedialnich komunikaci, Univerzifpmase Bati ve Zlin

1. Ve kterém mésté zijete?
1o Vsetin 4 o Frenstat pod Radhash
2 o ValaSské Mezici 5 o jinde, napiSte kde:
3o RoZznov p. R

2. Kolik je Vam let?

1o15-24 4045 -54
2025-34 5055-64
3035-44 6 o 65 a vic

3. Jste zena / muz?
1o zena 2 0 muz

4. Kolik ¢leni ma vase domacnost?

1 o ziji sama/sam 4 o ¢ty
2odva 50 pét a vice
3ot

5. Mate doma aktivni pFipojeni ke kabelové televizi UPC?
loano
2one 3 o mame jinou kabelovou televizi

6. Mate moznost se doma nebo v praci Jipojit* k internetu?
loano 2o ne

7. Které sociélni sit na internetu aktivné vyuzivate?

1 o nevyuzivam 4 o MySpace
2 o Facebook 5 o Twitter
3 o LinkedIn 6 O jiné, uvelte:

8. Kde nejéastdji vyhledavate zpravy a informace z vaSeho ¥sta? fazeno abecedé mizete vybrat
vice odpowdi)

1 o nezajimam se odi ve nést 80 Valasské Panorama

2 o Echo ValaSska 9 o ValaSskomezi¢sky zpravodaj
3 o Obelisk 100 ValaSsky Denik

4 o regionalni radia 110 Vsetinské noviny

5 o Spektrum Roznovska 12 o webové stranky gsta

6 o Televize Beskyd 130 jinde, napiste kde:

7 o Tydenik Jalovec
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9. Vite o tom, Ze ve vaSem #sté vysila TV Beskyd?
loano 2one

10. Vite, kde a jak mizete sledovat/naladit vysilani TV Beskyd?
loano 2o ne

11. Sledujete vysilani TV Beskyd?
loano 20 ne Bkujeme za Vagas. Nepokra-
¢ujte ve vyphovani dotazniku.

12. Jak ¢asto se divate na vysilani TV Beskyd?
1 o kazdy den 3o 1x tydre
2 0 2x — 3x tyds 4 0o ohxkas

13. Vite o tom, Ze se na internetu riizete podivat na aktudlni i starsi reportaze TV Besid?
loano 2o ne

14. Jste spokojeni s programovou nabidkou TV Beskyd?
loano 2one

15. NapiSte, prosim, nazev ptadu nebo reportaze, ktery vas v posledni dénejvice zaujal:
1ouvelte: ......... 20 nevzpominam si

16. Vniméate TV Beskyd jako zdroj informaci o déni ve vaSem niisté?

loano 21 ne

17. Vnimate TV Beskyd jako zdroj informaci o déni ve vaSem nisté?
loano Zine
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PRILOHA Il — Po ¢et obyvatel v Rozno¥ pod RadhoSEm
Roznov p. Radhost ém (k 31.12. 2010)
Obé po-
Vék MuZi Zeny Ob & pohlavi V &k MuZi Zeny hlavi
Celkem 8 045 8 776 16 821 51 109 111 220
0 88 81 169 52 108 130 238
1 101 81 182 53 106 124 230
2 103 88 191 54 117 115 232
3 91 64 155 55 106 129 235
4 82 66 148 56 123 138 261
5 90 80 170 57 113 120 233
6 73 75 148 58 106 127 233
7 70 60 130 59 114 145 259
8 67 76 143 60 105 132 237
9 65 63 128 61 122 120 242
10 77 57 134 62 110 131 241
11 59 71 130 63 119 130 249
12 72 65 137 64 103 131 234
13 73 71 144 65 113 118 231
14 88 74 162 66 89 114 203
15 99 78 177 67 88 109 197
16 88 08 186 68 71 100 171
17 104 82 186 69 75 93 168
18 114 89 203 70 73 89 162
19 129 119 248 71 49 79 128
20 131 109 240 72 52 69 121
21 118 109 227 73 36 75 111
22 113 117 230 74 39 61 100
23 121 126 247 75 41 83 124
24 118 125 243 76 40 67 107
25 130 108 238 77 49 71 120
26 128 113 241 78 33 72 105
27 123 113 236 79 33 57 90
28 126 106 232 80 32 59 91
29 111 109 220 81 29 47 76
30 110 108 218 82 21 55 76
31 132 112 244 83 25 49 74
32 87 141 228 84 22 44 66
33 112 113 225 85 29 35 64
34 145 130 275 86 15 30 45
35 139 154 293 87 14 30 44
36 141 135 276 88 8 21 29
37 146 128 274 89 4 14 18
38 145 143 288 90 7 11 18
39 111 130 241 91 3 8 11
40 92 126 218 92 0 7 7
41 90 94 184 93 1 6 7
42 100 117 217 94 2 3 5
43 108 105 213 95 1 1 2
44 116 112 228 96 2 2 4
45 104 158 262 97 0 3 3
46 113 136 249 98 0 0 0
47 124 152 276 99 0 0 0
48 97 128 225 100+ 0 1 1
49 135 118 253 | | Pram. vék 39,5 43,4 415
50 89 97 186 | | Index sta ¥ 91,4 157,0 122,4

(65+/0-14)
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Veék. sku- Obé po- Vék. sku- Obé po-
pina MuZi Zeny hlavi pina MuZi Zeny hlavi
Celkem 8 045 8776 16 821 55 -59 562 659 1221
0 88 81 169 60 - 64 559 644 1203
1-4 377 299 676 65 - 69 436 534 970
5-9 365 354 719 70-74 249 373 622
10 - 14 369 338 707 75-79 196 350 546
15-19 534 466 1 000 80 -84 129 254 383
20 - 24 601 586 1187 85 - 89 70 130 200
25-29 618 549 1167 90-94 13 35 48
30-34 586 604 1190 95+ 3 7 10
35-39 682 690 1372
40 - 44 506 554 1 060 0-14 1199 1072 2271
45 - 49 573 692 1265 15 - 64 5 750 6 021 11771
50 - 54 529 577 1106 65+ 1096 1683 2779
vék Muii Zeny Obé pohlavi CELKEM % podil
Celkem 8 045 8776 16 821 16 821 100%
0 88 81 169
1-4 377 299 676
5-9 365 354 719
10-14 369 338 707 2271 13,5%
15-19 534 466 1000
20-24 601 586 1187 2187 13,0%
25-29 618 549 1167
30-34 586 604 1190 2 357 14,0%
35-39 682 690 1372
40-44 506 554 1060 2432 14,5%
45 - 49 573 692 1265
50-54 529 577 1106 2371 14,1%
55-59 562 659 1221
60 - 64 559 644 1203 2424 14,4%
65 - 69 436 534 970
70-74 249 373 622
75-79 196 350 546
80 -84 129 254 383
85 -89 70 130 200
90-94 13 35 48
95+ 3 7 10 2779 16,5%
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PRILOHA 1ll — Po ¢et obyvatel ve ValaSském Mek¥ici
ValaSské Mezi Fi¢i (k 31. 12. 2010)
Vék MuZi Zeny Ob & pohlavi V ék MuZi Zeny Ob & pohlavi
Celkem 13 139 13 932 27 071 51 152 163 315
0 146 118 264 52 158 150 308
1 133 136 269 53 177 175 352
2 144 138 282 54 174 192 366
3 151 155 306 55 174 206 380
4 140 131 271 56 172 186 358
5 130 135 265 57 185 201 386
6 141 100 241 58 182 210 392
7 136 116 252 59 158 191 349
8 141 118 259 60 162 181 343
9 122 106 228 61 138 180 318
10 133 114 247 62 182 222 404
11 136 118 254 63 147 214 361
12 121 124 245 64 189 221 410
13 135 129 264 65 140 192 332
14 123 129 252 66 166 199 365
15 112 112 224 67 146 189 335
16 178 135 313 68 136 144 280
17 183 180 363 69 129 159 288
18 170 174 344 70 122 140 262
19 182 162 344 71 103 132 235
20 169 189 358 72 115 124 239
21 166 189 355 73 90 114 204
22 195 181 376 74 81 115 196
23 202 172 374 75 62 113 175
24 213 179 392 76 77 97 174
25 185 206 391 77 70 99 169
26 190 172 362 78 60 103 163
27 189 200 389 79 43 96 139
28 182 180 362 80 50 98 148
29 181 165 346 81 47 64 111
30 215 171 386 82 43 87 130
31 219 190 409 83 30 59 89
32 224 199 423 84 19 67 86
33 219 203 422 85 22 52 74
34 216 221 437 86 21 39 60
35 229 262 491 87 17 36 53
36 279 221 500 88 11 34 45
37 231 216 447 89 4 25 29
38 211 215 426 90 6 19 25
39 174 189 363 91 1 7 8
40 200 206 406 92 2 9 11
41 212 198 410 93 1 6 7
42 197 171 368 94 0 3 3
43 156 178 334 95 0 1 1
44 179 199 378 96 0 6 6
45 183 207 390 97 1 4 5
46 197 193 390 98 0 3 3
47 200 195 395 99 0 0 0
48 186 162 348 100+ 0 2 2
49 157 182 339 Pram. vék 39,2 42,6 40,9
50 161 162 323 Index sta Fi 89,3 141,2 114,2

(65+/0-14)
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Vék. skupi- Vék. skupi-
na MuZi Zeny Ob & pohlavi na MuZi Zeny Ob & pohlavi
Celkem 13 139 13 932 27 071 55-59 871 994 1865
0 146 118 264 60 - 64 818 1018 1836
1-4 568 560 1128 65 - 69 717 883 1 600
5-9 670 575 1245 70-74 511 625 1136
10- 14 648 614 1262 75-79 312 508 820
15-19 825 763 1588 80 -84 189 375 564
20-24 945 910 1855 85 - 89 75 186 261
25-29 927 923 1 850 90-94 10 44 54
30-34 1093 984 2077 95+ 1 16 17
35-39 1124 1103 2227
40 - 44 944 952 1 896 0-14 2 032 1867 3899
45 - 49 923 939 1862 15 - 64 9 292 9428 18 720
50 - 54 822 842 1664 65+ 1815 2 637 4 452
Valasské Mezifici (k 31.12. 2010)
vék Muizi Zeny Obé pohlavi CELKEM % podil
Celkem 13139 13932 27 071 27 071 100%
0 146 118 264
1-4 568 560 1128
5-9 670 575 1245
10-14 648 614 1262 3 899 14,4%
15-19 825 763 1588
20-24 945 910 1855 3443 12,7%
25-29 927 923 1850
30-34 1093 984 2077 3927 14,5%
35-39 1124 1103 2227
40-44 944 952 1 896 4123 15,2%
45 - 49 923 939 1862
50-54 822 842 1664 3526 13,0%
55-59 871 994 1865
60 - 64 818 1018 1836 3701 13,7%
65 - 69 717 883 1600
70-74 511 625 1136
75-79 312 508 820
80 -84 189 375 564
85 -89 75 186 261
90-94 10 44 54
95+ 1 16 17 4 452 16,4%
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PRILOHA IV — Po ¢et obyvatel ve Vsetig
Vsetin (k 31. 12. 2010)
Vék Muzi Zeny Ob & pohlavi V ék MuZi Zeny Ob & pohlavi
Celkem 13 056 14 240 27 296 51 162 175 337
0 160 117 277 52 167 171 338
1 158 113 271 53 170 213 383
2 155 142 297 54 212 229 441
3 167 134 301 55 179 215 394
4 122 110 232 56 189 220 409
5 142 130 272 57 178 227 405
6 117 106 223 58 192 205 397
7 117 141 258 59 188 224 412
8 113 119 232 60 176 193 369
9 134 115 249 61 177 233 410
10 131 122 253 62 171 225 396
11 133 113 246 63 165 220 385
12 115 123 238 64 163 232 395
13 103 108 211 65 164 205 369
14 119 107 226 66 147 213 360
15 121 142 263 67 148 152 300
16 132 136 268 68 141 154 295
17 129 157 286 69 112 164 276
18 152 152 304 70 117 133 250
19 189 167 356 71 94 134 228
20 193 189 382 72 84 139 223
21 199 157 356 73 73 105 178
22 186 187 373 74 71 106 177
23 181 186 367 75 64 102 166
24 195 179 374 76 71 93 164
25 178 178 356 77 55 109 164
26 173 185 358 78 62 106 168
27 207 198 405 79 53 104 157
28 195 165 360 80 54 100 154
29 187 169 356 81 48 83 131
30 226 204 430 82 59 68 127
31 223 202 425 83 38 76 114
32 251 240 491 84 27 68 95
33 199 249 448 85 27 53 80
34 251 224 475 86 24 40 64
35 247 246 493 87 22 48 70
36 234 227 461 88 20 34 54
37 220 214 434 89 9 28 37
38 233 189 422 90 7 28 35
39 164 195 359 91 6 11 17
40 180 192 372 92 4 8 12
41 199 174 373 93 2 6 8
42 153 193 346 94 0 3 3
43 157 151 308 95 2 2 4
44 195 195 390 96 1 3 4
45 182 181 363 97 0 2 2
46 195 213 408 98 1 2 3
47 164 217 381 99 1 2 3
48 167 161 328 100+ 2 0 2
49 156 188 344 Pram. vék 39,6 43,2 41,4
50 158 172 330 Index sta Fi 91,1 149,1 118,7

(65+/0-14)
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Vék. skupi- Vék. skupi-
na MuZi Zeny Ob & pohlavi na MuZi Zeny Ob & pohlavi
Celkem 13 056 14 240 27 296 55-59 926 1091 2017
0 160 117 277 60 - 64 852 1103 1955
1-4 602 499 1101 65 - 69 712 888 1600
5-9 623 611 1234 70 -74 439 617 1 056
10-14 601 573 1174 75-79 305 514 819
15-19 723 754 1477 80-84 226 395 621
20-24 954 898 1852 85 -89 102 203 305
25-29 940 895 1835 90 - 94 19 56 75
30-34 1150 1119 2 269 95+ 7 11 18
35-39 1098 1071 2 169
40 - 44 884 905 1789 0-14 1986 1 800 3786
45 - 49 864 960 1824 15-64 9 260 9 756 19 016
50 - 54 869 960 1829 65+ 1810 2 684 4 494
Vsetin
vék Muii Zeny Obé pohlavi CELKEM % podil
Celkem 13 056 14 240 27 296 27 296 100%
0 160 117 277
1-4 602 499 1101
5-9 623 611 1234
10-14 601 573 1174 3786 13,9%
15-19 723 754 1477
20-24 954 898 1852 3329 12,2%
25-29 940 895 1835
30-34 1150 1119 2269 4104 15,0%
35-39 1098 1071 2169
40-44 884 905 1789 3958 14,5%
45-49 864 960 1824
50-54 869 960 1829 3653 13,4%
55-59 926 1091 2017
60 -64 852 1103 1955 3972 14,6%
65-69 712 888 1600
70-74 439 617 1056
75-79 305 514 819
80-84 226 395 621
85 -89 102 203 305
90-94 19 56 75
95+ 7 11 18 4 494 16,5%
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PRILOHA V — Po &et obyvatel celkem

RoZnov p. R. V. Mezifici Vsetin CELKEM
0, [+) [+) 0,
Vék celkem % . celkem % . celkem % . CELKEM % ;
podil podil podil podil
16821 | 100% 27071 | 100% 28281 | 100% 72173 | 100%
0

1-4

5-9
10-14 2271 | 13,5% 3899 | 14,4% 4771| 16,9% 10941 | 15,2%
15-19
20-24 2187 | 13,0% 3443 | 12,7% 3329| 11,8% 8959 | 12,4%
25-29
30-34 2357 | 14,0% 3927 | 14,5% 4104 | 14,5% 10388 | 14,4%
35-39
40 - 44 2432 | 14,5% 4123 | 15,2% 3958 | 14,0% 10513 | 14,6%
45 - 49
50-54 2371 14,1% 3526 | 13,0% 3653 | 12,9% 9550 | 13,2%
55-59
60 - 64 2424 | 14,4% 3701| 13,7% 3972 | 14,0% 10097 | 14,0%
65 - 69
70-74
75-79
80-84
85 -89
90-94

95+ 2779 | 16,5% 4452 | 16,4% 4494 | 15,9% 11725| 16,2%
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PRILOHA VI — Uké&zka webové stranky

Domid -+ KONTAKTY

REGION KONTAKTY
VSETIN

zpravodajstvi a tipy na reportaze

ROZNOV p. R. | tel: e~ 7371199990, email: zpravodajstvi@tvbeskyd.cz
FRENSTAT p.R.

— == jednatel spoleénosti
Tanecni special = L =

Be. Liter Cada - tel.:  [ww~ 60450292009 =-mail: cada@tvbeskyd.cz
Pseudokauza

"Ekologicka havarie™

DIGITALIZACE zastup v pripadE nepritomnosti jednatele,
technik:

Michal Geryk - tel.: [~ 73146966103 <-m=zil: geryk@tvbeskyd.cz

séfredaktor zpravodajstwi:

Jitks Urubovs - tel.: lm~ 604 502 B804 =-mazil: urubova@tvbeskyd.cz
$t7.9. Cta.9.

redaktofi:

Pavel Rejman - tel.: e~ 7327654630 =-mail: rejman@tvbeskyd.cz
Jozef Banes - tel.:  [law= 7282458723 =2-mall: benes@tvbeskyd.cz
Pavel Machd - tel.:  lww> 776 780 B63 0 =-mzil: machu@tvbeskyd.cz

technici:
Ladislav Kocurek - tel.: (lem~ 777 086 8893 =-mzil: kocurek@tvbeskyd.cz
slexej Zatyko - tel.: |wm= 731653 6070 e-mail: zatykoB®tvbeskyd.cz

obchodni zastoupeni:

RNDr. Dagmar Cirkvovd - tel.: |ew= 6023330430 e-mail: cirkvova@tvbeskyd.cz
Patrs Vogtova - tel: lam~ 7398300230 e-m=il: vogtova@tvbeskyd.cz
Marts Gerlikovd - tel; lmw= 731653 606 =-mail: gerlikova@tvbeskyd.cz
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PRILOHA VIl — P fehled vysilacich lokalit

lokalita

systém vysilani

pfidruzené obce

pokryti

Vsetin 24x denné

MADS + kabelova sit’

cca 24 000
obyvatel

V. Mezifi¢i+UPC
(14 mést).9x denné
6:30,8:30,10:30,12:30,
14:30,16:30, 18:30,
(premiéra)20:30,22:30

kabelova sit

Frenstat,Bruntal,FM,
Havifov,Hlucin,Hranice,K
arvina,NovyJic¢in,
Opava, Orlova,Ostrava,
Sumperk,Vsetin

cca 90 000
obyvatel

Roznov p.R. 24x denné

kabelova sit

Zubfi, Vigantice

5510
akt.zasuvek

Hostalkova 4x denné
8:00,12:00,16:00, 20:00

kabelova sit

Ratibof, Katefinice

1254
akt.zasuvek

ZaSova 8x denné 8:00-
22:00 kazda suda hodina

kabelova sit

462 akt.zasuvek

MAPA POKRYTI
™ e T X =
z oy ) B
o ’ B anovice |oetin |" zlvo‘tH:E u zenkla\ra ‘ Lichnoy *
I = Na Kitel Nnveho Jl-t:[na : = Frenitﬂt pod
SN 4 Palatov 2 ; ﬁ vlc& R Rt
d ] Pelfhovice il Hodslawc'.e | Bordo it ey |
21 I = === Paseky
Vo " - m\{eﬂwlo\g; "]
£ o PR Hnstai«uw{:e J’ MoMkiy et Eod|
' Pama ™ il | g I Javernikem
i Jasenlce :P ,—-’f'fsf'br e Bugkovice! s e
Lesna Vysokd . /5 “f_« J7 rojanovice
=
s Lhntka UEGS " _ Msténovice bﬂ
| Chur:.rﬁé
_l_i.ll_{iadembgr s N .-’f
il ) : r ] =
Homarovice "-'n,'.. y T e
- Lhat= e L\;";I'-Eﬁgféx 3 Vaikwy
] e e A b [ EHalky
__Poliena) | Mezifici % : £} -"-;"‘.,— ~
R 3 | R e
Brankye—" | ] }. ; = Roinovpod
Police 7 s [ Hraghoves Losel == Flacnﬁétgm 3 @-:_anlni Bedva
- Pndh_ﬁl_ Beévou ]r}f’,f L
) b ! 2 -
Jarcava | santi = Prostredni
- . Vidée Vigantice
_ : ,f"gmm, Velks Lhota Unliska |Bedva-—
Oznice EI iy Hutisko- Su-lanec
Podali Jutinae NW‘?-.::G'. Bysthitua: L\I.- R , Sala net pod
Lazy e (= Bystiicka o Preneady SV “Walagska Solanam
ce Mikuliivka || E¥ W Bystfice it
U Homich ) U Ledkn Maia A
Zemand 5"3?%1' Bystfice NefleelLs e gz hut
o { Riizdka S [m
b !:{_glelﬁm_qg.: Pr.‘_n,q' Tisfavy ==
el P
Jabiiinka
\ - Bzove -
e ,\_=,--_:'.: y
Paseky, "lebﬂr
Hﬂﬂfﬂlkﬂva Hodokn-Bord I Lugowva |l Kobylska lf
m E.er'\l-?enry L —-=,—K,amll |
Binatice || Nowf"'{ K
Rubisko ~Hrozenkoy
Dinotice | ,’;ﬁ
" Halenkov

celkem cca 130 000 obyvatel
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PRILOHA VIII — Cenik vysilaciho ¢asu

lokalita Vsetin

reklamni spot 30s

cena/tyden po €et vysilani/tyden cena/den (24 x vysilani)
1 750,00 K¢& 168 250,00 K¢&
koeficient 0,9 1 1,2 14 1,6
délka spotu 20s 30s 40s 50s 60s
cena/den 225,00 K¢& 250,00 K¢ 300,00 K& 350,00 K¢& 400,00 K&

lokality V. Mezi Fi€i + UPC a lokality Roznov p.R., Zub i, Vigantice

reklamni spot 30s

cena/tyden po €et vysilani/tyden cena/den (12 x vysilani)
1 600,00 K¢& 63/84 229,00 K¢&
koeficient 0,9 1 1,2 14 1,6
délka spotu 20s 30s 40s 50s 60s
cena/den 206,00 K¢& 229,00 Ké 275,00 K& 321,00 K¢& 366,00 K&

lokalita ZaSova

reklamni spot 30s

cenaltyden po €et vysilani/tyden cenal/den ( x vysilani)
200 56 29,00 K¢
koeficient 0,9 1 1,2 1.4 1,6
délka spotu 20s 30s 40s 50s 60s
cenal/den 26,00 K¢ 29,00 Ké 31,00 K¢ 36,00 K¢& 46,00 K¢

lokalita HoS t'alkova, Ratibo F, KateFinice

reklamni spot 30s

cena/tyden po €et vysilani/tyden cena/den ( x vysilani)
500,00 K¢& 28 71,00 K&
koeficient 0,9 1 1,2 1.4 1,6
délka spotu 20s 30s 40s 50s 60s
cena/den 64,00 K& 71,00 Ké 85,00 K& 99,00 K¢& 114,00 K&




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

CENIK VYSILACIHO CASU — REKLAMNI SPOT DELSI NEZ 60s, KOMER CNi REPORTAZ

délka spotu vypo €et ceny Vsetin/den VM,+ UPC, RO, ZU,VIG/den
1-2min koef. 1,6 * 2 800,00 K¢& 732,00 K&
2 -3 min koef. 1,6 * 3 1 200,00 K& 1 098,00 K¢
3 -4 min koef. 1,6 * 4 1 600,00 K& 1 464,00 K¢
>5 min koef. 1,6 x5 2 000,00 K¢ 1 830,00 K¢
délka spotu vypo ¢et ceny Zasova/den Host'alkova, Ratibo ¥, Katefinice
1-2min koef. 1,6 * 2 92,00 K& 238,00 K&
2—-3min koef. 1,6 * 3 138,00 K& 342,00 K&
3 -4 min koef. 1,6 * 4 184,00 K& 456,00 K&
> 5 min koef 1,6 *5 230,00 K& 570,00 K&

CENIK VYSILACIHO €ASU — NEKOMERENi PORAD, DOKUMENT

Pro mésta, obce, pfispévkové organizace mést a Zlinského kraje, sociélni, kulturni a zdravotnicka
zafizeni, humanitérni organizace a ob¢anské sdruzeni vysilani zdarma.

lokalita Vsetin

nekomeréni pofad, dokument 5min

cena/tyden po €et vysilani/tyden cena/den (24 x vysilani)
1 750,00 K¢& 168 250,00 K¢&
koeficient 1 1,2 1,4 1,6
délka 5 min 10 min 15 min 20 min
cena/den 250,00K ¢ 300,00 K¢& 350,00 K¢& 400,00 K&

lokality V. Mezi Fiéi + UPC a lokality Roznov p.R., Zub Fi, Vigantice

nekomeréni pofad, dokument 5 min

cenaltyden po €et vysilani/tyden cenal/den (12 x vysilani)

1 600,00 K¢& 63/84 229,00 K¢
koeficient 1 1,2 1.4 1,6

délka spotu 5 min 10 min 15 min 20 min
cena/den 229,00K ¢ 275,00 K¢ 321,00 K¢ 366,00 K&

POPLATEK ZA JEDNORAZOVE NASAZENI DO VYSILANi
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lokalita cena
Vsetin 150,00 K&
V. Mezifici, Frenstat p.R. 100,00 K¢&
Roznov p.R. 150,00 K¢&
Hostalkova 100,00 K¢&
ZaSova 100,00 K&
SLEVY ZA OPAKOVANI
2 tydny 5,00%
3 tydny 10,00%
4 tydny a vice 15,00%
UMISTENI VIDEO OBSAHU NA SERVER www.tvbeskyd.cz
reklamni spot pred vybrany typ pofadu
koeficient 0,9 1 1,2 14 1,6
délka spotu 20s 30s 40s 50s 60s
cena 585,00 K& 650,00 K& 780,00 K& 910,00 Ké& 1 040,00 K&
pozn. reklamni spot se zobrazi pfed danym pofadem 7 dn(i
komeréni reportdz — samostatny odkaz
délka spotu vypo €et ceny cena
1-2min koef. 1,6 * 2 2 080,00 K&
2 -3 min koef. 1,6 * 3 3 120,00 K&
3 -4 min koef. 1,6 * 4 4 160,00 K¢
> 5 min koef. 1,6 *5 6 240,00 K&

pozn. cena za umisténi, pofad na serveru zlstane, zakaznik na néj maze odkazovat
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PRILOHA IX — Webova prezentace RTA Zlin

— I. 1 |
Graito_ =l

[voDnl sTRANKA |

r|_HLEDANI

[VEE o RTA | Zpét na mzpu vyhlzdavini ﬂ
[oBCHOD | -

[kenTaKT

kvalita (PWysoka bvalita (F) Flash videa
Textové zpravodajstvi 2 reglani
PCOLE MiSTA
PCOLE TEMATU
Internetovs teleyize

IHOEESKY & WYSOCINA

Reklamz v £T w PSP Patr Skakan
55052011, Vjrobs: ATA Caent madls m Maps

@ hiska kvaltta  (FhStiednd kvalita FWysoka kvstita ) Flash videa

MORAVSKOSLEZSKY &

: Reklama v £T v B3P: Tomad

IHOMOREVSKY
KERLOVARSKY A PLZENSKY
STREDOCESKY & PRAHA
USTECKY A LIBERECKY

RALOVEHRADECKY A

B T e —
RSS vystupy
FRAVY Z REGIOND

(i}
02052011, Virobs: ATA Coska madk w Mg

(@M Nizkd kvalita  ($YStfedd kvalita (3*ysoka kvalita ) Fash video

grE]  Hmmce

profesia
—

. . Manaier jslosti v potrevindfstvi (30-20,000,-k) Hpnlk rad
IDEDZPRAVY Z REGIOND ;s e : Batyou r
bl Bfarav
PROGRAM TV Bykifios e
Haontymem
17:40-17:44 e
Kajetin ’
Chropynd  Haledow Vsetin K
o2 1
- i Frytan -
; ! J
- Sl A
rr._!rwl,; n:thrml"'\ i Zlin L
Vizmtes J
Napajeda {
e Valadske J
Kistiouky 3
17441748 I\
2 . Uherska LuhaEovics Savitin \
hosSdne. $ama dne Obchodnik ¢ A/ pfisedy do potrevin (eukrovinky, ndpoje, Himdibd i Brumay- Byince

ceredlie]

Uhersky
ot

o Kunavice gy, Bafkd
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Savartag Ostrah Fluk (50 | | K _Qlomola. pygirayhyl
Zéstupce vedoucine viroby el | = 7~
Work S Caechs.ie. oo | Eeme s L |
Crr frézar (-7 5000~ kF e -

Daliinabidky ==

ubdhony - sarionics
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PRILOHA X — Cenik regionalniho vysilani RTA

R|T|A

CENIK REGIONALNIHO VYSILANI

RTA vysila na sdileném kmitoctu s TV Prima kazdy vSedni den v ¢ase 17.40 — 18.00 hod., své zpra-
vodajské, publicistické a zabavné porady regionalniho charakteru. K dispozici je komercni ¢as pro

vysilani reklamnich spotd.

Cena za jedno (30s) vysilani reklamni spotu

Regionalni TV RTA ZLIN
Cena 5.000,- K¢

Koeficient délky

Délka 5" 10" 15" 20" 25" 30" 35" 40" 45" 50" 55* 60"

koef 0,4 0,5 0,75 | 0,85 | 0,95 1,0 1,25 1,45 1,6 1,75 1,9 2,0

Pokryti analogovym signalem TV Prima — Zlinsky kraj

zdroj: CTU
Analogové pokryti Pokryti tizemi CR signalem TV vysilani
e g P— —— A —
Oér2 =5
[] Hova
Prima

Digitalni pokryti
Osit'1
[sit 2
[Osit'3
[ sit 4

Uzemni oblasti
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PRILOHA XI — Webova prezentace KTK Kop¥ivnice

Vize KopFivnice

.

Aktuiing Archiv Inzerce Hafla O studiu Odbkary

¥ 37 roku 2010 si nechalo mésto Kopfivnice zpracovat prlizkum “Vyzkum vefeiného miné
sl milfete pfedst mimo jing | sledovanaost nateho vyska
stifinout tedy [k prohlddruti je potfeba tento prohiies),

ve kierém
(strana 2Z}. Dokument ve formdtu PDF s mddete

i iip pfedstavujicl gtrudnou naplh prace v nasam
Programowve schéma

[ T fie. Kiiknutim na obrizek spustite prezentaci.
Kontakiy -

Pofady na mmkarku

O studiu
Publicistika

Vafe naméty, fotografie, videa, pfipominky & ndrory tykajicl se problematiky vysilini spravodagkdho
Dok umenty

tydeniku, videotexdowpch rpravy, telsbedu, reklany, inzerce, tohoto webu atp.; 5§ radi vyslechnema nebo
pfecteme na téchto kontaktech.

Ulkarky nékolika znélelc

LejuA Ulcirka znéllcy zpravodaje,

Ukazrka mélky spravodage.

Ukizka pfedéd mpravodaje.
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PRILOHA XII — Cenik regionalniho vysilani KTK Kop Fivnice

Reklamni spot — je vysidn v reklamnim bloku po dobu jednoho tydne. Kaidy patek odpoledne je
premiéra nového bloku. Reklamni blok je zafazen za kaidym zpravodajstvim. Pfiem reklamy je vidy 7 dni
pred premiérou vysiiani, ve kterém mdte zijem reklamu vysiat. Cetnost reklamy 59 x v priibéhu tydne.

Vyroba (zpracovani) reklamniho spotu
Zavedeni " oo -
= ; i roba |nazv i statick
délka reklamniho spotu ve - |\dodanéhe v:pm. g > i e
i _ = . |staticke |reldamy
vbetinich spaly” statiche lrek‘t;m (hudba, miuvené slovo)
|Fex a1l , /i o)l
rekimy ™™ i - =
300,00 |dle pofadavki
!K:'f |kienta™=*

!151],[“] K&
|

Vysilani reklamniho spotu v reklamnim bloku .
™ |]edn0raznvé_
rekdama | .
|doba vystini 1|doba wysiini 2 af 12 doba vysilani 13 aZ 26 doba vysiiani 27 a vice
| it\?den _t!;rdnﬁ (sleva 27%) tydnd (sleva 45%) tydnt (sleva 509%)
\vtefinach|piatha za 1
‘ ltyden

opakovana reklama®***

platba za 1 tyden platba za 1 tyden platha za 1 tyden
504,00 Ké 441,00 KE

kaZdych

idabim 2 56,00 K 5,00 Kf 56,00 K

(vtefin

k zakiadni

ceng

Sponzorské oznameni — je umsténo hned po skondeni zpravodajstvi — prezentace firmy prostiednictvim
oznameni (napf. — sponzor Casomiry, podasi aj.) — cena je kakulovana ndividuding na zikladé poZadavkd
kienta.

* Je kientemn dodana jako datovy soubor, do kterého neni tfeba zasahovat, ve formétu vhodném pro
vysilani (na nosidi, prostfednictvim FTP apod.) VIDEO: AVI nejlépe 5 kodekem Microsoft DV. Dale pak
standardni MPEG 2 v co moZna nejvyssim datovem toku., ZVUK: stereo nebo mono, droven zvuku max.
-0,5 dB.

== ctaticks reklama — jednd se o grafickou strinku, kterd je slofena z obrazkdl a textu

&% Zpracovani reklmniho spotu nebo nazvudeni hotové statické reklamy — ceny dohodou, indviduding
dle ndrocnosti a délky spotu a poZadavkil kienta.

=*** pltba musi byt uhrazena pfedem hotové nebo fakturou.
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Videotext — jedna se o vysiani informacni smycky (na obrazovce jsou vysiany obrdzky, grafika, textové
zpravy). MiiZe byt ve formé jednoduchého textu, nebo jako sekvence fotografil mezi sebou spojenych riiznymi
efekty. Videotextova smycka je vyskina po dobu jednoho tydne, kaZdou nedél zadina nové vyslani. Jako
zvukovy podklad je ve Videotextu pouZita instrumentaini hudba nebo vysidni rozhlasové stanice. Cetnost
vysiani garantujeme min. 70 x tydné, uzavérka pifjmu inzeratd vzdy v pdtek do 10:00.

Nize uvedené ceny jsou bez DPH

:i!\'rmba (zpracovani) reklamy do Videotextu

délka Eipm;::{:-vén:' izavedem' reklamy dodané lzhotovent fotografického
reklamy (vtefiny) [reklamy* kientem** podkladu***

20 [300,00 KE_IlSU.D!J KE 350,00 K&

10 200,00 k& [150,00 KE [350,00 K&

:_\fysﬁnl' reklamy ve Videotextu

jednorazova

wysiladi Irektama
&as doba vyskini 1 ldoba vyskani 2 a7 12 doba vysiani 13 a7 26 doba vyskani 27 a vice
ve tyden tydnil (sleva 27%) tydni (sleva 45%) (tydnil (sleva 50%)
;“ﬁFméChlplatba a1 | . .
[tyden

700,00 KE 441,00 KE 385,00 KE 350,00 KE

opakovana reklama****

|platba za 1 tyden platba za 1 tyden _p1atba za 1 tyden

504,00 K& 315,00 K& 280,00 KE [252,00 KE
* Znamena zpracovani textu, grafickych podkladd, loga, fotografi atd ...

*% Je kientem dodana jako graficky soubor, do kterého neni tfeba zasahovat, ve formatu vhodném pro vysiani
(na CD, e-maiem). Rozmér videotextové obrazovky — 800 x 600 px, rarevna hioubka — 8 bit, 256 barev,
Format — PNG, JPG, BMP.

#%% Jedna se o nafoceni interiéru provozovny, vyrobku apod.

**x* platba musi byt uhrazena pfedem hotové nebo fakturou, Castecnd aktualzace die potieby je zdarma.
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PRILOHA XIII — Mapy pokryti Televize Slovéacko

MAPKA POKRYTI

Wysildni TV SLOVACKO a TV ZLINSKO v programech 4, 0. PROCUSTION, s

UPC EXPRESS (sif UPC) 00491 Ul Mo

TV SLOVACKO (systém MMDS, SELF SERVIS, NOEL, SATTURN) el fx. +438 573 353 11

R sl el 3TT 354 B

F #rmaal i shdfiean o

ZLIN, OTROKOVICE a okoli 55 000 Py
UHERSKE HRADISTE a okolni obce 27 500

Program TV SLOVACKO pfes systém MMDS DECKO 18 300
(Uherskohradidt'sko, Uherskobrodsin)

VESELT NAD MORAVOU 6 000
KYJOV a okolni obce 23 000

HODONIN a okolni obee 21 000

televize slovdcko

i ¥
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PRILOHA XIV — Cenik inzerce Televize Slovacko

CELA GHLAST PRV TE

oot 25 wymldnd TV spwie ctnmstardil Joll 39 e, o b vypefo ale ol

i e g cems e | sraliiw =¥

1 o BaiEal seam
IR ¥ 230 14 ® artioml v kel cboich s Tk ATt i
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PRILOHA XV — Cenik plosné inzerce Vsetinskych novin

Vsetinské noviny jsowtrnactidenik vydavany Bstskym idadem ve Vsetih v nakladu
12,5 tisice kus. Klientim ztad firem i oldgani nabizime moznosadkoveé i ploSné inzerce
za velmi giznivych finarfnich podminek.

Cenik inzerce bez DPH (20 %):
RADKOVA: Cena za jedetadek (fiblizné 30 znak) - 25 K&

PLOSNA INZERCE: Cena za 1 plosny centimetr25 K¢

Y4 strany 6000 K¢ 185 x 125 mm
1/3 strany 8000 K¢ 125 x 256 mm
Y% strany 11 500 K& 185 x 256 mm
1 strana 22 000 K& 375 x 256 mm

PLOSNA NA 1. STRANE: Cena za 1 plo3ny centimetr 50 K¢&

PFi druhém opakovani inzeratu sleva 25 procent.

Pri tfetim a dalSim opakovani sleva 50 procent.

Pt velikosti inzeratu naip 5 x 3 cnini cena v prvnim vydani 375¢Kve druhém 282 K
a od tetiho opakovani pak uz jen 188.Kxi uzavweni celoréni smlouvy tak cena tohoto
inzeratu je necelych 200¢kha jedno vydani.

Pri velikosti inzeratu naip 10 x 4 cméini cena v prvnim vydani 1000¢Kale od tetiho
opakovani uz jen 500K

Vsetinské noviny jsou ,Jamany* dap sloupdi o Sice 5 cm. H dodani hotového inzeratu
se, prosim, snazte dodrzeksi5, 10, 15... cm.

Vyhodou inzerce ve Vsetinskych novinach neni jzniva cena. Tentdétrnactidenik je

totiz pravidel® distribuovan do vSech postovnich schranek na Upgstia Vsetina, coz je
zarukou dinnosti vasi inzerce. Vsetinské noviny jsou takérgxiovany na nistskych

internetovych strankach www.mestovsetin.cz., takzge vaSe reklamatinkuje nactena-

fe. Vsetinské noviny se dostanou také na obegawlyokolnich 33 obci.
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PRILOHA XVI — Cenik plodné inzerce tydeniku Jalovec

CENIK PLOSNE INZERCE

Zakladni cena: 1 cm? = 30 Ké

Napfiklad rozméry: Inzeraty od rozméru 1/8 strany jsou vyrazné cenové zvihodnény:
45x4om 540 Ke 1/8 strany (5. 14.5 xv. 10,5 cm) 4300 KE
95x5cm 1425 KE 1i4 strany (5. 13,5 xv. 21¢m) 8400 KE
85x6cm 1 TODKE 1/2 strany (§.29,5xv. 21cm) 15500 K¢
95x8om 2280 KE Celd strana (3. 295 xv. 435 om) 28 000 K&
95x12 cm 3420 KE Inzeraty kfiZovce 3000 KE

o Inzerat v sedmi rozdilech 3000 KE ]

{ Slevy: [ Priplatky:

PH apakovani 2x 5% Barevné provedeni 35%
Pf opakovani 4 avicekrat 10 % Titulni strana 200 %
Pfi opakovani - celorocni sleva 20 % Prmi spartovni strana 150 %
| Platba predem 10% Posledni zpravodajska strana 100 %
Posledni sportovni strana 150 %
Redakéni lextovd) strana 60 %

Uvedené ceny jsou bez DPH. | Viadkové inzerci 20% ]

CENIK INZERCE V PRILOZE

Rozméry:
/8 strany (10 X 6.5 cm) 2000KE
/4 strany (10 x 14 cm) 4000 KE
1/2 strany (21 x 14 cm) 7 000 KE
celd strana (21 x 28,5 cm) 13000 KE

10 % sleva pfi platbé hotove
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PRILOHA XVII — Cenik plo3né inzerce Spektrum RoZnovsla

SPEKTRUM

Bl ROZNOVSKA NS

ot na THA | akhusinl Sigia | archiv | o Speiiru | redekce | phedpistme | umiviirky | imesme- | biog | napiis mam

Inzerce ve cirnactideniku Spektrum Roznowska

CENOVA EALEULACKA FLOSME IMIERCE

Wyberte wyEku Soem =]
yberte i 20.8-cm {4 sioupiy) =]
Podes weeFainénl WommERE B

{jeden ok = 75 tel}

e b T
Zaokrauhdend plochs [ Ecwa
Cera ra jedno Ssle 57 rm.
Cena ra pofadavany pofet| Z080KE
inzerce na tituin strané je maind po korouitad s redaic 5 pRiriEkou [ lom® - 50 KE)
LUizsnseriy jJedrodlvich Ssel.

CEMIK RADKOVE INIERCE

[Firmy o podnikatesé|1 Fdek 4 36 Ghoxll / 30 K2
[Soukromd inzerce  [zdanma

ZPUSDEY PLATEY ZA INZERCI

Euistuje pét zpilsobl dhrady = inzerc ve Ermdctdeniiou Spektrum Rodnoveka:

1. hatowl v redakol Speitra Rofnowsicy

2. siohankon typu © ra adrese Spektra Aodmiovska

3. siokenkou typu A na bankovni diet Eklo L TE3E1231950800, varabilnd symbol GO0

4. fakturou

5. pfevocem na bankowni dfer Sislo 1783812315/0800, vanabilni symbol 600

V pfipadé fakturace, kdy bude Ssta za mzerc nizEi nef 100 KE, vam bude pApofieno poStovnd.

Aktualizonvdng: 15, 4, 2011
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PRILOHA XVIII — Cenik plo3né inzerce Valadské Panoranma
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PRILOHA XIX — Cenik plodné inzerce Obelisk

.Obelish

i
BEbE
E

e
—
=
SEEEE

Velyy modul (64 x 91 mm, stojaty 1 leZaty) tibulni strana:
5 000,- KL -

Titulni modul{ 45 x 33 mm, lezaty): tkulni strama: 2 500,- K -

barevna:
cela strana A4 barva - 16 000
1/2 A4 barva 8 000,-
1/4 A4 barva 4 000,-
1/8 A4 barva 2 000,-

cernobila:
celd strana A4 ch - B 000,-
1/2 A4 &b 4 000,-
1/4 A4 &b 2 000,-
1/8 A4 cb 1 000,-

Priplatek za posledni stranu - barva + 50%.
Slevy pri opakovani
12 x - 30%, b x - 20%, 3 x- 10%

Rozméry:

A4 1902 75mm
1/2: 190x134 mm

1/4: 93x134 mum barva, 190 x 60 cb
1/8: 93x65 mm

(ena mzerce v internetové verzi Ohelsla: wwwobelislval.cz
Banner barva na tiulni strané: 500 KL/ Cislo (14 dmi).
Slevy pri opakovanc 12 x - 30%, 6 x - 20%, 3 x - 10%

8y USINATE u PRACE ?

WMWY, TOyola -Morava.or

TRENDcar

zamiuvte si
zhkusebni jizdu

el ?’!-'I-‘I$B:lw @

Nabizime
kritkodobé | dlouhodobé
ubytovani ve dvou
avicelizkovjch pokojich
Ceny od 165 K&/ den.

Wive na:
wwawubptoensumiekarmy o

B OCNi OPTIKA
-

WRDLE SNOEY ORVE ILRAR
PULALIOVA BT WAL MET

| NOVATEBITY.:

SLUNECHICH BH‘;'Li
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PRILOHA XX — Prezentace Hitradia Apollo

HiTRADIO APOLLO

radin pro dospélé - hraje provéfens soufasné a starsi zahranicni | domaci
hity, oproti vétsing konkurencnich stanic nabizivies hudby a zabawvy
zpravodajstyl a servisni informace jsou primamé orientovany na regionalni
aénina Clomoucku a Valassku

moderatofl nejsou znamé celebrity, ale howofi jazykem regionu a Ziji
podabnymi prabl amy [sko posluchati

95.9MHz  Novy Jitin
99.8MHz  Valadské Mezifici

101.7 MHz Vsetin
95. 6 Mhz Olomouc

89.3MHz Bystfice p. Hostynem Sumperk

o OMomoug, Prerw, Prosis|ov, Yalasske Meziicl. Veelin, Novy Jicin, Hranices
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PRILOHA XXI — Prezentace Hitradia Orion

HiTRADIOORION *
(@D &

radio pro dospela - hraje provéiens soulasneé a starsi zahranitni | domdci
hity, aproti v&tsiné kankurendnich stanic nabizivice hudby a zabawy
zpravadajstui & servisal informace jsou primarné orientovany na regionding
dénina Osiravsku

* moderatoli nejzou znamée colabrity. ale hovofl [azykem regionu -a zii
podabnymi problémy jeko posiuchadi

B8.1 MHz  Jeszenik - Pradéd , -

' 88.6 MHz Opava b %
96.4 MHz Ostrava Gstrge
98.7 MHz  Tfinec - Javorovy e o
103.9 MHz  Valasske Mezifici - Radhost :

Bmo zn

Dstrava, Karvind, Opava, Frydek Mistek, Mowy Jidin, Tiinec, Jesenik,
Yaladské Mezif i, Havifow, Bruntal, Cesky TéSn
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PRILOHA XXII — Cenik vyroby reklamniho spotu MMS Sev. Morava

MMS Severni Morava S
/ey &

VYROBA REKLAMNIHO SPOTU

text. 1 hlas 1.000.-

text , specialng upravena hudba

vhodna k textu, 1 hias 2.500 -
text , specialng upravena hudba 3.000.-
vhodna k textu, 2 hlasy
spacialni reklama s autorskou hudbou Dle individualni
s wyuiitim zvukovych efekti kalkulace
Dotatka k |iZ vyrobenému spotu Dle individuélni
kalkulace
Souhlas producenta s ufitim spotu +1.900,-

a daodani na profesionalnim nosici

Ceny jsou uvedeny za 30s speta bez 19% DPH

Spoty, vyrebene pro uziti ve vysilani radii Apello, Fajn Hity a Hitradio

Orion lze uzit v jinych rozhlasovych stanicich a pfi daléich vefejnych

produkeich pouze po uzavieni smiouvy s MMS a.s, Severni Morava —
obchodni zastoupeni Fajn Radia Hity, Radia Apollo & Hitradia Orion
o pfevodu prav vwrobee zvukiovéha zaznamu k reklamnimu spatu
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PRILOHA XXIII — Cenik vysilani reklamnich spot & Hitradio Apollo

H ITRADIO APOLLO VALASSKO

e | R e o | E Y
400 380 360 340

05.00 - 07.00 450

07.00 - 10.00 1150 1000 E00 490 470
10.00 - 13.00 1330 1150 900 980 520
13.00 - 16.00 620 G600 510 460 440
16.00 - 18.00 &80 800 460 430 410
18.00 - 20.00 460 400 380 60 30
20.00 - 24.00 340 230 260 230 220
24.00 - 05.00 160 150 140 120 100

Casové pasmo 06:00 - 19:00 - Pevna cena za spot
[ T e ) I
06.00 - 19.00 940 810 GE&0 510 480
1 Porwrras cpren s saod pladl povss i vidnds nozazen!epal oot 8600 de 1540 1! Cory feou avedony zr 336 cpot o bax 1080 OFH
Pzatty s Lo [is [ 25 [0 36 [0 ] 5] 50 55 Y
Koeficlent 0,35 045 06 08 09 1 115135 15 1.7 185 2

Hpalieerd phogibo P phapc oot Gy ppatu (e dely ned 00 sac

EXPRESNI CTENA INZERCE

Delka inzeratu Cena za jedno odvysilani

do 30 slov 400

cher 5010 slow 750

Saiprg & Nl otk i | vesd| rpeney, Tt aorary o cione modn o fe sy fa o fEcirsritn Bl P sanch oefry D0 Riisce s 23 S
MDD | M IPLTSEN | 2 ra FEs 3 Srnpiermanng maogky & peilsF, Cany ey aveteey s 18 OPH
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PRILOHA XXIV — Cenik vysilani reklamnich spoti Hitradio Orion

HITRADIO ORION

>

05.00 - 07.00
07.00 - 10.00
10.00 - 13.00
13.00 - 16.00
16.00 - 18.00
18.00 - 20.00
20.00 - 24.00
24.00 - 05.00

Koeficlent 0,35 0.45

Koeficient stopaze pro prapocet cary apotu jing dalky nez 30 sec

1050
2200
2 750
2 200
1 540
1100
770

290

2100
2400
2 000
1 400
1000
700

as0

1620
1 860
1620
1280
840
620
310

1380
1410
1260
1180

280

Cermy jsou uvedeny za 30s spot a bez 19%: DPH

oo Hﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂm

o0& 08 09

1,15 1,35 1.5

1320
1340
1200
1120
530
530
260

1.7 1.85 2

EXPRESNI CTENA INZERCE

do 30t slov

do 50ti slov

Expraeni advysiani vasi zpravy. Tyte 2prdvy js0u 8oy maoderatorerm,

1 000
1 500

2 o vzoly na honci reldamnibo bloku. P wwpodte eeny &t8ns inzerce 52 za shova

nepovaujl inferpunkond Znamenka a jednopismenns spajky a pledinzky.
Ceny jsou wwvedery baz 18% DPH
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PRILOHA XXV — Ukazka PR ¢&lanki a inzerce

brezen 2011 inzerce

RENAULT CLIO RENAULT MEGANE GENERATION
JIZ OD 164 900 K¢& JIZ OD 219 900 K¢&

LIMITOVANA SERIE EXTREME
JIZOD 192 900 K&

-radiosCD/MP3aUSB
= klimatizace < Bairbagu, klimatizace, tempomat
5 -elektrickyovladanapredniokna X  -elektricky ovladanapfedniokna
= (==

ROI§Y mlhové svétlomety LETS prostorny akomfortniinteriér

-koZeny volant o000k +zavazadlovy prostor3721 '

www.bonoauto.cz

BONO auto s.r.o., ostarski 79 74242 Srov o Nt S 0 55670220 DRIVE THE CHANGE %

koncesionaf RENAULT a DACIA  Beskydskd 2062, 738 01 Frydek-Mistek, tel.: 595 533 001 RENAULT

S nami budete v obraze

53 RESKYD

ZPRAVODAJSTVI Z FRENSTATU P.R. OPET NA VASICH OBRAZOVKACH

oo 2.3.2011

NA PROGRAMU UPC EXPRESS

PREMIERA HLAVNICH ZPRAV VZDY VE STREDU V 19.00 HODIN
REPRiZA DENNE KAZDOU LICHOU HODINU V DOBE OD 6.00 DO 22.00 HODIN

SLEDUJTE NA INTERNETU

reportaze, video, fotografie, diskuze WWW. m O n itO r2 4 ° CZ

studentska televize
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Chceme byt otevrenou televizi
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strana 18

.moravamotors.
7., NENATDEMU SKUTRU i .
PRILBA A\ KUFR ZDARMA

BEZBOLESTNA LIPOSUKCE - ZAZRAK NEBO KLAM

lyzkousela jste uz snad GpIné viechny diety, dokonce jste se dala i na poctivé hubnutf sportem,
ile tam, kde byste nejvice potfebovala shodit, tuk vidy zistal? Pak jste idedIni adeptkou na zd-
<rok zvany neinvazivni radifrekvencni liposukce.

Radiofrekvenéni liposukce patii do sekce neinvazivnich neoperativnich metod. Provadi se
omodi pistroji a je bezbolestnd. Radiofrekvenéni pristroje vyuZivaji unikatni radiofrekvencni
:echnologii k fizenému zahfivani pokozky. Radiofrekvencni vina vstupuje pfes povrch pokozky
1o podkozi, kde intenzivné zahfiva tukové buriky, zrychluje metabolismus a zmen3uje tak jejich
sbjem. Zvysena teplota stimuluje vylucovani tuku z tukovych bunék a ten se nasledné odvadi
<revnim a lymfatickym obéhem. Nastava tak ocekavany efekt snizenf tukovych zésob, zmeneni
sbjemu a vyhlazeni celulitidy. Radiofrekvenci dochazi také ke stazeni a vypnuti plvodné uvolné-
16 a povadlé kiiZe na celém téle vCetné oblicejovych partii a oblasti kolem odi, pficemZ dochdzi
< odstranéni vrések. A to diky stimulaci produkce kolagenu. Kozni vidkna — kolagen a elastin
sou vytvafena fibroblasty. Jakmile je zahiejete, stahnou se a kiize se pomoci jejich kontrakce
Jypne a vyhladi. Zérovefi se zrychli metabolismus fibroblastd, které ndsledné tvof vice kolagenu.
Iysledkem je pevnéjsi kiize s mladistvym vzhledem.Vyhodou oproti klasické operativni liposukci
e, ze odetieni probihd bez nutnosti anestézie, bez hospitalizace, po vjkonu nejsou nutnd zddnd

A

vych i pouzitych nahradnic

Libor Mikus |

fyzickd omezeni, nenosi se kompresni pradlo, neni zde riziko vedejsich tcinki a vznikii nerov-
nosti v podkozi. Pro dlouhotrvajici efekt je vsak nutné podstoupit nékolik sezeni.

(im dal tim ¢astéji je tato kiira vyuZivana modelkami a hereckami o ¢emz nas pravidelné in-
formuje nejeden bulvérni dennik. Nejen Praha je viak zemé zaslibend pro viechny damy chtivé
uxusni figury, nyni si osetieni mizete dopfat i na Valassku. Zatim tento zékrok nabizf jediné
2racovisté a to je studio Prana v Roznové pod Radhostém, vice informaci najdete na: www.stu-
Jioprana.cz

Damy pamatujte v3ak, Ze liposukce vam pomize zbavit se tuku v problémovych partiich, které
neovlivni cviceni ani diety. Pokud ale nechcete byt zklamand, nezapomenite, ze prvnim krokem
na cesté k idealni postavé musf byt vzdy zména jidelnicku a pohyb — liposukce pfichézi na fadu
az pak.

Hodné stésti vdm preje,
Vase Tereza

prosinec 2010

ROZTANCENE VANOCE NA TV BESKYD

| tak by se mohl jmenovat program, ktery pro své divaky pfipravuje regionalni TV
Beskyd. Pofad vznikal ve vsetinském Lidovém domé. Vystoupeni tanecnich skupin z

o vanoénich svatcich. Nového jednatele TV Beskyd Libora Cady jsme zeptali:

Proc jste se rozhodli natacet tento pofad?

Letosni Vanoce jsme chtéli udélat jinak, nez tomu bylo v minulych letech. Nabidnou divakim
néco navic a piipravit programy, které budou atraktivni a k obrazovkam pfilékaji i ty, ktefi nase
vyslani jesté nevidéli.

Jaky bude Vanocni special?

Bude roztanceny, barevny, vesely. .. Na natdceni pfijelo devét tanecnich soubord. Celkem se
v programu predstavi 220 tanecnic a tane¢niki ve 22 chorografiich a to uz stoji za pozomost.
Navic nabidneme dokumenty, ve kterych pfipomeneme vyro¢i Malé Jasénky, uvedeme zéznam
divadelniho predstaveni Hréci a na Silvestra rozhovory se zndmymi osobnosti z regionu. Odvysi-
l&me vitézny film prehlidky amatérského filmu Ledovy Leos a navic mame pfipraveno i hudebni
pekvapeni.

Kde se mohou divéci na vysilani TV Beskyd podivat?

Nase vysilani mohou valasskomezificsti divaci sledovat na kabelové televizi UPC Expres. Pfipra-
vujeme hodinovy program, ktery zacing aktudlnimi zpravami, nasleduje tématicky dokument
a Krajsky magazin. Ti, ktefi nemaji aktivni pfipojeni k UPC, se mohou podivat na nase webové
stranky www.tvbeskyd.cz, kde jsou zprévy z regionu a viechny reportaze volné ke staZeni. Aktu-
aInf prehled vysilanych témat, pozvénky na zajimavé akce a fotogalerie nabizime také v profilu
TV Beskyd na socialnisiti Facebook, kde komunikujeme predevsim s mladsi generaci divaki .

Dékujeme za rozhovor a prejeme hodné spokojenych divaki.

Foto Radovan Koviirek

inzerce

%~ Ski Sport Kasarma

LyZe - snowboardy - koleCkove brusle
Prodej - Pdjéovna - Servis - Skola
Kolafikova 1363 (areal byvalych kaséren), Valasské Mezitici

www.skisport-kasarna.wz.cz

A

Nabizime k prondjmu

vyhodné ceny.

nebytové prostory, sklady, vyrobni prostory
a kanceldre v aredlu spolecnosti na Zasovské
ulici ve Valasském Mezirici a to za velmi

(lsww nq@wm{su U reQUOnL

Blizsi informace ziskdte na tel. Cisle 571 675 264 nebo 606 712 907
Krasspol a.s. * ZaSovskd 750 « 757 01 Valasské Mezirici

Velka vanocni ctenarska soutéz
POKRACUJE.

Pfipraveny jsou opét hodnotné darky jako notebook,

GPS navigace, hodinky a dalsi. . ..

Pravidla i herni formuldf naleznete na

www.smartagency.cz/panorama
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PRILOHA XXVI — Ukézka redesignu loga

TV BESKYD - redesign logotypu:

TELEVIZNi )
ZPRAVODAJSTVI
Z VALASSKA

TELEVIZNi
ZPRAVODAJSTVI
Z VALASSKA

®

v

TELEVIZNi ZPRAVODAJSTVi Z VALASSKA

© TELEVIZNI
ZPRAVODAJSTVI
ZVALASSKA

"TV, BESKYD

TELEVIZNi ZPRAVODAJSTVI Z VALASSKA

|- °  TELEVIZNI i
w B ZPRAVODAJSTVI
J Z VALASSKA

[TV BESKYD ]

TELEVIZNi ZPRAVODAJSTVI Z VALASSKA

® .
TELEVIZNI i
ZPRAVODAJSTVI
Z VALASSKA

©2011 INUA s.r.0.. Graficky design, DTP préce, tvorba katalogd a tiskovin, tiskova produkce, online publikovanic
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PRILOHA XXVII — Navst évnost stranek
1D: 412792
Nazev: Televize Beskyd
Adresa: v tvbeskyd ¢z |
Méfené domeny: dviproduction cz
Kategorie: Internet
Pristup bez hesla: ANO
Datum: 29.08.2011 23.36]5
Navstévy za rok 2010
(( »» 2011
Onor Kvdten Cerven  Carvenec  Srpen Zafi Bien Listopad  Prosmnec J
(9433] (8087} (10593} (mm (8832) (8077) (8581) (9656)  (10836)  (9663) (9488 (8181)
m- NavEthey za den e - Maodmum (8.5, - 1443} . m- Dnedni (29.8. - 588)
Pokud Vas zagma kenkrétni hodnota, tak najedte mySi na phisiugny sioupec a po chyil se ukdZe v makém okénku.
(c)1897-2011 TOPist, Kontakt TOPist Slovensko
Demografie
Pohlavi a vék?
. 2,2%
Zena 50% —1’5% —
1347 534 3544 4554 S
- |
Mui 48% 1,2%
Zemé’ Mésta” Jazyk”
391 Ceska republica 147 Vsatin 380 Cedtna
4 Slovensks republia 138 Prague 9 Anghftna (LISA)
1 Hanada 18 Roznov Pod Radhostem 6 Anghftna (Spajend kralovsi)
1 Franode 15 Novy Jon 4 Slovenstina
1 Némecko 2 Spanélting (Spanélska)
1 Spojené staty amercké
1 Turecko

1 Chorvatsko



