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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaoberda marketingovou kampanou na podporu naboru zapisu novych
darcov kostenej drene. V teoretickej Casti su definované zékladné pojmy marketingovej
komunikacie s dorazom na socialny marketing. Prakticka ¢ast’ je vénovana vyskumu formou
dotaznikového Setrenia. Z poznatkov z teoretickej a praktickej Casti diplomovej pracce
vychédza projektova Cast’ prace, ktorda ma za ciel’ vytvorit komplexnii markentingova

kampai pre danu spolo¢nost’. Projekt je podrobeny ¢asovej, finan¢nej a rizikovej analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikacia, socidlny marketing, darcovstvi kostnej drene

ABSTRACT

The diploma thesis deals with a marketing campaign to support the recruitment of new bone
marrow donors. The theoretical part defines the basic concepts of marketing communication
with emphasis on social marketing. The practical part is devoted to research in the form
of a questionnaire survey. The project part of the thesis is based on the knowledge
from the theoretical and practical part of the diploma thesis, which aims to create
a comprehensive marketing campaign for the company. The project is subjected to time,

financial and risk analysis.

Keywords: marketing communication, social marketing, bone marrow donation
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UvVoD

V dnesnej modernej dobe, kedy si vieme vd’aka technologickéme pokroku a vel’kym znalostiam vyrobit’
takmer Cokol'vek, stale zostavaju vo vzduchu veci, s ktorymi si nedokazeme poradit’. Mozu byt vSak

pre nas zdravy Zivot nepostradatel'né.

Jednou z najdélezitejSich hodnot ¢loveka je zdravie. Ved’ vSetci pozname prislovie, ze zdravy clovek ma
mnoho Zelani, chory mé vsak len jedno, a to, aby bol zdravy. Osud si, ale nevybera a choroba moze
zautoCit’ na kazdého z nas. V dnesSnej dobe na nas vsetkych ¢iha mnoho nebezpecenstva, od beznych
chordb az po tie vel'mi zavazné. Medzi ne patria napriklad onkologické ochorenia krvi. Niekedy jedinou
moznost'ou, ako zabezpecit’ ,,potrebné* pre chorych I'udi je darovanie od zdravych. Do tejto skupiny patri
1 kostnd dren. A aj ked, existuju r6zne kampane na podporu darovania kostnej drene, stdle je

potencionalnych darcov malo.

V Ceskej republike je neustaly nedostatok l'udi, ktori si zapisani v registri darcov kostnej drene.
Ochorenie krvi, ktoré moze postihnit’ kazdého, od malého dietatka aZ po seniora, je vel'mi zadvazna
diagnodza. Ked nefunguje ziadna liecba, jedinou moznost'ou na uzdravenie ostava transplantacia kostnej
drene. A prave rychle najdenie vhodného darcu pre pacienta, byva kI'a¢ové pre uzdravenie. Cim dlhsie

pacient na darcu ¢aka, tym sa zmensuje pravdepodobnost’ jeho uplného uzdravenia.

Aky je hlavny dovod, Ze sa Pudia do registra darcov kostnej drene nehldsia? Ciel'om diplomovej prace
bude zistit, &i su ob&ania Ceskej republiky ochotni pomédct’ chorym, &i st dostatoéne informovani
o problematike darcovstva kostnej drene a aké maji vlastné zadbrany sa zaradit’ do registra darovania
kostnej drene. Ziskané informacie budi vyuzité pre nastavenie novej marketingovej komunikacie
pre Siroka verejnost, ako medzi moznych darcov, tak medzi ostatnych ob&anov Ceskej republiky,

ktori mozu potencionalnych darcov pozitivne ovplyvnit.



I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Jednotna tedria marketingovej komunikacie neexistuje. Podla autorky knihy Moderni marketingova
komunikace vzhl'adom k moznym uhlom pohl'adu ani existovat’ nebude. Marketingova komunikécia
je uzko spojena s pojmom komunikacny proces, ¢o znamena prenos spravy od odosielatel’a
k prijemcovi. Takyto prenos prebiecha medzi predavajicim a kupujcim, firmou a stavajicimi
alebo potenciondnymi zakaznikmi pripadne d’al$imi skupinami, ktoré maji na aktivity priamy

¢i nepriamy vplyv. (Piikrylova, 2019, s. 20)

WS 1yl Ml L) e dekidovhng S
komunikace kadovani médium prijemce

T zpétna vazba

Obrazek 1 — Model komunikaéniho procesu

(zdroj: Ptikrylova, 2019, s. 24)

Podla Karlicka (2013, s. 190) marketingovou komunikaciou rozumieme riadenie informovania
a presvedCovania ciel'ovych skupin, vd’aka Comu napliiaja firmy svoje marketingové ciele. Rovnako
ako ostatné nastroje marketingového mixu, musi i marketingova komunikacia vychadzat’ z celkove;j

marketingovej stratégie.
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Juraskova s Horfidkom vymedzuji marketingovu komunikaciu ako stcast’ marketingového mixu

(4P), konkrétne ako 4. P (promotion). (2012, s. 105-106)

PRODUCT

PRICE

PLACE

PROMOTION mix

ADVERTISING
» PERSONAL SELLING
» SALES PROMOTION

MARKETING mix

» PUBLIC RELATIONS
o DIRECT MARKETING

Obrazok 2 — Marketingovy mix
(zdroj: JuraSkova, Horidk, 2012, s. 105)

Podla Freye dnes nehovorime o marketingu a marketingovej komunikacii, len ako o urcitej
discipline, ktord nam poméaha stimulovat’ trh. Je re¢ aj o rade marketingovych technik, ktoré sa menia
vo Specializované odbory. Napriklad digitalny, virusovy, guerillovy a mobilny marketing. K nim
sa radia uZ aj zavedené odbory, ako je event a direct marketing, ¢i product placement. (2005, s. 7)
K tejto teorii sa priklana i autorka, pretoze nové trendy v marketingu i v marketingovej komunikacii,
ponukaju SirSie vyuZitie nie len k stimulovaniu trhu, ale 1 k celkovej zmene uvazovania ciel'ovej

skupiny.
Zaklad systému marketingovej komunikacie tvori pat’ spésobov komunikécie:
- Reklama,
- podpora predaja,
- osobny predaj,
- priamy maketing,
- public relations.

(Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 14)
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1.1 Reklama

Horndk vo svojej publikéacii uviedol, Ze slovnik slovenského jazyka povazuje za reklamu
predovsetkym propagacéné prostriedky, kedze sa vslovniku uvadza, ze st to prostriedky,
kterymi sa Siroka verejnost’ upozoriiuje na nejakl vec, obyc¢ajne na ponukany tovar. Jedna sa hlavne
o letaky, plagaty, prospekty a podobne. Ak neberieme do tivahy tento vyklad, mézeme pre reklamu
vyClenit’ vyrazy, ktoré sa najviac priblizuju, a to je vyvolavat’, odporucat’. R6zne definicie reklamy
poukazuju tiez na pribuznost’ propagacie a reklamy, ale aj na fakt, ze va¢Sina z nich chépe reklamu,

ako uzsi pojem, tj. ako sucast’ propagacie.
(2018, s. 16-17)

Ako piSe Vysekalova vo svojej publikacii, tak z psychologického hl'adiska v reklame ide o urcit

formu komunikacie s komerénym zamerom. (2012, s. 21)

Podla Svétlika reklamou rozumieme plateni formu neosobnej, masovej komunikacie
uskutocnujicej sa prostrednictvom médii a jej cielom je informovanie spotrebitelov so zdmerom

ovplyvnit’ ich ndkupné chovanie. Reklamu mézZeme rozdelit’ na priméarnu a selektivnu.
Primarna (druhova) reklama sa pokusa zvysit’ celkovy dopyt po ur¢itom tovare, alebo sluzbe.

Selektivna (znackovd) ma za ciel' presvedCit” kupujiiceho, aby dal prednost’ konkrétnej znacke.

(2005, s. 191)

Reklama je najddlezitejSim prostriedkom pre vytvaranie a posilovanie znaciek. Dokaze efektivne
zvySovat’ uroven povedomia o znacke a ovplyviovat’ asocidcie, ktoré dana znacka vyvoléava. Jej

d’alSou prednost'ou je schopnost’ oslovit’ vel'ké segmenty populacie. (Karlicek, 2013, s. 193)

Podl'a vyuzitého média rozliSujeme reklamu na:

Televiznu reklamu,

- rozhlasovu reklamu,

- printovua reklamu,

- vonkajsiu reklamu (outdoor, ¢i out-of-home),
- reklama v kinach,

online reklama.

Kazdé reklamné médium ma svoje vyhody i1 nevyhody, ktoré musi marketér pri planovani reklamne;j

kampane zvazovat. (Karlicek, 2013, s. 193-194)
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Pelsmacker (2003, s. 203-205) rozdel'uje reklamu podla danych kritérii na Styri druhy:
- Podrla vysielatela (vyrobca, skupina, obchodnik, druzstvo, népad),
- podla prijemcu (cielovy zdkaznik, medzipodnikové prostredie),

- podla typu ozndmenia (informativne, transformacné, inStituciondlne, selektivne

alebo vSeobecne pouziteI'né, tématické alebo zamerané na aktivity),

- podl'a média (audiovizudlne, tla¢, ndkupné miesta).

1.1.1 Apel v reklame

Ako uvadza Svétlik, apel je obsah reklamného oznamenia, zdoraznujuci urciti vlastnost’ produktu,
ktord moéze byt pre prijemcu tohto ozndmenia zaujimavéa alebo pritazlivd. Tato zaujimavost’,
alebo pritazlivost’ sa sklada z dvoch zloziek, ktoré sa zameriavaji na zdkaznika. S nimi emdocie,
alebo racionalne myslenie. Apel je Casto vyuzivany na opisanie hlavnej kreativnej stratégie. (2005,

s. 45)

Hlavnou ulohou reklamnych apelov je zatraktivnit’ propagovanti znacku do tej miery, Ze vyvola
u potencidlnych zakaznikov zdujem a prakticky ich donuti znacku zakupit. Reklamné apely st
vyznamnou sucastou komunikacnej stratégie, pomocou ktorej posobime na prijemcu, potazmo

cielovl skupinu. (Vysekalova, 2014, s. 80)
Apely rozdé€lujeme na raciondlne, emociondlne a moralne:
e Racionalne apely sa odvolavaji napriklad na kvalitu, vykon, cenu atd.

e Emociondlne apely sa snazia vyvolat v prijemcovi emdcie, ¢i uz ide o pozitivne

alebo negativne.

e Moralne apely sa snazia vyvolat mordlnu odozvu v prijemcovi, napriklad vo vztahu

ku ekologii, pomoci potrebnym apod. (Kloudova, 2010, s. 165)
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1.2 Public relations

Na rozdiel od reklamy alebo inych néstrojov marketingovej komunikéacie sa v pripade public
relations jedna o taki formu komunikécie, ktorej primarnou ulohou nie je predaj vyrobku,
alebo sluzby. Za hlavni ulohu public relations sa povazuje vytvaranie kladnych predstav,

ktoré spolocnost’ bude na verejnosti mat’. (Svétlik, 2005, s. 287)

V public relations ide o zamerné, planované a dlhodobé tUsilie vytvarat' a podporovat’ vzajomné

pochopenie a sulad medzi firmou a verejnost'ou. (Juraskova a kol., 2012, s. 187)

Podstatou a zmyslom public relations si komunikac¢né ¢innosti, ktoré utvéaraji vzt'ahy s verejnost'ou.
Verejnost’ je tvorenad kl'aCovymi skupinami, ktoré nejakym sposobom ovplyviiuji Cinnost’ firmy.
(Kotler, Keller, 2013, s. 632)

1.3 Osobny predaj

Osobny predaj je definovany ako komunikacia ,.,tvari v tvar®, ktorej primarnou ulohou je poskytnat
informdcie, udrzat’ a budovat’ dlhodobé vztahy. Na rozdiel od d’alsSich komunika¢nych néstrojov

vyzaduje osobny predaj interakciu so zdkaznikom. (Pelsmacker, Geuens a Brerg, 2003, s. 463)

Osobny predaj sa povazuje za najstarSiu formu osobnej komunikacie s trhom. Hlavnou ulohou

osobného predaja je:
- Zbieranie informacii o moznostiach odbytu, o konkurencii,
- ziskanie objednavok od zdkaznika,
- podpora predaja,
- tvorba imidzu,
- logisticka uloha.

(Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 105-106)

1.4 Podpora predaja

V pripade podpory predaja sa jedna o kratkodobé stimuly, ktoré maji povzbudit’ ndkup, ¢i predaj
vyrobkov alebo sluzieb. (Kotler, 2007, s. 809)

Svétlik definuje podporu predaja ako formu komunikacie, ktord ma za ciel’ stimulovat’ predaj
vyrobkov a sluzieb pomocou dodatocnych podnetov, ktoré dodavaji produktu alebo sluzbe pridana

hodnotu v Casovo obmedzenej dobe. Podpora predaja je néstroj akcelurujici zvySeny predaj.
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Tato cast’ marketingovej komunikacie je jednou znajdolezitejSich cCasti v tzv. podlinkovej

marketingovej komunikécie. (2005, s. 278 -279)

1.5 Priamy marketing

K hlavnym tloham priameho marketingu je kontaktovanie sti¢asnych a potencionalnych zakaznikov
s cielom vyvolat’ okamZiti a meratel'nt reakciu. Slovo ,,priamy* v tomto spojeni znamend vyuZit’
médid, ktoré umoznuju priamy kontakt s cielovou skupinou. Medzi hlavné néstroje priameho
marketingu patria napriklad posta, kataloégy, telefonny kontakt alebo telemarketing. (Pelsmacker,

Geuens a Brerg, 2003, s. 396)

New digital DIRECT
technologies MARKETING

Obrazok 3 — Priamy marketing

(Zdroj: easy marketing, 2020)

16



1.6 Marketingové strategické planovanie

Ako uvadza Vastikova vo svojej knihe, poznavame pat hlavnych kategoérii marketingového

strategického planovania:
1) Analyza stcastnej trznej pozicie spolo¢nosti, napriklad trznou segmentaciou,
2) stanovenie cielov organizécie a cielov marketingu, napriklad metodou SMART,
3) identifikécia a hodnotenie strategickych alternativ, napriklad vytvorenie akénych planov,

4) zavadzanie zvolenej stratégie, prostrednictvom taktického planu s vyuzitim prvkov

marketingového mixu,

5) sledovanie a kontrola. (2014, s. 32 -33)

V ramci dosiahnutia stanovenych cielov je dolezité ich popisat’ - ¢o chce organizéacia dosiahnut’.
Aby bol ciel' zmysluplny, je nutné ho definovat’ v merateI'né forme. K tomuto ucelu slizi metoda
SMART. Aj ked’ interpretacia terminu SMART nie je vZdy jednoznacnd, JaniSova a Kfivanek (2013,

s. 82) uvadzaju, Ze sa zvycajne vysvétluje nasledujucim sposobom:

S__ Specific - $pecificky
Ciel by mal byt’ jasny a konkrétny, vd’aka tomu ho bude I'ahsie dosiahnut’

M__ Measurable — meratelny

Meratelnym cielom mozno mat’ neustaly prehl'ad, ¢i sa dodrziavaja stanovené terminy.

A___ Achievable - dosiahnutel'ny

Ciel by mal byt’ dostato¢ne ambicidzny a zaroven dosiahnutelny.

R__ Realistic - realisticky

Malo by byt jasné, Ze je redlne dosiahnut’ stanoveny ciel’, Ze stoji za vynalozenu energiu.

T__ Time - casovo sledovatel'ny

Ciel musi byt dany terminom. Bez toho sa jeho dosiahnutie bude odkladat’ na neurcito.
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2 SOCIALNY MARKETING

Socialny marketing sa ,,zrodil* ako disciplina v sedemdesiatych rokoch, ked’ si Philip Kotler a Gerald
Zaltman uvedomili, ze rovnaké marketingové principy, aké sa pouzivajii na predaj vyrobkov
spotrebitelom, sa daju pouzit’ na ,predaj* napadov, postojov a spravania. Kotler a Andreasen
definuju socialny marketing ako ,, odlisujuci sa od inych oblasti marketingu iba s ohladom na ciele
obchodnika a jeho organizacie. Socidalny marketing sa snazi ovplyvnit socidalne spravanie, aby nebol
prospesny pre obchodnika, ale v prospech cielového publika a vseobecnu spolocnost.*
Tato technika sa vo velkej miere pouziva v medzinadrodnych zdravotnickych programoch, najmi
pri antikoncepcii a peroralnej rehydratacnej terapii (ORT) a v USA sa pouziva CastejSie na také rozne

témy, ako je zneuZivanie drog.* (Weinreich, © 2006)

Bacuvc¢ik a Harantova vo svojej knihe opisuju socialny marketing ako oblast’ marketingu, o ktorej sa
v poslednych rokoch vel'mi hovori. Uvahy o socialnom marketingu sa objavujii ako v komerénom,

tak v nekomerénom marketingu.

V komerénom ide hlavne v spojitosti s konceptom spolocenskej zodpovednosti firmy (CSR).
Socidlny marketing méze v tomto chapani znamenat’ to, ze okrem Standartnych marketingovych
aktivit, ktorych hlavnym cielom je dosiahnutie zisku prostrednictvom uspokojenia potrieb
zékaznika, sleduju tiez ciele vefejné, ako je ekonomickd, environmentilna a spolocenska
zodpovednost’. AvSak termin socidlny marketing je viac spojeny s nekomerénym marketingom, je
skor doménou inStitacii verejnej spravy a neStatnych neziskovych organizécii. Predmetom ich

¢innosti je prevazne poskytovanie zdravotnych, socidlnych a kultirnych sluzieb. (2015, s. 19)

Medzi hlavné cielové skupiny patria:
- Verejnost,
- komunity,
- jednotlivei,
- verejna sprava,

- stkromné firmy. (2015, s. 12-13)
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Juraskova s Horiidkom o socialnom marketingu tvrdia, Ze sa jedné o Specificky druh marketingu,
ktorého cielom je uspokojovat nielen ekonomické potreby socidlnych skupin — verejnosti.
Myslienka socialneho marketingu vznikla v roku 1951, kedy G. D. Wiebe zverejnil svoj nézor:

"Preco nemozeme bratstvo predavat’ ako mydlo?" (2012, s. 127)

Sthrn vyznamnych bodov socidlneho marketingu a socialnej marketingovej komunikacie podla

Bacuvcika a Harantove;:
- Vyuziva zname techniky z komer¢ného marketingu a marketingovej komunikacie,
ale aj z beznych medzil'udskych aktivit,

- presadzuje nejaké myslienky, ktoré maju priniest’ zmenu spolo¢enskych ndzorov, postojov,

spravania, predsudkov a hodnot,

- zmena ma byt'spolo¢ensky prospésna. (2016, s. 44)

Ako uvadza Bacuvcik s Harantovou, ur€itym sposobom by sa dalo povedat, Ze socialne

marketingové kampane by mali l'udi:
- Prinutit’ venovat’ pozornost’ problému,
- vykonat pozadovanu akciu,
- zmenit’ svoje chovanie,

- zmenit’ nazor, postoj, zbavit’ sa predsudkov. (2015, s. 15)

Asi najznamejSie rozdelenie v socidlnom marketingu hovori o Styroch oblastiach socialnej

marketingovej komunikécie:
- Ochrana zdravia,
- bezpecnost’ a prevencia zranenia,
- ochrana zivotného prostredia,

- spolocenka angazovanost. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4)
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Je dolezité si uvedomit’, Ze vSetku moc ovplyvitovania 'udského spravania v prospech spolo¢nosti
nema v rukach iba socialny marketing. Do tohto procesu zasahuju aj iné vplyvy. Medzi ne sa radia
napriklad technologické inovacie, nové vedecké poznatky, ekonomické tlaky, legislativa, vSeobecna

vzdelanost’ a média.

Dalej nase zvyklosti spravania ovplyviiuje rodina, priatelia, susedia, naboZenské autority,

zdravotnici a mnoho d’alsich. (Kotler, Lee, 2011, s. 23)

2.1 Marketingovy mix socialneho marketingu

Ako opisuje Bacuvcik s Harantovou je jednym z kIi¢ovych pojmov marketingovej komunikécie
takzvany marketingovy mix. Ide o plan marketingovych funkecii, ktoré definuji zdkladné dimenzie

komplexného produktu. Zakladny marketingovy mix (4P) je zlozeny z:
- Produkt,
- cena,
- miesto,
- propagacia.

Alternativna koncepcia marketingového mixu (4C) sa na tuto problematiku pozera z pohladu

zékaznika:
- Zakaznicka hodnota,
- zdkaznicke naklady,
- zdkaznicke pohodlie,
- komunikécia. (2016, s. 22)

O produkte ¢i uz ide o hmotny tovar, sluzbu, alebo myslienku sa da uvazovat’ na r6znych arovniach.
b 9

Obvykle sa hovori o vrstvach produktu rozdelenych na:
- Jadro produktu,
- vlastnom produkte,
- SirSom produkte,

- komplexnom produkte.
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2.1.1 Produkt

Produktom z pohl'adu socialneho marketingu, tak, ako popisuje Bacuvcik s Harantovou je vzdy
myslienka alebo nejakd idea. Z pohl'adu zadavatela socidlnej kampane je produkt nie¢im, ¢o by

cielova skupina mala chépat’ a vziat’ za svoje. (2016, s. 23)

., Existuje kontinum vyrobkov, od hmotnych fyzickych produktov (napr. Kondomy), az po sluzby
(napr. Lekarske vySetrenia), praktiky (napr. Dojcenie, ORT alebo jest zdravo prospesnu stravu)
a nakoniec aj nehmotnejsie napady (napr. ochrana Zivotného prostredia). Aby ludia mali
Zivotaschopny produkt, musia si najprv uvedomit, Ze maju skutocny problém a Ze ponuka produktu
Jje dobrym rieSenim tohto problému. Ulohou vyskumu v tejto oblasti je zistit, ako spotrebitelia

vnimaju problém a produkt, a urcit, aké dolezité je podla nich konat proti tomuto problému.*

(Weinreich, © 2006)

2.1.2 Cena

Cena v komer¢nom marketingu je dana ako finan¢né ciastka, ktorti zdkaznik zaplati za konkrétny
tovar. Cenou v zmysle socidlneho marketingu sa d4 hovorit’ iba v kontexte fundraisingovych
kampani. Osloveny ¢lovek prispeje Ciastkou na konkrétny ucel a dostane informaciu, ako bolo s jeho

peniazmi nalozené. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 25)

V pripade kampani, kedy je vysledkom zmena spravania sa, tak je cenou obet’, ktort Clovek
podstupuje. Ak hovorime o kampaniach, ktoré len poukazuji na nejaky problém, je otazka ceny

najproblematickejsia. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 26)

Z pohl'adu Weinreicha ja cena v spojitosti so socidlnym marketingom to, ¢o musi spotrebitel’ urobit’,
aby ziskal produkt socidlneho marketingu. Tieto ndklady moZu byt’ pentazné alebo namiesto toho
moézu vyzadovat, aby sa spotrebitel vzdal nehmotného majetku, napriklad Casu alebo Tusilia,
alebo aby riskoval rozpaky a nesthlas. Ak ndklady prevazia prinosy pre jednotlivca, vnimana
hodnota ponuky bude nizka a pravdepodobne nebude prijatd. Ak st v8ak prinosy vnimané ako vyssie

ako ich naklady, Sanca na vyskuSanie a prijatie produktu je ovela véicsia.

Pri stanovovani ceny, najmé za fyzicky produkt, napriklad antikoncepéné prostriedky, je potrebné
zvazit' vela problémov. Ak je cena vyrobku prili§ nizka alebo je poskytnutd bezplatne, spotrebitel
ho mdze vnimat’ ako produkt s nizkou kvalitou. Na druhej strane, ak je cena prili§ vysoka, niektori
si ju nebudu moct’ dovolit. Socialni obchodnici musia tieto tvahy vyvazit' a ¢asto musia nakoniec

uctovat’ aspoil nomindlny poplatok, aby zvysili vnimanie kvality a poskytli transakcii pocit
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,»dostojnosti“. Toto vnimanie nékladov a prinosov sa da urcit pomocou vyskumu a pouzit

na umiestnenie produktu. (Weinreich, © 2006)

2.1.3 Miesto

Tato polozka marketingového mixu vyjadruje v podstate sposob, akou cestou sa tovar k zakaznikovi
dostane. V socialnom marketingu o mieste rozmyslame s suvislosti lokalizacie kampane. Medialne

kampane mozu byt
- Globalne,
- medzinarodné,
- celostatne,
- lokalne.

Kampane, ktoré nie si medidlne, maji skor charakter lokdlnych. Zrkadlom konceptu 4C je
zakaznicke pohodlie. I ked v ramci socidlneho marketingu je Casto spojené skor zakaznicke
nepohodlie, s potrebou prijat’ nieco, ¢o nie je pre zdkaznika prijemné. Zadavatel kampane si musi
klast’ otazku, ako odmenit’ zdkaznika za zmenu spravania. Je to teda skor otazka benefitov v ramci

Sirenia posolstva, na ktoré by faza planovania nemala zabudntt'.
(Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 26 - 27)

Miesto popisuje spdsob, akym sa produkt dostane k spotrebitel'ovi. V pripade hmotného produktu
sa to tyka distribuéného systému — vratane skladu, nakladnych automobilov, predajnych sil,
maloobchodnych predajni, kde sa predava, alebo miest, kde sa poskytuje zadarmo. Pokial’ ide
o nehmotny produkt, miesto je menej zretel'né, ale tyka sa rozhodnuti o kanaloch, prostrednictvom
ktorych st zakaznici informovani alebo Skoleni. To mdZze zahfnat' lekarske kancelarie, nakupné
strediska, vozidla hromadnych médii alebo doméce ukazky. Dalsim prvkom miesta je rozhodnutie
o tom, ako zabezpecit' dostupnost’ ponuky a kvalitu poskytovania sluzieb. Stanovenim aktivit
anavykov cielovej skupiny, ako aj ich skusenosti a spokojnosti s existujicim dorucovacim

systémom. (Weinreich, © 2006)
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2.1.4 Propagacia

»VSeobecne maju socidlne marketingové kampane najcastejsie tieto tri podoby — medialnu kampan
(reklama, PR, najmd v prostredi internetu, casto s interaktivnymi prvkami), event (verejnd

alebo medidlne udalost) a osobné rokovania.” (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 28)

Propagacia sa deli:

Reklama — najcastejSia forma marketingovej komunikace, ktor socidlny marketing vyuziva.
Klasickou formou je reklama audiovizualna, ktora sa z klasického prostredia televizie v poslednych
rokoch skor presuva do online prostredia. Medzi d’al$ie druhy reklamy patria rozhlasové reklama,
reklama v tlaci, tlatend reklama (letdky, billbordy, plagity) a ambietna reklama, ktord svojim
netradicnym reklamnym nosi¢om je umiestend vo verejnom priestore. (Bacuvcik, Harantova, 2016,

s. 28)

Podpora predaja — ide o priamu (nesprostredkovanti komunikaciu) ktord vyvolava okamziti
reakciu prijemcu. Do oblasti podpory predaja realizovanej vo verejnom priestore patri napr. event
marketing. Prdve organizovanie podujati sa pouziva na komunikaciu socidlnych marketingovych
kampani vo velkom. Jednéd sa o benefi¢né, Casto fundraisingové kulturne a Sportové podujatia.
Napriklad festival "Mezi ploty", "B&h pro Paraple”, verejné zbierky ako "Trojkralova
zbierka","Svetluska". Daji sa sem zaradit’ aj r6zne protestné akcie, pri ktorych sa verejne podpisuju

peticie. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 28)

Osobny predaj — je forma priamej komunikdcie, pri ktorej predavajlici sdm oslovi potencionalneho
zékaznika. Osobny predaj sa odohrava bud’ na verejnom priestranstve, alebo v domacnosti. V oblasti
socialného marketingu moze ist’ o zbierkové akcie. Osobny predaj z pohl'adu socidlneho marketingu,
je Castou technikou v pripade evangelizacnych kampani, kedy zastupcovia cirkvi zastavuji l'udi

na ulici a diskutuju s nimi o problémoch suvisiacich s vierou. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 29)

Public relations — tento termin oznacuje vytvaranie vztahu s verejnostou. Mdze byt’ externy, tym
sa rozumie komunikacia s vonkajSou verejnostou a interny public relations, ktory ma za ulohu
budovat’ a vylepSovat’ vztahy s vnatornou verejnostou — zamestnancami. Niektori autori, ktori
publikuju o nekomerénom marketingu tvrdia, Ze oblast’ public relations zahtiia v§etk komunikaciu
neziskovych organizicii, respektive ju povazuji za dominantnu zlozku. Urcite sa da tvrdit,
ze vicsina socialnej marketingovej komunikdacie je vlastne otazka public relations, pretoze skoro
vzdy ide o utvorenie si postojov verejnosti k nejakej komunikovanej otazke. (Bacuvcik, Harantova,

2016, s. 29)
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Direct marketing — vyvolava okamzit reakciu zdkaznika. AvSak na rozdiel od podpory predaja
sa odohrava prostrednictvom médii alebo zésielok. Priamy marketing mozno delit’ na adresny
(postové, e-mailové zésielky posielané na adresy podla databazy) a neadresny (plo$né oslovenie
obyvatel'ov napr. celého mesta alebo jeho Casti). V socidlnom marketingu sa vyuziva predovsetkym
technika online direct marketing, cieleny napriklad na nasledovatelov urcitych profilov
na socidlnych sietach. Malo vyuzivanou variantou je offline direct marketing, kedy ide
o komunikaciu cielent na uzko vymedzenu ciel'ovt skupinu (politici, poslanci), pouziti ako doplnok

lobbingovej a fundreisingovej komunikacie. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 30)

Dalsie ,,P* socidlného marketingu:

Publics — marketingovi pracovnici ¢asto musia oslovit’ mnoho réznych cielovych skupin, aby bol
ich projekt uspesny. Verejnost’ sa da v tomto pripade rozdelit’ na externu a internti. Externou su
cielové publikum, sekundarne publikum. Medzi interni verejnost’ patria zainteresovani

na schvalovani a zavedeni programu. (Weinreich, © 2006)

Partnerstvo — socialne a zdravotné problémy su Casto tak zlozité, ze jedna agentiira sama o sebe
nedokdze pomoct’. Aby bol projekt skutocne efektivny, musia sa spojit’ r6zne organizacie. Musi
sa zistit’, ktoré organizdcie maju podobné ciele — nie nevyhnutne rovnaké ciele — a identifikovat’

spdsoby ako spolupracovat’. (Weinreich, © 2006)

Politika — socialne marketingové programy dokézu dobre motivovat’ zmenu spravania jednotlivca,
ale je tazké ju udrzat’, pokial prostredie, v ktorom sa nachédzaja tito zmenu z dlhodobého hl'adiska
nepodporuji. Casto je potrebna zmena politiky. (Weinreich, © 2006) Docielit’ tohto sa d4 pomocou
Statu, podnikatelov a neziskovych organizacii, médii, verejnosti v zaujme ukotvenia pozadovanych

zmien do legislativnych noriem. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 31)

Peniazenky — vicSina organizacii, ktoré vyvijaju programy socidlneho marketingu, pracuje
prostrednictvom finan¢nych prostriedkov poskytovanych zo zdrojov, ako st nadacie, Statne dotécie

alebo dary. (Weinreich, © 2006)

Podl'a Bacuvcika a Harantovej ide o zdroje, ¢i uz finan¢né alebo hmotné prostiedky, ktoré buda dany

program financovat’. (2016, s. 31)
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2.2 Prostriedky socalného marketingu

Prostredie socialnych marketingovych kampani ponutka $pecifické moznosti aplikécie. Patria medzi
ne napriklad celebrity. Je to jeden z najcastejSich prostriedkov v socidlnom marketingu. Vysvetlenie
ich vplyvu na formovanie nazorov, postojov a chovania l'udi by sa mohla najst’ v teorii ndzorovych
vodcov. Tato tedria predpoklada, ze v socialnej skupine existuja jedinci, ktori su informovanejsi viac
ako ostatni. Casto sa vyjadruji ku témam, ktoré ostatnych ¢lenov socialnej skupiny zaujimaji. Rolu
nazorovych vodcov mozu prebrat’ i osobnosti, ktoré ¢lenovia socialnych skupin osobne nepoznaju,
ale st ich nazormi ovplyviiovani. Mdzu to byt prave celebrity, ku ktorym maju l'udia aspiracny
vzt'ah (chct byt ako oni), v médiach dlhodobo sleduju ich aktivity, ispechy a tym padom sa celebrity
modzu stat’ navodom na uspech, doveryhodnost’ a moralnou autoritou. (Bac¢uv¢ik, Harantova, 2016,

5. 132)

2.3 Ciele socialného marketingu

V odbornych knihach sa piSe, ze socidlny marketing a socidlna reklama preddva zmenu chovania.

Mo6zu to byt tieto 4 typy:
- Prijatie nového spdsobu chovania, napr. triedenie odpadu,
- odmietnutie potenciondlného nebezpecenstva, napr. alkohol, drogy,
- zmena sucastného chovania, napr. mensia spotreba vody,

- zanechanie starého chovania, napr.fajcenie. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 38-39)

2.4 Bariéry socialnej marketingovej komunikacie

Komerény marketing obvykle pontka produkt a snazi sa vyvolat’ tizbu po filom, zatial’, ¢o socidlny
marketing ma takato moznost’ minimalne. Castejsie ,,pontika® nieo nechcené a neprijemné. Az,
ked’ si ¢lovek uvedomi, Ze mdZze ist’ o jeho Zivot, jeho zdravie, pripadne jeho rodinnych prislusnikov,

zacina vyzvy socialneho marketingu akceptovat'.

Aby boli bariéry socidlnej marketingovej komunikacie minimalizované, je vhodné vyuzit urcity

druh apelu.
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Typické apely:
- Zmen naucené chovanie (fajCenie),
- zmen prijemny zZivotny §tyl (kazdé rano cvic),
- odolaj tlaku okolia (neodpovedaj na vsetky prispevky v diskusnych forach),
- nerob to, ¢o vSetci okolo teba (nepi alkohol),
- urob, o ti je neprijemné (vysetrenie),
- vytvor si nové zvyky (zdrava strava),
- min viac penazi (recyklovany papier),
- priprav sa na zI¢ spravy (urob si test na cholesterol),
- riskuj stratu priatel'stva (nenechaj opitého kamarada Soférovat’),
- vzdaj sa voI'ného Casu (poméahaj),
- omedz to ¢o ti je prijemné (sprchuj sa krat$iu dobu),
- vzdaj sa toho €o sa ti paci (nezalievaj v dobe sucha svoj travnik),
- nevypadaj tak, ako by si chcel (nepodporuj ndkupy z Ciny, kde zamestnavaju deti),

- venuj neprijemnym veciam viac ¢asu (tried’ odpad, angazuj sa).

Sociadlna marketingova komunikacia celi vyzve, ako tieto bariéry v komunikacnej rovine
odstrafiovat’ alebo prekonavat’, aby recipient vnimal prinos pozadovanej zmeny viac ako obet,

ktort1 bude musiet’ podsttpit’. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 40)
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3 MOTIVACIA

K zivotu vo vSetkych jeho druhovych vyvojovych urovniach, vo vSetkych jeho podobach patri
usilovanie. Usilovanie o potravu, rozmnozovania sa, ubranenie teritoria, a tak d’alej. U ¢loveka je
toto usilovanie rozprostret¢ do Sirokého spektra podob. Téma usilovania je v psychologii
oznaCované¢ ako motivacia. Motivaciou oznacujeme Cinitela aktivizujiceho organizmus
k reagovaniu a chovaniu, jednaniu vedicemu k dosiahnutiu ciel'a, k uspokojeniu. (Helus, 2018, s.

128)

Motiv, ako Cinitel aktivizacie organizmu smerom k cieli (uspokojeniu) sa sklada z dvoch Cinitel'ov:
- Potreby — zékladna zlozka motivu, vnitorny zdroj motivacie,
- incentiva (popud) — vonkajsi zdroj motivu.

Motivovanost’ ¢loveka ovplyvituju spolocenské kritérid a normy, d’alej kritérida dané ¢lovekom,
predovsetkym formulované osobné ciele, spdsob sebahodnotenia, zivotné skusenosti a celkova
orientacia prevladajicich postojov. (Bedrnova, Novy, 1994, s. 183)

Prezitky a aktivita cloveka sa skladaju z mnohych zloziek: s to pocity, rokovania, myslienky,

neuvedomelé impulzy, automatické reakcie a d’alSie.

Motivéciou je potrebné rozumiet’ zmysluplnt Cast’ tohto stiboru prezitkov a aktivit, ktora sa tyka
kvality, smeru alebo formy a intenzity spravania. Predpokladané priciny urcitého spravania
v prostredi, kde sa ¢lovek nachadza, napriklad strach z trestu, tiZba po uznani ostatnymi l'ud'mi —

oznacujeme motivaciu ako externa.

U internej motivacie vychddzaji pric¢iny spravania Cloveka viac z vnutra, prejavuju sa napriklad

radostou z ¢innosti. (Kasper, Mayrhofer, 2005, s. 185)
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NajznadmejSou tedriou motivacie/potrieb je Maslowova pyramida potrieb, ktord zohl'adniuje potreby

podrla dolezitosti:
- Fyziologické potreby,
- potreby bezpecia,
- potreby spolunalezitosti a lasky,
- potreby uznania,
- potreby kognitivne,
- potreby estetické,
- potreby seberealizacie,

- potreby transcendencie. (Helus, 2018, s. 131)

A
/

Potreby \
seberealizace:
;'/ nalézi sebanapinéni
a realizovat
/ viasini polencial

'

g Estetické potfeby: \

/ potfeby symetrie, fadu a krasy \‘\
Kognitivni potieby: \\

// potreby védét, rozumét a zkoumat \.\
kY

f’/ Potreby uznani: \

potfeby dosahnout Uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani \

/
Potieby sounalezitosti a lasky: \

/' potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \
i/

fff Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi \,

/ Fyziologickeé potreby: hlad, Zizen apod. \

Fd \

Obrazok 4 — Maslowova pyramida potrieb

(zdroj: Helus, 2018, s. 130)
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Kotler uviedol, ze ,, motiv je potreba, ktord je dostatecne naliehava, aby prinutila urcitu osobu

k jednaniu “. (Kotler, 2007, s. 222)

Darovanie moze patrit’ ako do potrieb uznania, tak ako do potrieb sebarealizacie. Zalezi na pohl'ade
kazdého z nés. Darovanie tiez suvisi s ndbozenstvom. Ako v krestanstve, tak aj v islame najdeme
pojem almuzna, ktory ma pdévod v zidovskej a krestanskej filozofii. Jeho vyznam stvisel
so zboznostou a ideou zrieknut' sa Casti svojho pozemského majetku v prospech potrebnych.

(Hubinkova, 2008, s. 167)

Na darovanie sa d& pozerat ako z pohladu psychologie, tak i z ekondémie. Darovanie je
ovplyviiované spoloc¢ensko-ekonomickym usporiadanim spoloc¢nosti. Kazd4 kultira ma socialne
pravidla, ktoré sa tykaji darov. Nehodnoti sa iba o aky dar ide, ale tiez podl'a prostriedkov, giest,
vzt'ahu k druhému a d’alSich aspektov. Dar nemusi byt’ iba hmotnym statkom, ale mdze sa jednat’ aj

o altruistické spravanie. (Hubinkova, 2008, s. 161)

Ako uvéadza Jandourek vo svojom Sociologickom slovniku, tak altruizmus je "forma myslenia,
citenia, a jednania vedeného nezistnostou a laskou k bliznemu, pricom vilastné zaujmy mozu vyrazne

ustupovat do pozadia. "(Jandourek, 2007, s. 20)

Hlavné znaky altruistického spravania:
- Ukel je v samotnom altruistickom spravant,
- dobrovolI'né jednanie,
- nie je zamerané na zisk,

- sposobuje dobro druhym osobam. (Hubinkova, 2008, s. 167)

Hubinkova d’alej dodava, ze medzi altruistické spravanie mozeme zaradit’ prispevky charite alebo

dobrovol’nej prace pre neziskovky. (2008, s. 161)
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Sociologicky pristup spaja altruistické spravanie s pribuznostou medzi tym, kto pomaha a tym,
komu je dand pomoc poskytovana. Je logické, ze ¢im je miera pribuznosti vicsia, tym je aj vacsia

obet’ od poskytujucej osoby a tiez jej vdcsia ochota.

Pomoc ¢loveka na zéklade pribuznosti sa radi do Styroch skupin podla dolezitosti:

Pribuzni so spolo¢nymi génmi,
- Tudia v nepribuzenskom stave opac¢ného pohlavia, ktori by mohli poslat’ genetickou
informéaciu d’alej,

I'udia v nepribuzenské stave oboch pohlavi, ktori mézu pomoc oplatit’,

zésadne sa nepomdha tym, ktori by mohli ohrozit’ jedincove postavenie.

(Hartl, Hartlova, 2000, s. 28)
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4 METODIKA

Darovanie kostnej drene patri medzi komunikované témy spolo¢nosti, avSak neustdle v registri
chyba dostato¢ny pocet potencionalnych darcov. Kazdy $tvrty pacient sa darovania kostnej drene
nedocka. Aj, ked’ je Cesky narod velmi dobrosrdeény a zapaja sa do réznych charitativnych akcii,
tak narast v registri darcov kostnej drene nie je az taky vyrazny. Roéne Cesi daruju 1,6 miliardy
kortin a d’alSich 30 milionov poslu cez DMS. V registri je z ciel'ovej skupiny 18 — 35 rokov asi kazdy
120. ob&an Ceskej republiky. Napriklad v Nemecku je to kazdy 20. ob&an. Nemecky register
si s takymto vysoky percentom zapojenych l'udi dokdze zabezpelit potrebny pocet darcov
z vlastnych zdrojov. V Cesku je vyuZitd a zapojena iba 1/3 angaZzovanych ob¢anov. Cim to je,

ze l'udia nevstupuju do registra vo vicSom pocte?

Medzi ciele dotaznikového prieskumu patri zistit’ od respondentov aké prekazky a bariéry podla
nich vplyvaju na tato situdciu? Je povedomie o tejto problematike medzi Sirokou verejnostou

dostate¢né?

Podl'a informacii uvedenych na Facebooku je v CR 5,3 mil uZivatelov, ¢o je polovica &eskej
populacie (Focus-age, ©2020). Da sa predpokladat’, ze vicsina zodpoveda cielovej skupine.
Dotaznik so ziadostou o vyplnenie bude vytvoreny cez Google formular a zaveseny na Facebooku
a cieleny na obyvatel'ov CR vo veku od 18 — 35 rokov. Tymto by mala byt splnena podmienka

reprezentativy vyberového stiboru.

4.1 Technika zberu dat a ¢asovy harmonogram

Ako techniku pre zber dat bude pre tieto ucely zvoleny dotaznikovy prieskum, ¢o je pomerne rychla
a vel'mi vhodna metoda. Vyhodou je 'ahka cesta k ¢o najvacésej vzorke ciel'ovej skupiny a nie vel'ka
Casova narocnost. Nevyhodou je, Ze odpovede nemusia byt pravdivé. Ako uvadza Kozel vo svojej
knihe, tak hlavnou charakteristikou marketingového vyskumu je jeho vynimocnost’ a jedinecnost’.
Zatial, ¢o vyskum trhu skiima vlastny trh, marketingovy vyskum hl'ad4d najefektivnejSie cesty,

jako na trh vstupit’ a uspokojit’ potreby trhu. (2011, s. 13)

Vyzva na vyplnenie dotaznika bude zverejnend na Facebooku a bude cielend na T'udi zijucich
v Ceskej republike, ktori su vo vekovej kategérii 18 — 35 rokov. Samotny zber bude prebichat’

od 28. 1. 2020 do 11. 2. 2020.

Dotaznik bude zostaveny na zéklade cielov, problémov, aby bola dosiahnutd relevancia dat
pre vyhodnotenie vyskumnych otdzok. Do dotazniku bude vlozend i otdzka veku respondenta, vd’aka
ktorej autorka bude vediet’ lepSie vyhodnotit’, aka forma osvety je pre danu vekovl kategoriu
najucinejsia.
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4.2 Velkost vyberového suboru a spracovanie dat

Do metody dotaznikového Setrenia sa zapoja respondenti prostrednictvom online dotaznika. Bolo
by vhodné, aby sa do dotaznikového Setrenia zapojilo aspont 150 respondentov, vd’aka ktorym
by bola vzorka rozmanita. VSetky odpovede na otazky v dotazniku buda spracované pomocou

programu Excel, nasledne budu vytvorené grafy.

4.3 KonStrukcia dotaznika

Dotaznik bude vytvoreny z 9 otazok a bude k dispozicii online. V dotazniku budi pouzité
trichotomické, Skalové, vyberové otazky. Pre vyjadrenie vlastného nézoru bude mat” moznost

respondent odpovedat’ na otvorené otazky.
Dotaznik bude mapovat’ Styri oblasti zaujmu autorky:
- Demografické udaje,
- znalost’ problematiky,
- osobna skusenost’,
- vlastnd motivacia.

Dotaznik bude sti¢astou prilohy P1.

4.4 Vyskumné otazky

VO1: St obéania CR informovani o moznostiach zapojenia sa do registru kostnej drene?
VO2: Motivujt rodicia deti k zapisu do registra kostnej drene?

VO03: Co je najvicsi problém nezapojenia sa do registra darcov kostnej drene?

Vysledky, ktoré budu v ramci praktickej casti diplomovej prace spracované, budu sluzit’
na rozpoznanie stavajlcej situdcie, porozumeniu motivacie a bariér potencionalnich kandidatov
pre vstup do registra kostnej drene a zo zistenych nedostatkov sa pokusi autorka vytvorit

doporucenia na zlepSenie tejto situacie a nastavenie optimalnej marketingovej komunikécie.
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II.

PRAKTICKA CAST
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5 CESKY NARODNY REGISTER DARCOV KOSTNEJ DRENE

Cesky narodny register darcov drene bol zaloZeny ako jedna z aktivit Nadacie pre transplanticiu
kostnej drene v roku 1992 z iniciativy rodin chorych s tazkymi hemato-onkologickymi ochoreniami.
Otcom zakladatelom bol vtedajsi primar hematologické-onkologického oddelenia Fakultnej
nemocnice Plzein MUDr. Vladimir Koza (1954 - 2012).

Pripravna faza projektu Nadécie pre transplantaciu kostnej drene, respektive Ceského narodného
registra darcov drene, zacala na prelome rokov 1991-1992. Na jar 1992 vypracovala nad4cia navrh
programu dobrovol'ného darcovstva krvotvornych buniek, ktoré boli predlozené na diskusiu rade
transfiznych stanic, HLA laboratérii, transplantaénych centier v CR, vyboru Ceskej hematologické
spolocnosti a etickej komisii Fakultnej nemocnice v Plzni.

Ku 28. 2. 2020 je v Ceskom narodnom registre darcov kostnej drene 96 905 osob. (Kostnidern,
©2017)

Diarci CNRDD v letech 2008 - 2018

B0 000 — T s g i |
:- roéni nibor |
80 000 | ;_-_;_u'.u ivii .i_-,'.,-.-§_;
70 000 . | | |
60 000 | -I
E 50 000 |- |
E 40 000 |
30 000 | |
20 000 | |
10 000 |- |
2008 2010 2012 2016 2018

Obrazok 5 Darci CNRDD
(Zdroj: vyvoj databaze darci, 2020)
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Kategorizace ddrcii CNRDD k 31.12.2018

Kategorizace daren CNRDD k 31.12.2018
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Obrazok 6 Kategorizacia darcov CNRDD
(Zdroj: vyvoj databéze dérct, 2020)

Vstup do registra je podmieneny zdravotnym stavom, vekom a vahou. Clovek vstupujici do registra
by nemal trvalo uZivat’ lieky a mal by byt’ zdravy vo veku 18-35 rokov a vazit nad 50 kilogramov.
Zapisat’ sa mozno na darcovskych, ¢i ndberovych centrach registra, kde uchadza¢ vyplni dotaznik
o svojom zdravotnom stave a bude mu urobeny ster z dutiny Ustnej pre zaradenie do databazy.
U darcovstva kostnej drene nehrd rolu krvna skupina, ale zhoda tkanivového typu v tzv. HLA
znakoch. Zhoda musi byt ¢o najblizsia a preto je tak tazké najst’ vhodného darcu. Pravdepodobnost’,
ze vhodnym darcom by mohol byt rodinny prislusnik je minimdlna. Preto je vel'mi dolezité,
aby zoznam darcov v registri stale narastal a bola vd¢sia moZnost’ najst’ toho vhodného pre kazdého

pacienta. (Kostnidern, © 2017)
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CINNOST CNRDD 1992 — 28. 2. 2020 POCET CELKEM

Pocet odbéni darch ENRDD celkem 752
Z toho pro pacienty v R 500
Z toho pro pacienty v zahranici 252
Pofet odbén] zahraniénich darci pro pacienty CR 1040
Celkovy pocet odbérl zprostredkovany CNRDD 1762

Obrazok 7 Cinnost CNRDD
(Zdroj: vyvoj databaze darct, 2020)

5.1 Komunika¢né nastroje

Marketingové aktivity Ceského narodného registra darcov kostnej drene mozeme rozdelit na dve
Casti - pravidelné aktivity a velké kampane. Medzi pravidelné aktivity patria: Facebook, Instagram,
web, public relation, spolupraca s influencermi, vylieCeni pacienti, darci a samozrejme rozne eventy
anaborové akcie. Vel'ké kampane riesi Cesky narodny register darcov kostnej drene jednekrat za dva

az tri roky.

Medzi uspeiné kampane Ceského narodného registera darcov kostnej drene (CNRDD) patri i tato,
ktord CNRDD spustil v januari 2018, s ciefom omladit’ vekovy priemer l'udi zapisanych v registri
a celkovo databazu rozsirit’. V stiéasnosti je priemerny vek darcu 27 rokov a CNRDD sa v kampani
Dobro od kosti zameriava na vekovu skupinu 18 az 25 rokov. Zapojilo sa cez dvadsat’ zndmych
osobnosti, napriklad novinar Filip Horuaci, olympisky vitaz v modernom pétboji David Svoboda,
olympisky vitaz v dZzude Luka$ Krpalek, kajakar Vaviinec Hradilek alebo herci Zden€k PiSkula

a Anna Linhartova.
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V priebehu kampane vzniklo pat’ videi s vyzvou na zapis do registra. Vzhl'adom k cielovej skupine
bezala kampai predovsetkym na socialnych sietach, vratane profilov zacastnenych ambasadorov
online. Kampan zaistili sesterské agentury PR.Konektor a Konektor Social. Videa pripravil
Production Pool, pod taktovkou Amalie Kovarove;.

(Mediar, © 2020)

Dal§im vyraznym poé¢inom v ramci komunikacie tejto témy, bola kampai Jedu na dieii. Cielom
bolo rozsirit’ Cesky narodny register darcov drene o minimalne 100 potencionalnych darcov a tym

pomdct’ zachranit’ viac l'udskych zivotov.

Pre komunikaénu stratégiu boli vybrané marketingové néstroje pre digitdlnu komunikaciu: bannery
— obsahova siet’ seznam/google +retargeting; FB — promoted posts + retargeting; FB — organic;
Youtube; Digi PR; own media; web. Offline stratégia bola postavend na prezentacii na mestskych
paneloch.

Vyuzité boli billboardy; plagéty; kinospoty (Visa Cinema, Cine Star); TV; PR, Tlacové konferencie,
Tla¢, Event. Rozpocet: 250 000 K¢ na kampan a realizdciu samotnej akcie + barter (aktivizacia

komerénych subjektov a ich prispevok k Sireniu kampane).

Vysledky kampane boli fantastické: 4 zachrdnené zivoty. Kampann bola vyhodnotend
jako najuspésnesia jednorazova akcia pre nabor potencionalnych darcov kostnej drene v historii

Ceského narodného registra darcov drene.

Co sa tyka naplnenia cielov kampane, tak nastaveny pociatocny ciel' ndboru novych darcov

do registra bol prekroceny o 500 %. (Effie, © 2020)

Aktualny rozpozet na marketingové u¢ely Ceského narodného registera darcov kostnej drene nie je
znami. Vo zverejnenych oficidlnych informaciadch na webe spolocnosti tento udaj nie je dostupny
a do okamziku ukoncenia tvorby diplomovej prace sa autorka k informacii nedostala napriek

odoslanej ziadosti.
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6 VYHODNOTENIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Pre objektivitu vysledkov sa autorka snazila vo svojom vyskume oslovit’ vSetky vekové kategorie.
I ked’ primarne st pre zapis do registra kostnej drene vhodni uchédzaci od 18 do 35 rokov, tak bolo
dolezité, aby si autorka tymto sposobom overila znalost problematiky naprie¢ vSetkych vekovych
kategorii.

Mladsi 18 rokov sa sice do registra darcov kostnej drene prihlasit’ nemézu a z tohoto dovodu nemohli
ani dotaznik vyplnit’, ale je dobré ak su o tejto problematike informovani a v okamihu dovfSenia

18 roku sa mézu do tohoto projektu zapojit'.

Dalsou délezitou skupinou, s ktorou sa uz v radmci darcovsta nepocita, st l'udia nad 35 rokov.
A aj ich povedomie je vel'mi dblezité. Nie len ze maju moznost’ priamo ovplyviiovat’ ,,svoje deti*
a viest’ ich k tomu, Ze pomahat’ sa proste ma, ale vo vynimocnych pripadoch a za urcitych okolnosti

sa aj oni mozu stat’ tymi, ktori daruju kostnt dreni a zachrani nieckomu zivot.

Do dotaznika sa zapojilo 224 respondentov, z toho 54,5 % st vekovo vhodni adepti na zéapis
do registra kostnej drene. ZvySnych 45,5 % opytanych patria do vyznamnej skupiny, ktord ma

moznost’ ovplyviiovat’ postoje ,,mlads$ich a cielene na nich pdsobit’.

Je velmi dolezité cielit kampan ako na primarnu skupinu vo veku 18 — 35 rokov a zaroven
1 na sekundarnu skupinu 36+. Zarovei, ako bolo spomenuté, tak nemenej vyznamnou skupinou je

1 kategoria do 18 rokov, ktora by hravou formou mala byt’ o problematike informovana.

Aky je Tvoj vek? N=224

®18-20

®21-25
26-35

@ 36 a viac

Graf 1 - Vek respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Dalsou dotaznikovou otazkou ohladne osobnych udajov, bola otazka vzdelania. V podte 224
odpovedi respondentov vySlo, Ze je jeden respondent so zdkladnym vzdelanim,
91 so stredoskolskym, 103 s vysokoskolskym vzdelanim a 29 vyucenych v odbore. Ak by sme chceli

tieto fakty zobrazit’ do grafu, mal by nasledovnu podobu.

A £o najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

N=224

@5
@ sou
@ 55
@ vs

Graf 2 - Vzdelanie

(zdroj: vlastné spracovanie)

Nasledovala otazka pytajliica sa na pohlavie G€astnikov dotaznikového prieskumu. Z doloZenych
udajov je zrejmé, ze odpovedalo 183 zZien a 41 muzov. Z tohoto vyplyva, zZe sa o danti problematiku

zaujimaju viac zeny ako muzi, ¢o je vidiet’ i na obrazku ¢. 5 z CNRDD.

Fohlavie

MN=224

@ Muz
@ Zena

QGraf 3 - Pohlavie

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Nasledujtca otdzka sa uz tykala konkrétne znalosti oblasti a pdsobenia registra darcov kostnej drene.
Z 224 odpovedajucich respondentov, prevazna vicsina odpovedala, Ze o registri darcov kostnej
drene pocula a nie je to pre fiu novinka. Takmer 90 % teda znalost m4, ¢o autorka hodnoti kladne.
Ostava vSak takmer 11 % tych, ktori sa s registrom darcov kostnej drene nikdy nestretli. Bolo
by vhodné rozdelit’ marketingové sily tak, aby tato znalost’ mala cela populacia v Ceskej republike.
Cim vacsie bude povedomie $irokej verejnosti, tym bude vicsia $anca na nabor novych darcov

do registra, potazmo zachranu l'udského Zivota.

Pocul si niekedy o registri darcov kostnej drene?

N=224

@ Ano
@ Nie

Graf 4 - Znalost’

(zdroj: vlastné spracovanie)

Dal3ia otdzka bola uréend len pre tych, ktori v predchadzajucej otazke odpovedali, Ze o problematike
registra darcov kostnej drene poculi. Mali odpovedat’, ¢i oni su zapisani v registri darcov kostnej
drene. Respondentov pre tuto otdzku bolo 200 a z toho 176 oznacilo odpoved NIE a len 24 l'udi

odpovedalo, ze st v registry zapisani.
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Tento vysledok je alarmujuci, pretoze len 12 % zo vsetkych, ktori o darovani kostnej drene vedeli
su aj v registry zapisani. Je vhodné, aby bol zisteny dovod, preco je tomu tak a aky motiv

by zvys$nych takmer 88 % respondentov potrebovali, aby sa do registra prihlésili.

Si ty zapisany v registri kostnej drene?

MN=200

@ fno
@ Nie

Graf 5 — Zapisany v registi kostnej drene

(zdroj: vlastné spracovanie)

V nasledujtcej otazke bolo objasnené, akym sposobom, respektive akou medialnou cestou sa informacia
o existencii registra kostnej drene dostala k respondentom. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze najviac
respondentov informéaciu zaznamenali z televizie, celkom 49 opytanych. Dalej to bolo hlavne ziskanie
informaii od svojho okolia, 32 opytanych. Nasleduju socialne siete, ktoré ako zdroj informéacii uviedlo

31 opytanych.
Poslednym Gspesnym prenosom informécii uviedli respondenti internet.

Dalsie kanaly, ¢i uz ide o odborného alebo praktického lekéra, prednasku, ¢i informaény leték, tak takto

ziskané prvotné informacie oznacila len mensina opytanych.
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Ti, ktori oznacili ,,ind odpoved™ sa vSak nevyjadrili, z akého zdroja sa o problematike dozvedeli,

aj napriek tomu, ze v dotazniku mali priestor vyjadrit’ svoj postreh.

Infarmaciu o registri kostnej drene som zaznamenal
N=200

Z potulia, rodicia alebo priatelia
20 socialne| siete

Z televizie

Z rozhlasu

v praci

Z intermetu

od praktickyho lekara
od odborného lekéra
Z informacného letaku
Z prednasky

Ind odpoved

Graf 6 — Zdroj informacii o RKD

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na otazku ¢i respondet pozna niekoho, kto uz je v registri zapisany odpovedalo 224 'udi. Z nich viac

ako 150 odopovedalo, ze nikoho takého nepozna.

Tu sa otvara priestor pre témy, ktoré by sa pomocou pribehov mohli dotykat’ konktrétnych I'udi,
ktori sa do skupiny darcov zapisali. Bolo by zaujimavé prezentovat’ ich postoje, preco sa oni zapisali
a ako tym pomohli. Tieto pribehy by mohli komunikovat’ ako ,,oby€ajni* l'udia, tak i celebrity,
ktoré maju prostrednictvom socialnych kanalov k obyvatelom Ceskej republiky blizie a tym padom

by mohli oslovit’ vic¢sie davy.

Motivéacia pripojit’ sa k ,,rodine* darcov kostnej drene postavend na redlnom pribehu, ¢i uz znamej

osobnosti, alebo obycajného ¢loveka, by mohla mat’ uspech.
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Konkrétnymi podobami motivacie se zaoberali respondenti v d’alSej otazke.

Foznas niekoho, kto je zapisany v registri darcov kostnej drene?

MN=224
anao, dlen mojej radiny
ano, moji znami
ano, celebrity
nikoho takého nepoznam
0 50 100 150 200

Graf 7 - Osobnost’ v registri

(zdroj: vlastné spracovanie)

DalSou zasadnou otazkou v dotazniku, ktora by mohla napomoct’ k uspésnému a efektivnemu

nastaveniu marketingovej komunikécie bola oblast motivacie.

Autorka chcela poznat' dovody respondentov, ktoré by potenciondlnych darcov mohli priviest

k tomu, aby sa prihlasili do registra darcov kostnej drene.
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Otazka bola postavend na prioritdch respondentov, kde mali moznost' z ponukanych odpovedi

zaznacCit nimi preferovanu odpoved'.

Co by ta mohlo motivovat, ak nie si v registri, aby si sa tam zapisal

N=224
Ano Skor dno Nie Skor nie Neviem
Blizky Neznami Financie  Dobry pocit Volno Znami Celebrita

Graf 8 - Motivacia

(zdroj: vlastné spracovanie)

Z prilozeného grafu vyplyva, Ze pre drvivll vicSinu opytanych by najvacSou motivaciou bola
choroba blizkého ¢loveka, ktory ¢aka na darcu kostnej drene. AZ pre 194 respondentov z 224 by to
bola jasna volba, preco sa do registra prihlasit’. Tu vSak nastava problém, pretoze az 90 % rodinnych
prisluSnikov sa nemdzu stat” darcami kostnej drene pre rodinnych prisluSnikov. Bolo by vhodné,
aby osveta na podporu zapisovania darcov do registru kostnej drene bola zamerand prave na tato

informéciu, ze darcovia z rodiny nie sit vhodnymi adeptami na darovanie.

Dalsou zasadnou informaciou, ktora z dotaznikového Setrenia vyplynula bolo to, Ze viac
jako polovicu opytanych je najvdS€ou motivaciou tizba pomoct’ kludne 1 nezndmemu. Naopak
za najslabsi ¢lanok motivacie povaZovali Ucastnici dotaznikového Setrenia finan¢ni odmenu,
alebo nejaky iny benefit vo forme napriklad voI'ného dia z prace. Za silnu motivaciu respondensti

nepovazuju ani to, Ze by ich k akcii vyzyvala znama osobnost’.
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Posledny graf znazornuje odpovede respondentov, €o je podl'a nich dovod, preco sa l'udia do registru

kostnej drene aktivne nazapisuju.

Aky je podla Teba dovod, Ze sa fudia do registra nezapisuju

N=224
Ano  skor dno Mie Skor nie

LIL.LlL-lL.IL.-

Meznalost Bolest Osobnast Lahostajnost Mevhodny darca

Graf 9 — Dovody nezapisania sa do RKD

(zdroj: vlastné spracovanie)

Aky je vlastny postoj respondentov, pripadne o si myslia, preco je to tak. Az 140 respondentov
uviedlo, Ze ako hlavnou pri¢inou nezdujmu je, ze o danej problematike nemaju dostatecné
informdcie. V problematike sa neorientuju a tak ostavaju pasivny. Aj ked’ 90 % opytanych uvadza,
ze o darovani kostnej drene poculi, tak to nestaci na to, aby boli ochotni sa do registru zapojit’.
Potrebujii mat’ konkrétnejSie informacie.

Takze neznalost’ problematiky autorka povazuje za zasadny problém. Vhodna osveta by mohla

aktualny stav zmenit'.

Dalsi vyrazny ukazatel' odhalil, Ze respondenti maju strach z bolesti pri odbere kostnej drene.
Z tohoto pohladu je tieZ jasné, Ze osveta problematiky je nedostatocna a opytani nemaji informacie
o tom ako samotny odber prebieha a ze vlastny odber vzorky 1 néasledny zakrok, pri ktorom sa uz

kostna dren odoberd, je vlastne takmer bezbolestny.
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7 SWOT ANALYZA

Metoda SWOT napomadha k analyze silnych a slabych stranok a tiez na identifikéciu prilezitosti
a hrozieb. Mozno teda pomocou tejto metddy poukazat’ na silné stranky, ktorymi disponujeme,
ale tiez poukazat’ na tie slabé a na prilezitosti a hrozby a urcit’ tak, ¢o je potrebné vylepsit

a na €o sa prioritne zamerat’.

Tabulka 1- SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Vseobecné povedomie

Nedostato¢na informovanost’

Image organizacie NRDKD

Propagacia

Znalost’ problematiky organizacie

Maly rozpocet na propagaciu

Akcie pre verejnost’

Vzdialenost’ odberovych miest

Prehl'adny web

Mimovladne organizacie

Meédia

Nedostatok financii od poskytovatel'a (MZ)

Odborna verejnost’

Persondlne zabezpecenie

Zdravotné poistovne

Politicka nestabilita Statu

Spoloc¢enska zopdpovednost’

Ekonomicka situacia Statu

Dobrovolnici

Nedostatok vhodnych darcov

46



Zostavenim tejto tabul'ky boli teda vytvorené 4 kvadranty:

1) Silné stranky S — k najvyraznejSej silnej stranke patri vel'’ké povedomie Sirokej verejnosti o danej
problematike. Toto tvrdenie je podporené aj dotaznikovym Setrenim, kde takmer 90 % respondentov
uviedlo, Ze o darcovstve kostnej drene uz poéuli. Dal§im kladom jei odborna znalost’ zamestnancov
Narodného regitra darcov kostnej drene, Co vyplyva z organizacnej Struktiry Narodného registra.
St v nom zainteresovani odbornici, ktori sa danej problematike aktivne venuju.

Za silnu stranku sa d4 povazovat’ i dobra image spolo¢nosti, ktora je uz od svojho vzniku
neposkvrnena ziadnymi Skandalmi a politickym prepojenim a tym padom ostava v o¢iach verejnosti
doverihodna.

Dalsim plusovym bodom je usporiadavanie rdznych akcii &i eventov pre Siroka verejnost
osvetového charakteru, alebo vyziev na hl'adanie darcov pre konkrétnych pacientov. Medzi klady

patri aj ich prehl'adny web, na ktorom sa da dozvediet’ vSetko, €o je dolezité.

2) Slabé stranky W — Za slabl stranku sa da povazovat’ nedostatok konkrétnych informécii
pre potencionalnych darcov, ¢i uz ide o informéciu o rekonvalescencii alebo sposobu odberu
genetického materidlu. Velka Cast obCanov mé strach zbolesti pri tomto ukone, avSak
pii dostato¢nej osvete by im bolo jasné, ze nejde o Ziadny narocny zakrok s dlhym zotavovanim.
Dalsou slabou strankou su nedostate¢né finanéné prostriedky vyélenené na marketingové ucely.
Ich absencia spdsobuje limit v podavani detajlnejSich informacii Sirokej verejnosti, ktorymi by
sa mohli zburat myty. Prave toto je jeden zhlavnych dovodov, preco sa velké kampane
usporiadavajl raz za dva roky a nie CastejSie.

Pri kazdorocnom tvoreni velkych mareketingovych kampani by bol dosah na potencionalnych

darcov vacsi a uspesnost’ do ndboru novych clenov efektivnejsia.

3) PrileZitosti O - Najvacsou prilezitost'ou na vylepSeni stavajlcej situacie je dokladnejSie zapojenie
médii, velka Skala moZnosti vo vybere médii napomo6Zze tomu, aby sa ku viacerym cielovym
skupinam dostala potrebna informacia.

Prilezitostou méze byt 1 odborna verejnost’, ktora bude popularizanym sposobom vysvetlovat’
verejnosti dolezitost’ zapojenia sa do registru.

Dalsou moznostou je i vacsia zaangazovanost’ zdravotnych poistovni, ktoré by prostrednictvom
svojich benefitov mohli apelovat na poistencov a tym ich zapojit do programu darcov.

V neposlednej rade je prilezitostou aj vytrvorenie silného apelu na spoloCensku angazovanost’
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a zodpovednost’ obfanov a vyhl'adavanie dobrovol'nikov, ktori by aktivity na nabor darcov kostne;j

drene robili.

4) Hrozby T — Hrozbou je nedostatok finan¢nych prostriedkov na akcie podporujuce ¢innosti, ktoré
by mohli ohrozit’ plynuly nabor novych darcov.

Dal$ou vyraznou hrozbou méze byt’ i nedostatok kvalifikovanych a zainteresovanych Pudi, ktori
budu radsej pracovat’ na preztiznejSich a lepsie platenych poziciach.

Vseobecne pracovny trh trpi nedostatkom silnych osobnosti a tato situdcia sa moze stale prehlbovat'.
Medzi hrozby urcite patri politickd a ekonomicka nestabilita Statu, ktord mdze uprednost'ovat’ témy
v spoloCnosti, ktoré budi pozornost obyvatelov upriamovat inam a nebuda apelovat’
na problematiku darcovstva.

Zavazny problém moze nastat, ak z radov obyvatel'ov nebude dostato¢ny pocet vhodnych darcov

kostnej drene.

Pomocou vyhodnotenie jednotlivych casti metody SWOT, bude ku kazdému danému faktoru
v kvadrante pridelend hodnota vyznamnosti, ktord sa udava v rozmedzi 1 — 5 v kvadrante silnych
stranok a prilezitosti.

U slabych stranok a hrozieb sti hodnoty udavané v zapornych hodnotach, teda -1 az -5, kedy -5
predstavuje najvyssiu nespokojnost’.

Dalej je v kolonke vaha rozdelena medzi jednotlivé faktory hodnota 1. Musi byt’ splnené pravidlo,

7e tato hodnota bude rozdelena medzi faktory tak, aby ich sucet dal prave tito hodnotu.
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Tabulka 2- SWOT vyhodnotenie (vlastné spracovanie)

Vseobecné
povedomie

Image
organizicie
RDKD

Znalost
problematiky

AkKcie pre
verejnost’

PrehPadny web

Média

Odborna
verejnost’

Zdravotné
poist'ovne

Spolocenska
zopdpovednost’

DobrovoPnici

Sucet

Nedostato¢na
informovanost’
propncs .-.

Maly rozpocet
na propagaciu

Vzdialenost’
odberovych miest

Nizka sledovanost’
socialnych sieti

7w

Sucet

Nedostatok
financii od
poskytovatel’a

Personalne
zabezpecenie

Politicka
nestabilita Statu

Ekonomicka
situacia Statu

Nedostatok
vhodnych darcov

Sucet
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Po vyhodnoteni jednotlivych Casti sa pokracuje v zostaveni matice SWOT z jednotlivych kvadrantov
(S, W, O, T). V jednotlivych kvadrantoch zavisi na rozdiely suctu bodového ohodnotenia silnych

a slabych stranok (interné) a suctu prilezitosti a hrozieb (externé).

e Silné stranky (S) a slabé stranky (W): 4,1 + (-4) = 0,1
e Prilezitosti (O) a hrozby (T): 4 + (-3,8) = 0,2

Poslednym krokom je rozdiel internych a externych hrozieb, interné s hodnotou 0,1 a externé

s hodnotou 0,2.

0,1—(+0,2) =-0,1

Ofenzivni strategie

W i/ S

St ie spojenech

8 & 4 2 | 2 4 6 ;]
-4 4
_2 i
-
.4 ]
Defenzivni strategie i Strategie likvidace
B
: JE

Graf 10 — Matica SWOT analyzy

(zdroj: Vlastné spracovanie)
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Na zaklade ziskanych vysledkov SWOT analyzy, mozno teda poukédzat, ze by sa v ramci
marketingovej komunikacie malo zamerat’ na stratégiu S — O. S O (maxi - maxi) stratégia sa snazi
vyuzit' ¢o najviac silnych stranok, aby zuzitkovala vzniknuté prilezitosti. Znamena to, ze vd’aka
prevazujucim silnym strankam je organizacia schopné posuvat’ sa vpred.

Najvdscou prilezitostou je osveta smerom k Sirokej verejnosti prostrednictvom médii,
populariza¢nych prednéasok k Sirokej verejnosti od odbornikov. Samotna osveta by mohla byt Sirena
aj prostrednictvom dobrovolnikov, ktori by vyuzili svoje schopnosti na Sirenie tejto myslienky.

Pri vyuziti tohoto potencidlu, by sa mohla stavajlca situacia vyrazne zlepsit'.
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8 VYHODNOTENIE VYBRANYCH JAVOV

Na zaklade dotaznika bola vytvorend analyza Siestich otazok (javov), u ktorych bola zistovana
Statistickd zavislost’ jednotlivych odpovedi respondentov, a to vzhladom k vekovej Struktire.

Konkrétne sa jednalo o nasledovné javy:

A - Ci choroba blizkeho ¢loveka motivuje zapisat’ sa do registra,
B - Ci pribehy neznamych Pudi motivuju zapisat’ sa do registra,

C - Ci motivuje registracia niekoho zo znamych ¢i rodiny,

z dotaznikovej otazky ¢islo devit a

D - Ci neznalost’ problematiky darcovstva je dovodom neregistrovany,
E - Ci je strach z odberu kostnej drene dovodom neregistrovany,

F - Ci je obava z bolesti ddvodom neregistrovany,

z dotaznikovej otazky €islo desat’.

Vyskyt jednotlivych odpovedi z dotaznika bol hodnoteny podl'a StvorSkalového hodnotenia Siestich
zadanych otazok A.x, B.x, C.x, D.x, E.x a F.x, kde x = 1 urcuje vekovu skupinu 18-20 rokov, x = 2
urcuje vekovu skupinu 21-25 rokov, x = 3 urcuje vekovua skupinu 26-35 rokov a x = 4 urcuje vekovu

skupinu 36 a viac rokov. Vyznam jednotlivych stupiiov hodnotiacej $kaly je nasledujuci:
1 - Nie,

2 - skor nie,

3 - skor ano,

4 - Ano.
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Vzhl'adom na povahu premenného bola charakteristika polohy merand medidnom a variabilita podl'a

ordinalniho rozptylu (1), ktory je prevedeny na normalizovany ordinalny rozptyl (NOR) (2).

Zakladné statistické charakteristiky zistenych dat stru¢ne prezentuju tabul’ky Tab 3 a Tab 4, ktoré st

doplnené este o modus.

k

dorvar=2» P (1-P) (1)
i=1

nor.dorvar = %; nor.dorvar € <O; 1> 2)

Tab 3: Charakteristiky polohy a variability jednotlivych javov (vlastné spracovanie
Jev Al | A2 | A3 | A4 | B1 | B2 | B3 B4 |C1|C2| C3 | C4
NOR | 0,00 | 0,23 | 0,19 | 0,19 | 0,49|0,81| 0,70 | 0,77 |0,82|0,81 | 0,78 | 0,86
Median 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3
Modus 4 4 4 4 3 3 3 4 1 3 3 1
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Obrazok 8 znazornuje boxplot pre analyzu polohy a variability odpovedi prvych troch sledovanych

udalosti a tabul’ka Tab 3 dopliiia tieto grafické informacie o deskriptivnu $tatisku.

Ano 4 &

7 rd 7 A A A A A~ I T~

g O O
Skérano 3 - X ¥ T

0 O
- ] ] -
O
o O

SKOrnie 2 o %

Nie 1 w X XK XK KK SEIDE D

T T
A1A2A3A4B1B2B3B4C1C2C3C4

Javy

Obrazok 8: Odpovede respondentov na stanovené otdzky A-C vo forme boxplotu

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Vysledky

Prva otazka sa zaoberala tym, ¢i choroba blizkeho ¢loveka mé vplyv na motivaciu zapisat
sa do registra. Na zaklade analyzy Tab 1, javu A.1 az A.4, mézeme vyslovit’ zaver, Ze so zvySujucim
sa vekom rastie zaujem o register. Vo vekovej kategorii 18-20 rokov doslo k obdivuhodnej zhode
v odpovediach, rozptyl je teda nulovy. V nasledujucich kategdriach je Medidnova kategoria vzdy

Styri, ale je pozorovatel'ny stale sa znizujuci rozptyl.

V najpoéetnejsie zastupenej vekovej kategérii (36 a viac rokov) uviedlo u tejto otazky odpoved’ Ano

85 % respondentov.

Druhou otdzkou bola motivacia prostrednictvom pribehu nezndmych l'udi. Z vysledkov je zrejmé,
ze pre vSetky sledované vekové kategdrie su pribehy nezndmych l'udi hodnotené pozitivne.
Nemdzeme vSak zo zistenych dat jednoznacne rozhodnut, ¢i medzi niektorymi vekovymi

kategdriami st vyznamnejSie rozdiely.

Vo vekovej kategorii do 20 rokov mozeme vysledovat’ najmensi rozptyl, ktory je v§ak dany mensim
poctom respondentov v tejto kategorii, naopak v d’alSich vekovych kategoriach je rozptyl vel'mi
podobny. Za zmienku tu stoji tiez modus Styri u vekovej kategérii nad 36 rokov, ¢o v ostatnych

kategoriach neevidujeme.

Tretia otdzka sa tykala motivacie znamymi, ¢i ¢lenmi rodiny. Pri vSetkych vekovych kategoriach
mozeme pozorovat pomerne vysoké hodnoty rozptylov, takZe nie je mozné urcit’ vyznamnejSiu
Statistick(l zavislost’ medzi jednotlivymi vekovymi skupinami a ich odpoved’ami na zadanu otazku.

Medidny st porovnateI'né, av§ak modus u hrani¢nych vekovych skupin je znatel'ne odlisny.

Je vSak zrejmé, Ze najmladsi a najstarSi ucastnici dotaznikového Setrenia odpovedali, Ze nie su
motivovani ¢lenmi rodiny, avSak zvySné dve vekové kategorie (21-25, 26-35 rokov) na tuto otazku

odpovedali zhodne skor ano, s motivovani.
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Tab 4: Charakteristiky polohy a variability jednotlivych javov (vlastné spracovanie

Jev | D1 [D2] D3 [D4[E1[E2] E3 [ E4 [F1[F2]| F3 | F4
NOR | 0,56 | 0,50 | 0,44 | 0,43 [0,00 0,04 | 0,17 | 0,29 [ 0,00 0,21 [ 0,32 | 0,45
Median | 3 4 4 4 | 4| 4 4 4 4 | 4 | 4 4
Modus | 3 4 4 4 | 4| 4 4 4 4 | 4| 4 4

Obrazok 9 znazoriuje boxplot pre analyzu polohy a variability odpovedi tykajucich sa nasledujticich

troch sledovanych udalosti (D, E a F) a tabulka Tab 4 dopliia tieto grafické informécie opét

o deskriptivnu Statistiku.

Ano 4 — VAN o i N = £y FY N =L AN N SN
O
O = O
O O
- - U
Skér ano 3 b
O
Skornie 2 - | J ¢ 5%
Nie 1T = X >x x X pad X X

D1D2D3D4E1E2E3E4F1F2F3F4
Javy

Obrazok 9: Odpovede respondentov na stanovené otazky D-F vo forme boxplotu

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Vysledky

Stvrta otazka sa tykala neznalosti problematiky ako dovodu neregistrovanych. Na zaklade analyzy
Tab 2 moézeme vyslovit’ zaver, Ze s rasticim vekom si respondenti tento dévod viac osvojuju

a stotoziluju sa s tymto tvrdenim. Rozptyl u D.1 az D.4 postupne vyrazne klesa.

Piatou otazkou bol strach z odberu kostnej drene ako dovod pre neregistrovanie. Z vysledkov je
zrejmé, ze vsetky sledované vekové kategorie sa jednoznacéne stotoziiuju s tvrdenim a to, ze prave
"strach z odberu kostnej drene" hodnoti ako relevantné. Mozeme sa v§imnut dvoch nulovych

rozptyluov vo vekovych kategoriach 18-20 rokov a 21-25 rokov.

Poslednou skiimanou otazkou bola obava z bolesti ako dovod neregistrovania. Tu rovnako
jako pfi predchadzajtcej otazke respondenti vSetkych monitorovanych vekovych kategorii oznacuju

tuto prekazku pre registraciu ako relevantnu.

Vysledky sa liSia iba v postupnom zvySovani hodndt rozptylov od najmladSej vekovej kategorie
s nulovym rozptylom, po rozptyl 0,45 u vekovej kategdrie 36 a viac rokov. Mozno je to sposobené

prehodnotenim priorit v zivote, netusim.
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9 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Vd’aka vyplnenym dotaznikom sa podarilo autorke odpovedat’ na vyskumné otazky, ktoré si zadala

v diplomovej praci.

Na VOI1: St ob&ania CR informovani o moZnostiach zapojenia sa do registru kostnej drene? Dalo

by sa odpovedat’ Ze ano, pretoze takmer 90 % respondentov na tuto otdzku odpovedalo kladne.

Na VO2: Motivujt rodicia deti k zapisu do registra kostnej drene?

Autorka na zéklade dotaznikového Setrenia dospela k zaveru, ze iba 15 % respondentov sa o danej
problematike dozvedelo od svojich blizkych, ¢i uz islo o rodinnych prislusnikov, alebo priatel’'ov.
Z toho vylpyva, Ze sa o danej téme dostato¢ne nediskutuje a v podstate funguje pravidlo ,, Prikladom
vychovavas® avSak naopak, pretoZze ak rodinni prislusnici nie si sami zapisani v regitri darcov
kostnej drene, ani nikoho takého nepoznaju (az 150 opytanych), tak takéto spravanie preberajl aj ich
potomkovia.

Je veI'mi dolezité, aby boli zapojené ako spolocensky vyznamné osobnosti, tak star$i ¢lenovia rodin

(rodicia, stari rodicia) a tymto spravanim motivovali mladSich.

Na VO3: Co je najvicsi problém nezapojenia sa do registra darcov kostnej drene?

Autorka na zéklade vyhodnotenia dotaznikového Setrenia zjistila, Ze najvacsi problém je v neznalosti
danej problematiky, pretoZe pre respondentov je bariéra strach z bolesti, ktortt by mali podstapit’
darovanim kostnej drene. Tato ich obava sa vSak nezakladé na redlnom zaklade, preto by masinejSia

kampail mohla odstranit’ z povedomia Sirokej verejnosti predsudky a uviest’ fakty na spravnu mieru.

Zo ziskanych vysledkov dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze informovanost’ Ceskej verejnosti
o problematike je sice vysoka, ale v kontexte s hlb§imi znalostami problatiky je nedostatocna. A to

je ten hlavny problém preco je dobrovolnych darcov v registri kostnej drene tak malo.

Otvara sa vel'ky priestor na zlepSenie stavajucej situdcie. Najvascou bariérou ostava fakt, ze opytani
maju strach z bolesti a t nie st ochotni absolvovat pre neznamého ¢loveéka. V pripade, ze by sa
jednalo o ich blizku osobu, tak by toto svoje stanovisko prehodnotili. AvSak vo vacSine pripadov to
nie je mozné.

Dal§im zaujimavym poznatkom je to, Ze ani benefity ako napriklad finan¢na odmena, pripadne
,volny deni by ich nemotivoval. Z tohoto pohl'adu by masivnejSia marketingova kampan, ktora by
bola rozdelena do viacerych aktivit, mohla ndu¢no popularizaénym apelom pdsobit’ na vSetky

vekové kategorie obanov a prebudit’ v nich tizbu poméhat’ druhym.

58



I11.

PROJEKTOVA CAST
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10 VYTVORENIE MARKETINGOVEJ KAMPANE

Tato kapitola je zostavena predovsetkym zo znalosti uvedenych v teoretickej ¢asti diplomovej prace
a vysledkov dotaznikového Setrenia z praktickej Casti diplomovej prace. Dolezité je navrhnat projekt
tak, aby viedol k nastaveniu Uspe$nej marketingovej kampane, vd’aka ktorej sa do registra darcov

kostnej drene prihlasi vel’ké mnozstvo potencionalnych darcov.

10.1 Cielova skupina

Cielova skupina je rozdelena na viacero segmentov. Primarne bude hlavna kampan cielit

na potencionalnych darcov, 'udi vo veku 18 — 35 rokov.

Sekundérnou ciel'ovou skupinou budt mladi I'udia vo veku od 15 rokov, aby sa im problematika

vryla do paméte a v okamihu, ked’ dovrsia dospelost’, aby sa do registru zapisali.

Sekundarnou ciel'ovou skupinou budu aj I'udia od 35 rokov. Sami sa uz do registra zapisat nemozu,

avSak mozu vplyvat’ na mladsich, aby sa do regstra hlésili.

A v neposlednej rade budu sekundéarnou cielovou skupinou i l'udia, ktori uz v registri zapisani st
a organizacia bude s nimi priebezne komunikovat' a upozornovat ich na rozne akcie, pripadne

novinky, ktoré¢ by ich v danej téme mohli zaujimat’.

10.2 Ciele projektu

Hlavnym ciel'om projektu bude navysenie poctu 'udi v registri darcov kostnej drene. Sekundarnym
cielom projektu bude predovsetkym vybudovanie zrozumitelnej a privetivej komunikacie zo strany

organizacie smerom k Sirokej verejnosti.

KTracové bude, aby komunikacia prebiehala kontinuélne po cely rok, bola zrozumitel'na a apelovala

na emocie.
Utelom navrhovanej komunikécie v ramci tohto projektu bude nasledovné:
e Priviest potencidlnych zdujemcov na zapis kostnej drene
Ide o primarny ciel’, v ramci ktorého chce organizécia ziskat’ vacsi pocet potencidlnych darcov

e Budovanie viac¢sieho povedomia o problematike darovania kostnej drene

60



V sthrne tak ide o zapojenie cielovej skupiny do komunikdcie znacky a vybudovanie lojalne;j

komunity s minimalnymi nadkladmi, vzh'adom k financnym moznostiam organizacie.

Hlavnymi piliermi marketingovej komunikacie, aby oslovila ¢o najvacsi pocet cielovej skupiny

budu:
e Reklama,
e podpora predaja,
e osobny predaj,
e priamy maketing,

e public relations.

SMART Ceského narodného registera darcov drene
S__ Specific — $pecificky

Hlavnym cielom by mala byt’ verejna diskusia o danej problematike.

M__ Measurable — meratel'ny

MerateI'nym cielom bude pocet novych prihlasenych potenciondlnych darcov kostnej drene.

A__ Achievable — dosiahnutel'ny
Dosiahnutel'ny ciel’ bude zvysit’ ro€ny narast darcov o 10%, to znamena, ze v poslednych rokoch je
ro¢ny narast zhruba 8000 novych potencionalnych darcov a bolo by dobré, aby sa ich pocet zvysil

asponl 0 10% co je + 800 novych ¢lenov.

R__ Realistic — realisticky
Ciel je nastaveny realisticky, pri kvalitnej marketingovej komunikécii bude vel'mi pravdepodobne

dosiahnutelny.
T__ Time - Casovo sledovatel'ny

Zahajenie moze byt okamzité a priebezne sa daju sledovat’ vysledky marketingového snazenia.

Narast o 10 % potencionalnych darcov by mal byt’ dosiahnuty za jeden kalendarny rok.
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10.3 Hlavna myslienka

Na zaklade vykonaného prieskumu vzt'ahu I'udi k darovaniu kostnej drene a s ohl'adom na ciele

projektu boli formulované hlavné odkazy komunikécie takto:
,, Nenecham ta v tom*

,»Nenechaj ma v tom*

10.4 Styl komunikacie

Styl komunikacie musi ciel'ovi skupinu oslovit’ ako po grafickej stranke, tak i po textovej stranke.
Jednotlivé pripevky by mali byt formulované do jasnych kratkych textovych odkazov. Komunikécia
by mala byt’ zrozumitel'na a kreativna a jej graificka stranka by mala reflektovat’ jednotny vizualny
Styl, aby boli jednotlivé ptispévky na prvy pohlad rozpoznateI'né a zaraditel'né.

10.4.1 Tonalita komunikacie

Tonalita komunikacie by mala byt’ Gprimnd, priama, priatel'skd a inSpirujiica. Mala by navodit’

priatel'ski atmosféru, ktord nabada ku spolupatri¢nosti a motivuje tizbu pomahat’ druhym.

10.4.2 Témy pre komunikaciu

Komunikacia problematiky darcovstva

e Nenasilnou formou objasfiovat’ procesy darovania,

e zdoraznovat vSetky pozitiva zapojovania sa do registra,
e vyzdvihnut jedine¢nost’ kazdého potencionédlneho darcu,
e pribehy cakatel'ov,

e pribehy darcov.

Rady a tipy

e Zdravy zivotny §tyl,
e tipy kde sa moZzu prihlasit’ do registra,

e tipy na akcie, kde bude prebiehat’ nabor.
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Zaujimavosti, vzdeldvanie

e Pozvanky na workshopy,

e pozvanky na populariza¢né prednasky odbornikov,
e akcie na Skolach,

e roadshow,

e pozvanky na podcasty,

e sutaze.

10.4.3 Formatové rozlozenie

Pre maximalne zaujatie sa odporica uplatiovat v komunikacii na vSetkych komunikacnich
platformach v suhrne predovsetkym vizualne atraktivny obsah ako vlastné fotografie a videad,

ktor¢ prilezitostne doplnia odkazy, text a udalosti:

e 40 % - Fotky, obrazky a albumy,
o 30 % - videa,

e 10 % - odkazy,

e 10 % - textové prispevky,

e 10 % - udalosti.
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10.5 Doporucené socialne siete

Na zaklade analyzy, ktora bola vypracovand z dotaznikového Setrenia, vyuzivania socidlnych sieti
mladymi l'ud'mi v ramci dotaznikového Setrenia, je vzhl'adom k stanovenym cielom komunikacie
a vzhl'adom na minimalne finan¢né naklady, odporucané okrem Facebooku zacat vyuzivat' tiez
socidlne siete Instagram a YouTube. Z analyzy vyplynulo, ze prave tieto socidlne siete vyuziva

cielova skupina aktivne vo vacSej miere.

Pre dostatocny zasah a pozadované zacielenie je velmi vhodné vyuzit' aj platenti komunikaciu
na Facebooku. Moznosti vhodnych pre Cesky narodny register darcov kostnej drene je hned’

niekol’ko:
e Propagacia celé stranky za ucelom narastu fanusikov skrze tzv. Lookalike audiences,
e propagacia konkrétnych prispevkov cielenim podl'a demografickych kritérii,
e propagdcia skrytych prispevkov cielenych len na urcité mesta v pripade lokalnych
kampani na podporu predaja (napriklad v mestach organizujacich festivaly),

e sparovanie profilov na zdklade kontaktnych mailov uvedenych v prihlaSke do registra a ich
oslovenie unikatnym prispevkom, s cielom ich mobilizacie a zvySenie sledovanosti nédsho

profilu.

Masivny dosah na potencidlnych zakaznikov robi Facebook perspektivnym kanilom, kde by
pritomnost’ organizacie nemala chybat’. Ako by vSak mala vyzerat’ nam priblizi pochopenie motivov
like-ovania a aktivity uZivatel'ov na fantSikovskych strankach a zdiel'ania ich obsahu, ¢im sa dostane
do SirSieho povedomia.

V ramci Facebooku by autorka doporucila publikovat’ minimalne 1 prispevok denne. Na Instagrame
by bolo vhodné podl'a autorky publikovat’ 3 - 4 tyzdenne, pricom by sa mala prepojit’ tato socialna
siet’ s Facebookom, ¢o umoziluje nastavenie automatického prepublikovania obsahu z Instagramu

prave na Facebook.
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10.6 Komunikacna stratégia

Pre efektivnu a zmysluplnu komunikéciu je nutné vyuzit' viacero komunika¢nych platforiem
s pravidelnym aktualizovanim obsahu. Zakladnym stavebnym kameiiom kvalitnej komunikécie by

mala byt dokonal4d webova stranka, ktora bude aktudlna a prehl'adna s kvalitnym SEO.

Na monitorovanie fungovania webovej stranky sa odporuca vyuzit' nastroj Google Analytics,
prostrednictvom ktorého mdze uzivatel ziskavat' udaje o navStevnosti svojho webu — pocty
navstevnikov, ¢as strdveny na nom, ¢i zdroj z ktorého sa na stranky preklikol.

Nastroj zaroven pomaha objasnit’ spravanie sa l'udi na webovych strankach, pretoze poskytuje
informdcie o tom o ktory navstevnik vyhladéval, ¢o najviac navstevoval resp. kol’ko ¢asu stravil

na ktorej podstranke.

Pouzitie Google Analytics uzivatela ni¢ nestoji, pretoze sluzba je bezplatna, avSak prinos takychto
dolezitych informécii je velmi cenny. Daliim komunikaénym pilierom budu socialne siete,

Facebook a Instagram. Je teda vhodné prispevky publikovat’ priebezne a nie narazovo.

Nérodni registr izp. . : V TOM

darcl kostni diené

Hlavni stranka b Tohle se milibi ~ | 3\ Sleduji v | # Sdilet

Obrazok 10 — Facebook

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Priamo pri uvedeni roznych kampani bude kladeny doraz na vyuzitie moznosti PPC néstroja.
V reklamnych systémoch Google Ads a zaroven 1 Sklik budl v obdobi akcii zaloZené a spustené
postupne PPC kampane podporujuce dant akciu. Prevazne sa budu tieto aktivity tykat ndborovych
akcii registra darcov kostnej drene. Na kl'icové slova a spojenia z komunikacnej stratégie, budu
spustené inzeraty a zaroven v oboch systémoch zalozené remarketingové skupiny, ktoré budua
kumulovat’ navstévnikov webu, ktorym nasledne budu d’alej zacielené inzeraty priamo na tieto

Specialne akcie.

Nenechédme ta v

Nenecham favtom

Obrazok 11 — Instagram

(zdroj: vlastné spracovanie)
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11 NAVRH KAMPANE

Vyuzitie marketingovych néstorojov marketingovej komunikacie bude sluzit' na vytvorenie

komplexnej marketingovej kampane.

Nenechaj mavtom

Obrazok 12 — Nenechaj ma v tom

(zdroj: vlastné spracovanie)

11.1 Reklama

Nenecham tavtom

Obrazok 13 — Nenecham t'a v tom

(zdroj: vlastné spracovanie)

Ciel'om reklamy bude, aby sa Siroka verejnost’ o problematike darcovstva kostnej drene dozvedela

¢o najviac. Aby boli odstranené bariéry, ktoré by mohli myslienku zapojenia sa do registra darcov

kostnej drene ovplyvnit.

Vhodné bude vyuzit' obe moznosti umiestnenia reklamy v médiach prostrednitvom ATL a BTL.

Do medialnej reklamy (ATL) bude zahrnuta televizna reklama, spot v kinach a internetova reklama.
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Televizna reklama — reklamny spot v dlzke cca 30 sekund, v ktorom bude dominantny emocionalny
a moralny apel na Siroka verejnost’. Vysielaci priestor by mal byt vybrany v silnych televiznych

staniciach, ktorymi v ramci Ceskej republiky st tv Nova a Prima v prime time od 17:30 — 23:30.
Hlavnou myslienkou bude posolstvo ,, Nenecham ta v tom.*

Hlavny protagonista je muz vo veku 25 az 30 rokov, ktory je v nemocnici na banalnej kontrole
u doktora a v Cakarni si v§imne letdk ,,Nenechaj ma v tom*. Na konci ¢akarne st presklené dvere,
za ktorymi vidi malé deti. Hned’ na prvy podlad je jasné, ze prekonavaji chemoterapiu. Zamrzi
ho pohl'ad na malé dievcatko, ktoré nema vlasky. Absolvuje svoju navstévu u doktora, je na ceste
domov a v elektricke zapocuje rozhovor dvoch I'udi, ktori sa rozpravaju o tom, ze musia pomoct’
najst’ darcu pre ich kamarata. Spomenie si na letdk, ktory videl v ¢akarni, na malé dievcatko, atd.
Vystlpi z elektricky, zdjde na odberné miesto a kde sa zapiSe a na facebook déa hesteg Nenecham

ta v tom....

Kino spot — spot v dlzke 30 sekund, zaradeny do reklamného bloku pred filmovymi novinkami,
kde predpokladanym névstevnikom je mlady clovek vo veku do 35 rokov. Premietat’ by sa mal

v sieti kin skupiny Cinestar, ktoré maju svoje prevadzky v 11 velkych mestach v Ceskej republike.

Spot zachyti mladych l'udi, ktori su veseli a bavia sa. Jedna sle¢na sa trosku strani od kolektivu,
neciti sa dobre. Dalii obraz je venovany sle¢ne, ktoré je uz u doktora a prave si vypocula zla spravu.
Je tam so svojimi rodi¢mi, ktorym doktor vysvétluje, Ze ich dcera potiebuje transplantaciu kostnej
drene. Rodi¢ia su odhodlani podstapit’ odber, doktor ich vSak upozorfuje, Ze je nizka
pravdepodobnost’, Ze by boli vhodni darcovia. Dalsi obraz ukazuje, ako st uz vietci doma a sle¢nu

pridu navstivit’ priatelia z prvého obrazu.

Dozvedia sa o situdcii s transplantaciou. Po navsteve u kamaradky sedia v bare a rozmyslaja, jako by
jej mohli pomoct. Dal§i defi idi vsetci na odbery a robia osvetu prostrednictvom socialnych
sieti...Kamaratke poslu fotku, kde je vidno, ze 1d0 do centra, kde sa zapisuju do registra a pridavaju

k tomu hesteg Nenechdme t'a v tom.....

Internet — do tejto kategoérie budu zahrnuté vSetky online akcie. NajdolezitejSim krokom bude
postavenie kvalitniho webu. Ten bude postaveny na kvalitnom obsahu. Prehladnd microsite

nenechamtavtom.com bude rozdelena do troch sekcii.

V prvej sekcii bude opisana problematika darovania kostnej drene, bude v nej opisany spdsob akym

prebieha odber. V druhej sekcii budil vyzdvyhnuté planované akcie, ako rozne prednasky, eventy
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a nabory. V tretej sekcii budu pribehy, ako chorym pacientom pomohol neznami darca zachranit

zivot. Cely web sa bude niest’ v duchu myslienky Nenecham t'a v tom.

Facebook - sa bude volat’ rovnako ako web, a bude informovat’ sledujucich o pripravovanych
a minulych akcidch. Bude uderny a zalozeny na kratkych pribehoch. Kazdy defi bude mat’ jeden

prispevok.

Instagram — plny fotiek spokojnych darcov a Stastnych pacientov, ktori sa svojho darcu dockali.

Youtube — inSturktdzne video, ako prebieha odber kostnej drene. Ddlezité bude, aby bolo z videa

zrejmé, Ze odber je bezbolestny.

Podcast — verejny a dostupny na vsetkych online platformach:
- Rozhovor s odbornikom (kapacitou) v danom odbore.

- Rozhovor so zndmou osobnost’ou, ktorej transplantdcia zachranila zivot.

Rozhovor so zndmou osobnost’ou, ktord je v registry darcov kostnej drene zapisana.

11.2 Podpora predaja

Daldi pilier marketingovej komunikicie, ktory by mal byt podpornym prvkom
k vytvoreniu uspeSnej marketingove] komunikacii. Ako podpora predaja by sa mohlo v tomto
pripade jednat’ o tvorbu a rozdavanie drobnych reklamnych predmetov s logom kampane, ktoré by
osloveni dostavali ako dar¢ek. Mohli by to byt’ predmety, ktoré by reflektovali priestor, v ktorom sa
rozdavaja. Napriklad na festivaloch, kde by bol umiesteny naborovy stan, by mohlo ist’ o prSiplast,
pripadne kelimok na napoje.

Vhodny festival na oslovovanie velkého mnozstva potencionalnych darcov z primérnej ciel'ovej
skupiny, by mohol byt Colours of Ostrava. Colours of Ostrava je multizanrovy medzinarodny
hudobny festival, kazdoro¢ne organizovany od roku 2002 v Ostrave. Od roku 2012 sa kona
v tchvatnom prostredi Dolnych Vitkovic - byvalom aredli hut, bani a zeleziarni. Jeho névstevnost’

kaZzdorocne stupa, minuly rok to bolo cez 40 000 navstevnikov.
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lN-nncnamravmm .

Obrazok 14 - Prsiplast’

(zdroj: vlastné spracovanie)

Dalsim uspe$nym festivalom, v ramci kterého by sa dala propagovat myslienka darcovstva, je
festival Sazavafest. Prirodzenym vyvojom sa stal Sazavafest renomovanym eur6pskym
multikultirnym festivalom, ktory ponuka trojdiiovy program na niekol’kych scénach. Navstevnost
festivalu dosiahla ¢islo 20 000 I'udi a zaujem o festival kazdym rokom stipa, ¢o je pre usporiadatela

nielen vyzvou, ale aj vel'kym zaviazkom.

mo? v 81 marisensii

Obrazok 15 - Kelimok

(zdroj: vlastné spracovanie)
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11.3 Osobny predaj

V tomto pripade by mohol fungovat’ na podporu osvety. Zasveteni a nadSeni spolupracovnici by mali
presviedcat’ nezainteresovanych o moznostiach zapojenia sa do registra darcov kostnej drene.

Ich ¢innost’ by mala byt’ na kazdom evente, kterého sa organizacia zucCastiuje.

Napriklad v lete na festivaloch by mali byt tymi, ktori Siria informacie o existentcii registra
a nasmeruvavaju ucastnikov festivalu do naborového stanu, kde by uz vyskoleny personal zaobstaral

vSetko potrebné.

Zaroven by mali byt vytvorené roadshow, ktoré na zékladnych a strednych Skolach budu S§irit

myslienku pomoci a zaroven fungovat’ ako naborové centrum mimo oficidlneho sidla Registra.

Roadshow bude obsahovat podla toho, kde sa bude realizovat, popularizatni prednasku
usposobnenu cielovému publiku a sutaze, vd’aka ktorym ucastnici vyhraji malé upomienkové

predmety.

Obrazok 16 — Naborovy stan

(zdroj: vlastné spracovanie)
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11.4 Priamy marketing

Priamy marketing bude komunikovat’ uz s 'ud’'mi, ktori st v registri zapisani. Posiela im raz za Styri
mesiace newsletter o novinkach a o pripravovanych akcidch. Raz za rok by dostal kazky prihlaseny

,pohl'adnicu* k narodeninam a kazdoro¢ne by vsetci zapisani mali dostat’ PF.

Raz za rok by mali dostavat’ i dakovny pozdrav k vyrociu ich zapisania sa do registra. Tieto vSetky
aktivity budu sluzit’ k tomu, aby sa tvorilo dobré meno organizicie a aby bolo zrejmé, Ze na nich

,»Register mysli aj mimo toho, ked’ od nich ako potenciondlnych darcov nieco potiebuje.

Tabul’ka 5: Ganttov diagram priameho marketingu I. ast’(vlastné spracovanie)

Priamy marketing 1/2020 11/2020 | 11172020 | IV/2020 | V/2020 | VI1/2020

Newsletter

Prianie k narodeninam
PF

Vyrocie zapisu

Tabulka 6: Ganttov diagram priameho marketingu II. ¢ast'(vlastné spracovanie)

VI1/2020 | VIII/2020 | IX/2020 X1/2020 | XI1/2020

Priamy marketing
Newsletter
Prianie k narodeninam
PF

Vyrocie zapisu
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Dalsim krokom bude obdarovanie darcu designovou plaketou, na ktorej bude zachytené posolstvo
»INenecham ta v tom* a bude tam meno darcu. Plakety sa budu raz za rok odovzavat na oficidlnim

evente organizacie vSetkym darcom.

Malo by to byt reprezentativne spoloCenske stretnutie, kde sa zastupci spolo¢nosti pod’akuju

darcom a pripravia im prijemny program.

\HEH. dir{/

Obrazok 17 - Plaketa

(zdroj: vlastné spracovanie)

11.5 Public relations

Zasadny nastroj na budovanie vztahovv s verejnostou. Ci uz sa bude jednat’ o media relations,
ktoré budu zahfnat’ tlacové spravy, tlacové konferencie, tak i organizovanie r6znych press tripov,
aby si organizacia zabezpecila pozitivnu publicitu.

Dalej je dobré mysliet’ i na government relations — vztahy s vladnymi institdciami. Tato podpora by
bola vhodna a strategickd na vyjednavanie vyhod a ziskavanie dotacii nutnych na udrzanie chodu

prevadzky registra.
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Tuto taktiku by mala organizécia udrzat’ i s Public affairs — vztahy s neziskovou sférou. Ti by mohli
byt tiez ndpomocni pri dosahovani ciel’a, ktorym je zvysenie a zdokonalenie verejnej mienky o dane;j

problematike.

Organizacia by mala neziskova sféru pravidelne informovat' o tom ako si pocina a aké budu
nasledovné kroky k dosiahnutiu ciel'a a mala by spolupracujiucu neziskovku organizaciu poziadat

0 pomoc a na oplatku by mohla vybrant neziskovu sféru uvadzat’ ako firemného partnera.

Jednym z najdolezitejsis krokov v ramci PR budt uréite rézne eventy. Ci uZ sa bude jednat’ o letné
hudobné festivaly, ako napriklad Colours of Ostrava alebo Séazavafest, ktoré sa pravidelne
uskutoc¢nuju, navstevuju ich vsetky cielové skupiny a to od primarnej az po sekundarne, a maji
dobru povest’ medzi 'ud'mi, tak je to i organizovanie vlastnych akcii, ktoré by prildkali Siroka

verejnost’ a tym by sa myslienka pomoci druhym mohla rozsirit’ este viac.

Samozrejmostou je dobra firemna kultira organizacie, zapaleni personal pre ,,dobru vec a dokonala

firemna identita.

11.6 Casovy harmonogram

Trvanie marketingovej kamane je stanovené na obdobie marec 2020 az februar 2021. Kampan je
navrhnuta tak, Ze sa po vyhodnoteni mdze s roznymi obmenami opakovat’ kazdy rok. Obdobie

jedného kalendarneho roka zachytava Ganttov diagram v dvoch Castiach tabul’ky niZSie.

V pripade Facebooku, Instagramu, oficidlnej webovej stranky, youtubu a inernetovej reklamy
sa bude jednat o kontinudlnu c¢innost komunikacie a adekvatnej propagacie. Ostatné aktivity
jako kino, reklama, reklama v TV, festivaly, eventy, roadshow a spolo¢ensky vecer sa budu konat’

iba vo vyznacenych terminech v grafoch.
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Casova analyza projektu preto vyjadruje, v akych ¢asovych obdobiach a aké trvanie maja jednotlivé

aktivity tohto projektu.

Tabul’ka 7: Ganttov diagram komunikaénej kampane I. Cast’ (vlastné spracovanie)

I. Cast 111/2020 1v/2020 V/2020 VI1/2020 VI11/2020 VIII/2020
FB
Instagram
Web

Kino

TV reklama
Festivaly
Youtube
Podcast
Internet
Press trip
Roadshow

Reklamné pred.

Spolo¢. vecer

Tabul’ka 8: Ganttov diagram komunikaénej kampane II. Cast’ (vlastné spracovanie)

IL. Cast’ 1X/2020 X/72020 X1/2020 X11/2020 172021 11/2021
FB
Instagram
Web

Kino

TV reklama
Festivaly
Youtube
Podcast
Internet

Press trip
Roadshow

Reklamné pred.

Spoloé. vecer
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11.7 Analyza nakladov

Celostatna kampan vyzaduje samozrejme vyssie financie. Pokial’ su do kampane zapojené aj média

ako televizia, internet a r6zne d’alSie aktivity, tak cena kampane zavratne stipa. Kvoli zasiahnutiu

¢o najvyssieho poctu recipientov bol vSak zvoleny taky mix medialnych prostriedkov, aby bola

efektivita o najvysSia. Presny finan¢ny odhad sa d4 dolozit' len tazko. Néklady su rozdelené

na jednorazové poplatky, pravidelné mesacéné vydavky a opakujice sa naklady.

Tabul’ka 9: Jednorazové naklady (vlastné spracovanie)

Jednorazové naklady
Aktivita Ciastka v K¢
Vyroba televizneho spotu 150 000
Vyroba kino spotu 150 000
Vyroba 5 instruktaznych videi 50 000
Zalozenie U¢tov na You Tube, Instagrame, Giprava 5000
Facebookového profilu
Reklamné predmety cca 30 000 ks 450 000
Redesing webu 50 000
Jednorazové niklady celkom 855 000
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Tabul’ka 10: Pravidelné mesacné néklady (vlastné spracovanie)

Pravidelné naklady
Aktivita Ciastka v K¢
Pravidelna sprava socidlnych sieti 10 000
Grafické prace 5000
Reklamné kampane na socidlnych sietiach 10 000
Podcasty - odmena pre ucinkujtcich 5000
Pravidelné naklady celkom 30 000

V tabul’ke pravidelnych mesaénych nékladov boli ceny nastavené orienta¢ne, na zaklade cien

obvyklych za dané prace.

Tabulka 11: Opakujtce sa néklady (vlastné spracovanie)

Opakujiice sa naklady v K¢
Aktivita Ciastka v K¢
PPC Kampane Google Ads 5000
PPC Kampané¢ sKlik 5000
Oduvysielanie kino spotu (16 tyzdiiov x 11 miest) 880 000
Odvysielanie tv spotu (Nova, Prima) (180 dni x 5 spotov) 5 000 000
Opakujuce sa naklady celkom 5 890 000




Ceny opakujucich sa nakladov v polozke kino spot st len orienta¢né, st vypracovane z dostupnych
cenikov spolecnosti. Je mozné, ze pri zadani ziadosti o kalkulaciu by bola zohladnena

velkoodberatel'ské zl'ava, ktora by celkovi cenovu ponuku znizila. Cenik je uvedeny v prilohe P4.

Ceny televiznej reklamy st tiez len orientacné, pretoze sa vypocitavaju z poctu divakov,
ktori sa na reklamu skuto¢ne pozerali. Plati sa vopred podl'a odhadu a po odvysielani sa cena spitne

koriguje. Ceniky su uvedené v ptilohach P3 a P4.

Jednorazové naklady ¢inia 855 000,- K¢
Pravidenlé mesacné naklady ¢inia 30 000,- K¢

Opakujuce sa néklady st 5 890 000,- K¢

Namiesto externej spolupraci s grafikmi, fotografmi a copywritermi je mozné aj zamestnanie
marketingového pracovnika na plny alebo Ciastocny uvézok, ktory by zvladol pozadovany rozsah

prace sam a lepSie by tak prenikol do fungovania spolo¢nosti a pochopil celt problematiku.

11.8 Rizika

Ako kazdy projekt, i tento m6zu ohrozit’ rizikd. Medzi mozné ohrozenia navrhnutej marketingovej

kampane patria:
1) Neznalost’ a nezdujem Sirokej a odbornej verejnosti informovat sa o danej problematike,
2) nepochopenie, ¢i nezdujem pracovnikov na poziciach s rozhodovacimi pravomocami,
3) vysoké néklady na marketingovi kampan,
4) chybne vycislené naklady na marketingovu kampan,
5) nedodrZanie ¢asového harmonogramu,

6) nevhodny vyber marketingovych néstrojov.
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Protiopatrenia:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

S tymto rizikom kampan pocita a snazi sa ho eliminovat’ tak, ze r6znymi marketingovymi
kanalmi vplyva na ciel'ové skupiny, aby posolstvo bolo vyrazné, emocionalne, zrozumitel'né

a doverihodné.

Nezaujem rozhodujucich pracovnikov sa moze zmenit’ prave tym, ze informacie, ktoré sa

k nim dostavaji budu relevantné, zaujimavé a prezentované nadSenymi spolupracovnikmi.

Zapojenie viacerych finan¢nych zdrojov aj so spolupracujicich organizacii, napriklad
mimovladnych. Dalej je mozné znizit naklady tym, Ze sa niektoré polozky preskrtnu,
alebo sa nebudu tak casto opakovat’, ¢i sa moze pre spolupracu oslovit’ lacnejsia spolo¢nost’,

pripadne sa m6zu na pracu oslovit’ Studenti, ktori to budua robit’ v rdmci povinnej praxe.
Vytvorenie si finan¢nej rezervy.

V pripade, Ze takato situacia nastane, je potrebné pretvorit harmonogram k obrazu,
ktory bude spoloc¢nosti lepSie vyhovovat' a ktory bude vychadzat ako z finan¢nych
podmienok a toho plynucich priorit, tak z moZnosti personalneho zabezpecenia jednotlivych
¢innosti.

Aj ked’ navrh projektu vychadza z aktudlnych komunika¢nych nastrojov a je postaveny
i na aktivnejSej komunikécii v online prostredi, je tu riziko, ze tdto volba nebude alebo

prestane byt atraktivna pre cielové skupiny spolo¢nosti.

V tomto pripade je potrebné analyzovat’ a vyhodnotit’ jednotlivé nastroje, ich efektivitu a vybrat

také, ktoré st pre spolo¢nost’ najprinosnejSie, pripadne skusit’ pridat’ nové a aj tie dalej

vyhodnocovat’ a sledovat’ tak, aby vo vysledku doslo k poZadovanej situdcii, z ktorej bude zrejmy

presah na ciel'ové publikum.

11.9 Meranie ucinnosti marketingovej kampane

NeoddeliteI'nou a najdélezitou sucastou projektu je zdverecné vyhodnotenie tispesnosti nastavenych

parametrov. Pri projekte marketingovej komunikacie sa jedna o uspeSnost dosiahnutych

stanovenych ciel'ov. Meranim u¢innosti projektu je mozné ziskat’ spatni vizbu a nasledne odstranit’

pripadné nedostatky resp. formulovat’ odporti¢ania pre d’alSie marketingové aktivity.
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Jednym z prvkov projektu, ktoré¢ sa budu najlepsie vyhodnocovat’, s komunikacné aktivity v online
prostredi. Facebook umoznuje pohl'ad do tzv. Prehladov, kde je dobré sledovat’ tspeSnost’
jednotlivych prispevkov a uzivatel'ov, ktori st na stranke aktivny atd’. V pripade plateného obsahu

na Facebooku s dostupné vyhodnotenia a reporty, ktoré¢ st generované zo vSetkych kampani.

Délezité je tu nastavenie cielov kazdej reklamy tak, aby bol dobre meratelny a celkovo spiiial
poziadavky na spravne nastaveny komunikacny ciel. Rovnako tak mozno sledovat’ aktivitu
navstevnikov na webovej prezentacii a je mozné merat’ ukazovatele pomocou nastroja na to priamo

uréenému - Google Analytics, ktorého funkcia bola popisand vyssie v praci.

Daleko néro¢nejSie merania sa potom vztahuju k aktivitdm v beznom offline prostredi. Uspech
projektu ur¢i miera naplnenia stanoveného ciela, ktorym bol navySenie poc¢tu novo registrovanych

darcov kostnej drene minimalne o 10 %.
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ZAVER

Diplomovéa praca riesila problematiku marketingovej komunikécie na podporu naboru novych
Clenov do registra darcov kostnej drene. Vystupom prace a hlavnym cielom bolo vytvorenie
komplexného a efektivneho projektu marketingovej komunikacie pre Cesky narodny register darcov

kostnej drene.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace zoznamovala so zakladnymi teoretickymi pojmami v oblasti
marketingovej komunikicie so zameranim na socidlny marketing. Nasledne bola stanovena

metodika vyskumu prace a vyskumné otazky.

Vyskumné otazky boli zostavené tri, na zaklade ktorych, bol vyhotoveny dotaznik pre d’alSie
Setrenie. Na zaciatku sa praca zaoberala otdzkou ,,Su obcania CR informovani o moznostiach
zapojenia sa do registru kostnej drene? “ Z dotaznikového Setrenia bolo zistené, Ze ano, pretoze

takmer 90 % odpovedajtcich respondentov odpovedalo kladne.

Dalsia vyzkumna otazka zistovala ¢i ,,Motivuju rodicia deti k zapisu do registra kostnej drene?? “
Z vyskumu je zrejmé, Ze najmladsi a najstarsi ucastnici dotaznikového Setrenia odpovedali, Ze nie
su motivovani ¢lenmi rodiny, avsak zvysné dve vekové kategorie

(21-25, 26-35 rokov) na tato otazku odpovedali zhodne skor ano, su motivovani.

Posledn4 vyzkumné otdzka skiimala: ,,Co je najvdicsi problém nezapojenia sa do registra darcov
kostnej drene?“ Autorka na zéklade vyhodnotenia dotaznikového Setrenia zistila, Ze najvacsi
problém je v neznalosti danej problematiky, pretoze pre respondentov je bariéra strach z bolesti,
ktora by mali podstupit’ darovanim kostnej drene. Tato ich obava sa vSak nezaklad4 na redlnom
zaklade, preto by masivnejSia kampant mohla odstranit’ z povedomia Sirokej verejnosti predsudky

a uviest’ fakty na spravnu mieru.

Na zaklade tychto zisteni bol v praci navrhnuty projekt marketingovej komunikécie na zlepSenie

stavajlcej situacie. U¢elom navrhovanej komunikécie v ramci bolo:
e Priviest potencialnych zdujemcov na zépis kostnej drene,

e budovanie vicsieho povedomia o problematike darovania kostnej drene.

V rieSeni a navrhu vyuzitia novych aj existujiicich marketingovych nastrojov sa zohl'adnila vekova
kategoria cielovych skupin. Projektova cast’ sa potom okrem konceptu rieSenia venuje aj kalkulacii

nakladov, ¢asovej ndro€nosti vratane moznych rizik realizécie.
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Autorka veri, Ze diplomova praca obohatila nielen jej praktické skisenosti v odbore marketingove;j
komunikacie, ale ze zistené skutocnosti a navrhnuté rieSenia budu aspon ¢iasto¢ne implementované

do marketingovych planov Ceského narodného registra darcov kostnej drene, s ktorym je v kontakte.
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Pfiloha P I: Dotaznik

Mily ¢lovek,

niekde som citala, ze ak je ¢lovek jediny kto moze pomdct, tak je to jeho povinnost. Volam sa Vlasta
Bukové a chcem Ta vel'mi pekne poprosit’ o 10 minut Tvojho ¢asu vyplnenim méjho dotaznika.
Informaécie, ktoré tymto spésobom ziskam, by som rada vyuzila k porozumeniu stavajice;j situacie
ana zaklade toho sa pokusim vytvorit projekt na pomoc pri ndbore l'udi do databaze
potencionalnych darcov kostnej drene. Drzim si palce, aby si mi chcel pomdct.

1. Si
a) muz
b) Zena

2. Aky je tvoj vek
a) 18 -20

b) 21 -25
c)26-35

d) 36 a viac

3. A ¢o najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
a) ZS

b) SOU

c)SS

d) VS

4. Pocul si niekedy o registri darcov kostnej drene?
a) ano
b) nie

5. Informdciu o registri kostnej drene som zaznamenal (mozné viac odpovedi) — pokial odpovedal
na predchadzajticu otazku ano

a) z pocutia, rodicia alebo priatelia

b) zo socialnej siete

c) z televizie

d) z rozhlasu

e) v praci

f) v Skole

g)z internetu

h) od praktickyho lekara

1) od odborného lekéra

J) z informacného letaku

k) z prednasky
1) ind odpoved

6. Si ty zapisany v registri kostnej drene?
a) 4no
b) nie
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7. Poznas niekoho, kto je zapisany v registri darcov kostnej drene? (moznost’ zakruzkovat’ viacero

odpovedi)
a) ano, ¢len mojej rodiny
b) 4no, moji zndmi

¢) ano, celebrity

d) nikoho takého nepoznam
e) vlastna odpoved’

9) Co by Ta mohlo motivovat,, aby si sa do registra zapisal — ak na 6. otazku bola odpovéd’ nie

ano | skor ano | nie | skor nie | neviem
Choroba blizkého ¢lovéka, ktory hl'ada darcu
Pribehy nezndmych I'udi, ktori hl'adaju
darcov
Finan¢né zvyhodnenie
Proste dobry pocit
Pracovné vol'no
To, Ze je tam registrovany i niekto z mojich
znamych, rodiny
To, Ze je tam 1 mnou obdivovany clovek,
vodcovska osobnost’
10) Aky je podl'a teba dovod, Ze sa I'udia do regitra nezapisuju
ano | skor ano | nie | skor nie |neviem

Neznalost’ problematiky darcovstva

Strach z odberu kostnej drene

Strach, Ze to bude ¢asovo narocné

Strach, Ze to bude boliet’

Nepoznam nikoho, kto by tam bol
zaregistrovany, tak pre€o ja?

Lahostajnost’

Myslim, Ze nie som vhodny darca

Dosli sme az dokonca, vel'mi Ti za to d’akujem. Ak by Ta zaujimalo, ako to dopadlo, tak mi prosim
nechaj na seba email a ja sa Ti ozvem. Krasny den ©
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Priloha P II: Cenik TV Prima

Piiloha k SMLUVNIM OBCHODNIM PODMINKAM pro smlouvy o vysilani
obchodnich sdéleni v programech zastupovanych FTV PRIMA, s.r.o. CENIK

1. Obecné podminky

Cenik obsahuje cenové podminky vysilani obchodnich sdéleni na TV programech FTV Prima,
kterymi jsou k datu vydani tohoto ceniku televizni programy Prima, Prima COOL, Prima Krimi,
Prima love, Prima ZOOM, Prima Max a CNN Prima News. Seznam Televiznich programt, které

jsou soucasti uvedenych skupin, je pribézné aktualizovan na webovych strankach FTV Prima.

Cilové skupiny pro prodej obchodnich sd€leni planovanych Objednatelem a prodej obchodnich

sdéleni planovanych na ,,realitu®

eDospéli 15-69

Cena za ratingovy bod GRP (déle jen ,,CPP*) se vztahuje k cilové skupiné Dospéli 15-69

ke spotlim o délce 30 sekund.

Vsechny ¢astky v tomto ceniku jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

PRIME TIME (déle jen ,,PT*) je definovan jako vysilaci ¢as v tiseku mezi 17:30-23:30 hodinou.

OFF PRIME TIME (dale jen ,,OPT*) je definovan jako jakykoliv vysilaci ¢as mimo PT.

SUPER BREAK (déle jen ,,SB*) je definovan jako exklusivni break vyluéné na programu Prima
v Case ureném pro kazdy den ze strany FTV Prima, spol. s r.0. v dobé kolem 20:30 hod. v délce

max. | minuta s povolenou nejkratsi délkou spotu 20 sekund.

93



2. Pomér rozloZeni na jednotlivych TV programech z TV programi FTV Prima.
2.1.1) Rezim TV Bundle pro cilovou skupinu Dospéli 15-69

Pomér rozlozeni na jednotlivych TV programech z TV programi FTV Prima je pro obdobi

01.04.2020

— 31.12.2020 stanoven nasledovné: Prima 50 %, Prima COOL 11,5 %, Prima LOVE 7 %, Prima
ZOOM 8,3 %, Prima MAX 11 %, Prima KRIMI 11,2 %, CNN Prima News 1%

FTV Prima si vyhrazuje pravo zmény Poméru rozlozeni na jednotlivych televiznich programech dle

tohoto bodu:

Kdykoliv v ptipad¢, ze skutecny pomér SOV programi FTV Prima v cilové skupiné Dospéli 15-
69 za ptedchozi 4 po sob¢ jdouci kalendaini tydny se bude lisit od aktualn€ platného poméru SOV

o vice nez 30 procentnich bodi,

Kdykoliv v ptipadé, ze aktudlné platny pomér rozlozeni na jednotlivé TV programy nebude
zahrnovat takovy televizni program zastupovany FTV Prima, jehoZ primémy SOV v cilové

skupiné Dospéli 15-69 po dobu 4 po sob¢ jdoucich kalendainich tydnt je vyssi nebo roven 0,1%.

Kdykoliv v ptipad¢, ze se zméni vycet TV programi FTV Prima.

94



3. CppP

Pokud neni pfisluSnou Obchodni smlouvou dohodnuto jinak, CPP v cilové skupiné¢ D15-69
pro obdobi 1.1.2020 — 31.12.2020 a pro jednotlivé uUrovné¢ investic zadavatele je stanoveno

nasledovné:

Celoroc¢ni investice K¢ CPP KC
0—1999 999 29900
2 000 000 — 3 999 999 29 600
4 000 000 — 5 999 999 28 600
6 000 000 —7 999 999 27 600
8 000 000 —9 999 999 26 000
10 000 000 - 19 999 999 25700
20 000 000 - 29 999 999 24 400
30 000 000 - 39 999 999 23900
40 000 000 - 49 999 999 23100
50 000 000 - 59 999 999 22 800
60 000 000 - 69 999 999 22 500
70 000 000 - 79 999 999 22 100

80 000 000 a vice flat

FTV Prima neposkytuje v roce 2020 agenturni provizi, investici je tudiz minéna ¢istd hodnota
investovanych prostfedktt u FTV Prima (tj. zdklad pro DPH faktur vystavenych ze strany FTV
PRIMA).

Pokud Objednatel nenaplni smluvné sjednany objem investice, bude povinen FTV Prima zaplatit

vznikly rozdil mezi uskute¢nénym objemem investice a sjednanym objemem investice.

V ptipadé¢, Ze vyse investice Objednatele bude ve skuteCnosti vyssi, nez dle smlouvy, plati Groven

CPP dle smlouvy, cena se tedy oproti smlouvé podle tohoto ceniku nesnizuje.
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4. Definice ceny

Cena konkrétni kampang¢ je kalkulovédna jako kombinace CPP a cenovych indexti a), b), ¢), d), e), f)

uvedenych v této kapitole

a. Sezonni indexy
Mésic VySe indexu
Leden 0,80
Unor 0,95
Biezen 1,30
Duben 1,40
Kvéten 1,40
Cerven 1,40
Cervenec 0,80
Srpen 1,00
Zari 1,40
Rijen 1,45
Listopad 1,45
1.-24.12.2020 1,35
25.-31.12.2020 0,80
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b. Stopazové indexy

Délka spotu v sekundach Vyse indexu Vyse
tandemového
indexu
10 a kratsi stopaz 0,50 nelze
15 0,77 0,85
20 0,90 1,00
25 1,00 1,20
30 1,00 1,25
35 1,25 1,40
40 1,45 1,60
45 1,60 1,70
50 1,75 1,85
55 1,90 2,00
60 2,00 2,10

C. OFF PRIME TIME index

OPT index aplikovany pouze na ratingové body realizované v OPT je stanoven ve vysi 0,9 a narok

zadavatele na pouziti indexu vznika

Garanci umisténi minimalné 30% z celkového garantovaného reklamniho plnéni zadavatele (v
K¢) do OPT v ptipad¢ zadavatele, kde toto garantované reklamni plnéni je ve vysi do 9 999 999, -
K¢ bez DPH

Garanci umisténi minimalné 40% z celkového garantovaného reklamniho plnéni zadavatele (v
K¢&) do OPT v ptipad¢ zadavatele, kde toto garantované reklamni plnéni je ve vysi 10 000 000,-
K¢ bez DPH ¢i vyssi.
Pokud podil GRP do OPT piekroc¢i u objednavky 50%, bude na OPT index aplikovéna ptirazka 2
procentni body, (tj. aplikace OPT indexu 0,92)

97



d. PRIME TIME index

PT index aplikovany pouze na ratingové body realizované v PT je stanoven ve vysi 1,1.

Pokud podil GRP do PT ptekroci u objednavky 70%, bude na PT index aplikovana ptirdzka 2
procentni body, (tj. aplikace PT indexu 1,12).

e. Automaticky priplatek za pozici v reklamnim bloku

Ptiplatek ve vysi 10% z ceny dan¢ho konkrétniho spotu je uctovan za kazdou vyzadanou pozici v

reklamnim bloku.

f. Automaticky alianéni pfiplatek

Ptiplatek ve vysi 5% z ceny daného konkrétniho spotu je ictovan za kazdého dalsi(ho) objednatele(e)

/ zna€ky(u) prezentované(ho) v daném reklamnim spotu. Prezentace kazdé(ho) dalsi(ho) objednatele

/ zna€ky nesmi pfesdhnout 20% délky reklamniho spotu.

g. Ptiplatek za booking (2%)

V piipadé specifickych pozadavkl na booking bude aplikovana za kazdy pozadavek ptirazka 2%.

h. Priplatek za umisténi spotu do SUPER BREAKU (10%)

V ptipad€ umisténi spotu do SUPER BREAKU bude aplikovéna ptirdzka 10%.
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1. Piiplatek za nevypofadana hudebni prava (0,5%)

Ptiplatek 0,5% bude uctovan v ptipad¢, ze Objednatel ve lhité pro dodani Material pro
vysilani neprokaze, ze: a) ve spotu neni obsazen zadny zvukovy zaznam vydany k

obchodnim uceltim (§ 72 odst. 2 autorského zakona) a zarovein b) Objednatel sam ziskal a

vypotadal veskera potiebna uzivaci

opravnéni k hudebnim diliim/zaznamim/uméleckym vykontim obsazenym ve spotu, véetné

prokazani vylouceni u¢inki hromadné smlouvy v ptipad¢ rozsitené kolektivni spravy (§ 97¢

autorského zakona).

5. Limity pro objemy GRP

FTV Prima si vyhrazuje prdvo nepfiijimat, resp. negarantovat realizaci objednéavek, kterych

objem piekro¢i uvedené limity.

Limity jsou stanoveny pro jednotlivého Objednatele a jednotlivou kampan dle nasledujici

tabulky, pfi¢emz

Me¢sicem se rozumi 1 kalendéaini mésic biezen, duben, kvéten, Cerven, zafi, fijen, listopad

a prosinec ve dnech 1. - 24.12.2020

Tydnem se rozumi 7 kalendéainich dni (i pferuSovang)

Dnem se rozumi 1 kalendaini den

Cilova skupina

Mésicni limit

Tydenni limit

Denni limit

D15-69

1163

291
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Pro piepocet limith v ptfipadé jiné stopdze spotti nez 30 sekund se pouzivaji nasledujici

indexy:
Stopaz spotu sec VySe indexu
10 3,00
15 2,00
20 1,50
25 1,20
30 1,00
35 0,86
40 0,75
45 0,67
50 0,60
55 0,55
60 0,50
6. Motivace za véasny podpis, individualni Objednatelska sleva, sleva za dalSi

média

V ptipadé, ze Objednatel uzavie pisemnou smlouvu, kterou se zavaze objednat odvysilani
obchodnich sdéleni v ur¢itém finanénim objemu za kalendaini rok 2020, nejpozdéji do
10.12.2019, bude aplikovan OFF PRIME TIME index na trovni 0,85 a zaroven PRIME
TIME index na urovni 1,05. V piipadé, ze Objednatel uzavie pisemnou smlouvu, kterou

se zavaze objednat odvysilani obchodnich sdéleni v urcitém finan¢nim objemu za
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kalendarni rok 2020, nejpozdéji do 10.1.2020, bude aplikovan OFF PRIME TIME index

na urovni 0,9 a zaroven PRIME TIME index na urovni 1,05.

V zavislosti na konkrétnim sjednaném objemu, historii Objednatele a na dalSich
specialnich parametrech spoluprdice FTV Prima a Objednatel mohou dohodnout

individudalni klientskou slevu.

V ptipadé¢, ze se Objednatel pisemné zavaze, ze z financniho objemu, ktery je zavazan u
FTV Prima objednat, bude investovat do sponzorovani, umisténi produktu ¢i jinych
obchodnich sdéleni odlisnych od reklamy ¢i do obchodnich sd€leni na internetu na
strankach provozovanych FTV Prima, spol. s r.o. ¢i do tiskovych tituld vydavanych FTV
Prima, spol. s r.o. (dale ,,dal$i média“) nize uvedeny podil, vznikne mu pravo na slevu

oproti CPP dle ¢l. 3 tohoto ceniku v niZe uvedené vysi:

Podil objemu dalSich médii | Sleva oproti CPP dle ¢l. 3

na celkovém objemu

10% 3%
20% 8%
30% 13%

Neni-li stanoveno jinak, je celkova investice do dalSich médii rozdélena v pomé&ru: 55 %
(sponzoring klasicky, sponzoring - injektaZe, specialni formaty komunikace, Product

Placement), 40 % (online produkty, HbbTV), 5 % (print).
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Miéenlivost

V pripad€, ze Objednatel (Agentura ¢i Klient) poskytne ¢i zpfistupni informace uvedené v
obchodni nabidce ¢i smlouvé s FTV Prima nebo informace s obchodni nabidkou ¢i smlouvou
souvisejici, které jsou podle smlouvy ¢i Obchodnich podminek kryty povinnosti
mlcenlivosti, tieti osob& odlisné od Klienta, bude aplikovana na CPP pfirdzka 10%; tim

nejsou dotéeny sankce dle smlouvy ¢i Obchodnich podminek.

wewr

vety Klientem tieti osobé Agenture, jako kdyby tyto informace poskytla ¢i zptistupnila sama.

Ujednani uvedena piimo v téle smluv maji v pripadé rozporu prednost pred
Cenikem. Cenik plati pro smlouvy s t¢innosti v obdobi od 1.4.2020 a dale.
FTV Prima, spol. s.r.o. si vyhrazuje pravo zmény Ceniku, kterou je, pokud neni v

Ceniku ¢i Obchodnich podminkach uvedeno jinak, povinna oznamit minimalné 30 dni

pred vstupem zmény Ceniku v i¢innost.
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Priloha P III; Cenik TV Nova

TV Nova z.r.o.

CENOVE PODMINKY PROPACGACE
NA TELEVIZNICH KANALECH NOVA

17. Fijen 2019
FREAMEULE madijia mmﬁeﬂum&nﬂhch]mspmmﬂ MOVA SPORT. Camk
. spumskj.‘d:pnspm‘kuﬂ WOVA EPORT vydsva Poskovtovatel a jeho
Tyt Cenove ¢ predstavji oheme podmmby pro uréovam cemy @ i ——— el
) odvysilay Spot ua Televizich kemalach NOVA a (i) Undstis Zén je k dispond v sidle Bodovtovatele 2 12 memetovych

pm:h.krudcl Poradi: c»dJ.'}*lezn'l'Lh r2 Televimmach kapalech MOVA2
VIl se na viechny Zadavatele, kel na Televiznch kemalech MOWA
Propezaci L

W piipadé, e by ustamoven ismbmthpoq@:ekb}iaimzpm H
témitn Cencrqm pu&nmhm:. myjl wednam v tichto Cenovich
wmmﬂmmmimbmﬂm
'I‘l.'boCenm‘epu&nmkj. nainvajl ifinmosti dne 17. fijna 2012 a rahramj
veskers piadchozl cenove podmanky vysilan Propagace re Telsvizmich
kzrplach MOWA

0BSAH

1. Definice

1. Cenové podminky pro  umistovini  Reldammich  spotd
n:TeImmﬂiL‘nllechs méfenon sledovansst
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I:menaemm ﬂltgﬂ:bem.kberetnu:ul’osk}tmaﬁ&]
JOmnatent il objensy objednavie” ma vymam mredemy v £1 .39 téchtn
Cenpiych podnnel;
JOrnameni” ma vymam medery v £L 2 391m6e:m1'chpm:|ek.
Hanovini” mnmmn-medm}t fLz Pbad:duCanmwﬂlpodnﬂmk.
Foamér roduz!m mamena pmipokln.'ime rogiazan B‘.ﬂ:tl:l:l.g.‘ﬁi‘j.‘l’.h bodiy
ktara i byt dnrw:m:. iovim Feldamanich spotlh nakoupersyich
Zadmmielem Ju'u!.‘t:aimmm prisheine Zaveme objedniiy na Televimich
kmalach s mafemon sladovano:t v nazledujicm paméne l.]lT'i. WOVA T
Ratmponych bodd, (if) TV MOVA CINERLA 12% Patingovych badil 2 {ji)
TV HOVA ACTION spoleiné s TV MOVA 2, TVHOVA l!;101_13'
TV MARKIZA INTERNATIONAL, mmm:z dalsme Televiznams
kzealy 5 méfenon sledmanosty, kiere Poskytovatel v badowcmn urdl, 18%
Fatinzovych bodil nebo v jinem poméry, kiery tude v ﬂJ_I.ed]:um.em
pomény sledovenosti jedrotiivich Televimich kerdll 3 méfenon
sl.n.dm‘aﬂum aneba v dusledin mmemy ve wyitn mabizemych Telavimach
kel & mifenou sbedovanesti sdélen Poskytovatelem Zadmmteli pred
eyt i T.Tprez:u_]l.u ulgjainm.'kt a1medan v istn T_T]::Enu_y.u objednace
Poskytovatel je oprawmen jakykolir z Televimich kel 2 Iretm:u
sledorvemostl zPomém rozlozent kivkoliv v budourmy vWpstt s, E2
futo skamtefnost gmdmi Zadmatalion vhodmim Iplzoben;
JJPomér rozlofemi 3 frelovend” mamenz predpoklaﬂane Tozloden
Rmngmvﬁhm ktzre mefl byt donsdeny pmrnednmm Rebkdaranich
spotl nakouperych Za:immel.empro&trednmm piziiee Zaeme
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u:-'hjem'kg. = Televizach karslach 3 mitenou sledovemnss v nazlednjsom

paménr (1) TV MOVA 30% Ratinsoryck bodly, (i) TV HOVA CINERA

0% Patimepeych badd a (§if) TV NOWVA ACTION spelaieé = TV HOVA

L TWVHOVA GOLD, TV MARETZA INTERNATIONAL,

TmFElys, TVC 2 dalime Televimimi kanaly s méenon sladovanost, lm:re

Poskytovatel v badonom wrd, 30% ang-mﬂlbainmbm jmem pomény,

tery e v dJ.s]Edkumm} pumushummsuaﬂnnﬂn}ﬂlhlﬂlm

kzmafi ; mifenou sledovenos aneho v disledin zmémy ve vt
mebizemych  Televimich lemalll = méfencu shedovancst  sdilen

Poskytovatelern Fadmateli pred uzafenm L]mam.m:t ohjednavioy a

mvedan v ety U]:IEII.IJ_'I.I.LL EIEjEﬂIIﬂ'I.E Poskytovaie] je -:rpmmm jaivkaliv z

Televizmich karell s méferou ﬂaﬂmuoztl zPomém  rorloZent s

frebovenc: kdykediv v bodoucm vypustit = fim, Ze tubo skoabefmoest ool

Tadavatalinn vhodmim Tpizohen,

Fosledni relevantni obdobi” m2 vymam wedsmy v & 2338 tidio

Cenovych

.Premrrn reldamei blok" mzmena Feklame bb:;l:.]ahmhlpnmz Ey ]

mhmemuﬁhmahnﬂ'bmhbouhnmnemudzuuakdﬂ 1200 hisdin

2i). éne kalendaimhe mésice, ve kteram ylo Obdabt zahajens, 2

pakaxd teeso dan:eul:ca:mrmn e, Fﬂ[ do 12- ﬂlllhucmprsictme]u’hn

Elm:mmbu dre, naplu do vide alespof B merimalng povolenshe

cazovshp rozsaim dle Zakoes o provezovim m;hlum‘ahuatalm‘Lm’hn

i‘l!llﬂII.L.

Timse'* mamen Cast kxrdeho dnehlen:l.m.tbntj.‘dnamenil] 730
21614 kad. 2 21:16 - 2330 bod ve vzl k TV HOV. J;ni,u_-ﬁnhzdghn
e kalendamming t:.'dnz mezi 17-30 — 23:30 ked. ve vaiahe ke viem jimm
Televimm femalim = métanou sledovamost nat TVHOVA;
.Rtungmwhud‘mmjmtﬁmmhklmmmmm
prc-aamuﬂdmesh:pm} Drospéli 13 34,

JReferencm CPP" mamena cem rghe bodn péi delce Reldamedho

spotn 30 sekund, j2kje wvedana £, 212 bactdul:anm'\thmdnﬂmk.,

Rekallmlace™ mnl'j.mmwai-am il 230 tickio I:mmwr_hp:d:r.meh

JRebkallmlsce I nd viznem wwvedey v 2L 2,38 tichie Ceneny r_hpo-imma‘:

Feballmlsce IT° ma vimen wedsw v &1 230 téckto Cenouych

podemrek;

Super Prime Time" mamans Cazt keddabn dne kalendamihe tvdne mezi

19:15 - 21:15 hod. we vzt k TW HNOVA;

Tandemsomy memmﬂmmmtm
ui.ﬁsﬂzneodnﬂ.enei |ahmnREk]nm:qu.oh.,

JVieobeme podmnly” mamera Vieoheme podminkoy EaCE B2

Televizch kemalech MOWVA, upravigici oherns podnirioy zajistini vysilani

Spoti: ma Televizmich kemalech MOVA 2 Umistérd procdukia do Pofadu ma

Televimach kanalech MOWA; 2

Nyisdams porice” mamend jakoukolv Zadmarslem vyEsdamou pozici

Fekdarmiho spotn v mmd Pekdanmibao bloka

1.2 Vaeikers ostami vyrazy spucmmm welloym plsmenam p{n.lﬂ.[!l
ticito Cenovych podmirich 2 medsfmovame v £l 11 téchen
Cerorych podmmek maf vymam wedemy we Vieobscmych
po

CAST?
CENOVE PODMINEY FRO TMISTOVANI REKLAMNICH
SPOTU NA TELEVIZMICH KANALECH
5 MERENOU SLEDI]‘L'-LYDEI‘I

2.1 Tan Cast 2 Cenprych stanovi obemé podminky pro
mammaptmadnﬂndﬂbmumnbﬁj‘nhﬂR&k]mm:h
spori me Televizeach kanalech 5 méfenon sledoveanozt.

A. Obecnd wprava urcemd Ceny reldammich spotl malupenych
prostiednichim Zavernych objednivel:

2.2 Cema rek]mmr.h spocl. mekoupenych Zadmvatelem ]a'uma:]nmm
jedne & vice memj.‘d:u -:-bJedr:zvek 58 .'I:I'D.'I_'|E Jao nasabek pedtu
ngm‘pibﬂiunbjecmmﬂd]z piisbuine Upresitjic ohjednavicy
2 Refarandnibo CPR dla £ 112 téckio Emmmchp:-:hrunehadﬂle
uprmrenehe dle téchio Ce:m‘\'dl'pﬂ:]mmakmk. 2y Tryly Zobilednémy
vaikers rozhodne Fekizmmho spofu 2 jeho
mmisténi na Televimich kanalech & méfenca sladovanact, neni-i
tBmito Ce:m‘y'nupudrm.nhmu‘:.‘slmm stanoveno jinak

1.3 Bezohledume ustampvers ¢l 2.2 tachio m‘}ﬂ:pﬁdmme‘k =T
ml_l.edJlu'_r.h Pﬂpadb:h Cep rellanmich spesl wame Jjaka namohak
dhaseing dorufendhe poftu Fatingpich bodi 2 Beferantriho COP dle
& 212 téchto Cenovich podmirek; a dale upravengho dle téchen
Cenmx‘chmd]mn&klﬂ:.mhhmhlsiumtﬁkuemm
parametry prizluineho Feidaneibo spomn 2 jeho umistdy m
Televizmach karalech = misfenou sledomost:

{2} pokod nebyl dorufen ]]ll'.'l'l- podat Rmng;mj'd: bodi, kere
Zadaratel objednal Upfesimio chjedravkow nebo

4

(b} polod Fadavarel roghodl o umistéed Fekdanmich ar.-um.u
heqﬂhﬂepmmﬂmduru:myﬂ:_Rmmtdlbudn}m
nek pum Fatingovich bodd, Itere Fadavatel objecnal
T.ﬁ:er_]l.uut]ainm‘bcm. nehbo

{z} pokod Zadavatel na mklads U]:IEI].IJJLLL u:uhjecrzrky ntged:ar.a
Reklmm]mrpm]glz T nepresame SyEL(4) day (e,
Imm:r.t takovém piipads je Zadmatel bez oliladn na ustaneven

19 st Cemevych pc-dn:ur_ek povinen rozhodnow o
un:mem wipch Reklanmich spott dle teto Lway.‘uu
clhjednm'k} nmhezohle{h:nusmm‘eud. libad':du
Cewovych  podminek, oprmmén wi  minimaled po-:et
poiadovamycth R.mm_tmc'h bodl Aviak v pipads, kdy
Reklmnm hr:upﬂn mhajens ma konci jedeoho
méscs nbe:p:um'aine puhmue od primika dne nn.l-aimu:lhu
h]mnamhumamea1mlcﬂbcﬂ'emwjeﬂmaedm; ) i
(viemd) g2 Cera reldmmech spott woge de 12 tackin
Cem‘m:hpm:mmek_

le_m{ﬂpaemuammlaueum vich podmmal;, p]amu:hke

dni urmfeni prishiné Fmame oljedraricy (stanoven £ 113

Visphermich ]Jm:\:mnal‘.nmumdub:m} Pokond =i Zadmatel pleje

it Pmpam v objenm pr@nu}:m doszvzdni Aktualn ohjsm

abjadnmiy, je_ povinen tak uiinit ma rk]ndz nove Taveme
objedniniy, phifem Cena reldamemch =1:-3m aplikovatsing ma Dalfi
abjem clbjeﬂnm'k} rakoupery a2 zakladé takeve pove Zzvamme
objednavky bude stemovera na zkiads Da_ﬂm‘}thp:-ﬂ:runekplam_l.'ch
ke drd vzmdem mkove nove Zmvame objednnky m zikdacé

Altazinthg objens ohjednavey.

Zadmvbd]eup:mmt T_Tju'Lﬂ.chL-:-bJedrm‘oemEtmLmﬂm pucet

ngm‘pil:-:-:m. krere prumil byt umstdmy v () Super Prime Time, {if}

Prime Time 2 (i) Off Prime Time: to neplat v pﬂpa:lz Ze pajl vt

ngm‘lahc-:hmnmg.m T\'CPnatznm‘euEmg.

reklameich spotll =2 mepiihliln k cazowvm posmim v oodvviilim

Feldsmmho blokw vyvolomych  aicvalmm m fsovim

posmem v vyalmu  Prowooovatele  oprod p]anmanm

pmg;mnm.'amscbamm 2 rozhodujici pro urdeni, zda Feklanmi spot
hﬂemﬂ'ﬁﬂmt S‘u;eerreImgP:meWuQﬁ

Prime Tpme, bude vidy MREklmmLusp«ut Lpreim.'uu

objeinnre Pakotovasel e opravnén = ghleden ma

rody prau:um:t F.gklanmi

Zadmatelem puzaclmanebcl Cazovshe pasma, pricems v akovem

pipace e pro vypocet cemy pnshlmahnR&k]mm‘hnapumP:mu;e

kneficient mtlm:'}:lnju:l Casgvenn pasmuy, ve kterem byl prsheEmy

Feldamm spot siretré odvysilin Fiesmem Feklammibo sporu do

Jmehun.ezanm.ﬂel.empmﬂmmahnCumahnpamnmdﬂjnke

mming calkovsho pot Fatinsovich bodd objednamych pfishin

Upiezigiici abjedumio, amiz by viak dedlo knanyien cast Ohjenm

abjainky umnsting takovow Upfasizicl oljednavio

Pofet Ratingoryck bodi  shamefré dm‘u:au_'. prostiadeicnim

Rekdamysho spotu ze mmemz?ﬂndzprmemesledmmm

Fekdamrtho bloku chsalmiicibo Pekdammi spot v Cllove shuping:

Dozpéhi 15-54 dle Ofcizinick dat.

v mmoﬁ:ahadmmcmmbocdemmmm

hm.pznamnuz_jabetnkoh': mn'udndnmlpﬂa,]epmslnmmﬂmi

reklameich spocll rozhodufici odbad podtn Ratingovich bodl

domeferych v |eﬂn.uﬂmdl “Fekdamrach b.l.or_}:h. itery vvhotowi v

piszmre  forme Pockyiovate]l a2 kfery je kb dizpomic v osdle

Poskyiovatela

Po:skﬂmam&]dmmi’admm.empmdmm\ pucEtRa.u:gm‘}Thto:hl

1'pﬁmm1uﬂmaudubud:utmr.i !r_uJu:L objednmre, 2 to v

Poméry rozloden: nebo v Pomérn rozlozent s feknencl Posigytovatel

j& cprzmén mméntt poméry rozlozen v zavislost mm mmdnd p:mem

ledommosti  jedmotlivich  Televimmich  kemabd @ mifengu

aledommpsti Pozkytovatal Epmmu]lmem:em:umm‘niﬁim‘md.e

0 piTpadné zméné pamém rozlofem. Poskytovatel je dile oprivmén
k:t}tuht v budouom mindit do rekudky n:ed.!ﬁnmmpmeq
rozloZant n_zbulal'.ﬂ‘.um daﬁnmznepnm‘ rozloZen zmabidiy
ud.etm;um,memoshmacmﬂmm?zﬂmmahntmm

Trlsobem.

Zadmmtel jo upmm pmstredmmm Lprann.u.r.t nb_|edr:z1'1:5

roghpdnout 0 ueisting REkJmmr_h spotd (dale je .Pla.umm')t

mxsalm n-ipm‘]:in;m: 2z AP ngﬂlj‘fl h:-.-m. kters majl byt
enry prostedmicnim Reklmnmch potll un:lm’mzmﬂl toute

'LT]u"LEmm objednmkon, piidem? rozhodmn o i svaic

r:alen Pockyiovateli Ustanovemim tohoto 2L

Zﬁmdub:mmmpummw.edleﬂ 15wty tretl téckin

Ceponrych podraingk.
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10

E—'pﬂpzde,mebmzammehzemmhakﬁmnﬂamm
jakakoliy 5]&11 & budon aplikoany wrcite koaficienty 2 Zadayvatal
nasledng nesplm podmmky sEmovens pakvimmy takove alewy,
resp. poo aplikact mb:q‘dl kpedicierny, je Poskytovatel npmm
asth odpovidaiici sleve, resp. aplikaci takevyeh kosficientd, na
kterou Zadmateli nevanik] parok, vyiitovat Zadavarsli k dhradd v

saci, ktery t-ewpmatmdl:e rasledie skopderd obdobs, e
hermnh]uplnempultmmekpmpcmmﬂm}zemzm Zzdmziele
Poskyovatelem hodnoosnn, nebo kdvloliv pozdSii, nejpozdsii viak v
meésd, ktery berprosTednd resleduje po skomtenm Relevanmibo
obdobL

1 zflulecu.uC&wumklamu:h =pﬂt.hlde£aim‘mmljmmua1

mﬂmmdmzpnﬂmehﬂimnMMI souladn & platmamd pravnm
piadpisy.

Sy & Joefidenty Iphkm‘:‘helneren'tlhu k Cené reldammich
spott naloupenych prostredmicivim Zavarmich ohjednivel
Objmered sleva
W zvislosti ra viE Akhsiniho abjenm objadnndy = zu.uu_]e
Fefarenim CFF EEEEDIJDUt]EEﬂ.ﬂt’Biﬂm‘k‘DEE
pm;u'eimmm prishuing Zar.a.'z:r_e objednaicy wml, 2o smFEms
Reforenimi CPP ze rovea vyl Altoalntho objem oljednavicy
ﬂ'del.enacdbm‘}m]:-xtempmm'prish.mrti Futimznsrvch biodi {dale
jen ﬂ}_]emm: sle'l*a i Cel.bm‘} podat '-:hRm_m'l.chbaiu.
38 uril ano soaet Rm_tmch bodl uréemych pudla nﬂsl.aiu;n
tabulky it pro kabdy inferval ﬂ.krunlm'hnobjmuhjedmﬂ;. ato
1313. jaka podl mlb Alchabnika objerm objednavicy dosaFene v
raeari daréha imtervahy v lemnsb:rupulatrulkj. npﬂmiﬂum
pro idertifikei poch Ratinepeych bodh v dmem intervab Akhzinikg
abjenm piyjednavicy wredere 1 pravem sloupd fabulky. Fizzhn: sizene
Rtmmmdmuuqu ﬂ.kru.n]nfhnutje:m.ubjainm'k} tere
Trude vypoctens vy ivedsym mrlzoham, je pro jednotlive utqgmm‘e
imtervaly Alalnibo ohjemu ohiednadoy wwedena v prostednim
slopei n3slediict tabulky.

Fomeoomd
y velifing pro
Finalm II:llIJ.IJ.‘EIM
Referentni CFP poitn
i . e zacatlu & Ral:iugun'th.
Tnterval AKfuilibo || opc Tygerval
fenm abviedmavics Alfualniho v damém
(v k) objenm invtervalu
uh]bilﬁ!‘k\ Aktwilaiha
EL objenm
pbjedzavky
[ TIAEE IEX 1 999 90 PR FLELE
[ T moT— 3 v ey 30— 1= To% TTRE |
[ S0 oT— v i ey = e — Ul FLLCI
[ IO 0T — 19 e eoy | 50l — IF 54 FER
I oo — I ey | F L — 5 o FrLTY
L e sy v | N
[ OO 0T — 39 v uy I —1I 117 T OE |
| ST 00T — 59 5 5w Ll TIF=101TE ITSIE
| 00 T OO — Y vy 5w Ll 1TE =110 IE S
[ OOy 0T — 19 ey Sy IT03] — 1090 INEEE]
[ SN T 0T — a9 ey oy IO — 0 s T
oo — I e | o arr — [P tos || 10221 |

3 W phipads, Z= vyie Akhmbuba objemn objsdnmvky doszima zl]pru.

Gslk} 110 000 000 EZ, nalefi Fadavateli Objemova sbeva ve 1'3'5
wize Posigytovatelem v m‘lslosh m2 kombreta domfens vy
Aktozning ntgm: ohjednaicy apupr daléich clt]etmmmtenxh.
wfamch Poskvtpvateleny o sdilemich Fadmvateli pied uzmfenim
piishine Zmmma objednmiky.

Miesioni, denond 4 finé Evaffcianty

Fro nsly mmmﬂm_-. reklanmich MEEREEEreanPPdn]z
Tynasoby piishemyen koeficientam v zvislost na kelendaimim mésd
(1 jeh0 Gsu‘.kbet} jeuveden vevztakn k amest ovarenu Feklamemn.
sposu v phishuns Uplestajic: objednavee:

Kal simE misic Koefic
LEIEN )
TEOT A

EE'W,E&M&QM

Kalendaini mésic Koeficient
BIE T
DRGET 0
FTeTEn 0
TEIEn T0

TETTEnEr T
ETTRE T00

TEIT T=

TR T
LI T
FTIOMRT A 1T — 227 T =
FITIRL B 123, — 311 U0

V piipads, f= Zadmetal () uzmde @ Poskyrovatslem Eavamou
uhjainm‘hn‘!m]ﬂh:s £l 22 \mbemp:h podeaiesk, ve ki sz
TavATE st v mésici dubm, kv, Him nebo listopady piishEnshe
Relevarmiho  obdobi wiity procenmi podil Diléhe objerm
nhjainm‘k} nzigupensho tomte Zavamou ohjedndvioy, kmery tude
ﬂﬁpanu:p:u:mmnhbﬁiuq!ﬂmpm:mmpaﬂmnbwt]m
uhjednm‘k} l:barj. Zadavatel mzkoupil Zavemsou utgbimtou v
bemmoztiednd pu'edd:z‘zzjm Palevantum obdabia naslecnem A
wmztil v tomeeE kalendaim misic (1. -i:bﬂmkﬁmmmnebu
takovsho Felevemtraho obdebi, a zaroved (jf) caly temo
procentrd pole Dilciba objenm DbJEﬂIZi‘kj mkm.pamhu Zmamon
abjadnnioen F2dnd urnen v prizkninem hlenimmmmemlfg .:h.bm.
kovéte, fijnn nebo lstopadd) Felsvamtraho cbdobi e ke
Medizinich kamalech icvim jexdna u ViR Lprenmnr_lﬂl
objednavek, sni 2o pribeiey keeficient pro dany kalendsaim mizic
alchalibo Relevanmiho ubiclbt_m 11:-1 Impadem&m:u dutma a
lorétre 2 ma 140 v piipeds mésch Djna a bstopadu. W piipadé, 2=
Zadmatel (i) uznte s Boskytovatelem Fanamon chjpdravio v soulady
sd 22 Waeohearych podnmmek, ve Ictere se ravaEe mmett v msssic
dubem, Tovétmy, Tjoru mebo listopadu pirslnineho Relevantibag abdobi
urity procentu podil Diltho objenm objednmviey nakoupenshe touio
Imamoe ohjednavion, l:tan fmude alezpod o 10 procenmich bodi
q.mnezprmmpumlm.uhu ntgmnuub‘lainm‘k‘t kl:et} Zadmatel
kol Zagameon l:lthi]]m‘h‘.‘lJ v hez;pm_rtrm pred.ctaze_]l.um
Rﬂe&znmmnbdntunmlaﬂnzm Fadieé st v tomte? kalendaimim,
mésd (1. mbﬂmhmmmmbuhmmm‘nmkmehammhn
obéabl, a zaroved (i) cely temts procevm podil Dhlétho objerm
abjednaiy Zm.w: ntgedmttm szm! Eish v
p]r.}u.'.nam kalendamim mesic (. dubm, kvimn, G nshe
Ralevantrihe obdobi b2 phishimych Dsdialnich kanalech
pmn:redmmm jedne €1 vice T.Tp:mu_]u:td:u -:-bjaim‘ak. Bk )
¢ kosfidemt pro dany kalemdstm mémc  aktoalnsho
Relevariniho obdobiza 1,30 v mmemm-mtm alovéte ama 1,35
v pitpads mésicl frjna a bistopadu. Pro wcely dvoa predchazsjicich vt
se Zavamu objednavion romem poaze prim Zaeme ohjednada
uzmiend v WJ]ndusELLIlsa-:-bmﬂlp:dmnekpmmme
Felevarmi obdobi, na jakelooliv daléi Zaveme objednoviy ummiers
pro totez Relevemtra ofsdoby rebode brim setel
Emih.‘Edr.‘ld‘L‘lm jedne & e
Upresiwgiicich objednavel wifton Cast Objenm olfjedrendey, jRjiT
minimal & maginein 'n.!-e tude wriems a yj&'lm Pq_b1maba1m
Zadmvarteli, do obéohi jakahokeli kelendarming jeho
GSI:I.IJ'I.'B.‘].E[I.EI tabulee v €L 2. L4ter.hm¢e:m3'chpodmnek.pmm
Vi taito Fadavarslem umisfoveama st Objenm objsdniiy sd8l
Zadxatel Poskytovateli  pred TR Tamagre
clbje-:hm'k} pal ze REﬁ!TenmCPPthnkmb:nmcnzuﬂtlm
objednmiy vynasobl v mvilo:t na jejl vy koeficientem odliErym
odboaﬁ:m:mrden.gtn&mhﬂne*;d "Htecthe:mTch
pnhmak.]ekﬂzpnslusuan‘sehlﬂesdalm?aﬁﬂtdl
Pockyiovatelem pii uzaen Zamme objednmiy
Feferentm CPP vymasobt koeficientem 1,05,

TMM%mmCﬂ:mmmxm’annm;m

Feferentm CPP vynasobt koeficientem 0,85,

:Pmnaa];mm‘emtem reklanmick spesl v Super Prime Time s

Feferentm CPP vynasobt koeficientem 1,20,

Pmnca]g. stamovan Cany rekiammich spotit na MpsaBls, TVC 52

Reforanin CPP vymasoby koeficiertems 2,00, keeficient pro Prime
Timg, Super Prime Tima 2 O Prome Tie seneuglamn.

105



1.0V mﬂrzzmﬁdmﬂdmjedmﬂpﬂsh.mj

ra

=]
ba

=]

=]

=]

pxetRﬂnnﬂmu:h
bodd v Pomién rogioken s frekvenc, vvnasobl se Referenim CPP
Epeficientem frekmence.

1V pnpma ze:lZadm‘umEmjedmmPnsh.m pxetR.anu_um:h
buﬂn_]mampxaammﬂmu nst je Pomér rozlofenl neba Pomér
rozlozeni 5 frabovenc, mh&mhtdepodﬂRzumm‘ithbudnm
vzt k TV WOVA vvifl nef u Pomeru rozhadem, TEEp. Pomém
m;]umlsﬁ'ehm:.r}msubu =EREEEIMCPPpmu:a1} stamover
Ceny rekdanmich spotl koeficientem 1,15,V ]Elpzdawhmumn:h
uhtettﬁmi imiterii  sEmoverich  Poshovtovmelem 2 pledem
sd.el.emdl Zadmmteli pmize bt kc-El.cl.e:d m'ed.m} 1'prec'd:nx|
TSR urten Poskytovatalem v td].‘l_LE-‘:TSL piifam? o odlifrs vide
tude Zadmateli sdélema pied uomdiemm pishiné Zavame
clhjeﬂnm'k}

ipads, fo Fadmatel umisti prostednictvim jedné G vice
T_Tpru_ujl.u.ch nb]aimﬂ:ma:ne vyzolow Cast Ojerm objednay,
JEJBmmﬂmtjmhﬂamcmayﬁmFﬁhtmﬁdﬂZﬁmm
111mm0mmaimlmhmt}t pozz;imuemh're,mcemz
v talme Zadwatelem pmisfovame casti Objemu objednmdo a
pozadovanou sk jefibo wsin sdéli Zadmatel Poskytovatel
pied uzmfenim plishene Foame objedniviy, pak se Referentm
CPD wve vmdhu k tekovets Casi Dbmnu nhjm‘ky ok
koeficiemtern, jehoZ pshind vide tude :dflenn Tadmvateli
Pockytonatelem pfi uzantent Zoama objsdnnky.
V' piipadé, 2= bude Reldarmi spot doplnén o obsahovd semostatey
adicvizala, pnpame poaze vimal, vz urtemy k propazac
téhe Elienta (dale jen , Alofhvei injeltas™), vymasobi se Befarentn
CT0 pro ndely mwemt‘-ml. reldampich spotl koeficiansem 1,13
V piipads, fo Fadmvatel st prosfedmicvim jedne & vice
Upresmgucich nb]atmﬂ:ma:ne vyzokm: Cast Cibjenm ohjednaicy,
JEJmmmﬂmtthﬂamcmayﬂmFﬁhtmﬁdﬂZﬁmm
mrostednictvin Fekdanmich spotd 5 Algivm imjeltad, pak ze
Fefeorenim CFP ve vmaim k takoveto Gasti Ofjenm objednavioy
1;.':3501}1 koeficienter odlifm od kosficien iwedemshe v £ 223
tice Cenovich podmmel |etnzm_=.}u.=.:zuseta.ﬂegiﬂmn
Zadmateli Pozkytovztelem pii uzasfers Zavarme ohjednavicy.
Sklﬂmmmkl&mmmu
v Ptl}aﬂ.! s Mat&]ubo‘upl’mm chijednavkou 2 wmizt
prosthednictvim jedng & wvics Upfesfujicich ohjednavek Propagad
pmpagu_]u:LZadmw.e:ehn EdmhmabuKhm.ktm neumistil na
Talevizeach hﬂa]ach 5 mérencn sledmvenost Propeseci ve forme
Rekdarnrach spotid v piedchoaich 24 misicich wa:] podpisam piihEns
Zmama c-l:jecnm'kj. pak se Feferenim CPP, aplikovatelne ma
Pkl r nakoupens pmluz.mu Tiamon ohjedravion 2
umizting prostredmictvm jedne & vice T.T]a'ez:u_uun:h objednavel
Zadmteleny e Televipuch komalech @ méfempu sedovanost,
vyrasobi keficientem 0.2,
Sleva g vorme wpmrernd Zivagné objedmaky
V pipads, I Zadavate] (i) uzwfe = Posigtovatelem Tavamon
clhjeﬂnm'kut souladn z €1 2.7 Vieohecrich ]}n-immakr_qpuzdzp
3. pmsm..[llhm‘m mmdneu:umnapu}mﬂl
hnnlethpmwaimmmpdmmweUpmnmm:hntjaium‘Eleh
objem ebjedraviy nakoupery toaty me DbJEﬂIZi‘hJIJ, pouije
s pro stmowerd Cey reklarmich spodl pakouperych prostadnictiim
takove Zavame objeduavioy Feferenin CPP vinazcbans kosficienten
08

TV pnpaia.zeZadmnelmlmwesPummw.em Zavamon
nhjecnmhi soladus €1 22 ‘Lseubemj'mpu&mnat
pmm;:mnﬂ]lh 15, lednem 2020 viems 2 zarowve | u,minzmm
='J_|:1th‘.ied1ﬂm.ch Ianalech pmstrb:lmm'tm jedne & vice
Lpreim.ur_lﬂ_ objednmrek DJJ.u aobjam ohbjedraviey nakoupsmy touto
Zzzmnou ohjeduaviou, puumasapm stargven: Cery reklampch
spotd rakeoupenych prosdednictiim takove Zamame objednavioy
Fefarentm CPP vynasobens koeficiantens 0,85

Dalit slevy

Diali slevy mohon I:r'.'t gednany v Zavame utja:]nm:e t2i, aky
zohlediily m;mhamazk:. Zadavazals, 2 to mzzﬁmek Tadmatale
nevy, ve starovensm rozsshy, sveho gprnvedn rozbodnount o
ezt Feklamrich sporl podle €1 2.8 tichto Cenorvch pucmnak.
nebo (i) zazek Jhaiumrmnmmd:mdnmekcnztDﬂubu
objenm objednivisy pied primim odvysilanm: Propagace nakeapens
pishiEno Zaeenou ohjednsnion

]
i

Délis Feldemmich spoti a kombimovemé Reldsmmi spoty
paloupent prostrednicivim Zavarnych objednavel:

3 V pipadé Reklammibo spon, ktery ma jinou délkn ne¥ ficet (30)

sehund, e Cae rekanming :pomu mkoupencho  Zavamou
objednanion vynasoh phishuimm koeficientem v zavislost e delos
spof, 2 to cle nasledujic tzbulky:

Delka Reldanmibo spetn
(v selmmdack)
i T
= TIs
P T
= T.o%
0
T..0
T.o5
=0
T
T
FRLL

Eoeficient

E'r'i"a#l EIE(E

30V phpads, i Zadavate] Lmist zm:ne vysakon Azt Objem

objednavky, jei mmimalm vide bode wimm oz sdelera
Pockyovatelam  Fadavateli  pred uzzumm ]:J:Lr.hlma Tmame
objedniniy, prclrtraimmm Feldarmich S_EIILL ] ucltuu]ainnmuu
dalkon, pak sz Fefarentr CPP ve vztaim k ténto Fakdameim spotim
1j.mmbtkuzﬁnubamndllsn:.mudkuzﬁn.ummaienahut bl v
&2 WMjmmJMMM11=EMsMEﬂ
Zaimm Pazkytovatelem pii uzanTeni Zaveeme objedeeniey. Polmd
mnREklmrmaput]mmdeIhJ.nazhmjemaiaui tabuloew EL 228
1E:hm':enm3.thpomrm&k,anetmieup]me:puatu;} Erai_hna
vEty, poumije se koeficient vitahmjio !-el‘.:ﬁbh.mnm delce
Bkdamrdhe spot W piipedE Rekdanwich spotd deléich naf Sedesat
(60 seiand anebo kratiich ner desst (10 sebond bude jejich cena
sdélena Poskytovatebem Fadavaizli na zaklade zadosti Zadevatele.

131 V piipadé, Ze Feldammi spot obzaluge propageci obchod madky

takoe Jineho subjeichy, 1ftuje Poskytovatel Zadmvateli plirio
ve vysl 133 2 ey takoveho Fe spofu 72 kaddow takovoun
abchodnt zadin (gmed). V' pipads urdizych objekzivnich
kritérii stamovesmych Poskytovabebe 2 predem sdélempch Fadavateli
m.mel:r'.'t]:nmzbm'eiemt meicbunia:emmPuﬂn‘b:ﬁtﬂ.emt
odhamum\pmemzmoﬂlmq:ebudzﬂmﬁehsd&lmpmd
uzfenim phishing Tavams objednky. Za propagaci obchedm
mdky m@lmﬂm mmnjepmmmmm:e.bi\ J2 la=n,
Tood ¢l sheziy Jimshe subjeich: obsiens v R-eklmrmmapclm,heq
Propage z-putrebua'l.-.kuu ‘sputéz Délka zobrazeni Ci jakykoli jomy
Tpllzoh prezentace obchodn madky (bands) fnshe subjskt v r2mci
pizhinshy Reklameho spoty pesm it vice mek 30% delly
takoveho Feklanmibo spon
V perpads, ﬂeR&Hzmusputubsaluqemhnm]ugaJ]nebusuhehu
2 tento Jiny sulbjekt nem v Rahammm:mdn_'.m Jm\msr.ruz-:-bm
mrezentovan 2 dalka zobrazeni damsho log nepfeszkma pet
i) sekand, potom Pozkytovatel nebude Zadmateli pnmzku dle £1
231 tichto Cepovpck podmmek wftovm Pozkytonetel nesbude
Zadmﬁd:puukunlaﬂ.?ﬂheﬂmﬂmmwﬂpummkmm
rovméR v ppadé, 38 se v Reklawnm spota objesd mroduit Timsho
subjjekh, aniz by tuln=ulnmamb:zmanetuiettﬂuzm.um3&hu
obchodni madka (hrard) & logo.

E 'L'ﬁ']padel‘wiammebu pﬂLm]ebuae:zmnmmbomhakEmi

reklmmeihe spotu 2 phzboineho keeficien wimncho ma mklace
celloore delly obou 25t Tandemonreh spotu dle nazledujio tabalky:

Celloova délka obou Cisti
Tandemoveho spotu Kneficient
v seloondich)
= TET
Filj o0
= TI0
] o]
= T.70
ELj 50
L LI
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4V pnpa:lz mcﬂkm.nd&hnmmemehnmedelku
od]muddﬂakm‘edm}ﬂ:ﬂ tabulca v £ 233 téchto Cenoivch
podsmingk, vypofit 5= cena Tandemovdha spot vymasohanie ey
Peblaomraho zpofu k Ll.enbemglcrumlahj‘mpu‘onthm“mdelku
Fekdamriho spotw W piipadé, e Fadmoatel umist ]:Ius!:r-aimmm
jedne & vice T pre:mu]l:u:h ﬂtjaium‘akm:net}*suho‘ucm Cityjenrm.
objedurzky, jenE minimein vyie bods urtema 2 adélens

Doskytovatelem  Zadwwofeli pfi wemfend prishene  Zavame
abjednivky, mm Tandemmeych spota sucuuujedmt:w
dﬂb:ruutﬂu-:nﬂﬂb:ﬂj‘chspuml:ek 32 Refaran®ni CEP v vembu k
tEmty Tandemoym spotim wwmasohl kosficientem odlismm od
heﬁﬂmm‘ajenehm tabuleay £1 237 téckan Cenpyidh pultmnak.
jehot prishena vife bude sdflena Fadmmteli Dosiovtovatelem pr
wzzvien Zavams objednaviy.

E'Izm.d.anm‘} mtmuhuhmatpmpzmpm.ﬂ jedee phchode

zedhy (hrmdd: V u[:-a.c:&mpnpaiahlde]}oakﬁmnelumz
Zadmateli o= jako za dva saepstame Reldarmi spoty.
Iz nistint Reldamnthe spoty do Premdoveho reklmrmbc- Tnlokm
umqe Poskytovatel Fadmateli Cemu rebdamndho speu mvydenoua
5 procenmich bodd W piipads, zei.'au:]mﬂriumﬁuREk]mnm
spot do Premtiovsho reidameibo  blokn, ommamn  Poskytouatal
Ezdmma]mmnshzmﬂhanb}tb:nahnmﬂmmuz]mmmuﬂu
Rekdamm blok splfije paremetry Premiovéhe rekiammihe blok,
Dg_ummienxsal’.d.ozu dnehle:dam’]mmuq:e.]mztez;u‘umaine
prai:hanh.l.e:dmmmumzm mhemr.:rel:y‘tRﬂ:lmnm It
um_'her.} Poimd Zadanatel t-ezzla'tamehu mi.lﬂh:,ngp:@da]usah‘e
Thiteé 1 (3 pracovmach ded po domsdent gmmamen dle predchom véty,
pilzenme pm& Provozovatele o umistém Feklammho spotu do
Jireka, h:nhem.eutmahn,]m:lzmuhub]ukukben e Pramiovym
ekl blokem, vyhow Poskytonatel fakove Fdosti, pakad je to 5
chledem ra doshyme kapacity maime Vpi"]pud.e mePrmmzm'l
nehdri ve stanovere [ zadost Zadavatele die predchom véty neio
Enhﬁmk&spumhpm alry modll Rekdammd spot moustit dle
mdosti Eadmele do Feldanndho blokn, ktery nen Pramiorym
reklamemm blokem, pai pd Poskyrovatel prave pn_l'm Faeklamm
sputmnﬂhtt‘Ptmmmreklmrmmbhkupmtdm zvolenem
Zadevztalem a oétovat Zadmeateli Cem: reklaneibo spoba mvysano: o

o —
prirEEm 3

7 K‘pilpaiemmmREklmmhnmm\tm&napmnmJje

Poskytovatel Zadmateli plisa¥lan ve vidl 10% z Cemy reblawmibo
spotn. V pripeds spledm wfiich objeldivnich kmiteril stmoverich
Poak:.tmmelemnpredm mﬂm&&nﬂﬂmhtpgﬂzh
m'B:Imn v l:u'ed:hun 1'E1Je wize Posoytovatelem v edliEne i
ml:-amz tato ocdliEna 1"|'5a bode Zadmateli sdlera pied uzmTenim
piisluine Zaame objedmvky.

Relaallmlace

:PohldzadmmﬂmdnemnEE1prutetuRﬂﬁzn‘mhuntdm

koefictho nejpozddjfim dmtem (dale jen  Posledni relevanini
obdabi”) prostiedrictvim jedns £ vice Upfesfjicich objednmsk
Akrpint abjem chedmﬂ:j. webvaia = posled  Zavame
objsiniiky uzmiens mer Podotovatslem 3 Fadmetslem k
Progazaci jedeohe Zadmatels 4 Klienta, proveds Poskytoatel ke
koec Posledroho relevantmbo obdobt prepocet Cemy rakla.mm.chspﬁtu
umztEmych do konoe Posledriho relevantriho obdobi (dils jen
Felalimlace I'). V ramci Rekaliodace | e Cera reldarmich sperl
Pockytooatelam pt!p:r_mlnn ve vz k Jedm‘ﬂmim Zoanrm
objednmdam, 2 to tak, 2 Referenimi CTP pivodnd stanovens v
mishine Tavame objsdnmce m:-u:po:-et ey reblammch spot se
upri tak, aby odpovidalo sometné fadng mosténg Casti Akheniho
objenm ohjednady. Ma zakladé Refereninibg CPP'EE]E‘L‘EI‘.‘EHD dle
prai:hnm'.en Em‘eupne&um‘dzmm:h spatl ve vziahu k
pm}umame ol:ledzmm Poskytovatel vystma defioey dokladna
rozdil mezi pivoded Gétovancn Cemou rekdamrmick spord 2 nové
Typodtenoy Cenon rekdammich spod v dl:ledinn Pelalinlace 1 do
pamacti (13) kalendsimich dm po upbymt Pozledniba relevanmibo
obdobi
E'mﬂga&Zﬂmﬁdpm&MMﬁnﬂmu&m
Aktoaini objem objednmiy nebude Zadvacelem f2dns mmestén {dale
jen, Cznament), a toto Cnmmhuﬂermﬁezubsahmﬁmﬁxmn
o tom, lekgrd: Zavarych objednavel 2 Jaksho rozzabm jejich
1Ed1:o‘LI.11"r¢D|Jur.hl:-b|anu ohjednanioy 3p t2ip sktecrost tyic (dale
Jem, {uncmdllunhqmt nl}JEdnmL'\"“-.pakFuskﬂmn&]pIm'Ed.e
prepocet Comy reklzmrach spot] umnstémch pred dorufemim

(Crremeni | utla]m Relealkmlace IT™; Fekalimlace [ 2 Fabaliodlacs 1T
spul.ememhepko Relallmlace”). V mn:ﬂB‘.a‘ml_h'ul.a:E]]tlﬂszn
Poskﬂmam]m prepm:lmm ve vzl k
Bﬂnnﬂmm Zapmm objedniviam, 3 io tk, 2= Referentm (7D
pivodns mmr;mbm.el’mm objednavee provipocet Camy
reklaenpich spotd se uprmi tak, aby cdpovidale shomtefné fadne
mmsténg  Easti Akmmlnibo oibjenm ubjaium'k} Mz zzkdadé
Bpferepiriho CPP upravenshn dle véty 28 nové vypocte
Cmnra\:lmﬂspumrermb:k]mshmhmuhjainmte od
ohm.ﬂhlprm‘edeuR.ahle]m:e]Isedﬂﬁbr_mbuohm
objedrenioy nezapadTiavajl Oenacena dild) oijensy objednaky.

Poskytovabel vystand dnnm‘g. dokladna romdil mav pinvodng m:tmzr:mu
Cenon reklanmich sporl 2 nove vypodtenon Canou reklarmich spod v
disladio Fekmlkonlace IT do pamact {15 kalendsimach dnd pate, co nm
bude dorucenn Omement
2.40 Do shubelné fadné mmisting Sasti Alrh.njmbcl oljemn olyjednavicy s
o ufely Felalalace mp:-mn TOVLEE Propazace nnkmpm m
ufzlem odvyalan Fvizsm reidanmi 3 Tadné irmistiea
Zadaateler prosfrednictvin prishaing Upfesiuiict chjednador.
241 Provedsni Reknlimlace IT nebrimi provedan Relalodace I V ramci
Felalimlace nebuds ve 1mhukjednnﬂmm Imemmm ohjedraviam
zehkmmmalﬂafuenm: CPD net Feferenimi CTP stamovere v
prishiing Zxams objsdnis.
Zadmvatel je povinen maplatit Poskytovateli rozdil Coevy reklamench
spoct stanaveny v disladin Relallolace do Eryficeti {40 kalendsimich
il odz dne vystaven phzluinebe deveho dokdadu Poskytovatelsm.
CAST3
CENOVE PODMINETY FRO TRISTOVANI SFONEORSHYCH
SPOTU NATELEVIZNICH KANALECH
5 MERENOT SLEDOVANDSTI

51 Tan Cast 3 Ceneaych podml:&k stanovi obems pedminky pro

uréovami 2 pnpﬂdmu daldl RV CEmy 7 ochyslam Bpunmﬂ:j.ﬂl

spor ke Talevizrach karalech 3 mienon sladovanosts.

Obecmna 'uprnum'cem(‘ul sponzarsloich prispévia

31 Namln' tétn Casti 3 (A) Cmm}th_puttnmekdﬂle stamovend jmak,
il e Cenaspmkj‘dﬂp:meihuzaklmepmbmatuﬂeuh
spoazarskych piEspevid plamebo ke doi uzzviem  pRsbeing
Upiesibiiicl oljedvavioy, prosdednicnim kters maii byt Sponzorzke
sposy k2 Talevizrach karaleck 3 mienon sladovarost mmastém.

33 Cema sponcordch plispivkd wvedend v plisheinem Ceniu
sponzarzkych mee;iruz.e vzialnge na E-pnr_mshspun o daloe dessti
(10 zelomd vmazténe v kalendshmm mésici

34 Zvelginény pnshml Cemk sponzarzkych l:nzpe':‘ﬂ obzaluge Cem
sponznrskych pispevkl ve vmdhu k programa nebo ua:hl:um
purudl:mPoh‘tmz[ﬂE Cenn sporeorskych pﬂ_p!’:’!ﬂlﬂ]ﬂailm
nezvereimémych v prbenem Centon sponzorskyeh pispévdar zaile
Pockytovate] Tadavateli ma jeho Eadost.

33 *_-,ponmrﬂn potk pmaiumnaeh'.'tc-irl'nlani podobd samoetamehn

odiovinalmbe  Eem & vwilmimy  do cizain wyzilam

spaummueto p:m:]u tk, Z= svm pujetun nenarusnje fomm 2
obmh takovsho ]mnl:h. (dzle Jen .I.l_rﬂmlj Cena spur_mﬂ:j.ﬂl
prispinvill T umistEni In]ahazz e vzakn k tadifmm pofdim
Pockyiwatele je mvedema v bneps Cemkn q.lumﬂ:j.'c'h.
whispdvkll Caa rponzorsiovch pRspévidl za umisini Injektade ve
1zmhk}mmmnmaqnmmtpﬁhmm Cambm sporzossioyc
prispévial zadls Poackytovate] Zadavateli ne jehozadost.

X PElPadne dak] podminky 2 forry Sponzorovimi mobou byt stanovery
v uﬁhﬂmﬂem‘h:spm.h‘chmm‘hl

57 Poskyiowatel je upmuan W pnshmmr. Cemibon  sponzorsiych
}ul-.perh. stanovis, 2 nékieme 3punmrm'am medene v
prshEnsm Camkn spm:uskjrm phspevicl 2 omadené z= stramy
Pask',;lﬁge]e 28 pezapocitzail do celkoveho Objerm objedrendoy

k3
ea
v

[

33 Vophpds Ze

{a) Fadwvarel md zdjem st se vykwadnim spanzorem kneigsemiho

televimibo pofade na phishinsm Televizim kmahn & m&enon
slecdnvanaosty; neba

(] Fadavatel ma zajem o mmrmmp:uaﬂu.kber} nenl 1weden v
piish=nem Cent sporzorskorch phspéy

bude Cena sponzorsioych przspeni k peradu Zad.mﬁ:eh sdélema ma

jeho fadost Pockoytovatelzn.
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v prlpzde,meh}dzﬂadmﬁd:zesﬂm}?mkﬂmn&lamm
jakakoliy sleva &1 budou aplibovany wise koeficienty 2 Zadavatsl
nasledng pesplm podmmky stmovens pozkytemt takove ey,
resp. pmo aplikaci nkchl koeficienny, je Poskytovated q:uz'.m
astiy odpovideiici sleve, resp. aplikac takovych koeficientd, na
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1V piipadé, 2 Zadavate] rakoupt prosfednictvim Favame hjedeavioy
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1%
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mkm‘l.m Spesorskym p:l'll:l'.‘ll_'lﬂh} scn ey odpmdam takio
umistis  Spopzerdom  ipotimn e prishemsho Cemilo
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TP U0 B TICE I37a

V pitpads, e Spomzorzky zpat obsalugje informaci o obchodm medce
(hrandu) Fngho subjekia, Uchsje Poshoytovate] Zadmvateli ve vetahn k
takovenm Sponzorskéom spotn pimdn ve wE 9% & Camy
mmﬂnmmh:mhzdmmkmnnbchnmm:'hmﬂ
Daliy dprava ardend Ceny spongorsioch prismévki
W phipads, Ethtzbﬂfl uzaﬁe=]-‘ro5k1:tm1:elemhzmu
abjednaviay, prosthecnictvim ldera naloum st Dilke objenmu
clbjainm‘k} jako Bpummml, nejpozdsji 3. prosince 2018,
mroved () ten e DilEibo oljemn oijedravicy Miné st jako
mmmmpmmahmmydmmm mJJLD:hnhjaim‘Et
vznika Zadmeteli ve vziahy k tete casti Dilohe objenm oijedravicy
marok na alev & Cey sponparskych pspévidl upravene die £1 311
2% 3.13 téchio Cenmz.thpodmmekrer}m 14
' pitpadé, fe Tadavare] (i) nzmie s Poskytovatelsm Zaammou
objedninioy, prostedmictvim bferd meloupn Gast Diddhe objemn
ubjainm‘k}_Jnko E-pumxm?lm,m&n4 amceen 1019 2 13, lednem
020 vietné, 2 maroves {if) tobe Sot Dl ke objemn objedoniy

ile

300

'-'Lpnjm i Fadavatel

E'Ll:tl}adzzza&tztd

faind s nboﬂpmmmmainu:mmpimutu
T_TprP_r_u_]l.w:h ntgedmwek. voika Zadmmteli ve vaiaka k teto Casi
Thisho objenm ut]einm'k} Jmuk ma sl z Cemy sponzorsiich
m;l.:.peth'mm dle &1 3,11 az 3.13 téchto Canovich podmimsk ve
vy
1 Tavamon objedraviou 3 umisi
pmm'eimmm;s:lneulmUprmqu:h objedhzel Spummm
]nﬂpagl.ym Zadmatele nebo jednoko jeho Klienta, kery v predchozich
12 mesirich pied uznfenim piishing Zavame objednmiy nemistl
Sponzorsks spory 1a Miadidlnich kemdlech, pak vmika Fadavarsli ve
vrtahy k casti Daloho objenm objednavicy phshime  Zavame
abjednivky  odpovidajic Sponzumzni marok r@ sleva z Camy
mhthpmpﬁ'hlm‘emd]ed 3.112%3.13 téchto Cenonvych
putmual‘. vewyil 153 W piipads, Ze Dildi objem nhjem‘k!, neha
jeho Cast bude urmistina Jjakn :ponzurmzmipxaﬂ: Smdemd =
Nmtru,mla‘h:usa sleva dle '[H.'Bﬂ.l'_hlm.i [ pouze tebdy, pobud termie
il ohjem ubjainm‘k} nzbo_]ﬂm QA mlstmn.j&u VAR v
pofade Smdane s Movou bode Snit alesped 100000 KL
Favamon ojedravion 3 umms
mﬂmsmmmjmﬂlmUprmu;u:ldl ohbjednivel Spomzorovin
v rozzaka alezpan 25% Dilfiko objenu objednzvky na pasdeduicich
h:mlech.N-:ﬂ;.\lmn i nebe Mova Gold, pek vmika
Fadmmteli ve veahn k Ssti Dilciho objemmn ::-1:|ed'1m'k'| piizbning
Zmvame objedmnky odposidajia Sponzorovem narck o2 slevu o
ey ﬂyﬁ;ﬂtﬂmmd].eﬂ:l]ujl‘taﬂu
Ce:m‘j'd'_pudmmek vy 5
v m}a:lz e Fadavatel Favamon ohjedravioe 2 s
pmn:reimmm_]mcumUprun‘qu{:h objedndval Spomzorovin
v rozzaba alezpon 50% Dilfiko objenm objednavky na rasledupcck
h:mlech.N-:ﬂ;.\lmn i nzbﬂNmaGﬂld,pﬂ:imh
Eadmteli ve vemhy k &= Dildhe objemn objedniniy phbnine
Imvamé objedniwiy odpovidaiic Sponzorovam rdrok me slevs z
Ceny ych pispéui uprmvene dle & 3.11 a 3.13 tickin
Cenm‘:.‘ch podrunek ve vy 15
Bolud Fadavatel neumisti v prilbéln daného Relevameiho obdobi
proziednictim jadne & vice Upfesiuiicich objednavek phsheno Cast
Alposining  objesm utgs:hmin adpovidafici Bpummm
vyphyvaa z ]:H]!JBiIll N TEnS Favame ohjednmdy, pak e Cam
spoazorkvch H@m‘ku upravt izk, aby zaiméns poskyimue slevy
odponidaly shatecné pmﬂ:re-tumm jedme & vice Upfesmeicich
objednavek fadné umting fzsti Aktualmho objenm n'h]ahm'k:.
'Ldagmnn. SponToTovAnL 3 pro prepodst Cemy
%‘h 58 MGG, M pﬂunupmmmm il 238 = ;4"

Zvladitmi uprava uriend Cemy spomzorslorch frld ma TV
NOVA CINEMA, TV NOVA ACTION, TV NOVA T 8 TV NOVA
GOLD

11 CeuSp:mmhchpnspﬂ'thﬂ'\m.iCDﬂﬂ,n NOVA

ACTION, TV HOVA 2 a TV NOVA GOLD =2 stanosa dle

Cemlay 'L'h]}nspﬂ'b:lp]mebuhdmm‘rm piislndne
T.T]H.'LLIJ_]I.EL objednmiy 2 Tpery winje cam jer.nutnet Zvislosti
WELSpmshﬂmi (i) Prima Tiame. ¢1 i) Off Prime

CAST 4
CENOVE PODMINETY PRO UMISTOVANI SPOTU
NATV N'DT.-‘!. SPORET

Tato Cast 4 Cenpiych stanovi obemms i
\mfoveml @ pripadnou dalsl Gpran ceny za odvysilim Spotd pa TV
HOWVA EPORT.

Poiud Zadavatel pegmist v pribéh dmehe Relevammiho obdobi
prostiedmctm 1eme & wice Upfesfujicach ojedravel Propagaci
kaupenm na zakladé Faveme objednmiy TV MOVA SPORT, pak
sz Cama propazace m TV NOVA :-,]'-'GR.Tupmﬂak, alry zeimena
puﬂrl.‘tum slevy unpm'l.da!) shizeing . jedne i vice
Uprssmgficick objadnavek f2dné womsstene Propazad 2 pro pmpu-:et
Ceny propagace ra TV HMOVA SPORT se supgs. sucmds poudii
ustaecvem <. 238 az 2 47 tackio Cenovych podmmek

Feldamni spoty

Cena reidanmich spobd TV HOVA SPORT se wd Jjenn:aakladetmu
szﬁ%]@umvipﬁmmakambnﬂnﬂmkumﬂmm_;mu
TV NOVA EPCRT, plamrych ke dri uzsmdeni phishiEns Zmame
objsdnmdy & Zmame objednndy TV NOVA SPORT,
proztednictvim kfere Zadavate] Fekdamn spoty ma TV MNOVA BPORT
nakmpl
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Cena rekiammech spotls TV Nm%SFtRTjesmmmmzdﬂnde
pfishinghy Cenibm rekianmich zpot TW MOVA SPORT, ke mad
R R.E‘tlmhufpmmmmehunaﬂ NOVA SPORT v delce
m;:et(]]jaahniﬂam:ahanm:h 1 TV MOVA SPORT ze
starovze odliing v mﬂnﬁhmmlsteklmrmﬂlspommT‘f
NOVA SPORT do dvon msm;ﬂ@gm,p;@pa&enjnkjm
m‘eduaipnslummnﬂmhueklmm:hspmﬂ HOWA SPORT
nebo v zavislosti B2 mmashéen do vykmansho pofadn

Pro itely samovern Ceny rahammspmu'l"x MOVA SPORT 3
C&uraﬂanmﬂmz.pumﬂ HOVA SPORT urdena dle £l 43 téchta
C&:m‘rchpod:mmkummblpﬂslumjmb@ﬂﬁnaﬂtﬂni zzvizlostina
kalendaimom misich, kiery je aveden ve wrtaln k vmestovanens
Feklzmrmmen zpoty v phshzne Uplestujio objednsce

Kalendaini mésic Koeficent

[0 =
AT T
BTEIE TO7
TDET T
EVRIED .17
CEITEDN 17
TCAITELE T.IT
Ly ] =
LHIT TOT
FITEN 17
P L 0 - T
FIEHRD TOT

Tp‘ﬁpﬂﬂék&'ﬂaﬂmjhﬂ;pummdﬂenéhumﬂ'NDKAMThmi
m finee delion nef ficet (30) selomd, se Cama reldammhe spom TV
NOVA SPOET wynasobi phshismm  koeficientsm v E‘i'.l_h:l’tl
na dalce takovsho Reklamnihn spory dle nazlednjicl mhalkoy:

Délka Reldlammiba B}
r:rsalm.di:h}m Hoefident

117 2 TRENE =
15 0,75

20 0,90

18 0,95

1] 100

S 120

4 135

45 1,30

50 165

55 185

i 100

P mna Feskelameni spot misténry ma TV HOVA SPORT finon déllm,
mh:lzra_]em‘edmx labul-:erd.-#ﬁted:tul:enm‘thpmtmnah
pouEije 52 koedicient voalngicl i8 k:th.mrj.m dalce Rakdarmiho
spoa V mnﬂzREklmnmﬂupm'mmdlnnﬂ NOWA SPORT
daliych mez dedesat (500 selamd bude jejich cema sddlena
Pockytovatelam Tadeateli na zakdadé Fadosti Fadmvatele
Rmﬂn&hﬂmm‘ebu=pmmj¢omm1whnmb&&m
rekelamrnhi TV NOVA SPORT a phsbuincho kosfidentn
wriencho na zakladé celkove delloy obou c2:0 Tanderarvebo sporu de
nazleduajicl fbulky:

Celkovi délls obon Cast
Tandemoveho spotu Hosficent
{v selmmdack)
TS Ty
F1] 0,20
15 10
30 5
LS 35
40 130
45 K=
50 N
55 B3
1] 2,00

3 W pnpudz 2 celloma dalka obou S2sti Tandemmyveha spot ma dellm

odbifpou od delek mredenyel v tabules v £ 4.2 tichto Canmrpch

1V pipadé mmistiel Reldavniho 3

5 Cema g

7 Sponzorshy g
anadion

i Prlgadmna]slpﬂdmmk}.nf:umj

0V pfipads e Zadmotel (i)

podmimek, vypodits se cera Tamdzmovshn mpot q.tambmm Commy
Fekdamriho spomu koeficienten pouFitshrim pro pefblizd vyin dellu
i

a 'Iand.a:r:m‘} spot sm obsabmvat propazac poure jednz obchodm

medhy (i) Vnpzmeml:npaiebudapu_kﬂmaba]umm
Zadmmteli cenn jakn z2 dva samostameé Beklanmi spoty mmistéed ra
TV INOVA SPORT.

1V pnpade.ﬂeReklmrmsgutlnlstm‘ 2 TVHOVA SPORT ohsainye

propazaci ehchodm medky | mke Jindho subjsich, e
Dosktovatel Zadmarsli prirasn ve viE 15% ¢ ceny takovsho
R&klmmﬁnsp&umhmﬂmbkmmutcbniumﬂu(b@g} Ia
prﬂ;aganutcbudﬂnﬂm [} Tineho sobjeltu je povazovana i
sll'um‘.e,b:h_]e]ugo.:tom:lsh.:tn mel:nsu]:]eh:ﬂ.uhsa.me:meﬁpxu.
hﬂ_rg. Propagaje spotfebitelsdorn soutsz. Delka zobrazesn & jainvkoli
iy q:muhprmm ohchodm mmacky (] } Jineho subjekin v
ulsh.snahnRﬂ:lnmeu =|:-:Tun-em Cirt vice nef 305 délloy
takeveho Peklanmibo spomw
V' piipadé, e Feldmen spotumistiny na TV HOVA SPORT obsaimje
zobraperd loga Tingho lebjeh'unte:duIm} subjektneml v takovam
nglmrmr.spxu za:t:'tmmmzp:.uhempreamman a delka
zabrazerd daneko mmkx-smm;ompummm
netbude Fadavateli privason dls cL 4.11 téchio Cenmvych podnmek:
nitoARe. Poskyrovarel nebude Zadmarteli p:rn?&ku.d]ed-il]bactdu
Cenorych pud:mml‘.mz:mneziplmd.e 2 == v Feklammim
sporl mmisténém ma TV MOWA SPORT objed prodult Tinshp
ﬂlkgakm.zmzh tnlnwnmembmmu.eb:niatv_hzmmmjm
obchodnt meika (brand) & lazp.

o, Tadavatslem
proztednichim Zxame ohjedravicy, n.nu'ﬁlmmpum ma TV
HOWVA SPORT witgje Packytovatal Fadavareli prirasho ve vy 108 2
ey reidammnibo spota TV HOVASPORT.

Zpalefné = Cenpu rekdammsch pﬁTuT‘i‘W‘L-lEPORTbuﬂe
Zadmateli vyndovana § ]a'lsh.snn dait zpfideme hednesy urtena v
suu]sﬂsplamymp:mmmpmﬂms:.
Spomzorske spoty
voh plispivkdl TV MOWA EPORT == stanoi ra
zakiads pﬂslusu.ehn Camikn yick ;tlspeﬂm TV WOWVA
SPOET, p]am.etnhd.uum-ram pt'.l_l'.LLE Upfesfmiicl eljedravicy,
prostiedmictvim boere Tadavatel 3 spoty ma TV MOWVA
SPORT mmusti. Phpadny mininain rozzah Sponzorovin progmmm
peho phshEnche Elﬂ.m‘h.l piFe byt weeden v phsh=nem Cention
sperzorskych piispevid TV HOVA SPORT.
Zyefgmémy phishemy Cemk spomeorskych prispbvid TV NOVA
SPOET obszhnyje Can sponzorzkych i TV HNOWA SPORT ve
vtz k prasramy nsbo traditnim poradiz TV HOVA SPORT. Ceme

ik pﬂ_pH‘h.l TW NOVA SPORT ohledns ]mm:h.
peTvelejpenych v pish=nem Cemibm spoazarkych pizpévidl TV
HOVA SPORT z2éle Poskytovatel Zadeateli na jeho fadost
kpmzdnm.mehﬂudq‘glam pocobé =mm=lamahu
vk G v p:ldnbe Injeimaze Coma m upusién
lglzhnmmetmhukm.cmn paiadim Poskytovatele je 1vedana v
mﬂn_mh,emhspumskj'mpu;atuﬂ WOVA SPORT. Cem
m Imjeiiaz ve wozhu k i pesveiEjnérym v prishiEnsn
Centio sponzarzkych piispévio TV MOV A SPORT méle Posiovtoratel
Zadewztali ma jeko Fadost.

:ponmrmmmﬂb:rubﬂsﬂ.:m‘my‘

v pishEnem Cenibo spormorskychk prispévid TV HOVA SPORT

3 Spalefné : Camou spumskg.‘d: Fm.pedru TV WOVA SPORT hude

Zadmeeli vyndtovana § pn.'.}uma dal zpiidms hodnoty wlena v
souladn & plabmymi pravmnn pledpisy.
Sleva z Ceny propagace na TV NOVASPORT
mekoupd  wihradnd  Propagaci
stfedmictvin Zavams objednvky TV NOVA SDORT vsouladu =
cl ‘415&:bmthpu¢mmeka(u}t1ﬂ?xu;ﬂﬁurpmb€l;1.dm
Belevarming obdobl f2dnd ummsh 'I.I'.'I:I._'le]lEU‘:'.lCE
Upfesiivficich objednmek v obdobl, kter: mezaime ditve mez 1
mBzICE PO LEAVTER bebo Tavarne d:gedmﬂ::. T‘i. NOVA SPORT, pak
Fadmvaneli reledn sleva ve vysEi 3% & Cay propagace na TV HOVA
SPORT hrazens Zadmetelem m Propazad m TV MOVA SPORT
rigpEnm ]nun:redmmm teto Zavemne ub‘la:hm‘k‘t TV NOWVA
SPEE.Tau;zmmﬂed.4£-n424 Slea dle ety ==
r:e'mlatuu pcmaie.mZad.m.ﬁehmlan=Le&znlad.4ilneto4“
ta:tdnﬂmmz.‘l:hp:d:mnek.

V popads, 72 Fadavatel (1} mzmde @ Poskytovatelern Zaveemou

- -:-I:jednérh; nzjpomidi 3. prosinee 2012 2 savoved () fadné wmist
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m Smych Medianich Jandlech prosfednichim jedng £ vice
Lpran.u.r_ld: objednmek Dalél objem objedreniy nakmmeny touto
hmanedrmiuu,mlenZaﬂaz:ﬂislma z Ceny propagace na
TV HOVA SPORT ve vy 1P

411 V piipadé, = Fadavatel (i) ozasfe = Poskytovatelsm Zavamon
u:ﬂ:jer.nm'h. meri 4 prosincem 2012 2 13 lednem 2020 vieméa
mrover (j adné sty EIEIF]SJ.L‘EII]‘I’J& Miadialrach kemalach
prostiednictim jedme ¢ vice Upiesfmjicich objednavek Duldi abjem
objednmidy mhkopen tene Zxemmou  chjedeavicow, malsh
&dm‘ﬂzhsl.emzteﬂ:. propazace i TV MOVA SPORT vevydi 7.

423 'V piipade, 2e Tadevetel {z) ke Zmemmou utgbdnm‘mu 2
ma TV NOWVA SPORT pma:raimmm jednz {i vace Upmem‘u;mr_h
nhLennmakmto Ll meo‘upt 2 sl prostedrictvim jedee G e
Lpran.u.r_ld: ublainm.'& Propagaci na TV NOVA SPORT v Ceng
alespor 30 000 EC bez DPH propazujic Zadavatele neba jednoho jcho
Eliersa, ey w pmcﬂ:-oxu:h?-q mﬂaﬂ:hpadlmtrm
Inzore objefnaky, e pnm z preslaimych Upmem‘u;mr_h
objednivek, neveistil Pmpagmr.a TV MOWVA EPORT, pnkwm:h
Zadevzteli ve verzhu k Casti Diltiko objerm objedravicy 5
Zavzare abjedmvky adpovidzic Propagact ma TV WOVA SPORT,
= ietmkpruﬂzazumﬂND‘LAMT nakeupens
pml.n.m‘u pJEmuJu thedImiuL £i Upfesmjiomd
objeduniami potrzamin aroves narak p slevy z Cary T propagace
2TV ND\AEPORTu;:mmd]Ed 4522413240224 2 tickto
Cenenych podranek ve viE 1394

4.24 Fadeate] ma narok pa slev £ Cemry propagace na TV XOVA SPORT
a podemek mredenyih v rasladujic mabulos

-\kru.llm-nb]em o'h]ednlrk'r
odporidajicl Prepagaci umis umisteng Sleva z Ceny propasace
na TV NOVA SPORT na TV NOVA SPORT
v Ky

I on—37 ey 07

I S —gy ey 57

I I—- ey F

I - myeey 7o

I I -myeey 7

ST O & VIR EAED

815 V piipadé, 2 bude Zadmateli 22 stramy Poskytovatels pfimina
Jeicakoliv slmaaZaimMna_l.a:henﬂphlpﬁhmh HAIVERS ITD
il poskovtmat, bude fasda odpovidajic: levd, na kteron Tadavateli
pevzik] rarpk, Poskytonvatelem vyncovara Zadwvateli k whmada v
mésici, kteny ha:prmdne naslectuje o zkomizen  ohdobn, ve
kteraen byvlo plnéns podranel pro primmae slevy 22 srame Zadssiele
Poskytovatelam hodnocena.

CASTS
CENCVE FODMINEY FRO UMISTENI FRODUETU DO PORADU
NATELEVIZNICH KANALECHNOVA

51 Tan Cist 5 Cenmeych stnovl obemé podminky pro
mtmmapnpﬂdmud’ll@mtnemzammmmm&mdu
Pm:udivllmrd:naTﬂmmnhh:dachNDik

A. Obema opravs uries Ceny nmistem produliu

3.2 Cmnmmmpmﬂ.kmwmmahm&:ammklzﬂe-mmﬂam
H{A) Cenvych podminel npmlumehuCeuhlmnmpmduhu.
plntmdl ks dni umdem Ctyedrm‘]:j. unnsEn  produkb,
postredrictim kters Fadmatel Tistén produkin ohjedes, 2 (if)

s

deliich  popadmvch  pleemeych  swhmmick  gednan:  mezi
Poskytovatelam a Zadavabelsm.

Cmmmstempmduh‘nse mmﬂleﬂmku.mm;u:uduhmh&q
wdge aeml]emutne pra vieckrry Fadavatels v zzvislostima dnodm
nh.n-inuhepu_b'mlxahupmch.ku.,ubiubmbetmm: odvyzilzm Pofady,
sledovannsti Pafadu a Zpumh.lnlsbm:p:‘odl.hﬂ.spatﬁbmmahnt
ChJedrmuemmm;miuhu W ]:n.Qade, kdy Pozktovatal 2 oldadam
e mecifia Pofedy zanoyll woomit Unisén produkin, jehe
spmﬁ;:bethztnum Emkmmmpmd:ﬂ:meﬂ.eku.ah.ﬂam
1mmestérd produktn urfere Poskytovatelem, 2 to gy, musepgis dle
i 3 Cempu st produktu bode Zadavabeli VyictovEma i
p]uslmdanz;tuimehudnm rfena v soukadu & plabmi praveing
padpisy.

Sleva z Ceny umisténi produlon
Zadzztel ma narok za slevu 2 Cany unnsséng produktn 2 pedminek
vedemrych v nasladuin t2tulce:

Abtuslni objem objedniviy T
odpovidajici Umistén produiu || Do * 2 Ceny Hmistial

f K}
I -1 399 9ey )
T o0 00— I 357 95 )
| o0 — 3357 U5 T
I eI T TILE 1570

pnpa-:’.a. ze&nmaﬁ&'l:abwpukm: utgedmttm.aumm
proztiedmictvim jedne & vice Upfesimjicch objednmek Tienssing
modl.hupropng;.mﬂaimﬁﬂe r=ba jednohe jeho Kl ktery v
meddwonch 14 misicich Erai uznfenim pRelne Tmeme
objedreniy perealimoval Tlpmssanl produke, paki:mh Zadaateli ve
vzam kgt DJJ.ubu ntgem:l. olyjednaviy pishEng Tamemme
nb]em‘kg. odpovidzjic: Ubnstint narok na slevu z Comy
Lmﬂb&uwﬂml:mmmmdle 31 2z 35 techto Cenoarich
podemirek ve wEi 15%

V phipadé, fe bude Zadavateli ze stramy Podkytovatele piimara
jaicaienliv sleva 2 Zadmvatel nasledng p-cndm:ln stamonens o
1Ele0b‘t:lm,EP05kj‘tmﬂ&] upmm castio odpmridajic slevé, m
kterou Zadenateli mevanik] narok, vyuctovat Zadevateli k uhrade v
mezic, kbery ha'apm_rtreme nn_l.eduje po zkonfemi obdohi, we
kterém tla plném podruirek pro prrmes slevy ze stremy Zadmatele
Poskytovatelemn hodracann, nebo kdykaliv Wbﬂ.&]LnE]pﬂad.E_ll\'Ek\
mezci, ktery bezprosedns mesleduje po skemcem Relsamintho
obdobL

CAST 6
CENOVE PODMINEY DALSICH FOREM FROFAGACE NA
TELEVIZNICH KANALECH NOVA

61 Daki formy Propagace na Televimch kapalech MOVA, popfipadé

mosace mmmdmhmmmTﬂmmwm A,
Ictars ngjsou v dane formé upravens tingto Canmyymi podmmbami,
budon Poskytovatelen nabizeny za cemorych p-:-i:r.m.ek mm‘-:h
Pocloytovatelem 3 sdilemych ZEadmrateli nejpordsii pied uavTenim
Upfesmzict objedneniy.
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Priloha P IV: Cenik kino reklama

CENIK REKLAMY PLATNY OD 1. 11. 2019

Slide do prezentace:

500 K¢ / promitani 1 tyden (12 ptedstaveni, 600-1000 divaki)
1200 K¢ / promitani 1 mésic (50 predstaveni, 4000-5000 divaki)

Cena za denni promitani spotu do 30 vtefin:

1500 K¢ / promitani 1 tyden (12 ptedstaveni, 600-1000 divakt)
4500 K¢ / promitani 1 mésic (50 predstaveni, 4000-5000 divak)

Cena za denni promitani spotu do 120 vtefin (2 minut):

3000 K¢ / promitani 1 tyden (12 piedstaveni, 600-1000 divaki)
9500 K¢ / promitani 1 mésic (50 predstaveni, 4000-5000 divakt)

Video by mélo byt dodano idealné ve formatu DCP, piipadn¢ mp4.

Cena reklamy bude fakturovana predem po podpisu smlouvy.
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