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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace je vénovana vyvoji na slovenském medidlnim a reklamnim trhu po
zavedeni elektronického méteni sledovanosti televiznich stanic, tzv. peoplemetri.
Teoreticka Cast prace ozfejmuje postaveni televizniho média jako vyznamného nosice re-
klamniho sdéleni. Pojednava o metodice méfeni televizniho trhu, popisuje jeji jednotlivé
formy a vysvétluje rozdily mechanického a elektronického sbéru dat. Zaroven popisuje typy
publika.

Prakticka ¢ast je vénovana porovnani odhadu a reality po spusténi peoplemetrti. Analyzuje
vyvoj medialnich vydaji na Slovensku, popisuje strukturu zadavateli podle objemu investic
a z pohledu hrubého zasahu cilové skupiny. Definuje také zékladni rozdily v ndkupu TV

stanic po zavedeni peoplemetra a charakterizuje vyvoj programmingu.

Klicova slova: Televizni trh. Typy publika. Deni¢kova metoda. Peoplemetry. Medialni vyda-

je. Nakup reklamy. Zadavatelé reklamy. Programming.

ABSTRACT

This bachelors’ thesis concentrates on the development on the Slovak media and advertising
market after implementation of audience electronic measurement for the television stations
by using so called People Meters.

The theoretical part of the thesis explains the position of the television media as an impor-
tant carrier of advertising message. It deals with the methodics of measurement of the tele-
vision market, describes its forms and explains the differences between mechanic and elec-
tronic collection of data. At the same time the thesis deals with the types of viewers.

The practical part is dedicated to the estimates and reality after the implementation of peo-
ple meters. This part analyses media expenses in Slovakia, describes the structure of submit-
ters according to the volume of investments and gross hits of the target group. It also de-
fines the main differences in the purchase of the TV stations after the implementation of

People Meters and defines the development of programming.

The key words: Television market. Types of viewers. The diary method. People meters.

Media expenses. Advertisement purchasing. Advertisement submitters. Programming.
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni vyvoje na slovenském medialnim a reklamnim
trhu po zasadni zméné¢ v méfeni sledovanosti klicového segmentu — televizniho trhu.
V priibéhu roku 2004 se po nékolikaletém odkladu podatilo na Slovensku zavést misto tzv.
denickového zpisobu zaznamenavani sledovanosti televiznich stanic méteni telemetrické,
tedy méfeni sledovanosti prosttednictvim tzv. ,,peoplemetri‘.

Pro vybér tohoto tématu jsem se rozhodl z profesnich a studijnich divodd. Polovinu z mé
novinaiské kariéry jsem totiz stravil praci v televizich. Nejprve jako zahrani¢ni zpravodaj
TV Prima na Slovensku, v Rakousku a Mad’arsku a poté coby vedouci vydani ve zpravo-
dajské TV TA3 a TV Markiza. Od roku 2006 jsem se po pctileté prestavce vratil zpét do
zpravodajské TV TA3 a viibec poprvé jsem nyni z pozice zastupce Séfredaktora, cloveka
zodpovédného za zpravodajstvi, konfrontovan s exaktnimi udaji o sledovanosti. S people-
metrovymi daty jsem se dfive setkdval pouze coby reportér v TV Prima. Pfi mych pifedcha-
zejicich zkuSenostech s fizenim zpravodajstvi ve slovenskych televizich jesté peoplemetry
nefungovaly, takze se s timto pfesnym zptisobem méteni sledovanosti nyni setkdvam pra-
covng poprve.

V praktické ¢asti této prace porovnam data, kterd byla generovana denickovou formou sbé-
ru do zati 2004 s udaji, které zacaly byt zvetfejiovany na podzim stejného roku po spusténi
projektu elektronického systému méfeni sledovanosti TV stanic spole¢nosti TNS. Kromé
samotnych statistickych udaji o sledovanosti se budu vénovat i otazce vyvoje piijmi
Z inzerce jednotlivych provozovatelii televizniho vysilani a také piinosu zavedeni peopleme-
trit pro zadavatele inzerce. V souvislosti se zménou ziskavani dat o sledovanosti se zaméiim
1 na novy pfistup jednotlivych televiznich stanic v programmingu vysilani.

Vysledkem této prace by mélo byt zjisténi jak ovlivnilo televizni a reklamni trh na Slovensku
zavedeni elektronického méteni sledovanosti. Prace by méla odpovédét i na otazku dalSiho
vyvoje nejvyznamnéjsiho segmentu pii prerozdélovani celkového reklamniho rozpoctu, kte-

ry se kazdym rokem na Slovensku zvétSuje.
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1 MEDIALNI PODNIKANI, TELEVIZE - DOMINANTNI SEGMENT

Existence médii je bez jakychkoli pochybnosti bezprostiedné spjata s reklamou. Podnikani
V této specifické oblasti je aZ na vyjimky vefejnopravnich médii typu BBC, & CT zavislé na
ptijmech z reklamy. Podle Graemeho Burtona, jednoho z prednich teoretikli socialni komu-
nikace, jsou Vv piipad¢ deniki naklady na vyrobu pokryty z 30 az 60 procent piijmy
z reklamy. U komerénich televizi pokryvaji ptijmy z reklamy vice nez 95 procent nakladi.*
Z té&chto udaji je zieymé, Zze se média musi chovat tak, aby uspokojila své inzerenty. Na
druhé¢ stran¢ vSak plati, Ze kli¢em k uspéchu média je jeho divak, Ctenaf, posluchag, protoze
inzerent si kupuje reklamni plochu nikoli kvtili obsahu média, ale kvuli tomu, kolik ,,publi-

ka* dokaze dan¢ médium svou ¢innosti ptilakat.

Odborna literatura uvadi, ze 80 az 90 procent ze vsech reklamnich rozpocti je uréeno na
nakup ¢asu a prostoru pro reklamu v médiich.” Pfestoze je televizni vysilani historicky
nejmladsim z klasickych nosi¢i inzertniho sdéleni, patii televizim v globalnich ¢islech prvni
misto v ramci celkovych investic do medidlni reklamy. Na Slovensku, jehoz televiznimu trhu
se vénuje tato prace, se objem reklamniho rozpoc¢tu kazdym rokem neustale zvétsuje, pii-
cemz televize si kazdorocné odkrajuji vice nez dvé tretiny ze vSech penéz smétujicich na

Slovensku do reklamy v médiich.

Pfi¢inou této dominantni pozice televize na celkovém objemu medialniho reklamniho trhu je
nepochybné¢ vysoka mira zapamatovatelnosti tohoto ndstroje marketingové komunikace.
Vyzkumy bylo prokazano, ze komunikace obsahujici soucasné obraz a zvuk dosahuje az 60
procentni zapamatovatelnosti. Zvukové sdéleni si je schopno zapamatovat piiblizné 20 pro-
cent pifjemct. Vizualni informaci si zapamatuje asi 30 procent recipientt.® Televizni forma
reklamy, audiovizualni sdéleni, ma tedy absolutné nejvétsi potencial na efektivni komunika-

Ci.

L BURTON, G. - JIRAK, J. Uvod do studia médii, 2003, s. 103.
2 Studijni opory II, UTB Zlin, 2005, s. 35.
® Studijni opory II, UTB Zlin, 2005, s. 31.
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1.1 Typy publika

Vzhledem k tomu, Ze publikum je pro vétSinu médii zakladnim pfedpokladem pro jejich
dalsi existenci, snazi se média poznat ,.kdo jsou jejich ¢tenafi, divaci, posluchaci®. K ziskani
odpovédi na tuto otazku slouzi nejriznéjsi vyzkumy, které se soustfed’uji predev§im na me-
feni velikosti a slozeni jednotlivych skupin podle pohlavi, vékovych ¢i piijmovych kategorii,

navyki, postojl a preferenci.

Odborna literatura uvadi, Ze publikum je moZné vnimat obecné jako pyramidu sloZenou
z n€kolika vrstev. ,,Pfi pohledu ,,seshora® jsou lidé v publiku nerozliitelni a v§em se jim
nabizi stejné sdéleni. Pohled seshora skute¢né nabizi predstavu, Ze medialni publikum mtize
tvofit masu.... Pfi tomto pohledu se publikum nutné jevi jako pasivni element medialni ko-
munikace.

Pti pohledu ,,z boku* je patrné, Ze spodni vrstvu, zakladnu pyramidy, tvofi jedine¢né lidské
bytosti, z nichz se skladaji jednotlivé vrstvy vysSich pater. Blize zakladné jsou spolecenské
skupiny — publika, jez maji sviij ptivod ve spolecnosti a jez tvoii rizné spolecenské skupiny,
popi. vefejnost jako nejobecnéjsi skupinu stmelenou spoleénym zajmem. Blize vrcholu
pyramidy jsou publika iniciovana médiem - nejriznéjsi skupiny spotiebiteli se spole¢nymi
sociodemografickymi ¢i psychografickymi charakteristikami, le¢ bez vlastni spolecenské

. 4
existence.

Ptedstavy o publiku coby pasivni mase odmitd 1jeden z nejuznavanéjSich medialnich analy-
tikit Denis McQuail. Ten jiz ve druhé poloviné minulého stoleti piiSel s teorii, ze publikum
neni ani trochu pasivni, ale naopak vyuziva média k tomu, aby uspokojilo své potieby. Ten-
to piistup oznaovany jako teorie ,,uzivani a uspokojeni“ (uses and gratifications) interpre-
tuje motivy pro volbu jako uspokojeni na zakladé kazdodennich socialnich poméra a po-
tteb. Napiiklad Zeny v domécnosti pottebuji rady a touzi po navraceni sebediivéry, ¢tenari
jako interaktivni proces uvadéjici do vztahu medialni obsah, individualni potieby, vjemy,

role, hodnoty a socialni kontext, v némz se dana osoba nachézi.*

4 JIRAK, J.- KOPPLOVA, B. Média a spolecnost: strucny uvod do studia médii a medidlni komunikace, 2003, s. 115.
5 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace, 2002, s. 349.
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Jiz zminovany Graeme Burton vSak pfipomind, Ze pfi posuzovani platnosti teorie o uziti a
uspokojeni by se nemé¢lo zapominat na jeji slabsi stranky, naptiklad na existenci tzv. prefe-
rovaného cteni ¢i nutnost sdilené znalosti kodt. Doporucuje proto pii hodnoceni zvazovat
oba krajni pohledy. ,,Publikum neni ani trpna obét’ zaludnych médii, ale ani svrchovany ak-
tivni ¢initel, ktery suverénné ovlada piijem mediovanych sdéleni a naklada s nimi, jak se mu

Zzlibi.«®

Autofi rozpracovavajici teorii uziti a uspokojeni (McQuail, Blumer a Brown) se vsak na
rozdil od zastanct pasivniho vnimani pokusili potieby medialniho publika pojmenovat a
strukturovat. Rozdélili je do péti zakladnich kategorii, které jsou dle nich i odpovédi na

vztah mezi interpersonalni a masovou komunikaci:

e potieba informaci a rad, zalozend jak na prosté zvédavosti, tak
na praktickych vyhodach, které ziskava clovek tim, ze si buduje
obraz svéta.

e potieba udrzet si pocit vlastni totoznosti tim, ze si z médii ove-
fuje modelové role chovani a snizuje tak pocit vlastni nejistoty.

e potieba spolecenské interakce rozvijejictho se povédomi o
vlastnim spolecenském chovani a mezilidskych vztazich opiraji-
ci se o piiklady z médii.

e potieba nechat se bavit a rozptylovat, utéci od bezprostiednich
starosti, obav a tizkosti a doptat si nejriznéjsi druhy potéseni.

e potieba strukturovat si ¢as v kazdodennich béznych cinnos-

tech.’

O tom, Ze sledovani médii je opravdu do zna¢né miry zamérné svéd¢i i nasledujici tabulka,
ktera je sestavena na zaklad¢ vyzkumu reprezentativniho vzorku divaka ve Velké Britanii.
Ucastnikiim vyzkumu byla polozena otazka ,Kdyz se divate na televizi, jak Casto vas
K tomu vede né€ktery z téchto divodu?* Odpovédi v tabulce ¢. 1 jsou uvadény v procentech

, v % ’ , v 8
s tim, ze odpovéd’ ,,nevim‘ neni zafazena.

® BURTON, G. - JIRAK, J. Uvod do studia médii, 2003, s. 343.
"BURTON, G. - JIRAK, J. Uvod do studia médit, 2003, s. 342.
8 BURTON, G. - JIRAK, J. Uvod do studia médit, 2003, s. 340.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

Tab. 1. Proc lidé sleduji televizi?

Chci vidét konkrétni porad,
ktery mam rad

Chci vidét konkrétni poiad, o
némzZ jsem hodné slySel

Divam se, protoze je to prijem-
ny zpusob, jak stravit vecer

Divam se, protoZze se rad divam
na televizi

Divam se, protoze si myslim, Ze
bych se mohl néco dozvédét

Divam se, protoZe zrovna ne-
mam nic lepSiho na praci

Zapnu pristroj, abych mél spo-
le¢nost

Zacnu se divat na jeden porad
a pak zjistim, Ze se divam cely

kazdodennimi starostmi

Zacnu se divat, protoZe se diva
nékdo jiny a zda se, Ze ho to

Divam se, abych ""netrhal par-
tu", kdyz se divaji ostatni

Divam se, kdyZ mi néco dobré-
ho chybi

Mam to pusténé jako "Sum",
kdyZ délam néco jiného

Divam se, abych utekl pred |

Nékteré porady sleduji, protoze
vim, Ze se na néj divaji vSichni,

Sedim u televize, abych nemu-
sel délat néco, co bych mél dé-

Divam se, abych mél pokoj od
lidi, ktefi jsou kolem mé

Casto Obcdas | Vyjimecné  Nikdy
77 18 3 1
41 48 9 1
34 39 17 10
26 42 20 13
21 46 22 10
15 32 33 20
14 26 27 32
13 36 33 18
13 27 32 27
11 42 29 17
11 34 29 25
11 30 34 25
10 29 30 32
7 24 38 31
7 21 33 37
4 11 30 54
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1.2 Méreni publika

Zakladnimi parametry publika z komeréniho pohledu jsou jeho struktura a velikost. Kazdé-
ho inzerenta zajima, jaké publikum je schopen prostfednictvim daného média oslovit. Tisté-
na média jako relevantni udaj pouzivaji kategorii prodaného, ¢i ovéteného nakladu (pocet
vytisténych vytiskll ovétenych auditem, nebo pocet skuteéné prodanych vytiskl dle redlné

JO A

remitendy), nebo ¢tenost (odhad poctu ¢tenart, kteti si prectou jeden vytisk).

V ptipad¢ rozhlasu a televizi se zkouma sledovanost, neboli rating (v procentech vyjadieny
podil divaku, ¢i posluchacu, ktefi sledovali uréity program, ze vSech potencialnich publik —
vlastni radio, ¢i TV), nebo podil na trhu, tedy share (v procentech vyjadieny podil divak, ¢i
posluchact, kteti sledovali urcity program, ze vSech realnych publik — meli pusténo radio, ¢i
TV). U elektronickych médii se diive pro sledovani téchto udaji pouzivaly tzv. denickové
vyzkumy. Dnes k vyzkumu sledovanosti slouzi u radii audiometry a v ptipadé televizi peo-

plemetry.

McQuail stanovil Etyfi zakladni oblasti, které jsou cilem komercéné orientovanych vyzkumi
konzumentti médii a jejich uzivateld:

e poznat pocet zakaznikli, spottebitel ¢i piijemct sdéleni nabizenych danym mé-

diem, ¢i skupinou médii — inzerent ma totiz ¢asto zajem oslovit své potencialni

zékazniky prostfednictvim vice médii;

e zmgéfit, jakou nad¢ji ma inzerent dan¢ho produktu na to, ze zvolenym médiem
bude ,,zasazeno* co nejvice potencidlnich ¢i skute¢nych spotiebitelti jeho pro-
duktu, popft, ovétovat, jakou Sanci ma dany produkt na trhu a jak by bylo mozné
tuto Sanci zvetsit;

e odhadnout, nakolik je mozné plisobenim toho ¢i onoho média manipulovat ¢i
usmérnovat chovani publika pii vybéru néjaké sluzby ¢i vyrobku;

e soustavné vyhleddvat nové moznosti uplatnéni na trhu, at’ uz identifikaci existuji-
cich socialnich skupin, nebo definovanim potencidlnich publik, jejichz vznik by

média mohla iniciovat.®

o JIRAK, J.- KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost: strucny uvod do studia médii a medidlni komunikace, 2003, s. 113.
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Komeréni studium publika pro potieby médii a jejich inzerentii vSak byva ¢asto podrobova-
no ostré kritice. Mezi hlavni odptirce pfedstav o medialnim publiku ur¢eném sociodemogra-
fickymi rysy patii Ien Ang, profesorka kulturnich a komunikacénich studii a feditelka Institu-
tu pro kulturdlni vyzkum na University of Western Sydney. Ve své praci Zoufalé hledani
publika (Desperately Seeking the Audience: How Television Viewership Is Known) Kritizu-
je prevladajici vyzkumy kvuli tomu, ze nakladaji s publikem jako s abstraktni veli¢inou. Ang
upozoriiuje, ze medidlni organizace nemaji zajem na poznani svého publika, pouze potiebuji
prokazat, Ze jsou schopny oslovit publikum urcité velikosti a popsatelného slozeni. Pouzi-
vané techniky méteni velikosti publika véetné peoplemetrt podle ni nic nevypovidaji o jeho
povaze. ,Fakt, ze ma Clovek v divadle vstupenku na osmé misto zleva v jedenacté tadé,
Z n¢j ¢ini statisticky zpracovatelnou soucast daného obecenstva, ale vypovida jen velmi ma-

lo 0 ném, o jeho potiebach, postojich, zvycich a obavach.**°

I ptes vyhrady kritikii sociodemografickych postupt pii métfeni publika je zieimé, ze
z komer¢nich divodi je tento postup nezbytny. Pokud nebude k dispozici jina, v praxi real-
né aplikovatelna technika méfeni, budou audity prodanych nakladu, ¢i data sledovanosti z
audiometrii a peoplemetrti jedinym prubéznym podkladem o chovani divaki, ¢tenait a po-
slucha¢ti masovych médii. Toto konstatovani potvrzuje ve své knize Uvod do studia médii i
profesor Graeme Burton, ktery cituje z prace dvou svych britskych kolegii P. Scannella a R.

Lorimera, Ze ,,74dna metoda piimého a vy&erpavajiciho studia publika neexistuje.*

1.3 Televizni trh

Pfestoze se prvni pokusy s televiznim vysilanim v Evropé¢ datuji do 30. let minulého stoleti —
prvni pravidelné vysilani na svété bylo spusténo britskou BBC 2. 11. 1936 a sledovat ho
tehdy mohlo prvnich 300 majiteld televizorti. Nedilnou soucasti Zivota obyvatel zemékoule
se televize stala az o dvacet let pozdéji. Historickym milnikem se stal 2. ¢erven 1953, kdy
byla ve Westminsterském opatstvi korunovadna kralovna Alzbéta II. V pfimém pienosu sle-

dovalo obtad v Britanii 20 miliént lidi a dale divaci v asi poloviné zemi v Evropé. Odhaduje

10 JIRAK, J.- KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost: strucny tvod do studia médii a medialni komunikace, 2003, s. 114.
1 BURTON, G. - JIRAK, J.: Uvod do studia médii, 2003, s. 344.
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se, ze korunovaci tehdy sledovalo ptimo nebo ze zaznamu az 277 miliont lidi. Podle litera-

oo g v s ree 12
tury praveé timto momentem zacala ,,doba televizni‘.

Prvni pokusy s televiznim vysilanim v byvalém Ceskoslovensku byly zahajeny uz pied 2.
svétovou valkou. Véle¢né udalosti vSak vyvoj v této oblasti na dlouhou dobu prerusily. Po
valce byl vyzkum obnoven. Prvni pokusné televizni vysilani se uskute¢nilo v roce 1948 v
ramci Mezinarodni vystavy rozhlasu MEVRO v Praze. Za pocatek televizniho vysilani
v tehdejsim Ceskoslovensku je viak oznadovan 1. kvéten 1953, tehdy bylo totiz zahajeno
prvni zkuSebni televizni vysilani z budovy Méstanské Besedy v Praze. Zpocatku televize
vysilala pouze tfi dny v tydnu, v listopadu 1953 se pocet vysilacich dnil rozsiiil na Ctyfi, v
roce 1955 na Sest dni v tydnu a od 29. prosince 1958 televize své potady vysilala po cely

tyden."

Dva roky po spusténi televizni vysilani v Praze zaCala vznikat regiondlni televizni studia.
31. prosince 1955 vzniklo studio v Ostraveé. AZ o dalsi rok pozdéji bylo zahdjeno televizni
vysilani ze Slovenska ziizenim Televizniho studia Bratislava. V roce 1970 bylo spusténo
vysilani druhého programu CST a v roce 1973 se zadalo vysilat barevné. Pfestoze na Slo-
vensku vzniklo samostatné televizni studio kratce po zahajeni vysilani z Prahy a Ostravy,
nebyla penetrace televiznich pfijimadt v obou &astech Ceskoslovenska stejna. Zatimco
v Cesku byl podet 1 milionu divaki piekroden uz v roce 1961 a v roce 1965 piesahl 2 mili-
ony, na Slovensku se prvni milionty divak objevil az v roce 1978. Tou dobou uz bylo
v &eskych zemich divaka &tytikrat vice.™

Prvni reklamni vysilani v Ceskoslovenské televizi se rozb&hlo uz v roce 1966. Reklamni
,oreaky* jiz tehdy uvadela znama znélka ,,Pana Vajicko*, ktera se na televiznich obrazov-
kach objevovala aZz do zmény reZimu. O skute¢ném vstupu inzerce na televizni obrazovku
viak miizeme v Ceskoslovensku mluvit pravé az se zménou spoleéenského a ekonomického
ziizeni po Listopadu 1989. Po zaniku byvalé federace v roce 1993 doslo v Cesku a na Slo-

vensku k mirn¢ odlisnému vyvoji, ktery se projevil i na dynamice televizniho trhu.

V Ceské republice byl projekt dudlniho vysilani spustén uz v roce 1994, kdy zacala vedle

vetenopravni Ceské televize vysilat 1 komeréni TV Nova soubézné s TV Premiéra, ktera

12 Studijni opory II, UTB Zlin, 2005, s. 30.
B Vvoj televizniho vysilani v datech, archivni zabéry, kuriozity, 1996, http://mmww.ceskatelevize.cz/ct/historie/
“ Historia, 2006, http://stv.sk/stv/o-stv/historia/
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byla zakladem dnes$niho projektu komerc¢ni stanice TV Prima. Na Slovensku odstartoval
plnohodnotny projekt komer¢ni televize, vedle dvou kanali vetejnopravni STV, az koncem
roku 1995 v podobé TV Markiza. Druhy celoplo$ny komer¢ni kanal, stanice TV JOJ, byl
spustén az v roce 2002. Je tieba vSak pfipomenout, ze Slovensko ma za sebou i dva krachy
neuspesnych televiznich projekt a to stanic VIV a TV Luna. Naopak o néco diive nez
v Cesku byla na Slovensku spusténa celoplodna zpravodajska stanice TV TA3. Narozdil od
CT 24, ktera vznikla na ptidé vetejnopravni CT, je projekt TA3 soukromou aktivitou, ktery

existuje uz vice jak 5 let.

1.4 Metody méreni sledovanosti TV stanic

Do néstupu elektronického sbéru dat méteni sledovanosti televiznich stanic, tzv. peoplemet-
ra, které jsou staré jiz vice jak 25 let, bylo sledovani tdajii o vyvoji sledovanosti zpracova-
vano na zakladé mechanického sbéru dat, z nichz nejrozsitenéjsi byla tzv. denickova meto-

da.

1.4.1 Jak fungovaly deni¢ky

Na Slovensku byl zahajen denni kontinudlni vyzkum (DKV) uz v roce 1973. Prvni denic-
kovy vyzkumny panel CST Bratislava se vénoval pouze vybranym relacim Ceskoslovenské
televize. V roce 1976 vsak doslo k zna¢nému posunu metodiky DKV. Vyzkumny panel mél
500 respondentt od 15 do 70 let a reprezentoval populaci z hlediska véku, pohlavi, vzdé¢la-
ni, velikosti bydlisté a regionu. Panel byl ménén kazdé tii mésice a distribuci a sbér denickt
zabezpecCovali poStovni dorucovatelé. DeniCky uz v té dobé obsahovaly seznam vSech relaci
CST trvajicich minimalng 10 minut a vysilanych na slovenském okruhu. Ulohou responden-
td bylo oznacit spokojenost s relaci znamkami 1 az 5, pfiCemz 1 znamenala ,,velmi spokoje-
ny“ a 5 ,,velmi nespokojeny“."> Samoziejmé, e hlavnim motivem tohoto vyzkumu CST
nebyla potfeba mit data pro prodej reklamy. Ziskané informace slouzily zejména ideologic-
kych potiebam tehdejsi rezimu, ktery se na jejich zadklad€ snazil usmérnovat tvorbu pro-

gramové skladby CST.

15 JANCEK, J. Histéria merania sledovanosti na Slovensku, 2004, http://medialne.etrend.sk/televizia/
clanok.php?clanok=149
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Po zméné rezimu doslo v zavéru minulého stoleti k dal§im zméndm v realizaci DKV. Denic¢-
ky byly zasilané formou navratnych obdlek, panel byl rozsiten na 1000, pozdéji az 1100
respondentt, a ménén postupnd. Cas sledovanych relaci byl prodlouzen na 15 minut. Do
vyzkumu byly zatazeny zahrani¢ni TV stanice a kategorie respondentt se rozsitila o déti od
5 let."® Po vzniku TV Markiza byl spustén jeji vlastni denickovy projekt agenturou Visio,
ktery vSak ukazal vyrazné rozdily ve vysledcich obou denickovych méteni sledovanosti.

Reklamni agentury v této situaci stale vice zadaly zavedeni elektronického méteni dat.

K rozhodnuti zavést projekt telemetrického méteni sledovanosti vSak doslo na Slovensku az
po nékolikaletém zdrzeni v roce 2003. Hlavni pfic¢inou byla neochota televiznich stanic pfi-
stoupit na tento projekt. Televize se obdvaly hlavné zredlnéni svych pozic na trhu, coz bylo
podle tcastnikli jednani nejvice ziejmé z chovani lidra na trhu TV Markizy. Proto doslo na
Slovensku ke spusténi peoplemetrového prizkumu, a tedy standardizaci televizniho trhu, az
na podzim roku 2004, témet 25 let po vzniku této technologie, deset let po jejim zavedenim

v sousednim Mad’arsku a 7 let po spusténi v Cesku.

1.4.2 Rozdily obou metod

Zakladnim rozdilem mezi obéma metodami je zplisob sbéru dat a rychlost dostupnosti zis-
kanych udaji. Pti denickovém zplisobu respondenti uvadéli zpétn€, kterou stanici a jak
dlouho sledovali a jejich zaznamy byly ¢asto ovlivnény stereotypy ve sledovani TV stanic ve
srovnani s jejich redlnym chovanim. ,,Pro denickovou metodu bylo kromé vzpominek pii-
znacné, ze lidé neuvadéli sledovani jistych typt relaci, naptiklad radi zapominali uvadét sle-
dovani erotickych poradd,” vzpomind na mechanicky sbér dat vykonny feditel vyznamné
slovenské medialni agentury Mediaedge:cia Jan Havelka. Peoplemetry, které jsou elektro-
nickym on-line snimanim skutecného sledovéni televize, samoziejm¢ zachyti redlny stav,
tedy to co divak skutecné sleduje. Pro piehlednost uvadim tabulku ¢. 2, ktera zachycuje
dal8i zékladni rozdily mezi obéma metodami v podminkach Slovenska. Byla prezentovana
na marketingové konferenci tydenniku Trend v roce 2004 a jejim autorem je praveé citovany

vykonny feditel Mediaedge:cia Jan Havelka.

8 JANCEK, J. Histéria merania sledovanosti na Slovensku, 2004, http://medialne.etrend.sk/televizia/ cla-
nok.php?clanok=149
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Tab. 2. Zakladni rozdily v mérent sledovanosti

Deni¢kova metoda Peoplemetry
Zpusob sbéru dat Dotazovanim M¢tenim
Mérna jednotka 15 minut 1 sekunda
Cas sbéru Druhy den Pribezné
Dostupnost udaja Cca 2 tydny Druhy den réano
Velikost panelu 700-1000 respondentt 800 domacnosti
Parametrizace Demografie Metoda nahodného vybéru
Obména panelu 100 % ro¢né 25 % rocné
Systémova chyba Vysoka Nizka
Zpétna kontrola méreni Nizka Vysoka
MozZnost auditu Ne Ano
Primarni data Ne Ano

1.4.3 Jak funguji peoplemetry

Na Slovensku se jako Vv prvni zemi v Evropé zacala pouZivat na pienos dat z domacnosti
technologie GPRS, jejiz vyhodou je vyrazné vyssi rychlost. Pro tento krok se spolecnost
TNS SK, ktera realizuje peoplemetrové méfeni na Slovensku, rozhodla z praktickych divo-
du. ,,Kdyby jsme se nerozhodli pro GPRS, zazilo by se ndm vyznamné vybérové kritérium
pii sestavovani panelu. Na Slovensku je totiz problém s telefonizaci zejména na venkove,
kde ma pevnou linku jen 60 procent obyvatel,* vysvétluje rozhodnuti nepouzivat pro pienos

dat obycejny modem feditel TNS SK Ivan Simek.

Cely systém peoplemetrového méfeni je zalozeny na technologii piimého méteni frekvence
— DFM. Na Slovensku byly do vybranych domacnosti instalovany peoplemetry TARIS
5000. Kazdé toto méfici zatizeni ma svij dalkovy ovladac, ktery se podobé ovladaci na te-
levizor. Rozdil je v tom, Ze na ovladaci peoplemetru nejsou tlacidla pfitazena TV stanicim,

ale Clenim domacnosti. Kazdy ¢len domacnosti ma své tlacidlo a pokud sleduje televizi,
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zaregistruje se jeho stla¢enim. Pfi odchodu od televizoru se naopak odhlasi. ,,Pokud ma
domacnost vice TV piijimact, ke kazdému je namontovany vlastni peoplemetr a zaroven se
upravi sledované parametry tak, aby se zabranilo dvojité sledovanosti. V praxi to vypada
tak, ze rodina ma jeden centralni peoplemetr, ktery vyhodnocuje tidaje ze vSech pfijimaci a

posila je do nasi centrély,“ popisuje feditel TNS SK Ivan Simek.

Do peoplemetrového méteni je na Slovensku zapojeno ptes 800 domacnosti, coz predstavu-
je vice nez 2600 respondentd. Domacnosti do méfeného panelu byly vybrany v ramci za-
kladniho prizkumu. Tyto primarni vzorky jsou obvykle az desetkrat vétsi, nez mefeny pa-
nel. Vybér panelu je provadén na zakladé dvou kritérii. Prvnim je podle Simka intenzita
vztahu se sledovanosti televize, pfi¢emz se vybiraji ty charakteristiky, které sledovanost
nejsilnéji ovliviuji. Kromé tohoto aspektu se zohlednuji 1 veliiny, které zabezpecuji jeho
reprezentativnost z hlediska demografické a geografické struktury obyvatelstva. Zkusenosti
z riznych zemi podle Simka ukazuji, Ze celkova sledovanost v domacnostech obvykle zavisi
hlavné od poctu televizorii, velikosti domdacnosti, pfitomnosti déti v rodiné a zptsobu
piijmu televizniho signalu. Nékdy se vyuZzivaji také ukazovatele socio-ekonomického statu-
su, zivotniho cyklu domécnosti a podobné. ,,Cely prizkum je zivy organizmus, panel béhem
roku rotuje, asi ¢tvrtina domacnosti se obméenuje, coz je priblizn¢ 200 domacnosti rocné, 4
tydn€. Snazime se tak neustale zachovat reprezentativnost vyzkumu v dasledku sociodemo-

grafickych zmén populace, popisuje sbér dat v panelu Ivan Simek.

Denni zpracovani tdaji se sklada z n¢kolika etap. Data nejprve prochazi valida¢nim proce-
sem, pii kterém se sledovanost kazdé domacnosti spoji s pfislusSnymi TV stanicemi a demo-
grafickymi udaji ulozenymi v databéazi. V této fazi se také tvofi sumarni informace, které
vytvari historii chovani domacnosti za ucelem kontroly. Domécnostem a jednotlivetim
V panelu se nasledné pfifazuji vahy prostifednictvim procedury znamé jako rdmcové vazeni.
Naésledné se zkontrolované, vycisténé a prevazené tidaje exportuji do analytického softwaru
InfoSysTV. Ten umoZiuje poskytovat viceliroviiové vystupy, které si uzivatel mize sdm
konfigurovat. ,,Kazdy z Gi¢astniki peoplemetrového projektu, tak ma k dispozici komplexni
nastroj pro planovani a analyzu informaci pochazejicich z on-line méfeni,” vysvétluje moz-

nosti tohoto 32-bitového softwaru feditel TNS SK Ivan Simek.

Kromé standardnich analyz, jako je doba sledovani televize, nebo podily jednotlivych kanali
si uzivatel mize volit cilové skupiny, oblasti, dny v tydnu. Detailngj$i analyzy zahrnuji do-

sah, loajalitu divakli, pfenos nebo zménu divakid mezi casovymi Useky. SloZzity software
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umoznuje pomoci planovaciho modulu simulovat planované kampané podle TV stanice,
dne, ¢asového pasma a ziskat tak odhad pokryti a frekvence kontakti. Denni a tydenni sle-
dovanost mtize byt graficky zobrazena ve form¢ kiivek a muize ilustrovat napiiklad silné
programy podle hladiny sledovanosti. V denni analyze jsou data zobrazovana jako sloupce a
uzivatelé mohou porovnavat jejich sledovanost v kazdé minuté dne. InfoSysTV také umoz-
nuje vytvaret Cisté programové analyzy podle zanru, délky programu ¢i zemé jeho ptivodu.
Podobné je mozné vytvaret analyzy reklamnich spotl. Lze sledovat rtizné atributy jako jsou

znacka, vyrobce, zadavatel reklamy & produktové kategorie.'’

17 Meranie sledovanosti TV v Slovenskej republike, 2002, s. 58
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 CHARAKTERISTIKA DIVACKEHO TRHU V SR

Pti spusténi projektu peoplemetrového méfeni na Slovensku, které zacalo v zafi roku 2004
bylo zjisténo, ze pouze 1,05 procenta domacnosti z celkového poctu 1.644.728 nevlastni
TV pfijimac. Primérnou domacnost tvofi 3,22 ¢lent a vlastni 1,41 TV piijimace. Domac-
nosti na Slovensku podle této statistiky v priméru sledovaly televizi 46,6 hodiny tydné.
Béhem pracovnich dnii stravili Slovaci pied televizi v priméru 6 hodin denn¢, béhem viken-
du vzrostl ¢as sledovani televize na v pruméru 8,5 hodiny za den. Podle internich udaji me-
didlni agentury Unimedia uvedenych v obrazku ¢. 1 mély v roce 2004 nejvétsi pokryti na
uzemi Slovenska oba kanaly Slovenské televize, nejmensi penetraci dosahovala zpravodaj-

ska stanice TV TA3, ktera je v podstaté Sifena pouze pomoci kabelovych rozvoda.
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Obr. 1. Pokryti TV stanic na uizemi Slovenska v roce 2004
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2.1 Odhady a realita po spusténi peoplemetru

Pred spusténim projektu elektronického méteni na Slovensku zvefejnila spole¢nost TNS
SK, ktera jej realizuje, rozsahlou prezentaci, kterd kromé jiného uvadéla odhad dopadu

zmény metody na rozloZeni sledovanosti, ktery sumarizuji v nasledujicim piehledu.'®

Co prinese prechod z deni¢kii na peoplemetry?

e Nizsi sledovanost ve Spicce

e Vyssisledovanost mimo Spicky

e Nizsi podil (share) velkych TV kanal a vySsi podil malych kanalii na sledova-
nosti

e Nizsi sledovanost nejpopuldrnéjSich programu pti zachovani celkového potadi

e ZvySené hodnoty dosahu (reach) u malych kanald, jakékoli zmény v dosahu vel-
kych kanalt jsou vSak neptedvidatelné

e Nartst poctu sledovanych kanalt

e Vyznamné vyssi podil pfepindni mezi jednotlivymi kanaly

Po spusténi projektu TNS SK, kterého se tcastni v priméru denné¢ 808 domacnosti, se jed-
notlivé pfedpoveédi odbornika potvrdily. K dispozici je porovnani vystupti z tfech méteni v
37. tydnu roku 2004, kdy bylo jesté¢ mozné konfrontovat interni denickovy vyzkum Sloven-
ské televize — DKV, denickovy vyzkum TV Markiza Visio a peoplemetrové data TNS SK.
Z 0daji uvedenych v tabulce €. 3 je ziejmé, Ze nejvyraznéjsi propad zaznamenal lidr na trhu
TV Markiza. Udaje zachycuji vikend 15. -17. 10. 2004 v procentech, 24 hodinovy share -
podil na trhu.

'8 Meranie sledovanosti TV v Slovenskej republike, 2002, s. 41
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Tab. 3. Porovnani vystupii z prizkumit DKV, VISIO a TNS SK

Markiza

Jednotka

Dvojka

JOJ

TA3

Vyrazné rozdily mezi obéma metodami jsou ziejmé z obazkt 2, 3, 4 a 5, které si pro svou
potiebu vypracovala nejvétsi medialni agentura na Slovensku Unimedia. Cervena kfivka
znazoriilje primér sledovanosti podle denickové metody, pficemz body okolo znamenaji
rozptyl denickovych zaznami. Spodni fialova kiivka je zaznamem peoplemetrovych dat.

Meéfieni probihalo v zavéru srpna roku 2004.

Obr. 2. Rozdil v méreni U TV Markiza
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Obr. 3. Rozdil v méieni u STV 1

Obr. 4. Rozdil v méieni u STV 2
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Obr. 5. Rozdil v méieni u TV JOJ

Obrazky vsech televiznich stanic ukazuji pomérné vyrazné rozdily v pribéhu sledovanosti
S tim, Ze v ptipad¢ prvnich tfi obrazkl je dokonce cCastokrat trend kiivky z deniCkovych
pruzkumti Gplné opacného charakteru. Jen v ptipadé¢ TV JOJ je trend pomérné¢ vyrovnany.

Vsechny obrazky vsak potvrzuji predpovidané snizeni sledovanosti.

2.2 Medialni inflace

Zavedeni peoplemetra také ukazalo nové rozlozeni sil na trhu. Podle predpokladi zazname-
nal nejvétsi pokles lidr slovenského televizniho trhu TV Markiza. Se snizenim denni sledo-
vanosti doslo u vétSiny stanic i k poklesu ratingu. Tento trend je ziejmy z porovnani vysled-
kit roku 2004, 2005 a 2006 Vv nasledujicich obrazcich ¢. 6, 7 a 8, které porovnavaji prameér-

ny denni rating a celkovy prumérny ¢as straveny v ramci dne u jednotlivych stanic.

U lidra na trhu TV Markizy se primérny denni rating po zavedeni peoplemetrti propadl o
32,7 procent. Z hodnoty 5,8 poklesl na 3,9 v roce 2005. V lofiském roce si vSak Markiza
svou pozici opét upevnila a s hodnotou 4,7 ziskala témét dvojnasobek oproti dvojce na trhu
STV1. Naopak pomérné vyrovnané Cisla pted a po zavedeni peoplemetrti vykazuje TV JOJ

a také druhy vetejnopravni kanal STV.
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Obr. 7. Primérny denni rating versus prumérnd denni délka sledovanosti v roce 2005
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Obr. 8. Priimérny denni rating versus primeérna denni délka sledovanosti v roce 2006

Vyrazny je i propad pramérné délky denni sledovanosti a potvrzeni novych trovni dvéma
Vinami peoplemetrového méteni. TV Markiza poklesla z 1:23:32 v roce 2004 na 0:55:35
v roce 2005 a podobnou hodnotu 0:55:02 si dokazala udrzet i v roce 2006. Pokles zazna-
menala i STV 1, naopak svou pozici si bez vyrazné zmény oproti denickové metodé udrzela

TV JOJ, ktera vsak vyrazn¢ ztratila v roce 2006.

Norbert Lojko z agentury Unimedia k témto vysledkum fika, Ze pokles celkovych ratingt
byl snad nejvétsim piekvapenim peoplemetrového méfeni. ,,Propad konkrétnich ratingti do-
sahl misty aZ 50 procent a diku tomu doslo k vyraznému pohybu pii zadavani inzerce. Cena
za televizni rating vzrostla az dvojnasobné a fada klientil si najednou nemohla TV reklamu
dovolit. Mnozi z nich museli zacit nastavovat svllj komunika¢ni mix na nové parametry,*
vzpomind Lojko. Jeho slova potvrzuje i tabulka ¢. 4 zachycujici vyvoj ,,medidlni inflace®,
kterou sestavila spole€nost TNS SK a ze které je zfejmy vyrazny nariist medialni inflace
v segmentu TV v roce 2005, kdy byla televizni reklama poprvé nakupovana na zékladé pe-

oplemetrového méfent.
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Tab. 4. Vyvoj medialni inflace v SR

Infllace* Medialni inflace
Slovensko Radia Print Outdoor
1997 6,4% 10,0% 15,0% 10,0% 15,0%
1998 5,6% 10,0% 10,0% 10,0% 3,0%
1999 14,2% 5,0% 0,0% 10,0% 0,0%
2000 8,4% 5,0% 0,0% 10,0% 2,0%
2001 6,5% 20,0% 5,0% 10,0% 2,0%
2002 3,6% 10,0% 10,0% 10,0% 2,0%
2003 7,6% 7,0% 5,0% 10,0% 3,0%
2004 7,5% 10,0% 0,0% 7,0% 0,0%
2005 2,7% 50,0% 5,0% 8,0% 4,0%
2006 4,3% 15,0% 5,0% 10,0% 7,0%

* inflace spottebitelskych cen

2.3 Medialni vydaje v SR

Vyvoj celkovych medidlnich vydaji zaznamenava na Slovensku v poslednich tfech letech
vyraznou dynamiku. Jen za rok 2006 doslo k rastu oproti roku 2005 o 20 procent. Celkové
vydaje na reklamu tak prekrocily v loniském roce hranici 35 miliard slovenskych korun, coz
je dvojnasobek trovné roku 2003. Tento rist samoziejmé souvisi s celkovou ekonomickou
situaci na Slovensku. Tempo riistu HDP dosahuje v poslednich mésicich dynamiku piesahu-
jici sttedoevropsky, ale i evropsky kontext. V roce 2004 vzrostlo HDP o 5,4 procenta, v
roce 2005 o 6 procent a v roce 2006 dokonce o 8,2 procent, coz bylo jedno z nejvétsich

temp ristu na svéts. '

Po létech stagnace a mirného zlepSeni se vyrazné zménila i situace v oblasti nezaméstnanos-
ti. Na konci loniského roku poklesla nezaméstnanost poprvé pod hranici 10 procent a dosah-
la poloviéni urovné z roku 2002. Jak je zfejmé z obrazku ¢. 9 a 10, které jsou generovany
spolecnosti TNS SK a Statistickym Gfadem SR, je mezi poklesem nezaméstnanosti a rls-

tem vydaji na reklamu piima tméra. Tempo spotieby se na Slovensku vyrazné urychlilo

9 Riist redlného HDP na Slovensku, 2007, http://www.euroekonom.cz/grafy-html/hdp-sloven.html
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i diky flexibilnimu trhu bankovnich sluzeb, ktery je mimochodem ¢tvrtym nejsilnéj$im zada-
vatelem reklamy.
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Obr. 9. Myvoj celkovych medidlnich vydajii v SR
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2.3.1 Vyvoj podilu medialnich vydaja podle typu média

Dlouhodob¢ nejsilnéj$im nosi¢em inzertniho sdéleni je i na Slovensku samoziejmé televize.
Podil televizni reklamy na celkovém objemu medidlnich vydaji zde vSak ma v poslednich
letech neustéle stoupajici trend. V letech 2004 a 2005 jeji podil rostl vyraznéj§im tempem
a to hlavné na ukor printt a radii, coZ je zjevné z obrazku ¢. 11. Podklady poskytla spolec¢-
nost TNS SK, ktera k nim sama dodava informaci o neuplnosti piehledu rozdéleni medial-
nich vydaji. ,Na zakladé nasich zkuSenosti mizeme konstatovat, Zze vyuziti netradi¢nych
kanalti z roka na rok roste ptesto, Ze jejich rist neumime potvrdit ani jednim z dostupnych

monitoringt.“%°

Norbert Lojko z medialni agentury Unimedia tvrdi, Ze posilnéni pozice televizi v poslednich
ttech letech souvisi se zavedenim elektronického sbéru na Slovensku. Zejména silni klienti si
totiz podle n¢j zacali uvédomovat vyhodu témei okamzité zpétné vazby, kterou jim people-

metrové méfeni poskytuje.
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Obr. 11. Vyvoj podilu medidalnich vydajii v SR podle typu média

? Media Landscape Slovenskd republika, [Powerpointové prezentace]. 2006.
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2.3.2 Rozdil mezi redlnymi a cenikovymi vydaji na reklamu v SR

Vedle naristu podilu TV vydaji na celkovém objemu inzerce se na Slovensku stale zvétsuje
1 rozdil mezi redlnymi a cenikovymi vydaji. Nartst je zptisobeny rastem cen médii (zejména
TV), pfi¢emz dominantni klienti stale vice tlaci na snizovani realnych vydaju. V roce 2004
piedstavovaly podle podkladi spole¢nosti TNS SK, obrazek ¢. 12, realné ceny necelych 51
procent z objemu cenikovych vydaji. V roce 2005 se tato hranice snizila mirné¢ pod 50 pro-
cent a v lonském roce se dokonce redlnd cena dostala pod trovenn 47,96 procent ceniko-

vych cen.
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Obr. 12. Rozdil mezi redlnymi a cenikovymi vydaji na reklamu v SR

2.3.3 Sezonnost medialnich vydaji

Podrobnéjsi zaznamy peoplemetrového méteni poskytuji zadavatelim moznost efektivnéji
se rozhodovat pfi planovani kampani. V kazdé televizni sezoné je mozné za vrchol oznacit
dvé obdobi, jaro a podzim, coz je disledek sezonnosti medialni komunikace jednotlivych
znacek. Z obrazku ¢. 13 agentury Unimedia je zjevné, Ze po zavedeni peoplemetrd na pod-

zim 2004 se zacaly vice projevovat vykyvy realizovanych medidlnich vydaji. Naptiklad
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vV roce 2006 se na vyrazném rustu jarnitho obdobi promitlo mistrovstvi svéta ve fotbale a

také konani slovenskych parlamentnich voleb.
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Obr. 13. Sezénnost medidlnich vydaju

2.4 Top 20 TV zadavateli pred a po peoplemetrech
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I350CK 34228k
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PiestoZe se po spusténi peoplemetrového méieni ukazala vyrazné nizsi sledovanost nejsil-

néjSich TV stanic, slovensky inzertni televizni trh se vyvijel pfesné opacné€. Vydaje na tele-

vizni reklamu vzrostly v roce 2005 oproti roku 2004, kdy jesté nebyly spustény peoplemet-

ry, o vice nez tretinu. Z tabulek ¢. 5, 6 a 7 srovnavajicich kategorie TOP 20 televiznich

zadavatell inzerce, které poskytla agentura Unimedia, vyplyva, Ze meziro¢ni rozdil pted a

po zavedeni peoplemetra Cinil 2.892.877.810,- Sk, coZ je narist o 37,05 procent. V roce

2006 dokonce doslo téméf ke zdvojnasobnéni objemu investovanych prostiedkd oproti roku

2004. Z necelych osmi miliard korun v roce 2004 utratilo TOP 20 zadavateli inzerce za

televizni reklamu v roce 2006 vice neZ 13 miliard korun. Samoziejmé, Ze toto tempo ristu

objemu prostfedkli investovanych do televizni reklamy tizce souvisi s jiz zminovanym tem-

pem rustu Slovenské ekonomiky.
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Tab. 5. TOP 20 zadavatelé TV, 2004

Tab. 6. TOP 20 zadavatelé TV, 2005

1 |EUROTEL BRATISLAVA a.s. 1 072 108 686 Sk
2 |ORANGE SLOVENSKO a.s. 880 382 691 Sk
3 [SLOVAK TELECOM 806 004 950 Sk
4 |PROCTER & GAMBLE SR 504 595 550 Sk
5 [NESTLE a.s. 494 849 450 Sk
6 |HENKEL SR s.r.o. 414 749 140 Sk
7 [TV TIPas. 354 127 300 Sk
8 [TV MARKizA 336 555 003 Sk
9 [RECKITT BENCKISER 326 278 825 Sk
10 [PETIT PRESS 303 500 730 Sk
11 [HEINEKEN SLOVENSKO a.s. 285 325 965 Sk
12 [WALMARK s.r.0. 281 153 475 Sk
13 [WRIGLEY'S s.r.0. 254 275 200 Sk
14 |KOFOLA RAJECKA LESNA a.s. 253 267 450 Sk
15 |[L'OREAL SR 249 871 300 Sk
16 [PEREX BRATISLAVA as. 237 637 400 Sk
17 |KRAFT FOODS SLOVAKIA 213 523 800 Sk
18 |[CREDIT SUISSE LIFE&PENSIONS 182 422 000 Sk
19 [SLOVENSKA SPORITELNA a.s. 180 342 200 Sk
20 [7PLUSs.r.0. 178 022 000 Sk

Spolu 7 808 993 115 Sk

1 [T-MOBILE 1759 995 939 Sk
2 | ORANGE SLOVENSKO a.s. 1351 279 724 Sk
3 |PROCTER & GAMBLE SR 1044 491 631 Sk
4 |SLOVAKTELECOM 875 822 913 Sk
5 |HENKEL SRs.r.o. 555 392 250 Sk
6 |L'OREAL SR 546 442 300 Sk
7 |UNILEVER SR 513 033 100 Sk
8 |NESTLE as. 508 490 966 Sk
9 |RECKITT BENCKISER 501 968 450 Sk
10 |OPAVIA-LU s.r.0. 331 585 600 Sk
11 |WRIGLEY'S s.r.0. 330 328 050 Sk
12 |COCA COLA COMPANY 322 444 600 Sk
13 | DANONE SLOVENSKO a.s. 310 694 650 Sk
14 | BEIERSDORF SLOVAKIA s.r.0. 288 200 412 Sk
15 |PETIT PRESS a.s. 274 582 651 Sk
16 | VOLKSWAGEN A.G. 250 208 984 Sk
17 | FERRERO s.r.o. 246 011 850 Sk
18 |ALLIANZ-SLOV. POJISTOVNA as. 232 916 155 Sk
19 |WALMARKSs.r.0. 232 788 000 Sk
20 [CREDIT SUISSE LIFE&PENSIONS 225 192 700 Sk

Spolu 10 701 870 925 Sk
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Tab. 7. TOP 20 zadavatelé TV, 2006

1 |[|ORANGE SLOVENSKO a.s. 1 615 556 628 Sk
2 |T-MOBILE 1 608 782 322 Sk
3 |PROCTER & GAMBLE SR 1 458 332 850 Sk
4 |T-COM 941 936 789 Sk
5 |HENKEL SR s.r.o. 822 875 263 Sk
6 |RECKITT BENCKISER 761 181 150 Sk
7 |NESTLE a.s. 756 216 400 Sk
8 |UNILEVER SR 747 727 250 Sk
9 |L'OREAL SR 735 045 000 Sk
10 |COCA COLA COMPANY 476 170 650 Sk
11 |DANONE SLOVENSKO a.s. 433 551 400 Sk
12 |WRIGLEY'S s.r.o. 394 935 850 Sk
13 |SLOVENSKA SPORITELNA 351 498 664 Sk
14 |BEIERSDORF SLOVAKIA s.I.0. 339 638 220 Sk
15 |OPAVIA-LU s.r.o. 333 454 500 Sk
16 |VUB BANKA a.s. 332 352 648 Sk
17 | KRAFT FOODS SLOVAKIA 287 360 796 Sk
18 |7 PLUS s.r.0. 270 798 450 Sk
19 |PETIT PRESS a.s. 264 535 100 Sk
20 |KOFOLA RAJECKA LESNA a.s. 254 473 750 Sk

Spolu | 13 186 423 680 Sk

Struktura zadavatell televizni reklamy podle jednotlivych kategorii zistala v letech 2004,
2005 a 2006 viceméné¢ obdobna. Dle podkladi agentury Unimedia, které jsou uvedeny
v tabulce ¢. 8, jsou prvni pficky obsazovany mobilnimi operatory, nasleduji potravinarské
vyrobky, finan¢ni instituce, drogistické zbozi, osobni automobily a medialni zadavatelé. Vy-
kyvy, ke kterym v jednotlivych kategoriich dochazi, jsou ovlivnény zejména zménami na
samotném trhu. Napiiklad v letech 2004 a 2005 se jak v segmentu TOP zadavatelé i
v segmentu TOP kategorie objevuji penzijni fondy, které vSak z lonského piehledu upné
vypadly. Pfi¢inou byl rozjezd druhého pilife slovenské penzijni reformy, ktera byla zahajena
vroce 2004 a do které investovaly nejvétsi prostfedky dva penzijni fondy, Allianz-
Slovenska pojistovna a.s. a Credit Suisse Life&Pensions. Naopak v lofiském roce, kdy nova

levicova vlada n&kolikrat zpochybnila celou reformu,” do které se zapojilo vice nez 1,5

2l HUSKA, P. Dochodkové reforma nad priepastou, 2006, http:/Awwv.sme.sk/c/3061937/Dochodkova-reforma-nad-
priepastou.html



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

milionu Slovakd, se medialni vystupy nadnarodnich penzijnich spole¢nosti vyrazné omezily

v oc¢ekavani konec¢ného politického rozhodnuti.

Tab. 8. TOP 20 kategorie TV

2004 2005 | 2006
Mobilni komunikace Kancelarska technika Kancelai'ska technika
Nealkoholické napoje Nealkoholické napoje Nealkoholické napoje
Banky, spofitelny Cukrovinky Cukrovinky
Pojistovny Banky, spofitelny Banky, spofitelny
Casopisy Pojistovny Kosmetika
Cukrovinky Kosmetika Pojistovny
Noviny Tisk a knihy Tisk a knihy
Sportovni soutéze, zdvody | Zakladni potraviny Zékladni potraviny
Telekomunikac¢ni technika Automobily, motocykly Léky
Osobni automobily Parfumerie Parfumerie
Internet Léky Automobily, motocykly
Damska kosmetika Praci, avivazni, prostfedky |Praci, avivazni, prostiedky
Alkoholické napoje Cistici prostfedky Cistici prostiedky
Mlécné vyrobky Elektro Elektro
Praci prasky Loterie, soutéze Divadla, koncerty
Cokoladové vyrobky Divadla, koncerty Loterie, soutéze
Zdravotni a penz. pojistovny |Rozhlasové a TV stanice |Hygienické potieby
Televize Leasing Leasing
Divadla, koncerty, kina Textil Telefonni hovory a soutéze
Vlasova kosmetika Hygienické potieby Rozhlasové a TV stanice

2.5 Nejvétsi zadavatelé z hlediska GRPs

Z pohledu hrubého zasahu cilové skupiny - GRPs (Gross rating points) se po zavedeni pe-
oplemetrii situace na televiznim trhu také zménila. Pofadi nejvétsich zadavateld TOP 10
Z hlediska GRPs zlstalo na prvnich ¢tyfech mistech v letech 2004 a 2005 stejné,
hruby zasah cilové skupiny se vSak vyrazné¢ zménil ve prospéch nejvétsich zadavateli, mo-
bilnich operatorit T-Mobile (diive Eurotel) a Orange. Na rozdil od roku 2004 se dal$im spo-
le¢nostem uZ nedafilo drZet tempo s nejsilngjSimi inzerenty a vV roce 2005 dosahly vyrazné
niz8i podil z hlediska GRPs. Tteti Slovak Telecom, ktery v roce 2004 dosahoval jesté témet

vvvvvv

sahl pouhy poloviéni zasah. Z porovnani obrazka ¢. 14, 15 a 16 poskytnutych medialni
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agenturou Unimedia je ziejmé, ze ostatni zadavatelé zacali v roce 2005 zaostavat za nejvy-

znamnéj$imi investory jesté vyraznéji.
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Obr. 14. TOP 10 klienti z hlediska poctu GRPs v roce 2004
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Trend nastoleny v roce 2005 se z pohledu hrubého zasahu cilové skupiny udrzel i v loniském
roce. Prvni tii zadavatelé vyrazné zvysili sviyj zasah cilové skupiny s tim, ze ostatni inzerenti
vytvotili pomérné vyrovnanou skupinu avsak s vyraznym odstupem. Ke zméné oproti roku
2005 ovsem doslo v poradi investujicich firem. Mobilni operatofi Orange a T-Mobile si vy-
meénily prvni a druhé misto a tieti pricku obsadila spolec¢nost Procter&Gamble prodavajici
drogistické a hygienické potieby. S vyraznym az 50 procentnim odstupem nasleduje firma

Reckit Benckiser distribuujici na Slovensku ¢istici prosttedky a vyrobky osobni hygieny.
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Obr. 16. TOP 10 klienti z hlediska poctu GRPs v roce 2006

Z pohledu hrubého zasahu cilové skupiny doslo podobné jako u celkového objemu reklam-
nich vydaji k vyraznému posunu. Lidr trhu spole¢nost Orange v roce 2006 téméf ztrojna-
sobil sviij hruby zasah cilové skupiny oproti stavu v roce 2004. Podobné tempo ristu maji i

ostatni poptedni zadavatelé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

2.5.1 Share TV stanic vs. share distribuovanych GRPs

Zajimavou kategorii, kterou lze diky detailnim informacim z peoplemetrového méfeni po-
rovnavat, je share televiznich stanic (procentualni podil divaku, ktefi sledovali stanici z ba-
liku divakua, ktefi méli zapnutou televizi) a share distribuovanych GRPs (Gross rating points
- hruby zésah cilové skupiny) tou kterou televizni stanici od zavedeni peoplemetrii na Slo-
vensku. Z obrazka spole¢nosti Unimedia €. 17, 18 a 19 je zfejmé, Ze mezi jednotlivymi sta-
nice je vyrazny nepomér v sledovanosti jednotlivych stanic a jejich schopnosti ziskat ade-
kvatni pocet dodanych GRPs v kazdém roce. Nejvétsi propad vykazuje prvni kanal vefejno-
pravni televize STV1, cozZ vSak souvisi s legislativnim omezenim prostoru vymezeném pro

vefejnopravni médium na komeréni ucely.

V roce 2004 dokazala TV Markiza ziskat 0 20 procent vice GRPs nez byla jeji pozice na
trhu. Podobné uspésna s 19,1 procenty byla i stanice TV JOJ. Naopak STV1 piisla o 24,73
procent ze svého podilu. U vefejnopravniho kanalu STV 2 byl propad az 80 procent.

Podiel sledovanosti Markiza Podiel

slovenskych TV 55,8% dG?;:,anVch
tanic S

Jednotka
27,9%

Jednotka
21,0%

Obr. 17. Share slovenskych TV stanic vs. share distribuovanych GRPs v roce 2004
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Po néstupu peoplemetri v roce 2005 uz dokézala TV Markiza ziskat o 52,5 procent vice
GRPs nez byla jeji pozice na trhu a z celkové umisténych GRPs ziskala az 61 procentni po-
dil. TV JOJ mirn¢ ztratila 0 4 procenta. Naopak STV pfisla o 48 procent, tedy témét polo-

vinu svého potencidlu. U vetejnopravniho kanalu STV 2 byl propad az 82 procent.

Jednotka
13%

Jednotka
25%

Share of provided
Share of viewership i GRPs

of Slovak TV

Hons

Obr. 18. Share slovenskych TV stanic vs. share distribuovanych GRPs v roce 2005

V lonském roce TV Markiza z celkové umisténych GRPs ziskala uz jen 58 procent, kdyz
oproti své pozici na trhu ziskala ,;jen” 23 procent navic. Naopak velmi Gspé$na byla v roce
2006 TV JOJ, ktera ziskala 0 42,8 procent vice GRPs nez byla jeji pozice na trhu. Naopak
vetenopravni STV1 pfisla az 0 58,33 procent ze svého podilu. U kanalu STV 2 byl propad
az 83,33 procent.

U zpravodajské stanice TA3 neni mozné stanovovat rozdil dodanych GRPs oproti celoro¢-

nimu sharu slovenskych TV stanic, protoZe jeji sledovanost se pohybuje na hranici statistické chy-

by.
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Obr. 19. Share slovenskych TV stanic vs. share distribuovanych GRPs v roce 2006

2.6 Zakladni rozdil v nakupu TV stanic po zavedeni peoplemetri

Vzhledem Kk rozmanitosti televizniho trhu existuji na Slovensku po zavedeni peoplemetri
dva zakladni pfistupy v prodeji televizni reklamy. Zakladnim kritériem je dosah TV stanice,

Z tohoto pohledu se prodej d€li na regionalni televize a celoplos$né stanice.

2.6.1 Nakup regionalnich televizi a TA3

V piipad¢ regionalnich TV stanic a specifického zpravodajského kanalu TA3 se reklama
prodava na ,,pocet spotli. V praxi to znamena, ze se prostor prodava formou cenikové ce-
ny 30 sekundového spotu nasobend spot indexem. Vysledna cena za kampan je potom su-

mafem cen za spoty poniZenym o mnozstevni slevu.

2.6.2 Nakup celoploSnych televizi

V piipadé celoplosnych stanic (TV Markiza, STV a TV JOJ) se reklama prodava na ,,pocet

ratingll“’. V praxi to znamend, Ze se cena za spot rovnd ratingu reklamniho bloku nasobené-
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ho koeficientem CPP (Cost per point), ktery se stanovuje pro kazdého klienta individualné
na zakladé ro¢niho rozpoctu kazdého klienta v dané televizi. Podle podkladd agentury Uni-
media mohou individualni hodnoty CPP (néklady na zasazeni 1 procentudlniho bodu ve

skupingé 12+) dosahovat az 75 procent slevy z cenikové hodnoty TV stanice - tabulka ¢. 9.

Tab. 9. Rozdil cenikovych a nakupnich hodnot CPP

Cenikové hodnoty CPP 2006 Nakupni hodnoty CPP klienta

TV Markiza 24 000 Sk 10 000 Sk

STV1 18 000 Sk 7 000 Sk

TV JOJ 20 000 Sk 5000 Sk

Vyhodou nakupu redlnych ratingti je, Ze klient zaplati jen za divaky, kteti jeho reklamu sku-
tecné vidéli. Naopak nevyhodou je, ze klient pfed kampani nezna presnou hodnotu ratingt,
kterou kampai dosahne, coz znamena, ze po odvysilani musi zaplatit redln¢ dosazeny pocet
ratingtl. V piipadg, Ze byl vy$si, musi doplatit, ¢imZ se mu zvysi reklamni rozpodet. , Rese-
nim je tzv. kombinovany nakup ratingd,* vysvétluje Norbert Lojko z agentury Unimedia.
Tato kombinace d¢li nakup na garantované spoty (klient si sam vybere umisténi) a tzv. floa-
tingy (negarantované spoty, které umistuje sama TV). ,,Floatingy slouzi na dorovnavani

rozdili mezi odhadovanou hodnotou ratingu a realn¢ dosaZzenou hodnotou,* dodava Lojko.

2.7 Programming TV stanic po zavedeni peoplemetri

Zavedeni peoplemetrového méteni odhalilo kromé celkového poklesu sledovanosti TV sta-
nic i rozdilné chovani divaku v tzv. prime-time a off-time ¢asech. V prime-time ¢asech, kte-
ré oznacuji vecerni hlavni vysilani mezi 19:00 az 22:00, doSlo k vyraznym poklesim. Nao-

pak lepsi vysledky zaCaly zaznamendvat off-time ¢asy. Této nové situaci se zacala piizplso-
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bovat 1 akvizi¢ni politika jednotlivych stanic a vyrazné jiny je programming vysilani. Po za-
vedeni peoplemetrii z vysilani slovenskych televizi zacaly nékteré formaty mizet, jiné se jen

piesouvaly do novych, do té doby nezvyklych ¢as.

2.7.1 Nastup reality show

Hlavni slovo v prvnim peoplemetrovém obdobi mély na Slovensku reality show. Kromé ndm
znamych Superstar, Big Brother a Vyvolenych zacaly bezprostfedné po spusténi elektronic-
kého méfeni televize nasazovat nelicencované projekty jako Dévce za milion na TV JOJ, ¢i
Zaménu manzelek na TV Markiza. V této situaci se vefejnopravni STV uchylila ke kontro-
verznimu zakoupeni projektu Superstar, ktery lamal rekordy sledovanosti. V celkovych
¢islech vSak tento krok nebyl pro vetfejnopravni televizi uspesny, protoze STV dostala za
porusovani zakona o reklamé nékolik milionovych pokut od licen¢ni rady, které, pokud
budou vSechny potvrzeny NejvySsim soudem, uvrhnou vysledek celého projektu do cCerve-
nych ¢isel. Druhou peoplemetrovou sezonu ovladala zejména TV JOJ. Ta dokonce dokazala
ohroZovat 1 lidra trhu TV Markiza, kterd (podobné jako TV Nova s TV Prima) prohréla s
JOJkou souboj ve sledovanosti, kdyz koupila format Big Brother a nasadila jej o par tydnu

pozdéji oproti konkuren¢nim Vyvolenym.

Minulou televizni sezonu, tfeti peoplemetrovou, ovladl v kategorii reality show tanec. TV
JOJ nasadila vlastni format Hvézdy na ledé, TV Markiza kontrovala GispéSnym projektem
Let's Dance a na jaro tohoto roku piipravuje dalsi tane¢ni soutéz s nazvem Bailando. Vedle
téchto programil se snazi obé komer¢ni televize zaujmout i vlastnimi projekty. TV JOJ pfi-
Sla s dalsi recyklovanou verzi jiz pouzitého formatu Hleda se supermodelka a na jaro chysta
obdobu primackého Trose¢nika, Celebrity Camp. TV Markiza udajné opét zvazuje spolu-
praci s extravagantni dvojici koSickych milionaii manzely Mojsejovymi, ktefi jiz nékolikrat
rozhybali slovensky televizni trh svym svéraznym vystupovanim a vulgarnim jazykem. Sa-
moziejmé format reality show v bitvé o divdka dopliuji osvédcené serialy. V piipadé slo-
venskych televizi jde vétSinou o pfevzaté zahrani¢ni potfady, se kterymi se setkavame i na

ceskych obrazovkach. Vyjimkou je uspéSny ptivodni slovensky seridl TV Markiza nazvany

Sousedé.

Po zméné vedeni vefejnopravni Slovenské televize se v této instituci zmirnila snaha za kaz-
dou cenu konkurovat komer¢nim stanicim, ktera skoncila s druhou sérii projektu Slovensko

hleda Superstar. Na obrazovce STV nyni dominuji dva divacky aspésné projekty, zabavné —
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sout&zni show Superkraj a v Cesku rovnéz znamé Posta pro tebe. STV nyni také zvazuje,
7e by jesté letos zacala vysilat vlastni verzi uspésné kvizové Sou Who Wants To Be a Milli-

onaire, kterou na Slovensku Sest let tspésné vysilala pod nazvem Milionat TV Markiza.

2.7.2 Tajemstvi programmingu

Pti pripravé této bakalaiské prace jsem pozadal vSechny slovenské televize o poskytnuti
stanoviska, jak se projevilo zavedeni peoplemetra v jejich programmingu a akvizicni ¢innos-
ti. VéEtsina z nich vSak byla velmi neochotna sdélit cokoli blizSiho. Pravdou vsak je, Ze se tak
déje v dobg, kdy se kompetentni osoby zacaly ,,st€hovat® mezi jednotlivymi stanicemi. Poté,
co TV Markiza definitivné ovladla CME, totiz doSlo na slovenském televiznim trhu
k necekané silnému personalnimu pohybu. Ani spolupracovnici ,,vyménénych* nechtéli byt
k této problematice konkrétni s vysvétlenim, ze jde o citlivé informace. K dispozici tak mam
pouze velmi obecné stanovisko Lubora Kosuta, ktery mél tuto problematiku na starosti
z titulu jednatele spole¢nosti 1.2 media, vyhradniho prodejce komercnich prvkt STV. ,,Peo-
plemetrové vysledky sledovanosti ovlivituji délku programovych formatt. I vefejnopravni
televize se proto snazi co nejvice zafazovat do vysilani kratsi formaty, zejména kvalitni seri-
aly, které umoziuji Castéjsi zatazovani reklamnich brejki do vysildni,* fekl mi k pfistupu

STV L. Kosut.

Jedinym vystupem, ktery se ptimo tyka programmingu slovenskych stanic je nedavné vetej-
né vyjadieni nového programového tfeditele STV Romana Liptéka, ktery diive pusobil ve
funkci feditele Centra umelecké tvorby v TV Markiza. V rozhovoru pro medialni server
Medialne.sk pfiiznal, Ze nové vedeni STV chce posilnit vefejnopravni charakter avSak za
piedpokladu dobré sledovanosti. ,,Vetejnopravnost nemiizeme pouzivat jako zastérku pro
nizkou sledovanost. Nevidim rozdil v ambici mit sledovanost u komer¢ni a u vefejnopravni
televize, kazda televize chce oslovit divaka. Nase struktura by ale méla vykazovat prvky

jisté kvality.«?

V piipadé¢ TA3, kde nyni pracuji, se o typické akviziéni Cinnosti ¢i programmingu neda
vzhledem ke specifickému charakteru zpravodajské stanice moc hovofit. ,,Pro TA3 by bylo

z naSeho pohledu kli¢ové, aby se do reprezentativniho vzorku elektronického méteni dosta-

2 AUGUSTIN, R. — KOCISEK, L. Roman Liptdk: Hit storocia a Miliondr naznacujii smerovanie
STV. 2007, http://medialne.etrend.sk/televizia/clanok.php?clanok=3080
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ly vedle domdacnosti i kancelafe, protoze absence zdznamil televizniho chovéni této casti
naSich divakii v peoplemetrovych vystupech vyrazné ovlivituji naSe moznosti,” vysvétluje

analytik TA3 Jan Prevratil.

2.7.3 Programming a personalni rosady

Pro pochopeni jak citlivé je téma programmingu Vv zékulisi slovenskych televizi uvedu pii-
klad téméf neuvétitelné kariéry FrantiSka Borovského, ktery je oznafovan za jednoho
z nejvétsich televiznich profesionalti na oblast skladby programu na Slovensku. Tento tfi-
catnik zacal svou televizni story v TV JOJ, ktera vznikala na zakladech regionalniho projek-
tu TV Global. Vladimir Zelezny, ktery tehdy projekt TV JOJ rozbihal si Borovského vybral
na konkurzu. Bylo to v dob¢, kdy na Slovensku jesté fungoval denickovy vyzkum a medial-
ni trh se piili§ nehybal. Setkani s Zeleznym pravdépodobné silné ovlivnilo Borovského poz-
déjsi kariéru. "Potkaly se zasobniky ¢isel na jedné a druhé strané a zacali jsme si vyménovat
svoje postiehy" vzpomina si tehdejsi programovy $éf TV JOJ na prvni setkdni s ,,Ceskym

kralem televiznich kolaga“.?®

Po ptestupu generalniho tfeditele TV JOJ R. Rybnicka na stejnou pozici do STV, odesel
z JOJky do STV 1 Borovsky. Zde dostal volnou ruku a vetejnopréavni televizi zacal ,,pred¢-
lavat® za pomoci osvédéenych komer¢nich principti, jediné tabu pry byla erotika. STV pfi-
stoupila v dobé, kdy se Markiza zmitala diky zakulisnim intrikdm v mirné agoénii,
k nezvyklému rozhodnuti. Na obrazovku vetejnopravni televize se diky Borovskému dostal
typicky komercni format Slovensko hleda Superstar. STV zacala zazivat, pravé v dob¢ star-
tu projektu peoplemetrii, dosud nevidané rekordy sledovanosti. Konkurence nespala a po
necelych dvou letech dostal Borovsky nabidku k navratu do TV JOJ. Diky velmi atraktiv-
nim finanénim podminkam ji pfijima aniz o tom informoval vedeni STV. To na né&j podalo
trestni oznameni za zneuziti Gi€asti na hospodatské soutézi a soud pozadalo, aby mu pied-
b&znym rozhodnutim zabranil nastoupit do TV JOJ. Soudy v§ak STV nevyhovély a Borov-
sky jako programovy feditel JOJky ovlivnil celou televizni sezonu 2005. Nakupem reality
Sou Vyvoleni a dal$im programmingem dokazal Borovsky udélat za necely rok z outsidera

trhu silného hréace, ktery se vySvihl na druhou pficku za TV Markiza, kterou v nékterych

2 CZWITKOVICS, T. Z JOJ do STV, z STV do JOJ, z JOJ do Markizy, z Markizy... 2007,
http://mediatrend.etrend.sk/62621/televizie/z-joj-do-stv-z-stv-do-joj-z-joj-do-markizy-z-markizy
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dnech dokonce dokazala TV JOIJ i predbihat. Konkurence vsak opét nespala. Novy general-
ni feditel TV Markiza s mandatem CME oslovil Borovského a ten potieti béhem necelych
tii let méni televizi, kde bude fidit program. Ptestoze si Borovsky opét v hlavé odnasi in-
formace o budouci programové struktuie TV JOJ, pravnici se ke slovu nedostali. Borov-
ského prestup vyresili na nejvyssi urovni piimo $éfové obou konkurencnich stanic. Markize
se nova akvizice urCit¢ vyplatila, novy feditel centra programu vylepsil celoro¢ni Cisla a
upevnil jeji pozici lidra na trhu. TV Markiza se v roce 2006 vratila v ¢istém sharu ke svym
¢islim ptfed zavedenim peoplemetri. S podilem 47 procent vyrazné vede pied STV a TV
JOJ, které dohromady maji pouze 45 procent. Jen malokoho proto piekvapilo, kdyz se letos
v lednu objevily v médiich informace, Ze Borovsky opét odchazi. Divodem mél byt konflikt
S vedenim televize ohledné dalSiho sméfovani stanice. Na zdsah CME vSak Borovsky své

rozhodnuti zménil.

Tésné pred odevzdanim této bakalaiské prace do tisku se v televiznich kuloarech zacaly
opé€t objevovat informace 0 odchodu Frantiska Borovského z TV Markiza. V patek 27. 4.
2007 byl nakonec Borovského odchod oficialng potvrzen TV Markiza. ** Kam Borovsky
sméfuje nebylo oznameno, ale podle dobfe informovanych zdroji by se mél opét stat, jiz

potieti V rozpéti Ctyt let, programovym feditelem TV JOJ.

# AUGUSTIN, R. Frantisek Borovsky definitivne odchddza z Markizy. 2007,
http://medialne.etrend.sk/televizia/sprava.php?sprava=3724
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ZAVER

Analytickd ¢ast této ro¢nikové prace potvrdila predpoklady, které byly znamy z jinych zemi
po ptechodu od denickového zptisobu méteni sledovanosti na elektronicky. Peoplemetry
ukézaly dfivéjsi nadhodnocennost sledovanosti vSech televiznich stanic. Zaroven doslo
Kk vyvazengj$imu rozloZeni podili jednotlivych stanic se zachovanim jejich dosavadnich po-
zic. | pres pokles sledovanosti vSak objem televizni inzerce nadale na Slovensku roste a to
bez ohledu na vyrazné zdraZeni ratingli, které dosahlo v ptipad¢ lidra trhu TV Markiza az

100 procent.

Piechod na elektronické méteni sledovanosti se nijak vyrazné neprojevil na struktuie nej-
vétSich zadavatela televizni inzerce. K vyraznéjsi zméné vSak doSlo z pohledu hrubého za-
sahu cilové skupiny (GRPs) jednotlivych zadavateli. Potadi nejvétsich zadavateld TOP 10
z hlediska GRPs se na prvnich mistech mirné¢ zménilo. Hruby zasah cilové skupiny se vSak

vyrazné zménil ve prospéch nejvétsich zadavateli, mobilnich operatori Orange a T-Mobile.

Peoplemetrové méteni sledovanosti pfineslo novy rozmér do prodeje televizni inzerce. Diky
presnym a aktudlnim datim se zacal na Slovensku prodavat redlny rating, coz znamena, ze

klient plati jen za divaky, ktefi jeho reklamu skute¢né vidéli.

Po zavedeni elektronického méteni doslo k vyraznéjSim zménam i na stran¢ samotnych tele-
viznich stanic, které jsou nuceny ptizpusobovat svou akvizi¢ni politiku a programming vysi-
lani. Po zavedeni peoplemetru z vysilani slovenskych televizi zacaly nékteré formaty mizet,
jiné se presouvaly do novych, do té doby nezvyklych casii. Nejvyraznéjsi zménou
v programové skladbé televizi byl nastup reality show. V souvislosti s citlivosti program-
mingu na hospodaiské vysledky televiznich stanic doSlo na slovenském televiznim trhu
K nezvyklému personalnimu pohybu. Jeden z nejvétsich odborniki na skladbu programu

béhem tii let vystiidal pozici programového feditele celkem ve Ctytech televizich.

Z hlediska dalsiho vyvoje si troufam tvrdit, Ze slovensky televizni trh se diky standardizaci
pomérd v méfeni sledovanosti a nastartovanym ekonomickym reformam bude i nadéle roz-
vijet dynamickym zptsobem. Vyraznou zménou pro cely segment bude az spusténi digital-
niho vysilani, které zasadné ovlivni trh televizni reklamy. Podobné jako v Ceské republice
ma vSak i Slovensko v nastupu digitalizace zpozdéni a stavajici provozovatelé terestrialniho

vysilani maji zjem co mozna nejvice prichod konkurence oddalit.
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S ohledem na technicky pokrok je tedy mozné, ze k vyraznéj$im zménam na slovenském
televiznim trhu nedojde kvili nastupu digitalizace, ale diky nové technologii méfeni sledo-
vanosti. V né€kolika zemich se jiz totiz zacalo s testovanim nové generace mética tzv. osob-
nich peoplemetri (PPM), které jejich uzivatel nosi stale se sebou. Podle odbornikti by prave
tato technologie méla ukéazat vyrazné rozdily v konzumaci médii, které dnes neni mozné

objektivné zachytit.
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