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le¢enskych hodnot a role ¢lovéka ve spole¢nosti.
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Cena televizni reklamy MEDIALN{ VYCHOVA

Metodicky prehled

Klicové kompetence  Kompetence k uéeni (2ak samostatné pozoruje a experimentuje,
ziskané vysledky porovnavi, kriticky posuzuje a vyvozuje z nich zavéry
pro vyuziti v budoucnosti; vyhledava informace, t¥idi je a na zakladé
jejich propojent a systematizace je efektivné vyuziva v procesu uceni,

v tvarcich ¢innostech i v praktickém Zivoté — kritické ¢teni a vnimani
medidlnich sdéleni, chdpani podstaty medidlniho, tj. reklamniho,
sdéleni, chapani podstaty medialniho sdéleni, objasriovani jeho
pravidel a cil®).

Kompetence k feseni problémi (23k vyhled4dva informace vhodné

k fegeni problému, nachézi jejich shodné, podobné a odligné znaky;
ziskané védomosti a dovednosti vyuziva k objevovani rliznych variant
feseni, pticemz se nenecha odradit pfipadnym nezdarem a vytrvale
hled4 konec¢né teeni problému; pti feseni problému uziva logické,
matematické a empirické postupy; kriticky mysli, ¢ini uvazliva
rozhodnuti, je schopen je obhdjit; uvédomuje si zodpovédnost za sva
rozhodnuti a vysledky svych ¢int zhodnoti - identifikace hlavnich ryst
reklamy, identifikace spole¢ensky vyznamnych hodnot v textu, rozdil
mezi faktickym a fiktivnim obsahem).

Kompetence komunikativni (zak vyuzivd informacni a komunikaé¢ni
prostfedky a technologie pro kvalitni a t¢innou komunikaci s okolim;
rozumi riiznym typam textl a zdznamu, obrazovych materiald,

bézné uzivanych gest, zvuka a jinych informac¢nich a komunika¢nich
prostfedkd, pfemysli o nich, reaguje na né a tvotivé je vyuziva

ke svému rozvoji a k aktivnimu zapojeni se do spolec¢enského

déni - stavba reklamniho ptibéhu, zdkladni presvéd¢ovaci techniky,
opakované uzivani prosttedkd, vniméni autora medidlniho sdéleni).
Kompetence socialni a personalni (zdk u¢inné spolupracuje

ve skuping, ucastni se diskuse, chipe potfebu efektivné spolupracovat
s druhymi p¥i feseni daného tkolu; ocenuje zkusenosti druhych lidi,
respektuje rlizna hlediska a ¢erpa pouceni z toho, co si druzi lidé mysl,
tikaji a délaji; podili se na utvateni ptijemné atmosféry v tymu — vliv
médii, reklamy na kazdodenni Zivot).

Kompetence ob¢anské (zak respektuje presvédceni druhych lidi, vazi si
jejich vnitinich hodnot, je schopen vcitit se do situaci ostatnich lidi —
zpusoby financovani médii a jejich dopady).

Kompetence pracovni (Z4k s jistotou pouziva materiély, nistroje

a vybaveni, dodrzuje vymezend pravidla, plni povinnosti a zdvazky;
orientuje se v zakladnich aktivitdch potfebnych k uskute¢néni
podnikatelského zdméru, chipe podstatu, cil a riziko podnikani, rozviji
své podnikatelské mysleni — prace v realiza¢nim tymu, spoluprace,
faktory ovliviujici praci v tymu).

Mezioborové vztahy  Clovék a spole¢nost (masova kultura, prostiedky masové

komunikace, ptirozené socidlni rozdily mezi lidmi, moralka
2 -1 a mravnost, délba prace a ¢innosti, vyhody spoluprace);
Informacni a komunikaéni technologie (metody a nastroje
vyhledavani informaci, internet); Matematika a jeji aplikace
(procenta, linedrni rovnice, zavislosti a data)
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Vyukové metody
a strategie

Metody skupinové, ¢innostni a frontdlni vyuky, brainstorming
a strukturovand diskuse

Co potrebujeme

Tabule nebo flipchart, okopirovany televizni program na nasledujici
vikend (alternativné Ptiloha pro ucitele ¢. 2), nastiihané karty

s obrazky vyrobku (Ptiloha pro ucitele ¢. 1; kazdy zak obdrzi jednu
kartu), Pracovni listy pro zaky nakopirované pro kazdého zaka, ceniky
reklamy (Ptiloha pro ucitele ¢. 3) nakopirované vzdy po jednom

do skupiny. Pocita¢ s pfipojenim na internet

Metodické kroky

Ocekdvané cile a vystupy

Poznamky

Od reklamy k ptijemci ~ Zdk

Z&k

— seznami se s typy
reklamy a jejimi cili,
s presvéd¢ovacimi
technikami
a strategiemi

— rozlidi zacileni
konkrétnich reklam

- slovy interpretuje
texty reklamnich

popisuje své zkusenosti

s televizni reklamou

t¥idi reklamy podle jejich typu
popise zékladni cile reklamy
pouziva internet k vyhledani
potfebnych informaci
formuluje sviij ndzor

Zaci zkoumaji televizni
reklamu v souvislosti s cili,
kterych se snazi dosdhnout,
a prostiedky, které pouziva.

Cilem je identifikace
reklamy jako persvazivniho
sdélent.

ptibshil
Televizni reklama Zak Hra na firmu a zadavani
— piiblizné urcéi cenu reklamy reklamy je nejen velice
74k - uziva pojmy reklama, cilova zdbavni, ale nuti zaky
— vydisli cenu televizni skupina, sledovanost, produkt, pfemyslet o zdjmech
reklamy trh a potfebach druhych lidi,
— planuje podnikéni, — premysli o Zivotni situaci lidi o odpovédnosti k druhym.
uskuteciiuje ve svém okoli (seniort, déti, Uvédomuji si ndkladnost

podnikatelsky zdmér
- kvyhledani informaci
vyuziva internet

rodict)

respektuje nazor druhého
porovnava, argumentuje,
oponuje

zvazuje svijj postoj na zakladé
danych kritérii a argumentt

televizni reklamy, tedy
omezené moznosti pfistupu
k ni.

Shromazdovani 74k

a tridéni informaci -

pouzivd internet, zkousi rizné
zpusoby, jak dosdhnout cile

Navrh reSeni 74k

— zvazuje, argumentuje, srovnava

s kritérii, vybira, obhajuje

Vytvéreni prehledného Zak

portfolia -

vytvati srozumitelnou slozku
(ucebnici) Mediélni vychovy

Svét praffovych témat 2 o ZD

METODIKA |3 |

2.1



2.1

P

Cena televizni reklamy MEDIALN{ VYCHOVA

Metodické kroky Ocekdvané cile a vystupy Poznamky
Prezentace Zak
kompetentnim osobam - sestavuje pfehledny systém

a strategii prezentace

— pouzivd a ovéfuje ziskané
poznatky o reklamé

- argumentuje, vysvétluje,
predkladd, obhajuje svou praci

Ak¢ni plan dalsiho Zak V ramci Mediélni vychovy

postupu - sleduje a kriticky hodnoti je tfeba zabyvat se
televizni reklamu, pfemysli reklamou do vétsi hloubky,
o jejich moznych (negativnich) podrobné rozebrat typy
dopadech reklamy a nej¢astéjsi

presvédcovaci techniky,
nacvicit rozbor z hlediska
obsahu (identifikace
stereotypl a mytu).

1. Motivace

Zaci se posadi pred tabuli ¢i flipchartem. Ucitel je vyzve, aby stru¢né popsali piibéh televizni re-
klamy, kterou nemaji radi, ktera se jim z ur¢itého divodu nelibi (vzhledem k cilam této aktivity
neni vhodné pouzivat zdznamy televiznich reklam; prostym vzpominanim se totiz zakam vybavi
nejnaléhavéjsi reklamy aktudlniho obdobi). Reklamni ptibéhy zapisuje ucitel (¢i vybrany z4k) na
tabuli pod jednoduchym, véem srozumitelnym oznacenim, naptiklad:

Pani se $patnym trdvenim =» jogurt
Pani, ktera si chladi kdvu z okénka auta = varna konvice

Nazev vyrobku, ktery reklama propaguje, ucitel doplni k zapisu. Zaky podnécuje k hovoru, po-
maha jim, aby co nejptesnéji vyjadrili, co jim na konkrétni reklamé tolik vadi.

Kdy?Z je spole¢né uréeno asi deset reklamnich p#ibéhti, dostanou Zaci tkol opa¢ny: vzpomenout
si na reklamu, na kterou se opravdu radi podivaji. U¢itel zapisuje:

Bobika = internetovy vyhledavac
Nahd¢ u stanku =» limonada

Opét se spole¢né snazime dopatrat ndzvu produktu. U¢itel ziky vede k tomu, aby co nejvystiz-
néji vyjadrili divody své sympatie k reklamé (ve skupiné by méla byt vstficna atmosféra).
Na z4dvér mohou zaci zvolit nejprotivnéjsi a nejmilejsi televizni reklamu.

Cil aktivity

Utitel upozorni na fakt, ze at byla reklama oblibena nebo neoblibena, vzdy v podstaté splnila
svuj ucel: upoutala pozornost p¥ijemct natolik, Ze si zapamatovali nejen jeji ptibéh, ale i nazev
propagovaného vyrobku. Reklamy uvedené na tabuli jsou proto uspésné bez ohledu na to, zda
vzbudily sympatie ¢i antipatie (ndzev vyrobku bude ovliviiovat nase rozhodovani koupit urcity
typ zbozi; nakupujici vétsinou sdhne po té znacce, kterou znd).

| 4| METODIKA ZD o Svét priff@ovych témat 2
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2. Pojmenovani problému

Lidé, kteti se zabyvaji tvorbou reklamy, pouzivaji rizné strategie, aby dosdhli pozadovaného
uc¢inku. Klasickym navodem, jak udélat ,dobrou” reklamu, je model AIDA.

Reklamni sdéleni by mélo:

Prilakat pozornost (Qttention) —> @ \’

- Vzbudit zdjem (interest)
X x *s‘ '/* * *
. : *
Vyvolat touhu (de31re) —> x .
«— Vést k ¢inu (Qction)
Otazka pro diskusi: Reklama md primét prijemce k ¢inu. K jakému? ?

Zaci vzhledem ke svym zkusenostem rychle dojdou k zavéru, ze tkolem (komer¢ni) reklamy
je ptimét spottebitele ke koupi vyrobku. Doplnime tento cil ke konkrétnim ptikladim reklam
z uvodni aktivity:

Pani se $patnym travenim =» jogurt
Cilem reklamy je koupé jogurtu XY (nikoli Uprava traveni Zeny z ptibéhu). 2 1
]

Bébika =» internetovy vyhledavac
Cilem reklamy je pouzivani vyhledavace XY (nikoli ndvstéva restaurace).

svét priff@ovych témat 2 o ZD METODIKA |5 |
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Pozor na reklamy nabizejici farmaceutické vyrobky (léky, doplnky stravy, vakciny apod.). Jejich
cilem je (stejné jako u ostatnich komerénich reklam) prodej nabizeného produktu, nikoli ochrana
vetejného zdravi.

Typy reklamy

Ukazali jsme si, Ze obecnym cilem jakéhokoli reklamniho sdéleni je motivovat ptijemce k éinu.
Podle typu jednani, ke kterému reklama svého p#ijemce nabida, proto rozlisujeme tii zakladni
typy reklamy:

e komer¢ni (podnécuje k ndkupu zbozi ¢i sluzeb),

e politickou (motivuje k politickému ¢inu — k tcasti ve volbach nebo naopak k bojkotu voleb,
k volbé urcité strany nebo kandidata, k i¢asti v politickém hnuti, na demonstraci apod.),

® socidlni (nabddad k zméné spolecenskych postojt, Zivotniho stylu, napf. kampané proti ra-
sismu, tyrani zvitat).

3. Proc existuje reklama

Pro hodnoceni reklamy neexistuji jednotna kritéria. Své argumenty uvadéji marketingovi pra-
covnici, kdyz hovo#i o poskytovani informaci vetejnosti, soutézi o zdkaznika ¢i financovani me-
didlnich organizaci. Odbornici v oboru medidlnich a kulturalnich studii zase p#iniseji dtkazy
o utvrzovani spolecenskych stereotypt, vyuzivani mytt atd. Zdkladnim davodem pro existenci
reklamy je obrovské mnozstvi zbozi na trhu. Jeho kvality jsou velmi podobné a rozdily mezi
nimi témét zanedbatelné. Reklama se nas vsak snazi presvédcit, Ze tyto rozdily jsou ob-
rovské.

Test: Pozndme rozdily mezi limonddami riiznych znacek?

Vybranému dobrovolnikovi zavazeme o¢i a ptipravime pokus. Ctyti az pét kelimki naplnime
vybranym typem limonédy od rtiznych vyrobct a oznac¢ime je. Stejné oznacime ladhve, z nichz
jsme nalévali, a zakryjeme $dtkem. Dobrovolnik vzorky ochutna a pokusi se urcit jednotlivé
znacky limonady. Ukol lze ztiZit tim, Ze dva kelimky budou obsahovat stejny vzorek.

Nakonec odtajnime zdroje vzorkd a pozaddme dobrovolnika, aby shrnul své pocity. Poté mo-
hou ochutndvat a srovnavat také ostatni zaci. Je vhodné porovnavat nejen chut a barvu, ale také
slozeni limonddy uvedené na obalu. Na zavér stru¢né sepiSeme své poznatky. Konstatujeme, Ze
rozdily mezi jednotlivymi znackami jsou miniméalni, ¢asto témét nerozeznatelné. Porovnanim
sloZeni mtzeme dojit k jeté vyznamnéjsi generalizaci: véechny sladké limondady jsou si velmi po-
dobné. Lze dokonce tvrdit, Ze se lisi pouze barvou. Podobné lze testovat napf. susenky, ¢okoladu.
V takovém ptipadé musi dobrovolnik ochutnivat se zavdzanyma oc¢ima, aby vyrobky nemohl
identifikovat podle tvaru ¢i znacky vyrobce.

Cile komer¢ni reklamy

e Vytvorit ¢i posilit povédomi o néjakém vyrobku ¢i sluzbé, které jiz existujici zdkazniky ujisti,
Ze za své penize dostavaji kvalitni zbozi.

e DPodpotit ptimy prodej produktu (existujictho nebo nového).

e Ziskat vétsi podil na trhu.

e Udrzet si vlastni postaveni na trhu proti aktivizujici se konkurenci.

| 6| METODIKA ZD o Svét praffovych témat 2
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Nejcastéjsi presvédcovaci techniky

K dosazeni cile pouziva reklama nékolik zdkladnich presvéd¢ovacich prostiedk. Je to predevsim
opakovani zakladni informace (opakovani spotu nebo nézvu produktu v jednou reklamnim pfti-
béhu), odména (darek navic), hrozba trestu (onemocnéni, pokozeni véci), posileni hodnot
(rodina, partnerstvi, pfiroda, $tihlost, bohatstvi), ztotoznéni a napodoba (,lidé jako j&“), sku-
pinova identita (mladeZ, sportovci, muZi), soupereni ¢i zavist, vzbuzovani potieb, sexualni
chovani, humor.

4. Marketing (hra)

Zaci sivylosuji kartu s obrazkem a nazvem produktu (viz P¥iloha pro uéitele &. 1). Poté se vyhle-
daji Zaci se stejnym obrazkem a rozdéli se do dvou- az t¥i¢lennych skupin. Kazda skupina pred-
stavuje vyrobce (firmu) produktu na obrazku. Firma si zadala televizni reklamu. Skupiny nejprve
vyplni identifika¢ni idaje svého vyrobku (Pracovni list pro zaky €. 1). DuleZité je, aby si Zaci
uvédomili, jaké cilové skupiné je vyrobek uréen, koho chtéji svou reklamou ,zasdhnout”. Cilova
skupina mtze byt uré¢ena pohlavim, vékem, vzdélanim, povoldnim, zpisobem obzivy, byd-
listém ¢i vysi p¥ijmu. Poté si Zaci prohlédnou televizni program (P¥iloha pro uditele ¢. 2), pro
zjednodugeni pouze Ceské televize a Novy. Snazi se odhadnout, jaké typy programt budou sle-
dovat potencidlni spottebitelé jejich produktu. Jestlize se shodnou na tom, Ze napt. puncochové
kalhoty proti kiecovym zildm budou kupovat ptevazné seniofi, budou se snazit umistit sviij spot
k takovym potadim, které podle jejich ndzoru seniofti sleduji. Ptaji se naptiklad, na co se rdda
diva jejich babicka, dédecek, ¢i sousedka. Pozor! Program CT?2 nenabizi klasickou reklamu, pouze
sponzoring (predevsim u sportovnich pfenost, pofadt) ¢i teleshopping. Ac¢koli jsou tyto formy
ve své podstaté reklamnim sdélenim, jejich formalni a pravni zatazeni je jiné. Zaky na tuto sku-
te¢nost upozornime, avdak hru tim nekomplikujeme.

Ukolem firmy je zadat reklamu na sviij vjrobek do televizniho programu na nasledujici
vikendové dny. Je dobré stanovit finan¢ni limit, napt. 2 miliony K¢ na den. Zaci mohou pracovat
s aktualnim televiznim programem na nasledujici vikend nebo jim ptedlozime modelovy ptiklad
(Priloha pro uéitele ¢. 2 a 3). Vyuziti modelového ptikladu je snazsi, protoze neni tieba vyhle-
dévat ceniky reklamy; pouziti aktudlniho programu zase dovoluje ovéteni , spravnosti® volby (sle-
dujeme, zda se v televiznim vysilani v konkrétni dobé objevily reklamy na stejny typ vyrobku).

Peoplemetr elektronické zatizeni k zaznamendavani programovych preferenci televiznich
divakl; umistuje se ve vybranych domdcnostech na zdkladé dohody; je spojen
s ddlkovym ovladdanim (kazdy ¢len domdcnosti, i host, se pti sledovani
televize musi do systému ptihlasit)

Sledovanost pocet lidi ze v8ech moznych, kteti se v konkrétni dobu divali na televizi
(rating) (tj. kolik z téch lidi, kteti maji televizi, se skute¢né divalo)

Podil na trhu  rozdéleni divak mezi jednotlivé televize (tj. kolik z téch lidi, kteti se divali,
(share) sledovalo konkrétni stanici)

Skupina 15+  potencidlni p#fjemci sdéleni starsi 15 let (zde televizni divaci starsi 15 let)

Reklamni ¢as  vysilaci ¢as ur¢eny reklamnim spotiim

Ratingovy bod koeficient vypoctu ceny odvysilaného reklamniho spotu; 1 % sledovanosti
(ratingu) odpovid4 jednomu ratingovému bodu
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Cena reklamniho ¢asu

Prodej reklamniho ¢asu je prodejem ptedpokladané pozornosti divaka. Kazdd z obou mediél-
nich organizaci (vefejnopravni Ceska televize i komer¢ni Nova) voli jinou metodu, jak odhadnout
miru této pozornosti. Zatimco Cesk4 televize ur¢uje ceny jednotlivych reklamnich ¢ast piedem,
Nova jejich pfesnou cenu urcuje zpétné, na zdkladé idaji z peoplemetrt: Nomindlni hodnota
sledovanosti (ve skupiné divaka starsich 15 let) se ndsobi hodnotou ratingového bodu.

Cenu reklamntho ¢asu na Nové proto miizeme odhadnout takto:

— sledovanost (rating) Televiznich novin v kategorii 15+ byla 23. ¢ervence 2006 22,4 %,
— hodnota ratingového bodu pro rok 2006 je 22 500 K¢,

— cena reklamniho ¢asu v této dobé je 22,4 x 22 500,

— celkova ¢astka je: 504 000 K¢.

Z&kladni cena reklamniho ¢asu se uvadi za t¥icetisekundovy spot. Aktudlni hodnoty sledovanosti
najdeme na strankach spole¢nosti Mediaresearch (www.mediaresearch.cz) nebo v nékterych pe-
riodikach, napt. pate¢nich Hospodatskych novinach (viz P¥iloha pro uditele €. 4).

Zaci si nejprve na internetu vyhledaji aktualni cenik reklamy na jednotlivych stanicich:
— reklamu na Ceské televizi zprosttedkovava spole¢nost Arbomedia (www.arbomedia.cz),
- reklamu na Nové spole¢nost CME Media services (www.nova.cz).

Zaci oba servery snadnou najdou, pokud do bézného internetového vyhledavace zadaji fetézec
napt. ¢t+reklama+cenik a novatv+reklama+cenik.

Orientacni ceny reklamy

Ceskd televize: tticetisekundovy reklamni spot 25 000 az 175 000 K¢; sponzorské upoutavky
18 000 az 40 000 Ke.

Nova: tficetisekundovy reklamni spot az 500 000 K¢ (v zavislosti na sledovanosti); sponzorské
upoutdvky 19 000 K¢ (Snidané s Novou) az 540 000 K¢ (premiérové filmy).

Firma vyznadi do televizniho programu casy, které by chtéla rezervovat pro sviij reklamni spot,
a provede odhad celkové ceny vikendové kampané.

Prezentace

Skupiny prezentuji vysledky své prace. V kratkosti ptredstavi svou firmy a vyrobky, informuji,
kdo je hlavnim spottebitelem téchto vyrobku, vysvétli, kam a pro¢ si zadaly televizni reklamu,
a uvedou finanéni rozvahu.

Hodnotime miru vciténi do potteb cilové skupiny, ptsobivost prezentace i spravnost finan¢ni
rozvahy.

Ovéreni

ZAci sleduji televizi v dobé, kdy si ,zadali“ svou reklamu. V reklamnich blocich by se mély vysky-
tovat stejné typy zbozi.

Jednim z nejdutlezitéjsich vysledki predchazejicich aktivit je zbavit zaky ,slepoty kazdodennosti®.
Zatim nebudou schopni jasné identifikovat zdméry reklamnich tvarc ani prosttedky, kterymi se
snazi dosdhnout svych cilt. Ale uvédomi si, Ze prodej reklamniho ¢asu je ve skute¢nosti prode-
jem pozornosti divékd, za kterou jsou zadavatelé reklamy (vyrobci zbozi) ochotni platit pomérné
vysoké ceny.

| 8| METODIKA ZD o Svét praffovych témat 2



MEDIALN{ VYCHOVA Cena televizni reklamy

5. Reflexe
Zaktm rozdame okopirovany Pracovni list pro zaky ¢. 2.
1. Rébus
,Reklama je...“ (dokonceni v rébusu)

NJDHU*NZKDHZA*AJDAICZ*VZE*OERVT*NOPRACG*EYUENX*NKRURZY*AKK*ZKU
RZTZ*DN*EHUT*CHORURZ*LOLLU*IKKKU*N*A

Autorem stejnojmenné knihy je italsky fotograf Oliviero Toscani (*1942). Je znam pfe-
devsim svymi kontroverznimi reklamnimi kampanémi pro firmu Benetton (zna¢ka Uni-
ted Colors of Benetton). Ve své knize Toscani vytyka zadavatelim reklamy, Ze ohlupuji
divaky stale stejnymi nudnymi reklamami, misto toho, aby vyuzili obrovskych moznosti,
které reklama ma, aby se stala prosttedkem smysluplné komunikace; fotografie najdete na
www.olivierotoscani.com.

Resent rébusu (Cteme pouze prvni hldsku za hvézdickow): 5 )
NJDHU*NZKDHZA*AJDAICZ*VZE*OERVT*NOPRACG*EYUENX*NKRURZY*AKK*ZKU
RZTZ*DN*EHUT*CHORURZ*LOLLU*IKKKU*N*A

2. Vysvétlete princip modelu AIDA

Ukolem reklamy je:

(Qttention) — () \’

¢ (Interest)
x X *u‘ '/* * *
S
* *
(desire) — x .
x

l 2.1

<« (Qction)

svét priff@ovych témat 2 o ZD METODIKA | 9 |



Cena televizni reklamy MEDIALN{ VYCHOVA

3. Vypocet ceny reklamy

Kolik bude stat reklama v televizi Nova, jestlize jeji predpoklddani sledovanost je 12 %
a hodnota ratingového bodu 22 500 K¢?

flexi je dobré zaméftit také na pocity a prozitky z predchizejicich aktivit, na formulovani nové

@ Predchazejicimi aktivitami zjistime, co a jak Zzaci pochopili, jak umi ziskané poznatky pouzit. Re-
ziskanych zkugenosti a osobniho postoje k problematice reklamy.

Zdroje

Burton, G., Jirdk, J.: Uvod do studia médii. Barrister & Principal, Brno 2003
Jirdk, J., Kopplovd, B.: Média a spole¢nost. Portdl, Praha 2003

Mec Quail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portdl, Praha 1999
Reifovd, I. & kol.: Slovnik medidlni komunikace. Portdl, Praha 2004

Vybiral, Z.: Psychologie lidské komunikace. Portdl, Praha 2000
www.mediaresearch.cz

www.arbomedia.cz

www.nova.cz

www.olivierotoscani.com

2.1
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MEDIALN{ VYCHOVA Cena televizni reklamy

IDENTIFIKACNI KARTA PRODUKTU

Jméno vjrobce
Nazev vjrobku
Cena vjrobku

Zatazeni

(potraviny, odévy)
Hlavni skupina
spotiebiteli (kdo nas
vijrobek nejvice kupuje)

S

POZNAMKY A FINANCNI ROZVAHA

Svét praffovych témat 2 o 7D MATERIAL |11
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Cena televizni reklamy MEDIALN{ VYCHOVA

1. Rébus
,Reklama je...“ (dokonceni v rébusu)

NJDHU*NZKDHZA*AJDAICZ*VZE*OERVT*NOPRACG*EYUENX*NKRURZY*AKK*ZKU
RZTZ*DN*EHUT*CHORURZ*LOLLU*IKKKU*N*A

2. Vysvétlete princip modelu AIDA

Ukolem reklamy je:

(Attention) —>

) (Interest)
* X *u‘ '/* * *
* *
(desire) —> *x
*

<« (Qction)

3. Vypocet ceny reklamy

Kolik bude stat reklama v televizi Nova, jestlize jeji ptedpoklddand sledovanost je 12 %
a hodnota ratingového bodu 22 500 K¢?

12| MATERIAL ZD o Svét priff@ovych témat 2



MEDIALNI VYCHOVA

Cena televizni reklamy

Pivo KnechtRuprecht

Smetanovy krém Bobanek

Limonada Spitej

Pundochy proti kfeCovym zilam
Krecky

Cisti¢ na koupelny Evrsajn

Motorova pila Fredy

Svét praffovych témat 2 o 7D

13
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Cena televizni reklamy MEDIALN{ VYCHOVA

Pivo KnechtRuprecht Smetanovy krém Bobanek

Limonada Spitej Pundochy proti kfeCovym zilam

r;}‘ﬂ

Cisti¢ na koupelny Evrsajn Motorova pila Fredy

2.1

H
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MEDIALNI VYCHOVA

Cena televizni reklamy

Nedéle 23. Cervence

CT1 CT2 NOVA
07:05 Byl jednou jeden Zivot 07:10 Na moll... 06:35 Pozemské raje
(11/24) Zvlastni vydani
07:35 Co nového ve Snekové folkového magazinu
pfinasi zaznam koncertu 07:30 Baby Looney Tunes
07:45 Joéga pro déti skupiny Tockoloto¢. 36)
07:55 Vdéelka Maja 07:50 Panorama
Aktudlni povétrnostni 07:55 Dinosaufi (7)
08:30 Pohadky z lesa (2/7) zpravodajstvi
prostiednictvim
Oby¢ejna koriska panoramatickych kamer 08:20 Walt Disney a jeho
historie (1/6) kouzelny svét
08:30 Uciniti knihu Chip a Dale a My
08:55 Kamaradi (1/6) Literarni porad z Kacerova.
Jak to zacalo. Animované filmy
Rezie:V. Janeckova 09:00 Basnici Evropy -
Ludwig Hirsch 09:10 Nova cestomalie
09:20 Navstivenka Irsko: Keltsky tygr. Zemi
Olga Kurzova pokroku i praddvné
09:30 Kultura.cz historie
09:45 Kalendarium Filmové studio Brenten
uvadi... 09:50 Dempsey a Makepeace
10:00 Toulava kamera 6)
10:00 Cesare Zavattini T Vilka gangti. Krimiserial
10:30 Objektiv Italsky dokument VB
11:00 Slovacko sa nesudi 11:00 Nenechte si ujit
(7/12) 10:45 Doly krale Salamouna
Zabijacka 1/2)
11:35 Jak se Zije na 11:05 Politické vrazdy (3/8) Film USA (2004)
rozhlednach podle Krvavé pondéli
Bedficha Ludvika
11:55 Jeden ze souboji
11:50 Nenechte si ujit Jana Brejchova v ptibéhu
zmarnéné lasky na motivy
povidky A. P. Cechova
(1971).
12:00 Otazky Vaclava 13:05 Renesance (4/6) 12:25 Vypravy do FiSe plazi
Moravce Dokument BBC Krokodyl siamsky.
Dokumentarni serial
13:00 Zpravy 14:10 STUDIO SPORT Kan./VB (1998)
14:15 — OAKS Most
(ptimy pienos 13:15 Rady ptaka Loskutiaka
13:10 Jak chutna laska dostihového odpoledne)
Pohadkové komedie 15:25 — MS superbika
(2002). Brno (pfimy pienos 14:00 Zamilovani zlodéji
druhého zavodu) Komedie N (2003)
14:15 Cesty viry 16:30 Muzikanti (2/4) Byvaly zlod¢j se dnes
Heslo zivi jako seriézni
14:35 Krestansky magazin Televizni minisérie. podnikatel. Na sluzebni
cesté se vSak setka se
14:50 Hledani ztraceného 17:10 Valassky snar (4/4) svou byvalou laskou,
casu Dgjiny i soucasnost feci ktera ovSem ve své
Jak se co déla (1.) a obyceju na obou lupicské profesi
(1995) stranach hranice mezi pokracuje...
Moravou a Slovenskem. Hraji: G. George,
15:15 Pro pamétniky G. Landgreberova,
Laska a lidé 17:40 Zelena kobyla S. Anbehova a dalsi.
Cesky film (1937). ... pfinesla chudému Rezie: P. Patzak
16:30 Komik a jeho svét handlifi slavu, bohatstvi
i zavist ostatnich. 15:40 Profesionalové
17:00 Jak na ryby... Bourvil v hlavni roli Provize. Serial VB
S Rudolfem francouzské komedie (1977-1983)
Hrusinskym. podle romanu Marcela
17:25  Cététko Aymého (1959).

Svét praffovych témat 2 o 7D
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Cena televizni reklamy

MEDIALNI VYCHOVA

ﬁ : Nedéle 23. ¢ervence
> :
Vzpominky na
§ : 17:50 Svatecni slovo Afriku
: Romanticky film
N 17:55 Predpovéd’ pocasi USA (1985).
: Spisovatelka
17:57 Minuta z piirody Karen odjela
NE s baronem
R‘ 18:00 Zpravy Blixener do Keni
: na jeho farmu
: 18:10 Joey (13/24) a provdala se za
Volné pokrac¢ovani néj. Tam potkala
: amerického lovce Finche
; : komedialniho serialu a vzajemna
‘l\‘ Pratelé (2004—-2005). naklonnost sili...
’ 18:30 Pytlikov Hraji:
M. Streepova,
18:45 ... a ted’ srandicky R. Redford,
a dal$i. Rezie:
18:56 Stastnych deset S. Pollack
a Sance milion
19:00 Vecernicek
Ttida jako femen
19:15 Udalosti, Pfredpovéd’
pocasi
19:40 Branky, body, vtefiny
. 19:15 Euronews
19:55 Sportka a Sance 19:30 Televizni noviny,
Sportovni noviny,
Pocasi
20:00 Zahada zamceného 20:00 VECER NA TEMA... 20:00 Vyména manZelek
pokoje Globalizace Jak se zije v ¢eskych
Detektivni pfibéh na Vybydlena planeta? rodinach?
motivy romanu §védskych Unikatni projekt
autorti M. Sjowallové 20:55 Priroda pro zitfek
a P. Wahl66 (1986). Ekologicka minulost
Beskyd (1993). Ztraceny svét: Jursky
21:30 Malone (2/6) park
Epizoda z francouzského 21:30 Zpravy z Letni filmové Pokracovani
kriminalniho serialu Skoly v Uherském dobrodruzného filmu
23:05 Zpravy 21:40 Tour de France 23:25  Pripady detektiva
Reporté? z pribéhu Ml.lrdocha: Draci
23:10 Branky, body, vtefiny dvacaté etapy kniha o
cyklistického zavodu Epizoda z krimisérie
23:15 Losovani Sportky USA (2003)
a Sance 22:05 MOZART 2006
23:25 Karel I1. — Moc a vasen Zaznam koncertu
(4/4) z Berlina uvedeného
Ctvrt stoleti vladl zemi, v ramci projektu
ktera popravila jeho ,,24 hodin Mozart*
otce.
Nocéni filmovy klub
23:10 ItalStina pro
zacatecniky
I smolafi maji pravo na
lasku... Dansky film
(2000). V danském
2 . 1 a italském znéni s titulky.
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MEDIALN{ VYCHOVA Cena televizni reklamy

MO4A 25000

Cenik reklamy
Ceské televize
Nedéle 23. 7. 2006

Pohadkové prazdniny

v

A23A 70000
Komik a jeho svét

A24A 50000 Q
MO5A 30000 Jakna ryby <
A26A 65000 N
Navstivenka N
s NG
Cétécko .
)\ .
MO6A 60 000 Q‘ N
Kalendarium ATA 100000
M11A 100 000 Pocasi
A28A 100 000
Zpravy
Toulavé kamera EO1A 85000
MiZA 115 000 serial Joev
Objektiv E02A 70000
Pytlik
M14A 90000 ytiikov
E03A 85000
Losovani
E06A 75000
Vecernicek
Slovécko sa nesudi E06B 85000
E08A 125000
Udalosti
AO0TA 130000 E09A 115000
Pocasi
E10A 90 000
BBV
ET1A 145000

Otazky Vaclava Moravce

Zahada zamceného

okoje
A04B 115000 potel
A08A 95000
E11B 110000
E18A 100 000
Zpravy
. E19A 95000
Jak chutna laska BBV plus
NOTA 55000
A22A 70000
Malone 2/6
Generace gangster(
Laska alidé

2.1
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Cena televizni reklamy

MEDIALNI VYCHOVA

N Tabulka ¢. 1: Nejsledovanéjsi potady na CT1 (29. tyden), skupina 15+
SNt
% Sledovanost (%)
Qi 1. To je Soubyznys cT1 22.7. 13,9
§ 2. Udalosti CT1  23.7. 13,4
Q 3. Z&hada zamceného pokoje CT1 23.7. 12,7
Q. 4. Udalosti CT1  17.7. 11,5
5. Mozn4 ptijde i kouzelnik CT1 18.7. 11,3
§ 6. Zpravy ¢T1  22.7. 11,1
2\ 7.-8 O zvitatech a lidech CT1 19.7. 10,5
Rk 7.-8.  Uvolnéte se, prosim CT1  21.7. 10,5
9. Udélosti CT1 19.7. 10,3
10. Udalosti CT1  20.7. 10,1

Tabulka ¢. 2: Nejsledovanéjsi porady CT2 (29. tyden), skupina 15+

Sledovanost (%)
1. Lvi CT2 217 4,7
2. Minuta z ptirody CT2 237 3,6
3.-4.  Krasny ztraty CT2 217 3,4
3.-4. Naplovarné CT2 207 3,4
5. Tour de France CT?2 21.7. 3,3
6. Cesky sen CT2 207 2,8
7.-10. Vecer na téma... Globalizace CT?2 23.7. 2.5
7-10. Ceskoslovensky filmovy tydenik ~ CT2  20.7. 2,5
7.-10. T#ibarvy: Bila CT2 19.7. 2,5
7.-10. Tour de France CT2 207 2,5

Tabulka ¢. 3: Nejsledovanéjsi porady na TV Nova (29. tyden), skupina 15+

Sledovanost (%)
1. Televizni noviny NOVA 17.7. 22.6
2. Televizni noviny NOVA 23.7. 22,4
3. Televizni noviny NOVA 19.7. 21,7
4, Televizni noviny NOVA 20.7. 21,6
5. Televizni noviny NOVA 18.7. 21,1
6. Sportovni noviny NOVA 20.7. 19,3
2 u 1 7. Sportovni noviny NOVA 23.7. 19,2
8.-9.  Pocasi NOVA 20.7. 191
8.-9.  Sportovni noviny NOVA 17.7. 19,1
10. Pocasi NOVA 23.7. 18,9
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