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1 Předmluva aneb Návod k použití

Tato metodická pomůcka byla vytvořena v rámci předmětu Mediální gramotnost na Fakultě sociálních věd UK. Jejím cílem je obohatit výchovu k občanství, informačním a komunikačním 
technologiím na 2. stupni základních škol. Předpokládané využití spadá do 6. nebo 7. třídy, po menších modifikacích jde o materiál využitelný i pro vyšší ročníky.
Mediální gramotnost je poměrně aktuálním tématem, které bude i nadále získávat na své důležitosti. Proto předpokládám, že se bude dále více zahrnovat do rámcového vzdělávacího programu pro základní vzdělávání.
Lekce je naplánována na cca 45 minut. Tento materiál slouží jako teoretické zázemí pro učitele, kteří nemají s tematikou zkušenosti. Dále následuje popis a definice souvztažných témat, které se objevují v průvodní prezentaci. Pro vedení hodiny byla připravena prezentace, která obsahuje také poznámky včetně zařazování pracovních listů.

2 Téma: Reklama v televizi a Mediální plánování 

(úvod pro vymezení tématu pro učitele)
Televize se během 20. století stala každodenní součástí života. S jejím technologickým rozvojem docházelo zároveň ke změnám ve vývoji obsahové složky vysílání. V dnešních dnech je již původ a produkční proces vzniku televizního obsahu velmi složitý. V televizním vysílání se objevuje mnoho různých televizních žánrů, které předurčují způsob, jak bude na pořad nahlíženo.

Televizní stanice, jako komerční subjekty orientované na tvorbu zisku, vytváří vlastní či nakupují akviziční pořady tak, aby co nejvíc zvedly sledovanost. V případě televize je z pohledu výdělečnosti sledovanost hlavním obchodním artiklem. Sledovanost je důležitá, protože ovlivňuje konečnou cenu reklamy i poptávku po ní. Výjimkou jsou státní a veřejnoprávní televizní stanice, které jsou závislé na financích ze státního rozpočtu, respektive na koncesionářských poplatcích.
V televizním vysílání se vyskytuje několik druhů komerčních obsahů, od těch nejzřetelnějších, po ty (téměř) skryté:

a) Klasická reklama v podobě reklamních spotů

b) Teleshopping

c) Sponzoring pořadů (či částí vysílání jako například časomíra, reklamní znělka, …)

d) Reklama, která je součástí pořadů vlastní tvorby (tzv. product placement)

Televizní reklama je pro zadavatele reklamy jedním z historicky nejpřitažlivějších komerčních kanálů. Důvodem jsou vlastnosti televize jako komunikačního kanálu. Jde především o schopnost masového zásahu diváků během krátké doby a možnost působit emocionálně na více smyslů, než v dalších klasických médiích (výjimku tvoří do jisté míry internet). Nevýhodou pak je vyšší cena za zásah cílové skupiny.
Nákupem a plánováním reklamy v médiích (v tomto případě v televizi) se zabývají poradenské firmy, obecně nazývané „mediální agentury“. Mediální agentury se začaly v průběhu 80. let oddělovat od klasických reklamních (full-servisových) agentur, dnes nazývané komunikační agentury, aby využily své hlavní konkurenční výhody – mediální agentury mají přístup k datům z výzkumu sledovanosti, poslechovost, čtenosti médií a zároveň disponují know-how a nástroji, které využívají při optimalizaci zásahu reklamní kampaně. Druhý důvod byl ryze ekonomický – mediální agentury jsou placeny provizním systémem, který vychází z objemu reklamních investic nakoupeného v médiích. Při koncentraci více různých objemů do jedné mediální agentury či uskupení mediálních agentur tak vznikají větší provize. Mezi další pracovní náplň mediální agentury, kromě nákupu a plánování médií, patří také výzkumná činnost a monitoring trhu a reklamních investic.
Mediální plánování je činnost, při které se na základě historických výsledků výzkumů reklamních kampaní plánuje další reklamní komunikace. Pro plánování je nutné znát konkrétní vstupy jako například inzerovanou nabídku a další marketingové souvislosti, cílovou skupinu, období reklamní kampaně a kreativní zpracování nabídky. Více o mediálním plánování.
3 Obsah prezentace:

3.1 Komerční vs. nekomerční obsah

V televizním vysílání se vyskytují různé žánry pořadů od zpravodajských a publicistických přes lifestyleové až po zábavní a seriálovou tvorbu. Tyto žánry patří téměř vždy mezi nekomerční. Komerční obsah většinou vyplňuje čas mezi jednotlivými pořady. Nejčastěji má formu spotové reklamy, teleshoppingu, sponzoringu nebo product placementu.
U pořadů, které jsou původně nekomerční, ale vznikají s komerčním záměrem, nebo přispěním, je důležité znát pozadí celého projektu, protože může ovlivnit konečnou podobu pořadu. Změna přitom nemusí být při neznalosti pozadí patrná. Cílem je poukázat na rozmanitost televizního vysílání a na problémy s definicí komerčního a nekomerčního obsahu. Rozdíly a hranice bývají nepatrné.

3.2 Zadavatel a produkt

Zadavatel neboli inzerent, je fyzická nebo právnická osoba, která u mediální agentury, či přímo u média, objednává reklamní kampaň. Zadavatel poptává reklamní kampaň, aby mohl inzerovat svůj produkt nebo službu.

3.3 Cílová skupina

Cílová skupina je skupina konzumentů daného média (daných médií), která je vystavena působení reklamní kampaně. Na tuto skupinu je kampaň také zacílena. Cílová skupina lidí je charakterizována sociodemografickými proměnnými (pohlaví, věk, region, příjem, životní styl). Cílová skupina pro konkrétní kampaň / produkt vzniká segmentací populace dle vztahu k produktu. Cílová skupina je srovnatelná s publikem.

3.4 Mediatyp a médium

Jako mediatyp je označován typ média z technologického pohledu – televize, tisk, rozhlas, nosiče venkovní reklamy nebo internet (někdy též „digitální média“). Liší se na základě technologických předpokladů. V rámci této skupiny lze rozlišovat ještě elektronická média – televize, rozhlas a internet.

Médium je již konkrétní televizní stanice v rámci televizního (Nova, Prima) nebo tiskového mediatypu (Blesk, MF Dnes, Týden, Bravo). Stejný princip platí rovněž u dalších mediatypů. Mediatyp je tedy nadskupina médií.
3.5 Mediální trh

Na mediálním trhu působí 4 hlavní typy subjektů. Jsou to zadavatelé, reklamní a mediální agentury a média. Zadavatel reklamní kampaně si nechává vyrobit reklamní kampaň (nafotit billboard, natočit TV spot, vytvořit tiskovou reklamu) u reklamní (také „kreativní“) agentury. Vzájemně pak komunikují s mediální agenturou. Klient řeší náležitosti reklamní kampaně z pohledu mediálního plánování (období, rozpočet, cílová skupina), reklamní agentura pak s mediální řeší kreativní koncept kampaně, dodání podkladů reklamních kampaní apod. Práce mediální agentury je poradensko-zprostředkovatelská; zastupuje klienta ve vztahu ke konkrétnímu médiu. To komunikuje výhradně s mediální agenturou.
U menších a nesofistikovaných zadavatelů se objevuje podoba tržního řetězce, která vynechává mediální agentury a zadavatel nakupuje a jedná přímo s médiem. Tento princip však (kromě nákupu venkovní reklamy) není pro zadavatele jakékoliv velikosti výhodný.

3.6 Mediální agentura

Nákupem a plánováním reklamy v médiích (v tomto případě v televizi) se zabývají poradenské firmy, obecně nazývané „mediální agentury“. Mediální agentury se začali v průběhu 80. let oddělovat od klasických reklamních (full-servisových) agentur. Mezi další pracovní náplň mediální agentury, kromě nákupu a plánování médií, patří také výzkumná činnost a monitoring trhu a reklamních investic.
3.7 Mediální plánování

Mediální plánování je činnost, při které se na základě historických výsledků výzkumů reklamních kampaní plánuje další reklamní komunikace. Pro plánování je nutné znát konkrétní vstupy jako například inzerovanou nabídku a další marketingové souvislosti, cílovou skupinu, období reklamní kampaně a kreativní zpracování nabídky.
3.8 Televizní reklama (Cena, sledovanost, výzkum)
Cena televizní reklamy je odvozena od sledovanosti konkrétního reklamního spotu. Sledovanost televizního vysílání je zjišťována na základě kontinuálního TVmeterového výzkumu Asociace televizních organizací a výzkumné společnosti Mediaresearch. Tento výzkum na vzorku populace měří sledovanost televizního vysílání (konkrétních stanic, pořadů, reklamních bloků) každou sekundu. Cena reklamního spotu se tedy odvíjí od reálné sledovanosti a ceny za zásah 1% cílové skupiny dle obchodních podmínek televize.
Výjimkou z toho platebního principu jsou televizní stanice, které nejsou zahrnuty v kontinuálním výzkum sledovanosti televizního vysílání. Cena reklamy se pak odvíjí od časového pásma (které je většinou stanoveno na základě pilotního výzkumu sledovanosti), ve kterém je reklama umístěna.
(podrobněji zpracováno na blogu o mediálním plánování)
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