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Jen takovy podil

ceskych domacnosti

ma predplaceno

streamovaci sluzbu
’ Netflix.
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TELEVIZE JE OBETI
POLOPRAVD AMYTU

Pfestoze byl televiznimu vysilani pied nékolika lety prorokovan velky pad, stale si udrzuje

silnou pozici. Velke spolecnosti médium nadale vyuzivaiji jako vyznamny reklamni kanal,

predevSim ve fazi budovani znacky. Televize ovSem prochazi zmeénami a udrzeni zajmu

divaku je tézSi. Hovofilo se 0 fom na konferenci Future of TV, jez probehla na konci fijna.

Ackoli se predpokladalo, ze v priibéhu let
dojde k vyraznému poklesu televizni sle-
dovanosti, z vyzkumu agentury Nielsen

Admosphere vyplynulo, Ze tato predikce,

stejné jako obecné nazory tykajici se sledo-

vani televize, neodpovidaji realité.,,Kolem
televize se v posledni dobé vytvofilo mnoho
myti, pficemz vétSina z nich je zaloZena na
neovérenych faktech. Zacnéme tfeba u toho,
Ze priimérny dospély cesky divdk se divd na
televizi 3 hodiny 45 minut, coz je 0 50 minut
déle, nez je svétovy priimér. A prestoze mezi

lidmi koluje informace o tom, Ze televizi uz
doma nikdo nemd, nase data prokdzala, ze
jivlastni 95 procent domdcnosti, pfitom 30
procent domdcnosti ma dvé a vice televizi,“
komentuje aktualni situaci Tereza Sime¢-
kova, predsedkyné predstavenstva Niel-
sen Admosphere (vice z vyzkumu v MSM
45/2018 5. 12-13).

Zijeme v bubliné
Naopak tzv. VOD (video on demand) plat-

formy, o nichz se predpoklada, ze je vdnes-

ni dobé vyuziva témér kazda domacnost,
si predpléceji pouze dvé procenta z nich,
z toho 0,7 procenta sleduje Netflix a 1,6 pro-
centa domacnosti vyuziva jinou podobnou
sluzbu.,, Zijeme v bubliné. Mame dojem, Ze st-
reamovaci sluzby dnes pouzivd kazdy jen pro-
to, Ze si je predpldceji lidé v nasem okoli. Po-
divame-li se na priimérné ceské domdcnosti,
vidime, Ze realita je odlisnd," dodava Vladi-
mir Porizek, vykonny feditel FTV Prima.
Vyuzivani VOD platforem neni béZnou
zalezitosti ani v zahranici, jak zahy vy-

Bez televize to nepujde

PiestoZe v soué¢asné dobé digitalni reklama
zaujima procentualné vyssi podil ve
svétovych vydajich, velké znaéky zaéinaji
smérovat své investice i do dalSich kanalu
véetné televize. Televizni reklama je

v porovnani s digitalni drazsi, ale efektivnéjsi.

Digitalni reklama ma v soucasné dobé 41procent-

ni podil na celkovych globalnich vydajich, pri-
cemz televizi pripadé podil o pét procent mensi.
Ctvrtina svétové reklamy sméfuje k reklamnim
gigantlim, a sice na Facebook a Google.

Jan Suda, medialni feditel agentury McCann
Prague, podporil diileZitost televize v mediami-

xu pripadovou studii vano¢ni kampané z roku 2014

- takovy podil
2 celosvétovych
vydajii na reklamu
pfipada televizi

obchodnich domt John Lewis & Partners. Podle vy-
sledk, které Jan Suda prezentoval, ma televize mno-
honasobné vyssi efektivitu, prestoze je drazsi.
93 procent zhlédnuti vanoc¢niho spotu s tu¢nakem
Montym zaznamenal John Lewis pres televizi a jen
sedm procent on-line. Na stejnou kampan poukazal
zici televize na reklamnim trhu:, Pfedevsim pro velké
znacky je diilezité vybudovat silny brand, pficemz nej-
efektivnéjsi je pouziti delSich spotii cilicich na emoce.
Nejlepsim prostorem pro jejich uvedeni je televize.”
Televizi podle re¢niki nahrava také nejista bu-
doucnost digitalni reklamy. , PrestoZe on-line re-
klama ma bezesporu své vyhody a nejvétsi z nich je
moznost presného zacileni na zdkaznika, md také
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svétlil Vladimir Porizek na datech vyzku-
mu sledovanosti dospélého divaka v Bri-
tanii (IPSOS 2016). Ty mimo jiné dokazuji,
ze primérny divak vénuje 11 minut denné
nékteré z VOD platforem a 16 minut stravi
sledovanim videi na YouTube, coz je v po-
rovnani s 3,5 hodinami pred televizni ob-
razovkou pouhy zlomek. Pfestoze strea-
movaci sluzby televizi zatim neohrozuji,
v pribéhu ¢asu se zménil predevsim zpi-
sob konzumace obsahu.

Prvni zmény spocivaji v technologiich,
kdy se zvySuje pocet ceskych domécnosti,
jez vlastni televizi s internetovym pripo-
jenim (28 %) a roste také pocet prijemcd,

Tereza Simeckova
Nielsen Admosphere

Pfestoze mezi lidmi koluje informace
0 fom, Ze felevizi uz doma nikdo nemé,
nase data prokdzala, ze ji vlasini

95 procent domacnosti’

Petr Milacek
& PHD
,Dikazem ménicich se trendd jsou velke
znacky, kreré uz tolik neinvestuji do on-line
reklamy a spiSe se snazi zakaznika
zaujmout najinych platformach.

svd omezeni. Ditkazem ménicich se trendil jsou vel-
ké znacky, které uz tolik neinvestuji do on-line rekla-
my a spiSe se snazi zdkaznika zaujmout na jinych
platformdch. Napfiklad P§G v minulém roce snizi-
la vydaje do digitdlni reklamy o 200 milionil a pre-
sunula je do televizniho a rozhlasového vysilani

i e-commerce. Velké znacky televizi zkrdatka potrebu-
ji,“doplnili Petr Milacek z agentury PHD a marke-
tingovy reditel p. k. Solvent David Vejtruba. Jako
priklad z tuzemska uved] Petr Milacek crossmedi-
alni podzimni kampan pro sit drogerii Teta, kdy
vyuzili kombinaci televize, letakd, digitalni rekla-
my a radia, pricemz pravé televize méla v porov-
nani s ostatnimi platformami nejvice unikatnich

zasaht (v CS 15-69 let, 18,7 %).

kteri televizni obsah sleduji s aktivova-
nym HbbTV (12 %). Podle Tomase Hanzaka,
hlavniho analytika Nielsen Admosphere,
je jednim z nejpatrnéjSich trendt zvysuji-
ci se odlozené sledovanost, ktera se v roce
2018 vysplhala na 6,2 procenta u cilové
skupiny ve véku 15 az 44 let. Mezi ¢tvrtleti-
mi si pak polepsila o ¢tyfi procenta.

Jak si udrzet divaka?

Co divéky u televiznich obrazovek v dnes-
ni dobé drzi? ,Televize je pro divdky diivér-
né zndmd, snadno dostupnd, predstavuje
pro né symbol setkdni s rodinou a md syn-

chronni, a tudiz predvidatelny program,“

[ubica Hamarova
RTVS

' nasich novych pofadech propagujeme
poucnd témata s drazem na inovaci

a atrakfivitu. Kromé mladého produkéniho
fymu spolupracujeme fakeé s influencery.”

Milan Fridrich
CT

,Pro felevizni stanice je dolezite
budovat Si Svou 0sobni znacku,

ato prostiednictvim ddverne zndmych
pofadu i origindlni tvorby”

25 procent

Takovy nariist sledovanosti seridlu
Labyrint Il pipisuje Ceska televize
odloZené sledovanosti.

vysvétlil na konferenci Nick North, direc-
tor of audiences BBC. Naznacil viak, ze je
potreba neustdle sledovat potteby diva-
ki a reagovat na jejich ménici se pozadav-
ky, coz plati zejména u mileniald. Mladsi
skupina britskych divakia (CS 16-34) podle
néj dnes v televizi nejcastéji vyhledava za-
bavné porady (24 % z konzumovaného ob-
sahu) a oproti roku 2011 se zdvojnasobil
také procentualni podil dramatické tvor-
by, kterd v soucasné dobé tvori16 procent
ze sledovaného obsahu. Dal$i podstatnou
cast tvori filmy (13 %) a dokumenty (17 %).
Vramci prezentovaného vyzkumu (BBC,
cerven 2017 az Cerven 2018) mimo jiné vy-
$lo najevo, ze zatimco pri volbé vysilaci
platformy pro konzumaci zpravodajské-
ho obsahu u milenidld vede BBC (polovina
zucastnénych v CS 16-34), na poli kome-
dialni a dramatické tvorby tato cilova
skupina primarné voli Netflix (52 %).

Podle Milana Fridricha, feditele pro-
gramu Ceské televize, je pro televizni ka-
naly dtilezité budovat svou vlastni znac-
ku prostrednictvim divérné znamych
poradd i originalni tvorby. Jako priklad
uvedl divacky oblibeny porad StarDance
a minisérii Marie Terezie, jeZ zaznamena-
la Gspéch také v zahranici. Za t¢inny na-
stroj, ktery zvySuje oblibenost poradu, po-
vazuje tzv. time-shift, jenz jim podle jeho
slov prinesl o 25 procent vyssi sledovanost
treti série seridlu Labyrint.

'ubica Hamarova, RTVS.

HLAVNE JE ZAUIMOUT

Nejmladsi televizni divaci travi sledovanim televize v pruméru 1 hodinu
49 minut denné. Oproti dospélym je o néco slozitéjsi ziskat si jejich pozor-
nost a zarover vytvoiit takovy obsah, ktery by prosel rodi¢ovskym filtrem.

Prestoze divaci ve véku 4-14 let travi sledovanim televize méné ¢asu nez jejich
rodiCe, stale se jedné o relativné silnou skupinu, kterad u obrazovky stravi v priméru
necelé dvé hodiny denné. ,Zatimco rodice pfi vybéru poradu nejcastéji fesi détskou
bezpecnost, déti museji mit dlivod, aby byly k televiznim obrazovkam pfipoutany,”
vysvetluje Eva Taracova, Insight Diver spole¢nosti Evatara. Televize by proto mély
vytvaret divacky zajimavy obsah, s pfihlédnutim k hodnotam jejich rodic¢a. ,Pro tele-
vizni stanice je nezbytna spoluprace s mladsimi generacemi, které jsou cilové sku-
piné svym smyslenim bliz. V nasich novych pofadech propagujeme pou¢néa témata
s dlrazem na inovaci a atraktivitu. Kromé mladého produkéniho tymu spolupracu-
jeme také s influencery. Napfiklad pofad slovenského youtubera PPPitra v Africe
patfi mezi divacky nejoblibenéjsi, pfestoze vznikl v on-line prostredi,” dodava
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