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Abstrakt

Téma prace: Marketingovy vyzkum médii
Nazev prace: Méreni sledovanosti TV
Vypracovala: Barbora Pokorna

Datum: 12. kvétna 2016

Strucna charakteristika:

Marketingovy vyzkum neodbytné patrfi ke kazdé spoleCnosti, ktera
poskytuje produkty nebo sluzby zakaznikim jiz od nepaméti.
Spotiebitelské prizkumy vykazuji pfesnd data a poskytuji zadavatelim
ddleZité informace a zpétnou vazbu. Proces marketingovych vyzkumd
médii vSak prinesl jistd Uskali a specifika, se kterymi se mediadlni trh
dodnes potyka. Tato prace se zaméruje vyhradné na proces vyzkumu

auditoria televizniho vysilani.

Diplomova prace pojednava o problematice méreni sledovanosti televize.
Prvni cast se zabyva historickym vyvojem této discipliny v zahranici
i v Ceské republice - od zavedeni televizniho vysilani a prvopo&atkd méreni
sledovanosti az po jeho soucasnou elektronickou podobu. Ta je v textu
detailné predstavena. DlleZitym aspektem prace jsou informace o vyuziti
dat televiznim a reklamnim trhem. Soucasti textu je také mezinarodni
porovnani soucasného fungovani obdobnych projektd méreni sledovanosti
ve vybranych zemich. Na pozadi zmén spotrebitelského chovani je posledni
c¢ast vénovana mozné budoucnosti méreni sledovanosti audiovizudlniho
obsahu. Vyzkum pro diplomovou praci probihal formou hloubkovych
rozhovord s pracovniky televizniho a vyzkumného sektoru a studiem

dostupnych materialQ.

Klicova slova

Méreni sledovanosti TV, sledovanost, peoplemetr, marketingovy vyzkum,

rating, share, reach, reklamni a medialni agentura, reklama



Abstract

Area of interest of the thesis: Marketing Media Research
Name of the thesis: TV Audience Measurement

Done by: Barbora Pokorna

Date: 12th May, 2016

Short summary:

Marketing research, as far as it exists, is definitely an essential part of every
company that provides products or services to customers. Marketing surveys
show exact data and give their submitters important information
and feedback. However, the process of creating marketing research of media
also brings certain difficulties and specialties, with which the media market
deals these days. This diploma thesis focuses especially on the process

of creating surveys concerning television broadcast audience.

The diploma thesis deals with the matters of measuring TV ratings. The first
part of the work focuses on historical progress in this field since
the introduction of TV  broadcasting, the earliest measurements
of TV audience, up to its current electronic form - all concerning the Czech
Republic and other foreign countries. The contemporary, electronic form, is
thoroughly described in the thesis. An essential aspect of the work is
information about the usage of the collected data by TV and the advertising
market. Another part of the work concerns international comparison of similar
projects focusing on audience measurement in selected countries. The last
part of the thesis focuses on possible future of the measuring of audiovisual
content - touching upon consumer behavior. The research is mainly based on
controlled interviews with TV or research field workers and on an analysis of

available documents concerning this topic.
Keywords

TV audience measurement, viewership, people meter, marketing research,

rating, share, reach, advertising and media agency, advertisement
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,
Uvod

Televize je jiz od svého vzniku jednim z nejvyznamnéjsich komunikacnich
médii, které je v soucCasné dobé kazdodenni soucasti lidského zZivota. Jedna
se o prostfedek masové komunikace, slouzi jako jeden ze zdroju informaci,
ale i zdbavy, relaxace, vzdélani ¢ poznani. V Ceské republice vlastni alespof
jeden televizor skoro kazdd domacnost a v porovnani s ostatnimi mediatypy
je to stale nejvyuzivanéjsi typ pro televizni vysilani i jiny audiovizualni obsah.
Jedna se tedy i o mocny nastroj pro podnikani. Aby byl televizni vysilatel
uspésny, musi se stejné jako jini podnikatelé zajimat o to, jak se chova jeho

koncovy zakaznik - divak.

Marketingovy vyzkum tak neodmyslitelné patfi i do svéta médii, nebot
poskytuje zpétnou vazbu a dilezité informace o chovani koncového divaka.
Sledovanost médii se méfi prostfednictvim rozmanité &kaly ndstrojl, které
se od sebe li§i zamé&fenim narGznd média a rlznymi pfistupy k jejich
sledovanosti. Jednim z technologicky nejnaro¢néjsSich a zaroven jednim
z nejpfesné&jsich medidlnich vyzkuml je elektronické méFeni sledovanosti
televize, které se provadi pomoci specidlné vyvinutych pfistrojd
tzv. peoplemetrld. Jednd se o kvantitativni komeréni medidlni vyzkum,
kdy byvaji vysledky vétsSinou ve vysadnim vlastnictvi zadavatele, ktery s nimi

muze dale obchodné nakladat.

Méreni sledovanosti televize nejdrive zajimalo provozovatele televizniho
s Ve . 7 O . Ié V v v N . v
vysilani zejmena kvuli stanoveni uspeésnosti programu a jeho dalsiho
planovani. S vyvojem soukromych vysilateld a tzv. komerénich stanic, které
jsou financné zalozeny na prijmu z prodeje reklamniho Casu, se uziti dat
z méreni rozvinulo i na reklamni sféru. Zadavatelé reklamy totiz zacali mit

v 7 . . . 7 v Ve V7. [o] . 4 Ve ’
postupne zajem o informace, jake mnozstvi prijemcu a v jakych cilovych
skupindch muZe jejich komeréni sdé&leni oslovit. Média se tak
ve vlastnim zajmu zacala vyznamné podilet na vytvoreni kvalitniho procesu
méfeni. Po zavedeni elektronického systému, ke kterému doslo v Ceské
republice v roce 1997, se podle namérenych dat zacala stanovovat i prodejni
cena televizni reklamy. Zplsoby méFeni sledovanosti ale do té doby prodly

vyznamnym vyvojem.
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Cilem diplomové prace s ndazvem Méreni sledovanosti TV je podat uceleny
pohled na historicky vyvoj, soucasnou situaci a budoucnost tohoto odvétvi.
Spolecnost a technologie se neustdle vyviji, v souCasné dobé jsme svédky
digitalni spolenosti - konzumaci médii na rlznych platformach lidé travi
pres osm hodin denné. Divaci jiz nesleduji pouze klasicky televizor,
ale vyuzivaji ke sledovani audiovizudlniho obsahu i jiné platformy (stolni PC,
mobil, notebook, tablet, HbbTV apod.) Soucasné kvalitni méreni je nastaveno
pouze na televizory (méreni sledovanosti na internetu se stale vyviji), coz jiz
nemusi reflektovat presnou konzumaci audiovizualniho a televizniho obsahu.

Cilem prace je tak také poukdazat na moznou budoucnost tohoto méreni.

V prvni kapitole se diplomova prace zabyva historii televizniho vysilani. Méreni
sledovanosti televize je pevné spjato s vyvojem televizniho vysilani ve svété
i U nds a je proto na zacatku predstaveno. Pro kontext soucasného méreni
je strucné charakterizovana soucasna podoba ceského televizniho trhu
a vyvoj televizni reklamy u nds. Na historicky vyvoj nasledné navazuji

prvopocatky méreni sledovanosti jak ve svété, tak u nas.

Druha kapitola je zamérena na soucasnou podobu elektronického méreni
v Ceské republice, kterou realizuje vtomto obdobi spole¢nost Nielsen
Admosphere. Definuje jeji kliCové instituce, parametry méreni, doplikové

vyzkumy, mérené stanice a nedostatky systému.

Ve tieti kapitole je dan prostor informacim o Zivoté domdcnosti a respondentd
v panelu méreni sledovanosti. Jak vypada spoluprace s agenturou, jakym
zplsobem jsou domdacnosti vybrany, jakych pravidel se musi vybrana
domacnost drzet, jaké pozadavky musi splfiovat, jak maji ovladat TVmetrovy
pristroj, jak jsou motivovani ke spolupraci, jak respondentdm vyzkum

zasahuje do kazdodenniho zivota a jak je kontrolovana jejich disciplina.

Ctvrta kapitola se vyhradné zabyva zpracovanim dat z méreni, jeho vysledkdim
a uziti. Pro spravné chapani vystupnich dat méreni je klicové pojmenovat
vybrané nejbéznéjsi vypocetni ukazatele a definovat jejich vyznam. Jsou
predstaveny analytické nastroje a vyuzivané softwary ke zpracovani dat,
na které navazuje charakteristika tradi¢nich typd analyz sledovanosti.

V druhé casti kapitoly jsou definovani uzivatelé a odbératelé dat, kterymi jsou
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zejména televizni organizace a medialni agentury. Posledni Cast se strucné
zameéruje na objem televizni reklamy v Ceské republice. Predstavuje meziroCni
srovnani objemU televizni reklamy a zarove mezi sebou porovnava rizné

mediatypy.

Podobé elektronického meéreni sledovanosti televize v zahrani¢i se vénuje
kapitola pata. Stanovuje klicové nadnarodni korporace, které se vyzkumu
sledovanosti vénuji na celém svété. Jedna se o dilezité spole¢nosti i v ¢eském
prostfedi. Na to navazuje mezinarodni porovnani a strucny popis vybranych
evropskych projektd. Tak Ize hodnotit postaveni ¢&eského systému

na mezinarodnim poli.

Posledni Sestd kapitola definuje mozZnou budoucnost projektu elektronického
meéreni sledovanosti televize na pozadi zmén medialni konzumace. Hodnoti
nedavné zmény v méreni a popisuje mozny novy princip hybridniho méreni.
Jednd se o tzv. crossmedidlni nebo také crossplatformni méreni

audiovizualniho ¢i videoobsahu a stanoveni nové oficidlni mény.

Pro vyzkum byla stanovena metoda hloubkovych rozhovorl a studium
dostupnych dokumentd. Cilem bylo pokryt spektrum odbornikd a organizaci,
ktefi jsou do problematiky zainteresovani. Se spolupraci souhlasila Asociace
televiznich organizaci (dale jen ATO), kterd je zadavatelem projektu
elektronického méreni sledovanosti televize. Rozhovor poskytla tajemnice
a analyticka ATO Hana Havlickova. Diplomovou praci svym rozhovorem
a materialy podporili i klicovi ¢lenové ATO a uzivatelé dat o sledovanosti:
spoleCnost CET 21 spol. sr. o. (za skupinu TV Nova) - rozhovor poskytla
analyticka programu Kristina Koskova, spole¢nost FTV Prima spol. sr. o.
(za skupinu Prima) - rozhovor poskytl Feditel vyzkumu Petr Mild¢ek a Ceska
televize - rozhovory poskytli: vedouci Utvaru vyzkumu a analyz Renata
Tymova a analytik a vedouci elektronického vyzkumu Jifi Kubi¢ek. DdleZitou
organizaci, kterad na diplomové praci spolupracovala, poskytla rozhovor
a materialy, byl soucasny (a od roku 2002 jediny) realizator elektronického
meéreni sledovanosti televize spolec¢nost Nielsen Admosphere, zastoupena jejim

hlavnim analytikem Tomasem Hanzakem.
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1 Historie méreni sledovanosti televize

Méreni sledovanosti televize je jiz ze své podstaty neodmyslitelné spjato
s vyvojem televize a pravidelnym televiznim vysilanim. V této kapitole je proto
stru¢né popsan historicky vyvoj televizniho vysiléni jak ve svété, tak v Ceské
republice. Na historii pak navazuji informace o soucasné podobé televizni
scény v Ceské republice a jeji specifika. Vyvoj a soudasny stav méreni

sledovanosti televize se na tuto historii a nynéjsi podobu plIné vaze.

Kapitola timto navazuje na prvopocatky meéreni sledovanosti televize, které
se paralelné objevovaly a doplfiovaly v Evropé i USA od poloviny 20. stoleti.
Text mapuje prechod od deni¢kovych vyzkumU pFes mechanické pokusy
az po vyvoj elektronického méreni sledovanosti televize. Prvopocatky méreni

zde jiz zaznamenava i tehdejsi Ceskoslovenska televize.

Daldi ¢ast se zaméfuje zejména na vyvoj elektronického méreni v Ceské
republice, které startuje v 90. letech minulého stoleti. Je zde predstaven
rozvoj projektu az do soucasnosti. V dalSi kapitole se pak text zabyva

detailnim popisem této discipliny.

Posledni pasaz se zabyva vyvojem odvétvi, které se s mérenim sledovanosti
televize vyznamné poji z ekonomického pohledu. Tim je stru¢ny vyvoj trhu
televizni reklamy na ceském Uzemi a vznik komercnich televiznich

stanic.

V4 Vd

1.1 Televizni vysilani

Televize je jednim z nejrozéitendjich medidlnich nastroji na svété.
Od prvnich experimentd a vysildni se spustila obrovskd vina zajmu o toto
odvétvi. Raketovy nastup televize tak na sebe nenechal v celém svété dlouho
Cekat. Internet a televize jsou v souCasné dobé nesporné nejmocné&jsi

informacni, medialni, zabavni a komunikacni prostredky.

Dodnes se televizni vysilani neustale vyviji. Nedavny prechod z analogového
na digitalni vysilani ve svété jiz vystridaly myslenky o prechodu na modernéjsi
systém. Televize se jiz sleduje na mnoha typech zarizeni a soucasna digitalni

éra nasvédcuje neustalému technologickému vyvoji.
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1.1.1 Vyvoj televizniho vysilani

Prvni principy televizniho pfenosu obrazu byly popsany jiz roku 1843
skotskym hodinarem Alexandrem Bainem. Ten specifikoval rozklad obrazu
na body a radky, prevedeni svételnych bodd na elektronické impulsy a jejich
synchronizaci pri procesu rozkladani a skladani. K naplnéni principu rozkladu
obrazu na svételné body doslo v roce 1884, kdy némecky inzenyr a vynalezce
Paul Gottlieb Nipkow navrhl princip vytvareni a prenosu televizniho signalu.
Tzv. Nipkowlv kotou¢ prispél k vyvoji prvni elektromechanické televize.
Tento systém byl poprvé predveden na svétové vystavé v Pafizi roku 1900,

kdy se také datuje prvni znamé pouziti slova televize.

Vynalezu vyuzil skotsky védec John Logie Baird, ktery se jim dal zabyval
a rozvijel mechanicky systém radkovani az do dubna roku 1925, kdy svoji
mechanickou televizi predvedl v obchodnim domé Selfridges v Londyné. Téhoz
roku zalozil spoleCnost Television Ltd., kterd o rok pozdéji pozadala
o experimentalni televizni vysilani. V kvétnu 1927 tak John Logie Baird prenesl
po dvou dratech telegrafniho vedeni obraz z Londyna do Glasgow. V unoru
1928 byl televizni  signal prenesen s pomoci radiovych vin z Londyna

az do New Yorku.

Princip mechanické televize byl nahrazen roku 1934 ikonoskopem
s elektronickym snimanim jednotlivych bod( obrazu. Tuto snimaci
elektronku si nechal patentovat pracovnik americké firmy RCA jiz roku
1923. Mechanicky systém vyZadoval vysokou rychlost otaceni kotouce
a dokdzal prenést pouze 1000 bodl/s, elektronicky systém toto ¢Cislo

radikalné navysil.

Elektronicky princip se paradoxné zacal vyvijet i diky vynalezu, ktery se objevil
jiz na konci 19. stoleti. Braunova katodova trubice se ale pro televizni prijimac
zacala pouzivat az ve 30. letech 19. stoleti. V Némecku byla roku 1929
zalozena firma Fernseh A. G., ktera ve 30. letech ziskala vedouci postaveni
pfi rozvoji televizni techniky v Evropé. Téhoz roku zahdjili ve Velké Britanii
vysilani Bairdovy mechanické televize (30 fadk() na vinach spole¢nosti BBC
(British Broadcasting Corporation), ktera byla zaloZzena roku 1922. Vysilalo

se ve vSedni dny od 23.00 do 23.30. V téchto letech vznikaly postupné
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v Evropé elektronické televizni soustavy se 180 (Francie a Némecko), pozdé&ji
s 240 radky. V USA vznikla v roce 1936 televizni soustava se 343 radky

a 30 snimky/s. Roku 1930 se zacal s obrazem prenaset také zvuk.

Ve Velké Britanii bylo 2. listopadu 1936 zahdajeno pravidelné televizni vysilani,
kde se stfidala Bairdova mechanickd televize (240 Fadkl) a elektronicka
televize firmy E.M.I. (405 Fadkd). Prvni televizni sportovni pFenos
se uskutecnil z Olympijskych her v Berliné. Vysilalo se kazdy den odpoledne
(15.00-16.00) ave vecCernich hodinach (21.30-23.00). Bézny televizni
prijimac stal priblizné 120 liber a jeho obrazovka méla rozméry 17x22,5 cm.

O zavedeni televizniho vysilani se o rok pozdé&ji mluvilo uz i v Ceskoslovensku.

Do zajimavych milnikd historie televizniho vysildni se dostava i prvni pfimy
prenos, ktery byl uskutecnén 12. kvétna 1937 pri prilezitosti korunovace

krale Jiriho VI. ve Velké Britanii.

Na konci tficatych let se do popredi dostava elektronicky princip televize
a vitézi tak nad plvodnim mechanickym systémem. Televize se ale b&hem
40. let bourlivé rozvijela ve Spojenych statech, kde na konci 30. let vznikli
televizni vysilatelé patfici dnes do tzv. Velké pétky. Jednalo se o spolecnosti
NBC (National Broadcasting Company) a CBS (Columbia Broadcasting
System), které byly zalozeny roku 1920 jako radiové stanice. Zatimco
v Evropé se televizni vysilani vyvijelo pod dohledem statl, v USA se podobné

jako rozhlas stalo televizni vysilani predmétem podnikani.

Do vyvoje analogové televize a televizniho vysilani zejména v Evropé vyrazné
zasahla 2. svétova valka, prestala vysilat BBC, bylo zastaveno vysilani
v okupované Francii i v Sovétském svazu. Svét na dalsSi rozvoj musel cekat
az do roku 1945.

Vojensky vyzkum a poznatky radiové techniky vSak paradoxné vyrazné
pomohly povalecnému vyvoji televize. Mohlo se diky témto informacim
vyuzivat k vysilani vyssi kmito¢tova pasma, objevily se moznosti radaru apod.
Od roku 1945 bylo postupné zahajeno cernobilé TV vysilani v Evropé s 625,
pfipadné 405 radky (Velkd Britanie) a 25 snimky/s, v USA, Japonsku
i jinde pak s 525 radky a 30 snimky/s. V 50. letech nasledoval vyvoj
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barevné televize a definice televiznich soustav - americkd NTSC (National
Television Systems Committee), francouzsky SECAM (Séquentiel couleur
a mémoire) a némecky PAL (Phase Alternating Line). O televize a prijem
vysilani byl velky zajem a jiz v téchto letech se zacinaly objevovat prvni snahy

0 méreni sledovanosti televize.

Nasledoval raketovy vyvoj pres terestrické, kabelové a satelitni vysilani.
Zasadnim milnikem pro historii televizniho vysilani je i nedavny prechod

z analogového na digitalni vysilani ve svété i u nas.

1.1.2 Struény vyvoj televizniho trhu v €R

Vyvoj televizniho vysilani v tehdej$im Ceskoslovensku se plné vaZze na vyvoj
v Evropé. Jiz roku 1929 se amatérsti nadSenci pokouseli o prijem anglického
televizniho vysilani Sifeného na strednich vinach. Roku 1935 doc. Jaroslav
Safranek z Fyzikalniho Ustavu Univerzity Karlovy uved! televizni aparaturu
pro prfijem a vysilani televizniho signdlu. Ta fungovala na principu
mechanického rozkladu, meéla tricetifddkovy obraz a pracovala s frekvenci
12,5 snimkU/s. O rok pozdé&ji vydal knihu s ndzvem Televise, kterd vyznamné
prispéla k rozSireni povédomi o této moznosti. Roku 1937 zacalo o rozvoj
televizniho vysilani usilovat i tehdej$i ministerstvo a doc. Safranek
demonstroval novinafim televizni pfijimaé s katodovou trubici pracujici

s 30 radkovym systémem.

Béhem valky se do Ceskoslovenska prestéhovala firma Fernseh A. G. a plnila
zde vojenské ukoly. Po valce do této firmy nastoupili Cesti odbornici a snazili
se situace vyuzit, nez se veskeré zarizeni odvezlo do SSSR. Roku 1948
tak mohli konecné predvést kompletni televizni retézec. DalSi pokusné
televizni vysilani se pak uskutecnilo v roce 1948 v ramci Mezinarodni vystavy

rozhlasu MEVRO v Praze.

Oficidlni prvni televizni vysilani v Ceskoslovensku probé&hlo v ¢ervenci 1948
z XI. Vsesokolského sletu v Praze a vznikla potfeba pravidelného
televizniho vysilani. ZkuSebni televizni vysilani ze studia v Méstanské
Besedé ve Vladislavové ulici bylo zahajeno 1. kvétna 1953. Jako prvni
televizni vysilacC slouzila prazska rozhledna na Petfing, takze vysilani mohlo

vidét jen malo divak(. Televize vysilala pouze tfi dny vtydnu (v 1été
19



jen 2dny). 25. Unora 1954 bylo vysilani prohldaseno za pravidelné.
V listopadu 1953 se pocéet vysilacich dnl rozsifil na ¢&tyFi, v roce 1955
na Sest a od 29. prosince 1958 se zacalo vysilat kazdy den. Vznikla televize
v Ceskoslovensku, o pfijem byl obrovsky zdjem a tehdejéi podnik Tesla
zacal dodavat prvni Ceské televizory. Televizni studio Praha bylo do té doby
soucdasti Ceskoslovenského rozhlasu a jako instituce se osamostatnila az roku
1959. Roku 1961 bylo v Ceskoslovensku registrovano jiz milion pfijimaca.
Roku 1970 vznikl druhy program a pravidelné barevné vysilani zapocalo o pét
let pozdéji. Na konci sedmdesatych let prekrocil pocet hlasenych televiznich
prijimacyd &tyti miliony.

Listopad 1989 byl zasadnim milnikem i v historii televizniho vysilani. Béhem
revoluce byla situace v Ceskoslovenské televizi znaéné napjatd. Zaméstnanci
se branili podavat prostrednictvim televize lidem mylné informace a chtéli
objektivni a vyvazené zpravodajstvi. Podarilo se jim to béhem listopadu,

kdy televize prestala byt ideovym nastrojem jedné politické strany.

Béhem Ceské a Slovenské Federativni Republiky ziidila Slovenskd narodni
rada k 1. Cervenci 1991 svym zakonem Slovenskou televizi. K 1. lednu 1992
byla pak ziizena zdkonem Ceské narodni rady Ceska televize. Po prijeti zakona
o Ceské televizi z listopadu roku 1991 se Ceské televize stala vefejnopravnim
subjektem pUlsobicim na UGzemi CR. Jejim Ukolem je poskytovat sluzbu
verejnosti a jeji hlavni parametry stanovuje zakon. Zdrojem financovani jsou
jak pfijmy z televiznich poplatkd, které tvofi zhruba 73 % rozpo&tu vynosu,
tak vynosy z podnikatelské ¢&innosti, kterd souvisi s tvorbou potadl
a s vysilanim. Ceskoslovenska televize zlstévala i v roce 1992 provozovatelem
vysilani na jednom kanadle. Zanikla k 31. prosinci 1992 spolu s rozdélenim
federace. Ceska televize se tak stala jedinou televizi, kterd v té dobé vysilala.

Na konkurenci ale necekala dlouho.

Po zméné z planovaného hospodarstvi na trzni ekonomiku se uvolnila situace
na poli médii. Roku 1992 ziskala jako prvni licenci spole¢nost FTV Premiéra
(dnesni FTV Prima) pro regionalni vysilani ve StredoCeském kraji. Vysilat vSak
oficidlné zacala az v ¢ervnu 1993. O rok pozdéji byla regionalni licence

vymeénéna za licenci urcenou k celoplosnému vysilani s obménénym nazvem
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Premiéra TV. S celoplosnou licenci ji vSak predbéhla TV Nova (spolecnost
CET 21), kterd licenci ziskala v roce 1993 na dvanact let. Zacala vysilat
ale az 4. unora 1994. Tyto komercni stanice byly a jsou zavislé na pfijmech

z reklamniho vysilani jiz od svého zalozeni.

Legalizoval se tzv. dualni systém, kdy mohly vedle sebe soubézné existovat
verejnopravni a soukromé televize a vzniklo tak konkurenéni prostredi.
Tuto zménu pfinesl zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani ze dne 31. fijna 1991, ktery umoznil liberalizaci
audiovizudiniho prostoru. Byl to konec monopolu Ceskoslovenské televize
a vznik televizniho trhu na nagem Uzemi. V pribé&hu 90. let se zacaly rychle

rozvijet i kabelové a satelitni televize.

1.1.3 Soucdasna podoba televizniho trhu v €R

Do roku 2012 pusobili na poli televizniho trhu (Free TV) zejména nejvétsi hradi
- Ceska televize, Prima (dfive FTV Premiéra, Premiéra TV, Prima televize)
a TV Nova. Vznikaly i jiné projekty, nékteré se ale nedokazaly vyrovnat
s ekonomickymi podminkami a nasledné i postupné =zanikaly (napf. Z1,
Metropol TV, Public TV). Udrzel se ale napriklad projekt hudebni televize O¢ko,
ktery vysila od roku 2002. Roku 2009 se pak objevila TV Barrandov a o tfi
roky pozdé&ji Slagr TV.

Rok 2012 byl ale pro cCesky televizni trh zlomovy zejména diky prechodu
z kapacitné omezeného analogového vysilani na digitalni (DVB-T). Otevrel
se obrovsky prostor pro vznik novych televiznich stanic. V 90. letech mizeme
mluvit o trech vyse zminénych televizich - v soucCasnosti o desetinasobku.
Tato silna trojice ale na vznikajici trend byla velice dobre pripravena a i ona
rozsitila své portfolio o nové kandly. Ceska televize vytvorila ze dvou kanall
Sest (CT1, €12, €124, CT sport, CT :D, CT art), FTV Prima se rozrostla
z jednoho hlavniho kanalu na Sest (Prima, Prima COOL, Prima Love, Prima
ZOOM, Prima Max, Prima Comedy Central) a skupina Nova (CET 21)
ma v soulasnosti kanald dokonce osm (Nova, Nova Cinema, Fanda, Smichov,
Telka, Nova Sport 1, Nova Sport 2, Nova International). Vznikly dalsi stanice
TV Barrandov (Kino Barrandov, Barrandov Plus ¢i Barrandov Muzika), rozrostl

se i projekt O¢ko o Oc¢ko Gold. Hudebni nabidka se rozsifila i o kandly Retro
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a Rebel a o dalsSi projekty s mensi sledovanosti. Nékteré televizni projekty byly
neuspésné a zanikly, naopak vznikaji televize nové a struktura televizniho trhu
se tak neustale meéni. Projekty hodné cili na konkrétnéjsi cilové skupiny
a vznikaji tak casto tematické televize. Jedinou novou plnoformatovou televizi

zGstava TV Barrandov.

Celoplosné digitalni vysilani zajistuji ¢tyfi vysilaci sité tzv. multiplexy. Dalsi
vysilani zajistuji regionalni multiplexy. Jiz je spusténo i experimentalni vysilani
multiplexu DVB-T2, ktery vyuzivd novéjsi standard digitalniho vysilani.
CeloplosSné pozemné Sirené multiplexy jsou v soucasné dobé zastoupeny

jednotlivymi stanicemi takto:

e Multiplex 1 - provozovatelem je Ceskd televize: CT1, CT2, CT24,
CT sport;

e Multiplex 2 - provozovatelem jsou Ceské radiokomunikace, a. s.:

Barrandov TV, Nova, Nova Cinema, Prima, Prima COOL;

e Multiplex 3 - provozovatelem je Czech Digital Group, a. s.: CT :D,
CT art, Prima Love, Prima ZOOM, Prima Max, Nova Cinema, Oc¢ko, Ocko

Gold, élégr TV, Kino Barrandov, Barrandov Plus, Sport 5;

e Multiplex 4 - provozovatelem je Digital Broadcasting s. r. o.: Prima
Comedy Central, Fanda, Telka, Smichov, Rebel, Relax, Miam, Miau TV,

Polar.

Velkym otaznikem zlstévd, co se stane po roce 2020, kdy by se v Ceské
republice a po celém svété mélo prejit na modernéjsi standart digitalniho
vysilani — DVB-T2. Ten diky vyssSi kompresi dat ma obsahnout stavajici
kapacitu programovych kanal( a jesté ji zdsadné& navysit ptiblizné o 50 % -
ke &tyFem stdvajicim multiplexdm se pFidaji dva nové. PFechod by mél zadit
v roce 2016 a mél by trvat do roku 2020. Ministerstvo primyslu a obchodu
proto pripravuje koncepci rozvoje digitalni terestrické platformy s nazvem

Strategie rozvoje digitalniho terestrického vysilani v Ceské republice.
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V budoucnu se tak televizni trh mizZe dale fragmentovat. Bud se otevre
prostor vzniku novych stanic stejné jako pfi prvni viné digitalizace, nebo
je také mozné, Ze nové uvolnény prostor vyuziji stanice pro prechod
k HD vysilani. Jiz v souCasné dobé je ale obrovskda a pestrd nabidka stanic,
vétsi nez kdykoli dfive. Predpoklddany zplsob pldnu prechodu naznaluje

Obrézek 1: Pfedpokladdany zplsob prechodu na DVB-T2.

Obrazek 1: Pfedpokladany zptisob prechodu na DVB-T2

Predpokladany zplsob planu prechodu

2015 | 2016 2007 2018 2019 2020 2021
DVB-T vysilani %,
(Ctyfi stavaijici sité) %,
I~ 3. DVB-T2 vysilani
i Prechodové sité DVB-T2 B
i {Dvé noveé sité) ”%
‘Drres =

Zdroj: www.mediar.cz

1.2 Prvopocatky méreni sledovanosti TV

Prvopocatky méreni sledovanosti televize se datuji do 50. let minulého stoleti,
kdy se proces vyvijel paralelné v USA i v Evropé. V Evropé se o rozvoj této
discipliny postaraly zejména tfi staty - Némecko, Svycarsko a Velkd Britanie.
Do té doby, nez raketové vzrostl po&et pofizenych televiznich pfijimacd, bylo
zpo&atku mozné sledovat zdjem v poctech zakoupenych televizor(. Toto &islo
se nadale statisticky monitoruje, o sledovanosti televize ale v zdsadé uzZ nic

nevypovida.

1.2.1 Spojené staty americkeé

Na americkém Uzemi se o vyvoj méreni sledovanosti televize pricinili zejména
tfi lidé Arthur C. Nielsen, Claude E. Hooper a Archibald M. Crossley.
Pro zacatek méreni sledovanosti televize se zacal vyuzivat systém vynalezeny
pro méreni poslechovosti radia, ktery se upravil a aplikoval na televizi. PGvodni
pristroj, znamy dnes jako Nielsen Audimeter (viz Obrazek 2: Audimeter
(1936), odkoupil marketingovy podnikatel Arthur C. Nielsen roku 1936 od
Roberta Eldera a Luise F. Woodruffa. DalSimi alternativami bylo telefonické

dotazovani a dotaznikové Setreni znamé pozdéji jako denickova metoda.
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Obrazek 2: Audimeter (1936)

Zdroj: Jim Hertog, prezentace Audience Measurement / Nielsen

Roku 1946 ovladal Nielsen Company 63 % Uzemi USA a jeho jedinymi
konkurenty byly spolecnosti Cooperative Analysis of Broadcasting (dale jen
CAB) predstavovana zejména Archibaldem M. Crossleym a C. E. Hooper
Company, kterou =zalozil marketingovy analytik Claude E. Hooper.
Oba zminéni konkurenti provadéli vyzkum poslechovosti radia od 30. let
minulého stoleti a vyuzivali telefonniho prlzkumu na reprezentativnim vzorku
divakl. Vyzkumy CAB pfedstavovaly tisice poslucha&l z 33 mést — obsahovaly
informace o tom, co lidé poslouchali predchozi den, dnes rano, odpoledne
apod. Hooper vyhodnocoval data 11 miliond rozhovori ro¢né ve 103
méstech!. Roku 1947 Hooper vynalezl v New Yorku velmi populdrni prvni
denickovou metodu. Vzhledem k obchodnimu duchu A. C. Nielsena, doslo
ke zdiskreditovani CAB a jedinym konkurentem byla C. E. Hooper Company,
kterou Nielsen odkoupil roku 1950. Od té doby bylo jedno méreni v zemi -
pravé spolecnosti Nielsen Company. Roky soupereni vSak prinesly vyznamny
rozvoj procesu meéreni. Dnes se procesu ivysledku téchto méreni rika

obecné Nielsen ratings.

Roku 1949 priSla na scénu spolecnost American Research Bureau
s denickovym vyzkumem. Tato spole¢nost byla zalozena roku 1935
Vincentem H. Tellingem. Deni¢ky byly distribuovdny respondentiim
z televiznich domacnosti a pozadovaly tydenni zaznamy zapnuti a vypnuti

televizoru, prehled TV stanic a seznam osob domacnosti, které se na televizi

! HERTOG, Jim. Audience Measurement. University of Kentucky. USA. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04].

Dostupné z: www.uky.edu
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divaly. Uskali deni¢kovych systémi je ovéem jejich nepfesnost — respondenti
ze sebe délali kulturnéjsi divaky nez doopravdy byli, zapisovali se zpozdénim
apod. Jednalo se o velkou zaté&% vybranych respondent, kterd nesla

dlouhodobé udrzet.

Ve stejném roce spolecnost Nielsen nainstalovala prvni méfici zarizeni, které
sledovalo, kdy byl televizor zapnut a jaky kanal byl naladén. Tento pristroj

se nazyval Mailable Audimeter viz Obrazek 3: Mailable Audimeter (1949).

Obrazek 3: Mailable Audimeter (1949)

1949

MLHARLE JIAAEOR

Zdroj: Jim Hertog, prezentace Audience Measurement / Nielsen

Nicméné se jesté nemérilo, kdo presné se diva. Takto namérena sledovanost
se proto upfesfiovala pro divacké skupiny podle parametrd odvozenych
z odkoupeného Hooperova denickového systému. Ten byl pozdéji nahrazen
vlastnimi denicky spolecnosti Nielsen. Tento pfistroj byl ovSem narocny
na provoz, musela se Casto ménit paska, bylo obtizné ziskat veskera data
a Casto se reSily technické problémy. Roku 1954 priSla spolec¢nost Nielsen
s novym pristrojem zvanym Recordimeter (viz Obrazek 4: Recordimeter

(1954), ktery zaznamenaval data kazdych 30 minut.

Obrazek 4: Recordimeter (1954)

Zdroj: Jim Hertog, prezentace Audience Measurement / Nielsen
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Od Sedesatych let reportoval Nielsen v USA sledovanost na celonarodni Urovni
a expandoval i do Evropy. Roku 1973 predstavil prvni elektronicky audimeter
(Storage Instantaneous Audimeter), kde se data jiz uklddala béhem dne

(viz Obrazek 5 a obrazek 6: Storage Instantaneous Audimeter (1973).

Obrazek 5 a obrazek 6: Storage Instantaneous Audimeter (1973)

Zdroj: Jim Hertog, prezentace Audience Measurement / Nielsen

Na prelomu 70. a 80. let na americky trh pfisla anglickd vyzkumna
spoleCnost Audits of Great Britain (AGB), kterd jiz v Evropé zavedla
systém nazvany People meter. Nielsen se znovu zacal pohybovat
v konkurenénim prostfedi a roku 1987 predstavil svj vlastni peoplemetr.
Jednalo se o elektronicky pristroj, ktery byl ovladany kazdym clenem
domacnosti dalkovym ovladanim. Bylo tedy zaznamenavano, kdo presné
z vybrané domacnosti, na co a v jakém c¢asovém rozmezi se na televizi diva.

NielsenlQv prvni peoplemetr viz Obrazek 7: Peoplemetr (1987).

Obrazek 7: Peoplemetr (1987)

Zdroj: Jim Hertog, prezentace Audience Measurement / Nielsen
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1.2.2 Evropa
V Evropé se prvopocCatky meéreni sledovanosti televize pric¢itaji zejména

Némecku, Svycarsku a Anglii.

Do roku 1955, kdy pasobila v Anglii pouze vefejnopravni stanice BBC,
se sledovanost mérila pomoci telefonického a denickového Setreni. Roku 1955
vSak vstoupila na regiondlni trhy komerc¢ni stanice Independent Television
(dale jen ITV) a stala se jejim konkurentem. V kazdém regionu si jednotlivé
ITV pobocky zajistovaly vlastni méfeni sledovanosti jejich stanice v regionu.
Jednaly tak zejména kvdli referenénim ¢&islim pro prodej reklamy. Kazdy
region vsak vyuzival jinych metod - v nékterych mistech se vyhodnocovaly
udaje z telefonického a denickového Setreni, v jinych se meéfilo pomoci
elektronického zafizeni, které vyvinula anglicka spole¢nost Television Audience
Measurement Ltd. Toto zarizeni dostalo pojmenovani Tammeter, bylo
pripojeno k televizi a mérilo jaky kanal respondent sleduje. Data téchto metod

se zasadné liSila a zacala se objevovat potfeba ostrych a jednotnych dat.

Od roku 1964 se tento zpUsob méfeni stal standardem pro vsechny ITV
regiony. Cely set viz Obrazek 8: Tammeter s televizi (1955-1965). Tammeter
zaznamenaval Udaje kazdou 1 minutu, umél rozliSovat 2-3 programy,
ale dokazal rozliSovat pouze zapnuti, vypnuti a prepnuti — nikoli respondenta,

ktery program sledoval.

Obrazek 8: Tammeter s televizi (1955-1965)

Zdroj: Science Museum Group

27



Tammeter byl prvnim meéficim pristrojem, kterym meéfrili také v Némecku
a to od roku 1963. Zde existovaly pouze dvé verejnopravni stanice ARD a ZDF.
Do roku 1974 obéma stanicim dodavala data organizace Infratam (spojeni
spolecnosti Attwood, Nielsen a Infratest), pozdéji pak organizace Teleskopie
a od roku 1985 do soucasnosti data dodava spolecnost Gesellschaft

fur Konsumforschung (GfK).

V 70. letech minulého stoleti vynalezla anglickd vyzkumna agentura Audits
of Great Britain (dale jen AGB) prvni pristroj nazvany People meter. Jednalo
se o zlom v méreni sledovanosti televize po celém svété. Nejen, ze tento
pristroj umél zaznamenavat zapnuti, vypnuti, prepnuti, ale dokazal rozeznavat
rlzné respondenty v domdacnosti. Kazdy ¢len domdcnosti nad 4 roky byl
zarazeny v méreni a ovladaCem se musel prihlaSovat pfi sledovani televize
a odhlasovat pri odchodu od televize. Kazdy respondent mél specialni tlacitko
na ovladaci. Spole¢nost AGB byla pozdéji odkoupena spolecnosti Taylor
Nelson Sofres (TNS) a ta méfeni sledovanosti televize zajistovala ve Velké

Britanii az do konce devadesatych let.

Ve Svycarsku zacali s kontinudlnim méfenim sledovanosti roku 1968
a v 70. letech po vzoru AGB vymysleli vlastni technologii peoplemetrd,
které se nazyvaly Teleskomat a Telemetron. Tyto pristroje se pouzivaly
i v Némecku do roku 1984. Od roku 1985 se zacal pouzivat technologicky
vyspélejsi pristroj nazvany Telecontrol (TC 3,TC 4, TC 6, TC XL, TC Score,
v soucasnosti nejnovéjsi TC UMX). Az po TC XL umély pristroje zaznamenavat
data pouze ve 30 sekundach a k dispozici byla jednou tydné. Od roku 1995
jiz umély pristroje zaznamenavat data po 1 sekundé a data byla denné
k dispozici. Peoplemetr se stal standardem méreni sledovanosti televize

po celém svété.

Na konci 70. let se v Anglii otevrela debata o spolupraci ITV a BBC pro projekt
meéreni sledovanosti televize a roku 1981 vznikla organizace s nazvem
Broadcasters Audience Research Board (BARB). Ta spojovala obé televizni
stanice a reklamni institut. Vznikla tak organizace, ktera se dnes dle
standardd EBU (European Broadcasting Union) nazyva Joint Industry

Committee (dale pouze JIC). Jedna se o tzv. spoleCnou platformu, sdruzeni
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vice organizaci jiného zaméreni se stejnym zajmem. Zde je to sdruzeni
televiznich vysilateld a mediélnich & reklamnich agentur, ktefi maji stejny
zdjem - znat jednotna, co nejpresnéjsi data o sledovani televize na jejich
Uzemi. Tato data predstavuji tzv. jednotnou ménu na trhu - jedny data, ktera
charakterizuji sledovanost televize na daném Uzemi, kterd jsou nezavisla,
transparentni a objektivni. Existence vice méfeni, a tim padem existence
rlznych dat, vnasi zmatek a nedlvéryhodnost predklddanych dat zejména

pro zadavatele reklamy.

V Evropé se zalaly organizace typu JIC utvaiet v 80. a 90. letech. V Ceské
republice se jednd o Asociaci televiznich organizaci (dale jen ATO), ktera

vznikla az roku 1997.

1.2.3 Ceska republika

V Ceské republice vysilala do roku 1993 pouze Ceskoslovenskd televize,
kterd zaznamenavala svoji sledovanost od poloviny 60. let nepravidelnym

telefonickym prizkumem a od 70. let deni¢kovou metodou po vzoru BBC.

Jednalo se o tzv. kontinualni vyzkum, ktery je v nasi republice nejstarSim
fungujicim vyzkumem chovani televizniho divaka. Jeho koncepce se rodila
v roce 1968 a realizace zadala o dva roky pozdéji. Tento vyzkum Ceska
televize vyuziva dodnes pro zjistovani spokojenosti, zaujeti divakl a originality

poradd. Udaje zajistovalo oddéleni sociologického vyzkumu SAPA-DVK.

Kazdy respondent zaznamenaval sledovani televize do zaznamového denicku
a hodnotil je znamkou 1-5 podle subjektivni spokojenosti. Soucasné vypliovali
i tzv. budik (viz Priloha A: Ukazka tzv. budiku CT z roku 1994). V predtisténém
dotazniku zaskrtavali dobu, po kterou se divali na jednotlivé televizni stanice.
Data byla zaznamenavana v pétiminutovych intervalech pouze za jednu osobu.
Odménou jim byl ¢asopis Ceskoslovenska televize (dnesni Tydenik televize).
Tato data byla kdispozici kazdy tyden. Vzhledem k vétsi zatézi
na respondenty (dva dotazniky) dochazelo k nepresnostem pri vyplhovani
&i k nekazni respondentd i pres relativni kontrolu. Tento vyzkum nemé| zadné

zasadni primé ekonomické dopady.
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Od roku 1991 doslo k prudkému rozvoji médii a vznikla potrfeba provadét
vyzkumy jako je poslechovost, ctenost ¢&i sledovanost. Zacaly vznikat
vyzkumné spole¢nosti a na trh prindsely rlznd data. Bylo proto potfeba

vyzkumy sjednotit a sloucit financ¢ni prostredky i metodologii.

Prvni spole¢nou platformou bylo Standardizac¢ni grémium pro vyzkum
sledovanosti médii. Zakladajici clenové byli ARA (Asociace reklamnich
agentur), UVDT (Unie vydavatell), APSV (Asociace provozovatell soukromého
vysilani), RRM (Regie Radio Music), IP Praha, Ceska televize a Cesky rozhlas.
V roce 1993 se grémium transformovalo ve Sdruzeni komunikacnich
a medialnich organizaci (dale jen SKMO), které vypsalo tendr na jednotny
multimedialni vyzkum - Mediaprojekt. Ten zajis$toval sledovanost televize,
poslechovost radii a c¢tenost periodického tisku. V tendru zvitézilo sdruzeni
firem GfK Praha a AISA media (pozdéji Median). Jednalo se o ctvrtletni
primé&rné hodnoty, 15.000 respondentt roéné& a pii dotazovani respondenti
odpovidali na dotazy na vSechna média po ¢tvrt hodinach. Data sledovanosti

televize byla tak znacné zkreslena.

Od roku 1994, kdy se na trh dostaly dalsi dvé stanice, byla k dispozici
také data od externi spole¢nosti DEMA, ktera je zajistovala deni¢kovou formou
hlavné& pro TV Nova a Premiéru TV. Troje méfeni a troje rlzna data na trh
prindela nedivéryhodnost. Staly proti sob& dva paralelni deni¢kové vyzkumy
a vysledky z multimedidlniho vyzkumu, ktery byl provad&n pomoci dotazniku
a F2F metodikou. Trhu schazel vyzkum tzv. jednotné mény, ktery by prinesl
nezavisla objektivni data z jednoho zdroje a stal se tak sménnym kurzem

pro obchod s reklamnim ¢asem.

V prib&hu let 1995 a 1996 iniciovaly televizni stanice elektronické méfeni
televize pomoci peoplemetri. Roku 1996 se oddé&lilo méfeni sledovanosti
televize z Media projektu a novy Media projekt sledoval jiz jen tisk a rozhlas.
Po evropském vzoru zadalo SKMO prvni samostatny tendr na elektronické

meéreni sledovanosti televize.
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1.3 Vyvoj elektronického méreni sledovanosti TV v €R

Historicky prvni vybérové Ffizeni na elektronické méreni sledovanosti televize
v Ceské republice probéhlo roku 1996 pod hlavickou SKMO, kde se viechny tfi
televize (CT, TV Nova a Premiéra TV) domluvily na jednotném méreni. Zasadni
vliv zde hrdla i tehdejSi Asociace reklamnich agentur a zadavatelé
reklamy, pro jejichz ¢&innost byla existence vice rdznych dat znaénou
komplikaci. V kvétnu 1996 byla podepsdna smlouva na prvni vyzkum metodou
peoplemetri na pét let. Realizdtorem se stala spole¢nost Taylor Nelson
AGB Media Facts - nyni Taylor Nelson Sofres Media (dale jen TNS) nebo
Kantar. Zavadé&ci vyzkum probihal jedendct mésicl a prvni oficidlni vysledky
elektronického méreni sledovanosti televize metodou peoplemetrd byly

k dispozici v ¢ervnu roku 1997.

V breznu roku 1997 vznikla Asociace televiznich organizaci (dale jen ATO)
jako zajmové sdruzeni pravnickych osob, jejimz hlavnim cilem bylo
zavedeni elektronického méreni sledovanosti. ATO prebrala od SKMO
véechny podklady pro peoplemetrovy prizkum a prevedla prvni smlouvu
s realizdtorem méfeni. Financovani projektu se procentudlné rozdélilo CT
(50 %), CNTS Nova (37.5 %) a FTV Premiéra (12.5 %). Ze SKMO ATO
ale oficidlné vystoupila az v roce 1999. Roku 2001 vstoupila do ATO Asociace

komunikacnich agentur a ATO se tak stala organizaci typu JIC.

Prvni projekt méreni tzv. Projekt I mél panel o velikosti 660 domacnosti,
které byly vybrany podle specidlniho demograficko-sociologického vzorce
a trval do roku 2002. Kontinualni vyzkum se provadél 4x roc¢né v poctu 5000

rozhovoru za rok.

Do nasledujiciho vybérového fizeni se prihlasily a do dalSiho kola dostaly
spolecnosti GfK - Praha, spol s. r. 0., Taylor Nelson Sofres Media s. r. o.
a Mediaresearch a. s. Prioritou nového projektu bylo predevsim dvojnasobné
navyseni velikosti panelu. Na zakladé rozhodnuti valné hromady se vitézem
pro Projekt II na roky 2002-2007 stala spoleCnost Mediaresearch a. s. Novy
projekt zacal garantovat data z 1200 domacnosti (celkovy panel byl 1333
domacnosti) a umoznoval méreni sledovanosti v kazdé sekundé vysilani,

zatimco projekt TNS dodaval pouze tzv. minutova data. Sekundova data
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tak umoznila presnéjsi analyzy a stanoveni presnéjsi sledovanosti jednotlivych
reklamnich spotd, které vétdinou netrvaji minutu. Souéasti projektu se stal
vyzkum Zivotniho stylu, spotrfebniho a medialniho chovani v soucasnosti

znamy pod zkratkou LSS.

Do tretiho vybérového fizeni na elektronické méreni sledovanosti TV
se prihlasily a do dalsiho kola dostaly spolec¢nosti GfK - Praha, spol. s r. o.,
TNS SK s. r. 0. a Mediaresearch a. s. Realizatorem tretiho projektu na léta
2007-2012 se stala opét spolecnost Mediaresearch a. s. Novy projekt umoznil
dalSi podstatné navyseni velikosti panelu na garantovanych 1650 domacnosti
(celkovy panel byl 1833 domacnosti) a probéhla také inovace technologie
novou generaci TV metrd. Kontinudlni vyzkum probéhl v deseti vindch za rok
o celkové velikosti 9000 rozhovorl. Projekt mé&l komplexné fesit
pripravovanou digitalizaci televizniho vysilani. Béhem roku 2007 doslo
ke sjednoceni kalendarniho a projektového roku, coz usnadnilo sledovani

parametr( a Iépe odpovidalo metodologii projektu.

Ctvrty projekt byl vypsan na léta 2013-2017. Do tendru se pfihlasily
spoleCnosti GfK Czech, Mediaresearch a. s., TNS AISA a AC Nielsen
Czech Republic. Na zdakladé rozhodnuti valné hromady o Uplnosti Zadosti
a pozadavcich ATO se stal realizatorem na dosud posledni projekt spolecnost
Mediaresearch a. s. Ta byla roku 2014 z 51 % odkoupena holdingem Nielsen
a spolec¢nost se s ucinnosti od cervna 2015 prejmenovala na Nielsen

Admosphere.

Paté vybérové rizeni bude vypsano na roky 2018-2022, kde bude hlavni
prioritou ATO komplexni méreni videoobsahu na vsech obrazovkach, mobilnich
zarizenich a jinych platformach. Do tendru se pravdépodobné chystaji
spolecnosti Nielsen Admosphere, TNS AISA a GfK Czech. Historii projektu

elektronického méreni ilustruje Obrazek 9: Historie projektu.
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Obrazek 9: Historie projektu
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Zdroj: Asociace televiznich organizaci

V roce 1997 se zacaly elektronicky méfrit pouze Ctyri ceské televizni stanice
(€11, €T2, TV Nova, Prima televize) a podil sledovanosti viech ostatnich
stanic (vétSinou zahranicnich) tvoril 3 %. Jednotlivé podily zobrazuje Graf 1:
Share televiznich stanic z roku 1997. Dnes je soucasti vyzkumu 42 televiznich
stanic a podil sledovanosti vSech ostatnich je 8 %. Jednotlivé podily za rok

2014 zobrazuje Graf 2: Share televiznich stanic z roku 2014. Je tedy zfejmé,
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e toto roztfisté&ni trhu zplsobilo pokles podilu na sledovanosti jiz existujicich
stanic. TFi nejsiln&jsi televizni skupiny v Cesku (skupina Nova, skupina Prima
a Ceska televize) se zavadénim svych novych kanald snaZi vyrovnavat tento
odliv divadkd ze svych matefskych stanic, coZ se jim v zasadé dafi. Plati totiZ,
Ze podil na sledovanosti uvedené trojice dosahl v roce 2015 souhrnné necelych
82 %. Podily na sledovanosti v cilové skupiné dospélych 15+ v roce 2015

zobrazuje Graf 3: Share pro 15 + za cely rok 2015.

Graf 1: Share televiznich stanic z roku 1997
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Graf 2: Share televiznich stanic z roku 2014
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Graf 3: Share pro 15 + za cely rok 2015
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1.4 Struény vyvoj televizni reklamy v CR

Historicky prvni televizni reklamu uvedla prvni komercéni americka televizni
spoleCnost WNBT roku 1941 v prvni hodiné svého vysilani. Jednalo
se o staticky desetivtefinovy reklamni spot na hodinky Bulova pred
basebalovym zapasem (viz Obrazek 10: Prvni televizni reklamni spot) a jejich
investice ¢&inila 9 dolar(. Ve stejném roce se na televizni obrazovce objevil také
prvni sponzoring, ktery byl umistén u predpovédi pocasi. Tak vznikla potreba

znat sledovanost televize pro zadavatele televizni reklamy.

Obrazek 10: Prvni televizni reklamni spot

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Zdroj: Commercial Bulova 1941, video dostupné online www.youtube.com
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V roce 1966 bylo v Ceskoslovenské televizi zahdjeno prvni televizni reklamni
vysilani. Do roku 1989 byla viak v Ceskoslovensku reklama vyuzivana spi$
informativné nebo agitacné. V té dobé poptavka nékolikrat prevysSovala
nabidku a reklama byla chapana odliSné nez v soucasnosti. V nabidce
se neobjevovalo nedostatkové zbozi a propagovaly se spiSe skupiny
vyrobkl. Zadavatelé reklamy v této dob& ani nemohli nijak ovlivnit,
kdy se jejich reklama na televizni obrazovce objevi. Investice do reklamy byly
ale v porovnani se soucasnou situaci nesrovnatelné malé. V poloviné
osmdesatych let se lidry televizni reklamy staly Ceskoslovenska statni
pojisfovna a Ceskoslovenskd statni spofitelna. Obé spole¢nosti uz zacaly
inzerovat jednotlivé konkrétni produkty. Zlom nastal po revoluci a po prichodu
komercnich televiznich stanic, které jiz ze své podstaty stoji na prijmech
z televizni reklamy. V Ceské republice se jednalo na pocatku zejména

o televizi Nova.

Od roku 1991 zacaly rychle vznikat reklamni a medidlni agentury. Roku
1994 zazila TV Nova raketovy vzestup a zacal zde byt problém s vypoctem
ceny televizni reklamy. TV Nova zacala uzivat data z denickového projektu
Rapid DEMA, jelikoz obsahoval i sociodemografické ukazatele a na zakladé
téchto informaci stanovovala cenu reklamy. Premiéra TV Sla v té dobé stejnou
cestou. Az elektronické méreni sledovanosti umoznilo prodavat reklamni cas
podle redinych ukazatell. V roce 1998 se tak zadalo prodavat vyhradné podle
zasahu reklamnich kampani v dané cilové skupiné. To se vyjadruje poctem
ratingovych bodl tzv. GRP (Gross Rating Point) - 1 GRP odpovidd zasahu
jednoho procenta cilové skupiny a je méritkem zasahu kampané. Cena

televizni reklamy je tak stanovena pro jeden GRP.

TV Nova se stala uz béhem prvniho roku svého vysilani (1994 - tedy jesté
pred zavedenim elektronického méreni sledovanosti TV) market lidrem
v podilu na televizni sledovanosti, ktery dosahoval az neuvéritelnych 70 %
(reflektovala to data z deni¢kovych vyzkumi). Stala se zasadnim médiem
pro zadavatele reklamy a meéla tak nejvétsi podil na trhu v objemu investic
do televizni reklamy. Potvrdilo se tak, Ze Cesky medialni trh jiz dokazal uzivit

komercni televize. Objem televizni reklamy se zacal raketové zvedat.
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Regulace reklamy byla upravena zakonem o regulaci reklamy - ¢. 40/1995 Sb.
a novym zakonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani -
¢. 231/2001 Sb., cast pata, hlava 1V., kde jsou jasné definovany povinnosti
provozovatell pfi vysilani reklamy a teleshoppingu, povinnosti pfi zafazovani
reklamy do vysildni, ¢asovém rozsahu a sponzoringu. DdleZitym aspektem
je zde rozdil mezi provozovatelem vysildni ze zdkona (Ceskd televize)
a provozovatelem vysilani s licenci (komerc¢ni stanice), kde zakon stanovuje

odlisné Casové rozsahy a vstupy reklamy.
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2 Elektronické méreni sledovanosti TV v CR

Jednotné elektronické méreni sledovanosti televize v Ceské republice zajistuji
dvé klicové instituce - zadavatel a realizator vyzkumu. Ti jsou v prvni Casti
kapitoly predstaveni a stru¢né text charakterizuje jejich ¢innost. DaleZitou
soucasti kapitoly je druha cast, kterd detailné rozebird soucasné parametry
aktualniho méreni, které bude probihat do roku 2017. Zavér je zaméren

na uskali sou¢asného méreni v zavislosti na vyvoji technologii.

2.1 Klicové instituce

Proces jednotného elektronického méreni sledovanosti televize v Ceské
republice zastituje Asociace televiznich organizaci od roku 1997. Jedna
se o spole¢nou platformu typu JIC a je klicovou instituci méreni. Dalsi
dllezitou roli hraji vyzkumné spole¢nosti, které se timto oborem zabyvaji.
V Ceské republice je to zejména soudasny realizator méreni spole¢nost Nielsen
Admosphere (pred odkoupenim spole¢nosti ACNielsen znama pod ndzvem
Mediaresearch a. s.), ale do vybérovych fizeni se hlasi tradicné i dalsi
spoleCnosti — napr. TNS AISA (Kantar Group) Ci GfK Praha.

2.1.1 Asociace televiznich organizaci

Asociace televiznich organizaci vznikla jako iniciativa televiznich vysilateld
pod hlavickou Sdruzeni komunikacnich a medialnich organizaci a oficialné
vznikla 1. bfezna 1997. Zakladajicimi ¢leny byly Ceska televize, FTV Premiéra,
CNTS (Ceska nezavisla televizni spole¢nost) Nova a prvnim jejim jednatelem
se stal Ing. Miroslav Baték. Prvni oficidlni vysledky méreni byly znamy
2. Cervna 1997 a 6. fijna 1997 byly vesSkeré zalezitosti a smlouvy tykajici
se méreni prevedeny ze SKMO na ATO. Asociace dal fungovala pod hlavic¢kou

SKMO az do roku 1999, kdy z ni oficialné vystoupila.

I pfes vzdjemny konkurenéni boj jednotlivych televiznich vysilatell se jedna
o ddleZitou platformu pro televizni trh, nebot jak v projektu méfeni
sledovanosti televize, tak v jinych sférach se potvrdilo, Ze spoluprace
se vysilateldm vyplaci. Primarnim Gkolem bylo zavedeni elektronického méteni
sledovanosti televize, postupné se ale aktivity asociace vyviji dle potreb jejich

Ucastnikl a zmén televizniho trhu a prosttedi.
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Predmétem organizace dle platnych stanov ,je ochrana a realizace spolecnych
zajmG ¢&lend sdruzeni spolivajici zejména v  zajistovani spolec¢ného
a jednotného elektronického méfeni sledovanosti televize v Ceské republice
metodou TV metri (projekt elektronického méreni dale jen ,PEM"),
v obchodnim vyuZivani vysledkiG PEM, v propagacni a reklamni c&innosti,
vydavatelské a nakladatelské Ccinnosti, dale vypracovavani analyz
a projednavani  technicko-standardizacnich a legislativné-pravnich
a souvisejicich opatfeni v oblasti provozovani vysilani a ostatnich
audiovizualnich medialnich sluzeb a samoregulacni ¢innost (dale také ,ucel

sdruzeni*). Tyto ¢innosti obsahuji zejména:

a) uzavirdni smluv svym jménem a na svij ulet na realizaci PEM

a na komercni zhodnoceni PEM a smluv s tim pfimo souvisejicich;

b) zprostredkovatelskéd a obchodni cinnost pri obchodnim vyuzivani
vysledkd PEM, véetné provadéni kontrol a analyz dat PEM pro Ucely
prodeje dat PEM;

c) organizacni, koordinacni a metodické zajistovani vztahd svych clend

navzajem a ve vztahu k realizatorovi vyzkumu;

d) pribézné reSeni a konzultovani metodologickych, technickych
a organizacnich otazek souvisejicich se zavedenim a provadénim PEM

S realizatorem PEM;

e) pribézné monitorovani a kaZdoro¢ni hloubkové kontroly fadného

provadéni PEM;

f) zajistovani nezavislé expertni &innosti za ulelem dodrZovani vsech

ustanoveni smlouvy o realizaci a uziti vysledk(i PEM;
g) konzultacni a poradenska cinnost;
h) studium problematiky vysilani obecné;

i) zpracovavani iniciativnich ndvrhi a pripominek pro statni orgadny a jiné
instituce k technicko-standardizaénim a legislativnim opatrenim v oblasti
vysilani véetné provadécich opatfeni statnich organ regulujicich oblast

vysilani;
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) vytvareni systému etické regulace v oblasti vyroby a vysilani
zpravodajskych a publicistickych pofadd ¢&lend ATO, jakoZ i v oblasti
umistovani produktd (product placement) v TV vysilani a dale pak
systému samoregulace ve vsech oblastech upravenych zakonem
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
v platném znéni nebo jinym zvlastnim predpisem upravujicim oblast
TV vysilani. Za timto ucéelem sdruZeni pfijima Eticky kodex redaktord
zpravodajskych, politicko-publicistickych a ostatnich publicistickych
pofadd, déle Kodex pravidel ATO pro umistovani produktd v TV vysilani
a ostatnich audiovizualnich medialnich sluzbach a pravidla samoregulace
v oblasti vysilani, jejichz souclasti je | vydavani stanovisek
samoregulacniho organu pri ukladani pokut regulaénimi organy

se sankéni plsobnosti pro oblast televizniho vysilani;
K) spolupréace a Clenstvi v zajmovych sdruzenich podobného zaméreni;

) sledovani technologického vyvoje v oblasti méreni sledovanosti médii
a podle ekonomickych moznosti sdruzeni implementaci nejnovéjsich
poznatk(d z oboru do projektu PEM, vzdy vsak s dirazem na objektivitu

mérfeni a jeho nestrannost."

Clenem asociace se mize stat kazdy provozovatel televizniho vysildni,
pravnicka osoba, ktera pro vysilatele poskytuje sluzby s vysilanim spojené
nebo organizace plsobici v oblasti televizni reklamy. Clenstvi mdze byt

bud’ fadné, nebo pridruzené.

Radni ¢lenové maji pravo hlasovat na valnych hromadach, pisobit v komisich
organizace, vyuzivat vysledky méfeni apod. Radnymi ¢leny jsou v soucasné
dobé Ceska televize, reprezentovanad generalnim feditelem Petrem Dvorakem,
FTV Prima, spol. s r. 0., reprezentovand Markem Singerem, viceprezidentem
MTG pro stredni a vychodni Evropu, CET 21 spol. s r. 0., reprezentovana
generalnim reditelem Christophem Mainuschem, Asociace medialnich agentur
(ASMEA) reprezentovand Petrou Pipkovou, predsedkyni rady (dfive
byl reklamni a medidlni trh v asociaci zastoupen Asociaci komunikacnich

agentur), Atmedia Czech s. r. o., reprezentovana reditelkou Michaelou

2 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACH. Stanovy, odst. III. 2015. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04].
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Vasilovou (medialni zastupitelstvi, které na ceském trhu zastupuje malé
tematické stanice Rebel, Relax, Retro, CS Film, CS Mini, Disney Channel,
Spektrum, AXN a dalsi), Stanice O, a. s., reprezentovana generalnim reditelem

Stépanem Woldem.

PridruZzeny ¢len se miZe Gcastnit valnych hromad, ale nemd hlasovaci pravo -
mé& pravo poradni, mize vznaset pfipominky a podnéty. M& pravo na odbér
dat méFeni a FAdnym ¢lenem se muZe stat po 2 letech &lenstvi pridruzeného.
Pridruzeni Clenové plati mésicni prispévky ve vysi 5.000 K¢ a vstupni poplatek
je jednorazovy 10.000 K¢. Pridruzenymi ¢leny jsou v soucasné dobé Barrandov
Televizni Studio, a. s., reprezentované Marcelou Hrdou, mistopredsedkyni
predstavenstva Empresa Media a Asociace producentd v audiovizi,
reprezentovana vykonnou reditelkou Katerinou Weissovou. Spolupracovat
s ATO je mozné také formou obchodniho partnerstvi a vysledky PEM ziskavat
na zakladé obchodni smlouvy. V tomto vztahu jsou v soucCasné dobé

Slagr TV, spol. s r. 0. a Regionalni televize CZ, s. r. o.

Dle platnych stanov je rozdélen procentudini hlasovaci podil fadnych ¢lend,
ktery je stejny i u financniho zajisténi méreni (v soucasnosti se jedna o castku
cca 300 milionG K& za pét let). Tyto podily vznikaji na zakladé jednani Fadnych
¢lenl. Pri zaloZeni ATO byly podily nédsledujici - CT: 50 %, CNTS Nova: 37.5 %
a FTV Premiéra: 12.5 %), témé&F o dvacet let pozdé&ji jsou podily CT: 25 %,
CET 21: 25 %, FTV Prima: 25 %, ASMEA: 17,6 %, Atmedia: 5 %, Ocko:
2,4 %. Tak, jak se vyviji medialni trh v CR, vyviji se i struktury ATO, které
deklaruji svoji otevienost vstupu dal§im subjektim. Vstup novych subjektd

do ATO pfispiva k upevnéni jednotného prostiedi televizniho trhu v CR.

Asociace vyuZiva &innosti svych odbornych komisi, ve kterych plsobi odbornici
na danou problematiku a radni c¢lenové. Jedna se o komisi metodologickou,
legislativné-pravni, samoregulacni, financ¢ni a technickou. Pro méreni
sledovanosti televize je nejdilezit&jsi slozkou komise metodologickd, jejiz

hlavni predmét Cinnosti definuje ATO:

e ,Zajistuje bezchybny chod PEM projektu v souladu se smlouvou

uzavrenou s realizatorem. Ddsledné kontroluje kvalitu poskytovanych
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dat z PEM vyzkumu a ve spolupraci s ostatnimi odbornymi komisemi

ATO odstranuje pfipadné zjisténé nedostatky.
e Pripravuje a realizuje vybérova rizeni v souvislosti s PEM projekty.

e Zadava audity projekti zamérené na komplexni hodnoceni, sociologii

a demografii projektu.

e Organizuje pracovni setkani se zastupci médii i odborné verejnosti

a informuje je o novinkach v PM vyzkumu.

o V pravidelném kontaktu se zastupci realizatora upresnuje a koordinuje
metodologii PEM."

Realizator peoplemetrového vyzkumu uzavira s ATO smlouvu na 5 let a ATO
vypisuje pred uplynutim této |hdty nové vyb&rové fizeni. ATO garantuje
v Ceském prostredi tzv. jednotnou ménu, ktera byla poprvé ohrozena v roce
2012 vystoupenim jednoho z nejvétsich hra¢d na trhu, tim byla spole¢nost
CET 21, drzitel vysilacich licenci kandld skupiny Nova. Z asociace vystoupila
na zaklad® nesouhlasu s prib&hem vyb&rového fizeni na realizatora
projektu pro léta 2013-2017. Televize Nova z ATO vystoupila a iniciovala
vznik SdruZeni pro meéreni sledovanosti (SPMS), které podepsalo smlouvu
se spole¢nosti ACNielsen. Jednalo se tak o krok, ktery popiral vSechno, co bylo
do té doby v oblasti televiznich vysilateld a reklamy prosazeno a vytvofeno.
Existence dvojiho méreni by znacné poskodila medialni trh. CET 21 od tohoto
kroku nakonec po roce ustoupila a vratila se jako radny c¢len do ATO roku

2015. Do té doby odebirala od asociace data v ramci obchodniho partnerstvi.

Asociace televiznich organizaci spolupracuje i se zahrani¢nimi partnery,
je platnym clenem organizace European Media Research Organisation
(EMRO). Tato asociace sdruzuje Cleny z fad vyzkumnych agentur, organizaci
v marketingové a medialni sféfe a organizaci, které s nimi Gzce spolupracuiji.
Na mezinarodni platformé podporuji vyménu informaci a vize ve vyzkumu

médii a jednotnych medialnich mén.

3 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Odborné komise. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://www.ato.cz/co-je-to-ato/struktura-a-fungovani-asociace/odborne-komise
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2.1.2 Nielsen Admosphere

Spolecnost Nielsen Admosphere vznikla odkupem 51% podilu spolecnosti
Mediaresearch spolecnosti ACNielsen Netherlands. V Ceské republice
tak plsobi a doplfiuji své sluzby pro klienty dvé sesterské spole¢nosti holdingu
- spolec¢nost AC Nielsen Czech Republic, zabyvajici se zejména retailovym
monitoringem a Nielsen Admosphere, kterd zajistuje méreni médii. Komplexné
se jednda o vyzkumnou agenturu v oblasti marketingovych a medialnich
vyzkumd, méFeni, analyz a zpracovani dat. Projekt elektronického méreni
zajistuji ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK a spoleénosti

Elvia.

Na &eském trhu pdsobila od roku 2001 samostatné vyzkumna spoleénost
Mediaresearch a az do roku 2014 se jednalo o realizatora elektronického
méreni sledovanosti televize. Specializovala se na oblast méreni sledovanosti
televize, ale i méreni navstévnosti internetu (do roku 2015) a monitoring
reklamnich vydaji. Kromé& méreni nav&tévnosti internetu zlstaly tyto aktivity
zachovany do soucasnosti. Spole¢nost vyhrala tfi vybérova Ffizeni ATO
za sebou od roku 2002 (na léta 2002-2007, 2007-2012, 2013-2017).
Do vybérového fizeni na léta 2018-2022 se prihlasi jiz pod jménem Nielsen

Admosphere.

Spole¢nost jako realizdtor méfeni zodpovida za tvorbu a pribé&Znou obménu
panelu domaéacnosti, vyvoj a servis méficich pfistrojli, metodologické vedeni
projektu na zakladé dohody s ATO. Jejim hlavnim Ukolem je kazdodenni sbér

dat o sledovanosti, jejich zpracovani a distribuce.

Strategické spojeni spolecnosti ACNielsen a Mediaresearch pfrinasi Sireni
Ceské méfici technologie do zahranidi, posileni stavajicich projektd a naopak

ziskava know how mezindrodné zakotvené a zkusené firmy.

V soucasné dobé spolupracuji i na zahrani¢nich peoplemetrovych projektech
s lokdlnimi partnery a ceskym TV metrem se méri v Bulharsku a Arménii

(viz Obrazek 11: Mapa Evropy s technologii SimEar).
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Obrazek 11: Mapa Evropy s technologii SimEar

Zdroj: Nielsen Admosphere

2.2 Parametry aktualniho méreni

Projekt elektronického méreni sledovanosti televize je metodologicky
a technologicky ndroény projekt, ktery obsahuje dulezité parametry.
V této Ccasti text popisuje parametry méreni aktudlniho realizdtora
projektu. Tato charakteristika se mdze lisit dle pouzité metody jednotlivych
vyzkumnych spolecnosti, plati ale, Ze musi nejlépe vyhovovat soucasnym
metodologickym a technologickym trendim a inovacim. Nize jsou definovany
zadkladni ddlezité aspekty méreni. Jednd se o kontinudini vyzkum, panel
domacnosti a socioekonomickou klasifikaci, vyzkum Zzivotniho stylu, data

o pocasi, technologie sbéru dat a informace o strukture mérenych stanic.

2.2.1 Kontinualni vyzkum

Kontinudlni vyzkum je nezbytnou soucasti PEM a vychazi z néj struktura
panelu domacnosti, Upravy pouzivané metodologie a inovace méreni. Vyzkum
je provadén od roku 2001, nyni probihd 4x ro¢né a osloveno je v soucasné
dobé az 9000 domacnosti. Tento vyzkum ma na starosti spolecnost
STEM/MARK, ktera data dodava spolecnosti Nielsen Admosphere. Ta spole¢né
s Asociaci televiznich organizaci projekt hodnoti a stanovuji dileZité aspekty
méfeni. Cilem kontinudlniho vyzkumu je prfedevdim definovat ddlezité
charakteristiky domacnosti pro kontrolu a zajistovani reprezentativnosti vzorku
domacnosti, pribé&zn& monitorovat chovani &eského televizniho divéka,
televizni vybavenost domacnosti, zplsoby pfijmu televizniho vysilani, zmény
konzumace médii, vybavenost domacnosti jinymi typy elektroniky, kde lIze
prehrdvat audiovizudlni obsah & TV (internet, vlastnictvi PC, notebookd,

mobild, tabletd), sledovat trendy a zmé&ny medialniho chovani, ¢as v&novany
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médiim apod. Vyzkum probihd formou rozhovoru a vypliovani dotazniku
s tazatelem trva cca 30 min. Na vysledcich tohoto vyzkumu jsou pak zalozeny
pozadavky na projekty elektronického méreni. KliCovou ulohou kontinualniho
vyzkumu je také ndbor novych respondentl do panelu méFeni, nebot jeho
soucasti je i dotaz, jestli by byla domacnost ochotna se takového méreni
Ucastnit. Tyto informace realizator méreni cilené vyuzivd k ndboru novych
domdacnosti. Jako priklad mulZeme uvést nékteré vybrané vysledky
z kontinudlniho vyzkumu, které prezentovala ATO v roce 2015 - televizni
vybavenost domdcnosti (Graf 4: Ukdzka vystupu kontinudlniho vyzkumu -
Televizni vybavenost domacnosti) a vybavenost domacnosti (Graf 5: Ukazka

vystupu kontinualniho vyzkumu - Vybavenost domacnosti).

Graf 4: Ukazka vystupu kontinualniho vyzkumu - Televizni vybavenost domacnosti
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Graf 5: Ukazka vystupu kontinualniho vyzkumu - Vybavenost domacnosti
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2.2.2 Panel domacnosti

Panelem je skupina domacnosti vybrand pro uUcast ve vyzkumu PEM.
Panel respondentd musi reprezentovat geograficky i sociodemograficky
strukturu spole¢nosti v Ceské republice a musi odpovidat zakladnim
charakteristikdm souvisejicim se sledovanim televize. Realizator méreni
to hlida jak kontinudlnim vyzkumem, tak nejaktualnéjsimi verejnymi daty
z Ceského statistického Ufadu. Panel byl od zadatku méfeni rozsifovan
az na soucasnych 1850 domacnosti vlastnici televizi, coz odpovida
4470 jednotlivedm. Denné jsou garantovdna data od 1650 domdcnosti.
Domaécnost nahladuje pocet televizord v domacnosti a sledovanost je na nich
meérena za vSechny osoby starsi 4 let. Panel je obménovan rocné z 25 %
s ohledem na zmény ve strukture spolecnosti, v televiznim chovani ¢i ukonceni
spoluprace ze strany domacnosti. Zdrojem ndboru novych respondentl je dle
potfeby kontinualni vyzkum, kde jsou zaznamenany kliCové informace

o moznych respondentech - tak Ize cilené vybirat vhodné kandidaty.

Panel doméacnosti a jednotlivi respondenti jsou pod plnou anonymitou kvdli
moznému ovliviilovani meéreni, sami micenlivost o probihajicim méreni
podepisuji v dohodé o spolupraci s realizatorem. Jedna se o nezbytny
pozadavek, kvili zachovani transparentnosti a kredibility vyslednych dat. Toto
pravidlo bylo poprvé poruseno roku 2013, kdy se ceskoslovenska lidova
televize Slagr TV dopustila ovliviiovani respondentl skrze vlastni porady.
ATO bylo nuceno vyradit Slagr TV z vysledkl projektu méfeni sledovanosti
televize a divéra k tomuto kanalu byla vyznamné narudena. V tiskové zpravé
ATO zroku 2013 stoji: ,V kontaktnim poradu, v souvislosti s opakovanym
zpochybriovanim kvality dat o televizni sledovanosti, predstavitel vedeni
zminéné stanice oslovoval z obrazovky domdécnosti s peoplemetry a vyzyval
je k navazani primé komunikace s jeho televizi. Takové jednani ohrozZuje
objektivitu a nestrannost televizniho méreni, protoZe pfi znalosti identity ¢lend
vyzkumného panelu by mohla TV stanice ovliviiovat vyslednd data."
Po jednanich byla stejného roku opét do méreni navracena. Tyto kroky jsou
s Clenstvim a partnerstvim s ATO neslucitelné a poskozuji transparentnost

meéreni.

4 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Tiskovd zpréva z 5. 11. 2013 - Slégr TV vyfazen z dat. [online].
4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/slagr-tv-vyrazen-z-dat-5807
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2.2.3 Socioekonomicka klasifikace

Tzv. socioekonomickou Kklasifikaci domacnosti nové definovala spolecnost
Mediaresearch roku 2012 a nahradila tak do té doby fungujici klasifikace, které
ale neodpovidaly soudobym poZadavkim. Mediaresearch ji ve své publikaci
definuje takto: ,Socioekonomicka klasifikace je klasifikace domacnosti (méné
casto jednotlivcl), kterd v obecné roviné zafazuje domdcnosti do uritych
(hierarchickych, ordinalnich) kategorii na zakladé jejich ekonomického,
socidlniho a vzdélanostniho kapitdlu." Jedna se tedy o diverzifikaci ¢eskych
domacnosti a ohodnoceni tzv. ABCDE klasifikaci. Tato klasifikace obsahuje
8 kategorii A, B, C1, C2, C3, D1, D2 a E, pricemz A jsou nejbohatsi,
nadprimérné Zijici doméacnosti a E jsou chuds$i, spiSe podprimérné Zijici
domacnosti. Uroveri se stanovuje pomoci parametrl vyhodnocenych jako

nejvhodnéjsi - jedna se o:
e ,Nejvyssi dokoncené vzdélani.

e Socialni postaveni (student, nezaméstnany, v domacnosti,
na rodicovské dovolené, nepracujici dfchodce, zaméstnanec, OSVC,

podnikatel).

e Postaveni v zaméstnani (zaméstnanec bez podrizenych, nizsi vedouci

pracovnik, vyssi vedouci pracovnik, reditel podniku apod.)

e Vlastnictvi vybranych prfedmétG dlouhodobé spotreby:  ddm/byt,

chata/chalupa, osobni automobil, osobni pocita&, pfipojeni k internetu atd."®

Poprvé se nezarazuji informace o vysi prijmu, kde se jevil jako zasadni
problém neochota respondentl tuto informaci sdé&lovat vyzkumnym
agenturdm. Klasifikace je kazdoro¢né aktualizovdna a prizplisobovana
souCasné situaci ve spole¢nosti. Toto socioekonomické zarazeni domacnosti
je od 1. ledna 2013 soucasti vystupnich dat projektu elektronického méreni
sledovanosti televize 2013-2017, ale obecné je tato definice verejné pristupna

i jinym vyzkumGm.

5 MEDIARESEARCH a. s. Socioekonomické skére domécnosti a ABCDE klasifikace 2013, 2012). [online].
4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://old.mediaresearch.cz/cz/file/610/m742-socioekonomicke-
skore-domacnosti-a-abcde-klasifikace-2013pdf.pdf
6 MEDIARESEARCH a. s. Socioekonomické skére domécnosti a ABCDE klasifikace 2013, 2012). [online].
4,5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://old.mediaresearch.cz/cz/file/610/m742-socioekonomicke-
skore-domacnosti-a-abcde-klasifikace-2013pdf.pdf
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2.2.4 Vyzkum zZivotniho stylu

Vyzkum zivotniho stylu (tzv. LSS - LifeStyle Survey) je kvantitativni vyzkum
a data se zjistuji od roku 2002 na panelu domacnosti, které jsou zarazeny
v PEM. Jednd se o dlouhodobou koncepci sledovani medidlniho, spotrebniho,
volnoasového chovani populace a jejich hodnotovych postojd. Tyto informace
se dotazuji elektronickym dotaznikem na vSechny jednotlivce v domacnosti
a urluji se jejich preference aktivit, vlastnictvi a postojl. Tento vyzkum
také definuje rozdily mezi vikendovymi a vsSednodennimi aktivitami
a tendencemi, mapuje spotfebni chovani domacnosti, jejich prijmy,
Utraty, vybavenost, vlastnictvi bankovnich a pojistnych produktl, trendy
medidlni konzumace ¢&i zdroj zvoleni televizniho pofadu. Probiha jednou za tfi
roky vzdy na casti panelu. Informace o respondentech jsou tak doplhovany
informacemi z LSS, které si uzivatel dat posléze mize sdm vyhleddvat a tvofit
konkrétnéjsi obraz o sledovanosti svého kanalu. Na zakladé dohody ATO
a Mediaresearch byl vyzkum od roku 2008 doplnén i o vyzkum Zivotniho stylu
Ceskych déti ve véku 4-14 let. Zde se definuji informace o vnimani medii
détmi, jejich medidlnim chovani, medidlni vybavenosti détskych pokojd
a o jejich volnocasovych aktivitach. Témito vyzkumy je potvrzeno, Zze medialni
vybavenost détskych pokojl stale roste. Zvy$uje se tim medialni konzumace
a raketové se rozviji multitasking. Ukazku vystupu LSS demonstruje Graf 6:

Ukazka vystupu LSS - Vybavenost domacnosti.

Graf 6: Ukazka vystupu LSS - Vybavenost domacnosti
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2.2.5 Data o pocasi a meteoindex

Elektronické méreni sledovanosti zahrnuje od roku 2002 i data o pocasi,
které znacné ovliviiuje dobu stravenou sledovanim televize. Dlouhodobé
sledovani té&chto tendenci mize pomoci pfi hodnoceni zdjmu a kvality poradd
ve vysildni. Data o poclasi se ziskavaji od Ceského hydrometeorologického
Ustavu pro kazdy den a obsahuji primé&rné, minimalni a maximalni informace
o teploté, mnozstvi srazek a oblac¢nosti. Konkrétni hodnoty jsou definovany
pro jednotlivé regiony a primé&rné i za celou republiku v kazdé hodin& dne.
Z téchto informaci se stanovuje tzv. Meteoindex, ktery pouzivd primérna
data pocasi a nabyva hodnot 0-99 (nizké hodnoty vyjadruji pékné pocasi,
vysoké horgi pocasi). Tyto informace se pak stavi proti hodnotdm primérné
doby Zivého sledovani véech respondentl z cilové skupiny a definuje se tak
chovani televizni populace v zavislosti na pocasi. Umoznuje to dopredu
odhadovat sledovanost televize v dané dny & v roénim obdobi, mizZe
se porovnavat s Udaji z minulosti a pomdahat hodnotit UspésSnost vysilanych

poradl. Ukdzku vystupu dat o pocasi demonstruje Graf 7: Ukdzka vystupu dat

o pocasi - Jaro 2008.

Graf 7: Ukazka vystupu dat o pocasi - Jaro 2008
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2.2.6 Technologie sbéru dat

Sledovani televize se v panelovych domacnostech meéri elektronicky
pomoci TV metrového systému tzv. peoplemetru. Jednda se o =zafizeni,
které je pripojeno k televizi a je ovlddané jednotlivymi respondenty
v domacnosti u jejiho sledovani. Sklada se z displeje, dalkového ovladace
a TV metru. Nezbytnou soucasti peoplemetru je dalkovy ovladac s tlacitky
pro ptihlaseni jednotlivych ¢lend rodiny, ale tfeba ipro navétévu, a slouzi
i k prohlizeni menu apod. Je to jedind soucast TV metru, se kterym domacnost
pracuje. Peoplemetr je instalovan ke kazdé televizi v domacnosti. Spolec¢nost
Nielsen Admosphere (v té dobé jesSté Mediaresearch), ktera ma s meérenim
dlouhodobé zkuSenosti, vyvinula ve spolupraci se spolecnosti Elvia vlastni
meérici pristroj SimEar a pouziva ho od roku 2013. Soucasny typ pristroje

viz Obrazek 12: Peoplemetr.

Obrazek 12: Peoplemetr

Zdroj: Nielsen Admosphere

Pro snimani informaci z televize vyuziva pristroj tzv. audiomatchingu. Jedna
se o zvukovou technologii, ktera porovnava zvukové otisky z mérenych
televizorl se sadou referenénich zvukG méfenych stanic. Pfistroj
zaznamenava charakteristiky zvukl, které tzv. ovzorkuje specialnim
algoritmem a spolu s daty o prihldSenych osobach pak tato data odesila
ke zpracovani pomoci GSM (Global System for Mobile Communications) sité.
Data se pak porovnavaji s referencni databazi tzv. TV Storage a vyhodnocuji
se. Jednd se o databdzi zvukovych, ¢asteéné i obrazovych identifikatord,

které se do systému ukladaji pfimo z pozemniho a kabelového vysilani.

Zvukovd stopa je z televizoru odebirdna z jeho vystupnich konektort. Mé&teni
je nezavislé na zplsobu Sifeni televizniho signalu (DVB-T, satelit, kabel,

IPTV, internet). Cely prib&h procesu demonstruje Obrazek 13: Proces PEM.
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Obrazek 13: Proces PEM
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SimEar vyuziva neinvazivni technologii, kdy se nemusi nic instalovat dovnitr
televizniho pfijimace a umozniuje mérit neomezené mnozstvi televiznich stanic
(dle databaze TV Storage). Méri se sledovanost televize vCetné napojené
techniky (video, DVD, satelit, set-top box apod.) Tuto vyspélou technologii

vyuzivaji i v Bulharsku a Arménii.

Odesilana data ze SimEaru do sbérného centra jsou kédovana a obsahuji
informace o tom, kdo z respondentl a kdy sledoval jakou televizni stanici
(nebo jina zarizeni). Respondenti jsou jasné definovani sociodemografickou
kategorii anonymné (beze jména a adresy). Data namérena v domacnostech
panelu jsou kazdy den rano vyzkumnou spole¢nosti kontrolovana, ocisténa
a spojena s informacemi jednotlivych vysilani televiznich stanic (jedna
se o tzv. vysilaci protokoly), které dodavaji jednotlivé televize za kazdy

vysilaci den. Televizni den trva od 6.00 hod. do 6.00 hod. Finalni denni data
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jsou k dispozici rano do 8.00 hodin, kazdy den vcetné sobot, nedéli a vSech

statnich svatka.

Od roku 2013 je soucasti méreni také tzv. odlozend sledovanost. Jedna
se o informace o odsledovani porfadu pozdéji, nez byl Zzivé vysilan
a to maximalné do sedmi dni od vysilani. Tykd se pouze sledovanosti
na televizorech (nikoli na PC). V soucasné digitalni dobé mozZnost nahravani
nabizi velké mnozstvi televiznich pfistroji a odloZzené& je mozné sledovat
rlznymi zpUsoby (napf. pomoci funkce timeshift, ruénim nahrdnim
a prehranim poradu, pouzitim chytrého televizoru, vyuzitim sluzby TV archivu
od IPTV ¢i kabelového operatora apod.) Nejvice tuto moznost vyuzivaji lidé
s vySSim socioekonomickym statusem (dle ABCDE klasifikace). Odlozené

se sleduji nejvice seridly a filmy, velmi mélo pak zpravodajstvi a sport.’

/4

Od Unora 2016 se jiz zapocitdva cast odlozené sledovanosti (odlozena
sledovanost tzv. nultého dne) do findlnich dat za vysilaci den (tzv. oficialni
mény) a oznacuje se jako TSO nebo také VOSDAL (Viewing On the Same Day
As Live). Tedy kdyz v domacnosti probéhne odlozené sledovani ve stejny
vysilaci den, jako probéhlo zivé vysilani, jsou tato data zapoctena v rannich
findlnich datech. DOvodem je, Ze VOSDAL v soutasné dobé& predstavuje
priblizné 56 % z objemu celkové nameérené odlozené sledovanosti,
coz demonstruji data ATO viz Graf 8: Procenta odlozené sledovanosti po

dnech.

Graf 8: Procenta odlozené sledovanosti po dnech
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7 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. TZ OdloZené sledovanost soulasti oficialni TV mény [online].
4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/odlozena-sledovanost-
soucasti-oficialni-tv-meny
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Graf 9: Procenta odlozené sledovanosti v &ase demonstruje vzrlstajici

tendenci tohoto trendu v case.

Graf 9: Procenta odlozené sledovanosti v ¢ase
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lednotiivel 4+, vlechny starice. Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere
Odlozena sledovanost se tak zacala pouzivat i pro medialni planovani a nakup
reklamniho prostoru (do té doby tyto informace byly k dispozici, ale trh
je nepouzival). Jedna se o vyznamnou zménu ve vystupnich datech. Oficialni
ratingy se zvednou vpriméru o 1 % a share se vypolitdvd z té&chto
navysenych hodnot. Od zacatku roku 2017 planuje ATO zahrnout do oficidlni

7 Is

meény veskerou odlozenou sledovanost realizovanou po zivém vysilani (tedy

r 7

vSech sedm dni). Finalni data by byla k dispozici az po tydnu po vysilani,
coz znacné zpozdi fakturace za reklamni plnéni. Odlozena televizni sledovanost
predstavuje zhruba 2 % v poméru k zivé sledovanosti (srovnatelné jako
v Némecku, Francii, Italii ¢i Spanélsku) a tento podil se kazdoro¢né zveda.
V zemich jako USA, Velka Britanie ¢i v severskych zemich uvadi ATO podil
az 5-15%.% Podily odloZené sledovanosti a novou oficidlni ménu ukazuje

i Obrazek 14.

Obrazek 14: Podil odloZzené sledovanosti a nova oficialni ména

nova oficidlni TV ména
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8 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. TZ OdloZené sledovanost soulasti oficiaini TV mény [online].
4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/odlozena-sledovanost-
soucasti-oficialni-tv-meny
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V poslednim obdobi PEM doslo i k rozsireni projektu o méreni zivé a odlozené
sledovanosti televizniho obsahu na pocitaCich (online archivy TV stanic).
Na pocita¢ si domacnost sama nainstaluje méfici program SimStream, ktery
zachycuje zvukové identifikatory, které jsou soucasti vysilani a na zakladé
analyzy podobnosti s odvysilanymi porady je prifazuje ke konkrétnim
pofadim dané televizni stanice. Vzorek domaéacnosti s nainstalovanym

zarizenim je ale pro zpracovani kvalitnich analyz moc maly.

Data o sledovanosti audiovizualniho obsahu na internetu znaji televizni
spole¢nosti ale hlavné diky vyzkumu SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské
republice, z. s. p. o. (dale jen SPIR), ktery tento vyzkum zadava a oznacuje

ho jako NetMonitor. Realizatorem vyzkumu je spole¢nost Gemius S. A.

2.3 Mérené stanice

S vyvojem televizniho trhu se postupné rozSifuje i paleta samostatné
reportovanych stanic v projektu elektronického méreni sledovanosti televize.
Na zacatku méreni se jednalo o 4 mérené stanice, v soucasnosti jich méreni

reportuje 42. Jednd se o:

6 kanall Ceské televize (CT1, €T2, CT24, CT sport, CT :D, CT art);

e 5 kanald skupiny CET 21 (Nova, Nova Cinema, Telka, Smichov, Fanda);

e 5 kandll skupiny FTV Prima (Prima, Prima COOL, Prima Love, Prima

Max, Prima ZOOM) - pozn. patfi pod zastupitelstvi Media Club;
e 3 kanaly Media Club (Prima Comedy Central, Miiam TV, Nickelodeon);

e 4 kanaly skupiny Barrandov (TV Barrandov, KINO Barrandov, Barrandov

Plus, Barrandov Muzika);
e 2 kanaly stanice O (O¢ko, O¢ko Gold);

e 17 mensich tematickych kanalQ, které zastupuje medialni zastupitelstvi
Atmedia Czech s. r. 0. (agentura jich zastupuje dohromady 24, soucasti
meéreni PEM jich je ale pouze 17, skladba mérenych a zastupovanych
stanic se v ¢ase méni) - v soulasnosti se jednd o kanaly Slagr TV,

CS Film, Kino Svét, Film+, AXN, Rebel, Relax, Retro, Disney Channel,
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Spektrum, Minimax, Universal Channel, National Geographic Channel,
Sport 1, Sport 2, CS Mini, Country No.1.

Vyvoj poctu meérenych stanic od roku 2007 do roku 2015 demonstruje
Graf 10: Polet reportovanych stanic 2007-2015. V pribéhu digitalizace
pozemniho vysilani rostl pocet stanic, které byly v rdmci projektu reportovany
(2012). Narlst v roce 2009 byl zplsoben zahdjenim méFeni skupiny stanic

Sifenych pouze v kabelovém a satelitnim vysilani.

Graf 10: Pocet reportovanych stanic 2007-2015
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Méfeny jsou stanice dostupné na Uzemi CR v celkovém poctu kolem 50,
vSechny ale nejsou reportovany do dennich dat. Skladbu samostatné
reportovanych stanic definuje ATO. Pravo na meéreni a reportovani maji
televizni vysilatelé, ktefi podaji zadost o zarazeni do projektu Asociaci
televiznich organizaci. Na zakladé jednani se zdjemce muize stat bud
pridruzenym c¢lenem, nebo spolupracovat na zakladé obchodni smlouvy.
Nelze reportovat jakoukoli stanici, nebot méfeni je podminéno technickymi
a organiza¢nimi pozadavky. Televizni stanice, které nejsou soucasti projektu

meéreni, jsou ve vysledcich zahrnuty v sekci ostatni tradi¢cné v Sedé barvé.
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2.4 Uskali elektronického méfeni sledovanosti TV v sou¢asnosti

Z vyzkumu pro diplomovou praci vyplyva, ze uskalim elektronického méreni
sledovanosti televize v soucasnosti je to, Ze televize neni jedinym médiem,
kde se sleduje televizni vysilani. Zména zivotniho stylu spolecnosti s sebou
prindsi i nové zplsoby sledovani televizniho vysilani. Svoji roli zde ma i vyssi
vybavenost domacnosti modernimi pristroji a rozsifuji se tak platformy,
kde je mozné televizni vysilani sledovat. Jedna se zejména o chytré mobily,
pocitaCe, chytré televizory, tablety apod. Ve zvySené mife se v soucasnosti
zaméruje pozornost i na tzv. hybridni vysilani HbbTV (Hybrid broadcast
broadband TV). ATO se témito aspekty zmén chovani televizni populace

jiz nékolik let zabyva.
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3 Domacnost a zivot s TV metrem

Vybér domacnosti do panelu vyzkumu PEM podléhd presné definovanym
statistickym postupdm, které zaruéuji, ze panel bude celkové reprezentovat
televizni spole¢nost Ceské republiky. Struktura musi odpovidat z hlediska
regionu, velikosti mista bydlisté, poctu osob v domacnosti, intenzity sledovani
televize, véku, pohlavi, vzdélani apod. U&ast ve vyzkumu je dobrovolnj,
ale neni mozné se do vyzkumu libovolné prihlasit. Vybrand domacnost musi
plnit urcitd pravidla, ktera detailné popisuje tato kapitola, a za svou Uclast

ve vyzkumu ma narok na odménu.

3.1 Vybér domacnosti a spoluprace

Vybér domacnosti se plné vaze na Kontinudlni vyzkum, ktery je dopliikovym
vyzkumem PEM. K dispozici ma vyzkumna agentura oporu v databazi adres,
kterou ma od Ceské posty, nadefinované tzv. vybérové body po Ceské
republice a nejaktualnéjsi data Ceského statistického Gfadu. Systémové jsou
takto vytipovana mista, kam je vyslan tazatel, a v domacnostech provadi
vyzkum. Soucasti je i otdzka, zda by byla domacnost ochotna se do projektu
zapojit. Dle ochoty respondentl je pak tato informace zaznamenana
do databaze a dle potreb struktury panelu je nasledné domacnost vyzkumnou
agenturou oslovena Ci neoslovena. Takto se panel obménuje a dopliuje
potfebnym vzorkem domacnosti. Ro¢né se jednd o obménu panelu z 25 %.
Respondenti podléhaji povinnostem a pravidlim a podepisuji s agenturou
Dohodu.

3.1.1 Dohoda s domacnosti a pravidla pro acast ve vyzkumu

Ucelem dohody je upravit vztah mezi vyzkumnou agenturou a ¢leny
domacnosti prfi realizaci vyzkumu. Dohoda se podepisuje zejména
s tzv. hlavou domacnosti, ktera je povinna zajistit, aby se dle pravidel
a ve stejném rozsahu Ucastnili vyzkumu i ostatni ¢lenové a hosté domacnosti.
Pri instalaci TV metru, ktery je majetkem vyzkumné spolecnosti, je sepsan
tzv. montazni list. Ucasti ve vyzkumu rovnéz predchazi zaskoleni domacnosti
a testovaci obdobi, aby si respondenti zvykli na systém prihlasovani

a odhlasovani a mohli vykonavat svou cCinnost poctive.
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Domacnost se dohodou =zavazuje, Ze bude potvrzovat svou pritomnost
a nepfitomnost u televizniho zafizeni ¢i pocditace, ma oznamovaci povinnost
ohledné poruch TV metru, zmény techniky v domacnosti, zmény v prijmu
televizniho signdlu, zmé&ny ve sloZzeni respondentd v domacnosti, zmé&ny

sociodemografického typu — ukonceni studia apod.

Jednim z nejdllezit&j&i povinnosti je dodrzovani ml&enlivosti vsech
respondentd v domacnosti o provadéném vyzkumu PEM v{¢i tretim osobam.
Jednd se o opatreni, které ma chranit nezavislost vyzkumu a vyslednych dat
pred manipulaci a ovliviiovani sledovani konkrétnich poradl ¢&i televiznich
kandll. Vyzkumu se proto nemohou pfimo Udastnit pracovnici televiznich
organizaci, medialnich, reklamnich a vyzkumnych agentur, aby nemohli
ovliviiovat vysledky ve svlj prospéch ¢&i &erpat know-how konkurenéni
firmy. Databadze respondentl je nevefejnd a peclivé utajovand,
a to jak kvlli zabranéni jakéhokoliv ovliviiovani vysledkd vyzkumu,

tak i kvali ochrané soukromi téchto osob.

Domacnost vystupuje v datech anonymné, pro identifikaci spoluprace
ma pridéleny Cciselny kéd (ID domacnosti) a je jim zpristupnéna online
aplikace. K dispozici jsou jim pracovnici bezplatné linky. Obé strany maji pravo

od Dohody odstoupit a ta je uzaviena na dobu neurcitou.

3.1.2 Pravidla pro ovladani TV metru

Respondenti jsou povinni potvrzovat svou pritomnost v mistnosti se zapnutym
televizorem (Ci pocitacem) stisknutim prislusného tlacitka na ovladaci
TV metru. Kazdy respondent ma vlastni prihlasovaci tlacitko, prihlasuje se sam
za sebe. Kontrola je ale nutnd u vSech ¢lenl domdcnosti, zejména u déti
a hostd, ale i u dosp&lého respondenta, ktery se pfihlasit zapomene. Naopak
pfi odchodu od televize se stejnym zplsobem respondent odhlasi.
Nutné je dodrzovat tzv. pravidlo prahu, které nam definuje Obrazek 15:
Pravidlo prahu. Takze kdyz je respondent v mistnosti s televizorem, i kdyz
na néj nekouka (telefonuje, povida si s nékym, cte si), ma byt prihlasen.
Naopak pokud u sledovani televize usne, mél by byt od sledovani odhlasen

spolubydlicim respondentem (neni zde ani sluchovy ani zrakovy vijem).
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Obrazek 15: Pravidlo prahu
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Zdroj: Mediaresearch - Nielsen Admosphere

Vzhledem ktomu, Ze data jsou reportovana v kazdé sekundé, je nutné
se prihlasovat a odhlasovat i pri odchodu na toaletu béhem reklamy apod.
Casto se pouziva televize jako kulisa a nikdo neni pfihldéen - nikdo neni
v mistnosti. Jedna se o prirozenou situaci a je to tak spravné. Displej méfriciho
pristroje zobrazuje povely dalkového ovladani, pfi odhlaseni vSech
respondentd blikd napis: Kdo se diva? Pfihlaste se prosim! viz Obrazek 16:

Vyzva k prihlaseni na displeji SimEaru. TV metr takto vyzyva k prihlaseni

prichazejici osoby. Pri vypinani televize dojde k odhlaseni automaticky.

Obrazek 16: Vyzva k pfihlaseni na displeji SimEaru

Kdo se diva?

prihlaste se prosimt

Zdroj: Nielsen Admosphere

Domacnost i jednotlivi respondenti v ni jsou povinni nahlasovat odjezd z mista
bydlisté (dovolena, chalupa, pracovni cesta apod.) na vice jak 48 hodin
v dobé televizniho dne (tedy 6.00-6.00), ktera neni totozna se dnem

kalendarnim. Nenahlasuji se tedy odjezdy na bézny vikend, kdy je odjezd
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v patek odpoledne a navrat v nedéli odpoledne. Neplni se zde podminka
televiznihno dne. Nadefinovani dlouhodobé nepfitomnosti je mozné
prostrednictvi TV metru dalkovym ovladaem. Tato povinnost plati pro cleny
domacnosti, nikoli pro hosty. Pfi pfijezdu zrusi domacnost toto nastaveni
a pokracuje standardn& dal v prihlasovani. Jednd se o dlleZitou informaci
agenture, ze se nejednd o technickou zavadu a vysvétluje nulovou
sledovanost. OdliSuje se tak prirozené a neprirozené sledovani/nesledovani

televize.

Kdyz domacnost navstivi hosté, ktefi v ni sleduji televizi, nebo je televize
nastavena jako kulisa, je nutné hosty ke sledovani pripojit. Identifikaci hostl
je na TV metru nutné preddefinovat (muz/zena a vék), aby bylo mozné hosta
prihlasit. Hosté mohou byt stadli nebo docasni. Stali hosté jsou pribuzni
a znami, ktefi domacnost pravidelné navstévuji a sleduji televizi s respondenty
v domacnosti. Takovi hosté jsou definovani a nastaveni na TV metru stale
a nemusi se pokazdé nastavovat. Docasni hosté jsou osoby, ktefri navstévuji
domacnost nepravidelné, jejich nastaveni automaticky zmizi nasledujici
televizni den. Prihlasené hosty demonstruje Obrazek 17: Prihlaseni

respondenti v domacnosti a hosté na displeji SimEaru.

Obrazek 17: Piihlaseni respondenti v domacnosti a hosté na displeji SimEaru

Zdroj: Nielsen Admosphere

Dvakrat rocné je domacnost povinna aktualizovat veskeré informace o své
domacnosti a vSsechny zmény, které nastaly v domacnosti. O vétsSich zménach

jsou respondenti povinni informovat neprodlené. Jednou za tfi roky se ucastni
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doplikového Vyzkumu zZivotniho stylu (LSS), ktery rozsSifuje informace

o domacnostech.

TV metr ma i schopnost dorucovat a zasilat kratké textové zpravy. Dalsi jeho
funkci je hlasovani - slouZi k bleskovym prizkumim mezi panelisty. Otazky
jsou kladeny bud celé domacnosti, nebo pouze samostatnému clenu

domacnosti.

3.1.3 Ukonceni spoluprace

Dohoda domacnosti s vyzkumnou agenturou je oboustranné vypovéditelna.
Vypovéd probihd pisemnou formou. Zplsoby ukonéeni spoluprdce mohou byt

nasledujici:

na zadost domacnosti,

e neplnénim podminek Dohody i pres opakovana upozornéni,
e zménou statistickych kritérii pro panel domacnosti,

e ukonceni realizace TV metrového vyzkumu danou vyzkumnou agenturou

(v soucCasnosti Nielsen Admosphere).

Kdyz se zméni struktura dand statistickymi kritérii, musi byt stale dodrzena
reprezentativnost vzorku domacnosti. Zaclenéni novych domacnosti tedy

nékdy prinasi i vyrazeni dlouhodobé domacnosti z panelu.

Kazdych pét let probihda nové vybérové frizeni na realizatora projektu
elektronického méreni sledovanosti televize a v pripadé zmény vyzkumné

agentury je témér jisté, ze vybuduji vlastni panel domacnosti.

3.2 Odménovani domacnosti

Panelové domacnosti maji za ucast v projektu méreni sledovanosti sjednany
narok na odménu. Soucasny systém odmén je nastaven v Ceské republice
pouze v podobé vécného plnéni. Jednd se o individudlni nastaveni vyzkumné
agentury - napriklad ve Finsku jsou panelové domacnosti v soucasné dobé

odménovany financni ¢astkou (ve vysi 180 € za rok pro domacnost s jednim

61



sledovanym pfistrojem, &astka se zvedad s poétem sledovanych zafizeni®).
Hodnota vécné odmeény se v soucCasném ceském projektu pohybuje kolem

300 K¢ za 3 mésice trvani spoluprace.

Ziskdvani odmén je nastaveno kreditovym rezimem. Systém vypoctu vyse
kreditovych bod( reflektuje odmény jednotlivych domdcnosti, zafazenych
do vyzkumu z hlediska narokd na spolupraci a provoz. Zaklad ro¢ni kreditové
odmény ¢&ini 900 boddy, k t&mto bodim se dale pfipo¢itava tzv. rezijni polozka,
ktera je individudlni dle poctu zapojené meéfici techniky v domacnosti. Celkové
je ale nejniz&i mozna kreditovd odména 1200 bodl roé¢né (v ptipadé jednoho
zapojeného TV metru). Domacnost se mize dobrovolné zapojit i do méreni
sledovanosti videi na pocitaci, kde se kreditova odména navysuje minimalné
na 1800 bod{. Vé&cnou odménu si domacnosti vybiraji z tzv. Katalogu odmén,
ktery se kazdy rok obménuje dle jejich preferenci. Panelisté mohou dobrovolné
ovlivnit, jakou strukturu bude mit nova databaze odmén. V nabidce katalogu
jsou ve vétsiné pripadl praktické véci do domacnosti (Zehli¢ky, varné konvice,
vysavacCe, fény, sendviCovale, vrtacky, mixéry, hrnce apod.) Objevuje
se i méné nakladna elektronika, mensi darkové sady, ale i nakladnéjsi
vybaveni do domadcnosti napf. kavovar. Jednotlivé odmény jsou bodové
ohodnoceny a fazeny do kategorii. Od roku 2010 se domacnost mize vzdat
svych bodl pro dobrodinné Géely, které finanéné podporuje spole¢nost Nielsen
Admosphere. Objednavani téchto odmén probihda 4x rolné v predem
stanovenych terminech pomoci korespondenénich listki nebo pomoci online
aplikace. Prvni narok na odménu ma domacnost az po 6 mésicich trvani
spoluprace. Pokud domacnost ve stanovenych terminech nezazada o odménu,

jsou jim body automaticky prevedeny do dalSich obdobi i pres kalendarni rok.

3.3 Zivot s TV metrem a disciplina panelu

Clenové panelovych domacnosti mohou volbou televizniho programu ovlivnit
skladbu televizniho vysilani, jako vybrany vzorek zastupuji svou volbou
miliony lidi v Ceské republice. Volbou programu a zasazené reklamy v ni také
primo ovliviuji vyslednou cenu reklamy pro zadavatele. Jednd se tedy

o vcelku duleZitou a odpovédnou ¢&innost. Vzhledem k tomu, Ze je to aktivita

° FINNPANEL. TV Audience Measurement. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z:
http://www.finnpanel.fi/en/tv_qga.php#307
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dobrovolna, motivace respondentl zapojit se do projektu mize byt rdznd -

jenom ne financni.

Domacnost zZije s peoplemetrem 24 hodin 7 dni v tydnu a aktivita prihlasovani,
odhlasovani je vyvijena nékolikrat denné (dle cCetnosti sledovani televize).
Z dlouhodobého hlediska se tedy jedna o nezanedbatelny zdsah do domaciho
prostredi a starost navic. I kdyz se tohoto Ukolu domacnost zhosti poctive,
je zrejmé, ze nékdy dochazi k situacim, kdy respondenti nespravné reflektuji
sledovanost televize. Mohou jednodusSe zapomenout, maji jiné bézné starosti,
chodi po domé&, na zahradu a vysledky méreni jsou tak nékdy nepresné.
Tato mensi chybovost je soucasti projektu a v soucasné dobé toto nelze
kontrolovat. Zasadné to ale nezkresluje tendence chovani televizni
spole¢nosti v Ceské republice a v sou¢asné dob& na svété neexistuje presnéjsi

meéreni.

Vyzkumna agentura chovani a disciplinu respondentl kontroluje denné a umi
detekovat nestandardni situace, které nasledné resSi. Jednd se napriklad
o dlouhodobé kontinudlni sledovani jednoho programu nékolik hodin, nocni
sledovani televize détmi, celodenni sledovani televize bez pfrihlasenych osob

a také pfepinani televiznich kanal( bez ptihlaenych osob.

Domacnost je telefonicky kontaktovana a upozornéna na tyto nestandardni
situace, ta bud’ situaci vysvétli jako realnou, ¢i upozornéni vezme na védomi.
PFi opakované nedisciplind muZe dojit k vyfazeni domacnosti z panelu. Podle
vysledk( standardniho kontrolniho mechanismu (Koincidenéni studie z roku
2014), ktery se zaméroval na dodrzovani pravidel obsluhy peoplemetru
ze strany jednotlivych ¢lend domaécnosti, je ¢&esky panel domacnosti
s peoplemetrem poctivy a ridi se pravidly pro prihlaSovani a odhlasovani
od mériciho zarizeni. Vyslednd shoda mezi realitou a vystupy o divackém
chovani z peoplemetrového projektu predstavovala 95-98 %. Kontrola
probihala formou telefonického dotazovani domacnosti v dobé, kdy mély
zapnutou televizi. Setfeni bylo realizovdno na vzorku 500 panelovych

domadacnosti.*°

10 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Peoplemetry obstaly v kontrole kvality. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/peoplemetry-obstaly-v-kontrole-kvality
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4 Zpracovani dat, vysledky meéreni a jejich
vyuziti

Data, kterd se naméfi v panelovych domacnosti, se spoji s informacemi
o vysilani ve sbérném centru a z toho vznikaji vysledna data. Vysledna data
obsahuji informace o sledovanosti s presnosti na sekundu, informace
o poradech, sociodemografické informace o domacnostech a jednotlivych
divacich v nich. Vysledky méreni pak obsahuji pevné dané vypocetni ukazatele
- jedna se o specifické mérené veli¢iny, které jsou v prvni ¢asti této kapitoly

predstaveny a vysvétleny dle presné definice ATO.

Majiteli dat z projektu elektronického méreni sledovanosti jsou radni ¢lenové
Asociace televiznich organizaci, ktefi jsou zaroven jejich hlavnimi uzivateli.
K dispozici je poskytuji pfidruzenym ¢&lendm a obchodnim partnerdm.

Prostrednictvim asociace s nimi mohou dale obchodné nakladat.

Data jsou pripravena odbératelim kazdé rdno (cca v 8.00 hod.) ke stazeni
a nahrani do specialnich uzivatelskych softwarl. Tyto softwary jsou vyuzivany
ke zpracovani dat a k tvorbé rozmanitych analyz, které text strucné
charakterizuje. Kapitola dale predstavuje tradi¢ni odbératele dat v Ceské

republice a hodnoti jejich vyuziti.

Posledni pasaz se zabyva odvétvim, které se s mérenim sledovanosti televize
neodmyslitelné poji z ekonomického pohledu. Tim je stru¢ny pohled na objem

televizni reklamy v soucasné dobé na Ceském uzemi.

4.1 Terminologie vypocetnich ukazatell
Pro spravné chapani vystupnich dat méreni je klicové pojmenovat vybrané
nejbéznéjsi vypocletni ukazatele a definovat jejich vyznam. Jednotlivé veliceny

presné definuje ATO:

RATING (sledovanost) ,je podil osob z cilové skupiny (CS), které Zzivé
sledovaly primérnou sekundu daného Casového useku televizniho vysilani

na daném kandlu (mdzZe byt ¢as poradu, ¢as reklamy, celodenni interval,
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& jakykoli jiny). Uddvé se v procentech. Pocitd se jako podil ATS a délky

casového useku vynasobeny 100.

ATS,

Rat, = 1100

kde ATS, je primérnd doba sledovani vsech respondenti

z CS v daném &asovém Useku na kanalu k a d je délka tohoto Useku."*?

Jednd se o jednu z nejddlezité&jsich veli¢in, kterd definuje, kolik procent lidi
se v priméru divalo na dany porad ¢& jiny vybrany ¢asovy Usek. Tento Udaj
je zdsadni pro vypocet ceny reklamy, nebot se z n&j vypocitdvd vyse GRPU
(Gross Rating Point). 1 GRP odpovida zasahu jednoho procenta dané cilové

skupiny a je tak méritkem zasahu reklamni kampané.
Rating mdzZe byt také udavan v absolutnim ¢&isle - jedna se o tzv.

RATING V TISICICH (projekce, tisice) ,je odhad primérného poctu osob
z cilové skupiny (CS) v populaci, které Zivé sledovaly primérnou sekundu
daného casového useku televizniho vysilani na daném kanalu k. Udava
se v tisicich. Poéitéd se jako vaZeny soucet &asl odsledovanych respondenty

(véetné host() z CS v daném asovém useku déleny jeho délkou.

1
000, = =" wi,
ecy kde w; je vaha respondenta i z CS, tyx je Ccas,
ktery respondent i odsledoval z daného Casového uUseku na kanalu k,

a d je délka tohoto &asového useku."?

Sleduje se také celkova sledovanost - jedna se o tzv.

TOTAL RATING (celkova sledovanost) ,je podil osob z cilové skupiny (CS),
které Zivé sledovaly primérnou sekundu daného ¢asového useku televizniho
vysilani na libovolném kanalu. Udava se v procentech. Pocita se jako soucet

ratingd daného &asového Useku na vsech kanalech.

1 pozn. aut.: ATS je definovano niZe.
12 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
13 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
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Tr =Y Rat,

k , v , . ,
kde Rat, je rating daného ¢asového Useku na kandlu k." **

ATS (Average Time Spent) ,je primérnd doba Zivého sledovani vsech
respondent( z cilové skupiny (CS) v daném &asovém Useku na daném kandalu.
Udadva se v sekunddch. Pocitd se jako vazeny primér &asd odsledovanych

respondenty z CS v daném &asovém Useku navyseny o sledovanost hostd.

s 7

wENE kde 000, je rating v tisicich (pfipadné navyseny
koeficientem host() daného Easového Useku na kandlu k, d je délka tohoto
casového useku a w;je vaha respondentaiz CS. Ve jmenovateli se sCita pouze

pfes respondenty z panelu (P)."**

SHARE (podil na trhu) ,je podil Zivé sledovanosti daného kanalu na celkové
sledovanosti v daném cCasovém useku. Udava se v procentech. Poclita se jako
podil RATINGU prislusného kanalu a TOTAL RATINGU v daném casovém

intervalu vynasobeny 100.

Rat,

Tr

-100
kde Raty je RATING kanalu k a Tr je TOTAL RATING v daném

dasovém Useku. Tzn. SHARE vsech televiznich kandld v daném d&asovém

Useku = 100 %."1¢

Shr, =

REACH (zasah) ,je podil osob z cilové skupiny (CS), které stravily zivym
sledovanim daného casového useku alespon jistou predem stanovenou
minimalni dobu (tj. splnily tzv. podminku reache). Minimalni doba
pro zapocteni do REACHE mdZe byt stanovena bud’ absolutné (napr. 3 min)

nebo jako pomérna cast z délky casového useky (napr. 30 %).

14 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
15 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
16 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
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Podminka reache schvalena ATO je:

e U d&asovych usekl delSich neZ 3 minuty — respondent sledoval alespori

3 minuty vcelku.

e U dasovych Usek( kratsich neZ 3 minuty - respondent sledoval cely

casovy usek.

REACH se udava v procentech. Podita se jako podil souctu vah &leniG panelu
z CS (hosté nejsou zapocitavani), ktefi sledovali z daného casového uUseku
alespori stanovenou minimaini dobu, ku souctu vah vsech respondenti z CS

vyndsobeny 100." "

Stanovuji se i dalsi ukazatele napf. REACH v delSim obdobi nez jeden den,

afinita, profil, loajalita nebo ATS RELATIVE (Average Time Spent Relative).

4.2 Zpracovani dat a jejich vyhodnoceni

Namérena data se z panelovych domacnosti odesilaji do sbérného centra,
kde se spojuji s vysilacimi protokoly (tzv. logy) jednotlivych mérenych stanic
a jednou za den jsou vyhodnocena. Vysilaci protokol je soubor, ktery denné
dodavaji jednotlivé televizni stanice (nebo za skupinu stanic) a které obsahuji
sekundova data o jednotlivych ¢asovych intervalech pofadd odvysilaného dne.
Naplanované programové schéma ve vétsiné pripadech totiz neodpovida
takové presnosti. Televize takto dodavaji programovy log, upoutavkovy log

a ve spolupraci s medialnimi agenturami i komercni log.

V procesu vyhodnoceni je nastavena automaticka detekce podezrelych
informaci o sledovanosti, od kterych jsou data ocisténa. Jedna se o situace
napriklad od domacnosti v zacviku Ci z nestandardnich situaci (viz kapitola
3.3). Ztohoto dlvodu neobsahuji findlni data informace ze vdech 1833
domacnosti a Nielsen Admosphere garantuje vysledky od 1650 zapojenych

domacnosti.

Denni data jsou k dispozici kazdy den rano (do 8.00 hod.) V poslednim obdobi
PEM doslo také k rozsireni dodavky dat o tzv. Real Time Data (data v realném

case). Jedna se o predbézné informace o ukazatelich sledovanosti v online

17 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACE. Definice zékladnich vypocetnich ukazateld. [online]. 4.5.2016 [cit.
2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/tv-vyzkum/pem-iv/definice-zakladnich-ukazatelu
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rezimu se zpozdénim 7-9 minut, které mohou odbératelé sledovat. Vzhledem
k tomu, Ze data zde neprosla fadnym procesem a nejsou v ném zahrnuty
vSechny domacnosti, jedna se spiSe o sledovani tendence chovani domacnosti

a takové hodnoty lIze brat pouze orientacné.

4.2.1 Software k vyhodnocovani dat

Odbératelé pro vyhodnocovani dat televizni sledovanosti dale pracuji
se specialnimi analytickymi softwary a ndstroji. Do softwarl jsou uloZena
veskera popsana data o sledovanosti, data z LSS, informace o jednotlivych
respondentech, hostech, popisy poradl & informace o poéasi. Tyto programy
umi tfidit data dle rdznorodych poZadavk( (podle cilové skupiny, kterou
si. mUZe wuzivatel i sdm nadefinovat, vé&ku, ¢&asu, Zanru, regionu,
sociodemografickych znakl divakd apod.) Lze také analyzovat pfichody
a odchody divdkl z jedné stanice na druhou. Tyto softwary pomahaji
uZivateldm data prehledné uspofdddvat do tabulek, provadét statistické
vypocty a vytvaret grafy. Zakladnim softwarem pro analyzu peoplemetrovych
dat je Adwind Kite Lite spole¢nosti Adwind Software. Od roku 2013
je primarnim softwarem CcCeského peoplemetrového vyzkumu a je v jeho
zakladni verzi dodavany Asociaci televiznich organizaci. Adwind Software
je dcerinou spoleCnosti realizatora Ceského peoplemetrového projektu -

vyzkumné agentury Nielsen Admosphere.

Adwind Kite (viz Priloha B: Ukdazka softwaru Adwind Kite) je od pocatku
svého vyvoje optimalizovan jak pro analyzy dat z peoplemetrového projektu,
tak pro data z monitoringu reklamy (cenikové hodnoty reklamniho prostoru
véech mediatypd). UzZivatelé mohou vyuzit obou typld dat a pracovat
tak v jednotném uzivatelském prostredi. Jednda se o integrované reseni
a umozfiuje komplexni analyzy sledovanosti televiznich pofadd, spotd
a inzeratl, zakladni pldnovani a monitoring reklamy (data za mediatypy

televize, tisk a radio).*®

Pouzivany jsou také konkurencni analytické programy Golem, Mamut a Yetti
od spolec¢nosti LERACH.

8 ADWIND SOFTWARE. Software Adwind Kite. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z:
http://www.adwind.cz/
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Golem je analytickym nastrojem, ktery umoznuje komplexni analyzu
divackého chovani v jiz zméreném obdobi. Hojné je pouzivan analytiky
programu V televiznich organizacich. Sklada se ze specializovanych,
upravitelnych analyz, které poskytuji rGzné pohledy na naméfené U(daje,
at uz jde o sledovani jednotlivych stanic s pfesnosti az do Urovné sekund,
tak rovnéz rizné databdze obsahujici popisy zkoumanych ¢asovych intervall

pofrady, reklamni bloky, reklamni spoty, upoutavky.*®

Mamut je svym zamérenim urCen predevSim pro praci medialnich
a reklamnich agentur, ale i pro obchodni a programové oddéleni televiznich
spoleC¢nosti. Obsahuje tfi rozsahlé samostatné moduly, které pomahaji
pri celém procesu tvorby a vyhodnoceni televiznich reklamnich kampani.
Kazdy uZivatel si rovné&z mize vytvafet a udrZzovat databazi vlastnich
nakupnich podminek na jednotlivych stanicich (cena za 1 GRP, nastaveni
nakupni cilové skupiny, nastaveni priplatku za pozice, nastaveni vlastnich
koeficientl stopaZi). V soucasné dobé je jiz dostupnd nova verze, kterd nese

nazev Fénix a je modernim nastupcem planovaciho softwaru Mamut.?°

Yetti je analytickym nastrojem pro praci s daty monitoringu reklamy. 2

Jako doplnkovy nastroj se pouziva i lokalizovana verze softwaru MMW

spole¢nosti MARKDATA, zastupované v CR spole¢nosti PRIME TIME CS.

4.2.2 Tradicni typy analyz

v

Nejbéznéjsi analyzy dat z vyzkumu televizni sledovanosti byvaji:

Casova analyza (viz Obrazek 18) - pouzivd se k analyze definovanych
¢asovych intervall. Zobrazeni vysledk( je mozné v tabulkdch i grafech.
Analyzuje se Ziva Ci odloZzena sledovanost, nahravani a prehravani videa,
pouzivani jinych pridavnych zarizeni (DVD, hernich konzoli) nebo sledovani

teletextu.

19 LERACH. Produkty. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.lerach.cz/
index.php?lang=cs&page=3
20 | ERACH. Produkty. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.lerach.cz/
index.php?lang=cs&page=3
21 LERACH. Produkty. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.lerach.cz/
index.php?lang=cs&page=3
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Obrazek 18: Ukazka casové analyzy

B Golem (CZE TNS+MR adrm) - [Casova analyza- [Eample tal]] =N R
@§oubor Ugra\.-'_\,r Spravce  Grafy Mastaveni Okno Nipovéda — ||
i DEHE @aaae 5]
€ Ek 04 @EQE o’
Pt 5t 5L PA S0, Me | Dospéli 15-44 '|Dospé|r15+zs & Vyuen |
£T1 £r2 NOWA Prima Ostatni stanice [ =
Rating Share|F'rc-iekce Hating|5hare|F’roiekce Hating|8hare|Proiekce Hating|8hare|F’roiekce Hating|8hare|F’roiekce F
E:00-E:15 19,83 | 021853 10 05 3799 21 01 BO03 3 0.2 1756 10
E:15-6:30 0.4 2229 16| 0.3 2014 15 06 33.34 28 01 480 3 0.2 1464 1
E:30-6:45 0.4 2370 200 03189 13 0.7 3782 il 0.2 808 ¥ 031452 12
E:45-7:00 0E 2414 25 0E 2307 24 0.7 31,08 33 0.2 926 10 031245 13

7:00-7:15 06 2212 28 07 2568 32008 3124 28 02 847 1 0.4 1248 16
7:15-7:30 1.4 3273 B0 0F 1555 28 1.4 3348 1 0.3 73 13 05 107 20
7:30-7:45 1.5 3002 B85 081520 33 163238 70 04 739 16 07150 32
7:45-8:00 2.3 3812 103 11 1761 47 15 284 B3 03 466 13 09 1442 33
8:00-8:15 3.3 4.3 142 06 840 27 1.8 2458 73 08 1108 3 09 163 37
9:15-8:30 4,3 4937 187 05 524 200 161837 131833 53 1.0 11,63 44
8:30-8:45 4.7 46,39 205, 06 630 28 181784 74 181768 8121180 52
8:45-9:00 5.3 4613 234 06 475 2430 2612 133 1.3 116 a7 14 1184 60

5:00-9:15 5.5 4321 2400 03 244 14 2.8 2966 164 19153 8 12 933 52
9:15-3:30 3.8 2928 167 0F 4725 2449 3764 M4 2B 24 121, 10 758 13
9:30-9:45 3.9 305 172 05 375 21 534095 230 1.3 1443 82 131016 57 =
[ 3
11.6.2003 f

Shosty Afinitni cilové skupina: Dospéli | Typ wypoitu: Zivé sledovani (Respondenti) Stanice pro index: CT1

Zdroj: Lerach

Detailni analyzy (viz Obrazek 19) - pouzivaji se k analyzovani jednotlivych
potfadd, reklamnich blokd, spotl & upoutdvek (napf. TOP 10/leden).
Ke kazdému titulu je mozné zobrazit vybrané vypocetni ukazatele a vybrané

popisové informace.

Obrazek 19: Ukazka detailni analyzy
& Golem (CZE TMS+MR adm - [Detailni analyza - Pofady- [Example.th2]] ===

@§ouhor ﬂgraw Spravce  Mypocet  Mastawveni  Okno  Napovéda - [ & %
fHDrzEdE @aaa Bk 55
CSEHB | VYHFOHBBAOCYSJ@nD

| Viechno |Reklamni pofady | [PoltStCtPaSoMe | |Dospsli 1544 |Dospsi 124 | v[eT1  [CT2 | NOVA | Piima |

Dospéli 15-44 Dospéll 15+ 25 avyuieni -
ikl k.anal| datum |zaéétek |konec Hating|F‘r0iekce|Share Fi atirg |Proiekce|5hare programoyy
F.LYEK 162003 E:00:00 E5401 04 17 23.23 05 24 3355 damatick) £
TSHP -*Yellaw & Blue £71 1.62002 E5&03 7.0313 05 28 2281 05 24 2243 reklamni pof
Podivuhodng prézdeing roding Smolikesy| 71 162003 70504 7:2520 11 472939 0a 42 2955 dramaticky £
TSHP -WELL £T1 1.62002 72920 73002 15 E7 3265 1.0 50 2744 reklamni pof
Pohadkowva nedéle CT1 162002 73002 92804 38 168 4155 32 156/ 35,03 zdbavry paf
Frihody starého medvéda £T1 162003 7:3058 74100 15 E42999 04 44 2113 dramaticky £
Pat aMat CT1 162002 74623 7ER30 24 103 38,77 21 101 3550 dramatickd £
0 holi¢i a barvifi CT1 162003 7-58&:05 83833 39 172 47,29 37 177 45,08 dramaticky £
Pan Tauwll.fada CT1 162003 9:4234 91333 64 237 45,11 45 216/ 3662 dramaticky £
D &defika CT1 162003 91755 92659 38 167 2952 26 125 19,30 dramaticky £
Zpivanky CT1 162003 92959 93457 32 142 24 47 31 148 22,18 hudebni pof
Feklama M114 CT1 162003 93457 93604 36 159 27.27 30 145 21,76 reklamni pof
Toulava kamera 71 162003 %3604 10:0088 43 187 3262 3.4 165 2311 zpravodajsk:
Feklama M124 CT1 162003 10:01:02 10:0311| 34 143 24,09 28 133 16,19 reklamni pof
Objektiv CT1 162003 10:0311 10:2857 ) 4.7 205 31,60 48 222 2583 publicisticks
TSHP -WELL £71 1.6.2002 10:2857 10:2883 47 206 32,03 41 197 22,48 reklamni paf
Feklama M134 £71 1.6.2002 10:30:24 10:31:08| 37 163 2543 35 167 19,39 reklamni pof _
< 3

Shosty Afinitni cilowd skupina: Dosp| Typ wypodtu: Zivé sledovani (Respondenti) R

Zdroj: Lerach
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Skupinové analyzy (viz Obrazek 20) - pouzivaji se k analyze definovanych
skupin pofadud (blokd, spotl, upoutdvek). Pfikladem mizZe byt analyza podilu

reklamy na odvysilaném case na jednotlivych televiznich kanalech.

Obrazek 20: Ukazka skupinové analyzy
B Galerm (CZE TMS+MR adm) - [Analyza skupin - Pofady- [Exarnple.thl]] [ || ES]
Soubor Ugraw Spravce  Grafy  Wypocet  Mastaweni DQkno  Mapowveéda - (& =
O EE @aae Bk £
€8 THEFOH@EAOE |
| Waschno | reklama | | PotstetPaSoNe | | Hosp.s dét 014 |

ET1 trz  |Nova  |Pima |
Patet 1962 2404 4058
Déka |R96-E9-50 6392537 525 46:59 F1919:03
%déky] 10000 10000 10000 100,00

(B.2003-30.6.2003

5 hosty Afinitni cilow | Typ wypoctu: Zivé sledovani (Respondenti) R MNakupni poc

Zdroj: Lerach

KFizova analyza (viz Obrdzek 21) - pouzivd se k analyze souhrn( potadd
(blok(, spotl nebo upoutdvek), které vznikaji uzivatelskym vicelroviiovym

seskupenim databazovych informaci i dalSich proménnych.

Obrazek 21: Ukazka kFizové analyzy

£ Golem (CZE TMS+MR adm) - [KiiEowa analyza - THS MI spoty- [Example.act]] =N E=R(=<=|
§0ub0r Upravy Spravce Wypofet MNastaveni Okno  Mapovéda - 5] =

HD=EHE acaeaa B 5]
EEW | TEAODHAOBAOE Ap@

| Napoie | | Po.0tSLEPaSoNe | | CT1+CT24NDVAPrima |
TOTAL -
Dospéli 1554 | Dospél 15+ 25
Kanal |Obsah Znacka Pocet |Cena TRP TRP
ET1  |MINERALNIVODA AQUILA AQUALINEA PERLIVA, d 553500 29.0 320
MAGME 514 PRIBODMI 8 885000 0.7 445
MATTONI PRIRODNI 8 1440000 706 77n
PODEBRADKA PRIRODMI £ 531300 445 419
MINERALNI VODY AQUILA AQUALINEA POMERANC,_| 5 765500 363 333
PODEBRADKA PROLIMIE JEMNE H 8 E583E0 465 5249
OVOCME NAPODJE CAPRI_SOMME BERRY COOLER_M £ 292500 151 130
FIvO BUDEJOVICKY BUDYAR PIVO £3 3725000 254.0 27549
STAROPRAMEN GRANAT 22 1377000 774 7E6
PRIROCMI vODY DOBRA YODA PERLINA_NEPERLIY 1 112500 59 7.1
SOUTEZ STAROPRAMEN CHLAPARK_SOU 16 1309500 18 782
MOYVA |DZUS Hawdl POMERANC 31 3843567 2265 290.7
RELA 1005 AMAMAS S VLAKNINI 11 10682334 100.1 1206
RELA4X CERNY RYBIZ+JABLKD 12 1101711 941 1138
REL&X FIGO MULTIVITAMIN 43 5172684 326.7 403.1
RELAX JAHODA 8 E827E0 55,3 874
RELAX MANDARIMKA_MARACLLIA 9 7ERZ3Z2 E2.9 7449 8
E£.2003-30.6.2003

Zdroj: Lerach Shosty Afinitni cilova skupina: Dosp| Typ wypodtu: Zivé sledovani (Respondenti) R Makupni podminky: Ceniko
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Analyza casovych pribéhd (viz Obrazek 22) - pouziva se ke grafickému
zobrazeni vysilani zvolenych stanic ve vybrany den s vypoctenymi

a zobrazenymi zakladnimi vypocetnimi ukazateli (rating, share, afinita apod.)

Obrazek 22: Ukazka analyzy ¢asovych prabéh

B Golem (CZE TNS+MR admm) - [2nalyza Easawich pribéhi- [Example.thi]] =nEcR=
Ea&ubor Ugra\.-'_\,-' Sprévce  Zobrazeni  Mastaweni  Okno  Napowéda = |||
B O=EHdE @aea Eik BEEE E
cEHB & BEOQXE ]
[13:002200 | | Dospaii 1554 |
71 ‘ 12 | MOV | Fiima |

RATING a SHARE, 19:00-22:00, Dospéli 15-54

(1] 2 ns$va Prima
10

10 20 a0 10 20 200 20 ann 10 20 a0
19:00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 | 1 1 1 1 1 1 1 1 13:00

m

|Pat(a Mat [4.8; 21.18) L

Tiiden ve svété [15; Zpravodajski denik
218] [6.7: P8.52)

S hosty Afinitni cilova skupina: Dospél| Typ wpoctu: Zivé sledovani (Respondenti) Stanice pro index: CT1 RAMS

Zdroj: Lerach

Analyza prelivu divakd (viz Obrazek 23) - pouzivd se pro definovani
odchodl a pfichodd respondentd z/na televizni stanici b&hem stanovenych

v 7 . o
casovych intervalu.

Obrazek 23: Ukazka analyzy prelivu divakd

'ﬁ’ Golern {(CZE THS+MR adm) - [#nalyza pFelivl sledovanaosti- [Example.sal]] = =) 22
Bl soubor Upraw Spravee  Grafy  Mastaveni Okno  Napowvéda

% DsHE eaea OH &

< Ek O A XY e
£1 | HOWA, | Frima | Potty respondentd | Projekce | Rating |

1.6.2003 -
2 ET1 |2 £T2|z NOWA | 2 Prima |z Dstatni stanice|2\~‘ypnuto|na CT1 |na CT2|na NDVA|na Prima|na Ostatni stanice|n.

19.14 Fisl] 1 i 4 75 2 i i
19.15 a3 X 1 14 a3 a i i 1
19.16 154
517 176 '@ Seznam respondentd [73] EI@
ToE 11| Ko resp. | Socighni klasifkace | Kiaj | Pohlavi | edélani | vaha =
1919 183 ﬁSS 477212 Socidlni klazifikace T [HL m.] Praha Zena Stiedofkolské s maturitou 3036 =
1920 191 ﬁ B8 1841712 Socidlni klasifikace D [HI. m.] Praha muz Wgeni 3055
15921 193 «gg 2743612 Socilni klasifikace C [HI. m.] Praha Zena Stiedofkolské s maturitow 3063
19:22 1% B8 3214612 Socidnf klasifikace T [HI. m.] Praha muE Wudeni 4105

2 ﬁES 3419611 Socidlni klasifkace C [HI. m.] Praha muz Wgeni 4105
ez 137) | 4mB8 3419612 Socidini klasfkace © (HLm)Praha  Zena  Myudenp 3535
19:24 198 | 4m 88 3658911  Socidlni klasifkace ©  Stedodesk) kraj  mus Wysokofkalské a2
1925 240 ﬁSS 4183611 Sociélni klasifikace T Stedodeski kraj  muZ Stiedodkalské ¢ maturitow 2524
1926 2558 ﬁEE 4320411 Socilni klasifikace B Stfedocesky kraj  mui Stiedofkolzké ¢ maturitou 2415
19:27 265 =85 4330911 Socidl klasikace £ Stfedodeskp kiaj  Zena Stiedogkolské s maturitow 2457
1928 265 B8 4683511 Socidnf klasifkace D Stedoteskd kraj  mus Wudeni 2726

- ﬁES 4703211 Sociélni klasifikace T Stfedoceski kraj  muZ Wgeni 2451 -
19:29 253 | °
4 4 n [ 2
\ Daspéli 1554 (D Vibér sloupch i

Zdroj: Lerach :
7 S hasty Afi Matitaji se demografické ddaje

72



Analyza cilovych skupin (viz Obrazek 24)

sociodemografické

charakteristiky respondentd

tak z jednotlivych cilovych skupin.

Obrazek 24: Ukazka analyzy cilovych skupin

Zdroj: Lerach

@’ Golem (CZE TMS+MR adm) - [Obecna analyza cilowych skupin- [Example.gal]]
E Soubor Ugra\.-'y Spravce  Grafy  Mastaveni Okno  Mapovéda

B DzEE @acee B i

jak

celého

(=[O sl

€ 23k d B O E 5]

Dospéli 15-54| Dospéli 15+ 25 a \-"_l,luE:e| -
[Domachost | Socidlni klasifikace=Socislni klasifkace A] BA7 177
[Doméacnost | Socidlni klasifikace=Socislni klasifkace B] 746 239
[Domacnost | Socidlni klasifikace=S5ocislni klasifkace C] 30,18 19.09
[Domachost | Socidlni klasifikace=5Socialni klasifikace D] 2419 30,10
[Domacnost | Socidlni klasifkace=Socislni klasifkace E] 2983 4K E5
[Respondent | Pohlavi=rmuZ] R0.E1 49,25
[Respondent | Pohlavi=Zena) 49,39 50,75
[LS5 | Domachost | Makupovani | Misto nejtastéjfich nakupli=T rénice] 013 027
[LSS | Domachost | Makupovani | Misto nejéastéjfich nakupli=\fenkovské trihy, prodejci] 0,00 0,00
[LSS | Domachost | Makupovani | Misto nejéastéjfich nakupl=Stankov) prodej] 0,00 0,00
[LS5 | Domachost | Nakupovani | Misto nejéastéjfich nakupli=Smifens zbodi, pultov) prode] B35 947
[LS5 | Domachost | Nakupovani | Misto nejéastéjfich nakupii=5 amoobsluhal 29,40 3555
[LS5 | Domachost | Makupovani | Misto nejéastéjfich nakupii=Dizkont] 489 4143
[LSS | Domachost | Makupovani | Misto nejéastéj#ich nakupi=\Yelkoobchody] 493 412
[LSS | Domachost | Makupovani | Misto nejéastéjfich nakupli=Supermarket, hypermarket] 44,31 40,09
[LS5 | Domachost | Makupovani | Misto nejtastéjfich nakupli=neuvedenal 1.87 252
[LS5 | Domachast | Makupovani | Misto nejéastéjfich nakupd=lntermetov) obchod] 0,00 0,00
[LS5 | Respondent | Zivatni styl, typologie | Volng &as | Poditad a interet=Casté aktivity valng] 0,00 0,00
[LS5 | Respondent | Zivotni styl, typologie | Yolrg &as | Poditad a intemet=Neutralni skupina] 0,00 0,00
1l 55 | Resnnndent | Zivnbni sl lnnlnaie | Yalnd &as | Paéitad a intemet=T dméF se Sinnnster nnn non- T

Indexovi cilowd skupina: Dospéli 15-54

pouzivd se k analyze

panelu,

Videoanalyza (viz Obrazek 25) - jedna se o multimedialni analyzu, ktera,

krom& nékolika rlznych grafickych a tabulkovych vystupl zvolenych
vypoletnich ukazatell, zobrazuje (a umozfiuje piehravat) digitalizované

vysilani vybranych televiznich stanic.

Obrazek 25: Ukazka videoanalyzy

& Golern (CZE THS+MR adm) - [Videoanalyza- [BEZNAZVU]] (=SR]
FE soubor Upravy Spravce Zobrazeni Vypodet Sestawy Mastaveni Okno  Nipovéda = |[=]x

fEk HHDEE aaceaea B @&HEECE L]

SHARE 4.8.2009 19:48

07
10

68

CT1 12 NOWA 134335 482009 ) E
1530+ 11930 » || & Prelivy - CT1
Tl
I
~ " Televizni noving (234:
| Branky, body, vtefing Sabata (0,3;0.8]
14578k 1.2) o) Pistsls (3.2:3.3)
Zdroj: Lerach ]

Typ wipottu: Fivé sledovani (Respandenti) Stanice pro indexe CT1



Tyto analyzy a softwary pouzivaji vsichni odbératelé dat a jejich vyskoleni

analytici a pracovnici.

Pro sestaveni rGznych analyz Ize vyuzit i nabidku analyz sledovanosti, kterou
pro zajemce zpracovava primo ATO. Asociace nabizi Sirokou Skalu moznych
zpracovani analyz sledovanosti a chovani televizni populace. Nabizi tradi¢ni
analyzy, specidlni analyzy, které jsou vhodné zejména pro televizni vysilatele,
ktefi nemaji reportovanou stanici, a individualni analyzy dle specifickych
pozadavkd klienta. Pro jasnou predstavu jsou predstaveny typové analyzy
viz Obrazek 26 (analyza pofadl, analyza &asovych Usekl, analyza reklamnich

blokl, TOP porady a analyza sledovanosti reklamni kampané).

Obrazek 26: Typové analyzy ATO

Typové analyzy

Na : z 2 :
a::;?zy Popis analyzy Priklad analyzy
” oy ey : T - PR : Sledovanost
. Vystupem analyzy jsou data o pofadu/ech na vybrané TV stanici pro uréité Easove i -
Analyza obdobi pru:u_wbrénéu cilovou skupinu. K dISpDZIéI je sledovanost v % a tisicich a podil [eleviznich novin v
pofradi na trhu v % letnim obdobi pro
' CS dospéli 15 +
Sledovanost viech
Analyza Vystupem anal\tﬁzyje tabulka sledovanosti vybraného asového Useku po pfedem stanic v Casovém
casovych definovanych intervalech (napf. 5, 10, 15 min, hodiny). K dispozici je sledovanost v % lseku 20 — 23
usekd a tisicicha podil na trhu v %. hodin po 15
minutach
: S : . e . . - Sledovanast
. Obdobna analyza jako analyza pofadu. Vystupem jsou data o sledovanosti vybranych : .
fenk?!ayrﬁ?lich reklamnich spEtU v uréitém 'E_asnvem c:bu:lu{bl pra vybranou cilovou skupinu Réklfjmfu queakltf'arﬂﬂ'oc,rﬂ“spm”
Tokn spoty |ze do analyzy wybrat i podle sektord, podsektord, typu produktu, zadavajici rodukty v dob
agentury. K dispozici je sledovanost v % a tisicich a podil na trhu v % Eannl’hu{qisflénl'
. I o L . TOP 50 filmd na
. MNejsledovanéj&i pofady na konkrétni TV stanici, v €asovém lseku nebo dle typu P s
TOP pofady po#adu_ K dispozici je sledovanost v % a tisicich a podil na trhu v %. viech TV stanicich
v roce 2009.
Analjza _ o _ o
sledovanosti Poskytuje data o sledovanosti konkrétni vybrané reklamni kampané. K dispozici je
reklamni Reach, frekvence. GRP a podil na trhu v %
kampané
Zdroj: ATO
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4.3 Vyuziti dat

Informace o sledovanosti vlastni zadavatel méreni - Asociace televiznich
organizaci a dodava je jen ¢lenim a obchodnim partnerdim ATO. UzZivateli dat
jsou proto predevSim jednotlivé televizni stanice, medidlni a reklamni
agentury, zadavatelé reklamy a auditofi. V kazdé organizaci jsou
pak specializovani pracovnici, ktefi s namérenymi daty dale pracuji
a analyzuji je pro dal&i potfeby. Data jsou dileZzitym zdrojem zpétné vazby
pro vyvoj a planovani programového schéma v televiznich organizacich
a lze tak urdit Uspé&$nost televiznich stanic a jejich poradl. Uspéénost
programu, vyhodnocovani odvysilaného programu a programové planovani
bylo historicky prvnim dlivodem méreni. V sou¢asné dobé jsou tato data také
nezbytnym zdrojem pro cenotvorbu televizni reklamy pro medialni a reklamni
trh.

NejvyznamnéjsSimi uzivateli dat jsou televizni vysilatelé na Ceském uUzemi -
jedna se o vysilatele ze zakona (Ceskou televizi) a vysilatele s platnou licenci
(soukromé televize). Vzhledem k rozdilnym charakteristikdm a financovani
téchto vysilateld je rozdilné i vyuzivani dat o sledovanosti. Dal$im vyznamnym

uzivatelem jsou medialni a reklamni agentury.

4.3.1 Vysilatel ze zakona (Ceska televize)

Ceskd televize byla zfizena ke dni 1. ledna 1992 zdkonem o Ceské televizi
jako televizni vysilatel verejné sluzby. Jednda se o pravnickou osobu,
ktera hospodafri s vlastnim majetkem, jehoz zakladem je majetek prevedeny

z Ceskoslovenské televize.

Financovani Ceské televize zajistuje prijem z televiznich poplatkl (dle zakona
¢. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich) a ze zakonem
vymezené podnikatelské ¢innosti. Rozhodujicim zdrojem pFijmd jsou televizni
poplatky, jejichz mési¢ni vySe je pro poplatnika 135 K¢ Poplatnikem
televizniho poplatku je podle zakona fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera
vlastni televizni pfijimac. Dale jim mdZe byt fyzickd nebo pravnicka osoba,
kterd z jiného ddvodu alespoft 1 mésic uziva televizni pfijimaé, a i kdyz neni

jeho vlastnikem, pak je poplatnikem i tato osoba.
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Doplfikovym zdrojem ptijm0d je vlastni podnikatelskd ¢&innost, kterd nesmi
ohrozit jeji poslani (reklama, sponzoring apod.) Vysilani obchodnich
sdéleni m& ale CT znacné omezené. Ve vysilani nesmi podle zdkona (z&kon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) cas
vyhrazeny reklamé na programech CT2 a CT4 presdhnout 0,5 % denniho
vysilaciho ¢asu na kazdém z té&chto programd. Na jiném programu komeréni
sdéleni zafazovat aZ na vyjimeéné pripady nemdze. Takto omezenou reklamu
prodava podle stanovenych podminek a stanovenych cen za GRP, které
se zjistuji pomoci ratingu z peoplemetrovych dat. Cena za jeden GRP
se mési¢né muze ligit dle ceniku Ceské televize, ktery je verejné dostupny.
Pro predstavu je zakladni cena za ratingovy bod v cilové skupiné Dospéli 15+
pro obdobi 1. Unora 2016 - 31. prosince 2016 stanovena na 26 000 K¢.
Tato cena se navysSuje o stanovené cenové indexy - sezoénni koeficient,
stopazni koeficient, specidlni priplatek za pozici v reklamnim bloku, specidlni
priplatek za partnery v reklamnim spotu, specialni cenové indexy (napr. EURO,
OH apod.)

Na interni Urovni poskytuje méreni zpétnou vazbu pro sestavovani programu,
pro lepsi a efektivnéjsdi tizeni ¢i kvalitnéjsi kontrolu projektl v ramci Ceské
televize. Data vyuziva programové oddéleni, obchodni oddéleni, marketing
a PR a dal$i. Zakon o Ceské televizi a Kodex Ceské televize definuji také celou
Fadu obecnych i konkrétnich poZadavkl na televizni vysilani vefejné sluzby.
Napfiklad pInéni obecnych cild jako je podpora vzdé&lanosti a vzdé&lavani,
zvysSovani informovanosti, udrzovani a rozvoj obcanské spolecnosti
a demokracie apod. Tyto a dalsi konkrétni cile ji stanovuje zakon.
Mé&fit sledovanost svych kanald je tedy nutné jak z pohledu organizace,
tak z pohledu zdkona, nebot je vyzadovéno pravidelné sledovani miry
naplfiovani té&chto poZadavkd. Vystupy z méFeni a hodnoceni slouzi také
k realizaci dohledu Rady CT nad plnénim Ukold verejné sluzby Ceskou televizi.

Méreni sledovanosti v Ceské televizi je dvoji:

e elektronické méreni sledovanosti (jako radny clen ATO odebird data

z TV metrového projektu a udava sledovanost),
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e vlastni sociologicky vyzkum - zalozeny na vyplfiovani programovych

deni¢kd (udava divackou spokojenost).

Denic¢kovy vyzkum, neboli denni kontinudlni vyzkum, nereflektuje televizni
sledovanost ale spokojenost, zaujeti divak( a originalitu pofadl. Respondenti
pridéluji pofadim, které zhlédli, hodnoceni 1 az 10 (1 = nejhorsi hodnoceni,
10 = nejlepéi hodnoceni) - viz Piiloha C: Ukazka zdznamového denicku CT
zroku 2014. Pro udéleni hodnoceni neni nutné zhlédnout porad cely.
Na zakladé hodnoceni v programovém denicku jsou vypocitavany koeficienty
spokojenosti (v hodnotach 1-10), které charakterizuji miru uspokojeni
divackého ocekavani. Primérnd spokojenost s porady na Ceské televizi
se dlouhodob& pohybuje kolem hodnoty 8,2. Panel tvofi 1000 respondent(
a je prGb&Zzné& obméhovan. Spoluprdce s respondentem trvd maximalné
13 tydnl a ty, ktefi spolupracuji nejméné 10 tydnQ, zarazuje CT
do ctvrtletniho slosovani o hodnotné ceny (LED televize, notebook, tablet,

hrnky, knizky diare apod.) Respondenti nemaji narok na financ¢ni odménu.

Roku 2012 prisla Ceskd televize s hodnocenim méfeni vefejné hodnoty,
které je vypracovano podle metodiky hodnoceni plnéni verejné sluzby. Toto
hodnoceni se sklddd z mnoha indikdtorG a oba vy$e zmin&né vyzkumy

obsahuje. Zdroje a data pouzivana pro méreni verejné hodnoty jsou:
e denni kontinudlni vyzkum CT (panel 1000 respondentd),
o databdze odvysilanych poradd (82191 za rok 2015),
 on-line tracking (3722 respondent(),
e ATO-Nielsen Admosphere (1850 domacnosti) - vysledky PEM,
e TNS AISA (1000 respondentl/vina) - semestralni trackingovy vyzkum,
e MediaTenor (rtizné analyzy),

e expertni posouzeni zpravodajstvi CT,
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e NetMonitor - vyzkum navstévnosti internetu v Ceské republice zadavany
sdruzenim SPIR.*?

Ukazky vystupl z hodnoceni méfeni vefejné hodnoty je pro predstavu
zobrazeno viz Graf 11 a Graf 12.

Graf 11: Ukazka vystupu méfeni vefejné hodnoty 1

OBECNY CiL 1 - Zvy$ovani informovanosti, udrZovani a rozvoj obéanské
spolecnosti a demokracie
Zdroje: ATO - Nielsen Admosphere, Tracking €T, DKV €T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Primérny tydenni zdsah (reach) zpravodajskych, aktudlné- 52%
publicistickych a diskusnich pofadi (ATO) res
67%
Vnimana schopnost €T pfedavat pravdivy obraz skuteénosti (TRA) 65%
58%
Vnimana schopnost €T pomoci porozumét svétu, ve kterém 5 gr;z%
Zijeme (TRA) 57%
1%
Vnimana rozmanitost nazorl prezentovanych ve vysilani (TRA) 69%
67%
70%
Vnimana objektivita, viestrannost a vyvaZenost informaci (TRA) 68%
63%
Spokojenost se zpravodajskymi, aktudlné-publicistickymi a sggﬁ%
diskusnimi pofady (DKV) 80%
Originalita zpravodajskych, aktudlné-publicistickych a diskusnich 54%50%
pofadii (DKV) 55%
Zaujeti zpravodajskymi, aktualné-publicistickymi a diskusnimi 635%5%
poFady (DKV) 60%
Zdroj: Cesk3 televize H2013 ®2014 w2015

Graf 12: Ukazka vystupu méreni veirejné hodnoty 2

RQI - KANALY — PRUMERNY PODIL (SHARE) V PRIME TIME (19.00 — 22.00)

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere

Skupina 15+ 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 22,88% 21,40% 19,31% 18,11% 18,29% 19,26% 17,16% | 18,19%
(4p] 570% 4,96% 503% 3,08% 3,51% 3,82% 4,18% | 4,31%
€24 0,79% 0,92% 1,69% 2,27% 3,00% 3,17% 2,57% | 2,51%
CT sport 0,71% 1,13% 2,17% 3,10% 3,84% 2,69% 3,68% | 3,18%
(o) = == 0,15% 0,57% | 0,50%
CTart — —- 0,08% 0,42% | 0,53%
[ €T celkem 30,08% 28,40% 28,20% 26,56% 28,64% 29,16% 28,59% | 29,21%

Zdroj: Ceska televize

22 CESKA TELEVIZE. Hodnoceni pinéné verejné sluzby 2015. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/mereni-verejne-sluzby/2015.pdf
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4.3.2 Vysilatelé s licenci (komercni televize)

Soukromé televize se na Uzemi Ceské republiky mohly zadit objevovat
az v 90. letech diky zdkonu ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani ze dne 31. fijna 1991, ktery umoznil liberalizaci
audiovizualniho prostoru. Tehdy vznikl dudlni systém, kdy vedle televize plnici
funkci verejné sluzby mohou existovat i soukromi vysilatelé. V téchto letech
vznikli zejména dva v souCasné dobé nejvétsi hraci na poli komercniho
televizniho trhu a ovladaji i trh s televizni reklamou (skupina NOVA, skupina
Prima). Vynosy z vysilani obchodniho sdéleni jsou pro soukromé televize

jediny zdroj prijmd a jsou na tom zaloZeny.

Soukromé televize se musi drzet znéni zakona, ktery i jim reklamni vysilani
upravuje. Jedna se o zakon o regulaci reklamy - ¢. 40/1995 Sb., a novy zakon
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani - ¢. 231/2001 Sb., cast
patd, hlava IV., kde jasné definuje povinnosti provozovatell pti vysilani
reklamy a teleshoppingu, povinnosti pfri zarazovani reklamy do vysilani,
¢asovém rozsahu a sponzoringu. Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingovym
spotlim u soukromé televize nesmi pfesdhnout v prib&hu 1 vysilaci hodiny

12 minut.

Data o sledovanosti kanalu soukromé televizni stanice se vyrazné odrazeji
v cenach televizni reklamy. Cim vét$i ma soukromd televize podil na trhu,
tim vice divdkd mad, tim vice ma reklamnich zadavateld a tim vy3&i ceny

za 1 GRP miZe stanovit. To stejné plati o samostatnych pofadech.

Prodej reklamy, stanovovani podminek a fakturace za ratingové body maji
na starost bud obchodni oddéleni soukromé stanice, nebo je tato stanice
zastoupena medialnim zastupitelstvim. V soucasnosti napriklad Media Club,
ktery zastupuje kanaly skupiny Prima (Prima, Prima COOL, Prima love, Prima
Z0OOM, Prima Max, Prima Comedy Central), Barrandov (TV Barrandov, Kino
Barrandov, Barrandov Plus, Barrandov Muzika), Oc¢ko, O¢ko Gold, Miiam TV
a Nickelodeon. Medidlni zastoupeni mensSich televizi zprostredkovava
spole¢nost Atmedia, kterd zastupuje v soucasnosti 24 stanic (pouze 17 z nich

je reportovano v PEM).
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Cena za ratingovy bod se u medidlniho zastoupeni casto odviji od vyse
celoro¢ni investice. Cim vy$&i investice, tim nizsi ¢astka za ratingovy bod.
U medialniho zastoupeni Media Club jsou definovany zakladni ceny CPP (Cost
per Point - cena za ratingovy bod) pro rok 2016 viz Tabulka 1: Zakladni ceny

Media Club.

Tabulka 1: Zakladni ceny Media Club

Celoroéni investice KE CPP KC
0-1999 999 28 000

2 000 000 -3 999 9399 26 000
4 000 000 -5 999 999 24 500
6 000 000 -7 999 939 23000
8 000 000 -9 999 939 21500
10 000 000 - 19 999 9395 20000
20 000 000 - 29 999 999 13 500
30 000 000 - 39 999 999 13 000
40 D00 000 - 49 999 999 17 000
50 000 000 - 59 999 999 16 000
60 000 000 - 69 999 999 15 500
70 000 000 - 79 999 999 14 500
80 000 000 - 89 999 999 14 000
90 000 000 - 99 999 999 13 000

Mad 100 000 000 Individuadlni cena

Zdroj: Media Club

Cena konkrétni kampané je pak kalkulovana jako kombinace CPP, sezénniho
indexu, stopazového indexu, prime time indexu, off-prime time indexu,
specialniho priplatku za pozici v reklamnim bloku a specidlniho priplatku
za partnery ve spotu. V soukromych spole¢nostech se stanovuji i limity poctu
GRPU a hlavné stanovuiji individudlni bonusy a slevy (napf. za v&asny podpis,
individualni klientska sleva, sleva za dalsi média apod.) Vyslednd cena

tak mdze byt znaéné odlidna od ceny zakladni.

Vysledky méreni sledovanosti se i v soukromych televizich dale zpracovavaji
pro jejich interni oddéleni. Jedna se zejména o programové oddéleni, vedouci
jednotlivych redakci a pofadl, marketing a PR, pravni oddé&leni, finanéni

oddéleni apod.
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4.3.3 Medialni agentury

Medialni agentury jsou prostfednikem mezi zadavateli reklamy a médii, které
nabizeji reklamni prostor. SpoleCnosti zadaji medialni agenture pozadavky
na kampan a ty dle moznosti reklamniho prostoru udélaji medidlni plan
na rlznych mediatypech & dle zadani. Jejich &innost zahrnuje vyzkum,
planovani a ndkup medialniho (inzertniho) prostoru. Medidlni agentury pracuji
s nejsofistikovanéjSimi analytickymi a monitoringovymi softwary a nastroji.
Pro své klienty vyjednavaji mnozstevni slevy diky velikostem investic za jejich
spole¢nost. Medidlni planovani a nakup medidlniho prostoru musi jasné
odpovidat pozadovanému zadani dle cilové skupiny. Agentury zodpovidaji
za vhodnou volbu medidlni strategie, vybiraji tomu odpovidajici média,
prostor a ¢as inzerce. Je tedy zfejmé, Ze diky vysledkdm PEM maji moZnost
dobre optimalizovat televizni kampan na jasné definované skupiny lidi podle
vSech dostupnych informaci v databazi (vék, region, LSS, socioekonomicka
klasifikace atd.) Je také mozné zarazovat reklamni spoty dle planovaného
programu (napr. Olympijské hry, vanocni svatky apod.) a volit formu televizni
reklamy (spot, sponzorsky vzkaz, product placement apod.) Diky informacim
o sledovanosti a ceniklim jednotlivych poskytovateld televizni reklamy Ize

planovat strukturu i cenu medialni kampané.

Medialni agentury byly v ATO zastoupeny od roku 2001 pod hlavickou Asociace
komunikacnich agentur (AKA). Diky zménam v jeji strukture své clenstvi
ukoncila na konci roku 2015 a veskeré jeji prava a povinnosti radného cClena

ATO prebral nové vznikly spolek ASMEA (Asociace medialnich agentur).

4.3.4 Dalsi vyuziti

Vedle typickych uzivatelG vy3e uvedenych vyuZivaji data i dali odbé&ratelé.
Jedna se napriklad o auditory medialnich kampani (napr. Media Audit), které
si najme zadavatel pti pfezkumu ceny kampané. U auditl se ové&Ffuje dodrZeni
referencniho CPP, spravna kalkulace agenturni provize, dodrzeni kvalitativnich
parametrd (po¢tu GRPs a TRPs, umisténi na prémiovych pozicich bez pfiplatku,

umisténi v prime-time a dalsi) ¢i kontrola odvysilani kompletniho spotlistu.

DalSimi klienty mohou byt spoleCnosti zabyvajici se vyzkumem trhu
(Admosphere — monitoring reklamy, vypocet objemu TV reklamy) apod.
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4.4 Objem TV reklamy v CR

Reklama uvedena v televizi je schopna diky své rozsSifenosti a Sirokému
pokryti jednordzové zasdhnout statisice az miliony spotfebitell, je proto
reklamnimi spoleCnostmi a zadavateli hojné vyuzivana. Televizni reklama
je stale jedna z nejucinné&jsich i diky tomu, Ze plsobi sou¢asné na dva lidské
smysly - zrak i sluch. Investice do televizni reklamy jsou nejvyssi ze vSech
mediatypl (tisk, radio, outdoor) a reklamni prostor v televizi je z nich

i zaroven nejdrazsi (viz uvedené ceny za CPP vysSe).

Informace o vyuzité cenikové hodnoté reklamniho prostoru ve vsech
mediatypech sleduje v Ceské republice spole¢nost Nielsen Admosphere -
do roku 2015 se jednalo o dcefinou spolecnost Admosphere realizatora PEM
skupiny Mediaresearch. Monitoring reklamy =zajistuji nezavislym nebo
deklarativnim sbérem a analyzou dat na zakladé transparentnich
metodologickych postupl. Vy$e investic do mediatypd deklaruji v hodnotach
cenikovych cen, nikoli redlné investovanych. Nejsou v nich zapoditany bonusy,
prémie ani slevy, které byvaji Casto znacné. Nielsen Admospehere sleduje
cca 30 televiznich stanic, pres 330 internetovych serverd, vice nez 460 titull
tisku, pfes 70 rozhlasovych stanic a vice nez 20 poskytovatell prostorl OOH
(Out of Home - tzn. outdoor, indoor, instore, kinoreklama, OOH TV).
V obchodované databazi lze dohledat informace o reklamnich kampanich

realizovanych v CR od roku 2010.

Ceny a objemy investic do televizni reklamy se zasadné lisi dle sezény
¢i v konkrétnich meésicich. Pro predstavu vysSe investic jsou nize uvedeny

priklady redlnych dat spole¢nosti Nielsen Admosphere.

Meziro¢ni mésicni srovnani cenikovych hodnot reklamniho prostoru v obdobi
brezen 2015 a 2016 (data z monitoringu reklamy) definuje Tabulka 2:
Srovnani cenikovych cen mediatypd - bFezen 2015 a 2016. Cenikova hodnota
investic do televizni reklamy se v bfeznu pohybovala mezi 3-4 miliardy K¢,
u tiskovych tituld se jednd o cca 1,5 miliardy K¢ radio predstavuje
0,5 miliardy K¢ podobné jako internet a nejnizsi investice jsou do OOH médii.
V Unoru investice do televizni reklamy ale v téchto letech nedosahly

ani 3 miliard K& viz Tabulka 3: Srovnani cenikovych cen mediatypd - Unor
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2015 a 2016 a v lednu se pohybovaly dokonce jen kolem 2 miliard K¢ - viz

Tabulka 4: Srovnani cenikovych cen mediatypl - leden 2015 a 2016.

Tabulka 2: Srovnani cenikovych cen mediatypt - bfezen 2015 a 2016

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v bfeznu 2015 a 2016
Mediatyp Brezen 2015 Brezen 2016 Narust / Pokles
TOTAL 5 897 079 000 Ké 6 843 597 000 Ké 16,1% ‘!‘
v 3 064 495 000 K¢ 3 805 976 000 KE 24,2% f
Tisk 1 444 390 000 K¢ 1 560 843 000 K¢ 8,1% i‘
Radio 546 749 000 K¢ 556 144 000 K¢ 1,7% '
Internet* 465 272 000 K¢ 506 805 000 K¢ 8,9% f
OOH 376 173 000 K¢ 413 829 000 K¢ 10,0% !

Zdroj: AdIntel Nielsen Admosphere

Tabulka 3: Srovnani cenikovych cen mediatyp& - anor 2015 a 2016

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v unoru 2015 a 2016
Mediatyp Unor 2015 Unor 2016 Narust / Pokles
TOTAL 4 555 360 000 K¢ 5337 274 000 K¢ 17,2% ‘!
v 2 263 652 000 K¢ 2 870 536 000 K¢ 26,8% "
Tisk 1131 232 000 K¢ 1217 240 000 K¢ 7,6% i
Radio 421 686 000 K¢ 447 705 000 K¢ 6,2% '
Internet® 418 392 000 K¢ 443 527 000 K¢ 6,0% '
OOH** 320 398 000 K¢ 358 266 000 K¢ 11,8% !

Zdroj: AdIntel Nielsen Admosphere

Tabulka 4: Srovnani cenikovych cen mediatyp& - leden 2015 a 2016

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v lednu 2015 a 2016
Mediatyp Leden 2015 Leden 2016 Naérust / Pokles
TOTAL 3504 055 000 K¢ 4 139 722 000 K¢ 18,1% *
TV 1679532 000 K¢ 2035 223 000 K¢ 21,2%

Tisk 859 116 000 K¢ 990 790 000 K& 15,3% z
Radio 323 782 000 K& 410818 000 K& 26,9%

Internet* 392 385 000 K¢ 422 579 000 K¢ 7.7% :
OOH** 249 240 000 K¢ 280 312 000 K& 12,5% *

Zdroj: AdIntel Nielsen Admosphere
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Roc¢ni objemy televizni reklamy se od roku 2012 stabilné pohybuji
nad 30 miliardami K& Pod 30 miliond K& se objem dostal pouze roku 2013
v dlUsledku zmény cenové politiky televizni skupiny CET 21. Meziro&ni
porovnani od roku 2010 do roku 2015 demonstruje Graf 13: Vyvoj objemd

investic do TV reklamy /cenikové hodnoty.

Graf 13: Vyvoj objemi investic do TV reklamy /cenikové hodnoty
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Zdroj dat: Admosphere

Podle monitoringu reklamy spolec¢nosti Nielsen Admosphere vykazal reklamni
trh v roce 2015 témé&F 8% narlst oproti roku 2014. Hlavnim mediatypem
byla televize s reklamou v cenikové hodnoté presahujici 35 miliard K¢&
a udrzela meziroéné& narlst nad 10 % (+ 13,8 % v cenikovych cendch).
Velky podil na tomto narlstu mélo navy3eni poétu reklamnich spotd vice
nez o 40 % - v roce 2015 jich televize odvysilala témér 4 miliony (roku 2014
to bylo o vice nez milion méné - pod 3 miliony). MeziroCni srovnani let 2014
a 2015 demonstruje Tabulka 5: Srovnani cenikovych cen mediatypl - 2014 a
2015.

Tabulka 5: Srovnani cenikovych cen mediatypti - 2014 a 2015

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2014 a 2015
Mediatyp 2014 ‘ 2015 Narust / Pokles
TOTAL | 59958050 000KE 64 614 970 000 K¢ | 2R
™v | 31 179 208 000 K¢é | 35 495 787 000 K& | 13,8‘\'1;‘ '
Tisk | 17 899 192 000 K¢ | 17 926 227 000 K¢ | 0,2%)| '
Radio | 6062785000KE| 6384347 000 KE | 53% 4
OOH* 4 816 865 000 K¢ 4 808 609 000 K¢ -0,2% $

Hodnoty jsou zaockrouhleny

Zdroj: AdIntel Nielsen Admosphere
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5 Elektronickeé mereni sledovanosti TV

(&4

v zahranici

Elektronické meéreni sledovanosti televize se v zahranici rozvijelo soubézné
v Evropé i USA. V 70. letech minulého stoleti vynalezla anglickd vyzkumna
agentura Audits of Great Britain prvni pfistroj nazvany peoplemetr. Jednalo

se o zlom v méreni sledovanosti televize po celém svéteé.

V této sfére se pohybuji nadnarodni spolecnosti s pobockami v mnoha statech
svéta, ale i lokalni vyzkumné agentury. Po celém svété maji ale nejvétsi vliv
na meéreni a vyvoj tohoto odvétvi v zasadé tfi hlavni konkurenti, které
se objevuji pod rGznymi ndzvy a se spojenymi (odkoupenymi) spole¢nostmi.

Pdsobi i na Uzemi CR a v této kapitole jsou definovani jako kli¢ovi hradi.

Pro zasazeni Ceského projektu elektronického méreni sledovanosti
do svétového kontextu prace dale wuvadi mezinarodni porovnani
a charakterizuje vybrané evropské projekty. Jsou popsany velikosti paneld,

instituce, data apod. a Ize tak stanovit postaveni ¢eského projektu.

5.1 Klicovi hraci

Procesu vyzkumu médii a elektronickému méreni sledovanosti televize
se v mezinarodnim méritku vénuji zejména trfi nejvétsi klicovi hradi.
Jednda se o americkou vyzkumnou spolecnost Nielsen Holdings Inc. (dale
jen Nielsen), némeckou vyzkumnou spole¢nost Gesellschaft fir
Konsumforschung (dale jen GfK) a skupina Kantar Group zejména
ve spojeni se spole¢nosti Taylor Nelson Sofres (dale jen TNS).
Tyto spolecCnosti jsou nejvétsimi konkurenty na svétovém vyzkumném

poli médii a urcuji ¢asto i trendy v tomto odvétuvi.

VSechny tfi spolecnosti zacaly brzy po svém vzniku expandovat do svéta.
Casto dochézelo k odkuplm lokalnich vyzkumnych agentur, které diky
spojeni s témito mezinarodnimi korporaty posilily svoje postaveni na trhu.
Naopak odkupem lokdlniho partnera si tito klicovi hraci znacné pomohli
v orientaci na mistnim trhu vyzkumu médii. Realizator méreni jednotlivych
spole¢nosti v rlznych statech se kazdoroéné& muiZe ménit dle vyhercl

ve vybérovych Fizenich apod.
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5.1.1 Nielsen Holdings Inc.

Nielsen Holdings je jednou z nejstarsSich - dnes jiz globalnich - komunikacnich,
informacnich a vyzkumnych agentur na poli spotrebitelského vyzkumu
na svété. ZalozZila ji nejznaméjsi osobnost vyzkumu médii Arthur C. Nielsen
24. srpna 1924 jako AC Nielsen Company. Byla to vibec prvni spole¢nost,
kterd nabizela marketingové vyzkumy a zasadné se zaslouzila o vyvoj méreni
poslechovosti radia a meéreni sledovanosti televize (viz kapitola 1.2

Prvopocatky méreni sledovanosti TV).

Sidlo ma spole¢nost v New Yorku a castec¢né i v nizozemském Diemenu.
Aktivné plsobi ve vice neZ 100 zemich svéta pres Afriku, Asii, Australii,
Evropu, strfedni vychod, severni Ameriku a jizni Ameriku. V Evropé
se konkrétné jednd o 47 jednotlivych trhd a zaméstndvd priblizné 40 000
zaméstnancl. Jednd se o globalni spolednost s vedoucim postavenim
v marketingovych, spotrebitelskych, televiznich a dalSich medidlnich
vyzkumech. Poskytuje komplexni pohled na nakupni zvyklosti spotiebitell
a zvyklosti pfi sledovani médii. Spolecnosti Nielsen jsou v soucasnosti soucasti
projektl elektronickych méfeni televizni sledovanosti ve vice neZ 30 zemich
svéta - véetné Spojenych statl americkych a od roku 2014 i Ceské republiky

viz Tabulka 6: Staty Nielsen Television Audience Measurement.

Tabulka 6: Staty Nielsen Television Audience Measurement®

AMERICAS (5) ASIA PACIFIC (10) EUROPE (12) MIDDLE EAST & AFRICA (2)

Dominican Republic Australia Croatia Lebanon
Mexico China Cyprus South Africa
Puerto Rico Hong Kong Greece
USA Indonesia Hungary
Venezuela Malaysia Ireland
New Zealand ltaly
Philippines Macedonia
South Korea Poland
Taiwan Serbia
Thailand Slovenia
Sweden Proprietary software distributors and
Zdroj: AGB Nielsen local support offices
Ukraine Benelux

2 pozn. aut.: Ceska republika zatim v tabulce chybi.

86



AC Nielsen Czech Republic s. r. 0. je soucasti této globalni spolecnosti
a prihlasila se do vybérového fizeni projektu elektronického méreni ATO
na léta 2013-2017. V tomto fizeni neuspéla a po vystoupeni CET 21 z ATO
si tuto spolec¢nost vybralo Sdruzeni pro meéreni sledovanosti (SPMS) jako

realizatora nového méreni, ze kterého nakonec seslo.

Americky holding Nielsen v roce 2014 odkoupil 51 % v tuzemské vyzkumné
firmé Mediaresearch, kterda ceskému medidlnimu trhu dodava klicova data
televizni sledovanosti a monitoruje také hrubé inzertni vydaje.V Ceské
republice tak plsobi a doplfiuji své sluzby pro klienty dvé sesterské spole&nosti
holdingu Nielsen - spolecnost AC Nielsen Czech Republic, zabyvajici
se zejména retailovym monitoringem a Nielsen Admosphere, kterd zajistuje

meéreni médii.

5.1.2 Kantar Group a Taylor Nelson Sofres (TNS)

Kantar je jednou z nejvétsSich celosvétovych skupin v oblasti marketingového
vyzkumu a poradenstvi. Vznikla roku 1993 sjednocenim vice nez 13 rlznych
specializovanych spoleCnosti jako divize anglické globalni spolecnosti
WPP (Wire and Plastic Products). WPP, zalozena roku 1971, vlastni mimo jiné
i spoleCnosti jako je Ogilvy&Mather nebo Young&Rubicam. Kantar je prednim
poskytovatelem stézejnich a podnétnych marketingovych informaci svétové
obchodni komunité. Sklada se z 12 samostatnych znacek — napr. Kantar Media
nebo Taylor Nelson Sofres (TNS), vyznamnych spolecnosti na poli méreni

sledovanosti televize na svéte.

Taylor Nelson Sofres byla zalozena roku 1993 v anglickém Londyné, ale jeji
historie sahd az do 40. let minulého stoleti, kdy byla zaloZzena spole¢nost
National Family Opinion (NFO) (US). V 60. letech pak na svété vzniklo dalSich
pét spolecnosti Intersearch (US), AGB (UK), Sofres (Francie), Frank Small
Associates (FSA) (Australie), Taylor Nelson (UK). VSechny tyto spolecnosti
se v 90. letech postupné odkupovaly a spojovaly az do dnesSni podoby TNS.
TNS a Kantar Media je v soucasné dobé realizatorem elektronického méreni
sledovanosti televize ve vice nez 20 zemi svéta. Vzhledem ke spojeni s AGB
si v soucCasnosti TNS pripisuje prvenstvi u predstaveni People meteru, jehoz

nazev zlidovél a jiz se pouziva jako obecné oznaceni.
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TNS AISA je predni spoleénost na trhu marketingovych vyzkumi a informaci
v Ceské republice s vice nez dvacetiletou tradici a je ¢lenem mezinarodni sité
TNS. Pod nazvem Taylor Nelson AGB Media Facts byla historicky prvnim
realizdtorem elektronického méfeni sledovanosti v Ceské republice (1996,
prvni data 1997). Zastoupeni TNS nechybélo ani v jednom vypsaném

vybérovém frizeni ATO.

5.1.3 Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)

Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) - Sdruzeni pro spotrebitelské
vyzkumy - je jednou z prednich globalnich spole¢nosti v oboru vyzkumu trhu,
médii a verejného minéni. Je celkové cCtvrtou nejvétsi vyzkumnou spolecnosti
za Nielsenem, Kantar Group a francouzskou spolecnosti Ipsos. Organizace byla
zalozena roku 1934 v némeckém Norimberku, kde je i sidlo a ustredi
spole¢nosti. V sou¢asné dobé aktivné plsobi samostatné narodni spole¢nosti
GfK ve vice nez 100 zemich svéta a zaméstnavaji priblizné 13 000
zaméstnancd. Jejich zafizeni pro méfeni televizni sledovanosti vyuZivaji stejné

technologie jako u nas - tzv. audiomatchingu.

Spolecnost GfK je realizatorem elektronického méreni sledovanosti televize
v Némecku od roku 1985 a bude jim minimalné do konce v soucasné dobé
béziciho obdobi - tedy do roku 2018. Od roku 1991 zacala méfit televizni
sledovanost v Rakousku, v Belgii a Nizozemi roku 2002, v Portugalsku
a Libanonu roku 2012, o rok pozdéji i Brazilii, roku 2015 v latinské Americe.
V Saudské Arabii spolecnost uvedla roku 2015 dokonce prvni elektronické

meéreni v zemi.

V soucasné dobé meéri spolec¢nost GfK televizni sledovanost v deviti statech
svéta. V Brazilii (6000 domacnosti), Saudska Arabie (2000 domacnosti),
Libanon (400 domacnosti), Rakousko (1510 domacnosti), Némecko (5640
domacnosti), Nizozemi (1260 domacnosti), Belgie (1500 domacnosti),
Portugalsko (990 domacnosti) viz Obrazek 27: Staty GfK Television Audience

Measurement.
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Obrazek 27: Staty GfK Television Audience Measurement?*
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GfK Czech bylo zaloZzeno 1. Unora 1991 a je dodavatelem sluzeb v oblasti
vyzkumu trhu a poradenstvi v Ceské republice. Sluzby jsou vyuZivény klienty
ze vSech oblasti trhu k planovani a Ffizeni marketingovych aktivit,
a to jak na lokalni a regionalni, tak i na mezinarodni Urovni. Od pocatku
vybérovych Fizeni ATO se GfK vzdy uchazelo o méreni sledovanosti i v CR.
Prvni dvé obdobi pod nazvem GfK - Praha, spol. s r. o., posledni obdobi
jiz pod nazvem GfK Czech. Roku 2015 dosSlo totiz k fuzi GfK - Praha,

spol. s r. 0. a Incoma GfK, s. r. 0. a vzniklo tak GfK Czech, s. r. o.

5.1.4 Ostatni

Méreni sledovanosti televize mohou v nékterych statech provozovat i lokalni
vyzkumné agentury, casto ve spolupraci s jinymi agenturami anebo témito
klicovymi hraci. Tak tomu bylo i v CR do roku 2014, neZ se spojila spole¢nost

Mediaresearch s Nielsenem.

24 pozn. aut.: Bez Ukrajiny — tam v soucasnosti méfi spole¢nost Nielsen.
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5.2 Mezinarodni porovnani a vybrané evropské projekty

Méreni sledovanosti televize se vyvijelo v kazdé zemi sice samostatné, casto
byl ale proces ovlivhén sousednimi zemémi jejich vyspélejsi technologii
a metodologii. Rdzné& se v jednotlivych statech vyvijely organizace, které
elektronické meéreni sledovanosti zadavaji. V principu v soucasnosti existuji
tfi druhy procesu. V prvni fadé jsou zadavateli projektd organizace typu
JIC (Joint Industry Committee). Jedna se o televizni organizace sdruzené
s medialnimi agenturami ¢i zadavateli reklamy pod jednou organizaci
se stejnym cilem - ziskat jednotnd unikatni data a mit tak jednotnou ménu
(Joint Industry Currencies). Takova organizace zadava méreni, které nasledné

realizuje vyzkumnd agentura - vétsinou z Fad kli¢ovych hraca.
Organizace typu JIC jsou kromé Ceské ATO v Evropé dale napriklad:

e BARB (Broadcasters Audience Research Board) ve Velké Britanii, méreni
realizuji Kantar, RSMB a Ipsos MORI;

e AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung GbR) v Némecku, méreni

realizuje GfK Fernsehforschung SE;

e CIM (Centre d'information sur les médias) v Belgii, méreni realizuje GfK

Belgium SA;
e SKO (Stichting KijkOnderzoek) v Nizozemi, méreni realizuje GfK;

e« MMS (Mediamatning i Skandinavien AB) ve Svédsku, méfeni realizuje

Nielsen Media Research;

¢ ARMA (Romanian Association for Audience Measurement) v Rumunsku,

méreni realizuje Kantar Media;
e Mediapulse ve Svycarsku, méFeni realizuje Kantar Media Switzerland;
e Auditel v Italii, méreni realizuje Nielsen;

e TIC (Television Industry Committee) na Ukrajiné, meéreni realizuje

Nielsen;
e PMT, s. r. 0. na Slovensku, méreni realizuje TNS SK.
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Casto uZ tyto JIC organizace spojuji cely medidlni trh - tzn. i radia, tisk
popfipadé outdoor. Organizace tohoto typu maji i spole¢nou mezinarodni
platformu I-JIC a nékteré z uvedenych jsou jejimi ¢leny. Nejcastéji jsou ale,

stejné jako Ceska ATO, c¢leny mezinarodni organizace EMRO.

Do typu JIC se jako podkategorie zarazuje i forma TRCC (Tripartite Research
Company Contract), kde se jedna o stejnou spolupraci, nicméné nemusi byt
spolecnosti zakotveny pod spolecnou platformou - vyzkumna spolec¢nost

uzavira nékolikastrannou smlouvu.

Dale se vyskytuje systém typu MOC (Media Owner Committee), kde pro takto

sdruzené medialni spole¢nosti zajistuje méreni vybrana vyzkumna agentura.
Typem MOC jsou v Evropé napfiklad:

e AGTT (Arbeitsgemeinschaft TELETEST) v Rakousku, méreni realizuje GfK

Austria;
e NRK, TV2, MTG and Discovery v Norsku, méreni realizuje TNS Gallup.

Posledni je pak typ OS (Research Company Own System), kdy za vyzkumem
sledovanosti televize stoji pouze vyzkumna agentura. Vysledky vlastni a dale

s nimi obchodné naklada.
Typem OS jsou dale napfriklad:

e Finnpanel Oy, kterou vlastni A. C. Nielsen Finland Oy a TNS Gallup Oy

ve Finsku;
e The Nielsen Company (Greece) S. A. v Recku;
e AGB Nielsen Media Research v Polsku;
e TNS Gallup Media v Rusku;
e AGB Nielsen d. o. o. ve Slovinsku;

e Kantar Media ve Spanélsku.

91


http://www.acnielsen.fi/
http://www.mdc.fi/

5.2.1 Velka Britanie

Televizni sledovanost ve Velké Britanii se méri elektronicky uz od roku 1981,
kdy vznikla neziskovd organizace BARB (Broadcasters Audience Research
Board) s cilem zabezpecdit jednotna ostra data televiznimu a reklamnimu trhu.
(VZIeny jsou BBC, ITV, Channel 4, Channel 5, BSkyB a IPA (Institute
of Practitioners in Advertising) — jedna se o organizaci typu JIC. Na zacatku
reportovala tfi kandly BBC1, BBC2 and ITV, v roce 2015 se jednalo o 316

reportovanych stanic.

Realizatory méreni jsou spolecnosti Ipsos MORI (panel domacnosti), Kantar
Media (TNS) (technické a technologické zajisténi) a RSMB (metodologie).
Z plvodnich 3000 domdcnosti vzrostl panel na souéasnych 5100 (denné
prijdou data cca za 11500 respondentd), pfi¢emz data jsou reportovéna
za respondenty starSi 4 let. Respondenti jsou odménovani vécnym plnénim.
Stejné jako u nas se vyuzivaji peoplemetry na bazi audiomatchingu, ale méfici
software pripojuji i k po¢ita¢im a tabletdm. V soucasné dob& ma rozsitené
méreni priblizné 40 % domacnosti v panelu. Reportuje se VOSDAL a dalsi
odlozenou sledovanost umi mérit do 28 dni. BARB v soucasnosti planuje novy
projekt kvdli zménach divackého chovani, te&i hybridni systém méFeni

sledovanosti televize a budoucnost méreni.

5.2.2 Némecko

Po vzniku druhé némecké plnoformatové televize ZDF (Zweites Deutsches
Fernsehen) roku 1963 (ARD - celym nazvem Arbeitsgemeinschaft der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland -
spustila vysilani uz roku 1950) zacalo v Némecku kontinudlni méreni
sledovanosti televize. Prvni faze méreni se konala v letech 1963-1974,
kdy vznikla instituce Infratam (vytvorily ji spolecnosti Attwood, Nielsen
a Infratest). Tato organizace dodavala data o sledovanosti obéma televizim
ARD i ZDF, které spolu vytvorily spolupraci. V této fazi pouzivali Tammeter
(viz kapitola 1.2 Prvopocatky meéreni sledovanosti TV) na velikosti panelu
625-825 domacnosti. Ve druhé fazi zajistoval méfeni institut Teleskopie
(IfD Allensbach, Infas) pomoci pfistroji &vycarské technologie Teleskomat

a Telemetron na velikosti panelu 825-1200 domacnosti. Od roku 1985
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se zacal v Némecku vyuzivat peoplemetr od firmy GfK tzv. Telecontrol
a méril sledovanost na velikosti panelu 2688 domacnosti. Od roku 1985
do soucasnosti zajistuje mérfeni sledovanosti televize vyzkumna agentura
GfK Fernsehforschung a méla by v méreni pokracovat minimalné do roku
2018. Od roku 1988 je <zadavatelem méreni organizace AGF
(Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung), kterd sdruzuje televizni vysilatele
(skupinu ARD, ProSiebenSat.1 Media SE, medidlni skupinu RTL Deutschland,

ZDF) a medialni a reklamni agentury. Je proto typem JIC.

V soucasné dobé je velikost panelu 5640 domacnosti (rozdéleni do spolkovych
zemi viz Obrazek 28: Rozdéleni domacnosti do spolkovych zemi v Némecku)
a data jsou vykazovana za respondenty starsi 3 let. Od roku 2009 se pouziva
meérici pristroj TC score a méri se odlozena sledovanost. V roce 2012
byl pfidan nejnovéjsi némecky meéfrici pristroj TC UMX, ktery funguje na bazi

audiomatchingu.

Obrazek 28: Rozdéleni domacnosti do spolkovych zemi v Némecku
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5.2.3 Svycarsko

Ve Svycarsku zacal kontinudlni vyzkum méfeni sledovanosti televize roku
1968, vté dob& tam plsobil pouze jeden vysilatel SRG SSR
(Schweizerische Radio und Fernsehgesellschaft) az do roku 1980. Snahy
o zavedeni elektronického méreni sledovanosti byly od roku 1977 a roku 1981
se schvalil prvni prototyp mériciho pristroje Telecontrol I. Od roku 1985
implementovali novy typ pfistroje a elektronické méreni se zde usadilo
natrvalo. Na zacatku druhého tisicileti se vyzkum sledovanosti televize
a poslechovosti radia od SRG SSR odpojil a vznikla organizace Mediapulse
Foundation for Media Research. V soucasné dobé reportuje vice nez 300
stanic. Vyzkum probiha na panelu velkém 1870 domacnosti na respondentech
star$i 3 let. Vzhledem k jazykové rozmanitosti Svycarska vypada skladba
panelu takto: némecky mluvici obyvatelstvo: 1000 domacnosti, francouzsky
mluvici obyvatelstvo: 600 domacnosti, italsky mluvici obyvatelstvo: 270
domacnosti. Mediapulse odkoupila mérfici pristroje  TARIS 5000 na bazi
audiomatchingu od Kantar Media (TNS), které pouzivd od roku 2013
do soucasnosti. Kromé peoplemetru vyuzivaji i jejich VirtualMeter, ktery méri

sledovanost na pocitacich.

5.2.4 Belgie

Zadavatelem méreni televizni sledovanosti v Belgii je organizace CIM
(Centre d'information sur les médias) zalozena roku 1971. Méreni pomoci
peoplemetri probihd od roku 1985 a od roku 1997 spolednostmi GfK
Audimetrie (GfK Belgium SA) a AGB Nielsen Media Research SA (spise
minoritni postaveni). V panelu respondentl je zahrnuto 1500 domécnosti,
které jsou rovnomérné rozdéleny mezi severem a jihem zemé (750
domacnosti vlamskych a 750 domacnosti valonskych). Velikost panelu
odpovida pfiblizné& 3700 respondentim od 4 let véku. V Belgii maji
omezenou dobu trvani U(casti, pricemz prdmé&rnd domdcnost zUstava
v panelu 3-4 roky. Méri se odlozena sledovanost do 7 dni po odvysilani,
peoplemetr pouzivaji stejny jako ve Svycarsku TARIS 5000. V Belgii
reportuji kolem 40 stanic. Systém odménovani je v Belgii velice rozmanity -
od ¢&asopisi, vécnych darkd, darkd pro déti az po individudlni roéni
kompenzace, ¢i jednotlivé finanéni kompenzace.
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5.2.5 Slovensko

Na Slovensku zacalo elektronické méreni sledovanosti televize az roku 2004,
o sedm let pozdéji nez u nas a byli jedni z poslednich v Evropé. Do té doby
zajistovali data pomoci deni¢kového systému a jeho pocatky sahaji
az do tehdejsi Ceskoslovenské televize do 70. let minulého stoleti.
Zadavatelem elektronického méreni je spolecnost PMT s. r. o., kterd byla
zalozena 12. cervence 2002 scilem zabezpelit na Slovensku realizaci
peoplemetrového méfeni (obdoba ATO). Cleny jsou RTVS (Rozhlas a televizia
Slovenska), TV Markiza, TV JOJ, televizia TA3 a Asociacia medialnych agentuar
(AMA).

Realizatorem méreni je od zacatku méreni do soucasnosti spolecnost TNS SK.
Podepsand smlouva deklaruje dobu trvani do 30. cervha 2021. Panel
domaécnosti byl z pldvodnich 850 domacnosti navy$en na souéasnych 1200
domacnosti (pfiblizné 3500 jednotlivell). Soucasti méFeni je i odloZend
sledovanost. Vyuziva se technologie audimatchingu a méficiho pristroje
stejného jako ve Svycarsku ¢&i Belgii TARIS 5000. Do méfeni je zapojeno

priblizné 120 stanic.

5.2.6 Rakousko

Soucasnym zadavatelem meéreni televizni sledovanosti v Rakousku je od roku
2005 organizace AGTT (Arbeitsgemeinschaft TELETEST), ktera sdruzuje
ORF / ORF-E, ATV, ServusTV, IP-Osterreich (prodejce RTL Group v Rakousku)
a ProSiebenSat.1 PULS4 (prodejce skupiny ProSiebenSat.1). Realizatorem
projektu je od roku 2012 GfK Austria.

Mé&feni televizni sledovanosti pomoci peoplemetri probihd od roku 1991,
diky stanici ORF. Mezi lety 1981-1990 se zjistovala sledovanost deni¢kovym
systémem (Continuous Infratest KIT), predtim na bazi osobnich rozhovort
dvakrat az trikrat do roka. V soucasnosti je v panelu 1613 doméacnosti,
co? odpovidd pfiblizné 3571 respondentim stardi 3 let. Roéné se panel
obménuje z 15-20 %. Vyuzivaji stejné peoplemetry jako v Némecku

(TC score, TC UMX), méfri odloZzenou sledovanost do Sesti dni po odvysilani.
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5.2.7 Finsko

Pro predstavu je uvedena i jedna ze skandinavskych zemi, kterou je Finsko.
Televizni sledovanost pomoci peoplemetri se zde méfi od roku 1987,
drzelo tak krok s nejvyspélejsimi staty v tomto odvétvi. Denickovy systém byl
ve Finsku zaveden dokonce jiz roku 1960. Realizatorem soucasného
projektu je Finnpanel a hlavnimi odbérateli dat jsou verejnopravni televize
Yleisradio, MTV, Nelonen Media, RadioMedia a medialni a reklamni spole¢nost
MTL. Organizace méri sledovanost televize i poslechovost radia. Organizaci
Finnpanel vlastni klicovi svétovi hraci A. C. Nielsen Finland Oy a TNS

Gallup Oy.

Velikost panelu je 1100 domacnosti, pfiblizné 2200 respondentd starsi 4 let.
Obména panelu je 20-25 % domacnosti za rok. Vyuzivaji technologie
audiomatchingu a méri se odlozena sledovanost do 7 dni od odvysilani
(jiz od roku 2008). Ve Finsku reportuji kolem 50-60 stanic. Respondenti

jsou finan¢né odménovani.

5.2.8 Ostatni

Na Uzemi ostatnich evropskych statd je situace obdobna. V Polsku
je realizdtorem peoplemetrového méreni od roku 1996 AGB Nielsen Media
Research s panelem o 2000 domacnosti. V Nizozemi saha meéreni televizni
sledovanosti do roku 1987 a pro organizaci Stichting KijkOnderzoek (SKO)
ho zajistuje GfK. Ve Svédsku se elektronicky méFi od roku 1993
a pro organizaci MMS (Mediamatning i Skandinavien AB) na panelu 1300

domacnosti ho zajistuje Nielsen Media Research.

V USA zajistuje méFeni Nielsen od prvopolatkl méfeni. V soucasné dobé
reportuje data pro celé Spojené staty. MensSi americké lokalni televize
si dodneska cCasto vedou denickové systémy. I v Africe uz se nékde meéri
elektronicky i diky organizaci Pamro (Pan African Media Research

Organisation).

Ze stru¢ného popisu vybranych zemi jasné vyplyva, Zze soucasna uroven
vyzkumu sledovanosti televize je u dne&nich vyspélych statl na stejné Urovni
(podobné méfici pristroje, technologie, metodologie, velikosti panelld apod.)

Vétsi rozdily jsou pouze v terminech zavedeni peoplemetrového systému,
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které probihalo od roku 1981 dalSich 20 let (na Slovensku az 23 let).
Terminy zavedeni peoplemetrového méreni v jednotlivych statech demonstruje
Tabulka 7: Terminy zavedeni peoplemetrového méreni ve vybranych statech

svéta.

Tabulka 7: Terminy zavedeni peoplemetrového méfeni ve vybranych statech svéta

Country Peoplemeter since

UK 1981
Belgium 1985
Germany 1985
Switzerland 1985
Italy 1986
Finland 1987
Netherlands 1987
USA 1987
Greece 1988
Spain 1988
France 1989
Turkey 1990
Austria 1991
Denmark 1992
Norway 1992
Portugal 1993
Sweden 1993
Hungary 1994
Ireland 1996
Poland 1996
Russia 1996
Czech Republic 1997
Japan 1997
Cyprus 1998
Romania 1998
Ukraine 1998
Bulgaria 1999
Latvia 1999
Slovenia 1999
Lithuania 2000
Croatia 2002
Serbia 2002
Estonia 2003
Slovakia 2004

Zdroj dat: International Television Expert Group
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6 Budoucnost projektu elektronického méreni

sledovanosti TV

Tato kapitola stru¢né shrnuje zasadni promény mérfeni z posledni doby
a zaméruje se na budoucnost projektu elektronického méreni sledovanosti
v kontextu celosvétovych zmén medidlni konzumace a televizniho chovani.
Pfedstavuje také pilotni projekt crossplatformniho méreni videoobsahu,
které bude &asteéné uddvat smér budoucimu projektu méfeni v Ceské
republice v letech 2018-2022.

6.1 Budoucnost projektu na pozadi zmén medialni konzumace

Z vyzkumu pro diplomovou praci vyplynulo, ze zasadnim Uskalim soucasného
meéreni sledovanosti televize je zména chovani konzumace televizniho
a medialniho obsahu. Prvni zdsadné&js$i zmé&nou bylo odlozené sledovani poradd
na pozdéjsi dobu, nez probihalo vysilani zivé. Tato tendence se zacala mérit
a s postupem casu Cisla odlozeného sledovani strmé stoupala a stala
se nezanedbatelnou soucasti celkovych Cisel sledovanosti. Zacala se tak
reportovat odloZzend sledovanost do 7 dnl (v nékterych statech - UK, Norsko
- az do 28 dni) a do oficidlni mény se zacal zapocitdvat VOSDAL.
To znamenalo pro historii méFfeni velky zlom, nebot se celkova televizni
sledovanost o néco navysila a pfi porovnavani se starou ménou se s tim musi
pocitat. Jednalo se ale o logickou reakci na technologické inovace a zménu
chovani televizniho publika, nebot odloZzené sledovani dfive nebylo tak

dostupné, jako je nyni.

Spolec¢nost Nielsen se také snazi maximalné propojit data o divacich
s prodejnimi daty a vysvétlit vliv médii na nakupni chovani. Objevuji se také
snahy o modernizaci samotného peoplemetrového pfristroje. V USA vyvijeji
nejnovéjsi peoplemetry, které reaguji na pohyb a komunikuji s respondenty
textem na obrazovce, ale také s nimi mohou mluvit.?® Identifikace osob zatim
ale vyresena neni. Nielsen také vytvoril metodiku a nastroj (Nielsen Media

Impact) umoznujici medidlnim agenturam planovat kampané tak, Zze mohou

25 PATERA, JAN. Nielsen se dockal méreni sledovanosti. . [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/media/nielsen-se-dockal-mereni-sledovanosti-musel-koupit-podil-
v-mediaresearch_313483.html
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kombinovat data o médiich ze vSech platforem: digitalni média pristupna pres
PC, tablet, mobil, média dostupna pres TV, rozhlas a média v papirové podobé

(noviny a casopisy) a dalsi.

Umérné s inovacemi moderni technologie se vyviji jak televizni vysilani,
tak i chovani televiznich divdkd. Aby mél vyzkum méfeni sledovanosti

potfebnou kvalitu dat, musi se proto neustdle vyvijet stejnym smérem.

V souc¢asné dobé se jiz méfi rlznymi zplsoby sledovanost audiovizudiniho
obsahu na internetu. Informace o sledovanosti tohoto obsahu jsou pro jeho
poskytovatele vyznamnou zpétnou vazbou. Jednda se ale o oblast, ktera
se v soucCasné dobé vyviji po celém svété. U nas tato méreni zadava SPIR,
jehoz €leny jsou i CET 21 a FTV Prima. Data o sledovanosti internetu zajistuje
spole¢nost Gemius S. A. Cisla sledovanosti jsou dostupnd, ale v sou¢asné dobé
je dulezité Fesit sociodemografické informace o téchto respondentech,
aby detailnéji charakterizovaly divaky audiovizudlniho obsahu na internetu.
Tato cast se v souCasné dobé vyviji a o presna data je mezi poskytovateli

velky zajem.

Ne nadarmo se soucasné dobé fika informacni, technologie se vyvijeji rychlym
tempem a televizni ¢i jiny audiovizudlni obsah jiz neni dostupny pouze
na televizni obrazovce a na internetu. Hranice mezi souc¢asnymi modernimi
zarizenimi se stiraji. Zde Ize vidét budoucnost projektu elektronického méreni
sledovanosti televize. Dokazat méfit sledovanost na vsech platformach
a typech zafizeni (televize, pocitaCe, notebooky, tablety ¢i chytré telefony).
Konzumace audiovizualniho obsahu na téchto zarizenich roste a zacina
vykazovat nezanedbatelna cisla. Tento trend chovani se v jednotlivych zemich
vyznamné neliSi. V odbornych kruzich se mluvi o budoucim méreni
crossplatformniho videoobsahu. Na zmeény v chovani medialni konzumace
reaguje cely svét a zasadné zasahuje do audiovizudlniho, medialniho svéta
a v neposledni radé také do svéta reklamy. Zatim je sice zivé vysilani v televizi
dominantnim médiem, ale do budoucna bude dileZitost technologii pro rizné

zpUsoby konzumace obsahu stdle stoupat.

Vyspélé staty si tak v souasnosti zpracovavaji rGzné studie vyvoje tohoto
trendu (napf. nizozemska studie Media tijd 2014 nebo britska studie Digital
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day 2014). Pozadu nezlstdvé ani Ceskd republika a Asociace televiznich
organizaci, ktera tyto zmény zaregistrovala ve svych doplnkovych vyzkumech
i u Ceskych divak( a povazuje za dlleZité se této problematice vénovat.
Po vzoru Velké Britanie zadala roku 2015 vybérové fizeni na realizaci pilotniho
projektu crossplatformniho (nékdy také crossmedialniho) méreni videoobsahu,

aby zjistila, zda je mozné v nasich podminkach toto méreni realizovat.

Vybérova Fizeni na realizdtora méreni sledovanosti probihd v Ceské republice
vzdy na pétileté obdobi a ATO vypisuje tato Fizeni priblizné rok a pQl pred
zacatkem nasledujiciho obdobi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o verejnou
zakazku, je nutné v ni presné definovat pozadavky i cenu. Napfiklad na obdobi
PEM V na léta 2018-2022 se vypisuje verejna zakdzka v Cervnhu 2016.
ATO tak musi predikovat vyvoj a inovaci technologii na Sest let dopredu

a prizpUsobit tomu své pozadavky.

6.2 Crossplatformni (crossmedialni) méreni videoobsahu

ATO se timto trendem zacala zabyvat uz roku 2014 a nastavila zasadni milniky

pro vyvoj predrealizace projektu crossmedialniho méreni, kterymi byly:

e zimni olympijské hry v Soli - studie o konzumaci médii napfic
mediatypy (TV, radio, internet, tisk) a koncova zarizeni (televizor, PC,

notebook, tablet, mobilni telefon),

e konference Forum Media - odborna debata na téma crossmedidlniho

meéreni na ¢eském trhu,

e rozhodnuti valné hromady ATO zabyvat se radné mérenim videoobsahu

vcetné videoreklamy na vSech platformach,

e pracovni skupina ATO pro méreni videoobsahu - média (TV a internet),
vyzkumné agentury, medidlni agentury, zadavatelé reklamy, aktivni
zapojeni SIMARu (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a verejného

minéni),

e Crossmedidlni studie ATO zpracovana spole¢nosti Nielsen Admosphere

(vybrané vysledky viz podkapitola 6.2.1 Crossmedialni studie),
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e realizace pilotniho projektu jako vychodisko pro pfipravu vybérového
fizeni na léta 2018-2022 (vice viz podkapitola 6.2.2 Pilotni projekt

crossplatformniho méfeni videoobsahu). %°

Aby mohla Asociace televiznich organizaci spravné nastavit a upfresnit
jednotlivé parametry a pozadavky verejné zakazky na dalSi obdobi PEM,
vznikly crossmedidlni studie a redlny pilotni projekt crossplatformniho méreni

videoobsahu.

6.2.1 Crossmedialni studie

Crossmediadlni studii pro ATO zpracovala spole¢nost Nielsen Admosphere
v roce 2015. Vyzkumu se zUcastnilo 2112 respondentd v cilové skupiné
15-74 let. Jednalo se tedy jak o populaci internetovou tak neinternetovou.
Zamérovala se na lokalitu, hlavni aktivity respondentl a na medidlni aktivitu
(zarizeni - TV, PC, notebook, mobil apod., typ aktivity — sledovani, poslech,
cetba apod. a jeji detail - zZiva TV, online video, textova komunikace apod.)
Z vysledkl vyplynulo, Zze a? 14 % d&asu dennd stravi primérny E&lovék
sledovanim médii jako svou hlavni cinnosti - viz Graf 14: Hlavni cinnosti

prdmérného dne.

Graf 14: Hlavni ¢innosti priimérného dne
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Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere

Prokazalo se, Ze televizor je stadle dominantni medium pro medidlni konzumaci,

7 7

demonstruje to Graf 15: Pouzivani zafizeni. Lidé primérné travi vice nez

26 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Cesta ke crossplatformnimu méfeni sledovanosti
videoobsahu . [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.ato.cz/aktuality/pilot-ato-2016
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polovinu dne (bez spanku) s elektronickym zarizenim (PC, mobil, tablet,

¢tecka, TV, radio) nebo medidlnim nosi¢em (noviny, casopisy, knihy). Studie

potvrdila vyznamny rozdil zplsobd konzumace médi a informaci u mladé

a u starsi generace - mlada generace sleduje vyznamnym podilem na svych

pocitacich viz Graf 16: ZpUsob konzumace médii podle véku.

Graf 15: Pouzivani zafFizeni
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Graf 16: Zplsob konzumace médii podle véku
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Zavéry ze studie jsou dllezitym zrcadlem soucasného primérného ¢&lovéka

konzumujiciho média. Ten stravi dle studie:

e polovinu dne (bez spanku) s néjakym zarizenim nebo nosic¢em,

e 8 hodin a 20 minut denné sleduje média a komunikuje,

e 43 % z toho je televize, 15 % medialni multitasking (konzumace vice

s 7

médii ve stejny okamzik), ale zivé televizni vysilani, doma, na televizoru

stale dominuje,
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e konzumace médii se lidi podle véku - mladsi lidé sleduji, ale jinak.?’

Ze studie jasné vyplynulo, ze jiné platformy zatim stdle nejsou prevazujicim

typem pro konzumaci médii. Je ale neoddiskutovatelné, Ze s rostouci

dostupnosti a inovacemi technologii k zdsadnim narlstiim dochazi.

6.2.2 Pilotni projekt crossplatformniho méreni videoobsahu

ATO definovala svoje pozadavky na integrované méreni sledovanosti
televizniho vysilani a digitdlniho videoobsahu a zadala realizaci pilotniho
projektu. Cilem bylo vytvofit sprdvnou metodiku a technologicky zptsob
méreni videoobsahu napfi¢ vyuzivanymi platformami. Jednd se o rozsireni
stavajicich dat méreni sledovanosti o dalSi vyznamna data pro kvalitni a realitu
odrazejici jednotnou videoménu. Na pilotnim projektu se ovérily technologické
moznosti, parametry, pozadavky na média, testovaly se rlzné metodiky
a propojovani s daty z PEM tak, aby pfi zadavani nové verejné zakazky mohlo

ATO vypsat realné splnitelné pozadavky.

V soucasné dobé je velmi dllezité, aby byl v Ceské republice nastaven
dlouhodobé kvalitni a udrzitelny proces zabezpecCeni komplexniho méreni
zadsahu videoobsahem v pIné jeho Sifi napri¢ platformami vcetné videoreklam.
Pilotni projekt byl realizovan vyzkumnou spolecnosti TNS AISA ve spolupraci
sesterské spoleCnosti Kantar Media a jejim dlouhodobym strategickym
partnerem comScore (americka spolecnost zabyvajici se vyzkumem internetu).
Realizace probihala od 30. zari 2015 do 10. unora 2016, vlastni vyzkum
ale trval 3 tydny. Projektu se zUcastnili kli¢ovi ¢lenové ATO (CT, Nova, Prima
a ASMEA). Projekt byl zaméren na méreni online sledovanosti videoobsahu
napri¢ platformami a stavél na hybridnim méreni kombinujicim data
z testovaciho panelu s census daty ziskanymi prostfednictvim méticich skriptt
(tzv. tagl) naprogramovanych do vybranych prehravadd  z(&astnénych
televizi. Panelisté zaroveh zapisovali do deni¢kl, které nakonec vykazaly

tfikrdt méné zaznamd nez elektronicky proces. %

27 ATO - MEDIARESEARCH. Crossmedialni studie. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://www.ato.cz/aktuality/workshop-2015
28 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Pilot ATO 2016. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://www.ato.cz/aktuality/pilot-ato-2016
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Jak probihal pilotni projekt je zjednodusené demonstrovano viz Obrazek 29:

Princip pilotniho méreni.

Obrazek 29: Princip pilotniho méfeni
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Pilotni projekt crossplatformniho méreni je nutné vidét v kontextu celkového
méreni sledovanosti televize. Tento kontext je graficky znazornén viz Obrazek

30: Kontext procesu crossplatformniho méfeni. #°

Obrazek 30: Kontext procesu crossplatformniho méreni
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29 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Pilot ATO 2016. [online]. 4.5.2016 [cit. 2016-05-04]. Dostupné
z: http://www.ato.cz/aktuality/pilot-ato-2016
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Zaver

NejdlleZit&j$im milnikem pro &esky vyvoj méfeni sledovanosti televize byla
spoluprace stanic na zacatku 90. let, kdy se i v konkurencnim prostredi
dokazaly spojit a domluvit na spole¢né jednotné platformé, jednotné méné
a iniciovat zdsadni zménu v méreni. Dle mezinarodni zkusenosti iniciovaly
vznik elektronického méfeni sledovanosti televize pomoci peoplemetrd.
Elektronickd forma méreni sledovanosti televize zajistuje v ocich objednatell
dat vysSSi presnost nez ziskavani téchto informaci dotazovanim. Kvalitni data
jsou pro tyto uzivatele a jejich &innost nezbytné dlleZitd a maji pro né

obrovskou hodnotu.

UZ jenom z porovnani s vybranymi evropskymi zemémi je vidét, ze cesky
projekt méreni sledovanosti televize je vyspély a drzi krok se zapadnimi
staty. Na zakladé mezindrodnich zkusSenosti se méfeni inovuje
a prizplsobuje své dobé& ve vsech stitech svéta. Uroverl méreni
v jednotlivych statech se vyrazné nelisi, stejné jako zmény v medialni

konzumaci a v chovani lidi.

SoucCasné peoplemetry jsou schopné mérit data zivého vysilani,
odlozeného vysilani, satelitu, kabelu ¢& IPTV. Z dosavadnich vyzkumu
medialni konzumace a chovani televiznich divdkl je vSak jasné, Ze tyto
Udaje musi byt nutné dopliovany o informace z dalSich platforem a internetu.

Is

Nové by mél tedy proces méreni reportovat i divaky videoték,
streamovacich sluzeb a daldich zplsobd $ifeni videa na internetu,
a to pres pocita¢, mobilni telefon, tablet ¢&i herni konzole. Znamena
to ale i znacné navyseni financnich investic na projekt, slozitéjsi
proces, technologické Upravy primo u jednotlivych mérfenych médii
a ve vysledku to znamena mnohem vice vyslednych dat. Odbératelé
dat tak mohou ziskat relevantni data za audiovizudlni obsah za cely
sektor médii. Tzv. hybridni méreni sledovanosti televize je jedina
cesta budouciho méreni sledovanosti u nas. Jedna se o nejmodernéjsi

pristup k méreni sledovanosti na celém svété.

Globalni spolec¢nosti Nielsen, GfK nebo Kantar Media uplatiuji své rozsahlé

a komplexni zkuSenosti a tyto principy hybridniho méreni jiz umi nastavit.
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Projekty hybridniho méreni pripravuji jiz pro mnoho zemi svéta (Velka
Britanie, Singapur apod.) Podoba méreni se bude postupem casu dale
prizplsobovat a upravovat tak, aby vysledky méFeni odréZely co nejpresnéji
chovani lidi konzumujici média. Klasicky peoplemetr v blizké dobé zcela urcité
nevymizi, zlstane pravdépodobné zatim v nezmé&né&né podobé. Ptidaji
se knému ale dalSi metry napf. VirtualMeter, ktery méfi sledovanost

na internetu.

Aby vysledna data kopirovala redlné a pravdépodobné budouci chovani lidi,
projekt elektronického méreni sledovanosti se timto smérem bude muset

nezbytné rozsifit.
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Pfiloha B — Ukazka softwaru Adwind Kite
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@bUm - filtr na kategorii a znacku Admosphere cely mésic 4+ Jakub Vidner 29.1.2016 10:33:21 20.3. 2014 13:26:09
M Prehled TV trhu Admosphere cely mésic 15+: 15-54: 4-12: 15-34  Jan MNeustadt 20.1.2016 10:54:47  27.1. 2016 14:56:09
Euavmrgrm vetsi kanaly Porady aktudlni den 15+; 15-54 Jan Neustadt 20.1.2016 10:55:06  27.1. 2016 14:56:38 _W_
@Uommaoe.wm Pofady aktualni den 15+; 15-54 Jan Neustadt 20,1.2016 10:35:19  27.1. 2016 14:53:47 =
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PFiloha C - Ukézka zdznamového denit¢ku CT z roku 2014

Pfiloha C: Ukazka zaznamového deni¢ku CT z roku 2014

ZAZNAMOVY DENICEK Ceské televize pro 34. tyden G
H - hodnoceni 1 az 10 (kdy 10 = nejlepsi hodnoceni, 1 = nejhorsi hodnoceni)
O1 - Porad byl neobvykly, jiny nez porady stejného Zanru. (A - ano, souhlasim ; N - ne, nesouhlasim)
02 - Pofad mne velmi zaujal, zapusobil ha mne. (A - ano, souhlasim ; N - ne, nesouhlasim)
Pondéli 18.8.2014
Gas|  nazev  |H|O10Z -|cas|  nazev R[O102 - | cas nazev 07 -
10:50 Zézraény-ostrov 43§ 18:25 [Ulice (2641) 87
11:45 | Operace Navy SEALs 44§ 19:30 [Televizni noviny 88
06:00|Blaznivé lasky (Tutti... 1 | 12:35 [ Ceskoslovensky... 45§ 20:10 [Sportovni noviny 89
06:59|Studio 6 2 || 12:45 | Tajemstvi pohlavi 46} 20:15 |Pocasi 90
08:45 [McLeodovy dcery VI 3 | 13:40 | Zlaty svét ve Zlatych... 47} 20:20 |Kriminélka Andél Il 91
09:30|Bakalafi 1998 4 § 14:05 |Objevovani pravdy 48 21:25 [Mentalista V (17) 92
09:50 |Zazraky pfirody 5 | 14:55 | Véda na vlastni kiizi 49 22:20 |Kriminalka Miami (8) 93
11:05 [Profesionalové 6 f| 15:50 |CIA profi teroristtim 50§ 23:15 | Zakon a poradek: ... 94
12:00|Zprévy ve 12 7 || 16:35 |Svaty Gral v Americe 511 00:05 |Krimin. L. Vegas XII 95
12:20|Predpovéd pocasi,... 8 | 17:25 |Moje rodina 52 00:50 | Z&kon a poradek:... 96
12:30|Hercule Poirot 9 | 17:55 |Objevovani pravdy 53 02:05 |Kriminalka Miami (8) 97
13:20|Horakovi 10} 18:45 |Vecemitek 544 03:20 [DO-RE-MI 98
14:15|Okouzleni Il 11} 18:55 |Pan ¢asu lll 55 04:10|Ord. v riz. zahradé 2 99
15:05|Podesku 12§ 19:40 | Postrehy odjinud
15:15|Tak nevahej a to€... 13} 19:50 | Zprévy v Ceské...
16:20|VSe o vareni 14 20:00 |Konec prehlidky 58 06:00 [Walk.T.Rangerslll (2) 100]
16:40 | Cestoménie 15} 21:05 |Hooverova piehrada 59§ 06:55 |Alf Il {13) 101)
17:10|VSechnoparty 16§ 21:55 |Raz, dva, tii 60§ 07:45 |M*A*S*H (150) 102]
17:55|Udalosti v regionech... 17} 23:45 |Lané 61 08:30 | Cesty domi (171) 103
18:00|Udalosti v regionech 18§ 01:20 |Nas venkov 62§ 09:55 | To je vrazda, ... 1043
18:25|AZ-kviz 19§ 01:40 | Zlaty svét ve Zlatych... 63§ 10:55 |Julie Lescautova VIL... 105
18:55|Udélosti za okamZik... 20 02:05 [Jak se Zije... 64 13:10 [Walk.T.RangersllI (3) 106
19:00|Udélosti 21} 02:20 [Ta nase povaha... 65§ 14:10 |Wolffav revir Il (3) 107]
19:50|BBV - (po-p4) 22§ 02:45 | Ostrovy ... 66 15:10 |Siska VIl (7) 108
20:00|Eden 23} 03:15 [Hranice dokoran -... 67§ 16:25 |[Komisar Rex VIII (14) 109
21:00 [Kluci v akci - letni... 24} 03:40 Babylon 68 17:30 | Odpoledni zpréavy 110)
21:30|Reportefi CT 25§ 04:10 [N&s venkov 69§ 18:00 |Prostfeno!  (HD) 111§
22:09|Los. Stastnych deset 26§ 04:25 | Sabotéz 70§ 18:55 | Zpravy FTV Prima 112|
22:10|Profesionalové 27§ 04:55 |Navraty k divociné 71 19:25 |Krimi zpréavy 113'
23:05|Hercule Poirot 281 05:20 [Postiehy odjinud 72} 19:40 | Divacke zpravy 114
23:55|Kriminélka Pafiz 29§ 05:25 [Moje rodina 73 19:55 |VIP zpravy 115)
00:45|AZ-kviz 30 20:15 | Cesty domd Il (278) ... 116,
01:10{Kalendarium 31 NOVA 21:30 | TOP STAR magazin 117]
01:25{Z metropole 32§ 05:59 | Snidané s Novou 74§ 22:35 |Obchodak (19) 118§
01:55|Mdda ... 33§ 09:00 |Pojistovna Stesti 75] 23:55 |PipSoubazar 119
02:15|Dobré rano 34} 10:05 | Ztraceny svét: Jursky... 76§ 01:00 [Vrazdy v Kitzbiihelu 120)
04:45|Etiketa 35] 12:25 | Tescoma s chuti 77§ 01:55 [Siska VII (7) 121
05:00|Hobby nasi doby - ... 36§ 12:30 |Sue T.:Agentka FBI 78§ 02:50 [Wolffiiv revir Il (3) 122§
05:25|Udalosti v regionech 37§ 13:30 |Beze stopy VII (17) 79§ 03:40 [Autosalon  (HD) 123
A 14:25 |Z&kon a poradek:... 80 ve ¥
CT2 15:20 [Ord. vrﬂ; zahradé 2 81 Prl Zmene progra
05:59|Dobré réno 38 16:35 |Dva a plil chlapa (8) 82
08:30{V&e o vareni 39§ 17:00 | Odpol.Televizni noviny 83
08:50|Viné cizich krajli 40} 17:15 | Odpol.Sportovni noviny 84
09:40{Himbové pred i za... 41§ 17:20 | Odpoledni Pocasi 85
10:35|Bonbonky svéta 42} 17:25 |Krimin. L. Vegas XII 86

Zdroj: Cesk3 televize
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ho deni¢ku CT z roku 2014

aznamove

Pfiloha C - Ukazka z

ZAZNAMOVY DENICEK Ceské televize pro 34. tyden - Kanal CT:D

cas nazev_ H [01|02| - § ¢as nazev. - jcas , :mg i _Hm.ﬁg Hlo102 -
18.8.2014 - Pondéli 119:45|Cteni do ouska ] mmw Mmmmwaaoﬁx momac i necestou mw
19.8.2014 - Utery e o :
Hajadla 1 9:15]Jimmy Cool Il Svétobézky 141
06:05|Borek stavitel 2 §06:00{Hajadla 9:40|Bert a Ernie || Garfieldova show IlI 142
06:15|Kouzelny kolotoé 3 106:05|Borek stavitel 49 119:45|Cteni do ouska 18:40|Zpravicky 143
06:30 4 §06:15[{Kouzelny koloto¢ 50 ~ 18:45[Vedernicek 144
06:40[Slecna Zazi 5 §06:30[Dracek Il 51 20.8.2014 - Streda 18:55|Letohrétky 145
06:50|Kamaréd Timmy 6 §06:40|Slecna Zazi 2 Hajadla 19:15]Jimmy Cool Il 46
07:00|Borek stavitel 7 _106:50|Kamaréd Timmy 53 Borek stavitel 19:40|Bert a Ernie || 47
07:10]|Kouzelny koloto¢ 8 1107:00{Borek stavitel 54 J06:15|Kouzelny koloto¢ 100§19:45]Cteni do ouska 48
07:25|Dradek Il 9 §07:10|Kouzelny koloto¢ 55 §06:30|Dracek Il 01 3 2014 :
07:35[Sle¢na Zazi 10 §07:25[Dracek Il 56 §06:40(Slecna Zazi 102 .
07:45|Kamarad Timmy 11 §07:35|Sle¢na Zazi 57 §06:50|Kamarad Timmy 03§06:00|Hajadla 49
07:55[Bert a Ernie Il 12 §07:45|Kamarad Timmy 58 §07:00{Borfek stavitel 104§06:05|Borek stavitel 500
08:00{Gruffalovo dité 13 §07:55(Bert a Ernie Il 59 §07:10|Kouzelny kolotod 105§06:15|Kouzelny koloto& 51
08:30|Snadny cil 4 §08:00|Strom pohadek 60 J§07:25|Dracek | 106§06:30|Dracek IlI 52
09:00]Joginci 5 §08:30|Snadny cil 61 §07:35|Sle¢na Zazi 107§06:40|Sle¢na Zazi 153§
09:10[Sikulové 6 #09:00]Joginci 62 §07:45[Kamarad Timmy 108§06:50|Kamarad Timmy 544
09:30|Kouzelnici z Waverly 17 §09:10{Sikulové 63 §07:55|Bert a Ernie |l 09§07:00|Borek stavitel 55
09:55|Véda je zabava lll 18 §09:30[Kouzelnici z Waverly 64 §08:00{Hadej, hadej s kocourkem 10§07:10|Kouzelny koloto¢ 56!
0:20|Bludisté 19 §09:55|V&da je zabava Il 65 §08:10[Cestou i necestou 07:25|Dragek Il 57
0:50|Rychlé Sipy 20 §10:20(Bludisté 66 §08:25[Abécédé s Michalem 2§07:35[Slecna Zazi 58§
1:20[Svétobézky 21 §10:50{Rychlé Sipy 67 §08:30{Snadny ci 07:45|Kamaréd Timmy 598
11:35[2vifeci zabijaci zblizka 22 §11:10{Mila, tisic a jeden pfibéh 68 §09:00{Joginci 114§07:55(Bert a Ernie Il 60}
12:05|Tane¢ni akademie || 23 §11:20|Svétobézky 69 §09:10]Sikulové 115§08:00[Hadej, hadej s kocourkem 161
12:30{O hajném Robétkovi a jelen... 24 §111:35|Zvifeci zabijaci zblizka 70 §09:30|Kouzelnici z Waverly 116§08:10{Cestou i necestou 162
12:40|Cteni do ouska 25 §12:05|Tanedni akademie || 71 §09:55|Véda je zabava lll 117§08:25[Abécédé s Michalem 163}
12:50|Hajadla 26 §12:30|0 hajiném Robatkovi a jelen.. 72 §10:20(Bludisté 808:30|Snadny cil Il 1644
13:00{Hip hap hop 27 §112:40|Cteni do ouska 73 §10:50|Rychlé Sipy 119§09:00{Joginci 165
13:35|Stin elfu 28 §12:50|Hajadla 74 §11:20{Svétobézky 20§09:10|Sikulové 166!
14:00{Kompas ¢asu 29 §13:00|Hip hap hop 75 §11:35|Zvireci zabijaci zblizka 121§09:30{Kouzelnici z Waverly 167
14:10|Décka v akci 30 §13:35(Stin elfi 76 §12:05|Taneéni akademie | 122§09:55|Véda je zabava Il 168§
14:35|Véda je zabava lll 31 §14:00{Kompas ¢asu 77 §12:30{O hajném Robétkovi a jelen... 123§10:20|Bludisté 1690
15:00|Pripady detektiva Packala 32 f14:15|Décka v akci 78 §12:40|Cteni do ouska 124§10:50|Rychlé Sipy 170§
15:30| Zvifeci zabijaci zblizka 33 §114:35|Véda je zabava lll 79 §12:50|Hajadla 1250 11:20|Svétobézky 171
16:00|Kouzelnici z Waverly 34 [115:00|Pripady detektiva Packala 80 J13:00|Hip hap hop 126
16:25|Tanecni akademie |l 35 [115:30Zvifeci zabijaci zblizka 81 J13:35|Willy Fog na cesté za dobr... 127jH-hodnoceni 1 az 10 (kdy 10 = nejlepsi
16:50|Joginci 36 [16:00|Kouzelnici z Waverly 82 §14.00{Kompas Casu 128fhodnoceni, 1 = nejhoréi hodnoceni)
17:00{Snadny cil 37 §16:25|Taneéni akademie |I 83 14:15|Décka v akci 129
17:30|Gruffalovo dité 38 §16:50|Joginci 84 §14:35|Véda je zabava lll of
18:00|Kompas ¢asu 39 §17:00{Snadny cil 85 §15:00|Pripady detektiva Packala 1§01 - Porad byl neobvykly, jiny nez
18:10/Svétobézky 40 §17:30|Abécédé s Michalem 86 §15:30|Zvifeci zabijaci zblizka 2]porady stejného Zanru.
18:25| Garfieldova show [l 41 §17:35|Hadej, hadej s kocourkem 87 §16:00|Kouzelnici z Waverly 33}(A - ano, souhlasim ; N - ne, nesouhlasim)
18:40| Zpravicky 42 §17:45|Cestou i necestou 88 §16:25[Tanedni akademie || 134]
18:45[Velernitek 43 §18:00|Kompas asu 89 §16:50]Joginci 135
18:55|Rychla rota 44 §18:10|Svétobézky 90 §17:00{Snadny 136§02 - Pofad mne velmi zaujal, zapusobil
19:15[Jimmy Cool II 45 §18:25|Sherlock Jak: Detektiv v... 91 §17:30|Abécédé s Michalem 137fna mne. (A - ano, souhlasim ; N - ne,
19:40|Bert a Ernie | 46 118:40) Zpravicky 92 }17:35|Hadej, hadej s kocourkem 138nesouhlasim)

Ceska televize
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