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UVOD

V nynéjsi dob¢ informacni revoluce diky raketové stoupajicimu poctu
shromazd’ovanych dat a informaci sehravaji média zcela zasadni roli pro informovanost
vefejnosti a formovani vefejného néazoru. Jednim ztyp médii, které zastava
nezastupitelnou roli pfi mediaci sd€leni, je televize. Televize jako médium se ve
20. stoleti postupné etablovala do bézného Zzivota zdpadni civilizace, dokonce se stala
v mnohych ptipadech i jeho neoddé€litelnou soucasti, zivotnim stylem. Proto i ptes fakt,
ze se V nyn¢jsi dob¢ neustale setkavame s vétsim a vétsim rozvojem mnohdy digitalniho
vysilani nejrizngjSich alternativnich médii, rozmanitéj$imi moznostmi piistupu
k informacim, vyuzivanim novych technologii jako napf. socialnich siti apod., je stale
nutné pristupovat K televizi jako k dominantnimu médiu. Proto je nutné ve vyzkumu
upirat pozornost K televizi samotné, mnohdy vsak v kombinaci s nové pfibyvajicimi
moznostmi, obsahy atechnologiemi ajejich problémy, spole¢né s dusledky z nich
vyplyvajicimi.

Fundamentalnim prvkem vniméni televize je zpusob, jakym je televize
propagovéana. Jinymi slovy jaké obsahy prezentuje, kdo je vytvaii aje za n¢é
zodpovédny, kdy a kde ptesné jsou tyto obsahy vytvafeny a komu maji byt primarné
urceny. To, jakym zplsobem televize propaguje €i je propagovana, zasadné ovliviiuje
vnimani média vefejnosti, ato at’ uz ve vztahu K formovani divakova nazoru, nebo
I ohledn¢ budovani vSeobecného povédomi 0 médiu samotném. Vzhledem ke zminéné
druhové rozmanitosti médii je nutné vzit v potaz rovnéz specifika jednotlivych médii,
V naSem piipad¢ televizi. Z toho diivodu se V nasi praci zamétime na zkoumani hlavnich
faktord, které plisobi pfi propagaci televiznich stanic, konkrétné stanic vefejnopravnich.
Konkrétng se pokusime tuto problematiku pfiblizit na propaga¢nich kampanich Ceské
televize. Z tohoto diivodu bude snahou této prace zmapovat propagaéni strategie Ceské
televize a jejich vnimani divéaky, respektive vefejnosti. Za timto ucelem si pokladame
vyzkumnou otazku: ,Jaké jsou hlavni komunikacni kandly, které Ceska televize V ramci
své propagacni strategie vyuzivad, jak jsou jednotlivé propagacni kampané efektivni
a jaka jsou jejich specifika?*

Pro celkové pochopeni dané problematiky je nejdfive nutné vysvétlit urcité

pojmy. Proto se nejprve pokusime piiblizit, jak samotny komunikacni proces probiha



a co v naSem pojeti komunikacni proces znamend. Z toho ditvodu nejdiive popiSeme
obecny pojem komunikace, nasledné bude pfedstaven pojem marketing a koncept
marketingového komunikacniho mixu, V jehoz navaznosti stru¢né predstavime vyhody
anevyhody reklamy a pojem propagace. Nasledn¢ se budeme vénovat technikam PR
apro uplné pochopeni bude vymezena kampan, tedy jeji strategicky cil, zakladni
stanoveni rozpoctu, vybér strategického média a moznosti hodnoceni efektivity.

V ramci praktické ¢asti nasi prace nejdiive predstavime specifika vetfejnopravni
televize jako svébytné entity vV rdmci celé mnoziny televiznich stanic. Na tato specifika
se pokusime poukézat i prostfednictvim piiblizeni kontextu vyvoje Ceské televize. Déle
se pokusime zodpovédét na stanovenou vyzkumnou otazku prostfednictvim
kvantitativni metody dotaznikového Setfeni. Pro tyto potfeby bude vytvoren dotaznik,
ktery se bude zamé&fovat na konkrétni propagaéni strategie Ceské televize. Kromé sbéru
numerickych dat binarni povahy, zvétSime dotaznik 0 nckolik dopliujicich otazek
s otevienymi odpovéd'mi. Na zéklad¢ sesbiranych dat se pokusime pfiblizit celkovy
obraz percepce divaka konkrétnich strategickych kampani Ceské televize V oéich
divaka, coZz mize napomoci K lepSimu pochopeni a dotvoieni celkového obrazu

0 mediélni propagaci Ceské televize.
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1 KOMUNIKACNI PROCES A JEHO PRVKY

1.1 Co je komunikace

Komunikace patii mezi hlavni rysy azplusoby V projevu clovéka, jakoZzto
socidlniho tvora. Ve 20. stoleti se zacala konstituovat a vycleiiovat skupina védnich
oborti, které se podrobnéji zabyvaji pojmem komunikace. Jednotlivé védni obory
vykladaji pojem komunikace specifi¢téji dle svého zaméfeni, proto existuje mnoho
definic pro tento termin. Obecnéj$i definice pro komunikaci zni ndasledovné:
,, Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskuteciiovany mezi
lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkii . Pojem komunikace
pochazi z latinského communicatio, jenz ptekladame jako sd€leni ¢i sdileni (Musil,
2010, s. 11-12).

Pro spravné uzivani komunikace jsou podstatné jeji praktické vlastnosti, kterymi
jsou naptiklad pifesnost, srozumitelnost, komunika¢ni efektivita ¢i citova pusobivost.
., Presnost, tj. (rizné definovanad) mira shody toho, co komunikator chce sdeélit, s tim, co
komunikant jako obsah sdéleni pochopi. Srozumitelnost popisuje mnozstvi potencidlnich
recipientii, kteri jsou schopni dekodovat pouzity znakovy systém a dosdahnout pritom
Jjisté presnosti komunikace. Komunikacni efektivita pro ruzné konkrétni ucely riiznymi
zpusoby méri mnozstvi predané informace za jednotku casu nebo za jednotkové naklady.
Citova piisobivost, event. podprahovost atp. popisuje, na jaké vrstvy védomi ci
nevedomi (podvédomi) komunikanta komunikace puisobi.

Komunikace je podstatnym prvkem pfi zrodu vSech socidlnich vazeb ¢i struktur.
Védni obory chapaly komunikaci za tak samoziejmou, Ze samotna véda 0 komunikaci,
se zacala vytvaret aZ ve 2. poloviné 20. stoleti.

Komunikace bezesporu patfi K dilezitym znakim c¢lovéka, jakozto socialni
bytosti. Utvaii se jiz vraném détstvi, kde si dit€¢ zacind komunikaci osvojovat pii
rozdélit do nékolika hledisek. OvSem zékladni déleni je na verbdlni aneverbalni

komunikaci.
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1.2 Marketing

1.2.1 Vyvoj, definice a zakladni pojmy

Vyvoj marketingu, potazmo jeho historii, mizeme rozd¢lit do ¢tyi zdkladnich
stadii, kterymi jsou produkcni, prodejni, marketingové stadium a stadium totalniho
marketingu. Produkéni stadium vzniklo orienta¢né vV rozmezi mezi rokem 1500 az 1920.
Za prvopocatek produkéniho neboli vyrobniho stadia je uvadéno 16. stoleti, i kdyzZ je
dualezité brat v tivahu, Ze jiz nasi davni ptedci, tedy lovci mamutt pred vice nez 20 000
lety vyrabély rizné predméty, které vyuzivaly pfi lovu ¢i jako zbrané a tyto primitivni
vyrobky mezi sebou sméiovali za jiné. Produkéni stadium, jak nam ndzev napovida, se
V zavéru tohoto stadia se prechazi od individualni vyroby k manufakturam. Pro toto
obdobi je také charakteristické, ze poptavka je vys$i, nez pokryva nabidka. Prodejni
stadium, které existovalo Vv letech 1920 az 1950 postupné nabidka pfevahuje poptavku.
agresivnéjsi metody, které maji podporovat a propagovat prodej. Marketingové stadium
Vv letech 1950 az 1970 se zacina vice zajimat 0 pozadavky zakaznikli. Samotni vyrobci
zacinaji reagovat na zmény zajmu kupujicich. Po roce 1970 vznikd stadium totalniho
marketingu, ktery trva az do soucasnosti. Toto stadium aktivné zjist'uje a uspokojuje
potieby zékaznikli. Zac¢ind se orientovat na obchodni partnery, ale také na své
zaméstnance. UskuteCiuje analyzy a vyuziva ziskané informace. Dale inovuje své
produkty ¢i vyuziva tvur¢i schopnosti svych zaméstnanct. Zabyva se ekologickymi
aktivitami a mnohymi dal§imi aspekty (Urbanek, 2010, s. 18-19).

Svarcova ve své knize uvadi nasledujici definici pro marketing: ,, Marketing je
spolecensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji
a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktit s ostatnimi. *
(Svarcova, 2016, s. 13)
levné, nebylo vyjimkou, Ze se dané zboZi neprodalo. Z toho divodu si podnikatelé,
potazmo prodejci, zacali ¢im dal Castéji pokladat otazku: ,,Pro¢?* Pro¢ se jejich zbozi

neprodava lépe? Tato prvotni mySlenka byla urcujicim faktorem ke zrodu nové
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podnikatelské filosofie — marketingu. Podnikatelé¢ se zacali vice zajimat, pro¢ si
zakaznici nekupuji jejich zbozi. ,,S timto problémem se setkal | Tomas Bata, ato jiz
Vroce 1891 ve Vidni a 0 rok pozdéji vV Praze, kde jiz poznal duvod, proc¢, a na tomto
principu vybudoval svoji firmu, proto je na naSem tizemi povazovdan za zakladatele
marketingu.* (Svarcova, 2016, s. 12-13) Marketing vznikl na konci 19. stoleti ve
Spojenych statech americkych. V pribéhu dvou svétovych valek se rozsitil po Americe
a jiz po 2. svétové valce mizeme mluvit 0 svétovém marketingu.

Mezi zékladni pojmy marketingu patii potfeby, nabidka a poptavka, vyrobky,
sluzby, hodnota a cena, uspokojeni, sména, transakce a vztahy, trhy a zastupci na trhu.

Potfeba lidi je chépana jako stav, kdy pocitujeme néjaky nedostatek ze
zakladniho uspokojeni. Nabidka zahrnuje ur€ité mnozstvi zbozi, které jednotlivé
podniky prodévaji na trhu za urcitou cenu. Jedna se 0 zavislost mezi cenou produktu
a mnozstvim. Nabidku ovliviuji idalsi faktory, mezi které patfi naptiklad vyrobni
naklady, zmény vyrobnich podminek ¢i organizace trhu. Poptavka znamend mnozstvi
produktl nebo sluzeb, které¢ je kupujici ochoten zakoupit za danou cenu. Jedna se opét
0 urcitou zavislost mezi cenou daného produktu a mnozstvim. Poptavku dale kromé
ceny ovliviiuje naptiklad vkus ¢i zvuk lidi, zména ve vysi dichodi ¢i zmény v populaci.
Vyrobkem muze byt cokoliv, co je nabizeno nékomu za tim ucelem, aby byly
uspokojeny jeho potteby, pfani ¢i pozadavky. Jednd se 0 hmotny statek, sluzbu nebo
myslenku, jenz se stava pfedmétem smény na trhu aje uréena K uspokojeni lidskych
potieb nebo pfani. Sména je proces, vytvarejici hodnotu, jenz zanechava ob¢ dvé strany
bohats$i nez pted sménou. Pokud je uzaviena dohoda, mluvime 0 takzvané transakci,
ktera je zakladni jednotkou smény. Transakce je tvofena obchodem s hodnotami mezi
dvéma stranami. Trh je tvofen vSemi potencidlnimi zdkazniky, ktefi sdileji potiebu
a ktefi jsou ochotni zucCastnit se smény, aby uspokojili svoji potiebu nebo pozadavek
(Zahnasova, 2006, 9-10).

Do poloviny 20. stoleti byl marketing bran jako jakysi zptsob, ktery
zefektiviiuje vyrobu. S postupnym vyvojem trhu se vytvofila idea, jak maximalné
uspokojit potfeby zakaznika. Tento vyvoj vedl ke vzniku Ctyf zasad, nazyvanych
marketingovy mix. Dfive byl také oznacovan jako ,,Model 4P*. Zminény marketingovy
mix zahrnuje price — cenu, product — vyrobek, place — misto a promotion — reklamu ¢ili
propagaci (Musil, 2010, s. 36).
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Ve své knize Urbanek zminuje také kritiku marketingu (Urbanek 2010,
S. 25-26). Marketingu, potazmo marketingovym aktivitdm, je nejcastéji vytykana
skutecnost, Ze marketing zptisobuje zvySovani nakladi. Pfevazné na reklamu, distribuci
a tak dale. Dle tohoto faktu tedy roste konec¢nd cena produktl, kterou zdkaznik plati.
Marketing dale dava moznost pro lepsi dosazitelnost spotiebitelskych tvéra, ¢imz lidé
vétSinou vice utraceji své finance. Levicové orientované nazory uvadi, Ze marketing
slouzi lidem z bohatych vrstev a naopak vykofistuje chudé. Da se uvést, ze marketing
ma negativni socialni vliv, tedy ze vede své zakazniky K materializaci. Snazi se
stimulovat k vécem, a nikoliv k socialnim potfebam. Snazi se nabizet lidem produkty,
které Casto nepotfebuji. Nékdy také nabizi iprodukty, které nemusi byt kvalitné
zpracované a mohou byt dokonce i nebezpeéné. Pomoci marketingovych aktivit jsou
nabizeny a rozsifovany Skodlivé produkty, jako naptiklad tabakové vyrobky ¢i alkohol.
V neposledni fad¢é neni pokazdé marketing v souladu s ekologii. Podnécuje u lidi zajem
0 produkty, které zatézuji a znecist'uji nase zivotni prostiedi, jako predevsim nékteré
Cistici a praci prostfedky, barvy, chemikalie a podobné. Dale rizné obaly absolutné
neuznavaji pottebu ochrany Zivotniho prostfedi, jako jsou plastové lahve a dalsi.

Intenzivnéjsi, rostouci produkce zapficinuje plenéni neobnovitelnych ptirodnich zdrojut.

1.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze vyjadiit obecnou definici jako ,,soustavu promeénnych,
které podnik vzdjemne kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy “. (Urbanek, 2010,
S. 36-46) Pro zékladni marketingovy mix se také n€kdy uziva oznaceni takzvané ,,4 P*,
které obsahuje jednotlivé marketingové nastroje, kterymi jsou product, neboli vyrobek,
price, neboli cena, place, neboli prodejni misto a promotion, tedy propagace. Danym
uspofadanim marketingového mixu podnik komunikuje se svym okolim, pfevazné
s trhem, kterému poskytuje zboZi, jenZ je vétSinou tvoteny jak zprostfedkovateli prodeje
na urc¢itych trovnich, tak i koncovymi zékazniky.

Porovnani mezi ,,4P* (product, price, place, promotion) neboli vyrobek, cena,
distribuce, propagace a,,4AC*“ (customer) tedy zakaznik. Jde o proniknuti, vciténi se do
role zakaznika a nasledné zjisténi, jak zdkaznik vnimd kompletni marketingovy mix,
popiipadé¢ jeho jednotlivé dal§i nastroje, jak jsou vhodné, komplexni a podobné.

Srovnani ,,4P* a,,4C* tedy vychazi z rozsifengjs$iho pohledu dané firmy i zdkaznika na
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primarni marketingovy mix ,,4P*“. Zminéné ,4P*“ vyjadifuje Ctyfi zdkladni nastroje,
termin ,,4C* znamena pokazdé zakaznika a to jak vnima Ctyii zakladni ,,4P*. Jde o zcela
novy, respektive rozSifenéjSi apredevSim dokonalejsi pfistup K primarnimu
marketingovému mixu ,,4P“, kde nazor zdkaznika zaujima podstatnou roli. Zminéné
rozsifeni vystupuje z marketingového pfistupu, kde zdkaznikovy pozadavky, prani a tak
dale je pfi rozhodovani podniku 0 produkci na jednom z prvnich mist. Tedy co a v jaké
kvalité vyrabét, v jaké cenové kategorii, jaka bude dostupnost pro cilové spotiebitele
a tak podobn¢. Marketingovy mix, aby mohl dobie fungovat, tak by na né podnik
nem¢l nahlizet jen z pohledu prodéavajiciho, ale také z pohledu kupujiciho. Tedy
z produktu se stava zakaznickd hodnota, z ceny se stava zakaznikova vydani, misto se
pfetvaii na zédkaznické pohodli a z propagace se stavd komunikace se zdkaznikem. Diky
témto okolnostem pak vyplyva, Ze zdkaznik zpravidla poZaduje jistou hodnotu,
priznivou, vétSinou nizkou cenu, urcité pohodli pti nakupovani a servis, odpovidajici
komunikaci na jisté tirovni, a ne pouze celkovou propagaci. Ze zminéného ,,4P* se diky
témto okolnostem stava ,,4C*.

Poméré castou chybou manazeru, ktefi se zabyvaji konkrétnim sestavovanim
marketingovych mixa ve firmach, je fakt, ze se domnivaji, ze marketingovy mix je
strategickou zalezitosti. Pfi vzniku marketingového mixu se ovSem nejedna 0 strategii,
nybrz 0 taktiku. Pti tvorbé marketingového mixu nejde 0 rozhodovani 0 tom, ,,co bude
podnik délat, to byva vétSinou uz diive rozhodnuté a naplanované, ale ,,jak to bude
délar. V tomto spociva rozlisnost mezi strategii a taktikou. Cilem dobfe vytvoieného
a Vv praxi uzivaného marketingového mixu je uspokojovani potieb zakaznikd. Jeho
ukazatelem byva vétSinou rostouci zisk, ale existuji také takzvand nefinancni méfitka,
kterd by zejména pro marketingové orientovany podnik meéla hrat stejné diileZitou roli,
jako zminéna finan¢ni métitka. Mnohdy vysledky nefinan¢nich méfitek se mohou stat
prostfedkem pro rast zisku. Za ptiklad miize byt uvedeno, kdyz firma dostane néjaké
ocenéni V prestizni soutézi. Zékaznici se 0 dobrych vyrobcich dozvidaji z médii
a posléze tyto vyrobky cilen¢ vyhledavaji.

Pro vhodné vytvoreni marketingového mixu je pokazdé dilezité si v konkrétnim
ptipad€ uvédomit nasledujici podstatné skutecnosti. Kazdy produkt by se mél vyrabét
a prodavat na zaklad¢ ptredeSlych informaci 0 trhu. To znamena na zéklad¢ informaci

nabytych marketingovym vyzkumem na pozadavky trhu. Vhodné zvoleny
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marketingovy mix je jednim z podstatnych faktorti, kterym firma ovliviluje Gspéch na
trhu. Dalsi podstatnou roli Vv uplatnéni marketingového mixu hraje také cas, ato

prevazné v konkurenénim prostiedi (Urbanek, 2010, s. 36-46).

1.3 Reklama

1.3.1 Definice a zakladni vymezeni

Kozak uvadi, ze hlavnim smyslem reklamy je ptfesvédcit lidi ke koupi, ne pouze
ziskat jakousi pozornost nebo dokonce pobavit. Reklama v Zadném ptipadé neni svét
sam pro sebe, odd¢leny od dalSich obchodnich snah. Reklama nahrazuje osobni prode;.
Reklama oproti osobnimu prodeji ma jednu nesmirnou vyhodu. Dokéaze piedat stejné
obchodni poselstvi ohromnému mnozstvi zdkazniki za nepatrny zlomek nakladu a ¢asu,
jenz by zabral osobni prodej. (Kozak, 2009, s. 15)

Ve vétsiné zemi, S vyjimkou Spojenych statii americkych, nebyva obchodovani
brano mnohdy pozitivn€. Proto se V reklamé tolik usiluje 0 to, aby ¢loveék nepusobil
s nadsazkou feceno jako n¢jaky prodavac ojetych vozl s podlézavym Gismévem na tvafi.
a vtipn€ zpracované, ale prakticky ndm nic nenabizi. Tedy krom schopnosti svého
stvotitele. Bill Bernbach pronesl citat: ,,Reklama neni véda. Je to uméni. Umeni
presvedcit. * (Foster, 1994, s. 5-6) Dobie vytvofena reklama by méla pfedev§im upoutat
pozornost divdka. Vzbudit unéj zijem apocit, Ze vyrobek potiebuje a piimét
potencialniho zékaznika K nakupu. Reklama ma byt viditelna. Vyrobek by méla
vystizné identifikovat. Dobfe realizovana reklama mé byt jednoduse zpracovatelnad a ma
u pfijemce vzbuzovat pfislib znacnych vyhod. Samuel Johnson tekl: ,, Prislib, obrovsky
prislib je dusi reklamy ** (Foster, 1994, s. 5-6).

Vysekalova a Mike$ konstatuji, ze dle zakona ¢. 40/199 o regulaci reklamy se
reklamou rozumi: ,, Ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndmky, pokud neni stanoveno jinak. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16) Reklama je
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socialni komunikace, jejimz smyslem je pfimét piijjemce ke konkrétnimu jedndni.
Nejedna se pokazdé 0 nakup néjakého urcitého vyrobku nebo sluzby. Existuje napiiklad
politicka reklama, ktera pouziva zcela totozné postupy. V tomto piipadé je potiebnym
jednanim nejéastéji ucast ve volbach s volbou konkrétni volebni strany. Podobné je také
mozné propagovat reklamnimi postupy i jiné potiebné zplsoby jednani, kterym mize
byt naptiklad tfidéni odpadu a podobné. K samotné definici reklamy nesta¢i pouhé
informovani. Pokud nedojde Kk nartstu prodeje, pak nebyla reklamni kampan Gspésna.
Reklama predstavuje vyznamny zdroj financovani, ptfedev§im U komercnich médii.
Tahle skutecnost nese Casté problémy, predevSim etické atrzni, které jsou feSeny
regulaci i autoregulaci reklamy (Musil, 2010, s. 36).

Nejvice uzivanym ataké nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu je
reklama. V nejriznéjsich formach se s ni prakticky denné setkavame skoro na kazdém
kroku. Mize se jednat o klasickou reklamu nebo reklamu prezentovanou
prostfednictvim novych nosicl, jako je napfiklad internet, tablety nebo mobilni
telefony. Reklamu lze vétSinou definovat jako ,, placenou, neosobni formu prezentace
produktii* (Urbanek, 2010, s. 107-108)

Ovsem pii hlubSim zamysSlenim nad smyslem této véty mizeme 0 konkrétnim
vyznamu jednotlivych slov diskutovat. |V soucasné dobé se mizeme narazit na
takzvanou ,, skrytou reklamu®, jenz neni placena. Do nedavné doby také nebyla u nas
povolena takzvana , srovnavaci reklama*“, jejimz ukolem je srovnavat vlastni
propagovany produkt s urcitym produktem konkurencni firmy. Tento fakt doposud
pracovnici vytvarejici reklamni Soty obchéazeli, naptiklad srovnanim S néjakym
neurCitym, takzvané , béznym produktem®. |dnes, kdy uz takové ptisn¢ zakazy
srovnavaci reklamy neplati, existuji firmy a reklamni agentury, které jsou Vv pouzivani
této formy reklamy pomérné opatrné. V Ceské republice vydala statni Rada pro reklamu
Kodex reklamy, ve kterém jsou obsazené terminy jako napiiklad pojem reklamy a jeji
jednotlivé subjekty, hlavni a specifické pozadavky na reklamu a podobné. V Kodexu
reklamy se mimo jiné uvadi, Ze reklama ma byt sluSna, pravdiva, cestna, musi uznavat
zasady Cestného soutézeni a neméla by snizovat diveru spotiebitelt. Dale se uvadi, ze
reklama nesmi nabadat k tomu, aby byl poruSovan zakon atak dale. Specifické
pozadavky se tykaji hodnoty zboZi, cenového srovnani, kopirovani zboZi konkurence,

zaruk aochrany soukromi. Specifické ustanoveni reklamy se tykd reklamy na
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alkoholické népoje, tabakové vyrobky, léciva avliv reklamy na déti a mladez.

(Urbanek, 2010, s. 107-108)
1.3.2 Pro a proti reklamé

Mnozi respondenti, ktefi nechiapou poslani reklamy, ji Casto kritizuji
nebo pii sledovani televizoru. Tito lidé zatim nedospéli Kk zavéru, ze bez reklamy by
neexistovala privatni televizni stanice, radia nebo novinové tituly. Byly by zde
zastoupeny pouze ajen statni sdélovaci prostiedky. Zustava faktem, Ze pokud nas
reklama rusi, tak ji mizeme jednoduse televizor ¢i rozhlas prepnout na jiny kanal nebo
vypnout. V piipad¢ tiSténych periodik, kde se reklama objevuje, mizeme stranku
pfesko¢it. Radou vyzkum@i ve vyspélych statech svéta bylo jednoznaéné
zdokumentovano, ze lidé chapou tcel reklamy, Ze se stala soucasti jejich potfeb a prav
aze jim pusobeni reklamy nevadi. K obdobnym vysledkim dosly i vyzkumy, které
probihaly unis v Cesku. Hlavnim poslanim reklamy je, ze by méla piredev§im
informovat, presvédcovat a také prodavat. Lze konstatovat, Ze reklama pozménuje vztah
¢lovéka Kk vyrobku ¢&i sluzbé. Ve vazbé na reklamni strategii lze piedpokladat, ze
dochazi k odpovidajicim zménam v uvédomovani si znacky nebo ke zméné v chovani.
Reklama do urcité miry ovliviiuje osobni vztah ¢lovéka ke znacce. Reklama je v mnoha
smérech pro spotiebitele velmi uzite¢nd. Dokéaze Sifit informace 0 produktech C¢i
sluzbach. DokaZze zasahnout velké mnozstvi piijjemcli mnohem rychleji, nez kdyby
k sifeni slouzil pouze osobni kontakt. Dokaze zpétné ovéfit to, jak pusobila. Reklama
zhodnoti sluzby ¢1 zbozi a d4 jim specifické znaky. UmoZnuje U spottebitelii vytvofit
jakysi pocit divery. Spottebitelé mnohem radéji nakupuji zbozi, 0 kterém jiz néco védi.
Reklama také svym zplisobem dokaze zvysit kvalitu zbozi a §ifi vybéru. To znamena, Ze
dokéze pohanét konkurenci dopfedu. Je ndpomocna zdkazniklim v tom, Ze jim umozni
zajistit moznost volby. Reklama se podili na rozsifeni vybéru médii, tedy Ze finance
ziskané z reklamy umoZiuji existenci nezavislych médii. Co muze hovofit proti
reklamé, je vyhazovani financi, které musi zaplatit spotfebitel. OvSem lze namitnout, Ze
tomu tak neni, protoze dobfe vytvorend reklama dokaze zvysit efektivitu prodeje
a kupujici ma moznost kontroly. Lze také podotknout, Ze reklama dok4Ze manipulovat

s lidmi. Reklama dokaze jen ptesvédCit. Pisobeni podprahové reklamy nebylo nikdy

18



dokazano. Zakaznici maji mi nakupovani svobodnou volbu. Reklama v nas muze také
probouzet rtizné zbyte¢né chuté, mize nds svym zpusobem nutit ke koupi vyrobki,
které nechceme. Na druhou stranu, pokud jde 0 legalni a seridzni produkt, lidé maji
pravo, aby mohli byt 0 ném informovani. Reklama pouze nabizi svobodnou volbu. Dalo
by se dale zminit, ze reklama snizuje uroveil médii. OvSem reklama neutvaii vkus
vetejnosti, pouze jej sleduje. Je pouze nasi svobodnou volbou, co budeme v médiich
sledovat, poslouchat ¢i co budeme ¢ist (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 20-22).

McQuail dopliuje, ze reklama na nas ma ideologicky vliv pfevazné tim, Ze
vytvaii naSe prostiedi a sdéluje nam, kdo jsme aco doopravdy chceme. V kritickém
vyhledu jsou tyto skutecnosti klamné a zavadé¢jici. Opravdové pusobeni reklamy je
mimo jakékoliv méfeni analyzy obsahu, ale da se regresivné vypracovat od obsahu
k zamé&ru. (McQuail, 2009, s. 354)

Mezi prednosti televizni reklamy beze sporu patii, ze dokaze pisobit na vice
smysli jedince. Uplatnuje dramatickou prezentaci, kde vyuziva vizualizaci, zvuk,
pohyb, barvy a dava moznost ukazat pfedmét reklamy, jaky doopravdy je, a také jak se
s nim piipadné zachazi. Dokaze na piijemce pusobit v roviné one-to-one komunikace,
tedy ze divaci pfijimaji reklamni sdé€leni V televizi mnohem osobné&ji, nepiisobi tak
anonymn¢. Dal$i podstatnou vyhodou je schopnost, Zze televizni sdéleni ma masovy
dosah, ale dokaze pisobit i selektivné. Televize dokaze velmi efektivné pokryt masy
populace, ale dle povahy programu je schopna oslovit také vybrané cilové skupiny.
V neposledni fadé disponuje flexibilitou v ¢asovém planovani. Ma moznost vhodné
zvolit optimalni dobu pro zatazeni reklamy. Na druhou stranu, televizni reklama ma
také jisté nevyhody. Patfi mezi n¢ vysoké naklady na obstarani televizniho spotu, ale
také na jeho vysilani. Dalsi nevyhodou je moZnost, ze piijemce muize piepinat kanaly.
Pro tento jev se uziva terminu takzvaného setting nebo také zapping. Jde
0 bezmyslenkovité pfepinani mezi jednotlivymi kanaly nebo piepnuti na jiny televizni
kanal, pokud za¢ne reklama. Mezi dal$i nevyhody televizni reklamy patfi omezena
selektivita. Tedy, ze nckteré iseky je nesnadné zasdhnout. Prostor pro reklamni cas
Vv televizi je pevné vyhrazeny a neda se ,pridat nékolik stran* jako Vv tiSténych médiich.
Dale lze zminit jistou pfeplnénost, tudiZ rostouci rozSifovani komercnich blokl
avysilani vice zkracenych reklam. To vede K zeslabeni pozornosti ak efektu

reklamniho sdéleni. Dalsi nevyhodou televizni reklamy je, Ze pfindsi omezené
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informace, coz je dano struc¢nosti reklamy. Reklamni spot mivd maximalné tficet
sekund, takze neumoznuje predat vétsi mnozstvi informaci. Reklamni spot byva Casto
dopliiovan dal§imi médii. Pii vzniku televizni reklamy je podstatné brat v tivahu, Ze se
jedna prevazné 0 vizualni médium a Ze reklama musi uz od pocatku vzbouzet u divakl

pozornost, protoze jinak jejich zajem rychle upada (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 40-41).

1.3.3 Propagace

Propagace je jednim z dalSich nastrojt, které uziva marketingovy mix. V dnesni
dob¢ se spiSe misto pojmu propagace uziva Castéji termin marketingova komunikace.
Toto oznaceni plyne z logické uvahy, jelikoz vSemi uzivanymi propagacnimi nastroji
firma usiluje o komunikaci se spotiebiteli a ovliviiovat je, aby si zakoupili propagované
produkty nebo sluzby. V soucasnosti nebyva hlavnim problémem firem vyroba, ale na
velmi podstatné misto se piemistil vlastni prodej. Tedy marketingova komunikace je
velmi dilezitou Cinnosti kazdého piedev§sim marketingové orientovaného — podniku.
V soucasné dobé¢, kdy je velmi rozvinuta globalizace trhii, ale také mnohem vice
Stédtejs$i nabidky nejrozmanitéjSich produktl, je neustdle t&éz$i uspét mezi konkurenci.
Diive narodni trhy se transformuji na trhy nadndrodni a konkurence mnohdy ,,neznd
hranic“. Da se tedy S nadsazkou konstatovat, ze: ,,Kdo nekomunikuje — neexistuje.*
Pfinejmensim ne pro samotné spotiebitele, ponévadz pokud o podniku a jejich
produktech nevédi, nemaji je jak koupit. A pokud ano, tak pouze jen tieba Cisté
nahodné. Dle Kotlera je propagace , tvorbou averejnym Sifenim vérohodnych
informaci, které maji za vikol prilakat zakazniky. * (Urbanek, 2010, s. 104-105)

K porozuméni principu komunikace slouzi takzvané kybernetické schéma
komunikac¢niho procesu, na jehoz vymezeni se od 50. let 20. stoleti participovalo mnoho
odbornikii na marketing, management ajiné védni discipliny z celého svéta. Dané
schéma je jejich souborem, ze které¢ho je patrné, jak se komunikace uskuteciiuje. Jestlize
0 podniku zékaznici nevi, je to doopravdy, jako by neexistoval. Zejména U produkta,
které podnik nabizi, toto pravidlo plati jest¢ mnohem vice. V ramci propagacniho neboli
komunika¢niho mixu byvéa hojné formulovéano a také Vv praxi uzivano pét zékladnich
propagacnich prosttedkli, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, PR (vztahy
s vefejnosti), osobni prodej apiimy marketing. To, jaky zvySe zminénych

komunikacnich prostfedkd, kdy avjakém seskupeni podnik pouZije, patii mezi
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podnikem ovlivnitelné Cinitele. Velmi podstatné je ovSem co nejpiesnéjsi kontinuita na
ostatni prostfedky marketingového mixu, jelikoz propagace vyrobeného nebo
prodavaného zbozi je nedilnou a stdle vyznamnéjsi slozkou celého marketingového
mixu. Jednotlivé postupy vhodné zvolené marketingové komunikace musi byt
realizovany ve striktné dané posloupnosti. Pokud by se Vvtéto fazi aplikace
marketingovych strategii do praxe firma dopustila podstatnych chyb, mohl by byt
finalni vysledek zcela odlisny, neZ se od n€ého oc¢ekava. (Urbanek, 2010, s. 104-105)

1.4 Public relations (PR)

Tento termin nam nejlépe ptiblizi nasledujici definice, ktera zni ,, PR je socidlni
komunikace, jejimz cilem je vytvorit, zlepsit nebo alespon udrzet pozitivni image
instituce v ocich verejnosti.” (Musil, 2010, s. 37-38). Setkavame se také s dal$im
terminem ,,public affairs“, ktery ma zuzené&jsi rozmér na public relations neziskového
sektoru. Oproti reklam¢ a dalSich vétSinou invazivnéjSich marketingovych postupt
V praci public relations nevyuziva pouze jen jednosmérnou komunikaci. Nejde pouze
0 to, aby public relations vefejnost jen informovalo, ale mélo by hlasu vetejnosti také
zaroven dobfe naslouchat. Dilezité je také, ze public relations svoji ¢innosti puisobi také
dovnitf vlastni firmy, a ne pouze kontakty s vefejnosti. Dle tohoto faktu proto nelze PR
definovat jen jako vztahy ¢i komunikaci S vetejnosti. Jelikoz bezprostfedni osloveni
vetejnosti PR pracovniklli je pomérné nesnadné, je nezbytnou soucésti jejich pracovni
¢innosti kontakt s medialni sférou (Musil, 2010, s. 37-38).

Dilezitym faktorem tohoto marketingového prosttedku je dlouhodobé
a soustavné tvofeni dobrého jména firmy cili jeji image. Termin PR tedy vztahy
s vefejnosti vysttidal plivodni termin publicita. To z toho diivodu, Ze vytvareni dobrych
vztahil S vefejnosti ma daleko vétsi rozmér nez pouhé vytvaieni publicity ¢ili znamosti
firmy. Prvotni Glohou public relations je budovani pozitivniho obrazu firmy Vv o€ich
Siroké vetejnosti, ktera pojimé jak své vlastni zaméstnance, tak spotiebitele, ale také
napiiklad rizné nadiizené organy, obyvatele, kteti maji své bydlist¢ v blizkém okoli
podniku, statni spravu, rizné kulturni a spoleCenské organizace, Skoly, a tak podobné.
V rozséahlejSich firmach ma PR oddéleni mnohdy mnoho odbornikd, ktefi se zabyvaji

touto problematikou. Je dobré védet, ze dobré jméno firmy Vv ocich vetejnosti se buduje
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obvykle velmi dlouho, mnohdy nékolik let, kdezto K jeho ztraté mize dojit pomérné
snadno a rychle. Public relations miva vétSinou dvé formy. Prvni z nich je komunikace
S vnitinim, tedy internim prostfedim firmy. Nékdy byva oznacovéna také jako interni
marketing. Zahrnuje rtzné aktivity, které firma vyuziva K pfesvédCeni svych
zamé&stnancl K tomu, aby se také oni podileli na vzniku dobrého jména, budovali si
k firmé svtij dobry osobni vztah a mluvili o ni pokazdé jen v kladech. Druhou formou je
komunikace svnéjsim, tedy externim prostfedim mimo firmu. Nékdy byva také
pojmenovavana jako externi marketing. Zahrnuje vytvaieni dobrych vztahti S okolim
firmy. Velmi nezbytnym prostfedkem vztahu s vetejnosti je tvorba duivéryhodného
podniku a jeho vyrobki, coz bezesporu piispiva K prodeji firemnich produktt (Urbanek,
2010, s. 112-114).

Moznosti, jimiz firma ¢i jeji produkty vstupuji do hledacku vetejnosti,
pfipadnych konzumentti, klientd a dalSich firem, mohou byt zastoupeny jinym
zptisobem nez profesionalné pfipravenou reklamou, inzerci, nebo fadou obrazovych
zprav V obchodech potazmo na riiznych veletrzich. Velmi mocnou je forma, ktera se
ovSem jako marketingovad propagace netvaii. Jedna se 0 ucast na rtiznych akcich, jez
s firmou ajejimi vyrobky nesouvisi, ve skytani tiskovych materiali médiim 0 vlastni
tvorbé, vyrobcich, 0 novych poskytovanych sluzbach, o0 vlastnim managementu, ve
sponzoringu sportovnich akci, v pfimlouvani se pro vyhody, které firm¢ prospé&ji a tak
podobné. Prvnim, népaditéjSim znakem je vystupovani tiskovych mluvcich, dnes spiSe
uzivangj$i zminény termin PR. Role tiskovych mluv¢i hraje velmi podstatnou tlohu.
Medidlni pracovnik, tedy reprezentant, ktery dobfe vypadd, ma vyborné komunikacéni
dovednosti, dokaze zurocit své védomosti 0 aktualnim déni v organizaci aje obdafen
velkou mérou odvahy, je schopen odvést hrozbu v podobé néjakého skandalu, ukonejsit
negativné naladénou Sirokou vefejnost ¢i udrZzovat dobré vztahy s médii. Pokud témito
dovednostmi pracovnik PR disponuje, pak je pro svou firmu doslova vyhrou. Jeho
ukolem je tedy vytvafet pokud moZno co nejlepSi jméno firmy ato prevazné
komunikaci s masmédii. Pomoci masmédii plisobi zprostfedkované na vefejnost. Mezi
dalsi tkoly pracovnika PR patfi zajisténi komunikace uvnitf firmy. Nevhodnym
chovanim miize svym zaméstnavatelim ve firmé také usSkodit, zejména jestlize se
dopusti chyb pii komunikaci s médii pii néjaké krizi. Déje se tak, pokud se vyhyba

odpovédim. Na druhou stranu muze tak Cinit z diivodu, ze dostane takové pokyny od
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managementu. Spojeni ,,n0 comment® ¢ili bez komentare, ddva médiim signal, ze firma
muze mit jisté problémy, ud¢lala néjakou chybu, jednala nezdkonné, poptipad¢, ze neni
V pravu a tak dale.

Podstatnou ¢innosti public relations je tedy vytvareni a setrvani firemni image.
Firemni komunikace potazmo filosofie a poslani skrze reklamu, dny otevienych dveri
a tak podobné. Zdokonalovani firemni pozice skrze sponzoring kulturnich a sportovnich
akci nebo realizovani rozmanitych firemnich programii. Setrvani vyvazenych vztaht
s médii, ato i v dobé posilani dobrych sdéleni i v dobé krizové komunikace. Dale se
ucastnit vystav nebo veletrhl. Organizovat kontakty s dodavateli a obchodnimi
propojenimi. Starat se 0 komunikaci uvnitf firmy, jejimz ucelem je vtahnout
zaméstnance do procesu dosazeni hlavnich plana firmy.

Takzvany krizovy management je uplatiiovan V ptipadé, ze se firma dostane do
vaznych problémt, kterymi mimo jiné muize byt naptiklad nezdkonné jednani uvniti
firmy, korupce, aféra ve spojitosti S managementem, trestné konani spachané na
pracovisti a podobné. Odbornici pak usiluji 0 to, aby ptedesli nebo alespont zmensSili
rozsah krize arizik, které firmé hrozi. Cini tak na zakladé nékolika strategii, které
zahrnuje naptiklad jejich vstficnost ptfi komunikaci S médii. Maji prvotni zijem
Kk uskuteénéni tiskovych prohlaseni, ve kterych oteviené¢ a Cestné pfiblizi krizovou
situaci, pfi¢iny jejiho vzniku a poukaZzi na provinilce, ktefi za krizovou situaci stoji.
SnaZit se néco zamlzet nebo poskytnout nepravdivé prohlaSeni se nevyplaci, jelikoz
média se vétSinou vSeho dohledaji. SnaZi se dostatené informovat své zamé&stnance ve
firm¢, aby se ptedeslo dalSich chyb a zmatkt. Poskytuji zpravy o dalSich krocich, které
povedou K napraveé, zmensi rizika, odstrani chyby a o ptfipadném potrestani viniku.
Vyberou pracovnika — komunikatora, ktery bude kdykoliv médiim k dispozici. Mélo by
se jednat o ¢loveéka, ktery vzbuzuje divéru, mél by dobfe vystupovat, nepodléhat
emocim, dobfe znat firmu a jeji management. Dobré je piedjimat pfipadnou krizi a mit
pfipravenou rozvahu, plan krizového managementu, ve kterém jsou zminény piipadné
krizové situace a zaSkolit pracovniky, jak se maji v takovém ptipad¢ chovat.

Do PR se zahrnuje také sponzorovani ¢ili ,,sponzoring“. Jde o finanéni podporu
riznych akci a aktivit, které zahrnuji naptiklad rtizné sportovni zapasy, mistrovstvi,
konference, seminare, kurzy, hudebni festivaly, vystavy a mnoho dal$iho, jeZ maji

nekomer¢ni charakter. V poslednich letech se rozrostlo pfedev§im sponzorovani
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televiznich potadd a filma. Lze uvést naptiklad ,,Ke sledovani tohoto poradu vas zve
Hanacka kyselka — vyrobce mineralnich vod S obsahem prirodniho jodu.* (Srpova,
2008, s. 35-38) Atrakcni funkce tu neptedstavuje Zadnou roli. Zminény text je pomérné
jednoduchy, ale pfesto pomérné velmi plisobivy. Divakovi podotykd, komu a cemu
muze byt vdécny za ndaslednou zabavu. Vyvolava pocit, ze firma usiluje spise
0 prospéch divakli nez 0 samotny prodej. Sponzorovani ma zajem 0 propagacni cile,
vytvaii povédomi 0 vyrobku, znacce nebo firmé, jejich sjednoceni S pozitivnimi
emocemi. Kalkuluje se zna¢nou navstévnosti ptipadnych konzumentt, se zdjmem médii
niz8i finan¢ni naklady béhem masové sledovanosti anezapada K marketingovym
aktivitdm, na které vetejnost poukazuje jako na obtézujici. Vytvaii pozitivni image
sponzora, tedy firmy (Srpova, 2008, s. 35-38). K problematice sponzorovani Musil
(2010, s. 96) dale dodava, Ze sponzoring V dnesni dob¢ patii ke klasickym komerénim
slozkam ve vysilani. Sponzor oproti zadavateli reklamniho sd¢leni nepoftizuje vysilaci
¢as V délce reklamniho sdéleni K ptimé propagaci své urcité komodity. Napomaha na
vysilani ur¢itého pofadu a je v této loze v prib&hu vysilani pofadu uveden. K pouéce
sponzorovani patfi narok na prokazatelné uziti takto nabytych prostiedkd piimo
k zaplaceni sponzorované¢ho poradu. Vefejnost vnima sponzorovani vice kladné nez
reklamu z toho duvodu, Ze vétSinou neobtézuje divaka béhem poradu.

Ptechod mezi sponzorovanim a reklamou je velmi plynuly. Vyznamnéjsi je mala
prithlednost finan¢nich toki a pfedevs§im nutkdni propasovat do sponzorovaného potadu
prostiednictvim skryté reklamy dalsi reklamni formy ve prospéch dané¢ho sponzora. Jde
predevsim 0 nepatrné zminky 0 zboZi sponzora piimo V n¢jakém potadu.

Event marketing je dalS$i moznosti B2B marketingové komunikace. Jedna se
0 udalost, kterd je organizovéna ataké financovana vyrobcem. Zve, bavi, ale také
odménuje dealery, ndkupce, obchodni partnery, vyznamné piedstavitele zdejSich
samosprav, vyznamné politiky, celebrity. ZvétSuje tedy povédomi o0 firmé ¢i znacce
a upeviiuje vérnost svych navstévnikda.

DalSim nastrojem, ktery vyuziva public relations je lobbovani. Usiluje 0 natlak,
prosazuje potfeby anéazory marketingovych struktur U politiki a mocenskych
organizaci. Vzhledem K ur€itym ptipadim ceského lobbovani ziskal tento nastroj public

relations v naSich podminkach vedlejSich vyznami, protoze zacal byt zminovan
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v souvislostech s korupci. Ztohoto divodu je lobbovani Vv ¢eské marketingové
komunikaci spiSe zamlCovano, nez aby bylo zvefejnovano Lobbovani, je ovSem
v mnoha piipadech piimé, formalni, ziejmé ovliviiovani. (Srpova, 2008, s. 38-39)

Public relations se zaobird ,strategickou komunikaci, ¢imz je mysSlena
komunikace, kterd probihd mezi instituci ajejimi zakazniky, mezi instituci
a spolecnosti, uvnité instituce nebo mezi institucemi navzajem. Konecny vysledek
public relations zcela zavisi na spolupraci vSech lidi v instituci.

Strategicka komunikace vytvaii dobré jméno apoveést podniku. Snazi se
zajiStovat stalé védomi Siroké verejnosti 0 aktivitich svého podniku. Dale usiluje
0 budovani a posilovani vztahli. Ochranuje podnik ve Spatnych situacich. Snazi se
roz§ifovat propagacni aktivitu ¢i zajiStovat pochopeni tfeti strany. Strategicka
komunikace zajiStuje produkovat dobré komunikaéni prosttedi pro podnik
v podminkdéch stalé silici a rozsitujici se konkurence. Public relations je stala, planovana
¢innost, jejimz cilem je velmi spolehlivé urcit problém, najit spravné feseni a zformovat
funkéni systém komunikace mezi podnikem klienta a okolim, jehoZ porozuméni a oporu
dany podnik potiebuje K naplnéni svych marketingovych a firemnich cili. Public
relations je zavislé na rozpoznavani toho, ¢im instituce je V ustavicném stavu
komunikace s jejim okolim. Public relations je slozkou managementu, ktery predklada
informace, jez se tykaji politiky instituce, a ktery realizuje akce pro instituci nalezici
k obecné nebo urcité vefejnosti. Zminéné akce jsou prvek socialni aktivity. Instituce
neni izolovana Vv praci nebo existenci. Byva ovliviiovana svym okolim, ale i ona sama
své okoli ovliviiuje. Public relations je otdzkou managementu, ve které je snaha urcit
pusobeni z okoli, a prostfednictvim analyz vysvétlit podstatu téchto U¢inkd pro interni
a externi politiku. Pfeména zminéné politiky do urcitych plant a uskutecnéni téchto
plant jsou nasledujicimi kroky. Public relations je otazkou managementu, ve kterém je
udrzovana duvéra v instituci a sila vefejného minéni v jistych shromazdénich, na jejimz
soudu aakcich je instituce zavisla. Public relations je dale podstatnym nastrojem
Vv pribehu nabyti audrzeni védomi ,jednotné identity* atvorbé ,jednotného image*.
PR je nastrojem, ktery se snazi piinést a udrzet instituci, pokud mozno Vv co nejlepsi
rovnovaze Sokolim. PR je také prosttedkem, kterym jsou zaméstnanci firmy
informovani 0 politice instituce. Public relations je uzivan jako nastroj, ktery ma zvysit

motivaci zaméstnanct podavanim informaci a podnikani krokd, které maji ospravedlnit
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»jednotnou strategii“, atmosféru na pracovisti a zajem 0 individualniho zamé&stnance.

(Kozék, 2009, s. 62-64)

1.5 Reklamni kampan

1.5.1 Zakladni vymezeni

vvvvvv

se textafi toCili kolem klienta vétSinou tak dlouho, dokud se nenaSlo néco vhodného,
0 ¢em by mohli psat. (Foster, 1994, s. 27-28) Zpravidla §lo mnohdy 0 hodinu pted
vlastni realizaci prezentace. Od téchto dob se toho ani mnoho nezménilo. Mozna dnes
pusobi vse trochu védectéji, ale ona neustald nadéje, Ze se zrodi napad textati v hlaveé na
posledni chvili v jakémsi shonu je pofad stejna. Bez ohledu na to, kolik se uskutecni
védeckych vyzkumt ¢i hloubkovych analyz 0 vyrobku, textat pokazdé vzdy zlstane se
vzristajici panikou hledét na prazdny papir, pricemz bude spoléhat na své schopnosti,
dovednosti, a ne na né¢jaka ¢isla. Velka cast reklamniho prizkumu se uskutec¢iiuje z toho
duvodu, aby bylo mozné zjistit, kde se dfive postupovalo dobie a naopak, kde se stala
chyba. Tato skutecnost se do jisté miry snazi vysvétlit to, pro¢ mnoho reklamnich
kampani vypada pofad podobné, a to bohuzel i ty Spatné. Je podstatné brat v tvahu, ze
reklamu vytvaii lidé, ktefi maji obavy 0svou praci, coZz celou realizaci velmi
dramatizuje.

vice lidi. Pouze jen velka reklamni agentura mize vzbudit pozornost U vyznamného
klienta, protoze skoro kazdy klient by se zhrozil, kdyby véd¢l, ze jejich zakdzku budou
mit na starosti dva lidé a pes, tedy nejmladSi zaméstnanec. Velmi Casto se stava, Ze
povést klienta je odkazana pravé na rozméry agentury, kterou si klient vybral. VaZnost
mnohych reklamnich manazerii z klientovy strany vzriistd umérné s ¢etnosti lidi, ktefi
jsou zainteresovani na zakazce. Ob¢ strany jsou piesvédCeny, ze ¢im vice pracovnikl se
na zakazce podili, tim vétsi je Sance, Ze nékterého z pracovnikli napadne dobra
myslenka. OvSem také existuji reklamni agentury, které¢ uptednostiiuji piesny opak.
Diive reklamni kampan zainala tim, Ze klient vyty¢il, co, komu a za jakou cenu je

potieba prodat. Znacné jednoduchy proces, ktery pomérne velmi dobte fungoval, dokud
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si v8ichni nezacali uvédomovat, Ze by mohli chtit vétsi platové ohodnoceni, kdyby bylo
vse trochu slozitéjsi, a tak vznikl v podstaté marketing. Agentura se pak zacala zabyvat
otazkou, jak dokazat prodat néco, 0 co nikdo nestoji, nékomu, kdo si to nemuze dovolit.
Od doby, kdy se rozmohl marketing, pievzala agentura asistenci i U prvni etapy celého
postupu. Tim muiize na sebe brat celou zodpoveédnost V situaci, ze vSe dopadne Spatné.
At uz to je jak chce, agentura se pokazdé bude ptat nejdiive na to, jestli z toho bude mit
n¢jaké vyhody, a rozhodné se piesveédci, ze ano.

V soucasnosti je vétSina firem a jejich znacek mnohem vice zévisla nejen na své
reklam¢, ale také na uzivani vhodnych postupt a taktik. Specialista, zabyvajici se
planovanim reklamy musi brat v potaz i dalsi zpisoby komunikace. Veskeré Cinitelé by
meli byt pti vzniku prosperujiciho programu celé komunikace zhodnoceny, at’ uz hraje

reklama rozhodujici funkei nebo nikoliv. (Kozak, 2009, s. 26)

1.5.2 Jak pripravit reklamni kamparn

Pii ptipravach komunikaéni kampané se musi vychdzet z marketingové analyzy,
ktera poskytuje dulezité informace 0 trhu, zakaznicich, konkurenénim prostiedi a tak
dale. Zminovana V piedchozich kapitolach 4P tedy vyrobek, cena, distribuce
a propagace vétSinou jako zaklad marketingové strategie nestaci. Nastava piechod od
PkS, kde tedy 4S predstavuji zaklad relationship marketingu v dne$nim pojeti.
4S znamenaji segmentace zakaznikli, stanoveni uzitku, spokojenost zakaznika
asoustavna péCe. Segmentace zakaznikli definuje a identifikuje cilové skupiny.
Stanoveni uzitku znamend stanoveni vyhod, které znacka, zboZi nebo sluzba klientim
piinasi. Spokojenost zdkaznika se orientuje na uspokojovani potieb a ocekéavani.
Soustavna péce zahrnuje probihajici dialog s klientem, navazovani vztaht dlouhodobé
spoluprace. Déle existuje také teorie 4C z kterého velmi casto vychéazi reklamni
agentury. Pro realizaci komunikaéni strategie je dilezit¢ védét vSe, co zminéna
C piedstavuji. Jde tedy o profil cilové skupiny, kolik financi bude mit kampan
k dispozici, co kona v obchodnich komunikacich konkurence a komunika¢ni moznosti

Postup pii piiprave reklamni kampané obnasi n€kolik krokt. Nejdiive je dilezité
stanovit cil kampang. Musi byt jasn€ urceno, zda cilem kampané je ptimo zvysit prodej,
zvySit zndmosti nasi znacky, naprava nékterych dimenzi image atak podobné. Je

dulezité mit potvrzené, kolik rozpoétu mame k dispozici na pfipravovanou kampan.
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Dale se musi ujasnit cilova skupina, na kterou ma byt kampaii orientovana, jeji detailni
charakteristika. Déle se stanovi pozadavky na kampan ajejich znéni pro reklamni
agenturu, popiipad¢ vlastni odd€leni public relations. Dale vymezit formulaci
komunikovaného poselstvi, tedy toho, co chceme cilové skupiné sdélit a také jak, aby
cilovd skupina zpravé spravné porozuméla a ndlezité ji vylozila. Dulezité je zvolit
vhodnd média, pomoci kterych mame Vv imyslu oslovit cilovou skupinu, vhodné je
skombinovat. V neposledni fadé je uskute¢néni kontroly vysledkt Gi¢innosti kampané ve

spojitosti k naplnéni cilu, které byly stanoveny. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 32-33)

1.5.3 Strategicky cil kampané — brief a debrief

V takzvaném briefu je zobrazovan a definovan strategicky cil kampan¢. Brief je
zadani, které by mélo byt strucné, pokud mozno srozumitelné, piehledné a piesné,
ovSem mnohdy tomu tak nebyva. Toto zadani formuluje zadavatel, vétSinou to tedy
byva marketingové oddéleni spolu S obchodnim oddélenim. U malych kampani miize
zadani formulovat brand manazer. Cil kampané¢ mutze byt rizny. Mezi nejCastéjsi
strategické cile patii napiiklad zavedeni néjakého zbozi na trh, zvySovéani prodeje
znacky ¢i zbozi, stabilizace tedy posilovani pozice povédomi 0 znacce. Takto popsano
V par vétach vSe vypada, ze neni nic leh¢iho nez brief jednoduse vzit a stvofit zZ néj
podle kompetentniho mustru kampaii. BohuZel zas tak jednoduché to neni. Znacny
problém je Vv jazyce, ktery se uziva v briefovani, tedy zmateni termind na obou stranach,
jak uagentury, ta izadavatele. Pracovnici z komunikaénich agentur uZivaji Casto
reklamni newspeak. To znamen4, Ze mluvi V pfeneseném slova smyslu jakousi reklamni
»latinou®, kterou dokazuji pted klienty svou odbornost. Dal§im nastrojem je takzvany
debrief, coz znamena doptat se. Debrief pifinasi doplnujici a ujist'ujici otazky, ze bylo
zakladu briefu porozuméno spravné. Jest€ mnohem ucinné€jsi je osobni debrief, tedy Ze
se s klientem velmi detailn¢ probere, co on ajeho znacka chce mit v dané kampani
predstavené, predvedené ataké vyslovené. To ovSem obndsi vice Casu, apredevSim
vzajemnou duvéru. Nékdy K uchopeni tématu urcité kampang staci jedno vystizné slovo,
jindy motto, heslo nebo ptedstava. Brief a debrief je formalni prostfedek komunikace,
ktera je uskutecnovana mezi klientem a agenturou. (Cézar, 2007, s. 158-159)

Nez se zahaji prace na kterékoliv komunika¢ni kampani, je podstatné si ujasnit,

jakych cili chceme Vv kampani dosahnout aredlné formulovat moznosti kampané
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v kontextu s marketingovymi cili nebo strategii organizace. Cile mizeme rozdé€lit na
ekonomické a mimoekonomické. K ekonomickym cilim patii zvySovani obratu
V porovnani S predeslym obdobim; zvySovani zisku; zvySovani trzniho podilu; setrvani
si podil na trhu a zavedeni inovativniho nebo zcela nového produktu ¢i sluzby. Pti
vytyceni a kontrolovani ekonomickych cili se musi brat v potaz, ze krom komunikacéni
kampané miize na zminénd métitka mit vliv mnoho dalSich marketingovych faktort.
Také zvySovani obratu nebo zisku se zpravidla nemusi projevit ihned po kampani, ale
az po uplynuti néjaké doby.

Kromé¢ zminénych ekonomickych cili byvd vétSinou komunikacéni kampan
orientovana také na psychologicka méfitka, ktera se tykaji obvykle chovani cilové
skupiny. Sem patii naptiklad ovliviiovani image znacky ¢i produktu; zvySovani stupné
znamosti znacky ¢i zbozi; uvedeni nové znacky; zména vztahu ke znacce nebo zbozi.
Velmi podstatné je umét cile komunikaéni kampané dobie definovat. Je to dilezité jak
pii tvorbé vlastni kampang, tak také pro ptipadnou kontrolu vysledkli. M¢l by se
stanovit pfedmét komunikacni kampané, tedy jaké je téma komercni kampané, jaky
vyrobek, sluzba nebo znacka. Dale cil kampané, jakych ekonomickych nebo
psychologickych cilti chceme v kampani dosdhnout. Také stanovit casovy horizont kdy
by mélo byt cilii dosazeno. Podstatna je cilova skupina, pfesné si ujasnit koho ma
kampainl oslovit, na koho jsou cile kampané orientované (Vysekalova, Mikes, 2010,

5. 33-35).

1.5.4 Stanoveni rozpoctu

Pomoci nékolika zplsobli miizeme stanovit rozpocet reklamni kampané.
VétSinou se odvozuje od zvyklosti firmy. Neni dané jednoznaéné pravidlo, které by nam
urcilo vysi optimalnich néklad na reklamu. Metoda dle moZnosti firmy se odviji ze
skutecné finan¢ni situace firmy az moZnosti, kterymi disponuje. Na reklamu se
vyClenuje urcitd finanéni ¢astka, ktera zlstava po zaplaceni vSech ostatnich potiebnych
nakladi. Takto stanoveny financni objem prostiedkli na reklamu absolutné neodrazi
komunikacni nebo marketingové cile firmy. Zpravidla casto dochdzi Kk mensim
reklamnim vydajim, nez je tfeba. Jen ojedinéle mlze byt financni ¢astka na reklamu

pfidélena ve vétSim objemu.
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Dalsi metoda procentualniho podilu z trzeb predepisuje, jak vysoky bude
rozpocet na reklamni kampan, ktery se odvozuje od urc¢eného podilu z uskutecnénych
trzeb V loniském obdobi. Nebere na védomi soucasnou situaci na trhu, takze mtize dojit
jak k nadhodnoceni, tak ov§em také k podhodnoceni reklamniho rozpoétu. Dana metoda
neumoznuje podporovat znacku V situaci, kdy klesa obrat nebo naopak neumoziuje
reagovat na piipadné trzni ptilezitosti.

Metoda konkurencni parity bere Vuvahu vydaje konkurence, kde urcuje
reklamni rozpocet podle toho, Ze monitoruje konkurenci a propocitdva prameérné
reklamni vydaje. Zminéna metoda nebere v potaz urcité pozadavky organizace ani veétsi
ucinnost n&jakych reklamnich sdéleni.

Posledni metoda ukoll a cili vychazi ze stanovenych cili, pomoci kterych by se
melo docilit reklamni kampané. Metoda ukolii a cilii nejvérnéji odrdzi soucasnou
potiebu zplisobll na reklamu. Jedna se ovSem 0 nejnaro¢néjsi metodu z vyse zminénych.
Podminkou jejiho uziti je métitelny cil, jednozna¢né dané néstroje reklamni kampané

a naklady na n¢. (Zamazalova a kol., 2010, s. 265-266)

1.5.5 Vybér médii

Vysekalova aMike§ uvadéji, ze pfi realizaci reklamni kampané je podstatné
zvolit vhodna média, kterd utvareji takzvany medialni mix. (Vysekalova a Mikes, 2010,
S. 37-44) Média volime dle toho, aby co nejlepsim zpisobem oslovila skupiny pfijemct,
na které je kampan orientovana. Usilujeme oto, aby cilovym skupinam pfinesla
informace, ale zaroven, aby uUnich vyvolala jist¢é emoce. Pii ur€ovéani, jakd média
uplatnime, se postupuje nejcastéji ve dvou krocich. V prvnim kroku se stanovi typ médii
v medidlnim mixu. Ve druhém kroku se stanovuje nejlepsi kombinace médii. Rlizné
typy médii obnasi své piednosti, ale také horsi stranky, které je dilezité brat v tivahu
béhem planovani urcité reklamni kampang. Zpravidla pro Sifeni reklamni kampané
pouzivame televizor i rozhlas, internet, tiskoviny a venkovni reklamu. Existuje takeé
mnoho jinych médii, které mizeme uplatnit jako doplikova. Do svéta komunikace
pfindSeji nové technologie, ale také védé¢ mnoho moznosti. Mizeme ocekavat, Ze
postupné televizory splynou S pocita¢i a tim padem i S internetem. Stane se, ze ¢lovék
bude moci byt dramaturgem a zasahovat do televiznich programi, z kterych si vytvoii

svlj program, naptiklad sportovni, dokumentarni, detektivni a tak dale.
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Digitalizace je jen prvnim krickem K témto novym moznostem. VéEtsi hrozbou
pro reklamu budou zafizeni, kterda umozni ,,vygumovat“ reklamni spoty. Vyhody
reklamy v tiskovinach, kam patii zejména noviny a ¢asopisy, ale také katalogy, roCenky
atak dale je védomy nakup, tedy piihodné prostfedi pro ¢inné vyhledani informaci.
Dalsi vyhodou je, Ze tiskoviny si kupuje masové publikum. Noviny potazmo ¢asopisy
Cte vice nez dvé tfetiny obyvatel riznych skupin. Dale jde o flexibilitu inzerce ci
0 rychlost inzerce, ktera ma okamzity ucinek. Mezi dalsi vyhody patii davéryhodnost
téchto médii. Mezi negativa reklamy u tiSténych médii pati urcitd omezena selektivita.
Je problém oslovit konkrétni cilové skupiny. Také pieplnénost inzerce je rizikovym
faktorem pro ptehlédnuti inzeratu. Mezi dalsi nevyhody zahrnujeme kvalitu reprodukce
¢i cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentd. Také rychlé starnuti vytisku
tisténych periodik je nevyhodou, nebot’ k novinam, které jsou ,,staré” jen jeden den, se
malokdo vraci. U reklamy v ¢asopisech je vyhodou, ze umoznuje zasahnout specifickou
cilovou skupinu. Jde také o0lepsi zivotnost alepsi kvalitu reprodukce, zejména
barevnou, kterd ovliviluje vnimani. Vyuzivad také redakéni kontext. Mezi nevyhody
reklamy v Casopisech patii podstatné delsi doba jejich realizace. Také pieplnénost nebo
celoplosnost. Nejde kampan uzptsobit dle regionl, oproti novinam, které¢ disponuji
svym regiondlnim vydani. Pfi vzniku inzerati do casopisti jsou vyzadovany urcité
naroky na kreativitu, ktera méa odpovidat stylu urcitého Casopisu. Mezi klady televizni
reklamy patii moZnost ptisobit na vice smysli piijemce.

Pro bliz§i pochopeni fungovani propagace V televizi v kratkosti specifika
reklamy jinych médii nez televize, abychom lépe vymezili rozdily v propagaci mezi
témito médii.

Mezi ptednosti rozhlasové reklamy zahrnujeme vysokou segmentaci, tedy Ze
umoziuje zasdhnout konkrétni cilové skupiny. Dale sem patii pfiznivéjsi finanéni
naklady na reklamu. Oproti tradicnim médiim je cena za vysilani rozhlasové reklamy
niz8i. Déle sem zahrnujeme rychlost ¢i osobni formu osloveni. VyuZivd moZnost
moderatorské osobnosti pii uvedeni nového produktu a tak podobné. Mezi nevyhody
rozhlasové reklamy patii skutecnost, ze piijemci pifi poslechu rozhlasové stanice se
mohou zabyvat jinou ¢innosti, kterd jim neumoziiuje pln€ se soustfedit na poskytované
informace. Také pieplnénost rozhlasovych reklam, vede K tomu, ze si reklamni sdéleni

nezapamatujeme pfili§ dlouho. Pfi vzniku rozhlasové reklamy je podstatné vytvofit pfi
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jejim poslechu urcity kontrast, aby vzbudila pozornost u pfijemct amohli ji
zaregistrovat.

Venkovni reklama obndsi rozmanitost forem pies vyveésni tabule, plakaty,
reklamni balony az po billboardy nebo megaboardy. Dokédze zasahnout Sirokou c¢ast
populace. Venkovni reklamy jsou velmi vhodné ktomu, abychom oslovili mnoho
cilovych skupin. Objevuje se na mnoho mistech a disponuje také s geografickou
flexibilitou. To znamena, Ze S venkovni reklamou se potkame témér vSude. V porovnani
s jinymi médii ma nizs$i cenu na svoji realizaci. Nevyhodou je, ze venkovni reklama
pfindsi velmi omezené mnozstvi informaci, jelikoz pfijemci jsou vystaveni vlivu této
formy reklamy zpravidla jen po nékolik sekund. Nemd prakticky zadnou selektivnost.
Zapornym jevem je také vétSinou delsi doba realizace, coz je dano technickou lhiitou na
jeji realizaci, na planovani ¢i nakup ploch. Plati zde omezena dostupnost nékterych
forem tohoto druhu reklamy.

Mezi hlavni vyhody reklamy na internetu patii rychlost, kapacita sité, ktera je
neomezend, ddle cena ataké ze se jednd O interaktivni médium, které umozZiuje
pfijemcim spoluvytvaret sdéleni a aktivné se zucastnit. Nevyhodou U tohoto typu média
je ohromné mnozstvi informaci. Plati zde velkd konkurence sd¢leni, ktera neustale
soupefi 0 pozornost navstévnika. Dale se nehodi pro osloveni velkého mnozstvi
cilovych skupin. Jeji dal$i negativum je rizné technické omezeni.

Mezi pozitiva vyuZzivani socidlnich siti patii v&tsi moznost vyuZivani reklamnich
nastroju, kterymi jsou naptiklad tvorba stranek ¢i skupin nebo bannerova reklama. Jde
zde velmi jednoduse kontaktovat cilové skupiny a dosdhnout V redlném cCase piimé
odezvy. Socialni sité ptinaSeji velké mnozstvi svych uZzivatelll. Je zde moznost vyuzit
virové formy marketingu. Mezi nevyhody patii skutecnost, Ze na socialnich sitich
pfevazuje spiSe mladsi populace uzivatell, a tudiZ nelze oslovit vSechny cilové skupiny.
Je zde riziko zvefejnéni negativnich reakci, které mohou §ifit rizné famy. Mize zde
dochazet ke zneuzivani osobnich tidaju ¢i kontaktl. Jedna se 0 prostredi, kde je velka

konkurence a hrozi velmi rychlé nebezpeci presyceni reklamou.

1.5.6 Hodnoceni reklamni kampané

Hodnoceni efektivity reklamni kampané plyne z cild, kterych reklamni kampan

chtéla dosdhnout. Obecné 1ze konstatovat, ze efektivnost reklamni kampané je pomér
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mezi prinosy kampané asouhrnnymi néklady, které byly spojené s ptfipravou
a uskutecnénim reklamni kampané. Aby se dali méfit pfinosy, je potieba stanovit
konkrétni cile, kterych ma byt docileno. M¢tfeni plisobeni reklamni kampané neni
jednoduché, protoze urcit dopad reklamni kampané na chovani konzumenti je vétSinou
velmi t&€zké zjistit. Navic krom reklamy se zde ukazuji vlivy i dalSich faktort, naptiklad
zmény ceny, vystupovani konkurence, kupni sily a tak dale.

Z pohledu cile, jenz ma reklamni kampan provést, mize byt méfeni ucCinnosti
postavené na méieni komunikacnich G¢inki nebo na méfeni prodejnich ucinkl. Pro to,
abychom dokézali zméfit komunikacni ucinky, se obvykle uziva test rozpoznani nebo
test zapamatovani. Test rozpoznani se opird 0 dotazovani, zda respondent uz nekdy
spatfil pfedkladany inzerdt nebo reklamni sport. Obménou zmiilovaného testu je
takzvany maskovany test, kdy je z inzeratu nebo produktu odstranéna znacka a logo.
Dotazovany by poté mél znacku sam urcit. Zakladem testu zapamatovani je dotaz, jaky
inzerat ¢i spot si respondent Z nedavné doby vybavi. RozliSovat lze zapamatovani bez
pomoci nebo spomoci. V druhém piipadé je Votazce piimo upiesnéna kategorie

produktii, aby mél respondent otazku usnadnénou. (Zamazalova a kol., 2010, s. 267)
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2  TELEVIZE JAKO MASOVE MEDIUM

2.1 Charakteristika televize

24

a zabydlel se vném tak samoziejmé¢, jako kdyby byl od nepaméti jeho nedilnou
soucasti. Navzdory tomu, ze pojem televize bézné uzivame, jeho smysl ndm mnohdy
unikd. Jednou timto pojmem oznacujeme televizni pfijimac, jindy tak pojmenovavame
podnik nebo instituci, jez se zabyva vysilanim televizniho programu, nékdy jim
nazyvame televizni program nebo néjaky konkrétni potad ¢i televizni techniku. Televize
spole¢né s filmem arozhlasem patii Kk modernim prostfedkim a nastrojim Sifeni
informaci, védeckych poznatki, ale také uméleckych dél pomoci specifické techniky,
vlastni kazdé z téchto instituci. Ale zatimco ostatni technicka zafizeni, kterd umoziuji
takovou hromadnou reprodukci védomosti a uméleckych d¢l, jako kupftikladu tisk, jsou
zpravidla prostym prostfedkem, televize stejné jako film ¢&i rozhlas vyuziva svych
ur¢itych vlastnosti a moznosti reprodukce nejenom pro Sifeni poznatkl a dél, ale také
pro vlastni tvorbu, pro vlastni televizni umeéni. Televizni dilo je specifické nejenom
zpusobem svého Sifeni, televiznim vysilanim, ale také tim, ze toto dilo, reprodukované
kterymkoliv jinym prostiedkem, pozbyva své ojedinélosti a svych urcitych vlastnosti.
Televize se po filmu a rozhlasu pfipojila k modernim uménim, jimiz 20. stoleti
obohatilo a zvétsilo po dlouha staleti existujici a rozvijejici se uméni tradi¢ni — divadlo,
literaturu, vytvarné umeéni a hudbu. Pfizna¢nym znakem novych uméleckych obori je
vlastni dila nebo reprodukuje dila, ktera vznikla mimo jeji oblast. Z pohledu televizniho
divdka se televize pak stava tim, co divak uvidi ausly$i na obrazovce televizniho
pfijimace jako vysledek spolecné snahy pocetné skupiny pracovnikd aplikujicich
technickych prostiedki a zafizeni televize k vytvoreni televiznich dél (Feldstein, 1964,
s. 11-12). Baran podotyka, Ze televize jakoZzto pienosovy prostfedek obrazu a zvuku
Z mista A, souc¢asné do mnoha mist B, nebyl od svého zrodu vynalézéan jako vyrazovy
prostfedek podle piani filmail, potazmo divadelnikii ¢i rozhlasovych pracovnikt, ale

hlavné jako technické zatizeni, které by dostatecné plnilo funkci pfenosu zvukovych
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pohyblivych obrazt bez dratti na dalku. (Beran, 1972, s. 3-4) Na zlepseni pifenosu méli
pozdéji vliv predevsim pracovnici, ktefi Vv televizi pisobili a zacali stavét na vyhodach,
srovnavat S podobnymi prostiedky masového Sifeni informaci ahledat kvalitu
pusobivosti a u¢innosti televizniho obrazu. Na vzniku televize se tedy jistym zplisobem
podilely vSechny tii star§i umélecké oblasti, kterymi jsou film, divadlo a rozhlas.
Vzhled, podobou ado uréit¢é miry jiz ispecificnost televize zformovali pravé tito
pracovnici atviirci a pochopitelné také moderni spolecnost S tuzbou po rozmanité
podivané i snadno dosazitelné zabavé. Zprvu decentni televizni Zanry se rozbujely do

takovych pocti a podob, které byly diive nezvyklé a neznamé.

2.2 Vyvoj televizniho vysilani
2.2.1 Predchidci televize

V roce 1883 konkrétné 24. prosince dostdva Paul Nipkow, narozeny 22. srpna
1860 v Lucemburku, rozhodujici myslenku pro vynalez televize. Kotou¢, ktery mél
spirdlovit¢ uspotfadané otvory, umoziioval rozlozeni obrazu na body. Takzvany
Nipkowtiv kotou€ se stal jednim ze zdkladnich néstroju televize. Kolem roku 1888 se
podaftilo fyziku Heinrichu Hertzovi prokazat existenci elektromagnetickych vin, ¢imz
ucinil zaklad pro bezdratovy televizni a rozhlasovy pienos. Roku 1889 G. A. Stoletov
poskytl v Zurnalu ruské fyzikalni spole¢nosti sdéleni 0 vytvofeni fotocely, jez soutasné
s vyndlezem Paula Nipkowa dala moZnost u€init prvni praktické televizni pokusy. A. S.
Popov vroce 1890 poskytuje svétu piijimaci anténu. Nezbytny vynalez, ktery je
soucasti moderniho svéta.

V Anglii 14. kvétna 1887 Guglielmo Marconi realizuje bezdratové telegraficky
pfenos na vzdalenost 5 kilometri. Na podzim ve stejném roce V golfu Spezia provadi
dalsi bezdratovy telegraficky pienos, ovSem na vzdalenost 15 kilometrii. TéhoZz roku byl
vynalezen Ferdinandem Braunem oscilograf s katodovym paprskem — takzvanou
Braunovou trubici. Z ni vznikla nyn¢jsi televizni obrazova elektronka snimacich kamer.
Zminény elektronicky systém fteS$i S konec¢nou platnosti mechanickou zékonitost
rozkladu televizniho obrazu a nahrazuje prvotni Nipkowlv kotou¢. Roku 1904 Otto von

Bronk nechéava ptihlaSovat némecky patent na barevnou televizi. Dany princip tvofi
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zaklad americké koncepce barevné televize. Denes von Mihdly v Budapesti roku 1919
prenasi jednoduchy stinovy obraz pohybujicich se ntizek a klesti jak po vedeni, tak se
mu také podafilo bezdratoveé na vzdalenost Ctyt kilometra.

V obchodnim domé Selfridge Vv Londyné roku 1925 anglicky vynélezce
J. L. Baird predvadi po nékolik tydnid své pokusy s televiznim ptenosem. Poprvé
V historii se uskutecnil pfenos lidské tvare, kterd méla plasticky dojem V bohatsi
pultonové stupnici. Prvnim muzem, jehoz tvar se podafilo zobrazit na televiznim
stinitku, byl William Tayton. V roce 1926 v Londyné J. L. Baird pfedstavuje na nové
televizi zivé obrazy scén. Poté ukazuje zafizeni, pomoci n¢hoz jde snimat obraz
skutecnosti ve znané¢ tmavém prostfedi. V Berliné roku 1928 Denes von Mihaly
pfedstavuje na vystavé pojedndvajici 0 radiové technice televizni obrazovku, kterd ma
rozmér 4 x 4 cm a rastr 0 900 obrazovych bodech. Tuto obrazovku lze pozorovat pouze
pomoci velké lupy. General-Electric-Company vysila prvni televizni hru, ktera je
soucasti televizniho vyzkumu této spolecnosti. Pouzity byly tfi dobfe upevnéné kamery,
kde kazdé snimad jiny obrazovy vyfez. Nastava zde systém, jenz funguje do soucasnosti.
V Némecku 1. kvétna roku 1935 se realizuje prvni televizni pienos reportaze.

V roce 1936 béhem olympiady Vv Berlin¢ je uskuteCnén pifimy pienos z této
udalosti televiznimi kamerami. Béhem téchto ptfenosit byly poprvé uzity elektronky
typu Ikonoskop. Na pocatku druhé svétove valky konci televizni vysilani BBC. Po valce
zahajuje televizni stanice BBC v Londyné své vysilani filmem se slavnou animovanou
postavickou — mySakem Mickey-Mousem (Baran, 1972, s. 53-58). Bednafik, Jirak
a Kopplova (2011, s. 282) dale dopliiuji, Ze v priabchu 60. let 20. stoleti zaujima televize
nepostradatelnou roli v medialni sféfe. Stava se dilezitym médiem této doby. Televizni
zpravodajstvi se stava Cinitelem jak domaci politiky Spojenych statd americkych, tak
také zahranicni.

V prvni poloviné 60. let se zrodila tradice televiznich diskuzi kandidati na
prezidenta. Neovladatelné zpravodajstvi, které televize piinasela z valky ve Vietnamu,
podstatné ovlivnilo postoj vefejnosti K této valce, ¢imz byla posilena intenzita odporu
k ni. Béhem sjezdu Demokratické strany, ktery se konal v 1ét¢ roku 1968 v Chicagu,
doslo ke konfliktiim mezi policii a demonstranty. Demonstranti zacali do televiznich
kamer skandovat: ,,Cely svét se diva!* Televize se zaroven stala symbolem konformniho

stylu Zivota, amerikanizmu, konzumerizmu a méstactvi. Jakousi alternativou
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k americké podstaté komeréniho vysilani byla tradice ,,sluzby vefejnosti vysilanim®,
tedy takzvand média vefejnopravni, jejimz modelem je britskd BBC. Tento model se
rozvijel jak v Evropé, tak také napiiklad v Kanad¢ ¢i Japonsku. Jeji pozice ovsem od
konce 50. let 20. stoleti zacala oslabovat zacinajici deregulace a otevieni britského
vysilaciho prostoru privatnim stanicim. Piesto vSe se BBC podatilo zachovat pozici
kultivované, véhlasné stanice. V pribéhu 60. let vyprodukovala mnoho potadu, které
dosahovaly mezinarodniho uspéchu. Pro dobu, které dominuje zajem predevsim mladsi
generace 0 hudbu, je dale patrny urychleny rozvoj zaznamové techniky a nahravaciho
primyslu. Ve vétsiné zemi zacinaji tisténad média Vv této etape spiSe stagnovat. Jestlize je

patrny jejich rozvoj, tak prevazné v roving zabavni nabidky.
2.2.2 Potatky televizniho vysilani v Ceskoslovensku

Své pravidelné zkuSebni vysilani zahajila televize v Cechach 1. kvétna roku
1953, moravské vysilani z Ostravy konkrétn€¢ z Host'’alkovic bylo zahajeno v roce 1955.
Televize v pocatcich vysilala jen nékteré dny v tydnu. OvSem od prosince roku 1958
zacala televize vysilat jiz kazdodenné. V Méstanské besed¢é v samotném centru Prahy
vzniklo televizni studio, které zde setrvalo az do konce 60. let 20. stoleti. Televize byla
organizan¢ propojena S rozhlasem az do roku 1957. Zakon ¢. 18/1964 Sb. stanovil
televizi legislativni zaklady. V roce 1958, kdy probéhla personalni Cistka, zacaly
pracovniky do funkce schvalovat organy Komunistické strany Ceskoslovenska.
Polovina 60. let pfinesla mnoho konfliktl televize S cenzurou, pievazné nad
publicistickymi pofady. VEtsi pozornost obcanti 0 televizi zahdjil prvni pfimy sportovni
ptenos, ktery se uskutecnil v roce 1955. Tento fakt podpofila i skute¢nost, ze se snizila
| pofizovaci cena televizi. Vybavenost ¢eskych domacnosti televizord a rozhlasem se
ovSem vyrovnala az na konci druhé poloviny 60. let.

Na predvalecné snahy o televizni vysilani tésné souvisela némecka firma
Fernseh A. G., ktera byla po konci valky pfejmenovana na Televid. V roce 1943 byla
ptrestéhovana z Berlina do Dolni Smrzovky a Tanveldu. kde v téchto mistech ptsobila
az do roku 1945. Poté veskeré vybaveni této firmy bylo zabaveno SSSR. Ve vojenském
technickém ustavu (VTU) v Tanvaldu i nadale eiti staZisté spolupracovali na vyzkumu
televizniho vysilani. V bfeznu roku 1948 vefejnosti poprvé ukazali svou praci. Na

Mezinarodni vystavé rozhlasu, konana v kvétnu roku 1948 v Praze navstévniky velmi
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ohromily dv¢ televizni kamery, které snimaly ruch na ulici pied Vystavistém. Ovsem
signal do pfijimact byl nadale pfendSen kabelem. Prvni bezdratové Sifeny televizni
pienos na sebe nenechal dlouho ¢ekat. Stalo se tak poprvé 4. ¢ervence roku 1948 z XI.
vSesokolského sletu v Praze.

., Pocatek studené valky dalsi rozvoj televize utlumil, odbornici byli prevedeni na
vWwoj vojenskych zarizeni a VTU prevedl televizni techniku do CsRo, kde pocdtkem roku
1949 vznikl Ustav rozhlasové techniky.“ Novy podnét dalo potlaenému vyzkumu
nenadalé rozhodnuti vlady z jara roku 1952 vyzadujici uspiSené spusténi televizniho
vysilani. ,,Jeho motivem byla nejspise jak snaha ndsledovat soveétsky vzor, tak
predstihnout kapitalisticky svet — pocet televiznich prijimacit na obyvatele a pokryti
uzemi televiznim signdlem se zahy staly jednim 7 hlavnich ukazatelii Vv soutéZi mezi
socialismem a kapitalismem a stat do rozvoje televize i dotovani prijimacii rozsdhle
investoval.“ Obyvatelé Ceskoslovenska byli po sovétskych a vychodonémeckych
divacich tieti ze statt vychodniho bloku, kteti mohli na obrazovkach zhruba o velikosti
pohlednice sledovat domaci televizi. Dal§im z podnétl pro rychlé zavedeni vysilach
bylo Usili reZimu branit rozSifovat signal ze zipadniho svéta. Televizni signal ze
zapadniho Némecka a z Rakouska pronikal jesté na konci 50. let minulého stoleti az 100
kilometr do na$eho &eskoslovenského vnitrozemi. Utedni podpora oviem byla
limitovana. Nesnadnym tkolem se jevilo jiz samotné hledani vhodného objektu. Jak
bylo zminéno, televizni studio bylo nakonec vybudovéano v Mé&stanské besed¢ v Praze.
Provoz studia rusil najemniky Vv budové, odkud se vysilalo. Dochéazelo k ¢astym
konfliktim kvili ruSeni vysilani iobyvatel, jelikoz provoz studia neslo nikterak
zvukovée izolovat. Nevyhovujici byly rozvody elektrickych siti, ve studiu byla absence
odvétravani, kviili ¢emuz bylo ve studiu tmorné horko. Spatné feSena dispozice
komplikovala b&zny provoz ve studiu. Ceskoslovenska televize zahajila pravidelné
zkuSebni vysilani na 1. kvétna roku 1953 ve 20 hodin vecer. Projevu se ujal feditel
rozhlasu Jozef Vrabec. Moderovani programu nalezelo Jaroslavu Marvanovi. Kromé
reportdzi filmovych tydenikl byla také vysilana reportaZ z prvomdjové manifestace. Za
legendarni ¢in Ize povazovat improvizované vystupovani FrantiSka Filipovského, ktery
se improvizace ujimal V situacich, kdy prestala fungovat filmova technika a tvotily se
pauzy pii zakladani novych kotoucii do promitacek (Koncelik, Vecefa, Orsag,

2010,157-159). Bednatik, Jirdk a Kopplova (2011, s. 271-274) dale dopliuji, Ze
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primérné se V prvnich mésicich tydné v souctu odvysilalo zhruba jen 3,8 hodin. Na
podzim roku 1953 zacalo televizni studio vysilat jiz ¢tyfi dny V tydnu. Do této doby to
byly pouze tfi dny Vv tydnu a v 1ét€ jen dva dny. Televizni vysilani bylo prohlaseno za
pravidelné 25. tinora roku 1954. Koncesionaisky poplatek ve vysi 15 korun byl vybiran
od 1. ledna roku 1955. V Ceskoslovensku se tak zagal uplatiiovat model organizaéniho
a institucionalniho zakotveni televizniho vysilani bézny v povaleéné Evropé¢.

Rozmach Ceskoslovenské televize jakoZto nového média nebyl omezen jen
technickymi moZznostmi vysilani. Hlavni roli limitujiciho faktoru hréla také kupni sila
obyvatel, na které¢ bylo zavislé pronikani televiznich pfijimact do domdcnosti. Kvili
dopadu ménové reformy V ¢ervnu roku 1953 kupni sila obyvatelstva zietelné upadla,
aproto si jen malokdo mohl dovolit koupit velmi drahy ¢s. televizni piijimac Tesla
4001. Lidé spise televizi chodili sledovat do vefejnych mistnosti, kterymi byly naptiklad
kulturni domy, zavodni kluby a knihovny. Pofizovaci cena televizoru byla z ptivodnich
4 000 korun snizena na 2 500 korun, ¢imz se zacal prodej postupné zvySovat. Televizni
studio nedisponovalo zdznamovym zatizenim, tudiz veskeré své ptivodni potady muselo
vysilat zivé. Usp&iné se dafilo ze studia odvysilat i pfedstaveni divadelnich her, které
byly pfipravené piimo VvV Méstanské besedé. Televize nabizela velkou pracovni
ptilezitost pro mladé tvirce, ktefi méli moznost se zde rychle dostat k tvurci praci.

V televizi v prvnich letech zde zacali pracovat napiiklad Zden¢k Podskalsky,
FrantiSek Filip, Antonin Moskalyk a mnoho dalSich. V prvnich letech své existence
televize vysilala inscenace, filmy, hudebni pasma, zdbavné potfady, ve kterych
ucinkovali napfiklad Jan Werich, Milo§ Kopecky, Stella Zazvorkova, Lubomir Lipsky
nebo Miroslav Horni¢ek. Filmové tydeniky byly prvni dva roky vysilani pravidelnou
soucasti televizniho programu. Nahrazovaly kazdodenni televizni zpravodajskou relaci.
Vlastni zpravodajska relace televizi chybéla. Ceskoslovenska televize piejimala do roku
1956 vrozmezi od 19 do 19.30 hodin zvukovou modulaci Rozhlasovych novin
Ceskoslovenského rozhlasu, pfi¢emz na obrazovkach televizorti byl népis ,,Poslouchdte
Rozhlasove noviny*.

Podstatnym impulsem pro zvySeni z4jmu 0 televizi byl 11. unor roku 1955, kdy
Ceskoslovenské televize poprvé opustila své prostory televizniho studia. Na Zimni
stadion v Praze na Stvanci odcestoval viibec prvni pfenosovy viiz TVRZ 1. Jednalo se

V podstaté 0 upraveny autobus, ktery disponoval jednoduchym kontrolnim a rezijnim
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zafizenim. Televize odvysilala hokejovy pienos utkani mezi Prahou a Svédskem. Zapas
s kone¢nym vysledkem 7:2 pro Prahu komentovali Vit Holubec a Jozef Valchar. Téhoz
roku se také odvysilaly piimé pienosy z fotbalu a cyklistiky. Pienosy se sportovni
tématikou tvorily trvalou soucast televizniho programu. Na zacatku roku 1956
zrealizovala Ceskoslovenska televize prvni piimy pienos ze zahranii. Odvysilala
pfenosy ze zimnich olympijskych her v italské Cortiné¢ d'Ampezzo. Zacaly se také
vysilat prvni pfimé pienosy divadelnich inscenaci. Lidé si zacali postupné uvédomovat,
televizni pfijimace. Roku 1955 televize zacala rozSifovat své vysilaci tzemi. Do této
doby mohli vysilani sledovat jen lidé, ktefi bydleli v dosahu prazského televizniho
vysilace, ktery se nachdzel na Petfing. Tento stav se zménil 31. prosince roku 1955, kdy
zacalo vysilat televizni studio Ostrava. Na podzim roku 1956 se piidalo také

bratislavské studio.

2.2.3 Ekonomické a technologické podminky pocatku ¢eskoslovenského

televizniho vysilani

V rozmezi nékolika let se televize postupem c¢asu rozsifovala do vice nez
120 pracovist’ po Praze. S nekoneénym otalenim se zapolilo budovani vysilace a studia
na Kav¢ich horach v Praze. O jeho stavbé ufady rozhodly jiz v roce 1957, vystavba
ovSem byla zah4ajena az na podzim V roce 1961. Prvni dvé studia byla uvedena do chodu
teprve vroce 1970. V Mlynské doling v Bratislavé tohoto roku bylo zprovoznéno
moderni studio. Nesnaze také piisobily technologické potieby Sifeni signalu. Jak jiz bylo
zminéno vySe, prvni televizni vysila¢ vznikl na prazské rozhledné Pettin, kde snimani
zajistovaly elektronkové studiové kamery a filmovy snimac. Moravské televizni
vysilani zahdjil novy televizni vysila¢, ktery se nachazel v Ostravé — Host'alkovicich.
O rok pozd¢ji své vysilani odstartovala také Bratislava. Az roku 1958 bylo zhotoveno
pfimé retranslacni spojeni vSech tii studii, ¢imZ byla umoZnéna vzijemnd vymeéna
potadil. Za nasledujici tfi roky, konkrétné 6. Cervence roku 1961 se do vysilani ptipojilo
také Brno a25. tnora roku 1962 i Kosice. Spolu se zahajenim provozu televizniho
vysila¢e Cukrdk u Prahy na podzim roku 1961 tak byla zakoncena vystavba hlavni sité
televiznich vysilaci. Podstatnou ulohu hrdl od samého zacatku dabing. Bratislavské

dabingové studio zahgjilo sviij provoz Vv roce 1960, brnénské pak 0 dva roky pozdéji.
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Zpravodajské vysilani a podstatnou ¢ast vyroby zajistovala filmova technika. Stfizny
V dnesnim slova smyslu nebyly K dispozici. Stiith se délal jako u filmu. Nebylo
k dispozici zaznamové zafizeni. Z tohoto divodu se veSkeré puvodni pofady musely
vysilat zivé. Kuptikladu divadelni hry se pfipravovaly pfimo v MéStanské besed¢. Jiz
roku 1958 bylo instalovano zdznamové zafizeni, ale mnozstvi pofadl, které byly
vysilané ze zdznamu, pievazilo nad zive vysilanymi az v roce 1966.

Ceskoslovenska republika piejala v povaleéné Evropé ¢etny systém organizace
televizniho vysilani, kdy stat jakozto vyhradni poskytovatel vybird od domadacnosti
povinné poplatky za uzivéani televizniho pfijimace formou koncesi. Koncesionatsky
poplatek byl zaveden vroce 1955 abyl pomérné nizky, coz mélo na zvySovani
televiznich divakl vyrazné restriktivni vliv pfevazné cena televiznich pfijimact. Jak
bylo jiz konstatovano, prvotni televize se prodavaly za 4000 K¢&, coz tvofilo zhruba
pulro¢ni plat. Kromé toho ménova reforma, ktera probehla v roce 1953, pfipravila
obyvatele Ceskoslovenska 0 uspory. Teprve snizeni ceny televizord na 2500 K&s
a znovu nashromazdéné uspory umoznilo Sifeni televizori V globalnéjSim meéfitku.
V roce 1962 bylo v ¢eskych domacnostech pies jeden milion televizori. Domacnosti,
které disponovaly televizory arozhlasovymi pfijimaci se ovSem vyrovnaly az na
prelomu 60. a 70. let. Novy rozmach do sledovani televizora pfinesla ptenosova televize

Tesla Camping prodavana od roku 1966 (Koncelik, Vecera, Orsag, 2010, s. 159-160).
2.2.4 Vyvoj televizniho vysilani do roku 1967

Roku 1957 ceskoslovenské vlada vydala nafizeni ¢. 62/1957 0 nové organizaci
rozhlasu atelevize, ¢imz podstatné zménila institucionalni sféru fungovani téchto
vysilacich médii. Ustanovila Ceskoslovensky vybor pro rozhlas atelevizi jakozto
ustfedni organ statni spravy v oboru rozhlasu a televize a Slovensky vybor pro rozhlas
a televizi jako organ statni spravy v oboru rozhlasu a televize pro Slovensko. Ve tfetim
paragrafu je uvedeno, ze za cinnost vyboru zodpovida piedseda vyboru ministru
Skolstvi a kultury. Dle tohoto natizeni se Ceskoslovenska televize stala k 1. 12. 1957
samostatnou instituci. K tomuto datu byla organizatné soudasti Ceskoslovenského
rozhlasu. Ceskoslovensky rozhlas spolu s Ceskoslovenskou televizi byly vyjmuty
Z piisobnosti ministerstva Skolstvi a kultury. Staly se organizacemi podfizenymi

Vyboru, ktery byl slozen z programovych pracovnikli obou instituci. Vybor mél za cil
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pfedevSim kontrolovat ideové politicka, hospodarska, technickd a uméleckd hlediska
fungovani obou instituci. Vybor byl podfizen predsednictvu vlady. Predsedou Vyboru
byl zvolen Frantisek Neéasek, feditel Ceskoslovenského rozhlasu. Na konci 50. let
20. stoleti dochazi k dalsi organiza¢ni zméné. Roku 1959 vlada vydala vladni nafizeni,
kterym zrugila jak Ceskoslovensky vybor pro rozhlas a televizi, tak Slovensky vybor
pro rozhlas a televizi. Timto se staly Ceskoslovensky rozhlas a Ceskoslovenska televize
samostatnymi ustfednimi organizacemi, ¢imZ jejich ukoly a organizaci stanovovaly
statuty schvalované vladou.

Ve druhé poloving 50. let av60. letech se Ceskoslovenskd televize
koncentrovala hlavné na vytvareni technického zazemi ana rozsifovani programové
nabidky. Rozmachu televize poméhalo, Ze si KSC za¢ala postupné uvédomovat rostouci
smysl tohoto média a povazovala je jako jeden ze zasadnich prostfedkl ideologického
vlivu. V kvétnu roku 1960 vydalo UV KSC ustanoveni, které ukladalo Ceskoslovenské
televizi zahajit dopoledni vysilani a pfichystat vysilani druhého programu. Tedy od roku
1961 vysilala televize iV dopolednich hodinach. Pro rostouci mnozstvi natacenych
pofadii vyzadovalo televizni studio Vv Praze dalsi prostory. Vlada v roce 1960 schvalila
investici v podob¢ vystavby televizniho stfediska na Kav¢ich horach v Praze. Zahajeni
stavby bylo v Cervenici roku 1962. Narodni shromadzdéni na pocatku roku 1964
schvélilo zakon ¢ 18/1964 Sb. o Ceskoslovenské televizi. Zakon vyty¢il zakladni
poslani a ukoly televize ve spolecnosti, definoval jeji plisobnost jakoZzto prostfedku
maskové komunikace a jeji vztahy K vefejnym organizacim. Vlada CSSR jmenovala
tstiedniho feditele televize. Organy UV KSC ideové fidily Ceskoslovenskou televizi.
., Navazné v prosinci 1964 ideologickd komise UV KSC projednala materidl vedeni Cs.
televize O stavu a perspektivich Cs. televize a prijala usnesent, které konstatovalo jeji
neuspokojivy technicky stav*. Vlada CSSR Vroce 1965 vydala usneseni 0 piipravé
druhého televizniho programu. Stanovila zapocit vysilani druhého programu Vv roce
1970 avsouladu s mezinarodnimi Umluvami vytvofit televizni sit’, ktera nebude
podléhat prvnimu programu. Ukolem elektronického primyslu bylo zajistit vyrobu
konvertord pro vlastniky starSich pfijimact a zapocit vyrobu novych televizorti pro
pfijem prvniho a druhého programu. Soucasné S vyvojem technického zajisténi vysilani
se rozrustala a pozménovala programova nabidka — hlavné se zacala rozvijet televizni

zurnalistika a Ceskoslovenska televize rozristala $kalu zpravodajskych potadt
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(Bednarik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 296-301). Na prvniho kvétna roku 1968 oslavila
Ceskoslovenské televize patnact let od svého zrodu. Za tuto dobu se z televize stal
nejvyznamnéjsi a nejucinnéjsi masovy telekomunikacni prostiedek. Televize se stala

nepostradatelnou a neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota absolutni vétSiny

obcant Ceskoslovenska. (Vrabec, 1972, s. 30).
2.2.5 Televize v obdobi normalizace

Televize se béhem normalizace diky zietelné¢ vzristajici sledovanosti stala
nejvlivnéjsim médiem své doby. Této okolnosti odpovidal zajem, ktery ji vénovalo nové
stranické a statni hnuti. Krom persondlnich ¢istek a programovych zmén byla 70. 1éta ve
znameni investic do vystavby nového sidla na Kavc¢ich hordch a zahajeni vysilani
druhého programu, jak je jiz zminéno vySe. Také zavedeni barevného vysilani na obou
programech bylo jednou z priorit Ceskoslovenské televize. Televizni tvirci se po
nastupu Gustava Husdka k moci angazovali ve prospéch normalizace velmi neradi.
Ustiedni feditel Josef Smidmajer byl diky témto okolnostem Vv srpnu roku 1969 vladou
odvolan. Jeho misto obsadil Jan Zelenka, ktery byl Ustfednim feditelem az do Cervna
roku 1989, kdy z této funkce odstoupil ze zdravotnich divodu. Byl nahrazen jeho
naméstkem Liborem Batrlou. Jan Zelenka zapocal V televizi razantni zmény dle pokynt
UV KSC. Mocenskou prevahu UV KSC v televizi doklada i skute¢nost, ze Petr Zelenka
jakozto ustifedni feditel televize byl zaroven poslancem Federalniho shromazdéni
a ¢lenem UV KSC. Po kratké dobé po Zelenkové piichodu televize odvysilala nemnoho
dokumentarnich potadt, pomoci kterych se oteviené ptihlasila k normalizaci. Nékteré
porady vznikaly za bezprostiedni spoluprace televize s StB a ministerstvem vnitra. Poté
v televizi vznikla Ustiedni redakce armady, bezpe¢nosti ¢i brannosti, ve kterych
pracovalo nékolik vojakl z povolani, ¢lenové SNB (¢lenové Sboru narodni bezpecnosti)
a slozek ministerstva vnitra. Z této redakce vznikl slavny serial Tifcet ptipadd majora
Zemana. Armadni redakce méla také podstatny vliv na tvorbu zpravodajstvi, pfedevSim
na hlavni zpravodajsky potad Televizni noviny. Televize spoleéné s Rudym pravem se
nejzietelngji zaclenila do medidlni kampané proti Charté 77 a opozici. Kviili dopadu
Cistek nastala V televizi absence zkuSenych profesionald, coz mélo Spatny vliv na
kvalitu vysilani. VSechna zpravodajskd a publicisticka tvorba byla podfizena ptisné

stranické kontrole. Televize se v prubéhu 70. let stala dilezitou oporou totalitniho moci.
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V pritbéhu normalizace byla nejvlivngjsim médiem v Ceskoslovensku. Televize
meéla pfevazné ,,upeviiovat socialistickou moralku®, ale i pfesto se televiznim tvircim
podafilo v obdobi normalizace vytvofit hodnotné potady, které ziskavaly mezinarodni
festivalova ohodnoceni (Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s. 238-241). Bednatik, Jirak,
Kopplova (2011, s. 345-347) dale Kk této problematice rozvadéji, ze ackoli televizni
vysilani bylo podfizené normaliza¢ni moci, televize nepocitila nizs§i zajem obcanti
otelevizi ani pozastaveni technického rozvoje televizniho vysilani V tehdejsSim
Ceskoslovensku. Televize V roce 1969 méla 3 miliony televiznich koncesionafd.

V tnoru roku 1970 odvysilala prvni barevny piimy ptfenos do zahrani¢i
Z mistrovstvi svéta V lyzovani konané ve Vysokych tatrach. 10. kvétna 1970 byl zahajen
druhy program Ceskoslovenské televize. 9. kvétna roku 1973 bylo zahjeno pravidelné
barevné vysilani nejdiive na druhém programu aod 9. kvétna 1975 také na prvnim
programu. Do obchodii se dostal ceskoslovensky barevny televizor Teslacolor.
Zakaznici si také mohli zakoupit barevné piijimace Rubin, které pochazely ze
Sovétského svazu. V dob& normalizace Ceskoslovenska tiskova agentura inadale
piisobila jako zpravodajsky organ Ceskoslovenské socialistické republiky.

Piedsednictvo Ceskoslovenské spole¢nosti pro mezinarodni styky nechalo zfidit
k1. Cervenci 1977 tiskovou agenturu Orbis. Jejim poslanim bylo propagovat
Ceskoslovensko V ciziné. Pro zahrani¢i agentura vydavala rGizné &asopisy, knihy ¢&i
propagacni materidly. Vzajemné se podilela na spolupraci se zahrani¢nimi sdélovacimi
prostfedky a tiskovymi agenturami. Do roku 1989 Orbis ptisobil jako prosttedek UV

KSC v ideovém puisobeni do zahraniéi.
2.2.6 Zrod televize veriejné sluzby

V procesu podstatnych promén politického systému, které se odehravaly po
listopadu roku 1989 v tehdejsim Ceskoslovensku, postupné vznikala Ceska televize
jakozto instituce vetejné sluzby. Zatimco U tiSténych médii stacilo odstranit cenzuru
a deregulovat podminky pro vydavani tiSténych periodik, oblast elektronickych médii,
tedy televize arozhlasu stala pfed tlohou plné prestavét stavajici systém, ktery byl
zalozeny na c¢innosti dvou monopolnich statnich organizaci. Z otevienych diskuzi
a vétSinou rozpornych pifedstav 0 budoucnosti televizniho arozhlasového vysilani

v Ceskoslovensku se postupné utvotily tii cile, které vymezovaly vyvoj V prvni
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porevolucni fazi. ,Vté dobé panovala vseobecna shoda 0 tom, ZzZe je treba:
1. demonopolizovat rozhlasové atelevizni  vysilani, 2. federalizovat stavajici
centralisticky — systéem  organizace vysilani, 3. premeénit stdatni organizace
Ceskoslovenského rozhlasu a Ceskoslovenské televize V moderni nezavislé vysilaci
instituce verejné sluzby ““. (Saturkova, 2002, s. 9)

Zrod Ceské televize byl dusledkem napliiovani vySe zminénych cild.
Piedchazelo mu rozdéleni medialnich pravomoci mezi Ceskou a Slovenskou republikou
na jafe roku 1991. V listopadu roku 1991 Ceska narodni rada stanovila dle zakona
&. 483/1991 Sh. samostatnou CT. Ceska televize vznikla 1. ledna roku 1992, jeZ byla
ustanovena jako vysilaci organizace vefejné sluzby. Jde 0 instituci nezavislou na statu.
Jeji programové poslani, financovani, struktura ¢i kontrola odpovidd V primarnich
rysech standardnim modeltim evropskych demokracii (Saturkova, 2002, s. 9).

Ceska televize spoleéné s Ceskym rozhlasem byly ustanoveny pfimo zdkonem,
z kterého jim také vznikla kompetence provozovat rozhlasové atelevizni vysilani.
Zakon jim wuklddda povinnost vykonavat urCit¢é Ukoly, které soukromopravni
provozovatelé vysilani nemaji. Jejich hlavni Cast financi pochdzi z vefejnoprévnich
zdroju. Zakon reguluje jejich organizacni usporadani, pficemz stanovuje vnitini organ,
pomoci kterého se na kontrole afizeni Ceské televize, respektive Ceského rozhlasu
podili vefejnost. Vetejnopravni vysilani nespadéd ani do soukromého, ale ani do statniho
vysilani. Statni televize ¢i rozhlas jsou typické pro stity, kde panuje totalitni reZim.
V demokratickém uspotradani staty ztidily skrze zdkon samostatné subjekty, kterym je
prisouzeno opravnéni provozovat vysilani a které podléhaji do jisté miry regulaci, ale na
statu jsou nezavislé (Pouperova, 2010, s. 86). U vefejnopravnich médii zfizovatel, tedy
stait miZe predevSim jmenovat a odvolavat feditele téchto instituci. Hlavni pilifovou
zasadou vefejnopravniho média je sluzby Siroké vefejnosti. Vefejnopravni média
ptispivaji ke vzdélavani, kultufe, uméni a ke vSeobecné kultivaci a vychové obcand.
Klicovym rysem vefejnopravniho média je udrzet komer¢ni vlivy pod kontrolou. Mezi
principy, které vefejnopravni médium charakterizuji, patii napiiklad: kvalita
zpravodajstvi a spolecenského uspotadani statu; moralka a sluSnost; kvalita kultury;
kulturni autonomie; sluzba v§em; snaha 0 dobré rozpoloZeni obyvatel.

Povinnosti, které odpovédné vefejnopravni médium musi dodrzovat: jednd se

o uplné, pravdivé, vycerpavajici ainteligentni zaznamenavani dennich udalosti,
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v kontextu, ktery jim dava smysl; poskytnout prostor pro vyménu komentait a kritiky;
umoznit vefejné vyjadfovani; prezentovat a objastiovat cile a hodnoty spolecnosti.

V piedlistopadovém Ceskoslovensku byla masmédia chapana jako nastroj
k vytvofeni a ovliviiovani vefejného minéni. Stat svymi stranickymi organy piisné

urc¢oval, co bude veiejné¢ komunikovano.
2.2.7 Demokratizace a komercializace ¢eskych médii

V oblasti poltické, spoleCenské aekonomické piemény odehravajici se na
prelomu 80. a 90. let doslo také K pietvoieni médii — tedy K transformaci spolecenského
postaveni, ekonomického ukotveni a politického vlivu médii. Vstup liberalné
demokratického rezimu Strznimi vztahy, pfevazujicim privatnim vlastnictvim
a neoliberdlnim vyznamovym rdmcem znamenal zménu z autoritdfského modelu fizeni
médii slouzicich pfevdzné propagandistickym aideovym cilim ptedlistopadového
rezimu K systému, kde maji byt média hlavn¢ instituci svobody projevu a forem, kde se
uskutecnuji diskuze 0 vécech vetejného zajmu, ale také sférou privatniho podnikani,
které poskytuje zabavu i rozptyleni. Transformovala se primarni legislativa a vznikl
uplny reklamni trh. U medialni produkce se pfetransformoval obsah. Zménily se vztahy
uvniti medidlniho odvétvi, a to prevazné vlastnické vztahy. Také se zménila nabidka.
Lide¢ jakozto uzivatel¢ médii mohli vV nove€ nastolenych podminkéch klast na média jiné
pozadavky auzivat je jinym zpusobem, nez V dfivéjsi dobég, kdy prvkem obvyklého
povédomi byla jistota, Ze média jsou prostiedkem stranické a statni politiky. Média bylo
zapotiebi nejprve oddé€lit od statu a nalézt novou podobu jejich pravniho, spolecenského
a ekonomického zakotveni, ato jejich privatizaci, respektive ustanovenim ,médii
verejné sluzby*.

Hlavnim feSenim nasledujiciho vyvoje odstatnénych médii se stala privatizace.
Byl tedy vytvofen prosto pro soukromé vlastniky médii a pro rozmach médii jakozto
podnikatelskych aktivit. Tato pfeména se tykala nejen vSech tist€énych médii, ale takeé
velké €asti vysilacich médii. Po vzoru zapadni Evropy v tseku vysilacich médii vznikla
média vefejné sluzby odstatnénim Ceskoslovenského rozhlasu a Ceskoslovenské
televize. Vznikl tak dudlni systém, kdy na jednom trhu vedle sebe funguje soukromé
vysilani, tak vefejné. Podstatnym krokem Vrozvoji Ceskych médii bylo zfizeni

reklamniho trhu, diky €emuz byl spustén proces komercializace médii. Disledkem
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komercializace médii bylo pfedevsim, ze medidlni obsahy zacaly sméfovat nejvice

k trivializaci a bulvarizaci. (Bednafiik, Jirak, Koépplova, 2011, 367-368)
3  SPECIFIKA VEREJNOPRAVNI TELEVIZE NA

PRIKLADU CESKE TELEVIZE

3.1 Verejnopravni televize

Od vetejnopravni Ceské televize se dnes oéekava, Ze ma své divaky informovat,
vychovéavat, ale také bavit. CT svym formatem musi slouZit rozdilnému vkusu,
intelektualnimu i lidové&j§imu. Dale CT méa pokryvat svymi sluzbami celou Ceskou
republiku a pokut to technologie dovoluje nabizet piijatelnou kvalitu pijmu. CT je
povinna vytvafet programy pro rizné¢ menS$iny, kterymi jsou napiiklad regionalni,
etnické, jazykové, nabozenské ¢i generacni.

Vetejnopravni média, jsou média zfizena zpravidla zakonem ktomu, aby
napliiovala vetfejny zajem V oblasti medidlni komunikace vyrobou a vysilanim
rozhlasovych ¢i televiznich programt, pifipadné dalSimi komunikac¢nimi aktivitami.
Veiejnopravnost médii v Ceské republice by méla poskytovat nepiedpojaté
zpravodajstvi, sluzbu celospolecenskym zajmiim, pecovat 0 komunikaéni rovnopravnost
nékterych mensin, podporovat kulturni ¢i pravni védomi, podporovat vzdélanost
a poskytovat zébavu.

Musil dale doplituje, Ze vefejnopravni &initelé Ceské televize potazmo Cesky
rozhlas byly formulovany samostatnym zdkonem 483/1991 Sb. respektive 484/1991 Sb.
Zakon 468/1991 Sb. zaklada zrod zminénych vefejnopravnich vysilateltt a v mnoha
ustanoveni reguluje jejich prava apovinnosti, které jsou odliSné od soukromych
vysilatelti. Soucasné byla stanovena Rada Ceského rozhlasu a Rada Ceské televize
jakoZzto instituce dohliZejici na fungovani téchto vetejnopravnich Cinitell. ,, Zasadnim
a pro postkomunistické zemé typickym rysem vyvoje byla obtizna transformace statnich
médii V média verejné sluzby, a to nejen z hlediska formalniho, ale predevsim pokud jde
0 vnitini prestavbu médii. Regulacni role V celé oblasti rozhlasového a televizniho

vysilani byla svérena zdkonem 103/92 Radé CR pro vysilani*. Ceska televize je ze
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zakona vykonavatelem multiplexu vefejné sluzby, mé disponovat vlastni siti zpravodajt
aregionalnimi studii, vytvafet archivni fondy a podporovat ceskou filmovou
kinematografii. (Musil, 2010, s. 52-53)

,Ceskd televize produkuje vlastni tvorbu, to jsou tedy rizné zpravodajské,
dokumentdrni, umélecké, sportovni a dalsi porady, porady venované détem a mladezi.
Ceska televize vysild regiondlni zpravodajstvi, kterému vénuje minimalné 25 minut
denné. Podili se na rozvoji ceské kinematografie, vytvari archivy, vysila riiznorodou
zahranicni ¢i tuzemskou tvorbu. Zpravodajstvi venuje 24 hodinovy servis. 70 %
programii musi byt opatreno skrytymi nebo otevienymi titulky pro sluchové postizené
obcany nebo simultdannim tlumocenim. “ (Stuchlik, Cichovsky, 2010, s. 249)

Vedouci komunikace a public relations Ceské televize pan Michal Prokes
konstatuje, ze hlavnim cilem komer¢ni televizni stanice, jako kazdé soukromé firmy je
generovat zisk. Toho je dosahovano tim, ze ma usilovat 0 co nejvétsi sledovanost.
Samoziejmé, ze U komer¢nich stanic mohou hrat roli i jiné zajmy, napiiklad mocenské,
politické a tak podobné. Zakladni princip je V tom, Ze komer¢ni stanice musi vykazovat
co nejvyssi sledovanost pro své akcionate. Zasadnim posilanim Ceské televize divakim
je piindSet uritou sluzbu vefejnosti. Ceskd televize je vefejnopravni, musi tedy
obsluhovat vSechny divacké skupiny, musi pfinaset objektivni zpravodajstvi a musi
rozvijet dramatickou tvorbu. ,, To je ale samostatné téma rozdil verejnopravniho média
a komercniho. N nékterych oblastech se sice ty rozdily stiraji, ale V nékterych jsou
markantni. “ (Osobni rozhovor, Ceska televize)

K problematice vefejnopravni televize teditelka marketingu anovych médii
Ceské televize pani Denisa Kollarova dale rozvadi, ze média vefejné sluzby produkuji
a vysilaji obsah podle principu univerzality. ,,7o znamend, neméla by to byt cilova
skupina, ktera by byla opomenuta nasi tvorbou anasi distribuci, tim co nabizime.
Objektivita je jeden z dalsich pilirii verejné sluzby av nasem pripadé marketing,
zejména self promotion. To znamend, jakym zpusobem nabizime nas obsah. Zdaleka
necili pouze na kvantitativni vykon, ale snazZime se dorucovat vlastné ve velkych
objemech informace relativné niz produktech.” (Osobni rozhovor, Ceska televize)

Jak jiz bylo zminéno, komer¢ni televizni stanice jsou definovany tim, Ze musi
generovat zisk. OvSem médium vetejné sluzby ma poslani odlisné. ,, Kdyz bych si

pijcila parafrazi 7 Britanie a pouzila to slavné inform, educate and entertain neboli
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informovat, vzdélavat abavit, tak k tomu bych jesté pridala v 21. stoleti engage -
zapojovat, tak to je role média verejné sluzby. Médium verejné sluzby lhostejno na jaky
platforme piisobi, ma vzdycky jiny cil nez ten, kdo 7 média generuje zisk.“ (Osobni
rozhovor, Ceska televize)

Poslani vefejnopravni televize je odlisné nez poslani televize privatni. Také
marketing ma zde jiné zadani. ,,U nds je to samoziejmé na referencni urovni kvantita
taky, ale co je pro nds klicove, jsou kvalitativni parametry hodnoceni verejny sluzby
nasimi uzivateli, nasimi diviky. To znamend, Ze | priority, kterym se vénuje marketing,
jsou trosku odlisné, nez jsou U komercni televize. N komercni televizi mym cilem bylo
zasahnout co nejvétsim, vlastné to sdeéleni predat co nejvétsimu mnozstvi ekonomicky
zajimavych divakii. To znamend, cilim na produktivni skupinu nebo na tu cilovou
skupinu, ktera je mi zadana, kdyzto médium verejné sluzby z principu univerzality. To
znamend, Ze mame obsah a vysilame ho vsem. Ten mix toho, co televize verejné sluzby
sdeluje a nabizi divakim je diametrdlné odlisna od té komercni.“ (Osobni rozhovor

s Michalem Prokesem, Ceska televize)

3.2 Regulaéni nastroje ¢i povinnosti vefejnopravnich médii

Veiejnopravni vysilani CT je odpovédné spoleénosti, to znamena narodu,
obCanim. M4 za povinnost poskytovat univerzalnost svych sluzeb divakim.
Vetejnopravni vysilani musi dosahovat patficné kvality sluzeb Vv oblasti informact,
kultury a spoleCenskych potieb. Kontinualné probiha mozZnost vefejné kontroly
pravdivosti a objektivity informaci, politické nestrannosti, nezavislosti na dil¢ich
zajmech statu, kontrola kulturni a moralni Grovné. Obcan mé pravo poZadovat
uspokojeni z poskytovanych sluzeb. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, online,

cit. 2018-04-15)

3.3 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Do ptlisobnosti RRTV spadd rozhlasové atelevizni vysilani vefejnopravni

i soukromé. RRTV jsou svéfeny pravomoci jednak V oblasti regulace pfistupu
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(udélovani  opravnéni K provozovani  rozhlasového  atelevizniho  vysilani
a audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani), jednak v oblasti regulace obsahu.
Rada ma tedy zejména pravomoc rozhodovat o licenci k provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, rozhodovat 0 registraci pievzatého rozhlasového a televizniho
vysilani a vést evidenci poskytovatell audiovizualnich medidlnich sluzeb na vyzadani
a pravomoc provadét spravni dozor, ktery miize vyustit v rozhodovani 0 sankci.

Cleny RRTV jmenuje piedseda vlady na navrh Poslanecké snémovny. Predsedu
a mistopfedsedu RRTV voli rada sama z fad svych ¢lent. Do funkce ¢lena RRTV miize
byt navrzen ajmenovan ob&an Ceské republiky, ktery je pIn& zptsobily K pravnim
tikontim, ma trvaly pobyt na izemi Ceské republiky, dosahl véku 25 let a je bezahonny.
S funkci ¢lena RRTV je neslucitelna funkce prezidenta republiky, poslance, senétora,
&lena vlady, soudce, statniho zastupce, ¢lena Rady CTK, ¢lena Rady CT a élena Rady

CRo. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, online, cit. 2018-04-15)

3.4 Propagaéni strategie Ceské televize

Kaplova a Turek uvadi nasledujici definici propagace: ,, Propagace je cinnost
komunikacni povahy, jejimz cilem je dosahnout zmén ve znalostech, postojich a chovani
kupujicich ve vztahu K urcitému predmetu propagace. ** (Kaplova, Turek,2005, s. 98)

Z osobniho rozhovoru s Michaelem Prokesem je pak dale patrné, ze
vefejnopravni stanice ke své propagaci vyuzivaji podobné ndstroje jako komercni
televizni stanice, metody komunikace jsou Vv podstaté stejné, ovSem urcitd specifika zde
jsou. ,, My wrcit¢ nebudeme pracovat S hloubkou dekoltu moderatorky hlavni
zpravodajské relace, coz si mizZou komercni stanice dovolit. My musime komunikovat
nase zpravodajstvi jako seriozni. Nicméné dal uz to je potom velmi podobné. VyuzZivame
media relations, komunikujeme s novinari, organizujeme tiskové konference, vydavame
tiskové zpravy, délame novindrské projekce, délame akce pro verejnost, délame
charitativni akce. SnazZime se prosté mit co nejlepsi vztahy S novinari, snaZime se co
nejlépe formulovat nase komunikacni sdéleni, snazime se co nejlépe ty veéci cilit a byt co
nejotevienéjsi viici verejnosti. “ (Osobni rozhovor, Ceska televize)

Na dotaz, jaka byla propagace Ceské televize pred rokem 1989 v porovnani se

soucasnosti Kollarova odpovida: ,,Ona se nejaka délala? Ne urcite, pamatujete si. Vy si

50



to nepamatujete, ale moznd Vasi profesori si budou pamatovat, zZe je vyraznou roli
V mozna vic nez propagace, tak navigace ve vysilani méli hlasatelé a hlasatelky. My
jsme se k tomuhle principu trosku vratili, protoZe je to velice, je to vlastné velice efektni
zpusob komunikace S divakem, akordt pro to nepouzZivame obrazovou slozku. My
pracujeme pouze s hlasem navigdtora, takze vzdycky mezi koncem jednoho a zacdtkem
druhého poradu divik krome upoutavek klasickych strihovych nebo tocenych ma
moznost 1 slySet vlastné navigaci hlasem moderdtora nebo obraz. To ja bych musela
zapatrat, musela zapatrat V paméti, ale domnivam se, Ze tehdy hlavni sloZkou byly
samozrejmé tistené televizni programy. Co se tyce vlastne navigace V ramci vysilani, tak

hlasatelé, hlasatelky eventudlné textové prehledy. “ (Osobni rozhovor, Ceska televize)
3.4.1 Charitativni a dobro¢inna ¢innost

Ceska televize se V ramci svého plisobeni snaZi podporovat obecné prospéiné
a kulturni aktivity pfevazné uvniti takzvaného medialniho partnerstvi, které spociva
Vv poskytovani prostoru pro vysilani osvétovych, sbirkovych a nekomercnich upoutavek.
Mnozstvi pfijimanych projektl je zavislé na prednostech, jejich stanoveni se odvozuje
z poslani Ceské televize jakozto televize vefejné sluzby. V tomto sméru maji prioritu
projekty humanitarni, charitativni ¢i osvétové. Uchaze¢i 0 medialni partnerstvi davaji
Ceské televizi zadost 0 vysilani nekomerénich, sbirkovych &i osvétovych upoutivek
spoleéné s projektem, ke kterému se upoutavky vztahuji. Ceské televize ma povinnost
pfed uzavienim smlouvy zkontrolovat nekomeréni charakter projektu a schopnost
zadatele naplnit projekt.

Obsahove a technické ztvarnéni upoutavek zatazovanych do vysilani je povinno
splnit kritéria kvality vlastni ostatnimu programu televize. V divacich nesmi vytvaret
mylné pocity 0 zaméru a tielu projektu. Ceska televize se snazi hledat také jiné formy,
jak informovat divaky o charitativnich projektech a ¢innosti nevladnich neziskovych
organizaci, které vytvaii podstatnou patef oteviené obanské spole¢nosti. Ceska televize
je ve zdivodnitelnych vyjime¢nych ptipadech kompetentni darovat finanéni nebo
hmotné prosttedky, pfipadné¢ miize dat bezplatnou nebo zvyhodnénou sluzbu za ucelem
udéleni humanitarni pomoci lidem Vv nouzi, ato dvéma zplsoby. Bud'to pfimo nebo
prostiednictvim nevladni organizace ¢ obecné prosp&sné spoleénosti Clovék V tisni —

spoleénosti pii Ceské televizi, 0. p. s., V jejiz statutarnich organech je zastoupena.
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Takto Ceska televize miize poskytovat prostiedky jen z vynosti podnikatelské
ginnosti CT ve vysi odpovidajici jeji hospodaiské situaci. CT také miize V pijatelnych
pfipadech pfiméfenych svym moznostem podporovat obecné prospésné vzdélavaci,
vychovné, kulturni, humanitarni projekty zvyhodnénym poskytovanim sluzeb, vzdy
oviem jen na zakladd pisemné a vefejnosti piistupné smlouvy (Ceska televize, 2003,
s. 36-39). Ceska televize je hlavnim medialnim partnerem mnoha udalosti. Podporuje
ruzné neziskové kulturni aktivity.

Pan Prokes konstatuje, Ze medialni partnerstvi se tady fidi zvlastnimi stanovami,
stejné tak jako partnerstvi S charitou. ,, To by Vam asi spis rekla lépe kolegyné 7 mého
tymu, ktera se medialnimi partnerstvi primo zabyva. Ma to sva pravidla. Nejsme treba
zpravidla partnery akci, které se konaji poprvé, tedy prvnich rocnikii. Chceme byt
partnery zavedenych akci. Ted budu trosku mluvit laicky, protoze to neni uplné moje
agenda. Rozdélujeme akce na regiondlni ana ty s celostatnim dosahem a chceme
pokryvat pokud mozno vSechny kulturni oblasti. To znamend od vytvarného uméni pres
hudbu, az K divadlu. Pak je tu CT sport, takZe sportovni akce. A potom ity typy
partnerstvi jsou rizné. Miizeme poskytovat spotovou kampan, miuzZeme poskytovat
redakcni pokryti, miizeme poskytovat streeming 7 akci na webu. Téch moznosti je
néekolik. A myslim, Ze zdkladni informace najdete | na webu, kterym kulturnim akcim
poskytujeme medialni partnerstvi za jakych podminek a co nabizime.” (Osobni
rozhovor, Ceska televize)

Projekty, kterym je Ceské televize medialnim partnerem, tak pani Kollarova
zminuje: ,,Jd jenom abych namatko jmenovala nékteré, tak urcité je to za mé filmovy
festival v Karlovych varech. Je to napriklad Design blog nebo je to Prazské jaro, ale
Samoziejmé | spousta lokalnich a regiondlnich aktivit jako tieba festival ve Strdznici

a podobné. Televize Ostrava.“ (Osobni rozhovor, Ceska televize)
3.4.2 Komercni ¢asti programu

CT ptikroduje zakonem svolenym formam vysilani komerénich &asti programu,
které vyhrazuje inzerentiim, jakoZzto K jednomu ze zdroji piijmu pro splnéni zavazku
vetejné sluzby. Vzijemny vztah Sinzerentem se zakladd jen na tomto obchodnim
motivu a nedovoluje se sjednavat s inzerenty dohody, které by nebyly v souladu s timto

motivem adale sbéznym obchodnim vztahem, ktery je mezi inzerentem
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a poskytovatelem reklamniho prostoru. CT se piedev§im zdrzi svého podilu na
podnikani &i obchodech inzerenta. CT netoleruje, aby inzerent svym konanim mohl
ovliviiovat obsah potfadii. Nesmi ucinit zadné pfisliby, které by byly S timto pravidlem
v rozporu. Fakt, Ze jisty ¢initel byl, je nebo se mé teprve stat inzerentem CT nebo proti
ni vystupuje V jiném obchodnim vztahu, nesmi zakladat kterékoli piednosti ¢i jiné
zachazeni ve vztahu K obsahu poradl, krom¢ komeréni ¢asti programu, jejiz vysilani si
objednal. CT m4 povinnost uéinit takové kroky, aby dosahla nejvyssiho mozného zisku
prodejem komercniho c¢asu inzerentim. Proto pfedevSim, aniz by byly dotCeny
nasledujici povinnosti, které¢ vyplyvaji z Kodexu, vyfadi jind nez obchodni kritéria
rozhodovani.

Vysilani reklamy a dals$i zakonem pfipustné formy komercni prezentace, kam
spada sponzoring nebo teleshopping, 1ze jen tak, aby divdk mohl znateln¢ rozeznat, ze
se jedna 0 komeréni projevy osob, které jsou odlisné od CT. Potencialni prezentace
komeréni nabidky CT, napf. reklamni pfedméty nebo nosi¢e audiovizudlnich dél, musi
byt inzerovadna tak, aby divdk mohl zjevné rozpoznat, ze se jednd 0 komeréni projev
oddé&leny od ostatniho programu. CT se musi ve vSech svych vysilanych pofadech
vyvarovat skryté a podprahové reklamy. CT nezatazuje do svého vysilani reklamu,
kterd je Vrozporu se zdkonem nebo by mohla néjakym svym pusobenim pfivodit
zdvaznou Ujmu lidem ¢&i piirodé. CT se védomé nepodili na skryté prezentaci
komer&nich zajmti pomoci vysilanych pofadti. CT je opravnéna obchodovat s predméty
a pravy, které jsou spojené S vysilanymi pofady (merchandising), paklize timto neni
ohrozeno plnéni zavazki vefejné sluzby. CT oviem nedopousti, aby ztvarnéni poradd,
které¢ produkuje, bylo ur¢ovano usilovanim na budoucim obchodnim vyuzivani slozek

tohoto ztvarnéni na $kodu profesionalni kvality. (Cesk4 televize, 2003, s. 36-39)
343 CT on-line

K 1.finu roku 1996 se zacala Ceska televize prezentovat na internetu na adrese
www.czech-tv.cz. Vzhledem K rostoucimu poctu stranek byla od této doby velmi
zptehlednéna jejich skladba a spusténa nové jednotna grafika. Kazdym rokem zacala
stoupat navitévnost webu CT. Zalaly se rozsifovat poskytované sluzby divakovi.
Zékladem soucasného uspofadani jsou aktuality zchodu v CT, zpravodajstvi

a poskytnuti informaci 0 vysilanych nebo pfipravovanych potadech, které jsou
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dopliovany fotografiemi, rozhovory, archivem, videoukazkami, audiem a tak dale. Na
webu CT nechybi také moznost Gdastnit se riiznych diskuznich fér nebo on-line
hlasovani. Podstatn¢ jsou zdokonalené servisni stranky urcené novinarim. Neménné
jsou stranky o instituci (Ceska televize, 2002). Veskeré zminéné informace 0 Ceské
televizi jsou dostupné na webovych strankdch www.ceskatelevize.cz

Kollarova déale dopliuje: “ Ceskd televize ma obrovskou vyhodu diky tomu, jak
Siroce rozkrocenou ma strukturu vysilacich kanadlu a jak intenzivné navstévovany ma
svij digitalni prostor. To znamend, my samoziejmé vychazime Zsily frekvence
sledovanosti Ceské televize. To znamend, hodné se orientujeme na vyuZivani
V uvozovkach vlastniho prostoru, coz nam umoznuje byt velice efektivni V té komunikaci.
Zaroven vyuzivame pomeérné intenzivné jako marketingové platformy socidlni sité
a digitalni.“ (Osobni rozhovor, Ceska televize)

Ceska televize dle pana Prokese ke své propagaci vyuziva jak nova média, tak
také ovSem klasické formy, kam patii naptiklad tisténa periodika. ,, Myslim, zZe to je
kombinace obojiho. Mdame tady celou divizi, pod niz spada agenda novych médii, se
kterou jsme samoziejmé V uzké koordinaci. Asi nebudete uplné intenzivné komunikovat
veéc, 0 niz vite, ze je urcena pro cilovou skupinu 55+ na platformach socialnich siti
a spise piijdete na ty platformy, které jsou afinitni S touto cilovou skupinou. Oddéleni
komunikace se zaméruje prevazné na média, potazmo na verejnost. “ (Osobni rozhovor,
Ceska televize) Tuto skutegnost jen potvrzuje pani Kolarova, ze Ceska televize dava
pfednost této kombinaci. ZaleZi ovSem na produktu a také na cilové skupiné, jelikoz
jako kazda jina instituce &i podnik, tak také Ceska televize méii efektivitu. To znamena,
ze podle toho jakeé cilové skupiné je dany produkt nabizen, podle toho se voli také nosic.

Nelze pochybovat, Ze pro self promotion Ceské televize jsou nezbytné nelinearni
platformy, které jsou prioritni. Absolutni prioritou je i-vysilani. Jedna se 0 nelinearni
platformu, na kter¢ travi jeji uzivatelé nejvice casu konzumaci videa.

Outdoorovou neboli venkovni reklamu Ceska televize pfili§ ke svému
zviditelnéni nevyuziva, spiSe ojedinéle. Pani Kollarova tuto skute¢nost jen potvrzuje.
., Neni to standardni soucast vybavy. Jak rikam, snazime se byt efektivni diky tomu, Ze
mame vlastné navstévované platformy, snazZime se dorucovat informace 0 znackach

a produktech zejména v ramci viastniho prostoru.“ (Osobni rozhovor, Ceska televize)
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Pan Prokes Kk této formé prezentace dale dodava, ze ji nazyvaji jinym terminem,
tedy off-air, z davodu aby byla interné odliSena od upoutavek a vseho ostatniho, co
probiha na obrazovce, takzvané on-air. ,, My prevazné vyuzivame barterovych operaci.
To znamend, snazZime se neutrdcet cash za tento typ prezentace, takzZe se off-airova
prezentace prevazné odehrava v printu a na webovych platformdach nasich barterovych
partnerii, coz jsou vSechna hlavni vydavatelstvi v Ceské republice. Tu @ tam pFistoupime
I K néjaké placené formeé prezentace. Je to zejména V kinech, kdyz mame treba projekt,
U nejz si myslime, ze zaujme filmové divaky, tak jdeme se spotovou kampani do kin
avelmi vyjimecné se vyuziva outdoor K prezentaci skutecné hlavnich priorit toho

kterého programového schématu. “ (Osobni rozhovor, Ceska televize)
3.4.4 Servis sluchové postiZzenym divakim

CT vzhledem ke svému poslani televize vefejné sluzby se dlouhodobé snazi
poskytovat svoji sluzbu minoritni skupiné divaka, ktefi maji sluchové postizeni, a to
prostifednictvim  vysilani skrytych titulk, podtitulkti, potadi tlumocenych do
znakového jazyka neslysicich a maximem grafickych informaci. CT Vv prvnich péti
letech své existence tuto sluzbu rozSifovala jako svlij dobrovolny zavazek. , Od
cervence 1997 byla povinnost zpristupnit sluchové postizenym 25 % poradii zakotvena
V novelizovaném zdkoné 0 rozhlasovém a televiznim vysilani a posledni novela zakona
0 Ceské televizi ukladd CT opatiovat skrytymi nebo otevienymi titulky (podtitulky) ¢i
tlumocenim do znakové feci alespoit 70 % poradii. “ (Osobni rozhovor, Ceska televize)

Klicovym vyrobnim postupem jsou skryté titulky, jen malo byvaji pofady
opatieny otevienymi titulky &i tlumo&nikem do znakového jazyka neslysisich (Ceska

televize, 2002).
3.4.5 Tiskové konference

Public Relations Ceské televize poiada pravidelné tiskové konference
k programu vysilani. Pan Prokes upfesiiuje, Ze televize ma kazdoro¢né tfi hlavni sezony.
Konkrétn¢ je to jaro, podzim a Vanoce. ,,0 letni sezén¢ se netieba bavit, divacké
chovani a oc¢ekavani je diametradlné odlisné od zbytku roku. Potddame tedy ,,velké*

tiskovky k jarnimu, podzimnimu a vano¢nimu schématu. Predstavujeme ,,balik* vsech
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poradii, vSech novinek, které jsme si pro tu sezonu prichystali. Potom samozrejmé
déelame tiskovky nebo setkani s novinari K jednotlivym prioritam. Priklad: pred Vinoci
Jjsme predstavili jarni vysilaci schéma, coz V televiznim case znamena leden az kvéten,
respektive cerven, tedy piil roku. Za toho pul roku uvedeme desitky premiér a kazda ta
vec je potreba néjakym zpiisobem predstavit médiim a verejnosti. Takze ke kazdé
premiére zvlast se potom poradaji néjaké eventy. My dopredu pripravujeme tiskové
materialy, rozhovory, ze kterych oni miizou Ccerpat. Poradame taky verejné
predpremiéery, jako jsme to udelali ted’ s Dabing Street, kdy jsme divakim v Praze,

Brne, Ostrave a Budéjovicich nabidli maraton vsech dilu, vytézek Sel na charitu.’

(Osobni rozhovor, Ceska televize)
3.4.6 Dny otevirenych dveri

Ceska televize pofada dny otevienych dveii pro Sirokou vefejnost.
Navstévnikim se dostavd moznost blize se sezndmit Schodem této vefejnopravni
televize, podivat se do jejiho zakulisi. Mohou si naptiklad prohlédnout, kde a jak
vznikaji jejich oblibené pofady a mnoho dalSiho. Tato akce ma pro své navstévniky
pfichystany bohaty program V podobé riiznych her, soutézi, vystoupeni ¢i setkéani
s moderatory a herci. Pan Proke$ dodava, Ze tato akce je produkéné velmi narocna, tudiz
se neda délat kazdy rok z divodu, Ze skutecné na dva dny ochromi celou televizi. Dny
otevienych dvefi navstivi kolem 15 000 lidi. Nejedna se ovSem 0 jedinou moZnost, jak
se mohou divaci pfijit podivat do televize. ,, Nabizime mozZnosti exkurzi pro Skoly, pro
zajezdy a tak dal. Tady skoro kazdy den probihd néjaka exkurze.“ Déle pani Kollarova
upiesniuje, ze tato akce se kona jednou za dva roky ato nejen v Praze, ale také ve
studiich v Ostravé ¢i Brné. Jedna se pokazdé o velkou udalost, coz doklada i fakt, ze
pocet navstévniki kazdym rokem roste. , Snazime se nabidnout nejenom vlastné
komplexni zazitek 7 toho, jak funguje televizor zevniti, ale protoze se tady vidycky
nakumuluje velkad spousta lidi, tak jim vytvarime 1 dalsi sekunddrni program pro to, aby
mohli den straveny cekanim, nez se na né dostane rada treba na tu prohlidku, tak aby
méli co deélat, zejména pro deéti. Samozrejmé je to rodinna zdlezitost. Orientujeme se
hodné na rodiny s détmi. K tomu bych mozna jeste dodala, Ze nase divacké oddeleni

I3

zprostredkovava | exkurze skolam, spolkiim, sdruzenim na vyzadani kdykoliv.
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Ceska televize se nechdva rada inspirovat fungovanim zahrani¢nich
vetejnopravnich televizi, mezi které patii zejména britska vetejnopravni televize BBC.
Televize BBC byva pravem po celém svété uznavanou stanici, pfedevSim pro své
kvalitni a objektivni zpravodajstvi. Kollarova K této problematice dopliiuje, ze televizni
stanice BBC je matkou nas vSech. BBC nam poskytuje nekonecny zdroj inspirace.
,, Nicméné ma vyrazné odlisné postaveni oproti vSem ostatnim vysilateliim verejné
sluzby. Zije ve svém prostiedi pies 90 let. Jeji postaveni ve spolecnosti je fakt
definovany dlouhou cestou, kterou usla. Co se tyce tieba licencovanych formatu, tak
radu jich vysilame. Licencovani BBC jako je napriklad ceské StarDance aneb kdyz
hvezdy tanci to je opravdu format BBC. Chystame jeden dalsi novy do vysilani, na které
se hodné tésim, ale nemiizu rict, co to bude. Samozrejmé se inspirujeme i zpiisobem
jakym BBC komunikuje se svymi divaky. A jenom jako informace, kterou malokdo vi.
Viastne v BBC vzniklo prvni marketingovy oddéleni televizoru jako takového V ramci
evropského prostoru a bylo to az na konci 80. let, takze televizni marketing je pomérné
mlada disciplina. “ Pan Proke$ dodava: , Zase miizu mluvit jenom 0 své agendeé, uplné
nemuzu mluvit 0 tom, jak se inspiruji kolegové 7 vyvoje, nebo ze zpravodajstvi. Urcité
k néjaké inspiraci dochdzi. V oblasti PR je velmi slozité si bradt néjaké inspiracni zdroje,
protoze ta prostredi jsou naprosto rozdilna. Chovani novindri je rozdilné, percepce
produktu je uplné odlisna, nebo divacké chovani je uplné jiné. Naopak, nékdy dochazi
i K tomu, ze se zahranicni televize inspiruje U nds. Treba U formdtu StarDance. My jsme
viastné zavedli spolupraci S charitou Vv rdmci poradu. Byl vytvoren specidalni
charitativni dil StarDance, a to se tireba majitelum formatu BBC velmi libilo a zaradili
to do svych doporuceni pro dalsi majitele licence.

Kollarova dale rozvadi, ze britska televizni stanice BBC neni jedinou, kterou se
Ceska televize nechava inspirovat. ,,Nicméné chtéla bych Fict, Ze pro nds neni inspiract
pouze BBC. Nam je kulturné referencné velice blizké Némecko, Rakousko, kde se urcité
inspirujeme. M¢ tireba bavi projekty, kterd déld némeckda kombinace LDR a CRF pro
svoje mlady uzivatele na nelinearnich platformdach. Ten projekt se jmenuje FUNG DOT
DE a je docela zajimavy. Jako zpusob distribuce Vv kontaktu mladsim cilovym skupinam
a z hlediska protoze viastné do marketingu Ceské televize patii také design creative
visual, tak je jesté pro nds velkou inspiraci italskd Rai.“ (Osobni rozhovor, Ceska

televize)
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4  VYZKUM EFEKTIVITY KOMUNIKACNICH
AKTIVIT CT

4.1 Vyzkumny cil, metoda a vzorek

Na teoretickém zékladu bylo pfiblizeno, jakym zplisobem funguje propagace
Ceské televize, které metody pouziva ajakym zpisobem miZe oslovit potencialni
publika. V praktické ¢asti byly pfiblizeny propagacni strategie V praxi prostfednictvim
hloubkovych rozhovorti. V navaznosti na vySe zminéna fakta jsme se rozhodli vytvofit
dotaznik, ktery ma za cil vysvétlit a podpofit daty, jakym zplisobem je redlné propagace
Ceské televize vedena, jestli se di povazovat za efektivni a zaroven bliZe upfesnit,
jakym zpasobem divaci propagaci Ceské televize vnimaji. Vyhodnocené odpovédi
a ziskana data z dotazniku nésledné empiricky dolozi, jaké jsou hlavni komunikacni
kanaly, které Ceské televize ke své propagaci pouziva, jak jsou jednotlivé kampané
efektivni a ptipadné jaka jsou jejich specifika z pohledu divaka.

Pro tyto potieby byl vytvofen standardizovany dotaznik, ktery byl nasledné
distribuovan prostiednictvim spolecnosti Survio, kterd nabizi moznosti vyhotoveni
asbéru dat od Sirokého internetového publika. (Survio, online, cit. 2018-04-15)
Sesbirana data byla vyexportovdna do formatu programu Microsoft Excel, Vv némz autor
nasledné zpracoval grafickd vyjadieni zjisténych vysledkd. Pivodni sesbirana data jsou
uvedena v ptiloze A.

Celkové se podafilo sesbirat data celkem od 120 respondentli. Otazky byly
koncipovany tak, aby nejdfive zjistily obecné informace 0 konkrétnim respondentovi
anasledné byly zaméfeny na formy propagace Ceské televize spole¢nd s dalimi
rozvijejicimi otdzkami pro lepsi pochopeni vnimani propagace verejnosti. Ke sbéru dat
bylo vybrano zdmérné Siroké, nikterak uzce zamétené publikum, jelikoz se domnivame,
7e Ceska televize je sluzbou, kterd nabizi svou programovou skladbou i celkovou
propagaci komplexni medialni obsahy, které odpovidaji charakteristikam Sirokého
publika. Snahou bylo také pfedejit moZnosti zkresleni vysledkd, jelikoz v ptipadé, Ze by
bylo vybrdno néjakym zplsobem uzce ohrani¢ené publikum, mohlo by dojit ke

zminénému zkresleni validity odpovédi. Limitace, které si musime byt védomi, je, Ze
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dotaznik vypliovaly osoby aktivné uzivajici internet, tudiz se lze domnivat, ze mezi
respondenty bylo méné¢ starSich osob, které¢ pravdépodobné pouzivaji internet a pocita¢
obecné méne. Zaroven lze predpokladat, ze mezi osobami, které dotaznik vyplnily, se
bude nachazet vice lidi, ktefi vyuzivaji prvka digitdlnich médii, at uz klasickych

vV podobé webovych stranek, nebo socidlnich siti.

4.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Snahou vyzkumu je zmapovat propagaéni strategic Ceské televize a jejich
vnimani divaky, respektive vefejnosti. Za timto ucelem si pokladame vyzkumnou
otazku: ,Jaké jsou hlavni komunikacni kandly, které Ceskd televize Vrdamci své
propagacni strategie vyuzivd, jak jsou jednotlivé propagacni kampané efektivni a jaka
jsou jejich specifika?

Z vyse uvedenych rozhovoru a literatury vyplivaji urcit¢ mozné predpoklady pro
specifikaci a efektivitu komunikaénich aktivit, respektive propagaénich strategii CT.
Z tohoto divodu vychdzime z nésledujicich pfedpokladi, jinymi slovy si stanovujeme
nasledujici hypotézy, které se budeme prostfednictvim empirického Setfeni snazit
verifikovat:

- HI: Hlavni propagacni strategii Ceské televize je propagace vysilanych
poradii ve vlastnim vysilani.
nastrojem novych médii pro divaky.

- H3: Poradani nejriznéjsich pridruzenych akci je duleZitou soucdsti

celkové propagacni strategie Ceské televize V ocich diviki.
4.3 Empirické Setieni
V dotazniku byly pouzity nejen klasické dichotomické otazky (ano — ne), ale
I technika Likkertovy Skaly (vyborné¢ — nedostatecn€). Zaroven méli respondenti

moznost vybéru z vice moznosti i vlastniho doplnéni odpovédi. Ne u vSech dotazniki

byly vyplnény vSechny udaje a u nékterych mozZnosti, kde byla dana respondentim
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moznost rozepisovacich odpovédi, byly ziskany odpovédi i vicenasobné. V grafech

¢. 1-4 zakladni charakteristiky respondent.

4.3.1 Obecné vysledky

Graf 1; Pohlavi

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Z celkového poctu 120 respondentti mély takika z celych dvou tietin zastoupeni

Zeny. Muzi odpovidali ve 34 % ptipadd.

61



Graf 2: Vék

2%

M 20 a méné
m21-30
m31-40
m41-50
m51-60

m 60 a vice

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Vekové rozloZeni respondentli odpovidd predpokladu, Ze na tento dotaznik
odpovidala starS$i generace méné, vzhledem K distribuci dotazniku prostiednictvim
internetu. Ve véku dvaceti @ méné let odpovédéla pouze 2 % respondentl. Nejsilngjsi
zastoupeni mezi odpovidajicimi méli lidé ve véku 21-30 let, kteti se na vysledcich
podileli takika z poloviny. Odpovédi Vv dostatecném mnozstvi vSak byly ziskany i od
osob starSich, tedy konkrétné od 22 % lidi ve véku 31-40 let, 13 % lidi ve veéku 41-50
let a 11 % lidi ve véku 51-60 let. Registrujeme pouhé 4 vyplnéné dotazniky od 0sob,
kterym bylo 60 a vice let.
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Graf 3: Vzdélani

| Zakladni
M Stredoskolské
= Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Zhlediska vzdélani vice nez polovina dotazanych (58 %) disponuje
vysokoskolskym vzdélanim. Stfedoskolské vzdélani méa 31 %, vyssi odborné ma pak
8 % dotazanych. Zakladn¢ vzdé€lana jsou 3 % respondentd. Jak je patrné, majorita

dotazanych (66 %) je vzdélana vice, nez sttedoskolsky.

Graf 4: Cetnost sledovani CT

B Nesleduji
M Jednou tydné
1 Nékolikrat tydné

H Denné

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)
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Co se tyce &etnosti sledovani Ceské televize, 14 % dotazanych Ceskou televizi
nesleduje viibec. Zbylych, tedy 86 % dotazanych Ceskou televizi sleduje, piicemz 23 %
ji sleduje jednou tydng, 40 % né&kolikrat tydné a 23 % sleduje Ceskou televizi denné.
Lze piedpokladat, ze vzhledem ktomu, ze je dotaznik dobrovolny, si vyplnéni
dotazniku vybrali a priori spie lidé, kteii Ceskou televizi sleduji. Na druhou stranu viak
86 % sledujicich poukazuje na vysokou oblibu ¢i informovanost, atim padem
i duleZitost vysilani Ceské televize.

V ramci nageho vyzkumu jsme se chtdli zaméfit na vnimani propagace Ceské
televize Sirokou vefejnosti, respektive pifedevsim jejimi divaky. Z tohoto divodu byly
polozeny respondentim otazky, které se zamétfuji piimo na vnimani raznych
propagacnich kampani a propagovanych obsahtli. V grafech ¢. 5 12 budou znazornény
odpovédi tykajici se pravé vnimani propagace obecné. V tabulkach ¢. 1-5 budou
znazornény odpovédi dotdzanych na rozepisovaci otazky, které mély za cil poskytnout
bliz§i informace ohledné vnimani propagace Ceské televize vefejnosti. U ndkterych
otazek, které byly polozeny, byl zaznamenan jiny pocet odpovédi nez celkovych 120 od
120 respondentil. Tento jev je dan faktem, ze design n¢kterych otdzek umozioval uvést
vice odpovédi, ptipadné neuvést zadnou. V ramci vyhodnocovani a interpretace dat
bude tato moznost vzdy zohlednéna (pokud byla umoznéna) a bude na ni poukazano.

Nejdiive jsme chtéli zjistit, na jakém médiu respondenti zaznamenali propagaci
Ceské televize. Konkrétné bylo dilezité zjistit typ prevladajictho média, tzn.
prostfednictvim jakého komunikagniho kanalu zaznamenali divaci propagaci Ceské
televize nejvice (nejcastéji), abychom zjistili, které zpisoby propagace jsou vnimany
jako nejefektivnéjsi. Z tohoto divodu byla respondentim polozena otazka: ,,Propagaci
Ceské televize jsem nejcastéji zaregistroval/a na:*, pficemz respondenti méli nasledng
moznost si zvolit mezi odpovéd’mi:

- Nova média (sociélni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.),
- tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas),
- venkovni reklama (billboardy, panely, plachty, polepy lavicek atd.),

- jina.
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Graf 5: Pievladajici propagaéni kanal

1%

3% [

B Nova média
B Tradi¢ni média
Venkovni reklama

M Jind

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Co se tyce &etnosti sledovani Ceské televize, 14 % dotazanych Ceskou televizi
nesleduje vibec. Zbylych, tedy 86 % dotazanych Ceskou televizi sleduje, pfi¢emz
23 % ji sleduje jednou tydng, 40 % nékolikrat tydné a 23 % sleduje Ceskou televizi
denné. Lze predpokladat, ze vzhledem K tomu, Ze je dotaznik dobrovolny, si vyplnéni
dotazniku vybrali a priori spise lidé, ktei Ceskou televizi sleduji. Na druhou stranu viak
86 % sledujicich poukazuje na vysokou oblibu ¢i informovanost, atim padem
i dtlezitost vysilani Ceské televize.

V ramci naseho vyzkumu jsme se chtéli zaméfit na vnimani propagace Ceské
televize Sirokou vefejnosti, respektive predevsim jejimi divaky. Z tohoto divodu byly
poloZeny respondentim otazky, které se zaméfuji pfimo na vniméani riznych
propagac¢nich kampani a propagovanych obsahii. V grafech ¢. 5-12 budou znazornény
odpovédi tykajici se pravé vnimani propagace obecné. V tabulkach ¢. 1-5 budou
znazornény odpovédi dotazanych na rozepisovaci otazky, které mély za cil poskytnout
otazek, které byly polozeny, byl zaznamenan jiny pocet odpovédi nez celkovych 120 od
120 respondentl. Tento jev je dan faktem, Ze design nékterych otdzek umoznoval uvést
vice odpovédi, pfipadné neuvést zadnou. V ramci vyhodnocovani a interpretace dat
bude tato moznost vzdy zohlednéna (pokud byla umoznéna) a bude na ni poukazano.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze nejvice respondentd uvadi nova

média a tradi¢ni média jako nejcastéjsi zdroj propagace. Je tedy patrné, ze respondenti
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nevnimaji venkovni prostory ¢i alternativni komunikaéni kandly (napt. potfadani akci,
word-of-mouth atp.) jako hlavni zdroje propagace Ceské televize. Ze 120 respondenti
propagaci nezaznamenalo 9 respondenti (tj. 7,5 % dotazanych). Ze 111 respondenta
50 % zaznamenalo propagaci Ceské televize nejéastéji prostiednictvim tradi¢nich
médii, tedy prostfednictvim televizniho ¢i rozhlasového vysilani, popf. V tiSténych
médiich. 46 % dotdzanych zaznamenali propagaci Ceské televize ponejvice
prostiednictvim socialnich siti, internetu a oficialnich webovych strankach Ceské
televize, eventualn¢ blogi, cilené internetové reklamy a pfidruzenych internetovych
stranek. Toto ¢islo mize byt ovlivnéno tim, ze celé dotaznikové Setieni probéhlo online,
tudiz procentudlni zastoupeni odpovédi uvadéjici odpoveéd ,,Novd média“ muze byt
vyssi, nez kdyby bylo dotaznikové Setfeni provedeno napf. prostiednictvim
interpersondlnich rozhovort. Z tohoto zjiSténi vyplyva, Ze hlavnim komunikacénim
kanalem propagace zistavaji tradiéni média, nicméné novad média jsou z hlediska
propagace témer srovnatelné dulezita. Jiné kandly propagace jsou vefejnosti vnimany
jako okrajové, coz odpovida uvedené strategii propagacni kampané Ceské televize

Vv predchozi kapitole.
4.3.2 Hlavni propagaéni strategie CT

Vzhledem k tomu, e Ceska televize pouziva Vramci své propagace inzerce
v jinych médiich, chtéli jsme zjistit, jakym zpisobem respondenti vnimaji (pokud
vibec) tuto inzerci vnimaji. Za timto Ucelem byla respondentliim poloZena otazka:
., Ceski televize je inzerovand ve vétsiné hlavnich médii v Ceské republice. Jaké médium

nebo napriklad periodikum, které inzeruje Ceskou televizi, se Vam vybavi?
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Graf 6: Inzerce v médiich
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Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Zvysledkli odpovédi je patrné, Ze pokud jiz respondenti takovou inzerci
zaznamenali, jednalo se pfedevsim 0 inzerci Vv tisku, at’ uz novinach, nebo Casopisech
(25 %). Druhou nejvyzna¢néjsi platformou je z hlediska inzerce internet (11 %).
V nékterych dotaznicich bylo zahrnuto vice odpovédi, jelikoz se jednalo 0 otevienou
otazku a respondenti méli moZnost uvést vice komunikacnich kanald inzerce. Jak je ale
patrné, vice nez polovina respondentll inzerci vibec nezaznamenala, nevédéla, jak
odpovédét, ¢i z jejich odpoveédi neslo urcit, 0 jaké médium se jednd. Tento vysledek
sveédci o faktu, ze inzerce V ostatnich médiich neni vnimana zasadné¢, tudiz lze tvrdit, ze
inzerce v médiich v soudasnosti neni hlavnim nastrojem realizace propagace Ceské
televize.

Domnivame se, 7e hlavni propaga¢ni strategii Ceské televize je propagace
vysilanych potadli ve vlastnim vysilani. Ke zminéné propagaci vysilanych potadi
vyuziva Ceskd televize reklamu. Proto byla dotizanym poloZena otazka:
WZaregistrovali jste reklamu na néktery z nize uvedenych poradii Ceské televize?*
Respondenti méli moznost vybéru nékolika potadli, pficemz snahou bylo, aby byly
primarné vybrany potady, které vyrobila samotna Ceska televize, a které byly vysilany
V ,prime time®, respektive vecernim vysilani. Konkrétn¢ se jednalo 0 pofady Marie

Terezie, Vzteklina, Prvni republika, Eurovision Song Contest, Doktor Martin, KOSMO,
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Ptipady 1. odd¢€leni a StarDance..,.kdyz hvézdy tanci. V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny

vysledky dotaznikového Setfeni.

Graf 7: Propagace potadi

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Nejvétsi uspéch pii propagaci poradi mély porady StarDance...kdyz hvézdy
tanci (takika 90 hlasii ze 120) a Prvni republika (80 hlast). Celkove nejméné pak divaci
zaznamenali propagaci pofadi Eurovision Song Contest a KOSMO. Zde je nutné
zminit, ze mira propagace poradi je ovlivnéna vysi prostiedki, které jsou na propagaci
jednotlivych poradti alokovany. Pro potieby tohoto vyzkumu je vSak dulezité, ze
primérnd mira zaznamenani propagace téchto potfadi se pohybuje okolo 45 %, coz
znamend, Ze je Vvy$§i nez v piipadé inzerce Ceské televize V ostatnich médiich.
Propagace pofadi je tedy v ramci celkové propagace Ceské televize vyznamnéjsi nez
inzerce v ostatnich médiich.

Pti tvorbé vyzkumu jsme vychdzeli z pfedpokladu, Ze hlavni propagacni strategii
Ceské televize je nejen propagace vysilanych pofadii, ale Ze je tato propagace
realizovana ve vlastnim vysilani. Za timto ucelem byla vytvofena otazka: ,,Kde jste

propagaci na vybrany porad zaregistroval/a ?*
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Graf 8: Kanal propagace potradi
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Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Odpovédi dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze pokud jiZ respondent propagaci
poradu zaregistroval a zaroven si pamatoval kde, ponejvice to bylo v televizi. Jednalo se
0 otazku s otevienou odpovédi, a ne vSechny odpovédi byly pro nase potieby relevantni.
Celkové miizeme fici, Ze za hlavni kanal propagace poradll nelze povaZovat internet
obecné, tedy internet a socidlni sit¢ dohromady (30 odpovédi). Tisk obecné rovnéz
nebyl hlavnim kanalem propagace pofadii (dohromady 11 ptipadt). Hlavnim kanalem
propagace potadd bylo televizni vysilani, které oznacilo dohromady 59 respondenti.
Takika polovina z nich (27) identifikovala p¥imo vysilani na Ceské televizi jako misto,
kde propagaci pofadu zaregistrovali. Je tedy patrné, Ze vysilani pfimo na Ceské televizi
muze byt povazovano za nejdilezitéj$i propagacni kanal. Toto tvrzeni lze dolozit
| faktem, Ze v ptipadé zvoleni odpovédi ,, TV bez blizsi specifikace mnozi respondenti
méli na mysli ,,vysilani CT*, pouze kanal nechtéli specifikovat. Na zakladé vysledki

dotaznikového Setfeni 1ze tvrdit, ze hypotéza H1 byla prokdzana.
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Kromé potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy nds také zajimalo, jakou faktickou
efektivitu propagace vybranych potadti méla. Rozsifili jsme tedy dotaznik o otazku:

Ktery 7 nize uvedenych poradii jste zhlédl/a ?*

Graf 9: Uspé&$nost propagace potadi

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Nejvice sledovany byl pofad StarDance... kdyZz hvézdy tanci. Zdaleka vSak
jelikoz pak mtizeme vidét srovnani, kolik respondentli zaznamenalo propagaci na dané
porady, a kolik z nich ji opravdu zhlédlo. V pfipadé pofadu StarDance... kdyZz hvézdy
tanc¢i, zaznamenalo propagaci nejvice respondenti, takika 90. Nicméné potfad nasledné
zhlédlo pouhych 58 dotdzanych. Pokud bychom prevedli tento udaj do procentualni
numerické reprezentace vysledkt, dospéli bychom k zavéru, Ze uspé$nost propagace

potadu StarDance... kdyZ hvézdy tanci, dosdhla takika 66 % uspé&Snosti zhlédnuti.

vvvvvv

vvvvvv

pouhych 12 respondentli zaznamenalo jeho propagaci, 18 ho zhlédlo. Teoreticky lze
tvrdit, ze uspéSnost jeho propagace je 150 %, coZ je ale pouze teoretickd hodnota,

protoze tézko muzeme hovofit 0 propagaci, pokud ji dany respondent nevidél. Pokud

vvvvvv

poradem byl potad Ptipady 1. Odd¢€leni, u n€jz se mira sledovanosti k mife propagace

70



vysSplhala na 80 %. Hned v zavésu je porad Vzteklina, jejiz vysledek je 78 %. Doktor
Martin ziskal 77 %. Primérného vysledku dosahl potfad Marie Terezie, jehoz mira je
68 %. Nejhiife vSak dopadl potfad Eurovision Song Contest, jehoz mira zhlédnuti ¢ini
pouhych 41 %. Z empirického Setfeni vyplyva zajimava skutecnost, ze nejvyssi miru
zhlédnuti K vysi propagace mély potady, které vznikly &isté z vlastni produkce Ceské
televize. Mezinarodni formdaty potfadi (Eurovision Song Contest, StarDance... kdyz

hvézdy tanc¢i) v tomto srovnani dopadly nejhtre.
4.3.3 Komunikacni nastroje novych médii

Jak jiz bylo uvedeno, 46 % respondenti vnima nova média jako hlavni
propagaéni kanal Ceské televize. Jedné se tedy 0 zcela zasadni oblast, prostiednictvim
které muize Ceska televize realizovat své strategické propagaéni kampané. Vzhledem
K tomu, ze Vv poslednich letech socialni sité¢ nabyvaji na vyznamu, stale vice lidi je stale
Castéji pouziva ajejich pouzivani je propagovano piimo ve vysilani (viz napt. vznik
celého nového oddéleni Nova média v ramci Ceské televize), vychazime z predpokladu,
novych médii. Kromé& navstévnosti samotné je vSak zdsadni také interaktivita, tedy
moznost piimé komunikace s Ceskou televizi prostfednictvim tchto kanalti. Divak
muze jednoduse napsat sviij dotaz ¢i komentaf K ptispévku na socialnich sitich, ¢i napf.
obratit se S jakymkoli dotazem na CT prostiednictvim divackého centra pted webové
stranky. Abychom otestovali zminénou hypotézu, bude nas zajimat predevSim celkové
vyuzivani socidlnich siti respondenty asrovnani S oficidlnimi webovymi strankami
Ceské televize, coby ptvodni a primarni oficialni digitalni komunikaéni platformou
Ceské televize.

Respondentiim byla polozena otazka: ,,Navstivil/a jste webové strdanky Ceské
televize?“ Zaroven jim byl poloZen dotaz, zdali vyuzili sluzeb divackého centra.
Dotaznik byl rozsifen rovnéz 0 otazku, zdali se respondentim zd4 web CT piehledny.
Tato otazka ma slouzit jako kvalitativni doplnéni celkové piedstavy vefejnosti 0 webu

v

CT.
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Graf 10: Navstévnost webu

H Ano
H Ne
Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)
Graf 11: Divacké centrum
® Ano
H Ne

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Z uvedenych vyse vyplyvd, Ze vétSina respondentii (63 %) oficidlni webové
stranky Ceské televize navitivila. Nicméné pouhd 3 % vyuzila sluzeb divackého centra.
Z dotdzanych, kteti web nenavstivili, sluzeb divackého centra, na které je mozné

I zavolat (tedy kontaktovat jinak, neZ on-line), nevyuzil nikdo. Pouze 4 respondenti po
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navstévé webu vyuzili moznosti vyplnéni elektronického formuléfe pro vzneseni

dotazu, informace ¢i komentafe na divacké centrum.

Graf 12: Pfehlednost webu CT

H Ano

H Ne

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Z celkového poétu 76 respondentd, ktefi navstivili webové stranky Ceské
televize, jich 89 % povazuje webové stranky za pichledné. Z tohoto uhlu pohledu je
tedy statisticky nepravdépodobné, Ze by divaci nevyuZili sluzeb divackého centra kvili
tomu, Ze by bylo na webovych strankach obtizné dostupné nebo nepiehledné zobrazené.
Lze tedy piedpokladat, Ze sluzba divackého centra a p¥imé kontaktovani Ceské televize
pfes internet neni piili§ popularni.

Nyni pfejdeme ke srovnani se socidlnimi sitémi. JelikoZ socialni sité¢ oznacuji
souhrnny pojem riznych komunika¢nich platforem. Mlze se jednat 0 zakladni rozd€leni
Facebook vs. Twitter, miize se vSak jednat i 0 jednotlivé stranky pofadd v ramci nékteré
ze socialnich siti. Nejednd se tedy 0 jednu unifikovanou komunika¢ni platformu jako
v ptipadé webovych stranek Ceské televize. Proto nas jiz zajimala pouhi mira
komunikace divakli prostfednictvim socialnich siti. Z toho divodu byla dotazanym
poloZena otazka: ,,Kazdy televizni kandl ¢i porad Ceské televize vyuzivd ke svému
zviditelnéni socialni site, prostrednictvim kterych mimo jiné komunikuje se svymi

divaky. Vyuzivate této moznosti? *
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Graf 13: Komunikace prostfednictvim socialnich siti

M Ano

M Ne

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

V tomto piipadé¢ uvedlo 78 % respondentl, Ze mozZnosti komunikace
prostfednictvim socialnich siti nevyuziva. | pfes tento fakt je vSak mira vyuzivani
interaktivni komunikace vyrazné vysSS$i nez V pifipadé webovych stranek. Z tohoto
zjisténi Ize tvrdit, ze pokud jiz divak pociti potiebu CT kontaktovat nebo se k né¢emu
vyjadiit, vyuZije socialni sit¢ spiSe, nez webové stranky CT. Vzhledem k faktu, Ze
nejsou jiné moznosti, jak v ramci digitalniho svéta Ceskou televizi kontaktovat, je nas
predpoklad, Ze socialni sit¢ Ceské televize jsou nejdilezitdjsim komunikatnim

nastrojem novych médii pro divéky.
4.3.4 Dilezitost pridruZenych akci

Propagacni strategii televize nemusi realizovat pouze na svych obrazovkach.
Obdobné jako vSechny firmy a organizace mize vyuzivat ke své propagaci
nejriznéjsich akci, exkurzi, ¢i pfidruZzenych programu. Takové akce predstavuji idedlni
moznost, jak propagovat nejen svou souhrnnou c¢innost, ale ikonkrétni potady
azaroven muze slouzit jako nastroj, jak divaky zaktivizovat anavazat S nimi
dlouhodobé kladny vztah avyvolat unich zajem. Domnivame se, Ze se jedna
0 didlezitou soucast propagaéni strategie a obdobné to vnimaji i divaci. Z informaci

ziskanych z rozhovort vyse jsme zahrnuli do dotazniku otazky na konkrétni udalosti

74



a charitativni akce. Konkrétné nés zajimalo, jestli se respondenti zcastnili néjaké
exkurze ¢i Dne otevienych dveti Ceské televize. Rovnéz nas zajimalo, zdali respondenti

znaji charitativni akce, které Ceska televize realizuje.

Graf 14: Exkurze, den otevienych dvefi
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1 Zatim ne, ale rad bych
navstivil/a

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Téméf tfi Ctvrtiny respondentil uvedly, Ze se Zadné exkurze ¢i dne otevienych
dveii nezii¢astnily. Tento vysledek povazujeme z hlediska tisp&$nosti propagace Ceské
televize za netspésny. | pres tento fakt je vSak patrné, ze obdobné akce Vv sobé skryvaji
propagacni potencial, jelikoz 22 % dotazanych uvedlo, ze by se v budoucnu obdobné

akce chtéli zucastnit.
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Graf 15: Charitativni akce

Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Jak bylo uvedeno v grafu ¢&. 4, 86 % respondentii Ceskou televizi sleduje. Miry
znalosti jednotlivych charitativnich akci jsou vSak nizké. Nejzndméjsi charitativni akci
je Kufte. Tuto akci zna 32 respondenttl. Jak je vSak z odpovédi patrné, divakim mnohdy
neni jasné, 0 jakou charitativni akci se jedna. Tento fakt lze deklarovat pravé na
ptikladu Kufe, jelikoz oficidlni ndzev charitativni akce je Kufe — pomozte détem.
V oteviené odpoveédi respondenti vyjmenovali pomérné vysoké mnozstvi charitativnich
akci, nicméné ne viechny z nich jsou charitativnimi akcemi pofadanymi CT a n&které
z nich dokonce nejsou charitativnimi akcemi vibec. Dohromady takika 30 respondentti
uvedlo, Ze nezna vibec Zadnou. Jak je z vysledki Setfeni patrné, charitativni akce
nepatii v o&ich divakt mezi nejznaméjsi propagacéni strategie Ceské televize.

Ze zjisténych vysledkt tykajicich se pfidruzenych aktivit jako jsou charitativni
akce ¢i exkurze nebylo mozné potvrdit naSi domnénku, Ze potfadani nejriznéjSich
pfidruzenych akci je duleZitou soudasti celkové propagacni strategic Ceské televize
v ocich divakid. Nelze vsak surcitosti ani tvrdit, Zze tato domnénka byla vyvracena,
jelikoz urcitd nezanedbatelna cast respondenti (22 %) vyjadiila nazor, ze by se
V budoucnu rdda nékteré akce aktivné zucastnila. Z tohoto faktu vyvozujeme, Ze
Vv soucasné dobé& poradani piidruzenych akci a programti diilezitou soucésti propagace

CT v ogich divaki neni, ale v budoucnu by mohlo byt.
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435 Celkové hodnoceni vysilani CT

Dotaznikové Setfeni jsme jeSt¢ chtéli doplnit o data tykajici se celkového
pohledu divéki na Ceskou televizi. Respondenti byli dotazani, jak celkové hodnoti

vysilani Ceské televize a pro¢ Ceskou televizi sleduj.

Graf 16: Celkové hodnoceni vysilani CT
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Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)
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Graf 17: Divody sledovani CT
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Zdroj: autor prace, vlastni zpracovani (2018)

Respondenti uvedli, Ze ponejvice hodnoti vysilani Ceské televize chvalitebné ¢
dobfe. Extrémnéj$i hodnoceni (vyborn€) uvedlo 9 % respondentd, nedostatecné
a dostateCné¢ pak 7 % dotazanych. Oba extrémni poly spokojenych a nespokojenych
divakd jsou témét vyrovnané avramci celkového hodnoceni respondenti dopadlo
vysilani Ceské televize pomémé uspésng.

Ponejvice divaci sleduji CT kviili programové skladbé, tedy nabidce zajimavych
pofadii a dokumentii a zpravodajskému servisu. Divaci, pokud CT sleduji, rovnéz &asto
cilené sleduji sport a vlastni, respektive ¢eskou tvorbu ana Ceské televizi si ceni jeji

objektivity, divéryhodnosti, seridznosti a programové nabidky pro déti.

78



4.4 Zavéry vyzkumu

Z provedeného dotaznikového Setfeni jsme sesbirali odpovédi od celkem 120
respondentt. VEtSinou odpovidaly zeny, konkrétné ve dvou tietinach ptipada, a vékové
rozlozeni dotazované populace mélo nejvétsi zastoupeni V kategorii 21 az 30 let.
Respondenti ponejvice disponovali vysokoskolskym vzdélanim av 86 % ptipada
Ceskou televizi sledovali alesponi jednou tydné. Ukéazalo se, Ze hlavnimi kanaly pro
propagaci CT jsou takfka srovnatelnd tradi¢ni inova média. Piedpokladali jsme, Ze
hlavni strategie propagace Ceské televize bude realizovana prostiednictvim vysilani
propagace poradi ve vlastnim vysilani, coz se potvrdilo. Zjistili jsme, Ze inzerce
Vv ostatnich médiich neni z pohledu divaka pfili§ zésadni. Nasledné byly vybrany
konkrétni potady predevs§im cCeské tvorby a vysilané v prime time ¢i ve€ernim vysilani
ana nich byla snaha poukazat na konkrétni vysledky a efektivnost propagacnich
kampani. Jak se ukdzalo, neni nejdilezitéjsi mit nejvetsi rozpocet na kampan a vysilat
bombastické formaty jako V zahrani¢i, ale mnohdy daleko lepSich vysledkl
propagacnich kampani dosahuji pofady mensSiho charakteru S mens$i propagaci jako
napiiklad KOSMO nebo Doktor Martin. Nejdiilezitéjsim kanalem pro propagaci poradi
byla televize, kterou uvedlo 59 respondentd. Z tohoto pohledu miizeme konstatovat, ze
propagace vlastnich pofadii ve vlastnim vysilani televize je nejdulezité)Sim
propagacnim nastrojem.

Dale jsme se zaméfili na nova média konkrétné jsme posuzovali dilezitost
komunikac¢ni interakce na srovnani webovych stranek a socialnich siti. Dospéli jsme
k zavéru, ze ipfes pomémé vysokou navstévnost webu ajeji piehlednost divaci
prostiednictvim webu s Ceskou televizi nekomunikuji. To se ukazalo na piikladu
divackého centra, jehoz sluzeb vyuzili pouze 4 respondenti. Naproti tomu socidlni sité
vyuzilo aktivné ke komunikaci 22 % vSech respondentii. Tato mira neni pfili§ vysoka,
nicméné poukazuje na fakt, ze kdyz uz ma divak potfebu komunikovat s Ceskou
televizi, zpravidla tak ¢ini skrze socilni site. Je patrné, Ze se socialni sit¢ stavaji zasadni
platformu pro interaktivni komunikaci divaki s televizi. Navic je pravdépodobné, ze
mira interakce se bude do budoucna jest¢ zvySovat kvili stale vy$Simu pronikéni

socidlnich siti do bé&znych Zivoti jednotliveli. S ohledem na ziskana data bylo
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prokazano, ze socialni sité Ceské televize jsou nejdilezit&j§im komunikaénim nastrojem
novych médii pro divaky.

Déle jsme se zaméfili na propagaci Ceské televize pomoci akci a pfidruzenych
programi. Navzdory nasim predpokladiim se ukazalo, ze vétSina respondenti, exkurzi
&i dnd otevienych dveii nevyuziva, a pokud vi 0 charitativnich akcich CT, tak pouze
velmi povrchné. Z tohoto zjisténi vyplyva ze pfidruzené akce nehraji zasadni roli pii
propagaci CT z pohledu divaki. Nelze viak vyvratit domnénku, Ze by tyto akce nebyly
dalezité, jelikoz 22 % dotazanych uvedlo, ze by se né&jaké akce Vv budoucnu rad
zG&astnili. Zde je tedy patrny potenciél pro piipadné moznosti propagace Ceské televize
alternativnimi cestami.

Krom¢ zminénych vysledki jsme rovnéz zjistili, Ze celkové je vnimano
hodnoceni vysilani Ceské televize pomé&mé dobfe a divaci si na jejim vysilani ceni
nejvice programové skladby ahodnot, které Ceska televize jakoZto vefejnopravni
médium zastava (objektivita, seriéznost atd.).

Pokud bude CT propagovat svou ¢&innost v budoucnu piedeviim vysilanim
bohaté palety potfadl, na kterych se bude sama propagovat, zvysi svoji pozornost
k propagaci skrze socialni sit¢ a tyto propagacni akce vhodné doplni marketingovymi
akcemi, existuje validni pfedpoklad, ze jeji propagacni strategie bude mit v budoucnu

dlouhodoby tspéch.
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5 ZAVER

V diplomové praci byla nastinéna propagacni specifika televiznich stanic,
konkrétng vefejnopravni televize, ato sice na piikladu Ceské televize. V ramci této
prace jsme se snazili zmapovat propagaéni strategie Ceské televize a zarove zjistit, jak
je vnimaji divaci, potazmo Siroka veiejnost. Hlavni snahou této prace bylo odpovédét na
vyzkumnou otazku: ,Jaké jsou hlavni komunikacni kandly, které Ceska televize ke své
propagacni strategie vyuzivd, jak jsou jednotlivé propagacni kampané efektivni a jaka
jsou jejich specifika?*“ Za timto G¢elem jsme nejdiive museli piedstavit zakladni pojmy
a vysvétlit, jak je pro ucely nasi prace pojimame.

Nejprve jsme se zabyvali komunikaénim procesem ajeho prvky. Byly
predstaveny zékladni definice komunikace a komunikacniho procesu obecné. Nésledné
byl vymezen pojem marketing, pficemz pozornost byla vénovdna marketingovému
komunika¢nimu mixu jako zdkladnim stavebnim kamenem kazdé¢ uspéSné
marketingové komunikace. Kromé toho byl vymezen i pojem PR ajeho prvky, jako
napiiklad organizace nejruznéjSich akci. Dale byl vysvétlen i pojem reklamy, jakozto
cilené¢ aplacené komunikacni aktivity. VSechny tyto pojmy bylo nutné ptedstavit,
jelikoz uzce souvisi S propagaci. Vzhledem K tomu, Ze se tato prace zabyva propagaéni
strategii kampani CT, bylo nutné vysvétlit, jak takova kampat funguje. Vysvétlili jsme,
ze je nejdiive nutné vymezit do jaké miry ajakym zplsobem ma byt kampan
realizovana. Nésledn€ je nutné tuto kampai vytvofit. Vytvofit si strategicky cil, stanovit
rozpocet, vybrat konkrétni komunikacni kandl a akci spustit, pficemz nasledné lze
uspésnost kampané hodnotit podle riznych metod, metrik a charakteristik.

Nasledné pro predstaveno televize jako masové médium, pficemz nejdiive bylo
nutné zakladné vymezit a charakterizovat televizi jako svébytné médium a dale byl
podrobngji piedstaven vyvoj televizniho vysilani, ato predeviim v Ceskoslovenské
republice. Dlivodem bylo pfiblizeni kontextu celého vyvoje televizni vysilani ¢ili jakym
zpusobem se vibec vysilani konstituovalo, jak probihalo a co je divodem, Ze méame
v nyn&jsi dob& vysilani Ceské televize Vv takové podobé, v jaké ho mame. Z hlediska
celkového vyvoje je nejpodstatnéjsi vznik dudlniho systému a s pfichodem novych
technologii pfichod nejriznéjSich novych formath pofadli, moZnosti propagace

komunikace s divaky atp.
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Dale jsme se pak vénovali specifikim vysilani vefejnopravni televize jiz na
konkrétnim piiklad Ceské televize. Nastinili jsme prava apovinnosti televizniho
vysilani vefejnopravni televize, coz je charakteristické pravé pro tento typ média.
Nasledn& jsme se vénovali propagaénim strategii Ceské televize. Uvedli jsme, jakym
zptisobem jsou sou¢asné dob& propagacni kampané Ceské televize realizovany. Tyto
kampané jsou realizovany ptfedevSim prostfednictvim vlastniho vysilani a propagace
vlastni tvorby vV ném, a samoziejmé i prostiednictvim propagace na novych médiich
a piidruzenymi akcemi, které Ceska televize organizuje a realizuje.

Jak jsou tyto strategie efektivni, jak viibec vypadaji a jak je divaci vnimaji, jsme
se snazili néasledn¢ zjistit prostiednictvim vytvoreni dotaznikového Setfeni. Podafilo se
nam ziskat data od 120 respondentd, ktefi odpovidali na nejriznéj$i otazky
jednoduchého binarniho, irozepisovat ho typu. Zjistili jsme, Ze vétSina naSich
respondentl byly zeny vysokoskolsky vzdélané, které se alespon jednou tydné¢ divali na
televizi. Zakladnim zjisténim bylo, Ze divaci vnimaji jako hlavni propagacni kanal
takika shodné tradi¢ni i nova média. Tento fakt jiz napovida Ze nova média sehravaji
soucasné dobé¢ stale vyssi a vyssi roli vV ramcei komunikaéni strategie televize. Nasledné
jsme vénovali hlavnim propagaénim kanalim Ceské televize. Pfedevsim jsme chtéli
zjistit, zdali divaci vnimaji jako hlavni propagacni strategii vysilani a propagaci
vlastnich poradil ve vlastnim vysilani. Ukéazalo se, Ze ano. Zajimavym zjisténim bylo, Ze
Z hlediska uspéSnosti komunikaéni strategie, tedy zhlédnuti konkrétnich potadi, neni
nutné vysilat bombastické zahrani¢ni formaty, ale ze seridly vlastni tvorby s mensi
vramci propagace CT Vnovych, respektive digitdlnich médiich. Zjistili jsme, Ze
socialni sité slouzi jako hlavni nastroj komunikace divaka s Ceskou televizi, protoze
paklize jiz divdk ma potiebu s Ceskou televizi komunikovat, &ini tak zpravidla skrze
socidlni sité. Oproti ptivodnimu predpokladu jsme zjistili, Ze pofadani akci, naptiklad
charitativnich, a jinych pfidruzenych programii nema Vv soucasné dobé na divaky velky
vliv. Na druhou stranu zde existuje potencial tohoto typu propagace do budoucna,
jelikoz divaci jevi 0 tyto akce pasivni zajem.

Respondenti rovnéz celkové zhodnotili vysilani Ceské televize. Vysilani bylo
hodnoceno veskrze kladnég, pficemz hlavnim diivodem byla bohat4 programova skladba

a kvalita zpravodajstvi.
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Ze viech zjisténych informaci vypliva, Ze pokud bude Ceské televize nabizet
stale $irSi programovou nabidku, ktera bude vytvofena pfesné na miru konkrétnich
mensich skupin divaki, tyto medidlni obsahy vhodné podpoii propagaci a interakci
s divakem na socialnich sitich a nabidne vyssi miru doprovodnych akci, existuje validni

predpoklad, Ze si zajisti stabilni a spokojenou divackou zékladnu i do budoucna.

83



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroji

BARAN Ludvik, 1972. Televize — nova spolec¢enska kvalita. Prvni vydani Praha:

Akademie muzickych umeéni v Praze.

BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA, 2011. Déjiny ceskych médii: od
pocdtku do soucasnosti. Praha: Grada. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-
3028-8.

CEZAR, Jan, 2007. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-1688-3.

Ceska televize, 2002. Ceska televize edice PR & Promotion.
FELDSTEIN Valter, 1964. Televize v¢era dnes zitra. Prvni vydani Praha: Orbis.
FOSTER, Nigel, 1994. Jak blufovat v reklamé. Praha: Talpress. ISBN 80-85609-42-8.

KAPLOVA, Frantiska a Josef TUREK, 2005. Propagace. Olomouc: Nakladatelstvi
Olomouc. ISBN 80-7182-201-9

Kodex Ceské televize: zdsady napliiovani verejné sluzby v oblasti televizniho vysilani,

2003. Praha: Ceska televize. ISBN 8085005468.

KONCELIK, Jakub, Pavel VECERA a Petr ORSAG, 2010. Déjiny ceskych médii 20.
stoleti. Praha: Portal. ISBN 978-80-7367-698-8.

KOZAK, Vratislav, 2009. Marketingovd komunikace. Vyd. 2., nezmén. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢. ISBN 978-80-7318-797-2.

MCQUAIL, Denis, 2009 Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd.
Praha: Portal. ISBN 978-80-7367-574-5.

MUSIL, Josef, 2010. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského. ISBN isbn978-807—4520-020.

84



POUPEROVA, Olga, 2010. Regulace médii. Praha: Leges. Student (Leges). ISBN 978-
80-87212-48-6.

SATURKOVA, Jitka, Vit SNABL a Ji#i PITTERMANN, ed., 2002. (Prvnich) 10 let
Ceské televize. Praha: Ceska televize. PR a Promotion. ISBN 80-85005-37-9.

STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY, 2010. Reklama a public relations.
Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu. ISBN isbn978-80-86730-64-8.

SVARCOVA, Marie, 2016. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis. ISBN
978-80-85970-87-6.

URBANEK, Tomas$, 2010. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978—80-87197-17-2.

VRABEC, Jan, 1972. Organizace televizni tvorby II. Praha: Statni pedagogické

nakladatelstvi Praha.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAHNASOVA, Martina, 2006. Marketing 1, 2. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci. ISBN 80-244-1500-3.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck. Beckovy ekonomické ué¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

85



SEZNAM GRAFU

Graf 11 PORIAVI....coiiiiii et b e sree s 61
GTAE 27 VEK ittt bttt 62
Graf 3: VZACIANL......eeiieiiee e e 63
Graf 4: Cetnost SIEAOVANT CT .....ucveveereceieeeseeee ettt esn st 63
Graf 5: Pfevladajici propagacni Kanal ...........cccoovviiiiiiiiiiiee 65
Graf 6: Inzerce VmeEdiich ........oooiiiiiiiiiiic 67
Graf 7: Propagace POTaAAUl .......eveiviiiiiiiiiiie ettt be e e e e nnnee e 68
Graf 8: Kanal propagace potadil.........cccceeieeriiieiieiiieiie e 69
Graf 9: Usp&8nost propagace POFAdl ............eveveereereerrsrreeieiessesseseesesssessessessessessenessens 70
Graf 10: NAVSIEVNOSt WEDU.....c.vviiiiiiiiiicccrce e 72
Graf 11: DIVACKE CONIUML......ocuiiiiiiiieiie e 72
Graf 12: Pichlednost WebU CT .......covcviveveeieeeiicisesiesssesissssesesssssssssesssssssesse s sense s 73
Graf 13: Komunikace prostfednictvim socialnich siti.........ccccooveiiiiiiininniiniiiiieeniens 74
Graf 14: Exkurze, den otevienych dveri..........ccoviviiiiiiiiiiiieic e 75
Graf 15: Charitativid @KCe........cueiiiiiiieiie e 76
Graf 16: Celkové hodnoceni vysilani CT ........c.ccooeverevcicicicieeieeesesee e 77
Graf 17: Divody SIedOVANT CT.......coucvciieceeceeieeie ettt 78

86



SEZNAM PRILOH

Piiloha A — VypIn€né dotazniky........ccccoviiiiiiiiiiiiiii s

87



PRILOHY

Priloha A — Vyplnéné dotazniky
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Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nové média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Vi



o o o o o o o o
P~NFRPORPUOFRPRMRFRPORPRNRPPPOPRPOOO0ODONOOODOUITORMROWONORFRPROOWOWWOWWOWMOWMONODDOUIOAOWOONOORFROOVONONNNONOONDS~NWN

o
[e5]

Nové média (socialni sitg, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nové média (socialni sitg, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nové média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Novéa média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socilni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Novéa média (socilni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)
Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

VIl



Nové média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socidlni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nové média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Nova média (socialni sit&, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

Novéa média (socialni sité, internet, blogy, webové stranky CT atd.)

VI
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Propagaci Ceské televize jsem nejéastéji zaregistroval/a na [Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)]

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢éni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
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Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢éni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
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Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradiéni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢éni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢éni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢éni média (tisk, televize, rozhlas)
Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Xl



Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Tradi¢ni média (tisk, televize, rozhlas)

Xl
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Propagaci Ceské televize jsem nejéastéji zaregistroval/a na [Venkovni reklama (billboardy, panely, plachty, polepy lavigek atd.)

Venkovni reklama (billboardy, panely, plachty, polepy lavicek atd.)

Venkovni reklama (billboardy, panely, plachty, polepy lavicek atd.)

Ul
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Venkovni reklama (billboardy, panely, plachty, polepy lavicek atd.)
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Propagaci Ceské televize jsem nejéastdji zaregistroval/a na [Jind...]

Zadnou jsem nevidéla

Nezaregistrovala.

S doslechu, na tv doma nekoukame...

Nic

XVII
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Nikde ji neregistruji. Nezajima mé.
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Divam se na web CT. Nepotiebuji propagaci
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Navitivil/a jste webové stranky Ceské televize?

Ne
Ano
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ne

Ne

Ano

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ne

Ne

Ne

XXI1

Mite pocit, e jsou webové stranky Ceské televize prehledné?

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ne

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a

Ano
Ano
Ano
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
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Ne

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ano

XX

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ne

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Ano
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Ne

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

Ne

Ano

Ano

Ne

XXI1I

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ne

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ne

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano

Ano

Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a



Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

XXIV

Ano
Ano
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Ano
Webové stranky Ceské televize jsem nenavitivil/a
Ano
Ano
Ano
Ano

Ano
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Kazdy televizni kanal &i potad Ceské televize vyuZiva ke svému zviditelnéni
socialni sité, prostfednictvim kterych mimo jiné komunikuje se svymi divaky.
Vyuzivate tuto moznost?

Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne

Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ano
Ano
Ano
Ne
Ne
Ne
Ano
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne

Ne

XXV



Ano
Ano
Ano
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ano
Ano
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
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Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
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Ne

Ne

Ano

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ano

Ne

XXVIII
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Ceska televize poi4ada riizné charitativni akce.
Jaky charitativni projekt Ceské televize znate?

Konto bariéry

Pomozte déte, s kufetem, Svétlo pro svétlusku, Adventni koncerty
Zadné

Vysilani beneficnich poradu- Adventni koncert, Svetlo pro svetlusku, Pomozte detem...
Neznam
Pomozte détem
Neznam
Paraple

Pomozte détem
Smarty s CT na vrchol :))
Paraple?

Zadny.

Adventni koncerty
Nesleduji tv
neznam, nesleduji tv
Neznam

Pomoc detem
Pomozte détem
Pomozte détem
Kure

Kure

Pomozte détem, koncerty

Kure.

Nevim

koncerty

Kure, vecer pro Svetlusku, Star dance pro Paraple...
Kure

Zivot détem

Kufe, Adventni koncerty
nevim

Pomozte détem

kufe

Zadny

Neznam

kufe

XXIX
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Zadny

Svétluska, adventni koncerty...

Den pro kufe, Adventni koncerty atd.
Kure

Béh pro paraple

Bohuzel zadny.

Nevim

KURE

Kufe

D

Svétluska

Kufe, adventni koncert, koncert pro svétlusky
Kure

Paraple

Svétluska

Centrum Paraple

Kufe, Paraple

Zadné

kapka nadeje, kure

Kufe, paraple

Zadny

Pomozte détem

Trikralova sbirka, Adventni koncerty, Pomozte détem...
Kufe, Paraple, Adventni koncerty
Béh pro paraple, Kute, Adventni koncerty
kute

kure

Adventni koncerty

Neznam

Neznam

UNICEF

Adventni nedéle

nevybavuji si ted’ zadny

"Néco" kute

neznam

Kufe, Svétluska, Kapka nadéje

XXX
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Kure

Svetlo pro Svetlusku

Pomozte detem

Zadny.

Nevim

Svétlo pro svétlusku

NE

Paraple

Kufe

Zadny

Nevim

Svétlo pro svétlusku

Pomozte détem

Vano¢ni koncert, paraple ,kufe
Pomozte détem

Kufe, svétluska, adventni koncerty

Kufe, Paraple, Adventni koncerty

Pomozte detem, Adventni koncerty,Mikulasske promitani pro znevyhodnene deti z detskych domovu....

Zadny.

Pomozte détem - Kuie

Pomozte détem

Zadny.

Paraple, Svetluska

kufe

Neznam zadny charitativni projekt.
svétluska

Neéco s kuretem

Svétluska

nk

zadny

Pomozte détem, Novoro¢ni charitativni koncert
Kure

nevim

kute

Charita pomozte detem?

Pro kapku nadé¢je

XXXI



pomozte détem

Napt. Kuie

sbirka pro kufe
neznam

Pomozte détem

nevim

Kuie (Pomozte détem)
pomoc kufeti

Pomozte détem, Tiikralova sbirka
Nevim... svétluska(???)
Paraple

Kute, Kapka nadgje

XXXI1I
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Divacké centrum zodpovida dotazy divaku.

Kontaktovat divacké centrum miZete pomoci on-line formulafe,

ktery je k dispozici na webovych strankach Ceské televize & pomoci telefonni linky.
Vyuzivate tuto moznost komunikace?

Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne

Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne

Ne

XXX



Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
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Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
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Ne

Ne

Ne

Ano

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

XXXVI
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Ceska televize poiada pro vefejnost riizné exkurze ¢i dny otevienych dvefi.

Navstivil/a jste tyto akce?

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ano

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Ne

XXXVII
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Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ano

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ano

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ano

Ne

Ne

Ne

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne

Ne

Ne

Ne

Ano

Ano

Zatim ne, ale rad bych navstivil/a

Ne

XXXVIII



o o o o o o o o
P~NFRPORPUOFRPRMRFRPORPRNRPPPOPRPOOO0ODONOOODOUITORMROWONORFRPROOWOWWOWWOWMOWMONODDOUIOAOWOONOORFROOVONONNNONOONDS~NWN

o
[e5]

Ne
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Ne
Ne
Zatim ne, ale rad bych navstivil/a
Ne
Ne
Ne
Ne

Ne
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Ne

Ano

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne
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Z jakého divodu sledujete Ceskou televizi?

Nekomer¢ni TV

CT Art - divadelni a koncertni ziznamy, dale filmy pro pamé&tniky

Nesleduji

Povazuji ji za jediny TV zdroj objektivniho zpravodajstvi a publicistiky a take mam v oblibe soucasnou ptivodni tvorbu (serialy
Nesleduji, pouze vyjimetné

Serioznost, dokumentarni filmy a pofady

Sport, obcas film

Nejvice objektivni

Zajimaji mé& porady, filmy a serialy, které vysilaji.

Zpravodajstvi, sport

Jedna z variant

Kdyz je tam néco, co mé zajima.

Témét nesleduji

Nesleduji viibec zadnou stanici, tv doma neméame.. kdysi (u rodi¢t jsem kdysi sledovala Cetnické humoresky)
nesleduji

Podava informace bez bulvarnich prvki, které se stale vice objevuji na soukromych médiich. Zdaji se byt seridznéjsi. Také vice
Dokumenty

Kvalitni zpravodajstvi, ob¢as kvalitni filmy bez reklam, vecernicek :)

Zajimavé porady

Zajimavé potady a dokumenty

nesleduji TV, pouze aktivity na soc. sitich - ¢t24, ¢tsport

objektivnost, libi se mi grafika

Nesleduji.

Protoze se mi chce

Pievazné kvili pohadkam a filmim o vikendu.

Zajimave porady

Libi se mi vyber poradu

Serialy vlastni tvorby, nezavislé a objektivni zpravodajstvi, sportovni ptenosy
Sportovni prenosy; Piivodni tvorba i tvorba z archivii CT (CST)
nevim, jak to mam vyjadfit, nehoni se za senzaci

Nabidku kvalitnich filmu, ¢eské pohadky a AZ Kviz :-)

zpravy, reportéti CT

Davaji zde Casto staré ceské filmy.

Nesleduji nemam nevlastnim televizi

nesleduji
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Nesleduji

Je to vetejnopravni televize, doufam tedy v politickou neutralitu. (co se tyée zprav) Na rozdil od jinych komer¢nich stanic je pro
Dle mého nejobjektivnéjsi zpravodajstvi, reportaze a druhy program nabizi kvalitni filmovou podivanou, nebo zajimavé dokume
Sleduji zpravy na CT24

Zajimavé programy bez reklam

Vysilaji pohadky a VSechnoparty.

Zpravy

Zpravodajstvi, kanal décko jelikoz mam malou dceru

Zajimave porady. A Décko.

D

Seridzni zpravy a debaty.

Je dobra

Kvili sportu

Pro zabavu

Cesky serialy

Protoze vysilaji rizné ¢eské filmy nebo serialy a protoze nedavaji reklamy doprostred poradu

zpravodajstvi

Zpravy - diveéryhodnéjsi informace

zpravy a pékné ceské filmy, serialy

Zpravodajsky servis, nove serialy

Nejsou tam reklamy.

Je kvalitni, nezabyva se bulvarem

TV sledujeme celkové minimalng, navic mame omezeny ptijem programit. CT jakoZto vefejnopravni stale dava urdity pocit div
Kvalitni programova skladba, ceska produkce

Vetejnopravni médium, objektivni zpravodajstvi, vlastni reportazni potady, artové filmy

ct24, ct2 obcas

filmy a pofady bez reklam, sportovni akce

Objektivni a nezavislé zpravodajstvi, kultura, sport.

Zpravy

Udalosti

Zpravy

Neni bulvar

sport, politické debaty, ob¢as zpravodajstvi

Jediné objetivni medium, je tam svetlana wittovska _x1f49c__x1f49c_ a neni tam borhiova, koranteng a votisek
vérohodna tv

Moc nesledu;ji, kdyz tak dokumenty ( Gen, 13. komnata, Manzelske etudy atd, detektivky ( Rapl, Cirkus Bukowsky, VVzteklina, \
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Zamétuje se na ¢eské porady a filmy. Kvalitngjsi porady

Zpravy a sportovni vysilani

CT24

Z duvodu aktualnich informaci, live pfenost z politickych, kulturnich a sportovnich akei atd.
Serial Vypravéj, Manzé€lske etydy

Zpravodajstvi

piehled

Zpravodajstvi, sport, ct2

Moc ji nesleduji

Dobré zpravodajstvi, nékteré zajimavé pofady, sportovni pfenosy

Moc ji nesleduji, nepfijde mi objektivni co se ty¢e informaci o politice
Mam rada ¢eské potrady

Zpravodajstvi

Klasicky jako kazdou jinou

Ruizna sportovni utkani ¢i politické déni

Dobré investigativni pofady, libi se mi koncepce zpravodajstvi - naptiklad zpravy z regionu... Dobré ¢eské serialy, dokumenty B
Obcas dobré serialy, ted’ tieba Dabing street, dfive Most.

Zajimaji me politicke nazory politiku...

Nesleduji ji.

pocasi

Sportovni pienosy

Sport.

Relativné objektivni zpravodajstvi

staré filmy, hledani ztraceného casu

Vysilaji dobré potady a tato televize je na Grovni.

hlavné sport

Serioznejsi zabava,nez konkurence

Klasické potady, kvalitni obsahlé zpravodajstvi

nk

zpravy a nékteré serialy

Seri6znost

Televizni noviny a po¢asi mi pfijdou lepsi, politické debaty. Jinak nesleduji.
Sleduji vSechny kanaly

zpravy, sportovni zpravy, piehled aktualniho déni, publicistické porady, détsky kanal
Vsechnoparty, dokumenty, zpravy ct24, az kviz, udalosti

Moc nesleduji

XLIN



Ma nejlepsi zpravy

Ceské filmy a serialy napf. iizasna Prvni republika, Vypravej, Star dance, Viechnoparty, tradiéni &eské pohadky....
riznorody program

sleduji n&které potady

Solidni tv zpravy, zajimavé potady, kriminalky
nachazim ji pfi proklikavani programdi...

politické debaty

piehledné zpravy

Seriéznost

Posledni dobou maji hodné dobfte serialy/ filmy....
Kvuli ct 24, stale zpravodajstvi

Objektivni zpravodajstvi, pofady bez reklam, v§e za¢ina v ten as v jaky ma
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Jak
celkové hodnotite
vysilani Ceské
televize?

Chvalit
ebné

Dobte

Nedost
atecné

Chvalit
ebné

Dostat
ecné

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Dobie

Dobte

Dobte

Dobie

Nedost
ate¢né

Dobie

Chvalit
ebné

Dobte

Dobie

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Dobie

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Dobie

Dobie

Dobie

Vybor
né

Vybor
né

Vybor
né

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Chvalit
ebné

Dobie
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ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

Nedost
Dostat
Dobie
Chvalit
Chvalit

Chvalit

Dobte
Dobte

Dobie
Chvalit

Chvalit
Dobie
Vybor
Chvalit

Chvalit

Dobie
Dobie
Vybor
Dobie
Chvalit
Vybor
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Dobie
Dostat

Chvalit

Dobie
Dobie

Dobte
Vybor
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ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

atecné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

ebné

Vybor

Dobte

Dobie
Chvalit

Dostat

Dobie
Dobte
Dobte
Chvalit
Dobte

Chvalit

Chvalit

Dobte

Dobte
Chvalit

Chvalit
Chvalit
Chvalit
Chvalit
Dobie

Nedost
Dobie

Dobie
Chvalit

Chvalit
Dobie

Chvalit
Chvalit
Chvalit

Dobie
Dostat

Dobie
Chvalit

Dobie

Dobie
Chvalit
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Ceska televize inzeruje ve v&tsing hlavnich médii v Ceské republice. Jaké napiiklad
médium ¢i periodikum, které inzeruje CT, se Vam vybavi?

MF Dnes

nedtu 7adna periodika, CT sleduji jen v okamziku, kdy zapnu TV
Nic

Internet, noviny

Nevim

Nevim

Nevim

Nevim

Nevzpomenu si.
Denik Sport
Nevim

Z4dné.

Zadné

Nevim

nékdy b
Nevybavi
Zadne

Dnes Magazin
Seznam.cz, idnes
internet

nevim

Denik

Zadné.

Nevim

Metro

Nevim

Nevim

Blesk

Cesky rozhlas
TV Start
Clanky napf. na portalu Seznam.cz
zadne

Nevim

Nic

7adné

XLIX
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? Nerozumim otazce
Momentalné zadné.

Tisk - ¢asopis Tyden

Nevim

Facebook

Inzerci jsem nezaregistrovala.
Nevim

Facebook

Mozna tak clanky v kulturni sekci zpravodajskych portalu
:D

Nevim

Nevim

Nevim

Magazin Dnes

Nevim

Magazin Dnes

Nevybavuji si

Nevim

casopis

Tv magazin

Nevim

Mlada fronta

Zajimave stylizovana prvni véta a otazka :0 ) VétSinou jde o barterovou inzerci napf. v Respektu ¢i Hospodaiskych novinach.
Cesky rozhlas Radiozurnal
TV, web a Twitter CT

nic

zadne

TV magaziny

Nvim

Nevim

Netusim

Nevim

nevybavim si

Zadné, protoZe viechno vlastni Babis a ten nema rad ct :))))
Televize

Tv, billboardy, tisk
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Nevybavi se mi

Zadne

Zadne

denik Sport, seznam.cz
Televizni program..,Ptiloha Blesku, nevim jinak . Noviny uz nekupuji, TV program mam v mobilu stazenou aplikaci
Ceska televize

nevim

Nevybavim si

Nic

Cesky rozhlas

Nevim, nezajimam se o t0
Nevim

MF Dnes

nesleduji

Nevim

Nevim

Netugim, asi jen Ceska televize, mozna Cesky rozhlas.
Seznam.cz, denni tisk..
Zadné. A prvni véta mi pfijde s dvojim pouzitim slova inzerovana - inzerovana kapku nesrozumitelna.
Tydenik Televize
Facebook

Mf dnes.

Pravo

metro

televize, internetové weby
tv mini

Nevim

TV mini

nk

zadné

Noviny Pravo

Cesky Rozhlas

Nevim

zadné

Zadne

Z4adné, nepostichla jsem

LI



fronta dnes

Kvéty, MFD, Deniky
internet

nevim

Noviny

nevim

televizni programy
nevim

Cesky rozhlas

Nevim

Nevim
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize? [Marie Terezie]

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych potadi / filmi / serialii Ceské televize? [Vzteklina]

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
Vzteklina
Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
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Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
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Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
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Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialti Ceské televize? [Prvni republika]

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
Prvni republika
Prvni republika

Prvni republika
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych potadi / filmi / serialii Ceské televize? [Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
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Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
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Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych pofadii / filma / serialii Ceské televize? [Doktor Martin]

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin
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Doktor Martin
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Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin
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Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin

Doktor Martin
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z nize uvedenych potadi / filmi / serialii Ceské televize? [KOSMO]

KOSMO

KOSMO

KOSMO

KOSMO
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z niZe uvedenych pofadi / filma / serialti Ceské televize? [P¥ipady 1. odd&leni]

Ptipady 1. oddéleni

Ptipady 1. oddéleni

Pripady 1. oddéleni
Pripady 1. oddéleni

Ptipady 1. oddéleni
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StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...

StarDance...
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StarDance...

StarDance...
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StarDance...
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Zaregistrovali jste reklamu na néktery z nize uvedenych potada / filmi / serialt Ceské televize? [Zadny]

Zadny
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LXXXIV



Zadny

Zadny

Zadny

Zadny

Zadny

Zadny

O~ MNOMOTOTATATONTTTODOTOSTNETOTONDOL ALOANLOMNOTOOODOONLDOODOCOOTONOMNMOTONDOOON~NOOOOMN~NOMNS—N~NN

LXXXV



Zadny

Zadny

Zadny

HAANATAN A WO A © AN
o o o o o o o o

7374757677787980001002838400586878889909192939495969798991%1

LXXXVI



Zadny

LXXXVII



OWUTWRARWWWNWRFRWOWONOONNNNONUOINBENWNNNREPNONORFRPRORPNRPORPUORPRARPWORPRNRPPPORO o] ~ (o] ol S w N [l

Kde jste reklamu na vybrany potad/y zaregistroval/a ? - radsi slovo propagace
TV

déle nez 6 mésicti

Nikde

Ve vysilani TV, na internetu
Internet, Casopisy

CT,FB

TV

VCT

V TV a na internetu

Nevim

Na CT

Nikde.

V reklamnich spotech

Nejspis né&jaky billboard
nezaregistroval

Na CT

Fb

Na kanalech CT

Pii sledovani ¢t 1

uz si nepamatuji

socialni sité

V televizi, na pfednasce, youtube
Fb

Facebook.

V televizi

V televizi a televiznim programu
Na webu

Vtv

Platno na Fléte, spolecenské tydeniky
Autopromotion CT; Internet

v televizi

TV, Internet - internetové clanky
socialni sité

V televizi.

Internet

na CT1

LXXXVIII



NNPFP~NONOODOOONOODOOODUIOORODDWONORFROOOODWOWUIOUINUIOUIUTORACTWUONUOPRPUOOUORARORANPRPORRORARRDWORARNPEPR,PRRAPOROWOWNW

Nezaregistrovala

Prvni tii dily serialu Kosmo mély svou premiéru na Letni filmové $kole v Uherském Hradisti, které jsem se tcastnila.

Na programu CT 1,2 a v tisku
Nikde

CT

V tisku ana CT 1.

Ne

Vysilani ¢t

Na CT a na jejich strankach
Socialni sité

V televizi

Mezi pofady

Nevim

VTV

CT1

V televizi

Billboard

Uz si nepamatuji

TV, casopis TV magazim
VCT

Nevim

V televizi

nepamatuji se

Na kanéalech CT

Web CT, Twitter, TV
net

web, TV

Na ct.

Upoutavky CT

Na CT1

Vv

Casopis

televize

Na Ct

TV

v tv, tisku

LXXXIX
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VTV

Primo v televiznim vysilani
Nikde

Béhem vysilani CT.

V televizi

Mlada fronta dnes

nevim

Kanaly CT

Web

Ve vysilani Ceské Televize
Casopisy, tv, web
Upoutavka na CT 1

TV, noviny

vTV

Ve vysilani Ceské televize
V televizi ¢i na internetu
V Ceské televizi.

TV

Nikde!

nevim

VTV

V televizi.

VTV

nevim

v televizi

TV program,internet
Na CT a v tisku

nk

billboard, socialni sité

V televizi, na interentu, v novinach

Pfi piepinani kanald, upoutavky v radiu

CT
ctl
Nezaregistrovala

Nevim

XC
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V TV a periodikach

internet a tv Gasopis

Vv Casopise

VTv

CT

Pimo v ramci komer&nich piestavek na CT, v televiznich zpravodajich
noviny

V ramci pribéhu soutéze

Web CT

Nevim

XClI
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Ktery z nize uvedenych poradi / filmi / serialti Ceské televize jste zhlédl/a ? [Marie Terezie]

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie

Marie Terezie
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Ktery z nize uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [Vzteklina]

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina

Vzteklina
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Ktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [Prvni republika]

Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika
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Prvni republika
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Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika

Prvni republika
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Ktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [Eurovision Song Contest 2018]

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
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Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018

Eurovision Song Contest 2018
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Ktery z nize uvedenych poradt / filmi / serialti Ceské televize jste zhlédl/a ? [Doktor Martin]

Doktor Martin

Doktor Martin
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Ktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [KOSMO]
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Ktery z niZe uvedenych potadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [Pipady 1. odd&leni]
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Ptipady 1.

Pripady 1.

Ptipady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

Pripady 1.

oddéleni
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Ktery z niZe uvedenych pofadi / filma / serialii Ceské televize jste zhlédl/a ? [StarDance.. kdyz hvézdy tangi]

StarDance

StarDance

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

StarDance..

.. kdyZz hvézdy tanci

.. kdyz hvézdy tanci
kdyz hvézdy tanci
kdyz hvézdy tanci
kdyz hvézdy tanci
kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanéi

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanci

kdyz hvézdy tanci
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