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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovou kampan k digitalizaci televizniho
vysilani v Ceské republice. Jedna se o deskriptivni analyzu nekomeréni (pfesnéji -netradiéni)
marketingové kampané. Bakalarska prace se zabyva divody vedoucimi k technologické
zméné- digitalizaci. Jeji ambici je se vysvétlit proc a jak je televizni divaky nutné informovat.
Prace se zamérfuje na individualni komponenty celorepublikové kampané a popisuje jejich
prabéh. Peclivéji pak vybird Prahu jako exemplum marketingovych aktivit. Hodnoti grafické
zpracovani loga a praci s nim jako s nastrojem nekomeréni komunikace. V neposledni radé
se pak zabyva rozpoctem a jeho efektivnim vyuzitim v rémci marketingové kampané.
Hlavnimi informacnimi zdroji jsou tiskové zpravy vydavané NKO ( narodni koordinacni

skupinou) a knihy citované v zavéru bakalarské prace.
Abstract

The goal of this bachelor thesis is analysis of marketing campaign to digitalization of TV
broadcasting in the Czech Republic. The work is based on descriptive analysis of non-
commercial (more specifically non-traditional) marketing campaign. The bachelor thesis
looks into the reasons for the technological change- digitalization. Its ambition is to explain
why and how are TV viewers informed. The work is focused on individual components of all
republic campaign and it describes its process. More specifically it chooses Prague as an
example of marketing activities. It evaluates graphical elaboration of logo and work with it as
a tool of non-commercial communication. Last but not least the work focuses on budgeting
and its effective use in terms of marketing campaign. The main sources are press releases

reported by NKO (national coordination group) and books qouted at the back of the theses.
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Uvod:

Cilem této bakalafské prace je detailné rozebrat kampari Ceské televize k digitalizaci
televizniho vysilani v letech 2008-2010. Pravé slovo digitalizace je klicovym slovem celé
bakalarské prace. Proto bych v Uvodni kapitole rad vysvétlil tento pojem predevsim z
hlediska technického. Oproti schvdlenym tezim je tedy tento ¢asovy horizont rozsifen o

jeden rok - 2010. Tento rok jsem ptidal, protoZe byl poslednim, kdy byla kampan realizovana.

Uvodni kapitola se tedy bude zabyvat d(ivody pro digitalizaci televizniho vysilani. Vysvétli
zakladni principy fungovani prijmu digitdlniho signalu a bude aspirovat na vysvétleni dlivodd,
které k digitalizaci vedly, velmi okrajové se pak dotkne tématu postaveni televize v
modernim svété. Jejim cilem je vytvofit pro ¢tendre technicky kontext, ve kterém se bude
pohybovat pfi cetbé o marketingové kampani, které provazela zahajeni digitdlniho vysilani a
konec vysilani analogového. Dle mého ndzoru je, ackoli se jedna o kamparn zamérenou na

marketing, nutné ¢tenare do technické problematiky alesporn ¢astecné uvést.

Dalsi ¢asti se budou vénovat jiz vlastni marketingové kampani. Rad bych zhodnotil tuto
kampan predevsim proto, Ze jeji postaveni je velmi netradi¢ni. Jedna se o "komercni
kampan" (minimalné i tato kampan nuti spotrebitele k akci- koupi pfistroje pfijimajiciho
digitalni vysilani set-top-box), ktera je financovana z verejnych zdrojl, tedy z kapes danovych

poplatnika.

DalSim dil¢im tématem, které ve svoji praci budu zmifiovat a analyzovat je klicovy vizudlni

prvek marketingové kampané-jeji logo.

Bakalarska prace by méla byt koncipovana jako deskriptivni analyza reklamni kampané. Budu
tedy postupovat chronologicky - pocinaje rokem 2008, kdy byla kampan realizovana, do roku
2010, kdy byla ukoncena. Ve své praci se budu snazit popsat jednak kampan, reknéme
"pozitivni", tedy kampan k digitalizaci televizniho vysilani, rad vSak bych také zminil kampan
"negativni", tedy kampan k ukonceni televizniho analogového vysilani. Kampan také

prakticky popiSu pomoci marketingového néstroje 4P (place, product, price, promotion).



Hlavni motivaci pro vybér této bakalarské prace byl osobni zajem o danou tématiku, stejné
tak i zajimavd mozZnost zhodnoceni vystup(l z kampané, ktera je svym zplisobem netradicni.

Nejedna se ani o Cisté nekomercni ani o Cisté komercni reklamni kampan.

Vystupem z této prace by mélo byt predevsim zhodnoceni kampané a to ve formé
informovanosti cilové skupiny. DalSim aspektem hodnoceni, kterym bych se rad zabyval, je
vyuziti financnich prostfedkd vynaloZzenych na realizaci kampané a zamysleni, zda by tyto

prostfedky nemohly byt vyuZity efektivnéji.

PFi psani bakalafské prace jsem se drzel schvalenych tezi. Vychdazel jsem z literatury v tezich,

kterou jsem doplnil o dalsi tituly, které budou uvedeny ve vyctu na konci prace.



Vé ’

Digitalizace televizniho vysilani

Pro¢ zavést digitalizaci v CR:

V Uvodu této kapitoly bych rad vysvétlil jeji zarfazeni do bakalarské prace tykajici se
marketingové kampané. Ndsledujici kapitoly totiZ nejsou s marketingovou kampani viditelné
spojeny, avsak pfi hlubsim zkoumani dané problematiky si musime uvédomit, ze pravé
technické a technologické specifikace digitalniho vysilani vyvolavaji potrebu Siroké publikum
informovat. Poskytnout televiznim divaklm racionalni zdGvodnéni prechodu na digitalni
vysilani a praveé tim technické specifikace jsou. DalSim dlvodem zarazeni nasledujicich

kapitol je uvedeni do problematiky a nastoleni diskursu pro ¢étenare bakalarské prace.

Samostatnou kapitolou také bude zamysleni nad potencidlnim vyvojem a ptinosem digitalni
televize jako nového média. Souvislost s reklamni kampani a reklamou jako takovou lze
nalézt v zamysleni o moznych krocich a novych metodach reklamniho priamyslu, jez maze
technologicky pokrok prinést. Digitalni vysilani totiz umoznuje vkladani digitalnich prvk(, coz

zahrnuje i digitalni reklamu.

Pro praci s pojmem televize se pojdme nejdfive podivat, jak tento termin definuje Slovnik
medidlni komunikace:" Televize je elektronicky sytém prenosu pohyblivych nebo barevnych
obrazl spojenych zvukem vzdy s pomoci zafizeni, jez je schopno konvertovat obraz a zvuk
v elektrické viny ( vysilac) a opét je rekonvertovat do viditelného svételného proudu,

reprodukujiciho vysilany obraz a slygitelnych vin reprodukujicich zvuk ( pfijimag)™.

Jednim ze zasadnich dlivodu vedoucich k zavedeni digitalizace televizniho vysilani je fakt, ze
v soucasné dobé je kmitoCtové spektrum vyuzivané k Siteni televizniho vysilani jiz maximalné
vyuzivano. Kazda informace prenasena v radiovém spektru zabird néjakou ¢ast tohoto

spektra. U analogového vysilani je nosna vina pfimo ovliviiovana prenasenym obrazem nebo

1) REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. 1.vydani. Praha: Portal, 2004. strana 25
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zvukem. Obraz v analogovém vysilani vytvari spojity elektricky signal, ktery predstavuje
rozsahlou kapacitu, navic podléhajici Fadé rugivych jevi®. Pravé z diivodu spojitosti
elektrického signalu jsou kladeny velké naroky na kapacitu televizniho vysilani a je nutné
zavést novy systém prenosu televizniho signalu, tak aby bylo moZzné prenaset vétsi mnozstvi

dat ( coZ se v posledni dobé stava vseobecnym pozadavkem na fungovani digitalnich médii).

Nicholas Negroponte ke zpracovani dat ( mluvime-li jeho jazykem, feknéme bitd) uvadi
nasledujici: ,,Béhem poslednich 15 let jsme se naucili, jak zpracovavat zékladni datovou
surovinu snimanim zvuku ¢i obrazu, jak z ni odstranit opakovani a redundance a tim

v Ve, s ez . v s 7 w3 7w z .
podstatné zmensit jeji objem. Tomu se fika datova komprese.” ~ A pravé datova komprese je
klicovym terminem spojenym s digitalnim vysilanim. DigitaIni systém prfenosu tedy znamena
rozloZeni obrazu ¢i zvuku do velkého poctu elementd, ke kterym je ptifazena urcita
hodnota®. Tento signél Ize pfenaset mnohem spolehlivéji a s nizéimi energetickymi naroky

neZ je tomu u klasického analogového signalu:

Digitdlni signdl putuje jako velké mnozZstvi komprimovanych cisel do dekodéru. Nazyvame jej
set-top-box. Set-top box je pridavny pristroj, ktery se zapoji mezi stavajici anténu a televizor.
Prijima digitalni vysilani a prevadi je na obraz a zvuk nebo na analogovy televizni signal, ktery
je pak ptiveden do stavajicich (analogového®) televizoru. Set-top-box mimo jiné muze byt
integrovan v pfistroji jako digitalni tuner ( coz je pfipad drtivé vétSiny modernich televiznich
pfijimacd ), nebo muze fungovat jako samostatny pfristroj ptipojeny k televizi. Set- top- box
muZe byt pro televizniho divdka zdanlivym zesloZitovanim procesu pfijmu signélu, vzhledem
k faktu, Ze televizni vysilani bylo, do digitalizace, pfijimano pomoci jednoduché (a levné)

antény. V tomto bodé je velmi dllezité zminit, Ze nutnost zakoupeni a pouzivani set-top-

2) DUSPIVA, Zdenék. Digitalizace jako budoucnost elektronickych médii. Praha: Votobia 2004, strana 10
3) NEGROPONTE, Nicholas . Digitdlni svét. Praha ;Management Press : Softwarové noviny, 2001, strana 19
4) DUSPIVA ,Zdetiek. Digitalizace jako budoucnost elektronickych médii. Praha: Votobia 2004, strana 11

6) Www.digitalnitelevize.cz [on-line]1999 - 2011 [c1t 20.11. 2011] Set-top box pro pozemni prijem.
Dostupné z WWW: < http:



http://www.digitalnitelevize.cz/informace/dvb-t/set-top-box.html

boxu je uréeno pouze pro terestrické vysilani DVB-T (Digitalni zemska televize- Digital Video
Broadcasting — Terrestrial).

Ti, ktefi pfijimali televizni program prostfednictvim kabelu nebo satelitu, si set-top-boxy ani
nové pfijimace pofizovat nemuseli, protoZe pfevod z digitalu na analog v kabelovych sitich

zajistoval kabelovy operator, u satelitd funkci set-top-boxU zajistoval satelitni pfijimac.

Nevyhody Digitalnho televizniho vysilani

Ndaklady na zavedeni nové technologie

Jednou z hlavnich nevyhod digitalizace televizniho vysilani jsou naklady spojené se
zavedenim tohoto vysilani. Tj. Naklady spojené s rozvojem siti a jak jiz bylo vySe zminéno
potifebou obménit technologické vybaveni prijimace. Prvni z vySe zminénych nakladd jdou
na vrub zfizovatele televizniho vysilani. Dle Zderika Duspivy jsou ndklady spojené s digitalizaci
okolo 20 miliard: Celkové naklady na digitalizaci v Ceské republice by mély dosdhnout 20
miliard K¢. "Jsou to celkové naklady jak na strané provozovatell siti, tak na strané
provozovateld televizi"’. Druhé z vy$e zminénych nakladd jsou naklady na strané domacnosti
( prijemcu televizniho signdlu). Jejich naklady se pohybuji ve vysi ceny nového set-top-boxu .
Tato cena se v roce 2004 pohybovala okolo 4 000 K¢, dnes jiz vSak radikalné klesla a
srovnatelné pfristroje mGzeme pofidit za cenu cca. 800 K¢. Jak jiz bylo vySe zminéno, set-
top-boxy jsou ¢asto integrovany v televizorech, a tak Ize naklady na jejich pofizeni tézko

vycislit.

Kvalitativni dopady

Mimo nakladovou stranku existuje i kvalitativni riziko spojené s digitalizaci. Digitalni vysilani
je na jednu stranu kvalitnéjsi, na druhou vsak citlivéjsi. Tam, kde divak pfijimal treba s

»duchy”, nemusi byt digitalni signal dostupny nebo je velmi nekvalitni — ,,kosti(:kuje”.g

7) Www.rozhlas.cz [on-1ine]1999 - 2011 [cit. 20.11.2011]. Duspiva: Naklady na digitalizaci budou asi
20 miliard. Dostupné z WWW: <http://www.rozhlas.cz/digital/cesko/ zprava/395813>

8) Www.digitalne.tv [on-line]2007 - 2011 [cit. 20.11.2011]. Pro digitalizace? Dostupné z WWW:
<http://www.digitalne.tv/proc-digitalizace/>.
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Poslednim rizikem vznikajicim pfi implementaci digitalniho vysilani je organizacni zvladnuti
ptechodu z digitdlniho na analogové vysilani. Toto riziko by méla eliminovat (redukovat)

reklamni kampan, kterou se tato bakalarska prace zabyva.

Vyhody Digitalniho televizniho vysilani:

Komprese televizniho signalu

Nicholas Negroponte jako argumenty podporujici digitalizace uvadi nasleduijici :

Oprava chyb a moznost datové komprese jsou dvéma jasnymi dlivody, proc zavadét digitalni
televizni vysilani. TéhoZ vinového pasma, jeZ dnes slouZi k pfenosu jednoho analogové
Siteného signalu lze vyuzit k soubéznému prenosu Ctyr digitalné kédovanych kanall ve
studiové kvalité. Televizni stanice tedy vysila nejen kvalitnéjsi obraz, ale s vyuzitim tychz
zdroji muZe potencialné dosahnout vyssi sledovanosti a tim i Gmérné vyssich reklamnich

prijmua. 9

Pravé tyto dva divody- oprava chyb a datova komprese jsou klicovymi dlivody k zavedeni
digitalniho signalu. Dle ndzoru Nicholase Negroponta je viak dulezitéjsim z nich datova
komprese, ktera znacné redukuje naklady na distribuci, a tim pfinasi Sirokou Skadlu moznosti
co se ty€e alternativnich vyuziti vysilaného signalu. Napfiklad prenos signalu a informaci

(bit) z jednoho média do jiného.

9) NEGROPONTE, Nicholas. DigitdlIni svét. Praha ;Management Press : Softwarové noviny, 2001, strana 19
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Komprese televizniho signalu:

Moznost zafadit mnozZstvi doplfnkovych sluzeb, kterd je poskytnuta diky kompresi signalu.
Digitalizace umozni uplatnéni prvku interaktivity, multimedidlnich a mobilnich aplikaci

v oblasti kultury, zébavy, i vzdélavani.*°

Mezi doplrikové sluzby umoznéni kompresi televizniho signalu patfi nasledujici:

e Rozhlasové (akustické vysilani)

e on-line televizni kanaly

e dalkové vzdélavani

e datové sluzby jednosmérné i interaktivni ( internet)
o teletext se zdokonalenou grafikou

e datovy karusel

e home banking

e hry

e ostatni sluzby on-demand jako jsou napfiklad archivy, etc.'!

Kvalita televizniho signalu:

Pfi dobrém signalu umoziuje DVB-T velmi kvalitni vysilani, bez jakychkoli ruseni. Pfijem
signalu je umoznén i v pfi vysokych rychlostech, coz umozZnuje televizni vysilani napriklad

v dopravnich prostfedcich. Navic digitalni televize nabizi tzv. Elektronicky programovy
pravodce (EPG), ktery je digitdlni formou tisténého televizniho programu. UZivatel si na ném
pomoci jednoho stisku tlacitka mize precist program na nasledujici hodiny. Tento prvek je
jen predzveésti potencidlu, ktery digitalni televize md. Neposledni vyhodou je ekologicka
Setrnost- digitalni vysilani spotfebuje pouze jednu desetinu energie, kterou potrebuje

vysilani analogové.

10) DUSPIVA, Zdenek. Digitalizace jako budoucnost elektronickych médii. Praha: Votobia 2004, strana 11
11) DUSPIVA, Zdenek. Digitalizace jako budoucnost elektronickych médii. Praha: Votobia 2004, strana 11



Vysilani v digitalnich multiplexech

Digitalni mulitplex je souhrnny datovy tok obsahujici dil¢i datové toky nalezejici jednotlivym
televiznim, popfipadé rozhlasovym program(m. PouZiva se téZ pro oznaceni vysilaci sité
tvorené digitalnimi vysiladi. > V Ceské republice se predpoklada vysilani na 3esti
multiplexech. Na jednom multiplexu mohou byt vysilany aZ Ctyfti televizni programy

doplnéné o rozhlasové programy.

NiZe je uveden pfiklad jednoho z multiplexu, tak aby ¢tenar vidél, jaké digitalni programy
mohou byt jednim multiplexem vysilany. Jako ptiklad je uvddén tzv. Verejnopravni multiplex
zahrnujici nasledujici kanaly: CT1, €12, €T24, CT4 a rozhlasové stanice CRo1 - Radiozurnal,
CRo2 - Praha, CRo3 - VItava, CRo Radio Cesko, CRo Radio Wave, CRo D-dur, CRo Leonardo a
CRo6 (vstupy do programu). Kanaly tohoto multiplexu se staly prostiedniky marketingové

kampané k digitalizaci televizniho vysilani .

1 a2+ S BB

Vysilani v multiplexech je také zakotveno v zdkonu o Ceské televizi. Zékon udéva nésledujici

jako prosttedky k naplnéni vefejnopravni sluzby: ,Jako provozovatel multiplexu verejné
sluzby sestavuje spole¢né s Ceskym rozhlasem souhrnny datovy tok a odpovida za jeho

spravu a jeho predani k Sifeni zemskou siti vysilacich radiovych zatizeni.®

12y Www.digitalne.tv [on-line]2007 - 2011 [cit. 20.11. 2011]. Proc digitalizace? Dostupné z WWW:
<http://www.digitalne.tv/proc-digitalizace/>

13) Www.digizone.cz [on-line]2007 - 2011 [cit. 20.11.2011]: Zakon & 483/1991 (o Ceské televizi)

Dostupné z WWW: <http://www.digizone.cz/zakony/zakon-483-1991/>
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Shrnuti vyhod a nevyhod digitalizace:

V nasledujicim obrazku jsou shrnuty vyhody a nevyhody digitalizace prostfednictvim

srovnani analogového a digitalniho televizniho vysilani. Pozitivni aspekty jsou zvyraznény

tuénym pismem. **

Tabulka 2: Srovnani analogove a digitilni televize z divického hlediska.

digitalni vysilini analogové vysilini
2000 (zakladni set-top-box)
poFizovaci niklady o nulové
& - 10 000 (set-top-box obsahujici )
(pfiblizné v K& a cendch . (vy¥bava uz je soucdsti
dva tunery a velky pevny disk) _
biezna 2007) L . domdcnosti)
10 000+ (digitalni televizor)
narofnost instalace nizkd az stredné tézka nulova (televizi je zapojena)
mésiéni pausil bezplatny* hezplatny *
pocet dilkovych dvé (set-top-box a televizor)
o ) jedno
ovlddini pro televizi jedno (digitalni televizor)
televizni programovi )
24 - 30 stanic 4-3 stanic
nabidka (maximalni)
rozhlasové programy ano ne
teletext
doplikové sluzby
EPG teletext
vysilini
MHP
zastaveni a zv&tieni obrazu
dodatetné funkee )
tasoval pro nahrdvini pofadua zpravidla zadné
prijimace
televizni hry atd.
kvalita vysildni pri dobri az vibornd
. ) ) Spatnd
slabém pFijmu {v zavislosti na datovém toku)
kvalita vysilini pii dobra az vyborna
o _ ) vyborna
dobrém pFijmu {v zdvislosti na datovém toku)
pfipravenost na vysoké
ano ne
rozlifeni (HDTV)
projevy chybovosti wkosticky™ zmeéni a ,duchové®”
vicejazyény zvukovy plnohodnotné stereo v nékolika | pouze dva jazyky jako levy a
doprovod (mozny) jazykovych mutacich pravy stereo kanal

* Pro divaka nadale plati povinnost koncesionafského poplatku za televizi a rozhlas vefgjné sluzby.

28

14) Zdroj: pfevzato z : KALAL, Jan. Pechod na digitalni vysilani z pohledu televizniho divaka: Jak p¥ijima
technologickou zménu publikum v CR a ve Spojeném kralovstvi? Vedouci diplomové prace Milan
Smid .2007, strana 28
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Digitalizace jako budoucnost

Paklize hovorime o digitalizaci jako o velmi pokrokovém technologickém elementu s velkym
mnozstvim vyhod, pojdme provést kratké zamysleni nad moznymi dasledky digitalizace. Tyto
dUsledky jsou dany predevsim moznosti komprese prendsenych dat. MoZnosti digitdlni
televize popisuje Nicholas Negroponte ve svoji knize Being Digital ( Digitalni svét)

Poprvé vydané v roce 1995. Od roku 1995 se sice mnohé technické parametry zménily, ale
televize se pomoci digitalizace dostala do bodu, kdy ji chybi maly kricek k tomu, aby

fungovala tak, jak ji popisuje Negroponte.

Kdyz myslite na televizi, je ze vSeho nejdlilezitéjsi o ni prestat uvazovat jako o televizi.

Naopak nejpfinosnéjsi je se na ni divat o¢ima digitalniho svéta .*

Jednim z kli¢ovych prvk( takového technologické pokroku je fakt, Ze velké mnoZstvi poradu
nevyzaduje Zivé vysilani. Vyjimku tvori naptiklad ohlasovani vysledkd voleb nebo televizni
pfimé prenosy. Fakt, Ze neni tfeba Zivého televizniho vysilani, umoziuje kédovat informace a
ukladat porady tak, aby mohly byt kdykoli spustény. Je tedy velmi pravdépodobné, ze
televize zméni svij vysilaci format a bude se zasadné odliSovat od té, jak ji zndme dnes.
Budou existovat jiz nahrané porady on- demand, které umozni divakovi si televizi kdykoli
pustit. ZpUsob sledovani televize se tak vyrazné priblizi sledovani internetového média-

televizni nahravku bude mozno jakkoli nahrat a kdykoli spustit.16

Nicholas Negroponte vyvoj televize jako takové dokladuje nasledujicim tvrzenim: Tyto dva
bity- bity nesouci informaci o jinych bitech a misici se bity- méni rozvrzeni medidlnich sil v
zadost tak zasadnim zplsobem , Ze zdanlivé vymozZenosti jako video na vyzadani i distribuce

elektronickych her v siti kabelové televize jsou jen trividlnim mali¢kostmi. *’

15) NEGROPONTE, Nicholas. DigitdIni svet. Praha ;Management Press : Softwarové noviny, 2001, strana
45

16 ) tamtéZ strana 46

17 )tamtéZ strana 20
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Bity ( informace) pfichazejici v komprimovaném signdlu, ktery umoziuje digitalni vysilani,
umozni snazsi vyhledavani podle obsahu, ne jako je tomu dnes jen podle data nebo ¢asu
vysilani. VSechny tyto aspekty jsou viak podminény pritomnosti moznosti vysilani vétsiho
objemu informaci obsazenych v samotném vysilani. Televize je dnes médiem, kde veskera
informace stoji u vysilace signalu. Emitor rozhoduje a receptor pasivné pfijima veSkerou
informaci obsazenou ve vysilani. V dalSim vyvoiji televizniho vysilani bude proto dulezitym

prvkem presun této informace od emitoru k receptoru.

AZ bude televize plné " digitdIni", bude jeji vysilani obsahovat informace o bitech. Mohou to
aké mohou obsahovat informace, mohou dekddovat zvukovou stopu, pridavat napfiklad

titulky. MoZnosti jsou prakticky neomezené.*®

Budoucnost televize se radikalné méni . Brzy jiz nebudete spokojeni s uniformni nabidkou
televiznich program spole¢nou pro vas i pro vaseho souseda a nebudete se chtit vazat na to,
Ze urcity porad lze sledovat jen v uréitou hodinu. Jen si jednoduse na vasem pfistroji
vyberete jaky porad chcete sledovat a porad se spusti. MoZnost voliteIného obsahu
televizniho vysilani pfedstavuje vyznamny rozvoj na poli televizni reklamy. Televizni reklama
je velmi Spatné zasahne cilovou skupinu (neni mozné jednotlivé divaky selektovat). Pri
konkrétni volbé poradu je mozno pred néj umistit konkrétni reklamu ( ptijimaci zatizeni
shromazduje data o poradech, které byly vysilany. Dle nashromazdénych dat pak vysild
individualni reklamu pro kazdy pFijl'maélg), jedna se tedy o segmentaci podobnou rozdilnym

skupinam ¢tenard casopisu.

18 )tamtéZ strana 46

19) Www.jiad.org [on-line] 2004 - 2011 [cit. 20.11.2011] Verolien Cauberghe, Patrick De Pelsmacke,
Opportunities and Thresholds for Advertising on Interactive Digital TV: A View from Advertising
Professionals] dostupny z : <http://jiad.org/article84>
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Zamysleni nad roli televize a zamysleni nad roli verejnopravniho média jako
hlavniho prostrednika medialni kampané

Reklamni kampan, jejiz popis bude nasledovat v dalSich kapitolach se z velké ¢asti odehravala
na poli a pod taktovkou vetejnopravniho média- Ceské televize. VeFejnopravni televize
funguje na jinych principech nez televize komeréni. Denis McQuail k tomu podotyka
nasledujici: PfestozZe se media vyvinula jako odezva na kulturni a spolecenské potreby jednotlivc(, v
drtivé vétsiné funguji jako obchodni podniky. Jinak je tomu vSak u vefejnopravni televize, u niz
potieba fungovat na bazi obchodniho podniku neni nutna.?® Médium tudiz neni prdmyslovym
odvétvim, ale spolecenskou instituci, primarné slouzici k informovani lidi- jak ji uklada zakon o Ceské
televizi : ,Hlavnimi ukoly vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani jsou zejména : poskytovani
objektivnich, ovérenych, ve svém celku vyvdzenych a vSestrannych informaci pro svobodné

v a2l “ ALt ” e . .y .
vytvareni ndzord“.”” Do téchto ukoll bezpochyby patfi informovani vefejnosti o zméné technologie

televizniho vysilani prostfednictvim marketingové kampané.

McQuail dale rozviji zptisob fungovani médii nasledovné: , Kazda spolecnost si vytvari
predstavy o fungovani masovych médii in o jejich diskursu. Vytvafi si predstavy o tom, co by
média méla a neméla délat. Navzdory tomu musi média fungovat zcela nebo alespon podle
Casti podle diktatu trzni ekonomiky. Na druhou stranu si musime uvédomit, Ze postaveni
médii neni Uplné tradicni, jako je tomu u béznych komercnich subjektl. MUzZzeme tedy fici, Ze
média se nachazeji v pruseciku tfi oblasti: ekonomiky, politiky a technologie. ”22Ajak v
pozdéjsi ¢asti této prace uvidime, i medidlni kampan k digitalizaci televizniho vysilani musela

laborovat se vSemi tfemi aspekty.

Ceska televize a Cesky rozhlas hraji oviem vedle stimulaéné zabavné funkce predeviim

nezastupitelnou roli objektivniho medialniho zdroje, ktery respektuje zajmy Ceské

20 ) MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal 2007 , strana 181

21 ) Www.digizone.cz [on-line]1998-2011 [cit. 20.11.2011] Zakon ¢&. 483/1991 (o Ceské televizi).
Dostupné z WWW: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-483-1991/>

22) MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace Praha: Portal 2007, strana 182
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vefejnosti.?® Ceska televize tedy informaéné pini ( méla by plnit) naprosto odliénou roli nez

komercni média.

Pocatek digitalizace a proc je nutné lidi informovat?

Organizacni struktura marketingové kampané

Pocatkem je nutné zopakovat, Ze celou kampan zastituje narodni koordinaéni skupina, pod

vedenim Zderika Duspivy. Narodni koordinac¢ni skupina je centralnim koordinaé¢nim

organem, jehos z¥izeni schvdlila vlada CR z dGvodu potieby koordinovat cely proces

pfechodu na digitalni vysilani s presahem do mnoha resorti a oblasti. Jejimi cili jsou ze

zakona mimo jiné:

spoluprace s vlddou — prechod na digitdlni vysilani se dostava do faze, kdy je nutna
kooperace a soucinnost exekutivy a dalSich slozek a subjektt

definovani jejich odborné zamérenych pracovnich skupin

mezirezortni koordinace vzdjemné provazanych ¢innosti a agend

spoluprace se zainteresovanymi institucemi a subjekty

pfiprava a realizace informacni a komunikaéni kampané v jednotlivych etapach
podpora standardizace digitalniho vysilani

reseni financovani a iniciace podplrnych projektd (EU, granty, neziskovy sektor ad.)
vyhodnocovani stavu pfechodu na digitalni vysilani

reporting — informovani o stavu prechodu na digitalni vysilani

posuzovani navrhl na rfeseni krizovych situaci a alternativnich scénarua

spoluprace s vécné prislusnymi organy pfi feSeni technickych a legislativnich otazek

v _ewv s s v . , , i
zvefejfiovani viech informaci a vysledkt®*

23 )SVOBODA, Vaclav. Public Relations. Praha: Grada Publishing 2006, strana 113

24 ) ) Www.mvcr.cz [on-line]1998-2011 [cit. 20.11.2011.] Narodni koordina¢ni skupina Dostupné z

WWW: <http://www.mvcr.cz/clanek/narodni-koordinacni-skupina
534762.aspx?q=Y2hudW09MQ%3d%3d>
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Tyto Cinnosti jsou velmi dobfe zpracovany a reportovany na nize zminéné webové strance

www.digitalne.tv . Digitalizace i kampari byla zaloZena na technickém planu prechodu

zemského analogového televizniho vysilani na zemské digitalni televizni vysilani ulozeného

Narodni koordinaéni skupiné usnesenim vlady CR ¢. 485 ze dne 28.4. 2008 .

Kampan k digitalizaci televizniho vysilani byla zapocata 1.12.2008. Nutnost poskytnout lidem
informace o této kampani je popsana vysSe v této praci. Jedna se o technologickou zménu, z
velké ¢asti iniciovanou a financovanou statem, proto je nutné, aby se i stat postaral o
informovanost viech lidi, ktefi mohou byt touto kampani potencidlné ovlivnéni.

Kampan probihala ve vétsiné kraji velmi podobné. Rozhodl jsem se proto popsat kraj, kde
doslo k digitalizaci jako prvni. Na tomto prikladé uvedu jednotlivé prostfedky, které byly
vyuZity, a zarfadim je do ¢asového kontextu. V dalsi souhrnné kapitole se pak budu vénovat
Casovému rozloZzeni kampané v ostatnich krajich, ale jiz nebudu popisovat jejich konkrétni

prabéh.

Pocatek digitalizace

Na zacatku deskriptivniho popisu prlibéhu kampané bych rad podotknul, Ze termin
digitalizace televizniho vysilani ztotozriuji (¢asové) s terminem kampan k digitalizaci
televizniho vysilani. Zaéatky téchto dvou Cinnosti se liSi pouze margindlné, konce probihaji ve

stejny ¢as.

Volba médii spociva ve snaze nalézt nakladové nejefektivnéjsi médium, které by poskytlo
pozadovany pocet expozic®. Z potatku byly k dispozici informativni telefonni linka a
informacni webové stranky (www.digitalne.tv). Postupné se pocet komunikacnich kanal(
rozrustal. O dllezitosti diverzifikovanych informaci hovoti P. Kotler ve své knize Marketing

Management podotyka nasledujici: "Kazdy informacni zdroj hraje pfi ovliviiovani nakupniho

25) KOTLER, Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007, strana 612
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rozhodovani rozdilnou ulohu."® Ceny jednotlivych komponent medialni kampané budou

uvedeny v kapitole rozpocet.

Pavodnim planem bylo, Ze kampan bude ukoncena v dubnu roku 2009. Jak pozdéji uvidime,
doslo az k pozdéjsimu ukoncéeni kampané a to az 30. 11. 2011. Primarnim cilem webovych
stranek bylo zamé¥eni tak, aby srozumitelné informovaly bézného televizniho divaka o viech
podstatnych aspektech digitalizace — jako napfriklad jak tento proces probih3, jak se na néj

pfipravit a jak postupovat pti reseni obvyklych problému.

Webova prezentace digi.tv

oze

' @ T i
] [] ' 4 A4 - Ttang.C2

. - W

. ® Digitalne.® s*5% % sy

Proé digitalizace ? Koho se tyka ? Jak postupovat ? Poradna Digi hlidky

siovipomo ] Aveiry Mepa oty S

Zde je nutné pochvalit vysokou kvalitu webovych stranek. Webové stranky jsou zpracovany
velmi kvalitné z hlediska vizudlni stranky. Kromé grafické prehlednosti, ktera je doplnéna
interaktivnim menu, je webova stranka velmi dobte zpracovéna co se ty¢e mnozstvi a
komplexnosti poskytovanych informaci. Primarni stranka je klicovym aspektem webové
prezentace. Méla by odpovidat na otdzky: Pro koho je tato stranka? Najdu zde informace,
které budou relevantni a p¥inosné??’Dal$im dileZitym aspektem je dle webové stranky
mashable.com kontaktni misto, popfipadé osoba, na kterou se mohou navstévnici v pfripadé

jakychkoli nejasnosti obratit.

Domnivam se, Ze oba tyto poZzadavky jsou na webu digitalne.tv spIlnény na vybornou. Na

26 ) KOTLER, Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007, strana 230

27) Www.mashable.com [on-line] 1999-2011 [cit. 20.11.2011] 4 prvky uspésné pritomnosti na webu
Dostupné z WWW: <http://mashable.com/2010/02/10/business-web-presence/>

17


http://digi.tv/
http://mashable.com/
http://digitalne.tv/
http://mashable.com/2010/02/10/business-web-presence/

primarni strance jsou zobrazeny Ctyfi nejcastéjsi otazky, na které by se “digitalizovany
¢lovék” mohl ptat: Proc digitalizace? Koho se tyka? Jak postupovat? Poradna. Jednoduché
pro vsechny vékové skupiny, pro néz je stranka uréena. Podmenu jako by kopirovalo
doporuceni mashable.com o kvalitni webové prezentaci, zde se totiz nachazi informacni
rozcestnik, kde se daji najit vSechny, feknéme vysvétlujici, proménné jako jsou jiz probéhlé
tiskové zpravy, slovnik pojmu, mapa pokryti a dalsi. Informace obsazené na webu jsou velmi
komplexni a je vidét, Ze web je zpracovan profesionalné a je uZivatelsky privétivy.
Interaktivni mapa pod menu s moznosti rozkliknuti jednotlivych krajl je velmi jednoduchym
nastrojem pro uzivatele, aby vidéli, zda na jejich vysiladi jiz probéhla digitalizace, nebo zda-li
je stdle vysilano analogové. Jsou zde zobrazeny terminy zapojeni, vykon i multiplex, ve

kterém je vysilano. Vice na http://www.digitalne.tv/mapa-ceske-republiky/ . Soucasti

webové stranky jsou i mnoha videa obsahujici at uz rozhovory s jednotlivymi Ucastniky
participujici na digitalizaci nebo instruktazni videa jak postupovat napfiklad pfi zapojovani

set-top-boxu.

Webovou stranku navstivilo po dvou mésicich od jejiho spusténi pres 55 tisic navstévnik(.

Prvni faze kampané k digitalizaci

Dne 17. 12. 2008 bylo zverejnéno vyhlaseni soutéze pro vybér reklamni agentury, kterd bude
realizovat medialni ¢asti informacni a komunikacni kampané k prechodu na digitalni
vysilani.Na pocatku byly kampané v Praze a Plzni, v téchto dvou méstech doslo k prvnimu
vypnuti analogového signalu. Prvni komunikacni aktivity zacaly probihat od konce listopadu

roku 2008 ( jednalo se o jiz zminéné webové stranky a telefonni linku).

Tuto telefonni linku?® vyuZivali v roce 2008 predeviim obyvatelé Prahy ( 29 %) a obyvatelé
Plzné (19%) , pravdépodobné z divodu, Ze se jednalo o prvni regiony, kde mél byt analogovy

. , e . s 0. . , v . s . . 2 vz JoRT)
signal vypnut. Volajici byli o telefonni lince primarné informovani z tisku.’Dal$im médiem,

28) jednalo se o bezplatnou linku s piedvolbou 800 90 60 30

29) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11. 2011.] Na infolinku k digitalizaci volaji nejvic

PraZané Dostupné z WWW: < http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090128.pdf >
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které televizni divaky informovalo, byl internet (24%) a televize (12%). Na infolince bylo
“protelefonovano” béhem prosince a poloviny ledna (2008/2009) v dotazech 44 hodin 13
minut. Telefonni linka se pozdéji stala nastrojem jakési technické podpory, kdy zde byly
feSeny predevsim konkrétni technické problémy jako principy zapojeni pfistrojd a typy

propojeni televizniho pfijimace se set-top-boxem.

Rostislav Stary, tiskovy mluvdi k digitalizaci televizniho vysilani, k Gc¢elu telefonni linky Fika
nasledujici: “Na infolinku budou obc¢ané upozornovani v rliznych médiich béhem celého roky
zvlasté intenzivné pak v obdobi, kdy se v jejich regionu bude vypinat analogové vysilani.
Spolu s webovymi strankami je infolinka stéZejni ¢asti informacni kampané, ktera bude

nadéle zesilovat” >°

Informacéni kampan v prvnim digitalizovaném kraji

Prvnim krajem, ve kterém probéhla kampan, byla Praha. PouzZity byly tradi¢ni nastroje
reklamni kampané. Bylo vytisténo 600 000 letaku, které byly distribuovany po celém hlavnim
mésté. Letak mUze byt velmi u¢innou marketingovou technikou, jeho provedeni a distribuce
tak, aby byl efektivni, je vcelku ndro¢na. Dllezitym prvkem letaku je jeho schopnost
zaujmout pozornost ¢tenare. Letak je schopen dle analyzy dostupné z ' vytvofit odezvu
¢tendra 0,25- 2%. Pomoci kombinace letakd, digihlidek a televizni reklamy bylo dosazeno na
konci ledna informovanosti cilové skupiny ( Prazan() 96 %. CozZ je na informacni kampan
Uctyhodné Cislo. Téchto 96 % vSak nemUliZzeme pficitat jen vlastni kampani, ale i ostatnim
komunikacnim aktivitam napriklad komercnich subjektl, které mély zajem o to, aby cilova
skupina byla pIné informovand. DalSimi subjekty, které se staraji o informovanost ( ackoli
nevédomky) jsou komeréni subjekty nabadajici k prechodu mimo terestrické digitaini

televize, coz jsou napriklad kabelové nebo satelitni televize.

30 )tamtéy, [ cit. 1. 12. 2011]

31) Www.ukbusinessforums.co.uk [on-line] 2007-2011 [cit. 20. 11. 2011] Diskuzni férum tykajici se
efektivity letaki Dostupné z

WWW:<http: //www.ukbusinessforums.co.uk/forums/archive/index.php/t-105938.html >
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Prikladem nevédomé informacni kampané k digitalizaci maze byt nasledujici

Bojite se DIGITALIZACE?

Zcela ZDARMA az 13 TV programu
v digitalni kvalité

véetné Nova Cinema, TV Barrandov, Prima Cool

Porizovaci cena i s odbornou montazi od 999,- K¢.
Dostupna i verze s nahravanim. Zaruka 24 mésicu.

Digihlidky jako specialni forma informacniho kanalu

Dne 5.2.2009 vyjely do ulic hlavniho mésta poprvé digihlidky, coZ jsou proskolené skupiny
posadky, jejichz ukolem je informovat obyvatele Prahy o digitalizaci. Digihlidky nejen Ze jsou
proskolenymi pracovniky, ktefi jsou schopni poskytnout informace o priabéhu digitalizace a
technickych parametrech, ale digihlidky jsou pfipraveny také poradit, navic budou rozdavat
tzv. Diginoviny, které shrnuji veSkeré podstatné informace o pfechodu na digitalni vysilani a
dalsi informaéni materialy. Digihlidky jsou posadky automobilu Skoda Roomster, kde v
kazdém z nich jsou 3 proskoleni pracovnici. Hlidky zastavovaly predevsim na tramvajovych
zastavkach a jinych frekventovanych mistech. Z marketingového hlediska bychom tuto

soucast mohli nazvat guerillovou kampani.

Guerillova marketingova kampan je vétSinou vedena nekonvencnimi prostredky (které
budou nize popsany). Cilovi zdkaznici jsou oslovovani na nekonvencnich mistech tak, aby v
nich reklama vzbudila co nejvétsi zajem. Cilem guerillového marketingu je vytvofit takzvany
buzz - rozruch, Septandu ( nékdy také hovofime o “buzz marketingu”)Sz. Buzz marketing se

snazi, aby se zakaznici o produkt zajimali, zjistovali o ném sami informace a aby se jim

32) LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing, Praha: Computer Press 2009, strana 9
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produkt vryl do paméti.*®

Guerilla marketing se snazi produkt vryt do paméti tak, aby si na néj zdkaznik pfi ndkupu
vzpomneél. DalSim dllezitym aspektem guerilla marketingu a vlastné celé moderni
marketingové komunikace je poprodejni komunikace. Guerilla marketing pfipomina, Ze az 68

procent prodeje je ztraceno pravé kvili nezdjmu o klienta po uzavieni obchodu.**

Jak podotyka tiskova zprava tykajici se digihlidek, byly obrovskym tuspéchem. Guerilla
marketing se tak projevil jako velmi efektivni prostfedek, protoze naplnil svij primarni cil-
vyvolat zdjem v potencidlnich “klientech” marketingové kampané. Lidé se hlidek ptali na
technické i ¢asové informace spojené s digitalnim vysilanim. Tyto digithlidky byly zajistény

externim dodavatelem- firmou Marco international.

Dal$im indikatorem zmény a soucasti informovani obyvatel byl piktogram, ktery byl od 6.2.
vysilan pomoci analogového vysilani. Jedna se o dalsi velmi chytry nastroj, jak pomoci
technologie informovat cilovou skupinu pfimo na jejich televiznich obrazovkach a to
“nenasilnym” zplisobem. VV tomto aspektu je vidét obrovska vyhoda vysilani Ceské televize
jako nekomeréniho subjektu. MUze si totiz dovolit pridat do vysilani znak (piktogram), ktery

prispiva k informovanosti, ale jeho naklady jsou nulové.

Nedilnou soucasti komunikacniho mixu, ktery "musi" byt pouZit pfi celorepublikové kampani
jsou public relations. Soucasti public relations /PR/ jsou vztahy s tiskem v podobé tiskovych
zprav, ale i vztahy s verejnosti ( konference, poradenstvi) . Soucdsti PR byly kromé Diginovin
rizné seminare, které zacaly v Praze, ale ve stejné mire pak byly realizovany i v dalSich
krajich. Jednalo se povétSinou o nékolik informativni seminard, které byly rozloZzeny mistné
tak, aby k nim mélo pristup co nejvétsi mnozstvi potencidlnich zdjemcu. Nedilnou soucasti

public relations se staly press relations (Cilem press relations je udrzovani optimalnich

33) URBAN, Bohumil. Modernf trendy v marketingové komunikaci, bakalai'ska prace VSE. 2009

34) LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing, Praha: 2009 Computer Press, 2009, strana 9
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vztahd s médii*>. ) Tento krok byl ze strany NKO zvlddnut velmi dobfe. Je jasné, Ze press
realtions byly usnadnény z pozice nekomeréni kampané, NKO vSak komunikovala se vsemi

velkymi televizemi ( jichZ se digitalizace také tyka) a koordinovala s nimi svoje ¢innosti.

Diginoviny

Dalsim nastrojem informovani se staly diginoviny, které byly distribuovany jiz od zacatku
marketingové kampané a to v odliSnych regionech ( v Praze tomu bylo 6. 2. 2009), vidy tam,
kde se blizila “analogova tma”. Tyto noviny byly distribuovany pomoci digihlidek, jejich cilem

bylo dle mluvéiho projektu Rostislava Starého nasleduijici:

“Diginoviny srozumitelnou formou shrnuji veskeré podstatné informace o prechodu na

digitalni vysilani”.

Diginoviny byly v prvni fazi také distribuovany pomoci Ceské posty a to v cené 610 000 K.
Diginoviny byly v dal3ich fazich reklamni kampané distribuovany po celé Ceské republice.
Obce mimo Gzemi hlavniho mésta, do kterych Ceska posta roznese 250 tisic vytisk{
Diginovin, byly vybrany na zakladé pokryti signalem z vysilade Praha Zizkov, na jeho? vypnuti
predevsim upozoriuji. Zdenék Duspiva tento krok NKO komentuje ndsledovné:

,Na zakladé vypoctd CTU jsme sestavili seznam 425 obci mimo Gzemi Hlavniho mésta Prahy,

na jejichz Gzemi je alespori 20% pokryti vysilani z vysilace Praha Zizkov,” *°

Druha faze kampané k digitalizaci televizniho vysilani v Praze

Druhad faze kampané k digitalizaci televizniho vysilani v Praze byla spusténa na zacatku

bfezna. Jak jiz bylo vySe zminéno, informovanost cilové skupiny byla po reklamni kampani

35)SVOBODA, VAaclav. Public Relations. Praha: Grada Publishing 2006, strana 153

36 ) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11.2011] Druhé Diginoviny pro PraZany a Stfedocechy
Dostupné z WWW: <http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090409.pdf>
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velmi vysoka. Tento Uspéch byl zplsoben predevsim kombinaci intenzivniho a kvalitniho PR
a guerillového marketingu, jez jsou zminény vyse. Cilem kampané vsak bylo, aby
informovanost cilové skupiny byla stoprocentni a aby nedoslo k neoéekdvanym vypnutim
analogovych pfijimact obcanim. Proto NKO pftistoupila i ke kampani televizni (televizni
reklama), jejiz zacileni je nejslozitéjsi, ale velmi se hodi na globdlné zamérenou kampan.
Vysvétleni vhodnosti televizni kampané je ¢aste¢né obsaZzeno také v kapitole Primarni a
sekundarni cilova skupina. Vitéz vybérového fizeni, tiskova agentura TBWA se rozhodla v
ramci reklamni kampané nevyuzit televizni reklamu kvuli efektivnimu vyuZiti prostfedkd.
Televizni reklama je tedy iniciativou jednotlivych televizi. Jedna se tedy o paradoxni situaci.
Vlastni realizatofi kampané neinvestuji do televizni reklamy, pfesto se reklama v televizi
objevuje. A to z podnétu samotnych televizi, které maji eminentni zdjem na tom, aby jejich
vysilani shlédlo co nejvétsi mnozstvi divak(l. Zdenék Duspiva tuto situaci komentuje

nasledovné.

Verejna soutéz které se Gcastnily vyznamné medialni a reklamni agentury, nam potvrdila, Zze
vést lokalni komeréni kampari v televizi by z hlediska nakladii nebylo efektivni *” Neefiktivita
muze byt zplsobena predevsim vysokymi naklady na televizni reklamu, existuji ale i jiné
dlvody, proc televizni reklama obcas nefunguje. Kvili prchlivé povaze sdéleni a potencialné
se rozptylujicim prvkam , které v ni nalézame, mohou byt prehlédnuta jak sdéleni vztahujici

se k produktu (sluzbé), tak znatka samotna.*®
,Digitalizace je ale samozrejmé vyznamné téma praveé i pro samotné prowzovatele TV
vysilani a od zac¢atku jsme proto predpokladali, Ze se do informacni kampané vlastnimi silami

zapoji. 39

Tiskova zprava od vitéze vybérového fizeni na reklamni kampan dodava nasledujici:

37) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11. 2011 O digitalizaci informuji i televize Dostupné z
WWW: <http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090417.pdf>

38) KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007, strana 609

39) tamtéZ [ cit dne 9.12.2011]
23


http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090417.pdf

,Reklama nam nyni pomUze kampan s blizicim se datem vypnuti analogového vysilani jesté

vygradovat a ptitom prostiedky vyclenéné na kampaf vynaloZit co nejefektivnéji. *°

Posledni faze digitalizace v Praze

Posledni faze digitalizace zacind mésic pred ukonenim analogového vysilani. Je patrné, ze
analogové vysilani ( 73 %). Stejné tak je velmi vysoké Cislo téch, ktefi planuji prejit do 30.
dubna 2009, tedy do doby upIného vypnuti analogu (13 %). Posledni faze kampané se tak
zameéfila na 14 % procent obyvatel, ktefi jesté nebyli rozhodnuti prejit na digitalni vysilani.
Tyto informace pochazeji z priizkumu agentury CC centre®. Celkova informovanost ob¢ant

Prahy byla 4 tydny pfed koncem kampané 98 %.

Jednim z poslednich krokl informovani bylo rozesilani informacnich SMS a to 12 dni pred
ukonéenim analogového vysilani. SMS byly posilany operdtorem O, a to vSem , ktefise v
danou dobu pohybovali na Uzemi Prahy. Otdzkou je, zda opravdu takova zprava zasdhne
cilovou skupinu. Jedna se o velmi selektivni zpravu- je uréena pouze zakaznikim 02 a pouze

tém, ktefi jsou v dané chvili v regionu Praha. Znéni zpravy bylo nasledujici:

Dulezite sdeleni: Analogove TV vysilani CT1, Prima a Nova z vysilace Zizkov bude 30.4.

ukonceno! Vic na www.digitalne.tv a tel. 800906030“*?

Vladou schvaleny technicky plan prechodu (TPP) urcoval zdvazny pribéh kampané. Je dano,
Ze musi probéhnout soubéh analogového a digitalni vysilani po dobu minimalné 6 mésica, 3

mésiéni informacéni kampan a musi byt minimalné stejné uzemni pokryti digitalnim signalem

40) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11. 2011 Informaéni kampaii k digitalizaci v médiich
posili Dostupné z WWW: <http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090305.pdf >

41) Www.cccentre.cz [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11.2011.] Czech communication centre
Dostupné z WWW: http: //www.cccentre.cz/reference.php>

42) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11.2011.] Na vypnuti analogu upozornii SMS
Dostupné z WWW._< http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090419.pdf >
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jako tomu bylo analogovym. Tyto podminky byly na konci dubna, a tak mohlo dojit

k planovanému vypnuti analogu. Informacni kampan vSak ukoncena jesté nebyla, NKO se
rozhodla ji prodlouzit do poloviny bfezna a informovat tak “opozdilce”. DalSim cilem
informacni kampané se stala Plzen, ktera se pfipravovala na vypnuti vysilace KraSov. Kampan

probihajici v Plzni, ale i ostatni krajich vychazela z kampané realizované v Praze.

Dne 30.4.2009 doslo k vypnuti prvniho analogového vysilace- prazského Zizkova. Zavérem
prvniho kroku je nutné fici, Ze kampan probéhla bez sebemensich problém(. Telefonni linka
800 90 60 30 také nezaznamenala narudst hovorl. Informovanost cilové skupiny byla témér
stoprocentni a vice nez 80 % divakd preslo na digitdl jiz 14 dni pfed ukonéenim vysilani.
Informacni (reklamni) kampar méla presah jesté do poloviny bfezna, cozZ povazuji za chytry
krok. NKO dokonce monitorovala pocet set-top-box( v prodejnach, a zjistovala, zda je
dostatek pristroju pro opozdilce. Kone¢nym Cislem téch, ktefi presli na digitalni vysilani v¢as

bylo 89% a téch, ktefi nepresli kvili neinformovanosti bylo méné ne? jedno promile.*

Digitalizace v ostatnich krajich CR

Digitalizace probihala ve vsech krajich velmi podobné. Nebudu se proto priabéhem
jednotlivych kampani zabyvat detailné. SpiSe popiSu ¢asovou navaznost jednotlivych
kampani, popripadé zvlastnosti, které jim prislusi. Soucédasti kampané se povétsinou staly
letaky, informativni seminare i letdkové akce®*. Patefi informaénich kanalil i nadale zastavaly
telefonni linka a webové stranky. Digitalizace v krajich pokradovala v kooperaci s Narodni
koordinacni skupinou. Koordinovany ale byly i aktivity v jednotlivych krajich - jednalo se
napriklad o setkavani starostl sousedicich krajl a jejich debatu s NKO o technickych

aspektech a dusledcich digitalizace.

43) zdroj: agentura CCcentre
44) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11. 2011.] Digitalizace pokracuje Dostupny z
WWW: <http://www.digitalne.tv/multimedia/100000/090511.pdf>
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Prvni vina digitalizace v krajich

Prvnim krajem byla po Praze, jak jiz bylo zminéno, Plzen . Prvky kampané vychazely

z pozitivnich zkusenosti s prazskou reklamni a PR kampani. Zajimavosti v Plzerfiském kraji je
digitramvaj, kterd jezdila po mésté mésic pred ukoncenim analogového vysilani. Na palubé
tramvaje byli vyskoleni promotéfi, ktefi podobné jako prazské digihlidky informovali o
digitalizaci a odpovidali na otazky s ni spojené. Ukonceni digitdlniho vysilani v Plzni bylo 30.

zari 20009.

Informacni kampan, jak je popsdna vyse, byla vidy spusténa jiz v dobé, kdy bylo vysilano
digitalné. Ton kampané tedy volal k akci ve smyslu: Neni na co ¢ekat, vysilame digitalné,

zapoijte si Vas pfijimac. Kampan pokracovala i v posilani kratkych zprav na mobilni telefony.

Kampan se v pribéhu listopadu zacala rozsifovat i do ostatnich krajl. Dikazem faktu, Ze
kampan nebyla pouze lokalnim, ale celostatnim tématem byl pocet volajicich na infolinku.

Béhem listopadu 2009 zacaly pfibyvat pocty telefonat( z Brna.

Dalsim regionem, kde doslo k digitalizaci bylo SuSicko. Kromé jiz zminénych kanald bylo
vyuzito directmailu a outdoorové reklamy v podobé péti bilboard(.K ukonceni v regionu
Sussice doslo 14. unora 2010. DalSimi regiony , kde doslo ke kampani a naslednému vypnuti

byly Brno a Ceské Budé&jovice.

Druha vina digitalizace v krajich

Druhd vina digitalizace probéhla postupné v nésledujicich tzemich: Ustecko, Trutnovsko,
Ostrava, Jesenicko, Jihlavsko, Jesenicko, Zlinsko. Forma komunikaéni kampané se nikterak
zasadné nelisila od predeslych kampani. Dle tiskovych zprav probéhl prechod z digitalniho
na analogové vysilani bez problému. Informovanost cilové skupiny se naptiklad na jizni
Moravé pohybovala nad hranici 95 %. Vice nez 90 % procent obyvatel preslo jiz pred

ukoncenim analogového vysilani a celkové 87 % bylo spokojeno s informovanosti co se tyce
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digitalizace.” Statisticka data spokojenosti ¢erpand z prizkum@ Narodni koordinaéni

skupiny jsou velmi podobna pro vsechny kraje.

Konec kampané k digitalizaci

Digitdlni vysilani bylo definitivnhé ukonceno 30. listopadu 2011. Jednou z poslednich oblasti,
kde obyvatelé Ceské republiky mohli pfijimat analogové vysilani, je Ostravsko. Jednd se o
definitini pfechod od analogového k digitalnimu zemskému vysilani. ,,Po 11. 11. 2011 budou
analogové vysilat jiz jen nékteré vysilade na Zlinsku a Jesenicku. Ceska televize je vypne k 30.
11. 2011, televize Nova a Prima pak nejpozdéji do 30. 6. 2012“.*® Vechny &tyfi programové
okruhy Ceské televize Ize od 30. listopadu 2011 pfijimat jiZ jen digitalné. Primarné v ramci
digitalniho zemského vysilani €T — tzv. multiplexu vefejné sluzby.*” Timto signalem je pokryto
99,8 procent obyvatel Ceské republiky. Toto &islo vyrazné prevysuje zakonem dany

poZadavek pokryti digitalnim televiznim vysilanim, coz je 95 %.

Ceska televize ukoncila kampari tiskovou konferenci ve stfedu 30. 11. 2011. Generdlni Feditel
CT Petr Dvorak, manazer digitalizace CT Pavel Hanus a feditel techniky CT Rudolf Pop shrnuli
historii sedmiletého procesu od prvnich projekt( az po findlni vypnuti analogovych vysilacu.
Pozornost byla vénovéna i dal$imu smérovani digitalizace CT. Zejména otazce Sirsi
regionalizace, digitalizaci Archivu programovych fondd CT, rozvoji vysilani ve vysokém

rozliSeni HD i moZnostem a ekonomické strance pripadného vyuZiti platformy DVB-T2. 48

45) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11.2011.] Digitalizace Na JiZni Moravé bez problém?i
Dostupny z: WWW: <http://www.digitalne.tv/multimedia/101000/100388.pdf>

46 ) Www.digitalne.tv [on-line] 2007-2011 [cit. 20. 11. 2011.] Skon¢i v Uzemni oblasti Ostrava analogové
vysilani Dostupny z WWW: < http://www.digitalne.tv/multimedia/101000/100419.pdf>

47 ) Www.ceskatelevize.cz [on-line] 1995-2011 [cit. 20. 11. 2011.] Pfechod na digitalni vysilani skon¢il -
digitalizace CT pokracuje Dostupny z WWW: < http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-
ct/press/tiskove-zpravy/?id=6117&strana-3=1&category=3>

48 ) Tamtéz
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Zakladni cile komunikacni kampané a cilova skupina

Cile komunikacni kampané

Narodni koordinacni skupina si ve své medialni strategii jasné stanovila ¢tyfi komunikacni cile
pfechodu na digitalni vysilani. Primdrnim cilem bylo informovat o vyhodach digitélni televize a
tak pozitivné naladit divaky ke zméné. Sekundarnim cilem bylo poskytnout cilovému publiku
informace o zpUsobu pfijmu televizniho signalu a vieobecné o jeho moznostech . DalSim
cilem pak bylo informovat technickém zpUsobu a principu zajisténi pfijmu. Poslednim
krokem v rdmci medialniho planu bylo informovat televizni divdky o vypnuti analogového

vysilani, jasné definovat termin, kdy dojde k pfechodu na digitdlni vysilani.

Velmi zajimava je i taktika kampané k prechodu na digitdlni vysilani. V prvni fadé je duilezita
snaha o ziskani pozornosti. Klicovymi prvky v ziskavani pozornosti jsou apel a logo, celkové
tedy vysvétleni pficiny této zmény. Druhym krokem medialni strategie je zvySovani intenzity
medialni kampané, coz ma za nasledek vyvolani zajmu- presvédceni divakd, ze se “problém”
tykd i mé. Fakt, Ze se problém tykd i mne ma za ndsledek osobni zdlvodnéni toho, proc¢ byt

aktivni. Logickym vyusténim taktiky mediadlni kampané je to, Ze pro jeho feSeni budu muset

néco udélat (call to action princip).

Dle komunikac¢ni strategie NKO je obecnym cilem kampané nasledujici:
Strategie informacni kampané prechodu na digitalni televiznivysilani klade diiraz na
efektivitu diky predpokladané synergii medialnich aktivit, direct marketingu a kontaktnich

promoci.49

49) Www.mvcr.cz [on-line] 2007-2011 [cit. 20. 11. 2011.] Narodni koordina¢ni skupiny pro digitalni
televizni vysilani Dostupny z WWW: <http://www.mvcr.cz/clanek/aktuality-narodni-
koordinacni-skupiny-pro-digitalni-televizni-vysilani.aspx?q=Y2hudW09Mw%3d%3d>
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Primarni a sekundarni cilova skupina

Primarni skupina byla jasné definovana jako obyvatelé Ceské republiky 15 plus.

Z teoretického hlediska se tedy jedna o hromadny marketing (mass marketing). U
hromadného marketingu se prodejce angazuje v hromadné vyrobé, hromadné distribuci a
hromadné propagaci jednoho vyrobku viem zakazniktim.>® Z vy$e uvedeného je tedy patrné,
Ze se jednd o kampan “Sirokospektralni”, coz je, vzhledem k jejimu cili, vcelku logické.
Medialni kampan se tedy snazila informovat vSechny obyvatele. Informovanost cilové

skupiny, dle jednotlivych region, Ize nalézt na jiném misté této prace.

Sekundarni cilova skupina byla definovana jako:

- statni sprava a samosprava, participujici subjekty (zejména provozovatelé televiznich
program(, zemského a satelitniho vysilani, kabelové TV a IPTV), odborna verejnost, média,
prodejci a specialisté AV techniky, sdruzeni vlastnik(l bytovych jednotek, bytova druzstva
atp., zafizeni pro seniory, Skoly, zdravotnicka zafizeni a ostatni organizace, zajmova sdruzeni

; . v/ v vs s , . 1
a oborové organizace, pfipadné dalsi cilové skupiny.’

Jednoduse shrnuto jedna se o vSechny participujici subjekty a subjekty, na které mize mit

digitalizace dopad. Svym zpUsobem je tato definice cilové skupiny velmi netradicni.

Velka vétsina komercnich subjektd si pfi svych marketingovych kampanich jasné definuje
cilovou skupinu, tak aby minimalizovalo neuzite¢né vynalozené naklady. Komerénim
subjektiim je jasné, Ze jejich produkt si urcita skupina lidi nekoupi. V pripadé informativni
kampané je tato situace odlisna. Je tfeba informovat kohokoli, kdo by mohl byt touto

zménou ovlivnén.

50) KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007, strana 278

51) Www.mvcr.cz [on-line] 2007-2011 [cit. 20. 11.2011.] Narodni koordinacni skupiny pro digitalni
televizni vysilani Dostupny z WWW: <http://www.mvcr.cz/clanek/aktuality-narodni-
koordinacni-skupiny-pro-digitalni-televizni-vysilani.aspx?q=Y2hudW09Mw%3d%3d>
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Vizualni komunikace- Logo

Logem marketingové kampané k digitalizaci televizniho vysilani se stal Digiboy.

Image je soubor predstav, idei a dojmd, které chova uréita skupina k jistému subjektu.>
Vizudlni komunikace a jeji prostfedek- logo jsou soucédsti image. V reklamni kampani

k digitalizaci televizniho vysilani bylo vyuZivano po celou dobu jednoho loga. DalSim velmi
dilezitym terminem, ktery je nutné spojit s terminem Logo, je asociace. Asociace je
kognitivni propojeni slov a obsahd, v §ir§im slova smyslu se jednda o propojeni prozitki.>* Pro
reklamu je naprosto kli¢ové, jaké asociace logo vytvafri, logo také musi vstoupit do povédomi
divakd a vytvaret okamzité asociace s nim. Logo jako obraz dokazZe zprostfedkovat mnohem

vice informaci v kratSim case.

i digitalnitv

eee Pprechazime na
I
°

Zapamatujeme si Logo kampané dobre? Jitka Vysekalova fikd, Ze pozitivné na aktivaci ptsobi
obrazy, které se vztahuji k nadim potfebam, zajmam nebo pidnim. >**Domnivam se, ze logo
“Digiboye” spliuje tuto podminku. Komunikacni kampan vytvofila v lidech potfebu zmény,

ktera byla reprezentativnim logem pfipominana.

52) KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007, strana 580

53) VYSEKALOVA, Jitka . Psychologie reklamy.Praha: Grada 2007, strana 101
54) tamtéz strana 101
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Co se tyCe barevnosti loga je pouZita oranzova barva, ktera vytvari tyto asociace: Srdecn3,
zariva, ziva, pratelska, jasna, dynamicka, oteviend, oranzova je barvou slunce a pohody.
Digiboy je zobrazovan vidy ve své tradi¢ni barvé a je soucasti jakékoli komunikace. Objevuje
se v diginovinach, je ivodnim motem na seminafich, automobily digihlidek jsou timto logem
vybaveny. Logo Digiboye je velmi jasné spojeno s atributem, ktery ma komunikovat.
Domnivam se, Ze logo digiboye ( postavicka s obrazovkou misto hlavy) neni autorskym dilem

z Ceské republiky, ale je pfejato z marketingové kampané k digitalizaci ve Velké Britdnii.

Digiboy symbolicky ukoncil digitalni vysilani v Praze a to analogovym razitkem, kterym byly

oznacovany dopisy podané na posté v Praze 1 dne 31. 10. 2009.

Rozpocet

Financovani rozpoctu

Posledni ¢asti této bakalarské prace je hlubsi nahled do rozpocétovani kampané k digitalizaci
televizniho vysilani. Zakon 304/2007 Sb., jez nabyl G¢innosti 1.1. 2008, udava povinnost
prevadét z vynosu z reklam také €astku 1 250 tis. K& na zvlastni Uéet zfizeny Ceskym
telekomunikaénim Gfadem (déle jen ,CTU“) pro rozvoj zemského digitalniho televizniho
vysilani, zbylou &astku vynosu z reklam si Ceska televize uklddda na zvlastni Ucet. Z n&j dvé
tfetiny pouZivala na realizaci digitalizaci televizniho vysilani. Primarnim cilem je rozvoj
multiplexu verejné sluzby. Je logické, Ze hlavni ¢ast téchto prostiedkd bude investovana do
vlastni technické realizace prechodu k digitdlnimu televiznimu vysilani. Rozpocet schvaleny
na tyto vydaje byl 311 732 tisic K¢, skutecné bylo na vytvareni infrastruktury potrebné pro
zemské digitalni televizni vysilani a nutnosti zachovani zemského analogového televizniho
vysilani po dobu do ukonceni soubézného analogového a digitadlniho vysilanivynalozeno 211

568 K¢.
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Rozpocet k informacni kampani

Financni prostiedky vy€lenéné na informacni kampan umoznily vyznamné podpofit proces
prechodu na digitdIni televizni vysilani a realizovat nezbytnou kampan pro vSechny obyvatele
Ceské republiky v ndvaznosti na harmonogram celkového postupu digitalizace. Pro tyto Gcely
bylo v roce 2009 pouzito 62 299 tisic K&.>> Rozpot&tovana &astka byla 92 miliont korun. NKO
tedy uspotila 29 miliond korun z pavodniho rozpoctu. Cilem téchto vydanych 63 miliont
korun bylo : Zabezpe¢it co nejlepsi informovanost obyvatelstva a to jak o digitalnim vysilani
jako takovém, tak i o konkrétni situaci v dotené oblasti a o konkrétnich problémech
spojenych s pfijmem digitalniho vysilani, véetné doporuéeni a navrhé pro feseni pfipadnych
potiZi .>° V roce 2010 bylo rozpottovédno 95 miliond korun na informaéni kampa#. Vy$si
naklady oproti roku 2009 jsou spojené predevsim s vétSim poctem digitalizovanych lokalit a ,,
vétsi roztristénosti jednotlivych lokalit”. Realné naklady vsak nedosahly vyse nakladli roku

2009- pohybovaly se pod hranici 62 milion( korun.

Domnivam se, Ze celkova vySe rozpoctu je adekvatni realizovanym aktivitam. Otdzkou je, zda

Ill

v informacni kampani nedoslo k jevu , ktery bych nazval “preinformovani“. Jak je vyse
zminéno, vystup, dle vyzkumu realizovanych NKO, z informacni kampané je velmi dobry-
informovanost nad hranici 95 procent. Otazkou je, jak velkou mérou k vystupu prispéla
informacni kampan. Dle mého ndazoru je 63 miliond v roce 2009 a 62 miliond v roce 2010
velmi nakladna kampan. Vzhledem k faktu, Ze se digitalizace tykala mnoha komerénich
subjektl, mohla se NKO vice spoléhat na informace ze strany komercnich subjektd. Vyse

uvedenym se vSak nikterak nesnazim rozporovat kvalitu informacni kampané, které byla, dle

mého nazoru velmi vysoka.

V nasledujicim odstavci neaspiruji na komplexni analyzu jednotlivych subdodavatel(
komponent informacéni kampané, ale rad bych se zamyslel alespon nad nékterymi, u nichz je,

vzhledem k rozsahu jejich prace, mozné pochybovat o spravném vybéru. Prvnim z nich je

55) Www.mvcr.cz [on-line] 2007-2011 [cit. 20. 11. 2011.] : Cerpani rozpoctu tctu Ceské televize pro uZiti
vynosu z reklam v roce 2009 Dostupny z WWW: <http://www.mvcr.cz/clanek/aktuality-
narodni-koordinacni-skupiny-pro-digitalni-televizni-vysilani.aspx?q=Y2hudW09Mw%3d%3d>
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dodavatel mobilnich sluzeb. Mobilni sluzby v ramci kampané zahrnuji pouze odeslani SMS
zpravy pro obyvatele, kteti se nachdazeji aktualné v dosahu vysilace. Mobilni kampan byla
pouze pro jednoho operatora 02 a jeji celkové naklady se v 2.poloviné roku 2009 vysplhaly
na ¢astku 1.981. 440,- K&’ Dle mého nazoru se jedna o naprosto neefektivni vyuziti
prostredkd, kdy je pfispivano k informovanosti pouze vybrané skupiny obyvatelstva

s relativné vysokymi ndklady na realizaci. Dalsi, dle mého nazoru relativné vysokou polozkou
v rozpottu,je provize pro CCcentre za provoz Infolinky pro informaéni kampari k pfechodu na
televizni digitaIni vysilani 2010-2012. Provize této firmy se pohybuje v prvni poloviné roku
2009 ve vysi 165 000 korun, coz se domnivam, je velmi nakladnd sluzba. Oproti SMS zpravdam
je tato c¢ast informacni kampané velmi uZite¢nd, protoZze umoznuje divaklim ziskat informaci
k digitalnimu vysilani. NiZze uvedena tabulka ukazuje pro prehled ceny jednotlivych hlavnich
zakazek pro prvni polovinu roku 2009. Opét je zpracovani rozpoctu velmi prehledné,

jednotlivé rozepsané po polozkach.

57) Www.mvcr.cz [on-line] 2007-2011 [cit. 20.11.2011.] : Aktualni prehled hlavnich zakazek v ramci
informacni kampaneé - 1I. pololeti 2009 Dostupny z WWW: <

http://www.mvcr.cz/clanek/aktuality-narodni-koordinacni-skupiny-pro-digitalni-televizni-

vysilani.aspx?q=Y2hudW09Mw%3d%3d >
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Aktudlni pfehled hlavnich zakazek v ramci informaéni kampané - Il. pololeti 2009
Zakazka Dodavatel Castka (bez DPH)
Mobilni marketing pro kemunikacni aktivity Wizeum Czech Republic spol. 1.881. 440,- K&
prechodu na televizni digitalni vysilani pro ST.0.
uzemni oblasti Praha mésto, Plzen a Praha
Asistencni sluzba a informaéni stfediska pro Bec.Richard Kolar 1.830.000,-KE
QZF - uzemni oblast Plzen
Infermacni strediska pro OZF — Gzemni oblast | Koordinacni informacni 1.499.000 KE
Fraha stredisko pro centra pomoci

a mobility v Praze
Asistentni sluzba pro OZP = uzemni oblast AB Plus CZ s.r.o. 1.560.400,- K&
Praha
Direct Mailing pro Uzemni cblasti Plzen a Ao Agency s.r.o. 1.632.000,- K&
Praha - grafickeé zpracovani a tisk
Pro mo aktivity pro podporu pfechodu na Ing. Michal Plch 1,7B3.570,- K&
televizni digitalni vysilani — Gzemni oblast
Plzefi
Direct Mailing pro Uzemni cblasti Plzen a Ceska posta a.s. 87 447 -KE
Praha - distribuce
Asistentni sluzba pro OZP s ustavni péci v Asociace poskytovateld 1.999.000 K&
uzemni oblasti Praha socidlnich sluzeb CR
Asistentni sluzba pro OZP s astavni péci v Hartmann RICO a.s. 1.620.000,- K&
uzemni oblasti Plzef
FPromo aktivity pro podporu pfechodu na Ing. Michal Plch 1.792.570,- K&

digitalni televizni vysilani — Gzemni oblast
Praha

Pravni sluzby 201-2012

AK Hanak

Cdmeéna dle ust.56 a

na televizni digitélni vysilani 2010-2012

Fromo aktivity pro podporu plechodu na
digitalni televizni vysilani — Gzemni oblast
Susice

Ing. Michal Plch

nasl. vyhlasky
Min.sprav.CR
177/19968b., -10%
Zpracovani a provoz webovych informagnich Czech Info s.r.o. 2.293.300,- K&
stranek jako soucasti informaéni kampané k
prechodu na televizni digitalni vysilani 2010-
2012
Odbomy poradce pro pfipravu a vedeni Liberal Consulting s.r.o. 5.857.500,- K&
informacni kampané prechodu na televizni
| digitalni vysilani 2010-2012
Zazjisténi Public Relations aktivit pro FR point s.r.o. 138.000,- K&
informacni kampan k pfechodu na televizni mesicné
digitalni vysilani 2010-2012
Infolinka pro informadéni kampan k pfechodu CCENTRE spol. 5 r.o. 5294 000,- K&

165 437, - K&/mésic
814.450,- KE

Tworba a provoz internetovych stranek pro
obdobi od 1.1.2010 do 30.9.2012 k informaéni
kampani pro specifické skupiny obyvatelstva
Projektovy manazer pro specifické skupiny
obyvatelstva v ramci informaéni kampané

k pFechodu na televizni digitaini vysilani v CR
2010-2012

IT Profi spol. s r.o.

Trianon Gechy o.5.

T46.790,- K&

5775 000,-Ke

Ve

Méreni ucinnosti informacni kampané

Celkovy vystupem komunikaéni kampané je nasledujici méreni jeji efektivity: Drtiva vétsSina
dotazanych byla informovana o digitalizaci televizniho signalu (97,9 %). Jako zdroj informaci
o digitalizaci vétSinou oznacili televizni vysilani (88,9 %) a pratele, kolegy, cleny domacnosti
apod., s nimiz o tom hovofili (63,8 %). Tyto informacni zdroje byly také oznaceny za

nejdUlezitéjsi (44,9 %, resp. 26,9 %)

Pri méreni povédomi o nové kampani pred jejim zahdjenim vétsina respondentll uvedla, Ze

nic nového v komunikaci o zavadéni digitdlniho signalu nezaznamenala (86,8 %).
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Mérenim po kampani bylo zjiSténo, Ze urcité povédomi o sledované informacni kampani o

digitalizaci televizniho signdlu projevilo zhruba 9 osob z 10 dotdzanych.

Vétsina respondent(l se upamatovala na konkrétni formu vizualni nebo auditivni komunikace

(73,4 %) a dalsich 14,5 % dotazanych pfipustilo, Ze se s ni setkalo. Celkem to ¢ini 88,1 %.

Priblizné 3/4 respondentl potvrdily znalost vizualnich motivl (73,8 %), a to predevsim z

denniho tisku, billboard, televizniho vysilani, také z telefonnich budek a z internetu.

Zhruba 2/3 dotazanych uvedly, Ze zaslechly informaci o ukonéeni analogového vysilani na

nékteré z rozhlasovych stanic (64,5 %).>

58) Www.mvcr.cz [on-line] 1997-2011 [cit. 20. 11. 2011.] Méreni ¢innosti informaéni a konukacni
kampané k prechodu na televizni digitalni vysilani prosinec 2011 Dostupny z WWW: <
www.mvcr.cz/soubor/mereni-ucinnosti-informacni-a-komunikacni-kampane-k-prechodu-na-
digitalni-televizni-vysilani-prosinec-2011-pdf.aspx>
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Zaver

Analyzoval jsem marketingovou kampan k digitalizaci televizniho vysilani v letech 2008-2010.
Uvodem jsem popsal, jakym zplsobem funguje digitalniho vysilani z technického hlediska.
Zameéril jsem se predevsim na praktickou ¢3ast digitalizace. Jednotlivé jsem popsal vyhody a
nevyhody digitalizace. Také jsem se zaméfil na vefejnopravni multiplex, kterého se
informacéni kampan tykala. Kratce jsem se také zamyslel, jakou roli hraje verejnopravni
médium ve vefejném Zivoté a jak se jeho role mlZe vyvijet v souvislosti s digitalizaci

televizniho vysilani. V této souvislosti jsem zminoval predevsim video on demand.

V dalsi ¢asti jsem se zaméfil na jednotlivé komponenty kampané. Velmi pozitivné jsem
hodnotil webovou prezentaci digitalne.tv. Jako jeji pfednost jsem vyzdvihl predevsim
pfehlednost, intuitivnost a komplexnost poskytnutych informaci pro véechny kraje Ceské
republiky. Nehodnotil jsem cenu realizace webovych stranek, kterad se pohybovala okolo 700

000 korun za celé obdobi provozu stranek.

V deskriptivni ¢asti prace jsem popsal dva prvni kandly, které byly spustény v souvislosti
pocatku informacni kampané k digitalizaci televizniho vysilani. Byly to jiz zminéné webové
stranky a informacni telefonni linka. Tyto dva prostfedky byly hojné vyuZivany po celou dobu
kampané a povaZuji je za dva stavebni kameny celé informacéni kampané. Prvni
digitalizovanym krajem byla Praha. Praha byla “odrazovym mustkem a testovaci stanici“
komunikaénich aktivit. Prostiedky, které byly vyuzity vtomto prvnim digitalizovaném kraji,
byly nadale pouzivany pfi informacni kampani v ostatnich krajich. Mezi tyto prostredky
pattily: Infolinka, infoweb, medialni kampan, public relations, letakové akce, direct
marketing, promotion, road show/seminafe a informacni materidly. Zvlasté jsem pak
vyzdvihoval velmi dobry napad guerillového marketingu v podobé digihlidek. Okrajové jsem

pak zminil informacni kampan v ostatnich krajich, kterou jsem jiz nepopisoval, vzhledem
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k faktu, Ze se velmi podobaly informacni kampané v Praze a to nejen pouZitymi prostredky,

ale i timingem.

Cilovou skupinou kampané byly obyvatelé CR 15 plus. Dal$im prvkem, ktery jsem vyzdvihl,
byla jednoduchost a snadna zapamatovatelnost loga. Jedinou ¢asti, kde jsem informacni
kampan kritizoval, byla ¢ast rozpoctova, kde jsem vyjadril myslenku, Zze v nékterych
oblastech komunikace doslo k ,,pfeinformovani“, poptipadé k pfilis vysokym cendm

nékterych externich dodavateld.

Celkové bych kampan hodnotil velmi pozitivné. Informovanost cilové skupiny byla vice nez
97,9 % ve vsech krajich, coz je uctyhodné vysoké Cislo. DalezZité je vSak brat v potaz, ze
informace neplynuly jen ze strany Narodni koordinacni skupiny, ale i ostatnich subjekt(. Dle
vyzkumu meritum research komunikaéni kamparn jako takovou zaznamenalo 73,4 %
respondentl a 14,5 % to pfipustilo. Neznalost kampané se pohybovala okolo 11 %. Pfi
analyze kampané je vidét mnozstvi prace, kterou odvedla NKO v ¢ele se Zderikem Duspivou.
NKO se snatzila, aby informacni kampan byla maximalné transparentni, na webovych
strankdach jsou tak k dispozici témér vSechny informace tykajici se kampané k digitalizaci

televizniho vysilani.
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Summary

Topic of this bachelor thesis was marketing campaign to digitalization of TV broadcasting in
the Czech republic. In the first party i commented on the reason for digitalization and reason
for its implementation in the Czech Republic. At the beginning of the work | also compared
digital and analog broadcasting and explained the difference between those two. Between
the advantages of digital broadcasting i included quality of broadcasting reception,
compression of digital TV signal and broadcasting in multiplexes. At the end the first, more
theoretical part, of my thesis | included a short opinion and literature based though about
where digital TV may expand and what are the boarders of advertising in digitalized world.
In the second, practical part of my thesis, | started describing own marketing campaign to
digitalization of TV broadcasting. First of all the two main pillars- telephone line and website
were described. | praised the website for its well-structured context and overall high quality.
First part of my analysis was focused on the capital city- Prague. The campaign in Prague
lasted more than 3 months and it included PR activities like seminars to inform people.
Advertising campaign was realized by external agency and it include mainly ATL activities.
Interesting part played digiwatches as guerilla marketing. For the campaign were also used
traditional media- print advertising (digi news and informational flyers). Due to effectivity
issues TV campaign was not used.

As to the final if the work | commented on campaign in other regions of the Czech Republic. |
did not describe the campaign into detail, because it was very similar, to the one in Prague.
In case of any special communication activities | did not forget to mention them in my thesis.
| have also included analysis of the Logo (retaken from GB) and wrote about primary and
secondary target group, which | concluded to be well chosen, serving its purpose. Lastly |
opened the topic of budgeting, where | concluded well laid out budgeting and effective
usage of media. | shortly doubted about possible over informing target group, but concluded

that all parts of marketing campaign were mastered with precision

38



Zdroje:

Tisténé zdroje knizni:
NEGROPONTE,Nicholas, DigitdIni svét. Praha ;Management Press : Softwarové noviny, 2001
LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing, Praha: 2009 Computer Press, 2009

KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada 2007
SVOBODA, Vdéclav. Public Relations. Praha: Grada Publishing 2006 . strana 113
MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal 2007

NEGROPONTE, Nicholas. DigitdIni svét. Praha ;Management Press : Softwarové noviny
DUSPIVA ,Zdetiek. Digitalizace jako budoucnost elektronickych médii. Praha:Votobia 2004
SILVERSTONE, Roger. Television in everyday life. Chesham: Digital printing 2. Vydani 2006
Tisténé zdroje diplomové prace:

URBAN, Bohumil. Moderni trendy v marketingové komunikaci, bakala¥ska prace VSE. 2010.
Vedouci prace : Dagmar Skokanova

KALAL, Jan. Pfechod na digitdini vysildni z pohledu televizniho divdka: Jak pFijimd
technologickou zménu publikum v CR a ve Spojeném krdlovstvi? 2007 Vedouci prace : Milan
Smid

Elektronické zdroje:

http://www.mvcr.cz/

http://www.cccentre.cz/reference.php

http://www.digitalne.tv/multimedia

http://www.ukbusinessforums.co.uk/

http://mashable.com/

http://www.digizone.cz/zakony/zakon-483-1991/

http://jiad.org/article84

http://www.rozhlas.cz

39


http://www.mvcr.cz/clanek/aktuality-narodni-koordinacni-skupiny-pro-digitalni-televizni-vysilani.aspx?q=Y2hudW09Mw%3d%3d
http://www.cccentre.cz/reference.php
http://www.digitalne.tv/multimedia
http://www.ukbusinessforums.co.uk/forums/archive/index.php/t-105938.html
http://mashable.com/
http://www.digizone.cz/zakony/zakon-483-1991/
http://jiad.org/article84

Seznam priloh

Pfiloha €. 1: Uvodni menu webové stranky ( screenshot z webové stranky)
Priloha €. 2: Slovnik pojmu a zkratek a pfehled digitalizace krajt digitalne.tv ( screenshot z
webové stranky)

Pfiloha €.3: Pokryti izemi CR digitalnim signalem ( screenshot z webové stranky)
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Prilohy
Webova stranka Digitalné.tv :

P¥iloha &.1: Uvodni menu webové stranky

ess DFEChEZime na

i digitalni tv

0ZP
Digitdini.CZ

Proé digitalizace ? Koho se tyka ? Jak postupovat ? Digi hlidky

Siowicpoma] Aoy apapey oy

Priloha ¢.2: Slovnik pojma a zkratek a piehled digitalizace kraji digitalne.tv

Proé digitalizace ? Koho se tyka ? Jak postupovat ? Digi hlidky

Slovnik pojma a zkratek PFijem ve Vasi lokalité !
— =

Multiplex = souhrnny datovy tok obsahujici diléi datové toky naleZejici jednotlivim televiznim, popfipadé
rozhlasovym programim PouZiva se téZ pro oznadeni vysilaci sité tvofené digitalnimi vysilaéi.

DVB-T = Digital Video Broadcasting — Terrestrial — Standard pro zemsky digitaini pfijem televize.
DVB-S = Digital Video Broadcasting — Satellite — Standard pro satelitni digitaini pfijem televize.
DVB-C = Digital Video Broadcasting — Cable — Standard pro kabelovy digitalni pfijem televize.

IPTV = Protocol Tele\ — Tel pFfes pevnou telekomunikaéni linku, resp. pfes internetovy
protokol. Druh kabeloveho vysilani.

STA = Spole&na televizni anténa.

Zobrazit mapy >

Set-top-box (STB) = Pfijimat digitdlniho signalu, ktery obsahuje digitadlnf tuner k nalad&ni programai.
Pfevodnik digitalnfho signalu na signal analogovy.

Piiloha &.3: Pokryti izemi €R digitalnim signalem

Pokryti izemi CR digitdlnim signdlem TV vysilani
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